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Abstrakt

Predmétem bakalaiské prace je analyza souCasného marketingu spole¢nosti AGRO
JeviSovice, a. s., a to v oblasti prodeje krmnych smési pro hospodarska zvirata. Na zaklade
vysledkii analyz trhu, marketingového mixu, marketingové komunikace a komparace s
konkurenci jsou stanovena jednotlivd doporuceni vedouci k efektivnimu vyuziti nastroji

marketingu a k dosazeni cilti spolecnosti.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, trh

Abstrakt

The subject of Bachelor thesis is to analyze the current marketing AGRO Jevisovice, Ltd.
Company in sales of feeding mixtures for livestock. Based on the results of market
analysis, marketing mix analysis, marketing communication analysis and comparison with
the competition are determined individual recommendations leading to effective use of

marketing tools and to achieve the company's goals.

Key words: Marketing, marketing communication, market
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1 UvoD

Téma bakalarské prace ,, Marketing v AGRO JeviSovice, a. s.““ je zaméfeno na spolecnost
AGRO Jevisovice, a. s., kterd je jednim z nejvétsich zemédé€lskych podnikti na jizni
Morav€. Podnikatelské aktivity spolenosti nejsou ohranieny pouze péstovanim
zemédelskych plodin a chovem mlécného skotu, ale obsahuji vyrobu krmnych smési pro
hospodarska zvitata, poskytovani sluzeb v zemédélstvi, poskytovani sluzeb pneuservisu,
stravovani obyvatel okolnich obci a zaméstnancti spolecnosti a také prodej vyrobki

z krokodyli ktize z krokodylt z vlastniho chovu.

Siroké podnikatelské portfolio dava piilezitost uplatiiovat vice nastrojii marketingu &i
marketingové komunikace navenek i uvnitf spole¢nosti a tim mimo vySe uvedené byla
spolecnost atraktivni pii vybéru vhodné spoleCnosti v ramci bakalaiské prace, tedy
0 definovani soucasného stavu marketingu, vyvoje spolec¢nosti jako celku a v neposledni

fadé jeji postaveni na trhu.

Bakalarskéa prace je rozdélena na 2 ¢asti. Jedna se o Cast teoretickou a cast praktickou.
Teoretické cast bakalarské prace se zabyva teoretickym popisem a vymezenim zakladnich
pojmil z oblasti marketingu, marketingového mixu a marketingové komunikace. Pojmy

byly definovany za pomoci odborné literatury, vztahujici se k tématu bakalarské prace.

Prakticka c¢éast bakalaiské prace predstavuje spolecnost AGRO JeviSovice, a. s., jeji
majetkovou strukturu. Zjistuje postaveni na trhu, a dale pak segmentuje a analyzuje trh
v oblasti prodeje krmnych smési pro hospodaiska zvifata a popisuje soucasny stav
marketingu ve spolecnosti a jeji komunikaci se zakazniky. Soucasti praktické Casti je
I vypracovani SWOT analyzy spolecnosti, ale také i SWOT analyzy soucasné
marketingové komunikace spolecnosti, ktera podava informace o silnych a slabych
strankach spolecnosti a dale také o jejich pftilezitostech a hrozbach Vv oblasti vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi spole¢nosti, tak o slabych a silnych strankach marketingové

komunikace spole¢nosti.

V zavéru prace je posouzen soucasny stav marketingu spolecnosti, ktery byl v praktické
Casti bakalarské prace analyzovan a definovan a jsou zde navrzena opatieni a doporuceni,

ktera by méli byt pro spolecnost pfinosem.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem bakalafské prace je piedstaveni spolecnosti AGRO JeviSovice, a. s., jejiho
podnikatelského portfolia, zjisténi jeji stavajici pozice na trhu, cilového segmentu trhu, a to
véetné porovnani s konkurenénimi spole¢nostmi v odvétvi, tedy v ramci vyroby krmnych
smési pro hospodaiskd zvirata. Dale pak analyzovat a zhodnotit ziskané teoretické
a praktické poznatky v oblasti soucasného vyuziti marketingu ve spolecnosti, a to na
zaklad€ poznatk ziskanych z jednotlivych analyz sestavit ndvrhy a doporuceni ke zlepSeni
soucasného marketingu spole¢nosti, tedy stanoveni doporuceni vedoucich k snadngjsimu

dosazeni stanovenych cili spolecnosti.

Doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu marketingu spole¢nosti a dosazeni jejich cilli
povede zejména ve vhodnéjsi volbé ¢i duslednéj$im vyuzivani jiz zvolenych slozek

marketingového komunika¢niho mixu.
Dil¢i cile prace:

e vymezeni slabych a silnych stranek spole¢nosti AGRO JeviSovice, a. s., jeji

prilezitosti a hrozby,
e poznani cili spole¢nosti a pro ni Zadouci pozice na trhu,
e segmentaci trhu zjistit cilovy sektor trhu spole¢nosti, silovou skupinu spotiebitelt,

e analyzou trhu zjistit pozice spolecnosti na trhu Ceské republiky v odvétvi tykajiciho

se prodeje krmnych smési pro hospodaiska zvirata,

e provést analyzu stdvajici marketingového mixu a marketingové komunikace
spoleCnosti, kdy bude provedena SWOT analyza soucasné marketingové

komunikace,

e Komparace spolecnosti vici jinym srovnatelnym podnikatelskym subjektim

z odvétvi, a to v oblasti prodeje krmnych smési pro hospodarska zvitata,

e dle informaci zjisténych analyzou soucasné marketingové komunikace navrhnout
doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu, a to za pomoci konkrétnich

krokt pii vyuziti nastroji marketingového komunikacniho mixu.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Jedna se o relativn€ mladou, avSak rychle se vyvijejici disciplinu, kterd se objevila v USA

jako reakce na hospodarskou krizi, nékdy kolem roku 1910.

Marketingové schopnosti ¢asto ruku v ruce souvisi s finanénim uspéchem, a to z ditvodu
toho, Ze nastane pfipad, kdy neexistuje dostate¢na poptavka po vyrobcich a sluzbach, kvili
niz by spolecnost dosahovala zisku, ztraci vyznam finance, provoz a ucetnictvi spole¢nosti.
Nejvétsimu riziku netspéchu se vystavuji ty spolecnosti, které pozorné nesleduji své

zakazniky a konkurenty. (Kotler a Kellner, 2007, s. 42)

Definovat marketing lze ,jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostfednictvim vyroby a smény produktt a sluzeb to, co sami poptavaji“. Hlavni vyznam
tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a uspokojeni potfeb zakaznika tak, aby

byly soucasné dosazeny i cile organizace®. (Bouckova, 2003, s. 3, 6)

Americka marketingova asociace z roku 2004 definuje marketing jako ,,Cinnost organizace
a soubor procest pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakazniklim a pro fizeni
vztahll se zakazniky takovym zptisobem, Ze z n€j maji prospéch podnik i jeho klicové
vetejnosti ,,(stakeholders). Duraz je predevsim kladen na to, ze podnik poskytuje
zékaznikovi hodnotu, ale prospéch ztoho nema jen podnik jako takovy, ale spolu

i zakaznika ostatni vefejnost. (Foret, 2010, s. 12)

Prospéch zakaznika obvykle spociva v tom, ze spotfebou produktu, ¢i sluzby uspokojil
svoji potiebu spotieby a navic byla pro n¢j néjakym zpisobem vyhodna ¢i zajimava. Kazdy
¢lovek ma své specifické potieby a touhy, které zamysli uspokojit a tim mit pozitek, Zadouci je
samoziejmé pozitek pozitivni. Zasadni nazor na marketing, jako na styl podnikového
managementu, pro ktery je charakteristické, zaméteni vSech Cinnosti podniku je prioritné
na pozadavky trhu — zakaznika. Podnik je fizen na zdkladé¢ planovani, cilt a kontroly vSech
jeho odbytoveé zamétenych aktivit, a to s cilem uspokojeni poptavky na stavajicich, mozno
| potencionalnich trzich, ale sohledem na konkurenéni vztahy podniku. (Foret,
2004, s.12)
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Podobn¢ definuje i Doyle (1997, s. 64), jehoz nazorem je to, ze marketing je disciplina,
u které ,,uspokojeni potieb zakaznikii by mélo byt primarnim cilem kazdého podniku.
funkce. DalSim, nemén¢ vyznamnym aspektem marketingu je to, ze se jedna o celistvy

soubor ukolt a aktivit, predstavujicich marketingové planovani a rozhodovani®.
Ziskani, budovani a Fizeni vztahu se zdkaznikem

V ramci moderniho marketingu je dle mého nazoru zcela bezpodminecné nutné, aby
spolec¢nost byla tzv. orientovana na zakaznika a sledovala zejména jeho spokojenost a
oc¢ekavani. Nutnosti je to samoziejmé z diivodu positivniho dopadu na financni vysledek
firmy, ale neméné dulezitym aspektem je, ze spoleCnost se tak muze dostateéné
diferencovat od ostatnich spolecnosti, plisobicich v daném oboru a vytvofit si tak nemalou

konkurenéni vyhodu.

Strategie diferenciace od konkurence je velice zddouci a vyhodna. Velkou vyhodou je
Vramci budovani vztahu se zdkaznikem to, Ze to pokud spolecnost buduje vztahy
efektivné, dochazi ke zvySeni loajality zdkaznikd a v nejlepSim piipadé muize dojit 1 ke

ztotoznéni se spolecnosti ¢1 znackou.

Zaroven je béznou soucasti dneSni doby, ze zakaznik se stal narocnéjSim a vice
nekompromisnim ve svych poZadavcich, a diky tomuto jsou i ndklady se ziskavanim a
udrZzovanim zakazniku spojené vyssi a také je podstatné vyssi ¢asova ndrocnost budovani

celého vztahu.

Jak uvadi ve své publikaci Kotler a Keller (2007, s. 195), je mnoho zptisobu, jak zakazniky
oslovit, ale v soucasnosti je vyuzivano piedevSim vlivu reklamy, direct mailu ¢i
telemarketingu. V neposledni fad¢ je hojné¢ vyuzivano nakupt od prostiednikti databaze
kontaktti. Z téchto potencidlnich zdkaznikii, napt. uvedenych v databazich kontakti se
spolecnost pokousi uc€init zakazniky nové. V ptipade, ze je spoleCnost schopna zakaznika
udrzet, stava se z n¢ho opakovany zakaznik, nasledné klient, stoupenec a partner, ktery je
nejvyssim stupném a ma pravo cerpat urcité vyhody, tuto skute¢nost ndzorn¢ nasledujici

ilustruje obrazek ¢. 1.
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Obr. 1 - Proces vyvoje zakaznika
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Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 195
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Vztah se zakaznikem je budovan zejména tim, Ze vytvatime a spravujeme databaze, kde
jsou vedeny veskeré informace a znalosti o nich. Na zaklad¢ téchto informaci mizeme pak
snadnéji zacilit sva komunikacni sdéleni a vznika tak skute¢na znalost zédkaznika, ktera pro

spole¢nost skyta nemalo vyhod.

Ze zakaznik je jedinym skutednym stiediskem zisku tvrdi manazefi, ktefi jsou piesvédéeni
0 tom, ze tradi¢ni struktura spole¢nosti — pyramida s prezidentem na vrcholu,
S managementem uprostfed, lidmi v pfedni linii a zakazniky vespod za zastaralou. Proto
byla GspéSnymi spole¢nostmi struktura obracena tak, Ze na jejim vrcholu jsou zékaznici a
hlavni strategii je prosazovani zajmi zakaznikd, které jsou velkou konkuren¢ni vyhodou
spolecnosti. (Kotler a Kellner, 2007, s. 178). Obrazek ¢. 2 znazoriuje vySe uvedenou

obracenou strukturu spolecnosti, jejiz vrcholem je zakaznik.
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Obr. 2 — Moderni zakaznicky orientovana struktura

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 178

3.1.1 Marketingovy mix

.....

»~marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které podniku umoziiuji upravit nabidku podle pfani

zakaznikl na cilovém trhu“

Kombinaci marketingovych nastrojii, kde je kladen diiraz na optimdlni nastaveni 4P
k dosazeni stanovenych cili spolenosti a zaroven utvaii podminky pro efektivni

podnikani je marketingovy mix. (Cooper a Lane, 1999, s. 18)

Model vznikly kolem roku 1949 Neila Bordena, v némz se poprvé zacalo pouzivat spojeni

marketingovy mix, vysvétluje pozici produktu na trhu pomoci 4 aspektt (Jakubikova,
2008, s. 146):
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e Produkt (Product),

e Cena, kontrakta¢ni podminky (Price),

e Distribuce, umisténi (Placement),

e Marketingova komunikace (Promotion).

Nutnosti je respektovat vzajemné propojeni jednotlivych prvki, a to béhem celého procesu
sestavovani marketingového mixu, a to z divodu toho, ze prvky jsou zakaznikem vnimany
jako navzajem zavislé a provazané a jediny nevhodné nastaveny prvek mulze ohrozit

funkénost a vysledek celého procesu.
3.1.1.1 Produkt

Dle Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, ,,co lze na trhu
nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani anebo ke spotieb¢, tj. vSe, co se
vyznacuje schopnosti uspokojit pfani nebo potieby zakazniki.“ (Foret, Prochazka a

Urbanek, 2005, s. 93)

Funkce produktu spoc¢iva v jeho schopnosti uspokojit potiebu a pfani zédkaznika a to

zejmeéna diky odpovidajicim uZzitku, jeho kvalité, znacce a designu.

Produktem je to, co zdkaznik skute¢né nakupuje. Mohou jim byt jednak fyzické pfedméty,
ale také sluzby, mista ¢i mySlenky. Z hlediska marketingu je produkt tvofen jadrem
(formalni potiebou), jehoz funkci je uspokojovat zédkladni potieby a dale tzv. rozSitenym
produktem a jeho psychologickym vnimanim. Nasledujici obrazek ¢. 3 znazornuje 3 vrstvy

produktu z marketingového hlediska.
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Obr. 3 — Tti vrstvy produktu

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 387

3.1.1.2 Cena

Jedinym zdrojem piijmu pro podnik z marketingového mixu je cena. Pro kupujiciho byva
Casto zasadnim aspektem pfi rozhodovani, zda vyrobek koupit, ¢i nikoliv. VéEtSinou ma
podobu urcité finanéni ¢astky, ale muze byt i v podobé adekvatniho objemu jinych

produktu. Je také vyjadienim protihodnoty, a to v ptipad¢ smény produkta.

Dle Vysekalové a kol. (2014, s. 62): ,,z psychologického hlediska je cena subjektivni
kvalitou ovliviiujici chovani spottebitele a piisobi na ni fada ¢initeli. Je to napf. intenzita
potieb, které se vztahuji k danému produktu, osobni ekonomické podminky i celkovy

komplex ptedstav, nazor a hodnoceni vztahujicich se k oblasti cen.*
3.1.1.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznika ke sluzbé, které tzce
souvisi s lokalitou, ¢i volbou ptipadného zprosttedkovatele (Vasickova, 2008, s. 27).
Zasadnim cilem distribuce je poskytnout kupujicimu poptavané produkty, a to na

dostupném misté, ve sprdvném case a V adekvatnim mnozstvi. Kli¢em, jak piekonat
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Casové, prostorové a vlastnické bariery jsou distribucni cesty. Po¢atkem distribucni cesty je
vyrobce, koncem spotiebitel, didle mize byt ptfitomen i mezilanek, a to ve formé

zprostiedkovatele.
3.1.1.4 Propagace

Jde v podstaté o shrnuti v§ech komunika¢nich zdroju, které jsou nosici urcitého sdéleni.
Propagace je vyuzivana vyrobcem ¢i poskytovatelem sluzby za Ucelem informovani
spotiebiteli o vyrobcich, akcich, cené, prodejnich mistech ¢i novinkach v sortimentu.
Opacénym pohledem nez koncept 4P, ktery na trh nahlizi z pozice prodejce, nabizi koncept
4C, ktery nabizi pohled na trh ze strany kupujiciho. Tento pohled 4C je zasadni v tom, ze
za podminky, Ze kupujici zvazuje nabidku, nemusi ji vidét oCima prodavajiciho, spiSe
naopak. Kazdé z uvedenych ¢tyf P je mozno z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze Ctyt

C (Havlicek a Kasik, 2005, s. 40):

Customer value (hodnota z hlediska zakaznika),

Cost to the customer (néklady pro zédkaznika),

Convenience (pohodli),

Communication (komunikace).
3.2 Marketingova komunikace

Klicovym faktorem uUspéchu marketingové strategie podniku je dnes jednoznacné
marketingova komunikace a navic se jednd o V podstaté jednu z nejviditelnéjSich a
nejvyznamnéjSich slozek moderniho marketingového mixu. Uplatiiovani marketingové
komunikace je nezbytné zejména na soucasném trhu, kde je pfitomna obrovska konkurence
ostatnich firem. Velice vystizn€ je definovana tim, Ze se ,, jedna se o zamérné a cilené
vytvareni informaci uréenych pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu

piijatelna* (Bouckova, 2003, s. 222).

