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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem této prace je zjistit a doporucit urcity segment podnikil, které vyuziji co nejvice sluzeb a piinesou firme
vyS$Si trzby a pro tento segment vytvofit ndvrh marketingového mixu.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické Casti diplomové prace byly vyuzity nasledujici metody: vyhledavani odbornych
zdroju, rozbor odbornych zdroju a komparace. Tyto metody byly aplikovany s cilem detailn¢ vysvétlit pojmy
jako segmentace trhu a analyza prostiedi firmy. Dale byl teoreticky popsdn marketingovy vyzkum, ktery
se zam¢foval na dotaznikové Setfeni, a nasledné¢ byly objasnény pojmy targeting, diferencovana strategie,
positioning a marketingovy mix.

V praktické Casti byla vyuzita metoda ziskavani sekundarnich dat, a to jak z internich dokumenti, tak
z internetovych stranek firmy IK Trade, s.r.o., cozZ umoznilo detailni pfedstaveni této spoleCnosti. Dale byla
provedena analyza prostiedi podniku za pouziti sekundarnich dat zejména z Ministerstva zemédélstvi a Ceského
statistického ufadu, stejné jako z internich dokumentii spolecnosti. Nasledn¢ byl identifikovan trzni prostor
a proveden marketingovy vyzkum, jehoz vysledky byly vyuZity k segmentaci trhu. Segmentacni kritéria byla
definovana a jednotlivé segmenty byly identifikovany na zdklad¢ dotaznikového Setfeni. Primdrni data ziskana
7z tohoto Setfeni byla analyzovana pomoci kontingen¢ni tabulky, Cetnosti, aritmetického priiméru a grafi.

Nasledné byly prostfednictvim targetingu ureny dva hlavni segmenty, které byly dale zkoumdny
prostfednictvim hloubkovych rozhovori. Na zaklad¢ ziskanych primarnich dat byly vytvofeny kompletni profily
téchto segmentl, nasledovala volba marketingové segmentaCni strategie, positioning a vytvoreni
marketingového mixu. V zdvereCné fazi byla vypracovana doporuCeni pro firmu, ktera byla nasledné
implementovana.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze firma IK Trade, s.r.0. by m¢la cilit na 2 segmenty, ptedstavujici sttedné velké
a velké segmenty, které maji odlisné pozadavky. Vzhledem k finan¢ni stabilité firmy je doporu¢eno financovat
do oblasti marketingu. Diky zavedeni marketingovych opatfeni firma muze cilit na nové segmenty, které by
firm¢ do budoucna piinesly dalsi trzby.

4. Zavéry a doporuceni:

Firm¢ IK Trade, s.r.0. je doporuceno zam¢fit se na dva segmenty: sttedni a velké zemeédélské podniky disponujici
skladovacimi prostory. Pro tyto podniky by méla firma v rdmci navrzeného marketingového mixu nabidnout
pozadované sluzby a produkty. Déle je firm¢ doporuceno aktivné se angazovat na socialnich sitich a ucastnit
se veletrhii se zeméd€lskym zaméfenim. Pomoci téchto aktivit firma mize podvédomé cilit na soucasné
¢i potencionalni obchodni partnery, které ji mohou piinést dalsi trzby.

KLICOVA SLOVA

Segmentace, targeting, positioning, zem&d¢lstvi, trh zeméd€lskych komodit, marketingovy vyzkum
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this work is to identify and recommend a specific segment of businesses that will make the most use
of services and bring higher revenues to the company. Additionally, a proposal for a marketing mix will be
created for this segment.

2. Research methods:

In the theoretical-methodological part of the thesis, the following methods were utilized: searching for
specialized sources, analysis of specialized sources, and comparison. These methods were applied with the aim
of thoroughly explaining concepts such as market segmentation and company environmental analysis.
Furthermore, marketing research was theoretically described, focusing on questionnaire surveys, followed by
clarification of concepts such as targeting, differentiated strategy, positioning, and marketing mix.

In the practical part, the method of acquiring secondary data was employed, both from internal documents and
from the website of the company IK Trade, s.r.o., allowing for a detailed presentation of this company.
Additionally, an analysis of the company's environment was conducted using secondary data, primarily from the
Ministry of Agriculture and the Czech Statistical Office, as well as internal company documents. Subsequently,
the market space was identified, and marketing research was conducted, the results of which were used for
market segmentation. Segmentation criteria were defined, and individual segments were identified based on
questionnaire surveys. Primary data obtained from these surveys were analyzed using contingency tables,
frequencies, arithmetic means, and graphs.

Subsequently, two main segments were identified through targeting, which were further explored through in-
depth interviews. Complete profiles of these segments were created based on the obtained primary data, followed
by the selection of marketing segmentation strategy, positioning, and creation of the marketing mix. In the final
phase, recommendations for the company were developed and subsequently implemented.

3. Result of research:
A proposal to focus on efficient agricultural enterprises for the given market, which IK Trade, s.r.o. deals with.

4. Conclusions and recommendation:

IK Trade, s.r.0. is recommended to focus on two segments: medium and large agricultural businesses with storage
facilities. For these enterprises, the company should offer the required services and products within the proposed
marketing mix. Furthermore, the company is advised to actively engage on social media and participate in
agricultural-themed trade fairs. Through these activities, the company can subconsciously target current or
potential business partners, which can bring additional revenue.

KEYWORDS

Segmentation, targeting, positioning, agriculture, agricultural commodities market, marketing research
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1 Uvod

Segmentace trhu je marketingovym nastrojem vyuzivanym k rozdéleni trhu na jednotlivé
skupiny zakaznik(i, coz umoziuje efektivni komunikaci s cilovymi skupinami. Proces
segmentace je slozity a Casove narocny, ale zaroven klicovy pro uspéch v obchodnim prostiedi.
Jednim z nezbytnych prvki segmentace je sbér relevantnich dat o zakaznicich, ktery umoziuje
1épe porozumét jejich potfebam a preferencim (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 120). V dnesni
digitalni dobg je tento proces diky dostupnosti informaci na internetu mnohem snazsi a rychlejsi
nez kdy jindy.

Téma diplomové prace ,,Segmentace trhu se zemé&délskymi komoditami pro firmu IK Trade,
s.r.0.“, bylo zvoleno na zakladé spoluprace s firmou IK Trade, s.r.o., kterd je ochotna
poskytnout potfebné informace a diky ni, tak vyuzit ziskanych znalosti z dané problematiky
trhu. Zemédélské podniky se od sebe 1isi v mnohych oblastech, a proto je segmentace dulezita
pro spravné zvoleny obsah komunikace s nimi. Obchod v agrarnim sektoru je charakterizovan
vysokou specifi¢nosti. Podle udaji CSU (2021) v roce 2020 existovalo v Ceské republice
celkem 28 444 zemédelskych subjektl, které se zaméfuji na rostlinnou ¢i smisenou vyrobu,
zahrnujici 1 zivociSnou vyrobu. Mezi témito subjekty se rozliSuji dvé hlavni skupiny: soukromi
zemédélci, tedy fyzické osoby, a pravnické osoby, které predstavuji prevazné zemédélska
druzstva. Podle Ministerstva zemédélstvi (2023) se zemeédelci vénuji jak rostlinng, tak zivocisné
vyrobé, pfiCemz tato prace se zamétuje predevsim na rostlinnou vyrobu. Trh se zemédélskymi
komoditami je charakterizovan zna¢nou sezonnosti a vyznamnymi vlivy, jako je pocasi, pouzita
agrochemie, kvalita pudy a dalsi faktory. Zeméde¢lci peclive sleduji vyvoj a pecuji o svou urodu
po cely rok, pficemz vrcholovym bodem je sklizen, ktera se odehrava jednou za rok v kratkém
casovém useku. Pro obchodniky puisobici na tomto trhu jsou charakteristické neustalé fluktuace
cen komodit. Zvlasté v dobach nestability, jako je obdobi pandemie covidu a pocatecni faze
valky na Ukrajing, jsou ceny zemédélskych produkti velmi proménlivé a mohou se ménit
i nékolikrat behem jediného dne. Kromé politické situace ma na ceny komodit vliv také
urodnost daného rocniku a obecny trend cen ostatnich produktii na burze, jako je naptiklad cena
ropy. Hledani zakaznika v tomto specifickém obchodnim sektoru piedstavuje nékolik vyzev,
které nejsou zcela trivialni. Za prvé, mnoho podniki je alespori Castecné vlastnéno dominantni
obchodni firmou, ktera témer monopolizuje toto odvétvi. To ztézuje proniknuti novym hra¢im
na trh a ziskani podilu na trhu. Za druhé, zeméedé€lsti podnikatelé Casto preferuji konzervativni
pfistup a nejsou piili§ ochotni vstupovat do novych obchodnich vztahli. Maji tendenci
divérovat dlouhodobym partnerim a nejsou piili§ naklonéni experimentovani s novymi
dodavateli nebo obchodnimi partnery. Tyto faktory tak znacné komplikuji proces hledani
novych zakaznik( v tomto sektoru.

Spolecnost IK Trade, s.r.o., pro kterou bude segmentace vytvorena, se specializuje na obchod
se zemeédelskymi komoditami, dale se zabyva také prodejem agrochemie, hnojiv a vyrobou
farmarskych osiv. Hlavnim cilem spolecnosti je navazovat stabilni, kvalitni a dlouhodoba
partnerstvi se svymi klienty v oblasti nakupu a prodeje zemédélskych produktu. IK Trade, s.r.o.
se zamé&fuje na poskytovani kvalitnich sluzeb a klade zvlastni diraz na seri6znost v obchodnich
vztazich. Jednim z klicovych krokii pro spoleCnost je ziskavani dilezitych informaci
o potencialnich obchodnich partnerech, zejména o podnicich zabyvajicich se zemédélskou
prvovyrobou a nasledné oslovovani téchto subjektd. Proces ziskavani informaci v tomto
odvétvi je Casto zdlouhavy, ale pro uspésné cileni a navazovani obchodnich vztahti nezbytny.
(IK Trade, 2024)



Cilem této prace je zjistit a doporucit urcity segment podniku, které vyuziji co nejvice sluzeb
a pfinesou firmé vyS§i trzby a pro tento segment vytvorit navrh marketingového mixu.
Segmentace pomuze firmé zaméfit se na vybranou homogenni skupinu zemédélskych podniku,
které nejen prfinesou nejvetsi trzby, ale také budou vytvaret dlouhodoba a udrzitelna obchodni
partnerstvi. Timto zplsobem firma dosahne efektivnéjsi komunikace s témito partnery,
coz povede k uspore Casu v obchodnim oddéleni. Diky segmentaci firma ziskd konkurencni
vyhodu a posili svoji pozici na trhu.

Préce je rozdélena do Ctyt zakladnich Casti: uvodu, teoretické Casti, analytické Casti a zaveru.
Uvod poskytuje prehled o zemédélském trhu, ktery zahrnuje obchod se zemé&délskymi
komoditami. Déle je zde strucné predstavena firma IK Trade, s.r.o., pro niz bude provedena
segmentace trhu. Rovnéz je zde uvedena struktura diplomové prace. Druha, teoreticka Cast,
se detailné zabyva pojmy a procesy spojenymi s segmentaci trhu. Jsou zde vysvétleny
segmentacni kritéria, proces segmentace, marketingovy vyzkum, a dalsi relevantni pojmy jako
primarni a sekundarni vyzkum, targeting a positioning, a marketingovy mix. Teoreticka Cast
kon¢i metodikou prace, kde je popsan postup ziskavani informaci pro praktickou Ccast.
Teoretickd Cast prace je zakonCena metodikou prace, kde je objasnéno, jakou cestou byly
ziskavany informace k teoretické i analytické ¢asti diplomové prace. Treti — analyticka cast,
se zaméfuje na aplikaci teoretickych poznatkd. Je zde predstavena firma IK Trade, s.r.o.
a provedena analyza jejiho okoli v¢éetné makrookoli, mikrookoli a vnitfniho prostiedi. V ramci
mikrookoli je provedena Porterova analyza péti sil. Nasleduje proces segmentace trhu, ktery
zahrnuje urCeni trzniho prostoru, vybér segmentaCnich kritérii, odkryti segmenti a jejich
identifikaci. Primarni data, diky kterym byly odhaleny a identifikovany jednotlivé segmenty,
byla ziskana prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setreni.
Targeting, tedy vybér cilovych segmentt, byl provadén na zakladé analyzy sekundarnich dat,
kdy byly segmenty vybrany s ohledem na stavajici klicovou klientelu firmy IK Trade, s.r.o.
Pomoci kvalitativniho vyzkumu formou hloubkovych rozhovort se zastupci jednotlivych
segmentd, byly vytvoreny kompletni profily jednotlivych segment. V ramci targetingu byla
také doporucena marketingova segmentacni strategie. Jednou z kli¢ovych Casti této prace je
vyhodnoceni ziskanych dat a nasledné doporuceni pro firmu IK Trade, s.r.o., které zahrnuje
positioning a doporuceny marketingovy mix. Posledni ¢asti prace je zavér, kde jsou shrnuty
vysledky segmentace a doporucené segmenty podnika pro firmu IK Trade, s.r.o., na které
by se firma méla zaméfit s cilem oslovit je a ziskat tak nové obchodni partnery. V této Casti
je rovnéz popsano, jak firma implementovala doporuceni v praxi.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast diplomové prace zacina popisem segmentace trhu, coz je prvni
faze cileného marketingu. Nasledné je priblizen marketingovy vyzkum, ktery predstavuje
klicovy nastroj v procesu segmentace. Jsou detailné rozebrany jednotlivé pojmy souvisejici
s marketingovym vyzkumem. V této Casti je také podrobné vysvétlena analyza okoli podniku,
ktera je strukturovana do tfi hlavnich kategorii: makroprostfedi, mikroprostiedi a vnitini
prostiedi podniku. Dale je detailn€ rozebran pojem targeting, ktery predstavuje dalsi dulezitou
fazi cileného marketingu, a nasledné je popsana posledni faze tohoto procesu, ktera se zamétuje
na positioning. Tato ¢ast obsahuje také teoreticky rozbor marketingového mixu a jeho
jednotlivych slozek. V zavéru této casti je podrobné popsana metodika prace, ktera
je strukturovana do teoretické a praktické casti.

2.1 Segmentace trhu — proces segmentace

Karlicek a kolektiv (2018, s. 120) zduraziiuji, Ze segmentace trhu je zasadnim procesem, ktery
rozdeluje trh na rizné skupiny zakaznikli na zaklade urcitych kritérii. Klicovym predpokladem
pro uspésnou segmentaci je, aby si zdkaznici v kazdém segmentu byli podobni, co se tyce jejich
potteb, chovani a reakci na marketingové podnéty. Tento pfistup zajiStuje vnitini homogenitu
segmentl, coz umoziiuje podniku Iépe porozumét potiebam a preferencim zakaznika v kazdé
skupine. Dale je dalezité, aby se jednotlivé segmenty navzajem odliSovaly, coz se nazyva vnéjsi
heterogenita. Tato heterogenita umoziuje podniku 1épe zaméfit své marketingové aktivity
a nabidku na specifické potieby a preference kazdé skupiny zakazniki. Bez splnéni téchto
predpokladt by nebylo mozné ucinné uplatiiovat cileny marketing a efektivné oslovovat své
cilové skupiny. Segmentace trhu je prvni fazi cileného marketingu, jak je uvedeno na Obrazku
1. Druhou f4zi je targeting, kde se podnik zaméfuje na konkrétni segmenty trhu a identifikuje
ty nejatraktivnéjsi cilové skupiny zakaznik(i pro své produkty nebo sluzby. Posledni fazi
je positioning, kde se podnik snazi vytvortit pro dané segmenty specifickou nabidku a vyvinout
strategii, ktera zvyrazniuje vyhody jeho produkti nebo sluzeb ve srovnani s konkurenci.
Po peclivém rozdéleni trhu na segmenty se podnik snazi oslovit kazdy segment a vytvofit pro
n¢] specifickou nabidku, kterd odpovida jeho potfebam a preferencim. To zahrnuje
pfizpisobeni marketingové komunikace, stanoveni vhodné ceny a zajisténi efektivni distribuce
produkt nebo sluzeb. Celkové lze fici, ze segmentace, targeting a positioning jsou klicové
prvky pro uspésné uplatnéni cileného marketingu a dosazeni konkuren¢ni vyhody na trhu.

Obrazek 1 Faze cilené¢ho marketingu
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Zdroj: Karlicek a kolektiv (2018, s. 110), vlastni zpracovani

Utelem segmentace trhu je podle Baines a kolektiv (2022, s. 297) zajistit, aby prvky
marketingového mixu (produkt, cena, propagace, distribuce) odpovidaly potiebam raznych
skupin zakaznikt. Spolec¢nosti nemohou nabizet své produkty veskerym zakaznikiim, proto je
dulezité trh segmentovat do cilovych skupin, které budou pro firmu efektivni. S timto tvrzenim
souhlasi 1 autofi Kotler a kolektiv (2022, s. 144), ktefi tvrdi, ze firmy nemohou cilit na vS§echny
zakazniky, nebot’ trh je velice rozmanity. Proto je dilezité zvolit segmentaci trhu, ktera je pro
firmu velice efektivni. Pro efektivni segmentaci je duleZité pochopeni chovani spotiebitelt a
strategické mysSleni, které odhali, ¢im je pro podnik dany segment jedine¢ny a zaroven odliSny.
Nasledné zaméfeni na dany segment je podle posledniho zdroje klicem k marketingovému
uspéchu.



S tvrzenim, ze jsou na trhu velké rozdily mezi spotiebiteli souhlasi i Machkovd a Machek
(2021, s. 86), kteti se s predchozimi autory shoduji také v tom, ze kazdy ze spotiebitell ma jiné
potteby, prani, hodnotové systémy, nakupni zvyklosti i preference. Proto se podniky musi
zamé&fit na homogenni skupiny spotiebiteld, ktefi maji podobné chovani a u kterych tak podnik
bude mit Sanci uspét.

Mothersbaugh (2020, s. 13) tvrdi, ze je segmentace trhu jednim z nejdulezitejsich
marketingovych rozhodnuti. Segment trhu predstavuje pouze Cast trhu, na ktery by se firma
méla zaméfit. Firmy, které se zaméti na urcity segment trhu, budou Gspésnéjsi nez ostatni firmy,
které se snazi uspokojit potieby vice segmentt. Pti vybéru segmentu podle autora musi podniky
dbat na to, aby byl tento dostatecné velky, diky tomu pak mohou ziskat vétsi zisk. Firmy rovnéz
mohou cilit mensi segmenty, nebo dokonce i na jednotlivce. Diky online prostredi je pak
nasledné cileni na jednotlivé segmenty snadnéjsi. Segmentace trhu je pro firmy hospodarnéjsi,
nebot’ Casto uSetii firmam jak ¢as, tak vynalozené penize. Na toto tvrzeni navazuje Karlicek
a kolektiv (2018, s. 123), ktefi uvadi, Zze jednim z nastroji segmentace je marketingovy
vyzkum, ktery muze byt proveden pomoci kvalitativnich ¢i kvantitativnich rozhovort.
To potvrzuji i Jaderna a Volfova (2021, s. 39), které uvad¢ji, Ze v ramci segmentace je dulezité
zjistit chovani, potfeby a prani zédkaznika, a to nejlépe za pomoci marketingového vyzkumu.

Baines a kolektiv (2022, s. 315) dodavaji, ze segmentace trhu B2B! spociva v identifikaci
skupiny stavajicich nebo potencialnich zakaznika s urcitou spole¢nou charakteristikou, ktera
ovliviiuje jejich reakci na marketingové podnéty dodavatele. K tomu se vyuzivaji dvé hlavni
skupiny proménnych: organizacni charakteristiky a charakteristiky rozhodovaciho procesu.
Organizacni charakteristiky zahrnuji velikost a umisténi organizace, zatimco charakteristiky
rozhodovaciho procesu se zamétuji na faktory okolo samotného procesu rozhodovani. Tyto
proménné jsou kliCové pro pochopeni chovani zakaznikd a G¢inného oslovovani cilovych
segmentu na trhu B2B.

Vyhody segmentace:

Za vyhody segmentace Jakubikova (2023, s. 178) povazuje uspokojovani potieb zakaznika.
V ptipadé, ze podnik dokaze nabidnout zakaznikovi produkt ¢i sluzbu odpovidajici jejich
potfebam, je pravdépodobné, ze o produkt budou mit zajem. Autorka povazuje za dalsi vyhodu
konzistenci s Paretovym pravidlem, podle kterého lze tvrdit, ze malé mnozstvi zakaznika
kupuje vétsi podil produktii ¢i sluzeb. Také ho 1ze chapat, ze mensi pocet dodavatelt dodava
vetsi objem produkti ¢i sluzeb. Vyhodou segmentace je také ucinnéjsi marketingova
komunikace a distribuce se zakazniky, kdy podnik diky segmentaci ziskava vice informaci
o zakaznikovi a mize vyuzit znalost jejich potieb a pozadavka. Segmentace pfinasi podniku
konkurencni vyhodu a v neposledni fadé rozsituje trzni potencial, coz potvrzuje i Soukalova
(2015, s. 42), ktera uvadi, ze vyhodou segmentace je zejména konkuren¢ni vyhoda, uspokojent
potieb zakaznika a efektivnéjsi distribuce. To potvrzuji 1 Baines a kolektiv (2022, s. 300), navic
tvrdi, Ze je dulezité sledovani aktualnich informaci o zakaznikovi, nebot’ jeho potieby se mohou
po Case meénit a nemusi tak v budoucnu odpovidat danému segmentu, do kterého ho firma
zatadila.

! Podle Piikrylové (2019, s. 210) B2B zkratka pro vyraz business to business (B2B), jedna se o vztah dvou firem,
které se setkdvaji na trhu. Produkty na trhu B2B kupuji firmy a vyuzivaji je dale ke své Cinnosti.
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2.1.1 Metody segmentace

Proces segmentace lze chapat podle Safrové Dragilové (2019, s. 99) jako nepiehledny trh plny
potencionalnich zakaznik, ktery je potfeba uspotadat. Trh se mize rozdélit na mensi skupiny,
které 1ze nasledné vice poznat a nabidnout jim vhodny produkt. Vybrané segmenty by mély byt
podle autorky na konci celého procesu segmentace méfitelné, dostatecné velké (z davodu
prehlednosti), dostatecné malé (z kapacitnich divodu), pfistupné (v ramci konkrétniho trhu)
a jednoznacné odlisné.

Podobny nazor ma také Soukalova (2015, s. 42), podle ni je segmentace proces,
ktery je provadény za ucelem nalezeni skupiny zakaznika podle urcitych kritérii. Navic autorka
uvadi, ze vybrané skupiny, které jsou soucasti segmentace, musi byt vnitiné homogenni,
coz znamena, ze by skupiny mezi sebou mélo néco spojovat, naptiklad by mély mit podobné
zajmy, vlastnosti, potfeby a jiné. Naopak by se vybrané skupiny mély od nesegmentovanych
vyrazné odliSovat, tedy byt heterogenni, a to naptiklad vzdélanim nebo piijmovymi skupinami.
Dale autorka tvrdi, ze pfi segmentaci je nezbytné si v prvni Casti zjistit o daném segmentu

vvvvv

Koudelka (2018) in Karlicek a kolektiv (2018, s. 123) tvrdi, Ze proces segmentace ma Ctyfi
faze:

1. faze segmentace — urceni trzniho prostoru;

2. faze segmentace — vybér vhodnych segmentacnich kritérii;
3. faze segmentace — odkryti samotnych segmentt;

4. faze segmentace — poznavani jednotlivych segmentu.

Urceni trzniho prostoru

Urceni trzniho prostoru predstavuje zakladni krok v procesu segmentace trhu, jak zdiaraziuji
Karlicek a kolektiv (2018, s. 123). Tento krok spociva v definici specifického rozsahu
zakaznikd, ktery bude dale analyzovan a segmentovan. Trzni prostor muze byt definovan jako
konkrétni sektor trhu, produktova kategorie nebo geografické uzemi, kterého se segmentace
tyka.

Segmentacni Kritéria

Podle Karlicka a kolektiv (2018, s. 123) se druhd faze segmentace zaméfuje na vybér
relevantnich segmentacnich kritérii, které maji v marketingu vyznam. Podle jejich nazoru
by mél marketér vnimat kazdého zakaznika jako jedineCného a pristupovat k nému
individualn€. Nedostatek schopnosti segmentace je pak povazovan za zavaznou odbornou
chybu. Karlicek a kolektiv (2018, s. 123) spolecné s Tahalem (2022, s. 264) uvadi Ctyfi hlavni
skupiny segmentacnich kritérii: demografické, geografické, psychografické a behavioralni.
Tato kritéria potvrzuje i Safrova Drasilova (2019, s. 100), ktera navic pridava dalsi, jimiZ jsou
etnograficka, socioekonomicka a fyziograficka. Z hlediska Karlicka a kolektiv (2018, s. 123)
ma behavioralni kritérium nejvétsi vyznam, nebot vymezuje rozdilné chovani zakaznikt
a jejich vztah k produktu.

Demograficka kritéria, jak uvadéji Karlicek a kolektiv (2018, s. 113), Machkova a Machek
(2015, s. 87), a Jakubikova a JanecCek (2023, s. 172), jsou klicovym faktorem pro segmentaci
trhu, nebot’ se zaméfuji na rizné demografické charakteristiky jednotlivych zakaznikl. Mezi
tyto faktory patfi veék, pohlavi, narodnost, povolani, vzdélani, rodinna struktura, vyse pfijmu,
socialni postaveni a dalsi relevantni demografické atributy. Porozuméni témto kritériim
je klicové pro pochopeni zakaznického profilu a potreb, coz umoziiuje firmam Iépe cilit své
marketingové strategie a nabidku produktd a sluzeb na konkrétni segmenty trhu.



Geograficka Kritéria, jak uvadéji Karlicek a kolektiv (2018, s. 115) a Jakubikova a Janecek
(2023, s. 172), jsou dulezitym prvkem pro segmentaci trhu, které vychazeji z predpokladu, ze
chovani jednotlivct je v ramci geografickych jednotek podobné. Tyto geografické jednotky
mohou zahrnovat svétové oblasti jako kontinenty, staty, regiony, kraje nebo dokonce mésta.
Mezi dalsi faktory, které jsou v ramci geografickych kritérii zohledriovany, patfi pocet obyvatel,
hustota osidleni a charakter dané oblasti. Tyto informace poméahaji firmam lépe porozumét
specifikim jednotlivych trhi a pfizpusobit své marketingové strategie tak, aby co nejlépe
reflektovaly potieby a preference zakaznikti v dané geografické oblasti.

Podle Karlicka a kolektiv (2018, s. 115) jsou psychograficka kritéria kliCovym prvkem pro
segmentaci trhu, nebot se zamé&fuji na zivotni styl jednotlivych zakazniki. Tyto kritéria
zahrnuji jejich zajmy, hodnoty a zpusob traveni volného Casu. Jedna se o dulezity aspekt,
protoze odrazi osobni preference a chovani zakaznika. Podle Jakubikové a Janecka (2023, s.
172) je porozuméni chovani spotiebitelt kliCové pro tspé€Snou segmentaci trhu. I kdyz se
nektefi zakaznici mohou zdat podle demografickych informaci jako soucast stejné skupiny,
jejich chovani a potfeby se mohou vyznamné liit. Proto se mezi psychograficka kritéria
zafazuji i sdilené aktivity, zajmy a nazory, které mohou poskytnout podrobnéjsi pohled na
chovani zakaznik(i a umoznit lepsi cileni marketingovych strategii.

Behavioralni kritéria, jak uvadi Karlicek a kolektiv (2018, s. 116), jsou dilezitym faktorem
pii segmentaci trhu, nebot’ se zameéfuji na chovani zakazniki vici produktim a znackam.
Tato kritéria zahrnuji loajalitu zakaznikt vici znacce, jejich ochotu k nakupu a jejich piispévek
k celkovym piijmim firmy. Jak uvadi Karlic¢ek a kolektiv (2018, s. 116), segmentace zakaznikti
na zaklad¢ jejich prispévku k piijmim firmy je Casto klicova, nebot’ plati Paretovo pravidlo,
které potvrzuje, ze mensi Cast zakaznik( pfinasi vétSinu piijma firmy. Podle Jakubikové
a JanecCka (2023, s. 172) behavioralni kritéria zahrnuji také zptsob, jakym zakaznici vyuzivaji
produkty a jaky maji k nim vztah. Mezi tato kritéria patfi nakupni pfilezitosti, hledany uzitek,
uzivatelsky status a frekvence uziti. Tato kritéria umozfiuji lep§i porozumeéni potiebam
a preferencim zakaznik a pomahaji firmam lépe cilit své marketingové strategie.

Oproti predchozim zdrojim Safrova Dragilova (2019, s. 100) tvrdi, e neni potieba pouZivat
vSechna kritéria. Kritéria tak 1ze vybirat podle ¢innosti podnikéani a druhu nabizeného produktu.
Pokud se vSak spole¢nost pohybuje na B2B trhu, musi k segmentaci pfistupovat jinak.
V piipadé B2B trhu se pouzivaji nejcasteji pouze demograficka a behavioralni kritéria, jelikoz
spolecnost bude vzdy zajimat lokalita a chovani zakaznika, at’ uz je jim podnik ¢i jednotlivec.
Podle Svecové a Vebera (2021, s. 92) jsou dalezité proménné pro B2B trh:

- odveétvi (zemédélstvi, potravinarsky prumysl, obchod aj.);

- geografické faktory (regiony, mésta, staty aj.);

- velikost klienta (vySe trzeb, ziskd, poCet zaméstnanct, aj.);

- druh vlastnictvi (soukromé, druzstevni, vlastnictvi pravnickych osob).

Safrova Drasilova (2019, s. 100) zddraziuje vyznamné faktory, které by mély byt pro
spolecnost v ramci B2B trhu prioritni. Jednim z téchto faktort je velikost podniku, ktera mize
ovlivnit zptsob, jakym dany podnik pracuje a jaky ma potencial byt jeho klientem. Rovnéz je
dulezité brat v avahu odvétvi, ve kterém podnik puasobi, protoze rizna odvétvi mohou mit
odlisné potieby a pozadavky. Provozni kritéria, jako je typ vyroby, pozadavky na kvalitu nebo
objem produkce, jsou také klicovymi faktory pro spole¢nost v ramci B2B trhu. Tyto kritéria
mohou ovlivnit rozhodovaci procesy a preference pii vybéru dodavatelti a obchodnich partnert.
Nakupni chovani je podle autorky dal$im dilezitym aspektem, kterym by se spolecnost méla
zabyvat. Zpusob, jakym podnik vybira dodavatele a vyjednava obchodni podminky, mize mit
vyznamny dopad na jeho obchodni vztahy a vysledky.



Kulturni specifika, jako je dle Drasilova (2019, s. 100) podnikovéa kultura a hodnoty, jsou také
dilezitymi faktory, které by mély byt brany v uvahu pii komunikaci a navazovani obchodnich
vztaht. Porozuméni témto specifikim muaze pomoci spoleCnosti 1épe porozumét potiebam
a preferencim svych obchodnich partneri a 1épe se s nimi identifikovat. Celkové lze
konstatovat, Ze porozuméni témto kliCovym faktorim muZze spole¢nosti pomoci lépe se
orientovat na B2B trhu a dosahovat uspéchu ve svych obchodnich aktivitach.

Oproti tomu Svecova a Veber (2021, s. 92) identifikuji kli¢ové proménné pro B2C trh, které
se odliSuji od proménnych relevantnich pro B2B trh. Jednou z téchto proménnych jsou
geografické faktory, které zahrnuji rozdily v chovani spotiebitela v riznych regionech, méstech
nebo dokonce statech. Porozuméni témto geografickym rozdilim mize pomoci firmam 1épe
cilit své marketingové kampané a nabidky na zéakladé specifickych potifeb a preferenci
jednotlivych trhi. Demografické faktory jsou podle autort dal§im dalezitym aspektem pro
B2C trh. Ty zahrnuji vk, pohlavi, vzdélani a dalsi charakteristiky obyvatelstva, které mohou
ovlivnit jejich spotiebni chovani a preference. Porozuméni demografickym trendim a zménam
muze firmam pomoci 1épe porozumét svym zakaznikiim a lépe jim slouzit. Nakupni chovani
zakaznika je podle autord dalsi kliCovou proménnou pro B2C trh. Zahrnuje faktory jako
pravidelnost nakupu, intenzita vyuziti produktu nebo sluzby a dalsi aspekty, které ovliviuji
rozhodovaci procesy spotiebitelti. Porozuméni t€émto faktorim muze firmam pomoci vytvorit
lepsi marketingové strategie a nabidky, které lépe odpovidaji potfebam zakaznika.
Psychografické faktory, jako jsou nazory, zajmy a zivotni styl zakaznika, jsou rovnéz dilezité
pro porozuméni spotiebitelskému chovani na B2C trhu. Autofi tvrdi, Ze tyto faktory mohou
ovlivnit preference zakaznik(i a jejich reakce na marketingové podnéty. Porozuméni
psychografickym segmentim muze firmam pomoci lépe cilit své marketingové kampané
a komunikovat s cilovou skupinou zakazniki efektivngji. Celkove lze fici, ze tyto proménné
jsou kliCové pro tspé€sné pusobeni na B2C trhu a pro vytvoreni hodnotové nabidky, ktera oslovi
a prilaka spravné zakazniky.

Odkryti samotnych segmenti

Podle Karlicka a kolektiv (2018, s. 123) je tfeti fazi procesu segmentace identifikace
konkrétnich segmentii. Tato faze je kliCova pro Uspésné vytyCeni cili. Autofi zduraziuji,
ze v této fazi je nezbytné identifikovat relevantni segmenty na trhu, které odpovidaji
definovanym kritériim a jsou pro firmu atraktivni.

Poznavani jednotlivych segmentu

Karlicek a kolektiv (2018, s. 124) tvrdi, Ze poznani jednotlivych segmenti do hloubky
je dulezité pro zvoleni Gspésné segmentacni strategie. Dilezité je nejen identifikovat jednotlivé
segmenty, ale také rozvijet jejich detailni profil a Iépe je poznat. Podle autort je nutné zaméfit
se na jejich chovani a zjistit, jak reaguji na rizna marketingova opatieni. Tento pfistup
umoziuje lepsi porozuméni potfebam, preferencim a charakteristikam kazdého segmentu.
Analyzovani chovani segmentd vuci marketingovym opatienim poskytuje cenné informace
pro formulaci cilenych marketingovych strategii a aktivit, které 1épe oslovi dané segmenty
a pfinesou vétsi uspéch.



2.2 Targeting a positioning

Nasledujici kapitola se vénuje fazim targetingu a positioningu.

2.2.1 Targeting

Podle Safrové Drasilové (2019, s. 102) navazuje faze targetingu na segmentaci. Plno firem viak
fazi segmentace vynechava a zacina tak fazi targetingu. Tento krok pak vede podniky k tomu,
aby hledaly zakazniky pro svij produkt i v pfipadé€, ze budou muset upravit svou zakaznickou
zakladnu. Daéle autorka uvadi, ze v pfipadé segmentace je to pak naopak, nejprve spoleCnost
najde zakazniky, homogenni skupiny a nasledné upravi svij produkt, aby jim co nevice
vyhovoval. Pro spolecnosti je tedy nejlepsi nejprve prozkoumat trh, rozdélit ho na segmenty
a poté z nich vybrat ty nejlepsi. Jakubikova a JaneCek (2023, s. 179) tvrdi, ze po odhaleni
jednotlivych segmentd je pro podnik dulezitym krokem vybrat si takové podniky, které
pro né budou nejlepsi a budou tak na né cilit, prave tento proces je nazyvan anglickym nazvem
targeting™. Jakmile dojte podle autort k identifikaci jednotlivych segmentt, nasleduje proces
profilovani jednotlivych segmentd. V tomto procesu je potieba zjistit potieby jednotlivych
profilti segmentu a nasledné se rozhodnout, zda se na tento segment zaméfi. S timto postupem
souhlasi také Kotler a kolektiv (2022, s. 145), ktefi uvadi, ze jakmile podnik identifikuje své
trzni ptilezitosti, musi se rozhodnout kolik jich vybere a na které z nich se zaméfi. Obchodnici
Casto vyuzivaji nékolik kritérii, pomoci kterych vyselektuji mensi a 1épe definované cilové
skupiny. Diky tomuto cileni mé firma Casto konkuren¢ni vyhodu, nebot jejich nabidka casto
uspokojuje potieby cilovych podnikt efektivnéji nez od jejich konkurence. Cileni je tedy proces
identifikace zakaznika, pii kterém podnik optimalizuje svou nabidku.

