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Marketingova strategie znacky Studentska pecet’

Abstrakt

Tato prace se zabyva marketingovou strategii znacky Studentska pecet’. Cilem prace
bylo vytvofeni navrhu marketingové strategie po zhodnoceni jejiho soucasného stavu.
Zhodnoceni bylo provedeno pomoci vyhotoveni analyz vné&j§itho a vnitiniho prostiedi
znaCky a sestaveni matic EFE a IFE z nich vyplivajici. Navrh feSeni je vytvoren v souladu
S novym positioningem znacky. Pro Gcely analyzy vnéjSiho prostfedi bylo vyuzito PEST
analyzy a Porterova modelu péti sil, jez poslouzily jako podklad pro EFE matici. V rdmci
vnitiniho prostfedi byla provedena analyza marketingového mixu zna€ky na jejimz zédkladné
je nasledné sestavena IFE matice. Navrhovana feSeni jsou vytvofena pro produktovou
strategii formou prenastaveni targetingu ¢asti soucasného portfolia a rebrandingem produktii
znacky Orion pod Studentskou pecet’. Pro cenovou strategii je navrzeno snizeni nepromo¢ni
ceny tabulkovych ¢okoladd za ucelem zvySeni prodeji mimo promoc¢ni obdobi. V rdmci
komunikac¢ni strategie je navrzeno sladéni reklamy a podpory prodeje, rozsifeni podpory
prodeje mimo prodejni mista a vyuziti udrzitelnosti znacky a jejich produktii v rdmci public
relations. Jednotlivé marketingové aktivity jsou nasledné naplanovany v harmonogramu pro
dalSich 12 mésica spolecné s odhadovanymi ndklady na jejich provedeni, které jsou

vyc¢isleny na 16 452 000 K¢.

Kli¢ova slova: marketing, strategie, marketingovy mix, prosttedi firmy, potravinarstvi,

komunikaéni mix, SWOT, PEST



Marketing Strategy of the Studentska pecet’ brand

Abstract

This thesis focuses on marketing strategy of the Studentskd pecet’ brand. The main
goal of this thesis was to create a proposition of marketing strategy based on the evaluation
of its current state. The evaluation was based on analysis of external and internal
environment of the brand and the creation of EFE and IFE matrixes based on this analysis.
A PEST analysis and Porter’s five forces model were used for the external environment
analysis, which served as a base for the EFE matrix. Analysis of the marketing mix was used
for the analysis of internal environment of the brand, from which an IFE matrix was created.
Proposed solutions are made for the product strategy via a change in a targeting of a part of
a portfolio and through a rebranding of some products of Orion brand under Studentska
pecet. For the pricing strategy, a change in non-promotional retail price is proposed for
chocolate tablets to increase their sales outside of promotions. In a communication strategy
a proposition is made regarding uniformity of advertisement and sales promotion, expanding
sales promotions outside of point of sale and promoting sustainability of the brand through
public relations. These marketing activities are then planned in a 12-month schedule along

with estimated cost of these activities which stands at 16 452 000 Czech crowns.

Keywords: marketing, strategy, marketing mix, confectionery, SWOT, PEST,

communication mix, Porter‘s five forces
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1 Uvod

Diplomova préace se zabyva marketingovou strategii znacky Studentskd pecet’, ktera
prosla na konci roku 2022 zménou positioningu a drasticky rozsitila své produktové
portfolio ve snaze ptilakdni novych zdkaznikii a zvySeni konkurenceschopnosti na trhu
rychloobratkového zbozi. Téma diplomové prace bylo zvoleno zduvodu prace ve
spole¢nosti vlastnici zminovanou znacku a oblibenost jejich produktd, a je tak v zajmu
autora budouci uspéch této znacky.

Zejména pro trh srychloobratkovym zboZim je marketingova strategie velice
vyznamna z diivodu impulznich nakupd v misté prodeje a cenové citlivosti zakaznikt na tyto
produkty. Pfi ztraceni vystavniho mista na regalech maloobchodi z divodu delistingu
produktll ze strany obchodnikli dochéazi k rychlému poklesu trzniho podilu a tim i objemu
prodejii. Jelikoz prodeje rychloobratkového zbozi probihaji na centralizovanych mistech
jako jsou maloobchody, panuje zde velmi vysoka mira konkurence. Zpusob, jakym je mozny
se od ni odliSit spociva pravé v marketingu a marketingové strategii, jejiz spravné nastaveni
rozhoduje o uspéchu ¢i neuspéchu danych produktt. Cilem této prace je tak zhodnotit
souCasny stav marketingové strategie znacky Studentska pecet’ a vytvofit navrhy, jez
povedou ke zlepSeni marketingové strategie. Pro splnéni tohoto cile je proto podstatné
nejprve vymezit teoretické poznatky z tuzemské a zahrani¢ni literatury zabyvajici se touto
problematikou. Tyto poznatky poslouzi jako zédklad pro provedeni analyz vnéjsiho a
vnitiniho marketingového prostiedi znacky v praktické casti prace, jejichz vyhodnoceni
povede ke splnéni cili prace. Vyhodnocenim vnéjsiho prostiedi prostiednictvim matice EFE
dojde k vymezeni pfileZitosti a hrozeb pro znacku. Vyhodnocenim vnitiniho prostredi
znacky prostiednictvim IFE matice pak dojde k vymezeni silnych a slabych stranek
Studentské peceti. Diky témto maticim tak bude mozné provést zhodnoceni soucasného
stavu marketingové strategie Studentské peceti, jenZ umoZni navrhnout zlepSeni soucasné
strategie a doporucit zmény, které povedou ke zlepSeni postaveni Studentské peceti na trhu

cukrovinek.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je navrh marketingové strategie pro znacku Studentska pecet. Pro tyto
ucely budou nejprve zpracovany analyzy potfebné pro zhodnoceni soucasného stavu

marketingové strategie, na jehoz zakladé budou vypracovany navrhy a doporuceni.

2.2 Metodika

V prvni ¢asti prace jsou vypracovana literdrni reSerSe marketingu, znacky a
marketingového prostiedi, kterd slouzi jako podklady pro druhou, praktickou ¢ast prace.
Tato ¢ast je vypracovana studiem relevantni odborné literatury v ¢eském a anglickém jazyce.

V praktické casti prace jsou provedeny jednotlivé analyzy potiebné pro spravné
zhodnoceni soucasného stavu marketingové strategie znacky Studentské pecet’. Nejprve je
zkoumano vnéjsi prostiedi znacky, a to pomoci PEST analyzy a Porterova modelu péti sil.
Faktory vystupujici v rdmci PEST analyzy byly vybrany dle relevantnosti pro zkoumanou
znaCku. Porteriv model péti sil byl sestaven na zdklad¢ informaci poskytnutych brand
manazerkou znacky Orion. Faktory vnéjsiho prostiedi byly nasledné¢ metodou dedukce
vyhodnoceny jako prileZitosti ¢i hrozby pro znacku a zaneseny do matice EFE. V ramci EFE
matice pak byly jednotlivym faktorim pfifazeny vahy z pohledu vyznamnosti pro znacku
Studentska pecet’ a k nim bylo nasledné piifazeno hodnoceni urcujici soucasnou reakci
podniku na dané prilezitosti ¢i hrozby. Vysledkem je vazené skore urCujici miru reakce
podniku na vSechny faktory celkem. Po zhodnoceni vnéjSiho prostiedi byla provedena
analyza marketingového mixu znacky. Ta byla provedena z pohledu 4P, tedy produktu,
ceny, distribuce a komunika¢niho mixu. Informace z této Casti byly ziskany od brand
manazera Studentské peceti a vedouciho obchodniho oddé€leni cukrovinek. V ramci
produktu je v této ¢asti zkoumané soucasné portfolio znacky, targeting a cile positioningu.
U ceny je zkoumana cenova strategie znacky a je zde provedeno srovnani doporucenych
promocnich i nepromocnich maloobchodnich cen vii¢i aktudlnim cendm na trhu. Distribu¢ni
¢ast marketingového mixu popisuje soucasnou distribucni strategii znacky a rozdéleni trhu.
V ramci komunikaéni mixu jsou piedstaveny nastroje vyuzivané znackou v kampani
probihajici od zafi 2023 do prosince 2023 a v kvétnu roku 2023. Na zaklade této analyzy je

nasledné sestavena IFE matice vymezujici silné a slabé stranky vyplivajici z analyzy
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marketingového mixu metodou dedukce, jimz jsou opét pfifazeny vahy dle vyznamnosti pro
znacku a nasledné hodnoceni, urcujici o jak silnou ¢i slabou stranku se jedna.

Vysledkem vystupu v podobé matic EFE za vnéjsi prostiedi a IFE za vnitini prostiedi
je zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové strategie, které je nasledné shrnuto do SWOT
matice. Na zaklad¢ zhodnoceni soucasného stavu této strategie jsou navrzena doporuceni a
zlepSeni vyuzivajici silnych stranek a pfilezitosti pro znacku k eliminaci slabych stranek a

redukci hrozeb.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola je slozena z reSerSe Ceskych a zahrani¢nich dél autorii zabyvajicich se
marketingem. Poznatky a informace ziskané v této Casti budou vyuzity v kapitole 4 pro

sestaveni marketingové strategie znacky Studentska pecet’.

3.1 Marketing

Dle Silka (2006), je marketing procesem, jehoz prostiednictvim firma vytvaii hodnotu
pro své cilové zdkazniky. Ta vznikéd uspokojovanim potieb zédkaznikl. Spole¢nost by se tak
méla vymezovat hodnotou, kterou zakaznikim poskytuje, a nikoliv pouze produktem.
Zpusob, jakym poté firma tvori hodnotu, tedy plan pro jeji vznik, se nazyva marketingova
strategie. Ta zahrnuje dva hlavni procesy:

1) Zvoleni cilového trhu a ur¢eni pozadovaného positioningu produktu v mysli
cilovych zakazniki
2) Urceni planu marketingovych C¢innosti, pomoci nichz bude dosazeno

pozadovaného positioningu, ktery tvoii unikatni prodejni nabidku produktu.

Kotler (1999) definoval marketing jako ¢innost jejimz cilem je uspokojeni potieb
zékaznika, a nikoliv samotny prodej produktu. Slovy Kotlera se jedna o ,,Spolecensky a
manazersky proces, pomoci nehoz jednotlivci a skupiny osob ziskavaji to, co chtéji, skrze

vymeénu produkti a utvareni hodnot s ostatnimi.

Karlicek (2018) tvrdi, Ze marketing jako takovy rozhoduje o tuspéchu ¢i neuspéchu
firmy, jedna se totiz o jakési jadro kazdého podnikani, nebot’ tam kde probiha sména zbozi
¢i sluzeb, probiha automaticky 1 marketing, jehoz podstata lezi v budovani vzajemnych
vztahll mezi firmou a zékaznikem a je tak Gizce spjat pravé s prodejem. Firma se musi zaméfit
na to, kdo jsou jeji zdkaznici, a jaké hodnoty je schopna a ochotna jim poskytnout, aby si

zajistila jejich spokojenost a udrzela si konkurenéni vyhodu.
3.1.1 Segmentace — targeting — positioning

Proces STP je soucasti cileného marketingu, jehoz principem je rozloZeni trhu na
atraktivni segmenty, jejich spravné zacileni a umisténi znac¢ky na daném trhu. Marketingovy
manazefi, jez chtéji cileny marketing pouzit nejprve provedou segmentaci, v niz rozdéli

potencialni zdkazniky do jednotlivych segmentdi, znichZ nasledn¢ vyberou ty
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nejatraktivnéj$i. Firma se pak soustfedi na tyto cilové segmenty a pfizpsobuje jim své

marketingové aktivity (Camilleri, 2017).

Segmentace

Prvnim krokem pii segmentaci je spravné zvoleni trhu, at’ uz toho, na némz firma
Vv soucasnosti podnikd, ¢i nového nebo vztazeného k danému produktu. Druhym krokem by
mélo byt zvoleni danych kritérii, na jejichZ zakladé bude segmentace provedena (Goyat,
2011).

Dle Kotlera (2012) musi segmenty spliiovat pét zakladnich kritérii:
o Meéfitelnost
o Spadé sem velikost trhu, kupni sily a dal§i méfitelné charakteristiky.
Tyto charakteristiky by méli byt 1 u kazdého segmentu a musi byt
meéfitelné a zjistitelné.
e Vyznamnost
o Segmenty musi byt dostatecné velké a profitabilni. Segment by mél byt
co nejvetsi pii zachovani homogenity uvnité segmentu, pro spravné
nastaveni marketingového planu a strategie.
e Pristupnost
o Segmenty musi byt pfistupné, tj. lze na né efektivné =zacilit
marketingovou kampan.
e (Odlisnost
o Segmenty musi byt navzdjem heterogenni a odlisSn¢ reagovat na rizné
marketingové strategie véetné marketingového mixu.
e Akceschopnost
o Prodané segmenty lze formulovat efektivni marketingové strategie, pro

ptilakdni novych zdkazniki a obsluhu téch stavajicich.

Geograficka segmentace

Geograficka segmentace je rozdéleni trhu na zaklad¢ kritérii jako jsou statni Gizemi,
regiony, meésta ¢i usedlosti. Spolecnost se tak mize rozhodnout, zadli bude podnikat

napiiklad v urcitych méstech, pfipadné v celém staté. Na zdkladé téchto rozhodnuti pak
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muze prizptisobovat své marketingové aktivity tamnimu obyvatelstvu dle regionu. Naptiklad
poptavka v mensich obcich byva odlisna od velkych mést. Problém zde v§ak muize pii tomto
postupu nastat ve vztahu pfistupu ke znacce, pokud se zptisob komunikace s cilovym trhem

lisi dle lokality (Kotler, 2012).
Demograficka segmentace

Demograficka segmentace je ¢lenéni trhu dle kritérii, ktera pomohou identifikovat
zakaznika jako takového. Snadnost méfeni a zjiStovani téchto vlastnosti ¢ini tuto metodu
segmentace trhu velice populdrni. Mezi hlavni demografické znaky zde pak patii kuptikladu
veék, pohlavi, pfijem domacnosti, velikost rodiny ¢i ndboZenské vyznani potencialnich

zakaznikid (Camilleri, 2017).

Dle Kotlera (2012) je dulezité, Casto tyto demografické ukazatele spojovat s témi
geografickymi. Toto je dulezité zejména kvili usnadnéni vybéru komunikace s trhem a
odhadu jeho velikosti. I Kotler vyzdvihuje popularitu demografické segmentace
v marketingu, jelikoz demografické ukazatele obyvatelstva Casto koresponduji s jeho
potifebami a pranimi. Urcita ptani a potfeby se totiz naptiklad mohou meénit s vékem. Jako
piiklady zde uvadi zubni pasty, které mivaji jednotlivé fady produktd pro déti, dospélé a
star$i zakazniky. Obdobné tomu muize byt i v piipadé kdy si zdkaznici mohou spojovat urcity
produkt s obdobim Zivota a vlastnictvi daného produktu tak u nich vzbuzuje pocit mladosti.
V¢ek také pomaha urcit zivotni fazi v niz se zékaznik nachézi. Ta ovliviiuje hlavni problémy,
jez by mohl zékaznik v osobnim Zivot¢ fesit, jako naptiklad rozvod, koupi nového domu,

narozeni ditéte ¢i péci o starsi rodice.
Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace vychdzi ze socidlnich, psychologickych a
antropologickych faktorti. Vznikla jako zpisob zaplnéni mezer mezi ostatnimi typy
segmentaci a pohliZi na cilovy trh odliSnym zptsobem. Hlavnimi psychografickymi znaky
osobnost, ktera predstavuje souhrn psychologickych charakteristik jedince, jez ptfimo
ovlivilyji jeho ndkupni chovani. Seskupenim podobnych osobnostnich typl pifi segmentaci

trhu je pak mozné 1épe predvidat spotiebitelské chovani (Miquelito, 2015).
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Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace rozdéluje trh dle pfidané hodnoty produktu a uzitku pro
zakaznika a s tim spojeny zpusob jeho chovani. Uzitek je myslen jako pfinos, ktery pro
spotiebitele plyne z vlastnictvi, nabyti vlastnictvi a uzivani produktu. Jako ptiklad je mozné
pouzit auto, které pro zakaznika piedstavuje prostredek, jak se dostat z bodu A do bodu B a
na rozdil kuptikladu od kola 1 ochrani uzZivatele pfed vlivem pocasi. Pfidand hodnota je
naopak hnéna socialnimi faktory a statusem, kdy jeji hlavni pfinos zavisi na reakci okoli
kupujiciho. Ptikladem jsou luxusni auta, jako je Ferrari, které poskytuji vlastnikovi urcity
spolecensky status na rozdil od béznych znacek jako je Hyundai. Pfidana hodnota je tak uzce
spjata s brandingem produktu a spole¢nosti a jeho diferenciaci od ostatnich znacek a
spole¢nosti. Na vyznamnosti zde tak nabyva odliseni produktu od znacky, kdy zatimco
produkt poskytuje zakaznikovi funkéni hodnotu, znacka pak piedstavuje symbol ¢i status

ktery obohacuje produkt nad ramec jeho uzitkové hodnoty (Wells, 2010).

Targeting

Ve fazi targetingu firma zhodnocuje finan¢ni atraktivnost jednotlivych segmentt na
zéklad¢ jeho velikosti, a s tim spojené vySe poptavky, ndkladi na zacileni konkrétniho
segmentu trhu a konkurenc¢ni vyhody, kterou zde miize ziskat. Na zaklad¢ finan¢niho
zhodnoceni segmentt firma zvoli jeden ¢i vice z nich na zakladé¢ jejich profitability a jak
koreluji s vizi, cili a strategii firmy. Nasledn¢ je provedena adekvatni alokace zdroja pro

jednotlivé segmenty a v nich jsou pak identifikovani zékaznici jakoZzto persony cilovych

skupin (DeSarbo, 2009).

Positioning

V ramci positioningu se firma snazi prostiednictvim produktu a image firmy
zaujmout konkrétni misto v mysli zdkaznikl. Cilem je tak podchytit jak o znacce ¢i produktu
spotiebitel pfemysli a s ¢im si tyto véci spojuje. Firma by se méla zaméfit nejen na soucasny
positioning, ale i na ten budouci. Méla by tedy najit rovnovahu mezi tim, ¢im zrovna je a
tim, ¢im by mohla byt. Pro spravné posilovani positioningu prostfednictvim kampani a
promoakeci je dileZité stanovit si urcité podobnosti a odlisit znaky mezi vlastni znackou a
konkurenci. Na zaklad¢ toho se pak firma muze rozhodnout, zdali chce znacku spise

smétovat ke konkurenci, ¢i se od ni plné€ odlisit (Kotler, 2012).
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3.1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie piedstavuje souhrn rozhodnuti dané organizace tykajici se
marketingu, marketingovych aktivit, produktu a komunikace, kterd ji pomahaji dosahnout
stanovenych organizacnich cilti. Obecné existuji tfi hlavni cile, jichz se firmy snazi
dosdhnout. Prvnim je =ziskdni konkurencni vyhody v radmci positioningu, a sice
prostiednictvim ceny ¢i diferenciace produktu. Druhym je dosazeni urcité trzni reakce
zakazniki ¢1 konkurentt, jako je napfiklad zména spotiebitelského chovani nebo adaptace
konkurentti na zmény trhu. Poslednim cilem je pak dosazeni specifickych trznich cild, kam
patii kupiikladu podil na trhu, objem a rist trzeb nebo loajalita zakaznika (Varadarajan,
2015).

Generické marketingové strategie

Tyto strategie, definované M. Porterem, jsou béZné€ vyuZivany firmami pro ziskdni
konkuren¢ni vyhody. VSechny tfi strategie jsou definovany z pohledu strategické pisobnosti
a sily, kdy ptisobnost je poptavkovée orientovana a zaméiuje se na velikost a rozlozeni trhu,
piicemz sila je zaméfena na hlavni pfednosti a kompetence dané firmy. Jako hlavni

kompetence pak Porter oznacuje diferenciaci produktu a jeho cenu (Tanwar, 2013)
Existuji tfi generické marketingové strategie (Tanwar, 2013):

Strategie vidc¢iho postaveni v nakladech
e Zakladnim piedpokladem této strategie je vysoka efektivnost vyroby. Pomoci
velkovyroby standardizovaného produktu muze firma benefitovat z uspor z
rozsahu a snizit tak své mezni naklady. VétSinou se jedna o produkt, ktery je
strategie je bézn¢ zapotiebi velkého podilu na trhu nebo ptednostniho ptistupu
K materialu, praci ¢i dal$im dulezitym vstuptim. Bez téchto ptedpokladi muize

snadno dojit k napodobeni strategie konkurenty.

Strategie diferenciace
e Tato strategie je zaméfena na Siroky trh a jejim cilem je vytvofeni produktu ¢i
sluzby, ktery bude povazovan vradmci odvétvi za unikatni, coZ nasledné

umoznuje firmé nastavit u produktu vyssi cenu. Odliseni se od ostatnich produktt
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lze dosdhnout mnoha zplsoby, prikladem mulze byt design produktu, image
znacky, technologie pouzité pii vyrobé, zpusob distribuce nebo zdkaznicky
servis. Vyhodou této strategie je vybudovani loajality zdkaznikii, coz snizuje
jejich citlivost na zménu ceny produktu. Na rozdil od strategie viid¢iho postaveni
v ndkladech zde dochazi k vys$sim ziskim, jelikoz vysoka mira loajality
zakaznikl slouzi jako bariéra pted vstupem novych konkurentti na trh. Nizko
nakladova strategie pak na druhou stranu umoznuje lepsi penetraci trhu a ziskani

vétsiho podilu na trhu.

