Ceska zemédélska univerzita v Praze

Fakulta lesnicka a dievarska

Katedra ekonomiky a fizeni lesniho hospodartstvi

Studijni obor: Hospodaiska a spravni sluzba v lesnim hospodarstvi

Audit marketingové strategie
potravinarskcého strediska
Lesy Hluboka nad Vltavou a.s.

Vedouci bakalarské prace: Autor:

RNDr.Marcel Riedl, CSc. Ing. Lenka Leva

2010



Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci na téma ,,Audit marketingové
strategie potravinarského strediska Lesy Hlubokd nad Vltavou a.s.”
vypracovala samostatné na zakladé vlastnich zjisténi a materidld, které

uvadim v seznamu pouzité literatury.

V Blatné 19.4. 2010



Zadani bakalarske prace

Ceska zemédélska univerzita v Praze Fakulta lesnicka a dievarska
Katedra: Ekonomiky a fizeni lesniho hospodarstvi Akademicky rok: 2009/2010

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DIiLA, UMELECKEHO VYKONU)

pro: ing. Lenka Leva
obor: Hospodarska a spravni sluzba v lesnim hospodaistvi

Nazev tématu: Audit Marketingové strategie potravinarského strediska Lesy Hluboka
nad Vitavou a.s.
Nazev tematu v anglickém jazyce:

Audit of Marketing Strategy Food Processing Unit of Forest Joint Stock Company
“Hluboka nad Vitavou ”

Zasady pro vypracovani:

. Uvod

. Cil prace a metodika

. Literarni prehled

. Vlastni zpracovani auditu marketingové strategie
. Shrnuti a doporuceni

Zavér

. Seznam literatury

. Prilohy

OND S WN =

CESKA
ZEMEDELSKA ,
UNIVERZITA VPRAZE



L
&8 Fakulta lesnicka
RO o v - T
i*‘f a drevarska ; Zadani bakalafské prace

Rozsah grafickych praci: dle potfeby

Rozsah pruvodni zpravy: 30 — 40 stran

Seznam odborné literatury:

LYKOVA, J. Marketingovy audit a kontrola. Praha: Grada Publishing, 1. vyd. 2000,
KOTLER, P. Marketing Management, 2.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995
Vedouci bakalarské prace: RNDr. Marcel Ried|, CSc.

Konzultant bakalarské prace:

Datum zadani bakalarské prace: 19. unor 2010

Termin odevzdani bakalarské prace: 30. duben 2010

(:Duk ..................................................

Vedouci katedry Dékan

N BIBIREING it i s

Zadani bakalafské prace Strana 2



Abstrakt

Cilem moji bakalaiské prace bylo provést marketingovy audit potravinaiského
sttediska akciové spolecnosti Lesy Hlubokd nad Vltavou. Akciova spole¢nost Lesy
Hluboka nad Vltavou vyrabi lososovy kaviar a chtéla by proniknout na gastronomicky trh
s dal§imi produkty.  V disledku nezajisténi pribéznych dodavek suroviny doslo
k vykyviim v prodeji a tim ke ztrat¢ nékterych zékaznikd. Spolecnost by méla vyuzivat

predevs§im k propagaci svych vyrobki internetu a usilovat o rozsifeni nabidky.

Abstract

The aim of my bachelor work is to conduct an audit of marketing strategy in Food
Processing Unit of Forest Joint Stock Company ,,Lesy Hluboka nad Vltavou®. Joint Stock
Company ,,Lesy Hluboka nad Vltavou* produces salmon caviar and one of corporate goal
is to penetrace the gastronomic market with more products. As a result of irregular
resourcing, ebb and flow of the sale and loss of some customers have occured. The

company shoud use internet to promote its products and try to enlarge the offer.



Touto cestou bych chtéla podékovat vedoucimu prace RNDr.Marcel

Riedl, CSc. za odborné vedeni pfi zpracovavani bakalafské prace.



1. Uvod

S pojmem marketing se kazdy Cloveék setkdva nékolikrat za den. Bohuzel mnozi
z nas si tento vyraz spojuji pouze s reklamou, kterd je obCas vnimana jako agresivni forma
pusobeni na zakaznika. To, ze marketing je sloZity a nezbytny proces v podnikani, si uz
uvédomuje méné lidi. Nejslozitéjsi Cast ,,zivota™ jakéhokoliv vyrobku neni vyroba, ale
procesy, které vedou k jeho uspe€snému uplatnéni na trhu.

Kazda spolecnost by se méla snazit naplnit svoje cile v podnikdni, k tomu zvolit
nejvhodnéjsi zplisob. Pfedev§im malé a stfedni firmy by méli pti svém napliiovani cild
sledovat a hodnotit ¢innost konkurence. Kazda firma by také méla umét zhodnotit svoje
slabé a silné stranky, proto aby mohli oslovit spravnou skupinu zdkaznikd nebo najit
prazdné misto v nabidce na trhu.

Provedeni auditu marketingové strategie by mélo firmé pomoci si uvédomit, zda
postupuje pii napliiovani svych cili vhodné¢ a zda vyuzivd svoji energii a finan¢ni
prostiedky na spravném miste.

Spolecnost Lesy Hluboka nad Vltavou a.s. se rozhodla na konci devadesatych let
minulého stoleti nevénovat se jenom lesnictvi, ale rozsifit svoji ¢innost 1 do gastronomie —
vyroba kaviaru. Kvalitni kaviar je v Ceské republice vnimam jako velice luxusni a
nedosazitelné zboZzi, coZ uz v soucasnosti neni Uplnd pravda. Z tohoto diivodu zavadéni

vyrobku na ¢esky trh a nasledujici prodej neni jednoduchy.



2. Cil prace a metodika

Cilem této bakalaiské prace bylo provést audit marketingové strategie
potravinatského stfediska akciové spolecnosti Lesy Hluboka nad Vltavou a.s., analyzovat
historii a soucasny vyvoj podniku, kvalitu marketingové strategie a jejich ndstroju ve
vybraném podniku. Vysledkem této bakalaiské prace by mélo byt navrhnuti doporuceni
pro tuto akciovou spole¢nost pro zlepseni svého postaveni na trhu.

Z prostudované odborné literatury o marketingu a managementu jsem vytvofila
zakladni literarni ptehled, ve kterém jsem se zaméfila na zdkladni marketingové pojmy a
marketingové nastroje. V prvopocatku své prace jsem se snazila detailné sezndmit
s akciovou spolecnosti Lesy Hluboka nad Vltavou a.s. a posléze ziskat cenné informace o
sttedisku potravinaiské vyroby. Bohuzel jejich internetové stranky nejsou jiz rok
v provozu, takZe jsem musela vSechny informace ziskat pii osobnich navstévach.

Pro vyhodnoceni jsem zvolila SWOT analyzu, kterd analyzuje soucasné vnitini a
vnéjSi prostiedi. Z vnitiniho prostiedi vyhodnocuje slabé a silné stranky, z vnéjSiho

prostiedi rozliSuje pfilezitosti a ohrozeni, které mizou byt pro firmu vyznamné.



3. Literarni prehled

3.1 Pojeti marketingu

Vyraz ,,marketing® je etymologicky odvozen z anglického slova ,,the market* (trh)
a v opisném piekladu znamena ,,nauka o trhu®, ,,praci s trhem a ,,¢innost na trhu*. Protoze
doslovny pieklad pln€ nevystihuje obsah pojmu, je proto vhodnéjsi jej neptekladat.

Jelikoz se marketing neustéle rozviji, existuje celd fada definic marketingu:

* Marketing je proces fizeni zajiStujici poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojovani potieb zakaznika tak, aby byly efektivnim a vyhodnym
zptsobem dosazeny cile firmy (pfedevsim zisk) (Svarcova, 2002).

= Marketing je procesem pldnovani, fizeni a provadéni koncepce, tvorby ceny,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaiet smény, které
uspokojuji cile jednotlivce 1 organizace (Kotler, 1998).

» Marketing je takovy zplsob feSeni a fizeni podnikatelskych aktivit, které podnik
systematicky orientuji na uspokojovani diive poznanych potfeb — poptavky
odbératelit a na zakladé¢ toho zajisténi dlouhodobych strategickych cild podniku
(Tomek, 1990).

» Marketing e podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy,
uruje a méfi jejich rozsah a potenciondlni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym
cilovym trhim by podnik dokézal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné
vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby

mél neustdle na paméti zakaznika a slouzil mu (Kotler, 2003).

Marketingovy program v podniku zacind zarodkem piedstavy budouciho vyrobku a
kon¢i az uspokojenim potieb zékaznika, které mize nastat uritou dobu po uskutecnéni
prodeje. Aby se podnik mohl povazovat za uspé$ny, musi zajistit vyhodny a efektivni
prodej v dlouhodobém pohledu. Zakaznikovy potieby a ptani jsou uspokojovany z hlediska
dlouhodobych cilli organizace (Svétlik, 1994).



3.2 Historie vyvoje marketingu

Neni pochyb o tom, ze jsme v poslednich tficeti letech svédky impozantniho

nastupu marketingu v teorii i praxi. Zakladni myslenka podnikového vedeni diisledné

zaméteného na trh v oblasti veskerého podnikéni je disledkem zmény trhu prodavajiciho

na trh kupujiciho, kterd je charakterizovana riznymi etapami a vede k rozdilné urovni

postaveni marketingu podle specifik daného oboru (Meffert, 1996).

1.

2.

Vyrobni podnikatelska koncepce (1900 — 1920)

Patii k historicky nejstar§Sim novodobym podnikatelskym filosofii.
Podnikatelé vyuzivaji tuto koncepci i dnes, ale v mensi mife. Typickymi
predstaviteli této koncepce byli velci kapitani primyslu jako H. Ford v USA
a u nas T. Bata. Podstatu tohoto sméru lze stru¢né vyjadrit ivahou: ,,¢éim
levnéjsi vyrobek, tim se 1épe proda®, a to 1 bez znalosti konkrétni potieby
zakaznika. Vysledkem pak je zaméfeni na racionalizaci a produktivitu ve
vyrobé, kterd ve svych diisledcich vede ke zlevnéni vyrobka (napt. Henry
Ford zavedl pasovou vyrobu). Tato koncepce ma své logické jadro a urcitou
dobu vykazovala také dobré vysledky. UmoZnila mimo jiné masovou
vyrobu a masovou spotiebu. V dnesnich podminkéach ptevySujici nabidky
nad poptdvkou neni cena jedinym parametrem vyrobku, ktery by
rozhodoval o jeho prodejnosti. Vyrobni koncepce je v dne$ni dobé
pouzivana napi. firmami jihovychodni Asie, které vyuZivaji vyhod levnych

vyrobnich faktorti, predev§im pracovni sily.