Profilovani zakazniku

Prvni faze targetingu, jak ji popisuje Safrové Drasilova (2019, s. 103), klade ddraz na peélivy
vybér jednotlivych segmentl s ohledem na nékolik klicovych faktorti. Mezi tyto faktory patfi
velikost segmentu, jeho potencial do budoucna, ziskovost, riziko a uspory z rozsahu. Pokud
jde o velikost segmentu, spoleCnost se zaméfuje na optimalni velikost, ktera nejlépe odpovida
potfebam jejiho obchodniho planu. Zaroven je zkoumén potencial segmentu do budoucna,
aby bylo mozné predvidat jeho vyvoj a pfizpusobit tomu marketingové strategie.

Z hlediska ziskovosti je podle Safrové Drasilové (2019, s. 109) preference davana segmentim
s vySS$imi zisky, jelikoz ty pfinaseji lepsi vysledky a piispivaji k celkovému rastu podniku.
Riziko je dal§im dalezitym faktorem, ktery se zkouma pii vybéru segmentt. Cim vétsi riziko
segment nese, tim vétsi je o¢ekavany zisk, avSak je nutné dbat na to, aby rizika byla fadné
vyvazena a minimalizovana. Nakonec je také podle autorky zkouméana moznost uspor
zrozsahu, coz znamena, ze C¢im vétSi je moznost efektivniho vyuziti zdroji a kapacit
ve vybraném segmentu, tim atraktivnéjsi je pro spolecnost. Tento peClivy vybér segmentd
je zasadni pro uspéSnou implementaci marketingovych strategii a dosazeni stanovenych
obchodnich cilt.

Strategické a taktické cileni

Dle Kotlera a kolektiv (2022, s. 146) muze byt cileni bud’ strategické nebo taktické na zakladé
urCitych kritérii. Strategické cileni je zaméfeno hlavné na zékazniky, kdy podnik spoléha
na dobfe vytvorenou nabidku, ktera bude spliovat potieby zakazniki. Na rozdil
od strategického cileni, taktické identifikuje zpasoby, jak muze cilové zakazniky oslovit.
Oba zpusoby cileni se vSak nevylucuji, nybrz spolu casto souvisi. Autofi tvrdi, ze cile
strategického a taktického cileni se ovsem li§i. Strategické cileni si vybird potencionalni
zakazniky, které se snazi nalakat na jednu nabidku, ktera je uzptsobena potfebam zakaznika.
Neoslovuje tedy vSechny zakazniky, jen ty pfedem vybrané.



Vybér cilové strategie

Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 179) je ve fazi targetingu dulezité urcit cilovou strategii.
Diferencovana segmentacni strategie se voli v pfipad¢, kdy firma planuje zaméfit se na vice
cilovych segmentu, a to z divodu, Ze kazdy segment mize mit odli$né potieby a preference.
Firmy tak musi pro kazdy segment vyvinout specifickou nabidku produkti ¢i sluzeb, ktera bude
reflektovat tyto rozdily a oslovi zadkazniky v jejich individualnich kontextech. Podle Karlic¢ka a
kolektiv (2018, s. 108) firmy Casto voli diferencovanou strategii, aby se dostate¢né odlisily
od konkurence a zaujaly své misto na trhu. Tento pfistup umoziuje firmam vytvofit unikétni
hodnotovou nabidku a vyniknout v o¢ich zakaznikd. Cilem diferencované strategie je udélat
produkt nebo sluzbu jedine¢nymi v porovnani s konkurenénimi nabidkami. Toho lze docilit
raznymi zpusoby, napiiklad pfidanim benefitd, jako je vysoka kvalita sluzeb nebo vyssi
spolehlivost produktu. Tato diferencovana nabidka mize byt podle posledniho zdroje pro
zakazniky atraktivni a vést k budovani silnéjsich vazeb s firmou. Diferenciace muze byt pro
podnik finan¢né naro¢na, protoze vyzaduje investice do vyvoje novych produkti, sluzeb nebo
marketingovych kampani. Nicméné, pokud se podafi zakazniky ptesvédcCit o jedine¢nych
vyhodach nabizenych produkty ¢i sluzbami, diferencovana strategie muze piinést znacny
konkurencni naskok a dlouhodoby uspéch na trhu.

Vysledkem targetingu je podle Safrové Dragilové (2019, s. 107) sefazeni jednotlivych segmentu
dle atraktivity a nasledny vybér nejvhodnéjsiho segmentu pro danou spolecnost. Jakmile
si spoleCnost vybere segment i vice segmentt na které se chce zaméfit, piichazi na fadu dalsi
faze cileného marketingu, a to je positioning.

2.2.2 Positioning

Podle Volfové a Jaderné (2021, s. 39) a Safrové Drasilové (2019, s. 180) Ize vnimat positioning
jako zaujeti uréité pozice v mysli zakaznika. Dale pak Safrova Dragilova (2019, s. 107)
zduraznuje, ze kliCovym prvkem positioningu je spojeni jedinecné hodnoty produktu
s oCekavanim zakazniki. Podle této autorky by mél produkt spolecné s jeho hodnotou
motivovat zakazniky k ndkupu a zarovenl se odliSovat od konkurence. Optimalizovany
positioning by meél nabidnout zakaznikim dulezité charakteristiky a zaroven byt dostatecné
odlisny na trhu. Dilezitymi aspekty positioningu jsou také vyjimecnost a cenova dostupnost,
jak potvrzuje i Godin (2020, s. 54). Podle n¢j by se marketéfi méli nejprve zamefit na segment
zakaznikd, porozumét jejich potfebam a prani, a teprve poté vytvotit produkt nebo sluzbu, ktera
odpovida témto potrebam.

Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 180) je positioning definovan jako vymezeni konkurencni
pozice produktu na trhu a zpasob, jakym firma chce byt vnimana v mysli spotiebitele. Jedna
se o strategicky proces, ktery se zabyva definovanim pozice produktu ve srovnani s konkurenci
a dalSimi relevantnimi skupinami, jako jsou dodavatelé, odbératelé a spolupracujici firmy.
Positioning spociva v vybéru prvku, které maji pomoci produktu byt rozpoznatelnym, a to bud’
na zakladé jeho vlastnosti a piinosu, ceny/kvality, tfidy produktu, uzivateld, konkurence
nebo kulturnich symbold a aspektti. Podobné se k tomuto tématu stavi i Svecova a Veber (2021,
s. 92), ktefi tvrdi, ze positioning spociva ve vybéru prvkl, které umozni firme odlisit svou
nabidku produktd. Cilem je vytvofit hodnotové postaveni, které presvedCi zakazniky,
aby si produkt koupili. V piipadé produktu jde o sdéleni hodnoty, kterou si zakaznici spoji
s timto produktem. To zajisti, ze zakaznici budou nakupovat pravé tento produkt a ne jiny.
Pokud firma nevytvoii vhodné postaveni, zakaznici nebudou védét, pro¢ by méli nakupovat
pravé u ni. Muze se stat, ze si koupi konkurencni produkt. Kromé postaveni produktu
1ze umisténi dosdhnout 1 v dalSich slozkach marketingového mixu.



2.3 Marketingovy vyzkum

Karlicek a kolektiv (2018, s. 88) uvadi, ze pro firmy, které chtéji noveé vstoupit na trh,
je doporuCeno zaméfit se zejména na sekundarni data. V této dobé lze vyhledat mnoho
dostupnych informaci, které pro firmu mohou byt relevantni. Tato data lze podle autord
vyhledat z webovych stranek konkurenc¢nich firem, kde mohou ziskat informace naptiklad o
marketingové strategii firmy, mohou vyhledat také svou potencionalni konkurenci. Podobné
jako Karlicek a kolektiv (2018, s. 88) vnimaji vyhody vyuzivani internetu v ramci
marketingového vyzkumu i Machkova a kolektiv (2014, s. 228). Autoti mezi vyhody ziskanych
dat pro marketingovy vyzkum pomoci internetu podle stejného zdroje fadi zejména usporu casu
a penez.

Foret a Melas (2020, s. 26) také podrobngji rozebiraji samotny pribéh marketingového
vyzkumu a uvadéji, ze se sklada ze dvou hlavnich fazi: faze ptipravy a faze realizace. Prvni
faze, ptiprava, je klicova pro spravny prubéh celého vyzkumného procesu. Béhem této faze je
nutné stanovit cile vyzkumu, definovat vyzkumnou otazku ¢i hypotézu a vybrat vhodnou
metodologii pro sbér dat. Druhou hlavni fazi je faze realizace, ktera zahrnuje samotny prubéh
vyzkumu a sbér dat.

Podle Foreta a Melase (2020, s. 26) Ize kazdy marketingovy vyzkum rozdélit do nekolika
zakladnich krokt, které tvofi jeho proces. Prvnim krokem je definovani problému a stanoveni
cila, které ma vyzkum dosahnout. Tento krok je zasadni, nebot spravné stanovené cile pomahaji
zaméfit vyzkum na relevantni oblasti a zajistuji jeho efektivitu. Nasleduje sestaveni planu
vyzkumu, ktery je klicovym dokumentem zajist'ujici systematicky prabéh. Dal§im dilezitym
krokem je podle autort statistické zpracovani a analyza ziskanych dat. Tento proces
zahrnuje aplikaci statistickych metod a technik k identifikaci trendt, vztaht a interpretaci
vysledkt. Poslednim krokem je prezentace vysledku vcetné praktickych doporuceni. Autori
tvrdi, ze v této fazi jsou vysledky vyzkumu interpretovany a prezentovany tak, aby poskytovaly
uzitecné poznatky a doporuceni pro rozhodovani.

Foret a Melas (2020, s. 28) definuji metodologické pozadavky na ziskané informace, které jsou
klicové pro uspésné feSeni marketingovych problémt. Prvnim pozadavkem je relevantnost
informaci. To znamena, Ze informace musi byt pfimo relevantni pro dany marketingovy
problém, aby mohly byt u€inn€ vyuzity pfi jeho feseni. Dalsim dilezitym aspektem je validita
informaci. Informace musi byt validni, coz znamend, Ze presné vyjadiyji a méfi vSechny
relevantni faktory, které je potieba zjistit. Spolehlivost informaci je také kliova. Informace
musi byt ziskany prostfednictvim spolehlivych zdroja a nastroju, aby byla zaruCena jejich
presnost a davéryhodnost. Dale je dulezita efektivita ziskavani informaci. To znamena, Ze
informace by mély byt ziskany v optimalnim Case a s optimalnimi naklady. Efektivni ziskavani
informaci umoziuje firmé rychleji a efektivnéji reagovat na ménici se trzni podminky a ziskavat
konkurencni vyhodu.

Problém a cile marketingového vyzkumu

Ur¢eni marketingového problému je podle Foreta a Melase (2020, s. 26) je jednim
z nejdulezitéj§ich boda zcelého vyzkumu. Autofi uvadi, Ze pomoci spravné formulace
problému se vymezi okruh, kde se nasledn€ vyzkum realizuje. V ptipad¢, ze je problém Spatné
definovan, vysledky se mohou stat pro podnik nepiinosné. Z tohoto divodu je podle autora
nutné problém piesné vymezit. Pfi formulaci marketingového problému by se nemélo
zapominat na obsahové vymezeni hlavnich souvisejicich pojmt. Nasledné dochazi k formulaci
cile vyzkumu, ktery definuje, co ma vyzkum zjistit a co pfinese pro feSeni daného problému.
Pro vyzkum je dilezité odhadnout hodnotu informaci, které nam vyzkum pfinese. Zaroven
by podle autorti hodnota ziskanych informaci méla presahnout naklady na celé Setfeni.
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Typy vyzkumu

Podle Karlicka a kolektiv (2018, s. 88) lze marketingové vyzkumy realizovat samostatné, tedy
v ramci podniku nebo za pomoci sluzeb marketingovych agentur.

Sekundarni a primarni vyzkum

Foret a Melas (2002, s. 27) déli ziskané informace v ramci procesu marketingového vyzkumu
podle riznych kritérii. Autofi ziskané informace déli na primarni a sekundarni, vyplyvajici
z primarniho a sekundarniho vyzkumu.

Primarni vyzkum

Karlicek a kolektiv (2018, s. 88) spolecné s Foretem a Melasem (2002, s. 20) zdUraziiuji
vyznam primarniho vyzkumu, ktery je casto nazyvan terénnim vyzkumem a zameéfuje se na
sbér potfebnych dat. Pred zapocetim primarniho vyzkumu je vSak vhodné, aby firma zvazila
dostupnost dat z vetejnych zdroji. Pokud jsou pozadovana data volné dostupna, muze se firma
rozhodnout preskocit primarni vyzkum a prejit pfimo k sekundarnimu, coz je financné méné
naro¢né. Vastikova (2014, s. 72) a Foret a Melas (2002, s. 20) uvadéji, ze primarni
marketingovy vyzkum lze realizovat kvantitativnimi nebo kvalitativnimi metodami. Primarni
vyzkum umoziiuje organizacim ziskat pfima a aktualni data, kterd odpovidaji konkrétnim
potiebam a cilim vyzkumného projektu. Podle obou autord kvantitativni pfistup se Casto
pouziva k objektivnimu méteni a kvantifikaci riznych jevli a proménnych, zatimco kvalitativni
pfistup umoznuje hlubsi porozuméni postojim, nazorim a motivacim respondentt.

Safrova Dragilova (2019, s. 110) upozoriiuje na vyhody primarniho vyzkumu, mezi které patii
moznost planovat vyzkum podle konkrétnich potieb vyzkumnika, vCetné stanoveni cild, vybéru
respondentt a formulace otazek. Diky absolutni kontrole nad celym vyzkumnym procesem ma
vyzkumnik moznost pfizptsobit prabéh vyzkumu aktualnim potfebam a reagovat na piipadné
zmeény Ci nové poznatky. Tato flexibilita umoziuje ziskat data presné podle specifickych
pozadavka a cili projektu. Posledni zdroj uvadi, ze primarni vyzkum muze byt finan¢né
naro¢ny a ¢asove narocny proces. Naklady spojené s naborem respondentt, realizaci rozhovora
nebo dotaznikového Setfeni a naslednou analyzou dat mohou byt vyznamné. Slozitost
vyzkumného procesu muze také vyzadovat specifické dovednosti a zkuSenosti v oblasti
vyzkumu a analyzy dat.

Sekundarni vyzkum

Karlidek a kolektiv (2018, s. 88) spole¢né s Safrovou Dragilovou (2019, s. 111) definuji
sekundarni vyzkum jako priizkum provadény "od stolu". Tento druh vyzkumu spociva ve sbéru
dat, ktera jiz byla shromazdéna za jinym ucelem, ¢asto jsou ziskavana z internich ¢i externich
zdroju, jako jsou databaze, statistické urady, blogy nebo vetfejné dostupné databaze. Podle
téchto autorti je primarni vyzkum obvykle mnohem nakladnéjsi nez sekundarni.

Podle Tahala a kolektivu (2017, s. 30) externi zdroje sekundarnich dat obvykle zahrnuji
sirokou skalu informaci dostupnych z vefejné piistupnych zdroju. Mezi né€ patii vyrocni zpravy
firem, statistické udaje, obchodni rejstiiky a dalsi verejné dokumenty. Tyto informace jsou jiz
dostupné a nemusi byt specialné sbirany pro ucely vyzkumu. Je vSak dilezité, aby vyzkumnik
peclivé vybiral relevantni zdroje a analyzoval data s ohledem na specifika svého vyzkumu.
V nékterych ptfipadech mohou byt data volné dostupna online, zatimco jiné zdroje mohou
vyzadovat zakoupeni pfistupu nebo licence. Stejny zdroj také tvrdi, ze naopak od externich
zdroju, interni zdroje sekundarnich dat se nachazeji uvnitt firmy a zahrnuji rizné existujici
databaze a informacni systémy. Mezi tyto interni zdroje mohou patfit ucetni zdznamy,
evidence trzeb, informace o zakaznicich, seznamy databazi a dalsi interni dokumenty a reporty.
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Tyto informace jsou Casto specifické pro danou firmu a mohou poskytnout hlubsi vhled
do vnitinich procest a vykonu firmy. Uchovani téchto internich dat je dulezité pro budouci
planovani, analyzu vykonnosti a strategické rozhodovani. Jejich systematické vyuziti a analyza
muize pomoci identifikovat trendy, odhalit pfilezitosti a minimalizovat rizika v podnikani.

2.3.1 Vyzkum trhu

Tato Cast bude zaméfena na teoretické definice a vysvétleni kliCovych pojmi, které souviseji
s vyzkumem trhu. Mezi tyto pojmy patii kvalitativni a kvantitativni vyzkum, dotaznikové
Setfeni, hloubkové rozhovory a vybérovy soubor.

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Podle Karlicka a kolektiv (2018, s. 92) oba typy vyzkumu nestoji proti sob€, mély
by se vzajemn¢ propojovat a dopliiovat. Kazdy z téchto vyzkumu ma své vyuziti a s tim spojené
vyhody i nevyhody. Stejny zdroj dale uvadi, ze kvantitativni a kvalitativni vyzkum je soucasti
primarniho vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum

Karlicek a kolektiv (2018, s. 92) podotykaji, ze kvantitativni vyzkum je zaméfen
na kvantifikovatelné problémy a Casto se ptda "Kolik?". Tento typ vyzkumu je primarné
orientovan na méfeni intenzity zkoumanych jevi. Karlicek a kolektiv (2018, s. 92) spolecné
s Foretem a Melasem (2002, s. 21) zdUraziuji, ze kvantitativni vyzkum casto pracuje s velkymi
reprezentativnimi vzorky respondentd, aby zachytil nazory a chovani lidi co nejvice
standardizované. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou popisné a meéfitelné informace,
které poskytuji kvantitativni data a Ciselné tidaje. Dotazniky jsou nejb&znéj§im néstrojem pro
provadéni kvantitativniho vyzkumu, protoze umoziuji systematicky sbér dat prostiednictvim
uzavienych otazek. AvSak, jak uvadi Karli¢ek a kolektiv (2018, s. 92), jednim z hlavnich
problému pfi pouziti dotaznikl je spravny vybér respondentt. Idealné by méli dotaznik vyplnit
vsichni jedinci z dané cilové skupiny, coz by bylo znamo jako vycCerpavajici Setfeni. Bohuzel,
v praxi je tento pristup mozny pouze u sé¢itani lidi, zatimco v jinych situacich je ekonomicky
nerealizovatelny. Z tohoto divodu jsou osloveni pouze ur¢iti jedinci z daného souboru, jejichz
odpovédi pak slouzi k reprezentaci celé skupiny. Takovym zptisobem se dosahuje vyznamného
snizeni naklada a efektivnéjsiho vyuziti zdroju. I kdyz neni mozné donutit vSechny oslovené
jedince k vyplnéni dotazniku, je zajiSténo, ze jejich odpoveédi poskytnou uzitecné informace pro
analyzu a interpretaci vysledkd. Kvantitativni vyzkum predstavuje dalezity nastroj
pro ziskavani objektivnich a kvantifikovatelnych dat, ktera slouzi jako zaklad pro rozhodovani
v ruznych oblastech, od marketingu po védu a vetejnou politiku.

Dotazovani

Foret a Melas (2020, s. 40) uvadgji, ze jednou z nejcastéji vyuzivanych technik kvantitativniho
marketingového vyzkumu je dotazovani. Dotazovani vyzaduje pouziti vhodnych nastroja, jako
jsou dotazniky nebo zdznamové archy, a zajisténi efektivni komunikace mezi vyzkumnikem
a respondentem. Komunikace muze byt bud’ pfima, kdy vyzkumnik komunikuje s respondenty
osobné, nebo zprosttedkovana, naptiklad prostfednictvim agentury.

Karlicek a kolektiv (2018, s. 92) uvadi, ze dotazovani mize probihat riznymi zptsoby, vCetné
telefonického hovoru, elektronické posty (emailu), osobniho setkani nebo psané formy.
Machkovéa a Machka (2021, s. 50) na druhou stranu zmifiuji, ze stale oblibenéjsi a Castéji
pouzivanou metodou je dotazovani prostifednictvim internetovych stranek.
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Techniky sbéru dat

Podle Tahala a kolektiv (2017, s. 43), Machkové a Machka (2021, s. 50) je technika sbéru dat
je klicovym prvkem v procesu vyzkumu a mize zahrnovat rizné metody ziskavani informaci
od respondentd. Jednou z moznosti je osobni dotazovani, kdy tazatel fyzicky navstévuje
respondenty a klade jim otazky. Tahal a kolektiv (2017, s.43), ze béhem osobniho dotazovani
muze tazatel zapisovat odpovédi do papirovych formulaiti (oznacovano jako PAPI — Paper
Assisted Personal Interviewing) nebo je zaznamenavat piimo do pocitace nebo notebooku
(oznacovano jako CAPI — Computer Assisted Personal Interviewing). Dalsi technikou je
telefonické dotazovani, kdy se dotazovani provadi prostfednictvim telefonniho hovoru. Tato
metoda, znama jako TATI (Computer Assisted Telephone Interviewing), umoziuje ziskavat
informace od respondentti v pohodli jejich domova nebo pracovisté. Posledni variantou je
dotazovani prostfednictvim internetu, kde respondenti odpovidaji na otazky online. Tato
technika, oznaCovana jako CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), umoziiuje efektivné
a rychle ziskavat data od respondentd z ruznych geografickych oblasti. Nejcast&ji probiha
pomoci vytvoreni online dotazniku, ktery je respondentim posilan elektronickou postou ve
formé internetového odkazu. Respondenti pak oteviou odkaz a vyplni dotaznik online.

Tvorba dotazniku

Podle Foreta a Melase (2020, s. 41) je nezbytné si poradné rozmyslet, jak takovy dotaznik bude
vypadat a vyhnout se tak chybam, které by mohly mit negativni dopad na respondenta, ktery
by tak mohl chybné vyplnit dotaznik a kone¢né vysledky by nebyly smérodatné. Podle
posledniho zdroje je dulezité, aby dotaznik spliioval ne€kolik klicovych predpokladi, které by
mely zajistit jeho efektivitu a ispésnost. Prvnim z téchto predpokladui je, ze dotaznik by mél
byt ticelove technicky, coz znamena, ze by mél obsahovat pouze otazky a informace, které jsou
relevantni pro Gcely vyzkumu a které vyzkumnika nejvice zajimaji. To zahrnuje dikladnou
definici cili a otazek, které by mély byt jasné a presné¢ formulovany. Druhym dulezitym
aspektem je psychologicka stranka dotazniku. Dotaznik by mél byt navrzen tak, aby motivoval
respondenta k tomu, aby ho dokoncil a poskytl strucné a pravdivé odpoveédi. To mize zahrnovat
razné prvky, jako jsou atraktivni vizualni design, jasny a pfijemny jazyk nebo motivace
respondentu k ucasti pomoci odmén nebo dulezitosti tématu. Tretim klicovym predpokladem
je srozumitelnost dotazniku. Respondenti by meéli byt schopni snadno a bez nedorozuméni
porozumét vSem otazkam a instrukcim obsazenym v dotazniku. To vyzaduje, aby byly otazky
formulovany srozumitelné€ a jasn€, bez pouziti slozenych nebo nejasnych termint. Zaroven
je dulezité, aby struktura dotazniku byla logicka a prehledna, coz usnadni respondenty navigaci
a vypliiovani dotazniku.

Foret a Melas (2020, s. 42) uvadi, ze pro tvorbu dotazniku je dilezity celkovy dojem,
dotazovany neboli respondent musi mit o dotaznik z4jem. Toho vyzkumnik docili vhodné
zvolenou grafickou upravou, napfiklad vhodnou barvou dotazniku, odpovidajici velikosti
¢i stylu pisma nebo také formatem dotazniku, ktery ma nejcastéji velikost formatu A4. Neméné
dulezita je také spravné zvolena formulace jednotlivych otazek a v neposledni fadé také typ
otazek ¢i manipulace s dotaznikem. Autofi dale uvadi, ze dotaznik by mél zacinat ivodnim
textem, ve kterém vyzkumnik vysvétli cile daného prizkumu. Uvodni text by mél respondenta
zaujmout. Vyzkumnik by mél dat najevo respondentovi, jak jsou pro n€j vysledky dualezité
anasledné ho tak pfimét k tomu, aby dotaznik fadné vyplnil. Dale by mélo byt uvedeno,
jak ma byt dotaznik vypliiovan, zda mé v pfipadé pisemného vypliiovani vybrané otazky
zakrouzkovat, kiizkovat ¢i zaskrtavat. Autofi také doporucuji, aby byl v ivodnim textu také
zminén termin a zpusob odevzdani. Je zde mozné i respondenty informovat o jejich anonymite¢.
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Dale je dle Foreta a Melase (2020, s. 43) dulezité myslet na rozsah otazek a celkového
potiebného Casu k jejich vyplnéni, optimalni pocet otazek je kolem 20 az 50 otazek a Casova
naro¢nost kolem 20 minut. Pro dotaznik je také dualezité spravné poradi zvolenych otazek,
kdy podle autort je nejvhodnéjsi zvolit na zaCatek dotazniku predevs§im zajimavé otazky,
které respondenty zaujmou. Uprostied by pak mély byt nejdilezitéjsi tedy meritorni otazky.
Na konec dotazniku je pak vhodné zvolit méné dilezité otazky, které nejsou pro vyzkum
z pravidla tolik podstatné.

Formulace otazek

Podle Foreta a Melase (2020, s. 44) by mély byt otazky reliabilni, tedy spolehlivé a v pfipadé
opakované otazky by mél na ni byt schopen respondent odpovédét stejné€. Zaroven by otazky
mély byt validni, vyzkumnik vSak musi brat v potaz, ze validita otazek se mize postupem Casu
meénit at’ uz z davodu kulturnich, ¢asovych ¢i socialnich podminek vyzkumu. Do dotazniku
je vhodné vyuzit predevsim otazky, nad kterymi respondent nemusi dlouho premyslet a také
nemusi uvadét presné udaje, které by musel vyhledat. Autofi také doporucuji vyhnout
se otazkam, které maji bud’ jen negativni nebo jen pozitivni odpovédi, a jsou kladeny v fadé
za sebou. Lze vyuzit také takzvané projektivnich otazek, tedy otazek, které jsou polozeny tak,
aby respondent nepoznal, o co vlastné vyzkumnikovi jde. Nezepta se tak respondenta takzvané
na pfimo, aby respondent neodpoveédél zamérne na danou véc jinak, nez si pravdu mysli.

Foret a Melas (2020, s. 46) stejné jako Safrova Drasilova (2019, s. 114) rozliduji v dotazniku
3 druhy otazek, a to oteviené, uzaviené a polooteviené. Oteviené otazky jsou podle autoru ty,
kde respondent odpovida dle svého uvazeni a nema tak na vybér z zadnych moznosti. Uzaviené
otazky podle Foreta a Melase (2020, s. 46) ma respondent na vybér z pévné uvedenych otazek
a vybira tak jednu nebo vice odpovédi. Vyhodou téchto otazek je rychlost vyplnéni dotazniku.
Tyto otazky se pouzivaji predev§im u kvantitativniho dotazovani. Naopak podle autord
je nevyhodou mozna nepfesnost v odpovédich, kdy se respondent nemusi ztotoziovat
s odpovédi, ale jako jedina se nejvice podoba jeho nazoru. Safrova Drasilova (2019, s. 114)
tvrdi, ze tento druh otazek je nejjednodussi na vyhodnoceni. Uzaviené otazky mohou mit podle
autorky podobu binarni (ano/ne), vybérovou (pouze jedna odpovéd), vyctovou (moznost vice
odpovedi), skaly a stupnice nebo baterie otazek (respondent hodnoti vice slozek urcitého
problému). U polootevienych otdzek ma respondent podle Foreta a Melase (2020, s. 46)
na vybeér z pravidla vice uzavienych odpovédi, které vsak dopliiuje posledni, Casto oznaCovana
jako ,jiné“, kam respondent mtZe napsat svou piesnou odpovéd. Casto se mezi odpovédi
doplnuje ,,nevim®, ¢i ,,nejsem si jist“. V dotazniku se také mohou podle autorti objevit filtracni
otazky, pomoci kterych je respondent odkazovan na urcité otazky podle jeho odpovedi.

Kvalitativni vyzkum

Karlicek a kolektiv (2018, s. 92) uvadi, ze kvalitativni vyzkum oproti kvantitativnimu vyzkumu
nezkouma cCetnost jevu, ale jejich pfiiny a vztahy. Pfi dotazovani nejCastéji respondenti
odpovidaji na otazku ,proc?“. V tomto pruzkumu se pracuje s jednotlivci nebo mensimi
skupinami respondentl. Autofi k tomu dale pise, ze ucelem dotazovani je hlubsi pochopeni
potieb a chovani respondentti. Dale autofi uvadi, ze firmy se tak snazi hloub€ji pochopit procesy
probihajici v mozku respondenta, coz byva zpravidla tézko uchopitelné, je tedy i potieba
psychologické interpretace. Jak jiz bylo zminéno, dotazovani je zamétreno na mensi skupinky,
proto je potfeba myslet na to, ze vysledky Setfeni mohou byt individualni a jiné skupiny
se s nimi nemusi ztotoziiovat. Vysledky nejsou kvantifikovatelné a nelze je zobecriovat
na celek. Podle Karlicka a kolektiv (2018, s. 96) ma kvalitativni vyzkum ma nejcastéji provadén
ve formé hloubkovych rozhovord, skupinovych rozhovorti ¢i projektivni techniky. Mezi
techniky kvalitativniho vyzkumu patfi podle podlesniho zdroje predevsim hloubkové
rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky.
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Rekrutace respondentt

Pro uspésny prabéh vyzkumu je klicové spravné vybrat respondenty, coz podle Tahala a
kolektiv (2017, s. 44) zahrnuje jejich schopnost reprezentovat cilovou skupinu a dostatecné
povédomi o daném tématu. Tento proces vybéru respondenti se nazyva rekrutace a hraje
klicovou roli v zajisténi relevantnich dat. V pfipadé, ze jsou rozhovory realizovany
prostfednictvim vyzkumné agentury, je zde obvykle specializovany pracovnik, zvany
rekrutator, ktery se zabyva timto ukolem. Jeho hlavnim tikolem je identifikovat a oslovit vhodné
respondenty a seznamit je s pribéhem a cili vyzkumu. Kritéria pro rekrutaci respondentt se
Casto podobaji tém, ktera jsou pouzivana pii kvantitativnim vyzkumu, a je dualezité, aby byla
jasné a presné definovana.

Individualni hloubkové rozhovory

Hloubkovy rozhovor, podle Karlicka a kolektiv (2018), predstavuje nestrukturovany
individualni dialog mezi tazatelem a respondentem, ktery je zaméfen na specifické téma.
To ovSem rozporuje Tahal a kolektiv (2017, s. 43), ktery tvrdi, ze rozhovor by mél byt
strukturovany, na zakladé predem pfipraveného scénafe s otazkami, které klade tazatel
respondentovi. Déle Karli¢ek a kolektiv uvadi, ze cilem tohoto rozhovoru je odhalit klicové
motivy, pocity, frustrace, postoje a jejich vzajemné vztahy. Tazatel, kterym muze byt naptiklad
sociolog nebo psycholog, se snazi zajistit, aby respondent svobodné a otevien¢ hovoiil o daném
tématu. Béhem rozhovoru tazatel mize podporovat respondenta, aby prohloubil své odpovédi
a ziskal tak hlubsi porozumeéni. Hloubkové rozhovory jsou nejCastéji vedeny se zakazniky,
pficemz tazatel obvykle oslovuje mensi pocet respondenti, aby se zabranilo opakovani
odpovédi na stejné otazky. Vybér vzorku je provadén tak, aby co nejlépe reprezentoval cilovou
skupinu. Podle Foreta a Melase (2020, s. 21) béhem rozhovoru tazatel klade jasné formulované
oteviené otazky a peclivé zaznamenava odpovédi, snazic se rozkliCovat urcité motivace a
chovani respondenti. Po dokonceni rozhovoru je cely proces zpracovan a vyhodnocen bez
slozitych statistickych procesu.

Skupinové hloubkové rozhovory

Foret a Melas (2020, s. 21) uvadégji, ze skupinové hloubkové rozhovory predstavuji zajimavou
metodiku, pfi niz se shromazd’uje skupina jednotlivct z cilového segmentu, obvykle v poctu
deseti az dvaceti osob. Hlavnim cilem téchto rozhovoru je sledovat, jak skupina ovliviiyje
formovani jednotlivych nazort a postoje. Na konci se provadi shrnuti vysledkt rozhovort, aniz
by bylo zapotiebi slozitych statistickych analyz.

Plan marketingového vyzkumu

Foret a Melas (2020, s. 28) zduraznuji, ze planovani marketingového vyzkumu je kli¢ovym
krokem poté, co je definovan problém a cil vyzkumu. Tento plan urcuje nezbytné informace,
proces ziskavani dat a jejich nasledné zpracovani a vyhodnoceni. V této fazi planovani
marketingového vyzkumu, jak uvadi Safrova Dragilova (2019, s. 109-110), je ddlezité
zodpoveédét nekolik klicovych otdzek. Prvni z nich je, co presné¢ chce podnik zjistit
prostfednictvim vyzkumu. Je nezbytné si uvédomit, jaky je cil vyzkumu a jaké konkrétni
vyhody nebo informace pfinese podniku. Déle je podle autorky nutné zohlednit, koho se bude
vyzkum tykat. Je podstatné urcit, kdo budou respondenti v ramci vyzkumu. Je nezbytné zaméfit
se na tu cast trhu, ktera je pro podnik skute¢né relevantni a zajimava. Dalsi otazkou, kterou je
dilezité zodpovedét, je zptisob ziskavani informaci. Tyto informace mohou jiz byt k dispozici
nebo volné dostupné, ale v neékterych pripadech bude podnik muset informace ziskat aktivné
pomoci dotazovani a prizkumu. Je dulezité zvazit, jak velkou skupinu lidi bude nutné oslovit
a jakym zpusobem bude sbér dat realizovan.
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Nakonec dle Safrova Drasilova (2019, s. 109-110) nelze opomenout spravné natasovani
marketingového vyzkumu. Stanoveni vhodného Casového ramce je klicové pro efektivni
realizaci vyzkumného projektu.

Drasilova (2019, s. 109-110) uvadi, ze harmonogram vyzkumu pomize vyzkumnikovi
planovat asové a pracovni zdroje a zajisténi, kdy budou vysledky vyzkumu k dispozici pro
analyzu a interpretaci. Takové peclivé planovani a zodpovézeni kliCovych otazek pfispiva
k uspésnému provedeni marketingového vyzkumu a ziskani cennych poznatka pro podnikové
rozhodovani. Safrova Dragilova (2019, s. 110) uvadi, e v piipadé, Ze bude vyzkumnik znat
odpovédi na predchozi otazky, 1ze vytvorit schématicky plan, ktery je zobrazen na obrazku 2.

Obrazek 2 Plan marketingového vyzkumu

anarm Sekundarni
Naklady
Typ
Harmonogram ki
Znalosti Nahodny
Personélm ‘ ’
Zakladnl Vybérovy
Casove zajisténi Realizace soubor ooy <
e Nenahodny
Technické
zajisténi Zpaisob
vyzkumu Zpracovani

dat

D°taz°mrimem Interpretace
Osobni d Pozorovéani

Pisemné

Zdroj: Safrova Dragilova (2019, s. 110)

Na obrazku 2 je ziegmé, ze klicovym prvkem pii planovani marketingového vyzkumu
je stanoveni cild, identifikace zakladniho a vybérového souboru. Vytvoreni efektivniho planu
marketingového vyzkumu zahrnuje rozhodnuti o typu vyzkumu, ktery mize byt primarni nebo
sekundarni. Dalsim krokem je volba zpisob vyzkumu, kdy marketingovy vyzkum muze mit
podobu dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Dulezita je také predstava o realizaci, ktera
obsahuje naklady na vyzkum, harmonogram, personalni (zahrnujici znalosti a Casové kapacity)
Ci technické zajisténi. Poslednim dulezitym krokem je provedeni zpracovani a interpretace
ziskanych dat.

Zakladni a vybérovy soubor

Safrova Drasilova (2019, s. 111) poukazuje na to, ze v marketingovém vyzkumu je téméf
nemozné oslovit vSechny jednotlivce, na néz se vyzkum zaméfuje. To je zpusobeno nejen
nerealnosti, ale také finanCnimi a Casovymi omezenimi. Misto toho je vhodné pracovat
s dostatecné velkym vzorkem jedinct, ktery Ize nasledné statisticky vyhodnotit, aby se ziskala
predstava o chovani dané skupiny osob. Autorka rozlisuje v ramci marketingového vyzkumu
dvé skupiny zakaznikt: zakladni soubor a vybérovy soubor. Kli¢ovym faktorem
pro vyuzitelnost vybérového souboru je jeho reprezentativnost. To znamend, ze vybérovy
soubor by mél co nejvérnéji odrazet znamé 1 neznamé vlastnosti zadkladniho souboru, aby
vysledky vyzkumu byly co nejrelevantné;si.

