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Marketingova strategie firmy BEL Syry Cesko a.s. se

zamérenim na znac¢ku Vesela krava

Abstrakt

Pifedmétem této diplomové prace s nazvem ,Marketingova strategie firmy BEL syry
Cesko a.s. se zaméfenim na znacku Vesela krava“ je sestaveni navrhu vhodné marketingové
strategie. V teoretické Casti jsou na zakladé odborné literatury ptiblizeny klicové pojmy, které
S tématem prace piimo souvisi. Jsou to pojmy jako marketing, marketingovy mix, komunika¢ni
mix, vnitini marketingové prostredi, vnéjsi marketingové prosttedi apod. Empirickd ¢ast
obsahuje nékolik kapitol, které vychdzeji z teoretické Casti. Nejprve je pfedstavena sledovana
firma, dale se prace vénuje riznym vliviim, které na firmu mohou putisobit, hodnoceni silnych a
slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Na zéklad¢ provedenych analyz a zvazeni moznych
dopadt je vytvoien navrh a doporuceni efektivni marketingové strategie se zaméfenim na

Veselou kravu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, komunika¢ni mix, Bel Syry, Vesela krava



Marketing strategy of the Company BEL Syry Cesko a.s.

focused on the ,,Vesela krava* brand

Abstract

The subject of this diploma thesis entitled "Marketing Strategy of the Company BEL
syry Cesko a.s. focused on The Vesela krava brand” is to compile a proposal for a suitable
marketing strategy. In the theoretical part, based on the literature, key concepts that are directly
related to the topic of the work are approached. These are concepts such as marketing, marketing
mix, communication mix, internal marketing environment, external marketing environment, etc.
The empirical part contains several chapters, which are based on the theoretical part. First, the
monitored company is introduced, then the thesis deals with various influences that may affect
the company, evaluation of strengths and weaknesses, opportunities and threats. Based on the
performed analyses and consideration of possible impacts, a proposal and recommendation of

an effective marketing strategy for the brand The Laughing Cow is created.

Keywords: marketing, marketing strategy, communication mix, Bel Syry, Vesela krava (The

Laughing cow)
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1 UVOD

Diplomova préace se zabyvéa vybranou firmou Bel Syry Cesko a.s. se zaméfenim na
konkrétni znaku Vesela krava. Spoleénost je jednim z prednich dodavatel?i syrii nejen v Ceské
republice, ale na celém svété. Na tuzemském trhu pusobi ve 3 hlavnich kategoriich — tavené
syry, Cerstvé syry, tvrde syry a jednou vedlejsi a tu tvofi syrové ,,snacky*.

Préce se soustiedi mimo jiné na odhadnuti potencionalnich vlivi na firmu, hospodaieni
firmy, zkouma marketingovy mix i komunika¢ni mix a nasledné vSe vyhodnocuje.

Hlavnim cilem prace je navrhnout vhodnou marketingovou strategii, kterou by firma
mohla v budoucnosti vyuzit, a kterd bude jesté vice efektivni nez ta soucasna. Vysledkem je
nejen odhad hospodateni firmy v piistich obdobich, ale také silnd, 360° marketingova podpora

napfi¢ klicovymi kandly, které jsou vhodné pro rychloobratkovou znacku.



2 CIL PRACE A METODIKA

V této kapitole jsou nastinény cile prace a metodika, ktera slouzi pravé k dosazeni

stanovenych cili.

2.1 Cil prace

Hlavni cil prace je navrhnout doporu¢eni a mozné zmény v marketingové strategii firmy

BEL Syry Cesko a.s. s bliz§im zaméfenim na konkrétni znacku Vesela krava.

2.2. Metodika

Prace je slozena ze dvou ¢asti - teoretické a empirické. Teoreticka ¢ast se zamétuje na
oblast marketingu a marketingové komunikace. Je zpracovana na zaklad¢ aktualnich védeckych
a odbornych pftistupl z téchto oblasti a jsou zde vice ptiblizeny kli¢ové pojmy pro dalsi kapitoly
této préace.

Zékladem pro empirickou ¢ast jsou pravé pristupy definované v kapitole teoreticka
vychodiska. Mimo jiné obsahuje také analyzu a zhodnoceni soucasné marketingové strategie
firmy. V zavéreéné casti se pak prace vénuje zvazeni ruznych marketingovych strategii

vhodnych pro sledovanou firmu s bliz§im zaméfenim na znacku Vesela krava.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

V této kapitole jsou vysvétleny pojmy, které se tykaji tématu prace. Je soustiedéna
prevazné na marketing, vnéj$i a vnitini prostiedi, marketingovy mix, marketingova komunikace

a zékladni ukazatele rentability.

3.1 Marketing

Kapitola marketing se zaméfuje na obecnou definici a kritéria hodnoceni ekonomické

efektivnosti.

3.1.1 Definice marketingu

Pod timto pojmem si vétSinou lidé predstavuji pouze prodej a reklamu. Neni se pfitom
¢emu divit, nebot’ doslova denné jsou bombardovani televizni reklamou, novinovymi inzeréaty,
letaky ¢i internetovymi prezentacemi (Kotler a Keller, 2013). Reklama uZz dnes ptedstavuje
zcela neoddélitelnou soucast moderniho zivota zapadni spolecnosti, piicemz vzhledem k tomu,
Ze se nase zapadni civilizace fidi zakony trhu, jedna se o jeden z viibec nejvyraznéjsich projevi
tohoto civiliza¢niho typu, je jeho atributem, ptiznakem 1 symptomem. (Ktizek a Crha, 2012)

Ovsem 1 kdyZ neni tfeba polemizovat nad dulezitosti reklamy ¢i prodeje, ve skutecnosti
se jedna pouze o dv€ z moznych marketingovych funkci. (Kotler a Keller, 2013)

Marketing, jak je ch&pan v soucasnosti, totiz nelze pojimat v jeho starém vyznamu.
V rdmci n¢&j je totiz chapan jako ,,schopnost piesvédcit a prodat™. V novém vyznamu se vSak
jedna o ,,uspokojovani potieb zakaznika“. K samotnému prodeji mize dojit az ve chvili, kdy
byl dany produkt vyroben. Marketing ovSem zacind jiz dlouho pfedtim, nez ma urcitd firma
tento produkt k prodeji. Zjednodusen¢ je mozné fici, ze jde o domaci tkol, jehoz vypracovani
maji na starost manazeti, aby tak mohli zjistit, jaké jsou potieby, ¢imz bylo mozné zjistit rozsah
a intenzitu a aby bylo mozné rozhodnout, jestli v daném piipad¢ existuje néjaka ptilezitost zisku
nebo nikoliv. Marketing posléze pokracuje po naprosto celou dobu zivotnosti produktu. Jeho
smyslem je pfilakat nové zakazniky, ale zaroven i udrzet ty soucasné, a to napiiklad tim, Ze je
priabézné upravovan vzhledem ¢i vykonem produktu, jakoz i tim, Ze se marketéfi snazi ucit

z vysledki samotného prodeje a usiluji o to, aby uspéch zopakovali. (Kotler, 2007)
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Obecné je mozné fici, Ze marketing se zaobira zjistovanim a napliovanim lidskych a
spoleCenskych potieb. Jedna z jeho nejkratSich, ale zaroven i velice vystiznych definic je
nasledujici: ,, Naplniovat potreby se ziskem. V tomto kontextu je mozno uvést nasledujici
priklad. Kdyz spole¢nost eBay pochopila, ze lidé si nedokazi sami nalézt produkty, které nejvice
chtéji, vytvorila internetové aukéni stiedisko. Anebo lze zminit Svédskou spolecnost IKEA,
kterd si uvédomila, ze lidé hledaji pfedev$im nabytek za vyrazné nizsi ceny, tudiz pfisla
s konceptem, kdy si jeji zdkaznici nabytek sami smontuji. Ob¢ tyto spolecnosti tudiz projevily
marketingové schopnosti. Podafilo se jim proménit soukromou ¢i spolecenskou potiebu ve
vynosne podnikatelské moznosti. (Kotler a Keller, 2007, s. 43)

Johnova (2008, s. 16) vysvétluje, ze v roce 1985 Americkd marketingova spole¢nost
vymezila marketing nasledovné: , Jedna se o proces planovani a napliiovani koncepce,
ocernovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb, jenz cili k realizaci vzajemneé
vymény uspokojujici potieby jedincii.

Riizné pristupy expertl k filosofii marketingu nicméné predstavuji rizné definice. Miize
byt samoziejm¢ vymezen mnoha zpusoby, které zdlraziuji rtizna stanoviska. Levitt (1986)
shledava Ulohu marketingu takto: Poctivé a solidné pojaty marketing se snazi vytvofit hodnotné,
uspokojivé zbozi a sluzby, které zédkaznici budou kupovat. Pravé toto vymezeni je uzitecné
zduraznénim potieb a ptani zakaznikd, jakozto kliCového zajmu marketingu. Kdyz dojde
k jejich rozpoznani, musi byt splnény zbozim a sluzbami takovym zpusobem, aby mohl byt
spokojen nejenom zékaznik, ale samoziejmé 1 dodavatel. Jini odbornici jsou vSak zase toho
nazoru, ze marketingu bude fungovat jedin€ v pfipadé, ze bude pevné zakotven v celé kultuie

organizace. (Horner a Swarbrooke, 2003)
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Obrézek 1- StéZejni marketingové koncepce

Klicové
marketingové
koncepce

Zdroj: Kotler, 2007.

Kazdy zna tzv. zhavé vyrobky. Naptiklad kdyz spole¢nost Sony poprvé pfisla se svym
PlayStationem, anebo kdyz Nokia poprvé uvedla modni mobilni telefony, ¢i kdyz Body Shop
pfiSel s kosmetickymi produkty, které nejsou testované na zvifatech. Ve vSech téchto ptipadech
byli vyrobcei doslova zavaleni objednavkami. Jednalo se o ty ,,spravné‘ vyrobky, které nabizely
nové vyhody a témi se od téch ostatnich odliSovaly. Vyborné to vystihl jeden ze zakladateld
moderniho managementu Peter Drucker. Ten prohlasil, Ze smyslem marketingu je ucinit akt
prodeje nadbyteénym. Cilem je znat a porozumét zakaznikovi natolik diikladné&, aby mu produkt
ptesné odpovidal a prodaval se tak vlastné sam. Jestlize marketér korektné identifikuje potieby
zakaznika, jestlize vytvoii produkty, které budou nabizet vysokou hodnotu a tceln€ je bude
propagovat a distribuovat, pak se budou prodavat velice snadno. Znamena to spise, Zze jsou
soucasti Sir§itho marketingového mixu, neboli systému nastrojli, které spolecné pracuji na

ovlivnéni trhu. (Kotler, 2007)

3.1.2 Méreni vykonnosti
Marketingova a obchodni strategie piedstavuji zakladni strategie, které ovliviiuji tvorbu

veSkerych ostatnich strategii a plani. Vyrazné se podileji na napliovani cili firmy. Na
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marketingovou strategii pak navazuje strategie financ¢ni. Ta je tvofena finan¢ni politikou,
finan¢nim planem (rozvaha, vysledovka a vykaz cash flow) a rozpoétem. (Jakubikova, 2013)
Kotler s Kellerem (2013) vysvétluji, Ze studium vykazi piedstavuje zaklad pro
pochopeni stavu obchodni spole¢nosti a pochopeni jejiho vyvoje. Dvéma klicovymi vykazy jsou
pfitom rozvaha vysledovka. Rozvaha bude zachycovat aktiva, pasiva, jako i Cisté jméni
spolecnosti v konkrétnim okamziku. Ponékud vyznamnéjsi vSsak bude zejména vysledovka,
nazyvana také jako vykaz ziskli a ztrat, ktera bude zachycovat trzby spolecnosti, naklady
prodaného zbozi a dalsi naklady za konkrétni ¢asové obdobi. Na zaklad¢ porovnani vysledovek

zZ riiznych casovych obdobi lze rozpoznat pozitivni nebo negativni trendy a dle toho dale jednat.

Rozvaha

Pisemny ptehled o majetku firmy a jejich zdrojich ke konkrétnimu datu je oznacovan
jako rozvaha podniku. Zpravidla je sestavovan ve tvaru bilance T, jejiz leva, majetkova strana
se oznacuje jako ,,aktiva®, pficemz prava, kapitalova strana neboli zdrojova strana se oznacuje
jako ,,pasiva“. Druhou formou rozvahy je vertikdlni forma. Zde jsou jednotlivé polozky
usporadany do sloupce. Nejdiive jde o aktiva, posléze o pasiva. Je potieba, aby konstrukce
rozvahy byla takova, aby pfehledné ukazovala, co firma vlastni. Jinak feeno, aby byla zfejma
struktura majetku firmy, z jakych zdroju sviij majetek pofidila, tzn. strukturu kapitélu, jaka je
jeji financni situace, stupeni zadluzeni a likvidity. (Synek, 2007)

Pokud jsou porovnany dvé rozvahy za dva po sobé jdouci roky, resp. obdobi, pak je
mozné zjistit, jak se finan¢ni situace vyviji. Diky tomu lze nasledné ucinit nutna dlouhodobé a
kratkodoba opatieni pro ucelny rozvoj firmy. (synek, 2007)

Zéakladni schéma rozvahy je uvedeno niZe (viz tabulka ¢. 1). V zavorkéach jsou dosavadni

ceské ekvivalenty):
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Tabulka 1- Zakladni schéma rozvahy

Aktiva Struktura rozvahy Pasiva
hodnota vSech | dlouhodoby majetek (stala aktiva) | vSechny zdroje, vlastni kapital
poloZek, do ze kterych byla
kterych podnik |— dlouhodoby nehmotny majetek aktiva pofizena |- zakladni kapital
investoval — dlouhodoby hmotny majetek — fondy

- dlouhodoby finanéni majetek — nerozdéleny zisk
minulych let

— vysledek hospodafeni
bé&zného roku (+,-);

obé&zZna aktiva cizi zdroje
— zasoby — dlouhodobé zavazky
— pohledavky a uvery

— kratkodobé zavazky

— investice (kratkodoby fin. majetek) a Gvéry

— penize

Zdroj: Synek, 2007.

Vykaz zisku a ztraty (vysledovka)

Ptehled o vynosech, nakladech, jakoz i1 vysledku hospodateni v penéznich jednotkéach
poskytuje tzv. vykaz zisku a ztrdty. Hodnotové veli¢iny se vtomto Ucetnim vykazu
zaznamenavaji v kumulaci od zac¢atku obdobi, pfi¢emz uvadény jsou za b&ézné (soucasné) i
minulé obdobi. Struktura vysledovky je obligatorni. Lze ji sestavit v druhovém ¢i ucelovém
&lenéni. (Siman a Petera, 2010)

- vysledovka s druhovym ¢lenénim — bude pométovat naklady vynalozené v konkrétnim
obdobi s vynosy z prodanych vykonti. Jde tudiz o vysledovku, ktera je koncipovéana na

bazi celkovych nakladt vynalozenych v obdobi. (Soljakova a Fibrova, 2010)

- vysledovka s uéelovym ¢lenénim — bude poméfovat naklady a vynosy z prodeje

v momenté prodeje vykont. Jde tudiz o vysledovku, ktera je koncipovana na bazi

nakladtl, prodanych vykonti. (Soljakova a Fibrova, 2010)

Vysledovka je tudiz financnim piehledem tvorby a uziti zisku spolecnosti za konkrétni
obdobi. Je ptehledem vynost a nakladi, které jsou strukturovany na provozni, finan¢ni a
mimofadnou ¢innost. Rozdil mezi vynosy a naklady je ozna¢ovan jako hospodarsky vysledek.

Muze byt zaporny ¢i kladny. (Finance v praxi, 2019)
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Vynosv > nakladv — H5 = 0 — zisk
Vynosv < nakladv — HS < (0 — ztrdta

Pro lepsi pfedstavu je mozné uvést také priklad. V tabulce ptilozené nize (viz tabulka .

2) je uveden vykaz zisku a ztrat ve vyroéni zpravé Ceské spotitelny za rok 2014:

Tabulka 2- vykaz zisku a ztrat ve vyroéni zpravé Ceské spofitelny za rok 2014

Vykaz zisku a ztraty
mil. K& Bod 2014 213
(pfepoitenc)
Cisty Grokovy wWnos 1 26673 27 252
Cisty wynos z poplatki a provizi z 11 306 11 294
Vynosy Z dividend 3 50 52
Cisty zisk z obchodnich operaci a aktiv ocefovanych realnou hodnalou 4 2 287 2183
Wynosy z pronajmu investic do nemovitosti a ostatni operativni pronajem & 823 828
Maklady na zamésinance L3 -8B 632 -9013
Ostatni sprawvni nakdady 6 =731 =7 445
Odpisy majetiu 6 =22M -2 284
Cisty zisk nebo (=) ztrata z finantnich akliv a zavazkd nevykazanych v realne 7 146 213
hodnoté do zisku nebo ztraty
I::'tsta Zirdta ze znehodnoceni finantnich aktiv nevykazamych v reainé hodnoté do 8 —-3728 -3 638
zisku nebao ziraty
Ostatni provozni vyshedek 9 503 40
Zisk z pokratujicich Einnosti pfed zdanénim 18720 19 481
Dan z phijmid 10 -3 650 =3 904
Zisk z pokraujicich Snnosti po zdanéni 15070 15 577
Zisk nebo (=) ztrata béiného roku po zdanéni 15070 15577
Zisk nebo (=) zirdta naledejici nekontroinim podilim -1 =11
Zisk nebo (=) ztrata naleZejici viastnikiom materské spoleénosti 15071 15 588

Zdroj: Kracik, 2016.

Siman a Petera (2010) vysvétluji, Ze struktura vysledovky, ktera je sestavena
v druhovém ¢lenéni a ucetni vykazy ,,Rozvaha“ a ,,Vykaz o penéZnich tocich® tvoii stézejni
firemni Gcetni vykaznictvi. Smyslem vysledovky je pfitom poskytnout tidaje o vykonnosti firmy
za vytyCené obdobi, zjistit, které hospodaiské transakce zvysily ¢i naopak snizily objem
vlastniho kapitalu firmy. Pro celné financni fizeni je miniméalnim obdobim sestaveni

vysledovky obdobi mésic¢ni, a to ptiblizné péti pracovnich dni po jeho skonceni.

Kritéria hodnoceni ekonomické efektivnosti
Zé&kladem pro rozhodnuti, jestli pfijmout urity projekt a uskutecnit jej, nebo ktery

z navrhovanych projekti je nejvhodnéjsi pro uskuteénéni, je propocet urcitych kritérii
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(ukazatell) ekonomické efektivnosti. Ta obvykle méfi vynosnost, resp. navratnost zdroja, které

byly vynalozZeny na uskutecnéni projektu. (Fotr a Soucek, 2005)

rentabilita kapitalu,

doba Uhrady nebo doba navratnosti,

kritéria, ktera jsou zaloZend na diskontovani zahrnujici ¢istou soucasnou hodnotu, index
rentability a vnitini vynosové procento.

Prostfednictvim ukazatelli rentability lze meéfit vynosnost kapitalu, ktery je uzit

k financovani projektu tak, ze poméfuji zisk projektu k vlozenym prosttedkim. V praxi je

ovSem mozné se setkat s vétSim mnozstvim ukazatelli rentability kapitalu, pfiCemz mezi

nejbéznéji pouzivané patii tyto uvedené: (Kislingerova, 2010)

rentabilita vlastniho kapitélu — prvni uvadény ukazatel rentabilita vlastniho kapitalu
je stanovovan jako pomér zisku po zdanéni (pfipadné pied nim) k vlastnimu kapitélu,
ktery byl vloZen do projektu, tudiz vyjadfuje miru zhodnoceni vlastnich zdrojt, které
investor uzil pro financovani daného projektu.

rentabilita celkového kapitalu, respektive rentabilita aktiv — vyjadiuje celkové
zhodnoceni veskerych zdroju, které byly pouzité k financovani daného projektu, tzn.
ciziho i vlastniho kapitalu. Tato rentabilita je vyjadfovana jako zlomek, pficemz ve
jmenovateli je celkovy kapital vloZzeny do projektu a v Citateli bud’ soucet hrubého zisku
a uroku, anebo soucet zisku po zdanéni a zdanénych troki.

rentabilita dlouhodobé investovaného kapitélu — odlisuje se od vyse popisovaného
tim, Ze ve jmenovateli bude pouze dlouhodobé investovany kapital, to znamena celkovy
kapital, ktery byl pouZit k financovani daného projektu snizend o kratkodobé cizi zdroje.
ucetni rentabilita projektu — jisty nedostatek popisovanych ukazatelti vlastniho a
celkového kapitalu, ktery tkvi ve skutecnosti, Ze se ur€uji pro jednotlivé roky Zivota
daného projektu, respektive pro konkrétni vybrany rok, se snazi eliminovat jesté dalsi

ukazatel rentability, a tim je ucetni rentabilita projektu (investic).