Ovlivilovani chovani a rozhodovani pifijemce komunikaéniho sdé€leni je jejim zakladnim
cilem, ale k dosazeni urcité efektivnosti je vSak nutny respekt k fadé principti. Zasadnim
principem je dbat na to, jak bude vysledné marketingové sdéleni plsobit na cilovou

skupinu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 23)
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Pro spotiebitele je zdrojem mnoha informaci. A to zejména, jak a k ¢emu se dany vyrobek
pouziva, jakd spole¢nost vyrobek vyrabi a pod jakou znackou. Dle vyse uvedenych
informaci se tak mize spotiebitel svévoln¢ rozhodnout, zda vyrobek zakoupi, ¢i nikoliv.
Dale je velice srozumitelné¢ definovana jako tim, Ze ,,komunikace je proces sdélovani,
pfenosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujici v Sir§Sim zébéru nejen oblast informaci, ale
také dalsich projevl a vysledkt lidské Cinnosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty,

stejné jako reakce zakazniki na né.”“ (Foret, 2006, s. 6)

Jednou ze zasadnich vlastnosti marketingové komunikace je to, Ze umisténim znacky do
mysli spotfebitele a vytvofenim image uvnitf hlavy spottebitele, zvySuje jeji hodnotu.

(Kotler a Lane, 2007, s. 574).

Umisténi znacky ¢i produktu do mysli spotiebitele je dilezité zejména v tom, Ze kdyz
spotiebitel zamysli koupi n¢jakého produktu ¢i sluzby, jiz ma jasno, jakou znacku, produkt
¢i sluzbu bude pii vybéru preferovat, a nedochazi pak k vybéru a rozhodovani o koupi az
v mist¢ prodeje ¢i poskytovani sluzby, kde je wvystaven pisobeni konkure¢nich

komunikac¢nich sdéleni.

Proces marketingové komunikace (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 117):
1) volba cilového segmentu trhu,

2) stanoveni cile - vzbuzeni zajmu, vyvolani touhy,

3) vybér sdéleni,

4) vybér komunikaéniho kanalu,

5) zpétna vazba - vyhodnoceni u¢innosti.

Proces komunikace je popisovdn pomoci dvou modeli. Prvni model, jez je uveden
Vv obrazku ¢. 4 popsal v roce 1948 Lasswell a druhy je oznaCovan jako kyberneticky a

vychazi z matematické teorie Shannonova a \Weaverova, ten je obsahem obrazku ¢. 5.
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Obr. 4 - Lasswellovo komunikaéni schéma

Zdroj: Foret, 2003, s. 6

Obr. 5 - Kyberneticky model komunikace

- —

Zdroj: Foret, 2003, s. 6

3.2.1 Marketingovy komunikaéni mix

K dosahnuti a marketingovych a tim i firemnich cilti slouzi marketingovy komunikaéni
mix, ktery obsahuje kombinaci riznych nastrojl. Je v§ak nutné zvolit optimalni kombinaci
pro dany marketingovy cil. Schéma marketingového komunika¢niho mixu je znazornéno

obrazkem €. 6. ,,Siroka vefejnost vétSinou vnima marketingovou komunikaci jako pouhou
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reklamu, coz je celkem pochopitelné, protoze se s ni lidé setkavaji nejcastéji. Nicméne
marketingovd komunikace je tvofena celym komunika¢nim mixem, ktery tvoii nasledujici

nastroje: (Karlicek a Kral, 2011, s. 17)

e reklama,

podporu prodeje,
e direct marketing,
e public relations,

e osobni prodej,

e on-line marketing,

e sponzoring‘.

Obr. 6 - Marketingovy komunika¢ni mix

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 18
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Komunikaéni cile

Naprosto vystiznou je definice autori Karlicka a Krale, ktera tik4, Ze ,,spravné stanovené
Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji predstavy a
usili vSech, kdo se na pfipravované kampani podili“. (Karlicek a Kral, 2011, s. 12).
Nésledujici obrazek ¢. 7 znazornuje nejvyznamnéj$i komunikacni cile spolecnosti dle

Karli¢ka a Krile.

Obr. 7 - Nejvyznamnéjs$i komunikaéni cile

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 12

3.2.1.1 Reklama

Reklama je komunika¢nim prostfedkem, diky némuz je mozné efektivné piedat
marketingové sdéleni co nejveétsimu poctu osob z cilovych segmentt. Dle zvolené funkce

muze reklama cilovou skupinu informovat, pfesvédcit a uc¢inné pfipomenout marketingoveé
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sdéleni. Predstavuje nejdulezitéj$i a nejvyrazngjsi slozku marketingové komunikace,
ackoliv se v posledni dob¢ jeji vaha v komunika¢nim mixu snizuje. Hlavnim cilem
reklamy je zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni postoje ke znacce a dale lze jeji pomoci
budovat trh. Za pomoci masovych médii lze reklamou ucinné zasahnout velké segmenty
trhu. Je pouze jednostrannou a nakladnou formou komunikace, ktera je navic vystavena
obrovské konkurenci a soucasnou spolecnosti je z divodu presycenosti reklamnimi

sdélenimi ignorovéna ¢i vniména jen se sniZzenou pozornosti. (Ptibyl, 2014)

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 49) je ,,reklama komunika¢ni disciplina, jejimZ prostfednictvim
lze efektivné preddvat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokaze cilovou
skupinu informovat, piesvédCovat a marketingové sdéleni ucinné piipominat. Reklama
ptedstavuje ,,vlajkovou lod* marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji vaha

vV komunika¢nim mixu snizuje.*

Obr. 8 - Priprava reklamni strategie

N B
vyhodnoceni kampané
* komunikacni efekty
* obchodni vysledky
/
iz . T )
priprava reklamni kampané
* tvorba reklamniho sdéleni
* vybér médii
4
stanoveni rozpoctu
N
stanoveni cilu

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 49
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Vyse uvedeny obrazek ¢. 8 zndzorniuje schéma optimalniho procesu piipravy reklamni
kampané spole¢nosti. Prvnim krokem je stanoveni cilti, dale rozpoctu, tvorba sdéleni a

vybér médii. Vrcholem a zarovei poslednim krokem je samotné vyhodnoceni kampang.

Reklamni média

Médii, jimiz je mozné §itit reklamni sdéleni je n€kolik typt, déli se na elektronické, tisténé,

dale outdoorové a indoorové.
Elektronicka média:
Rozhlas

Rozhlasova reklama je prvkem komunika¢niho mixu, kdy muize jit o spoty, sponzoringy,
soutéze, rozhovory, reportdze a product placement. Vyhodou je zejména to, ze radio je
vzdy aktualni a v dosahu — umi oslovit kazdého — v praci, v auté, v restauraci, doma,.... Od
6 do 19 hodin je udajné radio nejsilngjsim médiem v CR. Vyhodou je také dle mého
nazoru ta skuteCnost, zZe radio nabizi pouze zvukové vjemy, nikoliv zrakové, €imZz
stimuluje posluchace k predstavivosti a vytvareni ,,obrazi v hlavé“. Rozhlasova reklama je

jednim z nejlevnéjSich médii. (Ptibyl, 2014)

Johnova (2008, s. 230) ve své publikaci uvadi, Ze ,, rozhlas je specifické médium, vnimané
spiSe jako zvukova kulisa a tudiZ je nutné, aby bylo reklamni sdéleni pfijemcem
zaznamenano, musi na sebe upozornit, v podstaté vtdhnout posluchace do d¢je. Zaroven je
nosi¢em srozumitelného, snadno zapamatovatelného sdéleni, kde je ne nutna frekvence

opakovani.
Internet

marketing na internetu - on-line marketing je v odbornych knihach definovéan riznymi

vvvvv

»Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera
muze byt charakterizovédna jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluZbami nebo zbozim pomoci internetu”. (Nondek a Ren¢ova, 2000, s. 35)
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SEO (Search Engine Optimization - Optimalizace pro vyhledavace) - je to soubor technik,
usilujicich o ziskani navstévnosti webu skrze neplacené vysledky vyhledavani. Webové
stranky jsou vytvafeny a dale optimalizovany tak, aby je vyhledavace na dotazy

vyhledavajicich umistovaly co nejvySe. (Kubic¢ek a Linhart, 2010, s. 91)
TiSténa média:

Jedna se o tisténou inzerci v novindch celostatnich, regionalnich a tematicky zaméfenych —
zdjmovych a casopisech. Celostatni noviny dokazou reklamou zasahnout velkou cast
populace, kdezto noviny regiondlni umozni piesnéjsi zacileni na vybrany segment trhu.

(P¥ibyl, 2014)

Dle mého néazoru je nejvétsi vyhodou tiskové reklamy je kromé relativné akceptovatelnych
nakladl (samoziejmé jde o to, v jakém periodiku inzerujeme, velikosti inzeratu a doby
toho, ze Ctendfi ke zpracovani informaci maji daleko vice Casu nez jak je tomu napf.
u televizni reklamy. A navic se k ziskanym informacim mohou znovu vratit a 1épe
informaci pochopit a vstiebat, coz potvrzuji i vyzkumy, které tvrdi, ze tiskova reklama

patii mezi ty formy reklamy, které jsou nejlépe zapsatelné a snadno pochopitelné.
Outdoorova reklama

Patii mezi nejdostupnéjsi a nejméné nakladnou formu propagace. Je aplikovana pomoci
city light vitrin, plakatd, reklamnich bannerti a ceduli a billboardu, které ale patéi mezi

nakladnéjsi formu outdoorové reklamy.
3.2.1.2 Podpora prodeje

Trefn€ a pfitom jednoduse je definovana jako ,,jako soubor marketingovych aktivit, které
pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt ¢i

motivuji prodejni persondl®. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88)

Jednd se marketingovou komunikaci, kterd plsobi na zdkaznika pomoci dodate¢nych

podpory prodeje jsou jeji Casova omezenost a aktivni spoluucast zdkaznikd. Je to dano tim,
ze podpora prodeje je chdpana jako Casové omezeny program prodejce, ktery se snazi

zatraktivnit svoji nabidku pro zdkazniky. Je vyzadovana jejich aktivni spolutcast formou
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okamzité¢ koupé nebo jiné Cinnosti. Jako typicky ptiklad podpory prodeje Ize jmenovat
kupony, loterijni hry, rabaty, vzorky nebo sniZeni cen, pfiCemz tyto aktivity se tykaji

urcitého ¢asového tseku. (Pribyl, 2014)

Zatimco slevy z ceny ¢i vzorky zdarma maji pfimét zakaznika k okamzité koupi a
vyzkouseni produktu, program odmén ma za tkol ,pfipoutat” zdkaznika k urCenym
produktim, vybudovat v ném vérnost ke znacce. Hlavnim cilem vSech aktivit podpory

prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebiteld. (Prikrylova a Jahodova, s. 88)

Kotler a Keller (2007, s. 370) ve své publikaci informuji, ze ,,zatimco v devadesatych
letech byl pomér mezi reklamou a podporou prodeje 60:40, v soucasnosti reprezentuje

podpora prodeje u mnoha spole¢nosti vice nez 75 procent rozpoc¢tu®.

Hlavni silou podpory prodeje je ta schopnost, ze dokdze zadsadné zvysit prodej a tim zvysit
pozici firmy na trhu. Nazor Kotlera a Kellera (2007, s. 624) je nasledujici: ,,Na rozdil od
reklamy, kterd nabizi diivod, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje predklada

podnét, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit prave ted’.*
3.2.1.3 Piimy marketing — Direct marketing

OznacCovany také jako piimy marketing byl vyvinut jako alternativa osobniho prodeje,

avSak vyrazné levnéjsi. Za zakladatele je povazovan Lester Wunderman.

Definoval jej lze jako komunikaéni disciplinu, kterd umozni pfesné zacileni, vyrazné
adaptovani sdéleni s ohledem na individudlni potieby a vlastnosti jedincl ze zvolené cilové

skupiny a také vyvolani okamzité reakce. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 79)

Do direct marketingu se fadi jak direct mail, telemarketing, katalogovy prodej c¢i
rozhlasovy, televizni marketing s pfimou odezvou. Zakladnou direct marketingu je
databaze klientdl, kterd je zaroven i zakladem dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a

oboustranné komunikace. (Ogilvy, 2001, s. 319)
3.2.1.4 Public relations (vztahy s veiejnosti)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti zahrnuje jakékoliv informace vztahujici se
k vyrobci nebo k jeho vyrobkim. Objevuje se ve sd€lovacich prostifedcich. Neni zaméfena

na stimulaci prodeje, ale spiSe na vytvaieni pfiznivé image a reputace firmy. Mezi bézné
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nastroje, které se zde pouzivaji, jsou sponzorstvi vetejn¢ prospésnych akci, vizitky, firemni

automobily, podnikové noviny atd. (Kotler, 2000, s. 124).

Moderné definuje PR pan Vaclav Svoboda (2009, s. 17) jako ,, socialné¢-komunikacni
aktivitu, jejimz prostfednictvim organizace piisobi na vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zdmerem
vytvafet a udrzovat sni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného

porozuméni a davéry.

Typickymi skupinami, s nimiZ PR pracuji, jsou aktivistické skupiny, mistni komunity,
investofi, darci, zaméstnanci, potencialni zameéstnanci, partnefi, dodavatelé, vladni,
zakonodarné a kontrolni instituce, kli¢ovi nazorovi vidci a samoziejm¢ i samotni
zakaznici. V neposledni fad¢ jsou to novinafi, ktefi ovliviiuji vSechny vySe uvedené

skupiny. (Karlicek a Kral, 2011, s. 115)
Metoda PENCILS

Dle Foreta vyuzijeme ji zejména pii zjistovani aktudlni situace PR. Jedna se o jeden

Z nastroju public relations, ktery je tvoien souborem vystupd.

Jednotliva pismena zkratky PENCILS znamenaji (Foret, 2005, s. 123):

P = publications, (publikace napf.: podnikové Casopisy, tiskoviny pro zédkazniky,
vyrocni zpravy atd.)

E = events, (vefejné akce, organizovani uddlosti- napf. Sponzorovani sportovnich a

kulturnich akci, prodejnich vystav atd.)

= news, (novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference naptiklad informace

0 podniku, jeho vyrobcich zaméstnancich, mimotadnych tspésich)

C = community involvement activities, (angazovanost pro komunitu, podpora mistnich
aktivit atd.)

| = identity media, (projevy podnikové identity, vyuziti jednotného vizudlniho stylu napf-.:

dopisni papiry s podnikovou grafikou, navstivenky podnikové uniformy atd.)

