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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vytvofenim komunika¢niho mixu spole¢nosti Mlékarna
Polna spol. sr. 0. Teoreticka ¢ast vymezuje zékladni poznatky z marketingové oblasti
a dale blize seznamuje s marketingovou komunikaci. Analyticka ¢ast obsahuje detailni
analyzu soucasné¢ho stavu spoleCnosti. Jeji soucasti je také marketingovy vyzkum
a interpretace jeho vysledkl. Ziskané informace z provedenych analyz se stanou

podkladem pro vytvofeni nového komunika¢niho mixu.
Kli¢ova slova

komunikace, komunika¢ni mix, marketing, marketingova komunikace, propagace

Abstract

The master thesis deals with creation of communication mix of the company Mlékérna
Polna spol. s r. 0. The theoretical part defines basic knowledge from marketing area and
it further informs of marketing communication. The analytical part contains a detailed
analysis of the current state of company. It includes a marketing research and
interpretation of its results. Gained information from performed analyses will be the

basis for creation of a new communication mix.
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communication, communication mix, marketing, marketing communication, advertising
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UVvOoD

Soucasné podnikatelské prostiedi je velmi dynamické. Denné vznikaji nové spolecnosti,
ale ve stejny cas fada dalSich podnikatelskych subjektd je nucena svoji ¢innost ukoncit.
Konkurence témét ve vSech odvétvich sili extrémni rychlosti a jiz ani spole¢nosti
s dlouholetou tradici a zkuSenostmi si nemohou byt jisté svoji budouci existenci.

Veskeré déni se upira na zakaznika, ktery se stal smyslem existence podniku.

S rGstem rozmanitosti vyrobkii a sluzeb na trhu ma zdkaznik prakticky neomezeny
vybér. Mit kvalitni vyrobek uz ddvno nestaci, nebot' souCasnym problémem neni
vyrobit, ale prodat. Stejn¢ jako podnikatelské prostiedi i zakaznik se vyviji. Je
Proto je nutné zakaznika zaujmout a nasledné piesvédCit, aby si z Siroké skaly
konkurenénich produkti vybral pravé ten od nasi spole¢nosti. Pokud chce podnik
v dané zkouSce uspét a zistat nadale GspéSnym, musi si vybudovat svoji jedine¢nou
identitu, tj. tvaf, kterou se bude prezentovat a jez ho bude ¢init nezaménitelnym.
Pomocnikem pfi dosazeni tohoto nelehkého cile se mu muize stdit vhodné zvoleny

a nasledné¢ dobfte aplikovany komunikac¢ni mix.

Tato diplomova prace pojednava o nadvrhu nového komunika¢niho mixu pro spole¢nost
Mlékarna Polna spol. sr.0. Prace je rozdélena do tii hlavnich casti — teoretické,
analytické a navrhové casti. V teoretické ¢asti jsou piedstaveny zakladni pojmy
a popsana odbornd vychodiska, ktera jsou zcela nezbytna pro provedeni analyz
nachazejicich se v analytické Casti diplomové prace. Jmenovité se jedna o analyzu
marketingového mixu, STEPE analyzu, analyzu Porterova modelu péti konkuren¢nich
sil, analyzu zakaznikt, analyzu 7S a SWOT analyzu spolecnosti. Soucasti dané ¢asti je

také dotaznikové Setfeni. V samotném uvodu analytické ¢asti je piedstaven zkoumany

subjekt Mlékarna Polna spol. s r. 0.

Poznatky ziskané z ptfedchéazejicich Casti, zejména Casti analytické, jsou ndsledné
aplikovany v navrhové ¢asti prace. Ta si klade za cil vylepsit stavajici komunikacni mix
MIékarny Polna spol. s r. 0., ktery ji umozni oslovit nové zékazniky, zvysit dosahované
zisky a upevnit svoje postaveni nejen na ¢eském mlékarenském trhu, ale i v o¢ich §iroké

vefejnosti.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A METOD

Pted samotnym vypracovanim diplomové prace je nutné definovat problém, ktery v ni
bude feSen. Dale je nutné zdiivodnit smysl zpracovani prace, tedy vytyCeni cile. Miize
se jednat o jediny cil ¢i o hlavni cil a fadu dil¢ich cild, které zpravidla napomahaji
dosazeni hlavniho cile. Nezbytnou soucasti je vymezeni metod, které povedou

k naplnéni definovanych cilu.

1.1 Vymezeni problému

Diplomova prace se zabyva komunika¢nim mixem spole¢nosti Mlékarny Polna spol.
ST. 0., kterd ma své sidlo az na samém okraji mésta Polnd lezicim V kraji Vysocina.
Prestoze se jednd o spoleCnost s jedenadvacetiletou tradici, jeji zndmost tomu
neodpovida. Starsi 1idé o ni zpravidla védi. Mladsi a zejména nové piichozi obyvatelé
vSak ani nemaji Sanci se o ni dozvédét néco blizSiho. Museli by sami aktivné hledat
a najit si k polenské mlékarné svoji cestu. Takhle by to ale fungovat v zadném pfipadé

nemélo. Divod dané situace bude predmétem zkoumani diplomové prace.

1.2 Stanoveni cile prace

Diplomova prace mé definovany hlavni cil a fadu dil¢ich cild, které napomohou

k dosaZeni hlavniho cile.

Hlavnim cilem prace je navrhnuti nového a efektivniho komunika¢niho mixu pro
Miékarnu Polnd spol. sr.0. Navrhnuta opatfeni by méla vést ke zvySeni povédomi
o spolecnosti v mist€ jejiho pisobeni, k osloveni novych zédkazniki a s tim souvisejiciho
rustu trzeb. Vhodné vytvofeny komunikacni mix by mél také upevnit celkové postaveni

spolecnosti na ¢eském mlékarenském trhu a jeji vnimani Sirokou vetejnosti.

Mezi dil¢i cil prace patii prostudovani zékladnich teoretickych poznatkl tykajicich se
problematiky feSené v diplomové praci. Na zakladé ziskanych védomosti proveést
analyzu makroprostfedi a mikroprostfedi polenské mlékarny. V ramci makroprostiedi je
cilem provést STEPE analyzu. Mikroprostfedi bude analyzovano pomoci Porterova

modelu péti konkurenénich sil a metody 7S. Dale bude provedena segmentace trhu

13



a analyza marketingového mixu. Ziskané informace budou podkladem pro vytvoreni

SWOT analyzy spolecnosti.

1.3 Metody a postupy FeSeni
Pti zpracovani diplomové prace byly pouzity nize uvedené metody:

e segmentace trhu,

e analyza STEPE,

e Porteriiv model péti konkurencnich sil,
e metoda 7S,

e analyza marketingového mixu 4P,

e dotaznikové Setieni,

e SWOT analyza.
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2 TEORETICKA CAST

V teoretick¢é cCasti budou definovany zakladni pojmy =z oblasti marketingu
a marketingového prostiedi véetné metod v nich pouzivanych. Dale budou piedstaveny
Ctyfi zékladni slozky marketingového mixu. Ke konci teoretické ¢asti bude zminéna

marketingova komunikace a jeji néstroje.

2.1 Definice marketingu

Pojem marketing se stal velmi uZivanym terminem. Casto je v§ak chybnd zaméiovan
S pojmem reklama, vyzkum trhu nebo zpiisob nabidky. VSechny pojmy jsou vzajemné
provazany, ale neznamenaji jedno a totéz. Vymezit marketing neni snadné, coz doklada

existence riznych definic jednotlivych autort.

Dle Vysekalové (2006) je marketing mozno definovat jako unikatni nastroj propojeni
protichidnych cilti zdkaznikd a podnikateld, ktery zaznamenal svlij rozvoj zejména
v 60. letech minulého stoleti. Bouc¢kova a kol. (2003) marketing definuje jako proces,
v némz jednotlivei i skupiny sménou produkti a hodnot ziskaji to, co pozaduji. Dalsi
autofi se pii pokusu o vytvoreni nové definice pojmu marketing zamétuji na odliSnosti
mezi marketingem a prodejem. ,, Prodej se snazi primeét zdkazniky K ndkupu zbozi, které
podnik jiz vyrobil, zatimco marketing usiluje o to, aby podnik vyrdbél a prodaval zbozi,
které zdakaznik pozaduje “ (Foret, Prochazka a kol., 2001, s. 4). Peter Drucker, zakladatel
moderniho managementu, podstatu marketingu spatfuje v dikladném poznani
a pochopeni zakaznika, jemuz se vytvoti produkt ¢i sluzba $§itd na miru. Diky tomu se
bude prodavat zcela sama. Dle jeho mysSlenky se samotny prodej stane né¢im naprosto

nadbyte¢nym (Brenner, 2011).

Nejcastéji je pojem marketing definovan dle Phillipa Kotlera, ktery byva oznaovan za
»sveétového guru marketingu®. ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smény produktit a hodnot* (Kotler, Wong a kol., 2007, s. 40).
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2.2 Marketingové prostredi

Kazda obchodni spolecnost je obklopena jistym prostiedim, které ma své specifické
charakteristiky. Ve své podstaté se jedna o vSechny vlivy a prvky, které jsou schopny
V soucasnosti ¢i budoucnosti ovlivnit fungovani firmy a jeji rozvoj. Poznani
marketingového prostiedi je dilezité, nebot’ neni statické. V Case se méni a jeho zména
jde cCasto ruku vruce se zménou podniku a jeho piistupu k trhu (Kozel, 2006).
Zamazalova (2009) z hlediska moznosti podniku ovlivnit pasobici prvky a vlivy,
rozliSuje mikroprostiedi (tj. ovlivnitelné slozky) a makroprostfedi (tj. neovlivnitelné
slozky). Jakubikova (2013) marketingové prostiedi d€li na vnitini a vnéjsi, pricemz
vnéjsi prostredi je dale ¢lenéno na makroprostfedi (obecné okoli) a mikroprostiedi

(oborové okoli).

2.2.1 Makroprostiedi

Jak jiZ bylo feceno, makroprostfedi tvofi faktory, které z postaveni podniku nelze viibec
ovliviiovat ¢i jen velmi malo. Diivodem je skutecnost, Ze makroprostiedi je ovliviiovano
externimi institucemi. Jejich faktory jsou pro vSechny instituce nachazejici se v urcitém
Case a v daném ekonomickém systému pevné stanoveny a z kratkodobého hlediska je
nelze zménit. Nutnost pfizplisobeni se stanovenym faktorim makroprostiedi a jejich
respektovani podniku pfinasi zajimavé moznosti pro podnikani. Pfi jejich dodrzovani
totiz dochazi k eliminaci rizikovych situaci, s nimiz se podnik setkdva a které musi pro
zachovani své budouci existence tspésné fesit (Zamazalova, 2010). Na druhou stranu
vliv faktortt makroprostiedi mize mit fatalni dopad na existenci podniku. Zpravidla
neexistuji legalni prostiedky, kterymi by se podnik pied témito vlivy mohl ochrénit.
Proto je nezbytné o téchto faktorech védét a znat jejich vyvoj, aby se na n¢ podnik mohl
co nejlépe pripravit. Cilem je maximalné vyuzit nabizenych pfilezitosti a co nejlépe se

vyhnout potencialnim hrozbam (Bouckova a kol., 2003).

Faktory makroprostiedi jsou velmi rtiznorodé. Pro jejich analyzu se pouziva SLEPT
analyza ¢i néktera z fady jejich modifikaci — STEP analyza, PEST analyza, SLEPTE
analyza, analyza STEEP ¢i PESTEL. SLEPT analyza je zamé&fena na spolecenské,
pravni, ekonomické, politické a technologické faktory. Jeji vysledky jsou podkladem
pro vytvofeni navrhu reakce podniku na jednotlivé faktory (Hanzelkova, Ketkovsky

a kol., 2009; Veber, Srpova a kol., 2012).
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2.2.2 Mikroprostiedi

Oborové okoli (mikroprostredi) tvoii faktory a prvky, které podnik ze své pozice mize
zcela i alespon ¢astecné ovlivnit. Jedna se o faktory, které maji nejuzsi vazbu k firmé
a jeji podnikatelské Cinnosti. V literatufe je zpravidla uvadéno pét zékladnich subjekta,
které spole¢né tvoti marketingové mikroprostiedi. Karlicek a kol. (2013) mezi n¢ fadi
zakazniky, konkurenty, distributory, dodavatele a ovliviiovatele. Pficemz ovliviiovateli
se rozumi jakykoliv subjekt, ktery ovlivni zakaznika pii jeho kupnim rozhodovani. Dle
Karlicka a kol. (2013) je nejdulezitéjsim faktorem celého marketingového
mikroprostiedi zakaznik. Bouckova (2003) misto ovliviiovatele piidava samotny
podnik, jehoz existence a vyvoj je zavisly na souhfe vSech jeho organt a jejich spravné
funkci. Jini autofi k zakladnim pé&ti faktorim piidavaji jesté Sesty: vefejnost

(Jakubikova, 2012).

K analyze marketingového mikroprostfedi je nejéastéji pouzivano Porterova modelu

péti konkurenénich sil. Ten uvazuje piisobeni nize uvedenych sil:

e riziko vstupu potencidlnich konkurentd,
e rivalita mezi stavajicimi podniky,

e smluvni sila kupujicich,

e smluvni sila dodavateld,

e hrozba substitu¢nich vyrobka (Dedouchova, 2001).

2.3 Analyza podnikového prostiedi

Analyza podnikového prostiedi ma pro kazdou firmu zcela nepostradatelny vyznam.
Umoznuje ji 1épe poznat budouci vyvoj, mozna rizika a dava podniku Sanci pfipravit si
mozné scénafe feSeni. Pokud si podnik analyzu neprovede, nema Sanci poznat své
podnikatelské prostiedi ani jeho zékladni ucastniky a jejich vzajemné vazby. Nasledkem
neznalosti podnikatelského prostredi je zadna ¢i zcela neadekvatni reakce podniku na
pravé probihajici zménu, kterd pro jeho existenci muze mit fatalni disledky

(Zamazalova, 2009).
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2.3.1 STEPE analyza

STEPE analyza véetn¢ svych modifikaci je pouzivana pro ucely zkoumani a analyzu

obecného okoli (makroprostiedi) podniku. Po jejim provedeni je mozno identifikovat

zakladni piilezitosti a hrozby, které na podnik ptisobi. To umoziiuje organizaci zaméfit

se na kli¢ové aspekty svého vngjsiho okoli. V ramci STEPE analyzy je zkouman

1 mozny budouci vyvoj nikoliv jen soucasna situace (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011).

Pro danou diplomovou praci byla zvolena modifikace STEPE, jez obsahuje nize

uvedené faktory:

Socidlni faktory — Socialni faktory tzce souvisi s zivotni Grovni spole¢nosti.
Cleni se na demografické a kulturni. V ramci demografie se zkouma piedeviim
pocet obyvatel, jejich vékova struktura, Groven vzdé€lanosti, hustota osidleni.
Mimotadn¢ dulezité je sledovani progndéz vyvoje vySe uvedenych faktort.
V ramci kulturnich faktorti se do popfedi z4jml marketingovych pracovnikl
dostavaji ty, které ovliviiuji chovani spotiebitelit na trhu. Dulezité je poznani
hierarchie hodnot v dané struktufe spole¢nosti, nebot’ hodnoty jsou vysoce
pfetrvavajici a rezistentni. Nelze opomenout ani otevienost spole¢nosti k novym
zménam. Z vySe uvedeného vyplyva, ze socialni faktory ovliviiuji, O se vyrabi
a pro koho.

technické a technologické faktory — Dané okoli v poslednich letech
zaznamenalo nejvétsi zmény. Diky tomu se stalo nejdominantnéj$i slozkou
marketingového prostiedi, ktera pfinasi obrovské moznosti. Plati zde taktika
»bud’ a nebo*. Bud’ se podniky dokazi danému fenoménu ptizpiisobit a investuji
do novych technologii, byt je to spojeno s rizikem, nebo jejich existence na trhu
kon¢i. V oblasti technologii se sleduje rychlost technologickych zmén, celkova
technologicka uroven odvétvi, nové vynalezy a objevy.

ekonomické faktory — Patii sem faktory, které propojuji makroekonomické
prosttedi s mikroekonomickym. Pro podnik je nejvyznamnéjs$i analyza téch
faktorti, které ovliviiuji kupni silu spotiebitell. Konkrétné se zkouma mimo jiné
vyvoj primérné mzdy, vyse urokovych sazeb z vkladi a Ovért, HDP, mira

inflace a vyvoj nezaméstnanosti.
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politické a legislativni faktory — Aktualni politické déni nejen doma, ale i ve
svété vyrazné determinuje situaci na trhu. Ulelem legislativnich opatieni je
vymezit pravidla hry. Pfedmétem zkoumani je predevSim stupenn demokracie
a liberalizace zem¢ a hrozba vale¢nych konfliktti. Politické a legislativni okoli
klade vysoké naroky na manazery podnik z hlediska pozadavk na znalost
smérnic, zakont a vyhlasek.

ekologické faktory — Tyto faktory zahrnuji vSechny pfirodni zdroje, které se
ucastni vyrobniho procesu. Rubem prudkého technologického rozvoje je
negativni dopad na zivotni prostfedi, které je sledovano statnimi organy,
aktivisty, hnutimi 1 vefejnosti. Ubyva nerostnych surovin, dochazi k ¢ast&jsim
vykyvim v cenach zdroji energii. Legislativa v oblasti ekologie se neustale
zptisiiuje (Bouckova, 2003; Kotler, Keller, 2007; Posvaf, Erbes, 2008;
Vysekalova, 2006).

2.3.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Portertiv model péti sil je G€inny néstroj pro poznani miry konkurence v odvétvi. Sklada

se z péti zakladnich faktort, které ovliviiuji ziskovost odvétvi, ptisobi na samotny

podnik a urcuji jeho potencial tvorby hodnoty (Blazkova, 2007). Jednotlivé sily pro

podnik predstavuji ptilezitost nebo hrozbu. V ramci modelu péti sil organizace hodnoti

dva zékladni faktory. Jmenovité se jedna o vliv sily na ¢innost podniku a zptisob jak se

vici témto silam ucinng branit (Jakubikova, 2013).

Blazkova (2007) a Zuzdk (2011) definuji pét zakladnich sil modelu nasledujicim

zplisobem:

rivalita mezi stavajici konkurenty v odvétvi — Stavajici konkurenti na trhu
vytvafi tzv. konkurenéni ring. Rivalita mezi nimi je stanovena jejich poctem,
velikosti, stupném odliSnosti produktii a sluZeb, ale 1 existujicimi bariérami pfi
vstupu na trh a pfi jeho opusténi. Na zakladé¢ zmény odvétvi se méni rivalita
mezi konkurenty 1 jimi uzivané strategie. Hrozba stavajicich konkurentli na trhu
je nejsilngjsi v piipadé pomalého rustu trhu ¢i jeho poklesu.

ohroZeni ze strany nové vstupujicich firem do odvétvi — Dilezita je
pravdépodobnost a jednoduchost vstupu novych firem do odvétvi. S tim souvisi

JjiZ zminéna existence bariér vstupu. Pfichod novych konkurentl muze
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vyznamné ovlivnit obava z o¢ekavané reakce stavajicich firem v odvétvi. Vstup
novych firem je nezadouci, nebot’ zpravidla vede k pfevisu nabidky nad
poptavkou. Ta zptlisobi pokles ceny.

identifikovat strukturu kupujicich a jejich koncentraci na trhu. Odbératel je
silny a jeho vliv roste v ptipad¢ jediného odbératele, pti odbéru vétsiho mnozstvi
vyrobkil a sluzeb, kdyz mize snadno zménit dodavatele ¢i v ptipadé nizkych
ptechodovych nékladu.

o Vyjedndavaci vliv dodavatelit — Sila dodavatelli spociva zejména v rlstu cen
a snizovani kvality vyrobkt. Tim mohou z trhu vytlacit ziskovost. Vyjednavaci
sila dodavatelil je vysoka v pfipadé, Ze se jednd o monopolistu. Déle pokud je
malo substitutli a tudiz odbérateli nezbyva nic jiného nez odebirat od stavajiciho
dodavatele. Diivodem sily dodavatele je téz situace, kdy jeho produkt je vysoce
dialezitym vstupem pro odbératelovo podnikani.

e ohroZeni ze strany substituénich vyrobkit — Substituéni vyrobky ptedstavuji
nadhradni vyrobky, které mohou uspokojit soucasnou nabidku na trhu. Pfi
analyze dané sily je rozhodujici cena a kvalita substitutu, jeho dostupnost

a naklady na piestup od tradi¢niho produktu k substitu¢nimu.

Portertiv model péti konkurencnich sil zachycuje niZze uvedeny Obrazek €. 1.

OhroZeni ze strany

nové vstepujicich
firem
Vyjednavaci vliv Konkwrenti Vyjednavaci vliv
dodavateld - v odvétvi - odbératel

OhroZeni ze strany
substituth

Obrazek €. 1 Porteriiv model péti konkurenénich sil
Zdroj: Upraveno podle Porter v Meffert (1996), s. 148
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2.3.3 Metoda 7S

Metoda 7S se od piedchézejicich metod 1isi, nebot” slouzi k analyze vnitiniho prostiedi.
Vnitinim prostfedim podniku se rozumi mnozina prvki a jejich vzajemnych vztaha. Ve
své podstaté se jedna o otevieny systém propojeny s vnéjSim prostiedim, ktery je
vysoce individualni pro kazdou organizaci. Podstata Cinnosti managementu podniku
spociva ve vytvaieni rovnovahy mezi vnitinim a vnéj$im prostfedim podniku (PoSvar,
Erbes, 2008). V odborné literatuie se lze setkat s fadou nazoru tykajicich se klasifikace
a charakteristiky slozek vnitiniho prostfedi. VéEtSina autortt se shoduje na Clenéni
vnitiniho prostfedi podniku dle koncepce 7S firmy McKinsey (Vochozka, Mulag¢ a kol.,
2012).

Jak vyplyva znazvu samotné metody, jedna se o sedm nejdulezitéjSich kritickych
faktorii podminujicich Uspéch a prosperitu organizace (viz Obrazek €. 2). Jejich nazvy

zacinaji v angli¢tin€ na pismeno ,,S* (Mallya, 2007).

STRUKTURA

SYSTEMY

STRATEGIE

SDILENE
HODNOTY

SCHOPNOSTI

SKUPINA

Obrazek ¢. 2 Model 7S firmy McKinsey
Zdroj: Upraveno podle Mallya (2007), s. 73

Strategie, struktura a systémy jsou oznacovany jako faktory tvrdé. Zbyvajici Ctyfi

kritické faktory se povazuji za mékké faktory (viz Obrazek ¢. 2)

21



Metoda 7S analyzuje téchto sedm kritickych faktort:

e strategie (strategy) — Strategii se rozumi stanoveni krokt, které povedou
K naplnéni podnikovych cili, vize a poslani. Nedilnou soucasti strategie je
zpusob reakce na pfilezitosti a hrozby ve vnéjSim okoli.

e struktura (structure) — Strukturou se chape obsahova a funkéni napli
organiza¢niho usporadani ve spolecnosti, kdo nese zodpovédnost za konkrétni
rozhodnuti a jaky je zde mechanismus fizeni. Soucasti struktury je zcela jasné
vymezeni vertikdlnich a horizontdlnich vazeb, kontrolnich a informacnich
vazeb.

o systémy (Systems) — Systémy zahrnuji veSkeré formalni a neformalni procedury,
pomoci nichz je fizena kazdodenni ¢innost podniku. Patii sem postupy, metody,
techniky manazerské prace, systém pfijimani pracovnikd, systém jejich
propousténi a dalsi.

e sdilené hodnoty (shared values) — Ctvrty faktor vyjadifuje cile organizace,
vztahy Kk zékaznikim, hodnoty sdilené vSemi ¢i vétSinou pracovnikd. Sdilené
hodnoty nesmi byt v rozporu se stanovenou vizi podniku.

e Spolupracovnici (staffs) — Spolupracovniky se v nejuz$im slova smyslu rozuméji
lidské zdroje. V Sir§Sim kontextu do daného faktoru lze zahrnout téz jejich
rozvoj, Skoleni, vzajemné vztahy.

o styl vedeni (style) — Styl vyjadfuje zpusob, jak vedeni podniku pfistupuje
k feSeni problému. Patii sem zpusob jednani vedoucich pracovniki se
spolupracovniky ¢i podfizenymi.

e schopnosti (skills) — Posledni faktor vyjadfuje jedine¢né charakteristiky
pracovnikli podniku, uroven jejich znalosti a dovednosti (Mallya, 2007; Plant,

2000).

