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Vyuziti marketingovych nastroji ve firmé
Land-Product a.s.

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva vyuzivanim marketingovych nastrojii ve firm¢ Land-
Product, ktera obchoduje se zemé&délskymi komoditami anabizi doprovodné sluzby
tykajici se pfevazné poskliziové péce. Cilem této prace je zhodnotit vyuzivané
marketingové nastroje, identifikovat vné&jsi faktory, které na firmu vyznamné puisobi,
a nasledn¢ navrhnout feseni ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a obchodnich vztaht.
Teoreticka Cast je zaméfena na marketing obecné a marketing primyslového trhu, dale
jsou charakterizovany strategicky marketingovy proces a nastroje marketingového mixu
s dirazem na pramyslovy trh. Tyto informace jsou nasledné aplikovany Vv praktické ¢asti
prace, kterd byla vypracovana na zéklad¢ firemnich dokumentli, dotaznikového Setfeni
arozhovorl s vedoucim skladu/dopravy, hlavni ucetni, ¢lenem ptedstavenstva. V prvni
Casti praktické prace jsou analyzovany vlivy vnéjsiho prostiedi spole¢nosti Land-Product.
Sledovany jsou ptedevSim politické vlivy, pfirodni vlivy, dodavatelsko-odbératelské
vztahy akonkurenéni prostiedi. Vnitini analyza podniku popisuje jednotlivé nastroje
marketingového mixu. Na zakladé analyz prostfedi a dotaznikového Setfeni, kterého
se zOcastnily odbératelské firmy, jsou zhodnoceny konkurenéni vyhody a nedostatky
spole¢nosti Land-Product. Mezi nejsilngjsi stranky spolecnosti patii osobni piistup
k zakaznikiim a kvalitni péfe 0 n€. Dalsi konkuren¢ni vyhody spole¢nosti jsou tvoieny
nabidkou vyuziti velkokapacitnich skladti pro ulozeni komodit a moznost oddalené platby.
Land-Product je z hlediska nabizenych sluzeb, produktu a nékterych forem marketingové
komunikace porovnan s dvéma konkuren¢nimi firmami. Z vysledki této analyzy vyplyva,
7ze Land-Product si vede nejlépe V nabizenych sluzbach aosobnim prodeji, coz jsou

vvvvvv

¢asti marketingové komunikace, v ramci kterych ma firma nedostatky.

Klic¢ova slova: marketing, strategicky marketingovy proces, marketingovy mix, model 4P,

produkt, cena, distribuce, komunikace, praimyslovy trh (B2B)



Applying of marketing tools in Land-Product a.s.

Abstract

The bachelor thesis deals with an application of marketing tools in Land-Product a.s.
which trades in agricultural commodities and offers other services. The aim of this thesis is
to evaluate marketing tools, identify external factors affecting the company and based on
that to propose suitable measures which improve quality of services and thus business
relationships. The theoretical part is focused on general marketing terms and marketing of
B2B, then the strategic marketing process is described, and marketing tools are highlighted
with emphasis on B2B. These information were applied in following practical part of the
thesis. According to the company’s documents, interviews with a logistic/stock manager,
an accountant and a member of the board the practical part were ensured and refer to the
outcomes of the survey. Firstly, the factors of macro environment of Land-Product are
analyzed. These factors cover especially political ones, natural environment, supply chain
and competition. The internal environment analysis of Land-Product covers the marketing
tools. Based on the analyses and outcomes of the survey which were conducted among
purchased with the aim of finding out strengths and weaknesses, the competitive
advantages and disadvantages of the company are evaluated. The main strengths are the
individual approach to customers and quality customer care. The other advantages are
large-scale stocks and the possibility to postpone the payment to set periods end. Land-
Product is compared with two potential competitors with the emphasis on services,
products and few forms of promotion. The results of the analysis speak in favor of Land-
Product with its services and personal selling, which are the most important benchmarks.
The final proposals are focused on some parts of promotion to encounter the few

disadvantages.

Keywords: marketing, strategic marketing process, marketing mix, 4P model, product,

price, place, promotion, B2B (Business-to-Business)
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1 Uvod

Podnikani v zemédélstvi je velmi specifické odvétvi, které je silné ovliviiovano
vngjsimi faktory, jako jsou ptirodni podminky nebo politické vlivy. Proto je toto prostiedi
povazovanO za nestabilni arizikové. Nadruhé strané mohou firmy, které obchoduji
se zem&délskymi komoditami, zvySovat. svoji konkurenceschopnost pomoci riznych
nastroju. Ackoliv spolecnosti do znacné miry na zemédélskych prvovyrobceich zaviseji,
tak sviij uspéch plné ovladaji, pokud se ptizptisobi vnéjsim faktortm.

Firmy kupujici zemédé€lské komodity aprodavajici je dalsim obchodnim
spole¢nostem Se pohybuji natrhu B2B, aproto jenutné uvédomit sijeho specifika.
K tspéchu firmy a maximalizaci zisku je dulezité umét si efektivné nastavit a vyuzivat
marketingové nastroje. Spravnd kombinace vSech nastroji — produktu, ceny, distribuce
a marketingové komunikace — vede k uspokojeni potfeb zakaznika, coz je cilem kazdé
solidni spole¢nosti. Zakaznikim je dilezité umét naslouchat a porozumét tomu, co
opravdu chtéji. Komunikace audrzovani vztahti se zdkazniky na priamyslovém trhu
vyzaduje do znaéné miry odlisny pfistup nez natrhu spotiebitelském. Je dulezité
si uvédomit, ze ke kazdému zékaznikovi je nutné pfistupovat individualné a udrzovat tésné
obchodni vztahy. | proto je obsluha kazdého zakaznika v tomto odvétvi ¢asové i finanéné
velmi naro¢na. V ptipadé malych zemédé€lskych podnikti komunikuje se zakaznikem
vétsinou jedna osoba nebo stala skupina zastupcd, ktera s nim udrzuje osobni kontakt, zna
detailn¢ jeho potieby a poskytuje mu individualni pé¢i. Kromé kvalitni péce 0 zakaznika
jepro malé zeméde€lské podniky kliCové nabizet K hlavnim produktim dalsi sluzby
a benefity, které pomohou firm¢ stat se konkurenceschopné&jsi a obstat tak v soutézi s
velkymi podniky.

Tématem této bakalaiské prace je,,Vyziti marketingovych nastroji ve firmé Land-
Product a.s.“ Spolecnost Land-Product obchoduje se zemédélskymi komoditami
a poskytuje poskliznové sluzby jako je ¢isténi, suseni, skladovani a dopravu komodit.
Prace analyzuje vnitini prostiedi firmy a vné&jsi faktory, které na tento zemédélsky podnik

pusobi.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit stavajici vyuziti marketingovych nastroju
ve firm¢ Land-Product a.s. anasledné navrhnout ptipadna fteSeni, ktera by vedla
ke zlepseni nabizenych sluzeb a zvyseni konkurenceschopnosti podniku.

Teoreticka Cast bakalaiské prace je zaméfena na charakteristiku marketingu obecné
a na charakteristiku marketingu specifického pro primyslovy trh. Dale je popsan
marketingovy strategicky proces anastroje marketingového mixu. Teoreticka cast
je zpracovana na zakladé komparace sekundarnich dat Cerpanych z odborné literatury
a elektronickych zdroji.

V praktické casti je nejdiive charakterizovana spole¢nost Land-Product na zakladé
informaci z internich zdroji a vypist Z obchodniho rejstiiku. Nasleduje vlastni ¢ast prace,
kterd je zpracovana na zakladé dat z internich dokumentt firmy a rozhovort s vedoucim
skladu/dopravy, hlavni ucetni a ¢lenem piedstavenstva. Tematické okruhy rozhovoru byly
sméfovany na vngjsi vlivy pisobici na spole¢nost, konkurenci a dodavatelsko-odbératelské
vztahy. Dalsi ¢ast rozhovoru byla vénovana piedstaveni spolecnosti a popis jeji ¢innosti.
Prace je doplnéna sekundarnimi daty ¢erpanych z elektronickych zdroji. Vlastni ¢ast prace
zacina analyzou vnéjSiho prostfedi firmy. Na trovni vnéjsiho prostfedi jsou sledovany
ptirodni, politicko-pravni, technicko-technologické a socio-kulturni faktory pusobici
na spole¢nost Land-Product. Déle jsou natéto Grovni analyzovany konkuren¢ni podniky
a dodavatelsko-odbératelské ~ vztahy. Vramci sledovani konkurence je popsano
konkurenéni prostiedi podniki obchodujicich se zemédé€lskymi komoditami a dale jsou
analyzovani dva nejvetsi konkurenti piisobici V daném regionu. Analyzu vnéjsiho prostredi
uzavird charakteristika nejvyznamnéjSich dodavatelti a odbératelti. Na tirovni vnitiniho
prostfedi firmy jsou analyzovany marketingové nastroje spolecnosti Land-Product.
V ramci produktové politiky jsou popsany vyrobky a sluzby, které firma nabizi. Cenova
politika popisuje, podle ¢eho se urcuje samotna cena a jaké faktory cenu ovliviiji. Dale
je popsano, jakym zpusobem je zbozi distribuovano, ajaké nastroje jsou Kk distribuci
poticba. Posledni nastroj marketingového mixu charakterizuje formy marketingové
komunikace vyuzivané Spolecnosti Land-Productu. Pro podlozeni internich zdroji Land-
Productu a analyzy makroprostedi je provedena analyza konkurenceschopnosti (Ptiloha

9). Byly vybrany hodnotici kritéria a k nim pfifazeny vahy, které byly ud€leny na zakladé
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dilezitosti vyplyvajici z dotaznikového Setfeni a analyzy vnéjSiho prostfedi. Kritéria
u jednotlivych podniki jsou bodovany body 1-5.

V dalsi ¢asti vlastni prace je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky jsou
slovné interpretovany. S dotaznikovym Setfenim byli osloveni ¢tyfi hlavni odbératelé.
Zamérn¢ nebyli osloveni ti odbératelé, ktefi Land-Product zvnittku ovliviuji, a jsou
s firmou spojeni jinak nez jako zékaznici. Z oslovenych odbérateli byli ochotni odpovidat
pouze tii spoleCnosti, které sipieji zistat v anonymité. Respondenti byli nejdiive
kontaktovani telefonicky, nasledné byl dotaznik zaslan emailem. Po ¢asové odezve v fadu
nékolika dni, kdy mély spole¢nosti Cas Si odpovédi pripravit, byly veskeré odpovédi
poskytnuty v dalsim telefonickém rozhovoru. Cilem dotazniku bylo zjistit konkurenéni
vyhody, slabé stranky a také celkovou spokojenost s Land-Productem jako dodavatelskou
firmou. Otazky byly zaméfeny na produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci.
Dotaznik obsahoval 15 hlavnich otevienych (volnych) otazek (Pfiloha 8), z nichz Sest bylo
doplnéno otevienou podotazkou.

Cast celkového zhodnoceni je provedena pomoci analyzy konkurenceschopnosti,
kde byla stanovena hodnotici kritéria a k nim pfitazeny vahy na zaklad¢ kvalifikovaného
odhadu. Spolu s Land-Productem jsou hodnoceny dal$i dvé konkurenéni firmy a nasledné
jsou porovnany vysledky. Nasleduje shrnuti konkuren¢nich vyhod a slabych stranek firmy
vychazejici z vysledki pouzitych analyz a dotaznikového Setfeni. Doporuceni je zaméfeno

na nejslabsi marketingovy nastroj Land-Productu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pojem marketing

Pro marketing existuje mnoho definic. Mezinarodné uznavany marketingovy
specialista Philip Kotler definuje marketing jako proces, ktery ma najit a uspokojit lidské
a spolecenské potieby (Kotler a Keller, 2013). Prostfednictvim marketingu jsou pak
vytvofeny, komunikovany a pfedavany hodnoty zakaznikovi (Karlicek a kolektiv, 2018).
Velmi podobné definuje marketing Americkd marketingova asociace (2017). Podle
ni je marketing: ,Cinnost  a soubor procesii vytvareni, komunikaci, doruceni asménu

nabidek, které prinaseji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celkové spolecnosti.”.