L = lobbying activities, (lobbovaci aktivity naptiklad snaha o zadrzeni neptiznivych

opatfeni nebo zprav o podniku, regulacni opatteni atd.)
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S = social responsible activities (aktivity socidlni odpovédnosti napiiklad budovani

dobrého jména v podnikové socidlni oblasti.

Zejména dulezita je sladénost jednotlivych nastroju, protoze, pouze tak mize byt projeven

jejich synergicky efekt.

3.2.1.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing

Oznacovan také jako zazitkovy marketing, jehoz podstatou jsou aktivity firmy, ktera
zprostiedkovava jeho pomoci emocionalni zazitky cilové skupiné. ,,Emocionalni prozitky
maji v prvni fadé¢ za kol vzbudit pozitivni pocity a vést k oblibenosti a pozitivnimu
podstatnou vyhodou je to, ze poskytuje moznost k neformalnimu setkani.” (Karlicek a

Kral, 2011, s. 137)
Sponzoring

Autofi Vysekalova a Mike§ sponzoring definuji jako ,.komunikaéni techniku umoziujici
koupit ¢1 finanéné podpofit urcitou udalost, potad, publikaci a rtizna dila tak, Ze organizace
ziska pfileZitost prezentovat svou obchodni znacku, ndzev, ¢i reklamni sdéleni. Sponzor
dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostfedky a za to dostava protisluzbu, ktera

mu pomaha k dosaZzeni marketingovych cilt.“ (Vysekalova a Mikes, s. 2007, s. 16)
3.2.1.6  Osobni prodej

Jedna osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, kdy prodavajici prezentuje svij
vyrobek nebo sluzbu. Cilem této oboustranné komunikace je prodat vyrobek, posilovat
image firmy i vyrobku. Vyhodou je okamzita zpétna reakce kupujiciho. Prodej je jednou
Z historicky nejstarSich svétovych profesi. Osoby, vykonavajici tuto profesy nazyvame
rizn¢, napt.: prodejci, prodavaci, oblastni manazefi, obchodni a marketingovi zastupci,

agenti, obchodnici atd. (Pikrylova a Jahodova, s. 125)

Velmi jednozna¢né definuje osobni prodej Kotler (2007, s. 905-906) tak, ze  predstavuje

mezilidskou ¢ast marketingové komunikace, pfi které dochazi k interakci prodejnich tymu
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se zakazniky a ptfipadnymi zdkazniky s cilem prodat zbozi a vybudovat vztah. Tento
nastroj komunika¢niho mixu je charakterizovan formou obousmérné osobni komunikace

mezi prodejci a zakazniky.*
Osobni prodej zahrnuje (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 125):
e  pramyslovy prodej, mezifiremni obchod,
e prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce,
e prodej koneénym spotiebiteltim, tj. piimy prodej zakaznikim®.
Proces osobniho prodeje zahrnuje (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 126):
1. ,,.Dokonalou znalost firmy a vyrobki ze strany prodejce,
2. identifikace a hodnoceni zakazniki,
3. predbézné shromazd’ovani informaci — nutnosti je zajistit nejvice informaci
o jednotlivych zékaznicich — vytvofeni databaze klientt,

4. navazani kontaktu — tato etapa je jednou z nejcitlivéjsi, jde zejména o to, jak

zékaznika spravné kontaktovat a vzbudit v ném zajem — v kladném slova smyslu,

5. prezentace a demonstrace vyrobkl, sluzeb — vysvétleni vyhod nakupu produktu ¢i

sluzby, prioritou je vzbudit v zdkaznikovi touhu,
6. vyjasnéni pfipadnych namitek — ptipominek, dopliikovych dotazl zdkaznika,

7. uzavieni obchodu,

8. poprodejni péfe o zakaznika — kroky Kkudrzeni spokojeného zakaznika —
opakovany prodej“.
Model AIDA

Zkratka Attention interest desire action, (upoutani pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani
ptani, dosazeni akce). Jde 0 model St. EImo Lewise, popisujici proces fungovani optimalni

reklamy. K uspésnosti komunikace je tfeba, aby zakaznik prosel vSemi fazemi modelu
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AIDA, tedy v zacatku musi byt upoutdna jeho pozornost, poté vyvolan zajem, poté
vyvolana touha vyrobek vlastnit a nakonec samotny prodej — akce. AIDA, ktery je
znazornén v nize uvedeném obrazku ¢. 9 patii mezi modely typu hierarchie uceni, které
vychazi z informace, Ze spotiebitel koupi urcity vyrobek, pokud o ném zjisti ncjake

informace. (Tellis, 2000, s. 15)

Obr. 9 - Model AIDA

Zdroj: Tellis, 2000, s. 15

Model AIDA S- zkratka Attention interest desire action + satisfaction — model, ktery se
pouziva V piipadé, ze zakaznik nakupuje znovu a doporucuje ostatnim. Model funguje,
kdyz jsou aplikovany vzpominky, zazitky, pfedchozi prodej - zkuSenosti, Které v ném
vyvolaji emoce a nasledné jsou vytvotfeny lepsi podminky pro prodejce ke kladeni

pozadavki — prodeje vyrobkd, sluzeb. (Tellis, 2000, s. 16)
3.2.1.7 Integrovana marketingova komunikace

Jednd se o takovou koncepci, diky niZ podnik peclivé sjednocuje piipraveny mix
komunikacnich nastroji a uvadi do vzdjemného souladu komunikaéni aktivity, aby sdéleni

podniku o ném a jeho produktech bylo jasné a presvédcivé. Integrovand marketingova
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komunikace je znazornéna obrazkem ¢. 10, a to jako nekonecény kolob&h nastrojii
marketingového mixu. Kazdd firma maé jiné slozeni prvkd komunika¢niho mixu, napf.
spolecnost A investuje spiSe do pfimého marketingu a osobniho prodeje, kdezto spole¢nost
B nejvice do spotiebitelské reklamy, proto je nezbytné, aby kazda spolecnost znala vhodny

mix komunikaénich nastroju, které ji zajisti uspéch. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 633)

Obr. 10 - Integrovana marketingova komunikace

- ‘ osobni

reklama :
prode;

Podpora Public
prodeje relations

Piimy
marketing

Zdroj: Kotler, 2007, str. 818

3.2.2 SWOT analyza

Griffin (2008, s. 68 - 69) uvadi, ze ,pii formulovani podnikové strategie a pfi
vyhodnocovani vnéj$i a vnitini situace firmy je jednim z velmi dilezitych, ale zaroven
snadnych a komplexnich néstroji podle Griffina SWOT analyza. Jeji ndzev je zkratkou
anglickych slov Strenghts (sila), Weaknesses (slabost), Opportunitiesand (pfilezitosti) a

Threats (hrozby). V ramci vnitiniho prostfedi firmy se hodnoti silné a slabé stranky,
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ptilezitosti a hrozby se hodnoti u prostiedi vnéjsiho. SWOT analyza je pak nejlepsi takova,
ktera dokdze pifi dosahovani firemnich cild vyuzit silnych stranek firmy spolu
s prilezitostmi z vnéjSiho prostiedi, pificemz se snazi eliminovat své slabé stranky se

soucasnou snahou o eliminaci hrozeb, které mohou firmu ohrozovat.“

Dle Posvare a Erbese (2006, s. 42 — 43) je zfejmé, ze ,,na zaklad¢ vzajemného porovnani
prilezitosti a hrozeb vné&jSiho prostiedi a silnych a slabych stranek vnitiniho prostiedi
vyplyvaji v matici ¢tyfi mozné skupiny strategii pro reagovani organizace na zmény

vnéjsiho prostiedi. Zminéné strategie jsou:

1. Strategie SO, zaméfené na vyuziti silnych stranek k ziskani vyhod z ptilezitosti
vngjsiho prostiedi.

2. Strategie ST, zamé&fené na vyuZiti silnych stranek na eliminaci resp. sniZzeni
negativnich ¢inkl hrozeb z vnéjsiho prostiedi.

3. Strategie WO, zamétené na prekonavani vlastnich slabych stranek a vyuzivani
vyhod z ptilezitosti vn¢jsiho prostiedi.

4. Strategie WT, zaméfené na minimalizaci slabych stranek a vyhnuti se hrozbam
z vn¢jSiho prostiedi®.

Nasledujici obrazek ¢. 11 ilustruje klasickou podobu matice SWOT dle Posvéaie a Erbese,
ktera je Clenéna na vné&j$i a vnitini prostfedi spoleCnosti a na jeji silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby.
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Obr. 11 - Matice SWOT

Vnitini

prostiedi
PORTUNITIE,

Vnéjsi

prostiedi

Positivni Negativni

Zdroj: Posvar a Erbes 2006, s. 43

3.2.3 Komparace

Spolec¢nosti dle mého nazoru nemohou byt hodnoceny jen zékladé vysledkt napt. finan¢ni
analyzy, a to bez posouzeni jejich postaveni v rdmci vnéjSich a vnitinich podminek pro
hospodateni, podnikani a srovnani s odpovidajici konkurenéni spole¢nosti. Odpovidajici
konkuren¢ni spole¢nosti mam na mysli spoleCnost, jez podnikd ve stejném regionu,
odvétvi, ktera je aktivni na stejném trhu, s podobnym vyrobkovym sortimentem a
segmentem zakaznikli a v neposledni fad¢ s podobnou velikosti, rozsahem vyroby a poctu

zaméstnancu.
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3.3 Shrnuti teoretické Casti

V ramci teoretické cCasti této prace byly zminény nékteré zasadni pojmy z oblasti
marketingu, nékolik znich je feSeno podrobné, zejména ty, jez budou aplikovany
v praktické c¢asti prace. Piedem je zminéno nékolik dle mého nazoru naprosto
vypovidajicich definic samotné discipliny marketingu, dale pojednéni o diilezitosti role
zakaznika a budovani a fizeni vztahu s nim. Poté jsou definovany nékteré ze zakladnich
pojmi marketingového mixu, marketingové komunikace, SWOT analyza a analyza

vykonnosti konkurence.

Vyse uvedené se vSe vénovalo soucasné situaci v marketingu, jenze marketing jako takovy
je disciplinou, ktera se relativné rychle vyviji a reaguje na podnéty z okoli, at’ to jsou napf.
nové komunikacni technologie, ale zejména zasadni je dle mého nézoru starnouci populace
a S tim souvisejici zdsadni zmény v marketingu a marketingové komunikaci a samoziejmée
S propagaci vyrobkll a viibec vztahi se zdkaznikem. Typicky zastupce seniort ve vékové
skupin€ 65+ je jiz v podstaté spotifebnim a nakupnim profesionalem s az 50 - ti letou
spotiebni zkuSenosti a tim se stdvaji naroénymi. Seniorti ve vySe uvedené vékové kategorii
bude dle prognoéz v roce 2050 celych 31,3 % populace, coz je nezanedbatelny podil, tedy
spiSe naopak a tudiz ptedstavuje velice atraktivni spottebitelskou skupinu. Neni to pouze
progndza budoucnosti, ale do jisté miry jiz v podstaté dnesni realita. Seniofi jako zédkaznici
jsou nejen atraktivni, co se tyCe podilu na trhu, ale zejména jsou nepostradatelni pro
stavajici a zejména budouci trh. Navic jsou seniofi pfesné tim segmentem trhu, na ktery
spolecnost AGRO JeviSovice cili, a to z dlivodu toho, ze vyrobkové spektrum krmnych
smési je urceno predevsim pro hospodarskd zvifata, ktera jsou pravé ve vétsSing pripadi

chovéana seniory.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Predstaveni spolecnosti AGRO JeviSovice, a. s.

Obchodni firma: AGRO JeviSovice, a. s.

Sidlo: Jevisovice 102, PSC 671 53

Identifikaéni ¢islo: 49455958

Prévni forma: Akciova spole¢nost, jediny akcionai NAVOS, a. s. Krom¢tiz

Zakladni kapital: 36 936 762,- K¢

Dle Obchodniho zékoniku vznikla spole¢nost AGRO Jevisovice, a. s. 3. 12. 1993, a to
transformaci ptvodniho ZD JeviSovice na AGRODRUZSTVO JeviSovice. Dne 1. 6. 2010

byla zménéna pravni forma, a to z druzstva na akciovou spole¢nost.

Vyméra spole¢nosti k datu vzniku ¢inila 2 753 ha zeméd¢lské pudy, avSak k datu zmény
pravni formy na akciovou spolecnost to bylo jiz 8 507 ha zeméd¢lské pidy. Takto rapidni
navyseni uzivané vymery orné piidy bylo zejména zplisobeno tim, Ze spolecnost postupné
pfebirala okolni zemé&délské subjekty, jeZ neustdly proces transformace zeméd¢lstvi.
V ramci subholdingu AGRO JeviSovice jsou zahrnuty i dcefiné spolecnosti AGRO
Mikulovice, s. r. 0. a AGRO Piesovice, a. s., ktera se zabyva vyhradné ekologickym

zemeédélstvim.

K1. 12. 2015 subholding AGRO Jevisovice obhospodatuje celkem 7 490,86 ha
zemédelské pudy (z toho AGRO Jevisovice 6 053,57 ha, AGRO Mikulovice 785,72 ha a
AGRO Piesovice 659, 57 ha), ktera je evidovana v zemédélském registru ministerstva
zem&délstvi LPIS. LPIS je geograficky informaéni systém, ktery je tvofen zejména
evidenci vyuziti zemédelské pidy, ovérovanim udaji v zddostech o dotace poskytovanych
ve vazbé na zemédélskou pludu, a to bez ohledu na to, zda jde o dotace financované ze
zdroji EU nebo o narodni dota¢ni programy. Dale LPIS sleduje spravnost zdkonnych
evidenci o pouZiti hnojiv a pfipravkli na ochranu rostlin, je vyuzivan jako podklad pro
stanoveni omezeni hospodateni z titulu nitratové smérnice, erozni ohrozenosti apod. LPIS
nachazi dalsiho vyuziti i napt. v oblasti lokalizace ohnisek nakaz zvifat nebo v oblasti
monitoringu vyskytu skodlivych organismu, evidence krajinnych prvki, evidenci umisténi

objektli hospodafstvi a evidenci obnovy travniho porostu.
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Subholding AGRO JeviSovice, a. s. se vyméerou obhospodarované pudy fadi k nejvétsim a
nejvyznamnéj$im podnikim na Znojemsku. Spolecnost se historicky zabyvala kromé
rostlinné vyroby i vyrobou zivoéi$nou, a to zejména vykrmem prasat, driilbeze, chovem
skotu, a na to navazujici vyrobou krmnych a extrudovanych smési. Krmné smési a
extrudaty slouzi jak pro vlastni potieby vlastni zivocisné vyroby spolecnosti, tak i pro
externi zékazniky. Od roku 2004 pak spolecnost zahgjila chov krokodyld nilskych. Od
roku 2011, po vstupu do koncernu AGROFERT se spolecnost v ramci ZV specializuje na
chov skotu, vykrm driibeze a vykrm prasat byl v ramci koncernu pifeveden na spolecnosti,
které se vyhradné zabyvaji t€émito ¢innostmi. V ramci vyroby krmnych smési pak i tato
¢innost ziistala pro vyrobu pro skot a KS pro hospodatska zvifata v rdmci maloprodeja.
Chov krokodylt byl v roce 2015 ukonéen, v soucasnosti se spolecnost velmi izce zabyva

prodejem trofeji a vyrobkl z krokodyli kiize.

Jednim z cili v rdmci stanoveni nové koncepce spolecnosti po pievzeti novym majitelem
v roce 2011 byl rozvoj vyroby krmnych smési pro skot a krmnych smési uréenych pro

maloprodej.

Hospodaisky rozsah spole¢nosti je v nadmoiské vysce 300 — 425 m. n. m, piedevsim

V jizni Casti Jihomoravského kraje, ale zasahujicim az do kraje Vysocina.