Vyrobkova podnikatelska koncepce (1920 — 1940)

Historicky bychom ji zatfadili do obdobi pfipravy a propuknuti
svétoveé hospodarské krize. Tady uz se vyrobci nemohou orientovat na levné
vyrobky a masovou spotiebu, protoze sili nezaméstnanost a fada lidi nema
penize. Prosazuje se tedy orientace na uzsi okruh potenciondlnich movitych
zdkaznikd, vyrabi se méné, vychdzi se vsttic individudlnim pozadavkim
zakaznika, dilezitd je vysokéd kvalita, a tomu vSemu odpovidaji vysoké
ceny. Velky diraz je kladen na technicky rozvoj a inovaci vyrobkd.
Zakladni idea se da formulovat ,kvalitni zbozi si svého zdkaznika vzdy

najde®.



3. Prodejni podnikatelska koncepce (1940 — 1950)

Dominuje v obdobi po druhé svétové valce a je podminéna
obrovskym rozmachem tzv. masmédii — televize, rozhlasu a tisku. Tato
koncepce vychazi z myslenky, ze vyrobek, byt kvalitni a cenové dostupny,
patfi¢nou reklamou. Toto obdobi je typické nejen u€elnym vyuzitim, ale az
pfecetiovanim ulohy reklamy. Reklama neni vSelék a nekvalitni vyrobek
nebo vyrobek neodpovidajici potfebam lidi dané spoleCnosti nelze

s uspéchem a dlouhodobé prodévat ani s nejlepsi reklamou.

4. Marketingova podnikatelska koncepce (1950 — 1970)

Je to obdobi, kdy staty znicené valkou dokoncily obnovu a
hospodarsky rlst zacind naraZet na hranice koupéschopné poptavky, trh je
nasyceny, v jednotlivych zemich dochazi postupné ke krizim z nadvyroby.
Podnikatelé se poucili z kladt 1 zapor koncepci predchozich. VSechny tyto
koncepce stavély zdkaznika az na posledni misto fetézce vyroba — obchod —
spotfeba a pfisuzovaly mu pasivni roli. Marketingova koncepce stavi na
zcela novych principech a fika: ,,Poznejme nase potenciondlni zdkazniky,
jejich potfeby a moznosti a pak vyrab&me. Pokud zdkaznikiim vyhovime
lépe nez konkurence, budeme uspésSni“. Na zakladé této koncepce se
rozvinulo celé nové odvétvi lidského badani s rozsdhlym aparatem metod
prizkumu trhu, planovéani a nastroji marketingu. Pro tuto koncepci je také
typickd snaha o dlouhodobou tuspéSnost firmy zajiStovanou vytvofenim
takovych vztahli se zakazniky, ktefi tuto firmu preferuji pfed ostatni

konkurenci.

5. Socialni koncepce marketingu (1970 — doposud)

Je nejnovéjSim vyvojovym stupném marketingu. Je odrazem stale
vyznamnéj§iho uvédomovani si $irSich spole¢enskych z4jmt a dopadu
vyroby a spotieby, a to predevS§im v oblasti Zivotniho prostiedi, ale i
v oblastech etiky, socidlnich vztahli atd. Tato podnikatelskd koncepce

vychazi z marketingové koncepce a piebira jeji poznatky i metody, navic



vSak do rozhodovani podniku zahrnuje dal$i dimenzi — spolecenské zajmy.
Tento kvalitativné vyssi stupeni marketingu je také nckdy nazyvan
marketingem spolecenskym nebo absolutnim. K ptivodni vztahu ,,firma —

zdkaznik* je piidéna spolecnost a jeji potieby (Svarcova, 2002).

Spolecnost a jeji potieby

Firma a jeji potieby <—— | Zakaznik a jeho potieby

Pramen: SVARCOVA, Ekonomie

3.3 Marketingovy audit

Marketingovy audit je ur¢ita forma nezdvislého zkoumani marketingové vykonnosti
podniki, jejimz cilem je urcit problémové oblasti a marketingové piilezitosti a doporudit
plan opatieni ke zlepSeni marketingové vykonnosti firmy. Marketingovy audit predstavuje
systematickou sekvenci diagnostickych kroki, které zabiraji marketingové aktivity
podniku v Sirokém méfitku. Jednd se o zkoumani komplexni, systematické, nezavislé a
provadéné periodicky. Po uskutecni nésleduje plan opatieni ke zlepSeni marketingu firmy.
Zarealizaci auditu ~ odpovidaji externi auditofi nebo pracovnici, ktefi se ptimo podileji
na ¢innosti auditovaného oddéleni. Podniky mohou k tomu také vyuzivat sva stala oddéleni
nebo specidlné vytvofené organiza¢ni utvary (Riedl M., 2005).

Marketingovy audit se rozliSuje od ostatnich typi auditi predevSim tim, ze
marketing je oblast, v niZ je obtizné posuzovat jednotlivé programy a ¢innosti ,,Cernobile®
vzhledem k mimotadné slozitosti a proménlivosti ekonomického okoli i hospodatskych
jevi. V marketingové oblasti jsou prudké zmény vnéjSich podminek, tudiz i strategii a cild,

béznou =zalezitosti, proto je zvyraznén vyznam odbornosti a tvorivého pfistupu



marketingového auditora, jenz musi byt schopen diferencovat relativni vyznam
jednotlivych problémil v riznych situacich. (Lykova J., 2000).

V interni ¢asti marketingového auditu se sleduji zakladni faktory, které rozhoduji o
konkurenceschopnosti firmy. Identifukuji se silné a slabé stranky, stanovi se jejich pficiny
a doporucuji se napravni opatfeni. Marketingovy audit zajistuje, jak jsou silné stranky
vyuzivany a jestli dochazi k eliminaci slabych stranek.

V externi Casti se podrobuji dikladné analyze informace ziskané o spotiebiteli,
trzich, konkurenci, distributorech a makroprostfedi, véetné jejich dynamiky a prognézy
dalsiho vyvoje. Slouzi pro dokonalé zmapovani situace a poznani soucasnych i budoucich
prilezitosti a hrozeb.

Vysledky marketingového auditu umoziiuji managementu piijimat rozhodnuti,
kterd povedou ke zlepSeni ucinnosti a efektivnosti marketingovych ¢innosti. Srovnanim
vnitini a vnéjsi analyzy 1ze objektivné posoudit adaptabilitu firmy, vhodnost firemnich cilt

a strategii 1 schopnost firmy tyto strategie a cile vytvaret.

Typy funkénich marketingovych auditi
Marketingovy audit se zabyva Sesti hlavnimi slozkami, které rozhoduji o
marketingové situaci firmy.

e Marketingové prostiedi — analyzuje hlavni sily vnéjsiho prostiedi, jeZ na
podnik pisobi. Jedna se o sily tzv. makroprostiedi (tj. sily demografické,
ekonomické, ekologické, technologické, politické a kulturni) z hlediska
jejich minulého vyvoje a ocekavanych trendt, které mohou poskytnout
ptilezitosti nebo ohrozeni pro marketing firmy. Dalsi slozky tohoto
funkéniho auditu se zabyvaji rozborem trhli, zdkaznikli, konkurence,
distributorti i dodavateld a kone¢n¢ také postoji vetrejnosti.

e Marketingové strategie — kontroluje, jak jsou cile a strategie piizplisobeny
témto vnéjSim podminkdm. V praxi to znamena, Ze hodnoti tkoly a systém
cili marketingu a jejich spravnou formulaci vzhledem ke zdrojim a
moznostem a déale zda samotna strategie odpovidéd sou¢asnému a budoucimu
marketingovému prostiedi.

e Marketingova organizace — hodnoti, zda existujici marketingova

organizace vhodnd pro zvolenou strategii, tj. hodnoti schopnost



marketingové organizace realizovat nezbytnou strategii po strdnce jeji
formalni struktury, funkéni efektivnosti 1 fungujicich vztahii jednotlivych
utvard.

Marketingové systémy — je zaméfen na otazky fungovani ctyt hlavnich
marketingovych systému podniku.

Marketingova rentabilita — zkoumd, u kterych vyrobki, vyrobkovych
linii, zemnich teritorii, trhd, odvétvi a obchodnich cest firma ziskava
prostiedky a kde trati. Soucasné provadi analyzu efektivnosti vloZenych
nakladl na rizné marketingové aktivity.

Marketingové funkce — zkouma fungovani slozek marketingového mixu,
ale také provadéni jednotlivych marketingovych Ccinnosti, piedevsim
prodeje, cenotvorby, prace se sortimentem, distribuci, reklamu, public

relations 1 podporu prodeje (Lykova J., 2000).



3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zdkladnich prvki marketingu a tvoii soustavu
vSech nastrojt, které vyjadiuji vztah podniku k jeho okoli, tzn. dodavatelim, zdkaznikm,
distribu¢nim a dopravnim organizacim (Svarcova, 2002). Zakladni slozky marketingového
mixu tvofi kontrolovatelné proménné, které jsou zredukovéany do ¢tyt zakladnich skupin
4P:

= vyrobek — P1 (product)

= cena— P2 (price)

= propagace — P3 (promotion)
= distribuce — P4 (placement)

Jejich spoleénym zdjmem je zdkaznik, na kterého je zaméfeno marketingové usili.

Vyrobek

!

ceéna

[ I \4 I ]
podpora prodeje reklama » prodejni personal ?’ public relation 3 piimy marketing
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»  Distribuce

f

zakaznici

%
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Vytvorit marketingovy mix znamend — nabidnout zékaznikovi vyrobek z urcitou
cenu, propagaci oslovit cilového zdkaznika a zvolit vhodny zpiisob dopravy vyrobku
k zédkaznikovi. Je tfeba si uvédomit, ze kazdd ze Ctyr zdkladnich skupin marketingu je
dilezita, jelikoz ptispiva k uspéchu jednoho celku. Jejich vzajemna vazba musi byt takova,
aby si vyrobce mohl na konci marketingového mixu fict: ,,Vyrobil jsem vyrobek, aby
uspokojil potteby zakaznika, naSel jsem cestu, jak muj vyrobek dopravit k cilovému
zakazniku® a aby mohl fict zdkaznikovi: ,,vyvinuli jsem vyrobek a udali jeho cenu podle
toho, jak jsme odhadli vasi reakci na celkovou nabidku a podle nékladii na distribuci®

(Vasicek, 2005).