2.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza v sobé kombinuje analyzu vnéjsiho a vnitinitho prostfedi podniku.
Vyuziva zavére¢nych poznatkt z provedenych analyz, proto ji nikdy nelze sestavit
diive, nez dojde k zanalyzovani podnikatelského prostiedi. Z vnéjSiho prostredi
(makroprostiedi a mikroprostiedi) pfichazeji piilezitosti a hrozby, z vnitiniho prostiedi

se mapuji silné a slabé stranky samotné organizace (Jakubikova, 2013). Omezenost
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SWOT analyzy spociva v pozadavku odlisit siln¢ a slabé stranky, respektive ptilezitosti
a hrozby. Casto je velmi obtizné urdit, zda urity aspekt predstavuje spise podnikové
plus ¢i minus, respektive zda je pro néj pfilezitosti ¢i hrozbou (Sedlackova, Buchta,

2006).

Kompletni podobu SWOT analyzy uspofddané do ¢tyf kvadranti zachycuje nize

uvedeny Obrazek ¢. 3.

INTERNI ANALYZA
STRENGHTS WEARKNESSES
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
OPPORTUNITIES THREATS
PRILEZITOSTI HROZBY
EXTERNIANALYZA

Obrazek €. 3 SWOT analyza
Zdroj: Upraveno podle Urbanek (2010), s. 214

Kombinaci vySe uvedenych kvadranti lze ziskat dil¢i strategie vyjadiujici mozné
chovani organizace. Je velmi dulezité analyzu SWOT pravidelné aktualizovat, nebot’ je
relativné statickd vzhledem k ménicimu se prostfedi. Jednotlivé faktory SWOT analyzy
jsou vysoce dynamické, proto je tieba do budoucna uvazovat s jejich zménami

(Dvotacek, Sluncik, 2012).
Mozné strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy jsou nasledujici:

e strategie SO (maxi-maxi) — Strategie, kdy podnik vyuziva své silné stranky na
ziskani vyhody. Jedna se o ofenzivni strategii se snahou o ziskani vedouci ¢i
utocné pozice.

e strategie WO (mini-maxi) — Cilem této strategie je piekonat své slabiny
vyuzitim piileZitosti nabizejicich se ve vnéjsim prostiedi. Casto je doprovazena

snahou o nalezeni silného spojence.
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e strategie SW (maxi-mini) — Smyslem této strategic je vyuzit silnych stranek na
obranu proti hrozbam. Soucasn¢ je prioritou ochrana dosazenych vysledku
a zachovani vérnosti zadkazniku.

e strategie WT (mini-mini) — Cilem je minimalizovat naklady a Celit hrozbam.
Jedna se o defenzivni strategii, jejimz smyslem je zajistit pfeziti podniku, a to
I za cenu spojeni se s jinou firmou ¢i ucinéni fady ustupka (Dédina, Cejthamr,

2005; Vysekalova, 2006).

2.4 Segmentace trhu

Segmentaci trhu se rozumi proces, kterym si organizace rozdéluje trh jako celek na
jednotlivé skupiny zékazniki. Ti se 1i8i ve svych potiebach a ptanich, maji rizné vysoké
pfijmy, a proto vyzaduji rozdilny marketingovy piistup. Zakladnim smyslem procesu
segmentace trhu je nalezeni relativné homogenni skupiny zakazniki, ktera reaguje
podobné na urcity marketingovy mix (Kumar, 2008). Ze vseho nejdiive si podnik musi
ujasnit, na jakém trhu se pohybuje. V ptipadé trhu B2C je marketingova komunikace
sméfovana na koncového spottebitele, zatimco u trhu B2B se cili na jiny podnikatelsky
subjekt. Je patrné, Ze marketingova komunikace u¢inné na trhu B2C se na trhu B2B jiz

neosvedci (Zikmund, 2010).

Piedmétem diplomové prace je navrZzeni komunika¢niho mixu ciliciho na koncového
zakaznika, proto je dale blize pojednano pouze o trhu B2C. Mezi nejéastéji pouzivané

typy segmentaci na spotiebitelskych trzich patii segmentace:

o behaviordlni — Segmentace zakazniku dle produktd, preferenci znacky ¢i zajmu
0 nabizené produkty a sluzby.

o demograficka — Vyuziva faktory jako pohlavi, vék, nabozenstvi, velikost rodin,
vzdélani, velikost piijmu a spolecenské tiidy.

e (Qeograficka — Dana segmentace vyuziva c¢lenéni zdkaznikd podle jejich
prostorového rozmisténi, tj. dle svétadilu, podnebi, regionu, meésta, nakupni
zony, mista bydlisté.

o geodemografickdi — Geodemograficka segmentace analyzuje vztah mezi

geografickou lokalitou a demografickymi charakteristikami.
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e psychograficka — Charakterizuje zédkazniky dle Zivotniho stylu a osobnostnich
kritérii (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003; Juraskova, Hornak
a kol., 2012)

Je nutné mit na paméti, ze smyslem neni nalézt co nejvice segmenti, ale klicové
odlisnosti mezi nimi. Bohuzel n¢které podniky se dosud domnivaji, Ze segmentace na
spotiebitelskych a primyslovych trzich neni piili§ potiebna (Bloudek, Henych a kol.,
2013).

2.5 Marketingovy mix

Dle Halady (2015, s. 63) marketingovy mix piedstavuje ,,souhrn zdkladnich
marketingovych ndstroju, které spolecnosti uzZivaji za ucelem dosazeni svych

stanovenych cilit na trhu. “

V klasické podobé marketingovy mix tvoii Ctyil prvky, které v angli¢tiné zacinaji na
pismeno ,,P“. Casto se hovoii o 4P marketingu, do kterych patii produkt, cena,
distribuce a propagace. Tyto slozky jsou proménlivé a daji se vhodné kombinovat
(Foret, 2012). Z hlediska specifickych vlastnosti sluzeb se marketingovy mix pozd¢ji
rozsifuje o dalsi tfi prvky: materidlni prostfedi, lidi a procesy. Materidlni prostiedi
zhmotiluje sluzbu, lidé usnadiiuji kontakt mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem

a procesy fidi poskytovani sluzeb (Vastikova, 2014).

Klasické ¢tyfi prvky marketingového mixu jsou struéné piedstaveny v nasledujicich

podkapitolach.

2.5.1 Produkt

Produkt je vétsinou autord povazovan za srdce marketingového mixu. Rozumi se jim
cokoli, co je mozné nabidnout zakaznikiim na trhu ke koupi a co uspokoji né¢i pfani ¢i
potfebu. Produktem jsou vesSkeré vyrobky, ale i1 sluzby, mista, osoby, organizace,
mysSlenky a déle celd fada hmatatelnych i nehmatatelnych véci. Dulezité je uvédomént,
ze produkt jako celek je tvofen nejen samotnym vyrobkem, ale i obalem, zarukou,

poprodejnim servisem, znackou a podnikovou image (Lamb, Hair Jr., McDaniel, 2012).

25



Dle Foreta (2012) je mozno rozliSovat tii zakladni irovné produktu:

e jadro produktu — Jednd se o zcela zdkladni uzitek, ktery zakaznik koupi
produktu ziska a za néjZ je ochoten zaplatit pozadovanou cenu.

e redlny produkt — VétSina zdkaznikl sleduje a vnimé pravé redlny (vlastni)
produkt. Ten je jako celek tvoien kvalitou, designem, funkci, znackou a obalem.

e rozSifeny produkt — Obsahuje faktory, které zakaznikovi poskytuji vnimanou
vyhodu. Pfikladem je doprava produktu k zdkaznikovi, jeho instalace,

poradenstvi apod.

2.5.2 Cena

Cena nesmi byt opomijena, nebot vyznamnym zpusobem ovliviiuje kupni chovani
spotiebitele. Pfedstavuje ¢astku, kterou musi zakaznik zaplatit za Gcelem ziskani
produktu. Jedna se o flexibilni prvek marketingového mixu, ktery jako jediny generuje

vynos. Cenu lze snadno zménit, avSak fada firem ma problém se zplisobem jejiho

stanoveni (Kotler, Wong a kol., 2007).
V zasad¢ existuji ti1 zdkladni metody vedouci ke stanoveni ceny:

e ndkladové orientovand (dle podnikovych nakladi) — Stanoveni ceny na zakladé
kalkulace nakladii na vyrobu a distribuci. Velmi jednoduchd metoda, ktera patii
mezi nejcastéji pouzivané zplsoby stanoveni ceny produktu.

e hodnotové orientovand (dle vnimani produktu zakaznikem) — Zakladem je
znalost hodnoty, kterou zakaznik pfisuzuje produktu. Na zdkladé toho je
stanovena cena, ktera co nejvice odpovidda hodnoté produktu vnimané
zékaznikem.

o konkurencné orientovand (dle cen konkurence) — Uplathuje se V ptipadé
produktt srovnatelnych s konkurenci, kdy cena je nasledné ptizpisobena cenam

konkurenénich subjektt (Foret, 2011).

Spravné stanovend cena je schopna v zakaznikovi vyvolat pocit, ze za své penize

a vynalozené Usili ziskava ndkupem produktu skutecnou hodnotu (Jakubikova, 2012).
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2.5.3 Distribuce
Distribuce zahrnuje veskeré cCinnosti spojené s dodanim produktu kupujicimu
vV pozadovaném cCase, misté a kvalité. Na spotiebitelském trhu se Ize setkat se dvéma

zakladnimi typy distribu¢nich cest:

e piimou distribuéni cestou — V ramci ptimé distribuéni cesty se mezi vyrobcem
a koncovym spotiebitelem nenachazi zadny meziclanek. Vyhodou je tésny
kontakt se zdkaznikem a snim souvisejici ziskani zpétné vazby. Dany typ
distribuce se vSak vyuziva v dne$ni dob¢é pouze okrajové, a to Vramci
podnikovych prodejen.

o nepiimou distribu¢ni cestou — Predstavuje situaci, kdy mezi vyrobce
a konecného spotiebitele vstupuje jeden ¢i vice prostiednikd, kteti plni
nejrizngjsi funkce. Mize se jednat o velkoobchodnika, maloobchodnika ¢i

vvvvvv

koordinace viech zagastnénych stran (Stédron, Budig, Stédroti jr., 2009).

V praxi se nejcastéji pouziva jejich kombinace. Zplisob dodani mize vyrazné ovlivnit
vnimani kvality produktu zakaznikem, proto distribuci nelze podcenovat (Vysekalova,
2006).

2.5.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je chdpana jako komunikace se zdkaznikem a patii mezi
nejviditelnéjsi slozku celého marketingového mixu. Cile marketingové komunikace je
mozno roz€lenit na ekonomické (rst objemu prodeje, podilu na trhu), marketingové
(zvysit povédomi o podniku a jeho produktech, vylepSeni image produktu) a informacni
(prohloubit znalosti spotiebitelti o podnikové nabidce a jejich vyhodach). Rozdilné trhy

vyzaduji rozdilnou marketingovou komunikaci (Foret, 2011).

Blize bude marketingova komunikace v¢etné€ svych nastroji rozebrana v dalsi kapitole.

2.6 Marketingova komunikace

Karlicek a kol. (2016, s. 10) definuji marketingovou komunikaci jako ,,7izené
informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy své

marketingové cile.“ Marketingova komunikace se stala fenoménem, bez kterého se
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neobejde prakticky nikdo. Je vyuzivana firmami, vladnimi a neziskovymi organizacemi,

ale i politickymi stranami (Karli¢ek a kol., 2016).

2.6.1 Obecna komunikace
Slovo komunikace pochazi z latinského communicare, jenz znamena sdélit, ucastnit se,
néco sdilet, ale i styk, spojeni a souvislost. Samotna komunikace je ovlivnéna nejen

jednotlivymi ucastniky, ale i kontextem, ve kterém se odehrava (Vymeétal, 2008).

Obecnou komunikaci se rozumi piedani informaci nebo urcitého sdé€leni od zdroje
K pfijemci, pfiCemz divody, metody a cile takového sdéleni mohou byt rizné. Obecna
komunikace je vychodiskem pro marketingovou komunikaci podniku. Ta se spojuje
S pojmem komunikacni proces, ktery je mozno definovat jako ptenos sdéleni od
odesilatele k ptijemci. Standardné se komunikaéni proces skladd z osmi prvka, kterymi
jsou zdroj komunikace, zakdédovani, sd€leni, pienos, dekodovani, piijemce, zpétna

vazba a komunikacni Sum (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

Schéma komunikaéniho procesu zachycuje nize uvedeny Obrazek €. 4.

Zprav .
Odesilatel | Wp | Kodovani | W _“Ftﬁ}‘a B | Dekodovani | lp | Pfijemce
Médium

A

Zpétmavazrba

Obrazek €. 4 Schéma komunikacniho procesu

Zdroj: Upraveno podle Adili (2011)

2.6.2 Komunikaé¢ni modely
Nejcastéji se lze setkat se dvéma komunika¢nimi modely, které popisuji proces

rozhodovani spottebitele. Jedna se o model AIDA a model DAGMAR.

Model AIDA reprezentuje chovani probihajici u spotiebitele, ktery byl ovlivnén firemni
marketingovou kampani. Sklada se ze ¢tyf myslenkovych fazi, kterymi si zakaznik musi

projit pii svém nakupnim rozhodovani. Mezi né patii:
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e awareness — Uvédoméni si existence Siroké nabidky produkt, jez mohou
uspokojit zdkaznikovu potiebu.

e interest — Zakaznik z nabizenych moznosti eliminuje ty s nizS§im uzitkem.
Zaméfuje se na jednu ¢i nékolik moznosti, které pfinesou nejvyssi uspokojeni.

e desire — V dané fazi je zakaznik jiz rozhodnut, ktery produkt koupi. Zacina se
u néj probouzet aktivni jednani.

e action — V navaznosti na probuzenou touhu zdkaznik za¢ina ¢init kroky, které

povedou K uskute¢néni nakupu (Witzel, 2004).

Druhym nastrojem je model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured
Advertising Results), ktery je hierarchickym modelem efekt. Slouzi jako ramec pro
definovani komunikacénich cilt, které by mély byt méfitelné. Tyto komunikacni cile se
zamétuji spiSe na soucasny ¢i budouci ndkupni proces nez na okamzity prodejni efekt.
Pti koupi nového produktu ¢i za ucelem zvySeni opakovanych ndkupl prochézi
zakaznik deviti fazemi, které zachycuje nize uvedeny Obrazek ¢. 5 (De Pelsmacker,
Geuens, Van Den Bergh, 2003).

Potieba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znaCky

Postoj ke znacce

Zamér koupit znacku

Pomoc pti nékupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Obrazek ¢. 5 Komunikaéni cile modelu DAGMAR
Zdroj: Upraveno podle De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003), s. 158
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Odptirci modelu DAGMAR argumentuji, Zze jedinym vhodnym ndastrojem pro méfeni
ucinnosti reklamy je prodej. Dalsi namitka se tyka nesnadné implementace modelu do

praxe a jeho vysoké finan¢ni naro¢nosti (Tyagi, Kumar, 2004).

2.6.3 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace jsou déleny do dvou zakladnich forem, a to osobni
a neosobni nastroje. Za osobni nastroje vétSina autorti povazuje pouze osobni prode;.
Neosobnimi nastroji se rozumi reklama, public relations, pfimy marketing a podpora
prodeje. Jednotlivé nastroje se ve svych funkcich vzajemné dopliuji a jejich kombinace

se oznacuje jako komunikacni mix (Bouckova a kol., 2003).

Pojeti pro diplomovou préci vychazi z Kotlera a Kellera (2007), kteti rozliSuji reklamu,

public relations, ptimy marketing, podporu prodeje a osobni prode;.

Reklama

V dnesni dob¢ je spotiebitel danou formou neosobni komunikace pfimo atakovan ze
viech stran. Siroka vefejnost se pak myln& domniva, Ze marketing je pouze reklama.
Reklamou se rozumi zamérna c¢innost, jez si klade za cil informovat zéakaznika
o vyrobku, jeho vlastnostech a ptednostech pomoci riznych médii. Vybér spravného
komunika¢niho média pfedstavuje klicovou zdlezitost (Bouckova a kol., 2003).

Z hlediska Zivotniho cyklu produktu je mozno rozliSovat reklamu:

e Zavddéci — PouZiva se pii uvadéni vyrobku na trh. Jejim smyslem je seznamit
spotiebitele s nabizenym produktem, se kterym se dosud nesetkal.

e piesvédcovaci — Jejim Ukolem je upevnit vydobytou pozici vyrobku na trhu.
Vyuzivd se tedy ve stadiu rychlého rlstu. Snahou je pifimét zdkazniky
K preferenci a opakovanému nakupu ur¢itého vyrobku.

e piipominaci — Své uplatnéni nachédzi ve stadiu zralosti. Jak vyplyva z nazvu,
podstata spo€iva v udrZzovani vyrobku v povédomi spotiebitele (Foret,

Prochéazka a kol., 2001).

Z divodu vyrazného vlivu reklamy na Siroky okruh spotfebitell, je nutné ji v jistych
oblastech regulovat. Jednd se mimo jiné o reklamu na alkohol, 1éCiva a tabakové

vyrobky. Podniky si musi uvédomit, ze piiprava a realizace reklamy patfi do rukou
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externich ¢i internich odbornikti. Bez nich dojde ke zbytecnému vyhozeni penéz za

néco, co nikoho neoslovi a neptfiméje k nakupu (Bouckova a kol., 2003).

Média vyuzivana pro pienos reklamniho sdéleni jsou tisk, rozhlas, televize, venkovni

reklama a internet (Vysekalova, Mikes, 2010).

o tisk — Tiskova reklama se d¢li na reklamu v dennim tisku a ¢asopisech. Vyhodou
denniho tisku je davéryhodnéjsi, levna a flexibilni reklama s moznosti
regionalniho zacileni. Nevyhodou je kratkd Zivotnost, nepozornost pii Cteni
a nizka uroveti tisku. Casopisy, zejména ty odborné, davaji Sanci oslovit piesné
vytipovanou cilovou skupinu, reklama v ¢asopisech je oproti dennimu tisku
drazsi, ale vyhodou je jeji delsi zivotnost a kvalita tisku (Machkové, 2009).

e rozhlas — Je oznacovan za ,,médium v pozadi“, nebot’ slouzi jako kulisa a lidé
zpravidla nevnimaji obsah pfeddvanych informaci. Hlavni nevyhodou je
pusobeni pouze na sluchové vjemy, kdy lidé si snaze zapamatuji to, co vidi, nez
sly$i. Vyhodou je cenova dostupnost, rychlost zafazeni spotu do vysilani
a moznost regionalniho cileni (Vysekalova, Mikes, 2010).

o televize — Reklama v televizi je draha a dava pouze omezenou moznost zaméteni
se na cilovou skupinu. Pisobi na zrakové i sluchové vjemy, ¢imz usnadiiuje
zapamatovani a disponuje vysokou kvalitou prezentace (Machkova, 2009).

e Venkovni reklama — Predstavuje plakaty, billboardy, reklamu na vozidlech,
poulicnich panelech, ale také ,,chodici reklamu. Jednozna¢né u ni prevlada
grafika a fotografie nad textem. Hlavni vyhodou je nepietrzité pilisobent,
nevyhodou podléhani vliviim pocasi a prochézejicich osob (Ktizek, Crha, 2012).

e internet — Internctova reklama se odliSuje svoji interaktivnosti. Po uéinéni
kliknuti spottebitel ziska vice informaci a zpravidla moZnost ucinit nakup.

Z hlediska formy se dé€li na obrazovou a textovou (Jahodova, Ptikrylova, 2010).

Vysekalova a Mikes (2010) jsou pfesveédCeni, Ze neexistuje Spatného média. Jsou pouze

média pouZitelnd, vhodna a zbyte¢na pro kazdy individualni piipad.

Public relations
Public relations (dale jen PR) piedstavuje formu neosobni komunikace. Pod jeho

oznacenim se rozumi vztahy s vefejnosti. Jedna se o veSkerou fidici a marketingovou
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techniku, pomoci které se predavaji informace o organizaci za tucelem ziskani
dlouhodobé podpory a sympatii vetejnosti i1 instituci, které mohou ovlivnit dosazeni
jejich marketingovych zaméra. Obrovskym plusem PR je vysoka diveéryhodnost. Ta je
schopna pozitivnim zptisobem naklonit 1 ¢ast vefejnosti, ktera neni ptistupnd k reklamé

(Vysekalova, 2006).
Mezi hlavni nastroje public relations dle modelu PENCILS patfi:

e publikace (publications) — Patii sem podnikové ¢asopisy a vyro¢ni zpravy.

o veiejné akce (events) — Sponzorovani sportovnich, kulturnich nebo prodejnich
akei.

e noviny (news) — Kladné zpravy o podniku, jeho zaméstnancich ¢i produktu.

e angaZovanost pro komunitu (community involvement activities) — Investice
penéz a ¢asu do potieb mistnich komunit.

e podnikova identita (identity media) — Sem patii hlavickové papiry, vizitky, styl
oblékani.

e |obbying aktivity (lobbying activities) — Snaha o prosazeni ¢i odmitnuti
nékterych legislativnich opatieni.

e aktivity socidlni odpovédnosti (social responsibility activities) — Piedstavuji

snahu o budovani dobrého jména podniku v o¢ich vetejnosti (Svoboda, 2006).

Piimy marketing

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 43) ho definuji jako ,, vSechny trzni aktivity, které slouzi
K primému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.“ Ptimy marketing
ma své nezastupitelné misto v nastrojich neosobni komunikace, nebot’ umoznuje snadné
porovnani ¢istého zisku kampané s celkové vynaloZenymi naklady. Jedna se o vysoce
efektivni nastroj s moznosti pfesného zacileni. Nej¢astéji je vyuzivan pro nejhodnotné;si
zakazniky, aby se podniku kompenzovaly vysoké naklady spojené s nezbytnou investici
do databaze zakazniku Ci verejnosti a softwaru (Karlic¢ek a kol., 2016). Pfimy marketing

se sklada ze Ctyf nize uvedenych prvki:

e direct mail — Zahrnuje pohlednice, nabidkové dopisy, odpovédni karty. Cleni se

na adresny (ma piimo svého piijemce) a neadresny (roznos do schranek).
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e telemarketing — Aktivni (telefonické osloveni iniciované spole¢nosti), pasivni
(kontakt prichazi od spotiebitele ¢i jiné firmy).

e reklama s piimou odezvou — Cilem je piedat informace a vytvafet nakupni
podnéty. Lze sem zahrnout radiovy ¢i televizni spot, ale i venkovni reklamu.

e on-line marketing — Je uskute¢iovan pomoci internetu nebo mobilniho
telefonu. Vyhodou je rychld reakce ze strany spotiebiteld (Pfikrylova,
Jahodové, 2010).

Kotler a Keller (2007) do ptimého marketingu zafazuji také sponzoring, ktery funguje
na principu sluzby a protisluzby. Pfedstavuje poskytnuti finan¢ni ¢i nefinan¢ni podpory
na urcitou udéalost vyménou za pfilezitost prezentovat na ni svou podnikovou znacku,

vyrobek ¢i reklamni sdéleni (Kotler, 2003).

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje poskytnuti ur¢ité vyhody zdkaznikovi spojené s nakupem
nebo uzitim produktu. Casto se pouziva v kombinaci s reklamou. Reklama uvadi pro¢ si
koupit vyrobek ¢i sluzbu. Zatimco podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si koupit
produkt ¢i sluzbu pravé nyni. Na rozdil od reklamy poskytuje rychlejsi a 1épe méfitelné
vysledky. Hlavnim negativem podpory prodeje je jeji ¢asova omezenost a pii Spatné
zvolené form¢ podpory moznost poSkozeni image podniku. Mezi zakladni formy
podpory prodeje patii slevy, kupény, soutéze, bonusy, bezplatné vzorky a vérnostni

karty (Foret, 2011; Kotler, Wong a kol., 2007; Zamazalova, 2009).

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni formu komunikace, pii které je prodavajici v pfimém
kontaktu s kupujicim. Jsou pro n&j charakteristické tii vyrazné vlastnosti: osobni
interakce (bezprostiedni vztah mezi subjekty), kultivace (moznost ptechodu od vécného
prodejniho vztahu k 0sobnimu pftatelstvi) a odezva (podnécuje v kupujicim pocit
zévazku vuci prodejci z diivodu vyslechnuti informaci). Jako nejefektivnéjsi se osobni
prodej osvédcil zejména v pozdéjSich stadiich nakupniho procesu. Hlavni uplatnéni
nachdzi pfi prodeji drahého, slozitého a riskantniho zbozi menSimu poctu vétSich
nakupujicich. To znamena na pramyslovych trzich (Kotler, Keller, 2007). Hlavni

nevyhodou osobniho prodeje je nemoznost Uplné kontroly komunikace. To mize vést
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Kk neetickému chovani obchodniki, ktefi mohou zamérné zamlcet ¢i lhat o dalezitych

informacich (Karli¢ek a kol., 2016).

2.7 Nové trendy marketingové komunikace

Neustaly rozvoj novych technologii ma dopad také na odvétvi marketingu. Stavajici
komunikacni néstroje ztraci na své ucinnosti, nebot zékaznici se vic€i nim stavaji
imunni. Hledaji se nové zptsoby, jak upoutat a oslovit zdkazniky. Mezi nové trendy
v marketingové komunikaci patii guerilla marketing, mobilni marketing, viralni

marketing, word-of-mouth a on-line socialni sit¢.