3.2 Vnéjsi marketingové prostredi

Marketéfi necini sva rozhodnuti ve vakuu. Naopak, jakékoliv forma podnikani vzdy

probiha v ur¢itém prostiedi, které se v ¢ase vice nebo méné proménuje. Z toho divodu je nutné,
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aby marketéii stézejni faktory tohoto prostiedi (je oznacovano také jako trh) dikladn€ znali a
uméli také spravné predpokladat jeho vyvoj v budoucnu. Zmeény na trhu je pfitom nutné vnimat
pozitivn¢. Tyto zmény marketéry na jedné strané nuti neustale se na né adaptovat, coz je
pochopitelné velmi obtizné, avSak tém Sikovnéj$Sim zéaroven umoznuji, aby v priabéhu casu
dostihly svoji konkurenci, ¢i pfed ni dokonce ziskaly naskok. (Karli¢ek, 2013)

Obecné tudiz marketingové prostiedi piedstavuje takové prostiedi, ve kterém se dana
firma nachazi a které se soustavné proménuje. Jinak feceno, jde vlastn€ o vSe, co danou firmu
obklopuje, resp. o veskeré prvky, které ovliviiuji nebo budou mit vliv na schopnost firmy
rozvijet se a udrzovat si vztahy se zakazniky. Nékteré z téchto faktort I1ze ovliviiovat pomérné
divodu je toto prostfedi nutno velmi dobie znat, a to jesté nez zacne byt planovéna a realizovana
konkrétni strategie. (Kozel a kol., 2011)

Marketingové prostredi je pritom mozné délit, resp. zahrnuje v sob¢ nasledujici: (Kotler
a Keller, 2013)

- Mikroprostiedi — jde o sily blizko dané firmy. Ovliviluji jeji schopnost slouzit
zakazniktim. Mezi ty faktory s nejuzsi vazbou k samotné firm¢ a jejimu podnikani patfi:

(Karlicek, 2013, s. 34)

o zakaznici,

o konkurenti,

o distributofi,

o dodavatelé,

o) ovliviiovatelé.

- Makroprostiedi —jde o Sirsi spolecenske sily. Ovliviiuji v podstaté celé mikroprostiedi.

Jedna se o prostiedi: (Karlicek, 2013, s. 34)

o) politicko-préavni,
o ekonomické,

o) socialné-kulturni,
o) technologické,

o pfirodni.
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Nejdulezitéjsi z faktori marketingového prosttedi prehledné zobrazuje také schéma
pfiloZeno nize (viz obrazek ¢. 2):

Obrazek 2 — Marketingové prostiedi

Politicko-pravni  |,* 3 Konkurenti Ekonomické
prostiedi prostredi

(i i

1 ! Y - , . i

VR Ovliviiovatelé Za kazn|C| Distributofi

v { y ;

Technologické

a prirodni prostredi |~ R Dodavatelé

Socialné-
' -kulturni prostredi

Zdroj: Karlicek, 2013.

3.2.1 Makroprostredi

Na firmu a jeji aktivity bude v prvni fadé pusobit zejména makroprostiedi. To je
ptedstavovano vlivy okoli, které neni mozné nijak ptredvidat, resp. je mozné je piedvidat pouze
velmi omezené (Kozel, 2006). Makroprostiedi dokaze ovliviiovat tiéi nasledujici prvky

marketingového systému: (Jakubikové, 2009)

- produkt,
- trh,

- zpusob nabidky produkce zdkaznikim.

Na aktivity firmy toto prostfedi pfitom plsobi prakticky soustavné a zaroven i
proménliveé. Vzhledem ke skutec¢nosti, Ze tyto vlivy neni mozné schopni prakticky nijak ovlivnit,

rwr

je cilem se jim zejména pruzné piizpiisobovat. Zmiflovana proménlivost pak pfinasi zméeny,
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pficemz kazda z nich mtize pro jednoho ptedstavovat hrozbu, ale pro druhého zase ptilezitost.
(Kozel, 2006)

Toto prostiedi je teda mozné strué¢né definovat jako ,, Sirsi okoli podniku, resp. takové
spolecenské vlivy, které pusobi na mikroprostredi jako celek a ovliviuji vnitini prostredi
podniku. “ (Jakubikova, 2008, s. 119)

Zminované vlivy pak znazoriiuje schéma piilozené nize (viz obrazek ¢. 3), kde je
konkrétné uvedeno Sest téch viibec nejvlivnéjsich:

Obrazek 3 — Sest stéZejnich sil makroprostedi

e
o

<F

¢

oo

‘\.\ “\\\

NV

\ Spolecnost /

Zdroj: Kotler, 2007.

- Demografické prostiedi — pro marketéry je toto prostiedi relativné dilezité z toho
davodu, ze se tyka lidi, protoze jsou to samoziejme lid¢, ktefi tvoti trhy. Je proto dilezité
sledovat demografické trendy a pohyby, bylo mozné se jim ptizptsobit, tudiz bylo
mozné pro firmu identifikovat nové piilezitosti vyrobku a trhu. (Kotler a Keller, 2013)
V ramci demografického prostiedi je proto nutné sledovat zejména nasledujici:

(Vastikova, 2008)

o velikost populace,

o hustotu obyvatel,

o mobilitu obyvatel,

o socialni a ptijmovou strukturu,
o vzdélanostni strukturu,

o veékovou strukturu.



Ekonomické prostifedi — spadaji sem faktory, které dokazi ovlivnit kupni silu
spotiebiteld, jakoz i strukturu jejich vydaji. Pro spolecnosti je piitom zéasadni
monitorovat piedevSim zmény v Grovni pfijma a strukturu vydaji. U nas dochazi
k diferenciaci pfijmu, tudiz je velmi dalezité pristoupit k nové strukturalizaci
spotiebiteld dle piijmovych skupin a kupniho chovani a usilovat o vytvoieni kupni
pftilezitosti pro riizné piijmové skupiny. Mezi faktory ekonomického prostiedi pfitom
patii naptiklad: (Jakubikova, 2009)

o aktualni hospodaisky cyklus,

o vyse narodniho dichodu,

o ekonomicky rist,

o rust hrubého doméciho produktu,
o sloZeni platebni bilance,

o inflace,

¢ atd.

Prirodni prostiedi — pfedstavuje rovnéz velmi dulezitou soucast makroprostiedi,
Vv soucasné dob¢ pak zejména v kontextu s ekologickymi problémy. Neustalé zhorSovani
zivotniho prostfedi je globalnim problémem, pficemz lidé si tento fakt uvédomuji a
projevuji tak zaroven i mnohem vétsi zajem tuto situaci fesit, nez tomu bylo v minulosti.
Diky tomu je mozné byt svédkem vzniku riiznych skupin ¢i hnuti, ktera jsou orientovana
na ochranu Zivotniho prostiedi. Rada firem také v daleko vé&tsi mife uplatiiuje
spoleCensky marketing. Rovnéz lze vidét, jak vlady jednotlivych zemi vyhlaSuji
regulaéni opatfeni a iniciuji nové zakony. Ve vétSing statd tak existuje znatelny tlak na
firmy, aby se staly vice ekologickymi. (Jakubikova, 2009)

Technologické prostiedi — jde 0 faktor, ktery dokaze skute¢né zasadnim zptisobem
ovliviiovat Zivot lidi a tim samoziejmé i ¢innost firem. V dasledku novych technologii
dochézi mimo jiné k zaniku téch, které byly pouzivany doposud. Nicméné duasledky
pisobeni novych technologii neni mozné prakticky nijak piedvidat. Mezi technologické
faktory patti: (Jakubikova, 2009)

o) technologické trendy,

o technologicky vyvoj,
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o rychlost technologickych zmén,

o naroky na investice,
o vladni regulace,
o a dalsi.

- Politické prostitedi — politické, resp. i pravni prostiedi pfedstavuje jeden ze zakladnich
faktorti, ktery bude rozhodovat o tom, jestli se FO nebo PO rozhodne v urcitém staté
podnikat ¢i nikoliv, anebo jakou formu podnikani na zaklad¢ téchto faktort nakonec
zvoli. (Jakubikova, 2009)

Vastikova (2008) dodava, ze pro kazdou firmu je piimo zasadni sledovat politicko-
pravni prostiedi uz jenom ztoho duvodu, ze neznalost zakona samoziejmé nikoho
neomlouva.

- Kulturni prostitedi — kulturni prostiedi se zdsadnim zptisobem promita do spotiebniho,
jakoz 1 kupniho chovani zakazniki. (Vastikova, 2008)

Tvofi jej instituce a dalsi faktory schopné ovlivnit zdkladni hodnoty, vnimani, preference
a chovani spole€nosti. Je proto dulezité, aby si firma byla védoma kulturnich vliva.
Podstatné vSak také je, aby si firma uvédomovala, jak se tyto vlivy mohou odliSovat
V nitru spole¢nosti v ramci trhli, na kterych dana firma plisobi. Mezi kulturni faktory

patii zejména tyto uvedené: (Jakubikova, 2009)

o hodnoty a postoje,

o ocekavani,

o oblékani,

¢ stravovaci navyky,

o vztah k osobni hygiené,

o vnimani organizaci a spole¢nosti,

o koncepce maskulinity nebo feminity,
o atd.

Jak je zfeymé, pod pojmem makroprostiedi je mozné najit hned celou fadu vliva, jakoz 1
jejich vyvojovych trendu a tendenci. Pravé z toho divodu je také velmi dualezité, tyto vlivy
peclive sledovat a rovnéZ systematicky analyzovat, aby bylo mozné ptedvidat nasledky jejich

pusobeni. Cilem analyzy teda v tomto ptipadé neni zjist'ovat pouha statisticka data, ale zejména
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zjistovat trendy, ke kterym v rdmci makroprostiedi dochazi a na zakladé kterych je mozné
predikovat vyvoj v budoucnu. V piipadé¢ analyzy prvki makroprostiedi by se tudiz mélo vzdy
Vv prvni fadé¢ jednat o: (Kozel, 2006)

- identifikaci veSkerych prvki, které ovliviiuji podnikani na daném trhu,

- zhodnoceni téchto prvki a selektovani téch dulezitych,

- odhad jejich tendenci a trendu.

Vzdy je dilezité mit na paméti, Ze silu ovliviiovat nema pouze samotné nejblizsi okoli,
ale rovnéz vlivy piekracujici hranice statu. Makroprostiedi totiz obecné funguje na tfech
zakladnich geografickych arovnich, kterymi jsou tyto uvedené: (Jakubikové, 2008)

- narodni uroven,
- evropska uroven,

- celosvétova uroven.

Pravé z toho diivodu je potieba analyticky postup v podniku vzdy zapocit analyzou
globalniho makroprostiedi (viz obrazek & 4). Pochopitelnd spoleéné se vstupem Ceské

republiky do Evropské unie narostl i dosah globalniho makroprostiedi. (Kozel, 2006)

Obrézek 4 — Optimalni postup analyzy jednotlivych prvki prostredi

( SVET \
EVROPA
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KRAJ

REGION

MESTO

S’
Zdroj: Kozel, 2006.

Podle Fotra (2017) lze fici, Ze analyza makroprostiedi jako takova obvykle vychazi

o]

z udaju, které byvaji vetejné dostupné. Je proto mozné se zaméfit zejména na udaje pochazejici
z Ceské narodni banky, Statistického ufadu nebo z nejriizn&jsich specializovanych finanénich a

manazerskych portald.
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Pro identifikaci smérodatnych faktorti pusobicich z makroprostiedi se v praxi asi
nejcasteji vyuziva tzv. PEST analyzy (STEP, PESTLE, SLEPT). Prave ta je totiz urcend pro
definovani pusobeni a ucinka faktord socialnich (social), technologickych (technological),
ekonomickych (economic) a politickych (political). (Jakubikova, 2008). Metoda PEST bude

ovSem detailné&ji popsana v dalsi kapitole.
3.2.1.1 PEST (STEP) analyza

Monitorovani makrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které podnik v rdmci
svych aktivit nedokaze nijak ovlivnit, resp. nijak zasadng, pticemz analyza makrookoli prameni
z udaju, které byvaji zpravidla vetejné dostupné. Pokud tudiz marketér chce makrookoli
analyzovat, nejCastéji je potieba sbirat a posléze vyhodnocovat udaje tykajici se vyvoje
legislativy, demografického vyvoje, ekonomického vyvoje, sociologického vyvoje, vyvoje
technologii, politickych aspektti konkrétniho statu ¢i regionu, jakoz i environmentalnich vlivi.

Pravé k tomu pak slouzi tato metoda. (Fotr a kol., 2017)

Obrazek 5 — PEST (STEP) analyza vlivu prostiedi
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- ochrana Zivotniho prostiedi
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Zdroj: Bélohlavek, 2006.
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Jinak feceno, tento typ analyzy se tudiz zamétuje do budoucna, a ackoliv firma nedokaze
okolnosti makrookoli nijak ovlivnit, snazi se timto zpisobem alespon piedvidat budouci
politické, ekonomické, spolecenské a technologické trendy, které budou danou firmu
v budoucnosti ovliviiovat. (McGrath a Bates, 2015)

Ke zminované nemoznosti ovliviiovat makrookoli v§ak Slouka (2017) dodava, ze v praxi
jsou skuteéné velké korporace schopny lobbingu ovliviiujiciho dokonce i makroprostiedi, avSak
pouze nekterych faktort. Konkrétné se miize jednat o ovliviiovani legislativy, ovliviiovani
Mistnich vyhlasek, ¢i o G¢ast na vyzkumu a technologickém vyvoji.

Jak je ztejmé, nazev analyzy PEST (¢i nékdy oznacované také jako STEP) je odvozen
od prvnich pismen hodnocenych ¢tyi faktoru, kterymi vtomto konkrétnim piipadé jsou:
(Ryglova a kol., 2007)

- ,,P“—Politické faktory,
- ,.E“— Ekonomické faktory,
- ,.,S“— Socidlni faktory,

-, T“—Technologické faktory.

Historicky ma PEST (STEP) analyza nepiili§ jasny pavod. Zpravidla ale byva
ptipisovana profesoru F. Aguilarovi z Harvardské univerzity. Ten totiz ve své praci ,,Scanning
the Business Environment™ z roku 1967 pouzil pojem ETPS, a to ve smyslu ,,Economic,
Technical, Political a Social factors®. O n€kolik let pozd&ji A. Brown pouzil v souvislosti
s analyzou vné&jSiho prostiedi metodu, kterou oznacil jako STEPE (,,Social, Technical,
Economic, Political and Ecological®). V rdmci dalSiho vyvoje se vSak nakonec dlouhodobé
ustalilo pravé zminované PEST (STEP). (Slouka, 2017)

Jak uz ovSem vyse naznacoval Fotr a kol. (2017), zcela bézné mizeme narazit také na
skutecnost, Ze n€kteti autoii kromé téchto Ctyt faktord (PEST) pracuji i s legislativou nebo se
zivotnim prostfedim. Pravé diky tomuto je mozné mnohdy narazit také na dalsi akronymy, jako
je kuptikladu PESTEL, PESTLE, SLEPT, SLEPTE, STEEPLE, STEER, atd. (Jakubikov4,
2013)

Vzdy vSak bude zaviset jednak na podrobnosti, resp. na jednotlivych faktorech, které

jsou dodané analyzy nahrnuty a jednak muize zaviset i na pouhém uspoiadani samotnych slov —
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ztoho divodu napf. STEP/PEST ¢i PESTEL/PESTLE/SLEPTE. Naptiklad zmifované
SLEPTE je odvozeno od prvnich pismen téchto faktori: (Ryglova a kol., 2007)

- ,,S“—Sociélni faktory,

- ,,L“— Legislativni faktory,

-, E“—Ekonomické faktory,

- ,,P“—Politické faktory,

-, T“—Technologické faktory,
- ,.E“—Ekonomické faktory.

3.2.2 Mikroprosti-edi

Uspéch firmy neni nikdy pouhym disledkem jeji aktivity, ale je zavisly i na dalsich
¢initelich, nachézejicich se v jejim bezprosttednim okoli. Toto okoli je nazyvéno jako
mikrookoli ¢i jinak tzv. mikroprostfedi firmy. Jednotlivé komponenty tohoto prostiedi ptitom
ovliviiuji moznost firmy uskute¢nit jeji hlavni funkci, kterou je uspokojovani potieb zakaznik.
(Jakubikové, 2009)

Obecné je tak moZné konstatovat, Ze mikroprosttedi ,, tvo#i sily blizko firmy, které dokazi
ovlivnit jeji schopnost slouzit zakaznikim a které spolecné vytvareji Systém poskytovani hodnoty
firmy. “ (Jakubikova, 2009, s. 130)

Schéma pfilozeno nize (viz obrazek €. 6) pak zobrazuje hlavni vySe zmiflované Cinitele

vV mikroprostiedi firmy:

Obrézek 6 — Hlavni ¢initelé v mikroprosttedi firmy

|-l ey
-

Vefejnost

Zakaznici

Zdroj: Kotler, 2007.
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Dodavatelé — muze se jednat se o celé spolecnosti, ale i jednotlivee, ktefi poskytuji
zdroje, jez firma a jeji konkurenti potfebuji k produkci zboZi a sluzeb. Uspéch firmy se
pfitom do zna¢né miry odviji pravé od vybéru téch ,,spravnych* dodavatelii. Ve vztahu
Kk nim totiz firma miuZze uplatiiovat nakupni marketing. (Jakubikové, 2009)

Spolecnost — spolecnost (je ji myslen podnik ¢i organizace, ale kuptikladu také
spole¢nost destinaéniho managementu), jakoZ i jeji provdzané skupiny (viz obrézek ¢.
6), dohromady utvati vnitini prostfedi firmy. (Kotler a Keller, 2013)

Obrazek 7 — Vnitini prostiedi firmy

w' iy
\\ / VN

\ Marketing / %

Zdroj: Kotler, 2007.

@"&

Pokud chce firma dosahnout uspéchu, je nutné, aby dil¢i oddéleni navzajem
spolupracovala. Zarover je tieba brat ohled na to, ze Gispéch spole¢nosti je tizce propojen
s vytvofenim nadprumérné hodnoty a rovnéz s uspokojenim zakaznika. (Jakubikova,
2009)

Zéakaznici — predstavuji doslova ,,alfu a omegu‘ Gspésného podnikani. Jsou jednim ze
skutecn¢ klicovych faktori mikroprostiedi. Zakaznici tvoii rizné trhy: (Jakubikova,
2008)

o spotiebitelske,

o prumyslové,

o) obchodnich mezi¢lanki,
o statnich zakazek,

o mezinarodni.

Obecné déleni zakazniki je znazornéno na schématu pfilozeném nize (viz obrazek ¢. 8):
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Obrézek 8 — Zakaznici

Finalni spotiebitelé
jednotlivci, domacnosti, neziskoveé organizace,
statni a vefejné organizace a instituce

Vyrobni, obchodni a jiné organizace

Zdroj: Jakubikova, 2008.

Konkurence — je vyznamnym faktorem podminujicim marketingové moznosti firmy.
Pro firmu je zésadni identifikovat konkurenty a snazit se o nich sehnat co nejvice udaju.
Tyto tdaje je posléze potieba dikladné analyzovat a usilovat tak o ziskani konkurenéni
vyhody. Z tohoto diivodu firmy zpravidla porovnavaji své silné a slabé stranky s t€mi
konkuren¢nimi. (Jakubikova, 2009)

Marketingovi zprostiedkovatelé — jednd se o firmy, které pomahaji jiné firmé
s propagaci, prodejem a distribuci jejich produkti koneénym zakazniktm. Spadaji sem
napt.: (Kotler a Keller, 2013)

o) obchodni mezi¢lanky,

o logistické spolecnosti,

o marketingove agentury realizujici marketingovy vyzkum,
o reklamni agentury.