Pudni bloky spolecnosti se nachazi jmenovité v katastralnich izemich JeviSovice, Strelice,
Bojanovice, Rudlice, Citonice, Masovice, Znojmo — mésto, P¥imétice, Milidovice, Zeriitky,
Olbramkostel, Mramotice, Kravsko, Vevéice, Hluboké Masivky, Unanov, Plenkovice,
Stupesice, Plave¢, Mikulovice, Rozkos§, Pulkov, PteSovice, Biskupice, Ujezd, RatiSovice,
Béhatovice, Dobronice, Suchohrdly, Némcicky, Litovany, Semikovice, Rouchovany,
Visiové, Hrotovice, Hradek, Velky Karlov, Sanov nad JeviSovkou, Hevlin, BoZice,

Hrabétice, Breclav, Kostice, Tvrdonice, Lanzhot.
Ptevaznou cast polnich praci zabezpecuje vlastni stfedisko mechanizace.

Z celkové vyméry obhospodafované pudy je péstovano 40 % obilovin, 20% olejnin
(fepka), 15 % kukufice na zrno a na 25 % vyméry péstuje objemnd krmiva pro hovézi

dobytek.

Chov skotu je dal§i vyznamnou cCinnosti spolecnosti, je zaméfeny predevsim na vyrobu

mléka, ale také na vykrm bykli metodou Qualivo.
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4.1.1 Vlastnicka struktura

Od vzniku spolec¢nosti AGRO Jevisovice v roce 1993 byla vlastnicka struktura vyznamné
zménéna. K 31. 12. 2009 se na zakladnim kapitalu spolecnosti podilely nasledujici
subjekty: Citonice Agro, a. s. 58, 38 % (v lonském roce prob¢hla fize CITONICE AGRO
s AGRO JeviSovice, a. s., Boja ZN, a. s. (nyni AGRO Piesovice, a. s.) 10, 70 %, ZEVO,
spol. s r.0. 2, 79 %, drobni ¢lenové 19, 69 %, SAK s.r.o. Tiebi¢ (pozdéji AGRO
Kostice,s.r. 0.) 8, 44 %. K 10. 1. 2011 doslo po schvaleni Ufadem pro ochranu
hospodaiské soutéze k prodeji akcii vySe uvedenych pravnickych subjektii na spole¢nost
NAVOS, a.s., ktera je soucasti koncernu AGROFERT, a.s. K 31. 8. 2011 byla vlastnicka
struktura nasledujici: NAVOS, a.s. 93,2 %, drobni akcionafi 6,8 %. Dne 27. 9. 2011
rozhodla mimofadna valna hromada o piechodu akcii minoritnich akcionaid na hlavniho
akcionafe. Vlastnické pravo k akciim pfeslo dnem 15. 11. 2011. Od tohoto data je

spolecnost NAVOS, a.s. jedinym akcionafem spolecnosti AGRO JeviSovice, a.s.
4.1.1.1 Organiza¢ni usporadani podniku

Sidlo spole¢nosti AGRO JeviSovice, a.s. se nachazi v JeviSovicich, kde je umisténo

zaroven i hlavni stfedisko. Dal$i rozmisténi stiedisek a ¢innosti je nasledujici:

» JeviSovice — sidlo spoleCnosti, kuchyn, chov skotu, mechanizace,

posklizinova linka, susarna, extruze, prodejna krmnych smési
* PteSovice — odchov mladého dobytka
* Vev¢ice — odchov mladého dobytka
» Plave¢ — vyroba krmnych smési, poskliziiova linka, prodejna krmnych smési

+ Mramotice — mechanizace, poskliziiova linka, suSarna, prodejna krmnych

smeési

* Hevlin — chov skotu, odchov mladého dobytka, vykrm bykd metodou

Qualivo

+ Mikulovice — vykrm bykt metodou Qualivo
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» Kostice — prodejna krmnych smési a hospodaiskych potieb — oteviena

V poloviné roku 2015

NejvysSim organem spolecnosti je valnd hromada, jejiz ptisobnost od 15. 11. 2011
vykonava jediny akcionat, spoleCnost Navos, a. S.. Statutarnim organem spolecnosti, ktery
fidi jeji Cinnost a jednd jejim jménem je 3 clenné predstavenstvo. Kontrolnim organem
spoleCnosti je dozor¢i rada, ktera dohlizi na vykon pusobnosti pifedstavenstva a
uskutecnovani podnikatelské Cinnosti spolecnosti. Dozor¢i rada mé 3 ¢leny. Spolecnost je

dale rozC¢lenéna na 5 useki, které tidi jednotlivi vedouci useki.
Jedna se o:

+ finan¢ni usek — finan¢ni uCtarna, personalni utvar, pokladna, kuchyn,

prodej vyrobku z krokodyli kiize

» tusek rostlinné vyroby — rostlinna vyroba, skladovani komodit, evidence
pozemkd,

+ usek Zivoc¢isné vyroby — chov skotu,

« usek mechanizace — mechanizace, doprava, dilny,

+ technicky tusek — technicky tsek (Opravy a tidrzba), vyroba krmnych smési,

vyroba extrudati.

4.1.1.2 Vyrobkové spektrum spole¢nosti

Hlavni portfolio vyrobkl spole¢nosti tvofi komodity rostlinné vyroby. Jedna se zejména
0 pSenici ozimou, fepku olejnou, je¢men ozimy, zito ozimé, je¢men jarni, pSenice jarni,

kukufice na zrno, kukufice na silaz a viceleté picniny.

Ozimy jecmen, kukufice na silaZz a viceleté picniny slouzi pro zabezpeceni krmivové
zékladny pro chov skotu. Ostatni plodiny jsou jako trzni plodiny obchodovany
prostfednictvim matetské spolecnosti NAVOS, a. s., ¢astecn¢ také slouzi jako komponenty
pti vyrobé krmnych smési. V ramci vyroby krmnych smési se jedna o vyrobu smési pro
skot a drobna hospodaiska zvifata v ramci maloprodeji. Krmné smési pro skot jsou
vyrabény jak pro vlastni potiebu spolecnosti, tak pro externi zakazniky — prodej v ramci
B2B zejména je to doplitkova krmna smés pro skot a také COT pro telata, ktera je v ramci
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zchutnéni smési melasovana. U krmnych smési urcenych pro prodej B2C, vyjimecné B2B
se jednd o krmné smési ur¢ené malochovatelim kralikd (s medikaci ¢i bez medikace),
slepic, kufic, krit, kachen, hus, prasat, bazantl, kapri, ovci a koz. Nové je v nabidce 1
krmna smés pro kon¢, uvazuje se o krmné smési pro kiepelky. Dalsi vyrobkovou fadou
vV ramci sortimentu jsou extrudované vyrobky, vyrdbéné na extruzni lince. Jednd se
zejména o extrudovany tepkovy Srot, vyrabény majoritné pro spolecnost Preol, v mensi
mife se dale vyrdbi extrudované smési obilovin pro spole¢nosti mimo koncern
AGROFERT. Z oblasti Zivo¢isné vyroby jde o prodej syrového kravského mléka, prodej
krav, jalovic a bykl pro jate¢né ucely v ramci vykrmu metodou Qualivo. Podnikatelskym
cilem spole¢nosti v oblasti vyroby krmnych smési pro hospodarska zvitata je do roku 2018

navysit prodej v ramci B2B 4000 t ro¢né a B2C (KS pro skot) na 15 000 t ro¢né.

4.1.2 SWOT analyza spole¢nosti AGRO JeviSovice
Obr. 12 - SWOT analyza podniku

nedostatek kvalitni
neochota k praci v se
¢ nevyhodna geograficka po
oblast — riist cen najemneho za
zemeédelskou pudy a nakupy pudy
zahrani¢nimi subjekty, bonita orné p
*  Nizka uroven vyuziti marketingu ve
spole¢nosti

Internal
factors

¢ zvysuyjici se tendence dotaci pro zemédélce,

¢ odbytrostlinnych a zivoc¢isnych produktu v
ramci koncernu,

¢ Segment trhu, na ktery spole¢nost cili,
disponuje zvysujicim se potencionalem,

¢ pokles vyméry propachtované pudy

¢ nizka atraktivita prace v zemédelstvi —
nedostatek kvalifikované pracovni sily

¢ neustale se ménici klimatické podminky

*  Obnova domacich chovi hospodatskych ° vysolf;i komce V_OdVétVi . \‘\
zvifat — rozsifeni trhu, podnikatelské ¢innosti spolecnosti \
¢ Obchodovani s ostatnimi zemédelskymi * vyrazny pokles vykupni ceny micka - External
podniky mimo koncern hrozba poklesu stavu skotu factors
e pokles cen zemedeélskych komodit )
OPPORTUNITIES THREATS :
Negative

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyse uvedeny obrazek ¢. 12 znazoriiuje SWOT analyzu spolecnosti AGRO Jevisovice,
a. s., kterd zachycuje vyznamné vlivy makroprostfedi a mikroprostiedi spolecnosti véetné

jednotlivych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb spole¢nosti.

4.1.3  Segmentace spotiebitelského trhu ve vztahu
vyrobce — spotrebitel — B2C
Segmentace trhu rozd€luje celkovy trh na mensi casti, které jsou charakterizovany
zakazniky a urCitymi charakteristikami, poptavkou a ndkupnim chovanim. Zakladnim
kladem segmentace trhu je soulad nabidky spolecnosti s poptdvkou zakaznikli. Dalsi
efektivnéj$i distribuce vyrobkll a stimulace cilového sektoru trhu. Hlavnimi Kkritérii
segmentace strhu jsou kritéria geografickd, demograficka, psychografickd a nékupni

chovani spottebitele.

Pro trh B2C jsou urceny krmné smési pro hospodaiska zvifata, jmenovité pro kraliky
(s medikaci ¢i bez medikace), slepice, kufice, krity, kachny, husy, prasata, bazanty, kapry,

ovce a kozy a kon¢.
Geografické kritérium segmentace

Pro spoletnost AGRO JeviSovice, a. s. je geografickd oblast trhu zaméfena na
Jihomoravsky kraj a ¢ast kraje VysoCina. Konkrétné se jednd o Znojemsko, Ttebicsko,

Bfeclavsko a Brno venkov.

Demografické kritérium segmentace

vvvvvv

vy

ve véku 65 + Zijici v menSich méstech a na vesnici. Minoritn€ se jednd o segment
spotiebitelli, ktery neni ohrani¢en vékem, ale ktery je charakterizovan vice aspekty
najednou. Mezi tyto aspekty patii misto bydlisté, tedy malé mésto nebo vesnice, vztah ke
zvifatim — jejich aktivni chov, vzd€lani, nabozenstvi, financni ptijem a velikost rodiny.
Shrnutim aspektii se lze spotiebitele charakterizovat, jako kazdého, ktery chova

hospodaiska zvirata — malochovy, doméci chovy, zajmové chovy.
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Psychografické kritérium segmentace

Nékupni chovani spottebitele je velice dillezitym aspektem a zaroven cennou informaci
pro vyrobce. Piinasi informace o tom, jak Casto spotiebitel nakupuje, zda je vérny znacce

nebo rad zkousi nové véci, €1 napt. zda preferuje nazor opinion leadera.

V ramci cilového segmentu spole¢nosti AGRO JeviSovice, a. s. se jedna vétSinove
spotiebitele S dlouholetou ndkupni praxi a zkuSenostmi, ktefi preferuji zndmou,
vyzkouSenou znacku ¢i vyrobek, se kterym maji pozitivni zkuSenosti, a nebo jim byl
doporucen dobrym znamym ¢i opinion leadrem. Pro tento segment je vhodna celistvost
celého brandingu v urovni barevnosti loga a oball jen s pfipadnymi malymi zménami
v pribéhu casu, pfedejde se tak problémiim s nerozpoznanim oblibeného vyrobku ci

znacky.

4.1.4  Segmentace dodavatelsko-odbératelského
trhu — B2B

Cilovym segmentem trhu spole¢nosti AGRO Jevisovice, a. s. ve vztahu B2B jsou zejména
zemédélské podniky po celé Ceské republice, které se zabyvaji chovem mlééného skotu.
Pro tento trh je urcena dopliikova krmnd smés pro skot a startér pro telata. V menSim
objemu se jedna o prodejny hospodaiskych potieb, hobby markety a vesnické prodejny se

smiSenym zbozim, ale také se mize jednat naptiklad o myslivecka ¢i rybarska sdruzeni.

4.1.5 Analyza trhu krmnych smési pro
hospodarska zvirata v Ceské republice

Ke zhodnoceni postaveni vyrobce krmnych smési pro hospodarska zvifata na trhu je
nutnosti nejdiive nahlédnout do statistickych udajt, které napovi situaci ohledné poctu
chovanych zvifat, jak v segmentu zeméd¢€lstvi, tak v domacnostech. V tabulce ¢. 1, ktera je
uvedena nize jsou pocty kusi jednotlivych kategorii zvifat, a to od roku 1989 do roku
2015.

Statistické tidaje o vyvoji poétu dobytka v CR jsou v této praci uvedeny z toho divodu, Ze
jsou vramci analyzy trhu zasadni. Jestlize je dlouhodoba tendence v poltu zvitat

chovanych v CR klesajici, znamena to pak, ze se snizuje rozsah potenciondlnich ¢i jiz

skute¢nych zakaznikl a tato skute¢nost bude mit vliv pfedevs§im na objem vyroby krmnych
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smeési a tim 1 tvorbu ceny vyrobku a samoziejmé i na ekonomické vysledky spolecnosti
Vv odvétvi vyroby krmnych smési pro hospodaiska zvitata. Kdyby byla situace opacna, tedy
kdyby se jednalo 0 navySeni stavii chovanych zvifat, bylo by to pro spole¢nost velice
zadouci — roz§ifeni trhu — rozsifeni vyroby, moznost navySeni kupni ceny, vyssi zisk a tedy

1 moznost snazsiho dosazeni cilii pozadovanych spolecnosti.

Tab. 1 - pocet jate¢nych zviiat v CR v ks

Rok Skot Prasata Drubez

1989 3480 582 4 685 333 32 479 404
1990 3506 222 4789 898 31981 100
1991 3359976 4569 304 33 278 468
1992 2949 574 4 609 149 30 756 308
1993 2511737 4598 821 28 219 580
1994 2161 438 4070 898 24 974 149
1995 2 029 827 3 866 568 26 688 376
1996 1988 810 4016 246 27 875 356
1997 1 865 902 4079590 27 572 714
1998 1700 789 4012 943 29 035 455
1999 1657 337 4000 720 30 222 187
2000 1573 530 3 687 967 30 784 432
2001 1582 027 3593717 32 043 425
2002 1520 136 3440 925 29 946 846
2003 1473828 3362 801 26 873 408
2004 1428 329 3126 539 25 493 559
2005 1397 308 2876 834 25 372 333
2006 1373 645 2 840 375 25 736 003
2007 1391 393 2 830 415 24 592 085
2008 1 401 607 2432 984 27 316 866
2009 1363 213 1971417 26 490 848
2010 1349 286 1909 232 24 838 435
2011 1 343 686 1749 092 21 250 147
2012 1 353 685 1578 827 20 691 308
2013 1352 822 1586 627 23 265 358
2014 1 373 560 1617 061 21 463 815
2015 1407 132 1559 648 22 508 192

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Z vyse uvedené tabulky €. 1 je jasné patrné, ze stavy zvifat maji siln¢ klesajici tendenci,
ktera je samoziejmé zplsobena vice vlivy. MiiZe to byt naptiklad ekonomicka ¢i politicka

situace v zemi, kupni sila, cena na trhu, cena komodit, ¢i cena konkurence nebo otevieni
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novych trhl a pfiliv konkurenti napt. ze zahrani¢i, ktefi pokryji pottebu trhu a mohou

napiiklad prodavat za nizsi cenu, které tuzemsti chovatelé nejsou schopni dosdhnout.