Zakladni soubor

Zakladnim souborem podle Safrové Drasilové (2019, s. 112) mohou byt v ramci B2B trhu
podniky nebo v ramci B2C trhu osoby, které chce podnik pomoci marketingového vyzkumu
poznat. Autorka uvadi, ze zakladni soubor mize mit podobu seznamu, obsahujici konkrétni
jména a piijmeni osob &i nazvy (popt. IC) podniki nebo lze za zakladni soubor povazovat pouze
urcity popis osob ¢i podnikt, pomoci kterého vyzkumnik urci vhodného respondenta.
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Vybérovy soubor

Do vybérového souboru fadi Safrova Dragilova (2019, s. 112) viechny dotazované osoby,
které poskytly vyzkumnikovi informace. Autorka povazuje za dulezité zachovat zasadu
vzajemné propojenosti vybérového souboru se zakladnim souborem a uvadi, ze vybérovy
soubor musi byt vzdy zahrnut i v zakladnim souboru. Kli¢em k vyhodnoceni finalnich vysledku
vyzkumu je podle autorky predev§im reprezentativnost plynouci z vhodné zvoleného
vybérového souboru, ktery odpovida popisu v zakladnim souboru. Autorka tvrdi, Ze je nutné
v prubéhu posuzovani vybérového souboru pocitat s takzvanou chybou vybéru.

2.3.2 Marketingové prostiedi

Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 105) patfi do prostfedi podniku vSechny faktory,
které kladné ¢i zaporn€ ovliviiuji jeho chovani. Tyto faktory maji také vliv na budouci vyvoj
ve firmé.

Typy trhu

Typy trht podle Jakubikové a JanecCka (2023, s. 73) se v ramci trha se rozliSuji dva druhy,
a to spotfebni a trhy organizaci. Spotiebni trhy neboli business-to-customer (dale jen B2C)
podle autord predstavuji zejména vSichni jednotlivei, domacnosti, které si nakupuji zbozi
¢i sluzby pro svoji potfebu. Trh organizaci neboli business-to-business (dale jen B2B) zahrnuje
veskeré organizace, nakupujici zbozi ¢i sluzby za ucelem vyroby produktu ¢i sluzeb uréenych
k dalsimu prodeji. Podle Safrové Drasilové (2019, s. 94) jsou znaéné rozdily mezi trhy B2B
a B2C. V B2B trhu je podle autorky rozhodovani zalozeno pfedevsim na systematicnosti, dale
je kladen daraz na osobni vazby. V tabulce 1 autorka uvadi, ze jednim z rozdill je stabilita
obchodnich vztaht, kdy v B2B trh je zalozen na dlouhodobych stabilnich obchodnich vztazich
oproti tomu B2C trh ma vztahy zpravidla nestabilni.

Tabulka 1 Rozdily mezi trthy B2B a B2C

Chovani kupujicich
B2B B2C
stabilni obchodni vztahy nestabilni obchodni vztahy
nepruzna poptavka pruzné poptavka
systematické rozhodovani nesystematické rozhodovani
strukturovany nakupni proces impulzivnéj§i nakupovani
skupiny rozhodovatelt jednotlivi rozhodovatelé
racionalni motivace emotivni motivace
technicka odbornost mensi odborné znalosti
diraz na osobni vazby neosobni obchodni vztahy
Reciprocita Jednosmérnost

Zdroj: Safrova Dragilova (2019, s. 94), vlastni zpracovani

Z tabulky 1 vyplyvaji zna¢né rozdily mezi obéma trhy, u B2B trhu se objevuje nepruzna
nabidka oproti tomu B2C trh zahrnuje pruznou poptavku. Podstatny rozdil je i v nakupnim
procesu, kdy vramci B2B trhu je ndkupni proces strukturovany, naopak u B2C trhu
je impulzivné&jsi.

Podle Lostéakové a kolektiv (2017, s. 108) je kvalita sluzeb B2B trhu zalozena nejen
na uspokojovani potreb zakazniku, vCasnych dodavek a plateb, ale pfedevS§im na uméni
a ochoté se rychle prizpusobit zménam podminek zakazniku.
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Vyzkum okoli podniku

Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 105) se v okoli podniku vyskytuje mnoho faktort,
které podnik bud’ pozitivné nebo negativné ovliviiuji. Okoli firmy se rozdéluje na vnéjsi
a vnitini prostiedi. Stejné tak i podle Safrové Dragilové (2019, s. 65) je velice dilezita znalost
okoli podniku pro kazdého podnikatele dulezita a mél by ji dobfe znat. Karlicek a kolektiv
(2018, s. 38) oznacuji okoli podniku jako marketingové prostredi nebo trh. Autofi kladou duraz
na to, ze se prostiedi stale méni, proto je potieba ho peclivé sledovat a predvidat, jak se muze
v budoucnu ménit. Jakubikova a Janecek (2023, s. 106), Karlicek a kolektiv (2018, s. 38)
i Safrova Dragilova (2019, s. 65) déli okoli podniku na mikroprostiedi, makroprostiedi a vnitini
prostredi, které zastupuje samotny podnik.

Makroprostredi

Podle Safrové Drasilové (2019, 5.68) zastupuje makroprostiedi nejsirsi okoli podniku. Faktory
nachazejici se v makroprostfedi podnik zpravidla nemuaze ovlivnit, nebo jen velmi obtizné.
Jakubikova a Jakubik (2023, s. 107) uvadi, ze do makroprostiedi patfi vlivy demografické,
ptirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologickeé,
inovacni, ekologické aj., pficemz se tyto vlivy mohou vyskytovat nejen v ramci statu,
ale i v ramci mezinarodniho spolecenstvi jako je naptiklad Evropska unie.

Safrova Dragilova (2019, s. 68) spoletné s Karlickem a kolektiv (2818, s. 39) uvadi, Ze pro
analyzu makroprostfedi podniku je pro podnik nejvhodnéjsi a dostacuji vyuzit PEST analyzy.
Pro tvorbu PEST analyzy podniku je vhodné zaméfit se zejména na takové projevy, které firmu
ovliviiuji. Pomoci PEST analyzy muze firma odhalit své hrozby nebo pfilezitosti na trhu.

PEST analyza zahrnuje podle Sarfové Dragilové (2019, s. 68), Jakubikové a Janetka
(2023, s. 108) politicko-pravni, ekonomické, socialné kulturni, technologické a ptirodni vlivy.
Karlicek a kolektiv (2018, s. 39) tvrdi, ze vSechny tyto uvedené faktory ovliviiuji poptavku
produkti/sluzeb. Dale posledni zdroj uvadi, ze soucasti PEST analyzy nemusi zahrnovat
vSechny aspekty makroprostiedi, ale pouze ty které v souc¢asné dobé ¢i budoucnosti mohou
ovliviiovat poptavku po produktech ¢i sluzbach na daném trhu.

Politicko-pravni vlivy, Casto oznaCované jako politicko-legislativni vlivy, predstavuji dalezity
faktor, ktery ovliviiuje prostiedi, ve kterém podnik pasobi. Jak uvadi Safrova Drasgilova (2019,
s. 68), Jakubikova a JanecCek (2023, s. 108), tento vliv zahrnuje celou fadu aspekti: Prvnim
z nich jsou prava spojena s podnikanim, ktera stanovuji ramec pro fungovani podniku a definu;i
jeho pravni povinnosti a odpovédnosti. Dal§im dilezitym prvkem jsou politické ukony, které
mohou mit vliv na podnikani. Patfi sem naptfiklad zmény ve vladni politice, strategie
pro hospodarsky rozvoj, podpora malych a stfednich podnikt. Danové a jiné regulace jsou také
nedilnou soucasti politicko-pravniho prostedi. Podniky musi dodrzovat platné danové zakony
a regulace, které mohou ovlivnit jejich ziskovost a konkurenceschopnost. Mistni vyhlasky
a dotacni politika také formuji politicko-pravni prostfedi. Mistni ufady mohou vydavat
vyhlasky a nafizeni, které ovliviiuji podminky podnikani v dané lokalité. Zaroven se podniky
mohou setkat s riznymi formami dotaci a podpory ze strany vlady ¢i regionalnich organt, které
mohou mit vliv na jejich strategie a rozhodovani. Nakonec, politicko-pravni vlivy zahrnuji také
omezeni a podporu zahrani¢niho obchodu.

Ekonomické vlivy. V ramci ekonomickych vliva, jak uvadi Safrova Dragilova (2019, s. 68)
a Jakubikova a Janecek (2023, s. 108), se zkoumaji rizné faktory spojené s ekonomikou statu,
které maji vliv na podnikani a trzni prostfedi. Mezi tyto faktory patii nejenom tradicni ukazatele
jako hruby domaci produkt (HDP), mira inflace a nezaméstnanost, ale také dalsi dalezité
proménné jako jsou urokové sazby, celkové naklady na praci, stav platebni bilance statu nebo
prumérna vyse dichodu obyvatelstva.
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Socialné-kulturni vlivy (Sociokulturni). V ramci socialng-kulturnich vlive, jak uvadi Safrova
Drasilova (2019, s. 68) a Jakubikova a JaneCek (2023, s. 108), lze rozdélit vlivy do dvou
kategorii, a to na kulturni a socidlni. Mezi kulturni vlivy patii spotiebni zvyky, které odrazeji
preference a chovani spotfebitelt pfi nakupu zbozi a sluzeb. Patii sem také jazyk, komunikacni
styly nebo image znacky, kulturni zvyky a specifika, nabozenstvi a uroven vzdelavani, které
formuji chovani a preference spotiebitelt. Socialni vlivy zahrnuji socialné-ekonomické pozadi
spotiebiteld, vCetné jejich majetku, piijmu a vzdélani. Dale sem patfi také demografické trendy,
jako je starnuti populace. Autofi také tvrdi, Ze ekonomické podminky maji vliv na financni
moznosti spotiebiteld a jejich nakupni chovani.

Technologické a p¥irodni vlivy. Do technologickych vlivii patii podle Safrové Drasilové
(2019, s. 68), Jakubikové a Janecka (2023, s. 109) zejména technologické trendy, stav dopravni
a komunikacni infrastruktury, stav energetické infrastruktury a mnoho dal$ich faktort. Karlicek
a kolektiv (2018, s. 38) do skupiny technickych vlivl fadi i pfirodni vlivy, u kterych uvadi, ze
se vzajemné ovliviiuji (naptiklad pfi nedostatku slunce pro péstovani rostlin lze vyuzit sklenik).
Dale autofi uvadi, ze pfirodni vlivy se li§i v ramci oboru podnikani, kdy na néktery obor
podnikani maji znacny vliv a na jiny naopak vibec. Jednim z nejvice zasazenych obord,
na ktery maji pfirodni vlivy dopad, je zemédélstvi (potravinatstvi). V pfipadé, ze je slaba uroda
n¢jaké plodiny, jejich cena v mnoha ptipadech roste.

Mikroprostredi

Podle Safrové Drasilové (2019, s. 69) a Jakubikové a Janecka (2023, s. 112) se mikroprostiedi
uz vice blizi k okoli podniku (viz. obrazek 3). Podnik toto okoli nemiize zcela ovladat, ale oproti
makroprostiedi na ném muze mit alesponi z Casti néjaky vliv. Podnik by mél tyto faktory
mikroprostiedi prabézné sledovat a pfizpusobit jim svoje podnikani. Do mikroprostiedi 1ze
umistit podle Jakubikové a JaneCka (2023, s. 112) zejména obchodni partnery, jimiz jsou
dodavatelé, odbératelé a dopravci. Patfi sem také zakaznici, vetfejnost, ale i konkurence.
Vetejnost zahrnuje financni verejnost, vladni verejnost, sdélovaci prostfedky, ale také vnitini
verejnost zastupujici zejména zaméstnance firmy. Podle autort je cilem analyzy mikroprostiedi
identifikovat jednotlivé faktory, které na podnik maji vliv. K analyze mikroprostiedi 1ze vyuzit
podle Safrové Drasilové (2019, s. 69) Porterdv model péti konkuren&nich sil.

Porteruv model péti konkurencnich sil

Podle Safrové Drasilové (2019, s. 76) a Fotra a kolektiv (2020, s. 41) analyza péti
konkurenc¢nich sil je kli€ovym nastrojem pro hodnoceni konkurencniho prostiedi podniku. Tato
analyza zkouma intenzitu sily konkurence na trhu, ktera je ovliviiovana riaznymi subjekty,
vCetn¢ zakaznikd, dodavatelt, stavajicich a potencialnich konkurentl a poskytovatela
substituti. Potencionalni konkurence a dostupnost substitutii predstavuji pro podnik znacnou
hrozbu, nebot’ mohou ovlivnit jeho trzni podil a zisky. Fotr a kolektiv (2020, s. 41) dale
zduraznuji dulezitost znalosti bariér pii vstupu do odvétvi a vystupu z n€j. Tyto bariéry mohou
ovlivnit moznost novych podnikli vstoupit na trh a mohou ovlivnit konkuren¢ni prostredi v
daném odvétvi. Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 113) firma vyuziva Porteriv model péti
konkurencnich sil k vyhodnoceni vlivu jednotlivych faktori na Cinnost firmy a k formulaci
strategii, jak se s témito faktory vyporadat.

Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 113) dodavatelé predstavuji pravnické 1 fyzické osoby,
které poskytuji své zbozi za icelem vyroby ¢i produkce sluzeb. Dodavatelé 1ze podle autorky
Clenit do vice skupin, podle potieb podniku a jsou jimi dodavatelé materialu uréeného pro dalsi
vyrobu, dodavatelé energii a paliv, poskytovatelé sluzeb (pojistovny, pravni sluzby, Ucetni,
reklamni agentury apod.) a dodavatelé dalsiho potfebného zbozi (sluzebnich aut, vybaveni
kancelafi a dilen aj.). Stejny zdroj uvadi, ze kazdy podnik ma mnoho dodavatelt a je potieba
je dukladné vybrat, nebot’ s vybérem spravného dodavatele souvisi i uspéch daného podniku.
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Pro spravny vybér dodavatele je vhodné zvolit si kritéria, podle kterych se firma bude
rozhodovat. Autorka tvrdi, ze kritéria mohou byt zvolena podle ceny, podle postaveni
dodavatelské firmy na trhu, také podle zkusenosti a kvality dodavaného materialu ¢i sluzeb
a dal§i. Safrova Dragilova (2019, s. 81) navic dodava, 7e cena od dodavatele ma vliv
na konecnou cenu produktu ¢i sluzby, jelikoz je soucasti cenotvorby.

Fotr a kolektiv (2020, s. 61) tvrdi, Ze zdkaznici (odbératelé) piihlizi k tomu, jaké obchodni
podminky mu firma nabidne, také ochota pii jednani je pro zakaznika dulezita, stejné tak
flexibilita dodavatele. Podle Safrové Dragilové (2019, s. 81) zase zalezi na poétu zakaznikd na
trhu, paklize je zakaznik(i hodné, situace je pro podnik vice nez pfizniva. Problém pak podle
posledniho zdroje nastava ve chvili, je-li zakazniki na trhu malo. S tim jsou pak spojena dalsi
rizika, jako je napf. odchod zakaznikt ke konkurenci. Také vlada hraje urcitou roli v tomto
sektoru. Autorka uvadi, ze vlada muze svym vyjadfenim zménit postoj zakazniki na trhu.
Autorka zmiruje 1 trend soucasné doby, jako jsou socialni sité, blogy ¢i média, pomoci kterych
muze vefejnost sdilet sviij nazor a ovlivnit tak chovani potencionalnich ¢i soucasnych
zakaznikda.

Substituty, podle Safrové Dragilové (2019, s. 79) a Karli¢ka a kolektiv (2018, s. 56), jsou
produkty, které uspokojuji stejné potieby zakaznikli jako produkty urcitého podniku, avSak
nabizeji je jinym zpusobem. Prikladem mohou byt kino a televize, které oba poskytuji zabavu,
avsak formou odli§nou od sebe. Dilezitym poznatkem je, Ze zakaznika nezajima pouze samotny
produkt, ale predev§im uspokojeni jeho potieb. Stejné zdroje dale zdiraziuji, ze vétSina
podnika prehlizi substituty, ackoli mohou predstavovat vyznamné riziko pro firmu.

Soutasna konkurence, jak uvadi Safrova Drasilova (2019, s. 77) v ramci situace na trhu
a zejména vztahy mezi konkurenty, mize byt rizna a odviji se podle ni napfiklad vstup nového
konkurenta na trh, kdy mu $patné vztahy mohou narusit zac¢atky v podnikani. Vztahy tak mohou
byt vielé, pratelské, ale naopak muize byt mezi konkurenty velka rivalita, v krajnim piipadé
se objevuje mezi konkurenty i likvidacni boj. Podle autorky by mél kazdy podnik dobie znat
svou konkurenci a to tak, ze napriklad vi, jak jsou velci, jaké maji mezi sebou vztahy, co a jak
délaji, jak se jim dafi a dalsi. Podle Karli¢ka a kolektivu (2018, s. 56) firmy ¢asto chybuji v tom,
ze konkurenty identifikuji pfilis Gzce, pfitom je dulezité vnimat jako konkurenty vSechny, ktefi
nabizi stejny produkt, sluzbu nebo substitut. Konkurence se mize podle autora také lisit dle
trhu, kde nékde muze byt silna a vyvolavat naptiklad mezi konkurenty cenovou valku, nebo
naopak muze byt nizka ¢i dokonce nemusi byt na trhu zadna. Je proto kli¢ové pro firmu rozumét
SirSimu kontextu konkurence a neomezovat se pouze na tradi¢ni hraCe na trhu, ale sledovat
i nové prilezitosti a mozné hrozby ze strany alternativnich fesSeni.

Potencionalni konkurenti jsou podle Safrové Dragilové (2019, s. 78) a Karlicka a kolektiv
(2018, s. 56) ti, ktefi teprve zvazuji, ze zatnou podnikat v daném oboru. Stejné zdroje tvrdi, ze
nez vstoupi potencionalni konkurenti na trh, méli by si o ném zjistit dostatek informaci, aby je
v prabéhu podnikani nic nepiekvapilo. Informace lze Cerpat naptiklad z riznych vefejnych
prohlaseni, ucCasti na soutézich ¢i na raznych veletrzich. Zohlednit by dle autorti méli také urcité
bariéry pii vstupu na trh, napiiklad velké investice v zacatku podnikani, znalosti daného oboru,
regulace ze strany statu, ale také znalost stalych konkurentti a dalsi. Paklize podnikani nebude
v budoucnu uspé&sné, je v tomto piipadé podle Safrové Drasilové (2019, s. 78) nutné myslet
také na naklady spojené se zanikem firmy.

Vnitini prostredi podniku

Podle Safrové Drasilové (2019, s. 84) je daleZité provést analyzu vnitiniho prostiedi, ktera
se zaméfuje na identifikaci a zhodnoceni slabych a silnych stranek podniku. Tento proces
zahrnuje dikladné zkoumani internich faktort, jako jsou organizacni struktura, procesy, zdroje
a schopnosti.
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Autorka Safrova Drasilova (2019, s. 84) zdraziiuje, e podnik by mél zohlednit pohled
na konkurenci pii hodnoceni svych vnitfnich aspektt, zejména pii hodnoceni slabych a silnych
stranek podniku. Porovnani s konkurenci mize poskytnout cenné informace o tom, kde ma
podnik své konkurencni vyhody a kde by mél zlepsit své postaveni na trhu. Navic je nezbytné
brat v uvahu aktualni situaci na trhu, véetné trendd ¢i oCekavani zakaznikd, které mohou
ovlivnit vyvoj podniku. Dllezitym cilem analyzy vnitfniho prostiedi je identifikace zdrojt
firmy a schopnosti firmy s nimi pracovat. Jakubikova a Janecek (2023, s. 119) uvadi, ze tyto
zdroje mohou zahrnovat lidské zdroje, financni prostfedky, technologie, vztahy se zakazniky
a dodavateli, a dalsi. Podle autort analyza vnitfniho prostedi firmy zahrnuje nejen zkoumani
zdroji a schopnosti, ale také sledovani dalSich aspektl, jako je organizacni kultura,
podnikatelské zaméfeni firmy, kvalita sluzeb ¢i vyrobkd, podil na trhu, distribu¢ni kanaly,
uroven marketingovych aktivit a spokojenost zaméstnancu.

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix, jak uvadi Safrova Dragilova (2019, s. 123) a Karlidek a kolektiv (2018,
s. 151), predstavuje zakladni ramec pro planovani marketingovych aktivit a sklada se ze Ctyt
zakladnich prvka. Témito prvky jsou produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion), jak uvad&ji autofi. Safrova Drasilova (2019, s. 123) klade ddraz na skute¢nost,
ze by firma méla vytvaret sviij marketingovy mix s ohledem na konkrétni cilovy segment,
na ktery se zameétuje, nebot’ pouze tak mize dosahnout uspésného fungovani marketingovych
strategii. Stejny zdroj dale popisuje, ze je kliCové peclivé definovat vlastnosti produktu
a stanovit cenovou politiku tak, aby byla pfitazliva pro zakazniky. Dilezitymi faktory jsou také
vhodné zvolené distribu¢ni kandly a efektivni komunikace se zakazniky, coz, jak podotyka
autorka, jsou nedilné soucasti marketingového mixu. Je také dulezité, aby jednotlivé slozky
marketingového mixu byly propojeny a vzajemné se dopliiovaly, aby spolecné efektivné
fungovaly. Vastikova (2014, s. 22) tvrdi, ze v piipadé sluzeb je potieba, aby marketingovy mix
obsahoval dalsi prvky, jimiz jsou lidé, marketingové prostfedi a procesy.

Produkt

Podle Safrové Dragilové (2019, s. 126) miZe produkt nabizeny podnikem predstavovat jak
zbozi, tak i sluzbu. Podoba tohoto produktu by méla byt peclivé navrzena tak, aby co nejlépe
odpovidala potfebam a pozadavkim daného segmentu zakazniki. Produkt by mél efektivné
reSit problémy, se kterymi se segment potyka, a zaroven by mél byt dostateCné atraktivni
a konkurenceschopny na trhu. AutorCiny zasady také definuji nékolik kli¢ovych vlastnosti,
na které by mél podnik zaméfit svou pozornost.

Jednou z t&chto vlastnosti je podle Safrové (2019, s. 129) funkénost produktu, ktera piedstavuje
zakladni a nejdilezitéjsi aspekt produktu. Dale je dulezity design, ktery by mél produkt odlisit
od konkurence a pfipadné pfimét zakaznika k jeho zakoupeni. V ptipadé sluzeb je design spojen
predevsim s procesem poskytovani sluzeb a vzhledem k tomu, ze sluzby jsou ¢asto nehmotné,
je klicové dbat na proskolenost personalu a prabéh sjednavani sluzeb. Kvalita produktu je podle
autorky dal§im dilezitym aspektem, ktery ovliviiuje jeho pfijeti na trhu, zatimco obal mize hrat
roli pfi zaujimani zdkaznika a vytvafeni prvniho dojmu. Znacka, jakozto symbol identity
a hodnot podniku, by méla byt dobfe promyslend a méla by obsahovat nejen vizualni prvky,
ale 1 hlubsi vyznam a ptibéh. Stejny zdroj dale uvadi, ze sortiment, tedy nabidka produkti nebo
sluzeb, by mél byt peclivé vybiran tak, aby co nejlépe vyhovoval potiebam zakaznikua. Prili§
Siroky sortiment muze vést ke ztraté prehledu a diveéry zakaznik, proto je dilezité, aby podnik
dokazal efektivné fidit vSechny své produkty a zajistit jejich kvalitu a konkurenceschopnost
na trhu. Tato zdanlivé drobna, ale podstatnad rozhodnuti mohou mit vliv na celkovy uspéch
podniku a jeho schopnost uspét na konkurenénim trhu.
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Produkt jako sluzba

Podle Safrové Dragilové (2019, s. 127) jsou sluzby charakterizovany jejich nehmotnou
povahou, coz znamena, ze nelze byt skladovany ¢i uskladiiovany. Zakaznik ma piistup k témto
sluzbam v dobé, kdy je potiebuje, a je proto dilezité udrzovat komunikaci s podnikem
a dohodnout se na poskytnuti sluzeb. Jednou ze specifickych vlastnosti sluzeb je jejich obtizna
meéfitelnost kvality, a proto jsou Casto hodnoceny zakaznikem na zakladé jejich spokojenosti.
Pro podnik je dilezité také udrzovat konzistenci ve sluzbach, coz znamena, ze cena a kvalita
sluzby by mély zastat stabilni i pfi opakovaném vyuziti, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost,
ze zakaznik se k podniku opakované vrati. Pro poskytovatele sluzeb je nezbytné udrzet si dobré
jméno a ziskat pozitivni recenze, které jsou v procesu ziskavani novych zakaznikd jednim
zhlavnich méfitek kvality. Safrova Dragilova (2019, s. 129) dale zddraziiuje, ze diky
specifickym vlastnostem sluzeb byly do marketingového mixu ptidany dalsi slozky, jako jsou
lidé (people), postupy/procesy (procedures/ processes) a fyzické charakteristiky (physical
evidence). AvSak autorka poukazuje na to, ze toto rozsifeni o dalsi slozky nemusi byt nezbytné,
nebot’ vSechny tyto aspekty 1ze zahrnout do kategorie produktu.

Cena

Podle Safrové Drasilové (2019, s. 140 je cena) jednim z kli¢ovych prvka marketingové strategie
podniku, nebot' piedstavuje faktor, ktery pfinasi zpét do podniku penize. Flexibilita
v nastavovani cen umoziuje podnikiim reagovat na zmeény na trhu, jako jsou sezénni fluktuace
nebo zmény poptavky. Autorka také uvadi, ze by pii stanoveni ceny mély podniky zohlednit
nékolik faktort. Prvnim z nich je cena samotného produktu, ktera by méla byt nastavena tak,
aby reflektovala hodnotu, kterou produkt pro zakaznika ma. Dale je dilezité zvazit naklady
spojené s dopravou, které mohou ovlivnit konecnou cenu produktu. Mohou se také nabizet
razné slevy, jako napfiklad mnozstevni, sezonni Ci vérnostni, které mohou byt atraktivni
pro zakazniky a pfispét k zvyseni prodeje. Vedle samotného produktu miize podnik také nabizet
razné sluzby ¢i produkty zdarma, které mohou byt vnimany jako pfidana hodnota a mohou
ovlivnit celkovou atraktivitu nabidky.

Pii stanovovani ceny by mél podnik podle Safrové Drasilové (2019, s. 141) brat v Gvahu
naklady, poptavku a konkurenci. Idealni je kombinovat tyto faktory tak, aby cena reflektovala
jak naklady spojené s vyrobou a dodavkou produktu, tak 1 poptavku na trhu a ceny nabizené
konkurenci. V oblasti business-to-business (B2B) €asto dochazi k jednani mezi kupujicim
a prodavajicim ohledné ceny, coz muze vést k individualnim dohodam a nastaveni cen
na zakladé konkrétnich potieb a situace obou stran. Spravné stanovena cena muze podniku
pomoci dosahnout jeho obchodnich cilt a ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Misto

Safrova Drasilova (2019, s. 145) chape tuto &ast marketingového mixu jako cestu
k zédkaznikovi. Podle autorky je vyhodou pro podnik znalost priorit zdkaznika a jeho kupniho
chovani. Autorka radi, ze priority a prani spojené s distribu¢nimi cestami, muze podnik zjistit
polozenim vhodné otazky v marketingovém vyzkumu. Autorka deli zakladni distribucni kanaly
na pfimé a nepiimé. Zdroj dale uvadi, ze u pfimého kontaktu je tak zastupce podniku
v bezprostiednim kontaktu se svym zakaznikem, tedy koncovym uzivatelem. Vyhodou ptimé
distribuce je jednoznacné okamzita zpétna vazba. Zdroj dale uvadi, ze nevyhodou pifimé
distribuce je, Ze nelze v ramci pfimé distribuce pokryt cely trh, z tohoto divodu podnik Casto
pfistupuje ke spolupraci se zprosttedkovateli obchodu. V piipad€, ze podnik zvoli tuto cestu
a obchod realizuje pomoci zprostfedkovatele obchodu, jedna se tak o nepfimou distribuci.
Neptima distribuce se podle autorky Casto objevuje u B2B trhu. Vzhledem k zptasobu kontaktu
se zakaznikem se d€li misto prodeje na osobni a neosobni.
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V ramci osobniho kontaktu se dle Safrové Drasilové (2019, s. 145) kupujici s prodavajicim
potkavaji na zakladé osobniho jednani, kdy je vhodné myslet na zvolenou lokalitu jednani.
Safrova Drasilova (2019, s.145) a Piikrylova a kolektiv (2019, s. 19) tvrdi, e vyhodou
osobniho jednani je komunikace se zdkaznikem, kdy lze pfedchéazet veskerym nejasnostem
obchodu, kdy zéastupce podniku ma moznost reagovat na piipominky zakaznika. Vyhodou
je podle autorky zejména budovani osobnich vztahti. K nepiimé formeé kontaktu dochazi tehdy,
je-li obchod realizovany pres internetové stranky ci telefonicky. Rozhodne-li se podnik pro
distribuci vyhradné elektronickou cestou, je nutné se zakaznikem domluvit pfes jakou
komunika¢ni doménu budou komunikaci realizovat, mohou volit naptiklad email, messengery,
chatovaci okna a jiné. Pfedmétem elektronické komunikace mohou byt licence softwaru,
smlouvy, zpracované dokumenty a dalsi.

Propagace

Podle Safrové Dragilové (2019, s. 151) a Karli¢ka a kolektiv (2018, s. 216) je propagace forma
predani informaci o produktu smérem k zédkaznikovi a jedna se pfedev§im o informace o cené
a mista prodeje. Hlavnim cilem je dostat produkt ¢i sluzbu k zédkaznikovi ve spravny cas,
na spravném misté, vhodnym zplsobem (spravné zvolenou strategii) s minimalnimi naklady.
Karlicek a kolektiv (2018, s. 216) uvadi, ze nedostateCna dostupnost, muze byt pro podnik
likvidacni. Dostupnost je také spojena semocionalnim zazitkem, a to bud negativnim
nebo pozitivnim.

Lidé, materialni prostredi a procesy

Vastikova (2014, s. 22) rozsituje tradi¢ni koncept marketingového mixu o dalsi kli¢ové prvky,
mezi n¢z patii lidé, materialni prostiedi a procesy.

Lidé jsou v tomto kontextu vnimani jako prostfednici sluzby, ktefi pfimo komunikuji
se zékazniky. Je proto zasadni dbat na kvalifikaci a Skoleni personélu, nebot pravé oni maji
zasadni vliv na kvalitu poskytované sluzby.

Materialni prostredi predstavuje dulezity prvek, ktery predava zakaznikovi prvni dojem
o sluzbé. Proto je dilezité dbat na estetiku prostiedi, jako jsou napfiklad interiéry firemnich
prostor (kancelafe, zasedaci mistnosti), vizualni podoba propagacnich materialti nebo vhodny
dress code. Timto zpiisobem muze podle autorky zakaznik jiz pfedem ziskat uritou predstavu
o kvalité sluzby.

Procesy jsou pak klicovou soucasti poskytovani sluzeb, nebot’ predstavuji pfimou interakci
mezi poskytovatelem a zakaznikem. Dulezité je, aby tyto procesy byly efektivni a plynulé, aby
zakaznik nebyl nucen Cekat pfiliS dlouho. Kvalitni informovanost zakaznika a poskytnuta
pomoc ze strany poskytovatele jsou pak dalsimi faktory, které ovliviiuji celkovou spokojenost
zakaznika s poskytovanou sluzbou.

2.5 Metodika prace
Metodika prace z davodu piehlednosti rozdélena do dvou Casti, a to na teoretickou a praktickou.
Metodika teoretické casti

V teoreticko-metodologické casti diplomové prace byly vyuzity nasledujici metody:
vyhledavani odbornych zdroja, rozbor odbornych zdroji a komparace poznatkt. Tyto metody
byly aplikovany s cilem detailné vysvétlit pojmy jako segmentace trhu a analyza prostredi
firmy. Déle byl teoreticky popsan marketingovy vyzkum, ktery se zamétoval na dotaznikové
Setfeni, a nasledné byly objasnény pojmy targeting, diferencovana strategie, positioning
a marketingovy mix.
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Metodika praktické casti

V praktické Casti byla vyuzita metoda ziskavani sekundarnich dat, a to jak z internich
dokumentt, tak z internetovych stranek firmy IK Trade, s.r.o., coz umoznilo detailni
predstaveni této spolecnosti. Dale byla provedena analyza prostfedi podniku.

Analyza prostiedi firmy

Zde popsano vnitini a vnéjsi prostfedi podniku, tedy mikro prostfedi a makro prostredi.
Vramci vné¢jsiho okoli podniku (mikro prostiedi) je proveden Porterav model péti
konkurenénich sil, ktery objasni silu vlivu jednotlivych skupin trzniho prostiedi (Safrova
Drasilova, 2019). V této fazi bylo vyuzito sekundarnich dat, kdy autorka Cerpala z internich
dat firmy IK Trade, s.r.o a externich dat, které byly ziskany z internetovych stranek Ministerstva
zem&délstvi a Ceského statistického Gradu. Klicovou klientelu tvoii 20 % zakaznikd, kterych
tvoti 80% zisku, coz potvrzuje Paretovo pravidlo. Vypracovani analyzy okoli firmy bude
slouzit ve fazi targetingu.

Dotaznikové Setreni

Metodika praktické Casti diplomové prace se zaméfuje na provedeni dotaznikového Setfeni
s cilem segmentace trhu se zemédelskymi komoditami pro firmu IK Trade, s.r.o. Postup
vyzkumu je peclivé strukturovan a zahrnuje nekolik klicovych fazi, které vedou k efektivnimu
sbéru dat a nasledné analyze.

Prvni fazi je ptfiprava, kde je definovan cil vyzkumu a vytvoren schématicky plan vyzkumu,
ktery je na Obrazku 3 (soucasti Ptilohy 4). Schématicky plan zahrnuje definovany vybérovy
soubor, ktery predstavuji zemé&d&lské podniky (v&etnd fyzickych osob) v Ceské republice
relevantnich pro zkoumany trh. Nasleduje pfiprava dotazniku, ktera zahrnuje studium
problematiky v zemédé€lském sektoru a na trhu se zemédélskymi komoditami, vyuziti
sekundarnich dat z internich dokumentt firmy. Otazky jsou konzultovany se spole¢nosti IK
Trade, s.r.o0., aby byly pro vyzkum relevantni a koherentni.

Nasleduje tvorba standardizovaného kvantitativniho online dotaznik, ktery musi spliiovat urcité
pozadavky tykajici se technickych, psychologickych a srozumitelnych aspekti (Foret a Melas,
2020). Dotaznik obsahuje 16 otazek odpovidajici kvantitativnimu dotazovani, které slouzi
k identifikaci jednotlivych segmentd a zji§téni preferenci v ramci obchodu se zemédé€lskymi
komoditami.

Po vytvorteni pilotniho dotazniku nasleduje jeho ovéteni a distribuce. Druhou fazi je tzv. terénni
faze, kde je sbér dat proveden formou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
Dotazniky jsou rozesilany e-mailem na zakladé¢ stratifikovaného vybéru do zemeédé€lskych
podnikd a fyzickych osob v zemédélské prvovyrobé. Casova narotnost vypliiovani dotazniku
je maximaln€ 5 minut. Konecny vzorek obsahuje 108 respondenti s navratnosti dotazniku
natrovni 98 %. Celkovy pocet oslovenych respondentt tedy zahrnoval 111. Dotaznik
je soucasti prilohy 1.

Na zakladé ziskanych dat jsou vytvoreny jednotlivé segmenty podle predem definovanych
kritérii, pficemZ nejpodstatnéj$imi jsou vymeéra obhospodarované pady a moznost uskladnéni
zemeédéelskych komodit. Primarni data ziskand z dotaznikového Setfeni jsou vyhodnocena
a slouzi k identifikaci a poznani jednotlivych segmentti. Ziskana data jsou nominalni, ordinalni
i kardinalni a jsou analyzovana pomoci kontingen¢ni tabulku (analyza zavislosti) a prizkumové
analyzy dat. Podle Tahala (2022, s. 93) pruzkumova analyza dat spociva v zji§t ovani Cetnosti
vyskytu jednotlivych hodnot ziskanych dat. Tato analyza se provadi zejména pomoci nominalni
proménné, kde se sleduje frekvence vyskytu jednotlivych hodnot v danych kategoriich. Cetnost
udava pocet vyskyti urcité hodnoty v ramci dané proménné v datech.
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Relativni Cetnost pak vyjadiuje, jaka cast vSech odpovédi pfipada na konkrétni kategorii,
aje vyjadfena v procentech. Tahal (2022, s. 96) uvadi, Ze aritmeticky prumér
je nejpopularn€jsi mérou polohy kvantitativni proménné.