S rozdilnou intenzitou nastroje marketingového mixu vyuziva kazda firma a snazi

se tak dosahnout vytycenych cilti (Kozel, 2006).

3.4.1 Vyrobek — P1

Vyrobek je jakykoliv statek nebo sluzba, ktery se stava predmétem smény na trhu a
je urcen k uspokojeni potieb zdkaznika. Marketing hovofi o tzv. komplexnim vyrobku,
ktery se sklada z nasledujicich komponentu:

,» jadra vyrobku‘ — vyrobek samotny
= prvni,slupky” — obal, kvalita, znacka atd.

= druhd ,slupka“ — rychlost dodavky, zaruka, dodavatelsky uvér atd.

Obal
Kwvalita
Znacka

design

Q uver

servis
zaruka

jadro

Obr. Komplexni vyrobek

Marketing se velmi podrobné zabyva kazdou z téchto charakteristik vyrobku a
sladuje je do vzijemné provazaného celku i s ostatnimi prvky marketingového mixu
(cena,propagace, distribuce), protoze zakaznik vidi a hodnoti vyrobek také komplexné.

Pojem komplexniho vyrobku ndm ukazuje vyrobek v jeho statické podobé¢. V praxi
se vSak vyrobek na trhu vyskytuje v riznych stadiich zralosti. Tento Casovy vyvoj
nazyvame zivotnim cyklem vyrobku a sklada se z nasledujicich Ctyt fazi:

1. uvedeni na trh — v této fazi firma do vyrobku a jeho prosazeni na trhu
hodné investuje a je ztratova

2. rst — objem prodeje se zvysuje a firma zac¢ind dosahovat zisku.
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3. zralost — prodej a zisk jiz tolik nerostou, dosahuji vrcholu a za¢ina
stagnovat. Pro firmu je vyhodné, aby tato faze trvala co nejdéle.
4. pokles — kdy jiz zajem zékaznikl o vyrobku slabne a firma, chce-li prezit,

musi pfijit s inovovanym vyrobkem.

Zivotni cyklus vyrobku zachycuje tzv. S-kfivka. Pribéh S-kiivky je u riznych
vyrobki odlisny a na jeji tvar ma vliv cela fada faktort (napt. dodate¢na reklamni kampan
ve fazi zralosti miize prodej znovu zvysit a kiivka misto stagnace roste), ovSem zakonité
sniZeni z4jmu zakaznika jednou urcité pfijde a faze poklesu je neodvratna.

Znacka je nedilnou souc¢asti komplexniho vyrobku. Znacka odliSuje vyrobek od
ostatnich obdobnych vyrobkil na trhu. Znacka by méla byt registrovana formou ochranné
znamky, aby byla chranéna pted zneuzitim. Pak miize mit pro majitele dvoji uzitek:

* marketingovy — odliSeni vyrobki firmy na trhu
= finan¢ni — dobra a zavedena znacka ma znac¢nou cenu, fadi se do dlouhodobého
nehmotného majetku zvysSuje hodnotu firmy.

Muizeme se setkat se znaCkou vyrobce (napt. Blatenska ryba) nebo se znackou
obchodu (napt. Tesco). Pii volbé znacky se rozhodujeme, jestli znacku vyuzit — znackové
zbozi vyrobce byva chapano jako kvalitngj$i a tedy 1 o néco drazsi. TrZzni nasledovatelé
jdou vétSinou cestou neznackového nebo pseudoznackového levngjsiho zbozi, aby byli
konkurenceschopni. Zakonité se tim vSak obraceji k jinému segmentu trhu. Pokud znacku
chceme vyuzit, pak volime mezi znackou vyrobce nebo obchodu. Tato volba zavisi mimo
jiné na obchodni sile obchodniho fetézce, ktery by znacku u vyrobku zavadél — slabsi
obchodni fetézec bude mit mensi obrat zboZzi a znacku se ani nevyplati zavést. U silnych
fetézcl je vSak vyhodné i pro vyrobce vyrabét pod obchodni znackou, protoze fetézce své
znackové vyrobky dobie propaguji a dosahuji u nich velky obrat. Casté je, Ze vyrobce dal
vyrdbi svou vlastni znacku, které déld reklamu a udrzuje ji na cenové vysS$i Urovni a
zaroven vyrabi stejny vyrobek pod znackou obchodu a u ni d4 vyrazné vyhodnéjsi cenové

podminky (Svarcova, 2002).
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3.4.2 Cena - P2

Cena je obecné¢ definovana jako specificka forma sménné hodnoty vyjadiena
v penézich jako vSeobecném ekvivalentu. V praxi je cena urCena jako penézni Castka
sjednana pii ndkupu a prodeji. Pisobeni ceny na trhu je spojeno s existenci nabidky a
poptavky. Pokud se nabidka rovna poptavce a trh je tedy v rovnovaze, nazyvame cenu, pii
které bylo tohoto stavu dosazeno, cenou rovnovaznou. Vzhledem k neustdlému pohybu na
stran¢ nabidky a poptavky, dochdzi k utvafeni trzni ceny, tzn. ceny, kterou se prodavaji
konkrétni vyrobky jednotlivych vyrobcti na urcitych trzich. Mechanismus fungovéni
trznich cen zdvisi do zna¢né miry na charakteru trhu, zda se jedna o podminky dokonalé
konkurence nebo o monopolni podminky (Krutina, Novotna, 2004).

Stanoveni ceny nového vyrobku ma zpravidla nasledujici postup:

1. Definovani cilu cenové politiky
Pti stanoveni ceny se musi zvazit, jakého cile chceme zvolenou cenou dosahnout:
= preziti — firma ma nadbytek kapacity, silnou konkurenci nebo vyrazné
zmény v prostfedi — napt. hospodarska recese
- kratkodoby cil
» likvidace konkurence - v extremni situaci se mize jednat az o dumpingové
ceny pod vlastni naklady
- kratkodoby cil
* maximalizace zisku — v kontextu s velikosti objemu prodeje volime cenu
vys$8i nebo nizsi
- kratkodoby nebo dlouhodoby cil
= zajisSténi rychlé navratnosti investic — vyssi cena

= rist objemu prodeje a trzniho podilu — niZ&i cena (Svarcova, 2002)

2. Uréeni poptavky
Vyznam zjistovani poptavky spociva v tom, ze ndm pomdahé vymezit horni
hranici ceny, kterou je zdkaznik za konkrétnich podminek (uroven piijmi, intenzita

reklamy apod.) ochoten za nabizeny vyrobek zaplatit.
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3. Zjisténi nakladi
Néklady predstavuji minimdalni hranici ceny. Na zdklad¢ fixnich a
variabilnich nakladl v zdvislosti na mnozstvi muze podnik zjistit, jaké mnozstvi

vyrobkli musi vyrabét, aby nebyl ztratovy.

4. Rozbor cen, vyrobniho programu a chovani konkurence

Pti stanoveni ceny nového vyrobku je nutné zjistit, zda konkurencni firmy
nenabizeji stejné nebo podobné vyrobky a za jakou cenu. V porovnani s konkurenci 1ze
zvolit cenu pfili§ vysokou (vyvold nizkou poptavku po naSich vyrobcich) nebo cenu
ptili§ nizkou (vyvold zvySenou poptavku a rist trzeb, ale mize vést k cenové valce,

pokud konkurence zareaguje snizenim ceny).

5. Vybér metody stanoveni ceny

Marketingovy model pro stanoveni ceny —3 C

Podle nakladu Podle Podle
konkurence zakaznika
COSTS COMPETITION CUSTOMER

Nékladové orientovand cena — cena vychazi z ndkladi a zisk se vypocte procentem
k ndkladim. Pro spravné stanoveni ceny, se musi zohlednit nejen prodejni cena, ale i
obchodni ptirdzky na distribuc¢ni cest¢ k zakaznikovi.
Cena podle konkurence je nejednodussi zptsob stanoveni ceny. Cenu se miize
stanovit
= vy$si nez konkurence — tzv. skimming
» niz8i nez konkurence — podbizeni se zdkaznikovi a ocekava se, zZe se
tim ziskd hodn¢ zakaznikl a 1 pfes maly zisk na jednom vyrobku se
doséhne zisku velkého. Musi se vSak dat pozor, aby se nizsi cenou
nevzbudila nedivéra ve vyrobek.

Stanoveni ceny podle konkurence neznamena, Ze nezname své naklady.
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Cena podle hodnoty vnimané zakaznikem — tato cena je zaloZena na presvédceni

zakaznika, Ze dané zbozi mu pfinasi mimofadné uspokojeni potieb. Tvorba ceny touto

metodou se pouziva pii tvorbe exkluzivniho, prestizniho nebo znackového zbozi.

3.4.3 Propagace — P3

Propagace (propagacni mix) je forma komunikace mezi prodévajicim a kupujicim,

jejimz cilem je vétsi prodej vyrobku nebo sluzby. Propagace se sklada z:

1.

Podpora prodeje — zahrnuje Siroky sortiment kratkodobych motivacnich nastrojt
jako napft. vzorky, ochutndvky, reklamni pfedméty, prodejni soutéze atd.

Reklama — je neosobni forma propagace uskuteciiovana prostfednictvim placenych
médii. Velkou vyhodou je masovost téchto medii a rychlost plisobeni na Siroky
okruh potencionalnich zdkaznik.