Verejnost — je ji chapana jakakoliv skupina, jenZ ma redlny, ¢i alespon potencialni zajem
na schopnostech podniku dosédhnout vytyéenych cilii, anebo na n¢ ma vliv (Kotler a
Keller, 2013).

Schéma (viz obrazek ¢. 9) zobrazuje celkem sedm typt vetejnosti:
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Obrézek 9 — Typy vetejnosti

Obtanské
iniciativy
J}.

\\ //

Spole¢nost

Zdroj: Kotler, 2007.

Jakubikovéa (2009) dodava, ze néktefi autoti ovsem mikroprostiedi jesté dale roz¢lenuji,

a to nasledujicim zpisobem:

Externi mikroprostfedi — utvaii jej zminovani zakaznici, dodavatele, konkurenti,
marketingovi prostfednici a vetfejnost.

Interni mikroprostiedi — konkrétné jde o vyrobni, technické, technologické, finan¢ni
a dalsi podminky, které ve firm¢ poskytuji sluzby a definuji bariéry, ve kterych se dana
firma mtze pohybovat.

Co se tyka analyzy mikroprostiedi, ta ve své podstaté znamena zejména charakteristiku

trhu, na kterém dana firma piisobi. Tyto analyzy jsou pfitom zaméfené na: (Rackova, 2019)

analyzy trzni situace a jejiho vyvoje — upfesnéni poptavky na jednotlivych trzich,
analyza moznosti a piekazek vstupu na trhy, jakoZ i objasnéni faktoru, které mohou
ovlivilovat poptavku, moznosti distribuce ¢i dosahovani prodejnich cen. Jinak feceno,
jedna se tudiz o zamé&feni na zdkazniky.

analyza konkurenéni situace a faktori ovliviiovani situace — spociva v peclivém
poznani aktudlni situace, ale tykd se rovnéz i snahy o identifikaci potencialni
konkurence, nebezpeci, které existuje diky existenci substitu¢nich vyrobkit),
dostupnost a cenovy vyvoj na trhu surovin a energii — a to véetné rizika moznosti
jejich rastu. Je potieba opét ptipomenout, ze vyvoj okoli firmy je zpravidla velmi slozité
odhadovat a vétSina ohroZzeni vystupuje v pozici podnikatelského rizika, které je

chdpano jako nebezpeci negativnich odchylek budoucich hospodatskych vysledkd.
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Nicméné kromé ohrozeni existuji samoziejmé také pfilezitosti, a ty je nutno vyuzit

z hlediska rozvoje podniku.

Nejcastéji se pro analyzu mikroprostiedi pouziva takzvany Porteriiv model péti sil. Jedna
se o naprosto zakladni a rovnéZz i nejdulezitéj$i nastroj, ktery slouzi k analyzovani
konkuren¢niho prostfedi firmy a jejiho strategického fizeni. Porteriv model péti sil bude ovsem

dikladné€ popsan az v dalsi kapitole.

3.2.2.1 Portertiiv model péti sil

Tento model pochazi z Harvardské univerzity, kde ji v roce 1979 zformuloval profesor
M. E. Porter. Jde o strukturalni analyzu odvétvi, kterou je chapan popis a kvantifikace hybnych
sil, které vramci odvétvi dokazi ovliviiovat intenzitu konkuren¢nich stiett, primérnou
dosahovanou ziskovost v odvétvi a nepfimo rovnéz pravdépodobnost pieziti podniku v ramci
daného prostiedi. M. E. Porter totiz zastdva nazor, ze uspéch firmy se odviji od toho, jak moc je
moc dokéze v konkrétnim odvétvi Celit konkurencnim silam a vytvaret tak predpoklady pro
vlastni perfektni vykonnost. (Fotr a kol., 2017)

Za pomoci Porterovy analyzy je mozné vysvétlit jednak odvétvové ceny a naklady, a
jednak i odvétvovou ziskovost, se kterou musi firma pocitat. DokaZze zodpovédét otazku ,,Co se
déje uvnitt posuzovaného odvétvi®. Zaroven vycerpavajicim zplisobem popisuje a vysvétluje
dynamické aspekty ptisobeni konkurenénich sil. Kazdéa z uvadénych péti sil ptitom specificky a

predikovatelné ovliviiuje ziskovost odvétvi. (Margretta, 2012)
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Mechanismus ucinku jednotlivych zminovanych péti sil prehledné ilustruje schéma

ptilozené nize (viz obrazek ¢. 10):

Obrazek 10 — Portertiv model péti sil

_POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICi FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

Vyjednavaci viv

Vyjednavaci viiv
odbérateli

dodavateld

DODAVATELE e

ODBERATELE

D

Hrozba substituénich vyrobka
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Zdroj: Porter, 1994.

Souperfeni mezi existujicimi firmami — jedna se soupefeni konkurentti mezi sebou o
to, kdo ziska konkurenéni vyhodu a kdo bude mit lepsi pozici na trhu. Tento boj vznika
zpravidla z dtivodu vznikajiciho tlaku mezi sebou, ¢i z diivodu vidiny ptilezitosti, jak
vylepsit svoji pozici. V ptfipadé této prvni sily je podstatné odhadnout a vyhodnotit
intenzitu tohoto boje, protoze vysokd intenzita bude automaticky znamenat niz$i
ziskovost. (Margretta, 2012)

Hrozba nové vstupujicich firem — pfi analyze podnikatelského prostfedi musi firma
kalkulovat nejenom se soucasnou existujici konkurenci, ale rovnéz s konkurenci novou,
kterd do daného odvétvi prechazi odjinud. Tato hrozba bude pfitom zaviset na vstupnich
bariérach, jakoz i na reakci dalSich konkurentl. Je tfeba si uvédomit, Zze jsou to
pfedevsim ta odvétvi, v jejichz ptipadé jsou vstupni piekdzky minimalni a ziskovost
naopak relativné velka, kterd budou pro nové vstupujici firmy obzvlasté atraktivni.
(Porter, 1994)

Vyjednavaci vliv odbératelii — jestlize bude tato sila velkd, pak kupujici vyuZziji svého

vlivu k tomu, aby docilili snizovani cen, zvySovani kvantity a obecné zlepSovani sluzeb.
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Pochopitelné to vSe na ukor zisku. Je tfeba mit na paméti, kupujici budou viici cené vzdy

citlivgjsi, jestlize produkty, které kupuji, jsou drahé, pokud jde o souvislost s jejich

piijmy, jestlize nejsou tak dulezité, pokud jde o kvalitu, ¢i pokud jsou nediferencovane.

(Porter, 1994)

- Vyjednavaci vliv dodavateli — silu, kterou disponuji dodavatelé ve vyjednavani,
vyuzivaji pro navySeni cen, snizovani kvality produktd i sluzeb, jakoz i k zisku
vyhodnéjSich podminek. Tato sila se bude navySovat adekvatné s tim, jak moc jsou na
nich dodavatelé zavisli. (Porter, 1994)

- Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb — substitutem se rozumi vyrobek nebo
sluzba, ktera méa podobné vlastnosti jako produkt daného odvétvi a dovede tak jinym
zpisobem uspokojit totoznou potiebu. Tyto vyrobky ¢i sluzby ov§em omezuji ziskovost
odvétvi, protoze urcuji hladinu cen, které mohou vyrobci udrzet, aniz by pfitom
dochazelo ke zménam a poklesu prodeje. Plati, ze ¢im lakavéjsi bude nabidka téchto
vyrobki a sluzeb v daném odvétvi, tim bude i cenova strop pevnéjsi a prosperita odvétvi
bude nizsi. (Porter, 1994)

Jak je z uvedeného ziejmé, v praxi bude tudiz obecné vzdy platit, Ze ¢im intenzivnéjsi
bude jakakoliv z téchto uvadénych sil, tim vétsi tlak bude vyvijet na pokles cen a zaroven
naristani nakladu v odvétvi, ¢imz se dané odvétvi stava méné atraktivni pro firmy, které v ném
uz operuji. (Margretta, 2012)

Je také potfeba fici, Ze atraktivita odvétvi, jakoZ i plsobnost uvadénych péti sil, je
v ramci Porterova modelu péti sil posuzovéna z hlediska firmy, ktera se uz v odvétvi nachazi.
Tento model je ale zaroven mozné¢ aplikovat prakticky v jakémkoliv odvétvi, protoze postihuje
souvislosti, které jsou zdkladem pro jakékoliv podnikéni (typicky jde o vztahy mezi prodejci a
dodavateli, anebo mezi konkuren¢nimi dodavateli, atp.). (Fotr a kol., 2017)

Lze teda fici, Ze jde o prakticky vyuZitelny model. Firmy posunuji tento diagram po
,map¢ svéta“ a vyhledavaji tak podnikatelsky prostor, ve kterém by byl konecny soucet
pusobicich sil pro konkrétni podnikatelskou pfilezitost co nejvyhodnéjsi. Kazda firma, ktera at’
uz se snazi o ziizeni nové podnikatelské aktivity, ¢i se snazi o expanzi podnikatelské aktivity uz
zavedené, by tak jisté tuto analyzu méla provést, nebot’ diky ni mlze nalézt co nejvhodné;si

prostiedi pro svoji ¢innost. Zaroven je vhodné toto své stanovisko periodicky aktualizovat a
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A4

(Fotr a kol., 2017)

3.2.3 Strategicka analyza

Zékladem pro formulaci strategie firmy vedouci k dosaZzeni konkuren¢ni vyhody je
nalezeni souvislosti mezi firmou a jejim okolim. Formulace strategie je komplikovanym
procesem vyzadujicim systematicky ptistup pro identifikaci a analyzu vné&jSich faktora, které na
danou firmu pusobi, a jejich konfrontaci se zdroji a schopnostmi firmy. Zakladni ulohou
strategie je pripravit firmu na veskeré situace, ke kterym v budoucnu mize s vysokou
pravdépodobnosti dojit. K tomuto je nutnd strategickd ptedvidavost, ktera se zaklada na
tvofivém pfiStupu strategického mysleni. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Potieba strategické analyzy bude navic nariistat spole¢né¢ spolu s tim, jak se bude
zvySovat neurcitost, respektive nestabilita a komplikovanost prostfedi. Z tohoto divodu je
nutne, aby poskytovala veskeré vyznamné a relevantni informace, které ovliviiuji fungovani
firmy. Peclivé zrealizovana strategickd analyza pifedstavuje piedpoklad kvality celého
strategického procesu. Totiz v ptipadé, ze budou jeji zavéry povrchni, neptesné nebo jinym
zpusobem kreslené, dojde K pfijeti strategickych opatieni, ktera jsou zaméfena odliSnym
smérem, nez je potieba. (Jakubikova, 2013)

Strategii rozhodné v§ak neni mozné zaloZit na pouhém ptedvidani budoucnosti. Naopak,
je ptimo nutné, aby usilovala o aktivni vytvareni budoucnosti v oblasti svych zajmd, to znamena
v oborech, segmentech a regionech, ve kterych se snazi o uspokojeni poptavky. Zaroven je
dilezité, aby toto vytvareni budoucnosti bylo nutné zalozeno na porozuméni faktortim, které
budoucnost ovlivituji. Vitézem je ten, kdo si dokaZze udrzet naskok pfed zménami, ke kterym
dochazi u konkurence. Firmy musi poptavku, respektive nové trhy aktivné vytvaiet a vyuzivat
veskeré nové prilezitosti. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Ptiprava takto chdpané strategie bude vzdy vyZzadovat i nové pfistupy. Strategii je
potieba realizovat s ohledem na dravé a drsné konkurenéni prostiedi, na naprosto novy charakter
konkurence. Dilezité je ale dodat, Ze neexistuje zadna strategie, jejiz aplikaci by bylo mozné
roz§ifit za hranice urcité firmy. Jednim z nejvétsich chyb, které se cela fada firem dopousti, je,

ze se snazi nalézt univerzalni strategii. Timto pfistupem ovSem firmy smétuji do zkazy.
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Adekvatné formulované strategické cile a na n¢ navazujici strategie totiz nutné musi byt vzdy
prizptisobeny na miru kazdé firmé. Stézejnim vychodiskem je syntéza vysledki strategické
analyzy. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Z uvedeného je mozné vyvodit, ze jednoduché a univerzalné platné feseni jednoduse
neexistuje. Vzdy je dulezité se vyhybat jednoduchym a jednoznaénym piistupim. Naopak je
tteba se snazit spise rozvijet dovednosti, které jsou zalozené na analyze, vytvareni vize a uceni
se, a kontinualné je uplatnovat. V soucasném konkurencnim prostiedi je pfimo nutné zaobirat
se vlastnim ucenim. Je diilezité hledat postupy, umoziujici managementiim lépe pochopit to, co
se odehrava v jejich konkurenénim prostiedi, ¢imz se ma na mysli zejména propojit procesy
rozvijejici vizi s procesy, které jsou zaméfené na poznani a reakci na podminky okoli.
S ohledem na cile strategické analyzy lze definovat celkem dva stéZejni okruhy jejiho zamétent,
ato: (Sedlackova a Buchta, 2006)

- analyza zaméfena na vnéjsi okoli firmy,

- analyza vnitinich zdroji a schopnosti firmy.

Dulezité je pritom podotknout, Ze nejde o dvé nezavislé roviny. Naopak je tieba klast
diraz na jejich vzajemnou propojenost. Schematicky je pak strategicka analyza znazornéna na
obrazku ptilozeném nize (viz obrazek 11):

Obrézek 11 — Strategicka analyza

Politické, ekonomické, Atraktivita odveétvi, Konkurenéni sily,
sociokulturni, hybné sily, kli¢ové nakladové postaveni
technologické a jiné faktory Gspéchu, konkurenti
vlivy makrookoli, tlaky strategickeé a ocekavané reakce
na globalizace konkurenéni skupiny rivalu

Strategicka pozice podniku

A

Vnitini faktory

Specifické piednosti, dostupné zdroje,
relativni konkurenéni sila, silné a slabé
stranky, vyvazenost portfolia

Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006.
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Podle Srpové a Rehofe (2010) tudiz strategickd analyza obecné zahrnuje analyzu
makroprostfedi, mikroprostiedi a interni analyzu podniku. Pro analyzu makroprostfedi je velmi
dobfe vyuzitelna uz zminovana PEST analyza, naopak pro analyzu mikroprostiedi napiiklad
uvadény Portertiv model péti sil.

K interni analyze silnych a slabych stranek podniku je pak vhodné vyuzit kuptikladu
benchmarking. Metodou, do které spada jak interni, tak externi analyza, je naptiklad SWOT
analyza. (Vochozka, 2011)

Obecné je tak mozné fici, ze za stézejni faze strategické analyzy 1ze oznacit tyto uvedené:
(Sedlackova a Buchta, 2006)

- analyza okoli,

- analyza vnitinich zdroji a schopnosti.

Analyza okoli se podle Mallya (2007) zaobira postupné vnéj$im prostiedim organizace.
Zpravidla jde o vS§e mimo rdmec moznosti jakéhokoliv ovliviiovani. Jedna se o v této praci uz
zminované mezinarodni prostfedi, narodni prostfedi a podnikatelské odvétvi, ve kterém dana
firma operuje, a nakonec také o vnitini prostiedi organizace (viz obrazek ¢. 12):

Obrézek 12 — Podnikatelské okoli spole¢nosti
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Zdroj: Mallya, 2007.
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Zabyva se tudiz identifikovanim a rozborem faktorti okoli firmy, které dokazi néjakym
zpusobem ovlivnit jeho strategickou pozici a vytvari pfilezitosti a hrozby pro jeji ¢innost.
Zaobira se vlivy trendi jednotlivych faktoru v makrookoli a mikrookoli, obvykle vymezeném
odvétvi. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Analyza vlivii makrookoli se zaméfuje na faktory, které na firmu piisobi na makrourovni.
Pro tyto ucely je zpravidla vyuzivana PEST analyza, ale také metoda 4C. Vysledky PEST
analyzy se pritom dale promitaji i do vymezeni hybnych zménotvornych sil nebo do SWOT
analyzy. Podstatné je vSak fici, Ze smyslem téchto metod je podnitit management k tomu, aby
se zaobiral SirSimi, a mnohdy i pomérné¢ vzdalenymi faktory, jakoz i jejich vzajemnymi
souvislostmi. Timto se obecné firma stava v§imavéjsi k hrozbam a pfilezitostem, které vznikaji

v jejim okoli. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Obrézek 13 — Kroky analyzy okoli

Strategicka pozice

3. Vymezeni kli¢ovych hrozeb a ptilezitosti

2. Identifikace hlavnich konkurenénich sil
Analyza konkurenta
Stanoveni atraktivity odvétvi

1. Analyza vlivii makrookoli

Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006.

Co se tyké analyzy mikrookoli, do ni spada analyza odvétvi s dirazem na konkurenéni
prostiedi. Jejim smyslem je vzdy identifikovat sily a faktory, diky kterym je dané odvétvi
dilezitou soucasti analyzy mikrookoli je ale také analyza konkurenc¢nich sil. Ta navazuje na
analyzu odvétvi. Zaroven je kladen diraz pravé na konkurenéni sily. Bézné pouzivanym
piistupem je Vtomto piipadé Porteriv model péti sil. Ten muze byt posléze doplnény
nakladovym fetézcem odvétvi. (Sedlackova a Buchta, 2006)
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Nabizi se vSak zaroven otazka, pro€ vlastn¢ firma potiebuje analyzovat své okoli? Podle

Mallya (2007) je to zejména z toho diivodu, aby:

- zjistila, jaka je jeji pozice v prostiedi, ve kterém putisobi,

- dokézala efektivné reagovat na soustavné zmény v okoli a dokézala tak diky tomu piezit,
- byla schopna se na organizaci divat jako na celek,

- vyhodnotila své vnitini moznosti,

- predchazela prekvapeni od konkurence,

- vytvorila pevnou zakladnu pro své strategické aktivity.

Analyza vnitinich zdroji a schopnosti je pak zaméfena na identifikovani zdroji a
schopnosti firmy. Jinak feceno, je orientovana na strategické zpusobilosti, kterymi firma musi
disponovat, aby dokazala reagovat na hrozby a pfileZitosti, jez vznikaji neustale v jejim okoli.
Z toho dtvodu se jedna o vskutku zasadni vychodisko. Tato analyza je zaméfena na jednotlivé
typy zdroji i na schopnosti, jak je vyuzivat. Pokud je analyza pojatd komplexné, smétuje
k identifikaci specifickych piednosti firmy, jakozto zakladu konkuren¢ni vyhody. (Mallya,
2007)

3.2.5 EFE matice
Jedna se o analytickou techniku, které navazuji na SWOT analyzu. Zatimco v piipadé
EFE matice neboli EFE matrixu se bude hodnotit vnéjsi pozice firmy ¢i jejiho strategického
zaméru, v piipadé IFE matice se naopak hodnoti vnitini pozice. (ManagementMania, 2015)
EFE matice umoznuje shrnout a vyhodnotit informaci, jez byla ziskana z analyzy
vnéjsiho prostiedi firmy (David a David, 2017). Smyslem je vybrat piilezitosti a hrozby vnéjsiho
prostiedi firmy, které maji zasadni vliv na strategicky zamér firmy. (Jakubikova, 2013)
Postup realizace hodnoceni bude pfitom vypadat nasledovné: (David a David, 2017)
- Zhotovit tabulku stéZejnich externich faktoru (pfilezitosti a hrozeb) z provedené SWOT
analyzy.
- Kazdému z téchto faktorii je pak potieba piifadit vahy. Véahy jsou ptifazovany od 0,00

do 1,00, a to na zaklad¢ dulezitosti konkrétni piilezitosti ¢i hrozby, pticemz 0,00 neni
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dulezité a 1,00 je velmi dilezité. Podstatné je pfitom dodat, Ze suma vah musi byt rovna

1,00.

- Ohodnoceni dil¢ich externich faktort:
o Ctyfi body — vyrazné O,
o téi body — nevyrazné O,
o dva body — nevyrazné T,
o jeden bod — vyrazné T.