2.7.1 Guerilla marketing

Guerilla vznikla jako taktika boje se silngj$i konkurenci. Definice guerilla marketingu
dle Freye (2011, s. 34) zni ,,nekonvencni marketingovd kampan, jejimz ucelem je
dosazeni maximdalniho efektu s minimem zdroju. ** Investice energie je tak upfednostnéna
pfed vynalozenim penéz. Primarné je guerilla marketing uréen zejména pro malé
a stfedni podniky, ac¢koliv v praxi je realizovan zatim spise velkymi organizacemi. Jeho
taktiku, Casto na hrané legélnosti, 1ze shrnout do tfi krokti: udetit na nec¢ekaném mist¢,
zaméfit se na presn¢ vytipované cile a ihned se stdhnout zpét. Bez nadsazky plati, ze
alfou a omegou celého guerilla marketingu je moment piekvapeni. Mezi vyuZivané

techniky guerilla marketingu patii:

e ambient marketing — Vyuziva alternativni venkovni a vnitini reklamni nosice.

e ambush marketing — Znamena parazitovani na vyznamnych akcich konkurence,
které jsou spojené s velkym pocétem navstévnikda (Frey, 2011; Kinde, 2013;
Patalas, 2009).

2.7.2 Mobilni marketing

Jedna se o nejdynamictéji se rozvijejici trend v marketingové komunikaci. Rozumi se
jim jakakoliv forma reklamy nebo aktivita podpory prodeje, kterd je uskutechovana
prostiednictvim mobilni komunikace. Spotiebitelé se mohou setkat s propagaci
produktu pomoci zaslané SMS, MMS, hrami ¢i nabidkou vyzvanéciho tonu. Cilem
mobilniho marketingu je podporovat znacku, zvysit informovanost o produktu c¢i

sdélovat aktualni slevové akce (Jakubikové, 2013; Prikrylova, Jahodova, 2010).
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2.7.3 Viralni marketing

Viralni marketing je dal$im modernim nastrojem komunikace, ktery se odehrava
V internetovém ¢i mobilnim prostiedi. Pfedstavuje situaci, kdy se sd€leni s reklamnim
obsahem pro pfijemce stava natolik zajimavé, ze ho samovoln¢ a s vyuzitim vlastnich
prostiedktl §ifi mezi ostatni lidi. Na internetu se s nim lze setkat nej¢astéji na socialnich
sitich. Samotné sdéleni miize mit podobu obrazku, videoklipu, textu ¢i pocitacové hry.
Vyhoda virdlniho marketingu spoc¢iva v nizké financni naroCnosti a vysoké
diavéryhodnosti vici osobé Sifici sd€leni. Negativem je vysoce omezena moznost

kontroly uc¢innosti reklamni kampané (Janouch, 2014; Piikrylova, Jahodova, 2010).

2.7.4 Word-of-Mouth

Word-of-Mouth (dale jen WOM) se fadi mezi nejdivéryhodnéjsi formu komunikace.
WOM znamena piedavani reklamniho sdéleni ,,od ust k astim®. Jeho sila spociva
Vv osobnim doporuceni, které¢ ovlivni rozhodnuti o koupi vyznamnéji nez jakykoliv jiny
nastroj marketingové komunikace. Sou¢asnd WOM komunikace v disledku rozvoje
technologii probiha Casto na nejriznéjSich chatech, diskuznich forech a podobné. Je
nutné mit na paméti, ze nespokojeni zakaznici sd€luji své zkusSenosti az tfikrat Castéji
nez ti spokojeni. Technikou WOM marketingu je buzz marketing, ktery se zaméfuje na
vyvolani rozruchu okolo znacky €i produktu. Jeho cilem je poskytnout zajimavé téma

pro rozpoutani diskuse mezi Sirokou vetejnosti (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.7.5 On-line socialni média

Stédron, Polacek a kol., (2011, s. 78) definuji socialni média jako ,, kategorii online
médii, kterych se lidé sami ucastni, bavi se mezi sebou, spojuji se do siti vztahi. "
Socidlni média jsou fenoménem soucasného on-line marketingu, coz je dano jejich
popularitou mezi uzivateli internetu. Podporuji diskuse, komentate, hlasovani a sdileni
informaci. Jejich marketingovy potencial spociva v osloveni velké ¢asti internetové
populace a moznosti pfesného zacileni. Klicovym faktorem se stdva sdélovany obsah

stranky, ktery musi byt pravidelné aktualizovan. Neaktudlni informace odldkavaji

zékazniky a budi jejich pohorseni (Karli¢ek, 2016; Stédron, Polaéek a kol., 2011).
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Mezi nejznaméjsi on-line socialni média patii socidlni sité. Jmenovité se jedna o:

e Facebook — Spolecensky webovy systém, ktery je primarné uréen pro tvorbu
socialnich siti a komunikaci mezi uZivateli.

e Myspace — Komunitni server zajist'ujici interakci mezi uzivateli. V dnesni dobé
je z&asti propojen s Facebookem.

e Twitter — Socialni sit’ a mikroblog davajici uzivatelim moznost posilat a Cist
tweety, tj. ptispévky zaslané jinymi uzivateli.

e LinkedIn — Profesni socialni sit’ orientovana na podnikani.

e Youtube — Nejvétsi internetovy server slouzici ke sdileni videosouboru (Frey,

2011).

Vyhodou komunikace na socidlnich sitich je moznost méteni jejiho dopadu, a to poctem
navstév, zhlédnuti ¢i komentdid. Jsou také uCinnym mistem pro Sifeni virdlniho
marketingu. Organizace si vSak musi uvédomovat také potencialni riziko, které s sebou
socialni sit¢ pfindsi. Zejména se jedna o zavratnou rychlost Sifeni informaci. I kdyz
sama firma aktivné nevyuZziva socidlnich siti na internetu, méla by je ve vlastnim zdjmu

pravidelné¢ monitorovat. Cilem monitoringu je v€asna reakce na piipadné negativni

ohlasy na produkt ¢ samotnou firmu (Stédron, Polagek a kol., 2011).
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3 ANALYTICKA CAST

V ramci této casti diplomové prace bude piedstaven analyzovany subjekt Mlékarna
Polna spol. s r. 0. Dale bude na zaklad¢ poznatkli nabytych v teoretické ¢asti provedena
analyza makroprostfedi a mikroprostiedi spolecnosti. Poté dojde k predstaveni
marketingového mixu spolecnosti a zhodnoceni jejiho komunika¢niho mixu. Dale bude
provedeno dotaznikové Setfeni. Ziskané informace budou pokladem pro vypracovani

SWOT analyzy spolecnosti.

3.1 Charakteristika podniku

V nasledujicich  podkapitolach jsou uvedeny zakladni informace tykajici se

analyzovaného subjektu.

3.1.1 Historie

Spole¢nost Mlékarna Polna spol. sr. 0. se nachazi na samém okraji mésta Polna, které
lezi ve stfedni ¢asti Ceskomoravské vrchoviny na hranicich Cech a Moravy. Historie
dané firmy saha pomérné hluboko do minulosti. Mlékarna Polna spol. sr.0. byla
zalozena jako soucast rolnického a pasteveckého druzstva v Pribyslavi jiz v roce 1938.
V této dobé se jeji sidlo nachazelo v arealu dnesni polenské Skrobarny. Za deset let po
svém zalozeni se vSak firma z dtvodu nedostateéné kapacity stavajicich prostor
pfesunula za polenské nadrazi, které se nachdzi az na samém okraji mésta. Zde doslo
k vystavbé novych prostor, které jsou i V soucasnosti pro realizaci podnikatelské
¢innosti plné vyhovujici. Na novém misté zahajila Mlékarna Polna svij provoz v lednu
roku 1952. Praimérny denni ptijem mléka v této dobé ¢inil 17 000 litrt. V sedmdesatych
letech se zaCalo vyrabét pro export. Konkrétné se jednalo o bilé syry Akawi
a Instambuli, jenZ sméfovaly na trhy arabskych zemi. Pro domaéci trh byl vyrabén
Balkansky syr. V osmdesatych letech doslo k poklesu objemu exportovanych syrt

a bylo nutno pozmeénit vyrobni orientaci. Zacalo se vyrabét pét novych druhi syrt:

e FEidamsky blok,
o Tylzsky syr,
e Selsky syr,

e Pafeny syr Koliba, Luna, Polen,
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e polensky plistiovy syr (MPolna.cz, 2016a).

Pod oficidlnim nazvem byla Mlékarna Polna spol. s r. 0. jako samostatny podnikatelsky
subjekt zapsana do obchodniho rejstitku vedenym krajskym soudem v Brné dne
31. ledna 1996. Zakladateli se staly dvé osoby — pan Josef Kvasnhi¢ka a pan Ing. Milos
Kvasnic¢ka. Ti se rozhodli v devadesatych letech mlékarnu i s jejimi velkymi dluhy
koupit do svého vlastnictvi. V roce 1996 Mlékarna Polna spol. sr. 0. zaméstnavala 54
pracovnikld. Samotna provozovna byla ve zna¢né zdevastovaném stavu, tudiz bylo
nutno provést rekonstrukci celé¢ budovy. Zejména se jednalo o rozsahlé stavebni Gpravy,
inzenyrské rozvody a vytvoreni nového energetického zazemi. V této nelehké dobé bylo
pro nové majitele velmi dilezité, ze si dokdzali udrzet stavajici zékazniky. Téz se jim
podafilo uspés$né navazat na rozvijejici se zahranicni obchod, ktery predstavoval hlavni
zdroj piijml spolecnosti. Doméci trh totiz zazival propad v prodeji mléka a mléénych

vyrobkt (MPolna.cz, 2016a).

V roce 2001 do spolecnosti vstoupil novy spole¢nik — spoleénost MC Complete CZ,
S.r.0. zastoupena panem Ing. Karlem Matéjkou. Doslo k pterozdéleni obchodniho
podilu. Pan Josef a Milo§ Kvasnicka disponuji kazdy obchodnim podilem ve vysi 35 %.
Zbyvajicich 30 % vlastni nové pfichozi spolecnik. V této dobé se hlavni vyrobni
¢innosti spole¢nosti stala vyroba syri (¢edaru, ementalu, Posazavského syra), masla,
tvarohu a ve velké mife se zpracovavala téZ syrovatka (Kvasnicka, 2016; MPolna.cz,

2016a).

3.1.2 Soucasnost

V soucasné dobé se Mlékarna Polnd spol. sr.o. soustfeduje zejména na vyrobu
pafenych syrii a syrovych specialit. Od roku 1998 se tak vyrabi syr Zlata Praha a v roce
2012 se zacalo s produkci pafeného syra pod nazvem Jadel. Zatim posledni novinkou
z roku 2013 je pafeny syr, jenz nese piimo nazev mésta Polna, Polenska stuha. Ro¢né se
V mistnim zavodu zpracuje vice nez 15 milionl litrG mléka, ze kterého se vyrobi vice

nez 1 500 tun syru (MPolna.cz, 2016a).

Bé&hem své existence si Mlékarna Polna spol. s r. 0. dokazala vybudovat relativné silnou
odbytovou sit’ v ramci celé Ceské republiky. Spole¢nost je drzitelem mezinarodng

uznavanych certifikati IFS (International Food Standard) a BRC (British Retail
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Consortium), které stvrzuji bezpecnost a vysokou Kkvalitu nabizenych vyrobki.
K zajisténi zdravotni nezavadnosti potravin béhem celého vyrobniho cyklu je polenskou
mlékarnou vyuzivan soubor preventivnich opatieni — syst¢ém HACCP. Systém HACCP
ptredstavuje analyzu nebezpeci a kritické kontrolni body (Kvasni¢ka, 2016; MPolna.cz,
2016a).

Sidlo spolecnosti na ulici Za Nadrazim ¢p. 680, Polna zachycuje nize uvedeny obrazek

(viz Obrazek ¢. 6).

Obrazek ¢. 6 Sidlo spolecnosti
Zdroj: autorka

3.1.3 Nabizené produkty

Zakladni sortiment polenské mlékarny tvoii sedm riznych druht syrd v jednotlivych
modifikacich a ostatni mlééné produkty. Témi se rozumi zejména Cerstvé mléko,
smetanovy zakys, Slehacka, kysanid smetana a piepusténé maslo. Veskery uvedeny
sortiment si mohou mistni zakaznici koupit pfimo v prodejné dané spole¢nosti, kam je
denné dodavano cerstvé mléko, zakys a Slehacka. Samotna prodejna se nachazi hned
vedle vyrobniho zavodu. VétSinu vyrabénych syri a ostatnich mlécnych produktd je
mozno zakoupit V obchodnich fetézcich a prodejnach po celé Ceské republice

(Kvasnicka, 2016).
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Tabulka ¢. 1 zachycuje nejnovéjsi polozky prodejniho sortimentu Mlékarny Polna spol.

Sr.o.

Tabulka ¢. 1 Nejnovéjsi sortiment Mlékarny Polna spol. s r. o.

Popis produktu

Ukazka

Syr Zlata Praha
ptirodni polotvrdy syr
zralost: min. 3 mésice
trvanlivost: 180 dni
chut’: pikantni, kysela

doba vyroby: 6 mésict

Syr Jadel
pfirodni pafeny uzeny syr
uzeno: koutem z bukovych stépek
trvanlivost: 60 dnti
zajimavost: ruéné pleteny

doba vyroby: 4 dny

Polenska stuha
pfirodni pafeny syr ve spirale
trvanlivost: 40 dnt
chut’: jemn¢ mlécna bez soli
zajimavost: lehce loupatelny

doba vyroby: 4 dny

)

rEt e

Zdroj: Upraveno podle MPolna.cz, 2016b
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3.2 Segmentace trhu B2C

Z prizkumu  provedeného Zemédélskou fakultou Jihodeské univerzity v Ceskych
Budéjovicich mezi Sirokou vefejnosti vyplyva, ze 94 % respondentii konzumuje syry,
z toho 37 % dokonce denné. Jako nejoblibengj$i typ syra dotazani uvedli polotvrdé
a plisnové syry (Mlékaiské Listy.cz, 2012). Provedeni segmentace na spotiebitelském
trhu neni snadné, nebot’ koncovymi zakazniky polenské mlékarny mohou byt prakticky
vSichni obcané. Vylozené omezujicimi podminkami neni pohlavi, néarodnost,
nabozenstvi ani vzdélani. Demografickd segmentace zde pravdépodobné nenajde
vysoké uplatnéni. Zcela vyloucit jako potencialni zdkazniky lze pouze osoby trpici
alergii na bilkovinu kravského mléka, nebot jejich organismus nesnese kravské mléko
ani zadné vyrobky z né&j vytvorené. Danou formou alergie je postiZzeno jen cca 1,5 - 2 %
nasi populace. Naopak lidi potykajici se S intoleranci laktdzy (tj. neschopnosti
organismu zpracovat a vstiebat mlécny cukr) jako potencidlni zdkazniky vyloudit nelze.
Zpravidla nesméji mléko, ale ostatni mlécné produkty jim nevadi (Ordinace.cz, 2014).
Syry se nenachazi ani v jidelnicku vyznavact raw tj. zivé stravy. Ti odmitaji potraviny,

které byly béhem zpracovéani podrobeny teploté vy3si nez 42 °C (Zeny.cz, 2016).

Vyuzitim geografické segmentace by si spolecnost mohla rozdélit trh dle bydlisté

zakazniku na:

e trh polenskych spotiebiteld,
e trh spotiebitelll bydlicich v kraji Vysocina,

e trh ostatnich spottebiteli.

Pro polenskou mlékarnu by rozhodujicim segmentem byli ob¢ané mésta Polna, v SirSim
kontextu lze uvazovat také o lidech bydlicich v jednom z péti okrest kraje Vysocina.
Jmenovité se jedna o okres Havli¢kiiv Brod, Jihlava, Pelhiimov, Tiebi¢ a Zdar nad
Sazavou. Dle prizkumu Nakupniho chovani na trhu potravin z inora 2016 vSak
vyplyva, Ze pouze necelych 26 % dotazanych respondentt je ochotno jezdit nakoupit do
prodejny vzdalengjsi vice jak 5 km od jejich bydlist¢ (Vyplnto.cz, 2016). Dana
skuteCnost mluvi ve prospéch zaméteni se pouze na trh polenskych spotfebitelt. Lze
pfedpokladat, Ze polenskymi zakazniky ze starSi vékové kategorie budou spise lide,

jejichz bydlisté se nachazi stejné jako sidlo podnikové prodejny az na okraji mésta.
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Stars$i 1idé nevlastnici automobil zpravidla nepodnikaji cestu do centra mésta. Nakupuji
v prodejné¢ mlékarny, kde je mozno zakoupit také zékladni pecivo (chleba, rohliky).
Prizkum Shopping Monitor zroku 2013 ukazal, ze v poslednich letech zakaznici
zacinaji pozvolna omezovat ndvstévu prodejny autem. Preferuji moznost pési prochazky
za nakupem (Incoma.cz, 2013). Soucasné vzriistd obliba malych a specializovanych
prodejen (Incoma.cz, 2014). Dany trend by mohl v nejblizsich letech dorazit do Polné.
Z hlediska zakladnich demografickych charakteristik lze ocekavat, ze typickymi
spottebiteli budou zpravidla jiz dosp€lé osoby s alespont prumérnym piijmem a zijici ve
spole¢né domacnosti s minimaln¢ jednou dal$i osobou. Neni to vSak podminkou.

Soucasn¢ lze ocekavat, ze vckové mladSim zékaznikem bude spiSe osoba

s vysokoskolskym vzdélanim, ktera je ochotna si pfiplatit za kvalitni produkt.

Na zéklad¢ vyse uvedeného je mozno typického spotiebitele polenské mlékarny vidét
jako dospé€lého, finanéné zajisSténé¢ho Clovéka s minimalné stfedoskolskym vzdelanim
majiciho rad kvalitni syry a mlééné produkty. Je nepsanym pravidlem, ze se spiSe bude

jednat o osobu zenského pohlavi.

Vyse uvedené domnénky budou nasledné ovéteny pomoci dotaznikového Setfeni.

3.3 STEPE analyza

V kapitole bude pomoci vybranych ukazatelti makroprosttedi charakterizovano vnéjsi
okoli. Zného prichazeji hrozby ¢i pfileZitosti, které piisobici podnikatelské subjekty

nejsou schopny ovlivnit ¢i jen velmi malo. Jejich znalost je vSak pro né velmi dilezita.

3.3.1 Socialni faktory

Socialni faktory maji Gzky vztah k zivotni Grovni spole¢nosti. Je dulezité nesledovat
pouze soucasnou situaci, ale divat se 1 do budoucnosti. V¢asnd reakce na zménu ve
zpusobu Zivota obyvatelstva ptedstavuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Sidlo
zkoumaného subjektu se nachdzi v mést¢ Polna, které lezi v kraji Vysocina.
Z demografického hlediska se l1ze zaméfit na dané mésto a kraj. Konkrétné predmétem
z4jmu bude demograficky vyvoj ve mésté Polnd a v kraji Vyso€ina, vzdélani, Zivotni

uroven, zivotni styl, spotfeba mléka a syrt.
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Demograficky vyvoj v kraji Vysofina a ve meésté Polnd je prvnim vyznamnym
socialnim faktorem. Obecné lze konstatovat, ze ¢im vétsi pocet obyvatel, tim veétsi pocet
potencialnich zékaznikii. Kraj VysocCina, ve kterém ma zkoumany subjekt své sidlo,
patii mezi kraje snizkou hustotou osidleni. Navic od roku 2009 se kraj potyka
s neustalym poklesem obyvatel. Diivodem je zéporné migracni saldo obyvatel
a snizujici se pfirozeny pfirastek. Z nejnovéjsich informaci vyplyva, Ze ke konci Cervna
2016 v kraji zilo 509 155 obyvatel. Od zacatku roku 2016 se tak pocCet obyvatel snizil
0 320 osob, coz predstavovalo v mezikrajském srovnani Sesty nejvyssi ubytek. Tato
skuteCnost je pro pusobici podnikatelské subjekty nepfijemna, nebot’ se snizuje pocet
potencidlnich zakaznikt. K poklesu obyvatel doslo ve vSech okresech kraje Vysocina
s vyjimkou okresu Jihlavska (CSU, 2016a). Pocet obyvatel v kraji Vyso¢ina a ve mést&
Polna od roku 2010 do roku 2015 zachycuje nize uvedena Tabulka ¢. 2.

Tabulka ¢. 2 Vyvoj obyvatel v kraji Vyso€ina a v Polné v letech 2010—2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Kraj Vyso¢ina | 514569 | 511937 | 511 207 | 510 209 | 509 895 | 509 475
Mésto Polna 5238 5142 5140 5116 5116 5091

Zdroj: Upraveno podle CSU, 2016b,c

Z vyse uvedené Tabulky €. 2 je patrné, Ze pocet obyvatel ma klesajici charakter nejen
Vv kraji Vysoc€ina, ale i ve mésté Polna. V roce 2015 oproti pfedchozimu roku doslo
v Polné Kk poklesu obcanit 0 25 osob. Zhlediska pohlavi v kraji Vysocina lehce

prevazuji zeny. K 30. Gervnu 2016 Vv kraji Zilo o 3 599 vice Zen nez muzi (CSU, 2016b).

Prognozy do budoucna predpokladaji neustaly pokles v poctu obyvatel v kraji
Vysocina. V roce 2050 by v kraji mélo zit méné nez 450 000 obyvatel, coZ znamena
ubytek oproti soucasnému stavu o 12 %. Dlvodem bude rostouci pocet zemielych
a ubytek zivé narozenych. Do budoucna je také nutné pocitat s nadale pokracujicim
trendem starnuti obyvatelstva. V roce 2050 by pocet obyvatel starSich 65 let mél tvofit
vice jak jednu tfetinu z celkového poctu obyvatelstva kraje Vyso€ina. Z divodu starnuti
obyvatelstva lze ptredpokladat, ze dojde ke zméné zivotniho stylu. Divodem je

prodluzovéni stiedni délky Zivota (CSU, 2016d).
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Znalost slozeni obyvatelstva kraje VysoCina dle dosazeného vzdélani je neméné
dilezita. Dle CSU (2016e) bylo v roce 2011 slozeni obyvatelstva kraje Vyso&ina dle

nejvyssiho dosazeného vzdélani nasledujici:

e 0,4 % bez vzdélani,

o 18,5 % zakladni vzdélani,

e 37,5 % vyuceni bez maturity,

e 27,1 % Gplné stiedoskolské vzdélani s maturitou,
e 4% nastavbové a vyssi odborné vzdélani,

e 9,5 9% vysokoskolské vzdélani,

e 3 % nezjisténo.

Dilezity je také pohled na vékovou strukturu obyvatelstva mésta Polna (viz Tabulka
& 3).

Tabulka €. 3 Vékové sloZeni obyvatel mésta Polna k 31. 12, 2015

Celkem obvvatel Pohlavi Vékové slozeni (v letech)
y Muzi Zeny | 0-14 | 15-64 | 65avic
5091 2534 2 557 872 3323 896

Zdroj: Upraveno podle CSU, 2016¢

Z Tabulky ¢. 3 je moZzno vidét, ze nejvice obyvatel mésta Polnd se vroce 2015
nachazelo ve vékové skuping 15 — 64 let. V mésté také plati trend starnuti obyvatelstva.
V roce 2006 v Polné zilo 5 113 obyvatel z toho 684 osob ve vékovém slozeni 65 a vice
let. Oproti roku 2015 doslo k poklesu o 22 obyvatel, avSak ve vékovém slozeni 65
a vice let doglo k nardistu o 212 osob (CSU, 2016¢).

Dalsim vyznamnym socialnim faktorem je Zivotni uiroveri obyvatel kraje Vysocina. Ta
se Vv poslednich letech snizuje. V roce 2015 primérny roéni Cisty piijem na osobu ¢inil
144 408 K¢, coz je pokles oproti roku 2014 o 1 558 K¢&. Oproti roku 2013 se jedna
0 pokles 0 vice nez 3 tisice korun (CSU, 2016f). Dana skute¢nost méa obecné negativni
dopad, nebot’ pokles Zivotni tirovné je pfimo umérny poklesu lidskych potieb. Ob¢ané si
nemohou koupit vice produktt ¢i si vybirat v cenové drazsich kategoriich. Se zménou
Zivotni Grovné &asto dochéazi ke zméné fivotniho stylu. Cim dal tim vice ob¢anti je diky

vlastnictvi chytrych telefonii a piistupu k internetu nepfetrzité on-line. Casto si
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vyhledavaji informace o nabizenych produktech a kladou vétsi diraz na to, co Si

nakonec daji do svého nakupniho kosiku.