Prodejni personal — na rozdil od neosobni formy propagace jako je reklama,
vysSkoleny a schopny prodejni personal je nejlepSi formou osobni propagace.
Relativni nevyhodou této formy propagace je pomérné Gzky okruh zakaznikd, které
je tento persondl schopen ovlivnit (plisobit mize pouze na ty zdkazniky, ktefi
ptijdou do obchodu nebo je navstivi obchodni zastupce). Na druhé strané¢ ma primy
kontakt se zakaznikem vyhodu nejintenzivnéjsiho plisobeni s nejvyssi
pravdépodobnosti tspéchu. Mezi prodejni persondl se fadi prodavaci v obchodech,
predevsim firmy) a dealefi (smluvni partnefi, kteti pracuji na zdkladé¢ smlouvy o
zprosttedkovani z obchodniho zékoniku a za svou praci maji provizi z prodeje).
Public relation — neboli styk s vetejnosti. Hlavnim ukolem této formy propagace je
vytvéafet pfiznivé povédomi o firmé, pozitivni vztah vefejnosti k firmé. Hlavnimi
nastroji publikace, akce, zpravy, projevy, ¢lanky v novinach, rozhovory v televizi,
projevy na vetejnosti atd.

Piimy marketing — zésilkovy prodej nebo internetovy obchod. Vyhodou dobrého

pifimého marketingu je selektivnost zdkaznikd.

Propagaéni mix ovliviiuje jak distributory, tak i koneéného zakaznika. Z toho vychazi

dv¢ zakladni propagacni strategie:
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e Strategie PUSH (tlak) — zaméfuje své ptisobeni na obchod — vyrobci ,,tlaci
své zboZi do obchodi*

e Strategie PULL (tah) — zaméfuje se na konecného zadkaznika. Podstata
spociva v ,,tahu koupéchtivého zakaznika za obchodnika®, aby zbozi mél ve

svém sortimentu.

3.4.4 Distribuce — P4

Vybér zplisobu distribuce k zdkaznikovi je poslednim dullezitym nastrojem
marketingového mixu. Jeho volba je o to narocnéjsi, ze distribu¢ni cesty nelze ménit
kdykoliv se nam zlibi, ale je to volba minimalné na né€kolik mésich spis let. Prodejni
cesta je souhrn vSech prostiednikd, kteti zajist'uji tok zbozi od vyrobce k zdkaznikovi.
Prodejni cesty se ¢leni na piimé ( vyrobce dodava zbozi ptimo zdkaznikovi bez dalSich
zprostiedkovatelli (napt. podnikovi prodejny, zasilkova sluzba apod.) a na nepfimé

vvvvvv

napf. maloobchod nebo velkoobchod) (Svarcova, 2002).

3.4.5 Vyzkum nastroju marketingového mixu

Jednd se o nejriznéjsi typy vyzkumu a testd, jejichz ucelem je zajistovat potiebné
informace o jednotlivych prvcich marketingového mixu.

* Vyrobkovy vyzkum — mé za Ukol hledani novych vyrobkii a inovaci
vyrobki, které jsou jiz na trhu.

= Cenovy vyzkum — zabyvd se méfenim vnimani ceny z rtiznych pohledi.
Jedna se predev§im o citlivost poptavky na rizné Grovné cen, analyzu
cen konkurence.

* Vyzkum propagace — zamé&fuje se na hodnoceni a méfeni uGcinnosti
propagace.

* Vyzkum distribuénich cest — zajiSt'uje informace pro volbu nejlepsiho

distribu¢niho systému (Kozel, 2006).
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Tab. Vyzkumy néstroji marketing. mixu

Vyzkum
vyrobku ceny propagace distribuce
Srovnavaci test Test pozice ceny Vyzkum medii Vyzkum aktiv

na trhu v distribuéni cesté
Zkusenostni test Test cenovych Vyzkum vlivu Vyzkum umisténi

praht propagace na prode;j skladd
Dojmové test Test vnimané Test rozpoznéani Vyzkum umisténi

ceny prodejen

Test koncepce Test cenové Test postoju Vyzkum umisténi

nového vyrobku pruznosti zboZzi

3.5 Trh

Podle Svétlika (1994) je trh oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné

naopak ji pomahaji (Kozel, 20006).

Zakladnimi subjekty trhu jsou:

¢innosti mezi jednotlivymi subjekty prostfednictvim smény zbozi a sluzeb. Konkrétni trh
jako vymezeny prostor piedstavuje nejblizsi okoli firmy, na kterém se pohybuje spolecné

s ostatnimi subjekty (Gcastniky) trhu, které danou firmu v jeji ¢innosti omezuji nebo

» domacnosti, které vystupuji na trhu zbozi a sluzeb jako kupujici. Na druhé stran¢ i

jako prodavajici. Domaéacnosti jako vlastnici vyrobnich faktord (prace, pudy a

kapitalu) je prodavaji podnikiim a za ziskané dichody nakupuji vyrobky a sluzby

pottebné pro uspokojeni svych potieb.

= podniky, které vyrabi zbozi za ucelem prodeje. Na trhu vystupuji jako prodavajici

1 kupujici, jejich cilem je dosazeni zisku.

= stat je specifickym subjektem na trhu. Cilem jeho pfitomnosti na trhu je

ovlivilovani. Vystupuje jako prodavajici 1 jako kupujici, na trh plsobi i

prostiednictvim svych instituci a zdkonodarnych organt.

Podle mnozstvi druhti zbozi, které na trhu sledujeme, rozliSujeme trh dil¢i a agregatni.

Dil¢i trh se tyké pouze jediného druhu zbozi. Agregatni trh zahrnuje veskeré zbozi.

Ptibova (1996) rozlisuje typy trhii:
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= celkovy trh (celkova kapacita trhu), ktery zahrnuje maximalni mozny objem
trhu dany poctem Ucastnikd trhu na strané poptavky (zdkaznikli skutecnych i
potencionalnich) a objem jejich nakupu za urc¢itou ¢asovou jednotku.

= potencionalni trh (trzni potencial), zahrnuje tcastniky trhu, kteti maji v dané
situaci zdjem o koupi. Je dan celkovym moznym objemem prodeje vyrobkd,
ktery miize byt dosaZzen vSemi prodavajicimi firmami na trhu za urcitou
casovou jednotku.

= dostupny trh, zahrnuje potenciondlni zdkazniky, ktefi nejsou v daném
okamziku omezeni nedostatkem financnich prostfedkili, nedostupnosti zbozi
v mist¢ a case apod..

= proniknuty trh, predstavuje objem skutecného prodaného zbozi na trhu
v daném obdobi. Stimto trhem uzce souvisi pojem trzni podil, ktery je
vyjadiovan procentem z celkového trzniho potencionalu.

= cilovy trh, firma se orientuje na urcity segment trhu.

Celkovy trh se mize zvétSovat ¢i zmensSovat na zdkladé méniciho se celkového
poctu jeho ucastnikti (domécnosti, podnikii apod.). Potencialni trh se miize ménit naptiklad
vlivem zmény v uzitnych vlastnostech vyrobku, ktery se tak najednou stane zajimavy pro
vice potenciondlnich zédkazniki. Velikost dostupného trhu mize ovlivnit zména ve finan¢ni
situaci zakaznik nebo masova distribuce vyrobku.

Svarcova (2002) déli agregatni trh na pét skupin:

= trh zdrojt (trhy surovin, trhy kapitélu, trhy pracovnich sil atd.)

= trh vyrobni

= trh obchodni zprostifedkovateli

= trh vladni — ma stranku vydajii ze statniho rozpoctu, kdy stat zadava statni
zakazky, a jednak stranku pfijmi do statniho rozpoctu, a to predevsim
prostfednictvim dani.

= trh spotiebitelsky (firmy prodavaji své zbozi kone¢nému zakaznikovi).
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3.5.1 Segmentace trhu

Poznat specifika trhu je dilezité, nikoliv vSak postacujici. Musime si ujasnit, jakou
zakladni marketingovou strategii na trhu zvolime. Mame tfi moZznosti:

* hromadny marketing — jeden univerzalni vyrobek nabizime vSem potenciondlnim

zakaznikim

» diferencovany marketing — vyrobek v nékolika obménach nabizime vSem

potenciondlnim zékaznikiim

» cileny marketing — potenciondlni zdkazniky se roz€lenime do néckolika

specializovanych segmenti a snazime se vyjit vstfic jejich specializovanym

potiebam nabidkou specializovanych vyrobki.

Hromadny marketing ma nejlevnéjS$i vyrobu, ale nejndkladnéj$i propagaci(musi
presvédcit velké mnozstvi potenciondlnich zakaznikil). Diferencovany marketing ma o
néco malo nakladné€j$i vyrobu (ovSem je to stile hromadna vyroba, tedy velmi levna),
mizi) a na propagaci neusetii, protoZe stale potfebuje pfemlouvat Gplné vSechny zékazniky.
Vyhodou cileného marketingu je, Ze se firma zamétuje pouze na urcity segment zdkaznikt
a nikoliv na vSechny zakazniky daného trhu. Tato metoda je schopna své zakazniky lépe
poznat a jeji marketingové aktivity jsou mnohem G¢innéjsi a efektivng;jsi.

Segmentace trhu je proces, kterym je trh rozdélen na odlisné skupiny kupujicich,
ktefi mohou pozadovat specifické vyrobky nebo marketingové mixy (Martisek, 1997).

Dle Kozla (2006) segmentace piedstavuje ¢lenéni trhu do mensich skupin (trznich
segmenttl), které prokazuji shodné,popt. podobné kupni nebo spotiebni chovani a naopak
od ostatnich je odliSuje nékterd z vlastnosti, kterd se promitd do jejtho kupniho a
potiebniho chovani.

Ramcové lze podstatu segmentace trhu vyjadfit jako proces okryvani takovych
skupin zdkaznikt (trznich segmentt), které spliiuji dvé zakladni kritéria:

1. Podminku homogenity — zdkaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice

podobni svymi trznimi projevy na trhu

2. Podminku heterogenity — segmenty navzajem mezi sebou jsou svymi trznimi

projevy na daném trhu co nejvice odlisné (Bouckova,2003).

Typy segmentace spotiebnich trhii:
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* Geografickd — segmentace trhu podle riznych geografickych jednotek
(staty, kraje, mésta atd.)

* Demograficka — rozd€luje trh podle demografickych proménnych (vék,
pohlavi, vzdélani atd.)

* Psychograficka — zdkaznici se rozdéluji do skupin na zdkladé¢ socidlni
ttidy, zivotniho stylu a charakteristik osobnosti (Martisek, 1997).