Vykyvy v poctu zvifat samoziejmée neovlivni pouze jejich chovatele ¢i vyrobce krmnych
smési, ale 1 dalsi zpracovatelsky primysl, jako napiiklad jatka, feznictvi, micharenstvi, ¢i

kozed&lny pramysl, ktery je opét provazany na dalsi vyrobni a obchodni odvétvi.

Pro zjednoduseni a zptehlednéni poctu zvitat chovanych v Ceské republice v navaznosti na

jednotlivé roky je nize uveden graf Cislo 1, ktery obsahuje data z tabulky ¢. 1.

Graf 1 — vyvoj poétu hospodaiskych zvifat chovanych v CR

pocet hospodaiskych zviiat v CR v letech 1989 -
2015
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Dalsim, nemén¢ dilezitym statistickym udajem je vyroba krmnych smési pro hospodaiska
zvitata v ramci Ceské republiky, a to od roku 1990 do roku 2014. Udaje uvedené v tabulce
¢. 2 jsou velmi dulezité pro srovnani s vyvojem produkce spolecnosti AGRO JeviSovice,
a. s. a se zjisSténim jejiho podilu ¢i procenta vyroby na trhu v rdmci republiky, ktery bude
dale vyuzit v analyze. Uvedené tidaje o poc¢tu vyrobené krmné smési jsou v tunach. Pro
analyzu je vychozim rokem rok 2014 z toho divodu, Ze spolecnost zacala v tomto roce

vyraznéji pronikat na trh.
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rok
2011
2012
2013
2014
2015

rok

1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

Tab. 2 - objem vyroby KS v t pro hospodaiska zvifata v ramci celé CR za
obdobi let 1990 - 2014

Krmné
smési

celkem

4191 000
3 950 000
3 650 000
3480 000
3465 000
3 600 000
3 316 000
3261 000
3430 000
3158 004
3132196
3347 476
3103 260
3137 950
2 744 680
2 730 968
2 838 741
3 002 446
2 798 458
2577188
2 486 552
2 205 187
2 086 715
2 264 566
2 347 995

prasata

1421 000
1501 000
1314 000
1322 400
1420 600
1562 400
1 326 000
1 436 000
1 509 000
1451 545
1423 397
1507 683
1416 712
1474 804
1213674
1199 391
1243014
1268 147
1093 191

929 194

935179

795 558

734501

802 308

802 826

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mze

skot koncern t

Tab. 3 — objem vyroby v t VKS Plave¢ v letech 2011 - 2015

6000
7231
9015
10884
11684

Zdroj: vlastni zpracovani

maloprodej t
1206
1525
1650
1807
2245

z toho pro
driibez skot ostatni
zvirata
932 000 | 1504 000 334 000
948 000 1 106 000 395 000
985 500 | 1 022 000 328 500
835 200 939 600 382 800
1108 800 693 000 242 600
1 008 000 756 000 273 600
1061 000 630 000 299 000
1 150 000 482 000 193 000
1 406 000 343 000 172 000
967 809 593 470 145 180
1013 784 568 573 126 442
1095 888 611 808 132 097
1084 979 498 524 103 045
1038 127 498 142 126 877
973 667 470 494 86 845
905 237 541 532 84 808
961 968 544 719 89 040
1074 327 547 957 112 015
1073 615 535 885 95 767
1039 020 502 475 106 499
993 296 469 118 88 959
886 958 447 894 14777
853 396 426 769 72 049
902 463 473 419 86 376
955 959 505 236 83974
celkem t

7206

8756

10665

12691

13929
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Z udajii uvedenych v tabulce €. 2, ktera obsahuje udaje o poctu t vyrobenych krmnych
smési pro hospodatska zvitata v ramci celé Ceské republiky od roku 1990 aZ do roku 2014
a tabulky ¢. 3, kterd obsahuje objem vyrobenych tun krmnych smési pro hospodaiska
zvitata spole¢nosti AGRO JeviSovice, a. s. v letech 2011 — 2015 vyplyva, ze podil
spole¢nosti AGRO JeviSovice Vv roce 2014 na celorepublikové vyrobé krmnych smési pro
hospodarska zvitata byl 2, 15 %, vypocet za rok 2015 nebylo mozné provést, prozatim

nejsou CSU a ni Mze tyto data zvefejnény.

4.15.1 Analyza vyrobni kapacity VKS Plave¢

Dal$i zasadni informaci z hlediska moznosti masivnéj§iho priniku na trh je to, zda
spolecnosti disponuje potiebnou vyrobni kapacitou, tedy zda je schopna pokryt navyseni
poptavky. Provoz VKS Plavec, kde je vyrabén veskery sortiment krmnych smési disponuje
vyrobni mési¢ni kapacitou uvedenou v tabulce ¢. 4. Aktudlni mésicni vyroba sypkych
krmnych smési je ve vysi 20 % z celkové mozné mésicni kapacity, vyroba granulovanych
krmnych smési je aktudlné ve vysi 16,23 % z celkové mozné mésicni kapacity. Vyroba
granulovanych krmnych smési, které jsou pievazné urCeny pro prodej B2C je
0 granulovaci linku, ale i tim, Ze veSkeré granulované smési jsou pytlovany. Pytlovaci
linka je v soucasné dobé poloautomaticka s dvousménnym provozem, to znamena, ze pii
uvazovaném navysSenim vyroby a prodeje bude spole¢nost nucena investovat do navySeni
kapacity pytlovaci linky, kterd je v souCasnosti nejslabSim c¢lankem. Spolecnost
V soucasnosti uvazuje o navySeni kapacity stavajici pytlovaci linky a o pofizeni nové
poloautomatické linky. Investice do linky automatické je v souCasnosti vzhledem k jeji

pofizovaci cené nerentabilni, s velmi dlouhou navratnosti.

Dulezitym aspektem pii posuzovani vyrobni kapacity VKS jako celku je okolnost, ze
spolecnost se zabyva vyrobou Siroké skaly vyrobkt, ktera pravé zplisobuje snizeni vyrobni
kapacity az o 50 %. Toto sniZeni je zplisobeno nutnymi a ¢astymi pfechody linky na jiny
druh vyrobku, kdy je nutnost zastaveni a vyciSténi celé vyrobni linky I pfes to je mozné
soucasnou vyrobu jak sypkych, tak granulovanych krmnych smési zvysit 0 vice nez 100 %

soucasného stavu.

45



Tab. 4 — vyrobni kapacita VKS Plave¢

sypka KSvt granulovana KSvt celkemt
mésicni vyrobni potencional 5958 2198 8156

aktualni mési¢ni vyuziti 1189 193 1382
vyrobniho potencialu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.15.2 Setieni CSU o chovu hospodaiskych zviiat v domacich
hospodaistvi v roce 2005
Analyzu trhu je nutné doplnit i o statistické idaje z pilotniho Setfeni CSU o chovu zvifat
v domécich hospodatstvich. Toto Setieni poskytne informaci o velikost trhu, tedy o kupni
sile domacnosti, které chovaji hospodarska zvitata v domacich hospodafstvich. Informace
je dulezitd pro analyzu z divodu toho, Ze poskytne Udaj o mnozin¢ potencionalnich
zékaznikli v ramci prodeje B2C. Pilotni Setieni CSU je k 30. 4. 2005, Setieni novéjsiho
data neni k dispozici, ale i tak poskytne cenné informace. Trend hospodarskych zvirat

Vv domacim chovu je dle dostupnych informaci vzriistajici.

Vzristajici trend domacich hospodarstvi je zejména disledkem trendt zdravého Zivotniho
stylu, ale také vyhody samozasobeni domacnosti kvalitnimi a zdravimi potravinami a také

cenovou vyhodnosti vlastnich potravin vii¢i nakupovanym.

Z nize uvedeného grafu €. 2 vyplyva informace o tom, Ze v roce 2005 bylo chovano
Vv eskych domacich hospodarstvich, tedy co se ty¢e hospodaiskych zvirat nejvice driibeze
— slepice, husy, kachny. Spole¢nost AGRO JeviSovice, a. S. ma ve svém vyrobkovém

portfoliu krmné smési i pro tyto druhy hospodaiskych zvifat.
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Graf 2 — podil domécnosti v CR na chovu hospodaiskych zviiat 2005

Podil domacnosti na chovu hospodaiskych zvirat v Ceské
republice v dubnu 2005
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Zdroj: CSU

4.2 Komparace s konkurenci

V rdmci této jsou porovnavany celkem 3 spolecnosti, a to spole¢nosti AGRO JeviSovice,
ADW a AFEED, kterd je taktéz soucdsti koncernu AGROFERT. Porovnavani
s konkuren¢nimi spole¢nostmi je zaméfeno na krmné smési pro hospodaiskd zvifata
vramci prodeje B2C, tedy maloprodeje koncovym spotiebitelim. Porovnavani bude
provedeno z hlediska ceny, a to z davodu toho, ze ta je pro zakaznika v prodeji B2C pfi
srovnatelné¢ kvalit¢ vétSinou zdsadnim rozhodovacim motivatorem a také nejvic
vypovidajici, tedy co se tyce konkuren¢niho boje. Primérmym zakaznikem maloprodeje,
ktery si kupuje krmné smési pro hospodaiskd zvitata je, tedy jak jiz bylo uvedeno vyse
Vv zavéru teoretické prace senior. Je obecné zndmé, je pro seniora je dlileZitym aspektem pfi
nakupnim rozhodovani zejména cena, odpovidajici kvalita, poté je to piehlednost
informaci na obale a jejich dostatecnd Ccitelnost, prakti¢nost baleni, ¢i zkuSenost
s vyrobkem. Ceny v ramci komparace jsou uvadény véetné DPH, pfepocitany na stejnou
mérnou jednotku, tedy na 1 q a jedné se cenikové ceny jednotlivych spolecnosti, za které

vyrobky v rdmci prodeje B2C bézné obchoduji.
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Provedenou komparaci bylo zjisténo, Ze spolecnost AGRO JeviSovice ma moznost vyrazné
zvysit svlj trzni podil a splnit své stanovené cile, které jsou prodanych 4000 t rocné

v ramci B2B do roku 2018 a KS pro skot (B2B) 15 000 t ro¢né¢.
ADW

Jedna se o ¢esky subjekt, puisobici na trhu téméf 15 let, obchodujici i na zahraniénich trzich
vramci celé Evropy. Je aktivni zejména v okrese Tiebi¢, ale i v ostatnich regionech

Vysociny, Jihoceského a Jihomoravského kraje.

ADW vyrdbi krmné smési a poskytuje komplexni sluzby pro zeméd¢lce, vCetné servisu a
poradenstvi. Vycet Cinnosti spole¢nosti ADW je velky, ale vramci komparace se
spolecnosti AGRO JeviSovice je v této praci zminéna pouze vyroba krmnych smési pro

hospodarska zvirata, ktera bude predmétem komparace spolecnosti.
AFEED

Vyrabi krmnych smési pro oblast vychodnich Cech, Vyso¢inu, Moravu, Slezsko a zapadni
Slovensko. Na trhu pasobi od roku 2007, mimo jiné nabizi i poradenstvi v oblasti
vyZzivaistvi a zootechnicky servis. Stejné jako je uvedeno u ADW, spolecnost AFEED se

vénuje 1 ostatnim ¢innostem, které nejsou v rameci této komparace zésadni.

Tab. 5 — komparace vybranych spole¢nosti

AGJ ADW ADW - AFEED AFEED -
AGJ AGJ
Nazev smési Ké/ Ké/1q rozdil rozdil % Ké/1q rozdil KE rozdil
1q K¢ %

BR 1-dribez 1180,- 1368,-  188,- 15.9 1232,- 52,- 4.4
vykrm

BR 2 - dribez 1140,- 1312,- 172- 15.1 1172,- 32,- 2.8
vykrm

BR 3 - dribez | 1100,- 1260,-  160,- 14.5 1140,- 40,- 3.6
vykrm

K1-odchov 900,- 1144, 244- 24.8 1092,- 192,- 21.3
kuFic

K2-odchov | 860,- 1072,- 212, 24.7 1036,- 176,- 20.5
kufic

NP - nosnice ~ 860,- 1040,-  180,- 20.9 1000,- 140,- 16.3

(granule)
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NP - nosnice | 840,- 976,- 136,- 16.2
(sypka)

KR - kriaty  1180,- 1232,- 52,- 4.4
KCH1- 1040,- 1260,- 220,- 21.2 1116,- 76,- 7.3
kachny
KCH 2 - 940,- 1072,- 132.- 14 1092,- 152,- 16.2
kachny

HUSA 940,-

Al - selatko  940,- 1056,- 116,- 12.3 968,- 28,- 2.9
do 35kg

A3 - pasik 840,- 932,- 92,- 10.9 876,- 36,- 4.2

nad 35kg

KKV - kralik  800,- 988,- 188,- 235 864,- 64,- 8
KKV - kralik = 820,- 1000,-  180,- 21.9 876,- 56,- 6.8
s kokcidiost.

KAPR 840,-
BZ1-baZant = 940,-

vykrm
BZ 2 - bazant 900,-

vykrm
BZ 3 - bazant = 840,-

vykrm

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedené tabulky ¢. 4 vyplyva, Ze spolecnost AGO JeviSovice ma jednak nejnizsi
ceny nabizeného sortimentu, ale také, Ze 4 varianty vyrobklli vyrabi jako jedind

z porovnavanych spolecnosti, coz miize znamenat urcitou konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Nejdrazsi vyrobky vyrdbi a nabizi spolecnost ADW, levnégj$i variantou jsou vyrobky

spolecnosti AFEED a nejlevnéj$i vyrobky nabizi spole¢nost AGRO JeviSovice.

Nejmarkantngj$i rozdil v cené je u krmné smési K 1 pro odchov kufic, kde se jednd o témér
25 % z ceny vyrobkil. Naopak nejnizsi cenovy rozdil je u krmné smési A3 — pasik nad 35
kg, kde rozdil ¢ini ,,jen* témet 11 %. Primérné za veskery sortiment ma spole¢nost ADW

ceny o 18, 308 % vyssi nez spolecnost AGO JeviSovice.
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4.3 Analyza soucasného marketingového mixu
spoleCnosti

4.3.1 Produkt

Portfolio vyrobkll spole¢nosti AGRO JeviSovice je pomérné Siroké. Primarné se jedna
0 komodity vzniklé¢ zemédélskou vyrobou jako je pSenice, je¢men, kukufice, silaz, senaz,
tykev, ale také mléko a byci ve vykrmu Qualivo. Cast z produkce zemédélskych komodit
je zpracovana jako komponent pro vyroku krmnych smési pro hospodatska zvitrata. Vyroba
krmnych smési je pro spolecnost klicovda zejména financné, ale i co se tyce
podnikatelského zdméru, praveé z tohoto ditvodu jsou i aktivity marketingu spolecnosti
sméfovany pravé a jen na vyroky VKS Plave¢. Spolecnost vyrdbi krmné smési
Vv nasledujicich variantach:

+ Kralik,

» kralik s 1é¢ivy,

* nosnice sypkeé,

* nosnice granulovaneé,

+ krity, kachny,

» kapr — vnadici smés,

« brojlerl, 2,3,

* Dbazant 1,2, 3,

« jelen,

* Al - selatko,

* A3 -—pasik,

+ startér pro telata,

» doplikova krmna smés pro skot,

e 0VvCe,
+ kozy,
* koné.
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Krmné smési jsou vyrabény na stiedisku spolecnosti v Plav¢i. Jejich vyrobu ma na starosti
pan Lubomir Roskot. Cela linka na vyrobu krmnych smési je pln€ automatizovana a fizena
pocitatem, ¢imz je eliminovana chybovost lidského faktoru a zajiSténa stalost kvality
krmnych smési. Krmné smési jsou dle prani zakaznika bud’ v granulované, nebo v sypké
formé. Smési ur¢ené pro prodej B2C jsou vyhradné pytlované v balenich 5, 10, 15 a 25 Kg.

Smeési urcené pro prodej B2B jsou vétsinou volné lozené.