Pojem marketing byl v historii formulovan adefinovin mnoha teoretiky
a specialisty. Dilezité ale je, ze se podstata téchto definic nelisi. Obecné a zjednoduseng,
rozumime marketingem soubor aktivit, které nam identifikuji zakaznika na zakladé
analyzy jeho potieby. Takto si firma stanovi oblast pro své vyrobky nebo sluzby. Zakaznik
je tedy stredem zajmu marketingu. Marketing také znamena udrzet Si stalé zakazniky
apécovat oné (Kincl a kolektiv, 2004). Tento pfistup je pro firmy vyhodny, nebot
dlouhodobych vztahii se stavajicimi zakazniky se zabyva CRM neboli Customer
Relationship Management (Karli¢ek a kolektiv, 2018).

K marketingu je zapotiebi diukladné planovani aspojeni spravnych nastroja
a technik, dale neustalé monitorovani trhu a inovace vyrobki. Marketéfi se snazi nalézat
kreativni feSeni, ktera uspokoji zékaznika apfisp&ji k maximalnimu zisku firmy
(Kotler a Keller, 2013). Veskeré podniknuté kroky a strategickd rozhodnuti VvV ramci
marketingu by mély vést k zakaznické spokojenosti, a tudiz jednat v souladu s potifebami
zakaznika (Horakova, 2003). Mezi cile marketingu se fadi také udrzeni fyzického objemu
prodeje, zvySovani objemu trzeb a trzniho kapitalu. Dulezité je rovnéz myslet na zajisténi
preziti vyrobku a socidlni odpovédnost firmy (Kincl a kolektiv, 2004). Hlavnim cilem
marketingu je tedy poskytnout pozadované vyrobky nebo sluzby zakaznikiim, u kterych
jsou zjistény jejich potieby. Marketéii se proto zaméfuji na diferenciaci nabidky
konkurencnich firem ataké nawurceni cilovych skupin zakaznikt (Mercer, 1996).
K vytvafeni odliSnosti Se vyuziva cileného marketingu - procesu STP slozeného ze

segmentace, targetingu a positioningu. Trh je velice obsahly pojem a nelze ho jednoznaéné
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identifikovat, proto ho marketéfi ¢leni namensi casti — segmenty. V této prvni fazi
(segmentaci) dochazi k identifikaci trznich segmentt. Trzni segment je zakaznicka skupina
se stejnymi potiebami a pfanimi a piistupuje se k ni individualné. Marketéti vymezi dany
trh, definuji trzni segmenty a uréi, na které z nich se chtéji zaméfit prostiednictvim metod
targetingu. V ramci targetingu neboli trzniho cileni se analyzuje a vybere jeden nebo vice
trznich segmenttl, na které se firma zaméti. Pti vybéru cilového segmentu/segmentd hraji
roli tyto faktory daného segmentu: existujici konkurence, zkusenost s cilovou skupinou
zakaznikd, velikost a sila segmentu, jeho rustovy potencial a skute¢nost, zda je v souladu
s celkovou firemni strategii a cili (Foret, 2011). Firma muze pifi vybéru segmentu zvolit
nékolik rtznych strategii — zaméteni se pouze na jeden segment, orientace na nékolik
vyrobki cilicich na vice segmentd nebo pouze jeden vyrobek, ktery je nabizen na vice
trznich segmentech. U strategie s trzni orientaci firma nabizi veSkeré potfebné produkty
pro jednu konkrétni oblast (Kotler a Keller, 2013). V posledni fazi procesu cileného
marketingu — positioningu — se produkt umisti na trh. Pomoci positiongu si firma vytvaii
unikatnost a image produktu, coz jsou faktory, kterymi Se snazi odlisit od konkurence.
Firma se soustiedi nato, jak chce, aby byl produkt vniman, a jak si ho do svého védomi

umisti zakaznici (Kincl a kolektiv, 2004).

Koncepce marketingu

Podle Kotlera aKellera (2013) kazda firma tihne K jedné zpéti zakladnich
podnikatelskych koncepci. Témi jsou vyrobni, produktova, prodejni, marketingova a také
spolecenska koncepce. Vyrobni koncepce klade daraz na efektivitu vyroby, aproto by
vyrobek mél byt dostupny, co nejvétsimu poctu lidi. Produktova koncepce klade diraz
na kvalitu produktu. Podle manazerd zakaznici chtéji obvykle produkty nejvyssi kvality.
Prodejni koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze zakaznik neni aktivni, a tak se musi k nakupu
vybizet. Podnik se nejdiive soustfedi na realizaci produktu, ke kerému se az pak hleda
poptavka. V tomto piipadé¢ je tedy diraz kladen na prodej a propagaci (Jakubikova, 2013).

V marketingové koncepci je zakaznik a jeho ptani na prvnim misté. Uspokojovani
potieb zakaznika je stfedem zajmu podniku. Firmy se soustiedi na vytvofeni produktu ¢i
sluzby, které zakaznik pozaduje. Marketingova koncepce nehleda zakazniky pro svij
produkt, ale nejprve najde a definuje to, co zakaznik pfesné zada, a az pak vytvori produkt
(Karlicek a kolektiv, 2018). Kotler a Keller (2013)vysvétluji marketingovou koncepci tak,
Ze reaguje na prani zakaznikt a pracuje s tim, kolik z téchto zakaznikt si produkty muize

dovolit, a kolik z nich je ochotnych, si je koupit. Podstatu marketingové koncepce Ize dale
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zjednodusené vysvétlit nauvedeném Obrazku 1. Neorientuje se pouze na spokojenost
zakaznika, ale také je dulezité si uvédomit spole¢né usili podniku a koordinaci marketingu.
Nesmi se zapominat, ze | kdyz je vSe orientovano na zakaznika, tak hlavnim davodem

celého procesu neni prodej, ale realizace zisku (Kincl a kolektiv, 2004).

Obrazek 1 - Marketingova koncepce

spokojenost
/ zakaznika \

celkové usili
spoleénosti

markelingova
koncepce

A

J

Zdroj: Kincl a kolektiv, 2004

Koncepce spolecenského marketingu vznikla jako protipol tradi¢ni marketingové
koncepce, které byla ¢asto vycitana jeji bezohlednost vici spolecnosti jako celku. Cilem
této koncepce je zlepsit svymi aktivitami kvalitu zivota a vytvaret uzitek celé spole¢nosti
(Jakubikova, 2013). Spolec¢enska odpovédnosti firem (Corporate Social Responsibility —
CSR) zahrnuje angazovani podniku do spoleCenskych aktivit, vytvateni prospésnych
projektt afeSeni, ktera spadaji do socialn¢ ekologické nebo socialné etické koncepce.
Jedna se napt. o0 podporu udrzitelného rozvoje nabizenim technologicky vyspélych tfeseni
nebo vytvofeni projektl, které maji vzbudit zdjem mladé generace 0 upadajici obory

védy (Paulovcakova, 2015).

3.2 Marketing prumyslového zbozi

Spolecné se spotiebitelskym trhem figuruje V prostfedi obchodu trh primyslovy
neboli B2B (Business-to-Business) ¢i mezifiremni trh. Trhy Se vzajemné ovliviwuji, ale
je dulezité si uvédomit, ze marketing primyslového trhu vyzaduje odlisny pfistup a jiné
strategie nez marketing na spotiebitelském trhu (Kincl a kolektiv, 2004). Na B2B trhu
se jedna o vztah mezi dvéma firmami. Jedna z nich vyrobek ¢i sluzby nabizi — prodava,
a druha firma zbozi poptava — kupuje. Koupené zbozi nasledné preprodava nebo jsou tyto
komponenty spotiebovany pro vlastni vyrobky ¢&i sluzby, které miifi ke koncovym

zakaznikiim na spotiebitelsky trh (Lostakova, 2017).
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B2B trh se v nékterych ohledech podoba trhu spotfebnimu. Oba dva trhy Se snazi
uspokojit potieby svych zakaznikt. Je nutné jim naslouchat a porozumét tomu, co opravdu
cht&ji a nasledné piijit s poptavanym zbozim. V nékterych atributech se ale vyrazné lisi
(Mercer, 1996). Zakladni rysy pramyslového trhu jsou podle Kotlera a Kellera (2013)
nasledujici:

e Mensi pocet zakaznikl s vétsim objemem zbozi.

e Vznik tésnych dodavatelsko-odbératelskych vztahti dasledkem malé

zakaznické zakladny.

e Profesionalni nakup¢i zadaji o vice technickych dat. Marketéfi prodavajici

strany musi proto disponovat Skolenymi obchodnimi zastupci. Z toho

o 4

e Odvozena poptavka. Poptavka natrhu B2B je piimo zavisla na poptavce
konkrétniho zbozi na spotfebitelském trhu. Marketéfi prodavajici strany

proto musi sledovat chovéani koncovych zdkaznikd.

e Poptavka po zbozi je relativné neelastickd. To znamena, Ze kratkodobé

zmény ceny ji pfili§ neovlivni.

e Na rozdil od B2C trhii byva poptavka volatilngjsi. Mize nastat akceleracni
efekt. To znamena, Ze procentualni zvySeni poptavky spotiebiteltt mize vést

k mnohem vys§imu procentualnimu zvyseni B2B poptavky.

e Vétsi geograficka koncentrovanost kupujicich za uc¢elem snizeni prodejnich

naklada.

Firmy serozhoduji mnohem vice racionalné anereaguji impulzivné. Kupujici
upiednostiuji pfimé nakupy bez zprostiedkovatele, zvlaste jde-li o nakladné a technicky
naroéné zbozi (Nétek, 2006). Z divodu malého poctu zakazniki s vysokou c¢asovou
i finanéni naro¢nosti jejich obsluhy je jako jeden z neju¢inngjsich marketingovych nastroju

doporuceno navazani dlouhodobych vztahti S osobnim ptistupem (Lostakova, 2017).

Podle Kotlera (2007) zahrnuje primyslovy trh vSechny organizace, které kupuji
zbozi asluzby vyuzivané K tvorbé nasledujicich produkti. Tyto produkty jsou pak
dodavany dal$im firmdm. Mezi nejcastéjSi odvetvi prodavajici na B2B trzich jsou

zemedelstvi, zpracovatelsky primysl, stavebnictvi, finance a dalsi.
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Marketing v zemédélstvi

Jiz vavodu bylo zminéno, Ze zemé&dé€lstvi je velmi specifické odvétvi z pohledu
marketingu. Podnikani v zemé&dglstvi se vyraznd zménilo vroce 2004, kdy se Ceska
republika stala ¢lenem Evropské unie. Ceské zemédélstvi v ramci &lenstvi v EU ma
pravideln€ narok na provozni a investi¢ni dotace. Dotace bezpochyby prispivaji ke zlepseni
ekonomické kondice Ceského zemédélstvi a Kk vyssimu zisku zemédé€lskych podniku.
Napomahaji k technické a technologické modernizaci. Vstup do EU nepfinesl ¢eskému
zemé&dé@lstvi pouze pozitiva. Podnikatelé uz nejsou vystaveni jen ¢eskému trhu, ale oteviel
se jim i volny evropsky trh, atim jsou vystaveni konkurenénimu boji v ramci vSech
¢lenskych zemi EU. V dusledku pobirani dotaci se zménilo chovani zemédélskych
podnikt, cozvedlo ke zméné celkové struktury zemédélské vyroby. Podle webu
eDOTACE (2016) ,.Dochazi ke snizovani rozsahu zivocisné vyroby, vymeéry rostlinnych
komodit vice narocnych na mnozstvi a kvalitu prdce, komodit narocnych na management
a marketing (zelenina, ovoce) ¢i ke snizovani vymery krmnych plodin“ (eDOTACE, 2016).
S cilem zprostiedkovat finanéni podporu z Evropské unie a narodnich zdroji a zajistit
prubéznou kontrolu uzivani dotaci vznikl Statni zemédé€lsky intervenéni fond (SZIF,

2013).

Je tedy ziejmé, Zze ve vétsiné ptipadi je samotna produkce zemédé€lskych komodit
zavisla nadotacich a pfirodnich podminkach. Pokud se podafi podnikatelim uspofit,
obvykle se investuje do novych technologii a klade se diraz na kvalitu surovin a zdroju.
Na investovani do marketingu jiz mnoho nezbude (Kincl a kolektiv, 2004). Z divodu
nevyzpytatelnosti ptirodnich podminek a regulaci vy$simi organy, se velmi tézko planuje
jakakoliv dlouhodoba strategie. Pocet zemédélskych podnikt na trhu se prakticky néméni,
protoZe existujici podniky pokryvaji veskeré ¢asti CR. Odbératelé kupuji produkty a sluzby
od podnikt Vv jejich blizkosti. Lokace jetedy povazovana zakliCovy bod pii vybéru
odbératele. V ramci zemédélského trhu mize nastat situace, kdy malé podniky jsou

odkoupeny témi vétsimi jako je napi. nadnarodni koncern AGROFERT, a.s. (Havel, 2015).