Segmentace trhu ptinasi nasledujici vyhody:

= lepSi uspokojeni konkrétnich potieb =zakaznika ( a tedy vétsi
pravdépodobnost uspéchu na trhu),

= efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku nebo sluzby

= ziskani konkurenéni pfevahy ve vybraném segmentu trhu (Svarcova, 2002).

3.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soubor ¢innosti, které¢ slouzi ke zkoumani vnitinich a
vngjSich podminek podniku, rozvoje podnikdni a podnikového tizeni. Zahrnuje aktivity
tykajici se sbéru a vyhodnoceni informaci pro marketingové rozhodovani (Mainzova,
2005).

Dle Zboiila (1994) marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani,
analyze a interpretaci informaci, které umoznuji porozumét trhu, identifikovat problémy na
tomto trhu, a identifikovat ptilezitosti, které se na ném vyskytuji nebo mohou vyskytnout,
formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.

Cilem vyzkumu trhu je identifikovat a pochopit moZznosti nabizeného produktu
nebo sluzby. Zatimco testovani nam nakonec fekne, které seznamy, publikace nebo
vysilani vydaji nejvétsi odezvu za nejnizs$i cenu, vyzkum trhu ndm sdéli, kdo jsou
nejpravdépodobnéjsi zakaznici bez ohledu na to, jak se k nim dostaneme. Vyzkumy nam
mohou fict nejen kdo (vzhledem k piijmim véku atd.), ale také pro¢ (pro¢ se nékteti lidé
dozaduji daného vyrobku a jini ne, pro¢ ho nékteti lidé vnimaji urcitym zptisobem, zatimco
jini zcela jinak) (Nash, 2003).
systematickym popisem konkrétniho dil¢iho trhu, jeho stavem v urcitém case (analyza
trhu), dale pak znazornénim vyvoje trhu (pozorovani trhu) v ¢asovém obdobi. Hlavnim

cilem kazdého prizkumu trhu je ptedpovidat vyvoj trhu a pokud prizkum nemiize
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poskytnout jednozna¢né predpovédi, mél by alespoil naznacit trend nebo tendence na trhu
(Kulhavy, 1992).

Dle Pribové (1996) je marketingovy vyzkum soucdsti procesu marketingového
fizeni podniku. Sdm o sobé&, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti, prostfednictvim
kterych jsou realizovany jeho vysledky, by nemé¢l smysl, ale plati to 1 opacné. Bez
marketingového vyzkumu si nelze predstavit ispésné marketingové fizeni.

Kazdy zkoumany jev je potieba hodnotit ze ti hledisek:

» zhlediska zakaznika (spotfebitele) — ten je definovan jako c¢loveék s urcitymi
potiebami, motivacemi, spotfebnimi zkuSenostmi, ¢loveék zurcitého socialniho
okoli, které od ného vyzaduje urcité spotiebni chovani, patii sem také jeho
neuvédomované motivy a sugesce, jimz podléha.

» 7 hlediska okoli — ekonomika, rodinny rozpocet a zptisob nakladani s nim, naklady
a cena spottebniho zbozi, pravni predpisy atd.

» zhlediska produktu — vcetné jeho uzitku, obalu, ceny, reklamy, souvisejicich

sluzeb atd. (Bartova,Barta, 1991).

3.6.1 Proces marketingového vyzkumu

Prestoze je kazdy marketingovy vyzkum jedinecny, muzeme definovat dvé
zakladni, etapy, které na sebe logicky navazuji a které v sobé zahrnuji né€koliko sobé

jdoucich fazi (Kozel, 2006).
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(- — _ N
PRIPRAVNA ETAPA

1, definovani problému, cile
2, orientacni analyza cile
3, plan vyzkumného projektu

= _/

(T 7

REALIZACNI ETAPA

4, sbér udaji

5, zpracovani sebranych udaji

6, analyza udaju

7, interpretace vysledkl vyzkumu
8, zavéreCna zprava a prezentace

S ~/

Schéma marketingového procesu (Kozel, 2006)

Podle Zbotila (1994) marketingovy vyzkum probihda v nékolika krocich. Prvnich
pét krokli vyzkumu piedstavuje etapu ptipravy vyzkumu, zbyvajici tii kroky pak etapu
jeho realizace.

1. definovani problému, ktery ma byt fesen
specifikace potfebnych informaci
identifikace zdroju informaci
stanoveni metod sbéru informaci
vypracovani projektu vyzkumu
shromazdéni informaci

zpracovani a analyza informaci

S A U o

interpretace a prezentace vysledki
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3.6.2 Druhy marketingového vyzkumu

Primérni vyzkum zahrnuje vlastni zji§téni hodnot vlastnosti u samotnych jednotek.
Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizatofi provad¢ji vlastnimi silami,
nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci.

Sekundarni vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodatecné, dal§i vyuziti,
zejména v podob¢ statistického, zpracovani dat, které jiz diive n€kdo shromazdil a
zpracoval jako primarni vyzkum, tfeba pro jiné cile a jiné dodavatele

Aplikovany vyzkum je realizovan na objednavku néjaké organizace a je jeho cilem
shromdazdit potfebné udaje k vyjasnéni zkoumaného problému.

Zakladni vyzkum se zabyva teoretickym feSenim dané problematiky a neocekavaji
se od néj zadné névrhy teseni (Foret, 2003).

Kvalitativni vyzkum se zabyva pfedev§im porozuménim, nikoliv méfenim. Vyuziva
metod klinické psychologie a mysSlenek zaloZenych na sociologii a antropologii. Tento
vyzkum se velmi ¢asto vyuziva pro tvir¢i inspiraci a rady (Hague, 2003).

Kvantitativni vyzkum se zabyva métenim aspektli trhu nebo populace spotiebiteld,
kteti trh vytvateji. Jeho cilem je testovani pfedem vytyCenych hypotéz. Testovani se
provadi na vzorku, ktery musi byt zvolen tak, aby byla ovéfitelna, tj. aby vztah mezi jejimi
proménnymi bylo mozZno ovétfovat. Ztoho vyplyvd, ze vSechny proménné musi byt

méfitelné (Majerova, 1999).

3.6.3 Prameny informaci pro marketingovy vyzkum

Podkladové materidly, z nichz vyzkum Eerp4, 1ze rozdélit do nékolika skupin.

* Interni a externi podklady — vyhodou téchto materialti jsou minimalni néklady
spojené s jejich ziskanim. Nevyhodou je, Ze sam zptlisob sbéru a ukladani mize byt
modifikovan zamétenim pracovnik.

» Sekundarni a primarni podklady — li§i se divodem svého vzniku. Sekundarni
podklady jsou takové, které jiz jednou byly sebrany a zpracovany za jinym ucelem.
Vyhodou je, Ze jiz existuji a ze jsou levnéjsi nez primarni. Nevyhodou je jejich
»sekundarni vyuziti.

* Vycderpavajici a vybérové podklady — ptednosti vycerpavajicich udajt, tj. udaju
ziskanych napft. ze vSech jednotek, je skutecnost, Ze nedochdzi k odhadim, ale jev

je podchycen ve svém celku. Vybérové prameny jsou takové, které byly ziskany
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vybérovym Setfenim. Dobife zvoleny a spravné provedeny vybér umoziiuje
proniknout do hloubky jevu a zaméfit se na ty aspekty, jejichZ analyza je Zadouci

(Bouckova, 2003).

3.6.4 Techniky marketingového vyzkumu

Jde o zplisob sbéru primarnich dat, umoziujici evidovat vyskyt jevili i chovani lidi,
ale také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zakladni tfi techniky marketingového
vyzkumu ptedstavuji dotazovéni, pozorovani a experiment.

1. Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu.
Uskuteciiuje se pomoci ndstroju (dotaznikli, zdznamovych archii) a vhodné
zvoleného kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem)

( Foret 2003). Dotazovani se muze provadét:

= Pisemnym dotazovanim

Hlavni vyhody pisemného dotazovani spocivaji vtom, ze vybér
muze byt uskute¢nén ze souboru o Sirokém uzemnim rozloZeni, dotazovany
muze vénovat zodpovézeni otazek dostatek ¢asu a péce, neptichazi v uvahu
moznost ovlivnéni dotazovaného tazatelem a lze jim kontaktovat osoby
jinak nedosazitelné.

Hlavni nevyhody jsou, Ze Setfeni probihd zpravidla del$i dobu, vraci
se pouze malé procento dotaznikd a nelze kontrolovat, jak respondent
porozumél otazkam.

=  Osobnim dotazovani

Osobni dotazovani se muze uskutecnovat v domacnostech, na
vefejnych mistech nebo v obchodnich stfediscich ¢i prodejnach. Jistou
variantou osobniho dotazovani je pfistup, pii kterém tazatel preda
respondentovi dotaznik, a ten jej na misté vyplni a vrati.

Hlavni vyhody spocivaji vtom, Ze Setfeni lze provést v pomérné
kratkém case, umoziuje klast slozit€jsi otazky, umoziuje tazateli pomoci
respondentovi, ktery ma potize s pochopenim otdzky , a pii aplikaci

vybérového Setfeni je mozné presnéji dodrzet strukturu vybéru.

23



K nevyhoddm patii skutecnost, Ze zpiisob prezentace otdzek muze
ovlivnit respondenta, n¢ktefi respondenti mohou mit pti osobnim rozhovoru
zédbrany. Pii $irSim geografickém rozloZeni Setfeného souboru jsou pomérné
vysoké finan¢ni naklady (Zboftil, 1994).

= Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je velmi operativni technika. U telefonického rozhovoru je
vyhodou jeho rychlost a cena, respondent je skryt v anonymité a miize poskytnout i
upifimnéjsi a otevienéjsi odpovédi. Na druhé strané telefonicky rozhovor musi byt
Pozorovani provadi vyskoleni pozorovatelé, kteti pouze registruji sledované
reakce a zplisoby chovani. Pfedpoklada se pii tom objektivita pozorovatele, tj.
nezavislost pozorovatele a objektu tak, Ze se vzajemné neovliviiuji, nepiisobi na
sebe.

Experiment usiluje o zachyceni reakci na novou situaci a hled4 vysvétleni tohoto
chovani. Experimenty se provad¢ji v laboratornich nebo piirozenych podminkach

(Foret, 2003).