- Vynasobit vahy kazdého faktoru a stupné jeho vlivu. Vysledkem je pfitom vazeny
pomgér.
- S¢itat vaZzené poméry jednotlivych faktort. Vysledek je celkovy vaZzeny pomer.
Nejlepsi mozné hodnoceni je pfitom 5 a naopak nejhorsi bude 1. Stfedni hodnoty se
pohybuji okolo 2,5. Pro lepsi piedstavu je nize uvedena tabulka jako mozny piiklad (viz tabulka
¢. 3):
Tabulka 3 — Ptiklad EFE matice

o Popis Vaha Boay Celkem
o1 Zlepseni na trhu prace 015 3 045
02 Prinik na nové trhy na severu 008 Il 032
03 LepSi Grokové sazby — moZnost dvéru 012 4 048
04 Nova technologie vyroby 0.08 3 024
05 Podpora exportu 0.09 3 027
T1 Pfisnéjsi ekologicka legislativa 012 1 012
T2 | Tiak konkurence z Ciny 0.09 1 0.09
T3 Problémy se subdodavateli 0.1 2 0.22
T4 Zakaznici tlati na niZsi ceny 0.07 1 0.07
T5 Problémy s posilenim kurzu K& vidi euru 0.09 2 0.18
244

Zdroj: ManagementMania, 2015.
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3.3 Vnitini marketingové prostiedi

3.3.1 Marketingovy mix

,, Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zdkaznikii, pricemz k tomuto
musi zarovern dojit vten spravny ¢as, na spravném misté, za adekvatni cenu, s adekvatnim
propagaci a lépe nez konkurence. “ (Johnova, 2008, s. 16)

Jak vyplyva z vyse uvedené definice marketingu, jakoZz i v podstaté z celé piedchazejici
¢asti této kapitoly, marketing sim o sob¢ zahrnuje Siroké spektrum ¢innosti. Tyto ¢innosti 1ze
ptitom zaélenit podle jejich povahy do takzvaného marketingového mixu. Ve stru¢nosti se jedna
0 ,,soustavu ndstroju, které dand firma vyuziva k tomu, aby tak mohla dosahovat cilz, které si
vytycila*“. Je ale zaroven velmi dulezité¢ dil¢i skupiny tohoto mixu ,namichat” takovym
zpusobem, aby konkrétni produkt byl pro zdkaznika maximaln¢ zajimavy. (Bacuvcik, 2015, s.
72 -173)

Jinak feceno podle Jakubikové (2013, s. 190) tudiz jde o ,,soustavu kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, které jsou urceny k tomu, aby produkcni program podniku mohl
byt pokud mozno co nejblize potrebam a pranim cilového trhu. “ Marketingovy mix je slozeny
z n¢kolika prvki a ty jsou navzajem propojeny. Vyznacuje se pfitom hledanim jejich idedlnich
proporci. Znamena to, ze sestaveni efektivniho marketingového mixu bude tudiz vzdy v rukou
podniku.

Jakubikova (2013) ovSem zaroven dodava, Ze vymezeni marketingového mixu se
Vv literatuie Casto lisi. Nékteti autofi se totiz zabyvaji jeho tlohou uvnitt podniku, jini zase
spatfuji jeho roli ve vztahu k mikroprostiedi firmy, atd. Nicméné vibec poprvé s timto terminem
ptisel H. H. Borden, profesor na Harvard Business School ve Spojenych statech americkych.
Marketingovy mix v jeho klasické a pivodni podobé¢ je tak tvoien celkem ¢tyimi nasledujicimi

prvky, tzv. 4P (viz obrazek ¢. 14):

- Produkt (Product),
- Distribuce (Place),
- Cena (Price),

- Komunika¢ni mix neboli propagace (Promotion).
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Obrézek 14 — Marketingovy mix 4P

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment - ceniky
« kvalita « slevy
« design * nahrady
« znacka « platebni podminky

/ \

{/ Cilovi zakaznici \
f .

\

Planovany /
\_  positioning /

s
Komunikacni politika Distribu¢ni politika
(promotion) (place)
» reklama « distribucni cesty
» osobni prodej « dostupnost
» podpora prodeje distribucni sité
» public relation « prodejni sortiment

Zdroj: Zamazalova, 2009.

Prvni uvadéné ,,P*, a tudiz produkt (product) vyjadiuje celkovou nabidku zdkaznikovi.
Produkt sam o sob¢ pfitom miize existovat ve dvou formdach, a to ve formé¢ hmotné nebo
nehmotné. Jinak fe¢eno, mize jit bud’ o vyrobek, nebo o sluzbu (ptipadné o n¢jakou ideu, anebo
udélost). Druhym uvadénym ,,P* je cena (price). Cena za ur€ity produkt samoziejmé musi byt
nastavena tak, aby z&kaznik vibec mél o dany produkt zajem. Je ziejmé, ze jde 0 naprosto
stéZejni faktor, ktery bude ve vysledku ovliviiovat poptavku. Tietim uvadénym ,,P* je distribuce
(place). Timto se obecné mysli nabidnout zdkaznikovi konkrétni produkt na spravném misté, ve
spravny okamzik a rovnéZ prostiednictvim spravnych distribu¢nich cest. Aby se ale zdkaznik o
urcitém produktu mohl viibec dovédét, je uvadeéno také posledni ,,P*, kterym je komunika¢nim
mixem neboli propagaci. (Ptikrylova a Jahodova, 2019)

Podle Mulacové a Mulace (2013) je ale nutné si zaroven uvédomit, ze vySe uvadéné
chapané marketingové nastroje predstavuji hledisko vyrobce na to, jak ovlivnit zakazniky.
Jestlize vSak bude na zmifované nastroje zameéteno z hlediska spotiebitele, pak je tieba
zohlednit skuteCnost, Ze marketingovy mix musi samoziejmé piinaset vyhodu i jemu
samotnému. Praveé z toho divodu R. Lauterborn uz v roce 1990 piisel s rozSitenim ptistupu
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k marketingovym nastrojim rovnéz z pohledu spotiebitele. Vytvofil tzv. 4C, jak je ostatné
mozné vidét v tabulce ptilozené nize (viz tabulka €. 4):

Tabulka 4 — Marketingovy mix z pohledu vyrobce (4P) a spotiebitele (4C)

4 P (pohled vyrobce) 4 C (pohled spotiebitele

Product Vyrobek Customer value Hodnota pro zakaznika
Price Cena Cost to the costumer Vv daje zakaznika
Place Umisténi Convenience Pohodli a dostupnost
Promotion Propagace Communication Komunikace

Zdroj: Mulacova a Mulac, 2013.

Podle nézoru Zamazalové (2009) je nicméné v ptipadé spravného porozuméni
marketingové podnikatelské strategie oznaceni ,,C* pomérné nepodstatné, protoze zédkaznicky
ptistup, jakoz 1 vnimani veskerych Cinnosti podnikatele pravé ofima zdkaznika ptfedstavuje
podstatu samotného marketingu.

Krom¢ zminovaného 4P a 4C je pro zajimavost jest¢ mozné uvést marketingovy mix
v podob¢ 4A. S timto konceptem viibec poprvé pfisla spoleénost Coca-Cola, ktera jej pouziva
jako zaklad své strategie. Predstavuje urcitou obménu a Upravu klasického marketingového

mixu 4P, ktery byl uvadén vyse, pii¢emz zahrnuje nasledujici prvky: (Srpova a Rehot, 2010)

- Povédomi (Awareness),

- Mistni dostupnost (Availability),

- Cenova dostupnost (Affordability),
- Piijatelnost (Acceptability).

Dtlezité je ale také dodat, Ze zmiflované zékladni oznaceni 4P je pouzivano zejména
z divodu jednoduchosti a strucnosti tohoto konceptu. V praxi je ale zcela bézné, ze
marketingovych aktivit, které jsou iniciovany ze strany firmy za ti¢elem formovani nabidky, je
daleko vétsi mnozstvi. Navic je tieba fici, ze kazda z uvadénych ,,P* piedstavuje sama o sob¢
systém cinnosti, se kterym podnikatelé pracuji, jak ovSem také dobie doklada i obrazek vyse
(viz obrazek &. 2). Casto je tak mozné se setkat i s roz§ifenymi modely marketingového mixu,

které jsou oznacovany jako SP nebo 7P. Vyuzivany byvaji ve specifickych oborech. Napiiklad
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Y. 71 1%L

bézné uvadi model 7P, pti¢emz v tomto piipadé vypada nasledovné: (Zamazalova, 2009)

- Produkt (Product),

- Cena (Price),

- Distribuce (Placement),

- Komunika¢ni mix neboli propagace (Promotion),
- Zameéstnanci (Personnel),

- Fyzicky dukaz (Physical evidence),

- Proces (Proces).

Rovnéz pro obchod je ¢asto zmitiovan praveé uvadény model 7P, avSak v tomto piipade

vypada nasledovné: (Zamazalova, 2009)

- Prodejna (Product 1),

- Sortiment (Product 2),

- Sortiment vlastnich znac¢ek (Product 3),

- Cena (Price),

- Distribuce (Placement),

- Komunikaéni mix neboli propagace (Promotion),

- Lidé (People).

3.3.1.1 Komunika¢ni mix

Moderni marketing vyZaduje vice neZ pouhou piipravu dobrého vyrobku nebo sluzby,
nastaveni adekvatni ceny ¢i celkové zptistupnéni produktu cilovym zakaznikiim. Firma musi se
svymi stavajicimi i budoucimi zékazniky dokazat také spravné komunikovat. To, co svym
zakaznikiim firma sdé€luje, rozhodné€ neni moZzné ponechat ndhod€. Rovnéz v marketingu totiz
plati, Ze tak, jak je kvalitni komunikace sté€Zejni pro vybudovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu,
je samoziejmé stézejni i v ptipad€ navazani vztahu mezi firmou a zdkaznikem. (Kotler a Keller,

2013)
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Kazdy prodejce velmi dobfe vi, Ze v o¢ich jeho zakaznikt je pro néj klicové, kdyz o ném
a 0 jeho produktech zakaznici hovofi pozitivné. Re¢ je o ustni reklamé, ktera dokaZe vytvofit,
ale stejné tak i1 poskodit jeho pozitivni image v oCich zakaznikli. V soucCasnosti si ovsem firmy
zdaleka nevystaci jenom s Ustni reklamou, a¢ by byla sebepozitivnéjsi. Musi se naucit
komunikovat se zakazniky i Sirokou vefejnosti a potfebuji také védét, jak komunikovat, jaké
prostiedky a nastroje ke komunikaci vyuzivat a v neposledni fadé¢ musi také védét co, komu a
kdy to sdélit. Marketing k tomuto pouziva celou paletu nastroju. (Vastikova, 2008)

Jak uz bylo i v pfedchazejici podkapitole hned nékolikrat uvedeno, soucasti
marketingového mixu, a to at’ uz jde o marketingovy mix 4P, 5P ¢i 7P, je vzdy i tzv.
komunika¢ni mix. (Pfikrylova, 2019)

Komunikaéni mix, jenz byl v minulosti nazyvan spiSe jako propagace, je mozné
definovat jako ,,soustavu ndstroju, ktera jméno a image dané firmy dostane do povédomi
zakazniki. “ (Johnova, 2008, s. 196)

Komunikaéni mix je pfitom uz tradicné tvofen nasledujicimi Etyfmi skupinami:
(Vastikova, 2008)

- Reklama — obecné je mozné fici, ze se jedna o neosobni prezentaci, komer¢ni sdéleni

za pomoci médii. Zahrnuje: (Johnova, 2008)

o tisténé reklamy, které jsou urcené jenom ke zhlédnuti (napt. plakaty c¢i
billboardy),
¢ dalsi plosné, velkoplosné nebo svételné reklamy (napf. podlahy, schodisté,

fasady staveb, atd.),
o tisténé reklamy urcené k prostudovani (inzeraty v novindch nebo v ¢asopisech,

letaky, prospekty, brozury, katalogy, atd.),

o audiovizualni reklamu, jako je rozhlas, televize ¢i film,
o 3D reklamu,

o internet a nové technologie,

o a dalsi.

- Podpora prodeje — jedna se o akce kratkodobého charakteru, pofadané v misté prodeje
¢i poskytovani sluzeb. Smyslem téchto kratkodobych stimulii je pfitom zejména

povzbudit nakup nebo prodej urcitych produkti. (Kotler a Keller, 2013)
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Mezi podporu prodeje je mozné zaclenit napiiklad tyto nize uvedené: (Johnova, 2008)

(@]

©)

©)

o

o

spotiebitelské soutéze,
hry,

loterie,

odmény a darky,
vzorky,

prodejni veletrhy,
slevové akce,
kupony,

vazané obchody,
ptehlidky,
slavnostni udalosti,
atd.

Dulezité je ale také dodat, ze zdaleka ne ve vSech statech svéta je mozné pouzit vSechny

vySe zminované prostiedky, nebot’ kazdy stat ma jiné zakony. (Johnova, 2008)

Public relations — obecné je mozné fici, Ze jde o jakysi souhrn programt pro zlepseni,

udrzeni a ochranu image spolec¢nosti. Do public relations neboli PR spada napftiklad:

(Johnov4, 2008)

o

o

o

o

©)

organizovani seminaid,
vetejné projevy,
¢lanky v tisku,

vyroéni zpravy,
pfedstaveni instituce,
lobbovani,

prezentace v médiich,
atd.

Osobni prodej — jedna se o individualni kontakt nabizejiciho se zakaznikem. V praxi

jde kupiikladu o nasledujici: (Johnova, 2008)

o

o

obchodni setkani,
obchodni nabidky,
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o predavani vzorka,

o prodejni veletrhy ¢i vystavy,
o prodej za pomoci katalog,
o atd.

Obrazek 15 — Komunikaéni mix

' Direct
marketing

Eventy & Podpora
sponzoring < prodeje

Public

relations

Zdroj: Karlicek, 2013.

Podle Vastikové (2008) je ale v posledni dobé mozné byt svédkem vzniku dalSich
nastroji. Tento trend je pfitom odrazem celospolecenskych zmén, ke kterym v posledni dobé
dochazi. Re¢ je v tomto piipadé o globalizaci. Mezi nové néstroje komunikaéniho mixu, které
si postupné vybudovaly svoji neotiesitelnou pozici tak patii zejména:

- Direct marketing — jedna se o vyuzivani pfimych kanald, kdy smyslem je osloveni
zakaznika a doruceni urcitého produktu tomuto zakaznikovi, aniz by doslo k vyuZiti

marketingovych prostiednikt. V praxi se tak maze jednat o nasledujici: (Kotler a Keller,

2013)

o direct mail,

o katalogy,

o telemarketing,
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o kiosky,
o atd.

Internetova komunikace.

Stale vsak dochazi k dalSimu obohacovani néstrojii marketingové komunikace o zcela

nové metody. Z aktualnich trendi je tak potfeba zminit zejména nasledujici: (Vastikova, 2008)

Marketing udalosti — jde o ¢innosti, kdy firma svych zakaznikiim zprostfedkovava
n¢jaky emociondlni zazitek, ptficemz samoziejme pouziva svoji znaCku. V praxi mize
jit o jakykoliv sportovni, umé&lecky ¢i gastronomicky program.

Guerilla marketing — jde o naprosto specifickou formu marketingu (kuptikladu Sokujici
nebo znaéné extravagantni), pficemz jeho zamérem je dosahnout maximalniho efektu
S co nejmensim mnozstvim zdroju.

Viralni marketing —jedna se o formu marketingu na internetu, kdy zamérem je vytvofit
zajimavou kreativu, kterou poté prohliZejici sami preposilaji.

Product placement — doslovné je mozné chapat jako ,,umisténi produktu®, pficemz
Vv tomto piipad¢ je dany produkt situovan do audiovizualniho dila. Naptiklad logo n&jaké
firmy je umisténo do filmu ¢i do videohry.

Napiiklad Kotler s Kellerem (2013) hovofi v souvislosti se sou¢asnym marketingovym

mixem o pevné danych osmi prostiedcich, které jsou vyuZzivany:

reklama,

podpora prodeje,

udalosti a zazitky,

public relations a publicita,
pfimy marketing,
interaktivni marketing,
ustni Sifeni,

osobni prode;j.
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3.3.2 IFE matice
Princip je pochopitelné velice podobny, jako i v pfipadé popisované EFE matice.
Zasadni rozdil ovsem tkvi v tom, Ze IFE matice bude hodnotit silné a slabé stranky firmy, a
nikoliv hrozby a ptilezitosti. Postup pfi tvorbé IFE matice je tudiz nasledujici: (David a David,
2017)
- Zhotovit tabulku stéZejnich internich faktora (slabych a silnych stranek)
- Opét je tieba pritadit kazdému z faktorti vahy.
- Ohodnoceni dil¢ich externich faktort:
o Ctyti body — vyrazné S,
o tii body — nevyrazné S,
¢ dva body — nevyrazné W,
o jeden bod — vyrazné W.
- Opét je tfeba vynasobit vahy kazdého faktoru a stupné jeho vlivu.
- Opét je tieba scitat vazené poméry jednotlivych faktori.
Rovnéz v piipad¢ IFE matice je pro lepsi pfedstavu ptilozena tabulka (viz tabulka €. 5)
jako mozny ptiklad:

Tabulka 5 — Piiklad IFE matice

S/W Popis Vaha Body Celkem
S1 ZlepSeni kapitdlového zdravi podniku 0.13 4 052
S2 Novy strategicky systém marketingu 0.09 3 027
S3 Silna zkuSenost v inovacich 011 3 033
sS4 Vysokd produktivita prace v podniku 0.07 4 0.28
S5 Novy systém vzdélavani zaméstnancu 0.00 4 0.36
W1 Slabé kapitalové zasoby 0.13 2 0.26
w2 Zastaraly systém fizeni vyroby 0.00 1 0.00
W3 Problémy v logistice 012 2 024
w4 Nedostateény systém strategickéno fizeni 0.09 2 018
NS Nedostatecny systém fizeni kvality 0.08 1 0.08
2.61

Zdroj: ManagementMania, 2015.
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4 EMPIRICKA CAST

Empirickd cast prace je slozena ze ¢&tyi kapitol. Nejprve je struéné piedstavena
spole¢nost Bel Syry Cesko a.s. Druha kapitola se zamé&fuje na vngj§i marketingové prostiedi
spolu s EFE matici. Tteti kapitola sleduje vnitini marketingové prostiedi, bliZe je interpretovany
marketingovy mix firmy v¢etné komunika¢niho mixu a IFE matice. V posledni ¢asti je nastinén

vyhled na hospodaieni firmy v pfistich obdobich.

4.1. Predstaveni firmy

BEL Syry Cesko a.s. je francouzska spoleénost, ktera se zabyva vyrobou a prodejem
mlékarenskych produktti a piisobi témét po celém svéte. V ramei Ceského trhu se firma soustiedi
predevs$im na znacky Veseld krdva, Gervais, Smetanito, Leerdammer, Kiri, Mini Babybel a
Zeletava. V tuzemsku tato francouzska firma vyrabi pouze dvé znatky, a to Zeletavu a
Smetanito.

Spolecnost je soucasti mezinarodni skupiny BEL fizena jiz 5. generaci francouzskych
zakladatelll a fadi se mezi nejvétsi svétové vyrobee v kategorii balenych syri v jednotlivych
porcich. Za rustem skupiny Bel stoji zejména silné dil¢i znacky s vedoucim postavenim na trhu
a geograficky mix obchodnich aktivit.

Celosvétové je produktové portfolio firmy mnohem rozsahlejsi nez to v Cechach, s¢ita
pfiblizné 25 mezinarodnich i lokalnich znacek. Sortiment firmy Bel mizeme zakoupit ve vice
nez 130 zemich svéta, spolecnost vlastni celkem 30 vyrobnich tovaren na 5 kontinentech a
komer¢ni zastoupeni ve 33 zemich. K realizaci riistové strategie skupiny pfispiva svym usilim

témef 12 600 zamé&stnancu. (Belsyry, 2020)

4.1.1 Zakladni informace

Nazev: BEL Syry Cesko a.s.