3.3 Strategicky marketingovy proces

Pro uspéSnost vyrobku natrhu je zapotiebi pochopit a realizovat strategicky
marketingovy proces. Strategicky marketingovy proces spociva V neustalém sledovani

trhu, schopnosti reagovat nazmény, rozpoznavani piileZitosti a monitorovani faktort
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z makroprostiedi a mikroprostiredi, které maji na produkt vliv. Cely proces pomaha firmé
porozumét komplikovanosti marketingovych aktiv (Kotler a Armstrong, 2007). Strategicky
marketingovy proces se sklada z planovaci, realiza¢ni a kontrolni etapy. V prvni etapé —
planovani — dochazi k analyze pfilezitosti, konkurence, dodavateli a celkové situace ve
vnegjsim a vnitinim prostredi firmy. Vysledky analyz, jako je napiiklad zjisténi ptilezitosti
na trhu, musi byt zaroven v souladu s podnikovymi cili, které je zapotiebi si Stanovit,
a s formulovanou strategii. Na zaklad¢ stanoveni cilt je sestaven marketingovy plan, ktery
musi témto cilim a strategii odpovidat (Horakova, 2003). V realiza¢ni fazi se sestaveny
plan uskute¢ni. V kontrolnim procesu jsou meétfeny skuteéné vysledky a porovnavany
s planem. Dojde k vyhodnoceni situace a k poskytnuti zpétné vazby, ktera urci odchylky
od ptvodniho planu. Kontrolni proces zaroven identifikuje davody a navrhne kroky
vedouci k revizi. Nové navrhy se zpracuji v planovaci etapé a upraveny vysledek se posle

znovu k realizaci (Kotler a Keller, 2013).

Na zacatku kapitoly jiz bylo zminéno, Zze Vramci marketingového planovani
je zapotiebi se dobfe orientovat Vv prostiedi, ve kterém firma pisobi. Podniky analyzuji
veskeré faktory, které maji vliv nacil afindlni vybér strategie firmy. Z toho divodu
se v planovaci etapé strategického marketingu analyzuje vnitini a vnéjsi prostiedi firmy
pomoci situacni analyzy (Horakova, 2003). ,,Smyslem situacni analyzy je nalezeni
spravného pomeru mezi prilezitostmi, jez prichdazeji V uvahu Ve vnéjsim prostredi a jsou

vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy. ““ (Jakubikova, 2013).

Vnejsi  prostredi  firmy sedale c¢leni na makroprostiedi a mikroprostredi.
Makroprostiedi je tvofeno zejména ekonomickymi a demografickymi ¢initeli, politickou
situaci nebo kulturnimi a socialnimi podminkami. Situace vzniklé v makroprostiedi
se nedaji ovlivnit, ale na zaklad¢ rozboru a popsani faktora lze alespon zmirnit rizika nebo
vyuzit prilezitosti. Jedna se o §irsi okoli podniku (Paulovcakova, 2015). Pro analyzu
makroprostiedi se Casto vyuziva tzv. PEST analyza. V ramci tohoto modelu se zkoumaji
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technicko-technologické faktory. Politicko-
pravni faktory sleduji stabilitu politické scény a vytvareji legislativni ramec pro podniky.
Mezi ekonomické faktory patii sledovani HDP, soucasnych piijmu, miry inflace, danové
zatéze apod. Protoze tyto faktory ovliviiuji situaci zakaznika a jejich kupni silu, je dilezité
je sledovat. Sociokulturni faktory maji spojitost s kupnim chovanim spotiebitelu, a tak jsou

velmi vyznamnym faktorem konkrétn¢ pro spotiebni trhy. Jedna se zejména 0 nabozenské
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a kulturni hodnoty nebo trendy zivotniho stylu. Marketéti Si proto musi uvédomit, ze
existuji rozdilné skupiny s odlisnymi pozadavky (Kotler, a dalsi, 2013). Technologické
faktory se tykaji inovaci a trendi ve vyzkumu. Podniky musi sledovat technicky pokrok
a vylepSovat tak své produkty. V makroprostiedi dale figuruji ekologické vlivy, které
zaclenuje rozsifena analyza PESTEL. Ekologické vlivy ptedstavuji problematiku zivotniho
prostiedi (Jakubikova, 2013).

Analyzy PEST a PESTEL nezminuji demografické a pfirodni faktory, které jsou také
soucasti makroprostiedi. Marketéfi by proto méli analyzovat také demografické faktory,
zahrnout pfirodni zdroje a klimatické podminky (Jakubikova, 2013).

Faktory neboli sily tvofici makroprostiedi pusobi do ur¢ité miry na mikroprostiedi.
Mikroprostiedi firmy tvoii dodavatelé, distribu¢ni cesty, zakaznici, konkurence, vetejnost,
samotné vnitini firemni prostiedi a vSechny hybné sily, které jsou piimo napojeny
na firmu. Okolnosti plynouci z charakteru mikroprostredi miize firma jesté do zna¢né miry
sama ovlivnit (Bouckova, 2003). V ramci mikroprostiedi se k analyze konkurenéniho
prosttedi firmy vyuziva Portertv model péti sil, ktery zohlediiuje nejenom potencialni
novou konkurenci akonkurenci voboru, ale také hrozbu substitu¢nich vyrobki
a vyjednavacich schopnosti odbératelti a dodavatelti (Zamazalova a kolektiv, 2010).

Vnitrni prostredi podniku Setiéi interni situaci ve firmé. Podle Bouckové (2003)
je vnitini prostfedi firmy jednim z faktord mikroprostiedi. V ramci vnitini analyzy
se zjist'uji zdroje, celkové schopnosti podniku a je nutné urcit jeho silné a slabé stranky.
Podnik k tomu dale identifikuje pfilezitosti a hrozby, kterd na firmu pisobi z vnéjsiho
prostiedi (Kotler, 2007).

SWOT analyza

K sumarizaci kli¢ovych faktort ovliviiujicich marketingové aktivity a identifikaci
aktualniho stavu podniku se vyuziva tzv. SWOT analyza. Pocate¢ni pismena SWOT

analyzy predstavu;ji tyto zkoumané faktory:

e S — Strenghts neboli silné stranky jsou ty skute¢nosti, které piinaseji vyhody

firmé a zdkaznikam.

e W — Weaknesses neboli slabé stranky zaznamenavaji body, ve kterych se firmé

nedafi a konkurence si s nimi poradi 1épe.
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e O — Opportunities neboli prilezitosti zaznamenavaji skutecnosti z vngjsiho
okoli, které mohou firm¢ pomoci ke zvySeni poptavky a lepSimu uspokojeni

zakaznik.

e T — Threats neboli hrozby jsou skute¢nosti, které mohou zpusobit pokles

poptavky a zavinit nespokojenost zakaznik.

SWOT analyza pomaha nastinit soucasnou situaci podniku, ovsem je dulezité
si uvédomit, ze nenahrazuje celou situaéni analyzu. Tento metodicky aparat pro analyzu
makroprostiedi a mikroprostiedi predstavuje jednoduché shrnuti slabych a silnych stranek,
vnéjsich prilezitosti a ohrozeni firmy, které pomuze ke stanoveni strategie (Kotler a Keller,
2013). Je doporucovano zacit nejdiive analyzou OT — prilezitosti a hrozby, které ziskame
jak z makroprostredi, tak i z mikroprostredi podniku. Az poté analyzujeme vnitini porstiedi
firmy. Vnitini charakteristiky tvofici SWOT analyzu jsou silné a slabé stranky podniku
urCované pomoci vnitropodnikovych analyz. PtileZitosti ahrozby predstavuji
charakteristiku vnéjsiho okoli (Kotler, 2007). SWOT analyza je povazovana za statickou
ataké velmi subjektivni analyzu prostiedi. Pouziva se k identifikovani miry silnych
a slabych stranek a schopnosti pracovat s vlivy ptsobicich z vnéjsiho prostiedi podniku.

Tvofi jakysi ramec pro tvoreni strategického marketingového planu (Jakubikova, 2013).

3.4 Marketingovy mix

V ramci vnitini analyzy podniku je zapotiebi si spravné zvolit marketingové nastroje.
Soubor téchto jednotlivych nastroji se nazyva marketingovy mix (Perreault a McCarthy,
2002). Kotler a Armstrong (2007) definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych
marketingovych nastrojii — Vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovem trhu*. Dle nazoru
Kincla (2004), marketingovy mix tvoii soubor wkoli a jednotlivych opatieni, ktery
uspokoji poptavku zakaznikl, a zaroven umoziuje firmé vybrat si optimalni cestu pro
dosazeni svého cile. Firmy maji k dispozici fadu komponent, Které si mohou sestavit podle
svych moznosti a strategii. Tyto mozné kombinace zarucuji firmam konkurenc¢ni vyhody
Marketingovy mix se opira 0 dvanact zakladnich nastrojt, které uvedl Neil H. Borden.
Pozd¢ji z tohoto zakladu, vytvoril E. Jerome McCarthy model 4P (,ctyii P*), ktery je
povazovan za nejjednodussi a pouziva se nejcastéji (Perreault a McCarthy, 2002). Nazev

4P pfedstavuje pocate¢ni pismena z anglickych nazvu hlavnich, nejsilnéjsich nastroji:
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e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (marketingova komunikace)

Z davodu piekladu se pro model 4P pouziva termin marketingovy mix (Kincl
a kolektiv, 2004). Model 5P je rozsifeny 0 prvek People (lidé - zakaznici i personal).
Existuje jest¢ model 7P, ktery zahrnuje dalsi dvé slozky ato Physical Evidence
(napt. vzhled prodejny) a Process (napt. metody vyroby) (Kotler & Armstrong, 2007).
Nejcastéji aplikovany model 4P zduraznuje hledisko prodavajiciho, ale opomiji hledisko
zakaznika. Proto se doporucuje vyuzivat i tzv. marketingovy mix 4C, ktery Se orientuje
na zakaznika. Zahrnuje:

e Customer value (hodnota pro zakaznika)
e Costs (naklady pro zakaznika)
e Convenience (dostupnost produktu)

e Communication (komunikace)

Podle nazoru Kotlera a Armstronga (2007) by se marketéti méli nejdiive zaméfit
na tento model 4C, a pak vytvaret strategii 4P, jelikoz hledisko zakaznika je totiz v samém
jadru marketingu. Firmy vciténé do role zakaznika dokazi 1épe vyhovét jeho potiebam

a oslovit ho.

3.4.1 Produkt

Dominantni pozici mezi marketingovymi nastroji zaujima pravé produkt neboli
vyrobek. Za produkt povazujeme jakékoli fyzické predméty, sluzby, informace, mista,
organizace, prakticky vse, co Ize natrhu nabidnout (Bouckova, 2011). Cilem vyrobku
je uspokojit potieby zakaznika, odlisit se od konkurence a udrzet se natrhu co nejdéle.
Zaroven je vyrobek podstatou firemni nabidky apifimo ovliviiuje dalsi marketingové

nastroje (Perreault a McCarthy, 2002).

Kotler (2007) z analytického pohledu rozliSuje tfi rizné urovné produktu
(Obrazek 2). Prvni troven jejadro produktu. Jadro predstavuje zakladni uzitek, ktery
je nabizen zakaznikovi. Firma Simusi definovat, jaky pfinos bude tento vyrobek

pro zakaznika mit. Druha troven je skuteény vyrobek, ktery charakterizuje jeho podstatu.
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Skute¢ny vyrobek tzv. vlastni vrstva se sklada z provedeni vyrobku, obalu, znacky, kvality
astylu. Tyto marketingové vlastnosti buduji pozici natrhu askrze né¢ ziskava vyrobek
konkuren¢ni vyhody. Treti uroven zahrnuje dodaci podminky atvérovani, zaruky,
prodejni servis a instalace Jedna se o0 rozsifeny produkt. Jsou to sluzby, které podporuji
prodej avytvaii konkuren¢ni vyhodu, ktera muze ovlivnit finalni rozhodnuti

zakaznika (Foret, 2011).