3.7 SWOT analyza

o je zakladni metodou pro posouzeni silnych a slabych stranek podniku a pftilezitosti

a ohrozeni, ktera jsou zavisla na vlivu vnéjsiho prostiedi podniku

Zkratka SWOT vychazi z anglickych slov:

S = strenths (silné stranky)
W = weaknesses (slabé stranky)
O = opportunities (ptilezitosti)

T = threats (ohrozeni)

o je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi uzite¢nym, pohotovym a snadno

pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace podniku

o ucelem této analyzy neni urcit jakykoliv druh silnych nebo slabych stranek,

ptilezitosti a ohroZeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky

vyznam.
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o to znamena, Ze je nutné vymezit faktory ovlivitujici funkci podniku a déle také urcit

vyznamnost jednotlivych faktort a ohodnotit jejich dopad na vybér strategie

Na zakladé¢ zhodnoceni faktorti ovliviiuyjicich podnik miizeme urcit nasledujici Ctyii

strategie.

1. SO strategie - jsou to strategie vyuzivajicich silnych stranek podniku ke zhodnoceni
prilezitosti objevujicich se ve vnéjSim prostiedi. Jedna se o idedlni stav, ktery je ve realu
prakticky nedosazitelny.

2. WO strategie. Tyto strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim
prilezitosti, které podnik ma. Ptikladem miZze byt napf. joint venture, akvizice, nabor
kvalifikovanych sil.

3. ST strategie. Podnik jich vyuzije tehdy jestlize je dost silny na piimou konfrontaci
s ohrozenim ( napf. ochrana patentovanych vyrobki pfi jejich kopirovani konkurenci).

4. WT strategie patii mezi obrané strategie zamétfené na odstranéni slabych stranek a na
vyhnuti se nebezpeci z ven¢i. Podnik bojuje o pieziti. Strategiemi jsou fize, omezeni

vydajt, vyhlaseni bankrotu a nebo likvidace. (Rolinek L. 2003)

Planovani

o proces, ktery obsahuje definovani cilti organizace, formulovani celkové strategie
pro jejich dosazeni a vytvofeni uceleného souboru pland pro integrovani a
koordinovani ¢innosti organizace

o zabyva se nejen tim, co ma byt udélano ale i1 prosttedky tzn. jak to ma byt udélano

o Vyusténim planovani je plan. Jde o lidmi vypracované, a pak realizované zaméteni
na ucel (cile, poslani) fizeného procesu nebo organizacni jednotky (napf. firmy jako
celku, zavodu, provozu, dilny, odboru), a dale pak i stanoveni cesty (postupi a
prosttedkl), jak ho ve stanoveném Case a na pozadované tirovni dosdhnout.

(Vodacek L., 1999)

Druhy planii:
a. dle ¢asu

— dlouhodobé (vice nez 5 let)
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— sttednédobé (1 az let)
— kratkodobé (méné nez 1 rok)
dle zpiisobu vyjadieni:
— formalizované
— neformadlni
dle vécné naplné
— finan¢ni, vyrobni, investicni, vyzkumu a vyvoje

dle Cetnosti pouZzivani

— jednordzové plany

— prubézné plany

dle urovné rozhodovaciho procesu

— strategické plany

— taktické plany

— operativni plany Strategie
je proces, v jehoZ ramci manazeti urc¢uji dlouhodobé sméfovani podniku, stanovuji
specifické vykonové cile, vyvijeji strategie vhodné k dosaZeni téchto cilt s ohledem
na vSechny podstatné vnitini a vnéj$i podminky a podnikaji konkrétni kroky
v realizaci vybraného planu akci
ma- li organizace formulované poslani a stanovené cile, vi ¢eho chce dosahnout
nasledujicim tkolem manazert je urcit, jakym zptisobem Ize dosdhnout cili. Tento
ukol pfedstavuje stanoveni strategii
ulohou strategie v planovani je identifikace hlavnich pfistupt, které organizace
vyuziva pro dosazeni svych cilu.
vytvafeni strategii zahrnuje volbu hlavnich smérli a postupli zaméfenych na
dosazeni vytcenych cili
predstavuje téz tvahy o vytvafeni moznosti lepSiho vyuziti trhii stavajicich i

ziskéavani trhii novych. (Donelly J., 1997)
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4. Vlastni prace:

4.1. Informace o firmeé

Lesnické a myslivecké tradice v Hluboké nad Vltavou sahaji az do dob vladnuti
Slechtickych rodi mistniho regionu. Novodoby vyvoj spolecnosti vedl pies Lesni zavody,
které byly privatizaci v roce 1992 transformovany na akciové spolecnosti a statni podnik.
Lesy Hlubokd, akciova spole¢nost vznikla 1.10.1992 transformaci Jihoceskych Statnich
lesti Ceské Budéjovice ve druhé ving kupénové privatizace. Pivodnim majitelem akciové
spole¢nosti byl FNM. Od roku 1994 do roku 1998 se o vyznamné akcionarské podily
délily rtizné pravnické osoby, které zde uplatiovaly svij vliv na fizeni spole¢nosti. V
pribéhu roku 1998 nabyla rozhodujici balik akcii spolecnost Ekofidas s.r.o. V roce 1999
bylo rozhodnuto o ptevedeni podnikatelskych aktivit na dcefinou spolecnost Lesy Hluboka

nad Vltavou a.s.

Akciové spole¢nost Lesy Hluboka nad Vltavou, patti do skupiny spole¢nosti Ceské Lesy

a.s. Dals§imi spolecnosti v této skupiné podniki jsou:

e Eko-les rekultivacni, s.r.o., byla zalozena v roce 2002 a jedinym spole¢nikem je
spole¢nost Ceské lesy a.s. Tato spole¢nost provadi rekultivaéni prace a ozelenéni
ploch vznikajicich zejména pfi vystavbé silnic a zeleznic. Strategie spolecnosti je
zaloZena na vyuzivani modernich, ekologickych technologii na vyhradné ptirodni
bazi pii ozelenéni ¢lovékem silné modifikovanych ploch. Vzhledem k sezonnosti
praci vyuziva subdodavky praci a pracovniky predev§sim ze skupiny podniki
Ceské lesy. Cilem je zavést a provozovat tyto technologie v bézné praxi provadéné
pii rekultivacich nejen v Ceské republice.

e Leteckd lesni a.s. byla zalozena vroce 2000 spoletnosti Ceské lesy a.s. a
némeckou spolecnosti Deutsche Heli Forst Diingemittel und Dienstleistungs
GmbH. Spole¢nost Leteckd lesni a.s. pusobi zejména v imisemi postizenych
oblastech na severu a severovychodd CR. Strategie této spole¢nosti se soustied’uje
na technologie presné letecké aplikace piipravkl v zemédélstvi a lesnictvi.
Zakladnim cilem je ziskani dlouhodobych zakazek od vyznamnych vlastniki a

spravcu zemédélskych a lesnich majetk, jejich udrzeni a rozsiteni.
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e Lesy Hluboka nad Vltavou a.s. nabizi sluzby:

e v oblasti lesnictvi — péstebni Cinnosti, t€Zbu a zpracovani dieva, doprava
diivi a vyroba sadebniho materialu

e v oblasti myslivosti — prodej bazantich kufat a kachnat a zprosttedkovani a
organizace lov.

e v oblasti prodeje - vlastni prodejnu lesnickymi a loveckymi potiebami

e v oblasti gastronomie — vyroba a prodej lososového kavidru a catering
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generalni feditel !
I I

Eko-les rekultivaéni, s.r.o. 5 Lesy Hluboka nad Vltavou, a.s. g Letecka lesni, a.s.
reditel reditel reditel

Ekonomicky naméstek ! Vyrobni naméstek !
_| Stiedisko lesnictvi !

Mzdové uctarna !_ _| Stredisko Skolkatstvi !
w_ Sttedisko manipulace dfeva !

_| Stiedisko les.mechanizace !

W
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4. 2 Predstaveni strediska potravinarské vyroby

Spole¢nost se zabyva vyrobou a prodejem lososového kavidru se znackou
IMPERATOR a jeho distribuci na tuzemsky a zahrani¢ni trh od roku 1999, kdy byla
vybudovana v aredlu spolecnosti vyrobna s hygienickymi parametry odpovidajicim
normam EU. Tato firma je vyvoznim zadvodem, coz ji zavazuje k tomu, Ze musi odebirat

surovinu od dodavatele, ktery splituje veskeré podminky EU, v¢etné pravidel rybolovu.

Ve vyrobné je od poc¢atku uplatiiovan kontrolni systém HACCP, od roku 2003 je
uplatiiovan a certifikovdn systém managementu jakosti. Kazda vyrobena Sarze je
kontrolovana v akreditované laboratoti SVU. Technologie vyroby vychazi ze staré ruské
receptury, upravené pracovniky, aby bylo vyuzito plné pfirozenych vlastnosti jiker. Kaviar
ma nizky obsah soli 2,7 -2,8 % , coz jej fadi mezi nejkvalitnéj$i malosol. Kvalita je
kontrolovéana dle Ruské statni normy. Voda pro vyrobu kaviaru je filtrovana na specielnim
filtru odstrafiujicim chlor a zbytkové sirany a zdkaly z vodovodni sité. Stl k vyrobé se
pouziva od firmy Kali&SALZ zarucujici stale stejnou kvalitu. Ke konzervaci se pouziva

tretinové mnozstvi z povolené koncentrace kyseliny sorbové, tj. 1g na 1kg vyrobku.

Personalni zajisténi potravinaiského stiediska je momentalné nedostacujici v poctu
4 1idi (vedouci sttediska, obchodni zastupce pro Prahu a 2 pracovnice ve vyrob¢). Jeste
v nedavné dobé& byl pocet zaméstnanci v ramci stiediska na poctu 10 osob - vedouci
sttediska, vedouci vyroby, 5 pracovnic ve vyrobé, obchodni zéastupce, fidi¢ a

administrativni pracovnice.

Stiedisko potravinaiské vyroby déle nabizi cateringové sluzby pro firmy 1 v rdmci
vlastni spole¢nosti. V soucasnosti ma piipravené rozsifeni sortimentu o dalsi rybi a

zveétinove vyrobky.