Vyvoj poctu osob ve veéku 16 a vice let vyuzivajicich vybrané informacni
a komunikac¢ni technologie Vv kraji Vysocina zachycuje Tabulka ¢. 4. Z ni je patrné, ze
v roce 2015 vyuzivalo piistup k internetu 70 % osob starSich 16 let. Oproti roku 2011
se jedna o nartst o 4,5 procentniho bodu. Do budoucna Ize predpokladat rostouci trend

V oblasti vyuzivani informac¢nich a komunikacnich technologii.

Tabulka €. 4 Vyuzivani vybranych technologii v % v letech 2011-2015

Polozka Rok
2011 2012 2013 2014 2015
Osobni pocitac 66,8 68,3 69,4 69,1 68,9
Internet 65,5 67,5 69,3 68,7 70

Zdroj: Upraveno podile CSU, 2016g

Vyvoj spotieby mléka a syrii zachycuje nize uvedena Tabulka ¢. 5. Z dané tabulky je
patrné, Ze spotieba mléka a syrti v Ceské republice roste. Spotieba syra v roce 2015 by

oproti predchozimu roku méla nartst o 0,3 kg.

Tabulka €. 5 Spoti‘eba mléénych produkti v letech 2011-2015 (v kg/obyvatele)

. Rok

Polozka 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015
MIéko a mlécné V}'/robky2 227,7 234,3 234,1 236,5 2423
z toho kravské mléko 227,6 234,2 234 236,4 2422
z toho kozi mléko 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Syry celkem 13 13,4 12,7 12,8 13,1
z toho tavené syry 2,1 2,1 2,2 2,2 2,1
z toho pfirodni syry 11 10,9 11,2 10,5 10,7

Pozn.: YUdaje za rok 2015 nejsou dosud zndmy a vychdzi z odhadii Ministerstva
zemedeélstvi.
2)Nezahrnuji madslo.

Zdroj: Upraveno podle eAgri.cz, 2016
Se zménou Zivotniho stylu dochéazi nejen ke zméné stravovacich navyka, ale i zptisobu
traveni volného ¢asu. Z prizkumu provedeného Akademii Véd Ceské republiky mezi
osobami star§imi 18 let vyplyva, Ze do restaurace, vinarny ¢i kavarny chodi nejméné
jednou za mésic 54 % vsech dotazanych. Z toho 23 % osob zde travi svlij volny cas

nejméné jednou tydné ¢i Castéji. Dle priizkumu jsou restaurace, vinarny a kavarny
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Zast&ji navitdvovany osobami v mladsi vékové kategorii, a to zejména muzi (Samanova,
2010). Fakulta socialnich véd Univerzity Karlovy provedla vyzkum, ve kterém uvadi,
7e koufeni v restauracich, vinarnach a dalsich zafizenich vadi stale vice Cechtim. Pro
absolutni zdkaz koufeni v téchto zafizenich hlasovalo 78 % vSech dotdzanych, a to
zejména vysokoSkolsky vzdélanych respondentti (Denik.cz, 2015). Od 31. kvétna 2017
vejde v platnost protikuiacky zakon, ktery pfinese absolutni zakaz koufeni ve vnitinich
prostorach restauraci, vinaren, divadel a kin (Aktualné.cz, 2017). Lze predpokladat, ze

navstévnost vinaren se diky tomuto zakonu jesté zvysi.

3.3.2 Technické a technologické faktory

Technické a technologické okoli je velmi dilezité. Nové technologie jsou zdrojem
konkuren¢ni vyhody, nebot zkracuji cas vyroby, dodavky apod. Dulezit¢ je
nepodcenovat kvalitni technické vybaveni a sledovat nové technologie Vv oblasti baleni
produkt, které zvysuji bezpecnost, kvalitu obalu a ochranu nutri¢ni hodnoty produktu.
V soucasné dobé neni vyjimkou ani pouzivani specidlnich balicich linek. Ty jsou
schopny diky optimalnimu balicimu systému vyuzivajicimu vakuové baleni prodlouzit
trvanlivost rychle se kazicich potravin. Neustale probihajici technologicky vyvoj nabizi
moznost aplikace modernich technologii ve vyrobé — tzv. netermalnich technologii.

Jmenovité se jedna o vyuZiti:

e pulsniho elektrického pole — Dana technologie je aplikovdna na tekuté mléko ve
formé& kratkych pulzh s trvanim pfiblizné nékolik mikrosekund aZ milisekund.
Béhem této doby dochazi kG¢innému potlaceni aktivity patogennich
mikroorganismii nachazejicich se v tekutém mléku, a to prostiednictvim
naruseni jejich bunééné membrany ¢&i provedenim nepfiznivych zmén ve
struktufe samotného patogenu. Pomoci aplikace pulsniho elektrického pole je
mozno prodlouzit trvanlivost a zvySit mikrobidlni bezpe€nost potravin
(Patterson, 2005; Sukova, 2009).

e intenzivnich svételnych pulzii — Jedna se o vyuZiti intenzivnich kratce trvajicich
pulstt Sirokospektrého ,,bilého* svétla. Danou technologii je moZno vyuzit
hlavné pro sterilizaci nebo redukci poctu mikroorganismii na povrchu potravin,

oball a vyrobnich zafizeni (Janstova, 2012).
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e membranovych filtraci — Membranové filtrace piredstavuji tlakem fizeny
separacni a koncentracni proces, ktery umoziuje membranou rozdélit slozky
potravinaifského vyrobku na dvé Casti — permedt a retentat. Permeat obsahuje
vodu a slozky, které prosly membranou. Retentat obsahuje slozky, které byly
membranou zadrzeny. Dané membranové techniky je mozno vyuzit k odstranéni
bakterii a spor v mléce, standardizaci mléka, zahusténi mléénych bilkovin ¢i

koncentraci syrafského mléka (Janstova, 2012).

Tradi¢ni technologické postupy pouzivané k vyrobé potravin jsou totiz zalozené na
vyuziti vysokych teplot. V disledku toho vSak dochdzi ke ztraté¢ nékterych vitamint
a esencialnich zivin. Odstranéni téchto negativnich jevll je mozno dosdhnout pomoci
vySe uvedenych netermalnich technologii. Je tedy nutné klast vétsi duraz na inovace
a nové trendy v technologiich. Jinak neni Sance v tvrdém konkurencnim prostiedi

obstat.

3.3.3 Ekonomické faktory

Ekonomické okoli pro vSechny podnikajici subjekty hraje klicovou roli. Z daného
prostfedi spolecnosti ziskdvaji své vyrobni faktory a obraci se na n¢j se svymi
vytvofenymi produkty. Subjekty jsou ovlivnény celkovou hospodaiskou situaci zemé
a jeji dynamikou. V ramci ekonomického okoli budou rozebrany zakladni faktory, a to
primarné z hlediska kraje Vysoc¢ina. Mezi n¢ patii nezaméstnanost, inflace, vyvoj HDP,

danové sazby, primérna hruba mzda a minimalni mzda.

VySe nezaméstnanosti ma na podnikajici subjekty velky vliv. Lidé bez prace jsou
zavisli pouze na podpofe a lze predpokladat, ze omezi nakup nékterych surovin. Proto je
dilezité védet, jak si v nezaméstnanosti stoji kraj Vysocina. K 31. 3. 2016 bylo na tufadu
prace evidovano 16 249 uchazeci o zaméstnani. S podilem nezaméstnanych osob ve
vysi 4,75 % se kraj Vyso€ina mezi ostatnimi kraji zatadil na osmé misto. V daném
obdobi se v okrese Jihlava nachéazelo 3 333 osob hledajicich praci. Oproti roku 2015
doslo k poklesu procentniho podilu nezaméstnanych osob o 0,85 procentniho bodu. Lze

fici, ze nezaméstnanost v kraji Vysocina klesé, coZ je pozitivni zprava (CSU, 2016h).

Makroekonomicky ukazatel hruby domdci produkt je dilezitym ukazatelem vykonnosti

ekonomiky. Vykonnost ekonomiky kraje Vysocina nadale pokracuje v riistu. V roce
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2015 HDP ¢&inil 180 155 milionu K¢ a doslo k meziroénimu nartstu o 3,5 % (CSU,
20161). Nejveétsi zasluhu na ristu ekonomiky ma rast spotieby domécnosti, ktery je

zpusoben zlepsujici se situaci na trhu (Urbanek, 2016).

Dal$im ukazatelem je mira inflace, kterd je méfena pomoci pfirtistku indexu
spotiebitelskych cen. Primérnd mira inflace za rok 2015 ¢inila 0,3 %, coz bylo o 0,1
procentniho bodu niz8i hodnota nez v roce 2014. Soucasné se jednalo o nejnizsi inflaci
od roku 2003. V roce 2016 ¢inila primérna mira inflace 0,7 %, jak je patrné z nize

uvedené Tabulky &. 6 (CSU, 2017; Parlamentnilisty.cz, 2016).

Tabulka &. 6 Mira inflace v letech 2011-2016

Rok
2011 2012 2013 2014 2015 2016
Mira inflace 19 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7
Zdroj: Upraveno podle CSU, 2017

Polozka

Progndéza prumérné ro¢ni inflace je zachycena v nize uvedené Tabulce €. 7. Zni je
mozno vidét, ze v nasledujicich letech by mélo dochdzet k pozvolnému nardstu cenové

hladiny. V roce 2018 by se primérna ro¢ni inflace mohla pohybovat okolo 2,5 %.

Tabulka €. 7 O¢ekavany vyvoj inflace v letech 2017-2019

. Rok
Polozka 2017 2018 2019
Mira inflace 1,7-2,7 15-2,5 15-25

Zdroj: Upraveno podle MPSV.cz, 2017

Opomenout nelze ani dafiovou problematiku. Dan z piijmi pravnickych osob jiz od
roku 2010 zastava v nezménéné vysi na trovni 19 % (Danarionline.cz, 2016). Dilezita
je vySe dan¢ z ptidané hodnoty, ktera je schopna vyznamné ovlivnit cenu potravin.
V prubéhu nekolika poslednich let doslo ke zméné ve vyvoji sazby DPH. Jesté v roce
2014 existovaly dv¢ sazby, sniZzena ve vysi 15 % a zékladni ve vysi 21 %. Od roku 2015
dodnes se vyskytuji tfi sazby dan€. Prvni sniZend sazba ve vysi 15 % se tykd mimo jiné
potravin, nealkoholickych napojti, vodného a sto¢ného. Druhé snizend sazba ve vysi
10 % se tykda mimo jiné knih, 16k a nenahraditelné détské vyzivy. Zakladni sazba
zustava na urovni 21 % (Hovorka, Holanova, 2016). S G¢innosti od 1. ledna 2017 vesla

Vv platnost Novela zdkona o dani z pfidané hodnoty, kterd méni ¢i rusi nékteré zakladni
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pojmy a danové zasady. Existence tii danovych sazeb a jejich vyse ziistdva nezménéna

(Stanek-tomicek.com, 2016).

Dal8im ekonomickym faktorem je priimérna hruba mzda. K 4. 1. 2017 primé&rna hruba
mzda v kraji Vysoc¢ina dosahla hodnoty 24 639 K¢, coz je narist oproti loiskému roku
0 390 K¢&. V porovnani s celorepublikovou primérnou hrubou mzdou je hruba mzda

v kraji Vysocina nizsi o 2 581 K& (CSU, 2016).

Od 1. ledna 2017 se vyrazn¢ zvySila minimalni mzda ze souCasnych 9 900 K¢ na

11 000 K¢, tj. na 66 K¢ za 1 hodinu (Mesec.cz, 2017).

3.3.4 Politické a legislativni faktory

Zadna spole¢nost nemiize existovat bez politicko-pravnich natizeni, které upravuji jeji
podnikatelské aktivity. V souvislosti s analyzovanym subjektem je nutné dbat celé fady
legislativnich norem, vyhldSek a nafizeni. Samoziejmé, Ze vedeni podniku na né¢ musi
byt schopno najit adekvatni odpovéd’. Naptiiklad zménou strategie, fizeni, dlouhodobych
cil, nabizené¢ho sortimentu vyrobkii apod. Legislativé podniku je nutné vénovat
nalezitou pozornost, nebot’ jsou neustile vydavany nové zakony, dochézi k upravé
existujicich zakonl ¢i jejich Gplnému zruSeni. SpoleCnosti se musi v dané oblasti
neustale vzdélavat a aktivné se o ni zajimat. Jen tak neztrati krok s konkuren¢nimi

subjekty a jejich podnikani bude zcela legalni.

Mlékarny musi dodrzovat veskeré platné zakony tykajici se jejich odvétvi podnikani
a zadkony obecné platné pro vSechny podnikatelské subjekty. Existuje jich celd tfada,

proto nize uvedu jen nékteré z nich. Mezi nejzakladné&jsi legislativu lze zahrnout:

e zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikant,

e zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

e zakon €. 89/2012 Sb., Obc¢ansky zakonik,

e zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace,

e zékon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmda,

e zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty,

e zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb (Zakony pro lidi.cz, 2016).
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Podrobnéji je nutné zminit zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Reklama nesmi
byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi obsahovat zadnou diskriminaci tykajici se rasy,
pohlavi, narodnosti ¢i ndbozenstvi. Dale nesmi obsahovat prvky pornografie, nasili nebo
prvky zalozené na motivu strachu. Jednotlivé paragrafy daného zakona jsou vénovany
napiiklad upravé reklamy na tabakové vyrobky, elektronické cigarety, alkoholické
napoje, humanni 1éCivé pripravky, stielné zbrané a stielivo ¢i reklamé podporujici
darovani lidskych bun¢k a tkéni za finan¢ni odménu. Napiiklad tisténd reklama na
tabdkové vyrobky musi na bilém podkladu obsahovat tucné¢ psany cerny text
»Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni zpusobuje rakovinu* (Zakony pro lidi.cz,

2016).

W

Zakladni smysl zakona ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb spociva vtom, Ze je
elektronicky evidovana kazda uskutecnéna platba. Zéakaznik nasledné¢ obdrzi od
obchodnika uctenku s unikatnim kodem. Evidence trzeb je uréena pro jednotlivé
skupiny podnikateld realizujicich hotovostni prodeje. Od 1. 12. 2016 se tykad segmentu
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi. Od 1. 3. 2017 se pfipoji segment Maloobchody
a velkoobchody a od 1. 3. 2018 podnikatelé provozujici vSechny ostatni ¢innosti. Cely

proces se uzavie zapojenim vybranych femesel a vyrobnich ¢innosti (Eltrzby.cz, 2016).

Mlékarny jsou nuceny dodrzovat dalSi zdkony, vyhlasky a natfizeni, kam patfi mimo
jiné:

v

e zikon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné
a doplnéni nékterych souvisejicich zakont,

e vyhlaska ¢. 147/1998 Sb., o zpusobu stanoveni kritickych bodi (na zékladé
analyzy rizik HACCP, dana metoda je povinna pro v§echny vyrobce potravin),

e zadkon ¢. 166/1999 Sb., o veterinarni péci a o zméné nékterych souvisejicich
zakoni (veterindrni zékon),

e zikon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané¢ vefejného zdravi a o zméné nékterych
souvisejicich zakont, ve znéni pozd¢jSich predpisii (hygiena prace),

e zakon ¢. 167/2008 Sb., o piedchdzeni ekologické ymé a o jeji naprave
a o zmeén¢ nékterych zékont,

e vyhlaska ¢. 370/2008 Sb., o pozadavcich na mléko a mlécné vyrobky, mrazené

krémy a jedlé tuky a oleje (Zakony pro lidi.cz, 2016).
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Téz je nutné brat v tivahu politickou situaci. V Ceské republice je stabilni politicka
situace, coz je pro pusobici spole¢nosti vyhodné. Snadno se planuje v delSim casovém
horizontu. Je mozno uzaviit del$i obchodni kontrakty, aniz by se podniky musely
obavat extrémni ztraty v disledku neocekavanych zmén. O dalSim sméfovani Ceské
ekonomiky mohou napovédét vysledky voleb. V prvni poloving fijna 2016 probéhly
krajské volby a soucasné i volby do Poslanecké snémovny. Volebni ucast do krajskych

voleb ¢inila 34,57 %. StéZejni vysledky krajskych voleb zachycuje Graf ¢. 1.

Vysledky krajskych voleb 2016

25

21,05

Pocet hlast (v %)

ANO 2011 ¢ssD KSEM oDS KDU-CSL

Politicka strana

Graf & 1 Vysledky krajskych voleb CR — rok 2016
Zdroj: Upraveno podle Idnes.cz, 2016a

Z uvedeného Grafu €. 1 je vidét, Ze vitézem krajskych voleb se stalo volebni hnuti ANO
2011 vedené Andrejem BabiSem. Na druhém misté se ztratou 5,8 procentniho bodu se

umistila CSSD. Tteti misto poté obsadila KSCM (Idnes.cz, 2016a).

V kraji Vyso¢ina bylo pofadi vitéznych stran mirn& odli§né. Zvitézila CSSD, druhé
misto obsadilo volebni hnuti ANO 2011 a tieti pozice patiila KDU-CSL. Hejtmanem
kraje Vysocina se potieti za sebou stal MUDr. Jifi Bé&hounek, ktery je v ufadu
nepietrzité jiz od roku 2008 (Idnes.cz, 2016b). V fijnu 2017 probéhnou volby do
Snémovny, ve kterych se odekava piedeviim souboj mezi hnutim ANO 2011 a CSSD
(Idnes.cz, 2016b). Dle tinorového pruzkumu agentury Médea Research volebni hnuti
ANO neustale posiluje. V podzimnich volbach by dle prizkumu dostalo 32,5 procenta

hlastl, coZ je o 4,5 procentniho bodu vice nez v lednu. Druhou CSSD by volilo jen 14,1
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procenta dotazanych, coz je o 0,5 procentniho bodu méné nez v lednu. Mistoptedseda
CSSD Jan Hamacek ditvod poklesu spatiuje v prosazovani véci, které jsou pro jejich
tradi¢ni volice dosud nepochopitelné. Konkrétné se jedna o prava homosexualu nebo
genderova témata. Podle unorového prizkumu by se do Poslanecké snémovny dostalo

sedm stran a hnuti, coz je o jednu méné nez v lednu (Jares, 2017).

Detailni pohled na ptedvolebni preference zachycuje nize uvedeny Graf ¢. 2. Ten

zachycuje pouze strany a hnuti, které by se v tinoru dostaly do Poslanecké snémovny.

Predvolebni preference 2017
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Graf ¢. 2 Predvolebni preference — inor 2017

Zdroj: Upraveno podle Jares, 2017

3.3.5 Ekologické faktory

Pojem ekologie neustdle nabyvd na vyznamu. Na jedné stran¢ vytvafi fadu bariér
Vv podobé legislativnich opatfeni. Na stran¢ druhé davd obrovskou pfileZitost
v souvislosti s vyrobou ekologicky nezavadnych vyrobki, obalt, apod. VétSina
podnikatelskych subjektl se snazi o vyuzivani nejmodernéjsich technologii, které jsou

Setrné k Zivotnimu prostredi.

Pti produkei syri vznikd syrovatka, kterd se nesmi dostat do odpadnich vod. Zptsobila

by jeji prudké okyseleni a snizeni kysliku, coz by vedlo k thynu vodnich zivocicht.
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Proto je z&douci syrovatku zachycovat a nasledné dopravit k dal§imu zpracovani do
bioplynové stanice. Podnikatelské subjekty musi dodrzovat téz zdkon ¢. 150/2010 Sb.
(tzv. vodni zdkon) o vodach a o zméné nékterych zakoni, ktery byl jiz nékolikrat
novelizovany. Moznosti jak mohou mlékarny dodrzet dany zékon je zfizeni vlastni

Cisticky odpadnich vod.

3.4 Porteruv model péti konkurencnich sil

V Kkapitole bude provedena analyza oborového okoli. Jmenovité pujde 0 zanalyzovani
rivality mezi stavajici konkurenty v odvétvi, ohrozeni ze strany vstupu novych firem,

vyjednévaci silu odbérateld, silu dodavatelll a ohroZeni ze strany substitucnich vyrobk.

3.4.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty v odvétvi

Miékarensky primysl patii mezi odvétvi se silnou konkurenci. Ta stejné jako ve vétsiné
jinych odvétvich kazdoroéné sili. Na ¢eském trhu se nachazi nékolik velkych mlékaren,
které produkuji vétSinu mléénych produkti. Jednd se o MADETU a. s., Mlékdrnu Kunin
a. s. a OLMU, a. s. Spole¢n¢ s nimi na trhu plsobi fada menSich mlékarenskych
spoleCnosti, mezi které patii polenskd mlékarna. Jednotlivé mlékarny se snazi
vyprofilovat vii¢i konkuren¢nim subjektim tGpravou svého nabizeného sortimentu, coz
neni viubec lehky ukol. Na ceském mlékarenském trhu lze nalézt nékolik mlékaren,
Které¢ piimo konkuruji analyzované spole¢nosti. Jejich hlavni vyrobni sortiment tvofi

produkce syru a syrovych specialit.

Piehled nejvyznamnéjsich pfimych konkurentli zachycuje Tabulka €. 8.

Tabulka €. 8 PF¥imi konkurenti v mlékarenském odvétvi

Firma Lokalita
Kromilk, a. s. Zlinsky kraj
LACRUM Velké Mezifici, s. 1. 0. Kraj Vysocina
MADETA a. s. JihoCesky kraj
Miékérna Olesnice, RMD Jihomoravsky kraj
Moravia Lacto, a. s. Kraj Vysocina
NET PLASY, spol. sr. o. Zlinsky kraj
POLABSKE MLEKARNY a.s. Stiedocesky Kraj
TPK, spol. sr. 0. - zavod Pribina Kraj Vysocina

Zdroj: Upraveno podle Kvasnicka, 2016
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Z vyse uvedené Tabulky ¢. 8 je patrné, Ze nejvice konkurentil je soustiedéno ve dvou

krajich. Konkrétné se jedna o kraj Vysocina a Zlinsky kraj.

Blizsi analyzou byli identifikovani ¢tyii hlavni pfimi konkurenti polenské mlékarny. Tti

z nich se nachazeji v kraji Vysocina a jeden v nedalekém sousednim Jihomoravském

Kraji:

rejstiiku v roce 1995. Jedna se o typického regionalniho zpracovatele syrového
kravského mléka. Hlavni vyrobni sortiment tvofi pfirodni polotvrdé a tvrdé syry
eidamského a ementalského typu. Firma zaméstnava 98 pracovniki a jeji trzby
za rok 2014 cinily 591 396 000 K¢&. Sidlo firmy je vzdaleno od polenské
Miékarny 36 kilometr (Lacrumvm.cz, 2016; or.Justice.cz, 2015).

Moravia Lacto, a. s. — Sidlo Moravia Lacto, a. S. se nachazi v krajském mésté
Vysociny — Jihlavé, ktera je vzdalena 16 kilometrG od Polné. Spole¢nost byla
zapsana do obchodniho rejstiiku v roce 1994. Moravia Lacto, a. s. se na
domacim trhu profiluje jako dodavatel zékladnich Cerstvych mléénych vyrobk,
polotvrdych a tvrdych syrti. Ro¢né zpracuje vice nez 100 milionil litrh mléka,
coZ ji fadi mezi $est nejvétsich zpracovateli syrového mléka v Ceské republice.
Spolecnost zaméstnava 198 pracovnikl a jeji trzby za rok 2014 dosahly 1 293
765 000 K¢ (Moravialacto.cz, 2014; or.Justice.cz, 2015).

TPK, spol. s r. 0. — zdved Pribina — Firma TPK, spol. sr. 0. je z porovnavanych
spolecnosti nejstar§i. Do obchodniho rejstiiku byla zapsana jiz v roce 1991.
Zavod Pribina patii mezi nejvétsi vyrobee syrtl v nasi republice. Diky rozsdhlym
investicim do nejmodernéjSich technologii spole¢nost rozSifuje svlij sortiment
o plisnové syry a syrové speciality. Spolecnost poskytuje zaméstnani 400
pracovnikiim a jeji trzby v roce 2014 dosahly vySe 1712 418 000 K¢. Zavod
Pribina sidli v Pfibyslavi, kterd je od Polné vzdalena 12 kilometra (Pribina-
tpk.cz, 2016; or.Justice.cz, 2015).

Mlékarna Olesnice, RMD — Mlékarna Olesnice, RMD datuje svlij vznik
zapsanim do obchodniho rejstiiku do roku 1994. Jeji sidlo se nachéazi v OleSnici
na Moraveé vzdalené od Polné 69 kilometri. Spolecnost Mlékarna Olesnice,

RMD se prezentuje jako ptedni producent masla, bilych a ochucenych syra
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(zejména bilého syru Akawi) a Cerstvého mléka. Zaméstnani poskytuje priblizné
120 pracovnikiim a vySe trzeb v roce 2014 ¢inila 531 265 000 K¢ (Mleko.cz,
2016; or.Justice.cz, 2015).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze se jednd o spolecnosti s dlouholetou tradici a bohatymi
zkuSenostmi v mlékarenském primyslu. Celkové lze konstatovat, Ze rivalita mezi
stavajicimi konkurenty je silnd a doslova se bojuje o kazdého odbératele. Je to dano
mimo jiné vysokymi piekdzkami odchodu z odvétvi. Specialni mlékarenska technologie
je v jinych odvétvich podnikani nevyuzitelna. Do budoucna je nutno pocitat s rostoucim
poctem konkurentil, a to zejména ze zahranici. Proto je nezbytné peclivé monitorovat

vSechny kroky konkurenénich spolecnosti a celé trzni prostredi.