Strategie koncentrace

V ramci této strategie dochazi k zaméfeni se na par vymezenych segmentt trhu.
Cilem je snaha ptizplsobit marketingové ¢innosti konkrétnim segmentiim tak,
aby firma mohla ptesnéji splnit pozadavky zakazniki nez konkurence. Pro
ziskani konkurenéni vyhody je tak zde vetSi zaméfeni na kvalitu nabizenych
sluzeb nez na jejich kvantitu. Tato strategie je zejména vhodna pro malé a stfedni
podniky, avSak nevyluCuje se ani jeji vyuziti podniky velkymi. Strategie
koncentrace je provadéna dvéma zptsoby. Tim prvnim je koncentrace na naklady
kdy firma se snazi ziskat ndkladovou vyhodu v daném segmentu a nabizet tak
produkty levnéji nez konkurence. Druhym zplisobem je pak koncentrace na
diferenciaci, kdy firma se snazi danym segmentim piinést produkt, ktery je

odlisny od konkurence a zaroven 1épe splituje pozadavky zakazniki.

Marketingové cile

Stanovenim marketingovych cilt si firma urcuje, ¢eho chece prostfednictvim svych

marketingovych aktivit dosahnout. Zaroven slouzi jako kritérium pro vyhodnoceni

uspésnosti a efektivity dané kampané. Naptiklad pomoci dotaznikového Setfeni lze zjistit

naplnéni cilli jako je spokojenost zakaznikd, loajalita nebo vnimana kvalita produktu. VyuZit

lze také databazi, ze kterych je mozné zjiStovat primérny pocet zakoupenych produktii na

zakaznika, jeho primérné piijmy ¢i vydaje, nebo napiiklad miru retence a akvizice

zakaznikt. Mezi nejcastéjsi cile pak patii zvyseni ziskovosti, trzeb nebo tieba podilu na trhu

(Karlicek, 2018).
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Dle Karlicka (2018) se cile d¢li dle toho, zdali ovliviiuji chovani ¢i vnimani
zakaznikill. V ramci chovani se jedna naptiklad o zvyseni penetrace produktu v uréitém
segmentu, ¢etnost uzivani nebo zvyseni objemu prodeje na jednotlivé zakazniky. Mezi cile
ovlivitujici vnimani zakaznikl pak patii zvySovani povédomi o znacce, postoje zakaznikl
kni ¢i jejich satisfakce prostiednictvim zakaznického servisu. Hlavnim predpokladem
marketingovych cilii je, aby spliiovaly piredpoklady modelu SMART. Tedy aby cile byly
specific, measurable, agreed, realistic a timed neboli konkrétni, méfitelné, odsouhlasené

vSemi zicCastnénimi stranami, redln¢ dosazitelné a Casoveé vymezené.

3.1.3 Teorie znacky

ZnaCka predstavuje pro zdkazniky symbol ¢i hodnoty, které si s danym
produktem spojuji. V ptipad€ dobré znacky tak dochéazi ke zvySovani hodnoty samotného
produktu jeho atraktivnosti a pocitu divéryhodnosti pro zdkazniky. To poméaha k odliseni se
od konkurence a ziskani konkurenéni vyhody. Kazda znacka ma dva zakladni prvky a sice
nazev a logo. Zakladnim ptfedpokladem nazvu by méla byt jeho snadna vyslovitelnost a
zapamatovatelnost. V piipadé planu pisobeni i na zahrani¢nich trzich je pak dulezita jeji
pienositelnost, tedy naptiklad nazev znacky neni v dané zemi bran jako hanlivy. Logo pak
predstavuje znazornéni znacky. Kromé nazvu obsahuje Casto 1 urcity symbol ¢i ilustraci, jez
umoziuje snazsi asociaci produkti se znackou. V piipad¢ zndmych znacek je pak mozné
vyuzivat pouze téchto symboll a loga bez doprovodného ndzvu a zdkaznici 1 piesto budou
veédét o jaky brand se jedna. Kromé nazvu a loga, mize byt znacka také spojena s dalSimi
doprovodnymi prvky. Jde zejména o barvy, slogan, zné¢lku nebo napiiklad maskota ¢i hudbu

(Karligek, 2018).

Autenticita znacky

Autenticita znacky pozitivné ovliviiuje divéru a loajalitu zakaznikl, zvySuje jeji
hodnotu a poskytuje urcity komfort zdkaznikiim. Jedna se o miru, do jaké zédkaznici vnimaji
znac¢ku jako vérnou a pravdivou vii¢i sobé a svym zékazniklim. Pokud tak znacka dostoji
svym slibim a zévazkim jeji divéryhodnost vzroste. S vysokou mirou autenticity je pak
spojena také schopnost znacky sndze zvladat krizové situace a u zakaznikli zvySuje
pravdépodobnost odpusténi v piipadé skandali. Zaroven také zvysuje hodnotu produkti u
spotiebitelll, pro nez jsou spojovany s urcitym standardem kvality a hodnotou znac¢ky jako

takové. Tim se zvySuje Castka, kterou jsou zékaznici ochotni za tyto produkty zaplatit a
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v mnohych ptipadech tak koupi produkt, ktery je sice drazs§i nez konkuren¢ni vyrobek, ale

je spojovan prave s danou znackou (Sodergren, 2021).

Povédomi o znaéce

V ramci povédomi o znacce jsou zastoupeny dva hlavni faktory a sice mira
rozpoznani znacky a vybaveni znacky. Mira rozpoznéani znacky urcuje, jak snadno zékaznici
rozpoznaji danou znac¢ku v misté prodeje. Tim si je také spoji s produktovou kategorii, do
niz dané produkty patii. Vzhledem k tomuto faktu je tak dilezité, aby znacka byla na obalu,
piipadné kartonu dobfe viditelna a aby se baleni produktu vyskytlo také v reklaméach, coz
umozni zakaznikiim snazsi identifikaci. V ptipadé vybaveni znacky se pak jedna o jev, kdy
pii pfemysleni nad danou produktovou kategorii se vybavi zdkaznikiim pravé dana znacka.
Pokud si tak pfi cesté na ndkup zdkaznik vzpomene, Ze by si rad koupil naptiklad zubni
pastu, prvni se mu vybavi urc¢ita znacka, kterou zna nejvice a nasledné ji tedy bude hledat 1
v regale daného obchodu. V ptipadé velkych a silnych znacek jsou tak miry rozpoznani a
vybaveni znacky vysoké. To piispiva i ke zvySovani preference dané znacky, jelikoz vétSina

zakaznikd preferuje ozkouSené a znamé produkty (Karlicek, 2018).

Znackové strategie

Karlicek (2018) uvadi Sest riiznych strategii znacek. Jedna se o strategii deStnikové
znaCky, individualnich znacek, extenzi znacky, co-branding, a strategii globalnich a
lokalnich znacek. DeStnikovou strategii je mySleno zastieSeni nékolika produktovych
kategorii pro jednu znacku. Pfikladem jsou znacky Phillips ¢1 Apple, které prodavaji Sirokou
Skalu produktl, avSak Zadny znich nezastifiuje hlavni znacku, pomahéd ke sniZovani
marketingovych nakladd. Strategie individualni zna¢ky pak piedstavuje situaci, kdy pod
hlavni znackou figuruji dals$i sub-brandy prostfednictvim nichz firma komunikuje se
zakazniky. Ptikladem jsou znacky Procter & Gamble pod kterou spadd Ariel, Gillette ¢i
Pampers nebo Nestlé, které vlastni JoJo, Orion ¢i Kit Kat. Tyto spole¢nosti komunikuji praveé
prostiednictvim svych sub-brandii a komunikace zastfeSujicich znacek se zdkazniky je
omezena. Néklady na tuto strategii jsou vyssi neZ u predchozi zminéné, ale zaroven je diky
tomu umoznéno oslovovat rizné segmenty a piizptisobovat tak 1épe nabidku. Také v ptipadé
krizovych situaci je mozné problém fesit separatné v ramci sub-brandu, a nikoliv na Grovni
hlavni znacky. Extenzi znacky je mysleno vstoupeni do nové kategorie ¢i segmentu s jiz

stavajici znackou. V piipade tispéSného zavedeni je pak mozné dosahnout dobrych prodejli
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bez nutnosti vynalozeni velkého mnozstvi finan¢nich prostfedkii do marketingové kampané.
U této strategie je vSak dulezité dodrzet konzistentni positioning a produktovou kategorii
znacky. V opacném piipadé by mohlo dojit k takzvanému roziedéni znacky, coz by mélo za
nasledek poskozeni jeji image. Co-branding znamena spojeni dvou znamych znacek
V jednom produktu ¢imz je mozné docilit nové synergie, ktera by jinak nebyla mozna.
Strategie globalnich a lokdlnich znacek je vyuzivana pfi vstupech na zahrani¢ni trhy. Pfi
koupi zahrani¢ni znacky je mozné ji bud’to ukoncit a nahradit svym brandem, jako to udé€lala
spole¢nost Vodafone se znackou Oskar, pak se jedna o strategii globalnich znacek, ¢i si
lokalni znacky ponechat jako v to udélalo Nestlé v piipadé Orionu ¢i Lentilek. Poté se jedna
o strategii lokalnich znacek. Vyuziti globéalni znacky s sebou nese vyhodu v moZznosti
mezinarodni marketingové komunikace ¢imz dochézi ke snizeni ndkladt a zvySovani davéry
v ramci silné mezinarodni identity. V pifipadé lokdlnich znafek jsou pak naklady na
marketingovou komunikaci vyssi, avSak adaptace na podminky daného trhu je vyrazné

jednodussi.

3.2 Vnéjsi Marketingové prostiedi firmy

Marketingové prostiedi se sklada z faktort a sil jez ovliviiuji subjekty na trhu a jejich
schopnost zde poskytovat svoje produkty Ci sluzby zakaznikim. Kazda firma tak musi
podrobné zkoumat a analyzovat vnéjsi prostiedi v némz se nachazi, a to zejména ze dvou
davodi. Tim prvnim je mozZnost ziskdni konkurencni vyhody pii v€asném chopeni se
prilezitosti a tim druhym je minimalizace potencidlnich rizik. Marketingové prostiedi se déli
na dv€é samostatné podmnoziny makroprosttedi a mikroprostiedi viz obrazek 1.
Makroprostiedi ovliviiuje cely trh a sice prostiednictvim ekonomickych, socialnich,
politickych a technologickych faktorti. Mikroprostiedi se sklada z blizkého okoli firmy, tedy
odvétvi a pfimo tak ovliviluje schopnost firmy podnikat na konkrétnim trhu ¢i jeho
segmentu. Mezi hlavni hybné sily zde patii dodavatelé, distributofi a zdkaznici a konkurence

(Fahy, 2015).
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Obrazek 1: Faktory vystupujici v marketingovém prostredi

Zdroj: (Fahy, 2015)
3.2.1 Makroprostiedi

Pro zhodnoceni makroprosttedi se v marketingu vyuziva PEST analyzy, ktera je
akronymem pro jednotlivé faktory ovliviiujici makroprostiedi. Tyto faktory jsou, jak jiz bylo
zminéno politické, ekonomické, socialni a technologické. Existuje i mnoho rozsitenych verzi
PEST analyzy jako je PESTLE, ktera kromé vyse zminénych faktor zahrnuje také dopady
ekologie a legislativy na makroprostiedi. Mezi dalsi analyzy se mize fadit STEEPLED, jez
pracuje s demografickymi faktory, ¢i STEER, kde navic vystupuji i faktory regulatorni
(Sammut-Bonnici, 2015).

PEST analvza

Cilem PEST analyzy je urceni vlivi a dopadd, které mé& makroprostfedi na
konkurenc¢ni pozici firmy. Proménné, které zde vystupuji jsou mimo oblast, jenZ by mohla
firma pfimo ¢i nepfimo ovlivnit a ta se jim tak musi pfizplsobit a podniknout kroky,
napiiklad pomoci urcité strategie, jak se vyhnout riziku ¢i jej sniZit, nebo naopak vyuZzit

ptilezitosti, které tyto faktory predstavuji a poskytuji (Sammut-Bonnici, 2015).
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Proces PEST analyzy lze shrnout v péti bodech (Sammut-Bonnici, 2015):

1) Identifikace souc¢asnych a budoucich faktori makroprostfedi majici dopad na
¢innost firmy, a tedy politickych, ekonomickych, socidlnich a
technologickych.

2) Analyza mozného pisobeni jednotlivych faktori na konkurenceschopnost
firmy.

3) Kategorizace kazdého faktoru, tedy jestli se pro firmu jedna o ptilezitost, ¢i
hrozbu.

4) Urceni strategické vyznamnosti jednotlivych hrozeb a pfilezitosti dle jejich
doby trvéani a dopadii na provoz spolecnosti

5) Tvorba strategii, které zredukuji zavaznost hrozeb ¢i hrozby samotné a

vyuZiji nabizenych pftileZitosti.
Politické faktory

Politické a legislativni faktory urcuji pravidla, jimiz se firmy musi pii své ¢innosti fidit.
Politicka rozhodnuti mohou drasticky ovlivnit jak jednotliva odvétvi, tak i trh jako celek,
novych. Opatieni tykajici se firmy se vSak nemusi vztahovat pfimo na ni, jako kuptikladu
antimonopolni zakony, ale mohou se ji dotykat i prostfednictvim zakoni sméfované na

spotiebitele, konkrétné pak na ochranu spotiebitele. (Fahy, 2015).
Politické faktory lze obecné rozdélit do ti kategorii (Sammut-Bonnici, 2015):
¢ Nadnérodni

Nadnérodni politické faktory nabyvaji na vyznamnosti s velikosti podniku,
zejména pii podnikdni na mezinarodnich trzich. Geopolitické sily maji na
podnikani velky vliv, jak miize byt vidét naptiklad u Evropské Unie ¢i Sdruzeni
narodll jihovychodni Asie, které se snazi o posileni svého politického a

legislativniho vlivu vii¢i ¢lenskym stattim.
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e Narodni

Narodni politika mlize mit znatelny vliv na strategii firmy a zptsob jejiho
podnikani. Mezi hlavni faktor zde patii fiskalni politika statu, tedy hospodareni
se statnim rozpoctem s cilem zajisténi makroekonomické stability, ¢ehoz muize
byt dosaZeno naptiklad zménou vySe spotiebni dané ¢i jinych danovych politik

jakoZzto 1 dani z pfijmu pravnickych osob atd.
e Subndarodni neboli lokalni.

Vliv lokalni politiky je mozné sledovat zejména v odvétvich a oblastech trhu,
kde dochazi k n¢jakym vyznamnym nedokonalostem podstatné ovliviujici
urcitou ¢ast narodni ekonomiky. Pfikladem muiZe byt dopravni infrastruktura,
jenz je lokaln€ provadéna piimo statem, ¢i formou partnerstvi mezi vefejnym a

soukromym sektorem.
Ekonomické faktory

Diilezitost ekonomickych faktort spociva zejména v nerovnomérném rozlozeni piijmut
mezi obyvatelstvem. Nerovnomeérnost v ptijmech mize byt jak globalniho charakteru, tedy
ze obyvatel¢ riznych zemi maji rozdilnou kupni silu, jednotlivé stdty maji rostouci,
stagnujici ¢i klesajici ekonomiku, anebo muze byt tato nerovnost regionalniho charakteru

(Karligek, 2018).

Dalsi véci, jez ¢ini ekonomické faktory vyznamnymi je jejich dopad na profitabilitu a
celkovou atraktivnost daného odvétvi €i trhu. NejpopularnéjSim ukazatelem vykonnosti
ekonomiky a zdroven i jednotlivych odvétvi je bezesporu hruby domaci produkt neboli HDP.
Ten byva ¢asto méfen ve vztahu k parité kupni sily, kterd umozniuje srovnani a porovnavani

mezi jednotlivymi zemémi (Sammut-Bonnici, 2015).

Roli zde hraje také mira nezaméstnanosti, kterd miZe mit jak negativni, tak pozitivni
dopad. V ptipadé rostouci miry nezaméstnanosti totiz dochdzi k poklesu disponibilnich

pfijmli rodin, jichz se tato skuteCnost dotykd. Na druhé strané¢ vSak vyS$S§i mira
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nezamestnanosti zvySuje poptavku na trhu prace a tim déla praci levnéjsi coz je vyhodné pro

podniky (Sammut-Bonnici, 2015).

Zmeény téchto ekonomickych faktori se projevuji v kazdém odvétvi riizné. Nektera
odvétvi jsou spolu izce spjata, a proto naptiklad rast ¢i upadek jednoho odvétvi se muze
vyznamné projevit v odvétvi jiném. Naptiklad vyznamné oslabeni ¢i tipadek vyrobniho
odvétvi by se vyznamné dotkl logistického a maloobchodniho odvétvi (Sammut-Bonnici,
2015).

Socialni faktory

Spolecenské trendy urcuji, jaké produkty a sluzby zakaznici v dany moment ocekavaji
a pozaduji a jaka je po nich poptavka. Sledovanim téchto trendit mize firma sndze predvidat
vyvoj poptavky na trhu, a tak upravit sviij produkt, at’ uz repositioningem, rebrandingem ¢i
zacilenim nového ¢i dal$iho segmentu, aby byl v souladu s o¢ekavanim zakaznikt (Sammut-

Bonnici, 2015).

Kromé¢ politickych a ekonomickych faktort ovliviiuji poptdvku vyznamné i socidlni
vlivy. Jednim snejsnaze predvidatelnych a pozorovatelnych socialnich faktorti je
demograficky vyvoj. Jak v Ceské republice, tak téméi viude ve svété je soutasnym trendem
starnuti populace, zejména v disledku nizsi porodnosti a vyssi praimérné Sance na doziti

(Karligek, 2018).

Pod socidlni faktory spadaji také faktory kulturni. Ty jsou kombinaci hodnot a
presvédceni, které uznava a cti néjaky stat ¢i skupina lidi. Spolecnosti tak musi dbat na to,
aby nedoslo prostfednictvim podnikatelské ¢i pfimo marketingové Cinnosti k naruSeni ¢i

dehonestaci téchto hodnot (Fahy, 2015).

Technologické faktory

Prikladem vyznamnych technologickych faktori je masovd adopce internetu a
e-commerce, jeZ zapfiCinila zdnik mnoha zprostfedkovateli mezi firmami a koncovym
zakaznikem. Spousta maloobchodnikil také znatelné pocitila pfiliv novych konkurenti do
odvétvi a sice formou e-shoptl, jako je napiiklad Amazon. Internet vSak také nabizi nové

moznosti vedeni marketingové strategie, a umoziuje zakaznikiim snéze $ifit své zkuSenosti
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s produktem ¢i sluzbou, prostiednictvim recenzi nebo diskusnich for (Sammut-Bonnici,
2015).

3.2.2 Mikroprostiredi

Kromé makroekonomickych vlivli popsanych v predeslé kapitole, maji na firmu dopad
také vlivy mikroekonomické, znichz je mikroprostiedi slozeno. Obdobné jako
v makroprostiedi, i zde jsou vlivy ptisobici na firmu z ¢asti mimo jeji kontrolu. Na rozdil od
makroekonomickych vlivii zde vSak miize firma mit urCity vliv na dané faktory, a to
napiiklad prostfednictvim manazerskych rozhodnuti a aktivit. V mikroprostiedi ptisobi Ctyti

hlavni ¢initelé a sice distributoti, zakaznici, dodavatelé a konkurenti (Fahy, 2015).

Porteruv model péti sil

K analyze mikroprostiedi se vyuziva Porterova modelu péti sil, ktery zkouma
vyjednavaci sily jednotlivych vlivli mikroprostiedi. Pochopenim téchto sil a jejich pficin, je
mozné odhalit zdroj soucasné profitability odvétvi a predvidat jeji budouci vyvoj v zavislosti
na konkurenci. Sily, jeZ jsou zapojeny v Porterové modelu jsou vyobrazeny na obrazku 2
(Porter, 2008).

Obrazek 2: Pet sil, které ovlivituji konkurenci v odvétvi

Riziko v=tupu
novyech
konkurenta

L 4
Wz

Rivalita mezi
exiztujicimi

konkurenty

Vyjednavaci
zila dodavateld

Vyjednavaci
zila kupujicich

&

substituiu

Zdroj: (Porter, 2008)
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Riziko vstupu novych konkurenti do odvétvi

ziskat podil na trhu, diky cemuz je vyvijen tlak na ceny, ndklady a navratnost kapitalu nutnou
k udrzZeni si konkurenceschopné pozice na trhu. Zejména pokud novi konkurenti vstupuji na

wr, ee

konkuren¢niho prostiedi v novém odvétvi do néhoz vstupuji. (Porter, 2008).

Riziko vstupu zavisi zejména na bariérach, které tvoti podminky pro vstup na trh. Pokud
jsou vstupni podminky nizké anebo Zadné, a na trhu nefiguruji spolecnosti s vétSinovym
podilem, riziko vstupu je vysoké a ziskovost odvétvi je timto usmérnéna a snizena, a to proto,
ze samotnd hrozba vstupu nové konkurence na trh brzdi potencialni profitabilitu daného
odvetvi. Mezi bariéry pro vstup na trh patii napiiklad Gspory z rozsahu na stran¢ nabidky,
vynosy z rozsahu na strané poptavky, pozadavky na vstupni kapital ¢i vladni omezeni a

nafizeni (Porter, 2008).
Vyjednavaci sila dodavateli

Tato sila vyznamné ovliviiuje profitabilitu odvétvi zejména prostfednictvim zvySovani
cen zéasobovani, omezovanim kvality v ptipad¢ chybéjici konkurence nebo prendsenim
nakladii na zakazniky téchto dodavatelii. Jelikoz firmy, zejména ty vétsi, maji Casto velké

mnozstvi dodavatelt, méni se i jejich vyjednavaci sila (Porter, 2008).