4.3 Predstaveni kaviaru

S konzumaci rybich jiker zacali sami rybafi. Nez se vSak z jiker v podobé
kaviaru stala oblibena lahtidka, ub&hla pomérné dlouha doba. Kavidr zapocal svoji cestu v

chudé Astrachanii, kde hlavnim bohatstvim byly ryby. Astrachan byla dalezitou
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ktizovatkou obchodnich cest, kde se setkavali kupci z Asie a Evropy. Pro potteby kupcii
zacali rybaii s jednoduchymi Upravami ryb, aby prodlouzili jejich poZivatelnost. Mezi
nejcastéji pouzivané jednoduché zplisoby upravy patiilo nasoleni. Vedle masa prosolili 1
jikry ryb. A tim mizeme zacit hovofit o prvni vyrob¢ kavidru. Byli to pravé kupci, kteti
kdyz kaviar ochutnali, zacali o ném S§ifit na svych cestach zvésti, jak dodava ¢i navraci

ztracenou silu.

Lesy Hlubokd nad Vltavou a.s. pivodné zacala vyrabét kaviar pomoci ruské
receptury, kterd ma fantastickou chut, ale je fid$i konzistence a to se nezamlouva
kuchaiim. Daéle lze kaviar vyrabét nejmodernéj$i norskou technologii, kterd vyuziva rybi
parametry kontrolovat na desetiny, napiiklad pH nebo teplota. Tato technologie jikry sice
zahusti, ale na tkor chuti a spravného vzhledu kaviaru. Firma si vyvinula svoji technologii,
kterd nevyuziva enzymu a chemickych latek, ale je zaloZena na pfirozenych vlastnostech

jikry.

SloZeni kaviaru:

31% bilkovin
* 11-13% rybiho tuku (n-3 a n-6) napomaha pii:
* sniZeni krevniho tlaku a hladiny cholesterolu
* proti vzniku krevnich sraZenin
* vitaminy skupiny B
e vitamin A (cca 0,45mg/100g)
« vitamin E — zvySuje vitalitu, dilezity pti rekonvalescencich

» fosfor, draslik, jod

Kvalita kavidru by se méla zkousSet na hibetu ruky — ruka je tepld a dobie zjistime,
jestli ma kaviar tu spravnou konzistenci. Znadmky spravného lososového kaviaru jsou
nasledujici: jednotlivé kulicky by mély jit od sebe, barva ptirodni oranzova, jikra nesmi byt
zakalend, viin¢ by méla byt slabounce rybi, bez zapachu, jikra musi pruzit, nesmi byt tuha,
kozovita nebo gumova. Kdyz jikru praskneme o horni patro, méeli bychom citit nasladlou

chut’, ktera se postupem ¢asu méni na slabou hoicinu.
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Druhy kaviari:

= jesetefi

o Casto oznaCovany jako ,,pravy*

o oznaceni Beluga (z Vyzy velké), Osetra a Sevruga

o tmavosedé¢ zbarveni

o v soucasnosti je Jeseter velky na seznamu CITES
= lososovy

o velké jikry

o ruzové az oranzové zbarveni

o oblibeny hlavné v Rusku, Skandindvii a Japonsku
= zjinych ryb

o drobng&jsi jikry  vétSinou  silné  obarveny zlutocerveng,

cervenooranzoveé nebo cerné

o nizka cena

4.4 SWOT analyza

Do silnych stranek jsem zatfadila kvalitni surovinu, kterd je zdkladem uspé&Sného
postaveni na trhu a je nezbytnosti vZdy upfednostiiovat kvalitu nad cenou suroviny. Dalsi
silnou strankou spole¢nosti pii vyrobé kaviaru je vlastni receptura bez pouziti chemie a jen
s minimalnim mnozstvim soli a konzervacnich latek. Posledni silnou stranku jsem zminila
kreativni personal, ktery se snazi ubytek prodeje vyrovnavat cateringovymi sluzbami a
dal§imi moZnostmi.

Jako velmi slabou stranku hodnotim nedostatecnou propagaci, kterd je
v soucasnosti na minimum kvili finanéni situaci firmy. V soucasné dob¢ se firma zaméfila
na hotely a restaurace, vétSina zdkazniki je z Prahy. PfedevS§im na pocatku uvedeni
vyrobku na trh dochdzelo v rdmci firmy k pieddvani kompetenci k prodeji na nekolik lidi,

coz ovlivnilo vstup vyrobku na trh — koncepce nebyla jednotna a ¢asto se ménila.

Vnitini prostiedi

Silné stranky - S Slabé stranky - W
Kvalitni surovina Nedostatena propagace
Vlastni receptura Nerovnomérné pokryti trhu
Kreativni personal Zmény podminek pro obchod
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Prilezitosti, které by firma méla rozhodné vyuzit by bylo roz$ifeni sortimentu a
ziskani novych zdkaznikl. Déale by méla vice propagovat sviij catering, ktery lze snadno
vyuzit jako doplnéni ztraty prodeje. Ohrozeni z vnéjSiho prostfedi mize pfijit od nové
ptichozi konkurence, ktera miZe mit 1 vliv na nezajisténi suroviny. A vyznamné ohroZeni

1ze ocekavat od celkové ekonomické situace firmy.

Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti - O OhroZeni - T
Vyssi vyuZiti cateringu Vyssi tlak zahrani¢ni konkurence
Roz$ii'eni sortimentu Spatna finanéni situace firmy
Ziskéani novych zakaznikl Nezajisténi kvalitni suroviny

Nejdulezitéjsi vybrané faktory:

1. kvalitni surovina
vlastni receptura
nedostatena propagace
nerovnomérné pokryti trhu
vyuziti cateringu
rozsifeni sortimentu

vy$$i tlak zahrani¢ni konkurence

e A e

Spatnd financ¢ni situace firmy
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Fullertv trojuhelnik:

5 5 5
6 7 8
6 6
7 8
7
8
Tabulka:
Cislo faktoru Absolutni Relativni ¢etnost | Relativni ¢etnost
¢etnost [%] skupin [%]
1 3 11 S -18
2 2 7
3 7 25 W - 28
4 1 3
5 5 18 0-32
6 4 14
7 6 22 T -22
8 0 0
CELKEM 28 100 100

WO strategie. Tyto strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim

prilezitosti, které podnik ma.
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4.5 Marketingovy mix

4.5.1 Politika produktu

Kavidr je nabizen ve tfech graméazich - 65g, 115g a 500g (viz obr.1). Jako obal
byla zvolena sklenicka s kovovym vickem. Vicko je zbarveno do tmavé zelené barvy, text

je Zluty (az zlatavy), coz by mélo u zdkaznika vzbuzovat dojem jedinecnosti produktu.

Obr. 1

Jednotlivd baleni se dale bali do papirového displeje (viz obr.2), ktery byl
rozméroveé zvolen tak, aby mohl byt vyuzivan pro vSechna baleni (65g po 18ks, 115g po

12ks a 500g po 2ks). Nazev vyrobku Imperator je podtrzen znazornénou korunkou.

““o“ caviar from ru, 557,
)

& IMPERATOR
* & Kk

Obr. 2
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V soucasné dobé firma nabizi i prouzeny kaviar. Na prouzeni se pouziva tekuty
kout firmy ALMI v niz§i koncentraci nez doporucuje vyrobce. Pro levné a snadné rozliSeni
obou vyrobkii firma vyuziva piipevnéni papirové peceti s ndpisem ,,prouzeny” a logem

firmy (viz obr. 3).

il
I BIS I

% LAGERN

Obr. 3

4.5.2 Cenova politika

Pfi uvéadéni vyrobku na trh byla zvolena cena takova, aby byla dostupnd, pro Siroké
spektrum zakaznikd. Coz bohuZzel bylo negativné vniméano u ,,bohats$i* klientely a pfi
jednani s potravinovymi fetézci, kdy se vyrobek po zaplaceni vSech vstupnich poplatki
fetézcll se dostaval na hranici rentabilnosti. Cena je srovnatelna s konkurenci, ale kvalita

vyrobku je daleko vyssi.

4.5.3 Distribuéni politika
Firma si stanovila pii zavadéni vyrobku nésledujici cile:
= zaujmout dominantni postaveni v restauracnich a hotelovych provozovnach

* byt zastoupeny v urcitych prodejnich fetézcich.
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V soucasné dobé se firma zamétuje pouze na zasobeni hotelli a restauraci.
Distribuci provadéji vlastnim automobilem s chladicim zafizenim, pokud se jedna o
dodavku na Moravu, tak vyuZzivaji jiné spedi¢ni firmy. Cetnost distribuce je stanovena na

dva dny v tydnu.

4.5.4 Politika marketingové komunikace
e reklama
- cilova skupina: odborna gastronomické vetejnost
- cil reklamy: rozSifeni zdkaznikd a lepsi informovanost o kavidru jeho
podavani
- zpusob reklamy: ochutnavky, seminare, odborné casopisy
e osobni prodej
- cilové skupiny: hotely, restaurace, catering
e podpora prodeje
- zékaznické slevy
- ochutnavky

- odborné gastronomické seminare

- pruznd dodéavka zbozi
- prospekt s recepty a pouZitim kaviaru
- informovat zédkazniky o spravném servirovani kaviaru

- informovat zakazniky o zdravi prospéSnych latkach obsahujici kaviar

4.6 Analyza prodeje

V grafu 1 jsem znazornila vyvoj prodeje v letech 2001 az 2009. V listopadu 1999
firma zahéjila vyrobu lososového kaviaru a nésledujici rok se snazila uvést sviij vyrobek
na trh, prostfednictvim velkoobchodu a praci obchodniho zastupce. V roce 2001 se snazila
proniknout do obchodnich fetézct Julius Meinl, Delvita, Makro a dal$i. V letech 2002 a
2003 se snazili uspét se svym produktem v restauracich a hotelich. V roce 2002 byl

vyrobek ocenén 2.mistem v anketé¢ Vyrobek roku od gastronomického casopisu FOOD
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SERVISE. Vroce 2004 se firmé podafilo zaujmout vyznamné postaveni na prazském
letisti CSA a také doglo k exportu do Egypta. Vyrazny pokles v prodeji v roce 2005 byl
zpusoben problémem s nakupem suroviny. Kdy doslo k ¢asovym pritahtim s jejim
nakupem a posléze piisla ve vyrazné horsi kvalité nez byla objednana. V disledku doslo ke
ztraté ¢asti restauracnich zdkaznikl.. Zarovent v tomto roce doslo k ustupu z nekterych
obchodnich fetézci, které zmeénily majitele a muselo by dojit k novym vstupnim
poplatkim. V roce 2006 firma zvolila novou strategii prodeje se zaméfenim na hotely a
restaurace. V roce 2007 doslo k definitivnimu odchodu z obchodnich fetézct a v disledku
privatizace letist€¢ 1 odchodu z négj, kde firma ztratila vyznamny podil svého celkového
prodeje. Pocatkem roku 2008 doslo k razantnimu Setfeni v celé firm¢, proto uz i tak
omezena propagace byla snizena na minimum. Doslo k opétovnému problému s nakupem
suroviny a v disledku zpozdéni transportu doslo k vypadku vyroby a prodeje v listopadu,

kdy se prodej kavidru vyznamné zvySuje. Rok 2009 byl poznamenan hospodatskou krizi.

craf1  Vyvoj prodeje kaviard v kg
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V nasledujicim grafu (viz graf 2) jsem znazornila primérny prodej kaviarQ
v kilogramech podle jednotlivych kalendainich mésicti za obdobi let 2001- 2002 . Z grafu

je patrné, ze nejvétsiho prodeje se dosahuje v obdobi vanocnich svatkd. K nejslabsimu
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prodeji dochazi v obdobi letnich prazdnin, kdy hotelovy klienti vyhleddvaji piimoiska
letoviska. Vyznamnymi mésici pro prazské hotely jsou cCerven a zari, kde je vyznamna

kongresova turistika.