Analyza zavislosti je podle Tahala (2022, s. 99) vyhodnocena pomoci kontingenénich
tabulek. Kontingencni tabulka vznika pifektizenim dvou promeénnych, kde kategorie prvni
proménné jsou umistény v fadcich a kategorie druhé proménné ve sloupcich. Hloubkové
rozhovory

V ramci targetingu jsou aplikovany hloubkové rozhovory, které jsou metodou kvalitativniho
vyzkumu. Tyto rozhovory jsou realizovany s predstaviteli vybranych segmentd, a to na zaklade
a peclivého vybéru vhodnych informantt, ktefi jsou ochotni oteviené diskutovat o dané
problematice. Rekrutace neboli vybér respondentli probiha na zakladé nahodného vybéru
z kvantitativnich dotaznikd, kde respondenti uvadgji své identifikaéni islo (IC). Pro vybér
vhodnych respondenti byla stanovena rekrutacni kritéria odpovidajici charakteristikam
jednotlivych segmentl, a to zejména velikost podniku a dostupnost skladovacich prostor.
Pro zajis§téni reprezentativnosti jsou z kazdého segmentu vybrani dva zastupci, celkem tedy
¢tyti. Hloubkové rozhovory jsou provadény osobné a zaznamenany na diktafon, nasledné jsou
prepsany. Jejich cilem je porozumét jednotlivym krokim, psychologickym aspektim,
klicovym postojum a motivacim respondentt, s dirazem na jejich pocity, mySlenky a nazory.
V ramci etiky neni pfi ptepisu hloubkovych rozhovori uvadéno jméno respondentti a podnikd,
protoze nektefi z nich nepfieji, aby byli identifikovani. Tato opatfeni byla dodrzena s ohledem
na ochranu soukromi a divérnosti tidaja respondentd a zajisténi dodrzovani etickych standarda
vyzkumu.

Podle Karlicka a kolektivu (2018, s. 92) ptedstavuji hloubkové rozhovory kliCovy néastroj
pro dukladngjsi porozumeéni chovani, preferenci a potieb respondentd v ramci jednotlivych
segmentd. Zatimco kvantitativni dotazniky poskytuji celkovy prehled a Ciselna data, hloubkové
rozhovory umoziuji detailnéjsi zkoumani motivaci, postoju a rozhodovacich procesu. Jejich
hodnota spociva v odhaleni kontextualnich faktort a individualnich perspektiv, které mohou
vyznamné prispet k celkovému pochopeni zkoumané problematiky. Skrze hloubkové
rozhovory lze 1épe porozumét slozitym interakcim mezi riznymi proménnymi a faktory
ovliviiyjicimi rozhodovani jednotlivych segmentli, coz umoziuje navrhnout a implementovat
efektivnéjsi strategie, odpovidajici potiebam a preferencim kazdé cilové skupiny.
Tyto rozhovory tak poskytuji hlubsi pohled na zakazniky a jsou kliCové pro vytvoreni profilt
vybranych segmentu.

Znéni otazek v hloubkovém rozhovoru:

1. Jaké jsou hlavni oblasti k diskuzi, se kterymi se vas podnik potyka v oblasti obchodu
se zemédelskymi komoditami?

2. Jakym zplGsobem prfistupujete k trendim marketingu v zemédélském sektoru?
Ovliviiyje Vas marketing ostatnich podnika?

3. Jaké faktory nejvice ovliviiuji vase rozhodovani pfi vybéru dodavatele zemédelskych
komodit?

4. Jaky vyznam piikladate osobnim vztahiim ve vasich obchodnich vztazich?
Jaky preferujete zptisobu komunikace pii jednanich o obchodu?

6. Jaké faktory nejvice ovliviiuji vase rozhodovani pii vybéru odbératele zemedélskych
komodit?

25



7. Jaké jsou vaSe ocCekavani ohledné dlouhodobych obchodnich vztaht se svymi
dodavateli/odbérateli?

8. Jakym zpusobem feSite potencialni problémy spojené s dodavkami a skladovanim
zemédélskych komodit?

9. Ocenili byste S§irS§i nabidku produktti/sluzeb ze strany odbérateli zemédélskych
komodit?

Po volbé segmentacni strategie nasleduje faze positioningu a vytvoreni marketingového mixu.
Tato etapa je zaméfena na to, jakym zpusobem bude firma prezentovat své sluzby ¢i produkty
na trhu a jakym zptisobem bude komunikovat jejich hodnotu zakazniktim. Positioning zahrnuje
urCeni jedineCnych prvka nabidky firmy a zpisob, jakym se firma chce odlisit od své
konkurence. Po dokonceni téchto krokti se nasleduje vypracovani doporuceni pro firmu.
Tyto doporuCeni zahrnuji marketingové kampané vedouci ke zlepSeni pozice na trhu.
Zavéretna faze prace spociva v shrnuti vysledka, jsou zde i vybrana doporuceni, které jiz firma
implementovala. Zavér by mél podrobngji zdiraznit klicové poznatky z prubéhu analyzy
a navrzené ak¢ni plany.
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3 Prakticka cast

Prakticka c¢ast této prace je strukturovana do péti hlavnich podkapitol. Prvni podkapitola
se vénuje predstaveni firmy, pro niz je provedena segmentace trhu. Druha podkapitola
analyzuje okolni prostfedi podniku, zahrnujici vnéjsi analyzu formou PEST analyzy a Porterova
modelu péti konkurencnich sil, spolu s analyzou vnitiniho prostfedi firmy.

Treti podkapitola je zaméfena na samotny proces segmentace. Tento proces je rozdélen do péti
fazi, kde prvni faze urcuje trzni prostor a ve druhé fazi jsou vybrana vhodna segmentacni
kritéria. Nasledujici faze zahrnuji identifikaci a poznavani jednotlivych segmentl, vcetné
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Posledni faze se zabyva identifikaci konkrétnich
segmentu.

Ctvrta podkapitola popisuje proces cileni (targeting), kde jsou vybrany dva vhodné segmenty,
jez jsou dale detailnéji zkoumany prostiednictvim hloubkovych rozhovori. V této ¢asti jsou
vytvoreny kompletni profily segmentt a je navrzena segmentacni marketingova strategie.

V posledni podkapitole jsou uvedeny doporuceni pro firmu, ktera také zahrnuji vytvoreni
positioningu a nasledné sestaveni marketingového mixu pro oba vybrané segmenty.
Tyto doporuceni jsou zalozena na ziskanych poznatcich a analyzach provedenych v ramci
prace.

3.1 Predstaveni vybrané organizace

Nazev spolecnosti: IK Trade, s.r.o.

IC: 264 999 41

Sidlo: Diinov 109, 273 23 Zlonice (Stfedocesky kraj)
(zdroj: justice.cz, vypis z obchodniho rejsttiku)

IK TRADE (2024) uvadi, ze se podnik zabyva obchodem se zemédélskymi komoditami,
hnojivy, osivy a agrochemii. Na tomto trhu se nachazi od roku 1996 a béhem své pisobnosti
se stala klicovym obchodnim partnerem v zemédélském sektoru v severozapadnich a stfednich
Cechach, s uznavanou pozici 1 na celostatni arovni. Hlavni zazemi firmy se nachéazi v obci
Cernuc, ve stiedoteském kraji v okrese Kladno. Zde se nachazi kancelafe, poskliziiova linka
vcetné skladovacich prostorti. Spolecnost se fadi z hlediska poCtu zaméstnanci mezi mensi
firmy, jelikoz zaméstnava 7 lidi. Tym zamé&stnanct se stara o chod poskliziiové linky, laboratore
urené pro rozbor kvality dodavanych zemédélskych komodit a v neposledni tadé
o administrativu, logistiku a provoz firmy. Soucasti tymu je 1 externi pracovnik,
ktery zprostiedkovava nakup zemédélskych komodit.

Hlavni ¢innosti firmy podle IK TRADE (2024) je obchod se zemé&délskymi komoditami,
ktery tvoii 85 % vSech trzeb. Pfi realizaci obchodu je pfihlizeno zejména na ptani zédkaznika.
Zemé&délské komodity mohou zakaznici dodavat do skladu spolecnosti nebo lze obchod
realizovat pfimo ze skladu zakaznika. Spolecnost nabizi okamzity nékup ¢i lze domluvit
tzv. ,,terminované obchody“. Firma IK Trade, s.r.o. prodava vétSinu zemédélsky komodit
do SRN, export tak tvofi zejména 60 % celkovych trzeb spolecnosti. Spolecnost si zaklada
zejména na stabilnim, kvalitnim a dlouhodobém partnerstvi v oblasti nakupu a prodeje
zemédélskych komodit. Duraz také klade na profesionalni pfistup a seridéznost v obchodu.
Firma se snazi své aktivity systematicky rozvijet, stale hleda nové prilezitosti na trhu a investuje
do svého rozvoje. Pro firmu IK Trade, s.r.0. je dilezité udrzovat kvalitni vztahy s dlouhodobymi
zakazniky, sledovat jejich potieby a zajem o obchod.
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Tato strategie personalizovaného pfistupu k obchodnim vztahim vytvafi pevné zaklady pro
dlouhodobou a vzajemné prospéSnou spolupraci mezi IK Trade, s.r.o. a jejimi kliCovymi
zakazniky. Firma IK Trade, s.r.o. obchoduje na ,business to business trhu. Ziskavani
zakaznika zahrnuje slozitéjsi proces, kdy si firma snazi ziskat divéru v ramci celé firmy. Pfi
tomto procesu klade predevsim diraz na znalost v oboru, perfektni komunikaci a v neposledni
fad€ serioznost, divéru a spolehlivost. Z pohledu dlouhodobého obchodniho partnerstvi jsou
pravé osobni vazby a vzajemna duvéra jednim z kliCovych vlastnosti fungujiciho obchodu.

3.2 Analyza okoli podniku

Analyza okoli podniku pomohla odhalit dulezité poznatky o jednotlivych segmentech. Pomoci
sekundarnich dat ziskanych z internich zdroji firmy IK Trade, s.r.o. byla sestavena analyza
okoli podniku, kterd pfinesla informace o kli€ovych zakaznicich. Diky nim se nasledny
marketingovy vyzkum orientovany na segmentaci tthu mohl zaméfit na jednotlivé segmenty
odpovidajici klicCovym zakaznikiim firmy IK Trade, s.r.o. Tento marketingovy vyzkum pfinesl
primarni data o ddalezitych segmentech, ktera odhalila, jak na jednotlivé segmenty cilit
a dosahnout tak efektivni vzajemné obchodni spoluprace.

3.2.1 PEST analyza (analyza makroprostiedi)

PEST analyza by meéla byt pravidelné aktualizovana, aby firma neztracela piehled
o jednotlivych vlivech a jejich pfipadnych zménach, které by ji mohly v budoucnu
at’ uz pozitivné nebo negativné ovlivnit.

Politicko-pravni vlivy:

Firmy IK Trade s.r.o. mohou tykat riizné zmény v obchodnich dohodach, pfedevsim v ramci
obcanského zakoniku, ktery upravuje prodej a nakup rostlinnych produktd. Tato legislativni
regulace vychazi z ustanoveni zakona ¢. 89/2012 Sb., konkrétné ze § 2079. Obcansky zakonik
v § 2079 urCuje predpisy tykajici se prodeje a koupé€ produkti. Tato ustanoveni mohou
zahrnovat prava a povinnosti obchodnikti, podminky platby, terminu dodani a dalsi povinnosti
tykajici se obchodu zemédélskych komodit. Dale firmu IK Trade, s.r.o. mohou ovliviiovat rizné
politické zmény v oblasti zemédélstvi, zejména pokud jde o regulace osevnich ploch. Politicka
rozhodnuti v této oblasti mohou ovlivnit dostupnost a mnozstvi zemédélskych komodit,
coz by mohlo vést ke zmeénam tykajicich se ndkupu a prodeje zemédélskych komodit. Kromé
toho je tfeba brat v avahu také povinnosti spojené s celni spravou. Spolecnost musi dukladné
evidovat mnozstvi exportovaného zbozi pro celni ufad. Jakékoli zmény v celnich postupech
nebo regulacich se firmy IK Trade, s.r.o. mohou tykat. Pro firmu IK Trade, s.r.0. je tedy dilezita
informovanost o aktualni legislativé, znalost veskerych trendt v oblasti zemédeélstvi. Vyhodou
muze byt pfipravenost na moznou zménu piipadné obchodni strategie, které by umoznila
rychlou adaptaci na pfipadné zmény. Monitoring a reakce na tyto pfipadné zmeény jsou nezbytné
pro udrzeni konkurenceschopnosti a stabilitu ve svém odveétvi.

Ekonomické vlivy:

Podle Ministerstva zemeédélstvi (2023) ekonomicka situace zemeédélci mize ovlivnit jejich
schopnost nakupovat zemeéd¢lska osiva, hnojiva a agrochemii. Muze i zapfi¢init zménu chovani
v prodeji komodit. Inflace a ménova politika ovliviiuje také zemédelsky sektor. Inflace, tedy
rast cen, aruzné opatieni v oblasti ménové politiky mohou vytvaret nestabilitu, ktera
se projevuje ve zmeénach cen hnojiv, dopravy a samotnych zemeédélskych komodit.
Ekonomicka situace zemédélci muze zna¢né€ ovlivnit jejich schopnost nakupovat zemédé€lska
osiva, hnojiva a agrochemii.
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Pokles nakupni sily zemédelskych podniki mize mit za nasledek nejen omezeni v oblasti
investic do modernich technologii, ale mize také ovlivnit chovani v prodeji zemédélskych
komodit.

Meénova politika

Podle Ministerstva zemeédelstvi (2023) meénova politika pfi obchodovani se zemédelskymi
komoditami predstavuje klicovy aspekt, ktery ovliviiluje jak samotné zemédélce,
tak i obchodniky, ktefi se pohybuji v tomto odvétvi. Ménové faktory maji schopnost ovliviiovat
ceny a stabilitu zemedélskych komodit na globalni trovni. Zde se firma IK Trade, s.r.o. setkava
s kurzovnim rizikem, kdy zmény v hodnoté mén, konkrétné eura, mohou ovlivnit ziskovost
a konkurenceschopnost exportni firmy (IK Trade, s.r.0.) a na druhé stran¢ také importér,
coz se dotyka hlavné vstupi potiebnych pro zemeédé€lskou prvovyrobu. Vykyvy v ménové
politice a inflace mohou ovlivnit ceny hnojiv, dopravy a zemédélskych komodit a s tim spojeny
mezinarodni obchod

Graf 1 znazoriiuje vyvoj koruny vuci euru v obdobi od roku 2022 az 2024. Vzhledem
k mezinarodnimu obchodu jsou ceny komodit zavislé hodnoté CZK via¢i EURU. Zmény
v ménovém kurzu podle Ministerstva zemedélstvi (2023) ovliviiuji také naklady na vstupy
do zemédelské vyroby, jako jsou hnojiva, pesticidy a paliva. Napftiklad posileni domaci mény
muze zlevnit dovoz téchto vstupl, zatimco oslabeni mény muze zvysit naklady na dovoz.
ZvySeni ceny paliv ma pak vliv i na tvorbu cen zemédélskych komodit, nebot dopravci
jsou nuceni navysit cenu doprav. Ménova politika ma také vliv na miru inflace, coz mize mit
disledky na ceny zemédé€lskych vstupt a distribuci zemédélskych komodit. V obdobi ristu
inflace mohou naklady na zemédélskou prvovyrobu rust.

Graf 1 Pohyb ménového kurzu (CZK/EUR)
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Zdroj: CNB, vlastni zpracovani (2024)

Graf 1 predstavuje vyvoj kurzu eura vici korun€. Na zacatku sledovaného obdobi, v lednu
2022, byla hodnota eura 24,5 K¢. Béhem nasledujicich mésici dochazelo k postupnému
oslabovani kurzu eura, kdy koruna posilila na 23,4 K¢ za euro (duben 2023). Tento obrat
v trendu vSak nebyl trvaly, a od té doby zacala koruna zase oslabovat. V lednu 2024 dosahl
kurz eura hodnoty 25,4 K¢, coz naznaCuje dalSi oslabeni koruny vuci euru. Tento vyvoj
ma zasadni dopad na ekonomickou situaci a obchodni podminky, nebot’ ovliviiuje naklady
na dovoz zbozi ze zahranidi.

Stabilita ménové politiky je pro obchodni firmy dulezita hlavné z pohledu uzavirani
terminovanych smluv, kdy firma mtze do budoucna pocitat se stejnym ménovym kurzem.
Nebot' v pfipadé nestability ménového kurzu, podstupuje obchodni firma urcité riziko.
Aby firma minimalizovala riziko, vyuzivd moznosti jako je napiiklad hedging, proti riziku
meénovych pohybu. Pro firmu IK Trade, s.r.o. je nezbytné sledovat pohyb ménového kurzu,
a to hlavné v pfipadé planovani a rozhodovani o budoucich obchodech.
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Technologické a prirodni vlivy:

Ministerstvo zemédélstvi (2023) tvrdi, ze inovace a implementace modernich technologii
do zemédelské praxe jsou jednou z hlavnich priorit Ministerstva zemé&délstvi. V druhé poloviné
roku 2022 byl zalozen novy odborny Gtvar na Ministerstvu zemédélstvi — Oddé€leni precizniho
zemeédélstvi, jako soucast Odboru precizniho zemédélstvi, vyzkumu a vzdélavani. Do aktivit
tohoto oddéleni jsou zapojeni zemédélci, vyrobcei zemédé€lskych technologii, védecké instituce
a dalsi zOcCastnéné subjekty. Hlavnim tématem celé skupiny zainteresovanych lidi
je problematika precizniho zemédélstvi, na kterou navazuji dalSi priority Ministerstva
zemédélstvi. Rozvoj modernich technologii, jako jsou precizni zemédélské metody, senzory
a automatizace, muze ovlivnit efektivitu a vynosnost rostlinné produkce. V soucasné dobé
se ¢im dal tim vice objevuji modernizace v oblasti digitalizace. Zmeény v digitalnich
technologiich by mohli ovlivnit zptasoby obchodovani, distribuce a vzajemné komunikace
se zékazniky.

Trh se zemédélskymi komoditami podléha pfisnym zdravotnim a bezpecnostnim normam.
Firma musi dodrzovat predpisy tykajici se kvality, bezpeCnosti potravin a environmentalni
udrzitelnosti. Z internich dokumentt firmy IK Trade, s.r.o., které se tykaji kazdoro¢nich auditu
zamétfenych na certifikaci ISCC a GMP+ vyplyva, ze pro obchodniky se zemédélskymi
komoditami je nezbytné vlastnit certifikaty ISCC (slouzi k udrzitelnosti, kontrole emisi
a sklenikovych plynit) a GMP+ (nezbytné pro obchod v potravinaiském primyslu). Bez nich
by nemohl byt uskute¢nény mezinarodni prodej zemé&délskych komodit.

3.2.2 Porteruv model péti konkurencénich sil (analyza mikroprostredi)

Pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil 1ze odhalit hrozby a pficiny v konkrétnim
odvétvi. K tvorbé této analyzy byl vyuzit sbér sekundarnich dat.

Zakaznici / odbératelé:

Z internich dokumentd firmy bylo zjisténo, ze nejvétsimi odbérateli, kterym firma prodava
zemédélské komodity jsou zpracovatelské firmy, a to tuzemské 1 zahrani¢ni. Avsak zhruba
60 % veskerych trzeb tvoii export zemédelskych komodit, zejména pSenice a jeCmene,
do Némecka. V pripadé exportu je firma limitovana dostupnou dopravou, ktera je z kapacitnich
divodi nejen v sezonnosti znacné€ vytizena. Podle MZ (2023) ptedstavuje pro firmu piipadnou
hrozbu aktualni presyceni trhu, které je zapfi¢inéné nadmérou dodavkou zemédé€lskych
komodit z Ukrajiny. Tato situace je v tuto chvili nefeSitelna a firma ji nemaze nijak ovlivnit,
nebot navysSeni tuzemského prodeje je z divodu absence zpracovatelskych firem, pfi
dodavkach téchto objemu, téméf nemozné. Mezi dalsi odbératele patii zemeédeélské podniky
vcetné soukromich zemédélct, ktefi od firmy IK Trade, s.r.o. nakupuji hnojiva, farmarska osiva
nebo agrochemii. Nelze opomenou ani drobné odbératele v podobé vefejnosti, ktera si Cas
od casu zakoupi na poskliziiové lince pytel obili pro vlastni vyuziti, tedy nejcastéji jako krmivo
pro domaci chov zvifat.

Soucasna konkurence:

Z internetového vyhledavace Google byla zjisténa konkurence nachazejici se v zemédélském
sektoru. Na trhu se zemedélskymi komoditami existuje mnoho konkuren¢nich firem, z nichz
kazda se snazi upoutat zemédélské podniky svou nabidkou produktd a sluzeb. Rozdily mezi
firmami mohou spocivat v sortimentu, ktery nabizi, a ve sluzbach, které poskytuji. Nekteré
spoleCnosti se zaméfuji pouze na urcité segmenty zemedélskych potieb, naptiklad nabizeji
pouze hnojiva €1 agrochemii, zatimco jiné se specializuji na sluzby v podobé skladovani
a distribuci zemédélskych produkta.
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Jednim z vyznamnych hraca na trhu je naptiklad firma AGROFERT, ktera disponuje rozsahlym
sitovym usporadanim a pokryva siroké spektrum oblasti v Ceské republice. Jejich konkuren&ni
vyhodou muze byt Siroky sortiment produkt, silna logistika a dostupnost pro zemédélské
podniky v riiznych ¢astech Ceské republiky.

Pro firmy pusobici v tomto odvétvi je kliové udrzovat dlouhodobé a fungujici obchodni vztahy
se zemédélskymi podniky. Déle je nutné zajistit efektivni logistiku, kterd umozni rychlé
a spolehlivé vyvozy zemédélskych komodit. Vzhledem ke konkurencnimu prostiedi je také
dilezité udrzovat konkurenceschopné ceny, které budou atraktivni pro zakazniky a budou
reflektovat hodnotu poskytovanych produktt a sluzeb. Takovy pfistup umozni firmé udrzet
si své postaveni na trhu, pfipadné dale rozvijet své podnikani.

Dodavatelé

Spolecnost IK Trade, s.r.o. se mize pochlubit rozsahlym portfoliem dodavatelskych firem,
které ji zajist'uji Sirokou Skalu zemédelskych komodit, jak je uvedeno v internich dokumentech
firmy. Tento diverzifikovany zdroj dodavek umoziuje firmé flexibilngji reagovat na rtizné
zmény v poptavce na trhu. Diky rozmanitosti dodavatelt ma IK Trade, s.r.o. moznost zajistit
konkurenceschopné ceny a optimalni dodaci podminky pro své zakazniky. Takova Siroka sit
dodavatelti poskytuje firmé vyhodu pii zachovani flexibility a rychlosti v reakci na aktualni
potieby trhu. Timto zptisobem firma posiluje svou pozici na trhu a zvysuje svou schopnost
efektivné reagovat na dynamické prostfedi obchodniho prostredi. Dikladné zajisténé dodavky
a konkurenceschopné ceny jsou kli¢ovymi faktory pro udrzeni spokojenosti zakazniku a ziskani
konkurenéni vyhody ve svém odvétvi.

Nejvétsimi skupinu dodavateld dle internach dokumentl firmy tvofi zemédélské podniky,
které firmu zasobuji zeméd€lskymi komoditami. Dodavky mohou probihat dvéma zptsoby,
atobud pfimym dodanim na poskliziiovou linku, v tomto pfipadé si dodavatel zafizuje
dopravu na vlastni naklady. Dal§i moznosti je prodej v misté skladu dodavatele, kdy firma IK
Trade, s.r.o. sjedna dopravu, kterou hradi zvlastnich zdroji a dodavka odjizdi piimo
do odbératelské firmy. Zemeédélské podniky uzaviraji s firmou IK Trade, s.r.o. obchodni
dohody na zakladé kupni smlouvy. Cena, kvalita dané zemédélské komodity 1 termin odvozu
jsou predem dohodnuté, coz poskytuje obéma stranam jasnou strukturu. Osloveni novych
zemédélskych podniki by pro firmu znamenalo rozsifeni dosahu na trhu se zemédélskymi
podniky a ziskani tak vétsich trzeb.

V soucasné dobé tvori dle internich dokumentt firmy kli¢ovou klientelu spole¢nosti IK Trade
s.r.0. pravnické osoby v podobé zemédélskych druzstev, které navazaly s touto firmou
obchodni vztahy pred vice nez deseti lety. Jsou to zemédé€lské podniky, které hospodafi na orné
puadé s vymérou od 450 ha. Firma od té€chto druzstev vykupuje béhem roku vice druhti komodit,
a to nejcCastéji pSenici, jeCmen a fepku. Tato zeméd¢lska druzstva pfinasi firme vyznamny podil
trzeb a jejich obchodni partnerstvi je zalozeno na dlouhodobé a stabilni spolupraci. Zemeédéelska
druzstva preferuji spolupraci s IK Trade, s.r.o. a ocefiuji zejména spolehlivost pfi prodeji
vétsSiny svych zemédélskych komodit. Pro tyto klicové zakazniky jsou obchodni podminky
tzv. ,Sité na miru“, coz znamena, Ze jsou uzpusobeny specifickym potiebam a preferencim
danych zemédélskych druzstev. Tato individualizace obchodnich podminek reflektuje
dulezitost dlouhodobé a vzajemné prospésné spoluprace pro ob€ strany. Vzajemné porozumeni
a flexibilita v obchodnim jednani pfispivaji k upevnéni vztaha s klicovymi klienty. Firma IK
Trade, s.r.o. potvrzuje Paretovo pravidlo, kdy pomér jejich zakaznikti 20:80, vyjadiuje
procentni zastoupeni zakazniku, ktefi firmé pfinaseji vyznamny podil trzeb oproti tém ostatnim.
Firma IK Trade, s.r.o. rozdélila své klicové zakazniky do jednotlivych skupin podle velikosti
na zakladé Paretova pravidla, 80:20. Podle tohoto pravidla tvotilo 20 % klicovych zakaznikt
velké podniky disponujici ornou pudou o vymére od 1000 hektart.
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Zbyvajicich 80 % zakaznikt tvorily stfedni podniky s vymérou orné pudy od 450 do 1000
hektarti. Malé podniky byly definovany jako ty s vymeérou orné pudy od 0 do 450 hektart. Tyto
informace byly ziskany z internich dokumentt firmy.

Podle CSU (2024) produkce obilovin v Ceské republice vykazuje vyrazné rozdily mezi
jednotlivymi kraji. Tato variabilita je zptsobena ruznorodosti struktury orné pudy v kazdém
kraji, ktera je ovlivnéna mistni bonitou puady. Kazdy kraj ma specifické charakteristiky,
které urcuji jeho schopnost produkovat rostlinnou produkci. Existuji kraje s niz§i trodnosti,
kde je tieba zaméfit se spise na Zivoci§nou produkci. Podle dat z Ceského statistického tiadu,
kterd jsou zndzornéna také na grafu 2, bylo zjisténo, ze v roce 2023 byla nejvétsi produkce
obilovin zaznamendna ve StfedoCeském kraji. Tento kraj vynikd nad ostatnimi kraji
s vyznamnym naskokem ve vysi produkce, ktera dosahla 1 604 967 tun obilovin za rok 2023.
Na druhém misté se umistil kraj VysoCina s produkci kolem 743 792 tun, nésledovany
Jiho¢eskym krajem, ktery dosahl srovnatelné produkce jako kraj Vysocina a to, 739 862 tun.
Tato analyza ukazuje, Ze rostlinna produkce, konkrétné produkce obilovin se v jednotlivych
krajich vyrazné lisi.

Graf 2 Produkce obilovin v Ceské republice za rok 2023 v tunach
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Zdroj: CSU. vlastni zpracovani (2023)

Zohlednéni téchto regionalnich rozdila je pro obchodni firmy, které se specializuji na obchod
se zemeédélskymi komoditami, vyhodné. StfedoCesky kraj, jako oblast s nejvyssi rostlinnou
produkci, muze byt pro tyto firmy klicovym cilovym trhem, kde 1ze dosahnout vyraznych
obchodnich uspécha.

Podle internich dokumenti firmy mezi dal§i dodavatelé lze fadit podniky, které firmé
zprostiedkovavaji dopravu zemédelskych komodit, a to at’ v ptipadé nakupu 1 prodeje. Firma
IK Trade, s.r.0. ma za ukol zajistit plynuly odvoz dle nasmlouvaného terminu. Bezproblémova
a vCasna doprava zemédélskych komodit, a to predevs§im pii nakupu, mize firmeé piinést urCitou
konkurencni vyhodu. Pokud firma zamysli cilené oslovovat vybrané segmenty a ziskavat nové
zakazniky zejména v oblasti nakupu zemédélskych komodit, je dilezité, aby navazala dalsi
spoluprace s dopravci. Tim by firma zajistila, ze dosavadni proces piepravy komodit nebude
narusen a ze bude schopna efektivné zasobovat své zakazniky. Nové spoluprace s dopravci by
mohly pfinést vyhody v podobé lepSich cenovych podminek nebo dokonce zlepSeni
spolehlivosti dodavek. Diky témto kroktim by firma mohla posilit svou konkurenceschopnost
a lépe uspokojit potieby svych zakaznikl, coz by se projevilo i na ristu trzeb a celkovém rozvoji
podnikani.

Dodavatelé jsou také vSechny firmy, od kterych firma IK Trade, s.r.o. nakupuje potiebné
produkty nutné pro provoz firmy. Jedna se tedy o vybaveni softwaru, poskliziiové linky,
ale i potfebné produkty a stroje, které jsou soucasti laboratore, kde se kontroluje kvalita
zemédelskych komodit. Mezi dodavatelé patii také firmy dodavajici agrochemii a hnojiva.
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Diky internim dokumentim firmy bylo zjisténo, ze mezi dodavatele, se kterymi firma
spolupracuje, patii i dodavatelé energii, ktefi predstavuji vyznamnou c¢ast nakladi firmy.
Vzhledem k neustalému zvySovani cen energii se firma rozhodla pro investici do solarnich
panelll. Tato strategicka volba méla za cil snizit celkové naklady firmy a zaroven zvysit jeji
sobéstacnost v oblasti energie. Implementace solarnich panelt umoznila firmé vyuzivat
obnovitelny zdroj energie, coz muze vést k dlouhodobym usporam a snizeni zavislosti
na nestabilnim cenovém vyvoji na trhu s energiemi. Tento krok je dilezitym krokem smérem
k udrziteln€jSimu a ekologictéjSimu provozu firmy, coz je trend, ktery je stale vice cenén
z hlediska ekologické odpoveédnosti a spolecenského prinosu.

Substituty:

Jako substituty muze firma povazovat importované zeméd¢€lské komodity ze zahrani¢i. Podle
MZ (2023) se v probéhu let objevovali v Ceské republice levn&jsi komodity z Polska,
v soucasné dobé z Ukrajiny, ale nikdy v takové mife, aby ohrozily chod firmy. V soucasné dobé
vSak valeCna situace na Ukrajin€, a nasledny export komodit ztéto zemé do Némecka
zpisobuje piesyceni trhu, ma za nasledek sniZeni cen komodit i pro Ceskou republiku. Nelze
vSak povazovat zemedélské komodity za zbozi o které by nebyl z4jem. Ve vSech piipadech
je toto zbozi prodejné, paklize je dodrzend odpovidajici kvalita zbozi.

Potencionalni konkurence

Dle informaci ziskanych z internich dokument vyplyva, ze vstup na trh se zemédélskymi
komoditami vyzaduje rozsahlé znalosti trhu, distribu€nich cest a zemédelského sektoru zvlaste
pro jeho specificnost. Stejn€ jako jsou dulezité osobni vazby s u dodavatelt, je tomu tak
i u odbératelt. Proto i mozné potencionalni konkurenci by trvalo déle, nez si vybuduje své
misto na tomto trhu. Dal§im divodem ke slozit€jSimu vstupu na tento trh, jsou vysoké investice
do vhodnych skladovacich zatizeni a celkové do zazemi firmy. Pokud se n&jaka firma rozhodne
jit stejnou cestou jako firma IK Trade, s.r.0., bude tak muset investovat do skladovacich prostor
a do zazemi firmy, jehoz soucasti jsou kancelare, zazemi urCené pro zaméstnance firmy (vCetné
jidelniho prostoru), vaha urcena pro pfijem a vydej komodit, laborator (soucasti laboratote jsou
stroje, pomoci kterych 1ze rozeznat kvalita jednotlivych zemédé€lskych komodit), sklad chemie
a dalsi.

3.2.3 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Interni dokumenty firmy poskytuji detailni pohled na strukturu a fungovani spole¢nosti IK
Trade, s.r.o. S ohledem na pocet osmi zameéstnanci lze tuto firmu klasifikovat jako mensi
podnik. Dva zaméstnanci jsou pridéleni k provozu poskliziiové linky, kde pecuji o sledovani
kvality a spravného skladovani zemédé€lskych produkti. Dalsi Ctyfi zameéstnanci se zabyvaji
administrativnimi zélezitostmi a logistikou souvisejici s obchodnimi transakcemi, zatimco
jeden zaméstnanec ma na starosti chod laboratofe a evidenci financnich tokt souvisejicich
se zemeédelskymi  komoditami na poskliziové lince. Vedouci poskliziiové linky
ma odpovédnost za celkovy provoz. Jednatel spoleCnosti se pak stard o obchodni aspekty,
vCetné vztahtl s odbérateli a dodavateli, a zajistuje plynuly chod celé firmy. Béhem sklizné
firma zaméstnava brigadniky, ktefi pomahaji jak v laboratofi, tak i v provozu poskliziiové linky,
ktera je v této obdobi pln€ vytizena. Tato struktura personalu jasné ukazuje specializované role
a odpovédnosti jednotlivych zaméstnanct v ramci provozu firmy IK Trade, s.r.o.

Firma ma dle internich dokumenti firmy zajem o svij rozvoj a inovace. Investice
do fotovoltaickych paneld, které jsou umistény na stfesSe poskliziiové linky mutize ptinést firmeé
mnoho vyhod. Vyhodou je predevsim vyroba vlastni elektrické energie z obnovitelnych zdroja,
coz muZze snizit jeji zavislost na externich dodavatelich a nakladech na elektfinu.

33



Firma se diky investicim do obnovitelné energie snazi o ekologickou udrzitelnost. V ramci
investi¢nich aktivit prochazi areél firmy neustalym procesem modernizace. Byly vybudovany
dva oddélené piijmové a expedi¢ni okruhy s cilem optimalizovat pfijmovy 1 vydajovy vykon
linky. Soucasnd maximalni denni vykonova kapacita €ini 1000 tun zbozi, s moznosti
paralelniho pfijmu i vice druhi komodit. Dale firma investuje do technologii, které jsou soucasti
poskliziiové linky, jsou jimi napiiklad investice do vzduchovych praduchu ve skladovacim
prostorach, diky nimz firma docili lepsiho uskladnéni a udrzeni pozadované kvality. Investice
potiebné k ziskani potfebnych certifikatd jsou pro firmu samoziejmosti, v soucasné chvili
vlastni firma certifikaci ISCC a GMP+, které jsou nezbytné pro obchod se zemédé€lskymi
komoditami.

Podle tabulky 2 firma IK Trade, s.r.o. dosahuje vynikajicich vysledka z dlouhodobého hlediska,
coz je zjevné z jejiho provozniho hospodatského vysledku.

Tabulka 2 Provozni hospodaisky vysledek (2017-2022)

Ugetni obdobi 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Provozni hospodarsky
vysledek (v tis. K<) 4 045 5741 6392 | 13557 | 60997 | 120 352

Zdroj: ucetni zavérka firmy IK Trade, s.r.o. (2017-2022), vlastni zpracovani

Z tabulky 2 je patrné, ze v roce 2017 Cinil tento vysledek 4 045 tisic K¢, v roce 2018 firma
eviduje provozni hospodarsky vysledek ve vysi 5 741 tisic K¢, zatimco v roce 2022 dosahl
pfiblizné 120 miliond korun. Tento pozoruhodny narUst lze pfi¢ist zejména prudkému zvyseni
cen zpusobenému pandemii Covid a vyostienym konfliktem na Ukrajiné. Nicméné trend rastu
byl pozorovatelny i v prubéhu let. Tento pozoruhodny narust lze pficist zejména prudkému
zvySeni cen zpusobenému pandemii Covid a vyostienym konfliktem na Ukrajin€. Nicméné
trend rustu byl pozorovatelny i v prabéhu let.