Vyrobkem, ktery vykazuje nejvyssi prodeje v ramci B2C jsou KS pro slepice K1 a KS pro

kraliky s Ié¢ivem.

Do vyrobkového portfolia spolecnosti také patii vyrobky extruzni linky JeviSovice.
Samotny extrudér je holandsky, typ Almex AL 200, stejn¢ jako u VKS Plave¢ je linka plné
automatizovana a fizena pocitatem. Jednd se o mokrou extruzi, tedy, Ze jsou suroviny
extrudovany za pomoci pary. Kladem mokré extruze je zejména eliminace

mikroorganism, ale i zachovani chut'ovych vlastnosti surovin.

Vykon extrudéru ¢ini az 3,5 t/hod., dle zpracovavané suroviny. Vyrobkem extruzni linky
je extrudat pSenice, kukufice, sojovych bobt, fepkového a sodjového Srotu, Inéného

seminka,.... Vyrobni linka extruze je zamétena vyhradné na trh B2B.

Dalsim z produktového portfolia, byt’ jen okrajove jsou vyrobky z krokodyli kiize. Jedna se
o kuze krokodyll nilskych z vlastniho chovu spole¢nosti. Chov byl zahéjen v roce 2004
Vv populaci 252 kust — obrazek ¢. 13, chov ptinasel spole¢nosti kazdoroéni ztratu ve vysi
2, 4 — 3 miliony K¢. Poc¢atkem roku 2013 byla Evropskou unii a ministerstvem zemé&délstvi
CR schvalena vyhlaska o umoznéni porazky krokodyla nilského s ti¢innosti od 1. bfezna
2013. V kvétnu 2013 byly porazeny prvni kusy, maso porazenych krokodylti bylo
distribuovano spolecnosti Kostelecké uzeniny, a. s., kiize byla vy¢inéna. Chov krokodyll
nilskych spole¢nosti AGRO JeviSovice, a. s. byl k 30. 4. 2015 ukoncen, a to porazenim

posledniho kusu.
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Obr. 13 — pocatek chovu v roce 2004

Zdroj: AGRO JeviSovice, a. s.

KuzZe cinila, barvila a povrchové upravovala spolecnost SNAHA Brtnice, kozedé&lné
druzstvo, ktera se zabyva jiz od roku 1950 zpracovanim vSech druhii kozeSinovych zvitat.
Z hotovych kazi jsou Sity vyrobky externi spolecnosti ELEGA. ELEGA je Ceska firma
s vyrobni tradici sahajici aZ do druhé poloviny 19. stoleti. Zaméfuje se svou produkci
luxusnich damskych kabelek a panskych aktovek jednak na cesky trh, kde je jednim
Z nejvetsim vyrobed, ale exportuje ve velké mife do Némecka a Italie. Co se tyCe zaméteni
na Cesky trh, je nejvétsim Ceskym dodavatelem kabelek v obchodni siti Bata. V roce 2014
dokonce navézala spolupraci se zndmou hereckou Danou Moravkovou, se kterou zalozili

znacku ELEGA by Dana M..

Vyrobky jsou Sity vzdy na zakazku a dle prani zakaznika, jedna se zejména o:
» Panské aktovky,
* panské etue,
* panské a damské penézenky

* panské a damské pasky,
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» damské kabelky a psanicka,
+ dokladovky,
+ spisovky,

* kli¢enky,

obaly na mobilni telefon.

Nize na obrazku ¢. 14 jsou uvedeny prvni vyrobky z krokodyli kize, kdy se jedna
0 panskou aktovku s klopnou, s detailem vyrobenych z osteodermd, tedy z tvrdé kize
Z oblasti zad krokodyll, panskou spisovku na dokumenty a panskou penézenku. Prodej je

realizovan vyhradné ve formé B2C.

Obr. 14 — prvni vyrobky z krokodyli kize

Zdroj: AGRO JeviSovice, a. s.
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4.3.2 Cena

Vzhledem k velkému objemu ¢innosti a vyrobkového portfolia spole¢nosti je cena v ramci
analyzy marketingového mixu analyzovéana pouze u vyrokiit VKS Plavec, tedy u krmnych

smeési pro hospodarska zvirata.

Systém tvorby cen vyrokit VKS spole¢nosti AGRO JeviSovice je nakladové orientovany.
Ceny krmnych smési jsou stanoveny dle cen tuny jednotlivych komponent v nich
obsazenych, dale jsou zakalkulovany néklady na dopravu a vyrobu jedné tuny krmné smési

a marze.

Vyhodou ndkladové orientované ceny je jasné pravidlo pro vypocet ceny a rychlost
vypoctu. Nevyhodou je, ze nakladova cena neodraZzi aktudlni situaci na trhu, tedy za jakou
cenu jsou zékaznici ochotni nakupovat v dany okamzik. Nasledujici tabulka ¢. 6 ndzorné
ukazuje stavajici nakladové stanoveni ceny - kalkulaci na 1 tunu KS pro skot spole¢nosti
AGRO Jevisovice, a. s. Jde o ukazkovy ptipad nakladové stanovené ceny sestavené
z vstupnich cen jednotlivych komponentt KS dle jejich pofizovany ceny a procentického
podilu v KS, navySené o vyrobni naklady na 1 tunu KS, néklady na pfepravu 1 tuny KS a
marzi na 1 tunu smési. Z tabulky vyplyvajici celkova cena jednotlivych komponentli smési
dle podilu ¢ini 4527,- K¢, ke které jsou pfi¢teny vyrobni naklady na 1 tunu smési ve vysi
650,- K¢ a néklady na dopravu 1 tuny smési, které ¢ini 300,- K¢ a marze ve vysi 500,- K¢.

Konec¢na prodejni cena tuny doplitkové krmné smési pro skot tedy ¢ini 5977,- K¢.
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Tab. 6 — cenova kalkulace dopliikové KS pro skot pro prodej B2B

cenazt komponent jednotka podil v KS cena za podil v KS, K¢
4000 pSenice % 20 800
3600 jeCmen % 15 540
4700 kukutice % 18 846
2500 otruby % 16.5 412
6350 fepkovy extr. Srot % 20 1270
10600 mocovina % 1 106
700 vapenec % 1 7
15000 MCP % 0 0
5360 vypalky % 6.5 348
7600 soda % 0 0
2200 sul % 1 22
17600 premix % 1 176
X cena surovin cekem na t X X 4527
X vyrobni néklady X X 650
X doprava X X 300
X marze X X 500
X prodejni cena KS X X 5977

Zdroj: AGRO JeviSovice, a. s.

4.3.3 Distribuce

Jako u vySe analyzovaného néstroje marketingového mixu, ceny bude 1 analyzy distribuce,
jejiz zakladnim cilem je poskytnout kupujicimu poptavané produkty na dostupném miste,
ve spravném case a v adekvatnim mnoZstvi pouze u krmnych smési pro hospodaiska

zvirata.

Distribuce zakaznikiim v rdmci prodeje B2C je v soucasné dobé¢ feSena vétSinove V ramci
podnikovych prodejen spole¢nosti. Podnikové prodejny se nachéazi v JeviSovicich,
Vv Plav¢i, v Kosticich a v Mramoticich. Prodejny v Kosticich a Mramoticich byly otevieny
vroce 2015. Sortiment podnikovych prodejen neobsahuje pouze vyrobky spolecnosti
AGRO JeviSovice, a. s., tedy krmné smési pro hospodaiska zvifata, ale také potteby pro
chovatele, zahradkafe, vinate. Zbozi dopliikového sortimentu prodejen spolecnost
nakupuje zejména ze sesterskych spolecnosti, ale i ze spole¢nosti mimo koncern. V ramci
prodeje B2B jsou krmné smési dle objednavky a pozadavki zakaznik dopraveny na misto

uréeni. Obchodnimi partnery v této oblasti jsou zejména sesterské zeméd¢€lské spolecnosti
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v Z koncernu, kdy je obchodovédna doplitkova krmnd smés pro skot a krmna smés pro
telata. Krmné smési jsou voln¢ lozené a jejich doprava vyzaduje vyhradné k tomu urcené
dopravni prostfedky. Spole¢nost vyuziva vlastniho vozového parku, ale také v piipadé
veétstho mnozstvi objednavek vyuziva i sluzeb prepravnich spoleCnosti, jako napiiklad

spole¢nosti VAPAS.

V ramci podeje B2B je i mensinové vyuzivano zprosttedkovatelii prodeje a obchodniki, a
to na zaklad¢ uzavienych obchodnich smluv a dil¢ich objednavek. Jedna se o 3
specializované prodejny pro chovatele zvitrat, ale také o prodej na vybranych cerpacich

stanicich pohonnych hmot spole¢nosti AS.

434 Propagace

Analyzou propagace spolecnosti AGRO JeviSovice v bylo zjisténo, ze je v soucasné dobe
postavena na letakovych akci, které ale doprovazeji pouze otevieni novych podnikovych
prodejen. Dale se jedna o venkovni reklamni cedule s informacemi o lokalité jednotlivych
podnikovych prodejen a také reklamni polepy na sluzebnich automobilech. Spole¢nost
vyuziva propagace, a to nastroje event. marketingu v rdmci pofadani kazdoro¢ni kulturni
akce snazvem dozinky a také nastroje sponzoring, kdy poskytuje penézité i nepenézité
dary spolkiim a organizacim. Dale také vyuziva pozlstatku PR spocivajiciho v zajmu

celostatnich medii, ktera se zajimala o chov krokodylt a jejich porazku.

4.4 Analyza souc¢asné marketingové komunikace
spoleCnosti

Rok 2014 byl poc¢atkem marketingu vyrobklt krmnych smési pro hospodaiska zvitata

vyrabénych spole¢nosti AGRO JeviSovice, a. s., které jsou urCeny pievazné pro trh B2C.

NejvyznamnéjS$im a zaroven cilovym segmentem trhu spolecnosti AGRO JeviSovice jsou
seniofi. Jedna se o specificky segment trhu, ktery je charakterizovan zejména nadkupnim
chovanim spottebitelli fizenym v prvni fadé cenou, dale pak znalosti vyrobce C¢i
povédomim o znacce a zkuSenosti s vyrobky ¢i doporucenim zndmého. Neméné dllezita je
pak dostupnost pro zdkaznika (tento segment je mén¢ mobilni a neni ochoten jezdit pro

vyrobek do vzdaleného distribu¢niho mista).
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Spolecnost AGRO JeviSovice, a. s. v soucasné dobé k udrzeni stavajicich zdkaznika ¢i
osloveni zdkaznikli novych vyuzivd nize uvedenou kombinaci prvkll marketingového
komunika¢niho mixu, tedy reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, public

relations, Event marketingu a sponzoringu.

4411 Reklama

Obal

Pocatkem roku 2014 byla oslovena reklamni spolecnost Kreativa, S. r. 0. S poptavkou na
vypracovani navrhi nového designu obalii — pytli na krmné smési. Pivodni baleni bylo
Vv klasickych papirovych pytlich v piskové barvé, kde rozliSenim druhu jednotlivych krmnych
smesi byla pouze nalepena etiketa S informaci ohledné vyrobku, jeho slozeni a davkovani.

Jedna z etiket ptiivodniho baleni je zobrazena na obrazku ¢. 15.

Obr. 15 — Etiketa ptivodniho obalu

AGRO Jevisovice, a. s.

AGRO Jevisovice a.s. Vam nabizi k
prodeji kompleini krmné smési pro
hospodaiska zvirata.

. dribez

. kralik

. prase

. aj.

. VIKS Plaved&

. Po-P3d 7-16hod
. Tel.: 515252 028, 722 710 011

P vétSim odbéru mnoZstevni sleva, moZnost
dopravy.

Prodej také na stfedisku Mramotice, JeviSovice a
Velky Karlow.

Zdroj: AGRO Jevisovice, a. s.

Barevnost navrhii nového designu obalt vychazi zbarvy loga spole¢nosti AGRO
Jevisovice, které je pro ilustraci uvedeno na obrazku ¢. 16. Logo spolecnosti je cca z roku
2006, a prozatim nebylo vedenim spolecnosti uvazovano o jeho zménach ¢i celému

novému brandingu, a to s ohledem na to, na jaky segment trhu spolecnost cili. Cilovy
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cey

segment, tedy ptrevazné seniofi, zijici na vesnici ¢i v malych méstech spise vyzaduji a

upiednostiiuji tradici, stalost a znalost produktu, ne novinky a zmény, spotiebitelé se pak

vvvvv

vyrobktli pod novou znackou ¢i designem loga.

Obr. 16 — logo spolec¢nosti AGRO Jevisovice, a. s.

Zdroj: AGRO JeviSovice, a. s.

Navrhy od spole¢nosti Kreativa, které jsou piilohou €. I této prace jsou urceny pro baleni
25, 10 a 5 kg. Barevny potisk na pfedni stran¢ na papirové pytle v bilé¢ barvé — spolecny
pro vSechny druhy krmnych smési. Pro rozliSeni jednotlivych druhd je uréen prazdny
ramecek formatu A4, kde bude vzdy pfipevnéna specifikace vyrobku — informace ohledné
sloZeni vyrobku, urc¢eni pro kterd hospodaiska zvitata je vhodny, data expirace a vhodného

davkovani vyrobku.

Navrh uvedeny v ptiloze €. 11, ktery byl piedlozen ze strany vedeni VKS Plavec a ktery byl
nasledné¢ 1 vybran a schvalen vedenim spolecnosti jako nejlepS$i. Navrhy se zdaji
z marketingového hlediska mén¢ zdarilé, zejména také jako matouci pro spotiebitele, a to
z divodu toho, ze je zde uvedeno pfili§ domacich zvifat a ne vSechny jsou zvifaty
hospodaiskymi (koCka a pes), vyrobky pro né¢ urcené a vhodné nejsou ve vyrobkovém
portfoliu spole¢nosti a mohlo by tedy dojit k tomu, ze by spotiebitel mohl byt uveden

v omyl ohledné& urceni pro jaka zvifata je krmna smés vhodna.

TiSténa reklama

Spolecnosti vyuzivd v soucasné dobé jediného typu tistené reklamy, a to ve formé
reklamnich letakli. Reklamni letdky slouzi zejména k informaci potencionélnich ¢i

soucasnych zakazniki o otevieni nové podnikové prodejny krmnych smési v blizkosti
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jejich bydlisté. Grafické navrhy letakl, uvedené jako ptiloha ¢. III této prace byly opét
realizovany spole¢nosti Kreativa, S. r. 0. kdy naklady na graficky névrh ¢inily 400,- K¢ a
naklad na tisk 1000 ks letaku ¢inil 1580,- bez DPH.

Letaky jsou pii otevieni nové podnikové prodejny vyrobeny v ndkladu 6.000 kust, a
distribuovany po spadovych obcich podnikovych prodejen pomoci roznaskové sluzby
Ceské posty, s. p.. Néklady na roznos jednoho tisice kust ¢ini letdkd, kdy jeden letak vazi

4 g, ¢ini 290,- K¢ v¢. DPH.
Venkovni reklama

Spolecnosti AGRO Jevisovice jsou aktudlné vyuzivany 2 typy venkovni reklamy. Jedna se
0 venkovni reklamni tabule, uvedené na obrazku ¢. 17 a reklamu na osobnich firemnich

automobilech.