3.4.2 OhrozZeni ze strany nové vstupujicich firem do odvétvi

Co se tyce ohrozeni ze strany nov¢ vstupujicich firem, je nutné si uvédomit, ze
ml¢karensky primysl patii mezi znacné regulovanou oblast podnikani. Je nutno
dodrzovat celou tadu ptisnych legislativnich, hygienickych a veterinarnich vyhlasek,
zdkonli a norem, které se jesté rozsifily vstupem Ceské republiky do Evropské unie
v roce 2004. Ty se zdaleka netykaji jen dodrzovani kvality vyrdbéného sortimentu. Na
vyznamu nabyva i1 zajisténi ekologické likvidace odpadu vznikajiciho pfi samotné
vyrobé. Piisna legislativni regulace je dana mimo jiné skute¢nosti, ze mléko a mlécné
vyrobky diky vysokému obsahu vépniku tvofi zékladni sortiment vyZivy obyvatelstva
vcetné kojenct a malych déti. Ztizeni nové mlékarny rozhodné neni snadnou zaleZitosti.
Prvnim velkym problémem, se kterym by se kazd4 nové vznikajici spole¢nost potykala,
je vysokd kapitadlova a finanéni naroc¢nost. Pro spravnou funkci mlékarny je nutné
disponovat dostatecné velkymi vyrobnimi prostory a zejména odpovidajicim specidlnim

zafizenim.
Uplné minimum piedstavuje nédsledujici mlékarenské vybaveni:

e mlékarensky pastér (zafizeni na zahfivani mléka na vysokou teplotu za ucelem
zniceni zarodku a bakterii),
e mlékarenska odstfedivka (zafizeni pro oddéleni tuéné ¢asti mléka, tj. smetany od

zbytku mléka),
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e objemova Cerpadla ¢i magneticko-indukéni pratokoméry (zafizeni pro méteni
mnozstvi ptijatého mléka),

e chladici zatfizeni (pro uchovani nékterych mléénych vyrobkii),

e tanky pro tichovu mléka,

e stroje na Slehani smetany, piejimku mléka a dalsi (Kvasnicka, 2016).
V ptipad¢ specializace na vyrobu syri a syrovych specialit je nutné dale vlastnit:

e syrarenské zafizeni,

e syraisky vyrobnik (umoznuje Setrné vyplavit syfeninu, tj. produkt vznikajici pii
srazeni mléka pomoci syfidla),

e syrafskou harfu (slouzi ke krajeni syfeniny na syrové zrno pozadované velikosti,
zpravidla je vélenéna ptimo do syrafského vyrobniku),

e lisovaci vany (zafizeni pro lisovani tvrdych a polotvrdych syrti na pozadovany
tvar),

e hlubokotazny balici stroj (obvykle pracuje se dvéma foliemi, zahtatim dolni
folie lze tvarovat obalové vani¢ky, které se zakryji pomoci horni fdlie)

(Kvasnicka, 2016).

Otazkou je, zda jiz trh mlé¢nych vyrobkl neni pfesycen. Lze ptfedpokladat, Ze na trhu
by za dneSnich podminek uspéla jen spole¢nost, kterd by byla schopna nabidnout
spotiebitelim néco originalniho. Tedy produkt, ktery se v nabidce existujicich mlékaren
dosud nevyskytuje. V soucasné dobé€ lze pozorovat trend vzniku malych mlékaren, tzv.
mini mlékaren, které jsou zakladany ptimo na zemédé€lskych farmach. Dané subjekty
vSak nedisponuji potfebnym vybavenim pro rozSifeni své produkce. Své mlécné
produkty, ¢asto v biokvalité za vyS$i cenu, poskytuji jen spotiebitelim v bezprostfedni
blizkosti. Nicmén¢ jejich ¢innost rozhodné nelze podcenit a je nutné ji do budoucna

monitorovat.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem je malé.
Bariéry vstupu neustdle sili a zpfisnuji se. Soucasné nelze opomenout dlouholeté
zkuSenosti a vypestované odbératelsko — dodavatelské vztahy existujicich firem v dané

oblasti podnikani, jejichz absence je pro nove vstupujici firmu obrovskou nevyhodou.
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V neprospéch vstupu novych konkurentli plsobi téz povédomi a vérnost vetejnosti

v zavedené znacky jiz existujicich mlékaren.

3.4.3 Vyjednavaci vliv odbérateld

V dnes$ni dobé nemaji spolecnosti problém s vyrobou produktl, ale s jejich ispéSnym
prodejem. Rozhodujici vliv na trhu jiz davno nepatii vyrobci. S ristem rozmanitosti
nabizenych vyrobku a sluzeb se neustale posiluje postaveni zdkaznika na trhu. Ten ma
kone¢né slovo pifi koupi produktu. Jeho rozhodnuti o koupi je ovlivnéno kvalitou
produktu, vnimanim znacky, nabizenym servisem a samoziejm¢ cenou vyrobku a jeho
dostupnosti. Mezi  odbératele mlékaren zpravidla patii  velkoobchodnici,
maloobchodnici a kone¢ni spotfebitelé. Nicméné je nutné si uvédomit, ze konkurence
v daném odvétvi je velkd. Na trhu je nabizen Siroky sortiment mlécnych produkti.
Dochazi k ptevisu nabidky nad poptavkou a transakéni nédklady odbératelti na prechod
ke konkurenci jsou prakticky nulové. Dal$im problémem je malé diferenciace mlécnych
produktt. To vSe vede k tomu, Ze odbératelé maji znacnou vyjednavaci silu. Tyka se to
predevsim velkoobchodnich a maloobchodni odbérateld. Vyjednéavaci sila koncovych
spotiebiteld je V porovnani s velkoobchodniky a maloobchodniky mensi, ale také

znacna.

3.4.4 Vyjednavaci vliv dodavatela

Dodavatelé jsou nepostradatelnym clankem celého obchodniho fetézce spolecnosti.
Zakaznici ocekavaji nabidku kvalitnich produktl, k cemuz je zapotiebi mit kvalitni
dodavatele pottebnych surovin. Volba dodavatele tedy ptimo ovliviiuje naslednou

uspé&snost produktu a jeho vnimani spotiebiteli.

Je dulezité uvédomit si dané rovnitko a své dodavatele syrového kravského mléka si
vybirat S hlubokym rozmyslem a casto dle pfedem stanovenych hodnoticich kritérii.
Cilem je ziskat kvalitni surovinu za pfijatelnou cenu. V kraji Vyso€ina se nachazi
ne¢kolik dodavatelli syrového kravského mléka. Analyzovany subjekt spolupracuje
celkem s 13 z nich. Nejvétsi dodavatel mlékarne dodava 15 tisic litrt mléka denné, od
druhého nejvétsiho dodavatele spolecnost odebira 9 tisic litri mléka denné. 90 %
veskerého mléka spole¢nost vykupuje od ¢tyt hlavnich dodavateli v kraji Vysocina. Ti
disponuji velkou vyjednavaci silou. Pro mlékarny je vyhodné, pokud jsou schopny

pokryt svou potfebu vykupovaného mléka pomoci dodavateli ze své bezprostiedni
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blizkosti. Dana skute¢nost vede k tspofe néakladi spojenych s dopravou syrového
kravského mléka. Nejblizsiho dodavatele, SENECO, spol. sr.0., je mozno nalézt
pouhych 400 metri od samotné provozovny polenské mlékarny. NejvzdalenéjSim
dodavatelem je zemédélské druzstvo v Arnolci, jenz se nachéazi vzdusnou Carou asi 15

kilometrti od Polné (Kvasnicka, 2016).
Mezi hlavni dodavatele syrového kravského mléka v kraji Vysocina patii:

e Miléko Polnd, odbytové druzstvo (sdruzuje ZDV Novoveselsko; AGRAS
Bohdalov, a. s.; SENECO, spol. sr. o.; ZDV Sirakov; Druzstvo Vysocina;
Zemédélské druzstvo Nizkov; AGROKOM s. r. 0. a Zemédélské druzstvo
Ujezd),

e NIROS, spol.sr. 0.,

o Zemédélské druzstvo Arnolec (Kvasnicka, 2016).

Dalsi skupinu tvofi dodavatelé pro provoz. Jednd se predné¢ o dodavatele energii

a obalovych materidll, které zachycuje nize uvedena Tabulka €. 9.

Tabulka €. 9 Dodavatelé pro provoz

Dodavatelé energii Dodavatelé obalovych materiali
BOHEMIA ENERGY entity s. r. 0. Litobal s. r. 0.
E.ON Ceska republika, s. r. 0. MEDIA Representations, spol. s . 0.
Vodarenska akciova spolecnost, a. s. PS PLASTY CZs. r. o.

Zdroj: Upraveno podle Kvasnicka, 2016

Lze konstatovat, Ze vyjednavaci sila dodavateld kravského mléka v kraji Vysocina je
velkd. Jejich ztrdta by znamenala navySeni ceny nabizenych produktt, coz by
u zékaznikli vyvolalo nespokojenost. Naopak vyjednavaci sila dodavatelii obalovych
materiald je mala. Jen v kraji Vyso€ina se nachazi nékolik firem, od kterych by

analyzovany subjekt v ptipad¢ zajmu mohl odebirat.

3.4.5 OhroZeni ze strany substitu¢nich vyrobku

Syry a ostatni mléné produkty patii mezi zdkladni Zivotni potraviny, které nelze
snadno nahradit. Ztohoto divodu ohrozeni ze strany substitu¢nich vyrobkl je
podprimérné. Najit substitu¢ni vyrobek syra neni snadné. Za substitucni vyrobky je

mozno povazovat sojovy syr Natto, platkovy ryzovy syr Rice Slices a syr mandlovy
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(Bio-life.cz, 2008a; Bezpecnostpotravin.cz, 2012). Zprizkumu provedeného
Zemédélskou fakultou Jihoteské univerzity v Ceskych Budg&ovicich vyplyva, Ze za
substitu¢ni vyrobek syra cast populace povazuje také tofu (tj. potravinu ziskanou
srazenim sojového mléka se syridly) (Bio-life.cz, 2008b; Miékaiské Listy.cz, 2012).
Nevyhodou ovSsem je jejich dostupnost a cena. VySe jmenované substituty jsou
charakterizovany vyssi cenou, coz fadu potencialnich spotiebitelti odradi. Nevyhodou je
také jejich dostupnost. V bézném obchodé, ale i nékterych velkych obchodnich
fetézcich nejsou k dostani. Spotiebitel by pro uskutecnéni nakupu téchto potravin musel
navstivit specializovany obchod, zpravidla se jedna o obchody se zdravou vyzivou ¢i
bio obchody. Ty se nenachazi v kazdém mésté. Dané nahrazky mléka jsou vyhledavany
zejména jedinci majicimi alergii na bilkovinu kravského mléka ¢i trpici intoleranci

laktozy.

Za substitucéni vyrobky k syrim je mozno téZ uvést syry kozi a ov¢i, které produkuji
zeméd¢lci na svych soukromych farmach. I zde plati nevyhoda v podobé vyssi ceny
a horsi dostupnosti. Pro ndkup ovciho ¢i koziho syra je nutné vétSinou podniknout cestu
piimo k vyrobci na jeho farmu. V neprospéch substitu¢nich vyrobki hraje také zvyklost
obcanll na syry z kravského mléka. Ov¢i a kozi syry maji svoji typickou chut’, ktera

svoji zvlastnosti neni schopna oslovit kazdého spotiebitele.

Na zéklad¢ vSech vySe uvedenych poznatkil Ize konstatovat, Ze ohroZeni ze strany

substitu¢nich vyrobkl je zanedbatelné.

3.5 Metoda 7S

V nasledujici kapitole bude provedena analyza vnitiniho prosttedi Mlékarny Polna spol.

S r. 0. pomoci metody 7S firmy McKinsey.

3.5.1 Strategie

Strategie spolecnosti MIlékarna Polna spol.sr.o. je tvofena vizi, posldnim
a konkrétnimi cili v jednotlivych oblastech fizeni. Dlouholetd strategie spole¢nosti zni:
,»Chceme vyrabét syry a syrové speciality s vysokou piidanou hodnotou, které
prezentuji malou mlékdrnu z VysoCiny, jeji dodavatele mléka a zaméstnance.*

Mlékarna Polna spol. sr.0. si klade za cil neustale zvySovat kvalitu nabizenych
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produktli s pfidanou hodnotou ru¢ni prace. Jejim prostiednictvim chce spole¢nost
dosdhnout maximalni spokojenosti svych soucasnych i potencidlnich zdkaznika, ktefi
budou piinaset vyssi zisk. Do budoucna by spole¢nost rada rozsifila sviij nabizeny
sortiment 0 vyrobu novych druhti syru a syrovych specialit, coZ by upevnilo jeji pozici
na ¢eském mlékarenském trhu. Prioritou je vyvarovat se vyrobé bézného konzumniho
zbozi, kterym by spolecnost stejné¢ nebyla schopna konkurovat velkym zahrani¢nim
mlékarnam. Jednim z hlavnich strategickych cilti pro nejblizsi roky je zvysit Groven
marketingové komunikace, kterd umozni oslovit nové zdkazniky a pfipomene
spoleCnost stavajicim spotiebitelim. Samoziejmosti je sledovani technického pokroku
a novych metod zpracovani mlécnych produkti a jejich zavadéni s ohledem na aktualni

finan¢ni moznosti spolecnosti (Kvasnicka, 2016; Novackova, 2011).

3.5.2 Struktura

Jak jiZ bylo vySe zminéno, na zac¢atku svého plisobeni méla spolenost 54 zaméstnanci.
V poslednich deseti letech Mlékarna Polna spol. s r. o. pfijmula dalSich dvanact osob.
Dnes pracovni kolektiv ¢itd 66 zaméstnanct, z nichz vétSinu tvoii vysoce kvalifikovani
pracovnici ve vyrobé, tj. syrafi a pasteranti. Jedna se o stfedn¢ velky podnik, v jehoz
Cele stoji feditel. Spolecnost ma tii jednatele, ktefi jsou soucasné jejimi majiteli.
Jednatelé tvoii valnou hromadu, ktera zajistuje plynuly chod celé organizace. Reditel
spolecnosti ma na starosti fizeni a kontrolu obchodniho, ekonomického, vyrobniho

a technického useku.

Obchodni tsek se zabyva odbytem vyrobkt k odbératelim a marketingem. Ekonomicky
usek ma na starosti vedeni a zpracovani ucetnictvi, fakturaci, zpracovani mezd
a veskerou podnikovou administrativu. Vyroba produkti probihd ve vyrobnim useku,
ktery je podporovan technickym usekem. Ten zajiStuje bezzavadnost, funkcnost
a pravidelnou kontrolu mlékéarenskych strojli a zatizeni. Z nize uvedeného obrazku
organizacni struktury (viz Obrazek €. 7) je patrné, ze vyroba mlécnych produkti zacina
pfijmem mléka v piijmové Casti mlékarny. U mléka se Vv laboratofi kontroluje jeho
teplota, kyselost a odebira se vzorek na pfitomnost rezidui inhibi¢nich latek. Nasledné
dochazi k ptfesunu zkontrolovaného mléka do pasterizacni stanice, kde probihd jeho
zékladni mlékarenské oSetieni, tj. odstfedéni a tepelné oSetfeni s vychlazenim. Osetfené

mléko nasledn€¢ odchézi do jednotlivych stfedisek vyroby. Diulezité je, ze veskeré
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pfijimané mléko je pod neustalym veterinarnim dohledem. Tim je zajiSténa stoprocentni

nezavadnost mléka (Kvasnicka, 2016).

ZjednoduSenou organizaéni strukturu Mlékarny Polna spol. sr. 0. zachycuje Obrazek

¢. 7 uvedeny na nasledujici stran€.

Valni
hromada
Jzdnat=l
Jednatsl
|
- Jednat=l
Feditel
| | | |
Obchodni daek Elkonomicky usek Vvrobni nsek Technicly vaek
Ffijem mlsla
Laboratof
|
Pasteranit
|
Vratni
Cistiflea
odpadnich vod

Obrazek ¢. 7 Organizacni struktura Mlékarny Polna spol. s r. o.

Zdroj: Upraveno podle Kvasnicka, 2016

3.5.3 Systémy
Strategickd rozhodnuti jsou pfijimdna spole¢né vSemi jednateli spoleCnosti. VeSkeré
podnikové useky, tj. vyrobni, technicky, ekonomicky a obchodni usek je fizen feditelem

spolecnosti. Systém pfijimani novych pracovniki je primarn¢ zalozen na vzdélani
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a zkuSenostech uvedenych v Zivotopise uchazece a jejich provéfenim pii osobnim
pohovoru. Komunikace mezi jednateli spolenosti navzajem je zajistovana nejcastéji
prostiednictvim e-mailtt ¢i telefonti. V pfipadé vaznéjSich témat tykajicich se
odbératelli, dodavatelti ¢i vyroby se jednatelé sejdou na mimofadné schlizi v misté
provozu. Vedouci jednotlivych usekl si své podfizené pracovniky svoldvaji na mensi
porady dle potieby. Zpravidla kazdy tyden se vSak kond vétsi porada vedeni podniku
s vedoucimi vybranych usekli. Ziskané informace jsou poté vedoucimi pracovniky
predavany dale jejich podiizenym pracovnikim. Dilezity je systém kontroly, ktery je
pravidelné provadén pomoci stanovenych kritickych kontrolnich bodli dle systému
HACCP. Ve spolecnosti je zaveden intranet, ktery slouzi primarné¢ pro samotné
zaméstnance. Mimo jiné je zde uveden plan dovolenych ¢i dulezité informace tykajici
se vnitiniho déni samotné spolecnosti. Opomenout nelze ani systém odménovani, ktery
musi byt schopen motivovat pracovniky k dobrému vykonu. Spole¢nost svym
zaméstnanciim nabizi spolufinancovani diichodového spoteni, po zapracovani piiplatek
za kazdou odpracovanou sménu, po odpracovaném roce smlouvu na dobu neurcitou

a moznost odnosu 1 litru mléka denné zdarma (Kvasnicka, 2016).

3.5.4 Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty tizce souvisi se samotnou kulturou spolecnosti. Mlékarna Polna spol.
sr.o. klade diraz na to, aby se kazdy pracovnik ztotoznil s poslanim a strategii
spolecnosti a napomahal jejimu dosazeni. Proto je nezbytné ji formulovat tak, aby ji
pochopil uplné kazdy pracovnik a védél, co se od ng& v souvislosti s jejim naplnénim
ocekava. Vedeni spolecnosti je oteviené vuc¢i pifipominkam ¢i navrhim svych
pracovnikl a jejich ndzort si vazi. VSichni zaméstnanci bez ohledu na pohlavi nosi
jednotny pracovni Ubor, ktery je tvofen dlouhymi kalhoty, trikem s kratkym rukavem

a potravinaiskou &epici. Ubor je bilé barvy s modrym logem polenské mlékéarny.

3.5.5 Spolupracovnici

Lidské zdroje jsou nejdulezitéjsSim aktivem kazdé spolecnosti. Polenskd mlékarna ma
66 pracovnikli. VétsSinou se jedna o pracovniky ve veéku 35 az 55 let. Neékteri
zaméestnanci ve spolecnosti pracuji vice nez patnact let a patii mezi vysoce
kvalifikovanou pracovni silu. Mlékarna Polna spol. s r. 0. klade diraz na spravedlivost

a nestrannost vic¢i jednotlivym pracovnikiim, ¢imZz chce predchazet piipadnym
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konfliktim mezi podfizenymi. Za velmi pfinosné pro fungovéani spolecnosti lze
povazovat skutecnost, ze jeden z jednateld je soucasné hlavnim technologem vyroby.
Tudiz je v kazdodennim kontaktu s podfizenymi pracovniky a alespon po pracovni dobu
dochazi ke stirani rozdili mezi vysokym vedenim a podiizenymi. Sam jednatel nejveétsi
pfinos spatfuje v moznosti okamzité reakce na vyskytnuté problémy. V soucasné dobé
se spoleCnost potyka se zavaznym nedostatkem odborné vzd€lanych pracovnikd na

pracovnich pozicich syraf a pasterant (Kvasnicka, 2016).

3.5.6 Styl vedeni

V polenské mlékarné se wuplatiiuje kombinace autoritativniho stylu vedeni
s demokratickym stylem vedeni. Demokraticky styl vedeni probiha zejména na Grovni
managementu spolecnosti a pii komunikaci s vedoucimi jednotlivych odbornych useki,
ktefi jsou vysoce kvalifikovanymi pracovniky. Jejich vztahy jsou zaloZeny na vzajemné
Vedouci odbornych usekl rozdéli ukoly podfizenym pracovnikiim, kteti jiz nemaji
samostatné rozhodovaci pravomoci. Co se ty¢e zpisobu komunikace ve spole¢nosti, tak
je uplatiovana obousmérna komunikace. Diky této komunikaci ziskdva mimo jiné

vedeni spolecnosti od prodavacek v podnikové prodejné zpétnou vazbu od zdkaznikd.

3.5.7 Schopnosti

Polenskd mlékarna si je v€doma, Ze k podani dobrého vykonu pracovnikil je nutna
jejich vnitini spokojenost. Z tohoto divodu se spolec¢nost snazi provadét vlastni Skolici
akce. Jak jen to je mozné nabizi svym pracovnikim moznost zvysSeni své kvalifikace na
odbornych jednodennich nebo dvoudennich seminafich s obdrzenim certifikatu

o0 absolvovani. Cilem je napomoci osobnimu rozvoji kazdého zaméstnance.

3.6 Marketingovy mix

V této kapitole bude popsan marketingovy mix analyzované spolecnosti. Ten je tvoien

produktem, cenou, distribuci a marketingovou komunikaci.

3.6.1 Produkt
Jak jiz bylo zminéno v vodu analytické casti, Mlékarna Polnd spol. sr.0. se

soustfed’uje zejména na vyrobu paienych syrti a syrovych specialit. V souc¢asné dob¢ se
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V mistnim zavodu vyrabi celkem sedm rtznych druhl syrt. Nékteré syry jsou vyrabény
ve vice modifikacich pfichuté. V sortimentu polenské mlékdrny je mozno nalézt

nasledujici druhy syrt:

e cidamské syry (piirodni s kminem, pepiem, bazalkou, cesnekem a uzeny),
e Dbalkansky syr (s rajcaty, paprikou, olivou nebo bazalkou),

e pafené syry (Koliba, Jadel, Polenska stuha),

e polotvrdy hnéteny syr Zlata Praha (bez ptichuté ¢i s bazalkou),

e krémovy syr Maskar z Polné,

e smetanové syry,

e bily syr Akawi (Kvasnicka, 2016).

Mezi spotiebiteli polenské mlékarny jde z nabizenych druht syrd nejvice na odbyt syr
balkénsky. Roéné se ho proda vice nez 860 tun. Balkénsky syr si je mozné zakoupit

v gramovych porcich ¢i kilovych porcich s nalevem (viz Obrazek €. 8).

o

- Badlansl

y",f‘
A

o
J,

Obrazek ¢. 8 Balkansky syr v nalevu

Zdroj: Upraveno podle MPolna.cz, 2016b

3.6.2 Cena

Cena nabizenych mlécnych syrt a ostatnich mlécnych produkti se primarné odviji od
vykupni ceny mléka, za kterou ho spole¢nost nakupuje od svych dodavatelii. Polenska
mlékarna je schopna se s nékterymi svymi dlouholetymi dodavateli domluvit na cené,
ktera bude pfijatelnd pro ob¢ strany. Konecna cena pro spotiebitele je samoziejme
ovlivnéna i cenou obalového materialu, vyrobni a spravni rezii. Spolecnost ke stanoveni

ceny vyuzivd ndkladové orientovanou metodu (tj. k vyrobnim nédkladim ptipocte
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pozadovanou vysi zisku). Spolecnost neuplatituje vici odbératelim zadné mnozstevni

slevy (Kvasnicka, 2016).

Do budoucna je dulezité, aby Mlékarna Polna spol. s r. 0. nadale dbala na minimalizaci
svych vyrobnich ndkladd. Diky tomu budou jeji vyrobky schopné obstat v silné

konkurenci vyskytujici se na ¢eském mlékarenském trhu.