3.3 Proces segmentace trhu

Nejprve byl prostudovan a analyzovan trzni prostor s cilem ziskat hlub§i vhled do struktury
a potencialu trhu. Nasledné byla stanovena segmentacni kritéria pro vybér jednotlivych
segmenty, ktera reflektovala potieby a preference firmy IK Trade, s.r.o. Poté probihalo
dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na ziskani uceleného obrazu o chovani
a preferencich zakaznika. Diky tomuto procesu mohli byt odkryty jednotlivé segmenty, kterych
je celkem Sest. Ziskana primarni data z dotaznika pak poslouzila pro lepsi poznani jednotlivych
segmentll a zjiSténi jejich vztahu k marketingovym opatfenim, coz napomohlo lepsimu
porozumeéni jejich ocekavani. V zavéru segmentacniho procesu byli identifikovany vSechny
segmenty.

3.3.1 Urd¢eni trzniho prostoru

Pro segmentaci byl zvolen zemédélsky sektor, konkrétné trh zabyvajici se obchodem
se zemédelskymi komoditami.

Specifika trhu se zemédélskymi komoditami

Trh se zemé&délskymi komoditami je charakterizovan nékolika specifickymi rysy, které zasadné
ovliviluji chovani a dynamiku tohoto odvétvi. Specifika komodit zahruji zavislost
na pfirodnich podminkach, globalni povahu trhu, cenovou volatilitu a specifika rostlinné
vyroby a s tim souvisejici kvalitu.
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Zavislost na prirodnich podminkach:

Zemé&déelska produkce je vyrazn€ podmineéna nékolika kliCovymi faktory, pficemz jednim
z nejvyznamngéjSich jsou pfirodni podminky. Podle Ministerstva zemédélstvi (2017) klimatické
faktory, jako jsou teplota, srazky a slunecni zafeni, maji vyznamny vliv na rist a vyvoj rostlin.
Zemédélci jsou vystaveni neustalym vykyvim pocasi, coz muze zahrnovat extrémy, jako jsou
napftiklad sucha, povodné nebo necekané kroupy. Tyto nepfiznivé podminky mohou zpisobit
vyznamné snizeni Urody ¢i kvality jednotlivych plodin. Tato situace pak mtize nasledné ovlivnit
ceny nekterych zemédélskych komodit. Cenu zeméde€lskych komodit mohou ovlivnit i pfirodni
podminky nejen v Ceské republice, ale i v jinych zemich, nebot’ cena komodit se fidi predevsim
podle cen na svétové burze Euronext. Dalsim kritickym faktorem je kvalita pidy, znama
téz jako bonita pudy. Kvalita pudy ovliviiuje dostupnost zivin pro rostliny a celkovou urodnost.
Zemédélci jsou vedeni peClivym sledovanim bonity pidy a pfijimanim opatfeni, jako jsou
hnojeni a osevni plany pro jednotlivé plodiny, aby optimalizovali vynosy a udrzeli padni
strukturu. Dulezitym faktorem pro uspéch zemédélské produkce je také dostupnost vody,
zejména v oblastech, kde srazky nejsou dostatecné. Klimatické srazky jsou podle MZ (2017)
dilezitym prvkem pro zajisténi dostateCného zavlazovani plodin. Nekteré oblasti se mohou
potykat s obdobimi sucha, coz vyzaduje uc¢inné metody zavlazovani, aby se udrzel stabilni rast
plodin. Klimatické podminky jsou dal$im klicovym faktorem ovliviiujicim ceny zemédélskych
komodit. Extrémni povétrnostni udélosti, jako jsou extrémni sucha nebo zaplavy, mohou vést
k vyraznym ztratam turody, coz zpusobuje nedostatek nabidky a tlak na zvySeni cen
zemédélskych komodit.

Cenova volatilita:

Podle Agrarni komory Ceské republiky (2024) ceny zemé&délskych komodit piedstavuji
dynamicky a ¢asto proménlivy aspekt agrarniho sektoru, a v poslednich dvou letech se projevila
jejich nachylnost k vyraznym zménam. U zemédé€lskych komodit je zaznamenan meziro¢ni
pokles cen az o 18,7 %. Tato vyrazna kolisani cen jsou zptsobena vét§im mnozstvim faktora,
které odrazeji raznorodé aspekty nejen v globalnim zemédé€lskym prostiedi. Politicka
nestabilita, zejména v zemich, které jsou kli¢ovymi hraci v zemédélském odvétvi, ma vyrazny
vliv na kolisani cen zemédélskych komodit. Zmény v politice zahrnuji nové regulace, obchodni
dohody nebo zmény v podpote zemédélstvi, coz ma pifimy dopad na podminky v produkci
zemédelské prvovyroby, ale i v obchodnim prostiedi. Poptavka na trhu je dalSim faktorem,
ktery ovliviiuje ceny zemédé€lskych komodit. Zmény nastavaji i ve struktufe poptavky,
naptiklad v dusledku dostateCnych zasob zemédélskych komodit na strané némeckych
odbératelskych firem, mohou mit vyrazny dopad na ceny. Globalni ekonomické udalosti, jako
jsou hospodarské krize nebo pandemie, mohou také vyznamné ovlivnit celkovou ekonomiku
atim i ceny zemédé€lskych komodit.

Pro firmy puasobici v zemédelském sektoru, jako je IK Trade s.r.o., je dulezité mit dostateCnou
finan¢ni rezervu a pocitat tak s tim, ze mohou tyto udalosti nastat i kdyz tento stav pro firmu
neni nikdy idealni. Aktivni sledovani trhu a pravidelného provadéni analyz faktord
ovlivilyjicich ceny jsou nezbytné pro spravné rozhodovani a udrzeni konkurenceschopnosti na
trhu.

Globalni povaha trhu:

Ministerstvo zemédelstvi (2023) uvadi, ze zemédelské komodity, jako jsou pSenice, fepka,
jeCmen a kukufice, jsou souborem komodit, se kterymi se nejCastéji obchoduje na trovni
mezinarodniho obchodu. Tyto komodity jsou soucasti svétového trhu, kde se cena a dostupnost
téchto komodit podléha vlivim globalnich ekonomickych a politickych udalosti. Pfitomnost
firem na mezinarodnim trhu vyzaduje peclivé sledovani globalnich ekonomickych trendu.
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Také politickd rozhodnuti a obchodni dohody mezi zemémi mohou mit dle Ministerstva
zemedelstvi (2023) znacny dopad na trh se zemeédelskymi komoditami a ovlivnit tak ptisobeni
firem v tomto odvétvi. Pro aktivni ucCast na globalnim trhu s zemédélskymi komoditami
je dulezita znalost cenové politiky a obchodu s komoditami na svétové burze Euronext (diive
oznacovana MATIF, Marché a Terme International de France). Euronext poskytuje platformu
pro standardizovany obchod s raznymi komoditami, vCetné téch zemédélskych. Ceny
na Euronextu jsou jednim z hlavnich podkladi pro tvorbu cen v zemeédélském sektoru.

Pro firmu IK Trade s.r.0., je sledovani téchto globalnich udalosti a burzovnich trend nezbytné,
nebot” diky tomu dokéaze z ¢asti minimalizovat ¢i odhadnout jista rizika. Firmeé to pfinasi také
urcitou orientaci v konkuren¢nim svétovém prostiedi zemédelského obchodu.

Zemédélska politika a dotace:

Politicka rozhodnuti, zejména v oblasti dotaci, obchodnich dohod a regulaci, mohou mit podle
Ministerstva zemédélstvi (2023) vyznamné dopady na zemédelské podniky a celkovy agrarni
sektor. Poskytovani dotaci pro zemédélské podniky je Castou praxi ve vétSiné zemi. Tyto
dotace mohou byt zameéfeny na podporu urcitych plodin, snizovani rizika spojeného
s péstovanim plodin, podporu rozvoje venkova ¢i podporu mladych zemédélctu. Pro zemédélce
dotace predstavuji dulezity zdroj piijma a ovliviiuji tak rozhodovani pfi vybéru plodin
a zemédelskych postupt.

Zemé&délské podniky se musi také fidit vyhlaSkami a zdkony. Napiiklad vyhlaska o pouzivani
sedimentll na zemédelské pude. Tato vyhlaska mize ovlivnit zemédelské postupy tykajici
se vyuzivani sedimentti na pudé. Zmény v téchto pravidlech mohou mit dopady na ekologickou
udrzitelnost a zemédelskou produktivitu. Dale se musi fidit zikonem o hnojivech (zakon
€.156/1998 Sb.). Tyto regulace v oblasti hnojiv mohou ovliviiovat zeméd¢€lské procesy tykajici
se hnojeni, dale pak maji vliv i na zivotni prostfedi. Dodrzovani téchto predpisu je dilezité
pro udrzitelny rozvoj a ochranu pudy a vodnich zdroju.

Rostlinna vyroba a jeji kvalita:

Zemédélské komodity se lisi v mnoha aspektech oproti jinym produktim vyskytujicich
se na trhu. Jednim z nich je dlouhy proces produkce zemédelskych komodit, kdy délka celého
procesu se odviji od doby vysevu do doby sklizné. S tim jsou spojené i ptirodni podminky,
jako je optimalni klima, srazky a dalsi podminky, které maji vyrazny vliv na celkovou trodu.

Vzhledem k tomu, ze nékteré zeméd€lské komodity jsou i v potravinarské kvalit€, musi
spliiovat urcité pozadavky pro danou kvalitu. Zemédélci musi vénovat pozornost spravnym
agrotechnickym postuptim, spravnému pouzivani hnojiv a pesticidd. Z internich dokumentti
firmy IK Trade, s.r.o. tykajicich se uskladnéni komodit, je zfejmé, ze se zemedelské komodity
musi co nejlépe uskladnit, a to z davodu zachovani pozadované kvality. Je proto dilezité dbat
na skladovaci podminky, sledovat teplotu a vlhkost zeméd€lskych komodit a zabezpecit
dostateCny vzduchovy obéh ve skladovacich prostorach, nebot’ spravny postup a manipulace
vedou k prevenci proti moznym ztratdm a znehodnocenim uskladnénych komodit. Prodej
a nakup zemedélskych komodit vyzaduje dlouhodobé planovani.

Trh zemédélskych komodit

CSU (2021) uvadi, ze podle posledniho integrovaného statistického Setfeni v zemé&délstvi
zarok 2020, je celkovy pocet zemédé€lskych subjekti zaméfenych na rostlinnou vyrobu
¢i smiSenou vyrobu, zahrnujici jak rostlinnou, tak zivocisnou produkci, 28 444.
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Detailni rozdéleni téchto subjektl je prezentovano v tabulce 3.

Tabulka 3 Zeméd¢lské subjekty podle zaméreni vyroby

pocet zména podil (%)

2000 2020 2000-2020 (%) 2020 2020
celkem 39082 28909 -26 100 100
smiSena vyroba |27484 15794 -42.5 70,3 54,6
pouze rostlinnd | 10641 12650 18,9 27,2 43.8
pouze zivoc¢i§na | 957 465 -51,4 2.4 1,6

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani (2024)

Dle tabulky 3, 1ze konstatovat, ze béhem uplynulych let dochazi k postupnému snizovani poctu
zemédélskych subjekti zaméfenych na zivoc¢isnou vyrobu, zatimco subjekty se zamérenim
na rostlinnou vyrobu zistavaji stabilni nebo dokonce rostou. Tento trend 1ze vysvétlit zejména
finan¢ni naro¢nosti zivocisné vyroby, kdy mnoho podnikt preferuje dotovat zivoc¢isnou vyrobu
na ukor rostlinné produkce v ramci jednoho podniku. Tento pfistup jim umoziuje 1épe fidit
naklady a zabezpecit stabilitu provozu v dlouhodobém horizontu.

3.3.2 Vybér vhodnych segmentacnich kritérii

Pti vybéru segmentacnich kritérii byl kladen diraz zejména na dva hlavni faktory: velikost
zemédélskych podniki a dostupnost skladovacich prostor. Prvnim klicovym kritériem byla
velikost zemédélskych podnikt, ktera byla uréena podle rozlohy obhospodafované pudy
vyjadiené v hektarech. Tato kategorizace podnikd podle velikosti umoznila jejich rozdéleni
do riznych segmentd v zavislosti na jejich rozmérech. Tento aspekt je zasadni,
nebot’ zemédé€lské podniky riznych velikosti mohou vykazovat odlisné potieby a preference
pii nakupu zemédelskych produkti.

Druhym dulezitym kritériem byla existence Ci absence skladovacich prostor. Toto kritérium
umoznilo rozliSeni mezi podniky, které disponuji moznosti skladovani svych zeméd¢€lskych
produktt, a témi, které tuto moznost nemaji a jsou tak nuceny hledat alternativni zptusoby
pro skladovani nebo prodat své zemedélské produkty ihned po sklizni. Tato segmentace
umoziuje spolecnosti IK Trade, s.r.o0. Iépe porozumét potiebam a preferencim raznych skupin
zemédélskych podnikd a prizpusobit své obchodni strategie tak, aby lépe vyhovovaly
konkrétnim potfebam kazdého segmentu.

3.3.3 Odkryti samotnych segmentu

Segmentace probihala nejdiive na zakladé ziskavani sekundarnich dat od firmy IK Trade, s.r.o.,
ktera vlastni kompletni databazi veSkerych podnikt, se kterymi v pribéhu roku obchoduji.
Tento proces umoznil identifikaci jednotlivych segment, které se objevuji na trhu
se zemé&délskymi komoditami. Dulezité informace poznatky byly ziskany také pomoci
sekundarnich dat, pomoci kterych byla vytvofena analyza okoli podniku, diky které byly
odhaleny klicovi zakaznici firmy IK Trade, s.r.o. Na zakladé informaci byly vybrany dva
nejatraktivnéjsi segmenty. K doplnéni poznatkli o téchto segmentech bylo potieba ziskat
primarni data pomoci vytvoreného dotazniku, ktery byl distribuovan jednotlivym zemédélskym
podnikiim. Dale byl se zastupci téchto segmentt veden jesté hloubkovy rozhovor, ktery piinesl
pro vyzkum dalsi potiebné informace. Nasleduje doporuceni, jak na jednotlivé segmenty cilit,
aby firma dosahla spoluprace s témito podniky a mohla tak dale rozvijet dlouhodobé obchodni
vztahy.
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Dotaznikové Setfeni bylo provedeno s cilem identifikovat preference a potieby riznych
segmenti zemédélskych podnikt pfi prodeji zemédelskych komodit. Dotaznik byl vyplnén
celkem 108 respondenty, ktefi byli rozdéleni do Sesti segmentt na zaklade klicovych kritérii,
jako je velikost podniku a dostupnost skladovacich prostor. Kazdy segment ma své specifické
preference a potieby, které jsou dulezité pro budovani uspésnych obchodnich vztaha.

Marketingovy vyzkum

V ramci identifikace a poznani segmenti byl zvolen marketingovy vyzkum. Metodou
marketingového vyzkumu bylo dotazovani pomoci sestaveného dotazniku. Dotaznik, ktery
je uveden v priloze €. 1 obsahuje 16 otazek, na které respondenti odpovidali. Diky vyplnénym
dotaznikd byla pro vyzkum ziskana primarni data.

Respondenti byli rozdéleni do jednotlivych segmentu, jejichz hlavnim kritériem byla zvolena
velikost podnikt na zaklad€ obhospodarované orné pudy urcené predevsim k rostlinné vyrobe
a moznost uskladnéni zemédélskych komodit. Kritéria byla zvolena na zakladé kli¢ovych
zakaznikd firmy IK Trade, s.r.o. Pro firmu jsou tedy tato kritéria v ramci rozfazeni
do jednotlivych segmentl nejvice relevantni.

K odkryti segmenti pomohly identifikacni otazky, které byly zameéfeny na velikost
obhospodarované pudy, na moznosti uskladnéni ¢i velikost produkce jednotlivych komodit.

Dotaznik byl vyplnén celkem 108 respondenty, ktefi byli peclivé rozdéleni do rGznych
segmenty na zakladé klicovych kritérii, jako je velikost plochy orné pudy urCené predevsim
pro rostlinnou vyrobu a dostupnost skladovacich prostor. Tyto kategorie byly definovany podle
interniho rozdé€leni jednotlivych podnikl ve firme IK Trade, s.r.o., coz bylo zjisténo v ramci
analyzy vnitfniho prostiedi spole¢nosti.

Graf 3, ktery zobrazuje procentualni zastoupeni jednotlivych segmenti mezi respondenty
dotazniku, poskytuje dulezité informace o struktufe respondentd v jednotlivych segmentech.
Nejvetsi pocet respondentli pochazel z 3. segmentu, ktery zahrnuje velké zemédélské podniky
s piistupem k prostorim pro skladovani zemédélskych komodit. Tento segment byl zastoupen
31 %. Na druhém misté se umistily stfedni zemedélské podniky s moznosti skladovani, pficemz
jejich zastoupeni Cinilo 28 %. Nasledoval 4. segment, ktery obsahoval malé zemédélské
podniky, jez nemély k dispozici skladovaci prostory pro své zemédélské produkty. Tato skupina
tvorila 19 % respondentd. Zajimavym zjisténim bylo, ze i malé zeméd€lské podniky s pristupem
k prostorim pro skladovani mély znacnou ucast, a to 15 % respondentid. Naopak stiedni
zemeédéelské podniky bez moznosti uskladnéni byly ve vzorku dotazniku zastoupeny pomeérne
malym podilem, pouze 5 %. Poslednim segmentem, ktery byl nejméné zastoupeny mezi
respondenty, byly velké zemédé€lské podniky, které nemély pristup k skladovacim prostorim.
Tato skupina ptedstavovala pouze 2 % respondentu.

Graf 3 Zastoupeni segmentd v ramci vyplnéného dotazniku | N= 108 respondentit |

5% 2%

-

1. segment: malé zemédélské podniky se skladem
2. segment: stfedni zemédélské podniky se skladem
3. segment: velké zemédélské podniky se skladem
® 4. segment: malé zemédélské podniky bez skladu
5
6

. segment: stfedni zemédélské podniky bez skladu
. segment: velké zemédélské podniky bez skladu

31%

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tento detailni rozbor zastoupeni riznych segmenti v dotazniku poskytuje cenné poznatky
o preferencich a potiebach riznych typt zemédé€lskych podniki.
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Dotaznik odkryl nékolik segmentu:

malé zemé&délské podniky se skladovacimi prostory;
sttedni zemédélské podniky se skladovacimi prostory;
velké zemeédelské podniky se skladovacimi prostory;
malé zemédélské podniky bez skladovacich prostor;
stfedni zemédelské podniky bez skladovacich prostor;
velké zemédelské podniky bez skladovacich prostor.

SN B L=

3.3.1 Poznavani jednotlivych segmentu

Béhem marketingového vyzkumu bylo pomoci dotaznikového Setfeni odhaleno nékolik
segmentd. Preference jednotlivych segmentt byly identifikovany na zakladé sbéru primarnich
dat pomoci kvantitativniho dotazniku.

Respondenti byli v dotazniku pozadani, aby pomoci bodového systému seradili jednotlivé
faktory, které ovliviiuji jejich rozhodovani pii prodeji zemédélskych komodit. Dotaznik
pozadoval od respondentt, aby své preference v ramci rozhodovani o prodeji zemédélskych
komodit vyjadiili bodovym hodnocenim, kde niz§i hodnota predstavovala mensi vliv faktoru
avys§i hodnota naopak vétsi vliv. Faktory, které respondenty nejméné ovliviiuji, byly
ohodnoceny jednim bodem, zatimco faktory, na kterych jim nejvice zalezi, obdrzely Sest bodu.
Bodovy systém umoznil kvantifikovat relativni dilezitost jednotlivych faktorti a porovnat je
mezi respondenty. Pro kazdy faktor v ramci jednotlivych segmentd byl vypocten aritmeticky
pramér. Vypocet aritmetického priméru pro kazdy faktor a segment umoznil ziskat objektivni
pohled na preferované faktory v jednotlivych skupinach respondentd. Vysledky byly nasledné
prezentovany v tabulce 4, ktera poskytuje detailni prehled o hodnoceni jednotlivych faktora
v jednotlivych segmentech.

Tabulka 4 Rozhodujici faktory jednotlivych segmenti pfi vybéru odbératele

., | Pozitivni POZIUVIVH zkuSenost "nabidka | Stalost | Doporuceni
Osobni U s odbératelskou Hala iako | fi i veh
vazby zkusSenost Firmou — pfisla jako | firmy na | od jinyc
preference s dopravou K K prvni" trhu. podnik.
segmentit omunikace
Maly 53 3.9 3,2 1,5 3.8 33
Neuskladfiujeme | 5,6 4,3 2,6 1,5 3,4 3,7
Uskladiiujeme 4,8 3,4 4,1 1,6 4,3 2,8
Stredni 5,8 2,8 3,2 1,3 4,3 3,6
Neuskladfiujeme | 5,8 4,0 2,6 1,6 3.4 3,6
Uskladfiujeme 5,8 2,6 33 1,2 4,5 3,6
Velky 4.8 2,9 3,6 1,9 4,6 3,1
Neuskladiiujeme | 5.5 5,0 1,0 2,5 4,5 2,5
Uskladiujeme 4,8 2,8 3.8 1,9 4,6 3,2
Celkovy prumé&r 5,3 3,2 3,3 1,6 4,2 3,3
n=108 respondenti

Bodova skala od 1 do 6, pticemz 6 bodu nalezi odpovédi s nejvétsi preferenci naopak 1 bod s nejmensi preferenci.
Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tento detailni rozbor predstavuje komplexni pfistup k identifikaci priorit a preferenci
jednotlivych segmentt pii vybéru obchodnich partnert.
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Do tabulky hodnoceni (kontingen¢ni tabulky) vstupuji proménné v podobé behavioralnich
kritérii, které segmenty rozdéluji podle velikosti na malé, stiedni a velké a zaroven na podniky,
které disponuji ¢i nedisponuji skladovacimi prostory. V popisu fadku se nachazi jednotlivé
faktory, které ovliviiuji podniky pifi vybéru odbératele pfi prodeji zemédelskych komodit.
Pro prvni segment, malé¢ zeméd€lské podniky se skladovacimi prostory, jsou stejné jako
uostatnich segment(, dilezité osobni vazby. Safrova Dragilova (2019, s. 94) tvrdi,
ze v B2B (business to business) trhu jsou osobni vazby nejdulezitéjsim faktorem v ramci
obchodu, coz potvrzuji vysledky tohoto vyzkumu.

Malé podniky také piihlizeji k tomu, jak se firmé dlouhodobé dafi, zajimaji se tedy o jeji
stabilitu na trhu. Pomérné stejnou vahu prikladaji i pozitivni zkusenosti s odbératelskou firmou,
zejména s ohledem na jejich schopnost vzajemné komunikace. Muze to byt dano tim,
ze podniky, které jsou malé, nejsou vybaveny dostate¢nou technikou a mohou byt tak zavislé
na jinych firmach, které jim naptiklad pomahaji s nakladkou zemédélskych komodit v pribéhu
realizace obchodu. Na c¢tvrté misto fadi segment malych podnikd pozitivni zkuSenost
s dopravou, nasleduje doporuceni od jinych podnikt, a nejmensi vahu piiklada odpoveédi
"nabidka pfisla jako prvni". Jednotlivé odpovédi v procentudlnim zastoupeni jsou znazornény
v Grafu 4, ktery je soucasti pfilohy II. Soucasti pfilohy III je Graf 5, ktery znazoriuje
zastoupeni odpovedi 2. segmentu, stiednich zemédé€lskych podnikl se skladovacimi prostory.

Pro stiedni zemédelské podniky s dostupnymi skladovacimi prostory, pfedstavujici 2. segment,
byla identifikovana dulezitost jednotlivych faktort, které ovliviiuji dany segment pii vybéru
odbératele pro prodej zemédélskych komodit. Mezi tyto klicové faktory patii predevsim osobni
vazby, které hraji klicovou roli v budovani divéry a dlouhodobych vztaha s odbérateli. Dale
je zde zohlednéna stalost firmy na trhu, coz poskytuje zaruku spolehlivosti a kontinuity
obchodnich vztahti. Doporuceni od jinych podnikd je dal§im dulezitym aspektem, ktery pomaha
vytvaret sit’ divéryhodnych obchodnich partnerti. Fungujici komunikace s partnerskou firmou
je také dulezitym prvkem, ktery usnadfiuje feSeni ptipadnych problému a optimalizuje obchodni
procesy. Mensi vahu tento segment priklada spolehlivosti dopravy, ktera zajistuje efektivni
prepravu zemédélskych komodit. Nejméne€ vyznamnym faktorem pii vybéru odbératele
je skutecnost, ze nabidka pftisla jako prvni.

V segmentu velkych zemédé€lskych podnikt s dostupnymi skladovacimi prostory byly téz
identifikovany klicové faktory ovliviiujici obchodni rozhodovani. Vedle ceny, ktera
je klicovym faktorem v obchodnich jednanich napii¢ vSemi segmenty, zde hraji vyznamnou
roli osobni vazby. Tento segment vykazuje témér stejnou dileZitost osobnich vazeb jako
pozadavku na stalost firmy na trhu, s mirnou tendenci k priorité osobniho kontaktu. Oproti
2. segmentu, tedy stfednim zemédé€lskym podnikiim se skladovacimi prostory, tento segment
kladl vétsi diraz na pozitivni zkuSenost s odbératelskou firmou v kontextu vzajemné
komunikace. Zaroven je zde silnéjsi o¢ekavani doporuceni od jinych podnikt, coz naznacuje
dulezitost reputace a vzajemné daveéryhodnosti v obchodnich vztazich. Naopak, pozitivni
zkuSenost s dopravou zemédé€lskych komodit je hodnocena s nizsi prioritou, coz muze byt dano
stabilnimi logistickymi sluzbami. Nejmensi vahu, stejné jako u 2. segmentu, piiklada tento
segment skutecnosti, ze nabidka pfisla jako prvni. Tento podrobny pohled na preferované
faktory pti obchodovani ukazuje, ze velké zemédélské podniky se skladovacimi prostory
kladou diraz na dlouhodobé vztahy zalozené na osobnich interakcich a stabilité firmy, coz ma
klicovy vyznam pro budouci obchodni uspéch a stabilitu. Jednotlivé odpovédi velkych
zemédélskych podnikl se disponujici skladovacimi prostory, zastupujici 2. segment jsou také
zobrazeny v Grafu 6, ktery je soucasti prilohy III.
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4. segment zastupujici malé zemédélské podniky bez skladovacich prostor, rovnéz dava
nejvyssi prioritu osobnim vazbam, které jsou klicovou soucasti veskerych obchodnich vztaht.
AvSak v porovnani se tfemi predchozimi segmenty dava druhou nejvyssi prioritu pozitivnim
zkuSenostem s dopravou. Tato preference pravdépodobné vyplyva z toho, ze tento segment,
zahrnujici malé zemédélské podniky bez vlastnich skladovacich prostor, je silné zavisly na
dopravé, zejména kvili kapacitnim omezenim. Dulezitost prikladaji také doporucenim od
ostatnich podnikt, které maji s danou odbératelskou firmou pozitivni zkuSenosti. Pomérné
stejny duraz kladou i na stabilitu firmy na trhu. Oba faktory predstavuji uritou miru jistoty
adivéry v obchodni partnerstvi. Mensi dulezitost pfisuzuji pozitivnim zkuSenostem
s komunikaci firmy, a na posledni misto fadi fakt, ze nabidka pfis§la jako prvni. Podrobné
procentualni vyjadfeni jednotlivych odpovédi je uvedeno na grafu 7, ktery je k dispozici
v priloze IV.

Stejné jako v predchozich segmentech, i 5. segment (stfedni podniky bez skladovacich prostort)
udéluje nejvyssi pocet bodu odpoveédim tykajicim se osobnich vazeb. Velky duraz klade také
na spolehlivou a ¢asové efektivni dopravu, ktera zajisti prepravu zemeédélskych komodit v¢as.
Doporuceni od ostatnich firem je pro né rovnéz dulezité, stejné jako stabilita firmy na trhu.
Avsak, na komunikaci s odbératelskou firmou neptikladaji vysokou dilezitost pfi rozhodovani.
Poradi pfichozi nabidky rovnéz nehraje roli pfi vybéru odbératele, protoze pro né neni
podstatné, zda nabidka pfisla jako prvni. Primérné bodové hodnoceni zastoupeni jednotlivych
odpovédi je zobrazeno v tabulce 4 (viz s. 39). Je dilezité brat v uvahu, ze tento segment
zastupuje pouze 5 respondentl, coz muze mit vyznamny dopad na vysledky a jejich
reprezentativnost. S malym poctem ucastnikti mize byt obtizné ziskat presny obraz preferenci
tohoto segmentu, coz také muze vést k vétsi variabilité v odpovédich a k mensi spolehlivosti
vysledku.

6. segment, velké zemédé€lské podniky bez skladovacich prostori, je zastoupen pouze
2 respondenty z celkovych 108, coz je predevs§im zpliisobeno tim, Ze tento segment piedstavuje
minoritni podil podnikt na trhu. I pfes svou mensi reprezentaci klade diraz na osobni vazby,
podobné¢ jako ostatni podniky bez vlastnich skladd. Dale vénuje pozornost kvalitni zkuSenosti
s firmou, zejména v oblasti dopravy, coz je pro né klicové vzhledem k vysS§imu objemu
komodit, ktery charakterizuje velké podniky. Dale klade velky daraz na stalost firmy na trhu.
Tento segment piiklada stejnou dulezitost doporucenim od ostatnich firem a poradim pfichozi
nabidky. Naopak, komunikace s firmou je pro né€ nejméné dulezitym faktorem. Tento segment
se tak liSi od ostatnich v tom, ze udéluje dulezitost i poradi pfichozi nabidky, coz mize byt dano
omezenym poctem respondentd v tomto segmentu. Praimémé bodové hodnoceni zastoupeni
jednotlivych odpovédi je zobrazeno v tabulce 4 (viz s. 39).

Pro doporuceni strategie tvorby obsahu na socialnich sitich je kliCové zjistit, zda zemédelské
podniky vyuzivaji tyto platformy, zejména Instagram a Facebook. Sledovani aktivity na
socialnich sitich miZe byt pro podniky v zemédélském sektoru velmi uzitecné, nebot’ poskytuje
obéma stranam piehled o aktualnich trendech, preferencich a aktivitich spolupracujicich
podnikti. Vyuziti socialnich siti muze byt pro firmu IK Trade, s.r.o. efektivnim nastrojem pro
komunikaci s aktualnimi a potencialnimi zédkazniky, budovani povédomi o znacce a propagaci
svych produkti a sluzeb.

Diky socialnim sitim mohou podniky snadno sdilet informace o svych produktech, novinkéach,
udalostech a akcich, coz mlze prispét k posileni jejich trzni pozice a zvyseni povédomi o jejich
znaCce. Vzhledem k rostouci popularité socialnich siti je dalezité, aby firma IK Trade, s.r.o.
nezlustavala pozadu a vyuzivala tyto platformy jako soucast svého obchodniho
a marketingového mixu.
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Aby vsak byla tvorba obsahu na socialnich sitich Gspésna, bylo nezbytné provést dukladny
pruzkum pomoci otazky v dotazniku, diky této informaci lze 1épe porozumét potiebam
a preferencim potencionalnich zakazniki a efektivné tak oslovit cilovou skupinu.

V tabulce 5 je zaznamenano procentualni zastoupeni odpoveédi respondentd v ramci
jednotlivych segmentl. Z této analyzy vyplyva, ze u 2.-5. segmentu lze tvrdit, Ze vice nez 53
% respondentt (kdy 100 % cinilo 30 respondentl) z téchto segmenti uvedlo, ze aktivné
vyuzivaji socidlni sité, jako jsou Instagram a Facebook, zatimco respondenti zastupujici 1.
segmentu odpovidali nerozhodné, kdy odpovédi ano/ne byly v poméru 50:50. 5. segment, ktery
je zastoupen pouze 2 respondenty, odmita vyuzivani socialnich siti.

Tabulka 5 Uzivani socialnich siti respondenty (Instagram, Facebook)

segmenty ano (%) ne (%) pocet respondentti
1. segment 50 50 16

2. segment 53 47 30

3. segment 67 33 33

4. segment 64 36 22

5. segment 60 40 5

6. segment 0 100 2

celkem 58 42 108

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Podle Buresové, Weichetové (2022) je vyuziti socialnich médii jako prostfedku marketingové
komunikace pro podniky pfinosné. Ma to né€kolik dalSich vyhod, v€etné€ toho, ze umoziiuje
oslovit §irsi publikum a ziskat tak vétsi povédomi o znacce. To je zejména u trhu B2B vyhodné,
protoze ostatni firmy mohou pomoci socidlnich médii ziskat dalsi informace o nabidce
a aktivitach svych obchodnich partnert.

Jednim z moznosti, které vedou kupeviiovani vztahli a lepsiho vzajemného poznani
spolupracyjicich firem, je poradani event akci (zazitkovych akci) vramci firmy.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 1. segment, ktery zahrnuje malé zemé&d€lské podniky
s vlastnimi skladovacimi prostory, na tuto otazku odpovedél spise negativné. Z 16 respondenti
v tomto segmentu se pouze 5 vyjadiilo pro. Odpovédi segmentd stfednich a velkych
zemédélskych podnikd s vlastnimi skladovacimi prostory ohledné€ ocenéni event marketingu
(zazitkového marketingu) v ramci spoluprace s odbératelskou firmou byly celkem vyvazené.
Priblizn€ polovina respondenti téchto segment (2. a 3. segment) vyjadfila kladny postoj
k event marketingu, zatimco druha polovina projevila opacny nazor. Zbyvajici 5. a 6. segment
se z poloviny vyjadril souhlasné a z poloviny zamitl ucast. Z celkového poctu 108 respondentt
vyjadfilo 61 souhlas s Ucasti na event marketingu. Pomér odpovédi jednotlivych segmentt je
vyjadfen v priloze IV na Grafu 8.

Firma IK Trade, s.r.o. by méla védét, jak nejefektivnéji komunikovat s jednotlivymi segmenty.
Kazdy segment ma dle dotaznikového Setfeni na komunikaéni kanaly rozdilné pozadavky
a preference. Odpovédi jednotlivych zastupci segmentd jsou zaznamenany v tabulce 4, ktera
je k dispozici v piiloze V.

Zastupci 1. segmentu (malé zemédélské podniky se skladovacimi prostory) vyjadiuji jasnou
preferenci pro osobni setkani, coz lze vycist z vysledkli dotaznikového Setfeni. Z celkového
poctu 16 respondentti z tohoto segmentu, 14 z nich preferuje osobni setkani jako svij hlavni
zpusob komunikace. Toto silné upfednostiiovani osobnich setkani naznacuje dalezitost piimého
kontaktu a moznosti navazani osobniho vztahu pro tento segment. Jako alternativu k osobnim
setkanim uvadi telefonické spojeni, coz bylo pro 7 respondent.
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Z toho lze vycist, ze 1 telefonni komunikace ma pro né stale urCity vyznam, ale neni tak
preferovanou moznosti jako osobni setkani. Naopak, email neni mezi timto segmentem prili§
oblibenou volbou. Pouze 3 respondenti se rozhodli pro tuto formu komunikace.

Na zaklad¢ analyzy odpovédi z dotazniku, 1ze zaznamenat také preference stiedné velkych
podniki, které disponuji skladovacimi prostory, a to zejména pii sjednavani obchodu. Z tohoto
pruzkumu vyplyva, Ze tito zastupci konkrétniho segmentu preferuji telefonické spojeni jako
hlavni formu komunikace. Dale v hierarchii nasleduje volba e-mailu a jako posledni moznost
osobni setkani. Tento trend lze pravdépodobné pricist vyssi pracovni zatézi v téchto stfedné
velkych podnicich. Naptiklad jednatel firmy muaze zastavat rovnéz roli agronoma a byt tak ¢asto
v terénu nebo zapojen do provozu. Tim padem preferuje rychlé a efektivni formy komunikace,
jako je telefonat, ktery umoziuje rychlou reakci a vyfizeni zalezitosti. Tato skuteCnost
je dulezita pro obchodni partnery té€chto podnikt, ktefi mohou Iépe prizpusobit
své komunikacni strategie pro uspé€$né navazani obchodnich vztahd. Zjisténi vychazi
z celkového poctu 30 odpovedi z dotazniku, které byly analyzovany a vyhodnoceny pro ucely
tohoto vyzkumu.