Obr. 17 — reklamni tabule

tabule 120 x 30 cm
- tif2éna folie s povrchovou laminaci
- podkiad - plast - tloustka 5 mm 2 ks

254

PRODEJ

krmnych smeési

1abule 70 x 50 cm
- Listénd folie s povrchovouw laminacs
- podklad - plast - toustka 5 mm

2 ks

N\ 254

PRODEJ

krmnych smeési

Zdroj: Kreativa, s. 1. 0.
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Kalkulace ndkladii na vyrobu reklamnich tabuli
Tabule 1:
Rozmeér: 120x80 cm

Material: tisténa folie s povrchovou upravou (laminaci) nakaSirovand na 5 mm pénéném

PVC

Cena za jednotku — 1.500,- K¢ bez DPH
Tabule 2:

Rozmér: 70x50 cm

Material: tisténa folie s povrchovou upravou (laminaci) nakaSirovana na 5 mm pénéném

PVC
Cena za jednotku — 1. 700,- K¢ bez DPH

Vyse uvedené venkovni reklamni cedule jsou instalovany vzdy pii otevieni noveé

podnikové prodejny, a to ve spadovych obcich, vétSinoveé v nakladu 6 kust.
Internetova reklama

Spole¢nost AGRO JeviSovice, a. s. na svych vlastnich webovych strankach informuje
navstévniky stranky o spolecnosti samé, sortimentu a dale o kontaktnich tidajich a adresach
jednotlivych podnikovych prodejen. Webové stranky jsou také vyuzivany jako prosttedek
K uvefejnéni informaci o prodeji vyfazené zemédé€lské techniky ¢i pracovnich

prilezitostech.

4.4.1.2 Podpora prodeje

I ptes velice Zadouci schopnost podpory prodeje, kterd spociva v tom, ze dokdze zasadné
zvysit prodej, zisk a tim 1 pozici spole€nosti na trhu neni v soucasné dobé spolecnosti

AGRO Jevisovice, a. s. vilbec vyuzivana.
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4.4.1.3 Piimy marketing — Direct marketing

Direct marketing, jako prvek komunika¢niho mixu, ktery umozni pifesné zacileni
komunikace, vysokou miru adaptace sd€leni a okamzitou zpétnou vazbu za relativné
nizkych néklad, neni spolecnosti AGRO JeviSovice v ramci soucCasné marketingové

komunikace pouzivan.

4.4.1.4 Public relations (vztahy s verejnosti)

Spole¢nost AGRO JeviSovice vyuziva aktualné PR plynouci z medidlni znamosti toho, ze
krokodyli farma na$i spolecnosti zah4jila pordzku krokodylt a Siti vyrobku z krokodyli
ktze. Nekolikrat byly reportdze z farmy vysilan v hlavnim vysilacim ¢ase — Vv hlavnich

zpravach, a to na televizi Nova, Primai CT 1 a CT 24.

Krokodyli farma se tésila pozornosti nejen televiznich médii, ale i rozhlasovych (napf.

Rédio Krokodyl) tiskovych a internetovych.

Vzdy se jednalo o ¢lanky ¢i reportaze v pozitivnim PR smyslu. V pocatcich bylo tématem
vydani vyhladsky o moznosti pordzet krokodyly nilské. Po zahéjeni prvnich porazek bylo
novinaifskou senzaci krokodyli maso z Ceského chovu, zejména jeho cena distribu¢ni

kanaly ke spottebiteli a dalsi osud krokodylich ktzi.

Medialni zndmost krokodyli farmy neni pouze na uzemi Ceské republiky, ale také na
uzemi Slovenské republiky, a to diky Slovenskému televiznimu pofadu o gastronomii
snazvem Nebicko v papulke, ktery zde vroce 2012 natocil osmou epizodu potadu
s nazvem farmy s netradi¢nim chovem. Pofad se natacel ptimo uprostied krokoteraria mezi
krokodyli (bez zdbran a ohraniceni). Byly zde vafeny pokrmy z krokodyliho masa, které
bylo dovezeno z farem z Afriky (AGRO JeviSovice v roce 2012 jesté nemohlo krokodyli
porazet) a to napiiklad ,rizoto* z pomela — na obrazku ¢. 16 s krokodylim masem a

krokodyli kari.
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Obr. 18 — , rizoto* z pomela s krokodylim masem

Zdroj: Nebicko v papulke

4415 Event marketing a sponzoring

Event marketing

Zazitkovy marketing, ktery vede oblibenosti a pozitivnimu vnimani spole¢nosti ¢i znacky,
je spolecnosti AGRO JeviSovice aplikovan v radmci kazdoro¢niho podé€kovani za urodu,
tedy dozinkami. Dozinky se konaji vzdy néktery z poslednich dnti mésice srpna, kdy uz je
veskera uroda z poli sklizena. Akci provazi bohaty kulturni i doprovodny program, jako
napiiklad krojovany priivod, predani doZinkového vénce, Ziva hudba v odpolednich a poté
vecernich hodinach. Je zde také umistén stanek, kde jsou prezentovany krmné smési
vyrabéné spoleCnosti a rozdavany vzorky jednotlivych druhii. Spolecnost AGRO
JeviSovice akci potada v aredlu svého sidla, tedy v JeviSovicich, a to pro Sirokou vetejnost,
vstup je zdarma. Pro navs§tévniky akce jsou pfipraveny i zajimavosti typu stiihani ovci,
moznost nahlédnuti ¢i nasednuti do zemédé€lské techniky ¢i cenové zvyhodnéné
obCerstveni. Vefejnost je o kondni akce doptfedu informovédna pomoci inzerce
v regionalnim tisku — Znojemsko, Znojemsky tyden, tydeniku 5+2 a také radiovou

reklamou na radiu Blanik.
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Spolec¢nost pravidelné spolupracuje s okolnimi obcemi pii potadani kulturnich akei pro
obcany, jako naptiklad sousedské popovidani v obci Mikulovice, posezeni pro seniory

v obci Slatina, Ném¢icky,...

Sponzoring

Tato oblast propagace je vramci spolecnosti AGRO JeviSovice vyuzivana zejména
v podobé& sponzorskych darti, a to jak penéznich, tak nepenéznich ve formé krmnych smési.
Sponzoring je zaméfen zejména na kulturni a sportovni akce pofddané okolnimi obcemi a

mysliveckymi sdruzenimi.

442 SWOT analyza sou¢asné marketingové
komunikace

Obr. 19 - SWOT analyza marketingové komunikace spole¢nosti AGRO Jevisovice, a. s.

STIRENGIHS

INTERNAL
FACTORS

marketingového mix
+ matouci design obalt
smesi.

EXTERNAL
FACTORS

€ oblasti :
[PEEGRIIUNINIES i I THREATS

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 Doporuceni v oblasti pouziti nastroji
marketingové komunikace spole¢nosti

V ramci bakalaifské prace provedenych analyz trhu krmnych smési pro hospodarska
zvitata, segmentace trhu krmnych smési, analyzy soucasného marketingového mixu a
soucasné marketingové komunikace spolec¢nosti v oblasti prodeje krmnych smési pro
hospodarska zvifata vyplyvaji nasledujici doporuceni vedouci k navySeni stavajiciho
objemu vyroby, prodeji a trzniho podilu spole¢nosti a dosazeni stanovenych cilt, tedy, do
roku 2018 navysit prodej v ramci B2C na 4000 t roéné¢ a B2C na 15 000 t rocné. Dale ke
zvySeni prodeji, zejména v oblasti prodeje B2B, ale také vedou k podpofe prodeje
v oblasti B2C.

Z komparace s konkurenci uvedené v bakalaiské praci jasné vyplyva vyhoda nad
konkurenty z odvétvi ze strany nejnizs$i ceny. Stanoveni ceny krmnych smési pro
hospodaiska zvirata spolecnosti AGRO JeviSovice, a. s. je v soucasné dobé nakladové
orientovanou metodou. Ceny krmnych smési jsou stanoveny dle cen tuny jednotlivych
komponent v nich obsaZenych, dale jsou zakalkulovany ndklady na dopravu a vyrobu
jedné tuny krmné smeési + marze. Vyhodnéj$i vzhledem ke stdvajici situaci na trhu
komaodit, tedy vyraznému snizeni cen, Se jevi zména metody stanoveni ceny. Doporu¢enim
mimo oblast marketingu je zména metody stanoveni ceny na metodu, kterd umoziuje
aktualni reflektovani ceny dle aktualni ceny na trhu, idealnim feSenim by bylo tuto metodu
kombinovat jest¢ s metodou stanoveni ceny dle konkurence v odvétvi, ktera by byla
kontrolnim ukazatelem. Toto umoziuje metoda poptavkové orientované ceny, ktera nabizi

zna¢nou konkuren¢ni vyhodu.

4.5.1 Navrh vyuziti nastroje komunikac¢niho
mixu - podpory prodeje
K navySeni objemu prodeji a ziskovosti podnikovych prodejen je vhodné vyuzit
spolecnosti dosud nevyuzivaného ndastroje marketingového komunika¢niho mixu, a to
podpory prodeje. Podpora prodeje vykazuje piiznivé vysledky pravé i v rdmci prodeje
B2C, kde je okamzité¢ vidét efektivita nastroje, a to zejména navySenim prodeji a trzeb
piimo v misté prodeje Ci aplikace nastroje podpory prodeje. Zakladem jsou spotiebitelské

soutéze o ceny, zalozeni vérnostniho programu pro zdkazniky (poskytne i cenné informace
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o zékaznikovi — v€k, co a jak Casto nakupuje, tedy nakupni zvyklosti, bydlist¢ — tedy
spadovou vzdalenost od prodejny,...), vydavani akénich letaki a distribuce akénich baleni

napi. 1+1 zdarma ¢i sbératelské soutéze pro spotiebitele.

4.5.1.1 Navrh vérnostniho programu

Velkou vyhodou vérnostniho programu pro zdkazniky je skute¢nost, ze mize byt pouzit
jak pro zdkazniky vramci prodeje B2B, tak B2C. Jednd se o pozitivné vnimanou
komunikaci, kterd pfinaSi vyhody pro spolecnost, kterd ji vyuziva zejména v budovani a
udrzovani vztahu se zdkaznikem, zlepSeni platebni moralky v ramci prodeje B2B (body ve
vérnostnim programu budou pficteny az po Uhradé faktury), odmény pro zdkazniky
V ramci vérnostniho programu jsou danové uznatelnym nékladem, ale také poda informaci
o statistikdich ndkupt jednotlivych zékazniki ¢i firem. V soucasné dobé existuji
specializované firmy, které vytvoii vérnostni program piimo na miru kazdé spole¢nosti a
poskytuji veskery servis stim spojeny. V tabulce Cislo 7 je uveden ptiklad rozpoctu
aktivace vérnostniho programu a mési¢ni pausalni poplatky za spravu. Kalkulaci
zpracovala spolecnost Lucky Mark, s. r. 0., a to s nédklady na aplikaci a provoz programu
VvV obdobi jednoho roku. Jednordzovy poplatek za instalaci a aktivaci ¢ini 7 900,- K¢ a
pravidelni mésic¢ni poplatek za spravu programu ¢ini 2 990,- K¢&. Tabulka vSak nezobrazuje
udaj o ndkladech na bonusy pro zdkazniky, a to z dlivodu variability naklad. Rozdilné
naklady na vyS$i bonusii v ramci B2B a B2C. Roc¢ni budget pro tito ucely by bylo vhodné
stanovit vedenim spolecnosti AGRO JeviSovice, a to s ohledem na aktualni ekonomickou

situaci podniku a velikost skupiny high-value zakaznikd.

Tab. 7 ro¢ni naklady — potizeni a sprava vérnostniho programu

K¢ bez DPH
instalace a aktivace vérnostniho programu 7900
mési¢ni pausalni poplatek za spravu programu (12 35 880
meésici)
celkem naklady na provoz a aktivaci na 1 rok 43780

Zdroj: Lucky Mark, s. r. 0.
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45.1.2 Navrhy vedouci ke zvySeni prodeji KS

Efektivni cestou, jak stimulovat navySeni prodeji S rychle viditelnymi a jasnymi vysledky,

je vyuziti dodate¢nych podnétd, tedy vyhodnych baleni vyrobkl a darkt k nakupu.

Rozdilné jsou vSak néstroje v ramci podpory prodeje zprostfedkovateli a v rdmci podpory

prodeje spotiebiteli. Nize uvedené navrhy se tykaji podpory prodeju v ramci B2C.
B2C - Cenové vyhodna baleni

V oblasti prodeje B2C, tedy v podnikovych prodejnach je vhodnym feSenim aplikace

vyhodnych balicki a také darki zdarma k ndkupu urcitého vyrobku.

Nabidku cenové vyhodnych baleni je vhodné opakovat kazdy mésic, ale vzdy na jiny druh
KS. Navrhy a také kalkulace nakladd na vyhodné baleni KS za zvyhodnénou cenu je V této
praci aplikovéana na piikladu krmné smési KS pro kraliky s medikaci. Klasické baleni KS
je ve vaze 25 Kg. Tabulka ¢. 7 uvadi naklady spole¢nosti na vyhodné baleni KS pro kraliky
s medikaci, kdy 1 baleni o hmotnosti 25 Kg stoji 210,- K& Vyhodné baleni — 2 kusy po 25
kg za cenu 390,- K¢, cenova uspora pro zakaznika ¢ini 15,- K¢ na jednom baleni, tedy 30,-
K¢ celkem. Vyrobni nédklady spolecnosti na baleni 25 Kg KS pro kraliky s medikaci
¢ini 130, - K¢, 7,- K¢ €ini ndklad na obal, celkem tedy 137,- K¢. Prodejni cena ve vysi
210,- K¢ umoziuje dostatecny prostor ve velikosti marze, tedy 73,- K¢ na jednom baleni

KS k tvorbé cenové vyhodnych baleni vyrobkd.

Tab. 8 kalkulace - naklady na klasické a cenové vyhodné baleni KS pro kraliky

s medikaci
K¢ vé. DPH
vyrobni naklady na KS - baleni 25 kg 130
naklad na obal 7
prodejni cena 1 baleni - 1x 25 kg 210
prodejni cena 2 baleni - 2x 25 kg 420
cenové zvyhodnéné baleni - 2x 25 kg 390
marZe p¥i klasické prodejni cené - 2x 25kg 146
marzZe pii cenové zvyhodnéném baleni - 2x 25 kg 116

Zdroj: vlastni zpracovani
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B2C - Darek k nakupu zdarma

Dalsi z forem, jak stimulovat zakazniky Kk nakupu vétSiho mnozstvi vyrobkd je darek
k ndkupu zdarma. Ptikladem aplikace u spole¢nosti AGRO JeviSovice prodejni akce,
v ramci které zdkaznik pfi koupi béhem jednoho nékupu zakoupi urcity pocet baleni,
dostane darek zdarma. Vhodné je rozfazovani akce darkt k nakupu KS napf. pro slepice do

3 cenovych kategorii.
Jednotlivé faze:

1. Cenova kategorie — pii koupi 3 baleni po 25 kg krmné smési pro slepice vV rdmci

jednoho nakupu - darek zdarma, a to s napajecka pro slepice

2. Cenova kategorie — pii koupi 5 baleni po 25 kg krmné smési pro slepice v ramci
jednoho ndkupu - darek zdarma, vitaminovy dopln¢k pro driibez znacky Kombisol

AD3, 30 ml

3. Cenova kategorie — pfi koupi 7 baleni po 25 kg krmné smési pro slepice v ramci

jednoho nékupu — darek zdarma — automatické krmitko pro slepice
Rozpocet jednotlivych cenovych kategorii

1. Cenova kategorie — pokud zakaznika nakoupi v ramci jednoho ndkupu 3 baleni po
25 kg krmné smési pro slepice, obdrzi darek — plastovou napajecku pro slepice
zdarma. Tabulka ¢. 9 uvadi kalkulaci nakladi spole¢nosti AGRO JeviSovice na akci
darek k ndkupu zdarma, a to v¢etné nakladl na pofizeni darku v rdmci prvni cenové
kategorie, tedy napajecky od spole€nosti Kamir a Co, spol. s r.0., vV cenikové cené
34,- K¢ v¢. DPH. Marze v ramci této akce a jednoho prodeje ¢ini 200,- K¢ v¢.
DPH.
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Tab. 9 — kalkulace nakladti — 1. cenova kategorie — akce darek zdarma

K¢ vé. DPH

klasicka prodejni cena 1 baleni KS pro slepice - 25 kg 220
vyrobni naklad na 25 kg KS pro slepice 135
vyrobni niklad na 1 obal 7
vyrobni naklady na akci - 3 baleni - 75 kg KS pro slepice (v¢. 426
obalu)

naklad na darek - napajecka 34
marZe na 1 baleni KS pro slepice- 25 kg 78
marZe na 3 balenich KS pro slepice - 75 kg 234
marZe celé akce po odecteni nakladu na darek 200

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Cenova kategorie - pokud zakaznik nakoupi v ramci jednoho nakupu 5 baleni po 25
kg krmné smési pro slepice, obdrzi darek — vitaminovy doplnék pro driibez znacky
Kombisol AD3, 30 ml. Tabulka ¢. 10 uvadi nakladovou kalkulaci na akci darek
zdarma, a to v ramci 2. cenové kategorie, v¢. nakladi na darek zdarma, tedy na
vitaminovy doplné€k pro dribez v rdmci ceniku spolec¢nosti PROFIZOO, s. r.o., a to

74,- K¢ v¢. DPH. MarZe v ramci jednoho prodeje ¢ini 312,- K¢ v¢. DPH.