Pravni forma: akciova spole¢nost

Sidlo spole¢nosti: Prazska 218, 675 26 Zeletava
Zapis do OR: 1. ledna 1995

Identifikaéni ¢islo: 607 14 603
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Piredmét podnikani: mlékérenstvi, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenskeho zakona

Pocet zaméstnanci: cca 800

Vize: Pokracovat ve zlepSovani kvality vyrobki, ve zvySovani bezpecnosti zaméstnancti a v
automatizaci zavodu. Vysokou dulezitost firma klade pfizptisobeni se trendiim stravovani s
riznymi omezenimi - bez laktdzy, s omezenim tuku, co nejvice piirodni charakter produktu,
nizkd hladina cholesterolu, nasycenych tukti apod. Zaroven podle ruznych vyzkumt v
potravinafstvi se odhaluje oblibenost i netradicnich kombinaci, které evokuji “zdravou”
potravinu, ackoliv to nemusi byt pravda. Piikladem je zmrzlina s ptichuti zeleného ¢aje. Touto
cestou se také chce déat firma BEL, ktera vice zapoji rizné bylinky do svych produkti a nalezité

na to spotiebitele upozorni.

Poslani: Poslanim spoleénosti BEL Syry Cesko je rozvijet kvalitni, origindlni a cenové

dostupné znackové syry.

Historie spolecnosti:

Historie spole¢nosti BEL saha aZ do roku 1865, kdy Jules Bel oteviel ve Francii v
regionu Jura obchod se zrajicimi syry. Po jeho smrti v roce 1904 pievzal podnikani jeho syn
Léon Bel. Po prvni svétové valce zacala primysl s vyrobou syrt vzkvétat a Léon Bel objevil
jeho potencial. V roce 1922 se pustil do zaloZeni francouzské spolecnosti Fromageries Bel.

V roce 1921 se Vesela krava stala prvni registrovanou znackou syrd s ochrannou
zndmkou ve Francii. V té dobé §lo o novy vyrobek ve Francii s plivodni recepturou a balenim
po jednotlivych porcich trojahelnikového tvaru. V roce 1925 doslo k upravé loga ilustratorem
Benjaminem Rabierem, ktery dal logu podobu kravské hlavy s nausnicemi, ktera ma jasné
cervenou barvu se svétlym flickem na nose. To, co nové logo dostalo do poptedi byly pravé jeji
nausnice v usich, na kterych byla vyobrazena jednotliva baleni syri. Diky tomuto Droste efektu
(neboli zobrazeni v zobrazeni) si novy syr ziskal své spotiebitele velmi rychle. Ve velkém se
Vesela krava zacala vyrdbét v roce 1924, kdy Léon Bel nakoupil na vyrobu syri mlyny a
porcovaci stroje v zavodé Lons-le-Saunier. O dva roky pozdé&ji postavil moderni vyrobni zavod

ve mésté Lons. V roce 1937 byl Robert Fiévet, zet' Léona Bela, jmenovan generalnim feditelem.
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O ctyti roky pozdéji byl jmenovan predsedou spolecnosti a do roku 1966 tidil jeji narodni a
mezinarodni rist.

Spole¢nost Bel je i v soucasné dobé fizena potomky Léona Bela a Roberta Fiéveta. Bel
1 nadale pokracuje v rozvoji vyroby, ktera je rozSifovana na nové trhy. V roce 2011 byla
postavena tovarna Veselé kravy® v Asii a v roce 2013 zavod Mini Babybel® ve Spojenych
statech. (belsyry.cz, interni zdroje).

4.1.2 Vysledky dosavadniho podnikani

Tato kapitola se zaméfi na struéné zhodnoceni zakladnich ekonomickych ukazateli.
Finan¢ni analyza vypovida o finan¢nim zdravi firmy, které je velmi dilezité pro sestaveni
marketingové strategie. Hlavnimi zdroji dat pro posouzeni ekonomické situace firmy jsou

rozvaha, vykaz ziski a ztrat a ptehled o finan¢nich tocich (Jadvis¢ak, 2011, online).

Graf 1 - Vysledek hospodateni po zdanéni — firma BEL Syry Cesko a.s.

Vysledek hospodaieni po zdanéni (v tis. Kc)
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Rentabilita

Klicovy ukazatel finan¢niho zdravi je rentabilita, ktery hodnoti vynosnost podniku a to,

jak dokaZe podnik hospodafit s vlastnimi a cizimi zdroji. Jednd se o pomér mezi vynosy a
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naklady, pro ucely prace je pouzita rentabilita trzeb, aktiv a vlastniho kapitalu (Podnikatel, 2013,
online).

Graf 2 - Vyvoj rentability firmy BEL Syry Cesko a.s.

Vyvoj rentability firmy Bel Syry Cesko a.s.
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Rentabilita trzeb (ROS):

o Kolik korun cistého zisku pripada na jednu korunu trzeb.
Rentabilita aktiv (ROA):

® Mira efektivity tvoreni ziskut bez ohledu na to, z jakého zdroje je tento zisk tvoren.
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE):

e Kolik procent zisku podnikatel ziska z jedné koruny vloZzené do podnikani.

Mira zadluzenosti

Tabulka 6 - Mira zadluZenosti

Cizi zdroje 142 844 tis. K¢

Celkova aktiva 328 560 tis. K¢

Mira celkové zadluzenosti vzorec cizi zdroje / celkova aktiva
Vysledek miry zadluZenosti 43,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota 43,5% znazoriiuje, z kolika procent jsou firemni aktiva kryta cizimi zdroji.

Nelze jednoznacéné urcit vhodnou miru zadluZenosti, kazd4 podnikajici jednotka nabyva jinych
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hodnot v rdmci zdravého hospodaieni podle své velikosti, oboru podnikani, dostupnosti zdroju
apod. Celkové je doporucovano, aby tato hodnota nepievysila 70%, ¢im vyssi procenta, tim ma
firma mensi finan¢ni rezervu pro véfitele.

V tomto ptipad¢€ je mira zadluZenosti pomérné nizka, coz zvysuje rentabilitu podniku,
protoze vlastni zdroje jsou ty nejdrazsi. Nicméné, jak jiz bylo naznadeno, snizuje finanéni

stabilitu firmy.

Souhrn zjisténych hodnot

Po vyrazném poklesu rentability v roce 2017 vysledky hospodaieni opét stoupaji. Vyvoj
ukazatel zvyraznil ur¢ité financni problémy spolecnosti. Pfed rokem 2017 podnik dosahoval
uspokojivych hodnot, nyni se jeho situace zase vyrazné zlep$ila. Mira zadluzenosti ukazuje
pomérné nizké procento cizich zdroji ve financovani, coz znamend vyssi stabilitu firmy pro
véfitele. Celkové zhodnotime finanéni zdravi firmy v roce 2016 pozitivné, poté piisly finanéni
problémy, které se dotkly vSech ukazateld. Velky podil na tomto vykyvu mél odliv finan¢nich
prostiedki z ¢eské pobocky na centralu ve Francii. Po roce 2017 se finan¢ni situace firmy opé&t

zacina zlepsSovat.

4.2 Vnéjsi marketingové prostiedi

Tato kapitola se blize zaméfuje na makroprostfedi a mikroprostiedi, strategickou

analyzu a EFE matici, kde se hodnoti vnéj$i pozice firmy poptipadé€ strategicky zameér.

4.2.1 Makroprostredi
U makroprostiedi se hned v Uvodu prace sousttedi na PEST (STEP) analyzu a nasledné

na potenciondlni dalsi vlivy.

4.2.1.1 PEST analyza

V nasledujici kapitole se zaméfime na jednotlivé faktory, které mohou ovliviiovat

podnikani sledované firmy (politické, ekonomické, socialni a technologickeé)
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4.2.1.1.1 Politické a legislativni faktory

CZ-NACE je zkratkou pro klasifikaci ekonomickych ¢innosti vydavanou Evropskou
komisi od roku 1970. Dle CZ-NACE je spole¢nost BEL syry Cesko a.s. zafazena pod sekei C -
zpracovatelsky pramysl, oddil 10 - vyroba potravinaiskych vyrobki, skupina 105 - vyroba
mlécnych vyrobkd, tiida 1051 - zpracovani mléka, mlécnych vyrobkl a syrt a pod oddilem 00
- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona (MFRC, 2019,

online).

Legislativni naroky na vyrobu syri

V potravinafstvi se kladou velké naroky nejen na konkrétni slozeni vyrobku, ale tieba 1
na vyrobni procesy, distribuci a uchovavani potravin apod. Existuje spousta legislativnich
omezeni, které museji firmy dodrzovat. Firma Bel Syry jde vzdy ruku v ruce sdanou
legislativou, a navic se snazi byt prikopnikem napiiklad ve sniZovani obsahu soli, poctu
negativnich ,,écek* a obecné ve zlepSovani receptur (viz obsah ptirodnich latek apod.)

Zaroven je ¢im dal vétsi téma udrzitelnost. Firma vynakladd znacné prostiedky, aby
udévala trend a byla naptfed v ohledech na Zivotni prostiedi (obaly, péCe o zvitata apod.) jak

pfed konkurenci, tak pfed moZnymi natizenimi.

Dané
Spolecnost BEL syry je akciovou spolecnosti. Co se tyce danového zatizeni, tyka se ji
dan z pfijmu pravnickych osob, kterd je ve vysi 19 % ze zakladu dané snizené¢ho o polozky

snizujici zdklad dan€ a od¢itatelné polozky (Kurzy.cz, 2020, online).

4.2.1.1.2 Ekonomické faktory

Vyvoj ceny kravskéeho mléka
Cena mléka je jednim z klicovych faktort, ktery muze ovlivnit sledovany podnik a ceny
syra na trhu. V grafu nize (graf ¢. 3) je vidét od roku 2017 mirn¢ klesajici trend ceny mléka.

Vyvoj je tedy pro firmu z hlediska naklada pozitivni.
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Graf 3 - Vyvoj cen syrového kravského mléka od vyrobct

Vyvoj ceny zemédélskych vyrobctli syrového
kravského miéka (K¢/l) a ceny masla praumyslovych
vyrobct (K¢/kg) a spotiebitelské ceny masla (Ké/kg)
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Zdroj: Komoditni karta Eagri 2021, online

Kurz EUR/CZK

Pro spole¢nost BEL syry je dilezity vyvoj kurzu EUR/CZK. V roce 2020 €inil kurz 26,4
K¢ za Euro. Odhad pro rok 2021 je zvySeni kurzu na 27,5 K¢ za Euro, piipadné az na 32 K¢ za
Euro. (Kurzy.cz, 2020, online)

Z hlediska vyvoje kurzu nelze jednoznacné fici, jestli posilovani nebo oslabovani meény
je automaticky pozitivni nebo negativni jev. S ohledem na skute¢nost, Ze firma nejenom

exportuje vyrobky na zahrani¢ni trhy, ale zaroven ze zahrani¢i vyrobky importuje.
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Mzdy
V roce 2020 c¢inila primérna mzda 35 611 K¢, coz je o 1486 K¢ (4,4%) vice, nez

Vv piedchazejicim roce. Index spotiebitelskych cen ¢inil 3,2%, kupni sila tedy pozitivné

ovlivituje firmu. (Kurzy.cz, 2021, online)

4.2.1.1.3 Socialni a demografické faktory

Z grafu nize (graf ¢. 4) je vidét, ze meziro¢ni spotieba syru roste. V dlouhodobém
méfitku rostou piedevsim piirodni syry. Tavené syry se v roce 2018 stabilizovaly a v roce 2020
zazily po dlouhé dobé znovu pozitivni trend. Firma Bel je jedni¢kou v tavenych syrech na

¢eském trhu, a proto je pro ni tento aspekt jediné pozitivni.

Graf 4 - Spotieba syr na osobu (kg/rok)
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4.2.1.1.4 Technologické faktory
V minulych letech se vyrobni zavod firmy Bel v Zeletavé znaén& zmodernizoval.

Nakoupily se nové linky, omezil se lidsky faktor a vyrazné se tak zefektivnila kapacita vyroby
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a mohly tak zna¢né rtst prodeje. Je velmi dulezité sledovat nové objevy a technologické

postupy.

4.2.1.2 Vliv svétové ekonomiky

Svétova poptavka po mléénych produktech stoupala v poslednich letech rychleji nez
kdykoli predtim, coz se projevuje mimo jiné v rostoucich cenach téchto produkti. Podle analyzy
ZMP (Zentralen Markt - und Preisberichtstelle) je pfi¢inou tohoto vyvoje ptedevsim piirustek
sveétoveé populace a v souvislosti s ekonomickym ristem zména preferenci spotiebiteld, kteti se
priklangji ke kvalitn€jSim potravinam s vys$Sim stupném zpracovani. (Agropress, 2019, online)

V roce 2018 byla produkce mléka v Evropé siln¢ ovlivnéna klimatickymi jevy, kdy na
pocatku jara studené a vlhké povétrnostni podminky zpomalily rist pastevnich porostd a letni
sucho zase ovlivnilo produkci krmiv a travnich porostli v mnoha oblastech a nejvice v severni
Evropé. Tyto podminky donutily mnohé farmate k porazkam krav i jalovic. Vliv sucha, ktery je
patrny i v prvnim Ctvrtleti tohoto roku se muze projevit, pokud nebude dostatecné vysoka
vykupni cena za mléko, kterd by umoznila ndkup krmiv. Jelikoz se poptavka po mléénych
vyrobcich mé stoupajici tendenci, neocekava se propad v objemu produkce mléka. Uzitkovost
dojnic neporoste tak rychle jako v uplynulych deseti letech a jeji zvySovani bude ovlivnéno
predevsim zlepSenim genetiky. V ¢lenskych zemich ptetrvavaji rozdily v uzitkovosti od 3200
kg/ks v Rumunsku az po 9 600 kg/ks v Dansku.

Do roku 2030 se o¢ekava kazdoro€ni nartst produkce o vice nez 15 mil. t, a celosvétova
produkce mléka tak presdhne 1 mld. tun. Pfedpokladéa se rist prodeje konzumniho mléka z
ekologické produkce ze 3% v roce 2016 na 10% v roce 2030. V EU ekologicka produkce
predstavuje pouze malou cast z celkového mnozstvi produkovaného mléka a vice nez % tvofi
6 zemi — Némecko, Francie, Spojené kralovstvi, Dansko, Svédsko a Rakousko. Podily
jednotlivych stad na ekologické produkci se v kazdé zemi velmi lisi. Produkce syrt v EU nabizi
nejlepsi a nejstabilnéjsi zisky podpotené silnou poptavkou na domacim i svétovém trhu. V EU
se ocekava zvyseni spotieby syrt o 1,3 kg na obyvatele az na 20 kg v roce 2030. Vyvoz syrt z
EU dosahne 1,2 mi.tun a EU by méla zasobovat téméf 40% svétové poptavky po dovozu.
Hlavnim obchodnim artiklem jsou tvrdé syry a syry se zemépisnym oznac¢enim. Hlavnim cilem

exportu je USA a Japonsko. (Agropress, 2019, online)
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Globaln¢ se také rozsitfuje stfedni tfida obyvatel, a to ma piimy vliv na tvorbu cenové
politiky. Tento fakt spole¢n¢ s nartistem populace klade pozadavky na dostupnost cenové

piijatelnych mlékarenskych produkt v odpovidajicim mnozstvi.
4.2.1.3 Vliv Evropské unie

Ceska republika patii v uzitkovosti mléka mezi nejlepsi v Evropé. Nejvice se ho
vyrabi pravé na Vysocing, kterd se také t€si nejvyssim stavem skotu. Trh s mlékem se ale i tfi
roky po zruseni evropskych kvot na produkci mléka stale potyka s ptebytky, protoze fada zemi,
jako naptiklad Némecko, Nizozemi, Italie ¢i Irsko, od roku 2015 zvysila svou vyrobu. Zruseni
kvot ma trvalé dasledky, nebot’ vedlo k trvalému ristu produkce mléka ve vétsing evropskych
zemi, coz pii stagnujici spotiebé v evropskych zemich vytvaii vysoky tlak na export a cenu a
vede k nestabilité zejména na Girovni prvovyroby.

Po ukonceni systému kvot byl v EU nastaven novy systém sledovani trzni produkce
mléka. Kazdy mésic se sleduji dodavky syrového kravského mléka od producentii smérem k
prvnim kupujicim v kazdém ¢lenském state.

Evropské instituce nasledné zvefejiuji informace o vyvoji produkce, cendch mléka a
mlécnych vyrobki, nebo o evropskych a svétovych vyvojovych trendech mlééného trhu.

Aby se snizila nadprodukce mléka a stabilizovaly se jeho ceny, od roku 1984 do roku
2015 byly v tehdejsim Evropském spolecenstvi a dne$ni EU zavedeny kvoty na produkci mléka.
V Cesku byla omezena produkce mléka od roku 2001. Za 14 let aplikace kvot CR prekrodila
stanovenou hranici jen jednou, v letech 2005/2006. Kazdy rok se vyvezlo z CR asi 450 milioni
litrh  syrového mléka, coz predstavovalo asi pétinu z celorepublikové vyroby.

Od roku 2008 se kvoty postupné uvoliiovaly a pro celou EU v témZe roce byla vytvofena
jednotna organizace trhu s mlékem. Zemédélci produkujici mléko také ziskali narok na ptimé
platby z evropskych fondii. V roce 2008 se v Cesku litr mléka vykupoval v priméru za 8,45
koruny, 0 rok pozdéji za pouhych 6,15 koruny.

ZruSeni produkénich kvt na mléko ale neni jedinym problémem, se kterym se musi
mléény trh vyporéadat. I situace na globalnim trhu hraje svou roli. SniZila se poptavka v Cing,
rozpadl se severoafricky trh a omezil se obchod EU s Ruskem v souvislosti s krizi na Ukrajiné.

Dalsi vykyvy na trhu s mlékem ziejme zpusobi také odchod Spojeného kralovstvi z Unie,
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protoze Britové jsou vyznamnym dovozcem evropské produkce.

(Euractiv, 2019, online)

4.2.2 Mikroprostredi
Kapitola mikroprostiedi se zaméfuje na stru¢nou analyzu trhu mlékarenskych produktu,

zajmoveé skupiny a Portertv model.

4.2.2.1Analyza trhu s mlékarenskymi produkty

Charakteristika trhu
Na ¢eském trhu v syrovém prumyslu figuruji ¢tyfi hlavni vyrobcei syrt - BEL, Savencia,
Madeta a Lactalis. O zbyla procenta podili v prodejich na tuzemském trhu se déli mnozstvi

mensich vyrobc.

4.2.2.1.1 Atraktivita trhu

Tabulka 7 - Atraktivita trhu

Faktor Vaha | Hodnoceni Hodnota (vaha x
atraktivity (1- hodnoceni)
nejnizsi, S-nejvyssi)

Velikost trhu 0,09 5 0,45

Fragmentace trhu - pocet 0,06 5 0,3

segmentll

Rustovy potencial - ro¢ni tempo | 0,08 2 0,16

rastu trhu

Bariéry vstupu/vystupu na trh 0,06 4 0,24

Atraktivita cen - (rentab. trzeb) 0,05 3 0,15

Konkurenéni intenzita 0,04 3 0,12

Technologicka naro¢nost 0,06 4 0,24

Infla¢ni zranitelnost trhu 0,08 3 0,24
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Pozadavky produkce na energie | 0,03 4 0,12

Dopad na zivotni prostiedi 0,04 3 0,12
Socialni a pravni riziko 0,02 3 0,06
(ptijatelné)

VIliv znacky a vérnost znaéce 0,03 4 0,12
Solventnost zakazniku 0,08 2 0,16
Vyznam cenove politiky 0,08 3 0,24
Vliv vyvoje ekonomiky 0,04 2 0,08
(dtchody, spotieba)

Legislativni podminky 0,02 4 0,08
MozZnosti vyuziti specializace 0,08 3 0,24
(diferenciace)

Pozadavky na kvalitu, standard 0,06 5 0,3
Celkem 1 3,42 =68,4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Trh syrt je atraktivni svoji velikosti. Na ¢eském trhu je spole¢nost Bel jednim ze Ctyt
nejvetsSich vyrobel syrt. Hrozba vstupu novych konkurent do odvétvi je nizka. Pro vstup na

trh se syry je nutné piekonat bariéry. Piesto je konkurence v daném odvétvi pomérné velka.

4.2.2.1.2 Bariéry vstupu na trh

Bariéry vstupu na trh jsou podminky, které musi firma splnit, aby se dostala do daného
odvétvi. Tim jsou chranény firmy, které jsou na trhu v odvétvi vyroby syrii a zaroven je diky
témto podminkam komplikovan vstup novych firem na trh.