Na stejnou otazku odpovidali i zastupci velkych zemeédélskych podnikt se skladovacimi
prostory, ktefi byli zastoupeni 33 respondenty z celkovych 108. V tomto segmentu vSak
odpovédi vykazovaly odli$nosti, coz poukazuje na ruznorodost preferenci pii sjednavani
obchodu. Velké podniky se skladovacimi prostory preferuji predevsim osobni setkani, které
umoziuji obchodnim partnerim dosahnout hlub§iho porozuméni potieb zakaznik. Osobni
setkani poskytuji moznost ziskat aktualni informace, porozumeét pozadavkim do hloubky,
vybudovat divéru a posilit osobni vazby, coz muze vyrazn€ ovlivnit budouci obchodni
prilezitosti. Telefonické spojeni zistava dilezitou alternativou, zvlasté pro rychlou komunikaci
a uzavirani obchodu, kde je klicové spravné nacasovani nabidky. Email je vniman jako nastroj
spiSe pro formalni komunikaci a sd€lovani informaci, av§ak neni preferovan pii rozhodujicich
obchodnich jednanich.

Odpovedi zastupcti malych podnikt bez moznosti uskladnéni zemédélskych komodit, poskytuji
zajimavé informace o preferencich komunika¢nich kanald. Celkem 22 respondentt pfispélo
k tomuto vyzkumu. Z téchto odpovédi vyplyva, Ze 15 respondent preferuje telefonické spojeni
jako svij primarni zpisob komunikace. Pro email se rozhodlo 16 respondentl, coz naznacuje
jistou popularitu této formy komunikace v tomto segmentu. Nicmén€, pouze 5 respondentu
uptednostnilo osobni setkani. Toto zjisténi pfinasi informaci, Ze i presto, Ze telefonické spojeni
je preferovanym komunika¢nim kanalem, email ma také své misto jako dulezity prostfedek
pro komunikaci s timto segmentem. Naopak, osobni setkani nejsou tolik preferovanou volbou,
coz muze byt zplisobeno moznymi omezenimi malych podniki, jako je napfiklad nedostatek
Casu €1 mobility.

5. segment stiedni zemé&dé€lské podniky bez skladovaciho prostoru je reprezentovan pouze
5 zastupci. Z jejich odpovedi vyplyva, ze 3 respondenti preferuji email jako sviij primarni
zpusob komunikace, coz naznacuje urCitou popularitu této formy komunikace v tomto
segmentu. Stejny pocet respondentd, tedy 3, upfednostiiuje osobni setkani, coz je zajimavé
zjisténi, které naznacuje dulezitost pifimého kontaktu a moznosti navazani osobniho vztahu pro
tento segment. Naopak, pouze 2 respondenti preferuji telefonické spojeni. Tato data naznacuyji,
ze stfedni podniky bez skladovaciho prostoru upfednostiuji spiSe formalni zptsoby
komunikace, jako je email, a zaroveil si ceni moznosti osobniho kontaktu. Telefonické spojeni
se zda byt méné preferovanym komunika¢nim kanalem v tomto segmentu.

Z odpovedi 6. segment (velké podniky bez skladovaciho prostoru), ktery reprezentovan pouze
2 zastupci, coz samo o sobé naznacuje omezenou reprezentaci tohoto segmentu, vyplyva, ze oba
preferuji telefonické spojeni a osobni setkani jako své hlavni komunikacni kanaly.
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To ukazuje na dulezitost pfimého kontaktu a moznosti navazani osobniho vztahu pro tento
segment, atoipres fakt, Ze se jedna o velké podniky. Naopak, ani jeden z respondenti
nevyjadfil zajem o komunikaci prostfednictvim emailu.

Pro lepsi poznani jednotlivych segmentd a pochopeni chovani byla polozena otazka
v dotaznikd, ktera byla zaméfena na produkci segmentu. V zemédélské sektoru se objevuje
pouze rostlinna produkce nebo kombinovana (rostlinnd a Zivocisna). Cetnost jednotlivych
odpovédi na tuto otazku je soucasti tabulky 5, ktera je k dispozici v pfiloze V. 1. segmentem
jsou malé zemédélské podniky se skladovacimi prostory, které se vétSinou specializuji
na zivoci§nou vyrobu. Z celkového pocétu 16 respondenti v tomto segmentu se 10 zabyva
kombinovanou vyrobou rostlinnych i Zzivoci$nych produktd (dale jen kombinovanou),
coz piedstavuje vétsSinu podnikd v tomto segmentu. 2. segment zahrnuje stfedni podniky
se skladovacimi prostory, které vykazuji nizs§i zastoupeni kombinované produkce.
Z 30 respondentt v tomto segmentu se pouze 9 vénuje kombinované vyrob€, coz naznacuje,
ze tyto podniky se Castéji specializuji na rostlinnou vyrobu. 3. segment tvoii velké podniky
se skladovacimi prostory, které maji vysoké zastoupeni kombinované vyroby. Z celkového
poctu 33 respondentli v tomto segmentu se 21 zabyva kombinovanou vyrobou, coZ je pomérné
vysoké zastoupeni v této produkci. 4. segment predstavuji malé zeméde€lské podniky
bez skladu, které se také vénuji kombinované produkci. Ze 22 respondentd v tomto segmentu
se 9 zabyva kombinovanou vyrobou, coz naznacuje, ze absence skladovacich prostor nemusi
byt prekazkou pro kombinovanou vyrobu. 5. segment tvori stfedni zemédelské podniky bez
skladu, které vykazuji mensi zastoupeni kombinované vyroby. Ze 5 respondenti v tomto
segmentu se 3 zabyvaji kombinovanou produkci. 6. segment pfedstavuje velké podniky bez
skladi, kde zanedbatelny pocet respondentt (celkem 2) se vénuje kombinované vyrob€, coz
naznacuje, ze absence skladovacich prostor neni v tomto pfipadé omezenim pro kombinovanou
produkci.

3.3.2 Identifikace segmentu

Na zakladé peclivého vyhodnoceni a analyzy vysledka dotaznikového Setfeni byly ziskany
cenné informace, které umoznily identifikovat specifické segmenty zakaznikl, konkrétné
zemeédelskych podnikti. Tato identifikace vychazi ze spolecnych preferenci, chovani
a pozadavkl naSich zakaznikl, coz poskytuje dalezity vhled do struktury trhu a potieb nasich
klienti. Tento proces identifikace segmenti poskytuje dulezity ramec pro lepsi pochopeni
zakaznikd a jejich individualnich potfeb. Rozdéleni podnikd do specifickych segmentd
umoziuje firmé IK Trade, s.r.o. 1épe cilit marketingové a prodejni strategie, aby mohla
efektivnéji oslovovat kazdou skupinu zakazniki a nabizet jim produkty a sluzby, které
odpovidaji jejich individualnim potfebam a preferencim.

1. Segment: malé zemédélské podniky se skladovacimi prostory

Segment malych zemédélskych podnika se skladovacimi prostory predstavuje specifickou
skupinu v oblasti zemédélského primyslu. Tyto podniky obvykle disponuji mensimi pozemky
do 450 hektari a maji omezené skladovaci kapacity ve srovnani s vét§imi podniky. Jejich
hlavnim cilem mize byt zajisténi produkce pro lokalni trh ¢i specializace na konkrétni plodiny.
Malé zemédélské podniky se Casto zaméfuji na kombinovanou produkci, coz muze zahrnovat
provoz malych rodinnych farem.

Vzhledem k jejich velikosti a povaze maji tyto podniky specifické preference v oblasti
marketingové komunikace. Jsou otevieni novym trendiim, vCetné€ vyuzivani socialnich médii,
ale osobni vazby jsou pro né stale klicové pii uzavirani obchodu.
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Casto preferuji telefonickou komunikaci pied e-maily, pravdépodobné kvali naroénosti prace
na farmé a omezenym Casovym moznostem. Zajem o zazitkovy marketing projevuje pouze
5 respondentd z 16.

Pti jednani s odbératelskymi firmami klade segment malych zemédé€lskych podnikt diraz
na stabilitu partnerd na trhu, plynulou logistiku a schopnost zajisténi dopravy. Doporuceni
od jinych firem pro né neni tak dualezité jako pro vétsi podniky, a proto jsou Casto otevieni
novym obchodnim vztahiim.

Vybér dodavatele zavisi na tadé faktord, pfiCemz poradi nabidek na zemédélské komodity
nehraje primarni roli. Pro malé zemédélské podniky jsou duleZzit€jsi osobni vazby, stabilita
dodavatele na trhu a kvalitni komunikace.

2. Segment: stredni zemédélské podniky se skladovacimi prostory

Stfedni zemédélské podniky s rozlohou orné pudy v rozmezi 450 az 1000 hektar( tvofi
vyznamny segment v ramci zemédélského primyslu. Diky jejich vétsi rozloze maji tyto
podniky potencial produkovat vyssi objemy jednotlivych plodin, coz predstavuje piilezitost
pro firmu IK Trade, s.r.o. Zvlasté atraktivni je vlastnictvi skladovacich prostort, nebot’ stiedni
podniky mohou vykazovat vétsi zdjem o terminované smlouvy a dlouhodobéjs§i prode;
zemédelskych komodit ve srovnani s malymi podniky.

I kdyz Cast stiednich podniki se vénuje i zivocisné produkci, dominuje zde predevsim rostlinna
vyroba. Zaroven v tomto segmentu pievazuje mirn€ vyssi zajem o vyuzivani socialnich siti
ve srovnani s mensimi podniky. Tento trend potvrdilo 53 % respondentq, ktefi vyjadili zajem
o tuto formu marketingové komunikace.

Pfi vybéru odbératelské firmy stfedni podniky kladou diraz na osobni vazby a stalost firmy
na trhu. Dale také berou v ivahu doporuceni od jinych firem, coz naznacuje otevienost novym
spolupracim. Funk¢ni komunikace s odbératelskymi firmami je pro né rovnéz dilezita, otazka
dopravy pro né neni rozhodujicich faktorem pfii uzavirani kupnich smluv. Pofadi nabidek
na odkup komodit hraje mensi roli ve srovnani s vySe uvedenymi faktory.

Pti uzavirani obchodl preferuji stfedni podniky telefonickou komunikaci, nasledovanou e-
mailem a v mens$i mife osobnimi setkanimi. Zaroven ukazuje z4jem o zazitkovy marketing ze
strany odbératelskych firem, coz je pro n€ dalsi moznosti rozvoje obchodnich vztaht.

3. Segment: velké zemédélské podniky se skladovacimi prostory

Segment velkych zemédélskych podnika se skladovacimi prostory zahrnuje velké zemédé€lské
podniky, které disponuji rozsahlymi pozemky o rozloze 1000 hektarti a vice, primarn€ urCenymi
pro péstovani plodin. Tyto podniky disponuji vlastnimi skladovacimi prostory, schopnymi
pojmout nékolik tisic tun plodin. Jejich Cinnost Casto zahrnuje kombinovanou produkci,
coz znamena soucasny provoz rostlinné i zivocisné vyroby.

Pti vybéru odbératele tito velci podniky kladou nejvétsi diiraz na osobni vazby a stalost firmy
na trhu. Dulezitou roli hraje také doporuceni od jinych firem a fungujici komunikace, zejména
vzhledem k vysokym objemim zbozi, které jsou predmétem obchodu. Naopak pozitivni
zkuSenost s dopravou neni pro né rozhodujici, stejné jako poradi doslé cenové nabidky.

Pii vyjednavani obchodi preferuji tyto podniky osobni setkani jako primarni formu
komunikace, nasledované telefonickym spojenim a e-mailem jako alternativami. Tento pfistup
odpovida potiebe efektivniho a pfimého jednani, které je v souladu s jejich rozsdhlymi
operacemi a obchodnimi pozadavky.

45



Navic je tento segment naklonény vyuzivani socialnich siti s tim, ze pouzivaji Facebook nebo
Instagram. Co se tyCe event marketingu, 18 respondentt ze 33 se radi tiCastni marketingovych
akci poradanych odbératelskou firmou.

4. Segment: malé zemédélské podniky bez skladovacich prostor

Malé zemédélské podniky bez moznosti uskladnéni se Casto vyznacuji omezenou velikosti
a rozsahem pozemkdu, s maximalni vymérou orné pudy do 450 hektart. Témto podnikiim chybi
vlastni skladovaci prostory, coz je nuti spoléhat na alternativni metody pro uchovani a distribuci
svych produktd. Z internich dokumentd firem, zejména piijmovych vaznych listka
od dodavatell, vyplyva, Ze tyto malé podniky Casto ptivazeji zbozi piimo do poskliziiové linky.
Tento zpusob prodeje je pro né€ nejjednodussi, zejména kvuli absenci vlastnich skladovacich
prostor. Také v tomto sektoru se objevuje i kombinovana zivoc¢isna produkce, z vysledka
dotaznikt vSak vyplyva, Ze téchto podnika je méné nez polovina

Pii vybéru odbératelské firmy tento segment ud€luje nejvétsi diraz osobnim vazbam.
Avsak témér stejné dilezita je pro né€ i pozitivni zkuSenost s dopravou, protoze vzhledem
k absenci skladovacich prostor jsou zavislé na spolehlivé dopravé. Dale prikladaji znacnou
vahu doporucenim a stalosti firmy na trhu pfi vybéru odbératell. Komunikace neni pro tento
segment kliCovym faktorem, a proto je fazena na predposledni misto spolu s poradim doslé
nabidky. Event marketing zatim neni pro né pfili§ zajimavy, jelikoz se pouze mala ¢ast z nich
rada ucastni takovych akci.

Pii sjednavani obchodi preferuji malé zemédé€lské podniky bez moznosti uskladnéni
telefonické spojeni nebo e-mailovou komunikaci, pfi¢emz na osobni setkani tolik nedbayji.

5. Segment: stredni zemédélské podniky bez skladovacich prostor

Tento segment zahrnuje stfedné velké zemeédélské podniky, které se specializuji na péstovani
plodin a zivocisnou produkci na rozsahlejsi ploSe, coz jim umoziiuje produkovat vétsi objemy
zemédélskych komodit. Rozloha orné pudy, kterou tyto podniky obhospodartuji, se pohybuje
od 450 hektard az po 1000 hektard. Tento segment ¢asto nedisponuje vlastnimi skladovacimi
prostory uréenymi pro uskladnéni zemédelskych komodit urenych k prodeji. Misto toho
se podniky Casto spoléhaji na rychly prodej zemédélskych komodit nebo vyuzivaji produkty
pro vlastni zpracovani, zejména pro zivociSnou produkci. V této kategorii se kombinovana
produkce vyskytuje ve znacné mife.

Pfi vybéru odbératelské firmy v tomto segmentu hraji kliCovou roli osobni vztahy a pozitivni
zkusenosti s dopravou. Dale je pro né€ dilezita stalost firmy na trhu, zatimco pozitivni zkusenost
s komunikaci ve firmé a poradi doslé cenové nabidky jsou fazeny na posledni misto
v rozhodovani.

Vzhledem k vyuzivani socialnich siti jsou stfedné velké zemédélské podniky oteviené novym
trendim, a to i v oblasti marketingu. Trend pouzivani socialnich siti je zde zaznamenan
v pozitivnim svétle.

Zajem o event marketing projevuje pouze mensi ¢ast respondentl, coz muze byt zpisobeno
nedostatkem zkuSenosti nebo snizenym povédomim o této marketingové strategii.

6. Segment: velké zemédélské podniky bez skladovacich prostor

Profil velkych zemédélskych podnikii bez skladovacich prostor piedstavuje specificky
a relativné malo zastoupeny segment na trhu zemeédélskych komodit.
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Tyto podniky tvofi minoritni mnozstvi na trhu a jsou charakterizovany rozsahlou ornou piidou
o rozloze od 1000 hektari a vice, primarné urenou pro péstovani plodin. Diky své vysoké
kapacité produkce jsou schopny generovat velké objemy zeméedélskych komodit.

Velké zemeédelské podniky se ¢asto spoléhaji na strategie dlouhodobych kontraktt s odbérateli,
ktefti jsou ochotni prevzit produkty pfimo na farmé. V komunikaci s odbérateli preferuji osobni
setkani nebo telefonicky hovor. Vétsina téchto podnika se zabyva kombinovanou produkci,
kde se vénuji jak rostlinné, tak zivocisné produkci.

Pti vybéru odbératele klade tento segment diraz na osobni vazby a fungujici dopravu. Stejné
tak je pro n¢ dulezita stalost firmy na trhu. Naopak nekladou pfiliSny duraz na doporuceni
od ostatnich podnikt, potfadi nabidek nebo pozitivni zkuSenosti s komunikaci v ramci
odbératelské firmy. Co se tyCe event marketingu, vétsina podnikil se k nému stavi neutralné.
Tento segment vyjadiuje negativni postoj vuci vyuzivani socialnich siti.

3.4 Targeting

Vybér vhodnych segmentt byl zaloZen na peclivé analyze firemniho prostiedi, pficemz interni
dokumentace poskytla cenné informace o kli¢ovych zakaznicich spoleCnosti. Béhem procesu
identifikace segmenti bylo odhaleno celkem Sest segmentd, které pusobi na trhu
se zemédé€lskymi komoditami. Z této Skaly segmentt byly vybrany dva, které vykazuji podobné
charakteristiky jako kliCovi zakaznici spolecnosti IK Trade, s.r.o0.

Konkrétné byly vybrany stfedné velké a velké podniky disponujici skladovacimi prostory.
Pro hlubsi porozuméni chovani a potfeb téchto segmenti byly uskuteénény hloubkové
rozhovory, které umoznily lépe proniknout do jejich specifik. Cilem téchto rozhovort bylo
ziskat hlubsi vhled do ocekavani jednotlivych segmenti od svych odbératelt a Iépe porozumét
jejich potiebam a preferencim. Timto zpisobem mohla spoleCnost lépe pfizpasobit
své obchodni strategie a nabidku tak, aby 1épe odpovidaly potfebam a pozadavkim kazdého
zvoleného segmentu.

Kli¢ova klientela firmy IK Trade, s.r.o.

Pomoci interni analyzy firmy IK Trade, s.r.o. bylo ziskano dulezité poznani o klicovych
zakaznicich. Tato skupina kli¢ovych zakazniku, ktera tvori pouze 20 % ze vSech zakaznikd,
je zodpovédna za 80 % trzeb firmy. Z tohoto divodu je pro efektivni vyzkum nejlepsi zaméfit
se 1 na tento segment v ramci marketingového prizkumu.

Podle ziskanych informaci od firmy IK Trade, s.r.o. se skupina klicovych zakaznikt déli na dva
segmenty, pfiCemz hlavnim kritériem je rozloha orné pidy vyuzivané k rostlinné produkci.
Timto zpusobem firma identifikuje zemédélské podniky stfedni a velké velikosti jako klicové
segmenty. Tyto podniky disponuji skladovacimi prostory, coz umoziiuje prodej zemédélskych
komodit po cely rok, od ¢ervence (béhem sklizné) az do ¢ervna nasledujiciho roku. Podobné
jako v jakémkoli obchodnim prostfedi je i zde pro vétSinu zakaznikii rozhodujici cena.
Ta obvykle zistava stejna nebo se jen minimalné 1isi u v§ech obchodnich firem.

3.4.1 Hloubkové rozhovory

Béhem hloubkovych rozhovori s jednotlivymi zastupci segmenti stfednich a velkych
zemédeélskych podnikt, kteti disponuji skladovacimi prostory, byly kladené otazky vytvoreny
s ohledem na vysledky z ptedchoziho dotaznikového Setieni. Timto postupem bylo mozné Iépe
porozumét kontextu odpovédi respondentt a provést dikladny rozbor jejich reakci a nazora.
Kazdy zastupce segmentu byl osloven souborem otazek, které pokryvaly rizné aspekty
zemédélského sektoru.
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To zahrovalo preference tykajici se obchodl se zemédélskymi komoditami, oblibené
komunikacni kanaly, zkuSenosti se souCasnymi dodavateli a pifipadné problémy spojené
s prodejem zemédélskych komodit. Otazky se také zamétovaly na zajem o roz§ifeni nabidky
ze strany odbérateld a vyznam dlouhodobych obchodnich vztahi, mezi dalsi relevantni témata.
Cilem téchto otazek bylo ziskat komplexni prehled o rozhodovacim procesu a preferencich
respondentt pii nakupu komodit.

Po provedeni vSech hloubkovych rozhovortu byla provedena analyza ziskanych dat a nasledné
shrnuti kliovych poznatki z kazdého segmentu. Tyto poznatky poskytly uceleny obraz
o potiebach a preferencich stfednich a velkych zemédélskych podnikii v oblasti nakupu
komodit a vyuziti skladovacich prostor.

Celkem byly provedeny ctyfi hloubkové rozhovory, pficemz kazdy segment zastupovali dva
respondenti. Tento pfistup umoznil ziskat rozmanité a reprezentativni informace z obou
segmentd, coz prispélo k bohat§im poznatkiim a lepSimu porozuméni specifikim kazdého
segmentu.

2. Segment, stiedni zemédélské podniky disponujici skladovacimi prostory

K hlavni oblasti k diskuzi v obchodu se zemédé€lskymi komoditami, uvadéji podniky diraz
na optimalizaci skladovacich kapacit, a pfedev§im jejich modernizaci. Sklady jsou u vétSiny
podnik vice nez 50 let staré a vzhledem k nutnosti velké investice, modernizace skladovych
hal postupuje pomalu. Zduraziuji, ze nemaji v souc¢asné dobé dobré vyhlidky, nebot” aktualni
ceny komodit do podnikd nepfinasi nadmérné mnozstvi piijmi. ZkuSenost s vyuzivanim
modernich technologii by mohla byt sméfovana k efektivnéjSimu fizeni skladovych zasob.

Z hlediska marketingovych trendd pomalu zacinaji mit zajem o rozvijeni v oblasti rostouciho
vlivu online marketingu a digitalnich kanali komunikace, avSak stale by si udrzeli tradi¢ni
formy osobniho kontaktu. Zaroven uvadéji, ze oblast marketingu je pro né v tuto chvili
vzdalena, 1 kdyz se objevuji na trhu zemédélské podniky, které maji aktivni uCty na Instagramu,
a dokonce maji uspéch. V tomto pripadé vidi velky pifinos ve zméné vnimani zemedélstvi
a s tim spojenych aktivit blizkou vefejnosti, kdy na zakladé zajmu potradaji naptiklad jednou
za dva roky den otevienych dvefi. Podvédomi o socidlnich sitich zastupci segmentu maji,
pohledy na jejich vyuzivani se li§i, je to dano hlavné oborem podnikani, kde se tento druh
marketingové komunikace objevuje zcela ojedinéle.

V ptipadé uzavirani obchodnich dohod v ramci prodeje zeméde€lskych komodit je pro né jednim
z nejdulezitéjSich faktord cena. V piipadé, Ze je cena stejna u vice odbératell, rozhoduji osobni
vazby a s tim spojena i diveéra a spolehlivost. Dalsim faktorem je urcCité stabilita odbératelské
firmy na trhu, nebot’ pfipadné finan¢ni problémy v minulych letech v podnicich vzbuzuji jisté
obavy, aby v pfipadé zmény cen komodit v prubéhu dodavky, nebyli ohrozeny vzajemné
dohody. Z tohoto divodu ocenuji i doporuceni od jinych zemédé€lskych subjektt, které hraje
roli v pfipadé, ze obchody nejsou béhem roku intenzivni.

V diskuzi, ktera zaCala otazkou tykajicich se obchodnich vztahti s odbérateli, podtrhuji
zemedelské podniky jejich vyznam. Uvadi, ze hraji kliCovou roli pfi uzavirani obchodi
a budovani dlouhodobych partnerskych vztahi.

Preference ohledné zptsobu komunikace by mohly reflektovat jejich flexibilitu a potfebu rychlé
vymeény informaci, coz by mohlo vést k diirazu na efektivni a pfimocarou komunikaci pomoci

rychlého telefonniho hovoru. Tato forma vymeény informaci je pro né vzhledem k jejich
pracovni vytizenosti nejzadanéjsi.
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Pti rozhodovani o vybéru dodavatele kladou duraz spolehlivost dodavek a schopnost dodavatele
prizpusobit se jejich specifickym potfebam a pozadavkim, napiiklad v podobé casového
rozmezi urceného k nakladce komodit a dal$im provoznim pozadavkim.

Stiedni zemédélské podniky ocekavaji dlouhodobé obchodni vztahy zalozené na vzajemné
davére a spolehlivosti.

V piipadé feseni potencialnich problému spojenych s dodavkami a skladovanim, by oceriovali
preventivni opatfeni a rychlé reakce na neCekané udalosti z divodu minimalizace rizik
spojenych s prerusenim dodavek, pfipadné i ztratou obchodu. Spoléhaji tak na bezproblémové
plnéni dohodnutych obchodl a ptipadé problému spise oceni navrhnuta feSeni odbératelskou
firmou. V praxi to vypada tak, ze rad&ji pfistupuji na finan¢ni srazky za nedodanou kvalitu nebo
feSeni pfipadného problému v ramci firmy, nez aby jim tato komplikace narusila chod provozu.

V neposledni fadé ocenuji §ir§i nabidku produktd a sluzeb ze strany odbératelti, coz jim
umoziuje diverzifikovat své obchodni aktivity a snizit riziko v pfipadé poklesu poptavky po
urcitych zemédé€lskych komoditach.

3. Segment, velké zemédélské podniky disponujici skladovacimi prostory

Na zakladé hloubkovych rozhovori se ukazuje, ze velké zemédelské podniky se skladovacimi
prostory se potykaji s fadou vyznamnych oblasti, které ovliviiuji jejich obchodni ¢innost
v segmentu zemedelskych komodit. Jednou z hlavnich oblasti diskuse je cenova politika, ktera
ma zasadni dopad na financni stabilitu téchto podnikti. Respondenti upozortiuji na absenci statni
regulace cen komodit, coz povazuji za zna¢nou nevyhodu, nebot’ se ceny méni nejen béhem
dne, ale Casto i v reakci na globalni trzni udalosti.

V ramci rozhovoru se také objevuje téma nartstajiciho mnozstvi faktord, které tyto podniky
musi sledovat a s nimiz se musi vyrovnavat. Vedle cen komodit se jedné o oscilace cen nafty,
dostupnost a ceny hnojiv a dalsi regulace a predpisy, jez mohou vyznamné ovlivnit vynosnost
a konkurenceschopnost podnikii. Respondenti zdiiraziuji potfebu stabilizace a transparentnosti
v oblasti cenové politiky, aby mohli 1épe planovat své obchodni aktivity a minimalizovat rizika
spojena s fluktuacemi na trhu se zemédélskymi komoditami.

Vysledky z hloubkovych rozhovort naznacuji, Ze vétsi zemedélské podniky zacinaji vnimat
dilezitost marketingovych opatfeni v ramci svého odvétvi. Nicméné, pristup k marketingovym
trendim se jesté stale Casto omezuje na iniciativy ze strany dodavatelti nebo odbérateld. Zjisténi
ukazuji, ze podniky jsou zapojeny do raznych eventi jako jsou nékolikadenni pobyty
s sportovnim programem, degustace, ucast na veletrzich ¢i polni dny, kterych se aktivné
ucastni. Tyto akce poskytuji podnikim platformu k prezentaci svych produkti a navazani
kontakt s potencialnimi zakazniky. Zminuji benefity ztéchto akci v podobé poznani
obchodniho partnera i v jiné situaci nez v té pracovni, coz vede k upevnéni osobnich vztaha.

Prestoze se podniky tucastni téchto marketingovych udalosti, zjisténi naznacuji, ze v ramci
samotnych firem neni systematicky vytvaren obsah pro socialni sit€ ¢i jiné online kanaly.
Tato skutecnost naznacuje, ze podniky mozna nevyuzivaji pln€ potencidl modernich
marketingovych nastrojii. Samotni respondenti ovSem Casto vyuZzivaji socialni sité, kde sleduji
soukromé ¢i firemni profily. Zdlraziuje se tak potfeba prohloubeni strategii marketingu
a vyuziti modernich digitalnich prostfedkd k posileni znackového povédomi a komunikace
s klienty v dnesni digitalni éfe.

Jednim z klicovych faktort pfi vybéru odbératele zemédélskych komodit jsou osobni vazby,
které povazuji za zaruku spolehlivosti a divéryhodnosti a za zaklad uspé$né dlouhodobé
spoluprace.
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Dalsim dulezitym faktorem je stabilita odbératelské firmy na trhu. Upfednostiuji spolupraci
s etablovanymi firmami, které maji dlouhou historii a solidni povést. Nejsou ochotni
obchodovat s novymi firmami bez dostate¢ného zdzemi a zkuSenosti, zeyména pokud jde
o obchodovani s velkymi objemy komodit. Kromé toho je kladen diraz na fungujici
komunikaci. Je nezbytné, aby odbératele udrzovali pravidelny a efektivni kontakt. Béhem
realizace obchodu je nezbytné byt v neustalém spojeni, zejména z divodu spravné logistiky pfi
vyvozu komodit, rychlé reakce na piipadné komplikace a sdileni dulezitych informaci
tykajicich se dodavanych komodit a jejich kvality. Komunikace je klicovym prvkem ve vSech
fazich obchodniho procesu a je nezbytna pro Gspésné feseni piipadnych problému.

V obchodnich vztazich je klicovy duraz kladen na osobni vztahy, které jsou zaloZzeny na duvére
a vzajemné spolupraci. Moznost navazani osobnich vztahi s obchodnimi partnery
je ocefiovana, jelikoz tato interakce umoziuje lepsi porozumeéni jejich potfebam a preferencim.
Urcité vyhody jsou ocekavany, vzhledem k velkym objemtim obchodu, avsak diraz je kladen
na prubézné informace o trhu a rychlé sdileni zajimavych nabidek. Tato oteviena komunikace
umoznuje efektivni fizeni obchodnich procesi a posiluje vzajemné duvéryhodné vztahy.
Spolehlivost a stabilita jsou Casto preferovany zakazniky, a proto je cenéno nase usili
o poskytovani nejen kvalitnich produktt a sluzeb, ale také aktivni sdileni informaci a reakce
na jejich potieby. Celkove je tedy kladen duraz na budovani dlouhodobych vztaht zalozenych
na divére, spolupraci a oteviené komunikaci, coz pomaha posilovat pozici firmy na trhu
a dosahovat dlouhodobého uspéchu ve spolupraci se zemeédélskymi podniky.

Nejcastéji uvadi kombinaci vSech komunikacnich kanalt, at’ uz jde o email, telefonni hovor ¢i
osobni setkani. V ramci vytizenosti oceni rychlou informaci o cenach prostfednictvim
telefonniho hovoru, email radi vyuzivaji k informacim o kvalitach, ¢i dodavkach komodit,
dodavani kupnich smluv a fakturaci. Osobni setkani je pak nedilnou soucasti fungujiciho
obchodniho partnerstvi, které musi probihat pravidelné.

Dale kladou diraz na stalost v obchodnich vztazich, kdy velké podniky jsou v obchodovani
konzervativngjsi a v pripadé, ze vzajemné obchody funguji, tak nemaji potiebu hledat nové
odbératele ¢i dodavatele.

Na otazku: ,,Jakym zptusobem feSite potencialni problémy spojené s dodavkami a skladovanim
zemédélskych komodit? odpovidal tento segment, ze zalezi na odbératelské firme s kazdou
firmou maji jinak nastavené podminky, avSak nejradéji takovéto situace fesi domluvou.

Rozsifeni nabizenych produkti v podobé osiv, hnojiv ¢i agrochemie pro né nema ve vybéru
odbératele zemédelskych komodit zadny vliv.

3.4.2 Kompletni profily segmentu

Popis kompletnich profild segmentt byl vytvoren na zaklade peclivého sbéru primarnich dat,
které byly ziskany prostfednictvim marketingového vyzkumu, a to konkrétné metodou
hloubkovych rozhovora. Tato metoda umoznila ziskat detailni a kvalitativni informace pfimo
od zastupcu vybranych segmentt, coz poskytlo hlubsi vhled do jejich potieb, preferenci
a chovani. Diky analyze téchto dat byly vytvoreny komplexni a pfesné profily jednotlivych
segmentl, které budou cennym nastrojem pro formovani strategie firmy a jejiho cileni
na konkrétni zdkaznické skupiny.

2. Segment, stfedni zemédélské podniky se skladovacimi prostory

Préavni forma podnikani: fyzické a pravnické osoby

Velikost orné pudy urcené pro rostlinnou vyrobu: 400 az 1000 hektara
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Produkce: rostlinna nebo kombinovana (rostlinna i zivoc¢isna)

Individualni pristup v pripadé komplikaci: Proces uskladnéni zemédé€lskych komodit vsak
zahrnuje urcité naklady, predevsim spojené s potencialnim vyskytem skladistnich sktdca.
Uskladnéni vyzaduje peclivé splnéni riznych podminek s cilem udrzet pozadovanou kvalitu
zemédélskych komodit. V piipadé komplikaci oceni vyfteSit problém v ramci odbératelské
firmy, nebot’ na feSeni komplikaci ve vét§im rozsahu nemaji ¢asto kapacity.

Pravidelny kontakt: Tyto zemédé€lské podniky maji vétSinou zajem o dlouhodobé spoluprace
zalozené na duvere a spolehlivosti v obchodu. Od odbératelll, tedy firem, které maji zajem
o koupi komodit ocekavaji dlouhodoby zajem, pravidelné cenové nabidky a celorocni
komunikaci. Osobni vazby jsou v tomto segmentu pevnéjsi, coz je dano Castéj§im kontaktem
s klienty, bud’ osobnim setkanim nebo telefonickym rozhovorem.

Podpora socidlnich siti a event marketingu: Postupné se objevuji podniky, které si zakladaji
socialni site, internetové stranky a oceniuji obcasny event marketing. Jejich technika je postupné
modernizovana a nedochazi k potizim pfi realizaci obchodu. Ojedinéle vykazuji zajem
o agrochemii a hnojiva, pfiCemz si farmaiska osiva feS$i z vlastnich zdroji ¢i nakupem
certifikovanych osiv.

Podpora Sirsi nabidka produkta: Tyto podniky vyjadiuji zajem o poradenstvi ze strany
prodejce hnojiv a agrochemie. Ojedinéle vykazuji zajem o agrochemii a hnojiva, pfi¢emz si
farmarska osiva fesi z vlastnich zdroja ¢i nakupem certifikovanych osiv.

3. Segment, velké zemédélské podniky se skladovacimi prostory

Velké zemédélské podniky se skladovacimi prostory

Préavni forma podnikani: pravnické osoby

Velikost orné ptidy urcené pro rostlinnou vyrobu: vice nez 1000 hektart
Produkce: rostlinna nebo kombinovana (rostlinna i zivoc¢isna)

Duraz na individualni cenové nabidky a prémiovou kvalitu plodin: Skladovaci prostory
jsou pii téchto objemech uskladnéni jsou vybaveny modernimi technologiemi, které zaruci
udrzeni zemédélskych komodit v pozadované kvalité po celou dobu uskladnéni. Tyto podniky
kladou dirraz na kvalitu péstovanych plodin a Casto disponuji potravinaiskou kvalitou plodin,
ktera firme piinasi vétsi trzby. Flexibilita ve spravé zasob plodin a distribuce jednotlivych
plodin pro odbératelské firmy velkou vyhodou a spolupraci tak velice usnadiiuje. Podniky tak
dokazi efektivné planovat i organizovat skladovani nejen podle svych potteb, ale také i podle
situace na trhu se zemédélskymi komoditami.

Intenzivni komunikace: Diky schopnosti zajistit stabilni dodavky po cely rok je komunikace
s dodavateli zemedé€lskych komodit velmi intenzivni. Vzhledem k dynamice trhu a potfebam
nasich zakaznikt je nezbytné udrzovat pravidelny a efektivni kontakt. Osobni setkani jsou pro
obchodni partnery dualezita, nebot posiluji vzajemnou davéru. Pravidelna komunikace
umoziuje také okamzitou reakci na aktualni potfeby a zmény na trhu. Béhem osobnich setkani
1ze 1épe porozumét potfebam a preferencim zakaznikd a reagovat na jejich individualni
pozadavky. Peclivé budovani a udrzovani osobnich vazeb je klicové pro upevnéni obchodnich
vztaht a posileni spoluprace na dlouhodobé bazi.