Obréazek 2 - Urovné vyrobku

Vndjsi vrstva
instalace {roziifeny wrobek)

Stfedni vrstva

balenf {skutecny vyrobek)
znacka 3 dopliiky Vnitfni vrstva
2 . {}ddro produktu)
dodévky Zakladnd prodejni |
| a tvérovani ulitek i servis
sluzba
kvalita sty!
a design
zaruky

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2007
Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma typicky pribéh zivotniho cyklu, unéhoz obvykle rozlisujeme
Ctyfi faze (Obrazek 3). Jednotlivé faze vyrobku se od sebe lis§i marketingovymi postupy,
protoze kazda z téchto fazi se potyka s jinymi problémy a vyzvami (Karlicek a kolektiv,
2018). Prvni faze — zavadeni — za¢ina vstupem vyrobku do distribuce. V této fazi byva zisk
nulovy ¢i zaporny, protoze je stale tieba pokryt naklady na uvedeni produktu na trh a trzby
jsou velmi nizké. Je nutné zdkaznika rychle a efektivné seznamit s vyrobkem a pfesvédcit
distributory o pfinosu nového vyrobku. Produkt, ktery byl trhem pfijaty, dale prechazi
do riistové faze. Béhem této faze dochazi k prudkému ristu prodeje vyrobku. S touto
rostouci poptavkou roste ale i konkurence, proto jenutné peclivé sledovat trh
a zdokonalovat vyrobek. Trzby i zisk vzrastaji (Foret, 2011). Pokud je vyrobek stale
uspésny, nastava faze zralosti. Toto obdobi je nejdelsi z celého cyklu. Poptavka dosahuje
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maxima, trzby rostou pomaleji azisk klesa. Doslo knasyceni trhu a dalsiho vstupu
konkurenti. Proto se zvysSuji naklady na ochranu pted konkurenénim vyrobkem a firmy
v reakci na konkurenci stale modifikuji své produkty nebo se snazi ziskat nové zakazniky,
napiiklad sniZzenim ceny produktu. Postupem c¢asu Se na trhu objevi novy produkt aten
si pomalu ziskava a pretahuje zakazniky. Produkt se tedy postupné dostava do zavérecné
faze poklesu. V této fazi prodej vyrazné klesa a produkt se stane neziskovym. Konkurent
ziskal vétSinu zakaznikt, aproto sefirma rozhodne trh opustit astahne produkt
z trhu (Kincl a kolektiv, 2004).

Obrazek 3 - Zivotni cyklus vyrobku

zralost

rast

prodej

vyrobku zavadeéni B R

Cas

Zdroj: Kincl a kolektiv, 2004

Produkt na pramyslovych trzich

Na primyslovém trhu volba vhodného meziproduktu zavisi na poptavce po finalnim
produktu. Firmu, kterd meziproduktu vyrabi, by mélo zaprvé zajimat, zda je po ném
natrhu organizaci poptavka. Zadruhé, je tfeba monitorovat soucasnou poptavku
po finalnim produktu, ktery dotyény meziprodukt vyuziva. Zatteti, firma by méla sledovat
trend ve vyvoji poptavky po finalnim produktu (Pilik, 2008). Na primyslovém trhu hraji
pro zakaznika dtlezitou roli zaruka, instalace, dodaci podminky a dodatecné sluzby. Pocet
zakazniki  je niz8i, vztahy jsou wudrzovany jinak aplati zde jina kritéria
nez U spotiebitelského trhu. Z toho divodu napiiklad obal, znatka nebo styl produktu
nejsou pro B2B trh tolik vyznamné, jako jsou pro B2C trh. (Kincl a kolektiv, 2004).
Podniky poskytuji zakaznikim také jiné typy produktd, jakymi jsou napt. sluzby. Proces
poskytovani kvalitnich sluzeb zakaznikiim je jednim z kli¢ovych procesii organizace.

Rizeni kvality probiha v podniku na zakladé norem a standardt nebo na koncepci TQM
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(Total Quality Managment). Rizeni kvality se snazi predev§im o neustalé zlep$ovani
ve vsech smérech, zefektivnéni procest a zvyseni produktivity. Dale je potieba zajistit, aby
kvalita vyrobku ¢isluzby odpovidaly firemni strategii aplanu, ataké pozadavkim
zakaznikt (Vastikova, 2014).

3.4.2 Cena

Foret (2011) vnima cenu jako: ,mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych
za produkt.“ Cena, oproti ostatnim nastrojum, Se zna¢né li$i. Ostatni ,,3P“ predstavuji
pro firmu naklady, cena naopak zajistuje pro firmu vynos. Cenovy mix zahrnuje i rizné
aplikovani slev avyhod. Scenou da velmi pruzné pracovat. Zprvu se muze zdat,
ze Je velmi jednoducha — ¢im je cena nizsi, tim je pocet zakaznikl vétsi. Cena je ovSem
uzce propojena s psychologii nakupcich, a tak ne vzdy tento piedpoklad plati. Naptiklad
luxusni zbozi S vysS§i cenou ptedstavuje z pohledu nakupéiho jistotu kvality. To, ¢eho
chtéji marketéfi dosahnout je, aby zakaznik oznacil cenu jako pfijatelnou, vstficnou nebo

rozumnou (Pride a Ferrell, 2012).

Ke stanoveni ceny Se pouzivaji tfi zdkladni pfistupy, které lze zkracené oznacit
jako ,,3C*- cost function, competizors ‘ price a customers‘ demand schedule (Foret, 2011).
Prvni pfistup vychazi z nakladt. Cena produktu se vytvori z ceny nakladu na produkt
a pfipocita se urcita ptirdzka neboli marze. | kdyZ tento zplisob neni dlouhodobé logicky,
tak byva casto uplatiiovan, protoze vypocet je pro firmu velmi jednoduchy. Druhy pfistup
je zalozeny na konkurenci. Cena se stanovi z bézné trzni ceny podobné té konkurenéni.
Zékladem pro tieti pristup je zédkaznik. Cena je zalozena nahodnoté, kterou by byl
zakaznik ochoten za produkt zaplatit. V tomto pfistupu Se cena vyuziva jako nastroj
marketingové komunikace se zakaznikem, ktery pfipisuje produktu hodnotu (Kotler
a Armstrong, 2007). Pro cenu orientovanou na poptavku (customers* demand schedule)

existuji dva druhy poptavek (Svétlik, 2003):

1) Pruzna poptavka — nasnizeni ceny reaguje zvysenym prodejem a naopak
pfi zvyseni ceny dochazi k poklesu prodeje.
2) Nepruzna poptavka — pii snizeni nebo zvyseni ceny se poptavka prakticky

neméni.
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Cena na primyslovych trzich

Zpusob stanoveni ceny zalezi nakategorii trhu a na tom, kdo je zakaznikem.
V zeméd¢€lstvi mize byt cena urena tzv. minimdalni garantovanou cenou. U nékterych
komodit je cena stanovena trhem, napiiklad u chmelu. Cena se odviji od ochoty odbératele,
ktery prvovyrobek kupuje. Chovani odbératele zavisi na konkurenéni cené, a zaroven
na cenég, kterou je ochoten zaplatit konecny spotiebitel (Pilik, 2008). Jiné stanoveni cen
se pouziva, kdyz je zakaznikem statni organizace. Na trhu statnich organizaci se uplatiiuje

zakon 0 Vefejné soutézi, a proto je stanovena maximalni cena (Kincl a kolektiv, 2004).

3.4.3 Distribuce

Distribuce neboli misto je zpusob, jakym se produkt dostane k cilovému spotiebiteli.
Distribu¢ni mix zahrnuje distribu¢ni cesty, distribuéni meziclanky, distribuéni systémy
a fyzickou distribuci (Bouckova, 2011). Distribu¢ni cesty délime podle poctu ¢lanka
na cesté od vyrobce ke spotiebiteli na piimé a nepiimé (Obrazek 4). Pfima distribu¢ni cesta
je pfimé spojeni mezi vyrobcem azakaznikem, bez jakéhokoliv prostiednika. Tato
distribu¢ni cesta vyuziva prodeje ve vlastnich prodejnach, podomniho prodeje, prodeje
pomoci automati nebo telemarketingu (Karlicek a kolektiv, 2018). V piipadg,
ze vyuzivame distribu¢ni mezi¢lanky, hovofime 0 nepfimych distribu¢nich cestach. Podle
poctu mezi¢lankd, urovni, délime nepiimé cesty na (Zamazalova, 2009):

a) Jednotroviové — mezi vyrobcem a spotiebitelem existuje jedne ¢lanek, vétsSinou
maloobchod.

b) Dvoutroviiové — obsahuji mezi vyrobcem  aSpotiebitelem  dva
zprostiedkovatele, obvykle velkoobchod a maloobchod.

c) Tiiuroviiové — ke dvéma zprostfedkovatelim piibyde jesté prostiednik.
Prostiednik nakoupi od vyrobce a stane se vlastnikem produktu do doby, kdy ho

preproda.
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Obrazek 4 - Typy distribuénich cest

Piima distribucni cesta

\ 4

Nepiimé distribucni cesty

Vyrobce maloobchod Zakaznik

A4

A4

velkoobchod maloobchod

A4

— agent velkoobchod maloobchod

Zdroj: Eckhardtova, 2014

Kazdy produkt vyzaduje vhodny vybér distribucni strategie. Rozhoduje pocet
prostiednikti, povaha produktu, zptisob nakupu, troven poskytovanych sluzeb a moznost
kontroly podminek. RozliSujeme tfi zdkladni typy distribu¢nich strategii — intenzivni,
vyluéna a selektivni. Firma vyuzivajici intenzivni distribuce se snazi dostat sviij produkt
do co nejvice prodejen, aby byl dostupny kdykoliv a kdekoliv. Tato strategie je typicka
pro rychloobratkové zbozi (Kotler a Armstrong, 2007). Opakem intenzivni distribuce
je vyluéna neboli exklusivni distribuéni strategie. Firmy vyuZzivajici tuto strategie omezuji
pocet distributori pro dany region naco nejmensi pocet. Firma prodava prémiové
produkty, a proto je tedy duraz kladen na exklusivitu (Blazkova, 2007). Urcity kompromis
mezi uvedenymi dvéma strategiemi piinasi selektivni distribuce. Pocet distributorit neni
tak maly jako u exklusivni distribuce, a tak pokryje vétsi ¢ast trhu, ale firma zaroven
pozaduje vyssi kritéria a kontrolu, nez je tomu u intenzivni distribuce (Karli¢ek a kolektiv,
2018).

Distribuce na primyslovych trzich

Na pramyslovych trzich je vyuzivana predevsim piima distribu¢ni cesta. Produkt
je distribuovan prostrednictvim vlastnich prodejct, ktefi sviij maly pocet zakazniki
navstévuji  individualné.  Prvovyrobce nepotiebuje  zadné  distribu¢ni  ¢Elanky,
ale komunikuje s kone¢nym spotiebitelem sam (Pilik, 2008). V nepiimé distribu¢ni cesté
se vyuziva sluzeb obchodnich zastupci nebo obchodnich pobocek, které reprezentuji
exportéra, Vyhledavaji odbératele a zprostfedkuji obchod. Dale vyrobei vyuzivaji
prumyslovych velkoobchodnich organizaci, které se soustfed’uji na konkrétni sortiment.

Piestoze se vyrobci snazi mit jen jeden distribu¢ni mezic¢lanek, v n¢jakych pfipadech muze
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nastat situace dvou c¢lankl, ato zapojeni obchodnika, ktery kontaktuje pramyslovou

velkoobchodni organizaci (Machkova, 2018).

3.4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, nékdy také oznaCovana jako propagace nebo
komunika¢ni mix, ma za cil pfedat informaci spotiebiteli, vyvolat v ném zajem o produkt
a ptimét ho ke koupi. Jedna se o pribéznou komunikaci se zékaznikem, udrzovani vztaht
a komunikaci s potencialnimi zakazniky. Velmi c¢asto byva komunikace zaménovana
s reklamou, ale reklama je pouze jednim z péti zakladnich nastroji komunikaéniho mixu
(Kotler, 2007). Foret (2011) definuje komunika¢ni mix jako soubor riznych aktivit,
resp. nastroji, mezi které fadime nasledujicich pét — Public Relations, osobni prodej,
reklama, piimy marketing a podpora prodeje (Piiloha 1). V ramci marketingové
komunikace se setkavame s dvéma zakladnimi komunika¢nimi strategiemi, Push a Pull

strategii (Obrazek 5).