Prvni z ptekazek vstupu na trh jsou Uspory z rozsahu. Stavajici firmy na trhu s balenymi
syry vyrabi ve velkych objemech. Vyuzivaji ovéfené technologické postupy a dokazou tak do
nakladi 1épe rozpustit fixni ndklady. Pro nové konkurenty by byl vstup na trh kapitalove
naro¢ny. Museli by vynalozit finan¢ni prosttedky do specializovanych technologii, které nelze

uplatnit v jiném odvétvi.
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Dalsi ptekazkou vstupu je pfistup k distribuénim kanaliim. Obchodni fetézce maji piisné
podminky pro zatazeni produktu do svého sortimentu. Mezi dalsi bariéry vstupu na trh patii
také nutnost spliiovat velké mnozstvi riznych technologickych, technickych a hygienickych
norem.

Bariéry vstupu na trh by mély chranit ekonomiku pted neefektivnosti nedokonalé
soutéze. Velci dodavatelé surovin pracuji s nékolika velkymi mlékarenskymi spole¢nostmi, co
jsou na trhu a maji silu manipulovat se zdroji a cenami tak, aby se na trh novy konkurent

nedostal. Drobni podnikatelé (farméaii) nemohou takové spole¢nosti vyrazné ohrozit.

4.2.2.1.3 Segmentace trhu — cilové skupiny (potencial)

Zakaznici

Segment zdkaznikih BEL syr pfedstavuji odbératelé, ktefi dale distribuuji konecné
produkty zakaznikim. Rozdéluje se na dva velké segmenty - tzv. moderni a tradi¢ni trh. V
modernim prostiedi zakaznikll panuje velky konkurenéni boj a masova spotieba. Toto prostiedi
reprezentuji zejména velké potravinové markety, jako jsou Tesco, Albert, Billa, Lidl atd.
Tradi¢ni trh je z ¢asti tomuto tlaku uchranén diky své malé pusobnosti na trhu, jedné se zejména
0 malé obchody s potravinami na vsich a malych méstech nebo o drobné podnikatele.
Nejvétsi procento objemuti produktt uréenych pro kone¢ného spotiebitele je distribuovano skrze
moderni trh, a to z vice nez 60%. Zbyléa procenta se déli mezi mensi fetézec COOP s 21% a
mezi maloobchody s 12%.
Spolegnost BEL syry Cesko a.s. ma s témito zakazniky podepsané smlouvy, které definuji
platebni podminky, ceny, splatnosti, ale také zavazuji k ucasti na podporach prodeja,

promocnich akci apod.
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Obrazek 16 - Odbératelé firmy BEL Syry Cesko a.s. (2020)

Z4akaznici BEL Syry Cesko a.s.

Maloobchody
18,0%
COOP prodejny
21,0% Tesco, Albert, Billa,
61,0%
Zdroj: firemni data, vlastni zpracovani
Segmenty

Mezi spotiebitele vyrobkii spolenosti Bel Syry Cesko patfi pfedevsim rodiny s détmi.

Jedna se o spotiebitele rizného vzdéelani, preferenci, vSech vékovych skupin a pohlavi.

Mini Babybel - uréen piedevsim pro déti ke svacing. Cilovou skupinou jsou proto rodice
malych déti.

Gervais - orientuje se na lidi dodrzujici zdravy Zivotni styl, a to konkrétné na mladé Zeny s
détmi. V soucasnosti nové cili i na star$i aktivné zijici generaci.

Kiri - cilovou skupinou tohoto taveného syru jemné chuti tvarohu a smetany jsou rodiny s
malymi détmi, kdy déti dostavaji Kiri namazané na pecivo nebo samotné.

Leerdammer - tento syr dostupny v riznych piichutich a balenich je zaméfen na spotiebitele
vSech vékovych kategorii. Svoji cenou patii oproti konkurenci mezi drazsi vyrobky.
Smetanito - zamétuje se na viechny vékové skupiny, ale predev§im na rodiny s détmi.

Vesela krava - tento taveny syr trojuhelnikovych tvarta je cileny na rodiny s détmi. I tento

vyrobek ma vyssi cenovou hladinu oproti cenam konkurence.
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Zeletava - patii do fady tavenych syrii. Cilova skupina je velmi $irok4, a to od mladych lidi az

po star$i generaci.

4.2.2.1.4 Trzni vyklenky, trzni buiika

Trznim vyklenkem mohou byt do jisté miry syry Mini Babybel. Babybel je polomékky
pfirodni syr vyroben z 98 % mléka. Na rozdil od ostatnich syrt obsahuje méné nez 0,01 %
laktozy a je proto vhodny i pro spotiebitele, ktefi na ni maji intoleranci. Kazda 20 gramova
porce syru je zabalena do unikatniho voskového obalu, ktery je vyrobnim tajemstvim
spole¢nosti. Trh se syrovymi snacky je vSak ve srovnani s ostatnimi subkategoriemi pomérné

maly.

4.2.2.1.5 Analyza konkurence schopnosti
V kapitole 4.2.2.1 byli uvedeni hlavni konkurenti na trhu se syry a to firmy: Savencia,
Madeta a Lactalis. V nésledujici tabulce jsou =zhodnoceny kli¢ové faktory jejich

konkurenceschopnosti v porovnani se spole¢nosti Bel Syry Cesko a.s.

Tabulka 8 - Analyza konkurenceschopnosti

. SAVENCIA Fromage
Viha Bel Syry Ceske & Dairy Czech Madeta a.s. Lactalis CZ, s.r.o.
(vnimana a.s. Republic, a.s.
Klitové faktory aspéchu 24vaznott) | b dnoceni| Hodnota | Hoduoceni| Hodmota |Hodnoceni| Hodmota |Hodnaceni| Hodmata

Podil na trhu 0,135 3 0.75 4 0.6 3 0.45 3 0.45
Rust trintho podila 0,08 4 0,32 2 0,16 5 04 2 0,16
Dostupnost surovin 0.06 4 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24
Kvalita produktu a sluzeb 0.08 4 032 4 032 4 032 4 032
Renomé znacky 0,02 4 0,08 4 0,08 4 0,08 3 0,06
Efelctivnost komunikace 0,02 3 0,06 3 0,06 3 0,06 3 0,06
Technicke vybaveni 0,12 3 0,36 4 048 3 036 4 048
VyuFiti kapacit 0,02 3 0,06 3 0,06 3 0,06 3 0,06
Vivojové schopnosti a vizium 0.02 3 0.06 4 0.08 3 0.06 3 0.06
Nakladovost schopnost cenového boje (efektivnost) viroby 0,04 3 0,12 4 0.16 4 0.16 3 0,12
Vztahy k dodav -audit 0,04 3 0,12 3 0,12 2 0,08 3 0,12
Vtahy k odbératehim 0.02 3 0.06 3 0.06 3 0.06 3 0.06
Ceny a marze (nakladova vvhoda) 0,03 4 0,12 3 0,09 3 0,09 4 0,12
Zviadnuti kli¢ovych dovednost 0,04 3 0,12 3 0,12 3 0,12 3 0,12
Uroved fizeni 0.04 4 0.16 4 0.16 4 0.16 3 0.12
Uroveh personln 0,02 3 0,06 4 0,08 3 0,06 3 0,06
Certifikace (produkt,shizba, IS0.) 0,02 3 0,06 3 0,06 3 0,06 3 0,06
Fmnantni situace VH 0,04 3 0,12 2 0,08 4 0.16 2 0,08
Bérma likvidita 0,08 3 024 4 032 2 0.16 1 0,08
Kapitdlove propojeni a aliance 0.06 3 0.18 4 0,24 3 0.18 3 0.18

ViZené skore konkurenéni sily 1 3,61 357 332 3,01

Zdroj: firemni data, vlastni zpracovani
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V grafu nize (graf ¢. 5.) je vidét, Ze firma Bel je jednickou na trhu v tavenych syrech.
Data jsou sice z roku 2018, podil na trhu se ale nezménil.

Graf 5 - Trzni podil 4 nejvétsich vyrobei syri v CR

Podil na trhu 4 nejvétsich vyrobc( syr(

100%
90%
80%
T0%
60% B Ostatni
50% M Lactalis
Madeta
40%
M Savencia
30%
I I )

Objem podilu na trhu v %

20%
10%

0%
Tavenésyry Tavenésyry Cerstvésyry Cerstvé syry Turdé syry  Turdé syry
2017 2018 2017 2018 2017 2018

Zdroj: firemni data, vlastni zpracovani

4.2.2.2 Zajmoveé skupiny

Ve zkoumané spole¢nosti se identifikovalo 7 klicovych zajmovych skupin, které
vyrazné ovlivituji chod podnikani. Ke kazdé skupiné jsou piitazeny jednotlive aspekty, které
byly rozdéleny na 2 kategorie - omezujici a podporujici strategii a nasledné pak byly z
hlediska jejich dilezitosti a vyznamu dale hodnoceny na stupnici 0-9
(0 - nevyznamny/nejisty; 9 - velmi vyznamny/velmi jisty). Jednotlivé skupiny se dle ziskanych
hodnoceni dé¢li na 4 kvadranty - ovlivnit, akceptovat, pfesvédgéit, ignorovat.

Z analyzy vyplyva, ze vétsina zajmovych skupin spada do kvadrantu AKCEPTOVAT.
Jednd se o skupiny: zakaznici, dodavatelé, akcionafi, zaméstnanci a vlada. Kli¢ovou skupinou
jsou jisté akcionafi, ktefi maji zajem na rastu obratu a zisku a naristu poctu zédkazniki (patii

do skupiny podporujici). Do skupiny omezujici patii vysoky tlak na snizovani nakladu.
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Zakaznici se projevuji hlavné zvySenymi pozadavky na kvalitu vyrobkii, mezi omezujici pak
je mozné zaradit vysokou orientaci na cenu vyrobkl. Dale je urcité potieba se neustale
vénovat zaméstnancum a jejich potfebam, abychom si udrzeli kvalitni lidsky kapital.

Do kvadrantu VZDELAVAT patii véfitelé a konkurence. Je nezbytné sledovat vyvoj
konkurenénich firem, at’ uz z hlediska portfolia, ¢i marketingovych aktivit. Jako jednicka na
trhu v tavenych syrech ma firma znac¢nou silu na trhu v kategorii syrt, je vSak kli¢ové si tuto

vyhodu udrzet.

Graf 6 - Analyza zajmovych skupin

® @ Zikaznici
Véfitelé

Zaméstnanci

(%]

Dodavatelé

Konkurence

WVlada, EU
@ Akcionari

0 5 10

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.2.3 Zdroje a kompetence

Tabulka 9 - Analyza zdroji a kompetenci

Personil ano ne ne ne konkurenéni |podprimé&rné)
vyhoda
doéasna
Oblibenost znadek |ano ano ano ne konkurenéni |nadprimé&rné)
vyhoda
Nenapodobitelnost avald
ena elnos
. *|ano ano ano ano konkurenéni  |nadprimémé
Tradicni vyrobl
radicni vyrobky vihoda
trvald
Unikitni vyrobky |ano ano ano ne konkurentni  |nadprimémé
vyhoda
- L dofasna
v:nogst ano ne ano ne konkurenéni  |primérné
; vyhoda
dofasna
Distribuémi sit® ano ano ne ne konkurenéni  |primérné
vihoda

Zdroj: Vlastni zpracovani

Personal

Firma Bel Syry Cesko a.s. zam&stnava okolo 800 lidi. Do tohoto poétu spadaji jak lidé
na centrale v Praze, tak zaméstnanci v tovarné v Zeletavé a obchodni zastupci v poli.
Zamgéstnanci jsou jednou ze silnych stranek spole¢nosti a firma se je neustale snazi motivovat
riznymi benefity, loajalita je tak k podniku velmi silna. Je to v§ak do¢asnou konkurenc¢ni
vyhodou, protoze trh se neustale vyviji a konkurenéni spolecnosti neustale usiluji o nabor

schopnych a loajalnich lidi, ktefi jim ve firm¢ vydrzi a pfinesou piidanou hodnotu.
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Oblibenost znacek
Znacky firmy Bel maji v syrech extrémné vysokou povédomost u zdkaznikli. Z
internich prazkumi vychazi, ze za srovnatelnou cenu da vétSina zakaznika pfednost znaGkam

z portfolia Bel, pied témi konkuren¢nimi.

Nenapodobitelnost a tradice
Napiiklad znacka Smetanito nebo Vesela krava maji za dlouhé roky na trhu
vybudovanou tradici a v zakaznicich vyvolavaji pozitivni emoce. Zaroven firma disponuje

vlastnimi recepturami a vyrobnimi postupy, na nékteré ma dokonce patent.

Unikatni vyrobky

V portfoliu firmy nalezneme i takové vyrobky, které se at’ uz balenim, recepturou ¢i
konzumaci nepodobaji zadnému konkuren¢nimu vyrobku na trhu. P¥ikladem tak muze byt
napiiklad produkt MiniBabybel, ktery jedine¢nou technologii vyroby a baleni ve vosku jako
jediny tvrdy syr vydrzi po ur¢itou dobu uskladnény i mimo lednici a mtzZe se tak naptiklad
umistit na prodejnach do nechlazenych sekundarnich vystaveni. Z toho spole¢nost zna¢né tézi

konkurenéni vyhodu.

Technicka vybavenost
Ve vlastnictvi firmy je také tovarna v Zeletavé véetné vyrobnich linek, kde probiha
pfevazné vyroba lokalnich znacek. Spolecnost Casto investuje do novych technologii a strojti a

zlepsuje tak efektivitu a kvalitu vyroby.

Distribuce

Spole¢nost vyuziva vyhradné externi distribucni sit’. Nevlastni zaddné chlazené sklady
ani chlazend auta na ptepravu mlé¢nych vyrobkii. Oddéleni logistiky sidli ¢astecné v Praze a
Castednd v Zeletavé, na exekuci distribuce se viak pouziva pfevazné externi poskytovatel -

firma Alimpex Food.
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4.2.2.4Porteruav model

Hrozba vstupu novych konkurenti

Bariéra vstupu novych konkurenti do tohoto odvétvi je pfilis vysoka jak na vstupu, tak
na vystupu. Konkurence by musela vynalozit zna¢né usili a predevSim velky objem prostredkdl,
aby se mohla spolec¢nosti Bel alespon priblizit. Dalsi bariéra vyplyva z ptedmétu podnikani - v
potravinaiském odvétvi je nutné splitovat piisna pravidla tykajici se jak slozeni vyrobki, tak
vyrobniho procesu, coz se rovnéz negativné promitd do potieby prostiedkli pti vstupu na trh i
vystupu na trh.. Navic na trhu figuruje né€kolik velkych mlékarenskych firem, které svym
postavenim a stabilitou dokazi upravit cenovou politiku tak, aby alespoii kratkodobé snizili ceny

svych produkti, aby bariéry pro nové piichozi konkurenty vzrostly.

Hrozba substituti

OhroZenim pro spolecnost Bel formou substitut mohou byt privatni znacky nékterych
velkych fetézct, které nabizeji své vlastni potravinové vyrobky vcetné téch mlékarenskych a v
poslednich letech téchto privatnich produktovych tad ptibyva. VétSina téchto produktd je
nabizena za mnohem nizs§i ceny, ackoli nejsou oSizeny na kvalité. Piikladem miize byt naptiklad
znacka Pilos spojend s obchodnim fetézcem Lidl. Hrozba nahraditelnosti vyrobkt je tedy

celkem vysoka.

Vyjednéavaci sila dodavateli
Tato sila je v potravindiském odvétvi pomérné slaba, jelikoz je dostatek velkych
konkurentd na trhu a mlékarenstvi neni vyjimkou. Jedinou vyhodou pro vyjednavani je vysoka

poptavka zakaznikid po oblibenych produktech, jimiZz vyrobky spole¢nosti Bel rozhodné jsou.

Vyjednavaci sila odbérateli

Odbérateli vyrobkl spolecnosti Bel jsou predev§im velké obchodni fetézce, které je
nabizeji kone¢nému spotiebiteli. Ti urcitou vyjednavaci silu maji, jelikoz odebiraji produkty i
od konkurence a znaji kupni pozadavky svych zakaznikd. Spolecnost Bel tedy musi nastavovat

prodejni ceny tak, aby je obchodni fetézce zatadili do svého prodejniho sortimentu.
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Hrozba silné rivality

V mlékarenském prostiedi je na trhu v CR znaéné mnoZstvi vétsich firem, nejvice
znamymi rivaly jsou pro Bel spolecnosti jako napiiklad Kunin, Madeta, Pragolactos, Olma
apod. Dalsimi rivaly zaCinajicimi rivaly jsou obchodni fetézce, které nabizeji vyrobky vlastni
znacky, jak jiz bylo zminéno vyse.

Spolec¢nost Bel nejméné ohrozuje vstup novych konkurentd. Jak bylo vyse uvedeno,
spolecnost zaujimé velkou cast jak na tuzemském tak i zahrani¢nim trhu. Dale spolecnost
nemuze ohrozit vyjednavaci sila dodavateld, jelikoz je mlékarenské produkty nejsou
nedostatkovou komoditou.

Spolec¢nost by mohly ohrozit ndkupni zvyklosti odbératelti. Mlékarenskych substitutii na
trhu dostatek a zakaznik si tak mize vybirat i mlékarenské vyrobky u konkurence nebo vyrobky
v niz§i cenové kategorii, ackoliv je tim ovlivnéna kvalita vyrobku. Diky tomuto faktu se
spole¢nost musi snazit udrzet takovou prodejni cenu vyrobk, aby je obchodni fetézce nadale

nabizeli ve svém obchodnim sortimentu.

Tabulka 10 - Analyza konkurence v odvétvi

Sila (Faktor) Primérné odhady v roce
(il = ki 2019 2020 2021 2022 2023 2024
6 bodi = nejvyssi)
Konkurenéni rivalita 3,6 3,8 3,7 4,0 3,9 3,8
v odvétvi
Hrozba vstupu do 1,2 1,1 2,0 2,1 1,8 1,3
odvétvi
Vyjednavaci sila 4,1 4,6 4,9 4,2 4,7 438
odbératelu
Vyjednavaci sila 1,0 1,3 1,2 1,1 1,0 1,0
dodavateli
Hrozba substitutii 47 4,6 50 4,9 4,7 4,8

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Porterova modelu vyplyva, Ze nejvétsi hrozbou jsou pro spolecnost BEL substituty

dostupné na trhu a vyjednavaci sila odbératelti. Nejmensi hrozbu tvoii nové vstupy do odvétvi,
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kde je vysoka kapitalova naro¢nost pro vstup do odvétvi. Do budoucna se pozice jednotlivych

firem v odvétvi jesté upevni, a tak se bude nebezpeci vstupu novych firem na trh nadale sniZovat.

Béhem 6 let se dle odhadi nebudou hodnoty vyrazné liSit. V nasledujicich letech vzroste

predevsim vyjednavaci sila odbératelti, ktefi si budou moci diky Siroké Skale substitutii vybirat,

ktery z produkt si zakoupi.

4.2 .3EFE matice

Vnéjsi prostiedi - prilezitosti (Opportunities):

Trend vyuZzivani co nejvice ptirodnich komponentl v produktech (bez umélych barviv,
bez laktozy, vyssi podil proteinu apod.)

Rozvoj mezinarodniho obchodu mimo EU diky zruseni omezujicich kvot

Rozsiteni cilové skupiny zdkaznikia diky rozsiteni porfolia

Rostouci poptavka po mléénych produktech

Rostouci poptavka po tvrdych syrech

oy

Rozsifovani stiedni vrstvy obyvatelstva zijicich ve méstech (nartst urbanizace)

Vnéjsi prostiedi - hrozby (Threats):

Trend zdravého a alternativniho stravovani (veganstvi, BIO, omezeni tuki ve stravé
apod.)

Nartstajici ceny mléka

Zavadéni privatnich znacek (Tesco syr apod.)