Ta je vysoka v riznych ptipadech, jako naptiklad pokud dodavatelé své zbozi dodavaji
do odvétvi, které je méné koncentrované nez oni samotni Déle je pak jejich pozice pfi
vyjednavani silna, pokud nejsou dodavatelé zavisli na odvétvi do néhoz dodavaji, ale mohou
dodavat 1 do odvétvich jinych. Pokud tak profitabilita jednoho odvétvi bude klesat a
odbératelé se budou dozadovat nizsich dodavatelskych cen, pak mohou dodavatelé zménit

odvétvi do néhoz dodavaji, aniz by pfisli o zisk (Porter, 2008).
Vyjednavaci sila kupujicich

Opakem dodavatelll jsou kupujici. I ti mohou mit v urcitych pifipadech vysokou
vyjednavaci silu, kterou nésledné vyuziji pro sniZzovani cen, za které nakupuji, pozadovani
lepsi kvality dodavaného zbozi nebo budou vyzadovat lepsi doprovodné sluzby spojené

s nakupem zbozi (Porter, 2008).
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Obecné plati, ze velkou silu pro vyjednavani maji kupujici hned v nékolika
ptipadech. Tim prvnim je situace, kdy na trhu figuruje pouze malé mnozstvi kupujicich,
zejména pokud odebiraji produkt ve velkém mnozstvi. Dal§imi ptiklady je standardizovanost
produktu, piipadné jeho neodliSitelnost od konkurence nebo nizké naklady na zménu

dodavatele (Porter, 2008).
Riziko substitutu

Substitut v trznim prostiedi pfedstavuje produkt, ktery plni stejné ¢i obdobné funkce
odliSnym zptisobem. Pfikladem mohou byt plastové obaly, jejichZ substitutem jsou obaly

hlinikové, nebo email, ktery substituuje klasickou poStovni korespondenci (Porter, 2008).

Riziko substitutu je vysoké zejména ve tiech piipadech. Prvni nastava v situaci, kdy
naklady kupujicich na piechod k substitu¢nimu vyrobku jsou nizké. Druhym piipadem je,
pokud je pomér tzv. ceny a vykonu substitutu lepsi nez v ptipadé¢ daného odvétvového
produktu. Ttetim ptipadem jsou pak zmény v produktech ¢i sluzbach jinych odvétvi, které
je mohou ucinit substituty pro produkty a sluzby v odvétvi, se kterym do té doby nemély nic

spole¢ného. (Porter, 2008).
Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Rivalita mezi konkurenty v daném odvétvi stejné jako piechozi sily ovliviiuje je
potencialni miru ziskovosti, ktera klesa pti velké mife rivality a pfi mife nizsi se zvySuje.
Sila vlivu, ktery ma rivalita na snizovani ziskii v odvétvi zavisi na intenzité soutézivosti

podnikt a také na zakladé¢ ceho si konkuruji (Porter, 2008).
Mira rivality je nejvyssi v nasledujicich ptipadech (Porter, 2008):

e Pocet konkurentli v daném prostiedi je vysoky a vétSina konkurentdi ma

obdobnou silu na trhu.
e Podminky pro vystup z odvétvi jsou slozité a neptiznivé.

e Konkurenti maji ambice, které presahuji pouhé maximalizace zisku za vyuziti

co nejnizsich néklada.
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Jednim z nejvétsich vlivii na ziskovost ma vsak dle Portera (2008) cenova valka. Zde
dochazi k vzajemnému snizovani cen mezi konkurenty, dokud jeden z nich nebude schopen
dorovnat nabidku toho druhého. Problémem je zde vSak i vliv na kupni chovani cilovych
zakazniki, ktefi pti neustalych zménach cen prestanou pohlizet na benefity, které by pro né
mohl produkt mit at’ uz prostfednictvim né&jakych funkci ¢i doprovodnych sluzeb, ale
zamé&fuji se spiSe na cenu produktu. Uvést lze také pfipad spotiebniho zbozi jako jsou
potraviny, jejich doba trvanlivosti je omezena a v zajmu vyrobce je tak prodat vyrobky diive,
nez dojde k jejich znehodnoceni. Toho lze docilit pravé snizenim cen coz podpoii prodej
danych produkt nebo alesponi do¢asnym zlevnénim zbozi, dokud nedojde k podstatnému

sniZeni zasob, jimzZ se blizi doba expirace.
SWOT analyza

SWOT analyza je akronymem pro strengths, weaknesses, opportunities a threats.
Zkouma tedy silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby, jimiZ je podnik ovliviiovan. Pomoci
této analyzy pak management podniku identifikuje interni a externi faktory pusobici na
podnik. Silné a slabé stranky posuzuje podnik z hlediska vnitiniho prostiedi firmy, zatimco

piilezitosti a hrozby pak z hlediska vnéjsiho prostiedi (Kotler, 2012).

Silné stranky ve SWOT analyze jsou moznosti a pozitivni faktory dané spolecnosti,
které pomahaji firme dosahovat jejich stanovenych cilii a umoziuji ji efektivné obsluhovat
své cilové zakazniky. Slabé stranky pak ptedstavuji vnitini faktory, které mohou brzdit ¢i
omezovat rast podniku nebo pfimo jeho schopnost provozovani Cinnosti a obsluhy
zékaznikt. Prilezitosti ve SWOT analyze poté vystupuji z hlediska vnéjsiho prostiedi a pro
firmu predstavuji moznosti a faktory, pomoci kterych mize firma dosahnout pozitivniho
rozvoje a vyuzit svych silnych stranek. Hrozby pak pfedstavuji faktory, které v ramci
vngjstho prosttedi firmy mohou negativn¢ ovliviiovat napiiklad ziskovost ¢i
konkurenceschopnost firmy a ta tak musi nalézt feSeni, jak dané hrozby zmirnit ¢i jak jim

predejit (Namugenyi, 2019).
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Tabulka 1: Priklad SWOT analyzy

Interni faktory

Silné stranky — S

Slabé stranky — W

Vysoky podil na trhu
Know-how

Uspory z rozsahu
Reputace firmy

Kvalita produktu ¢i sluzby

Novost vybaveni

Nizky trzni podil

Malé diferenciace produktu

Nizka mira inovace

Slaby organizacni systém podniku

Maly kapital

Vysoké néklady

Externi faktory

Pfilezitosti — O

Hrozby — T

Novy segment ¢i trh

Diverzifikacni prilezitosti

Rast trhu

Zmény V makroprostiedi

Globélni rist poptavky

Poptavka po novych produktech

Vstup novych konkurentti na trh
Substitu¢ni produkty

Zvyseny tlak dodavatell a odbératelti
Ekonomicka recese

Vznik novych bariér v odvétvi

OhroZeni novymi technologiemi

Zdroj: (Leigh, 2006)

3.2.3 Matice EFE

Matice External forces evaluation neboli zhodnoceni vnéjSich faktor je soucésti

strategického marketingu a umoziiuje managementu kvantitativné vyhodnotit externi faktory
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marketingového prostiedi. Tvorba matice EFE probihd v péti zékladnich krocich (David,

2011):

Prvnim krokem je vymezeni klicovych faktori pomoci vyhodnoceni vnéjsiho

prostiedi firmy, konkrétné ptilezitosti a hrozeb.

Ve druhém kroku dochézi k pfitazeni vahy kazdému faktoru v rozmezi od nuly do
jedné, kdy nula piedstavuje nevyznamny faktor a jedna velmi vyznamny. Vaha
jednotlivych faktori v pfipadé matice EFE indikuje dulezitost vzhledem ke
konkurenceschopnosti podniku v daném odvétvi. Vahy jsou piifazovany na zakladé
porovnani s konkurenci nebo v ramci interni debaty. Hodnota vSech vah faktorQ
musi byt v celkovém souctu rovna jedné. Ne&které faktory tak maji naptiklad

hodnotu 0,12 a jiné 0,03.

Ttetim krokem je pfifazeni hodnoceni k jednotlivym faktorim na zékladé toho, jak
Vv soucasné dobé podnik na dané faktory reaguje a jaky na né ma vliv
prostiednictvim své strategie. Hodnoty zde ptifazované zde nabyvaji hodnot jedna
az Ctyfi kdy: 1=podnik reaguje Spatné, 2=podnik reaguje primérné, 3=podnik

reaguje nadprimeérné, 4=podnik reaguje vyborné.

Ve ¢tvrtém kroku probihd ndsobeni vah a hodnoceni jednotlivych faktora pro tcely

vypoctu vazeného skore

V patém kroku jsou pak véazena skore sectena do celkového véazeného skore, na

jehoz zakladé¢ pak probiha evaluace matice EFE

Maximadlni vézené skore po vyhodnoceni pro danou organizaci je 4, nejniz§i mozné 1 a

pramérné pak 2,5. Pfi maximalnim hodnoceni by tak podnik reagoval na mozné hrozby a

ptileZitosti vybornég, kdy pomoci podnikové strategie by maximalizoval kazdou pftilezitost a

zarovenn minimalizoval jakékoliv hrozby. V praxi se vétSinou pohybuji hodnoty okolo

pramérného vazeného skore (David, 2011).
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Tabulka 2: Matice EFE

Klicové externi faktory | Vaha Hodnoceni Viazené skore
PrileZitosti
01 Hodnota od 0 do 1, | Hodnota od 1 do 4. | Nasobek vahy a
pii celkovém souctu | Celkovy soucet se | hodnoceni.
02
vah pfilezitosti a | v tomto pripadé
03 hrozeb vs8ak musi | neprovadi
byt hodnota rovna 1.
Hrozby
T1 Viz. ptileZitosti Viz. ptilezitosti Viz. ptileZitosti
T2
T3
Celkovy soucet 1 laz4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (David, 2011)

3.3 Vnitini marketingové prostiedi firmy

V ramci vnitiniho marketingového prostiedi firmy je popsan marketingovy mix a jeho

jednotlivé ¢asti a matice IFE.

3.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt P. Témi jsou produkt, cena, propagace a distribuce
neboli product, price, promotion a place. Na zéklad¢ tohoto mixu jsou nasledné tvotfeny
marketingové strategie, které jsou vazany na to, jak se firma prezentuje pied zdkazniky, tedy
positioning, a zaroven musi byt sméfovany na cilové segmenty vybrané v procesu STP.

Marketingovy mix pfedstavuje moznost, jak pievést marketingové planovani z konceptu do
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praxe. Hlavni vyhodou je snadnost vyuziti, diky jeho moznosti odlisit marketingové aktivity

od ostatnich aktivit podniku (Karli¢ek, 2018).
Produkt

Produktem je mysleno jakékoliv fyzické zbozi, sluzba nebo napiiklad zazitek, za
které je zdkaznik ochoten zaplatit. Pfedstavuje jeden z hlavnich zptsobd, jak se odlisit od
konkurence. Toho je mozné dosahnout napiiklad formou diferenciace produktu, ktery
mizeme odlisit od konkurence lep$imi funkénimi benefity, jako je kvalita, spolehlivost, tvar
nebo mnoZstvi a také tieba prostfednictvim piidanych sluzeb jako je zaruka, dorucovaci

sluzby nebo instalace daného produktu (Karlicek, 2018).

Dalsim zptsobem ziskani konkurencni vyhody je emociondlni diferenciace, kde
velkou roli hraje design a estetika produktu. U produkta je pak hlavnim mistem, kde je
design nejvice viditelny prave obal produktu, ktery kromé reklamni funkce musi spliovat 1
funkci ochranou, zajistovat lehkou skladovatelnost a manipulaci s danym produktem, a také
poskytovat popis dané¢ho produktu. Nejvice vyznamny je obal u rychloobratkového zbozi,
jelikoz u téchto produkti dochazi ke kupnimu rozhodovacimu procesu zakaznika praveé na
prodejné a produkt by tak mé¢l svym obalem tzv. vyCnivat mezi ostatnimi konkuren¢nimi

produkty (Karlicek, 2018).

Produkt Ize dle Kotlera (2012) v komplexnim pojeti rozdélit celkové do péti vrstev

dle uzitku pro zakaznika, jak je vidét na obrazku 3.
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Obrdazek 3: Komplexni pojeti produktu

Zdroj: (Kotler, 2012)

Samotné definice jednotlivych slozek l1ze rozd¢lit nasledovné (Kotler, 2012):

e Stredobodem jednotlivych trovni produktu je tzv. jadro neboli samotna vyhoda
produktu. Jedna se o sluzbu ¢i urcity uzitek, ktery zdkaznik pii koupi ziska.

e Na druh¢é arovni se nachdzi zakladni produkt. Jde o jadro produktu, pfevedené na
zékladni neboli funkéni produkt.

e Na tfeti urovni se nachazi oekavany produkt. Zde se jedna o podobu produktu tak,
jak ji ocekéava zakaznik na zdklad¢ urcitych parametrii, spojovanych s danym
produktem.

e Na ptedposledni trovni se nachdzi vylepSeny produkt. Dochazi zde k vylepseni
produktu a jeho funkci tak, aby pfedcil ocekavani zdkaznikd.

e Na paté Urovni se pak nachdzi potencidlni produkt. Jde o souhrn v§ech moZznych

vylepSeni a doplnku které produkt miize v budoucnu ziskat.
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Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu znazorfiuje jednotlivé faze, jimiz prochazi prodej daného
produktu v ur¢itém casovém obdobi. Cyklus obsahuje ¢tyti zakladni faze a sice fazi zavadéni
neboli uvedeni na trh, rlstu, zralosti a upadku. Pfi zavedeni nového produktu dochazi
k ziskavani novych zakaznikl a s ristem trzniho podilu. Po této fazi dochazi ke stabilizaci
trhu a produkt dospéje do faze zralosti, odkud poté postupné s ptichodem vylepSenych
konkurenénich produktti opét upada, dokud neni zcela stahnut z trhu nebo nahrazen novym

vyrobkem (Singh, 2012).

Obrazek 4: Zivotni cyklus produktu

Uvedeni Rist Zralost Upadek

Triby/zisk

/N
Cas
Zdroj: (Karlicek, 2018)

Kazda faze ma sva uskali a problémy a je tak tfeba této skutecnosti ptizplsobit
marketingové postupy a strategie. V jednotlivych fazich také dochazi k rozdilu trzeb a zisk

jak je vyobrazeno na obrazku 4. Nasledujici body blize rozebiraji jednotlivé faze (Karlicek,
2018):

e Faze zavadéni
o Vyznauje se pomalym ristem trzeb a zapornym ziskem, zejména kvili
vysokym nékladiim na uvedeni nového produktu na trh. V této fazi panuje
nizka mira konkurence, jelikoz konkuren¢ni podniky spise vyckavaji, jak
bude dany produkt pfijat spotiebiteli, pfed uvedenim své vlastni verze na trh.
Marketingova strategie by v této fazi méla byt zameéfena na vysvétleni a

presvédceni zakaznikll o benefitech a uzitku, které novy produkt predstavuje.
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Cena

Faze rustu

o Tato faze nastava, pokud dojde k uspésnému zavedeni produktu na trh.

Dochézi zde k velkému riistu trzeb i ziskd v disledku zvySené poptavky, na
coz vsak cCasto reaguji konkuren¢ni podniky zavedenim svého produktu, coz
klade tlak na zdokonalovani jeho funkci. Strategie by v této fazi méla
vyzdvihovat prednosti daného produktu, tedy tim, ¢im je vyjimecny od

ostatnich produktt, ptipadné znacku, pod kterou spada.

Faze zralosti

o Byva nejdelsi fazi z Zivotniho cyklu vyrobku. Dochazi k ni pfi nasycenosti

trhu a absence novych potencidlnich zakaznikt. V dasledku toho dochazi
také k vysoké mife konkurence a konkuren¢nich bojli, coZ ma za nésledek
snizovani cen za Ucelem prildkani zakaznikli konkurence. Marketingova
komunikace se oproti predchozim fazim nyni soustied’uje na prezentovani
modifikaci a vylepSeni stavajiciho produktu. Diive ¢i pozdéji vSak na trh
vstoupi substitu¢ni vyrobek, ktery bude mit za nasledek snizeni trzeb daného

produktu a tim i jeho piechod do faze upadku.

Faze upadku

o Do této faze produkt dospéje v piipadé, kdy dochazi k vyraznému poklesu

trzeb a ziskovosti. VétSina firem tak své produkty stdhne nebo je nahradi
novymi. Neni to vSak podminkou a pii spravné inovaci produktu miize dojit
K jeho navratu do faze rustu, jelikoz v této fazi dochazi také k poklesu

konkurence, coz vylepSovani produktu zjednodusuje.

Cena v marketingovém mixu urcuje ¢astku, kterou musi zédkaznik zaplatit za ziskani

¢1 moznost vyuzivani daného produktu ¢i sluzby. Je zavisla na ostatnich prvcich diky cemuz

dochazi k jejim neustalym zménadm coZ znamena, zZe cenova strategie podniku by méla byt

dynamicka a v priibéhu casu by se méla vyvijet. Dllezitym prvkem pii cenotvorbé je

vycisleni ndkladii na produkt, marketingovou strategii, distribuci a propagaci, stejn¢ tak jako

je dulezité brat v potaz ceny konkuren¢nich produktt (Singh, 2012).

V cenotvorbé vystupuje n€kolik zakladnich vztaht, které jsou dilezité pro spravné

nastaveni cen. Piikladem je vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Zakaznici si

37



obecné spojuji drazsi produktu s vyssi kvalitou, stejné tak jako levnéjsi produkty mohou

pokladat za mén¢ kvalitni (Karlicek, 2018).
Strategie cenotvorby
Karli¢ek (2018) rozdé€luje cenové strategie nasledovne:

e Strategie vysoké ceny
o Pfi této strategii dochazi k osloveni zdkaznickych segmentu,
pozadujici vysoce kvalitni produkty, u kterych pfevazuje nizka
citlivost na cenu. Vysoka cena tak firm¢ umozni pokryt zvysSené
naklady spojené s vyrobou kvalitnich produktii, jejich prodejem a
distribuci.
e Strategie dobré hodnoty
o Zde se jedna, obdobn¢ jako v piipadé Kotlera, o co mozna nejlepsi
pomér kvality a ceny. Cilovymi segmenty jsou ty, které poptavaji
kvalitni produkty, ale nejsou ochotni platit za n¢ vysoké ceny.
e Ekonomicka strategie
o Tato strategie cili na zdkazniky, ktefi jsou vysoce citlivi na cenu a
kvalita produktu je pro n€ azZ na druhém misté. Pro spravné zavedeni

této strategie je vysoce dllezita optimalizace

Obrazek 5: Zdkladni cenové strategie

Strategie
dobré

Strategie

Vysoka vnimana
kvalita

o Ekonomicka
Nizka vnimana
kvalita pricing strategie

Vysoka cena Nizka cena

Zdroj: (Karlicek, 2018)
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Distribuce

V marketingovém mixu je distribuci myslen proces od vzniku produktu az po dodani
k zakaznikovi ¢i do ur¢eného mista prodeje. Jejim cilem je poskytnou zakaznikiim produkty
ve spravny Cas, na spravném misté a v pozadovaném mnozstvi (Foret, 2011). Karlicek
(2018) poté dodava, ze distribuéni strategie by méla také odpovidat marketingové strategii
znacky. Dilezité je také zminit, Ze pokud nebude produkt pro zadkaznika dostate¢né dostupny
tak, aby jej mohl pohodin¢ zakoupit, pak mulze veskeré pifedchozi marketingové

snazeni vnivec.

Pti distribuci lze vyuzit nékolik typu strategii. Karlicek (2018) uvadi tfi hlavni typy,
a sice intenzivni, exkluzivni a selektivni. Intenzivni distribucni strategie spo¢iva v konceptu
Siroké dostupnosti. Produkt je tak zakaznikim k dispozici kdekoliv a kdykoliv, ¢ehoz je
docileno vyuZitim co mozna nejvétsiho poctu distribu¢nich mist. Tato strategie je naptiklad
vyuzivana u rychloobratkového zbozi, které se spoleCnosti snazi prostfednictvim
oproti strategii predchozi zamétuje na zédzitek zndkupu. Pocet distribu¢nich mist je tak
zdmeérn¢ omezen, aby nedochézelo ke ztraté kvality a zéazitku a Casto je pak produkt
distribuovan pouze pies selektivné vymezené distributory a pouze na vybranych mistech.
Vyuziti této strategie je vhodné zejména pro luxusni vyrobky, jimz by Siroka distribuce spise
uSkodila a mohla by v o¢ich zdkaznikti zhorsit jejich minéni o luxusnosti a exkluzivité
daného produktu ¢i znacky. Posledni strategii je selektivni distribuce. V tomto piipad¢ se
jedna o jakysi stfed mezi predchozimi strategiemi. Distributofi pro produkt jsou opét

vybirani selektivné, avSak s mirn€jSimi pravidly.

Vliv na vybér distribucni strategie ma také zvolena strategie cenotvorby, jak je vidét
na obrazku 6. Luxusni ¢i drahé vyrobky budou vyuzivat selektivni ¢i exkluzivni distribu¢ni
strategii, zatimco nizkondkladové produkty distribuci intenzivni. Exkluzivni a selektivni
strategie totiZ umoznuje lépe fidit a kontrolovat image znacky coZ je pii intenzivni distribuci
obtizné, pti¢emz cilem intenzivni strategie je dosahnout co nejvétSich objemt prodeje, které
jsou pro nizkonakladové produkty naprosto nezbytné pro konkurenceschopnost na trhu
(Karlicek, 2018).
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Obrazek 6: Vztah mezi cenovou a distribucni strategii

Vysok4 cena

Strategle vysoké
ceny

Nizkd

wnimana

hodnota
Ekonomické Strategie dobré
strategle hodnoty

Zdroj: (Karlicek, 2018)

Propagace (Komunika¢ni mix)

Cilem propagace neboli marketingové komunikace ¢i komunikaéniho mixu je
informovat, piesvédcovat ¢i pfipominat zakaznikiim produkt ¢i znacku dané firmy at’ uz
piimym ¢i nepfimym zpusobem. Jedna se vlastné o prostiedek, ktery umoziuje firmé

komunikovat se zakaznik a budovat s nimi vztahy (Kotler, 2012).