Obrazek 5 - Push a Pull strategie

push S [ D U > > i
vyrobce velkoobchod maloobchod spotrebitel
strategy 5 5 5
pull vyrobce »|  velkoobchod > maloobchod > spotrebitel
strategy

........... [> propagacni tok

=3 produkiovy tok

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kincla a kolektivu, 2004

Cilem Push strategie (strategie tlaku) spociva v propagovani produktu ptes jednotlivé
distribu¢ni Clanky ptesné tak, jak jde produktovy tok (Foret, 2011). Osobni prodejce
komunikuje pouze spifimym odbératelem, distributorem, ktery sidale sam ziskava
koneéného zakaznika. Propagace produktu se v fetdzci presouva &lanek po &lanku. Clanek,
ktery produkt dodava, produkt propaguje pouze piimému odbérateli, ktery ho v fetézci
nasleduje (Kincl a kolektiv, 2004). Pull strategie (strategie tahu) se naopak snazi svij
produkt nebo produkt, ktery jejich prvovyrobek potiebuje, propagovat rovnou U kone¢ného
spotiebitele. Kone¢ny spotiebitel zacne poptavat produkt u nejbliz§iho dodavatele, ktery

bude ,,donucen® poptavat vyrobek ¢i jeho zdroj u prvovyrobce. Cheverton (2004) ve své
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knize uvadi pifipad NutraSweet sumélym sladidlem. Prodejcim firmy NutraSweet
se nedatilo primét odbératele (vyrobce cukrovinek), aby misto cukru pouzivali jejich novy
produkt — umelé sladidlo, které bylo daleko méné kalorické. NutraSweet, proto pfisla
s kampani propagujici pozitiva tohoto sladidla. Kampan cilila na spotiebitele cukrovinek,
tedy koncového zakaznika. Na zdkladé této kampané spotiebitelé cukrovinek zacali
poptavat zbozi s umélym sladidlem, a tak vyrobci byli ,,dotlac¢eni® Kk odebirani umé¢lého

sladidla pro své vyrobky.
Komunikace na primyslovych trzich
Public Relations (PR)

Firmy na trhu organizaci investuji vétSinou jako prvni do Public Relations. Public
Relations se staraji 0 vytvareni arozvoj vztahu s vefejnosti. Cilem je udrzeni dobrého
jména firmy. PR nepropaguji produkt, ale firmu jako celek. Public Relations vyuZzivaji
sponzorovani nadaci, neziskovych organizaci nebo vetejné prospésnych akci. PR poskytuji
tiskové zpravy nebo prezentuji na odbornych akci. Témito nastroji Se snazi vytvaiet
a udrzovat pozitivni image firmy (Pilik, 2008). Aktivity, které PR zahrnuji, lze urdit
pomoci syst¢tmu PENCILS. PENCILS znac¢i zacatecni pismena pfislusnych anglickych
nazvu (Kneschke, 2011):

e P — Publications: vyro¢ni zpravy, podnikové ¢asopisy, katalogy, brozury nebo
publikovani k vyznamnym udalostem.

e E — Events: vefejné i interni akce, které jsou Vv podobé sponzoringu,
slavnostnich udalosti, kulturnich nebo charitativnich aktivit.

e N - News: informace pro média.

e C — Community involvement activities: angazovanost Vv ramci vefejného
sektoru a piispévek k rozvoji mistnich komunit.

e | — Identity media: pravidla pro firemni komunikaci (dress code, vizitky,
oslovovani atd.).

e L — Lobbying activity: angazovanost V legislativnich a regula¢nich opattenich,
které se tykaji nebo mohly tykat podniku.

e S — Social responsibility activities: aktivity, které se ztotoziuji s body

spoleCenské odpovédnosti firem. Jedna se napiiklad a vyrobu Setrnou vuci
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ptirod¢, odebirani vyrobki od chranénych dilen adalsi aktivity v socialni

oblasti.

Osobni prodej

vvvvvv

Osobni prodej spole¢né s PR hraje naprimyslovych trzich nejdtlezitéjsi roli.
Jiz v ptedchozich kapitolach bylo zminéno, ze na primyslovych trzich jsou uplatiovany
tésné dodavatelsko-odbératelské vztahy. Ztoho duavodu je vybér osobniho prodeje
povazovan za logicky. Nastrojem osobniho prodeje jsou lidé, ktefi pak dale prezentuji
na veletrzich nebo vystavach (Bouckova, 2011). To je velmi typické pro prumyslové trhy.
Zde pak dochazi ke kontaktu mezi nakupujicimi a dodavateli s moznostmi aplikovat prvky
osobniho prodeje (Kincl a kolektiv, 2004).

Primy marketing

Pfimy marketing je definovan jako nastroj, ktery se zamé&fuje natizké segmenty
zakaznikd s ohledem na jejich individualni potieby. Pomoci tohoto nastroje se identifikuje
mala skupina zakaznikd nebo vyznamny jedinec, ktery je pro firmu nejperspektivnéjsi,
aktery vyzaduje vyznamnou personalizaci vsSech aktivit. Z divodu malého poctu
zakazniku, resp. malého poctu vztaht, se pfimy marketing aplikuje pfirozen¢ a jednoduseji
naB2B trzich v porovnani se spotiebitelskym (Bouckova, 2011). Cilovou skupinu
zékazniku lze oslovit pomoci tradi¢ni postovni zasilky, e-mailu nebo telefonicky. Pomoci
téchto forem se zakaznikim komunikuji napf. pozvanky na veletrhy, spolecenské akce
nebo se posilaji odborné ¢lanky a casopisy zaméfujici se na konkrétni odvétvi pramyslu
(Pilik, 2008).

Podpora podeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé stimuly podnécujici zakaznika K prodeji
v kombinaci s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Jedna se 0 vyhodné balicky, odmény
za vérnost, hromadné slevy, vzorky novych produkti na vyzkouSeni nebo propagace
na konkrétnim veletrhu (Nétek, 2006). Podpora prodeje ma zvysit zajem zakaznika
aptimét ho kokamzittmu nakupu. Pramyslové trhy wvuzivaji predevsim veletrhi,
prezentaci a vystav, kde vedle své stabilni nabidky maji mozZnost piedvést své produkty
a nabidnout vzorek (Foret, 2011).
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Pramyslova reklama

Reklama je definovana jako jednostrannd komunikace ze strany prodejce
k zakaznikovi. Ptikrylova (2019) definuje reklamu jako: ,,jakoukoliv formu neosobni
placené prezentace prostrednictvim ruznych médii realizovanou urcitymi subjekty. “ Cilem
reklamy je informovat zakazniky o existenci daného produktu a presvédcit je ke koupi.
Reklama cili pfedevsim na $irsi spektrum zakaznik v porovnani s ptimym marketingem.
Na rozdil od spotfebniho trhu, vyuzivaji firmy podnikajici na trhu B2B reklamu jako jeden
z poslednich nastroji komunikac¢niho mixu. Pokud se firmy rozhodnou vyuzit tento nastoj
je to nejcastéji ve forme inzerce v odbornych asopisech a v poslednich letech formou
online reklamy. Na spotiebitelském trhu se vyskytuje mnoho forem medii naptiklad

televize, radio, internet, tisk, venkovni reklama, kino atd. (Kincl a kolektiv , 2004).
Online marketingova komunikace

Béhem poslednich let rapidné roste vyznam online marketingu. Online marketing
(Cesky nazyvan jako internetovy marketing) selisi odtoho klasického tim, Ze
marketingové aktivity probihaji prostfednictvim internetu (Chaffey, 2000). Online
(internetova) marketingova komunikace vyuziva vsech nastroju, které vychazeji z klasické
marketingové komunikace. Nastroje internetové marketingové komunikace (Pfiloha 2)
jsou nasledujici: online Public Relations, online piimy marketing, podpora prodeje

na internetu a internetova reklama (Krutis, 2017).
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4 Priedstaveni firmy Land-Product a.s.

Land-Product a.s. (dale jen ,Land-Product*) jeceska firma obchodujici

se zemé&delskymi komoditami, ktera sidli v Jihomoravském kraji v Bozicich u Znojma.
Zakladni identifikacni udaje

Obchodni jméno: Land-Product a.s.

Sidlo: Bozice &.p. 385, okres Znojmo, PSC 671 64

Pravni forma: akciova spolec¢nost

Identifikacéni ¢islo: 255 97 957

Datum zépisu: 3. kvétna 2000

Ptevazujici predmét podnikani: nakup a prodej zemédélskych komodit

Mezi hlavni pfedméty podnikani Spolec¢nosti patiéi obchod s komoditami (zejména

sladovnicky je¢men, psenice a kukufice), doprava obilnin a dalsi sluzby jako je suSeni,
Cisténi a skladovani plodin. SpoleCnost zaroven nabizi prodej chemickych postiikl
a hnojiv. Mensi ¢ast trzeb tvoii i prodej osiv. Land-Product spada do skupiny malych firem
ama 22 stalych zaméstnancl. V Cele stoji feditel spolecnosti, ktery zodpovida za jeji
celkovy provoz. Rediteli se ptimo zodpovida vedouci skladu a dopravy, vedouci laboratoie
a ucetni. Vedouci skladu a dopravy koordinuje zaméstnance vykonavajici manualni prace
(Obrazek 6). V prubéhu hlavni sezony, coz je Cerven az zafi, firma piijme 5 az 6
brigadnikt na DPP (dohodu o provedeni prace). Hlavni sezona probiha soubézné s letnimi
prazdninami studentdi, takze zajem O brigadnické pozice je zna¢ny a spole¢nost nema

v tomto sméru z4dné problémy S hledanim pracovni sily

Obrazek 6 - Organizac¢ni schéma spolecnosti Land-Product
vedouci skladu a dopravy m

J l laboratof ucetni skladi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Dceriné spole¢nosti

Spole¢nost Land-Product je vlastnikem dvou dcefinych spole¢nosti — Capasi Trade,
s.r.o (dale jen ,,Capasi Trade). A Cereal seeds, které podporuji jeji Cinnosti a vytvaieji
konkuren¢ni vyhodu. Capasi Trade provozuje stanici pohonnych hmot Bozice a Hostinec
,,UNADRAZ[“ Bozice.

Cerpaci stanice Bozice se nachazi piimo naproti vjezdu do arealu Land-Productu.
Cerpaci stanice byla zaloZena v roce 2013 anabizi pohonné hmoty — benzin za cenu
32,50 K¢/l a naftu za cenu 31,5 K¢&/1. Hlavnim zakaznikem je mateiska firma Land-Product
a jeji zakaznici. Land-Product pouziva ke své ¢innosti zem&dé&lské stroje, které funguji
na pohonné hmoty a potiebuji mit pohodIné Cerpani v blizkosti sidla firmy. To byl hlavni
diavod zaloZeni této stanice. Moznost ¢erpani pohonnych hmot mohou vyuzit odbératelé
a dodavatelé Land-Productu, ato s benefitem oddalené¢ platby. Zakaznikim se platby
prubézné pripocitavaji do celkové fakturace za vSechny vyuzivané sluzby a produkty,
a tak mohou zaplatit za pfedem stanovené obdobi az pozd&ji. Cerpaci stanice necili
na jednotlivé zakazniky zvenci, ti tvofi primérné pouze 3 % zakaznikt. Z divodu benefitu
poskytovaného zakaznikim Land-Productu a vlastnictvi firmy Land-Product se nemusi
obavat ani nejblizsi konkuren¢ni Cerpaci stanice AGROSTAV Prost&jov, ktera se nachazi
necelych 9 km od Bozic.