Navyseni konkuren¢niho boje v oblasti

Opétovné stanoveni kvot v ramei EU, omezeni vyvozu/dovozu mléka a mlékarenskych
vyrobkil, omezeni odbytu zemi mimo EU, stanoveni kvot mimo EU, zména vladnich
nafizeni

Navyseni piilivu zahrani¢niho kapitalu a tedy narist konkurenceschopnosti rivalt

Predpokladané posileni mény EUR viici CZK
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Tabulka 11 - EFE matice - Ptilezitosti

Piilezitosti Vyznam Doba
trvani
Velky | Stfedni | Maly
Analyza vlivu svétové ekonomiky
Trendy ve stravovani (vice proteinu apod.) X 3
Analyza vlivu Evropskeé unie
ZruSeni omezujicich kvot X 5
Analyza vlivu narodniho prostfedi
Rozsifovani stiedni vrstvy obyvatelstva X 5
Analyza odvétvi
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi X 4
Nartstajici poptavka po mlékarenskych produktech X 4
Pocet a struktura zakaznik X 5
Nejvétsi komoditou jsou tvrdé syry X 5
Analyzy trhu
Poptavka po zdravéjsich produktech X 3
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 12 - EFE matice — hrozby
Hrozby Vyznam Doba
trvani
Velky Sti‘edni Maly
Analyza vlivu svétové ekonomiky
Trendy ve stravovani (diety, veganstvi atd.) X 4
Posileni mény EUR vici CZK X 2
Z&jem o ekologii a udrzitelnost X 4
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Analyza vlivu Evropské unie

Opétovné zavedeni omezujicich kvot X 3

Priliv zahrani¢niho kapitalu X 5

Analyza vlivu narodniho prostiredi

Snizovani HDP X 2

Analyza odvétvi

Zavadeéni privatnich znacek X 5
Nartstajici konkurenceschopnost X 4
Analyzy trhu

Narustajici ceny mléka X 4

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Vnitini marketingoveé prostiedi

Nize je blize specifikovan marketingovy mix sledovaného podniku a nasledné

zhodnoceni silnych a slabych stranek prostiednictvim IFE matice.

4.3.1 Marketingovy mix
V této Casti prace jsou piedstaveny jednotlivé slozky marketingového mixu spolecnosti
BEL Syry Cesko a.s., pfi¢emz je aplikovano klasické pojeti marketingového mixu 4P - produkt,

cena, distribuce a komunikace (propagace).

4.3.1.1 Produkt

Spole¢nost Bel Syry se zabyva vyrobou Siroké Skaly kvalitnich syrd. Pusobi hlavné
Vv kategoriich Cerstvych, tavenych a tvrdych syri. Mezi hlavni znacky patii predev§im Vesela

Krava, Smetanito, Gervais, Leerdammer, Kiri a Mini Babybel.

Vesela Krava - zemé pavodu Slovensko. Syry Vesela Krava se fadi mezi nejznaméjsi a
nejoblibengjsi tavené syry. Vyznacuji se lahodnou chuti a neobsahuji zadné ptidatné latky. V
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nabidce je nékolik pfichuti, napiiklad Vesela Krava Lahodna, Vesela Krava se Sunkou, Vesela
Krava s Cedarem a jiné. Dostupné jsou také v baleni XL. Sub produktem Veselé Kravy je
produkt Syr a Kiup, propagovany jako svacina na cesty - lahodny syr spole¢né s kiupavymi

ty¢inkami. (Interni data firmy)

Smetanito - zemé ptivodu Ceska republika. Radi se mezi velmi znamé tavené syry a je vyrabény
v syramé Zeletava na Vyso¢iné. Na trhu je k dispozici také ve vice piichutich. (Interni data

firmy)

Gervais - zem¢ puvodu Polsko. Lahodny tvarohovy syr vyrobeny z ptirodniho tvarohu
doplnény Cerstvou smetanou. Na trhu je taktéz nabizen v mnoha pfichutich, naptiklad Gervais
ptirodni, Gervais s pazitkou, Gervais s jarni cibulkou, Gervais s fedkvickami a pazitkou a dalsi.

K dispozici je baleni 80 g a rodinné baleni 190 g. (Interni data firmy)

Leerdammer - zem¢ pivodu Nizozemsko. Leerdammer je platkovy plnotu¢ny syr s oky, jez je
znamy a oblibeny pro svou originalni jemné nasladlou ofiskovou chut. Dostupny v riznych
balenich a ptichutich, napfiklad Original, Uzeny, Lightlife, Toast&Burger a jiné. (Interni data
firmy)

Kiri - zem¢ ptivodu Polsko. Jedna se o dalsi taveny krémovy syr slozeny z tvarohu a smetany
nabizeny v rliznych variacich. K dispozici taktéz ve varianté s trvanlivym pecivem Kiri Kiup.

(Interni data firmy)

Mini Babybel - zemé pivodu Slovensko. Babybel je polomé&kky ptirodni syr vyrobeny z mléka,
pri¢emz obsahuje méné nez 0,01 % laktozy. Tento syr neobsahuje zddné piidané konzervanty a

diky svemu unikatnimu baleni je vhodny jako svacina na cesty. (Interni data firmy)

Zeletava - zemé pavodu Ceska republika. Dalsi z fady tavenych syra spole¢nosti Bel Syry. Na

trhu 1ze najit napiiklad syry Zeletava Tomik a Zeletava Matador. (Interni data firmy)
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4.3.1.1.1 Zivotni cyklus produkti

Portfolio firmy je velmi Sirok¢ a sklada se jak z lokalnich znacek s velkou davkou tradice
pro ceské spotiebitele, silnych mezinarodnich znacek, tak i znacek, které jsou pro Cesky trh
pomérné nové. Spolecnost se snazi udavat trendy prevazné uvadénim novinek V jiz zavedenych
znackach a vyuzivat tak silu ,,brandii“. S UpIn€ novou znackou pro Cesky trh jiz delsi dobu

nepfisla. Napfi¢ znaCkami mtizeme sledovat vSechny Ctyfi zivotni faze produkti.

Obrézek 17 - Faze zivotniho cyklu znacek firmy
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Zdroj: firemni data, vlastni zpracovani

ZAVADENI - Babybel a Syr a Kiup

Fézi zavadéni reprezentuje hlavné znacka Babybel a sub brand Syr a Kiup, ktery spada
do znacky Veseld krava. Oba brandy jsou na ¢eském trhu pomérné€ nove a snazi se udavat smer
ruku v ruce se soucasnymi trendy a potifebami zakaznikti. Babybel absolvoval jiz uvedeni na

trhu koncem 90.let, avSak na dlouho ustala podpora a firma se soustfedila jinym smérem.
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Posledni 4 roky vsak probiha “relaunch.” Doba se zrychluje, spotiebitelé se snazi vice uSetfit
¢as, nepripravuji si jiz tolik svaciny s sebou, a proto jsou svacinky “on the go” budoucnosti i v
ramci kategorie syrt. Jsou to vyrobky, kterymi lidé zaZzenou hlad, pfiprava jim nezabere zadny
Cas a jsou hned pfipraveny ke konzumaci. Firma hodné investuje do marketingové podpory a to

jak nadlinkovou formou, tak podlinkovou.

RUST - Leerdammer

Leerdammer uz je na ¢eském trhu dlouho a dé si fici, Ze jistou davku tradice pro
spotiebitele jiz ma. Patii vSak mezi prémiovéjsi znacky s vysokou cenovou hladinou a spousta
zakaznikl zatim neni ochotna takovy naklad vynalozit. Cilovou skupinou prozatim zGstavaji
lidé s vysSimi ptijmy ve vétSich méstech. Leerdammer se snazi marketingovou podporou hlavné
inspirovat lidi k vychutnavéni, a ze syr nemusi byt nutné o tom polozit si platek eidamu na

chleba a buduje si tak nové cilové skupiny.

ZRALOST - Smetanito, Vesela krava, Gervais

Smetanito se vyrabi v tovarné v Zeletavé, je &isté eskou znackou a lidé si k ni za spoustu
let na trhu vytvofili vyraznou citovou vazbu. Zna¢ka ma minimalni marketingovou podporu,
vidét je v podstaté jen na prodejnach v druhotnych umisténich. 1 pfes to je jednou ze 3
nejprodavanéjSich znacek v kategorii tavenych syrii na trhu a je schopna rust.

“Gervais” zni sice jako Cizi slovo, vyrabi se ale vyhradné pro ¢esky trh. Je to jedina
znacka z portfolia firmy v kategorii cerstvych syri. Spolu s konkuren¢ni Lucinou tvofi majoritu
v trznim podilu. Minuly rok se zménila cilovd skupina pro Gervais. Dlouhou dobu byla
objektem zdjmu hlavné skupina mladych Zen s détmi, které dbaji na zdravou stravu. V
soucasnosti mizeme ale sledovat zménu cileni na star$i generaci, kterd Zije aktivni Zivot.
Gervais tak rozsitilo povédomi i do méné zasazenych skupin.

Ackoli si spousta spotiebiteld mysli, ze Vesela krava je puvodné Ceska, jedna se o
tradiéni francouzskou znacku, kterd uz je ale u nas dostatecné dlouho, aby ji lidé méli v
podvédomi. Je to znacka s nejvysSim “brand awareness” z portfolia firmy. Podporu miZzeme
vidét jak v televizi, tak na prodejnach. Vesela krava se snazi ptinaset do kategorie tavenych syrt

hlavné novinky s pfidanou hodnotou. Neustdle investuje do vyvoje a napiiklad jako jedina
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znacka v tavenych syrech pfisla se syrem z Cerstvého mléka, ne ze suseného. Proto si mize
dovolit i vyssi cenovou hladinu nez konkurenéni vyrobky na trhu, nebot’ zdkaznik zde plati za

kvalitu.

UPADEK (UTLUM) - Zeletava, Kiri

Mezinarodni a oblibena znacka Kiri byla diiv velmi podporovand a byla vSude vidét.
Posledni roky se firma sousttedi spise na jinou ¢ast portfolia a od silné podpory upustila. Kiri je
pfevazné détskou znackou a cilova skupina tak vzdy byla matky s détmi. Brand by si zaslouzil
“relaunch,” aby znovu ozivil pavodni kupni silu, a hlavné i nastartoval novou.

Zeletava vzdy téZila z historické oblibenosti a povédomosti u spotiebitelii. Nikdy nebyla
moc podporovana a v soucasnosti kromé prodejen v podstaté neni vidét a znacka si tak zije svym
Zivotem.

Obrazek 18 - Lokalizace vyroby produktovych fad BEL Syry pro Ceskou republiku
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4.3.1.1.2 Analyza portfolia produkti
Tato Cast je zamétena na portfolio firmy a jednotlivé znacky. Nejprve se podivame na
velikost znacek a jejich podil na celkovém obratu. Data jsou z roku 2019, v soucasnosti vSak

muzeme fici, Ze podily jsou obdobné.

Graf 7 - Podil jednotlivych znadek na obratu firmy BEL Syry Cesko a.s.

Podil znacek na obratu
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» VESELA KRAVA = KIRI = MINI BABYBEL = LEERDAMMER
GERVAIS = SMETANITO ZELETAVA

Zdroj: interni data firmy, vlastni zpracovani

Ackoliv jsou podily na obratu u hlavnich znacek pomérné vyrovnané, nejvétsi znackou
firmy Bel Syry Cesko a.s. z obratového hlediska je Veseld Krava s téméf &tvrtinovym podilem
(v ramci brandu Veseld Krava pocitame i se sub brandem Syr a Ktup). Hned v zadvésu nésleduje
oblibena Ceska znacka Smetanito, ktera si u zakaznikd vybudovala jiz zna¢nou miru tradice a
hned za ni Cerstvy syr Gervais. Za zminku stoji 1 mezindrodni segment syri holandského typu

Leerdammer, silny brand v kategorii tvrdych syra.
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4.3.1.2 Cena

Ceny jednotlivych vyrobku jsou stanoveny na zakladé modelu, ve kterém jsou vychozim
bodem ndklady na dany produkt. V dalSim kroku se pfihlizi ke konkurenénim cendm. V
neposledni fadé ma na vliv ceny unikatnost a pfidana hodnota vyrobku.

Konkrétni ceny jednotlivych vyrobku se lisi. Naptiklad nejoblibengjsi taveny syr Vesela
Krava Lahodna se v zakladnim baleni 120 g prodava v soucasné dob¢ za 36,90 K¢. Taveny syr
Smetanito za 37,90 K¢ / 150 g baleni a naptiklad 100 g baleni originalniho syru Mini Babybel
za 54,90 K¢.

4.3.1.3 Distribuce, odbytové cesty

Spolecnost Bel Syry vyuziva ptedev§im nepfimou formu distribuce, pficemz vzhledem
k povaze produktii (potravinové vyrobky) se jednd o intenzivni distribu¢ni strategii.

Své vyrobky dodava kone€nym spotiebitellim zejména pres velké potravinové fetézce
jako jsou naptiklad Lidl, Tesco, Kaufland, Albert apod. Tito prostiednici tvoii ptes 60 % celkové
distribuce. Zbytek distribuce je feSen skrze tradi¢ni trh, tj. maloobchodni prodejny.

K distribuci vyrobkll do téchto prodejen vyuziva spole¢nost Bel Syry spolupréce
napiiklad s obchodné distribuéni spole¢nosti ACCOM Czech, jez patii mezi nejvétsi v CR a ma
vybudovanou rozsdhlou sit’ spoluprace s nadnarodnimi i narodnimi obchodnimi fetézci.
(Accom, 2020)

Dalsim poskytovatelem distribu¢nich a logistickych sluzeb pro Bel Syry je spole¢nost
Alimpex Food.

Ackoli se spolecnost snazi své vyrobky inovovat a nabizet ve zdravéjSich verzich, Cisté
ptirodni a bez piidatnych latek, nema v souc¢asné dobé pokrytou distribuci do specializovanych

prodejen biopotravin apod.

4.3.1.4 Komunikaéni mix

Vybrana firma v rdmci komunikacni strategie pouziva strategii tahu (pull strategy),
protoze se zaméfuje na kone¢ného spotiebitele a pomoci komunika¢niho mixu stimuluje
poptavku. Protoze firemni produkty jsou uréené Siroké vetejnosti téméf vSech vékovych

kategorii, je zde vyuZivand masova komunikace. Nejvice finan¢nich prostfedki je investovano
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do reklamy (TV, billboardy, tisk, radia, promo akce apod.). Celkové propagace probiha pro

jednotlivé zna¢ky, nikdy ne na celou spolenost BEL Syry Cesko a.s.

Reklama (62%0)
Hlavnim prostfedkem je TV reklama, tisk a podpora v online svété. Ackoliv jsou

televizni reklamy nesmirné nakladnym nastrojem propagace, v této branzi, kdyz je tieba
slovit masu lidi, velice G¢inna. Reklama emocionalné pusobi piedev§im na maminky
déti a rodiny. Libivé barvy, znélky a naptiklad i logo Vesel¢é kravy ptitdhnout pozornost

také déti.

Podpora prodeje (29%o)
Velmi casté in-store aktivity upozoriiujici na riizné vyhodné akce, nové zdravéjsi

sloZeni, rodinna baleni, soutéze apod. Firma také vyuziva ochutndvek a maskotii na
vybranych prodejnach v rdmci podpory prodeje. Mnohdy slouzi jako doprovodny néstroj
k TV reklamé.

PR aktivity (9%0)
Nejaktivngjsi v Ceskeé republice je ze skupiny BEL Vesela krava, kterd svou propagaci

Casto cili na rodiny s détmi. Sponzoruje rizné sportovni a dalsi vefejné akce, kde jsou
Casto pritomné pravé cilové skupiny. Ve svété skupina BEL podporuje nescetné
programil a umélci, jako napiiklad ilustratora Benjamin Rabier, ktery navrhl Veselou
kravu. Hlavni akcionar také zaloZzil nadaci na podporu vyvaZzené stravy a ochranu

zivotniho prosttedi.

4.3.1.4.1 Vyvazena podpora

V ramci marketingovych aktivit vyuziva spolecnost jak nadlinkovou, tak i podlinkovou

komunikaci.

Pomoci ATL komunikace se spole¢nost snazi edukovat spotiebitele 0 svych produktech,

pfipadné o jeho inovacich, at’ uz se jedna o inovace tykajici sloZeni ¢i pouze obald. K tomu

vyuziva TV kampané i dalsi digitalni platformy - YouTube spoty, TikTok (dfive zndmé jako

Musical.ly), Facebook, vlastni webové stranky, piipadné webové stranky jednotlivych fetézcu.
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Spolecnost také neopomiji diilezitost PR aktivit, a proto se I1ze o produktech docist i v odbornych
casopisech vénujicich se stravovani, kde se odbornici vyjadtuji k chuti i slozeni vyrobkd.
Velka ¢ast marketingove komunikace je vsak soustiedéna na BTL komunikaci a to
pfedev§im prostiednictvim in-store podpory prodeje. Cilem je dostat vyrobky piimo ke
kone¢nému spotiebiteli, zaujmout ho a ptimét ke koupi. Nejcastéjsi formou jsou ochutnavky,
stojany a palety s vyrobky ¢i jiné reklamni poutace, poptipadé maskot, kterym je cileno
piedevsim na skupinu matek s détmi. Béhem této in-store podpory prodeje je kladen diraz na
perfektni vizualizaci a branding znacky a taktéz umisténi produkti v regalech i1 napfic

prodejnou. Dalsi formou podpory prodeje jsou rizné soutéze o zajimavé ceny.

Obrazek 19 - Piiklad in-store komunikace

Zdroj: Interni firemni zdroj
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https://www.mistoprodeje.cz/pos-realizace/soutezni-pos-realizace/vesela-krava-7/

4.3.2 IFE matice

Silné stranky (Strenghts):

nejvetsi podil na ceském trhu mezi tavenymi syry

dobra povést vyrobkli a image znacek

silna tradice (hlavné u Smetanito a Vesela krava)

pomérné vysoka loajalita zaméstnancii k zaméstnavateli

splnovani mezinarodnich standardi kvality (norma 9001/2000 apod.)

velké vyrobni kapacity

inovace marketingové komunikace, zaméfeni se na vice produktid z portfolia a nejen na
Veselou kravu

silna podpora prodeje a reklama v TV

dlouhodoba spolupréace se silnymi distributory (Alimpex apod.)

mnoho obchodnich zastupcti a hustota jejich siti

v roce 2017 spusténa celosvétova kampan Bel Nutri + , ktera respektuje ptirodni ptivod
produktl a nutri¢ni hodnoty

od roku 2017 na Ceském a Slovenském trhu jsou produkty Veselé kravy bez ptidanych

latek (karagenan, zahust'ovadla z motskych fas apod.)

Slabé stranky (Weaknesses):

nizka diverzifikace portfolia (spole¢nost vyrabi vyhradné syry a vétSinu trzeb tvofii
tavené syry)

pomérné nizké investice do védy a vyzkumu

nizsi podil na trhu v nékterych regionech (Jizni Cechy apod., zde ma prvenstvi
konkuren¢ni Madeta)

miziva nabidka tvrdych a Cerstvych syru (v portfoliu je jen jedna znac¢ka Leerdammer,

a ta se fadi mezi prémiové s vyssi cenou)
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Tabulka 13 - IFE matice

Faktor Vaha Hodnoceni Hodnota
=vaha*

Marketingovy mix 1,00 -3 -2 -1 1 2 hodnocent

Tradice a zkusenost 0,15 1 0,15

Efektivita komunikace 0,25 2 0,5

(TV, PP)

Trzni podil a jeho vyvoj | 0,21 2 0,41

Trzni pozice podle kraji | 0,17 -2 -

Image znacek 0,22 2 0,44

Produkt

Kvalita sloZeni produktii | 0,25 2 0,5

Cenova politika 0,15 2 0,3

Diverzifikace portfolia 0,25 -2 -

Design produktl 0,12 1 0,12

Distribuce 0,23 2 0,46

Finance

Ziskovost 0,25 1 0,25

Rentabilita 0,2 2 0,4

Likvidita 0,2 1 0,2

Celkova finanéni stabilita | 0,15 1 0,15

Celkové hodnoceni firmy

Alokace vyrobnich 0,1 -1 -0,1

zévodl

Spolupréce s prodejnimi | 0,22 2 0,46

fetézei
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Stabilita kliovych 0,20 2 0,42
Zzaméstnancu

Efektivita stavajici 0,15 2 0,30
strategie

Pfizptisobeni se trendim | 0,17 1 0,18

Investice do védy a 0,16 -2
vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Vyhled na pristi obdobi

V této kapitole je znazornény vyhled na obdobi pfistich 5ti let. Soustedi se na pro formy

ucetnich vykazl a klicové ukazatele rentability.