Graf 2 - Primérny mésicni prodej kaviaru v kg za obdobi 2001 - 2009
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5. Shrnuti a doporuceni

Na samotném hlavnim vyrobku stediska potravinaiské vyroby Lesy Hlubokd nad
Vltavou a.s. — kaviarti bych nic nemeénila. Velice kladn€¢ hodnotim zpisob baleni, ktery byl
vhodné zvolen s ohledem na produkci. Jednotny papirovy displej pro obé dvé gramaze
(65g a 115g) je velmi zdarily.

Vyroba je zajiStovéna podle odbytu sreservou na cca pul mésice. Pracovnici
sttediska zajistuji representacni akce firmy (zahrani¢ni navstévy a jednani), presentaci
firmy (vystavy potravinarské, lesnické véetné zajisténi instalace a navrhu presentace,

zajisténi obcCerstveni Narodnich mysliveckych slavnosti) 1 komer¢ni rauty, obcerstveni
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lovet ve firemni bazantnici a persondlu na spole¢nych honech. Podafilo se pfipravit
schvaleni rozsifeni Cinnosti stfediska o vyrobu studené kuchyné, tato ¢innost je bohuzel
pozastavena kvili celkové financni situaci firmy.

V poslednich letech doslo k pfilivu konkuren¢nich firem, zvlast€¢ s ruskym
kapitalem a potizich s kvalitni surovinou firma pfiSla o ¢ast aktivnich odbératelii. Jedna se
témer o 60 provozoven oproti roku 2006.V soucasné dobé ma stredisko potravinaiské
vyroby cca 140 aktivnich odbératelii. Nastaly problémy i u vétSich odbératelti predevsim
zménou majiteld - napi. Delvita, CSA catering, CSA prodejny, Nowaco.

Firma ma jednoho obchodniho zastupce v Praze, kterou zdsobuje pomoci vlastni
prepravy dvakrat tydné — maly chladici viiz. Firmy z jinych regioni se zasobuji podle
jejich objedndvek pomoci DHL ptepravy, jsou tak schopni zajistit dodavku do 24 hodin. Je
tim alespon Castené nahrazen rozvoz pres Dribezaiské zavody ve Vodnanech, kde
zménou ve vedeni spoleCnosti a organizaci obchodu byla pro nas velmi vyhodna
spoluprace ukoncena. Bohuzel firma zasobuje jen minimalné lazenské a horské oblasti,
proto bych jim doporucovala zaméfit se 1 na tuto oblast trhu.

V loniském roce byly utlumeny presentacni akce na spolecenskych akcich
v hotelich, sportovnich akcich golfové turnaje a podobné. V omezené mife pokracuje
spoluprace s Asociaci kuchaiti a cukraii CR. Diky této spolupraci ( Podpora soutéze
Gastro Junior - tj. ceny pro vitéze, 20000 K¢ na findle pfi vystavé Salima, pét prednasek o
kaviaru pro Hotelové Skoly, ceny pro vitéze soutéze Karlovarsky poharek, soutéze
Hotelové Skoly Ostrava v hotelu ATOM, Organiza¢ni Gcast a ceny pro vitéze soutéze
Cesky kapr).

Na zdklad¢ této spoluprace se firma mohla prezentovat bez poplatkli na vystavach
Salima v Brné (vCetné ubytovani), Gastro Hradec Kralové, Gastro Pardubice (s relaci o
kaviaru v CR 1), EX Plzefi (celkem tithodinové vystoupeni v doprovodném programu .,
Vse o kaviaru, jeho vyuziti a servirovani), Gc¢ast na dvoudenni soutézi Moravsky kuchaf.

V soucasné dob¢ se firma snazi ziskat znacku Bio, tato prestizni znacka by méla
zvyhodnit kavidr Imperator v porovnani s konkurenci, jak na domacim trhu, tak i
na zahrani¢im trhu. Firma bude opétovné zadat o udéleni znacky Klasa, protoze doslo ke
zméné podminek o ud€lovani tohoto oznaceni. Stfedisko dostalo zvlaStni ocenéni za rybi
pastiku v soutézi Chutna hezky JihoCesky — jedna se o jeden z vyrobkd, kterym by chtéla

firma rozsifit svoji nabidku.
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Velmi negativné hodnotim nefunk¢nost internetovych stranek a moznou ztratu
domény www.caviar.cz. Navrhuji, co nejrychleji vytvofit nové pln¢ funkéni internetové
stranky, které by informovaly celistvé o kaviaru — druhy, vyroba, recepty, spravné

podavani atd. Soucasti webovych stranek by mél byt 1 e-shop.

6. Zaver

Akciova spolecnost Lesy Hluboké nad Vltavou a.s. zacala vyrdbét kaviar na konci
devadesatych let minulého stoleti. Tento nezvykly produkt pro nasi republiku nebylo lehké
uvést na trh, zvlasté kdyz vyuzivéa svij ndzev firmy. Myslim si, Ze na poc¢atku podnikéani
v této oblasti, méla byt zaloZzena nova firma s takovym nazvem, aby neodrazovala mnohé
zakazniky. V prvnich letech svého piisobeni neméla firma jednotnou strategii prodeje a 1
Casté zmény v zaméstnancich pro prodej se negativné podepsaly na uvedeni vyrobku na
trh. Timto se doba uvadéni protdhla na nékolik let, neZ firma ziskala uznani a respekt
v gastronomické sfére.

Na grafickém znazornéni prodeje je viditelné, Ze kiivka prodeje klesa, proto doslo
k inovaci vyrobku — prouzeny kaviar. Tento vyrobek, ale nezptsobil rist prodeje vzhledem
k malé propagaci a k celkovému stavu na trhu. Tato spolecnost méa pfipravenou fadu
vyrobkl ze studené kuchyné, ale bohuzel s ohledem na ekonomickou situaci firmy byl
jejich rozvoj a pocatek vyroby zastaven.

V soucasnosti je zastavena propagace vyrobki. Spole¢nosti bych doporucila
vytvofit a uvést do provozu nové internetové stranky, protoze je to ndkladové levna
propagace a pritom velice uc¢inna. Na webovych strankach by upfednostnila moderni
design a zaméfila bych se na informovanost o kavidru. Soucasné bych kladla diraz na
vytvofeni e-shopu a snazila bych se soucasné zakazniky ptreorientovat na vyuzivani e-
shopu, prostfednictvim slevovych vyhod. Tim by obchodni zastupce mohl ziskat casovy

prostor pro oslovovani a ziskdvani novych zakazniku.
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Pfiloha ¢&. 1 — cenik

Cenik pro rok 2010
IMPERATOR kavidr z lososa

, cena bez DPH
baleni
cena véetné DPH
, cena/lks bez cena/lks . .
ndzev obsah P DPH Seeme DPH display | karton | display karton
1| Imperdtor | 65g | 13500Ke | 10% | 148,50K¢ 18 108 |2430.00Ke| 14 580,00 K
2 673,00 K¢ 16 038,00K¢
2 ;”z‘;; ‘;Z’yr 659 | 13500Kc | 10% | 148,50 K¢ 18 108 [2430.00Ke| 14 580,00 Ke
2 673,00 K¢ 16 038,00 K¢
3| Imperator | 115g | 20500Ke | 10% | 225,50 K& 12 72 |2460.00Ke | 14 760,00 K
2 706,00K¢ 16 236,00 K¢
4 ;”Z’;ZZ Z:’y” 115g | 20500Ke | 10% | 225,50 K¢ 12 72 | 2460.00Ke | 14 760,00 K
2 706,00 K¢ 16 236,00K¢
5| Imperdator | 5009 | 870,00Ke | 10% | 957.00 K¢ 2 20 [ I40.00KE | 17400.00 KE
1914,00 K¢ 19 140,00 K¢
6| Tmperdior | 500 0 | 870,00 Ke 957,00 K& 2 20 |L740.00KE | 17 400,00 K¢
prouzeny 9 ’ 10% ’
1914,00 KE | 19 140,00 K¢
7 | Kavidr z jesetera | 569 1730,00K¢ | 10% 1903,00 K¢
sibirského
8 | Kavidr z jesetera | 1139 3460,00K¢ | 10% | 38006,00 K¢
sibirského

Podminky skladovani : teplota 1 - 8°C

Slevova pasma :
*  po dosazeni obratu 35.000,- bez DPH sleva 5 %
*  po dosazeni obratu 50.000,- bez DPH sleva 10 %
*  po dosazeni obratu 100.000,- bez DPH sleva 15 %

Kontaktni osoba :

Trvanlivost 12 mésicti




Ptiloha ¢. 2 — Cateringové sluzby




Ptiloha €. 3 — proces vyroby




Ptiloha €. 4 — propagace

o | LESY HLUBOKA NAD VLTAVOU, a.s.
{1“* PR \‘.v\mh‘!\ 373 41 Hlubokd nad Vitavou
bl Cefon: +42() 38 79 65 2013
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