Nastroje vyuzivané v komunika¢nim mixu se dé€li na tzv. nadlinkové, zkracené ATL,
a podlinkové, zkracené BTL. Hlavni rozdil mezi nimi je zejména ve vydajich na jednotlivé
sd€lovaci prostiedky. Zatimco ty nadlinkové byvaji Casto ndkladnéjsi z divodu platby za
poskytnuty prostor, podlinkové se bez néj Casto obejdou ¢imz dochazi k vyznamné redukci
naklada (Foret, 2011). Stojanov (2016) ve svém clanku vice pfiblizuje néplné jednotlivych
typl. ATL strategie je spojovana s pouzivanim hromadnych sdélovacich prostredki. Jejim
cilem je tak pokryt co nejvétsi ¢ast potencidlnich zikaznikl, s ¢imz je také spojena
problematika cilovych zdkaznikl k jejichz zasaZzeni musi vyuzit spravny komunikacéni kanal,
dle jejich preferenci jako je televize, rddio nebo internet. S vyuzitim hromadnych prostredkii
tak sice zasahne Sir$i publikum, avSak chybi zde ur¢ita mira individualizace komunikace pro
jednotlivé segmenty. Cilem ATL je tak vytvofit obecny piehled o znacce ¢i produktu u vSech
moznych zékaznikl pted tim, neZ vstoupi do obchodu, kde si mohou produkt ¢i sluzbu
zakoupit. BTL pak na druhou stranu vyuziva podnéti pro ptresvédCeni k ndkupu danych

zakaznikl pfimo v misté nakupu, kdy si zadkaznik voli mezi jednotlivymi produkty ¢i
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znackami. Cilem je v zakaznikovi vzbudit zajem o produkt nebo znacku a spojit si s nimi
néjaky uzitek ¢i pfidanou hodnotu. Patii sem napiiklad podpora prodeje, PR, nebo ptimy

marketing.
Reklama

Reklama patii mezi nejviditelnéjsi slozku komunika¢niho mixu z pohledu zakaznika
a zaroven také mezi nejznaméjsi formy komunikace. Dé€leni probiha dvéma zptsoby. Tim
prvnim, je typ sdélovaciho prostfedku, skrze ktery je reklama propagovana. Jedna se o tyto

typy (Foret, 2011):

e Tiskova, tedy v novinach a ¢asopisech

e Rozhlasova

e Televizni

e Venkovni reklama, kam patfi billboardy, reklama na budovéch ¢i ve vitrinach

e Pohybliva, tedy na dopravnich prosttedcich

Karli¢ek (2018) uvadi navic jesté dalsi tii typy reklamy. Reklamu v kinech, ktera je
podobna té televizni a cili pfedevSim na mladsi divaky (zavisi vSak na typu promitaného
filmu), Casto s vEétsi plisobnosti nez reklama televizni. Jeji nevyhodou je vSak omezeny pocet
potencialnich divaku a nemoZnost opakovaného zasahu cilového publika. Dale pak product
placement, kterym se rozumi umisténi brandu do filma, seridlti atd. Ta umoznuje lepsi
budovani asociace znacky s urCitymi postavami ¢i idedly v myslich zakaznikt. Poslednim
dopliyjicim typem je potom online reklama, zobrazovana na socialnich sitich, video
platformach, vyhledavaci ¢i na jednotlivych webech. Jeji nejvétsi vyhodou je snadné zacileni

publika. Mezi nevyhody pak patii vysoka piesycenost online prostoru reklamami.
Podpora prodeje

Hlavnim cilem této aktivity a jejich néstroj, je zvySeni prodeje daného produktu ¢i
sluzby. Jedna se o nejucinnéjsi slozku marketingové komunikace, avSak pouze v kratkém
obdobi z diivodu jeji vysoké finan¢ni naro¢nosti. Nejcastéji je vyuzivana v prvni a posledni
fazi Zivotniho cyklu produktu, tedy zavadéni a upadku. Mezi formy podpory prodeje spadaji
slevové akce, vyhodna baleni, darkové predméty, soutéZe ¢i napiiklad vzorky produkti

(Foret 2011). Dle Karlicka (2018), je jejich nespornou vyhodou schopnost okamzitého
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narustu objemu prodeje, ten je vSak pouze docasny a je Casto po skonceni této propagacni
formy vyrovnan jejich opétovnym poklesem na ptredchozi hodnotu. Kromé¢ vysokych
nakladti mtze byt také problémem negativni vliv na vnimanou hodnotu brandu. Pokud je
naptiklad produkt Casto zatazovan do slevovych akci, muze v disledku toho dojit u

zakaznikl k pocitu, ze se jedna o levny, a tedy i napiiklad méné kvalitni produkt.

Za soucast podpory prodeje byva také povazovano POS neboli komunikace v misté
prodeje. Zde se jedna naptiklad o prodejni stojany se zboZim umisténé mimo standardni
regaly s cilem stimulovat impulzivni ndkupy. Pfikladem jsou stojany s ¢okolddovymi
ty¢inkami ¢i zvykackami u pokladen v maloobchodnich prodejnach. Spravné zavedena POS,

pak muze zvysit objemy prodeju o desitky, az stovky procent (Karlicek, 2018)
Public relations

Hlavnim rozdilem public relations od ostatnich typta komunikace je, Ze jejim ucelem
neni prodej, ale budovani vztahti s vefejnosti a dobrého jména firmy. Tento typ komunikace
se déli na vnitfni a vn&jsi neboli interni a externi. Ukolem interniho PR je komunikace
V ramci podniku, tedy budovani kladného vztahu zaméstnanct a firmy. Zaméstnanci jsou
pak vice ztotoznéni s cili firmy a dochazi u nich k posilovani loajality. Druhym typem je
externi PR, které¢ je sméfovano na Sirokou vetejnost, tedy mistni obyvatelstvo, spolecenské

organizace atd. Jejim hlavnim tkolem je udrzovani dobré image firmy (Foret, 2011).

Obecné existuje mnoho riznych nastroju, skrze které muze firma vyuzivat PR. Jako
piiklad lze uvést tiskové zpravy a konference, krizovou komunikaci, event marketing ¢i

sponzoring (Karli¢ek, 2018).
Osobni prodej

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je prakticky okamzité ziskani zpétné vazby a
snazsi prizpusobitelnost nabidky zakaznikovi. Diky pfimému kontaktu firmy a zékaznika,
zde dochézi pfi spravném provedeni k rychlému ziskani divery zakaznika coz je zdkladem
pro vybudovani dlouhodobého vztahu. Pokud se toto obchodnikovi podafi, stdva se
z osobniho prodeje vysoce efektivni nastroj komunikace. Nevyhodou je vSak vysoka
finan¢ni a ¢asova ndro¢nost, zejména pak jeli cileno na SirSi okruh spotiebitelti (Karlicek,

2018). Nejvice je dle Foreta (2011) tento komunikaéni nastroj vyuzivan v B2B prostiedi,
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tedy v zaméfeni na ostatni podniky, zejména pak v ramci rychloobratkového spotiebniho

zboZi.
Pfimy marketing

Jedné se o interaktivni néstroj marketingové komunikace. Na rozdil od reklamy je
soustfed’ovan na izce vymezeny segment trhu a oslovuje tak pouze zdkazniky, pro které by
nabidka daného produkty ¢i sluzby byla nejzajimavéj$i. Monitoruje také reakce
potencialnich zdkaznikd na danou kampan a tim umoziuje snaze vyhodnotit jeji ispeéSnost.
Nejcastéji je praktikovan formou letaki ¢i ¢asopisii vhazovanych do schranek, e-mailingu €1

telemarketingu (Foret, 2011).

3.3.2 Matice IFE

Matice IFE funguje na obdobném principu jako EFE matice. Na rozdil od ni vSak
hodnoti klicové interni faktory, tedy silné a slabé stranky. Véha jednotlivych internich
faktorti je opét hodnocena od 0 do 1, kdy 0 znaci nevyznamné faktory a 1 nejvyznamné;jsi,
pfi¢emz soucet jednotlivych vah musi byt roven jedné. Faktory, které maji na vykon podniku
nejvetsi vliiv by méli mit ptifazenu co nejveétsi vahu nehledé€ na to, zda se jedna o silnou ¢i
slabou stranku. Hlavni rozdil je zde v hodnoceni jednotlivych faktorti. Opét je piifazeno
hodno ceni 1 az 4, kdy 1 znaci velmi slabou stranku, 2 mén¢ slabou stranku, 3 zna¢i méné
silnou stranku a 4 velmi silnou stranku. Silné stranky vSak v pfipadé IFE matice mohou
dostat hodnoceni pouze 3 nebo 4 a slabé stranky 1 nebo 2. Vahy jsou tak zalozeny na odvétvi,
zatimco hodnoceni jsou provadéna Cist€¢ z pohledu firmy. Pokud je néktery faktor zaroven
silnou i slabou strankou, pak je vhodné jej zahrnout do obou kategorii. Vysledné skore opét
nabyvé hodnot 1 az 4, pficemz 2,5 je primérnd hodnota, podprimérné skore znaci slabou

interni pozici firmy a nadpriimérné naopak silnou (David, 2011).

43



Tabulka 3: Matice EFE

Kli¢ové externi faktory Vaha Hodnoceni Vazené skore

S1 Stejné jako EFE Hodnota 3 nebo 4 Stejné jako EFE

W1 Viz. silné stranky Hodnota 1 nebo 2 Viz. silné stranky

W2

W3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (David, 2011)



4  Vlastni prace

Tato ¢ast diplomové prace je zamétena na analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi znacky
Studentska pecet’. V ramci vnéjsiho prostiedi je provedena PEST analyza a Porteriv model
péti sil. Pro vnitini prostfedi je zpracovana analyza marketingového mixu 4P. Nasledné jsou
sestaveny matice EFE a IFE na jejichz zakladé jsou navrzena doporuceni pro zlepseni

marketingové komunikacni strategie.

4.1 Spolecnost Nestlé Cesko s.r.o.

Jedna se o Ceskou odnoz Svycarské spolecnosti Nestlé a.s. zaloZené asistentem
lékarnika Henrim Nestlé ve Svycarském Vevey kde se dnes nachazi hlavni centrala
spolecnosti. Od svého jména odvodil 1 logo spole¢nosti zobrazujici ptacata krmena v hnizde¢,

které proslo v pritbéhu let mnoha zménami, avSak stale si zachovava hlavni motiv (Nestlé,
2023a).

Obrazek T: Vyvoj loga spolecnosti Nestlé a.s.

Plvodni 1868 1938 1966
erb
S )\ SHRE _ ~
e SN mives 2180
Neste Nestle Good Food, Good Lif
1988 1995 2015 2016

Zdroj: (Nestlé, 2023a)

Na ceském Uzemi existuji prvni zminky o obchodnich aktivitdch spolecnosti jiz
z roku 1890, kdy byla v tuzemsku zaregistrovana prvni ochranna znamka. V roce 1918 pak
vzniklo jmenovanim prvniho feditele spole¢nosti piimé obchodni zastoupeni v Ceské
republice. Puvodné spolecnost sidlila v Sokolské ulici a diky nové zalozenému zavodu
Vv Moravském Krumlové zadala jako prvni vyrabét susené mléko a détskou vyzivu v CSR.
Po zméné rezimu diky privatizaci se spole¢nosti povedlo &ast firmy Cokoladovny a.s. coZ ji

umoznilo budovat oblibené ceské znacky jako Orion, Granko ¢i HasSlerky. Celkové ma
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spole¢nost napti¢ Ceskou a Slovenskou republikou 3000 zaméstnancti a jednd se o

nejvetsiho potravinaiského vyrobcee a distributora v tuzemsku i na svété (Nestlé, 2023a).

V soucasnosti ma spolecnost Nestlé v ¢esku tfi zavody. Prvnim je zdvod Krupka
v Krupce u Teplic, kde vyrabi své rostlinné produkty znacky Garden Gourmet, Druhym
zavodem je zavod Sfinx, ktery se nachazi v HoleSové. Zde dochézi k vyrobé kategorie
produktti ,,sugar® kam patii bonbony jako Bon Pari, Haslerky, Slavie, Anticol ¢i JoJo.
Poslednim je zavod Zora v centru Olomouce, ktery je nejvétSim tuzemskym vyrobcem
tabulkovych ¢okolad a dezert. Kromé ¢okolad orion a Modré z nebe se zde vyrabi napiiklad

1 ¢okoladové tyCinky jako je Margot, Kastany ¢i Deli. (Nestl¢, 2023b).

4.1.1 Charakteristika zna¢ek Studentska pecet’ a Orion

Historie Studentské peceti je datovana do roku 1975 kdy znacka vznikla. Kombinace
araSidu rozinek a zelé v cokoladé byl do t€¢ doby nevidany jev a jednalo se tak o originalni
koncept ktery se setkal u spotiebitelti v Cesku a na Slovensku s velkou popularitou. V roce
1944 pak doslo k piipojeni Studentské peceti pod znacku Orion, pod kterou je dodnes.
Tehdejsi gramaz vyrobku byla 200 g a v roce 1996 doslo k uvedeni novych variant na trh a
sice ve varianté 100 g tabulek a 50 g tyCinek. V roce 1998 dochazi k ptedélani designu obalu
a poprvé se na ném nachazi vizual cokolady obsazené v baleni ktery je na obalech dodnes,
byt v modernégjsi podobé. K mlécné a hotké varianté Cokolady se poté v roce 2004 poprvé
pridava bila varianta ktera se u spottebitelil tésila stejné oblib¢ jako stdvajici dvé varianty.
V roce 2005 poté vysel novy format 70 g, ktery se stal stalou soucasti portfolia. Mezi lety
2006 az 2014 zacala Studentska pecet’ prichazet na trh s limitovanymi edicemi z nichz
nckteré se nasledné staly soucasti stalé¢ nabidky. Jako prvni byla varianta s viSnémi, ke které
se nasledn¢ pfipojili Svestkové, merunkové, hruskové, brusinkové, malinové, rybizové,
jablecné nebo kokosové ptichuti. V roce 2019 pak znacka kompletné opustila klasicky
ctvereckovy format tabulkové cokolady a ptesla na nepravidelnou formu, kterd je soucésti

identity Studentské peceti dodnes (Orion, 2023a)

Znacka Orion byla zaloZena v roce 1896 manzeli Masnerovymi, ktefi jeji vyrobé a
rozvoji zasvétili cely svilj zivot. Pivodné byla cokoldda vyrdbéna v prazském zavodé
Orionka, ktery tehdy sidlil na Vinohradech. Pozdgji byla vyroba ptesunuta do Modfan a dnes
je ¢okolada vyrabéna v Olomouci. Od svého pocatku se portfolio znacky postupné vyvijelo

a ménilo, nékteré vyrobky vsak ziistaly stejné. Pfikladem jsou Lentilky, jejichZ vyroba zacala
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v roce 1907 a trva dodnes. Tésn¢ pied zacatkem prvni svétové valky byla znacka Orion
oficidlné zaregistrovana a diky své dlouhé trvanlivosti a vyzivové hodnoté nasledné v obdobi
valky posilana na frontu. Tehdejsi 85g cokolddy mély uddvanou vyzivnost az Ctvrt
kilogramu masa nebo Ctyt vajec. V roce 1921 ziskava znacka svou ikonickou hvézdu diky
malifi Zdenku Rykrovi, kterou si drzi dodnes. V roce 1923 a 1944 ptisly pod znackou na trh
dalsi dva vyrobky, které jsou vyrabény dodnes. Jedna se o tyCinky Kofilu a Margot.
V pribéhu nasledujicich let byly ptedstavovany dalsi ikonické produkty jako jsou dezerty
Orient, ¢okoladové ty€inky Deli nebo dezerty Modré z nebe. Za zminku stoji také reklama
predstavena v roce 1993 z prosttedi cokoladového méstecka Orion. Swingovou piseit od

Ondfeje Havelky a slogan ,,Orion. Nase cokoladova hvézda“ pouziva znacka dodnes. (Orion,
2023b)

4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi znacky je provedena PEST analyza a Porteriiv
model péti sil. Na zéklad¢ téchto dvou analyz je nasledné sestavena EFE matice, ktera dale

poslouzi jako podklad pro vymezeni ptilezitosti a ohrozeni v rdamci SWOT matice.

4.2.1 PEST analyza

Nasledujici analyza zkouma politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory,

které maji nejvétsi dopad na firmu.

Politické faktory

Dan z cukru

V soudasné dobé& neni v Ceské republice zavedena daii z cukru, aviak o jejim
zavedeni se uvazuje a vlada by mohla o této dani rozhodnout v prabéhu roku 2024. Obdobné
jako v dalsich zemich EU by se tato dan nejspise vztahovala na zpocatku pouze na slazené
napoje. Dle naméstka ministra zdravotnictvi Josefa Pavlovice jsou momentalné
projednavany i mozné regulace marketingu v této oblasti ¢i piesun ze snizené sazby DPH
(15 %) na sazbu vyssi (21 %) (Kurzy.cz, 2023a).

Ackoliv, jak bylo zminéno vyse, probiha v souCasnosti debata pouze na urovni
slazenych napojti, v fadé zemi EU jsou zavedeny dané na cukr i v ostatnich vyrobcich.

Napiiklad v Norsku je v soucasnosti zavedena dan 2,1 EUR/Kg na veskeré cukrovinky a
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Cokoladové produkty, pricemz i cukr je nasledné¢ danén 0,85 EUR/Kg. Ve Finsku pak byla
zavedena Vv roce 2011 dan na vSechny cukrovinkové vyrobky a nealkoholické napoje a sice
ve vysi 0,95 EUR/kg. Tato dan byla pozdéji v roce 2017 upravena a v soucasné dobé¢ se

vztahuje pouze na slazené napoje (European commision, 2021).
DPH na potraviny

Aktualné jsou v Ceské republice 3 razné sazby DPH a sice 10, 15 a 21 %. Na
potraviny je pak uplatiiovana sazba 15 %. Vlada v soucasné dobé projednava konsolida¢ni
balicek, ktery by mél spodni dvé sazby spojit do jedné a to na 12 %. Tento balicek jiz prosel
druhym c¢tenim a ke konci zafi by mélo dojit k jeho schvalovani. V1ada si od tohoto kroku
slibuje snizeni ceny potravin (Seznam zpravy, 2023a).

Dle vyrobct se jedna o krok spravnym smérem, avSak je sporny dopad na
spotiebitelské ceny. Jelikoz vySe prodejnich cen je zcela ve spraveé obchodnikt, hrozi zde
riziko, Ze namisto sniZeni cen si obchodnici o dana 3 procenta navysi marze. V praxi pak
nejspiSe ke zlevnéni opravdu dojde, avSak pravdépodobné ne o cela tfi procenta, kdy
naptiklad obchodnici ceny snizi o procento a pul a o druhou polovinu si navysi marzi. Dle
propocti Seznam zprav by vSak 1 Cisté tfiprocentni snizeni cen mélo mizivé dopady.
Naptiklad za maso pti 15 % sazbé DPH utrati primérny ¢esky spotiebitel 8260 korun roéné
a 688 korun mési¢n€. Po snizeni DPH o tfi procenta by pak spotiebitel zaplatil v priméru
668 korun za maso kazdy meésic a tedy 8016 K¢ rocn€. Na cukrovinkach pak ro¢né utrati
2937 K¢ pfti soucasnych sazbach coz by po zméné Cinilo 2844 K¢. Dopad bude toto snizeni
mit i na statni rozpocet, ktery m¢l timto krokem pfijit o zhruba 13 miliard korun (Seznam

zpravy, 2023b).
Restrikce surovin

Na konci ptistiho roku vejde v platnost nové natizeni Evropské unie s nazvem EU
deforestation regulation, které mimo jiné zakazuje dovoz palmového oleje a kakaa a vyrobki
Z téchto surovin, pokud je jejich ziskavani spojeno s odlesiovanim v tamnich lokalitach.
Obchodnici 1 vyrobci tak musi zajistit, aby pfijimané zbozi a suroviny nebyly v rozporu
S touto smérnici (Vlkova, 2022).

Ackoliv nafizeni zacne platit az 30. prosince 2024, mnoho dodavateld se jim musi
zabyvat jiz ted’. Soucasti nafizeni je totiz také podminka, Ze produkty a suroviny doddvané

na Evropsky trh nesmi nepochazet z oblasti které byly zcela odlesnéné ¢i doslo k degradaci
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lestt od 31 prosince roku 2020. V ndvaznosti na vstoupeni v platnost nafizeni pak budou
Vv jednotlivych ¢lenskych statech probihat namatkové kontroly, pfi¢emz soukromé subjekty
budou moci podavat podnéty pro prosetieni, pokud podle nich dodavatel dané podminky
nedodruzuje. Zodpovédnost za dodrzovani této smérnice totiz dopada prave na obchodniky,
kteti dané suroviny prodavaji na Evropském trhu, ¢i je z néj exportuji. VysSe pokut za
nedodrZeni nafizeni je pak stanovena na minimalné 4 % z obratu z ptedchoziho ¢etniho
obdobi dané¢ firmy, kterd natizeni porusi. Zarovei hrozi firm¢ zabaveni relevantnich surovin
¢1 produkti a ziskll z nich jiz ziskanych, ztrata statni podpory a dotaci, ¢i Uplny zékaz

provozu podnikatelské ¢innosti v dané oblasti (Forwood, 2023).
Sankce EU vii¢i Ruské federaci a invaze Ukrajiny

Na konci unora roku 2022 byly Evropskou unii piijaty sankce vii¢i Rusku jako reakce
na invazi Ukrajiny. DoSlo k zdkazu transakci s Ruskou centralni bankou a také k odstiizeni
ruskych bank od mezinarodniho bankovniho syst¢ému SWIFT. Tento krok vyznamné
ovlivnil rusky mezindrodni obchod se staty Evropské unie. Ruské banky odpojené od tohoto
systému prakticky nemohou pfijimat ani odesilat zahranicni ménu. V piipadé nutnosti
existuji moznosti, jak pieposilat ménu mezi bankami bez vyuziti SWIFT systému, avSak tyto
transakce jsou vysoce nakladné, slozité¢ a vyzaduji vzajemnou diaveéru mezi jednotlivymi
stranami (Evropska rada, 2023).