Pro forma — Vykaz zisku a ztrat 2020 — 2024

Ve vykazu ziskli a ztrat je vidét pozitivni vyvoj trzeb a soucasné i rostouci trend

Vysledku hospodateni pied zdanénim.

Tabulka 14 - Pro forma — Vykaz zisku a ztrat 2020 — 2024

FINANCNIi PLAN AVYHLED (v celych tisicich K&)

Vykaz zisku a ztrat 2020 2021 2022 2023 2024
Celkem trzby 1312 166 1 352 895 1394 888 1438 184 1482 824
Vykonova spotfeba 1183 377 1220 108 1257 979 1297 026 1337 285
Osobni naklady 119 512 121 903 124 341 126 827 129 364
Upravy hodnot v provozni &innosti 16 373 14 319 14763 15221 15 694
Ostatni provozni vynosy 63 536 64 425 64 425 64 425 64 425
Ostatni provozni naklady 4071 4071 4071 4071 4071
Provozni vysledek hospodaieni 52 372 54 361 55 521 56 743 58 031
\Vynosové droky 497 497 497 497 497
Nékladové uroky a podobné niklady 138 138 138 138 138
Ostatni finan¢ni naklady 14 078 14 078 14 078 14 078 14078
Ostatni financ¢ni vynosy - - - - -
Finanéni vysledek hospodateni - 13719 - 13719 - 13719 - 13719 - 13719
Vysledek hospodaieni pired
zdané nim 38 653 40 642 41 802 43024 44 312
Daii z piijmi 7344 7722 7942 8 175 8419
Vysledek hospodateni po zdanéni 31 309 32 920 33 859 34 850 35893

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro forma — Rozvaha 2020 — 2024

V rozvaze se ukazuje pomérné vysoky piirustek Vysledku hospodateni minulych let.

Model nepocita s velkymi investicemi v pfistich obdobich a tudiz rozpousténim
(pterozdélenim) tohoto vysledku.
Tabulka 15 - Pro forma - Rozvaha 2020 - 2024
FINANCNI PLAN AVYHLED (v celych tisicich K&)
Rozvaha 2020 2021 2022 2023 2024
Aktiva celkem 363 931 401 039 439 217 478 519 519 002
Stala aktiva 90 474 93 282 96 177 99 162 102 240
ObéJna aktiva 271 602 305 902 341184 377 500 414 905
Zésoby 49 048 50 570 52 140 53 758 55 427
Pohledéavky 159 732 164 680 169 782 175 042 180 465
Dlouhodobé pohledévky 319 319 319 319 319
Kratkodobé pohledavky 159 413 164 361 169 463 174723 180 146
Dartiové pohledavky (zalohy na dan) 2239 2239 2239 2239 2239
Finan¢ni majetek - penize 60 583 88 413 117 024 146 462 176 775
Casové rozliseni 1856 1856 1 856 1856 1 856
Zdroje celkem 363 931 401 039 439 217 478 519 519 002
Vlastni zdroje 217 025 249 945 283 805 318 654 354 547
Cizi zdroje 146 906 151 094 155 412 159 864 164 454
VH z minulych let 33716 65 025 97 945 131 805 166 654
ZISK (HV po zdangni) 31309 32920 33859 34 850 35 893
Dlouhodobé zavazky 456 456 456 456 456
Kratkodobé zévazky 134 928 139 116 143 434 147 886 152 476
Zdroj: vlastni zpracovani
Vyvoj rentability na zakladé pro formy 2020 - 2024
Tabulka 16 - Vyvoj rentability
2020 2021 2022 2023 2024
ROA 10,7% 10,2% 9,5% 9,0% 8,6%0]
ROE 14,4%| 132%| 11,9%| 10,9%| 10,1%|
ROS 2,39%| 243%| 243%| 2,42%| 2.42%|

Zdroj: vlastni zpracovani
Rentabilita aktiv (ROA):
e Ve srovnani s piedchazejicim rokem 2019 se ROA zvysi o cca 0,7pp.
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Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE):

e Podle zpracované predikce se ROE zvysi o vice nez 1pp v pfistich letech.

Rentabilita trzeb (ROS):

e ROS dosahlo v roce 2019 vyse 1,94%. V nésledujicich letech se ma navysit o téméf
0,5pp.

5 ZHODNOCENI VYSLEDKU A
DOPORUCENI

V paté kapitole se prace zaméfuje na zvazeni a vybér vhodné marketingové strategie pro

firmu Bel. Jsou zde také zminéné moZzné ekonomické diisledky zvolené strategie.

5.1. Navrh marketingové strategie

Tato kapitola nejprve popisuje mozné varianty strategii, nasledn¢ je vybrana ta

nejvhodnéjsi a je blize rozpracovana véetné komunikac¢ni strategie, cenove strategie apod.

5.1.1Zvazované strategie

1. Strategie - Udrzitelnost:
Sousttedit se na jedno z hlavnich témat soucasnosti, a to na udrZitelnost. Spolecnost jiz

v dnesni dob¢ investuje celosvétoveé hodné prostiedki do projekti CSR. Jedna se jak 0 vyvoj v
ramci materialu - ekologicky méné naro¢né obaly, recyklovatelnost apod., tak o Setrnost k
zivotnimu prostfedi - GMO free vyrobky (napf. zvifata, od kterych ziskava spole¢nost mléko na
vyrobu Leerdammeru, nejsou krmena geneticky upravenymi krmivy apod.). Stale je vSak

prostor pro inovace a vétsi zapojeni do tohoto trendu.

2. Strategie - Vstup do novych kategorii:
Investovat do vyvoje novych vyrobkovych fad a znacek nejen Cisté mlékarenského

charakteru a lépe tak diverzifikovat portfolio firmy. V soucasnosti vétsinovou ¢ast portfolia tvori

tavené syry, kde penetrace dosahuje maximalni hranice a da se fici, Ze trh je nasyceny. Silna
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stranka vedouci pozice na trhu s tavenymi syry se tak stava vyéerpanou. Nicméné jak jiz bylo

zmingno, jedna se velmi nédkladné plany a firma je fadi spise do budouciho rozhodovani.

3. Strategie - Inovace v ramci sou¢asného portfolia:
Udavat trendy v jiz zavedenych kategoriich, ve kterych je spole¢nost Bel jednim z lidrt.

Napft. inovaci vyrobku v portfoliu tavenych syrit a naslednou edukaci spotiebitelti vhodnou
marketingovou strategii o pfidané hodnoté novinky. Dalsim velkym cilem firmy je neustéle
zvySovat nutricni kvality produkt a to pfedevsim v segmentu pro déti. Kritéria pfirodniho

sloZeni jsou prezentovana v jiz probihajici kampani Bel Nutri +.

5.1.2 Ekonomické diisledky zvolené strategie

V této kapitole si vyhodnotime pro a proti jednotlivych navrhti marketingovych strategii
z hlediska nakladové naro¢nosti. Cilem bude urcit ekonomicky vhodnou strategii pro firmu Bel
pro nasledujici obdobi.

1. Udrzitelnost
e Vysoké néklady na vyzkum a vyvoj novych materialt

e Vysoké naklady na uzpisobeni vyrobnich kapacit

Detailni prizkum trhu sou¢asnych i budoucich trendii sledovaného tématu

Sjednoceni skupiny pro spole¢nou strategii a vizi a naslednou realizaci na

ostatnich trzich

2. Vstup do novych kategorii
e Neznalost firmy prostfedi jinych kategorii

Jiz zavedena konkurence a znacky

Bariéry daného odvétvi

Spottebitelsky prizkum trhu

Vysoké néklady na vyzkum a vyvoj novych vyrobkil

Vystavba novych vyrobnich kapacit

3. Inovace v ramci sou¢asného portfolia
e Prizkum spotiebitelského chovani a trendli

e Naklady na vyzkum a vyvoj novych receptur
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e Prizpisobeni soucasnych vyrobnich kapacit na nové receptury
e Edukace cilové skupiny vhodnou marketingovou kampani

e \/yssi naklady na ptirodni suroviny

Na zékladé vyhodnoceni ekonomické naro¢nosti jednotlivych strategii jsme zvolili 3.

cvwr

segment.

5.1.3 Strategicke cile

Cile na relevantnich trzich

Vhodnym trhem pro zvolenou strategii je Ceska Republika. Je soucasti skupiny OEE v
ramci firmy Bel a v inovacich portfolia v daném regionu ma klicovou roli.

Nejvétsi znackou z hlediska obratu a zaroven z hlediska povédomosti u spotiebitell
tavenych syrt je znacka Veseld krava. Cilem bude zvysit podil znacky na trhu tavenych syra.
Vhodnymi néstroji bude vyvoj nové receptury, ktera bude mit pro spotiebitele vyznamnou
pfidanou hodnotu a nasledné edukace spotiebiteli marketingovou kampani. V minulosti pfisla
Vesela krava jiz s revoluni recepturou, kdy misto suSeného mléka vyrabi taveny syr z mléka
Cerstvého. Lidé jsou u této znacky na inovace zvykli a jsou ochotni za kvalitu zaplatit. V
oddéleni vyzkum a vyvoje v tovarné se zaCne pracovat na receptuie, kde nahradi veskeré

ptidatné latky, které jsou negativné vnimané vefejnosti, ptirodnimi latkami.

Cile ekonomicke — efekty

Udavanim trendu, Ze i taveny syr mliZze byt zdravy a s pfidanou hodnotou, Vesela krava
zlep$i povédomi o kategorii. S vhodnou marketingovou kampani edukuje spotiebitele a ziska
tak pozitivni vnimani spotiebitelll a s tim 1 nové zdkazniky. KaZzdoro¢né firma vklad4 znaéné
prostiedky do podpory znacky a komunikace ptfidané hodnoty novinky bude hlavnim claimem
v planované podpote.

Cilem je rist znacky v obratu minimaln€ o 6% v pribéhu nasledujiciho roku a o 2%

kazdym rokem ve ¢tyfech nésledujicich letech.
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Cile majetkové, kapacitni a technické
Pro vyzkum a vyvoj nové receptury se vyuziji stavajici kapacity tovarny. Nutno vSak
bude pravdépodobné zajistit nové dodavatele surovin. Kvuli zméné receptury se upravi i

stavajici vyrobni kapacity, aby vyhovovaly novému technologickému postupu.

Cile personalni, kvalifikace, motivace, stimulace, socialni péce
Klicovym faktorem bude jak schopny vyvojovy tym nové receptury, logistika, tak i

ambicidzni zaméstnanci v ramci komeréniho oddéleni - v marketingu i obchodu.

5.1.4 Zvolena strategie

Produktova strategie

Zvolena strategie se zaméfuje na znacku Veseld krava a inovaci soucasné receptury.
Zmeéni se tedy sloZzeni vyrobku a ur€ité si tak zaslouzi i novy obal, ktery bude komunikovat nové
benefity produktu i s patficnym “claimem”. Claim na obalu bude zakazniky informovat o novém
sloZeni ptirodniho pivodu. Zasadnim rozdilem je vyuziti ¢isté ptirodnich latek v receptute nové
Veselé kravy. V souc€asnosti je naprostd vétSina vyrobkill v kategorii tavenych syrii vyrabéna ze
suSené¢ho mléka, s pfiddnim tavicich soli a dalSich aditiv a konzervacnich latek na chemické
bazi. Cilem je nahrazeni veSkerych negativné vnimanych “écek” ptirodnimi latkami
(mineralnimi koncentraty), vyrabét taveny syr z Cerstvého mléka a 100% z piirodnich latek.
Trend soucasného spotiebitele nam tik4, Ze se zakaznici ¢im dél tim vice zajimaji o slozeni a

kvalitu potravin. Na§ syr jim pfinese pozadovanou piidanou hodnotu.

Obrézek 20 - Piiklad komunikace zdravého slozeni vyrobku

bez [

. ,A

Zdroj: interni zdroj firmy
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Cilovéa skupina
Primarni - Matky s détmi (Vesela krava je velmi oblibena u déti, t€zi hlavné z image a
tvare znacky ztvarnénou ¢ervenou kravou)

Sekundarni - Aktivni lidé, ktefi se zajimaji o to, co jedi. Novy benefit vyrobku bude

vvvvvv

Cenova strategie

Nova ptidana hodnota vyrobku vyrazn¢ vyzdvihne jeho kvalitu a pozitivni vniméani
spotiebiteld. Veseld krava jiz nyni patii mezi prémiové znacky v kategorii a ma vyssi cenovou
hladinu nez vyrobky konkurence. Nova receptura bude dosahovat vyssich ndkladi a zaroven v

souladu s firemnimi cili, kdy se hledi nejen na nardst obratu ale i na marzi, se zvedne doporuéena

cena vyrobku (120g) z 36,90 na 38,90 K¢.

Komunikacéni strategie — cile, akce a rozpocty

Veseld kradva méa mezi spottebiteli silnou rozpoznavaci vlastnost. Z internich priazkumu
vychazi, ze si zdkaznici pod tavenym syrem piedstavuji nejCastéji pravé nas brand. Nové
receptuie se dopfieje silna podpora a to jak v ATL tak v BTL sféfe, aby se zasahla co nejvétsi
masa a lidé se o benefitu vyrobku dozvédéli. Celkovy rozpocet na kampané na cely rok bude 19
mil K¢&. Financovani zajisti pfidéleni budgetu z mateiské spoleénosti (z pozitivniho
hospodaiského vysledku dané zemg).

Soucésti kampané bude v prvni fad¢ podpora v televizi. Bude probihat ve 2 vlnach -
primarni cilovou skupinou jsou matky s détmi, a proto zvolime obdobi idealni pro cileni na
danou skupinu. Prvnim obdobim je doba okolo dne déti, druhym pak obdobi “zpatky do skoly”
(srpen - zafi). Reklamni spot bude zaméfen na pozitivni emoce a radostné straveny rodinny cas
a zaroven bude komunikovat pfidanou hodnotu vyrobku. Spoty pobézi na stanicich Nova,
Prima, Prima Family a to jak v prime time tak off time. Na televizni kampan bude vy¢lenéno
celkem 8 mil K¢.

Dalsi c¢asti podpory bude digitalni komunikace. Vyuzijeme jak kratkych reklamnich

spotl na Youtube, tak 1 influencerti a kampani na TikToku, kam mohou déti sdilet zajimava
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videa a soutézit o zajimavé ceny. Urcité si Veselad krava zaslouzi i podporu na Facebooku a
dalsich socidlnich sitich. Celkové naklady i se soutéZzemi v rdmci online budou ¢init 4 mil K¢&.

Velmi dilezitym ¢lankem bude i podpora v tisku, pfevazné v life-stylovych ¢asopisech
ale i casopisech odbornych. Cilem bude spojit se s piednimi ¢eskymi odborniky v potravinaistvi
a edukovat spotiebitele o pozitivnich benefitech vyrobku. Vy¢lenéné néklady budou do 1 mil
Ke.

Vesela krava vsak také musi byt vidét v misté prodeje, a proto zbylou ¢ast budgetu
vyuZzijeme na podporu v prostiedi instore. Napfti¢ trhem a fetézci budou realizovany rizné tailor
made aktivity, kdy zékaznici budou moci soutézit o zajimavé ceny. Na prodejnach bude k vidéni
spousta druhotnych umisténi (stojant a palet s vyrobky) a zaroven velké mnozstvi reklamnich
poutacti. DiileZitou roli budou hrat i ochutnavky pro spotiebitele, kde je hostesky seznami s
novou recepturou a jejimi benefity a zakaznici se budou moci presvédéit o skveélé chuti. Soucasti

ochutnavek bude i détmi oblibeny maskot znacky.

Obrazek 21 - Vizual brandingu na prodejné i s maskotem

o%sloigni :
bez mlééného pivodu

Zdroj: Interni zdroj firmy
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Timing marketingové kampané

Obrazek 22 - Timing marketingové kampané

Product launch

Televizni _'
ATt reklama Televizni reklama

TikTok

Tailot made
aktivity (TMA)

Ochutnavky Ochutnavky

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.4.1 Finan¢ni cile

Navrhovana marketingova strategie ptinasi jednak naklady na marketingovou podporu,
zaroven vsak i naklady spojené s vyzkumem a vyvojem nové receptury. VétSinovou ¢ast nam

tak tvoti naklady na podporu.

V predchozich kapitolach byl uréeny cil znacky a to rist v obratu minimalné o 6% v

prubéhu nasledujiciho roku a 0 2% kazdym dal$im rokem v nasledujicich ¢tyfech letech.

6 ZAVER

Spolegnost Bel Syry Cesko a.s. je jedni¢kou na trhu tavenych syrii a vyznamnym hraéem
na prednich ptickach z hlediska podilu znacek i v dalSich syrovych kategoriich. Jako ptilezitosti
pro firmu v budoucnosti se ur¢ilo vétsi zameéfeni na udrzitelnost, rozsiteni portfolia firmy i o
jiné nez Cisté syroveé, kategorie a zajisténi rustu v jiz zavedenych kategoriich.

Z vypracovanych analyz vysla jako nejoptimalnéjsi varianta strategie pro nadchazejici
obdobi inovace v ramci soucasného portfolia, udani trendu v kategorii tavenych syrt, ¢imz firma

upevni svou pozici jedni¢ky na trhu v daném segmentu. Spole¢nost se nezaméii pouze na vyvoj

produkti, ale piedev§im svou energii bude vkladat do plosné edukace zdymovych skupin o
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slozeni tavenych syrt. Nutnosti bude zménit nédzor vefejnosti na tavené syry a eliminovat
negativni povédomi o jejich slozeni.

Dalsi strategii, kterou bude BEL 1 nadéle nasledovat je strategie udrzitelnosti. Vyvoj a
vyuzivani ekologickych oball, kladeni narokti na bio krmeni pro kravy, od kterych odebiraji
mléko pro své produkty apod. bude i nadale v zajmu celé BEL skupiny.

Z analyz dale vyplyva, ze firma se potiebuje vé€novat inovacim v ramci soucasného
portfolia. V nasledujicich letech, by méla mit firma dostatek finan¢nich prostiedkti na investice
do védy a vyzkumu a zapocit s inovaci novych produkti. Je nutné se pfizpusobit se novym
trendiim ve stravovani a zaroveil pozadavkiim na cenu, proto by mély vzniknout produkty
napiiklad s vy$8im obsahem proteinu a niz§im obsahem soli, aby tak bylo zacileno na novou
skupinu spotiebitelti - na sportovece a zajemce o zdravy zivotni styl. Zaroven nejvétsi komoditou
v odvétvi je kategorie tvrdych syrd, o které by firma BEL v nejbliz§im obdobi také rada rozsitila
své portfolio v CR. Aviak v soucasné situaci jsou tuzemské vyrobni linky pfizptisobené na
vyrobu tavenych syrt a dovazeni tvrdych syru ze zahrani¢i zvysuje jejich cenu.

Z doporuceni vyplyva, ze v nejbliz§im obdobi by firma méla vyuzit strategii inovace
stavajiciho portfolia, vhodnou znackou pro tuto strategii bude nejznaméjsi taveny syr v CR -
Vesela krava. Soucasti zvolené strategie je silna marketingova podpora napti¢ mnoha kanaly
(televizni reklama, online, tisk, podpora v misté prodeje apod.). Cile spolecnosti jsou spojeny s
dosazenim navratnosti v8ech investovanych prostiedkti do zvolené strategie. Cil znacky je
narist obratu minimaln€ o 6% v prabéhu nasledujiciho roku a o 2% kazdym rokem v
nasledujicich ¢tyfech letech. DosazZeni stanovenych cili se opira a zavedeni unikatni receptury
na trhu tavenych syrt a silné marketingové podpory.

Cilem spolecnosti neni jen dosdhnout navratnosti investovanych prostfedkt. Jednim z
klicovych cil je zhodnotit rentabilitu aktiv, rentabilitu vlastniho kapitélu a rentabilitu trZzeb. Na
zékladé pro formy vyslo, ze rentabilita aktiv se zvysi 0 0,7pp ve srovnani s ptedchozim rokem,
rentabilita vlastniho kapitalu pak vzroste o vice nez 1pp a rentabilita trzeb se v nésledujicich
letech zvysi o téméft 0,5pp.

Zminéné vysledky analyz poskytuji dobré predpoklady k dalSimu vyvoji

marketingovych a komunika¢nich strategii a obecné pozitivnimu vyvoji firmy BEL.
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