Hostinec ,,U NADRAZI* Bozice se nachazi cca 200 m od spole¢nosti Land-Product.
Na facebookovych strankach (Pfiloha 3), které byly zalozeny v Cervenci roku 2016,
je kazdé pondéli zvefejnéna fotka s tydennim menu. Cena menu obsahujiciho polévku
a vybér ze dvou hlavnich jidel je nastavena na 99 K¢ k tnoru 2020. Z ptivodnich 80 K¢
zamenu se cena jiz dvakrat zvysila, ato pokazdé prvni kalendaini mésic v letech 2018
a 2020. Zvyseni ceny se odviji od zmény cen dodavatelt, ktefi cenu také navysili. Dalsi
vngjsi faktor, ktery ptisobi na cenu menu, je zvysovani cen vody a elektiiny. Restaurace
slouzi primarné jako jidelna pro zaméstnance firmy ajeji zakazniky. S timto cilem byla
také odkoupena, protoZe Vv Sirokém okoli neni Zadna moznost stravovani pro zamé&stnance.
Vydej jidel je v provozu od 11 do 14 hodin pondéli az patek a zaviraji v 15 hodin. Doba
provozu je nastavena tak, aby korespondovala s poledni pfestavkou zaméstnanci Land-

Productu, a tak zasahla svou cilovou skupinou.

Druzstvo Cereal seeds bylo zalozeno jako dcefina firma Land-Productu v roce 2003

ajeho predmétem cinnosti je poskytovani sluzeb. Firm¢ Land-Product zprostiedkovava
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licence akalkulaci pro odkup aprodej zemédélskych komodit. Cereal seeds slouzi

jako urcity mezi¢lanek pro obchodni transakce.
Ekonomicka situace

Land-Product je akciova spole¢nost s celkovym poctem 1390 ks akci. Cena jedné
akcie je 10 000 K¢. Zakladni kapital byl roku 2003, tfi roky po zaloZeni, zvySen
na 13 900 000 K¢, a to pomohlo zejména ke stavbé sila a posklizinové linky. V roce 2005
byl zakladni kapital splacen do plné vyse. Pfedstavenstvo spolecnosti se sklada z piredsedy

a dvou ¢lenu, a dale zde figuruje piedseda dozor¢i rady.

Z hospodaiského pohledu firmy byl rok 2018 hodnocen pozitivné a podle zapisu
ve vyrocni zpravé dosahl kladného ekonomického vysledku. V tomto roce doslo
k planovanému dokonéeni investic z minulych let. Byla provedena stavebni uprava skladu
agrochemikalii, byly ptikoupeny nakladni vozy (tahaée) MAN adoslo k dokonéeni
kompletniho oploceni arealu. Land-Product zajistil realizaci akce ,,Mokiady Bozice*
s cilem vybudovani soustavy tini a podpory piirodnich zdroji pro okoli Bozic. Tento
projekt byl stoprocentng dotovan Statnim fondem Zivotniho prostiedi CR. Obchod komodit
dosahoval velmi dobrych finan¢nich vysledkil, vyroba a prodej osiv byl mirné vzestupny.
Na druhou stranu v poskytovani sluzeb doslo K propadu trzeb z divodu nizké vlhkosti
kukufice. Prodej chemickych postiikit a hnojiv vykazoval setrvaly stav, doprava a dilny
byly tradi¢né ztratové. Celkovy obrat spolecnosti za rok 2018 oproti minulému vzrostl
0 1,8 mil. K¢ (cca 0,5 %).

V prubéhu let 2019 a 2020 je naplanovano zastieSeni piijmového kose, prikoupeni
dvou sil naobili zn. Brock o objemu 1000 tun a dokonceni opravy socialniho zatizeni

hlavni budovy pro zaméstnance.
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5 Vlastni prace

Vlastni prace analyzuje vlivy, které na firmu ptisobi z vnéjsiho prostredi. V ramci
této analyzy je popsano makroprostiedi, konkuren¢ni prostiedi a dodavatelsko-
odbératelské vztahy. Na vnéjsi prostfedi navazuje analyza marketingového mixu, ktery
popisuje produktovou, cenovou, distribuéni politiku a politiku marketingové komunikace

firmy. Posledni kapitola je vénovana vysledktim dotaznikového Setfeni.

5.1 Vnéjsi prostiedi zvoleného subjektu

5.1.1 Makroprostiedi

Prirodni faktory

Hlavni vlivy, které na firmy podnikajici v zemé&d¢lstvi plisobi z vnéjsiho prostiedi,
jsou ptirodni, ato predev§im klima, reliéf a pida. Vlhké klimatické podminky mohou
v produktech zptsobit ob¢asny vyskyt plisni, Které lze pti véasném zjisténi eliminovat
pomoci fungicida. Opaéné klimatické podminky — vedro asucho — zpisobuji snizeni
pozadované vlhkosti obchodovanych komodit. Pti takovychto extrémnich podminkach
se skladovaci prostory musi Castéji kontrolovat a prostredi (teplota, vihkost) ve skladech
se musi regulovat podle aktualniho klima. Naptiklad v roce 2019 v¢as nepodchycena
situace  asSpatna regulace skladovacich  prostor  zptsobila  zaschnuti  zrn
slune¢nice a naslednou finanéni ztratu v fadu statisici K&. Mezi dalsi pfirodni faktory patii
sktdci, ktefi napadaji komodity. Firmy se potykaji s lesakem skladistnim (Oryzaephilus
surinamensis), ktery je odolny proti extrémnim teplotam, ajehoz larvy se dokazou
proniknout skrz obaly. Pfi zjisténi existence tohoto Skiidce Se Sarze musi znovu piecistit a
v n¢kterych piipadech zlikvidovat. To zpisobuje zna¢nou finanéni ztratu. Firmy musi
kazdou dodavku individualn¢ kontrolovat a chemicky osetii, ale i tak se pfes veskeré
Sarzi. Zemeédeélské podniky obchodujici s komoditami jsou zavislé na dodavce komodit
od zeméd¢lskych prvovyrobct, takze je také ovliviuji prirodni faktory dotykajici se piimo

prvovyrobcil.
Politicko-pravni faktory

Prvovyrobci zemédélskych produkti jsou podporovani dotaénimi programy.

Zemédélské firmy pouze sobchodni ¢Cinnosti prvovyrobei nejsou, ale na dota¢nich
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programech jsou neptimo zavisly prostfednictvim svych dodavateli, kteti prvovyrobci
zemédélské vyroby jsou. Po vstupu Ceské republiky do EU jsou dotace rozdéleny na dvé
Casti. Zemédélec si muze zazadat o0 dotace Caste¢né financované z dotaci EU a ¢aste¢né
ze statniho rozpoétu CR. Tento program je doplnén narodnimi dotacemi, které jsou plné
financovany z rozpoétu CR (MZe, 2019). Dotace v poslednich letech ovliviiuji pomér
osevnich ploch, naptiklad fepka tvotila pfed sedmdesatymi léty pouze 1 % osevni plochy.
Z davodu podpory biopaliv tvorila fepka v roce 2015 jiz 16 % celkové osevni plochy
(Ekolist.cz, 2015). Obecné¢ je podnikani v zemédélstvi ovlivnéno zemédélskou lobby, ktera

pusobi na legislativu nejenom v podobé dotaci.
Technicko-technologické faktory

Z divodu rychlého technologického atechnického vyvoje se zvysuje tlak
I na celkovou produktivitu zemédélské vyroby. Po zemédélské produkci je vyzadovana
co nejefektivnéjsi vyroba, a proto pro konkurenceschopnost firmy musi podniky sledovat
a vyuzivat moderni techniku a pracovat na novych technologickych postupech. Naptiklad
diky vyvoji novych chemickych prostredka, které jsou schopny ochranit komodity a udrzet
jejich kvalitu, firmy jsou schopny poskytnout i ty komodity, které by se diive bez téchto
prostiedktt nedochovaly. Moderni technika stroji napomaha k efektivité a rychlosti

prepravy zbozi.
Socio-kulturni faktory

Spole¢enskym trendem, kterym maze v budoucnu ovlivnit velké zemédélské
podniky, je poptavka po lokalnich farmaiskych vyrobcich aodmitani velkoprodukce.
Zejména Ve velkych méstech se zvysuje poptavka po produktech od malych rodinnych

farmarskych podnikt, aktualné ale tvoii velmi malou ¢ast trhu.

5.1.2 Konkurenéni prostiedi

Konkurence v odvétvi

Statistiky uvadi, ze pocet evidovanych zeméd¢lskych podnikt (tj. veskeré podniky,
které podnikaji v zemé&délstvi) vroce 2019 ¢&inil 48,7 tisic subjekti. Podle Ceského
statického ufadu obhospodaiuji dvé tfetiny zemédélské pudy velké a sttedni zeméd€lské
podniky. Jednu tfetinu tvoii malé podniky, které jsou ale nejpocetnéjsi a kterych v roce
2018 bylo 26 525 (MZe, 2019). Firem, které maji uvedeny hlavni predmét ¢innosti nakup
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aprodej zemédélskych komodit, bylo podle Zelené zpravy (UZEIL 2019) v roce 2018
pouze 480. Pé&stovani obilnin aolejnin je podle statistik koncentrovano piedev§im
ve StiedoCeském kraji, Jihomoravském Kraji a na Vysoc¢iné. V obchodni zemédélské
¢innosti dominuje skupina Agrofert, ktera vlastni cca 70 % skladovacich kapacit. Skupina
Agrofert ohrozuje malé zemédélské podniky postupnym skupovanim a ovliviiovanim

poméru komodit na celkové osevni plose.

Pocet zemédélskych podnikti (mimo prvovyrobce) v priabéhu poslednich 10 let kolisa
jen mirné a nijak vyznamné se neméni. Zemédé€lstvi je velmi specifické odvétvi, protoze
kazdy zemédé€lsky podnik s obchodni ¢innosti odebird zbozi od prvovyrobet, kterym
se obvykle plocha zemédé€lské pudy neméni. Zemédélskou pudu bud’ vlastni, anebo na ni
(resp. konkrétni pozemky) maji uzaviené pachtovni smlouvy (MZe, 2019). Velikost
obhospodaiované plochy je dana klimatickymi podminkami a hranicemi statu, tudiz neni
nekonecna. Z toho divodu, pokud jsou klimatické podminky bez extrémnich vykyvd,
zemédelské podniky kupuji pravidelné od prvovyrobeu zhruba stejny objem komodit, ktery
nelze jednoduse korigovat na zakladé¢ aktualni poptavky. Zména dodavaného objemu muze
nastat ve chvili, kdy prvovyrobce zméni péstovanou komoditu na zakladé vlivi pisobicich

z makroprostiedi (kapitola 5.1.1. Makroprostiedi).

Ke zvySeni konkurenceschopnosti zemédélskych obchodnich podnikt prispivaji
Casto praveé klimatické podminky. Naptiklad v minulosti vlivem sucha vzrostly zejména
ceny psenice. Firmy, které si diky svym skladovacim kapacitam mohly dovolit uchovat

Sarzi z minulé sklizné, zboZi prodaly za aktudlni zvysenou cenu (UZEI, 2019).
Konkurenti

V Jihomoravském Kraji nabizi stejné produkty a sluzby dalsi zemédelské podniky.
Jeden z nejvétsi konkurentl je spoleénost NAVOS, a.s. (dale jen ,,Navos), ktera je jednou
ze spole¢nosti koncernu AGROFERT. Nejblizsi stifediska Navosu se nachaeji
v Tasovicich, coz je obec nedaleko od Znojma, a v HruSovanech, které lezi 14 km na
vychod Bozic. Spolec¢nost stejn¢ tak jako Land-Product obchoduje se zemédélskymi
komoditami anabizi jejich poskliziiovou upravu. Spoleénost ma po celé Moraveé 23
stiedisek a vlastni né€kolik dcetfinych firem (Navos, 2019). Webové stranky firmy jsou
prehledné, obsahlé a graficky sjednocené. Firma ¢asto publikuje odoborné ¢lanky,

poskytuje nasvych webovych strankach aktuality ainformuje vefejnost o svych
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¢innostech. Nadruhou stranu spole¢nost nevénuje dostatek prosttedki do osobniho
prodeje, neposkytuje svym zakaznikiim dostate¢nou individualni péci (viz kapitola 5.3.

Dotaznikové Setieni).

Druhym nejvétsim konkurentem je spole¢nost AQroZETA servis s.r.o. (dale
jen ,AgroZETA"), ktery spadd pod AgroZETA Holding a.s. AgroZETA ma stiediska
v Sesti méstech po celé CR (Agrozeta, 2020). Spole¢nost nabizi velké mnozstvi hnojiv,
specializuje se naobchod s fepkou olejnou a pSenici. Dale poskytuje i komplexni
doprovodné sluzby. Firma sice na svych webovych strankach zvefejiuje aktuality tykajici
se jejich aktivit a agrarniho sektoru, ale jejich webové stranky jsou graficky velmi slabé

a pasobi neprofesionalné.