Invaze méla také dopad na produkci a dovoz potravinarskych surovin. Zejména
Vv cukrovinkafském primyslu byl pak znatelny nedostatek slune¢nicového lecitinu. Ten
slouzi jako emulgator, ktery se stara o spojeni vody a tuku v cukrovinkach. 80 % importu
tohoto emulgatoru pochazi pravé z Ukrajiny a Ruska a disledkem invaze doslo k poklesu
produkce o vice nez 50 %. Z tohoto diivodu doslo ke zvySeni jeho ceny az na ¢tyfnasobek.
Vyrobcei mohou pouzit soju ¢i fepkovy lecitin jako nahrazku, avSak s nimi je spojend zména
obalu a etiket coz pro firmy znamena vysoké vydaje (Jahberg, 2022). V druhém kvartalu
roku 2023 dochazi k postupné stabilizaci ceny diky snizeni poptavky po slunecnicovém
lecitinu, jehoZ cena byla zejména pro mensi vyrobce pfili§ vysokd, coz vedlo k Upravé
receptur a zvySeni zasob lecitinu na stran¢ dodavatelt. Lecitin dodavany z Ruska v soucasné
dobé& mifti zejména do Ciny a Indie coz umoziiuje export lecitinu vyrobeného v t&chto zemich
do zemi EU a USA za pfijatelné ceny. Cena lecitinu ma tedy v soucasné dob¢ klesajici trend

avsak vyvoj je nejisty z divodu hrozby El Nifa na konci roku 2023 a zacatku roku 2024,
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ktery ma velky vliv na zemédélskou tirodu asijskych zemi sousedicich s Tichym ocednem

z dtivodu sucha, které zptisobuje (Lasenor, 2023).

Ekonomické faktory

Index cen vyrobci

Mezirocné doSlo k poklesu cen zemédé€lskych vyrobeli o 14,3 % k Cervenci 2023.
Mezimésicné pak doslo kpoklesu o 4 %. U pramyslovych vyrobct doslo také
k mezimési¢nimu poklesu a sice o 0,1 % avSak meziro¢né doslo k ristu cen o 1,4 %.
Obdobné tomu bylo i v pfipadé trznich sluzeb pro podniky, kde doslo k mezimési¢nimu
poklesu cen o 1,3 % ale mezironé vzrostly o 5,6 %. V zemich Evropské unie pak ceny
prumyslovych vyrobcti meziroéné poklesly o 2,4 % z ¢ehoz nejvétsi pokles byl v zemich

Irska (17,1 %), Belgie (12,4 %) a Bulharska (11,4 %) (CSU, 2023a).
Ceny cukrovinkaiskych komodit

Mezi hlavni komodity pouzivané pii vyrob¢ cukrovinek patii zejména mléko, cukr a
kakao. Cena mléka je dle dat Vyzkumného ustavu Zivo¢isné vyroby (2023) napfi¢ roky
pomérné stabilni a dochéazi zde pouze k mirnému rastu ceny (8,23 K¢/L ke konci roku 2016,
8,99 K¢&/L v roce 2020 a 9,92 K&/L v roce 2023). V roce 2022 diky rostoucim cenam energii
a obalovych material, zejména kartonu, vzrostla az na historické maximum 13,19 K¢&/L ale
nyni dochazi opét kjeji stabilizaci. V ¢ervenci 2023 dle dat CSU (2023a) doslo
k meziro¢nimu poklesu ceny o 7,7 %.

V piipadé cukru roste cena strméji. Po padu cen v roce 2017 na 6,50 K¢/Kg, kdy tato
cena se s mirnymi odchylkami drzela az do roku 2021, dochézi k jeho zdraZzovani. V tnoru
roku 2022 byla cena jiz 10 K&/Kg a letos v zati dosahla 13,46 K¢&/Kg (Kurzy.cz, 2023b).
Rust cen cukru je spojen s rustem cen plynu V lofiském roce ve spojitosti se sankcemi EU a
zdrazeni emisnich povolenek potiebnych k jeho rafinaci (Kurzy.cz, 2022).

Cena kakaa kolisa s tim, jak moc je vydatna troda. Mezi lety 2018 az 2022 se cena
za kilogram pohybovala okolo 60 K¢&. Od poloviny roku 2023 vSak jeho cena prudce roste a
momentalné stoji kilogram kakaa 83,72 K¢ (Kurzy.cz, 2023c). Dle Rysa (2023) z portalu
edevizy.cz za timto prudkym narustem nestoji v tomto ptipad¢ neuroda ¢i nepokoje v danych
zemich, kde péstovani probihd, ale zvySena globalni poptavka po kakau. Roste pocet

obyvatel, ktefi si produkty z kakaa mohou dovolit koupit, avsak plocha, na niz je péstovano
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se zvysit nedd. Za zvySené ceny pak také mohou dle Rysa navySené odmény pro péstitele

coz znamena oc¢ekavany rust cen i v budoucnu.
Ceny energii a pohonnych hmot

Ceny elektfiny maji v souc¢asné dob¢ klesajici podobu a podobny trend se ocekava i
Vv nésledujicich letech. Ceny elektfiny v ramci ro¢nich kontraktii uzavienych pro rok 2023
Vv roce 2022 poklesly ke konci roku az na 7 260 KE/MWh a prumérné se v obdobi prosince
2022 pohybovaly na 9000 K&/MWh. Ceny kontrakt uzavirané na rok 2024 byly letos v fijnu
uzavieny na 3455 KE/MWh pro vysoké napéti a 3556 KE/MWh pro nizké napéti. Kontrakty
pro rok 2025 pak byly uzavirany na cené 3500 K&/MWh pro nizké napéti (CMKBK, 2023a).
Pro rok 2026 byly na Evropské energetické burze (2023a) v letosnim fijnu ceny elektiiny
uzavieny na 3192 KE/MWh.

Vyvoj cen plynu je stejn€ jako v ptipad¢ elektiiny klesajici. Dodavky pro rok 2023
v ramci rocnich kontrakti dosahly pro lonsky rok svého minima v listopadu na 3089
K¢/MWh a do konce roku se pohybovaly na 3800 KE/MWh. Pro kontrakty uzaviené na rok
2024 se pak v fijnu 2023 uzaviely ceny na 1550 KE/MWh pro maloodbér i velkoodbér
(CMKBK, 2023a). Na Evropské energetické burze (2023b) byly letos v fijnu uzavieny ceny
i na roky 2025 (1137 K&/MWh), 2026 (961 KE/MWh) a 2027 (807 KE/MWh). Ceny jsou
piepocteny dle aktualniho kurzu 24,39 K¢/EUR.

Ceny pohonnych hmot stabilné klesaly od fijna roku 2022 kde dosahli kurzu 30,9
K¢&/L az do kvétna kdy cena za litr nafty byla 14,52 K¢. Od kvétna vSak opét dochazi
k postupnému zdrazovani a v fijnu 2023 se cena vysplhala na 21,94 K&/L (CMKBK, 2023b).
Tento rast kopiruje zvySovani cen ropy, které se v fijnu letoSniho roku pohybovaly na
1975 K¢ za barel. Oproti zaii se vSak jednalo o 10 % pokles ceny (ICE, 2023).

Ackoliv od poloviny biezna 2022 probihaji na uzemi CR kontroly cen a marzi
cerpacich stanic pod zastitou Ministerstva financi, dle Petra Zajice ze spole¢nosti Amundi
jsou na ving rafinerie. Jejich marZe jsou statem hiife ovlivnitelné zejména z diivodu prodeje
paliv i v zahrani¢i. Zatimco dfive se pohybovaly marze rafinerii na litr paliva mezi jednou
az péti korunami, v obdobi zavedeni sankci a s tim spojenym nedostatkem paliv se vySplhaly
na 10 K¢&/L. V kvétnu a Cervnu doslo ke sniZzeni marzi na 4 K¢/L, avsak v fijnu 2023 vzrostly
na 6,50 K¢/L. Nejedna se vSak o jediny faktor ovliviiujici cenu paliv. Na viné je také oslabeni
koruny vigi dolaru, zvysujici se cena ropy a omezeni namoini dopravy po Cerném mofi.

V ptipadé dalSich komplikaci a naruseni ndmoini dopravy by tak i v budoucnu doslo ke
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zdrazovani pohonnych hmot. Naopak pii zhorSeni vyvoje evropské a americké ekonomiky

by ceny poklesly (Kryzova, 2023).

Socialni faktory

Demograficka struktura obyvatel

K roku 2021 méla Ceska republika celkem 10 524 167 obyvatel. Nejvétsi podil na
tomto Cisle maji lidé ve véku 15 az 64 let, kterych je celkem 6,68 milionu, druhou
nejpocetndjsi skupinou jsou pak seniofi, tedy osoby nad 65 let, kterych je v CR celkem 2,15
milionu. Nejméné pocetnou skupinou jsou osoby do 15 let, kterych je 1,69 milionu.
Priimérny v€k obyvatelstva je pak celkem 42,7 let s tim, ze primérny v€k muzl je 41,2 let a
zen 44,1 let. VysS8i praimérny veék Zen je zpuisoben zejména vétsi délkou Zivota u zen, coz je
patrné 1 ze struktury obyvatelstva dle véku, kdy v posledni kategorii, tedy nad 65 let, tvoii
zeny 57,8 % obyvatel. Vzhledem K rozlozeni popula¢ni pyramidy, l1ze ofekavat postupné

starnuti obyvatelstva, coZ se projevi na kupnim chovani spotiebitelti (CSU, 2022b).

Graf 1: Vekova pyramida ke dni scitani 2021
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Zdroj: (CSU, 2022b)
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Trendy ve spolecnosti

Mezi tfi hlavni faktory, které spotiebitelé berou v potaz pii ndkupu a konzumaci
potravin jsou chut’, nezdvadnost jidla, cena, odkud potravina pochézi a vyzivové hodnoty
z ¢ehoz nejveétsi duraz je kladen pravé na chut, dle které se rozhoduje pii nakupu 45 %
dotazanych z prizkumu FoodDrinkEurope (2021), do kterého bylo zapojeno 27 237
Evropanti napfic¢ vSemi ¢lenskymi staty. V ramci udrzitelné stravy pak mezi nejpodstatnéjsi
faktory patti zdrava jidla (74 % respondenttl), jidlo podporujici lokéalni ekonomiku (50 %
respondentll) a minimalizace odpadu spojena s vyrobou danych jidel (40 % respondentit).
V ramci udrzitelného stravovani jsou nejCastéji konzumovana rozmanitd jidla spole¢né
s ovocem a zeleninou, na druhém misté jsou sezénni a lokalni produkty a poté nasleduji jidla
pfipravend doma a potraviny s minimalnim ¢i nulovym pouzitim pesticiddi. Témét dvé
ttetiny Evropant se pak stravuji zdrave vétSinu Casu (56 %) €1 nepretrzité (10 %).

Velkou roli v potravinatském pramyslu hraje také udrzitelnost. 90 % dotazanych
Evropanu véti, ze farmafi a potravinaiské spole¢nosti maji nejvétsi vliv na udrzitelnost
V potravinafstvi. Evropsky potravindisky primysl v soucasné dobé vyprodukuje rocné
85 megatun CO2 a nejvice emisi je spojeno s vyuzivanim energii. Problémem je také
plytvéani potravinami, ke kterému dochéazi u ptiblizné 20 % veskerych vyprodukovanych
potravin, a ¢ini tak 173 Kg na osobu ro¢né neboli 88 miliont tun celkem, z ¢ehoz spotiebiteli
je vyprodukovano tohoto odpadu piiblizn¢ 47 milioni tun. Hodnota téchto potravin je
vyc¢islena na 143 miliard EUR ro¢né celkem. V priabehu let vSak dochazi ze strany vyrobct
a farmara k postupnému zlepsovani udrzitelnosti, Mezi lety 2015 a 2019 vzrostla plocha
organicky obhospodatfované plidy na uzemi EU o 2,5 procentniho bodu na 8,5 %, kdy
Nejvétsi zasluhu na tom maji zemé& Rakouska, Estonska a Svédska, kde je takto
obhospodatovano témeér 25 % veskeré zemédélske pudy. Mezi lety 2008 az 2018 také doslo
K rustu miry recyklovanosti plastovych oballi a sice o 10 procentnich bodd. Primérné je
v EU recyklovano v 41 % plastovych obaltl, pficemz Litva, Belgie a Ceska republika patii
v tomto ohledu k nejekologi¢téjsim zemim, jelikoz je zde recyklovano 69 %, 59 % a 57 %

vSech plastovych oballl v tomto potfadi (FoodDrinkEurope, 2021).
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Dle pruzkumu spole¢nosti Pro Carton (2023), ktery dotazoval 5000 respondentti z celkem 5
zemi EU ohledné udrzitelnosti, existuji 4 hlavni body, jak by podle spotiebiteld mohly
vyrobci prispét k udrzitelnosti.

1. Pouzivéni ptirodnich a obnovitelnych zdroji a material

2. Redukce uméle vytvotrenych materialti jako jsou plasty

3. Zprehlednéni instrukci na obalech produkti tykajici se spravné recyklace obalu

4. Zavedeni barevného kodovani obalt a produktt dle miry zavaznosti jejich dopada

na Zivotni prostredi

Z pohledu obalii jsou si pak spotiebitelé nejjistéj$i v recyklaci papiru, skla a
kartonovych krabic. Naopak nejméné jisti jsou si pak pfi recyklaci napojovych kelimkd,
pevnych plastt ¢i kovi.

Priizkum spolecnosti Amcor (2023) uvadi, ze témet 80 % evropskych spotiebiteli
nema piehled o logach a znacenich na obalech tykajici se udrzitelnosti. 5 % spotiebiteli
je pak ochotno za produkty s tyto logy zaplatit vice, pfi¢emz toto Cislo vzroste aZ na
20 % spottebitelil, pokud jsou dopady produktu na zivotni prostfedi jasné popsany na

etiketé ¢1 obalu vyrobku.
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Vyvoj kategorii cukrovinek v CR

Za posledni rok doslo k rustu napti¢ vS§emi kategoriemi cukrovinek relevantnich pro

znacku Studentska pecet’, viz obrazek 8.

Obrizek 8: Vyvoj kategorii cukrovinek v CR od zdri 2022 do zart 2023

Channel

September 2023

Total category W 4.6 % -4.2 % -3.8%
development

SUBCH iata for Size category 3
TABLETS COUNTLINES

Selected manufll 4.6 % -4.2 % -3.8%
551 I N I I =
Channel

- On Non p— B o . o Septemhber 2023
Total — 5 Org Nonerg oo m abersm | Alert e e Penay josco | KFDtLidl  Kaufland etro
grocery grocery grocery total Market est est Stations
SUBCELL (data for Bite Size category available only rtery basis) SEGMENT (avail only for SUGAR cat..
c 5

Total category I 9.9 % -6.3 % -5.3 %

development

Selected manufll 9.9 9 6.3 % -53%
BN C—

Channel

September 2023

I Globu B T cidolle '("“" “ pares
Total category i 13.8 % -4.1 % -3.6 %
TABLETS development
Soectec mandl] 13.8 % 1% 6%
ST [ [ [ =
BRAND Value Value Value chg tems tems temschg WAP/pc  WAP/pc M5 MS chg pp
_ ¢hg % chg % chg %
Total | 2,977.3 130.2 4,6 % 100,8... -4,013 -3.8% 29.5 8.7% 100.0% 0.0 %
Total | 24322 218.6 9.9% 169,5... -9,499 -5.3% 14.3 16.0% 100.0 % 0.0 %
lotal | 24343 295.7 13.8% 234.2... -8,705 -3.6% 10.4 18.1% 100.0 % 0.0 %

Zdroj: (Nielsen, 2023)

Z obrazku 8 je patrny rist jednotlivych kategorii prostiednictvim ziskovosti. Ackoliv
objem prodaného zbozi poklesl jak v tunach, tak kusech, doSlo k rastu trzeb. V ramci
tabulkovych ¢okolad doslo k poklesu prodanych tun o 4,2 % a prodanych kust o 3,8 %.
Trzby za tabulkové ¢okolady vSak vzrostly o 130,2 milionu korun neboli 4,6 %. Rust zisku
je zde, stejné jako u ostatnich kategorii vysvétlen pomérem zvySeni cen vici prodanym
kustiim. Ackoliv cena tabulkovych ¢okolad vzrostla v priiméru o 8,7 %, bylo prodano pouze
0 3,8 % tabulkovych ¢okolad méné¢ nez pted zdrazenim. Obdobny trend je pozorovatelny 1
u zbylych dvou kategorii. Trzby ty€inek vzrostly o0 9,9 % pti mezirocnim zdrazeni 16 % a
poklesu objemil prodeje 6,3 % v tunach a 5,3 % v kusech. Nejvétsi narust je pozorovatelny
v kategorii oplatek, jejiz trzby vzrostly o 13,8 % pii primérném zdraZeni 18,1 %. Celkem se
prodalo o 4,1 % méné tun a o 3,6 % mén¢ kust. Nejziskovéjsi kategorii 1 nadale zistavaji
tabulky, avsak pfi pokracovani soucasného trendu by mohli na konci roku 2025 byt

pfedehnany ty¢inkami a oplatkami.
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Technologické faktory

Balici linky

Nejnovejsi modely balicich linek v soucasnosti zvladnou zabalit ptiblizné 250
cokoladovych tabulek za minutu, a to i za pouziti ekologickych materialti. Sensory, které
jsou soucasti linky pak monitoruji cely proces spole¢né se spotfebou materialu ¢i celkovou
efektivitou baleni a v pifipad€ jakychkoliv odchylek automaticky zasilaji ozndmeni
servisnimu tymu, kterému se také ihned zptistupni moznost dalkového ovladani. Obdobné
stroje také existuji i pro ¢okoladové pralinky. Jejich rychlost baleni je u nejnovéjsich modelt
500 pralinek za minutu a dokéazi pracovat 1 s nepravidelnymi tvary a kiehkymi cukrovinkami

(Candyusa.com, 2023).
3D tisk

Americka laboratot Sugar Lab ve spolupraci s Americkym kulindiskym institutem
3D tiskdrny umoziujici tisk ¢okolddovych pralinek, dortti a cokoladovych tabulek. Tento
tisk umoznuje vyrobu dezertii v netradi¢nich podobach a barvach. Jako hlavni ptrednost
vyrobci uvadi vysokou flexibilitu pro potencidlni cukrovinkaiské zakazniky, jelikoz diky
tisku je umoznéno vysoké miry experimentace s designy cukrovinek, zejména téch
c¢okoladovych, které jsou v soucasné dob¢ zavislé na formach, jejichz vyména je pro firmu
vysoce nakladnd. Diky 3D tisku tak mohou vyrobci personalizovat své cukrovinky pro

jednotlivé zakazniky ¢i snaze produkovat limitované edice vyrobki (Unrein, 2021).
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Autonomni vysokozdvizné voziky

V ramci skladovacich technologii dochazi v soucasnosti k rozsifovani trendu
samofidicich vysokozdviznych voziki. Ty jsou vybaveny dvéma 3D kamerami, které
umoznuji navigaci i v rusnych skladech. Diky tomu jsou schopny v realném case uhybat
prekazkam ¢i predjizdét pomalejsi vozidla a jezdit obéma sméry bez nutnosti otaceni. Kromé
snizeni rusnosti provozu skladu také pomahaji ke snizovani zranéni zaméstnancu skladu, v
dasledku nadmérné zatéze jejichz podil je vyssi nez v ostatnich odvétvich. Diky tomu, Ze
voziky nevyZzaduji lidskou asistenci se tak zaméstnanci mohou zaméfit na ostatni ¢innosti

jako je picking ¢i sprava objednavek (Addy, 2022).

4.2.2 Porteriiv model péti sil

Riziko vstupu novych konkurenti na trh

Riziko vstupu novych konkurentli na trh s cokolddovymi tabulkami je stfedni.
Hlavnim distribu¢nim kanalem vyrobki k zakaznikovi jsou v tomto ptipadé maloobchodni
prodejny, jejichz kapacita regalii je velmi omezena. To je zpusobeno velkym poctem
soucasnych konkurentd a také vlivem privatnich znacek, patiicich danym fetézcim. Tyto
znacky maji tak zajisténé pozice na regalech a nov¢ ptichozi konkurent by tak musel pro
ziskani vystaveni produktu odebrat regalovou plochu jiné znacce. Existuji obecné dvé
moznosti, jak mohou na trh vstoupit znacky nové. Prvnim pfipadem je vstup na trh ¢okolad
prostiednictvim jiz zndmé a zavedené znacky. V takovém piipadé¢ maloobchodni fetézce
jsou ochotny produkt zalistovat a nasledn¢ vystavit, a pokud bude uspésny tak si jej
ponechaji. Druhym ptipadem je Gspéch v rdmei daného fetézce v zahranici. Pokud by dana
znacka ¢okoladovych tabulek byla uspesna naptiklad v fetézci Lidl v Némecku, pak by tento
samy fetézec v CR byl ochotny vyjednavat o umisténi na regaly i v tuzemsku, ackoliv by se
zde jednalo o zcela nezndmou znacku. V pifipadé nové zacinajicich znacek ¢i malych
vyrobct je pak prakticky nemozné vstoupit na moderni trh a jedinymi moznostmi je trh
tradi¢ni, tedy samoobsluhy a vecerky nebo out of home trh, tedy Cerpaci stanice, které vSak

tvoii pouze malé procento prodeju v této kategorii. (Interni zdroj firmy, 2023).
Vyjednavaci sila dodavatelii

Vyjednavaci sila dodavateli je nizka aZ sttedni v zavislosti na dodavaném zbozi, délce

kontraktu a jeho objemu. VUi malym odbératelim preferujici kratké kontrakty je tak
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vyjednévaci sila vysoka ovsem téch je na trhu minimum. Velké spolecnosti jako je Nestlé ¢i
Mondeléz poté uzaviraji kontrakty globalné a nasledné distribuuji dané suroviny a zbozi do
cilovych zemi. V téchto ptipadech je vyjednavaci sila dodavatelii nizka, jelikoz se jedna o
objemné odbéry v ramci nékolikaletych kontrakti. Dodavatelé cukru a mléka maji lehce
lepsi pozici diky moznosti dodavani svych surovin do dalSich odvétvi potravinaiského
pramyslu, av$ak i vtomto pfipadé tvoii cukrovinkaistvi vysoky podil na odebiranych
objemech. Vyjednavaci sila dodavatelti kakaa a kakaovych bobt je pak nizka vici velkym
odbératelim  zejména  zdivodu nemoZnosti dodavat do jinych  odvétvi

(Interni zdroj firmy, 2023).
Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbératell zavisi na velikosti znacky, respektive jejim podilu na trhu.
Odbeératelé, ktefi jsou v tomto ptipadé tvoreny hlavné maloobchody, vSak i1 pfesto maji
vysokou vyjednavaci silu diky faktu, Ze bez jejich prodejnich mist neni mozné produkty
prodavat. Kontrakty mezi odbérateli a dodavateli jsou tvofeny vétsinou na dobu jednoho
roku a obé¢ strany se snazi vyjit si vstiic, ovSem vzdy ma posledni slovo odbératel, ktery
rozhoduje, zdali produkt na regalech bude ¢i ne. V piipadé znacek, které maji veliky podil
na trhu vyjednavaci sila odbérateli mirn¢ klesa, jelikoz i prodejce by pak pfisel o velké
objemy prodeju ztratou dodavatele. V piipadé ztraty vyznamné znacky ji vSak maloobchody
stale mohou nahradit svymi privatnimi znackami ¢i zvétSenim podilu na regale pro druhého

nejvetsiho dodavatele (Interni zdroj firmy, 2023).