3.6.3 Distribuce

Distribuce mléka a mlécnych produkti podléha piisnym kritériim, nebot’ se jedna
o potraviny citlivé na zménu teploty. Mlékarna Polna spol. sr. 0. nema k dispozici
zadny vlastni vozovy park. Do prodejny je vzhledem Kk jeji blizkosti zbozi pteneseno
ru¢né. Distribuci do dvou obchodl nachazejicich se ve mésté Polna si jeden z majiteld
zajiStuje sdm prostiednictvim svého vlastniho osobniho automobilu. Pro dorucovani
produktli ostatnim vzdalenéj§im odbératelim je spole¢nost nucena vyuzivat sluzeb
prepravni spolecnosti. Musi se jednat o ptepravni spolecnost disponujici chladirenskymi
vozy, které jsou schvaleny pro distribuci mlécnych produktd. Polenska mlékarna
vyuziva sluzeb jihlavské ptepravni spole¢nosti DUBA, spol. sr. 0., kterd provozuje
nékladni silni¢éni dopravu se specializaci na prepravu potravin v ramci celé Ceské
republiky. MIlékarna Polna spol. sr.o. hojné vyuzivd moznosti vlastni dopravy
odbératele. Ten si piijede az na dvir mlékarny a za pomoci mistnich pracovnikil si sdm
provede odvoz mléEnych produktli. Doprava zboZi objednaného pies e-shop mlékarny
Snazvem e-syry.cz je zajiStovana pomoci ptepravni spole¢nosti PPL CZ s.r.0. do

48 hodin (Kvasnicka, 2016).

3.6.4 Marketingova komunikace

Pted bliz§im pohledem na marketingovou komunikaci Mlékarny Polna spol. s r. 0. bude
s ohledem na téma diplomové prace blize pojednano o jejim logu. Logo je jednoznaéné
nejviditelnéjsi ¢asti celé podnikové identity, nebot je obsaZeno témét ve vSech
nastrojich marketingové komunikace. Zakaznici ptijdou jako prvni do styku zpravidla

prave s firemnim logem.

Logo spolecnosti v sobé kombinuje ¢ast symbolickou s Casti typografickou. Je tvofeno

nazvem spole¢nosti Mlékarna Polna a obrazkem véze polenského kostela. Logo ma
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jednotné vizualni vzezieni. Barvou spolecnosti je tmaveé modra, kterd je povazovana za

barvu typickou pro mlékarensky pramysl, v kombinaci s bilou (viz Obrazek ¢. 9).

Obrazek €. 9 Logo spolecnosti
Zdroj: MPolna.cz, 2016a

Logo bylo vytvofeno samotnymi majiteli bez pomoci odbornikl. Volba motivu véze
nejvetSiho polenského kostela Nanebevzeti Panny Marie byla ryze subjektivniho
charakteru bez jakékoliv logické souvislosti s predmétem ¢innosti Mlékarny Polna spol.
sr.o. Prislusnost loga k méstu Polna je viditelna, zatimco jeho vhodnost k samotné

spole¢nosti neni zcela jednoznacéna.

Marketingova komunikace je pro kazdy podnikatelsky subjekt nesmirné dulezitym
¢lankem. Prostfednictvim ni subjekt komunikuje se svymi zakazniky, informuje je
o novinkach a buduje vztahy s Sirokou vefejnosti. Mlékarna Polna spol. s r. 0. si bohuzel
béhem své jedenadvacetileté historie nedokazala vytvoiit vhodnou komunikaci. Majitelé
se vénovali provoznim zaleZitostem a na vytvofeni ¢i uvédomeéni si dileZitosti
komunika¢niho mixu pro polenskou mlékarnu nezbyl ¢as. V soucasnosti spole¢nost
vyuziva nasledujici nastroje marketingové komunikace, které budou nasledné blize

rozebrany:

e webové stranky,
e osobni prodej,
e sponzoring,

e veletrhy a vystavy.

Webové stranky
Webové stranky byly zalozeny samotnymi majiteli osm let po vzniku spole¢nosti, tedy

v roce 2004. Po celou dobu své existence jsou spravovany jednateli spole¢nosti bez
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pomoci odbornikii. Webové stranky jako forma reklamy jsou v dne$ni elektronické
dobé naprostou samoziejmosti. Spotiebitelé je navstévuji za ucelem zjistit vice
informaci o spole¢nosti a jejich nabizenych produktech. Proto je nutné neustale dbat na
to, aby webové stranky byly snadno piehledné, poskytovaly aktualni informace a byly

pro zékazniky svym vzhledem a obsahem atraktivni. Domovskou stranku webovych

stranek Mlékarny Polna spol. s r. 0. zachycuje nize uvedeny Obrazek ¢. 10.

Cesta ke zdravi zacind u nis

SYRY Z MLEKARNY POLNA

MAKRO..... 20. - 31.10.2016

Obrazek €. 10 Domovska stranka Mlékarny Polna spol. s r. o.
Zdroj: MPolna.cz, 2016a

Z Obrazku ¢. 10 je patrné, Ze domovské strance dominuje fotografie vyrabénych syrt
a stary firemni slogan ,,Cesta ke zdravi zafind u nds.” Navigacni liSta nachézejici se
v horni &asti stranky je tvofena sekcemi Uvod, Profil firmy, Pehled vyrobki, Ocenéni,
Zakladni tdaje, Kontakt, Prodejny a Syrova kuchaika. Po kliknuti na sekci se rozbali
nabidka s bliz§imi informacemi. V dolni ¢asti domovské stranky se nachazi dvé pole.
Prvni z nich poskytuje informace o prodejnich akcich vroce 2016. Druhé pole

piinasi nejnovejsi zpravy. V pravém hornim rohu se nachazi internetovy odkaz na

67



e-shop Mlékarny Polnd spol. sr. 0. Sndzvem e-syry.cz. Celkovy design webovych

stranek je ladén do modré barvy, ktera je pro mlékarenské odvétvi typicka.

Pozitivni hodnoceni Ize udélit jednotlivym sekcim v navigaéni listé. Po jejich
rozkliknuti je mozno ziskat bliz$i a ucelené informace tykajici se jednotlivych sekci.
Navstévnici webovych stranek jisté oceni sekci Syrova kuchatka, ktera obsahuje
podrobné recepty z nabizenych syra. Konkrétné je zde mozno nalézt dvacet tii receptu.
Negativné Ize hodnotit absenci zakladniho kontaktu na spolecnost pfimo na uvodni
strané. Potencialnim zakaznikim by to uSetfilo cas, ktery je pro vétSinu z nich
nedostatkovym zbozim. Dale neni zcela jasné, pro¢ tivodni strané dosud dominuje stary
slogan. Ten byl zruSen jiz n€kolik let zpatky. Divodem byla neschopnost prokazat
pravdivost tvrzeni o pozitivnim vlivu mléénych produkti na lidsky organismus. Dnesni
slogan zni velmi prosté a jednoduse ,,Syry z Ceskomoravské vrchoviny.“ Zcela
nevhodné je pole s novinkami, nebot’ obsahuje informace staré dva a vice rokia. Z roku
2016 se zde nachazi jedina zprava tykajici se Mlékarenského dne v Pibyslavi. Zadna
zminka o pravé probihajicich akcich ¢i budoucich planech zde neni k nalezeni. Chybi
také upozornéni na e-shop. Ten MIékéarna Polna spol. s r. 0. uvedla do provozu v roce
2014. Primarné je uréen pro vinarny, malé prodejny a nadSené spotiebitele. Jsou zde

nabizeny mlécné produkty (hlavné syry), které nepodléhaji rychlé zkaze.

Osobni prode;j

Pfi osobnim prodeji dochazi k ptimému kontaktu se zakaznikem. Je velmi dulezité, aby
Miékarna Polnd spol. sr.o. jeho prostfednictvim navdzala uzky vztah se svymi
zékazniky. Osobni prodej je realizovan ve vlastni prodejné spole¢nosti. Zde pracuji dvé
zamé&stnankyng, které maji dobré informace o nabizenych produktech. Vahajicim
zakaznikiim jsou schopny poskytnout kvalitni servis. Kromé mlécnych produkti se

Vv prodejné nachazi také zcela zékladni potraviny jako pecivo.

Sponzoring

Prakticky od svého zalozeni polenska mlékarna v daném mést¢ podporuje celou fadu
vyznamnych kulturnich akci, ¢imz napomaha rozvoji socialni oblasti. Podpora je
poskytovana v naturaliich, respektive ve formé produktd spole¢nosti. Mlékarna Polna
spol. sr.o. ma nastaveny finan¢ni limit sponzorského daru, ktery se pohybuje mezi

dvéma az péti tisici korun. Tradi¢n€ jsou poskytovany mlécné produkty jako cena do
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tomboly mistnich plest (sportovni, rybaisky, farni). Jiz osmym rokem polenska
mlékarna sponzoruje divadelni festival Hrabalova ostie sledovand Polnd, kdy nejlepsi
divadelni soubor obdrzi bochnik syru Zlatd Praha. Soubory na druhém a tfetim misté
vyhravaji moznost nakupu bochniku daného syra za aktudlni cenu mléka. Spolecné
s ostatnimi polenskymi podniky mlékarna spolupracuje v projektu Mateiské skoly
TyrSova s nazvem ,,Sbirame, tfidime, pfirodu chranime.“ Nejnovéji je podporovano
jsou sponzorovany sportovni akce mistniho Domu déti a mladeze a akce Domu
s peCovatelskou sluzbou. Na oplatku je Mlékarna Polna spol. sr.o0. uvedena na

tisténych propagacnich materidlech sponzorovanych subjektti (Kvasnicka, 2016).

Veletrhy a vystavy

Mlékarna se letos jiz po dvacaté paté zacastnila Mlékarenského dne v Piibyslavi. Zde
jsou prezentovany syry a mlééné produkty jednotlivych spole¢nosti, které jsou béhem
slavnosti hodnoceny odbornou porotou a Sirokou vefejnosti. Mlékarna Polna spol. s 1. 0.
si za dobu své pravidelné ucasti odnesla jiz nékolik ocenéni. Z jubilejniho roc¢niku
konaného dne 10. zafi 2016 si spole¢nost odnesla 1. misto za pfirodni zrajici syry (viz

Obrazek ¢. 11) a 3. misto v divacké soutézi Pribyslavsky kraja¢ (MPolna.cz, 2016c).

Mlékarna Polna spol. s r. o.

DIPLOM

za 1« misto

T e
w8 g

Obrazek €. 11 Ziskané ocenéni

Zdroj: MPolna.cz, 2016c
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3.7 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni probéhlo jako geograficky a cilové zaméfené. Oslovovani byli
pouze obcané meésta Polnd, kteii tvoti skupinu potencidlnich zékazniki Mlékarny Polna

spol. sr. 0.
Samotné dotaznikové Setfeni probehlo ve dvou etapach — ptipravné a realizacni.

3.7.1 Pripravna etapa

V ramci pripravné faze bylo nutno nejprve definovat cil dotaznikového Setieni. Cilem
bylo zjistit preference polenskych ob¢ani na trhu syrt, coz napomiZze nalezeni
typického zakaznika polenské mlékarny. S ohledem na téma diplomové prace bylo
cilem také zjistit, jak spole¢nost komunikuje se svym okolim. Dany fakt byl testovan
mirou povédomi mistnich ob¢anii o polenské mlékarné. Déle bylo nutné stanovit zplisob
sbéru informaci. Pro ziskdni informaci byla zvolena metoda osobniho dotazovéni. Ta
¢innosti uc¢inénou v ramci ptipravné etapy bylo vypracovani ¢asového harmonogramu

realizace dotaznikového Setfeni a stanoveni dostate¢né velikosti vybérového souboru.
Harmonogram realizace zachycuje niZze uvedena Tabulka ¢. 10.

Tabulka €. 10 Harmonogram dotaznikového Setieni

Casové obdobi roku 2017
30.1.-5. 2. 6.2.-20. 2. 21.2.-28.2

Cinnost

Ptiprava dotazniku

Sbér dat
Vyhodnoceni a analyza dat

Zdroj: autorka

Za dostate¢nou velikost vybérového souboru bylo zvoleno osloveni 200 respondentt.

3.7.2 Realizacni etapa

Dotaznikové Setfeni probihalo v tinoru v ulicich mésta Polnd po dobu patnacti dnd.
Dotaznik obsahoval cekem 12 otazek, z toho 4 identifika¢ni. Byl tedy sestaven tak, aby
jeho zodpovézeni respondentim nezabralo vice jak 5 minut. Né&kolik oslovenych
obc¢antl presto bez udani diivodu zodpovézeni dotazniku odmitlo. Respondentim, kteii

polenskou mlékarnu vibec neznali, ale méli zdjem se o ni dozveédét vice, byly po
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k ovéteni kvality ziskanych dotaznikd. Data byla zapisovana vlastnoruéné do predem
piipravenych archti, ¢imz bylo eliminovano nebezpeci necitelnosti ¢i nepiehlednosti.
Vsech 200 dotaznikti bylo vhodnych k dal§imu zpracovani. Data byla vyhodnocena za
pomoci MS Excel a byla uspofadana do kontingenénich tabulek, ke kterym byl dopsan
komentat. Pro lep$i demonstraci vysledkli byly nékteré otdzky zpracovany do

sloupcovych graft.

3.7.3 Interpretace ziskanych dat
Identifika¢ni otazky

Otazka €. 1: Pohlavi respondenta

Tabulka €. 11 Pohlavi respondenta

Otazka ¢. 1 Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
(v %)
Muz 93 93
Zena 107 107

Zdroj: viastni vyzkum

V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno celkem 200 polenskych obcani. Lehce
ptevazovaly zeny nad muzi. Konkrétné bylo osloveno 107 Zen a 93 muzii (viz Tabulka

¢. 11).
Otéazka ¢. 2: Vék respondenta

Tabulka €. 12 VEk respondenta

Otazka ¢. 2 Absolutni ¢etnost Relatl(\\// n(l)/oc)etnost
15-25 let 35 35
26-40 let 40 40
41-55 let 51 51
56 a vice let 74 74

Zdroj: viastni vyzkum

Nejvice oslovenych se nachazelo v nejstar$i vékové struktuie, tedy 56 a vice let (viz
Tabulka ¢. 12). Je to dano mimo jiné projevujicim se trendem starnuti obyvatelstva
mésta Polnd. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti nachazejici se ve druhé

nejvyssi vékové struktuie 41 az 55 let. Zde bylo osloveno piesné 34 muzii a 17 Zen.
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V nejmladsi veékové skupiné se nachazelo celkem 35 respondentli a S poctem 21 V ni

pfevazovali muzi.
Otazka €. 3: Mate svoji vlastni rodinu?

Tabulka €. 13 Vlastni rodina respondenta

, . . Relativni ¢etnost
Otazka ¢. 3 Absolutni ¢etnost (v %)
Ano 147 147
Ne 53 53

Zdroj: viastni vyzkum

Ve treti identifikacni otdzce bylo zjiStovano, zda jiz respondent ma svoji vlastni rodinu.
Tedy partnera, se kterym zije ve spolecné domacnosti ¢i alesponi déti. Kladna odpovéd’
signalizovala, ze ptipadny nakup v podnikové prodejné je uskutectiovan pro alespon
dvé osoby. Témér tfi Ctvrtiny dotazanych uvedlo, Ze maji svoji vlastni rodinu (viz

Tabulka ¢. 13).
Otazka €. 4: Nejvyssi dosaZzené vzdélani respondenta

Tabulka ¢. 14 NejvysSi dosazené vzdélani respondenta

Otazka ¢. 4 Absolutni ¢etnost Relatl(\\// n(lj/;:)etnost
Zakladni 6 6
Vyucen/vyucena 78 78
Stredoskolské s maturitou 89 89
Vyssi odborné 7 7
Vysokoskolské 20 20

Zdroj: viastni vyzkum

Posledni identifikacni otdzka mapovala nejvyssi dosazené vzdelani respondenta. Presné
168 respondentii dosdhlo vyuc¢niho listu ¢i stfedoSkolského vzdélani zakonceného
maturitni zkouSkou (viz Tabulka ¢. 14). Pouze Sest osob uvedlo jako nejvyssi dosazené
vzdélani zékladni. VyS$§i odborné ¢&i vysokoSkolské vzdélani mélo celkem 27
dotazanych. Z toho se v sedmnacti pfipadech jednalo o Zenu a Vv deseti piipadech

0 muze.
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Obecné otazky

Otazka €. 1: Jite syry?

Tabulka €. 15 Konzumace syri dle pohlavi

, Otazka €. 1
Pohlavi Ao Ne Celkem
Muz 91 2 93
Zena 100 7 107
Celkem 191 9 200

V prvni otdzce byli respondenti dotazovani, zda konzumuji syry. Ze vSech dotdzanych
respondentt jich pouze devét uvedlo, ze syry neji. V sedmi piipadech se jednalo o zenu
a ve dvou piipadech o muZe. Osoby nekonzumujici syry byly nasledné dotdzany az na
Otazku ¢. 5 tykajici se znalosti polenské mlékarny. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze

syry konzumuje téméf 96 % dotazanych obcani. Dana skute¢nost je pro polenskou

Zdroj: viastni vyzkum

mlékarnu pozitivni zpravou (viz Tabulka ¢. 15).

Otazka €. 2: Jak Casto jite syry?

Tabulka & 16 Cetnost konzumace syri dle pohlavi

Otazka ¢. 2 - Pohlavi - Celkem
Muz Zena
Denn¢ 29 17 46
1-3 krat tydné 38 35 73
1-3 krat mési¢né 24 46 70
Vyjimecné 0 2 2
Celkem 91 100 191

Na druhou otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi v predchozim dotazu odpovédéli,
ze syry ji. Z druhé otazky plyne, Ze respondenti nejcastéji konzumuji syry 1-3 krat
tydné. Tésné se ztratou tii hlast se umistila konzumace syrt 1-3 krat mési¢né. Zajimavy
je pohled na odpovédi z hlediska pohlavi. Muzi konzumuji syry ¢astéji nez Zeny. Denné
konzumuje syry 29 muzi, zatimco Zen jen 17. Nejvice Zen, konkrétné 46, ji syry pouze

parkrat do mésice (viz Tabulka ¢. 16).

Zdroj: vlastni vyzkum

Otéazka ¢. 3: Jaké druhy syrti mate nejradé€ji? (moznost vyberu z vice odpovédi)
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Graf ¢. 3 Preference syri
Zdroj: viastni vyzkum
Z Grafu ¢. 3 je patrné, Ze respondenti maji nejradéji polotvrdé syry (pi. Eidam, Gouda).
Uvedlo tak 102 respondentli. Druhou nej¢astéj$i odpovédi byly syry pafené (pf. Jadel,
Koliba). Z vyse uvedeného grafu lze vycist, Ze mezi dotazanymi jsou nejmén¢ oblibené
syry tavené, které konzumuje nejradéji pouze 13 respondentti. Mezi polenskymi obCany
se vysoké oblibé netési ani syry kozi a ovéi. Oblibenost mékkych a Cerstvych syra se

nachazi na ptiblizné stejné trovni pohybujici se okolo 45 hlast (viz Graf €. 3).

Otazka ¢. 4: Podle ¢eho se rozhodujete pii ndkupu syri? (moznost vyberu z vice
odpovédi)

Ve ¢tvrté otazce byli respondenti dotazovani, podle ¢eho se rozhoduji pii nakupu syri.
Respondenti vybirali z pfedem stanovenych polozek, které navic mohli doplnit o vlastni
kritérium. Z nize uvedeného Grafu €. 4 je patrné, Ze chut’ syra je dominantnim faktorem
rozhodovani. Uvedlo tak konkrétné¢ 187 dotdzanych. Druhd nejpocetnéjsi skupina,
piesné 131 osob, se pii nakupu fidi cenou. Neméné dilezitou polozkou je také kvalita
syra a jeho pivod. Kvalitu povazuje za dilezitou 95 osob. Celkem 101 respondenti
doplnilo, Ze se pii nakupu fidi dle diivéjsi zkusenosti. Zajimavé je, ze dle obsahu tuku ¢i

Vv v

vzhledu obalu se dle dotaznikového Setfeni nerozhoduje téméf zadny z dotazanych.
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Podle ¢eho se rozhodujete p¥i nakupu syra?

200 187
180
160
140 131
g 120 - 101
£ 100 - 2
[
2 80 /3
c
5 60 45
o
a 40 -
g % 13
< 20 - 4 5
0 — T T - T T
N
R S N G Gy
A% \(\& AS R S X \;‘—)Q’
© o\\’b\\ O°9 w
Q
A
Kritérium W
Graf ¢. 4 Preference pii koupi syri
Zdroj: viastni vyzkum
Otazka €. 5: Znate polenskou mlékarnu?
Tabulka ¢. 17 Znalost mlékarny dle véku respondenta
o Otazka ¢. 5
Vékova struktura Celkem
Ano Ne
15-25 let 6 29 35
26-40 let 22 18 40
41-55 let 47 4 51
56 a vice let 61 13 74
Celkem 136 64 200

Zdroj: viastni vyzkum

V dané otazce byli respondenti dotazovani, zda znaji polenskou mlékarnu. Cilem bylo

zjistit miru povédomi mistnich obCanii o dané spolecnosti. Z Tabulky ¢. 17 vyplyva, ze

mlékarnu nejvice znaji lidé starSi 56 let, jednalo se celkem o 61 osob. Naopak

v nejmladsi vékové kategorii z 35 respondentd mlékarnu zna pouze 6 osob. Celkove si

spole¢nost vybavilo 136 respondenttl, coZ je 68 %.
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Otazka €. 6: Nakupujete v jeji podnikové prodejne?

Tabulka €. 18 Nakup dle pohlavi respondenta

, Otazka ¢. 6
Pohlavi ATO Ne Celkem
Muz 18 24 42
Zena 34 60 94
Celkem 52 84 136

Zdroj: viastni vyzkum

Na Otazku ¢. 6 odpovidali pouze respondenti, ktefi na predchozi otazku odpovédéli
kladn€. Ze 136 osob znajicich polenskou mlékarnu v jeji podnikové prodejné nakupuje

pouze 52 dotazanych, coz je pouhych 38 % (viz Tabulka ¢. 18).

Otazka ¢. 7: Pro¢ nenakupujete v podnikové prodejné? (moznost vybéru z vice

odpovédi)
Pro¢ nenakupujete v podnikové prodejné?
35 33
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Graf ¢. 5 Divod nenakupovani v podnikové prodejné
Zdroj: viastni vyzkum
Cilem této otazky bylo zjistit, pro¢ respondenti znajici polenskou mlékarnu nenakupuji
Vv jeji podnikové prodejné. NejveétSim problémem se jevi vzdalenost prodejny, coz
uvedlo vice nez 30 respondentt. Za zamysleni jisté stoji divod spocivajici v neznalosti
existence podnikové prodejny. Dany argument zminilo pomérn€ hodné osob, konkrétné

19. Celkem 22 dotazanych uvedlo, ze nevi, co pfesné by si mohli v podnikové prodejné
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koupit, a proto tam nechodi. Ze ziskanych odpovédi je mozno vycist dvé hlavni

pozitiva. Jmenovité se jedna o vyhovujici kvalitu produktu a ochotnou obsluhu.

Otazka ¢. 8: Kde se nejCastéji dozvidate informace o produktech? (moznost vybéru

Z vice odpovédi)

Kde se nejcastéji dozvidate informace o
produktech?
140 129
. 120
8 100
S 80
3 41
g 40 34 ” 57
20
8
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Internet Letaky Mistni Televize Radio  Odznamych Venkovni
inzerce reklama
Polozka

Graf ¢. 6 Preference média sdélovani informaci o produktech
Zdroj: vlastni vyzkum
Z posledni polozené otazky vyplyva, Ze polensti obCané se nejcastéji dozvidaji
informace o produktech z letaki. Dané médium uvedlo pfesné 129 dotazanych. Na
internetu si informace hleda 34 osob. Neustale je kladen velky diiraz na sd€leni naSich
blizkych. Nejcastéji se danou cestou dozvi informace o produktech vice nezZ 50 osob.
Naopak televizi uvedlo pouhych 8 respondenti (viz Graf €. 6).
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze v podnikové prodejné nejcastéji nakupuji zeny ve

veékové skupin€ 56 a vice let se stfedoskolskym vzdélanim a majici svoji vlastni rodinu.