5.1.3 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Dodavatelé

Nejvétsimi dodavateli zemédélskych komodit jsou jiz stabilné mnoho let Agrospol
Hradek a Agrospol Hevlin. Ob¢ firmy dodavaji pSenici krmnou, pSenici potravinaiskou,
je¢men sladovnicky a kukufici. Oba dodavatelé jsou prvovyrobei zemédélské vyroby
a jejich sidlo se nachazi ve vzdalenosti 20 km od Bozic smérem k rakouskym hranicim.
Agrospol Hevlin a Hradek vlastni ¢lenové predstavenstva Land-Productu, a tak dochazi
ke stietu zajmu a panuji zde velmi dobré obchodni vztahy.

V poslednich letech zacaly vice dodavat Sladovny Souffler CR (Graf 1), které jsou
zaroven nejvétsimi odbérateli. Sladovny dodavaji je¢men sladovnicky ajeémen krmny.
Spole¢nost je nejvétsim obchodnim partnerem Land-Productu, kde vyuzivaji sluzeb
&isténi, michani a skladovani. Sladovny Soufflet CR spadaji pod skupinu Groupe Soufflet,
ktera patfi mezi nejvétsi vyrobce a prodejce sladu na svété. Sladovny Soufflet CR zajistuji
vice nez 55 % celkové produkce sladu v CR. Spoleénost sidli v Prost&jové a ma dali &tyii
obchoduje pievazné se sladovnou v Hodonicich v okrese Znojmo (Sladovny Soufflet,
2020).

Mensi procento zemédé€lskych komodit dodava Zemo-Profit Mnich, a.s.
a Zempron s.r.o., ktery je také zaroven i odbératelem. Clenové piedstavenstva Zemo-
Profitu Mnich jsou stejni jako u Land-Productu Pro Land-Product je Zemo-Profit Mnich

nejvétsim dodavatelem potravinarského zita, ale dodava i jeCmen, pSenici a kukufici.
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Kromé rostlinné vyroby Se spolecnost zabyva i zivoc¢iSnou vyrobou zaméfenou na masny
skot, opravou pracovnich stroju a zajiStuje i dopravu. Zempron s.r.o. sidlici nedaleko

Ttebice dodava je¢men a psenici.

Graf 1 - Dodavatelské firmy Land-Productu

ostatni

Zempron

Sladovny Soufflet
Zemo-Profit Mnich
Agrospol Hevlin

Agrospol Hradek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Odbératelé

Nejveétsim  odbératelem zemeédélskych komodit, chemie a dalsich sluzeb jsou
Sladovny Soufflet, aktualné (rok 2019) tvoii 58,3 % (Graf 2) celkového prodeje Land-
Productu. V roce 2013 vsak jesté tvorily pouze 14,3 % celkového prodeje. DalSimi
odbérateli jsou ALIMEX NEZVESTICE as. ajiz zminény Zempron s.r.0. Alimex
Nezvéstice je spolecnost spadajici pod koncern Agrofert asidli v Plzefiském kraji.
Spole¢nost odebira psenici, olejniny a chemické postiiky. Zaroven prilezitostné vyuziva
uskladnéni, prestoze sama disponuje vysokou kapacitou skladovacich prostort. Tato
situace nastava pii nadprodukci, zpozdéni odbéru zakazniky Alimexu nebo pii extrémnich
situacich zpisobenych ptirodnimi podminkami.

Cast prodeje tvoii poptavka Raiffeisen Agro Morava spol. s.r.o. (dile jen ,,RAM®).
RAM je dcefina spole¢nost rakouské firmy Raiffeisen Lagerhaus Weinviertel Mitte eGen
mbH. Firma tvoii vyznamny podil narakouském agrarnim trhu, zabyva se obchodem
komodit, uskladiiovanim, dopravou a zajistuje komplexni Cinnosti tykajici se agrarniho
sektoru. RAM odebira od Land-Productu pfevazné chemické postiiky a osiva. Narazové
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vznika poptavka od mensich odbérateltl, coz tvoti primérné okolo 9 % celkového prodeje.

Podle internich zdrojt spole¢nosti to je ptiblizné 20 riznych firem Vv poslednich péti letech.

Graf 2 - Odbératelské firmy Land-Productu

ostatni

Zempron
Alimex

Sladovny Soufflet

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

5.2 Analyza marketingového mixu zvoleného subjektu

5.2.1 Produkt

Land-Product se specializuje na nakup a prodej zemédélskych komodit, a to zejména
je¢mene sladovnického, pSenice potravinaiské, psenice krmné a kukufice. Vedlejsi
obchodované produkty jsou fepka, Slunecnice, sladovy kvét, proso, hrach a oves. Malé
procento obchodu tvofi i prodej samostatného osiva. Z Grafii 3 a 4 lze vycist dominujici
komodity, skterymi Land-Product obchoduje. V obchodnim roce 2017/2018
se zobchodoval vice nez dvojnasobek pSenice (Vv tunach) oproti obchodnimu roku
2018/2019. Naproti tomu obchod s jeémenem v obchodnim roce 2018/2019 (v tunach)
vzrostl 0 necelou tfetinu V porovnani v obchodnim roce 2017/2018. Pomér téchto dvou
dominujicich plodin se kazdy rok nepravidelné stiida, zalezi pievazné na ptirodnich
podminkach, od kterych se odviji kvalita plodin, citlivost nanakazu plisni a napadeni

skudci.
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Graf 3 - Podil jednotlivych komodit na celkovém obchodu za obchodni rok 2018/2019

s,

kukuriice
15%
je¢men
44%

pienice
29%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Graf 4 - Podil jednotlivych komodit na celkovém obchodu za obchodni rok 2017/2018

je¢men
kukuiice 25%
23%

49%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Land-Product se také specializuje na poskliziiové sluzby. Jedna se o ¢isténi, moteni
asuseni produktt. Spolecnost disponuje Cistici stanici na osiva, ktera zajistuje kvalitu
a spravnost jednotlivych plodin dle norem EU. Provoz téchto sluzeb je pro firmu velmi
dilezity, protoze rozhoduji 0 kvalité, se kterou budou plodiny prodané. Zanedbani nebo
nekvalitni pouziti ochrannych prostfedkti miize znamenat zniceni celé Sarze a tim finanéni
ztratu. Pro uplnou kontrolu nad osetienim byla zaloZzena &istici stanice osiv (CSO) neboli
interné¢ nazyvana ,laboratoi* (Pfiloha 4), ktera ma na starosti kontrolu kvality plodin,
pfipravu latek na mofeni, naslednou ochranu zrn, prodej vyzivovych piipravkl
a chemickych postiiki. Odebrané vzorky dovezenych plodin se v laboratofi podrobuji
testiim, zkouma se jejich vlhkost, zne¢isténi a kvalita. Podle vysledka se rozhoduje o cené,
kterou Land-Product zaplati svym dodavatelim. Laboratof produkuje primarné fungicidy
a herbicidy na zamezeni tvorby plisni a zni¢eni plevele. Land-Product také vytvaii smési
michanim krmné a potravinarské pSenice ve spravném poméru. V ramci svych sluzeb
je nabizena pieprava obilovin a dalSich komodit, pro které vyuziva specialni dopravni
prostfedky (nakladni vozy MAN), podvalniky, teleskopické manipulatory pro nakladani

komodit na vozy.

Spolec¢nost vlastni pfiblizné 41 500 tun skladovacich kapacit pro veskeré druhy
komodit. Pro uskladnéni vy¢isténych a namotenych zemédélskych komodit spole¢nost
disponuje nekolika sily (Ptiloha 5) o kapacité 37 000 tun. V roce 2015 bylo postaveno silo
na uskladnéni kukufice, které je svym objemem nejvétsi na Moravé (Ptiloha 6). Kromé

sil pouziva spolec¢nost pro uskladnéni komodit podlazni sklady o0 kapacité 4 500 tun.

5.2.2 Cena

Cena zemédélskych komodit je ur¢ovana vedoucim skladu a dopravy a feditelem
spolec¢nosti. Ti se rozhoduji na zaklad€ reportii cenového vyvoje svétového trhu komodit.
Land-Product vyuziva pro bézné denni sledovani platformy Globex, skrze kterou publikuje
nejstarsi komoditni burza v Chicagu (CBOT), nebo databazi USDA (Americké
ministerstvo zemédélstvi). Do roku 2015 byly ceny sledovany ze zdroju Plodinové burzy
Brno, ktera zaznamenavala vyvoj cen zemédélskych komodit kazdé dva tydny. Plodinové
burze viak byla licence odebrana (CTK, 2016).

Nakupni a prodejni cenu komodit ovlivituje n¢kolik faktord. Je potieba Si uvédomit,

ze pro kazdou novou varku i od stejného dodavatele se stanovi individualni cena. Nakupni
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cena komodit zavisi na jejich kvalit¢ (sleduje se procentické zastoupeni vlhkosti, dusiku
a dalsi kritéria), zneCisténi a stupni poskozeni. Z toho divodu je z kazdé varky odebran
vzorek, ktery je testovan v laboratofi Land-Productu u vice znec€isténych varek je zapotiebi
plodiny pfesivat pfes sita vicekrat, tudiz Land-Product nakoupi zbozi za sniZzenou cenu,
ktera se ale vzapéti navysi kvili aplikaci opakovatelnych Cisticich cykld. Timto zpiisobem
se spolecnost snazi udrzovat cenu pro své odbératele, a zaroven zabranuje Vytvoteni
zaporného finan¢niho zisku. Prodejni cena je ovlivnéna cenami z Komoditni burzy a
u nékterych odbératelt se odviji podle dlouholetych vztaht a dalSich benefiti. Primérné
nakupni a prodejni ceny hlavnich plodin spole¢nosti jsou zaznamenany V nasledujici
tabulce:

Tabulka 1 - Orienta¢ni prodejni anakupni ceny hlavnich zemédé€lskych komodit
2018/2019

nakupni cena (K¢/t) prodejni cena (K¢&/t)
pSenice 3600 4 400
jemen 4 500 5300
kukurice 3850 3900
Zito 2400 2 800

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V ramci cenové politky nabizi firma sluzbu oddalené platby. Odbératelské firmy
maji moznost zaplatit za komodity, osivo, chemické postiiky avyzivu dohromady
za nastavené obdobi, v jehoz priabehu se nevystavuji faktury na jednotlivé odbéry a sluzby,
ale na konci tohoto smluveného obdobi se veskeré zbozi a sluzby vyfakturuji spole¢né.
Zékaznikim je nabizeno tankovani pohonnych hmot z Cerpaci stanice Bozice patfici
dcefiné spolec¢nosti Capasi Trade se stejnym benefitem oddaleném zaplaceni. Cena
dopravy je ovliviiovana pievazné cenou pohonnych hmot. Ceny doprovodnych sluzeb

ovlivituje zvySovani cen elektiiny, ale také ceny konkurencnich firem.

5.2.3 Distribuce

Zbozi je zakaznikim distribuovano pfimou distribu¢ni cestou, tzn. je pfepravovano
pfimo z Land-Productu K odbératelim, bez meziclanku. Zemédélské komodity se
ptepravuji pomoci nakladnich vozidel znacky MAN (Obrazek 7), a to konkrétni modely

upravenymi pro zemédélstvi. Land-Product vlastni pét takovychto vozi. Do logistiky
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nejsou vlozeny zadné dalsi vétsi investice. Doprava je fizena jednou osobou — vedoucim
skladu a dopravy, podle jehoz slov jesté nikdy nedoslo k zadné kolizi a zvlada tizeni bez
jakychkoliv tidicich nastroji.

Odbeératelé si mohou zbozi vyzvednout i sami Vv sidle spolecnosti, ale této varianty
nikdo nevyuziva. K prepravé je zapotiebi technika Vv podobé specialnich lopat
pro nakladani komodit, paletiza¢nich vidli a teleskopického manipulatoru s nadstandardni
vySkou zdvihu. Pro odbératele je tedy pohodingjsi a vyhodné&jsi nechat si dorucit zbozi
ptimo do své firmy. Spolecnost disponuje podvalniky 0 rozmérech 2,4-2,5 x 8-12 metrt,
které slouzi K ptepravovani nadmérného nakladu. Land-Product se snazi vlastnictvi téchto

vozidel a pomucek vyuzit, a tak nabizi dopravni sluzby také na jednorazové objednavky.