Podpora socialnich siti a event marketingu: Béhem prizkumu byl zaznamenan rostouci
zajem tohoto segmentu o event marketing a aktivni pfistup k socialnim sitim. Zjisténi, Ze néktefi
zastupci vyuzivaji socialni sité, je pro firmu vyznamné, nebot’ to ukazuje na pozitivni tendenci
a moznost rozvoje novych komunikacnich kanala.

51



Tento fakt zaroven naznacuje, ze existuje potencial pro posileni marketingové strategie
prostiednictvim zapojeni do eventa a aktivniho vyuzivani socialnich médii. Takovéto aktivity
mohou ptispét k budovani siln€jsiho vztahu se segmentem a zvySeni povédomi o firmé a jejich
produktech nebo sluzbach.

3.4.3 Zvoleni marketingové strategie

Na trhu se zemédélskymi komoditami se objevuje nékolik segmentd, které se od sebe lisi.
Rozdily mezi vybranymi cilovymi segmenty (2 a 3) vybizeji ke zvoleni diferencované
segmentacni strategie. Diferencovana strategie umoziuje firmé nabidnout pestrou paletu
sluzeb, ktera oslovi zakazniky s riznymi preferencemi a potfebami. Mize se zaméfit predevsim
na kvalitu sluzeb, rozsifenou nabidku, posileni marketingovych opatieni, zajisténi perfektni
logistiky a dalsi specifické pozadavky zakazniku.

Zemédelské produkty jsou Casto ovlivnény pocasim, teplotnimi vykyvy a srazkami béhem roku,
coz muze zpusobit vykyvy nabidky na trhu. Flexibilita reakce na tyto zmeény je kli¢ova. Firma
muze specializovat poptavku po dostupnych plodinach v konkrétnich obdobich a aktivné fidit
poptavku v zavislosti na situact na trhu, ¢imz optimalizuje zisky a udrzuje
konkurenceschopnost. Riiznorodost nabidky umoziiuje firmé pfizptsobit se potfebam rtiznych
zakaznikd. Muze vyvijet balicky a marketingové kampané zameéfené na urCity segment, ¢imz
zvySuje pravdépodobnost uspéchu na trhu a budovani zakaznické loajality. Zvoleni
marketingové diferencované strategie muze pro firmu IK Trade, s.r.o. ptinést nékolik kli¢ovych
vyhod. Jednou z nich je zvySena zakaznicka loajalita. Poskytovani jedine¢né hodnoty
a produktil miize vést ke vzniku silnych vazeb mezi firmou a zakazniky, ktefi ziistavaji s firmou
i pii konkurenénim tlaku. Dalsi vyhodou muze byt posileni reputace. Diferencovana nabidka
muze posilit povést firmy jako poskytovatele kvalitnich a unikatnich produktt, coz zvysuje
reputaci v o€ich zakaznikti a obchodnich partnert. Silna povést je kli¢ova pro budovani davéry
a dlouhodobych vztaht.

3.5 Shrnuti a doporuceni pro organizaci

Po diikladném zvazeni a analyze segmentu trhu, na které by firma méla zaméfit svou pozornost,
a po peclivém vybéru marketingové strategie pro tyto segmenty, byl v ramci doporuceni
pro Firmu IK Trade, s.r.o. sestaven positionig a nasledné vytvoren marketingovy mix. Tyto
kroky jsou nezbytné pro uspésné zavedeni a propagaci produktt a sluzeb firmy na trhu.

Vytvoreni positioningu a marketingového mixu predstavuje dulezity krok pro efektivni
oslovovani cilového trhu a budovani konkurenéni vyhody firmy IK Trade, s.r.o. Positioning
pomaha definovat, jak se firma vnima ve srovnéni s konkurenci a jaké jedinecné hodnoty nabizi
zakaznikim. Zaroven marketingovy mix urCuje, jak budou tyto hodnoty prezentovany
a distribuovany na trhu, zahrnujici produkt, cenu, propagaci a distribuci. Spolecné tyto prvky
pomahaji firmé upoutat a udrzet pozornost zakaznikt a dosahnout obchodnich cilt.

3.5.1 Positioning

Positioning firmy IK Trade by mél reflektovat komplexni pfistup k potfebam stfednich
avelkych zemédélskych podnikd, které disponuji sklady a hledaji spolehlivého odbératele
zemédéelskych komodit. Firma by se méla prezentovat jako partner, ktery nejen dodava sluzby
v podobé nakupu zemédelskych komodit, ale také poskytuje feSeni a podporu pii zajisténi
dostupnosti zemédélskych vstupt po cely rok.
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Firma IK Trade, s.r.o. by se v ramci positioningu méla zaméfit na:

Spolehlivost dodavek: Pro stfedni a velké zeméde€lské podniky je kliCové mit jistotu
spolehlivych dodavek komodit. Firma by méla dbat na to, aby vyvozy probihaly bezproblémové
a v€as, coz je zasadni pro udrzeni plynulého chodu podnikii a minimalizaci rizika plynouci
z preruSeni dodavek.

Siroka $kala nabizenych produkti: Toto se tyka predevsim stfednich podnikd. Nabidnuti
rozmanitého sortimentu hnojiv, agrochemie a farmarskych osiv je pro IK Trade, s.r.0. klicové.
Timto zptusobem firma muze 1épe vyhovét riznorodym potiebam zakaznikt a poskytnout jim
komplexni feSeni pro jejich agroprojekty.

Flexibilita v dodavkach: Flexibilita je dilezitym aspektem pro spokojenost zakaznikl. 1K
Trade, s.r.o. by méla byt schopna pfizpisobit se individualnim potfebam zakazniki, coz
zahrnuje moznost dodavek po cely rok a adaptaci dodavek podle sezonnich zmén a specifickych
pozadavka.

Profesionalni pristup a podpora zakaznikiam: IK Trade, s.r.o. by méla nabizet nejen kvalitni
produkty, ale také vysoce profesionalni sluzby a aktivni podporu zakaznikim. To zahrnuje
poskytovani poradenstvi ohledné vybéru produktt, technickou pomoc, logistickou podporu ale
1 profesionalni pfistup v oblasti prodeje. Docili toho napiiklad pomoci Skoleni pro zaméstnance.

Posileni marketingu v ramci positioningu: Vyhledavani strategickych partnerskych vztaha
s kliCovymi zakazniky a budovani dlouhodobych vztaht na zakladé duvéry a spolehlivosti by
meélo byt klicovym prvkem positioningu firmy IK Trade, s.r.o. To umozni firme upevnit svou
pozici na trhu a posilit svou konkurenceschopnost v oblasti obchodu se zemédélskymi
komoditami.

3.5.2 Marketingovy mix

Na zakladé téchto doporuceni je vytvoren marketingovy mix, ktery je prizpusoben potiebam
a preferencim obou segmenti trhu. Diferencovany pfistup k marketingu a poskytovani
pfizpisobenych feseni pomuze firmé IK Trade, s.r.o. ziskat a udrzet si divéru obou segmentti
a posilit svou konkurenceschopnost na trhu.

Marketingovy mix pro stiredni zemédélské podniky se skladovacimi prostory:

Marketingovy mix pro stiedni zeméde€lské podniky se skladovacimi prostory by mél byt
navrzen tak, aby odpovidal jejich potfebam a preferencim.

Produkt

V oblasti zemeédelskych vstupti v ramci zemédé€lské rostlinné prvovyroby je dalezité nabizet
Siroky sortiment hnojiv, agrochemie i1 farmarskych osiv. Pro podnik je v ramci obchodu se
zemédeélskymi komoditami dilezity osobni pfistup, diky kterému jsou pak vytvoreny pevné
osobni vztahy. Firma by se tak méla zaméfit na roz§ireni kapacit v oblasti poskliziiové linky.
Dale by se firma mohla zaméfit na nabizené sluzby v oblasti poskliziiové linky, kdy v pfipade
komplikacim bude umét firme nabidnout efektivni feSeni. Do svého portfolia by mohla zaradit
sluzby jako jsou ¢isténi, suSeni ¢i plynovani zemédélskych komodit.

Cena

Cenova politika by méla byt konkurenceschopna a méla by zahrnovat slevy pii vét§im odbéru
hnojiv ¢i agrochemie.
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Propagace

Propagacni aktivity by mély zahrnovat socialni sit€ a regionalni marketingové kampang, které
oslovi cilovou skupinu stfednich zemédelskych podnikd. Propagacni aktivity by mély
zahrnovat tcast na pramyslovych veletrzich, sponzorstvi udalosti

Distribuce

Distribuce by méla byt optimalizovana pro rychlé a spolehlivé dodani produkti ¢i odbéru
zemeédelskych komodit. Spolehlivost v ramci odbéru zemédélskych komodit predstavuje
dulezity prvek, ktery posiluje davéru zakaznika v danou firmu.

Lidé

Zaméstnanci firmy by méli disponovali odbornymi znalostmi v oblasti zemédélstvi, coz
zahrnuje znalosti o agrochemickych produktech, hnojivech a dalSich zemédélskych
komoditach. Tyto znalosti jsou kliCové pro efektivni poradenstvi a podporu zemédélca pii
vybéru nejvhodnéjSich produkti pro jejich potfeby. Dale je nutné, aby zaméstnanci meli
zkuSenosti s velkoobchodnim prodejem, coz zahrnuje schopnost budovat a udrzovat
dlouhodobé obchodni vztahy, vyjednavat s dodavateli a zakazniky a tidit obchodni procesy.
Kvalitni zakaznickd podpora a komunikativni pfistup mohou posilit vztahy se zakazniky
a budovat loajalitu.

Marketingovy mix pro velké zemédélské podniky se skladovacimi prostory:

Marketingovy mix pro velké zemédélské podniky se skladovacimi prostory by mél byt navrzen
s cilem budovat divéru tohoto segmentu vuci firme. Timto zptusobem bude firma schopna
uspesné nakupovat velké objemy komodit a diky tomu posili svou pozici na trhu.

Produkt

Pro tento segment je dulezité nabidnout dostatecné Sirokou nabidku pro odkup zemédélskych
komodit. Firmy takovych to rozméru produkuji Siroké spektrum komodit, které by méla firma
umét zobchodovat.

Cena

Cenova politika by méla byt zalozena na objemnych slevach ¢i vyhodnych baliccich
a konkurenceschopnych cenach, které odpovidaji jejich nakupnim potfebam. Firma by méla
dokazat nabidnout nékteré benefity vychazejici z nakupu velkych objemt dodanych komodit.

Propagace

Propagacni aktivity by mély zahrnovat Gcast veletrzich zamétenych na zemédélstvi. Déle by se
firma méla také aktivné ucastnit akci v ramci spolupracujicich podniki, napiiklad na polnich
dnech. Dale by firma mohla upeviiovat vztahy prostfednictvim realizace event marketingu.

Distribuce

Distribu¢ni kanaly by mély byt optimalizovany pro velké objemy dodavek a efektivni logistiku,
s dirazem na spolehlivost a rychlost dodani.

Lidé

Zameéstnanci by mel mit odborné znalosti v oblasti zeméd¢lstvi a zkuSenosti s velkoobchodnim
prodejem. Obchodni zastupci by méli mit prehled o preferencich podniku ze strany

komunikace. Podle znalosti jejich potfeb pfizpisobovat Cetnost osobnich jednani, zasilani
cenovych nabidek a s tim spojeného kontaktu.
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3.5.3 Doporuceni

Pomoci sbéru primarnich a sekundarnich dat bylo zji§téno, ze firma IK Trade, s.r.o. by méla
zaméfit svou pozornost na dva klicové segmenty, predstavujici stiedni a velké zemédélské
podniky disponujici skladovacimi prostory. Analyza primarich dat ziskanych
prostiednictvim dotaznikovych Setfeni a hloubkovych rozhovora odhalila rozdilné preference
téchto segmentu. Je zjevné, ze kazdy segment ma své specifické potieby a oCekavani. Firmé je
doporuceno zvazit pomér oslovenych podniku obou segmentt a neomezovat se pouze na velké
podniky s vidinou vétsich ziskd. V budoucnu by mohlo nastat, ze ukonCeni spoluprace s jednim
velkym podnikem by pro firmu znamenalo vyrazny pokles objemu trzeb. Rozlozenim
obchodnich aktivit do vice segmentl, véetné stfednich podniki, firma snizi riziko pfipadné
ztraty vétsiho objemu trzeb v ptipadé ukonceni spoluprace s jednim z nich. Timto krokem firma
zvySuje svou odolnost vici pripadnym nepfiznivym udalostem nebo zménam na trhu.

Z dtvodu odhaleni dvou segmentt s odliSnymi pozadavky, je vhodné, aby firma IK Trade, s.r.o.
implementovala diferencovanou marketingovou strategii, ktera bude cilit na oba segmenty
trhu. Pro dosazeni uspéchu je klicové zaméfit se na specifické pozadavky kazdého segmentu
a poskytnout jim prizpisobené produkty a sluzby. Firma by také dale méla monitorovat
ucinnost zvolené strategie, ktera zahruje pravidelné vyhodnocovani vysledkt, sbér zpétné
vazby od zakaznikli a provadéni potiebnych uprav na zakladé zjisténych informaci.

V ramci strategie positioningu by firma méla dirazné zduraziovat svij komplexni pfistup
k potfebam stfednich a velkych zeméd¢lskych podniku. Kli¢ovymi prvky této strategie by méla
byt spolehlivost dodavek a vyvozu, Siroka Skala nabizenych produktd, flexibilita v dodavkach
hnojiv nebo agrochemie a odvozech zemédélskych komodit a profesionalni ptistup a podpora
zakaznikim. Zpravidla je spolehlivost sjednané dopravy pro tyto segmenty nezbytna, a proto
je pro firmu IK Trade, s.r.o. doporuceno, aby navazala dalsi spolupraci se spolecnosti
specializujici se na prepravu zemédelskych komodit. Tato spoluprace by méla zajistit véasny
odvoz komodit od zemédé€lskych podnikt, coz je klicové pro zachovani davéryhodnosti
a spokojenosti zakaznik(l. Pravidelna komunikace se zemédélskymi podniky umozni firmeé IK
Trade, s.r.o. ziskdvat cennou zpétnou vazbu ohledné spolehlivosti prepravy zemédelskych
komodit. Tato interakce umozni firmé rychle identifikovat jakékoli problémy nebo nedostatky
pii pfepravé a okamzit€¢ na né reagovat, coz je kliCové pro udrzeni davéryhodnosti
a spokojenosti zakaznikli. Vzajemna pravidelna komunikace je zaroven skvélym zptsobem,
jak budovat pevné vztahy se zemédélskymi podniky a posilovat partnerské vazby, coz prispiva
k dlouhodobému tspéchu firmy na trhu

V ramci marketingového mixu pro stfedni zemédé€lské podniky by firma méla nabizet Siroky
sortiment zemédélskych produkti v podobé vstupti potifebnych k zemédélské prvovyrobé.
Duraz by mél byt kladen na osobni pfistup pii budovani vztahta se zakazniky. Cena by méla byt
konkurenceschopné a propagacni aktivity by meély oslovit cilovou skupinu prostiednictvim
socialnich siti ¢i prostfednictvim spolupracujicich firem formou doporuceni. Pro velké
zemeédelské podniky by méla firma umét zajistit dostatecné Sirokou cenovou nabidku komodit,
kterou bude schopna zobchodovat zaroveii mit i konkurenceschopné ceny. Propagace by méla
zahrnovat ucast na relevantnich veletrzich, akcich v ramci zemédélského sektoru nebo aktivni
tvorbé€ obsahu na socialnich sitich. Pro kli¢ové zakazniky by méla usporadat cas od Casu setkani
v podobé event marketingu, diky kterym pravé upevni osobni vazby. Distribuce by méla byt
optimalizovana pro efektivni logistiku a spolehlivé dodavky. Zaméstnanci firmy by méli mit
odborné znalosti v oblasti zemédé&lstvi a byt schopni poskytnout odborné poradenstvi a podporu
zakaznikm. Kvalitni zakaznicka podpora a profesionalni pfistup mohou posilit vztahy
se zakazniky a budovat jejich loajalitu. Implementace téchto doporuceni by meéla firmé IK
Trade, s.r.o. pomoci posilit svou pozici na trhu a dosdhnout dlouhodobého tuspéchu
ve spolupraci se zemedélskymi podniky.
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Na zakladé analyzy vn&j§iho prostiedi pomoci dostupnych sekundarnich dat od Ceského
statistického ufadu (viz. graf 2, s. 31) bylo zjisté€no, Ze nejveétsi pocet producentt zemeédeélskych
komodit se nachazi ve stredofeském Kkraji, kde sidli i samotna firma. Tento fakt naznacuje
vyznamny potencial pro firmu v oblasti pravé vybranych segmentl stifednich a velkych
zemédélskych podnika pasobicich pravé v tomto kraji. Z internich dokumentt firmy je patrné,
ze firma jiz spolupracuje s nékolika dodavateli zemédélskych komodit, zejména
ve stfedoCeském kraji. Tato existujici sit dodavateli muze byt velkou vyhodou pii hledani
novych dodavatelt, zejména pokud by novi dodavatelé mohli vyuzit doporuceni ¢i reference
od stavajicich dodavatelu firmy ve stejném regionu. Tato strategie by mohla pomoci firmé
efektivnéji rozSifovat svou sit’ dodavatela a posilit svou pozici na trhu.

Firma v soucasné dob¢ investuje minimaln¢ do oblasti marketingu. Z analyzy ucetnich zavérek
za obdobi let 2017-2022 (viz. tabulka 2, s. 28) vyplyva, Ze firma dosahuje stabilniho zisku,
coz naznacuje potencial pro investice do marketingovych aktivit.

Doporucuje se firmé zacit investovat do propagace prostrednictvim socialnich siti, coz
je relativné nakladové efektivni forma marketingové komunikace. Pro firmu IK Trade, s.r.o.
je doporuceno aktivné vyuzivat socialni sit’ Instagram jako soucéast svého marketingového
mixu. Je vhodné pravidelné vytvaret obsah a zvefejniovat pfispévky, aby se firma dostala do
povédomi vefejnosti, potencialnich i stavajicich dodavatelti. Denni publikace stories by méla
obsahovat fotografie z béZného provozu, informace o vyraznych zménach na trhu, jako je rist
nebo pokles cen komodit, nabidky akénich cen hnojiv ¢i agrochemie a také informace o ucasti
na riznych marketingovych akcich spolupracujicich firem. Kromé stories by firma méla
pravidelné piidavat také prispévky na svij Instagram profil, které zistanou na profilu trvale,
na rozdil od stories, které zde zistavaji pouze 24 hodin. Tyto pfispévky by mély obsahovat
klicové informace o tom, co firma mize nabidnout, a mély by korespondovat s kulturou firmy.
Dulezité je, aby obsah na Instagramu vytvarel pratelské prostiedi firmy a aby z néj bylo patrné
vstiicné a pozitivni pusobeni. Fotografie personalu a dalsi obsah by mély zdiraziiovat lidsky
rozmér firmy a jeji ochotu naslouchat a reagovat na potieby zakaznikti. Takovy pfistup pomuaze
posilit vztahy se stavajicimi zakazniky a piilakat nové. Obsah pro socialni sit€é muze byt
vytvaren zaméstnancem firmy, ktery by na tuto ¢innost mél denné vyhradit maximalné jednu
hodinu. Tento obsah muze zahrnovat prezentaci vyhod spoluprace s firmou, zprostfedkovani
procesu obchodu, upozornéni na aktudlni nabidky (napf. hnojiva, chemikalie) a reakce
na dotazy a pfipominky zakazniki. Timto zpisobem firma miZze oslovit nejen fanousky
zemédélstvi, ale také potencialni obchodni partnery, které by mohly predstavovat vybrané
segmenty. Do budoucna muiize firma zvazit vyuziti umélé inteligence (Al), ktera by mohla
efektivné analyzovat data z socialnich siti a na zakladé nich generovat strategie a navrhy
k tvorbé obsahu. Naklady spojené s touto aktivitou by se odvijely od primérné hodinové sazby
zaméstnancu, ktera ¢ini 300 K¢/hod. Zaméstnanec by mohl tuto odménu ziskat jako soucast
svého osobniho ohodnoceni, coz by firmu stalo 6000 K¢ kazdy meésic. Doporucuje se stanovit
zkuSebni obdobi této aktivity na 6 mésici a nasledné vyhodnotit, zda pfinesla oCekavané
vysledky.

Firma by méla zaméfit svou pozornost na vybrané segmenty prostiednictvim socialnich siti,
jak jiz bylo zminéno. Zde by cilené podniky mohly sledovat aktivity firmy a ziskat tak prehled
o jeji nabidce produkti ¢i sluzeb. Po osloveni téchto segmentd by méla nasledovat faze
osobnich setkani, ktera by byla vedena proskolenymi zaméstnanci schopnymi vést obchodni
jednani. Béhem téchto setkani by firma mohla zminit spolupracujici podniky, které plisobi
v okoli nové oslovenych segmentt. Tento ptistup by mohl podle vyzkumu vést k vétsi davére,
ktera by vychazela z doporuceni a osvédcenych obchodnich vztaht.

56



Tabulka 6 znazoriiuje navrh rozpoctu pro tuto akci, ktery Cini dle predbézného odhada
150 000 K¢, pficemz je pocitano s tim, ze v piipadé usporadani udalosti takovych rozméra
muzou naklady nartstat.

Tabulka 6 Navrh rozpocétu na usporadani dne otevienych dveri

Polozka naklad o¢ekavané naklady (K¢)
Cimbalovka Vltava Praha (3h) 12 000
Raut pro 50 lidi (Na Paloucku) 50 000
Rizena degustace vin (pro 50 lidi) 10 000
Udast zam&stnanc na akci 5000
Welcome drink pro kli¢ové zdkazniky 4 000
Moderéator 7000
ZapujCeni projekce 190
ZapujCeni stolt a zidli 0
Upominkové predméty klicové zdkazniky 25 000
Upominkové predméty pro verejnost 10 000
Mobilni podium (pronajem, servis) 10 000
Pozvanky 1 000
Reklamni bannery 15 000
Celkové naklady 149 190

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Pro klicové partnerské firmy by byl pfipraven ve vyhrazené asti objektu raut s predpokladanou
ucasti kolem 50 lidi, dle odhadu z internich dokumentt firmy o kli¢ovych partnerech firmy IK
Trade, s.r.o. Dale ztabulky 6 vyplyva, ze naklady na raut by ¢inily 50 000 K¢ vcetné
nealkoholickych napoji. Pro stejnou spolecnost by byla pfipravena také fizena degustace vin
zprostfedkovana Vinafstvim Lobkowicz z nedalekého Mélnika, s naklady ve vysi 10 000 K¢&.
Degustace by byla doprovazena zivym hudebnim doprovodem, naptiklad cimbalovou kapelou,
s naklady ve vysi 12 000 K¢. Program pro klicové firmy by mél za cil podpofit upevnéni vztaht
se stalymi obchodnimi partnery. Pro vefejnost, soucasné i potencialni nové obchodni partnery
by byl zorganizovan program v podobé prezentace spolupracujicich firem, které dodéavaji stroje
pro firmu IK Trade, s.r.0., a jsou dodavateli agrochemie, kazdy z nich by mél pfipraveny
doprovodny program vcetné prezentace jejich produkti. Dale by byla moznost ochutnavky vin
za poplatek a obcCerstveni. O navstévniky by se z informativniho hlediska staral personal firmy,
ktery by za tuto ucast dostal jednorazovou odménu 1 000 K¢/osobu, pricemz by se této akce
mohlo zacastnit 5 zaméstnanct, celkova Castka by tak za tuto polozku €inila 5 000 K¢. Celou
akci by doprovazel moderator, jehoz ucast by Cinila ¢astku 7 000 K¢ (4 hodiny) dle Agentury
Riha (2024). Zaptj&eni stolt a Zidli by prob&hlo v ramci dobrych vztahti s mistnim obecnim
tfadem v Cernuci, kterému by byla vyplacena po vzajemné dohod& &astka 1 000 K&. Dalsim
doprovodnym programem by byla projekce, kdy by se promital ¢asosbér s celym pribéhem
zprostiedkovani obchodu az po prodej zpracovatelskym firmam. K tomu by byl zaptj€en pouze
projektor, ktery si ultuje cenu 190 K&den dle ZAPUJCENI-PROJEKTORU (2024).
Do nakladu by se také mély zapocitat naklady spojené s pronajmem mobilniho podia, které Cini
10 000 K¢ dle Napodium (2024). Samoziejmosti je Welcome drink pro veskeré obchodni
partnery, kterym by byla zasilana predem elektronicka pozvanka. Jako podé€kovani t¢astnikim
pii ptilezitosti oslav 20. vyroci firmy bude ucastnikiim predano jako podékovani pii odchodu
klicenka s pamétnim textem, ucast je odhadovana pro 200 lidi a naklady na tuto polozku jsou
odhadovany na 10 000 K¢.
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Pro klicové zékazniky budou pfipraveny hodnotnéj§i upominkové predméty s logem firmy,
jedna se o vino z ochutnavky a vcetné drobnych reklamnich predmét (naklady na tuto polozku
jsou odhadnuty na zakladé cen vin a internich dokumentl firmy, kdy nakupuje reklamni
predméty pro své zakazniky v obdobi Vanoc) a drobnych reklamnich pfedmétt na 25 000 K¢.
Pokud by firma me¢la zajem o Sirs§i dosah ve vetejnosti, mohla by se naptiklad spojit s mistni
matefskou a zakladni §kolou a vytvofit tak pro n¢€ edukacni program. To by vedlo nejen k lep§im
vztahtim se zfizovatelem téchto instituci, tedy s Obecnim Gfadem, ale také s Sirokou vefejnosti.
Aby ucast byla hojna, musi firma dat védét verejnosti prostrednictvim jiz vytvoreného profilu
na socialni siti Instagram a také prostfednictvim reklamnich upoutavek (bannerti). Naklady
na vyrobu bannert ¢ini 15 000 K¢. Realizaci této udalosti by firma mohla posilit své vazby
s aktualnimi zékazniky a zarovenl oslovit nové potencialni partnery. Takové akce by rovnez
prispély k budovani povédomi o znacce firmy, zlepSeni image firmy, coz by mohlo vézt
k vyhod¢ pfi hledani novych zaméstnancii.

Tato udalost, i pfes svou nakladnost a slozitost organizace, by mohla poskytnout firmée radu
vyhod do budoucna. Jednim z mnoha aspektti je moznost oslovit Sirokou vefejnost. Propagace
prostfednictvim socialnich médii, jako je jiz vytvofeny profil na Instagramu, a reklamnich
bannerti by zvysila povédomi o firmé a jejich aktivitach. Tim by se firma dostala do Sirsiho
povédomi vefejnosti a oslovila potencialni zakazniky ¢i obchodni partnery. Tyto akce by také
prispély k budovani pozitivniho obrazu znacky firmy. Vytvofeni edukac¢niho programu
by ukézalo, ze firma se zajima nejen o obchodni aktivity, ale také o komunitni angazovanost
avzdélavani. Zaroven by to mohlo pfilakat zamestnance, ktefi se chté&ji podilet na projektech
s pozitivnim dopadem na spolecnost. I kdyz organizace takové akce muize byt finan¢n€ naroc¢na,
dlouhodobé prinosy pro firmu by mohly prevysit tyto naklady.

Vyhodou by mohlo byt §koleni zaméstnancu zaméiené na segment stfednich zemeédélskych
podniki se skladovacimi prostory, kde by se vyuzily odborné znalosti zaméstnanct. Tento druh
Skoleni by mohl posilit rozsifeni nabidky produkti, zejména v oblasti hnojiv a agrochemie,
a zamestnanci by ziskali dovednosti v poskytovani odborného poradenstvi. Pro oba segmenty,
jak stedni, tak velké zemédélské podniky, by bylo vyhodné poskytnout Skoleni obchodnim
zastupcum, aby zlepsili své dovednosti v jednani a vyjednavani se zakazniky. Tato Skoleni
by jim pomohla lépe argumentovat a reagovat na namitky, coz miZze vést ke zvySeni prodeju
a upevnéni vztahu se zakazniky. Investice do tohoto skoleni by pak byla 7900 K¢ na jednoho
zameéstnance, jak uvadi OA Praha (2024). Firmé IK Trade, s.r.0., je dale doporucena realizace
marketingovych eventd, které by mohly pfispét k posileni vztaht se zakazniky a budovani
znacky firmy. Jako jedna z moznosti je poradani dne otevienych dvefi pii prilezitosti 20. vyroci
od zalozeni spolegnosti. Tato akce by se mohla konat v misté poskliziiové linky v Cernuci,
idealné v jarnich mésicich (kvéten nebo Cerven), kdy firma ocekava relativni klid prede znémi.
Na tuto akci by firma mohla pozvat své dodavatele, odbératele a Sirokou vetejnost.

Podle internich dokument(i firma IK Trade, s.r.o. zatim nepouziva zadny CRM systém?.
Informace o transportu zemédélskych komodit jsou evidovany pouze pomoci softwaru MS
Office a vytvorenych tabulek v MS Excel. Tento piehled se sklada z nékolika dokumentd,
znichz jeden slouzi k evidenci nakupu komodit a druhy k evidenci prodeje komodit. Tyto
dokumenty jsou pravidelné aktualizovany v souvislosti s novou sklizni. Firmé tak chybi
celkovy dlouhodoby prehled o chovani zakaznikd v delSim casovém horizontu,
coz je klicové pro posouzeni chovani jednotlivych segmentti zakaznikti. Sledovani chovani
zakaznikl v ramci segmentu je nezbytné pro tvorbu efektivniho marketingového mixu.

2 CRM Systém (customer relationship management) — Podle Karli¢ka a kolektivu (2018, s. 89) o systémy, které
sbiraji data o zdkaznicich, které nasledné¢ uchovavaji, analyzuji. Firma tak ma piehled o jeji interakci se
zékaznikem, ktera je diky CRM systému také uchovana.
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CRM systém by firmé¢ umoznil lépe monitorovat chovani zakazniku a rychle reagovat
na piipadné zmény. Dale by CRM systém pomohl se segmentaci zakaznikd. Firma by mohla
své zakazniky rozdélit do ruznych skupin podle kritérii, jako je velikost podniku, druh
nabizenych zemé&délskych komodit nebo preferované produkty. To by firmé& umoznilo 1épe cilit
své marketingové a prodejni aktivity na konkrétni segmenty zakaznikti. CRM systém by také
umozioval firmé vytvaret personalizované marketingové kampané a nabidky. Na zakladé
informaci uloZzenych v CRM by firma mohla Iépe porozumét potiebam a zajmtum jednotlivych
zakaznikd a vytvaret tak nabidky pfesné Sité na miru. Zakaznici se zucastfiuji eventt, pokud
je jejich obsah zaujme. Pomoci informaci z CRM systému by firma mohla usporadat event
akce pro klicové zakazniky, ktefi maji podobné zajmy. To by mohlo vést k hojné ucasti
a zvySenému zajmu. Proto je firmé doporuceno, aby zvazila zavedeni CRM systému ve svém
podniku.
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4 Zavér

Prubéh segmentace zacal realizaci marketingového vyzkumu formou dotaznikového Setfeni,
které poskytlo primarni data. Nejprve byl dikladné identifikovan trzni prostor a stanoveny
segmentacni kritéria nezbytna pro identifikaci jednotlivych segmenti. Nasledné byly
na zakladé kvantitativni analyzy dat z dotazniku postupné a identifikovany a nasledné
poznavany jednotlivé segmenty zakaznikd. Tato primarni data poskytla cenné informace
o specifickych pozadavcich a ocekavanich kazdého jednotlivého segmentu, coz bylo dilezité
pro formulaci dalSich strategii a pro uspésné cileni marketingovych aktivit.

Pro doporuceni vhodnych segmentd, na které se firma bude zaméfovat, bylo nezbytné vybrat
pouze ty segmenty, které pfinesou firmé nejvyssi trzby. Béhem procesu targetingu byly
identifikovany dva kliCcové segmenty: stfedni a velké zeméde€lské podniky disponujici
skladovacimi prostory. Tento vybér byl podpofen analyzou okolniho prostiedi firmy,
ktera identifikovala na zéklade sbéru sekundarnich dat soucasné klicové zadkazniky. Déle byly
provedeny hloubkové rozhovory se zastupci téchto dvou segmentt, coz poskytlo dalsi
poznatky, které firma IK Trade, s.r.o. firma vyuzije k cileni na tyto segmenty a optimalizaci
svych marketingovych strategii. Nasledné byly vytvoreny kompletni profily segmentt. Firmé
bylo doporuceno implementovat diferencovanou strategii, pomoci, které budou reflektovany
specifické potieby a preference segmentti a nasledn€ jim poskytnuty pfizptisobené produkty
a sluzby.

Marketingovy mix byl navrzen tak, aby zohledrioval pozadavky a oCekavani obou segmenti
zakaznikd. To znamena, Ze firma by méla klast diraz na kvalitu produktd, spolehlivost
dodavek, Sirokou Skalu nabizenych produktt, flexibilitu v dodavkach a profesionalni pfistup
a podporu zakaznikim. Propagacni aktivity by mély byt zaméfeny na oslovovani cilovych
segmentll skrze socialni sité, regionalni marketingové kampané a ucast na prumyslovych
veletrzich.

Je dulezité zminit, ze firma IK Trade, s.r.o., jiz implementovala doporucCeni vyplyvajici
zvysledka této prace. Konkrétné firma vytvorila profil na socialnich sitich, konkrétné
Instagramu, (v provozu od 10.4.2023), ktery v soucasné dobé¢ sleduje 21 uzivatelt (viz. piiloha
5, obrazek 4). Firma dle doporuceni pravidelné vklada piispévky v podob¢ informaci o firmeé
a provozu (viz. pfiloha 5, obrazek 5). Tento krok umoznil firmé navazat kontakt se dvéma
podniky, které spadaji do druhého segmentu. Diky ziskavani novych kontakti a nasledné
spoluprace by firma mohla posilit svou pozici na trhu a rozvijet tak dalsi obchodni pfilezitosti.
Vyuzivani socialni sit€¢ Instagram, tak pfispiva k ziskavani novych obchodnich partnera
a zaroven posiluje propojenost firmy se svym trznim segmentem.

Firma aktivné prozkoumava moznosti navazani dlouhodobé spoluprace s novymi dopravnimi
spolecnostmi na zakladé doporuceni. Zatim se podatilo navazat pouze jednorazové spoluprace,
které sice umoznily rychlejsi prepravu komodit, avSak firma stale hledd moznosti pro dalsi
rozvoj této prilezitosti. Tento krok je zdsadni pro optimalizaci vyvozu zemédelskych komodit
a zajisténi spolehlivého a efektivniho logistického fetézce. Diky systematickému hledani
a vyhodnocovani vhodnych dopravnich partnerti by firma mohla do budoucna posilit svou
pozici na trhu a zvySit tak svou konkurenceschopnost.

V ptipadé¢, ze by se firmé podatilo implementovat doporucena opatieni a navazala by spolupraci
se segmenty, na které ji je doporuceno cilit, pfineslo by to firmé€ vyznamny narast trzeb.
Z vysledka kvantitativnich dotaznika (viz. tabulka 8 a 9, v pfiloze 6,7) vyplyva, ze stfedni
zemédélské podniky disponujici skladovacimi prostory primérmeé produkuji 1500 tun pSenice
béhem sklizn€, zatimco velké podniky s rozsahlejsimi skladovacimi kapacitami dosahuji
prumérné produkce 5300 tun pSenice za sklizefi.
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Podafi-li se firmé IK Trade, s.r.o0. usp&sn¢€ navazat spolupraci jednim stiedné velkym podnikem
a jednim velkym podnikem, s nimiz by se ji podafilo zobchodovat polovinu jejich produkce
pSenice za primérnou cenu 5000 K¢ za tunu. Vzrostly by ji tak trzby z nakupu zemédélskych
komodit za rok o 17 milioni K¢, coz predstavuje znaény rust a potencial pro dal§i rozvoj
podnikani. Tento scénai ukazuje, jaky pfinos muZze mit strategické zaméfeni na konkrétni
segmenty a ucinné vyuziti doporucenych opatieni pro rust firmy.

Implementace dalSich doporuceni uvedenych v této praci by méla pomoci firmé IK Trade, s.r.0.,
dosahnout svych obchodnich cilt a posilit svou konkurenceschopnost na trhu se zemédélskymi
komoditami. Vysledky této prace jsou cennym zdrojem poznatkd pro budouci strategické
rozhodovani a rozvoj firmy v oblasti segmentace trhu a marketingového mixu.