3.8 SWOT analyza

V kapitole snazvem SWOT analyza budou na zakladé vyse provedenych analyz
stanoveny silné a slabé stranky spolecnosti. Déle potencidlni piileZitosti a hrozby

prichazejici z vnéjsiho podnikatelského prostiedi.
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3.8.1 Kli¢ové prvky
V ramci této podkapitoly budou podrobné specifikovany silné a slabé stranky

spolecnosti a dale jeji prilezitosti a hrozby vyplyvajici z vnéjsiho okoli.

e silné stranky

Mezi silné stranky Mlékarny Polna spol. s r. o. 1ze zafadit jeji jedenadvacetiletou tradici
na Ceském mlékarenském trhu a s ni souvisejici zkuSenosti. Déale sem patii kvalitni
produkty. Velmi vyhodna je existence vlastnich prostor pro vyrobu a podnikani, kdy
spole¢nost nemusi platit za jejich pronajem. Mezi silnou stranku spole¢nosti lze zatadit
také jeji dodavatele z bezprostfedniho okoli. Mlékarna Polna spol. sr. 0. S vétSinou
z nich spolupracuje vice nez dvanact let. Za tuto dobu si mezi sebou vybudovali
pratelské vztahy a snazi se vyjit si v pfipadé problémid maximalné vstiic. Jejich
spole¢nym hnacim motorem je spokojeny zakaznik, ktery bude ¢init opakovany nakup.
Téz sem lze zatadit existenci Siroké piijezdové cesty pro motorova vozidla zdkaznikl
ptimo az K firemni prodejné. Mezindrodni certifikace nezavadnosti a bezpecnosti
potravin IFS a BRC je dalsi silnou strankou spole¢nosti. Bliz§im patranim bylo zjisténo,

ze jejimi drziteli dosud nejsou vSechny mlékarny.

e slabé stranky

Znacénou podnikovou slabinu, na jejiz eliminaci se zaméfuje dana diplomova prace, je
nizkd uroveit marketingové komunikace. Je nutné si uvédomit, zZe podnikajici subjekt,
jenz v dnes$ni dobé nekomunikuje, jako kdyby ani neexistoval. Vylepsit by Sly samotné
webové stranky spole¢nosti. Dalsi slabinou je nedostatek odbornych pracovnikii, a to
zejména na pracovnich pozicich syraf a pasterant. Mezi slabou stranku je mozZno dale
zafadit neexistenci certifikace dle normy CSN EN 1SO 14001 tykajici se
environmentalniho managementu. V neprospéch polenské mlékarny také plisobi misto
sidla podnikové prodejny, které se nachazi mimo méstské centrum az na samém okraji

mésta Polna.
e prilezitosti
Z vn¢jsiho prostredi puisobi nékolik vyznamnych prilezitosti. Jejich vyuziti by vedlo

k ristu trzeb polenské mlékarny. PiileZitost lze Spatfovat v aplikaci netermdlnich

technologii ve vyrobé. Vzhledem k existenci silné konkuren¢niho odvétvi a nemoznosti
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vyrazné diferenciace se pravé mira inovaci a zavadéni novych Gc¢innéjSich technologii
stava hlavni konkuren¢ni vyhodou. Prilezitosti je také spoluprdace s polenskymi
vindrnami. Je znamo, Ze syry jsou vynikajici pfilohou k vinim. Nelze opomenout ani
klesajici nezaméstnanost. Dale se jedna o rozsifeni informacnich technologii mezi
obyvatelstvo a stim souvisejici vétsi vyuZivdni internetu. \Velkou prilezitost skyta
rostouci oblibenost syri mezi obyvatelstvem, coz zpisobuje riist spotieby syri.

Spolecnosti to dava prilezitost rozsifit sviyj stavajici sortiment o nové druhy syrt.

e hrozby

Za hrozbu lze povazovat ztrdtu stalych dodavatelii syrového kravského mléka. Nekteti
dodavatelé jiz maji sviij vek, ubyva jim potiebnych sil a bohuzel nemaji svého nastupce.
Péce o dobytek je soustavnou diinou, kterou dnesni mlada generace nechce podstoupit.
Dalsi hrozbu pro polenskou mlékarnu piedstavuje silici konkurence Vv odvétvi.
Nebezpeci predstavuje také klesajici Zivotni uroveit v kraji Vysocina. Lidé s nejvétsi
pravdépodobnosti omezi nakup nékterych surovin a nebudou nakupovat v cenové drazsi
kategorii. Dodnes se totiz fada zakaznikii rozhoduje o koupi pouze na zakladé ceny.
Hrozbou je jisté i klesajici poéet obyvatel mésta Polna a mozna zména legislativnich

opatieni.
Tabulka ¢. 19 zachycuje klicové externi a interni faktory Mlékarny Polna spol. s r. 0.

Tabulka €. 19 SWOT analyza Mlékarny Polna spol. s r. o.

Silné stranky

Slabé stranky

S1 Tradice a zkuSenosti

W1 Nizk4 uroven market. komunikace

S2 Kvalitni produkty

W2 Spatné webové stranky

S3 Vlastni prostory

W3 Nedostatek pracovnikti

S4 Dodavatelé z bezprostiedniho okoli

W4 Chybgjici certifikace ISO 14001

S5 Mobilni dostupnost prodejny

W5 Sidlo prodejny na okraji mésta

S6 Mezinar. certifikace dle IFS a BRC

Prilezitosti

Hrozby

O1 Aplikace netermalnich technologii

T1 Moznost ztraty stalych dodavatelt

02 Spoluprace s vinarnami v Polné

T2 Silici konkurence v odvétvi

08 Klesajici nezaméstnanost

T3 Klesajici zivotni uroven

04 Rozsifeni internetu mezi obcany

T4 Klesajici pocet obyvatel Polné

O5 Rist spotieby syra

T5 Nevyhodné legislativni zmény

Zdroj: autorka




3.8.2 Bodové hodnoceni SWOT analyzy

V ramci této podkapitoly budou z vyse nadefinovanych prvkit SWOT matice vytvoreny
¢tyti dil¢i tabulky, ve kterych bude provedeno bodové hodnoceni jednotlivych faktora
dle jejich dulezitosti. Vysledna SWOT matice by méla obsahovat stejny pocet prvki,
proto nejméné dulezity prvek silné stranky bude vyloucen. Samotny postup hodnoceni
spociva v porovnavani dulezitosti prvku matice na vodorovné ose oproti prvku matice
pfifazena hodnota 1. V opacném piipadé je ohodnocen 0. Stejnd dulezitost

porovnavanych prvkl se znac¢i hodnotou 0,5.

Tabulka ¢. 20 Bodové hodnoceni silnych stranek

s1 | s2 | s3 | s4 | s5 | S6 | Soutet (‘\7/3011/3
st i 0 0 | 05 | 1 25 | 16,67
S2 1 ] 1 1 | 05 | 1 45 | 30,00
s3 0 i 0o | 05 | o 05 | 333
s4 1 1 i 1 | 05 | 35 | 2333
S5 05 | 05 | 05 | 0 i 0 15 | 10,00
S6 0 0 1 | 05 | 1 ] 25 | 16,67
Soucet - - - - - - 15 100,00

Zdroj: autorka

Z Tabulky €. 20 vyplyva, ze mezi nejméné dulezitou silnou stranku Mlékarny Polna

spol. s r. 0. patii existence vlastnich prostor. S danym faktorem jiz dale neni uvazovano.

Tabulka €. 21 Bodové hodnoceni slabych stranek

wi | w2 | w3 | wa | ws | Soucet Vé(;f; \
W1 i 1 05 1 1 35 | 3500
W2 0 i 0 05 1 15 | 1500
W3 05 1 i 1 1 35 | 3500
W4 0 0,5 0 i 05 10 | 10,00
W5 0 0 0 05 i 05 | 500
Soucet - - - - - 10 100,00

Zdroj: autorka
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Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze nejvétSimi slabinami spolecnosti jsou nedostatek

pracovniki a nizka uroven marketingové komunikace. Sidlo prodejny na okraji mésta se

ukazalo jako nejmén¢ diilezita slaba stranka polenské mlékarny (viz Tabulka ¢. 21).

Tabulka ¢. 22 Bodové hodnoceni vnéjSich prileZitosti

or | 02 | 03 | o4 | 05 | Soutet (‘\fla(%
o1 : 1 05 | 05 1 300 | 3000
02 0 ; 1 05 | 05 | 200 | 2000
03 0,5 0 i 0 050 | 5,00
04 05 | 05 1 i 200 | 20,00
05 0 05 1 1 : 250 | 2500
Soutet i i i : : 10 | 100,00

Zdroj: autorka

Vyse uvedend Tabulka ¢. 22 ukazuje, Ze nejniz8i procentudlni ohodnoceni ziskala

ptilezitost spocivajici v klesajici nezaméstnanosti.

Tabulka €. 23 Bodové hodnoceni vnéjsich hrozeb

T1 T2 T3 T4 T5 | Soutet (‘\'/a(%
T1 i 05 1 1 1 350 | 35,00
T2 0.5 } 1 1 05 | 300 | 3000
T3 0 } 0 05 | 050 | 500
T4 0 1 i 1 200 | 20,00
T5 0 05 | 05 0 i 1,00 | 10,00
Soutet i i i i ~ | 10,00 | 100,00

Zdroj: autorka

Posledni dil¢i Tabulka ¢. 23 zachycuje hrozby z vnéjsiho prostfedi. Mezi nejvétsi z nich

patii ztrata stalych dodavateli a silici konkurence v odvétvi.

Po upravé dil¢ich matic byla zpracovana celkovd matice SWOT analyzy, kterd
zachycuje a hodnoti vztahy mezi externimi a internimi faktory. V ramci daného
hodnoceni se uziva bodova skala od 0 do 5, kde 5 znaci nejvyssi zavislost. Pridélené
znaménko urcuje, zda se jednd o pozitivni ¢i negativni zavislost. Celkovou matici

SWOT analyzy zachycuje nize uvedena Tabulka ¢. 24.
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Tabulka €. 24 Vysledna SWOT matice

Interni faktory

Silné stranky Slabé stranky
S1|S2|s4|s5/s6| x [wi|[w2|w3|was| ws| x
o1l 3| 2o 1|39l 2]1]3]2]o0]Ss
glo2l 2 | 5[ 1] 2|11 ]2]1]o0o|1]|o0]4
;g o3 1 |41 ]lo]2|8]1]l1]o0o]o0o]-1]a1
> (o4l 0o |1 oo 2]3[3]1]1]0][0]35
£ Zdlos| 34|11 1]1w]l2]2]-1]3]o0]S@H
& x| 9 16| 3] 4|9 4a|10]6]| 3]6]-1]24
E T1| 3| 3|1 2]-2|12]3|3]2]-3]-1]-12
g 12| 44| 3|-2]-2[-156]-4|-2]|-4]-1]-1][-12
= gfm3joj-2]0jo0oj0f|2]-1]0]2/]0] 0] 1
slm4lolojo|-1]o|1]0]o0]3]o0]o0]S3
5] 2 |1 2lo0o |1l 6]0]o0o]2]-1]0]1
x| 9|10 6] 5] 5|[3]8]5]1]s5]-=2]-19

Zdroj: autorka

Na zéklad¢ vysledné SWOT matice je mozno urcit nejvhodnéjsi strategii pro Mlékarnu
Polna spol. sr. 0. Konkrétné se jedna o strategii SO (Maxi-Maxi), jak je patrné z nize

uvedené Tabulky ¢. 25.

Tabulka ¢. 25 Volba strategie

Silné stranky Slabé stranky
PrilezZitosti SO 41 WO 24
Hrozby ST-35 WT -19

Zdroj: autorka

3.8.3 Strategie Maxi-Maxi

Polenskd mlékarna se musi snazit pomoci svych silnych stranek vyuzit ptileZitosti
nabizejici se ji ve vnéjSim okoli. Tradice a zejména dlouholetd zkuSenost v odvétvi
budou dulezitym pomocnikem v ptipadé¢ aplikaci novych netermélnich technologii ve
vyrobé. Kombinace tradic a zkuSenosti s kvalitnimi produkty by jisté napomohla
polenské mlékarné pti osloveni mistnich vinaren s nabidkou syrit k podavanym viniim.
Mezinarodni certifikace kvality IFS a BRC je dalSim ptikladem snaz§iho navazani

spoluprace s polenskymi vindrnami.

82



4 NAVRHOVA CAST

V navrhové cCasti diplomové prace bude vytvofen novy komunikacni mix Mlékéarny
Polna spol. sr.o. Cilem komunika¢niho mixu bude upevnit vztahy se stavajicimi
zakazniky a soucasné oslovit nové zdkazniky v misté plsobeni spolecnosti a jejim
nejbliz§im okoli. Pfi vlastnim névrhovém procesu bude vychazeno z poznatki
a informaci ziskanych v analytické Casti prace. Dale z vlastnich zkuSenosti a znalosti
prostiedi, ve kterém se nachazi sidlo spole¢nosti. Veskeré propagacni aktivity budou

voleny s ohledem na dosazeni co nejvétsiho efektu pro polenskou mlékarnu.

V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny navrhnuté prvky komunikaéniho mixu.

4.1 Webové stranky

V analytické casti diplomové prace Vv kapitole snazvem Marketingova komunikace
bylo provedeno subjektivni hodnoceni soucasnych webovych stranek spole¢nosti.
Vzhledem k tomu, Ze si je spoleCnost spravuje sama, je lze hodnotit jako primérné.
Jejich design a obsah potencialniho zakaznika nenadchne, ale ani neurazi. Pfesto bych si
dovolila jejich skladbu pozménit, odstranit hlavni nedostatky a naopak doplnit
naprostou nezbytnost spocivajici ve Vyhledavacim poli. Webové stranky spolec¢nosti
obsahuji velké mnoZstvi informaci, proto je Vyhleddvaci pole z divodu snadn&jsi

orientace velmi dulezité.

Kazdy clovék ma samoziejmé jiny vkus, proto se nelze zavdéCit vSem potencidlnim
zakaznikiim. Nové navrhnuté stranky budou vychédzet pouze z mého subjektivniho
vnimani. Pfi vytvofeni mozného vzhledu webovych stranek se Ize drzet jiz existujicich
obecnych voditek, kterymi jsou stejné rozvrzeni, podobné pismo a obrazky na vSech
jednotlivych strankach, nezahlcovani stranek pfili§ dlouhym textem a pouZivani odrazek
a nadpisi pro lepsi prehlednost. Nepsanym pravidlem je také ¢teni tmavého textu na

svetlém pozadi.
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Navrhnutou podobu nové tivodni stranky zachycuje nize uvedeny Obrazek €. 12.

SYRY Z CESKOMORAVSKE
VRCHOVINY
[ O f

NASE VYROBKY . s
E-SHOP l v

o\ Kah N

SYROVA KUCHARKA

[><] miekarna.poina@mpoina.cz 567573270  Za NédraZim 680, Poiné

Obrazek €. 12 Navrh nové uvodni stranky webu polenské mlékarny
Zdroj: autorka
Za ucelem spravy webovych stranek nebude pfijiman zadny novy pracovnik. Jejich

udrzba bude zajiStovana souasnym spravcem pocitacoveé site.

4.2 Facebook

Jak jiZz bylo zminéno v analytické casti, Mlékarna Polna spol. sr. 0. si béhem své
existence nezfidila profil na socidlni siti Facebook. Pfitom Facebook v dne$ni dobé
predstavuje nejucinngjsi a nejlevnéjsi formu on-line komunikace. Jeho vyhodou je
moznost osloveni velkého poctu stavajicich 1 potencidlnich zékaznikt. Z daného diivodu
Ize spolecnosti doporucit zfidit si profil na dané siti, ktery by slouzil jako komunika¢ni
kanal podporujici obousmérnou komunikaci mezi polenskou mlékarnou a jejimi
zakazniky. Mlékarna Polnd spol. sr.o. by prostfednictvim facebookovych stranek
mohla informovat své zakazniky o pravé probihajicich akcich, sortimentnich novinkéch,
ale 1 sponzorovanych udalostech. Bliz§im patranim bylo zjiSténo, Ze spoleCnost se
o svém sponzorstvi nikde nezminuje, coz je Skoda. Facebook je ideadlnim mistem pro

napravu, nebot’ poskytuje moznost doprovodit sponzorované udalosti vyctem fotografii.
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Dalsi moznosti je vyuzit zfizeny profil k pfedstaveni samotné spolecnosti. Jednatelé by
mohli nato¢it nékolikaminutové video predstavujici samotny subjekt, jeho produkty
a vybrané vyrobni prostory. Videova exkurze do useku balirny syra ¢i zrajicich sklept
by se jisté setkala s pozitivnim ohlasem. Facebook by obsahoval odkaz na dané video,
které by bylo umisténo na oficialnich webovych strankach polenské mlékarny. Dany
krok by piispél ke zvySeni navstévnosti webovych stranek. Pti realizaci daného prvku
komunika¢niho mixu v praxi je nutné zajistit pravidelnou aktualizaci sdilené¢ho obsahu,
ktery musi byt pro navstévniky atraktivni. Déle je nutné pravidelné komunikovat se
zakazniky, zapojit je do rozhodovani naptiklad o novych ptichutich syrii a vstficné

odpovidat na jejich dotazy, a to i ty méné ptijemné.

Ziizeni profilu na socialni siti Facebook je zalezitosti, ktera si nevyzada zadné finan¢ni
prostiedky. Spravovat si ho budou sami jednatelé. Popiipad¢ udrzbou Facebooku bude
povéien stavajici pracovnik, ktery ma v polenské mlékarné na starosti zabezpecovani
informacni podpory. Video by bylo nahrdno jednatelem na vlastni videokameru

a nasledné umisténo na webové stranky spolecnosti.

4.3 Reklama v radiu

Reklama v radiu predstavuje ucinny a daveéryhodny nastroj dostani se do povédomi
polenskych ob¢and, a to i téch nachazejicich se v mladsi vékové kategorii. V kraji
Vysoc€ina se nachazi dvé radia, jez maji silnou poslucha¢skou zékladnu ve mésté Polna.
Jmenovité¢ se jedna o Hitradio Vysocina a Radio Jihlava. Polenska mlékarna by do
budoucna mohla vyuzit pro svoji reklamu obé dvé radia. Pro zacatek lze povazovat za
efektivngjsi umistit reklamu v Hitradiu Vysocina, které patii mezi nejvétsi regionalni
radia v ramci celé Ceské republiky. Jeho posluchaéské jadro tvoii zejména produktivni
obyvatelstvo ve véku 20 az 45 let. Reklama v tomto radiu umozni Mlékarné Polna spol.
sr.0. denn¢ oslovit 57 000 poslucha¢u ve véku 12 az 79 let (Hitradiovysocina.cz,
2017).

Za reklamu v radiu s vysilanim dvakrat denné v hlavni posluchacské $pi¢ce po dobu 61
dnt by mlékarna zaplatila 33 360 K¢&. Pro zacatek bude zcela dostacujici realizovat tuto

formu propagace po dobu dvou vybranych mésict v roce (Hitradiovysocina.cz, 2017).
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4.4 Inzerat

Mlékarné Polna spol. sr.0. Ize pro osloveni polenskych obcanti navrhnout inzerci
V mistnim Polenském zpravodaji, jehoz vydavatelem je samotné¢ meésto Polna.
Zpravodaj vychazi kazdy mésic a je prostiednictvim mistnich poStovnich listonosek
doru¢ovan zdarma do vsSech polenskych domacnosti. Dana skute¢nost piredstavuje
obrovskou vyhodu, nebot’ spolecnost usetii ndklady na distribuci. Samotné inzerce by
ve zpravodaji byla realizovana jedendctkrat do roka, nebot’ mésice cervenec a srpen jsou
slouceny do jednoho dvojcisla. Mlékarna by za mésicni ploSnou inzerci ve formatu 1/8

strany A4 zaplatila 330 K¢ véetné 21 % DPH (Mesto-polna.cz, 2016).

Navrh vzhledu inzeratu do Polenského zpravodaje zachycuje Obrazek ¢. 13.

Miékarna Polna spol. s r. o.
"Syry z Ceskomorav ské vrchoviny”

Pravozni doba: Po-Pa 6:30-15:30 So7:00-10:00

Mabizime: L
- eidamske, balkanske a pafene syry, ‘
- Eerstvé miéko, zakys, Slehatku, =
- a mnohé dalii. L 1
L
wwwmpolnacz  Za NadraZzim 680 Ki

Obrazek ¢. 13 Navrh inzeratu

Zdroj: autorka

4.5 Letakové akce

Pro osloveni a dostani se do povédomi lidi z blizkych okolnich vesnic je vhodné doplnit
komunikacni mix spolecnosti o letakové akce. Jejich cilem bude oslovit obCany z péti
na slouzené mse. Jmenovité by se jednalo o vyhotoveni letakii pro vesnice Hrbov,
Brzkov, Nové Dvory, Kamenna a Dobroutov. V Hrbové se nachazi 55 obydlenych
domt, v Brzkové je 60 domti a 72 bytovych jednotek, v Novych Dvorech se nachazi

33 domtli, Kamenna ¢itd 73 domli a posledni navrhnutd vesnice Dobroutov ma
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82 obydlenych domt. Do kazdého domu by byl distribuovan jeden letdk. Celkem by pro

vSech pét vesnic bylo zapotiebi 340 kusu letakd.

Distribuce letakti by byla realizovana studentem-brigddnikem, kterému by jeden
Z jednateltl zaptjcil sviij osobni vz Ford Fiesta, jehoz primérna spotieba benzinu dle
technickych parametrti vyrobce Cini 5,2 litri na 100 km. Plan trasy distribuce je

zachycen v nize uvedené Tabulce ¢. 26.

Tabulka ¢. 26 Planovana trasa distribuce letaku

Polna Hrbov 3,2 60
Hrbov Brzkov 3,4 180
Brzkov Nové Dvory 8,5 90
Nové Dvory Kamenna 2,6 120
Kamenna Dobroutov 9,7 150
Dobroutov Polna 3,6 10

X X 31 km 610

Zdroj: Upraveno podle Mapy.cz, 2017

Primérna cena benzinu se V kraji Vyso¢ina v lednu 2017 pohybovala okolo 30,05 K¢ za
litr (Ceskybenzin.cz, 2017a). Cena za jednu dopravu by c¢inila 48 K¢, pficemz bude
zaokrouhlena na 50 K¢. Letédky by byly distribuovany do vesnic dvakrat do roka, a sice
v mésici bfeznu a prosinci. Bfezen byl volen zdivodu pfipravy pohoSténi na
Velikonoce, které v téchto mensich vesnicich dosud neztratily na svém vyznamu a jsou
dodrzovany. Druhym vybranym mésicem je prosinec, ktery je obecné spojovan
s nakupni horeckou nejen véci, ale i potravin. Mzda brigadnika by ¢inila 80 K¢&/hod,

tudiz za jednu roznasku by obdrzel zaokrouhlené 820 K¢.

Co se tyce vzhledu letaka, tak budou navrzeny ve formatu AS. Tisk by byl realizovan na
lehky a tenky papir 90 g/mz, ktery predstavuje pramér mezi papiry vhodnymi pro tisk
letakd. Jeho vyhodou je velmi nizka hmotnost, coz usnadni brigddnikovi roznos. Ro¢né

by za ucelem dvou rozndsek do vesnic bylo zapotiebi 680 kust letakli, zaokrouhlené
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bude pocitano se 700 kusy. Za barevny, oboustranny tisk by polenskda mlékarna
zaplatila 1 784 K¢& véetnd 21 % DPH. Balné a doprava po celé Ceské republice jsou

zdarma (Online-tiskarna.cz, 2017).

Podoba letdku bude odpovidat tradi¢nimu vzhledu distribuovanych letakti ostatnich
prodejct potravin, proto jeho navrh nebude vytvaien. Jedinou odlisnosti bude, Zze na
ptedni stran¢ letaku budou uvedeny syry a ostatni mlé¢né produkty s akéni cenou platici
cely mésic. Na zadni strané se budou nachdzet vybrané top produkty, které budou

zlevnény pouze urcity tyden v daném mésici.
Celkovou kalkulaci letakovych akci zachycuje nize uvedena Tabulka ¢. 27.

Tabulka €. 27 Roc¢ni cena letakovych akei

Polozka Cena (v K¢)
Tisk letakt 1784
Mzda brigadnika 1640
Doprava 100
Celkem 3524

Zdroj: autorka

4.6 Venkovni reklama

V oblasti venkovni reklamy se MIékarn¢ Polna spol. sr. o. nabizi n¢kolik zajimavych
moznosti, které ji umozni zviditelnit se za pfijatelnou cenu. Do budoucna lze polenské
mlékarné doporucit realizaci zejména dvou nize uvedenych komunikaénich prvki

Vv oblasti venkovni reklamy.

4.6.1 Reklamni plachta

Reklamni plachty pfedstavuji velmi levnou a u€innou formu propagace. Mezi ostatnimi
subjekty jsou velmi oblibené. Polenské mlékarne lze navrhnout nakup dvou reklamnich
plachet, které budou slouzit k jeji propagaci. Prvni zakoupena plachta by byla
vyuzivana Cisté k propagaci spole¢nosti na spolecenskych, kulturnich a sportovnich

akcich ¢i vystavach.
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Jednalo by se o plachtu zhotovenou z tradi¢niho lit¢tho PVC materidlu o gramazi 510
graml. Plachta by byla vybavena kovovymi oky umoziujicimi jeji upevnéni na
zabradli. Vyhodou takovéto reklamni plachty je jeji snadna prenosnost, rolovatelnost
a Vv neposledni fadé¢ také lehk4a omyvatelnost. Diky snadné pfenosnosti by ji spolenost
mohla vyuzivat nejen na udélostech probihajicich ve mésté Polnd, ale i SirSim okoli.
Standardné se Zivotnost této reklamni plachty pohybuje okolo tii az péti let. Jeji nakup
bude proveden u spolecnosti Media Walk outdoor partner s. r. 0. se sidlem v Ostravé

(Mediawalk.cz, 2017).