Riziko substitutu

V ramci tabulkovych ¢okoldd zle Casto hovotit o dokonalych substitutech v ramci
jednotlivych podkategorii. Ackoliv zakaznik, ktery preferuje mlécné ¢okolady nebude jako
substitut vyhledavat ¢okoladu hotkou, ale v ramci klasickych mléénych cokolad pro n¢j bude
piipadech lehce ménit sloZzenim ¢i vyrobnim procesem ale prakticky jedinym kritériem je
dobra chut za co moZna nejniZsi cenu. V praxi pak takovy piiklad mize znamenat, Ze
zakaznik preferujici Orion mlécnou cokolddu pied mlécnou Cokolddou znacky Milka
nakonec da pfednost privatni znacce jejiz chut’ je podobnd ovSem samotna ¢okolada je o
30 % levngjsi nez predchozi dvé. O klasickych substitutech 1ze hovofit naptiklad v ramci

kategorie plnénych Gokolad. Cokoladu s hruskovou naplni miize zikaznik substituovat
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naptiklad ¢okoladou s naplni ofiskovou ¢i karamelovou. Riziko substitutu je tak v ramci
tabulkovych ¢okolad vysoké. Obecné se vSak jednd o rizika v rdmci pravé jednotlivych
podkategorii, jelikoz hotkd Cokolada neni substitutem mlééné cokolady, plnénd cokolada

substitutem neplnéné a prémiova ¢okolada substitutem levné ¢okolady (Interni zdroj firmy,
2023).

Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Soucasnym nejvétsim konkurentem znacky Studentska pecet’ jsou znacky Milka a
Figaro, spadajici pod spole¢nost Mondeléz, v ramci tabulkovych ¢okolad a Opavia v ramci
oplatek na jejichz trh neddvno Studentska peCet uvedla nové produkty. Nepiimim
konkurentem tabulkovych ¢okolad je poté znacka Lindt s portfoliem hotkych prémiovych
Cokolad. Jednotlivé znacky si konkuruji podilem na trhu, formaty tabulek, pfichutémi a
cenou. TrZzni podil danych znacek pfimo ovliviluje podil vystavni plochy na regalech
maloobchodt. To vSak neplati v poméru 1:1, tedy v ptipade 25 % trzniho podilu Studentskeé
peceti neni podil na regalové ploSe 25 % ale ptiblizné€ 15 az 20 %. To je zpiisobeno zejména
preferenci jednotlivych silnych vyrobkii dané znacky, a ne celého portfolia. Pro ucely
promoci je pak proto nutné zajistit druhotné vystaveni, jako jsou stojany ¢i predplnéné
palety, jelikoz na regale by nebyl dostatek vystavniho prostoru. V ramci formati
tabulkovych ¢okolad poté existuji 2 hlavni kategorie. Malé formaty s hmotnosti do 200g a
velké formaty nad 200g. Cenove je nejblize Studentské peceti znacka Milka, Figaro nabizi
cenu nizsi a Lindt konkuruje v rdmci prémiovych ¢okolad pouze neptimo diky vyssi cenové

hladin¢ (Interni zdroj firmy, 2023).
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Tabulka 4: Pocet produktit dle kategorii jednotlivych znacek v ramci ochucenych c¢okolad a oplatek

Studentska Milka Figaro Lindt Opavia
pecet

Malé formaty 14 18 2 33 -
Horké - 20 -
Bilé - 3 -
Mlécné 11 14 2 10 -
Z toho plnéné - 12 2 12 -
Z toho neplnéné 14 6 - 21 -
Velké formaty 7 8 - - -
Horké 2 - - - -
Bilé - - - - -
Mlécné 5 8 - - -
Z toho plnéné 5 7 - - -
Z toho neplnéné 2 1 - - -
Oplatky 3 1 - - 15

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2023)

Z tabulky 4 je patrny ptevladajici trend mléénych Cokolad vyjma znacky Lindt,
V jejimz portfoliu prevladaji Cokolady hotké. Znacka Studentské pecet’ nabizi jak malé, tak
velké formaty Cokolad, avSak pouze velké formaty jsou s ptidanou naplni. Oproti tomu
Milka nabizi plnéné ¢okolady i v ramci malych formatt, kde tvoii 2/3 portfolia. Zatimco
Studentska pecet’ ma v obou formatech zastoupenou hotkou ¢okolddu, Milka nabizi hoiké

cokolady pouze v ramci malych formatt. Figaro nabizi pouze 2 ochucené ¢okolady, pficemz

je vSak zaméfen na segment prémiovych cokoldd a ztoho divodu zde prevladad hotka

¢okolada.

Tabulka 5: Hodnotici matice Porterova modelu péti sil

-----

Mira rizika (1 - nejmensi, 5 - ne

vét

w¢
-

~—

Faktor

1 2

3

4

(6]

Riziko vstupu novych konkurentl na trh

Vyjednavaci sila dodavatelt

Vyjednavaci sila odbératelt

Riziko substitutu

Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2023)
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4.2.3 Matice EFE

V ramci matice EFE jsou vyhodnocovany hrozby a pftilezitosti pro znacku a

jejich vliv na strategicky zamér podniku. Faktory vyuzité v rdmci této matice byly

ziskany z ptedchozi PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. Nejprve jsou

K jednotlivym pfilezitostem a hrozbam pfitazeny vahy. Ty jsou hodnoceny od nuly

do jedné a urcuji vyznamnost daného faktoru pro znacku. K témto vaham jsou

nasledné pfifazena hodnoceni 1 az 4, kdy 1 = podnik reaguje Spatné, 4 = podnik

reaguje vyborné€. Nasledné je proveden souéin téchto hodnot, jehoz suma ukazuje

vysledné vazené skore.

Tabulka 6. Matice EFE Studentské peceti

PrileZitosti Vaha | Hodnoceni | VaZené skore

01 - SniZzeni DPH na potraviny 0,02 2 0,04
02 - Pokles cen zemédélskych a pridmyslovych vyrobctd v ramci EU | 0,07 2 0,14
03 - Klesani cen mléka 0,07 2 0,14
04 — Klesani cen elektfiny a plynu 0,02 2 0,04
05 — Rostouci zajem spotfebitelll o udrZitelnost 0,06 4 0,24
06 — Rast jednotlivych kategorii cukrovinek 0,11 3 0,33
07 — 3D tisk ¢okoladovych tabulek 0,03 1 0,03
08 — Nizka vyjednavaci sila dodavatelli 0,08 2 0,16

Hrozby
T1-Zavedeni dané z cukru 0,06 2 0,12
T2 — Zakaz dovozu kakaa a palmového oleje z odlestiovanych lokalit | 0,04 4 0,16
T3 — Nejistota vyvoje cen slunecnicového lecitinu 0,05 2 0,1
T4 — Rdst cen cukru a kakaa 0,09 2 0,18
T5 — Nestabilita cen pohonnych hmot 0,03 2 0,06
T6 — Vysoka vyjednavaci sila odbératell 0,09 3 0,27
T7 — Vysoké riziko substitutu 0,09 3 0,27
T8 — Vysoka mira rivality mezi existujicimi konkurenty 0,09 3 0,27

Celkem 1 2,55

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2023)

Vysledné vazené skoré matice EFE je 2,55. Reakce znacky na dané pftilezitosti a

hrozby je tedy primérna.

Nejvétsi prilezitosti je rust poptavky po cukrovinkach, a to jak ¢okoladovych, tak

necokoladovych, jako jsou oplatky. Tento rist trhu totiz umoziiuje prostor pro dalsi rist

profitability stim spojenym. Dal$imi vyznamnymi piilezitostmi jsou také poklesy cen

primyslovych a zemédé€lskych vyrobki a s tim spojend 1 klesajici cena mléka. Diky poklesu

cen vyrobkll pouzivanych pro vyrobu produktl Studentské peceté jako je mléko, neni

vyvijen tak vysoky tlak na zmény ceniku a je tak mozné udrZovat niz8i ceny produkti.
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Dulezitd je také nizka vyjednavaci sila dodavateld, kterd umoziuje spolec¢nosti Nestlé
vyjednéavat ptiznivéj$i podminky pro dodavku surovin ¢i obalovych materiald. Posledni
podstatnou prilezitosti je rostouci zajem spotiebitelti o udrzitelnost. Spravnou komunikaci
udrzitelnosti a to, jak znacka pfispiva k ochrané zivotniho prostfedi je mozné ziskat
konkurenéni vyhodu, a to zejména nad privatnimi znackami.

Mezi nejvétsi hrozby patii rist cen cukru a kakaa ktera mé z nasledek zvySovani
spottebitelskych cen. S tim jsou spojeny hrozby substitutu, vysoké vyjednavaci sily
odbeératelll a vysoké miry soucasné konkurence. VSechny tyto tii hrozby jsou zavislé na cené
produktd, kdy pfi vysoké cené hrozi nahrazeni vyrobku studentské peceti substitu¢nim
vyrobkem konkurence, delisting vyrobku z nabidky odbératele ¢i zvySeni trzniho podilu
konkurence a stim pojena ztrata trzniho podilu na strané Studentské peceti, pokud
Studentska pecet’ zdrazi vice nez konkurence. Dalsi hrozbou je zavedeni dané z cukru, ktera,
byt v soucasnosti je projednavana pouze v ramci slazenych napojii, by mohla mit za
nasledek nérust cen napfi¢ celou kategorii cokolad a cukrovinek coz by mohlo vést ke

zpomaleni ¢i uplnému zastaveni ristu téchto kategorii a ztraty zédkaznikd.

4.3 Analyza vnitiniho prostiedi z pohledu marketingu

V rédmci vnitiniho prostfedi znacky je provedena analyza marketingového mixu, na
jehoz zaklad¢ je nasledné sestavena matice IFE. Pomoci matice IFE jsou pak vybrany silné

a slabé stranky znacky pro zohlednéni ve SWOT matici.

4.3.1 Analyza marketingového mixu

Nasledujici analyza zkouma vnitini prostiedi podniku z pohledu 4P, tedy produktu,

ceny, distribuce a komunikace.

Produkt

Znacka Studentskd pecet’ ma v soucasné dobé ve svém produktovém portfoliu celkem
26 vyrobki. Ty jsou rozdéleny mezi tabulkové Cokolady, oplatky a ty¢inky. Tabulkové
cokolady jsou dale rozdéleny na velké a malé formaty. Zejména na konci roku 2022 a v prvni
poloving roku 2023 doslo k vyznamnému rozsifeni portfolia. Byla rozsifena fada velkych
formatt, a to o dvé plnéné cokolady v zari 2022 a nasledné v bieznu 2023 o dalsi tfi druhy.

V tnoru 2023 doslo k zavedeni zcela nové produktové fady v kategorii oplatek.
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Zmény v portfoliu byly vyvolany kompletnim repositioningem znacky, v jehoz ramci
doslo ke zméné toho, co Studentska pecet’ pro zékazniky predstavuje, tedy z ,,Cokolada
S ofisky, zelé a rozinkami* na ,,Potadny kus cokolady nadupany ingrediencemi®. Doslo i ke
zménam z hlediska preference v ramci marketingu, kdy Studentska pecet’ se stala hlavnim
lidrem v kategorii ¢okolad Nestlé namisto pivodniho Orionu. Divodem byl zejména
nepomér sil zna¢ek kdy v ramci ¢okolad mél Orion trzni podil 9,3 % oproti 12,4 %
Studentské peceti, ackoliv byl vice marketingové podporovan. Studentska pecet’ dosahovala
také vEtsi obratky produktt, a to az o polovinu. Snaha byla také zachytit segment mladych
lidi na trhu, kdy Studentska pecet’ povazovala za svou cilovou skupinu kupujici ve véku 25
az 40 let, avsak z dat trhu postupné vyplivalo, Ze nejvice nakupuji ¢okolady spotiebitelé ve
veéku 35-54 let, pficemz Studentskou pecet’ kupovali zejména spotiebitelé nad 40 let a mladsi
spotfebitel¢ preferovali Milku zejména z davodu polarizace chuti. Mladym lidem
nevyhovuje dle prizkum smés arasidi, Zelé a rozinek. Do té doby neexistovala alternativa
v ramci celého Nestlé k plnénym tabulkovym cokoldddm znacky Milka vyjma velkych
formatti Orion tabulek. V soucasné dobé se Studentska pecet’ zaméfuje na dvé vékové
kategorie a sice 35 az 55 let a 18 az 30 let. Do prvni kategorie momentalné spadaji oba
formaty Cokoladovych tabulek. Vyjimkou jsou 90g formaty, které jsou v soucasné¢ dobé
spiSe komunikovany k druhé cilové skupin€. Zbytek portfolia, tedy tyCinky a oplatky pak
také spada do druhé cilové skupiny tedy 18 az 30 let. Dohromady pak tyto dva segmenty
pokryvaji zhruba 50 % vSech spotiebiteld na trhu (Interni zdroj, 2023).

V ramci targetingu existuji mirné neshody. Ackoliv repositioning mél za cil prilakat
ke znaCce mladsi spotiebitele, nové produkty jsou pfidany do velkych a malych formatt
Cokoladovych tabulek, které stale cili na spotiebitele star$i vyjma celomacenych oplatek.

Chybi zde tak formaty tabulek, které by cilily pfimo na mladsi spotiebitele.
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Obrazek 9: Portfolio malych formatii tabulek Studentskeé peceti
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Zdroj: (Vlastni zpracovani dle 1ntermch zdroju Nestle Cesko, 2023)

Obrazek 9 zobrazuje aktualni portfolio malych formati cokoladovych tabulek
Studentské peceti. STP JOJO 150g a Lentilky 150g zobrazeny v prvni fad¢é byly ptivodné
soucasti portfolia ochucenych ¢okolad znacky Orion, kde doslo k redukci portfolia a tyto
dva produkty byly vramci repositioningu piesunuty pod Studentskou pecet. VSechny
produkty v této kategorii jsou v souc¢asné dob¢ neplnéné a obsahuji pouze pevné ingredience.
Kromé vysSe dvou zminénych produktii obsahuji vSechny zékladni mix typicky pro
Studentskou pecet’, tedy arasidy, zelé a rozinky. Nejmensi formaty o hmotnosti 90g
vyobrazeny v druhé fadé jsou urceny, jak jiz bylo zminéno pro mladsi cilovou skupinu a
samostatnou konzumaci, ostatni produkty jsou brany jako rodinné. Vyrobky ve tieti fad¢
jsou poté dochuceny urcitou ingredienci a sice z leva malinou, hruSkou, tfe$ni a kokosem.
Portfolio v ramci malych formati tak i pfes zménu positioningu znac¢ky neproslo vyraznou

zménou a pro ucely plnénych malych formati byla zvolena znacka Orion.
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Obrazek 10: Portfolio velkych formatit tabulek Studentské peceti
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Zdroj: (Vlastni zpracovani dle internich zdrojt Nestlé Cesko, 2023)

V ramci velkych formatt doslo k vyraznym zménam portfolia. Na obrazku 10 jsou
V prvni fad€ zobrazeny nové produkty, které byly uvedeny na trh v zati roku 2022. Jedna se
o prichuté karamel brownies a karamel cookies. Hlavnim diivodem zavedeni téchto ptichuti
bylo takzvané rozbiti uniformity staré Studentské peceti, tedy Cokolady ktera je typicka
prave ofisky, zelé arozinkami a zarovei neexistence téchto ptichuti na trhu. Cilem je piilékat
ke znacce nové spotiebitele, pro nez je stary mix ingredienci nevyhovujici a preferu;ji
konkuren¢ni vyrobky (Interni zdroj, 2023). Oba druhy se staly na trhu popularnimi coz
nasledné vedlo 1 k roz$ifeni portfolia o vyrobky ptivodné€ z fady Orion. Ty jsou vyobrazeny
Vv druhé fad¢ a jedna se o pistaciovou, visiiovou a borivkovou ptichut’. Ackoliv cilem zmény
V ramci positioningu byl zisk mladSich spotiebiteld, ktefi kupuji konkurenéni vyrobky, stale
jsou tyto formaty primarné mifeny na kupujici ve véku 30-55 let, jelikoz nakupuji tyto velké
tabulky pro své rodiny (Interni zdroj, 2023). Za zminku stoji zejména ptichut’ visen, ktera je
jako jedina velka tabulka v hotké cokolad€ a konkuren¢ni Milka nema v portfoliu velkych
ochucenych formatt hotkou ¢okoladu. V portfoliu i nadale zlstavaji klasické mlécné a hotké
varianty urené zejména pro starsi spotiebitele, které jsou vyobrazeny ve tieti fadé. Lisi se
také gramazi, ktera je u téchto dvou produktlh 260g, zatimco ostatni velké formaty
Studentské peceti maji hmotnost 235 a 240 grami. To je zplsobeno odliSnymi formami

pouzitymi pii vyrob¢ a také pouzitymi ingrediencemi.
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Obrazek 11: Oplatky Studentska pecet’

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle internich zdroji Nestlé Cesko, 2023)

V bieznu 2023 rozsitila Studentska pecet’ své portfolio oplatky viz. obrazek 11. Ty
slouzi jako maly dezert ke kavé ¢i béhem pauzy. Dle vyzkumu spolecnosti Ipsos totiz
dochazelo k dlouhodobému ristu kategorie oplatek, pricemz nejrychleji rostly celomacené
oplatky. Hlavnim divodem byl piechod spotiebitelit od drazsich ¢okoladovych tyCinek
k oplatkam. Jednalo se tak o atraktivni novinku rostouci kategorie pod zastitou silné znacky,
ktera v t¢ dobé¢ méla zméneén positioning a dale pomdhala zménit mysleni zédkazniki a
dokézat, Ze Studentska pecet’ jiZ neni pouze tabulkovou Cokolddou s ofechy, Zelé a

rozinkami (Interni zdroj, 2023).
Obrazek 12: Tycinky Studentska pecet
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Zdroj: (Vlastni zpracovéni dle internich zdrojii Nestlé Cesko, 2023)

Ty¢inky Studentské peceti vyobrazené na obrazku 12 byly na trh uvedeny jiz v roce
2021 a jednalo se tehdy o prvni rozsifeni zabéhnutého portfolia. Cilem bylo, jak nazev

vyrobku Studentské naruby napovida prevratit cokoladové tabulky do mensi podoby vhodné
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pro samostatné a mensi ndkupy. Oproti tabulkdm je zde opa¢ny pomér ingredienci (67 %)
vici ¢okoladé (37 %), avsak chutovy profil zistava stejny. Cilovou skupinou byli tzv.
milenialové tedy spotiebitelé ve véku 18-35 let. V soucasné dobé jsou z hlediska marketingu
tyto tyCinky upozadény z divodu repositioningu znacky a s tim spojené preference novych

a rebrandovanych produkti. Cilovou skupinou stale zstavaji lidé ve véku 18 az 30 let.

Veskera cokolada vyuzivana pii vyrobé produktii Studentské peceti je vyrabéna ze
100 % udrzitelné ziskdvaného kakaa. To je doloZeno i1 certifikaci neziskové organizace
Rainforest Alliance, kterou jsou oznaceny vSechny produkty. Zavod Zora v Olomouci, kde
je Studentska pecet’ vyrabéna funguje pouze na energii pochazejici z obnovitelnych zdroji
a ma nulovy odpad dovéazeny na skladky. Mezi lety 2010 az 2019 se podaftilo sniZit spotfebu
vody o 65 %, energii o 26 % a CO2 emisi o 79 %. Stejné tak vSechny obaly vyuzivané
Studentskou peceti jsou 100 % recyklovatelné (Orion, 2021).

Nestlé provozuje pro podporu udrzitelného kakaa také svlij program Nestlé Cocoa
Plan, jehoZ prostfednictvim jsou farmaiim nabizena riizna sSkoleni, diky kterym se nauci
Iépe tidit udrzitelné obdélavani ptidy, minimalizovat choroby plodin nebo zlepsit kvalitu
bobu pro vétsi konkurenceschopnost. V rdmci tohoto planu jsou prostiednictvim Nestlé
poskytovany 1 dotace pro vesnice danych farmairt které ptispivaji k vyvoji tamni
infrastruktury. Podporovany jsou i1 dalsi zpiisoby ziskdvani piijmu, aby nedochazelo

Kk vazanosti pouze na kakaové boby, jako je naptiklad vcelatstvi (Nestlé Cocoa Plan, 2023).