Zavérem této diplomové prace lze konstatovat, ze prostfednictvim provedeného vyzkumu
segmentace trhu se zemé&délskymi komoditami pro firmu IK Trade, s.r.o., byly identifikovany
klicové segmenty stiednich a velkych zemédélskych podniki s potencialem vyuziti nabizenych
sluzeb.
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Prilohy

Priloha 1 Dotaznik: Segmentace trhu se zemédélskymi komoditami

Dobry den,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro mou
diplomovou praci na téma "Segmentace trhu se zemedélskymi komoditami".

Predem dékuji za Vasi ochotu a Cas.

1. Pracujete v oboru zemédélstvi?
Ano x Ne

2. Zaskrtnéte prosim, zda zastupujete pravnickou ¢i fyzickou osobu.
Pravnicka osoba x fyzicka osoba

3. Vyberte prosim kraj, ve kterém sidli vas podnik.

Praha Jihomoravsky kraj Vysocina
Stifedocesky kraj Kralovéhradecky kraj Moravskoslezsky kraj
JihocCesky kraj Liberecky kraj Olomoucky kraj
Ustecky kraj Karlovarsky kraj Pardubicky kraj
Plzenisky kraj Zlinsky kraj

4. Uvedte kraj, ve kterém sidli Vas podnik:
Jakou vyrobou se zabyva vas podnik?
Pouze rostlinnou x rostlinou 1 zivoc¢i§nou

6. Dopliite prosim vyméru zemédélské pady, ktera je urCena pouze pro rostlinnou vyrobu
(urCenou k prodeji). — v hektarech

7. Na jakou rostlinnou produkeci je zaméfen Vas podnik?
PSenice x fepka x je€men ozimy x jeCmen sladovnicky x kukufice x hrach
8. Uved'te prosim ro¢ni primérnou produkci psenice (v tunach).
9. Uvedte prosim ro¢ni primérnou produkci fepky (v tunach).
10. Uved’te prosim ro¢ni primérnou produkci jeCmene ozimého (v tunach).

11. Co je pro vas podnik rozhodujici ve vybéru odbératele pii prodeji komodit ? (V piipade,
ze odbératelské firmy nabizeji stejnou cenu.) — bodovy systém 6 bodu nejlepsi — 1 bod
nejméné rozhodujici faktor

Osobni vazby

Stalost firmy na trhu
Doporuceni od jinych podniku
,habidka pfisla jako prvni*
Pozitivni zkusSenost s dopravou

Pozitivni zkuSenost s odbératelskou firmou — komunikace



12. Ma Vas podnik moznost uskladnit komodity?
Ano, komodity uskladiiujeme. X Ne, vSe prodavame v pribehu zni.

13. Jaké komunikaéni kanaly preferujete v ramci obchodu se zemeédélskymi komoditami?
(moznost oznacit vice odpovédi)

Telefonni spojeni x email x osobni setkani

14. Ocenujete event marketing (zazitkovy marketing) v ramci spoluprace s odbératelskou
firmou?

Ano x Ne

15. Vyuzivate socialni sité (instagram, facebook) ?
Ano x Ne

16. Vypliite prosim IC (nepovinna odpovéd)

Deékuji za vyplnéni dotazniku.
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Priloha 2 Dotaznikové Setfeni (sbér primarnich dat)

Co je pro vas podnik rozhodujici ve vybéru odbératele pri prodeji komodit? (V pripadé,
ze odbératelské firmy nabizeji stejnou cenu.)

Graf 4 Preference 1. segmentu — malé zeméd¢€lské podniky se skladovacimi prostory
1. segment

= osobni vazby

= Stalost firmy na trhu

= Doporuceni od jinych podnika

= "nabidka pfisla jako prvni"

= Pozitivni zkuSenost s dopravou

= Pozitivni zkuSenost s odbératelskou firmou -
n=16 komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Graf 5 Preference 2. segmentu — stfedni zemédé€lské podniky se skladovacimi prostory

5

2. segment

= Osobni vazby

= Stalost firmy na trhu

= Doporuceni od jinych podnika
= "nabidka pfisla jako prvni"

= Pozitivni zkusenost s dopravou

= Pozitivni zkuSenost s odbératelskou
firmou - komunikace

n=30

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Graf 6 Preference 3. segmentu — velké zemédélské podniky se skladovacimi prostory

3. segment

= Osobni vazby
= Stalost firmy na trhu

= Doporuceni od jinych podniku

= "nabidka prisla jako prvni"

= Pozitivni zkusenost s dopravou

m Pozitivni zkuSenost s odbératelskou
firmou - komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

n=33

Graf 7 Preference 4. segmentu — malé podniky bez skladovacich prostoru

4. segment

= osobni vazby

= Stalost firmy na trhu

= Doporuceni od jinych podniku

= "nabidka pfisla jako prvni"
( = Pozitivni zkuSenost s dopravou

= Pozitivni zkuSenost s odbératelskou

firmou - komunikace

n=22

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Oceriujete event marketing (zazitkovy marketing) v ramci spoluprace s odbératelskou firmou?

Graf 8 Zajem segmentt o ucast na event marketingu

Zajem o Ucast na event marketingu
70
60
50

61
47
40
30
20 15 15 18 15 16
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1.segment 2.segment 3.segment 4.segment 5.segment 6.segment vSechny
segmenty

o O

Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Jaké komunikac¢ni kanaly preferujete v pripadé sjednavani obchodu?

Tabulka 5 Preference komunikacénich kanalu pfi sjednavani obchodu

segment odpovédi | Telefonické spojeni | Email | Osobni setkani | celkem
1 ano 7 3 14
1 ne 9 13 2
2 ano 24 16 12
2 ne 6 14 18
3 ano 18 17 24
3 ne 15 16 9
4 ano 15 16 5
4 ne 7 6 17
5 ano 2 3 3
5 ne 3 2 2
6 ano 2 0 2
6 Ne 0 2 0

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)



Jakou produkci se zabyva vas podnik? (rostlinna x rostlinna i ZivociSna)

Tabulka 7 Produkce podnikd v ramci segmentu

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Priloha 3 Hloubkové rozhovory (sbér primarnich dat)

1. Hloubkovy rozhovor

Velky zemédelsky podnik se skladovacimi prostory
Velikost: 1100 hektara

Produkce: pouze rostlinna

Kraj: Stredocesky

Autorka prace: Jaké jsou hlavni oblasti k diskuzi, se kterymi se vas podnik potyka v oblasti
obchodu se zemédélskymi komoditami?

Podnik: Ja jsem posledni dobou zjistil, ze mi fakt vyhovuji dlouhodobé a stabilni obchodni
vztahy a nemam vubec potiebu hledat néco jiného, paklize vztah funguje. Obchody nejsou
primarné jenom o penézich, ale hlavné o dalSich aspektech, které funguji, jako jsou vzajemna
komunikace, komunikace a dalsi.

Autorka prdce: Jakym zpusobem pfistupujete k trendim marketingu v zemédelském sektoru?
Ovliviiyje Vas marketing ostatnich podnika?

Podnik: U nas se nekonaji zadné marketingové akce, ale kdyz nas pozve né&jaky podnik a je
zajimavé téma, tak se tiCastnim rad. To samé i eventy v podobé& pobytt, rad se zucastnim, kdyz
je zajimavy program. Myslim si, Ze to do budoucna upeviiuje vzajemné vztahy a ty lidi se
poznaji navzajem uplné z jiného thlu nez jen pfi praci.

Autorka prace: A pouzivate socialni sité?

Podnik: V ramci podniku ne, ale ja sam prostiednictvim soukromého uctu, ano.

Autorka prdace: Jaké faktory nejvice ovliviiuji vaSe rozhodovéani pii vybéru odbératele
zemédélskych komodit?

Podnik: Pti vybéru prihlizim k nékolika faktoriim, které ovliviluji mé rozhodovani. Jsou to
hlavné osobni vazby, které povazuji za zaruku spolehlivosti a divéryhodnosti. Ja jsem
presvédcen, ze pevné osobni vztahy jsou zakladem uspésné dlouhodobé spoluprace.

Pro mé je dulezita stabilita dodavatele na trhu, upfednostiiuji spolupraci s etablovanymi
firmami, které maji dlouhou historii a solidni povést. Nechci obchodovat s novymi firmami bez
dostatecného zazemi a zkuSenosti, a to hlavné pokud jde o obchodovani s velkymi objemy
komodit.

Je pro mé také dulezité, aby obchodni firmy udrzovali pravidelny a efektivni kontakt. Hlavné
pfi realizaci obchodu, kdy je nezbytné byt v neustalém spojeni, hlavné pfi vyvozu komodit, je
potieba rychle reagovat na pripadné komplikace a predat si dilezité informace tykajicich se
komodit a jejich kvality.

Autorka prace: Jaky vyznam prikladate osobnim vztahiim ve vasich obchodnich vztazich?

Podnik: Velky, je to pro mé, jak uz jsem fekl vyznamny faktor pfi rozhodovani v ramci
obchodu.

Autorka prace: Jaky preferujete zptisobu komunikace pii jednanich o obchodu?

Podnik: Kazda firma je jina a jinak komunikuje. JA mam rad kombinaci vSeho, zalezi na situaci
a pfedmétu k feSeni. Email preferuji k vzajemné vymeéné smluv, fakturaci, tabulek atd.,
telefonni hovor je super pro rychlé cenové nabidky ¢i feSeni komplikacim.
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Kdyz je to informace, kterd nespécha ocefiuji sms. Samoziejmé zastavam nazoru, ze osobni
setkani je stejné tak dilezité v ramci upeviiovani dlouhodobych vztaht.

Autorka prdce: Jaké jsou vaSe oCekavani ohledné dlouhodobych obchodnich vztahti se svymi
dodavateli/odbérateli?

Podnik: Férovy obchod, zajimavé nabidky nebo balicky, vzajemna loajalita.

Autorka podniku: Jakym zpusobem feSite potencialni problémy spojené s dodavkami a
skladovanim zemédélskych komodit?

Podnik: Nejlépe dohodou, domluvou. V téhle situaci pak pocitujeme benefity plynouci
z dlouhodobé spoluprace.

Autorka podniku: Ocenili byste Sir§i nabidku produkti/sluzeb ze strany odbératelt
zemédélskych komodit?

Podnik: Ne, nijak by nas to v rozhodovani neovlivnilo. J& osobn€ nerozumim univerzalnim
firmam, jelikoZ ve mné€ neprobouzi tu stoprocentni divéru. Jsem v tom konzervativni. Stejné
tak, jak mame odbératele pouze na komodity, tak mame dodavatele pouze na chemii, od kterych
o¢ekavame vzdélanost v oboru, zkuSenost a cenné rady. Preferujeme odborniky ve svém oboru,
ne prodejce vSeho, co potfebujeme.

2. Hloubkovy rozhovor

Velky zemédelsky podnik se skladovacimi prostory

Velikost: 7500 hektara

Produkce: rostlinna 1 zivo¢i§na

Kraj: Stredocesky

Autorka prace: Jaké jsou hlavni oblasti k diskuzi, se kterymi se vas podnik potyka v oblasti
obchodu se zemédélskymi komoditami?

Podnik: Obecné mi vadi, ze jsou ceny, které jsou dané v ramci Evropské unie a ze neni
ptihliZeno na nas v ramci Ceské republiky, kdy nikdo nefesi, jaké mame vstupy do prvovyroby.
Dalsi véc je, ze ceny komodit béhem dne nékolikrat skaCou nahoru a dolu a je tam rozdil 5-10
euro. To je strasny, paklize to ¢lovek nesleduje, tak mu ten trh utikd mezi rukama. Tyka se to 1
prodeju a nakupti. Doba nehraje pro ty ech zemédé¢lce, které jsou zajety v néjakém rezimu a ty
to nemuzou ustat, t€ém pak utikaji penize mezi rukama. Je plno véci, ktery se musi sledovat, je
zemédélska politika, kterou nastolila nova vlada, musime sledovat co mizeme pouzivat, kde to
muzeme pouZzivat, spoustu véci nesmime ani pouzivat, to je proste statni zemedelska politika.

Autorka prdce: Jakym zpusobem pfistupujete k trendim marketingu v zemédelském sektoru?
Ovliviiyje Vas marketing ostatnich podnika?

Podnik: My marketing nefeSime. Do kontaktu s nim pfijdeme jenom v ramci firem, které nas
pottebuji, ty ten marketing vytvari. A ty nas samoziejme i zvou na ty jejich akce.

Autorka prdace: Jaké faktory nejvice ovliviiuji vaSe rozhodovéani pii vybéru odbératele
zemédélskych komodit?

Podnik: Cena, osobni vztahy, davéra vaci firm¢, stalost firmy.

Autorka prace: Jaky vyznam prikladate osobnim vztahiim ve vasich obchodnich vztazich?
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Podnik: Velkou, vSe dneska funguje na bazi, ze se ty lidi znaji a paklize to tak je, tak ty obchody
pak funguji uplné jinak. Musi byt taky firmy, které za sebou maji zazemi, a to je pro me dulezité.

Autorka prace: Jaky preferujete zptisobu komunikace pii jednanich o obchodu?

Podnik: Je to o tom pfistupu a vztahu, ktery mas vybudovany. Dilezita je komunikace a co se
tyCe nabidek oceriuji pfimy kontakt, bud’ osobni nebo hovorem, aby se ihned nabidka vyftesila.
Neoceriuji posilani cen do emailu, kdy se emaily posilaji hromadné.

Autorka prdce: Jaké jsou vaSe ocekavani ohledné dlouhodobych obchodnich vztahti se svymi
dodavateli/odbérateli?

Podnik: Spolehlivost, duvéra, vzajemna vypomoc, zajimavé nabidky, bezproblémovy prabéh.

Autorka podniku: Jakym zpusobem feSite potencialni problémy spojené s dodavkami
a skladovanim zemédélskych komodit?

Podnik: 1dealn€é domluvou ajak s kterou firmou. Zalezi na daném problému a také se nam stane,
ze kdyZz nastane problém a ten pribéh feSeni daného problému nefunguje, ukonCujeme
spolupraci.

Autorka podniku: Ocenili byste Sir§i nabidku produkti/sluzeb ze strany odbératelt
zemédélskych komodit?

Podnik: Tenhle fakt pro mé nehraje zadnou roli.

3. Hloubkovy rozhovor

Stredni zemédé€lsky podnik se skladovacimi prostory
Velikost: 600 hektart

Produkce: rostlinné i zivoc€isna

Kraj: Ustecky kraj

Autorka prace: Jaké jsou hlavni oblasti k diskuzi, se kterymi se vas podnik potyka v oblasti
obchodu se zemédelskymi komoditami?

Podnik: V tuto chvili mé zadna takova oblast nenapada. Mozna jen v ramci nasi firmy, kdy
feS§ime stavy jednotlivych skladu. Snazime se o optimalizaci skladovacich kapacit, tedy hlavné
o jejich modernizaci. Sklady mame podobné jako ostatni podniky vice nez 50 let staré a
vzhledem k nutnosti velké investice, modernizace skladovych hal postupuje pomalu. S timto
problémem jsou pak spojené i obCasné problémy u dodavek zbozi, kdy se kazdorocné potykame
s vyskytem skladistnich §kidct, coz pro nas znamena dal$i penize navic.

Autorka prace: Jakym zplsobem piistupujete k trendim marketingu v zemédelském sektoru?
Ovliviiyje Vas marketing ostatnich podnika?

Podnik: Téma marketing mé& samotného zajima. V pfedchozim zaméstnani jsme se
marketingem zabyvali, a tak 1 ja chtél vnést do firmy novy smér. Mame zalozeny firemni ucet
na socialnich siti a diky tomu udrzujeme jakysi kontakt s okolim. Poradame dny otevienych
dvefi a troufam si fict, ze se po téchto krocich zlepsily vztahy s vefejnosti. Naopak ja rad se
taky zc¢astriuji marketingovych akci partnerskych firem a sleduji jejich ucty na socialnich siti.
Tenhle smér ja pln€ podporuji.

Autorka prdace: Jaké faktory nejvice ovliviiuji vaSe rozhodovéani pii vybéru odbératele
zemédélskych komodit?
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Podnik: Je to samoziejmé cena, kterd musi ovSem pfijit od firmy, kterou zname ¢i ndm ji nékdo
doporucil. Jsme otevieny vsem novym nabidkam, ale firma musi byt seridzni. Pieci jen pfi
vétsich objemech jde o velky obnos penéz a my musime mit jistotu, Ze nam za to zaplati v ramci
dohodnutych podminek.

Autorka prace: Jaky vyznam prikladate osobnim vztahtim ve vasich obchodnich vztazich?
Podnik: Osobni vztahy jsou soucasti obchodu, pro me maji v tomto sméru velky vyznam.
Autorka prace: Jaky preferujete zptisobu komunikace pfi jednanich o obchodu?

Podnik: Ocenuji komunikaci v ramci hovoru, je to pro mé nejrychlejsi zpisob predavani
informace. Ocetiuyji 1 flexibilitu. Jsou mésice, kdy mame vSichni plno prace a na vysedavani Cas
nemame. Takze za mé v ramci hovoru a sms vyfesim vSe, co potfebuji. Na druhou stranu si
jednou za Cas s nékym rad sednu a popovidam i mimo praci, coz vede pravé k t€ém pevnym
vazbam.

Autorka prdce: Jaké jsou vaSe ocekavani ohledné dlouhodobych obchodnich vztahti se svymi
dodavateli/odbérateli?

Podnik: Duvéra a znalost firmy, vime, co uz mizeme ocekavat. Také spolehlivost.

Autorka podniku: Jakym zplsobem feSite potencialni problémy spojené s dodavkami a
skladovanim zemédélskych komodit?

Podnik: Tak problémy s dodavkami a skladovanim se Cas od Casu objevi. Jak uz jsem vam
odpovidal na prvni otazku, je to dané aktualnim stavem skladi. Kazdy rok se potykame
s vyskytem skadct a v tomto ptipadé€ jsou pak vzniklé komplikace nepiijemné pro ob€ strany.
Ja ocetiuji, kdyz mi firma nabidne néjaké feseni, kdyz dany problém nastane, protoze v ramci
feSeni ve firmé& mohou byt pak nékteré procesy finan¢né¢, a hlavné pak personalné a Casove
narocné. Déavam pak prednost feSenim jako jsou srazky ¢i odvoz komodit do firmy se kterou
obchoduji. Pro nas je to pak feSeni, které nam nekomplikuje provoz firmy. Zalezi samoziejmé
na situaci. Je to hodné individualni.

Autorka podniku: Ocenili byste Sir§i nabidku produkti/sluzeb ze strany odbératelt
zemédélskych komodit?

Podnik: Jsem pro. Paklize je firma, se kterou jsem spokojeny, rad se zajimam 1 o dalsi jeji
nabidky. Narovinu je to o cené, pak také o poptavce a nabidce.

4. Hloubkovy rozhovor

Stredni zemédé€lsky podnik se skladovacimi prostory
Velikost: 800 hektarti

Produkce: rostlinna

Kraj: StfedocCesky kraj

Jaké jsou hlavni oblasti k diskuzi, se kterymi se vas podnik potyka v oblasti obchodu
se zemédélskymi komoditami?

Podnik: V souCasné dobé¢ jsou to hlavné ceny komodit, které pro nas nejsou piiznivé, a to hlavné
proto, Ze ceny hnojiv, chemie §ly nahoru. Také platime vic v ramci najm, stroje se zdrazily, a
to nemluvim o dani z nemovitosti. Ty vstupy jsou prosté ted” vysoké a ty ceny komodit jsou
viceméné stejné jako byly diive, kdyz ceny vstupu byly vyrazné€ nizsi. Dale pak feSime
modernizaci techniky, kdy je potfeba stroje modernizovat. Hodné¢ by nam to pomohlo.



Pottebovali bychom vlastni vahu potfebnou k pfijmu zbozi. Mame tady starou, ale ta uz neni
spolehliva. V soucasné dob¢ je dulezité sledovat trzni trendy v ramci prodeje komodit, protoze
kdyz nékdo nem4 piehled, tak vam pak utecou velky penize.

Autorka prace: Jakym zpusobem pristupujete k trendim marketingu v zemédélském sektoru?

Podnik: Samoziejmg, zZe tyto trendy sleduji, dneska maji sociélni sité velkou moc a za mé maji
jak pozitivni, tak negativni dopad. Jsem vSak zastance tradi¢niho osobniho setkavani
s obchodnimi partnery a tohle ma za mé nejvétsi smysl. Netvrdim vSak, ze se socialnim sitim
vyhybam. V ramci firmy vSak timto smérem nejdeme na tyto aktivity neméame cas.

Autorka prace: A zvou vas firmy na jejich marketingové eventy?

Podnik: Samoziejmé, hlavné v obdobi po Znich a kolem Vanoc. Cas od ¢asu nékam zajdu, ale
nevyhledavam to.

Autorka prdace: Jaké faktory nejvice ovliviiuji vaSe rozhodovéani pii vybéru odbératele
zemédélskych komodit?

Podnik: Cena, ale to tak maji asi vSichni. Dale pak osobni vazby, které jsou velice dalezité. Tu
firmu musim znam, musi byt stabilni a musim védét, ze tfeba neméla diive néjaké financni
problémy. My jakozto firma si nemizeme dovolit dostat se do finan¢nich problému, kvili
n¢jaké , . no name” firmé, byt by nabizela tfeba top cenu. Jsem rad, kdyz vim, co od konkrétni
firmy muzu oCekavat a oni od nas, pak se krasné pfizptusobime jednotlivym pozadavkim. Jedna
se naptiklad o dobu nakladky nebo 1 jiné provozni pozadavky.

Autorka prace: Jaky vyznam prikidaddte osobnim vztahiim ve vasich obchodnich vztazich?
Podnik: Urcité velkou, jak uz jsem zminil.

Autorka prace: Jaké jsou vase preference ohledné zpusobu komunikace pii jednanich o
obchodu?

Podnik: Preferuji a zaroven 1 nejCastéji vyuzivam telefon. Je to pro mé nejrychlej§i forma
predani informace. Porad nékdy jezdim a jsem v provozu. Nemam cas na sledovani emailu,
samoziejme dulezité emaily vyfidim, ale nékteré nabidky kolikrat ani neoteviu. Rad fesim véci
tzv. za chodu. Kdyz je nékde problém, at uz v ramci napiiklad odvozu komodit, je za me
nejefektivnéjsi vzit telefon a hned vSe vyfesit. Pfi rozhodovéani o vybéru dodavatele kladou
duraz spolehlivost dodavek a schopnost dodavatele prizptsobit se jejich specifickym potfebam
a pozadavkim, napiiklad v podobé Casového rozmezi urceného k nakladce komodit a dal§im
provoznim pozadavkim.

Autorka prdce: Jaké jsou vaSe ocekavani ohledné dlouhodobych obchodnich vztahti se svymi
dodavateli/odbérateli?

Podnik: Dlouhodoba spoluprace je zarukou spolehlivosti a daveéry.

Autorka prdce: Jakym zplsobem feSite potencialni problémy spojené s dodavkami a
skladovanim zemédélskych komodit?

Podnik: Jsem rad, kdyz se o ptipadnych rizicich bavime doptedu a vime, ze problémy mohou
nastat. Pak se da doptedu vyfesit, co v takové situaci délat a ocekavat. Je to hlavné o domluvé.

Autorka prace: Ocenili byste §ir§i nabidku produkti/sluzeb ze strany odbératelti zemédélskych
komodit?

Podnik: Kdyz se mi firma osvéd¢i nebo ji znam a jsem s ni spokojeny, tak ano.
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Priloha 4 Schéma

Obrazek 3 Schématicky plan marketingového vyzkumu

primarni vyzkum
- dotaznikové Setfeni
- hloubkové rozhovory

sekundarni vyzkum
- analyza okoli firmy

ziskavani znalosti
- sekundami data
(Mz, €SV, interni
dokumenty IK

ciL:

personalni Segmentace trhu se
zajisténi realizace zemédélskymi komoditami
/ pro firmu IK Trade, s.r.o..

technické zajisténi
- notebook, MS

zakladni soubor
zemédélské
podniky na
tzemi CR,

Office (Excel)
zplsob
vyzkumu zpracovani
o dat
dotazovani
interpretace
osobni elektronické

- hloubkové rozhovory - elektronicka forma dotanikd
prostrednictvim emailu (CAWI)

nendhodny
vybér

vybérovy soubor

fyzické a pravnické osoby
podnikajici v zemédélstvi
(CR) celkovy pocet

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Priloha 5 Instagramovy profil véetné jednotlivych prispévka

Obrazek 4 Instagramovy profil IK Trade, s.r.0.

< iktradecz 0
77
ké?} 5 21 66
) plispévky  sledujici  sleduje

IK TRADE, s.r.o.

Obchod s agrokomoditami

0 nas profil pecuji:

Bc. Markéta Zichova - obchod s agrokomoditami
Adéla Zazvorkové - obchodni referentka. .. vic

@ www.iktrade.cz

Sleduji v Zprava 2

Zdroj: Instagram (2024)

Obrazek 5 Prispévek na instagramovém profilu

IKTRADECZ
< Prispévky

Ikt

rozsahlych skladistnich prostor a moderni poskliziiové
linky. Diky tomu jsme schopni zajistit stabilitu a
spolehlivost ve vSech nasich obchodnich transakcich se
zemédélskymi komoditami. #StabilniZazemi
#ProfesionalniObchodovani #/KTrade

Zdroj: Instagram (2024)
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Priloha 6 Vysledky dotaznikového Setieni

Tabulka 8 Vysledky dotaznikového Setfeni (2.segment)

velikost moznost

orna puda (ha) podniku uskladnéni produkce pSenice (1)
900 Stiedni Uskladriujeme 2300
700 Stiedni Uskladriujeme 900
600 Stiedni Uskladriujeme 900
800 Stiedni Uskladriujeme 1500
800 Stiedni Uskladriujeme 1800
800 Stiedni Uskladriujeme 1500
800 Stiedni Uskladriujeme 1600
700 Stiedni Uskladriujeme 1000
700 Stiedni Uskladriujeme 1000
700 Stiedni Uskladriujeme 800
600 Stiedni Uskladriujeme 700
700 Stiedni Uskladnujeme 900
500 Stiedni Uskladriujeme 800
900 Stiedni Uskladriujeme 2000
600 Stiedni Uskladnujeme 600
500 Stiedni Uskladnujeme 800
500 Stiedni Uskladriujeme 800
800 Stiedni Uskladriujeme 1500
800 Stiedni Uskladniujeme 1500
900 Stiedni Uskladriujeme 2500
500 Stiedni Uskladriujeme 1000
900 Stiedni Uskladriujeme 3000
900 Stiedni Uskladriujeme 2500
900 Stiedni Uskladriujeme 2200
600 Stiedni Uskladriujeme 500
950 Stiedni Uskladriujeme 2500
750 Stiedni Uskladnujeme 1500
950 Stiedni Uskladnujeme 2100
600 Stiedni Uskladriujeme 2500
980 Stiedni Uskladnujeme 2500
prumérna hodnota 1523,333333
zaokrouhleno 1520

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Priloha 7 Vysledky dotaznikového Setieni (pokracovani)

Tabulka 9 Vysledky dotaznikového Setfeni (3.segment)

velikost moznost

orna puda (ha) podniku uskladnéni produkce pSenice (1)
5000 Velky Uskladriujeme 2000
2500 Velky Uskladriujeme 2000
2000 Velky Uskladriujeme 2000
9000 Velky Uskladriujeme 5000
5500 Velky Uskladriujeme 1000
6000 Velky Uskladriujeme 3500
1500 Velky Uskladriujeme 1500
1200 Velky Uskladiiujeme 2000
1800 Velky Uskladriujeme 2500
1200 Velky Uskladiiujeme 3000
1750 Velky Uskladiiujeme 2520
1500 Velky Uskladnujeme 1000
1200 Velky Uskladiiujeme 3500
1900 Velky Uskladriujeme 3500
1990 Velky Uskladnujeme 5000
3000 Velky Uskladnujeme 4000
1585 Velky Uskladriujeme 2000
1575 Velky Uskladriujeme 2000
2800 Velky Uskladniujeme 6500
1200 Velky Uskladiiujeme 1700
1900 Velky Uskladriujeme 4000
1050 Velky Uskladriujeme 3500
1500 Velky Uskladriujeme 4000
1200 Velky Uskladiiujeme 1750
1350 Velky Uskladriujeme 1900
2000 Velky Uskladriujeme 5000
1400 Velky Uskladnujeme 2000
2000 Velky Uskladnujeme 6000
1130 Velky Uskladiiujeme 3500
1300 Velky Uskladnujeme 5000
3000 Velky Uskladnujeme 70000
2700 Velky Uskladriujeme 7000
1820 Velky Uskladiiujeme 5500
prumérna hodnota 5314,242424
zaokrouhleno 5300

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Priloha 8 Prezentace

Segmentace trhu se zemédélskymi komoditami
pro firmu IK Trade s.r.0. | =

Resena

problematika

uvod

Cilem této prace je
zjistit a doporucit urcity
segment podnikd, které
vyuziji co nejvice sluzeb
a prinesou firmé vyssi
trzby a pro tento
segment vytvofit navrh
marketingového mixu.

Bc. Markéta Zichova/ KEMMAO7? '

problém
Problémem je nedostate¢né
cileny marketingovy pristup
spolecnosti, ktery v soucasné
chvili nema zvolenou zadnou
marketingovou strategii, proto
je potieba segmentovat trh,
vybrat vhodné segmenty na
které bude cilit.

XVI

VSEM

pristup

Je tieba zvolit pristup, ktery
umozni identifikaci a segmentaci
trhu s zemédélskymi
komoditami pro firmu IK Trade,
s.r.o.. To zahrnuje prizkum
trhu, analyzu potieb zdkaznikd
a strategie segmentace, které
budou ptizplsobeny specifikiim
jednotlivych segmentd.




+ Reserse relevantni a aktualni
odborné literatury, véetné
védeckych online &lankdi.

+ Internetové vefejné dostupné
zdroje. Pfevazné Ministerstvo
zemédalstvi, CSU.

+ Interni dokumenty firmy IK
Trade, s.r.o.

Vysokd skola ekonomie

a managementu

Data potiebna k segmentaci trhu byla
ziskdvéana na zékladé:

Kvantitativniho vyzkumu -
dotaznikového Setfeni

Kvalitativniho vyzkumu: hloubkovych
rozhovord

Analyzy vnéjsiho prostiedi firmy —
PEST analyza, Porterlv model péti
konkurencnich sil

Analyzy vnitfniho prostiedi firmy

Vysledky prace

Z vysledkl préace vyplynulo, ¥e na trhu se zemédélskymi komoditami se

VSEM

Analyza vnéjsiho prostredi firmy PEST
(makrockoli) a Porterliv model péti
konkurenénich sil (mikrookoli)
Analyza vnitfniho prostfedi firmy
Dotaznikové Setfeni (identifikace
segmentd a poznani segmentd)
Vybér segmentd (targeting)
Hloubkové rozhovory (pochopeni chovani
segmentdi)

Névrh marketingové strategie
Positioning

Névrh marketingovych mixu pro oba
segmenty

Soubor doporuceni

VSEM

vyskytuje celkem 6 segmentll. Na zdkladé klitovych zdkaznikl firmy IK Trade,

s.r.o. byly vybrany 2 segmenty: stfedni a velké zemédélské podniky
disponujici skladovacimi prostory.

.Na zakladé vyhodnoceni vysledk(i dotaznikového $etfeni a hloubkovych rozhovord

byly zjistény preference a poZadavky, diky kterym firma miZe na tyto segmenty cilit

-Z dat Ize vyéist fakta:

-Pozadavky obou segmentli jsou rozdilné -> diferencovana strategie

—Marketingovy mix - pro kazdy segment jiny

—Firma IK Trade, s.r.0. dosud neinvestovala do oblasti marketingu

'V obdobi 5 let zisk firmy IK Trade, s.r.o. stale roste = investice do marketingovych

aktivit

sNejvétsi produkujici podniky se nachazi ve stfedo¢eském kraji

Vysoka skola ekonomie a managementu
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VSEM

Vysledky prace

Tabulka hodnoceni preferenci jednotlivych segmentt

Preference segmentd v oblasti obchodu

Bodova skala od 1 do 6
1 bod nejmensi preference
6 bodl nejvétsi preference

Vysokd skola ekonomie

a managementu

Osabai Pozitivni | Pozitivni zkuSenost | "nabidka | Stalost |Doporuceni
zkudenost s | s odbératekkou | piitla jako | firmy na| od jm¥ych
vazby dopravou | firmou - komunikace| prvai” whu. | podnikil
preference segmenti '
= Maly 53 3.9 3.2 15 3.8 3.3
Neuskladiujeme 5.6 4.3 26 15 3.4 3.7
Uskladilujeme 4.8 34 4.1 1.6 4.3 28
= Stredni 5.8 28 32 1.3 4.3 36
Neuskladiiujeme 5.8 4.0 2.6 1.6 3.4 3.6
Velky 4.8 2.9 36 19 4.6 3.1
Neuskladiiujeme 5.5 5.0 1.0 2.5 4.5 2.5

Celkovy primér 5.3 3,2 33

[n=108 respondentd

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Marketingovy mix pro oba segmenty

Stiedni zemé&délské podnik
se skladovacimi prostory

+ Produkt: nabidka Sirokého sortimentu hnojiv,
agrochemie a s tim spojena sluzba poradenstvi a
farmarskych osiv, rozsireni sluzeb v rémci
posklizioveé linky

+ Cena: konkurenceschopné ceny, mnoZstevni slevy
v ramci ndkupu hnojiv, chemie

+ Propagace: sociélni sité, aktivni G¢ast na
regiondlnich akcich (polni dny, doZinky) a
veletrzich se zaméfeni na agrarni sektor

+ Distribuce: spolehlivost dodavek, odvozii komodit

+ Lidé: odborné proskoleni zaméstnancil v oblasti
poradenstvi agrochemie, proskoleni v oblasti
obchodu

Velké zemé&dé&lské podniky se skladovacimi prostory

+  Produkt: jedinec¢na nabidka pro podnik nabizejici vétsi
objemy komodit, nabidka moZnosti odkoupeni Sirokého
spektra komodit

+ Cena: konkurence schopna cena, benefity z prodeje
velkych objemi

+ Propagace: Aktivni ugast na eventech v ramci
partnerskych podnik{, uéast na veletrzich, socialni sité

« Distribuce: Spolehlivost, efektivita a rychlost odvoz{
komodit

+  Lidé: protkolenost zaméstnancl v oblasti obchodu,
vysoké znalost preferenci zakaznik{ v oblasti obchodu
(¢etnost osobnich jednani, vzéjemného kontaktu v ramci
obchodu)
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'VSEM
Doporuceni

Na zékladé vysledkd Ize doporudit:

1. Firma by se méla zaméfit na vybrané segmenty, které nasledné oslovi. Preferovat by mohla
stiedo&esky kraj a vyuZit tak doporuéeni v ramci svych stalych dodavateli zemé&dé&lskych
komodit. ZaméFeni na tyto segmenty miiZe firmé zvysit trzby z nakupu komodit.

2. Z divodu kazdoroéniho riistu zisku by méla firma investovat do marketingovych aktivit v
podobé tvorby socialnich siti, pofadani eventd pro kli¢ové zakazniky a ztaéastiiovat se regionalnich
akci a veletrhii. Toto doporuéeni firmé pfinese nové kontakty a stali zakaznici budou mit firmu

stale v podvédomi.

3. Firmé je doporuéeno navazat spolupraci z dal$imi stalymi dopravnimi podniky,
které zajisti efektivni a rychlou pfepravu komodit.

4, Firmé je dale doporuceno investovat do oblagti CRM systému, diky kterému by firma
méla vétsi piehled o chovani a potfeb zdkazniku. Tyto vyhody by firma mohla vyuZit
napfiklad pfi cileni na zakazniky ¢i pri pofadani a tvorb& marketingovych kampani.

5. Vytvoreni udalosti otevienych dnu pfi piileZitosti 20. vyroéi od zalozeni firmy. Naklady na
takovou udalost by se pohybovaly ve vysi 150 000KE. Prinosem pro firmu by bylo ziskani
lepsi image firmy, zlepdeni vztahl s vefejnosti a budovani povédomi o znacce firmy.
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VSEM
y v
Zaver
@ Prace prinesla poznatek o tom, Ze segmentace v oblasti obchodu se

zemédélskymi komoditami ma smysl, jelikoZ se na trhu nachazi podniky, které
maji odlisné preference a chovani a vyzaduji jiny pfistup a druh cileni.

Novym fesenim je zvolit diferencovanou strategii a investovat do oblasti
" marketingu.

Problematika byla posunuta diky dotaznikovému Setfeni a hloubkovych rozhovor{im,
které prineslo poznatky o chovéni a preferencich jednotlivych segmentd.

DEKUJI ZA

POZORNOST

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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