U této standardni reklamni plachty by bylo vhodné uvést informace o sidle spole¢nosti

a odkaz na jeji webové stranky. Navrh uvadi Obrazek ¢. 14.

www.mpolna.cz Za Nadrazim 680

Obrazek €. 14 Navrh standardni plachty
Zdroj: autorka

U spole¢nosti Media Walk outdoor partner s.r.o. by byla zakoupena také druha
reklamni plachta. V daném piipadé by se jednalo o tplnou novinku na ¢eském trhu,
a sice reflexni plachtu o gramazi 500 gramii na m?. Ta svoji propagacni funkci plni
I vV noci, nebot’ po osviceni svétly projizd¢jiciho vozidla zafi a na ni umistény text je
velmi dobie cCitelny. Reflexni plachta je volena zejména z diivodu moznosti jejiho
umisténi na vysoce strategické misto. Konkrétné by se jednalo o plot provozovny
polenské mlékarny, ktery se nachazi tésn€ u hlavni dopravni tepny. Reflexni plachta by
na ploté plnila soucasn¢ dvé dulezité funkce, a to propagacni a navigujici. Primérna
zivotnost reflexni plachty se dle vyrobct pohybuje okolo sedmi let (Mediawalk.cz,
2017).
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Navrhnutou podobu reflexni plachty zachycuje Obrazek ¢. 15.

MLEKARNA POLNA

SYRY Z CESKOMORAVSKE VRCHOVINY

PODNIKOVA PRODEINA: PO-PA6:30 - 15:30, SO 7:00 — 10:00

Obrazek ¢. 15 Navrh reflexni plachty
Zdroj: autorka

Jak jiz bylo zminéno, jedna se o levnou a uc¢innou formu propagace. Za ob¢ reklamni
plachty v plnobarevném tisku s kovovymi oc¢ky a zpevnénym obvodem by MIlékarna
Polna spol. s r. 0. zaplatila 2 493 K¢ véetné 21 % DPH (Mediawalk.cz, 2017).

Detailngjsi kalkulaci nakupni ceny zachycuje niZze uvedena Tabulka ¢. 28.

Tabulka ¢. 28 Cena nakoupenych reklamnich plachet

Produkt (%/iilr% X/yjrl::; m? Cena/m’ véc.:ggi/o
DPH
Standardni plachta 200 100 2 190 459,80
Reflexni plachta 400 100 4 380 1 839,20
Doprava a balné X X X X 193,60
Celkem X X X X 2 492,60

Zdroj: Upraveno podle Mediawalk.cz, 2017

4.6.2 Pismomalirstvi

Pismomalifstvim se rozumi zhotoveni propagacniho motivu pomoci barev pfimo na
fasadu budovy. Ptedstavuje tradi¢ni zptsob propagace, nebot’ diive se danou technikou
popisovaly veskeré obchody a kolonialy. Vhodné umistény népis na samotné budov¢ je
vidét z velké vzdalenosti a v podstaté se jedna o stalou reklamu. Pismomaliiské prace
v neménné kvalité vydrzi osm a vice let (Hallo-reklama.cz, 2016). Jsou tedy ucinnou

nizkonakladovou formou propagace.
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Obycejny modry nazev ,MLEKARNA POLNA“ bude vytvofen z tfinacti pismen
o vysSce 50 centimetri. Proveden bude vysoce kvalitni akrylatovou fasadni barvou
Primalex Malvena. Své umisténi nalezne na boc¢ni stran¢ budovy, ktera sméfuje smérem
k hlavni dopravni tepné. Dané umisténi umozni viditelnost nazvu vSem osobam

a projizdé€jicim vozidlim, aniz by musely zajet pfimo k samotné provozovné.

Kalkulace nakladu pro tento typ propagace je znacné individualni, nebot’ cena se odviji
primarn¢ od skute¢né pracnosti. Ta je zavisla zejména na stavu a hrubosti omitky,
stinovani pismen ¢i dostupnosti malebného prostoru. Jako zhotovitel byla vybrana
soukroma osoba Toma$ Biro§ z Frydku Mistku. Jedna se o neplatce DPH. Jeho
uctovana cena za jedno jednoduché pismeno bez stinovani véetné nakladi na material,
barvy a navrhu $ablony se pohybuje okolo 300 K¢. Za hodinu praci si uctuje 180 K¢
(Konf.cz, 2017). Provedeni propaga¢niho motivu si vyzada 8 hodin prace. Dale je nutné
zapocitat nédklady na dopravu. Zde bylo vychdzeno zprimémé ceny benzinu
V Moravskoslezském kraji a poctu najetych kilometrti z Frydku Mistku do Polné a zpét.
Priméma cena benzinu se v kraji vlednu pohybovala okolo 28,92 K¢ za litr
(Ceskybenzin.cz, 2017b). Najeto tam i zpét bude celkem 510 kilometrti pti praimérné
spotieb& benzinu 5,2 litrti na 100 kilometrt. Za dopravu by polenska mlékarna zaplatila

766,96 K¢&. Ostatni pomticky, tj. leSeni a zebtik vyuZije polenskd mlékarna svoje vlastni.
Celkovou kalkulaci nékladl za pismomalifstvi zachycuje niZze uvedena Tabulka €. 29.

Tabulka €. 29 Cenik pismomaliiské prace

Polozka Cena (v K¢)
Pismena 3900
Prace malite 1440
Doprava 767
Celkem 6 107

Zdroj: autorka

4.7 Podpora prodeje

Dobfie provedend podpora prodeje je vyznamnym ndstrojem pro upevnéni vztahu se

zakazniky. Mlékarna Polnd spol. sr.o. danou slozku komunika¢niho mixu vibec
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nevyuziva. Nize jsou zminény dvé moznosti v oblasti podpory prodeje, které by

spole¢nosti napomohly v dosazeni vytycenych cilii s pfiméfenymi naklady.

4.7.1 Spoluprace s vinotékami

Zajimava moznost, kterd by jisté¢ stala za vyzkouSeni je spojena s existenci vinoték
Vv Polné. Spoluprice s nimi by pro polenskou mlékarnu byla jist¢ piinosna. Jiz od
pradavna plati, ze vino a syry tvoii nerozlu¢nou dvojici. Belgicky spisovatel Maurice
des Ombiaus té€snou propojenost vina a syru shrnul, kdyz pravil: ,, Syr je bratrem vina*
(MPolna.cz, 2016d). Na frekventovaném hlavnim polenském namésti se nachazi dvé
vinotéky. Jmenovité se jedna o Vinotéku Polna a Vinotéku U Martina, které se diky
vhodné lokalizaci a Sirokému sortimentu moravskych a zahrani¢nich vin t&8i vysoké

navstévnosti.

Jednatelé polenské mlékarny by s majiteli t€chto dvou vinoték mohli uzaviit dohodu
o nabidce syri k podavanym vinim. Vzhledem k umisténi odbératelti v misté sidla
dodavatele by nebyl problém se zajisténim distribuce. Vhodné moznosti kombinace

syri s nabizenymi viny zachycuje niZze uvedena Tabulka €. 30.

Tabulka €. 30 Vhodné a doporucené kombinace syri a vin

Druh syra Druh vina
Patené syry (Polenska stuha, Koliba) Bila vina (Amelius, Palava, Sauvignon)
Eidamské syry Bilé vina (Chardonnay, Ryzlink rynsky)
Me¢kké syry (smetanové, krémové) Bila vina (Gracie, Veltlinské zelené)
Polotvrdy syr Zlata Praha Cervena vina (Frankovka)

Zdroj: Upraveno podle Ubytovani-valtice.cz, 2016

Pro polenskou mlékarnu je dulezité oslovit i ty zdkazniky, ktefi do danych vinoték
piijdou s cilem zakoupit kvalitni staené ¢i lahvové vino nikoliv v nich posedét.
Z daného dlivodu lze spolecnosti doporucit zhotovit malé karticky o rozméru 9x5 cm,
jez by obsahovaly informace o vhodnych kombinacich syrii k vinim vcetné¢ odkazu
k moznosti jejich zakoupeni v podnikové prodejné polenské mlékarny. Obsluha

vinotéky by je nabizela praveé témto zakaznikim pii koupi vina.
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Navrh karti¢ky pro vinotéky zachycuje nize uvedeny Obrazek €. 16.

.. S¥r je bratrem vina...*

Vyzkousejte a ptesvédéte se o pravdivosti citatu!

Veltlinské zelené = = smetanove syry

Frankovka <= syr Zlata Praha
Ryzlink rinsky <= Eidam
Sauvignon <—> pafeny syr Koliba

MLEKARNA POLNA, Za Nadrazim 680
Otevieno: Po-Pa 6:30 —15:30, So 7:00 —10:00

Obrazek €. 16 Navrh karticky pro vinotéky
Zdroj: autorka

Zhotoveni karticek by bylo provedeno u spole¢nosti Tisk Sarpet s.r. 0. Pro zacatek
bude plnobarevné a jednostranné vytisknuto 200 kust za celkovou cenu 411 K¢ véetné

21 % DPH. Doprava je zdarma (Sarpet.cz, 2017).

4.7.2 Vérnostni karta

Polenska mlékarna by pro své zdkazniky mohla zhotovit vérnostni karty. Ty by byly
k dostani ptimo na pultu prodejny spole¢nosti a na jejich existenci by upozorfiovaly
samotné prodavacky. Jejich vyznam by spocival v tom, ze za kazdy nékup v hodnoté
vyssi nez 400 K¢ by zdkaznik obdrzel nélepku na vérnostni kartu. Po nasbirani vSech
dvandacti nalepek se majiteli vérnostni karty naskytne moznost vhodit ji do slosovani
o hodnotné ceny. Hodnotné¢ ceny budou piedstavovat drazs§i mlékarenské produkty,
napf. bochnik syru Zlata Praha, deset kust pafen¢ho syra Jadel ve vice pfichutich

a podobné. Slosovani by probihalo jedenkrat do roka, vzdy k 16. prosinci.

Tisk vérnostnich karet by byl proveden u stejné spolecnosti, u které si polenska
mlékarna nechd tisknout karticky do vinoték. Pro zacatek bude ofsetovym tiskem
vytisknuto oboustranné a plnobarevné 1 000 kusti vérnostnich karet o formatu 9x5 cm
za cenu 0,6 K¢ bez DPH za 1 kus. Celkova cena by €inila 726 K¢. Doprava je zdarma
(Sarpet.cz, 2017). V piipad¢ velkého zajmu ze strany zakaznikli o danou formu podpory

prodeje nebude problém dotisku dalSich vérnostnich karet.
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Ptedni a zadni stranu navrhnuté vérnostni karty pro podnikovou prodejnu zachycuje

nize uvedeny Obrazek ¢. 17.

Miékarna Polna spol. s r. 0.

g ﬁ VERNOSTN{ Za Nadrazim 680, 588 13 Polna

N2/9  KARTA

o F
drna

£

PRAVIDLA SOUTEZE
Po - Pa: 6:30-15:30

So: 7:00 - 10:00 Sbirejte nalepky za kazdy nakup
nad 400 KE. Po vyplnéni v3ech

okének mate Sanci vyhrat darek.

V pfipadé WVaSeho zamu bude
karta slosovana o hodnotné ceny
dne 16. 12 2017.

Dejte vice karet do slosovani,
znasobite tim svoji Sanci!

Jméno:

SLOSOVANI

Pijmeni:

Tel. &islo:

www.mpolna.cz

Obrazek €. 17 Graficka podoba vérnostni karty
Zdroj: autorka

4.7.3 Vnéjsi dekorace podnikové prodejny

Dalsi moznosti jak vylepSit vztahy se stavajicimi zakazniky a oslovit nové je vylepsit
vnéjSi design podnikové prodejny. Je dilezité si uvédomit, Ze nakupni chovani
zékaznika je ovlivnéno celou fadou nejriznéjsich faktorti. Nékteré z nich nelze ovlivnit,
proto je Zadouci se zamé&fit alespoinl na ty ovlivnitelné. Nezanedbatelny je vliv tykajici se
vzhledu podnikové prodejny. Cilem kazdého podnikatelského subjektu by mélo byt
vytvofeni prostfedi, ve kterém se zakaznik bude citit dobie, zdrzi se a rad se bude vracet

ucinit opétovny nakup.

Soucasny vzhled podnikové prodejny zachycuje Obrazek ¢. 18 nachazejici se na

nasledujici strance.

94



Obrazek €. 18 Podnikova prodejna

Zdroj: autorka

Lze konstatovat, ze podnikovad prodejna svym vzhledem necini polenské mlékarné
nejlepsi reklamu. Budova plisobi zanedbanym dojmem, bila fasédda je zneciSténa, misty
se odlupuje. Samotné dveie do prodejny jsou opryskané a nutné vyzaduji obnovu. Svym
vzhledem budova potencialni zakazniky spise odrazuje. Z daného divodu je vhodné
provést upravu vngjSiho exteriéru podnikové prodejny. Spoluprice by mohla byt
navazana se studenty nedaleké Stfedni umélecké Skoly grafické Jihlava. Ti by v ramci
své povinné Skolni praxe tj. pravidelnych tydennich plenérii v prubéhu skolniho roku
mohli vyzdobit fasadu prodejny malbami s mlékarenskou tématikou. Bocni sténu
sméfujici do silnice by mohla zdobit naptiklad mlékarenska konev rozlévajici mléko,
predni Cast poskytujici méné prostoru by mohly rozjasnit malby syrd, a to klidné
v kombinaci s vtipnym nadechem. Zalezelo by pouze na jednatelich spole¢nosti, zda by
studentiim v jejich tvorbé nechali zcela volnou ruku ¢i nikoliv. Spole¢nost by zaplatila
pouze za zakladni natérovou barvu a vrchni barvy. Ostatni pomucky by zajistila
jihlavska Skola. Dana akce by polenskou mlékarnu vysla pfiblizné na 5 263,50 K¢
(Baumit.cz, 2017a), pii¢emz samotny nakup bude proveden u polenské firmy NEST &
STAVO, spol. s r. o. Diky tomu odpadnou naklady za dopravu. Je vychazeno z nakupu
fasadni natérové barvy znacky Baumit v kbeliku po 25 kg. Pfi primérné spotiebé 0,5 kg

na 1 m? pii dvou natérech, by fasadni barva méla vydrzet na 50 m?. Coz je pro potiebu
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prodejny zcela dostacujici. Jedna se o barvu s fotokatalytickym efektem, Ktery zajistuje
vysokou odolnost vici biologickému znecisténi (Baumit.cz, 2017b). Cena vrchnich
barev by zavisela na koneéném motivu dekorace. Lze vSak predpokladat, ze se
nevysplhd na vice nez 2 000 K¢. Celkovou kalkulaci za vnéjsi dekoraci podnikové

prodejny zachycuje nize uvedena Tabulka ¢. 31.

Tabulka €. 31 Cena za vnéjsi dekoraci prodejny

Polozka Cena (v K¢)
Fasadni barva 5264
Vrchni barvy 2 000
Celkem 7264

Zdroj: Upraveno podle Baumit.cz, 2017a

Pfinos navrzeného prvku komunikacniho mixu lze spatfovat v oziveni, zkrasleni
a v neposledni fad¢ v navozeni ptijemné nalady zakaznikl jiz pfi vstupu do interiéru

prodejny.

4.8 Casovy harmonogram navrhu

V dané kapitole bude zachycen Casovy plan realizace jednotlivych navrhnutych prvki
komunika¢niho mixu. Zéikladnim casovym obdobim je kalenddini mésic. Nize

zachycena Tabulka €. 32 je uspotfadana od ledna do prosince.

Tabulka & 32 Casovy harmonogram realizace vytvorenych navrhi

Mésic realizace navrhu

Navrh 1123456 ]718]910[11]12

Webové stranky

Facebookovy profil

Reklama v Hitradiu Vyso¢ina

Inzerat ve zpravodaji
Letakové akce

Reklamni plachta -I

Reflexni plachta

Pismomalifstvi

Spoluprace s vinotékami

Vérnostni karta

Vné;jsi dekorace prodejny

Zdroj: autorka
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4.9 Ekonomické zhodnoceni a piinosy

Dana kapitola zachycuje vysi ro¢nich finan¢nich prostiedki, které by Mlékarna Polna
spol. sr. 0. musela vynalozit, pokud by se rozhodla vyuzit vS§ech doporuéenych prvku
komunika¢niho mixu. U kazdé polozky je uvedena pouze souhrnnd cena, nebot

detailngjsi rozpis skladby jednotlivych cen byl soucasti konkrétnich navrhu.

Tabulka ¢. 33 Ekonomické zhodnoceni navrha

Polozka Vydaje (v K<)

Webové stranky -

Facebookovy profil -

Reklama v Hitradiu Vysocina 33 360
Inzerét ve zpravodaji 3630
Letakové akce 3524
Reklamni plachty 2493
Pismomalitstvi 6 107
Spoluprace s vinotékami 411
Vérnostni karta 726
Vnéjsi dekorace prodejny 7 264
Celkem 57 515

Zdroj: autorka

Z Tabulky ¢. 33 je patrné, Ze realizace veSkerych navrhl by si vyZzadala finan¢ni vydaje
ze strany spolecnosti ve vysi 57 515 K¢. Pri¢emZ navrhy jako pismomalifstvi, vnéjsi
dekorace podnikové prodejny ¢i reklamni plachty predstavuji jednorazovou investici,

ktera si v nésledujicich letech nevyzada zadné penézni prostiedky.

Ocekavanym piinosem po zavedeni novych prvkll komunika¢niho mixu do
marketingové komunikace polenské mlékarny je zejména osloveni novych zakaznikl ve
mésté Polnd a v nejblizsich okolnich vesnicich. Diky novym zakazniklim 1ze ocekéavat
rist trzeb spolecnosti, ktery bude v pocatcich s nejvétsi pravdépodobnosti pomalejsi
a postupné se bude zvétSovat. Lze tak odvodit z toho, Zze novi zékaznici budou nejprve
¢init men$i nékupy, aby si vyzkouSeli nabizeny sortiment a otestovali jeho kvalitu.
Nedilnou soucésti ocekdvanych piinosit je upevnéni jiz existujicich vztah se
stavajicimi zédkazniky, potazmo s celym méstem Polna. K vybudovani dobrého vztahu

se soucasnymi zdkazniky a méstem by méla ptispét zejména realizace vérnostnich karet,
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spoluprace s mistnimi vinotékami a v neposledni fad¢ inzerce v polenském zpravodaji.
Jak bylo zminéno vyse, jeho vydavatelem je samotné mésto Polnd. Z dan¢ho diivodu je
inzerci v ném mozno vnimat jako jednu z forem sponzorského daru méstu Polna. Diky
zavedeni nové ucelené¢ marketingové komunikace obsahujici prvek on-line socialnich
siti (tj. Facebook) se ocekava zlepSeni oboustranné komunikace mezi polenskou
mlékarnou a jejimi zdkazniky, ale i mezi zdkazniky navzijem. Budou moci sdilet své
zkusenosti, pocity a nazory. Soucasn¢ se ocekava zlepSeni postaveni Mlékarny Polna
spol. sr. 0. v o¢ich Siroké vefejnosti, a to diky informacim o sponzorovanych aktivitach.
Tim dé spolecnost najevo, ze ji neni lhostejné okolni déni. Lze ocekavat, ze po uvedeni
komunika¢nich prvka do praxe dojde k posileni postaveni polenské mlékarny mezi

stavajici konkurenci na mlékarenském trhu.
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Z7.avér

Diplomova prace se zabyvala tématikou navrhu komunika¢niho mixu Mlékarny Polna
spol. sr. 0. Zejména v dnesni dobé je funkéni a efektivni komunikaéni mix nezbytnou
soucasti kazdého podnikatelského subjektu, ktery chce dostat svého poslani a uspét
mezi silici konkurenci. UrCujici hlas na trhu patii zakaznikovi, a proto je nutné upoutat

jeho pozornost a oslovit ho diive nez tak ucini konkuren¢ni subjekt.

V teoretické Casti byly nastinény zakladni poznatky z marketingové oblasti a dale byla
charakterizovana marketingova komunikace. Také byly zminény hlavni analyzy pro
makroprostfedi a mikroprostiedi spolecnosti. Na teoretickou c¢ast navazala ¢ast
analyticka. V jejim uvodu byla ptedstavena zkoumand spolenost a nasledné doslo
k provedeni detailni analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi spole¢nosti. Cast analytické
¢asti byla vénovana také dotaznikovému Setfeni, jez bylo provedeno jako cilové
a geograficky zaméfené. Mapovalo preferenci polenskych ob¢ant na trhu syri a jejich
povédomi o Mlékarn¢ Polna spol. sr. 0. Provedené Setieni piineslo nckteré dulezité
poznatky, a to jak pozitivni tak negativni. Pozitivni je vysoky pocet potencidlnich
zakaznikd mlékarny, nebot’ 96 % dotazanych respondentli konzumuje syry. Bohuzel
dotaznikové Setfeni ukazalo, ze téméf jedna tfetina obCani neznd mistni polenskou
mlékarnu. Jest¢ hife dopadla v oblasti miry povédomi samotnd podnikova prodejna.

Z 84 oslovenych osob o jeji existenci nevédélo vice nez 40 % z nich.

V navrhové casti prace byl na zidkladé provedenych analyz a cennych informaci
z dotaznikového Setfeni vytvoren konkrétni komunikani mix. Ten by se mél stat
pomocnikem pro polenskou mlékarnu mimo jiné pii odstranéni negativnich vysledkt
dotaznikového Setfeni. Dale je jeho cilem byt napomocen pii osloveni novych
zakaznik, ale i upevnéni vztahu s témi stavajicimi a zlepSeni postaveni spole¢nosti
v ocich Siroké vefejnosti. Vysledkem navrhové ¢asti jsou konkrétni navrhy, vcetné
harmonogramu jejich realizace a ekonomické ndroc¢nosti, které mulZe spole¢nost

Vv piipad¢ svého zdjmu aplikovat.

Véfim, Ze se mi podafilo naplnit stanoveny cil prace a budu rada, kdyz zjisténé
informace a doporucené navrhy v diplomové praci napomohou Mlékarn¢ Polna spol.

S r. 0.V jeji budouci podnikatelské aktivité.
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Seznam priloh

Piiloha ¢. 1: Dotaznik preferenci ob¢ani na trhu syri a jejich znalost Mlékarny

Polna spol. s r. 0.
Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku tykajiciho se zmapovani Vaseho chovani
pii nakupu syri. Ziskana data budou slouzit jako podklad pro diplomovou praci.

Ptedem dékuji za Vasi ochotu.
Obecné otazky

1. Jite syry?
[1 ano
"] ne (pfesun na Ot. ¢. 5)
2. Jak Casto jite syry?
1 denné
1-3 krat tydné
1-3 krat mésicné

vyjimecné

I B B A

Jiné — prosim uved’te

3. Jaké druhy syrt mate nejradéji? (moznost vybéru vice odpovédi)
polotvrdé (pi. eidam, gouda)

tvrdé (pf. parmezan, Cedar, emental)

mekké (smetanové, camembert, romadtr)

plisiiové (pf. niva, hermelin)

cerstvé (pf. lucina, Zerve)

paiené (Koliba, Jadel)

0O 0o o o o o o

tavené
0 ovéi, kozi

4. Podle ¢eho se rozhodujete pii ndkupu syri? (moznost vyberu vice odpovedi)
[1 cena

1 kvalita
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chut syra

obal

znacka

puvod

vyzivova hodnota

obsah tuku

O o o o o oo

jiné — prosim uved’te

Znate polenskou mlékarnu?

[l ano

"] ne (pfesun na Ot. ¢. 8)

Nakupujete v jeji podnikové prodejné?
] ano (pfesun na Ot. €. 8)

1 ne

Pro¢ nenakupujete v podnikové prodejné? (moznost vybéru vice odpovédi)
vysoka cena

Spatné zkusenost

nevyhovujici kvalita

vzdalenost prodejny

neochotna obsluha

nevim

O o 0o o o o oog

jiny diivod — prosim uved’te

Kde se nejcastéji dozvidate informace o produktech? (moznost vybéru vice
odpoveédi)

1 internet

0 letaky

mistni inzerce

televize

radio

od zndmych

O O O o o

jinde — prosim uved'te
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Identifikaéni otazky

1. Pohlavi respondenta

[
N

muz

zena

2. Vek respondenta

4.

[
N
N
N

15-25 let
26-40 let
40-55 let

56 a vice let

Mate svoji vlastni rodinu?

[
[]

ano

ne

Nejvyssi dosazené vzdélani

0

O o O o

zéakladni

vyucen/vyucena
stiedoskolské s maturitou
vyssi odborné

vysokoskolské
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