Cena

Studentska pecet, stejné jako zbytek znaéek Nestlé Cesko, méa 3 hlavni ceny produkti.
Prvni je tzv. cenikova cena, na kterou je pro kazdého zakaznika poskytnut rabat neboli pevna
sleva. Ta je v fadu nékolika procent a vétSinou se v prib&hu ¢asu neméni. Nakupy za tyto
ceny jsou brany jako nepromocni a zdkaznikovi je k nim doporu¢ena maloobchodni prodejni
cena. Ta je za Nestlé, jak jiz zndzvu vypovidd, pouze doporucena a je tak na
maloobchodnich prodejcich, zdali ji budou dodrZovat ¢i ne. Doporu¢ena maloobchodni cena,
je stejna pro jednotlivé formaty v ramci danych kategorii, tedy Studentska pecet’ 170g ma
jednotnou DMOC a velké formaty také a je stanovena piimo v ceniku. Poslednim typem
ceny je DAPC, tedy doporucend akéni prodejni cena, ktera je vyuZivana v ramci slev a
promoci. DAPC stejné jako DMOC je také udavana pro cely trh a jednotlivé rabaty pro

zakazniky opét vyjednéavaji obchodni zastupci. (Interni zdroj, 2023).
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Tabulka 7: DMOC ve srovndani s obchodnimi retézci

DMOC Nestlé | AlbertHM | Albert SM BILLA GLOBUS KAUFLAND LIDL PENNY | TESCO
STP 150-170G | 94,90 94,90 94,90 94,90 94,90 94,90 - - 94,90
STP 235-260G | 109,90 109,90 109,90 109,90 109,90 109,90 - - 109,90

STP 90G 44,90 44,90 44,90 39,90 44,90 44,90 - - 44,90
STP OPLATKY 16,90 16,90 16,90 18,90 16,90 14,90 - - 16,90
STP TYCINKY 19,90 19,90 19,90 18,90 19,90 19,90 - - 19,90

Zdroj: (Vlastni zpracovéni dle internich zdroji Nestlé Cesko, 2023)

Tabulka 7 zobrazuje DMOC za Nestlé Cesko v porovnani s cenami, za které produkt
prodavaji maloobchodni fetézce. Lidl a Penny jsou v tomto piipadé vynechany, jelikoZ ani
jednu produktovou fadu neproddvaji za nepromocni cenu. Doporu¢enymi cenami se fidi
Albert hypermarket a supermarket, Globus a Tesco. Billa nabizi nizSi cenu v ptipadé
Studentské peceti 90g a sice 39,90 K¢ oproti doporucenym 44,90 K¢ a TyCinky STP za
18,90 K¢ oproti 19,90 K¢. Kaufland prodava za nizsi cenu oplatky a to za 14,90 K¢ oproti
16,90 K¢, kterou doporucuje Nestlé. Billa pak prodava oplatky za cenu vyssi, nez je DMOC
a sice 18,90 K¢.

Tabulka 8: DAPC ve srovnadni s obchodnimi retézci

DAPC Nestlé | AlbertHM | AlbertSM | BILLA GLOBUS | KAUFLAND | LIDL | PENNY | TESCO

STP 150-170G | 39,90 39,90 39,90 39,90 34,90 34,90 34,90 | 34,90 | 36,90
STP 235-260G | 59,90 69,90 69,90 59,90 54,90 49,90 49,90 - 49,90
STP 90G 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 24,90 - - 29,90
STP OPLATKY | 11,90 12,90 12,90 13,90 11,90 - - 11,90 | 9,90
STPTYCINKY | 13,90 13,90 13,90 14,90 - 13,90 - - 13,90

Zdroj: (Vlastni zpracovéni dle internich zdroji Nestlé Cesko, 2023)

V tabulce 8 jsou vyobrazeny akéni prodejni ceny napii¢ obchodnimi fetézci v CR ve
srovnani s DAPC Nestlé. U akcnich cen je vidét vétsi disparita mezi jednotlivymi
maloobchodniky a také mezi maloobchodniky a DAPC Nestlé. V ramci malych formath se
fidi doporuc¢enymi cenami Albert a Billa. Prodejci Globus, Kaufland, Lidl a Penny maji cenu
nastavenou na 34,90 K¢ a Tesco na 36,90 K¢. U velkych forméati se drzi doporucené ceny
pouze Billa, Albert mé cenu nastavenou vyssi a sice na 69,90 K¢ a nejniz$i cenu nabizeji
fetézce Kaufland, Lidl a Tesco. V ptipadé STP 90g se drzi doporucené ceny Nestlé vSichni
prodejci vyjma Kauflandu, ktery produkty prodava za 24,90 K¢. Oproti tomu u oplatek se
cenou fidi pouze Penny a Globus, kdy Albert nabizi ceny vyssi a Tesco nizsi a to 12,90 K¢
29,90 K¢. U cokoladovych ty€inek jsou ceny napti¢ modernim trhem opét sjednocené vyjma

Billy, kde jsou prodavany draze a to za 14,90.
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Lidl, ackoliv mezi promocemi nenabizi zadné produkty Studentské peceti, nabizi
v promocich oba formaty cokoladovych tabulek. Obdobn¢ je tomu také u Penny, které
v promocich nabizi pouze malé formaty ¢okolad a oplatky, avSak ke konci fijna zde byly
zalistovany i plnéné velké formaty které budou také v promocich prodavany.

Cenova strategie v piipad¢ Studentské peceti je nastavena na tzv. High-Low neboli
nadmérné vysoka nepromoc¢ni cena vs nepomérné nizkd promocni cena. Cilem této strategie
je vyvolat v zakaznikovi pocit vyhodné nabidky pii nakupu zlevnéného vyrobku. Z tohoto
divodu je také vétSina trzeb produktl realizovana v promocnich obdobich, a to zejména u
tabulkovych cokoldd. Pii1 nastavovani zdkladnich a promocnich cen je pak také
zohlediiovana konkurence, jelikoz zakaznici Casto preferuji levnéj§i vyrobek a pfi
nepomérné vysSich cenach oproti konkurenénim znackam by doSlo k vyraznému poklesu
prodejt. Dilezitym faktorem je zde také marze pro Nestlé a zakazniky. Cenikové ceny jsou
navrzeny tak, aby bylo mozné z nich poskytnout zakaznikiim rabaty pii zachovani co mozna
nejvyssi marze pro Nestlé. DMOC a DAPC pak zohlednuji marzi obchodnikd, aby i pro né
byly ceny atraktivni a vyrobek byl zaroven konkurenceschopny na trhu. V ptipad¢ nizsich
cen nez jsou doporucené dochazi k devalvaci danych vyrobki a s tim 1 spojené kategorie,
kdy obchodni fetézce se snazi cenou navzajem vyrovnat a nasledné potencialni zdrazovani
produktii mize mit za nasledek vyznamné poklesy prodeji. Pokud jsou ceny v obchodech
vyssi nez doporucené hrozi naopak pokles prodeji z divodu pfilis vysoké ceny a spojeni si
daného produktu s pfili§ vysokou cenou. To mutize vést k situaci kdy positioning znacky a to,
jak jej vnima zakaznik jsou odlisné, tedy zakaznik povazuje produkty za prémiové, ackoliv
cilem znacky je byt vnimana jako mainstream skupina (Interni zdroj, 2023).

Tato strategie je viditelna i1 pti porovnani tabulek 8 a 9. Studentské peceti 150-170g
maji rozdil mezi promoc¢ni a nepromo¢ni cenou v pruméru 60 %, kdy nejmensi sleva je u
obchodnikli Albert a Billa a sice 58 % a nejvyssi u Kauflandu a Globusu a to 63 %. V piipadé
tabulek o hmotnosti 235-260g pak primérna sleva dosahuje 46%. Nejmensi sleva je v tomto
ptipad¢ opét u prodejce Albert (36 %) a nejvyssi u Kauflandu a Tesca (55 %). U zbytku
portfolia je pak primérna sleva 34 % u STP 90g, 29 % u oplatek a 28 % u ty¢inek.

Distribuce

Studentska pecet, vyuZiva intenzivni nepiimé distribuce. JelikoZ se jedna o

-----

diivodu je zvolena nepfima distribucni cesta pfes ostatni mezi¢lanky, jimiz jsou obchodni
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fetézce a malé prodejny. Trh je zde rozdélen na moderni a tradi¢ni. Modernim trhem jsou
mysleny zahrani¢ni obchodni fetézce, tedy Albert, Tesco, Kaulfand, Lidl, Globus, Penny a
Billa. Zde probiha vétSina prodeji a jedna se tak o vyznamnéjsi trh z hlediska objemu
prodeje i ziskovosti. Do tradi¢niho trhu pak spadaji lokélni prodejny a malé fetézce jako je
Hruska, COOP, Cepos ¢i JIP. Mimo tyto dva trhy existuje jesté OOH neboli out of home trh,
kam spadaji kuptikladu Cerpaci stanice a E-com, coz jsou online prodejny potravin jako
Rohlik.cz ¢i Kosik.cz (Interni zdroj, 2023).

Distribuce v CR neprobiha u zakazniki na jednotlivé prodejny, nybrz na centralni
sklady. Z tohoto diivodu zde funguje princip D+2, tedy zakaznik provede objednavku a ta je
mu po dvou dnech doruc¢ena na centrélni sklad. VéEtSina zdkaznikli provadi béhem tydne dvé
objednavky, naptiklad pondé€li-stfeda ¢i stfeda-patek. Studentska pecet’, jakozto i1 ostatni
vyrobky Nestlé Cesko, jsou dovazeny ze skladu Nestlé, ktery je v CR pouze jeden. Aby se
piedeslo zaplnéni skladu jsou jednotlivymi obchodnimi zastupci délané predikce
odebiranych objemu zbozi za dané¢ zdkazniky na 3 mésice dopfedu ¢imz se nasledné tidi 1
vyroba. Tyto predikce jsou pak na tydenni bazi upravovany, tj. pokud je odebirané mnozstvi
nizs$i nez predikované, je tfeba predikci snizit pro dalSi mésic, aby nedoslo k pteplnéni
skladu. V ptipad¢ vyssiho odebiraného mnozstvi je pak tieba predikce na dal$i mésice
navysit jinak hrozi vypadky zbozi. Predikce jsou nastavovany na zakladé vyvoje za

predchozi mésice, marketingovych aktivaci ¢i dohod s odbérateli (Interni zdroj, 2023).

Komunikaéni mix

Cilem komunikacni strategie Studentské peceti je zvySeni povédomi o znacce, s tim
spojeny rust prodejl, a predevSim zmeéna toho, jak zakaznici tuto znacku vnimaji. Jak jiz
bylo zminéno v pfedchozi casti, Studentskd pecet’ prosla na konci roku 2022 kompletnim
repositioningem a stale se tak snazi zménit v myslich zakaznikd, Ze se jedna pouze o
cokoladu se smesi arasidi, zelé a rozinek. V ramci komunikacniho mixu pak znacka
vyuziva, jak nadlinkovych nastrojii komunikace jako je televize a online reklama, tak 1
podlinkovych v misté prodeje. V soucasné dobé je vice investovano do nadlinkové
komunikace, avSak podlinkova je pro prodeje stejné dileZzita. U rychloobratkového zbozi
panuje v misté prodeje velka konkurence a bez spravné podpory piimo v misté prodeje by
nadlinkové komunikacni kandly nemély prakticky Zadny efekt. Z divodu novinek

uvedenych na trh vramci repositioningu jsou tak v soucasné dobé propagovany
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nadlinkovymi nastroji pfevazné novinky a zbytek portfolia je feSen spiSe podporou prodeje

vV misté ndkupu (Interni zdroj, 2023).
Reklama

Nejvyuzivangj$im typem reklamy je v soucasnosti pro Studentskou pecet’ televizni a
online reklama prostiednictvim influencertt a znamych osobnosti. Televizni reklama je
spousténa 3x ro¢n€, pricemz prvni kampan probéhla v bieznu 2023. Rozdil mezi prvni
marketingovou podporou a uvedenim vyrobku na trh (zati 2022 vs biezen 2023) je zplisoben
nutnosti nechat vyrobek proniknout na trh coz trva zpravidla 3 az 4 mésice, avsak zde doslo
k pauze mezi uvedenim vyrobku a marketingovou podporou trvajici 6 mésici. Bfeznova
kampan byla zaméfena na dvé nové prichuté karamel-brownies a karamel-cookies a trvala
jeden mésic. Druha aktivace reklam probéhla v kvétnu 2023 a posledni a zaroven nejsilngjsi
marketingova podpora v ramci reklam a probiha od zati do prosince 2023. Reklamni kampan
probihajici v zaii kromé TV a online reklamy byla rozsifena o billboardovou a venkovni

reklamu a reklamu v kinech.

Obrazek 13: Ukazka vizualu TV reklamy pro zari 2023:

Zdroj: (Interni zdroje Nestlé Cesko, 2023)

Televizni reklama ma celkem 15 sekund a jeji soucasti je 1 ukézka jednotlivych
ingredienci pouZitych v danych ¢okolddach. Vizudl na obrazku 13 tvoii zavér reklamy a
zaroven také nejdelsi zabér. To je dulezité zejména z divodu ukdzky obalu produktu
spotiebitelim pro snazsi identifikaci vyrobku na prodejnach. Soucasti reklamy je i novy
slogan ,,Tak tohle musi§!“, ktery je mifen na mladsi spotiebitele, S nimiz by mél vice
rezonovat nez slogan stary ,,Zij podle vlastnich pravidel“. Tento reklamni spot vyuzity v TV

je pak dale vyuzivan i v kinech.
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Obrazek 14: Ukazky vizualii Outdoorové kampané pro zari 2023

Zdroj: (Interni zdroje Nestlé Cesko, 2023)

V ramci billboardovych a plakatovych reklam béhem outdoor kampang, viz obrazek
14, jsou vyuzity o poznani barvitéjsi vizualy reklam. Komunikace je vSak v ramci reklam
jednotna, a i venkovni reklama piehledné ukazuje jednotlivé ingredience v produktech, logo
znacky a zejména obal. Soucasti je opét novy slogan jako v TV reklameg.

V ramci online prostfedi bude kromé online reklam na socialnich sitich, vyuzivajici
vizualy stejné jako outdoorova kampan, Studentska pecet’ zapojovat také influencery, a to
od zafi az do prosince. Celkem je navazana spoluprace s 8 influencery pro pokryti obou
cilovych segmentii z nichz 7 zvetejni reklamy jiz na prelomu zafi/fijna.

Obrazek 15: Seznam influencerii zapojenych do kampané zari 2023 a promované produkty

ikolka @kamilsiki @Naoleo / @Maximhabanec @Martajandova
204k followers. 99.9k followers / 104k followers 223k followers

Zdroj: (Interni zdroje Nestlé Cesko, 2023)
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Vsechny reklamy jsou provedeny formou Instagram reels, coz je format kratkého
videa a jejich pfedmétem je zobrazit, jak si dany ¢lovék produkt uziva ¢i co pro né¢j znamena.
Jednotlivym influenceriim jsou pfifazeny produkty dle jejich cilovych skupin v ndvaznosti
na cilové skupiny Studentské peceti dle kategorie produktu. V prosinci probéhne obména
promovanych produkt u vybranych influencerti aby doslo k rozsiteni o povédomi v obou

cilovych segmentech (Interni zdroje, 2023).

Obrazek 16: Instagramova reklama Studentské peceti
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Online reklama je také pridavana pfimo na Instagramovy profil Studentské peceti,

Zdroj: (Instag

viz obrazek 16, a podporuje zménu positioningu jako zbytek reklam. Komentafe jsou
bohuzel u této reklamy omezeny a nemiize tak dojit k zapojeni se strany spotiebiteld, které

je naptiklad u reklam na profilech influencert vysoké a pozitivni.
Podpora prodeje

Podpora prodeje ptedstavuje pro Studentskou pecet’ a rychloobratkové zboZzi obecné
jeden z nejdualezitéjSich nastroji marketingové komunikace. Pro tyto ucely vyuziva
Studentska pecet’ zejména POS néstrojl jako jsou stojany, ochutnavky ¢i letdky. Pfi starém
positioningu znaéky probihaly i soutéZe napti¢ Ceskou a Slovenskou republikou, aviak po
repositioningu zadné soutéze v soucasné dobé neprobihaji. Vyjimkou byla soutéz ze zafi
2023 na Instagramovém profilu Studentské peceti, ktera vSak i pfes sviij uspéch neméla
takovy dosah jako soutéze ptedchozi, které byly piimo soucasti obali produktu.

Jednim z nejdilezitéjSich nastroji podpory prodeje jsou slevové letdky danych
fetézcl. Ackoliv se nejednd o pfimy nastroj Studentské peceti, jelikoZ jejich sprava spada
pod jednotlivé fetézce, je kriticky vyznamny pro celkové prodeje. Zafazeni do letakovych

akci probihd béhem promocnich oken, avSak letakovy prostor je omezen a pokud nabidka
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Studentské peceti neni dostateCné atraktivni pro dany ftetézec, dojde k upfednostnéni
konkurence. Ve vysledku se tak miize stat, ze nafocena v letdku bude pouze jedna
produktovéd fada namisto vSech. V ramci tabulkovych ¢okolad je pak rozdil v prodejich
nejvice citlivy praveé na zarazeni ¢i nezarazeni do letdku. Pokud budou malé formaty ¢i velké
formaty tabulek ve sleve, avsak bez letakové podpory, budou prodeje za dany mésic ¢init 10
mil. K¢&. Pii zafazeni do slevového letaku by ¢inily prodeje 90 mil. K¢. V obecné mite se u
tabulkovych cokolad jedna o 9 az 10 nasobek prodeji pii letakové akci. Tento nastroj
podpory prodeje je vyznamny i z toho diivodu, ze 80 % prodeji tabulkovych cokolad a
priblizné¢ 60 % prodeji oplatek a tyCinek je uskuteCnéno ve sleveé. V pripadé oplatek a
¢okoladovych ty¢inek pak neni rozdil mezi tim, zdali je produkt v letaku ¢i neni tak vysoky,
ovSem stale se jedna o narust prodejii o cca 1,5 ndsobek pii zatazeni do promoce (Interni
zdroj, 2023).

Obrazek 17: Ukazka POS podpory prodeje pro kampar zari 2023

Zdroj: (Interni zdroje Nestlé Cesko, 2023)

Druhym pouzivanym nastrojem jsou stojany a plakaty vyuZzivané piimo na
prodejnach, vyobrazeny na obrazku 17. Ty se lehce 1i8i v rdmci jednotlivych fetézcl zejména
svym stylem, ale vSechny maji stejny design a jsou v nich promovany tyc¢inky, oplatky a
velky format tabulek, zejména bortivka. Spolecné se stojany pak probihaly v fijnu a zafi
spolecné s promocnimi tydny i ochutnavky plnénych cokoldd na vybranych prodejnéch.
Dochazi zde vSak k lehké nesourodosti reklamnich bannert a designu stojant po vizuélni
strance, kdy v pfipad¢é reklamnich bannerti jsou pouzité modré a oranzové barvy a na
prodejnach nasledné prevladaji barvy modré a bilé. Chybi zde také ukazka jednotlivych

ingredienci, ktera je v reklaméach.
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Obrazek 18: Ukazka POS podpory prodeje pro kampari kvéten 2023
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Zdroj: (Interni zdroje Nestlé Cesko, 2023)

Na obrazku 18 je vyobrazena podpora prodeje pro kampain jez prob¢hla v kvétnu
2023. TV reklama byla v tomto piipad¢ stejna a zamétovala se na pfichuté karamel &
cookies a karamel & brownies. Tomu odpovidaly 1 POS néstroje komunikace které v tomto
pfipad¢ kopirovaly zlutomodré téma reklam. Podpora prodeje byla také rozsifena o
dvojpalety s hologramem, predplnénymi paletami a podlahovymi bannery v obchodech.
Oproti kampani provadéné od zati do prosince 2023 tak byla podpora prodeje silnéjsi coz je
vSak v souCasné kampani kompenzovano vys$i investici do nadlinkovych nastroji

komunikace.

PR

V soucasné dob¢ neprovozuje Studentskd pecet’ zddné PR aktivity. Za posledni PR
by se daly oznacit kampané na podporu udrzitelnosti ohledn¢ 100 % ziskdvaného kakaa
Z obnovitelnych zdroji, které jsou vSak vice nez 2 roky staré. PR je tak komunikovéano pouze

vramci Nestlé Cesko. Piikladem je testovani vratnych stojani zbozi ve spolupraci
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s fetézcem Penny Market. Ty jsou namisto kartonu draténé coz vede k redukci odpadu
namisto pouzivani klasickych stojanti, které jsou po promo¢nim okné vyhozeny. Nové
stojany funguji na principu palet, tedy po vyprodani vyrobki je stojan slozen a odeslan zpét
spole¢nosti Nestlé Cesko, ktera jej nasledné muZze nabidnout jinému zakaznikovi.
V soucasné dob¢ jsou tyto stojany k dispozici na 10 vybranych prodejnach Penny Market a

je na nich vystavena ¢okolddova ty¢inka Kofila (Nestl¢, 2023c).

4.3.2 Matice IFE

Matice IFE neboli internal factors evaluation, vyhodnocuje jednotlivé silné a slabé
stranky podniku kdy vysledkem je jejich vliv na strategicky zdmér daného podniku ¢i
znaCky. Faktory zde pouzité jsou ziskdny zanalyzy marketingového mixu znacky
Studentska pecet. Obdobné jako v ptipadé EFE matice jsou nejprve jednotlivym faktorim
udéleny vahy v rozmezi 0 az 1 dle vyznamnosti pro Studentskou pecet. Hodnoceni jsou
nasledné rozdélena v hodnotach 1 az 4, kdy 1 znaci velmi slabou stranku, 2 méné slabou
stranku, 3 mén¢ silnou stranku a 4 velmi silnou stranku. Z tohoto divodu jsou silnym

strankam pfifazovany pouze hodnoty 3 a 4 a slabym strankam pak hodnoty 1 a 2. Sou¢inem

jednotlivych vah a hodnoceni opét vznikne vysledné vazené skore.

Tabulka 9: Matice IFE Studentské peceti

Silné stranky Vaha | Hodnoceni Vazené
skore
S1-Zndmost a tradice znacky 0,08 4,00 0,32
S2 — Velky zdkaznicky segment 0,06 3,00 0,18
S3 — Originalni chutovy profil 0,10 4,00 0,4
S4 — Sitka sortimentu 0,07 4,00 0,28
S5 — Udrzitelné ziskdvané kakao a vyroba za pomoci obnovitelnych 0,10 4,00 0,4
zdrojl
S6 — Silnd marketingova podpora 0,11 3,00 0,33
Slabé stranky
W1 — Rozpory mezi cili repositioningu a targetingem 0,10 1,00 0,1
W2 — P¥ilis vysoké nepromocni ceny 0,07 2,00 0,14
W3 — Nepokryti celého moderniho trhu 0,06 2,00 0,12
W4 — Pozdni podpora novych produktt 0,05 2,00 0,1
W5 — Nekonzistentnost mezi reklamou a podporou prodeje 0,10 1,00 0,1
W6 — NevyuZivani PR 0,10 1,00 0,1
Celkem 1 2,57

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2023)
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Vysledné véazené skore matice IFE je 2,57. Interni pozice znacky vici jejimu
strategickému zaméru je tedy prumeérna.