Tabulka 10 - kalkulace nakladd — 2. cenova kategorie — akce darek zdarma

K¢ vé. DPH

klasicka prodejni cena 1 baleni KS pro slepice - 25 kg 220
vyrobni naklad na 25 kg KS pro slepice 135
vyrobni niklad na 1 obal 7
vyrobni naklady na akci - 5 baleni - 75 kg KS pro slepice (v¢. 710
obalu)

naklad na darek — vitaminovy doplnék pro driibez 74
marZe na 1 baleni KS pro slepice- 25 kg 78
marZe na 5 balenich KS pro slepice - 75 kg 390
marZe celé akce po odecteni niakladu na darek 312

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. Cenové kategorie — V pifipadé, ze zakaznik nakoupi vradmci jednoho ndkupu
7 baleni po 25 kg krmné smési pro slepice, ziska darek, a to automatické krmitko
pro slepice. Tabulka ¢. 11 uvadi nakladovou kalkulaci na akci darek zdarma, a to
v ramci 3. cenové kategorie, v¢. ndkladii na darek zdarma, tedy na automatické
krmitko pro slepice od spolegnosti Vitézslav Kanclif — CHOVATELSKE
POTREBY PRO DRUBEZ v cené 163,- K& vé&. DPH dle aktudlniho ceniku

spolec¢nosti. Marze v ramci jednoho prodeje ¢ini 383,- K¢ v¢. DPH.

Tab. 11 - kalkulace nakladi — 2. cenova kategorie — akce darek zdarma

K¢ vé. DPH

Kklasicka prodejni cena 1 baleni KS pro slepice - 25 kg 220
vyrobni naklad na 25 kg KS pro slepice 135
vyrobni naklad na 1 obal 7
vyrobni naklady na akci - 7 baleni - 75 kg KS pro slepice (v¢. 994
obalu)

naklad na darek - automatické krmitko 163
marZe na 1 baleni KS pro slepice- 25 kg 78
marZe na 7 balenich KS pro slepice - 75 kg 546
marzZe celé akce po odecteni nakladu na darek 383

Zdroj: vlastni zpracovani

Ocekavanym vysledkem pii vyuziti vySe uvedenych névrhii bude je okamzité navySeni
prodeju, trzeb, ale také az dvojnasobné navyseni soucasného vyuziti vyrobni kapacity VKS
Plavec, kterd jak bylo analyzou v ramci praktické Casti prace zjiSténo, aktudlné vyuziva

svlj vyrobni potencial pouze z 20 — ti %.

4.5.2  Navrh Facebook marketigu

Jednou z efektivnich moznosti dnesni doby jak upozornit na spolecnost a jeji vyrobky jsou
socialni sité. Jedna se mddni trend doby, masové rozsifeny a disponujici obrovskym
mnozstvim uzivatell, na které miZe spolecnost cilit svou komunikaci. Vytvofeni stranky
spolecnosti na socidlni siti Facebook je velice jednoduché a zdarma. Prostfednictvim
takové stanky mtze spole¢nost komunikovat a aktivné udrZovat vztahy se stavajicimi, ale i
S potencionalnimi zdkazniky. Vhodné je facebookové stranky spolecnosti kombinovat
s vérnostnim programem pro zakazniky, a to z toho duvodu, ze diky vérnostnimu
programu disponuje spole¢nost informacemi o svych zakaznicich, tedy i 0 jejich

facebookovych profilech, a tim ma moznost je snadno kontaktovat a pozvat k navsteéve
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stranek, jejich sdileni a lajkovéani. Pokud by bylo spole¢nosti AGRO JeviSovice, a. s.
vyuzito doporuceni k zavedeni internetového obchodu, mohly by byt na facebookovych

strankach spole¢nosti uvedeny informace o e- shopu a také piimy odkaz na e — shop.

Socialni sit’ nabizi i formu efektivné zacilené reklamy, ktera Ize aplikovat na zdi uzivateli
dle vybranych kritérii, jako jsou naptiklad vékova kategorie, bydlisté, dosazené vzdélani,
konicky, apod. Naklady na reklamni kampan na socialni siti jsou relativné vysoké a navic
Vv pfimé zavislosti na pozadavcich spolecnosti o délce trvani, velikosti komunikovaného
souboru, ale také mohou obsahovat vicenaklady naptiklad na 1000 zobrazeni nebo za

kliknuti na odkaz.

453 Navrh zFizeni e — shopu

Dalsim trendem soucasnosti S neustale vzristajici tendenci oblibenosti u spotiebiteltl jsou
internetové obchody, tedy e- shopy. Internetové obchody zaznamenavaji kazdy rok vyssi

trzby a dostava se jim stale se zvySujici oblibenosti uzivatelll internetu.

V ramci navyseni trzniho podilu a objemu zakaznikd spolecnosti AGRO JeviSovice, a. s. je
e — shop vhodnym feSenim. Pokud by byl spole¢nosti aplikovan i v€rnostni program a vyse
uvedené navrhy z oblasti podpory prodeje spocivajici ve vyhodnych balenich a darcich
navic, zdkaznici mohou vyuZzit nabidek a vyhod, jak v podnikovych prodejnach, tak
v ramci nakupd na e - shopu spole¢nosti. Sortiment nabizeného zbozi internetového
obchodu by mimo krmnych smési pro hospodaiska zvifata mohl byt rozsifen o potieby pro

chovatele, a to 1 jinych zvifat nez hospodaiskych a potieb pro zahradkare.

Tab. 12 — rozpocet na poiizeni e- shopu

typ jednorazovy naklad na aktivaciv | poplatek za mési¢ni pronajem v
K¢ vé. DPH K¢ vé. DPH

PROFI e - 30 238 1077

shop

FULL e - 47 178 1803

shop

Zdroj: Ing. Martin Zemanek — shopion.cz

Vyse uvedeny rozpocet na aktivaci e - shopu spolecnosti shopion uvadi nékolik variant
moznosti. Prvni moznosti je aktivace e — shopu PROFI, a to bud’ formou jednordzové

uhrady ceny ve vysi 30 238,- K¢ v¢. DPH, nebo formou mési¢nich plateb za pronijem ve
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vysi 1077,- KE. Typ e- shop PROFI nabizi komplexni feSeni internetového obchodu véetné
fakturacniho systému, SEO optimalizace, darkti ke zbozi zdarma, ankety a diskuze
zakaznikl, newslettery, hodnoceni zbozi zakazniky, mnozstevni slevy, atd. Velkou

nevyhodou tohoto typu je, ze neumoziuje vérnostni program pro zakazniky.

Typ FULL e - shop v cené jednorazového poplatku za aktivaci ve vysi 47 178,- K¢ v¢.
DPH nebo formou mési¢nich plateb za prondjem ve vysi 1803,- K¢ disponuje vSemi
funkcemi jako typ PROFI, ale navic umoziuje vérnostni program pro zakazniky,
automaticky pocitd marze a zisky, nabizi filtrovani zbozi a hlidaciho psa pro sledovani

zlevnéného ¢i akéniho zboZi.
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5 ZAVER

Tato bakaléafskd prace méla za cil predstaveni spolecnosti AGRO Jevisovice, a. s., ale
zejména bylo jejim cilem analyzovat a zhodnotit, jak spole¢nost v souc¢asné dob¢ vyuziva
moznosti a jednotlivé néastroje marketingového mixu a marketingové komunikace. Sestavit
dle analyzou zjisténych informaci vypovidajicich o pouzitych marketingovych néstrojich
pfipadna doporuceni ¢i navrhy ke zlepSeni marketingu spole¢nosti, vhodnéjSiho vybéru

jednotlivych nastroji marketingového mixu ¢i marketingové komunikace.

V teoretické Casti bakalafské prace byly za pomoci odborné literatury, jez je uvedena
Vv seznamu pouzitych zdroji popsany zakladni pojmy v oblasti marketingu,
marketingového mixu a marketingové komunikace. Dale také byly definovany pojmy
SWOT analyza a komparace s konkurenci. Dle poznatkii z teoretické ¢asti bakalarské
prace byl analyzovan soucasny stav marketingu a efektivita jeho vyuziti pro oblast

podnikéni a vybrany segment trhu spolecnosti AGRO JeviSovice, a. s..

Spole¢nost AGRO JeviSovice, a. s. ma Siroké podnikatelské portfolio, a to od sluzeb
v zemé&délstvi, sluZzeb pneuservisu, péstovani zemédé€lskych plodin 1 plodin v ramci
ekologického zemédélstvi, chov mlééného skotu a vykrm byki v systému Qualivo, vyroba
extrudatl a vyroba krmnych smési pro hospodatska zvitata. V bakalarské praci byly feSena
jedna podnikatelskd aktivity spolecnosti, a to vyroba a prodej krmnych smési pro

hospodarska zvirata

V prakticka ¢asti bakalaiské prace byla v prvni fadé provedena SWOT analyza spolecnosti
a dale segmentace trhu krmnych smési pro hospodaiska zvirata, a to jak v ramci prodeje
B2B, kdy se jedna zejména o zemédélské podniky s zivociSnou vyrobou, tak Vv ramci
prodeje B2C, kde bylo zjisténo, Ze sektorem, na ktery zejména spolecnost AGRO
meéstech a chovaji hospodarska zvirata. Segment trhu je specificky a vyzaduje specifickou
formu marketingové komunikace. Marketingova komunikace k tomuto sektoru spociva v
uvédomeni si jeho potieb a Zivotnich postoji. Seniofi preferuji stalost, zndmou znacku a
produkt, vyhybaji se zkouSeni novych produkti a daji na doporuceni. Néakupni

rozhodovani tohoto segmentu je zadsadné ovlivnéno cenou.

Analyza trhu krmnych smési pro hospodaiska zvifata vramci celé Ceské republiky

objasnila informace o velikosti kupni sily na trhu v CR, tedy o poétu chovanych
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hospodaiskych zvitat, statistiku vyroby krmnych smési pro hospodaiska zvirata a také
poskytla informaci o tom, jaké procento ma na trhu v ramci celé CR v soudasné dobg
spolecnost AGRO JeviSovice pii stavajicim vyuziti marketingovych nastroji a vyrobni
kapacity VKS Plave¢ k vyrobé krmnych smési. Analyzou vyrobni kapacity VKS Plavec
bylo zjisténo, Ze je mozné navysit souCasny objem vyroby, a to jak sypkych, tak
granulovanych krmnych smési o vice nez 100 % souCasné¢ho stavu, tedy u KS
granulovanych na mési¢ni objem vyroby ve vysi 386 t a u sypké krmné smési na mésicni
objem vyroby ve vysi 2 378 t. Vyuzitim maximalni kapacity vykonu VKS Plavec, a také
vyuzitim doporuceni z oblasti marketingu by mohla spole¢nost AGRO JeviSovice navysit
podil na trhu KS pro hospodaiska v Ceské republice ze soudasnych 2, 15 % na 5, 6 %.
Analyza trhu pfinesla informaci o snizujici se tendenci po¢tu chovanych hospodaiskych
zvitat, tedy snizujici se tendenci kupni sily v ramci Ceské republiky. Také poskytla cenou
informaci, i kdyZz z roku 2005 o tom, ze podil hospodatskych zvifat, které jsou chovany
v domécnostech vykazuje znacnou kupni silu a se zvySujici se tendenci, pro spole¢nost

AGRO Jevisovice je to pfileZitost k navySeni prodeji v ramci B2C.

Dale pak prakticka ¢ast prace analyzovala stavajici vyuziti marketingového mixu, tedy 4 P
a také byla provedena analyza stavajici marketingového komunika¢niho mixu a provedena
jeho SWOT analyza, kde byly zjistény nedostatky. Nedostatky spocivaly zejména
V nevyuzivani nékterych nastroji marketingového komunika¢niho mixu a nevhodné
skladbé jednotlivych nastroji. Ze SWOT analyzy vyplyvd pro spole¢nost AGRO
JeviSovice zejména hrozba spocivajici v mozném odchodu zakaznikd diky nedostate¢né
komunikaci a nulové zpétné vazbé, ale také ztraty pozice na trhu dasledkem vyhod
konkurenénich spolecnosti v oblasti komunikace se zdkaznikem. Jako silné stranky se jevi
poveédomi Siroké verejnosti o spolecnosti diky chovu krokodyli a vhodné vyuzity néstroj

event marketingu a sponzoringu.

Prace také objasnila otazku postaveni spole¢nosti AGRO JeviSovice vii¢i konkurencnim
podnikiim Vv okoli Vrdmci odvétvi trhu, tedy vyroby a prodeje krmnych smési pro
hospodaiska zvifata. V ramci komparace se spolecnostmi ADW a AFEED byly vyrobky
spolec¢nosti AGRO JeviSovice vyhodnoceny jako cenové nejnizsi, coz spolecnosti dava

znacnou konkuren¢ni vyhodu, a to nejen vzhledem k segmentu trhu, na ktery cili.
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Zemédelské podniky v soucasné dobé prochazeji nelehkym obdobim. Po vyrazném
propadu vynosu v lofiském roce, zpisobenych katastrofalnim suchem, je Vv soucasnosti
daleko vétSim problémem pokles cen témér vSech zemédélskych komodit, kterého je
piiginou jak stagnace trhu, tak i embargo na vyvoz do Ruska a sniZeni poptavky v Cing.
S uvalenim embarga, které se tykd zejména masa, mlécnych vyrobkii, ovoce a zeleniny
vyvstava problém s odbytem, stagnace trhu a pad cen komodit. Razantni snizeni cen se
dotklo nejen komodit jako napiiklad pSenice, kukufice, fepky, ale zasadni je i pokles
vykupni ceny mléka a jeho odbyt. Vykupni cena ma neustidle klesajici tendenci a
zem&délské podniky se dostavaji do ztraty. Mlékarny reaguji na sniZeni cen a stagnaci trhu
mnohdy i zésadnimi kroky, jako jsou vypovédi a ukonceni smluv s jednotlivymi

zeméd¢€lskymi podniky o dodavkach mléka.

Spole¢nost AGRO JeviSovice ma v tomto pro zemédélské podniky nelehkém obdobi jednu
velkou konkuren¢ni vyhodu, kterd je uvedena v bakaldiské praci v rdmci silnych stranek
SWOT analyzy. Tou vyhodou je skute¢nost, ze spole¢nost patii do koncernu AGROFERT
a mléko dodéva do mlékarny v koncernu, kdy nebezpeci, Ze by byla ukoncena smlouva
0 dodavkach mléka je ne€kolikandsobné nizsi nez u jinych zemé&délskych podnikd, které

nepatii do koncernu.
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11  PRILOHY

Piiloha €. I — ndvrhy nového designu obalti KS
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Piiloha &. III - propagacni letaky — prodejna Kostice
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