Mezi nejsilnéjsi stranky znacky patii origindlni chutovy profil, udrzitelnost a silna
marketingova podpora vyuzivajici jak nadlinkovych, tak podlinkovych komunikaénich
prostiedkid. Chutovy profil je odlisny od souc¢asné konkurence, a to jak v ramci standardniho
portfolia, diky smési arasidl, zelé a rozinek, tak i v rdmci novinek. Udrzitelnost v ramci
vyroby 1 oballi poskytuje konkurenéni vyhodu diky rostoucimu zajmu o udrZitelnost ze
strany spotiebiteltl. Dtlezité je i zndmost a tradice znacky ¢i Sitka sortimentu.

Mezi nejslabsi stranky znacky pak spadaji rozpory mezi tim, ¢eho chce znacka
zménou positioningu dosdhnout a cilovymi segmenty, na které se vramci ruznych
produktovych kategorii zaméiuje. Obdobné je tomu i1 v pfipadé nekonzistentnosti mezi
reklamou a podporou prodeje v ramci posledni kampané a nevyuzivani PR. Slabou strankou

znacky jsou i ceny, zejména ty nepromocni, za které je produkt téméf neprodejny.
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5 Vysledky a doporuceni

V ramci této kapitoly je nejprve zhodnocena soucasna marketingova strategie znacky
Studentska peCet na zakladé¢ analyz wvnéjStho a wvnitiniho prostiedi provedenych
v ptedchozich kapitolach. Tato strategie pak je nasledn¢ shrnuta do SWOT matice. V dalsi

Casti jsou pak navrzena doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie znacky.

5.1 Zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové strategie

Studentska pecet’ prosla na konci roku 2022 kompletni zménou positioningu. V ramci
této zmény uvedla na trh celkem 5 novych produktd, rozsifila svou produktovou fadu o
kategorii oplatek, ptebrala v ramci rebrandingu 5 produkti od znac¢ky Orion a zménila sviyj
targeting. Piivodni cilovou skupinou celého portfolia byly osoby ve véku 25-40 let. Novée
cili portfolio na dva rtizné segmenty a sice 18-30 let a 35-55 let. Na prvni segment jsou cileny
ty¢inky, oplatky a 90g verze tabulkovych Cokolad. Na segment 35-55 let jsou pak cileny
velké a malé formaty Cokoladovych tabulek. Pivodnim zdmérem repositioningu vSak bylo
ziskani mladych spotiebiteld, jimz nevyhovovala stavajici kombinace ingredienci.

Cenova strategie preferuje tzv. high-low ceny, tedy nadmérné vysoké nepromocni
ceny a nizké promoc¢ni ceny. Predpoklada se vyhoda pro zakaznika pii koupi produktu ve
slevé diky vysoké cené. VétSina prodeju je vSak diky tomuto nastaveni realizovana ve
slevovych akcich a pfi ztraté promoc¢nich oken u maloobchodnikli jsou pak znatelné ztraty
prodejti.

Distribuce Studentské peceti probihd v soucasné dobé prakticky do vSech prodejen
vyjma urcitych produkti na prodejnach Lidl a Penny Market. Pro ucely distribuce je
vyuzivéano predikce odbérl ze strany maloobchodnikil a zboZi je na zdkazniky distribuovano
Z jednoho skladu na jejich centralni sklady vétSinou 2x tydné.

Z hlediska marketingové komunikace je vyuzivano jak nadlinkovych, tak
podlinkovych nastroji jako je reklama a podpora prodeje, PR vyuzito neni. V ramci reklam
se vyuziva TV reklama, bannery, billboardy, reklama v kinech, online reklama a influencert.
Pti podpofe prodeje jsou pak v posledni kampani vyuZity stojany a plakaty, v kvétnové
kampani byly navic vyuZity pfedplnéné palety, dvojpalety a podlahové plakaty. Pti posledni
kampani, tedy zati 2023, je patrny nesoulad mezi reklamni komunikaci a komunikaci v misté

prodeje, kdy jednotlivé nastroje jsou zamétené na odlisSné produkty.
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Pro doporuceni v nésledujici podkapitole je vyuzito poznatkd z matic EFE a IFE, které

shrnuji vnéjsi a vnitini prostiedi podniku z pohledu ptilezitosti a hrozeb ve vnéj$im prostiedi

a silnych a slabych stranek podniku v prostfedi vnitinim. Soucasna strategie je shrnuta do

SWOT matice viditelné v tabulce 10.
Tabulka 10: SWOT matice Studentské peceti

Silné stranky

Slabé stranky

Zndmost a tradice znacky
Velky zakaznicky segment
Originalni chutovy profil

Sitka sortimentu

Udrzitelné ziskavané kakao a vyroba za pomoci
obnovitelnych zdroj

Silna marketingova podpora

Rozpory mezi cili repositioningu a targetingem
PFilis vysoké nepromocni ceny
Nepokryti celého moderniho trhu

Pozdni podpora novych produktd

Nekonzistentnost mezi reklamou a podporou
prodeje

NevyuZivani PR

Prilezitosti

Hrozby

SniZeni DPH na potraviny
v ramci EU
Klesani cen mléka
Klesani cen elektfiny a plynu
Zajem spotrebitel( o udrZitelnost
Rast jednotlivych kategorii cukrovinek
3D tisk cokoladovych tabulek

Nizka vyjednavaci sila dodavatel(i

Pokles cen zemédélskych a priimyslovych vyrobcl

Zavedeni dané z cukru

Zakaz dovozu kakaa a palmového oleje z
odlesfiovanych lokalit

Nejistota vyvoje cen slunec¢nicového lecitinu
RUst cen cukru a kakaa
Nestabilita cen pohonnych hmot
Vysoka vyjednavaci sila odbératel(
Vysoké riziko substitutu

Vysoka mira rivality mezi existujicimi konkurenty

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2023)
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5.2 Doporuceni

V této kapitole jsou uvedena doporuceni pro zlepSeni souc¢asného stavu marketingové
strategie na zaklad¢ vystupii jednotlivych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostfedi a zhodnoceni

soucasné marketingové strategie znacky Studentska pecet’.

Produktova strategie

Po zméné positioningu znacky doslo 1 k pfenastaveni targetingu. Tycinky, oplatky a
90g varianty tabulkovych ¢okolad jsou nové cileny na mladsi segment spotiebitelt a to 18-
30 let. Velké a malé forméaty tabulkovych ¢okolad jsou cileny na segment 35-55 let. Cilem
zmény positioningu vSak bylo pfildkat ke znacce mladé spotiebitele. Tém nevyhovovala
kombinace arasidu, zelé a rozinek, jez byla pro znacku typicka. Z produktt cilenych na tento
segment vSak v sob¢ tuto kombinaci nemaji pouze nové oplatky a zbytek portfolia cileny na
tuto skupinu tuto smes obsahuje. Naopak plnéné cokolddové tabulky, které by pro cilovy
segment byly atraktivni jsou cileny na starsi spotiebitele a rodiny.

Vhodné by v tomto ptipad¢ bylo pienastaveni targetingu jednotlivych vyrobki a
prohloubeni produktové tady tabulkovych cokolad. TycCinky Studentska pecet a 90g
cokoladové tabulky by meéli byt cileny na segment 35-55 let, jehoz spotiebitelé smés
ingredienci obsazenou v téchto produktech preferuji. PInéné tabulkové cokolady by pak méli
byt dostupné i v mensim formatu a tento mensi plnény format cilen na spotiebitele ve véku
18-30 let. Nejenze by tato zména prispé€la k presnéjSimu targetingu, ale zaroven by se 1
zvysila konkurenceschopnost znacky vuc¢i znacce Milka, ktera v soucasném portfoliu
malych formati cokoldd nabizi 12 z 18 produkti plnénych. Pro usnadnéni vyroby a
znovupouziti forem by mohlo dojit pro tyto téely k rebrandingu plnénych ¢okolad, které
Vv soucasné dobé spadaji pod znacku Orion, obdobné jako tomu bylo v pfipadé velkych

formatu.

Cenova strategie

Z dliivodu nastaveni souc¢asné cenové strategie je prevazna vétSina portfolia proddvana
pouze ve slevovych akcich. Ackoliv cilem této strategie je vyvolat v zakaznicich pocit, Ze se
jednd o vyhodnou koupi, viz. primérnd sleva 60 % u malych formata tabulek a 46 % u
formath velkych, nastdva zde otazka, zdali je tato strategie efektivni tak, jak je od ni

o¢ekavano. V soucasné dobé¢ je totiz 80 % objemt tabulek a 60 % objemt tyc€inek a oplatek
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prodavano ve slevovych akcich, coz v§ak nemusi byt nutn€ zptisobeno tim, ze zdkaznik ma
pocit vyhodné koupé, ale tim, Ze pro spotiebitele je produkt za nepromoc¢ni cenu prili§ drahy.
Diky tomu miiZe nastat situace, kdy si namisto produktu Studentské peceti, ktery by zakaznik
preferoval, zakoupi konkurenéni vyrobek, ktery je zrovna zlevnény ¢i mé nizs$i nepromoc¢ni
cenu. To predstavuje velké riziko i pro dalsi prodeje, jelikoz pokud dany produkt konkurence
zakaznika uspokoji, tak si jej s nejvetsi pravdépodobnosti nakoupi i priste.

MozZnym feSenim by bylo sniZeni nepromoc¢nich cen tak, aby i mimo promo¢ni okna byl
produkt prodejny. Pfi sniZeni cen piikladem na 77,90 K¢ u malych formata tabulek a 89,90
K¢ u velkych tabulkovych formati z pivodnich 94,90 K¢ a 109,90 K¢ by doslo ke snizeni
slevy z 58 % a 45 % na 49 % a 33 %. To by pro zakazniky piedstavovalo stale atraktivni
slevu v promo¢nim obdobi a pfiblizeni cen k oplatkdm a tyCinkam jejichz slevy ¢ini
29 a 28 %. U tycinek je v nepromo¢nim obdobi prodano 40 % vSech objemul ve srovnani
S 20 % objemy u tabulek. Snizenim cen by pravdépodobné nedoslo k narustu nepromocnich
objemt prodeje na 40 % celku jako u ty¢inek a oplatek, jelikoZ v jejich piipadé se jedna o
tzv. impulzni formaty a rozdil mezi promo¢ni a nepromocni cenou neni pro spotiebitele tak
znatelny. Nutné by bylo také kompenzovat marze obchodniki. Z tohoto diavodu je
navrhovan tfimésicni plan této podpory ze strany Studentské peceti a nasledny monitoring
prodanych kust, zisku a trzniho podilu vici predchozi nepromoc¢ni cené. Tento plan by mél
byt zopakovan v ptipadé pozitivniho vyvoje po nékolika mésicich z ditvodu ocisténi o
sezonni prodeje. Zejména role trzniho podilu by zde mohla byt podstatna pro ziskani vétsi
prezence na trhu a podpory dalSich promocnich prodeju. Zaroven by bylo pravdépodobné
mozné ziskat misto na regale v fetézcich, kde v soucasnosti nejsou produkty za promocni
ceny vibec prodavany, tedy Lidl a Penny Market. MoZnosti by také bylo tyto nepromo¢ni
ceny nabizet na klientské karty danych fetézcti pro usnadnéni vyjednavani a zatraktivnéni
této nabidky pro maloobchodniky. Samotné sniZeni cen na regalech obchodnikli by vSak
nebylo dostacujici. Nutné by bylo 1 zapojeni marketingové podpory pro komunikaci této

zmény ke koncovym spotiebitelim.

Distribuéni strategie

Distribuéni strategie Studentské v soucasné dobé funguje dobte a diky predikci odbérii
zakaznikl je mozné minimalizovat vypadky ¢i pfeprodeje zbozi, které by tak zbyte¢né

zlstavalo na skladé. Vhodné by bylo pokryt produkty Studentské peceti vSechny prodejce

81



z moderniho trhu, aby byl produkt dostupny opravdu po celé CR, aviak toto fesent je zavislé

na vyjednavani obchodnich zastupcii Nestlé a danych fetézcu.

Komunikadéni strategie

Studentska pecet’ v souCasné dobé pouziva pro komunikaci velké mnozstvi
nadlinkovych i1 podlinkovych nastroji marketingové komunikace, avsak i pfesto je mozné

navrhnout zde urcita zlepSeni.
Reklama

V ramci reklamy vyuziva Studentska pecet’ reklamy televizni, billboardové, plakatove,
online a reklamy v kinech. Spousténi reklamnich kampani by bylo vhodné spustit jiz po 4 az
5 mésicich od uvedeni produktu na trh namisto soucasnych Sesti, aby doslo k podpote
novych produkti jiZ od jejich proniknuti na prodejny. Reklama by také méla korespondovat
s podporou prodeje v misté prodeje, tedy minimalné v ramci billboarda ¢i plakatovych
reklam ukazovat produkty, jez najde zakaznik na prodejné ve specializovanych stojanech.
V soucasnosti jsou totiz vramci reklam zobrazovany pievazné tabulkové cokolady
s karamelovou pfichuti a modro oranzovym motivem, ackoliv na prodejnach jsou stojany

S vyobrazenim bortvkové piichuti a oplatkami v modro bilém provedeni.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je z pohledu Studentské peceté zpracovana dobie, zejména rozmanitost
podpory v misté prodeje. Nevyhodou je, jak je zminéno v piedchozim odstavci jeji lehka
odliSnost od reklamy vramci promovanych produkti a vizualni podoby. V posledni
kampani také chybi uréité nastroje jako dvojpalety, piedplnéné palety ¢i podlahové polepy.

Velkym nedostatkem soucasné podpory prodeje je vSak jeji zaméfenost pouze na misto
prodeje. V ramci cileni na mladé spotiebitele a zménu predstav v mysli zakaznikd jaké
produkty studentska pecet’ nabizi je navrzeno provadéni ochutndvek mimo misto prodeje na
akcich, kde je velky vyskyt cilové skupiny mladS$iho segment, na ktery piivodné chtéla
znacka novymi produkty cilit. Ochutnavky by probihaly na akcich Miss Agro na CZU,

Mendel festival, Rock for People a Colours of Ostrava.
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PR

Znacka Studentska pecet’ v soucasnosti nevyuziva public relations, ackoliv by se mohlo
jednat o silny nastroj pro propagaci udrzitelnosti, jez je silnou strankou znacky a zaroven je
o ni stale vyS$§i zajem ze strany spotiebiteli. Obdobné jako znacka Orion komunikuje
Studentska pecet’ udrzitelné ziskavané kakao pouze na obalu zakladni fady malych formatt.
Navrhovanymi moznostmi je v ramci ochutnavek na akci Miss Agro a Mendel festivalu
nabizet tisténé letaky popisujici pivod kakaa, priblizeni Nestlé Cocoa Planu a poskytovat
informace ohledné udrzitelné vyroby kterd probihd za vyuzivani energii pouze
Z obnovitelnych zdroji. Akce Miss Agro a Mendel festival jsou zvoleny zejména z divodu
potadani na Ceské zemédélské univerzité a Mendelové univerzité, které patii na prvni piicky
udrzitelnosti v ramci univerzit CR, a nejvétsi zajem o udrzitelnost je pravé u mladsi &asti
populace na kterou chce Studentska pecet’ cilit. Letaku by bylo celkem vyrobeno 7 000 ks
pro kazdou akci a tabulek by bylo vy¢lenéno 2 000 ks na akci. Druhou moznosti je pak
vysazeni stromu za kazdych x prodanych kust velkych forméati studentské peceti coz by
také ptispelo k propagaci udrzitelnosti a zarovent umoznilo se na ni podilet i spotfebitelam.

Sazeni by probihalo na jafe a na podzim kdy jsou nejvhodnéjsi podminky pro sadbu stromd.
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Komunikace tohoto projektu by probihala formou stojanti v misté prodeje, kde by bylo

mozné vyuzit nove testované stojany na Penny Marketu.

Obrazek 19: Navrh letaku propagujict udrzitelnost

S PiiReDoy, HRrATU

Cesta naSeho kakaa zatiné u farma#l, kiefi ho pro
nés s laskou péstuji.

Celi viak Fadé vyzev, se kterymi jim jif nékolik let
v rémci programu Nestié Cocoa Plan (a nové také

Nasim farmFim zajidtujeme takovy pijem, ktery je
bezpoéné uivi, a prostFednictvim finanénich pobidek
I Béni 0 o .

Nage kakao je zéroved
certifikovino neziskovou
organizaci Rainforest Alliance,

s} \aerd stvrzuje, Fe formy,odkud
e
Cocoa :;uwénl.u °

Ty zahenuji tieba vyudivini
udrFitelnych zemégélskych technik,
‘aktivni ochranu lesi a biodiverzity,

i sdekviitni mzdy farmarom

Zdroj: (Vlastni zpracovéani na zakladé internich zdrojii Nestlé Cesko a Orioncokolada.cz,
2023)

Navrh letdku na obrazku 19 kombinuje motiv reklamy, kterou Studentskd pecet’
vyuzivala jiz v roce 2021 a informaci v soucasné dob¢€ prezentovanych pouze na strankach
Orionu. Byvald reklama obsahovala maly format Studentské peceti v zdkladni mlécné
varianté. Tato Cokoldda vSak mé informace o udrZzitelnosti kakaa vyobrazené na obalu
produktu na rozdil od novych plnénych tabulek, kde tato informace chybi. Tabulka je zde
tak nahrazena novymi formaty, aby doSlo ke zvySeni pové€domi u spotiebiteli ohledné
udrZitelnosti novych formatt. Diky pribéhu téchto akci po uvedeni malych rebrandovanych

formath tabulek dle navrhovaného harmonogramu by bylo vhodné zapojit prvky
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udrzitelnosti i v ramci reklam a podpory prodeje pii propagaci novych tabulek, pro podporu
letakové kampané.

Tabulka 11: Harmonogram doporucenych marketingovych aktivit

Harmonogram doporucenych aktivit 2?2? 2?2‘,‘
Meésic Meésic

Doporucené aktivity 11.(12.(1. (2. (3. [4. |5. |6. |7. |8. |9. |10.
Rebranding malych formatu tabulek pod Studentskou pecet
Uvedenirebrandovanych ¢okoldd na trh
Promoce rebrandovanych ¢okolad
Test snizeni nepromocnich cen okolddovych tabulek
Ochutnavky + udrzitelnost v rdmci Miss Agro
Ochutnavky + udrzitelnost v rdmci Mendelu festivalu
Ochutnavky v ramci Rock for People
Ochutnavky v rdmci Colours of Ostrava
Propagace sadby stromU za prodané tabulky pomoci stojant
Sadba stromu za prodané velké formaty tabulek
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2023)
Tabulka 12: Odhadovany rozpocet doporucenych aktivit
Aktivity Rozpocet v K¢
Rebranding malych format( tabulek pod Studentskou pecet 300 000,-
Promoce rebrandovanych ¢okolad 10000 000, -
Test snizeni nepromocnich cen ¢okoladovych tabulek 5 000 000,-
Ochutnavky + udrzitelnost v ramci Miss Agro 96 000, -
Ochutndavky + udrzitelnost v ramci Mendelu festivalu 96 000, -
Ochutndavky v ramci Rock for People 180 000,-
Ochutnavky v ramci Colours of Ostrava 180 000, -
Propagace sadby stromU za prodané tabulky pomoci stojant 350 000,-
Sadba stromU za prodané velké formaty tabulek 250 000,-
Celkem 16 452 000,-

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2023)
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6 Zavér

Cilem prace bylo vytvofeni navrhu zmén a doporuceni pro marketingovou strategii
znacky Studentska pecet’. Pro tyto ucely jsou nejprve v teoretické Casti prace predstaveny
metody a analyzy jejichz porozuméni je podstatné pro spravnou analyzu marketingové
strategie dané znacky.

V druhé ¢asti prace, tedy casti praktické, je na zakladé poznatkil z teoretické Casti prace
provedena analyza vnitiniho a vnéjsiho prostfedi znacky, diky nimz je nasledné mozné
provést zhodnoceni soucasného stavu marketingové strategie. Pro Ucely analyzy vnéjSiho
prostiedi bylo vyuzito STEP analyzy a Porterova modelu péti sil. Pro vnitini prostedi pak
byla provedena analyza marketingového mixu znacky.

V soucasné dob¢ vyuziva znacka nadlinkovych i1 podlinkovych néstrojii komunikacniho
mixu a snazi se upevnit svou pozici v ramci zmény positioningu, kterou prosla v zafi roku
2022. V ramci navrhii a doporucéeni jsou navrzeny zmény v oblasti produktové, cenové a
komunikacni strategie, které by méli pfispet k dosazeni cile znacky, tedy uspé$né zmeéné
positioningu, zvyseni ziskll a povédomi o znacce. U produktové strategie je kladen diiraz na
poupraveni targetingu znacky, ktery je vsoucasné dobé zacilen zejména v ramci
c¢okoladovych tabulek na nespravné skupiny. Déle je zde navrZeno rozsiteni portfolia formou
rebrandingu jiz existujicich ¢okolad znacky Orion. V rdmci cenové strategie jsou navrzena
doporuceni pro zménu této strategie, jelikoz ti€innost té stavajici je v soucasné dob¢ sporna
a nova strategie by mohla pfinést vétsi objem prodejii a zéroven siln€jsi pokryti trhu. U
distribu¢ni strategie nejsou navrzena zlepSeni, jelikoz dle autora tato strategie funguje
V soucasné dobé dobte. Pro komunikacni strategii jsou navrzeny zmény v ramci PR, které
znacka jiz del$i dobu nevyuziva, podpory prodeje mimo prodejni mista a sladéni reklamy a

podpory prodeje pro snazsi identifikaci produktu v mistech prodeje.
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