Zakaznici mohou firmu navstivit béhem vSednich dni od 7:00 do 15:00,
ale ke kazdému zakaznikovi Se pfistupuje individualné, takze neni problém domluvit
se na konkrétni hodinu mimo béznou provozni dobu. Spole¢nost se nachazi v blizkosti

vlakové zastavky Bozice.

Obrizek 7 - Nakladni automobil slouzici k distribuci komodit

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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5.2.4 Marketingova komunikace

Veskerou marketingovou komunikaci v Land-Product vede teditel spole¢nosti

spole¢né s vedoucim skladu a dopravy.

V ramci Public Relations firma pofada interni akce a vydava vyro¢ni zpravy. Interni
akce jsou poradané pro zaméstnance a vybrané zakazniky. Prvni velkda akce se kona
pravideln¢ v prabéhu zaii a druha v obdobi pfed Vanocemi. Akce slouzi k podékovani
zamé&Stnancam a udrzovani pratelskych vztaht se zakazniky. Na osobnich schiizkach
spole¢nost obdarovava své zakazniky klasickymi reklamnimi pfedmeéty ve formé propisek,
blokd, tricek apod. vzdy s viditelnym logem Land-Product. Logu spole¢nosti (Obrazek 8)
dominuje zeleno-zluty symbol ve tvaru klasu, jehoz barvy evokuji zeméd¢lské odvétvi.

Logo zaroven obsahuje jméno spole¢nosti spole¢né s jeho obchodni formou.

Obrazek 8 - Logo spole¢nosti

Zdroj: Land-product, 2016

Land-Product se snazi udrzet podnikovou identitu a zachovat jednotny vizualni styl.
Z toho divodu kazdy zaméstnanec obdrzi balicek pracovniho odévu, ktery obsahuje
dlouhé/kratké kalhoty, tricka, mikiny, vesty, zimni bundy, cepice a pracovni obuv.
Zaméstnanci kombinuji tyto logem potisténé Kkusy oble¢eni S osobnimi. Mimo
zamé&stnanecké obleceni potiskl Land-Product logem svoje nakladni vozy (Obrazek 9),

které slouzi k distribuci. Nakladni vozy jsou k zahlédnuti na trasach ke svym dodavateltim,
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coz neni pouze vV Jihomoravském kraji, nebot’ ke svym odbératelim jezdi az do Plzeniského

kraje nebo do Rakouska.

Obrazek 9 — Ukazka potisku vlastnich vozidel pro nakladni piepravu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vedouci skladu/dopravy se zamétuje piedevsim na osobni prodej, ktery je z hlediska
poctu zakaznikt a velikosti firmy snadno aplikovatelny. Land-Product sise svymi
zakazniky zaklada na osobnich a pratelskych vztazich. Ke kazdému zakaznikovi
se pfistupuje individualné, udrzuje se osobni kontakt a Vv pravidelnych obchodnich
¢innostech s dlouholetymi zakazniky se podminky sjednavaji telefonickymi hovory
anaslednym potvrzovacim emailem. V ramci podpory prodeje byly diive podnikany
navstévy zemédélskych veletrht. V minulosti se feditel spolecnosti S vedoucim skladu
adopravy pravidelné ucastnili veletrhu Zemé Zivitelka v Ceskych Budgjovicich. Nikdy

vSak se svym vlastnim stankem. Cilem navstévy veletrhu bylo pfedev§im navazat osobni
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kontakt a ziskat informace ohledné novych trendi a strojii. V poslednich letech je navstéva

veletrhil spiSe nepravidelna.

Jedinou formu reklamy, kterou spole¢nost vyuziva, je venkovni reklama
na méstském zimnim stadionu ve Znojmé, kterou ma uz dlouhé roky pronajatou. Logo

spole¢nosti Se nachazi na hrazeni hokejového hiiste.

Land-Product ma od roku 2008 vlastni webové stranky www.land-product.com

(Ptiloha 7). V roce 2016 doslo k modernizaci a zna¢nym grafickym tapravam, na které byla
najata externi firma. Webové stranky stru¢né piedstavuji hlavni aktivity firmy a zejména
sluzby, které si mize zakaznik objednat. Je zde uvedena kratka historie, cile a seznam
kontaktti na kli¢ové zaméstnance. Spole¢nost nespravuje zadné Géty na socialnich siti,
které by se tykaly se pfimo Land-Productu Facebookovy profil je vytvoifen pro Hostinec
,U NADRAZI“ Bozice dcefiné firmy Capasi Trade (kapitola 4 Pfedstaveni zvoleného
subjektu).

5.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznik podavany odbératelskym firmam obsahoval 15 otazek (Pfiloha 8), které
byly zaméteny na produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Odpovédi
na otazky byly vétSinou jednoznacné a oslovené dodavatelské firmy se v odpovédich
shodovaly. Prvni otazkou ,Jaké zbozi vam Land-Product dodava?“ byly s dotdzanymi
ovéreny odebirané produkty. VSechny spolec¢nosti potvrdily stejné skutecnosti, jaké byly

ziskany z internich zdrojt Land-Productu.

Otazky cislo 2 a 3 byly sméfovany na dalsi dodavatelské firmy mimo Land-Product
a ¢im se lisi od LP. Na druhou otazku ,,M¢li jste pfed uzavienim prvni Smlouvy LP jiného
dodavatele na stejné zbozi? Pokud ano, co vas pfimélo ho vymeénit?* Dva respondenti
odpovédéli, ze Land-Product je jejich dodavatelem od zalozeni firmy. Treti odpovédél,
ze spoluprace s Land-Productem zacala ve chvili, kdy pavodni dodavatelé nezvladali
kapacitné uspokojit jejich rostouci poptavku. Z toho divodu zacali odebirat produkty
od Land-Productu a postupem casu, predevsim kvuli spolehlivosti a kvalit¢ dodaného
zbozi, opustili jednoho z minulych dodavateld. Navic u Land-Productu mohou narazoveé
vyuzit skladovaci prostory. Natieti otazku ,Mate jiného dodavatele produktu, ktery
vam dodava i LP? Pokud ano, jakou ma konkuren¢ni vyhodu oproti LP?* byly odpovédi

jednoznacné. Stejnou komoditu odebiraji od vice dodavatelt, ale Land-Product hodnoti
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jako jednoho z nejleps$ich a nejsou schopni uvést zadnou konkurenéni vyhodu konkurentt.
Jeden z respondentt uvedl, ze pokud by Land-Product nabizel vétsi mnozstvi konkrétni

plodiny, sviij odbér by 0 pét tisic tun zvysil.

Otazky cislo 4-6 byly zamétfeny na spokojenost s produktem, cenou a celkovou
spolupraci. V otazce cCislo 4 ,Na skale 1-5 (1 — nejvice, 5 — nejmén¢) jak moc jste
spokojeni s poskytovanymi produkty a sluzbami?* se v§echny odbératelské firmy shodly
avybraly 1, tudiz hodnoti poskytované produkty a sluzby velmi kladné. Otazka cislo 5
zjistovala spokojenost S cenou nabizenych produktd a sluzeb. Dva respondenti byli stru¢ni
aodpovéd byla ,jsme spokojeni“. Treti firma uvedla, ze by sisluzby (dopravu)
piedstavovala levnéjsi, ale celkové uznala, Ze pomér cena/vykon je uspokojivy. Na otazku
¢islo 6 ,,Co na spolupraci s Land-Productem ocefiujete nejvice?* odbératelé odpovidali

heslovité:

e Osobni, pratelsky piistup

o Kuvalita

e Spolehlivost, véasné dodani

e Moznost odlozené platby i spole¢né s pohonnymi hmotami

e Zajisténi veskerych okolnich sluzeb — sklad a doprava

e Moznost vyuziti skladovacich prostora

e Chemické postiiky — velmi dobry pomér kvalita/cena oproti jinym
dodavateltim

vvvvvv

Jeden z respondentt uvedl, ze je pro n¢j nejdulezitéjsi osobni piistup a kvalitni péce,
kterou LP nadstandardné poskytuje v porovnani s jejich dalsim velkym dodavatelem
(RAM). S firmou RAM (kapitola 5.1.3 Dodavatelsko-odbératelské vztahy) ma velmi
Spatné zkuSenosti tykajici se pravé jednani, komunikace a nasledné péce. Jedna z odpovédi
na otazku ¢&islo 7 ,Mate né&jakou Spatnou zkuSenost pii obchodovani s LP?“ byla
prekvapujici. Dva z dotdzanych odpoveédéli, Ze Zadné Spatné zkuSenosti, na které
by si pamatovali, nemaji. Tteti z nich odpovédél, ze je se v§im spokojeny, ale jednou
ho piekvapila situace, kdy zaméstnanec Land-Productu pouzivajici teleskopicky
manipulator, netusil 0 jeho vylepSeni, které jako novinka dorazilo na cesky trh. Této

zkusenosti nepfifazuje zadnou dualezitost, ktera by zménila nazor na spolecnost obecné
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nebo ohrozila obchodni vztahy. Pouze byl zaskoceny, ze ¢loveék pohybujici se v oboru

se nezajima 0 nové trendy a aktuality.

Na otazku 8 ,Jak jste se o existenci Land-Product dozvéd¢li?* respondenti uvedli
rozdilné odpovédi. Jednoho odbératele Land-Product sam vyhledal, druha firma dostala
doporuceni na Land-Product odznamého atieti od jiného dodavatele. Z odpovédi
respondentti na otazku 9 ,,Jak na vas pusobi logo spole¢nosti?* vyplyva, ze nijak zvlast ho
nevnimaji, ale podle jejich nazoru jsou zvoleny spravné dominujici barvy (zelena a zluta)
jako klasické barvy v zemédélstvi. Otazky 10 all setykaly reklamnich pfedmétd
a venkovni reklamy, které Land-Product vyuziva. Na otazku 10 ,,Znate reklamni pfedméty
LP aobdrzeli jste n&jaké? byly vSechny odpovédi naprvni ¢ast otazky kladné.
Odbeératelské firmy pravidelné pii schizkach dostavaji reklamni predméty, nejcastéji
si firmy vybavily propisky, trika a bloky. Z odpovédi na druhou ¢ast otazky vyplynulo, ze
zakaznici dostavaji nékolik let stejné reklamni predméty a pfipadaji jim trochu nudné.
Odpovédi naotazku 11, zda nékdy zaregistrovali venkovni reklamu slogem Land-
Productu, byly shodné. Nikdo z dotazanych sikromé loga s kontakty nanakladnich
vozidlech nevsiml. Podle odpovédi na otazku 12 ,Navstivili jste nékdy webové stranky
firmy ajak navas pusobi? vyplyva, ze i kdyz webové stranky respondenti v minulost
navstivili, tak jim neptikladaji zadnou hodnotu z hlediska obchodnich vztahd aani
si je konkrétné nevybavuji. Odpovéd” naotazku ¢islo 13, zda sefirmy potkali

na konkrétnim zemédé€lském veletrhu, byla od vSech respondentd negativni.

Odpovédi na predposledni otazku cislo 14 ,Byli jste nékdy pozvani na akci
pofadanou Land-Productem a myslite si, ze to pfisp€lo vasi spolupraci?* byly velmi
pozitivni. VSechny firmy odpovédély, Ze jsou kazdoro¢né zvany na podzimni a vanocni
akci aakce patii Kjejich oblibenym. Seslost natakovych akcich povazuji za velmi
ptijemné udrzovani obchodnich vztahi. Z odpovédi na posledni otazku ,Jaké formy
marketingové komunikace byste ze strany Land-Productu uvitali?* bohuzel nic ptinosného
nevyplynulo. Jeden z respondenti s humorem a nadsazkou odpovédél, ze by si pial vice
utuzovacich veéirkt.. Dalsi firma zminila, Zze by ocenila slevy. K tomu bylo dodano, ze
si samoziejmée uvédomuji, ze ceny komodit jsou vicemén¢ nastavené komoditnim trhem, a

tak zadné slevy neocekavaji a jsou vcelku spokojeni.
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6 Zhodnoceni a doporuceni

V Jihomoravském kraji Land-Product ma se svoji obchodni ¢innosti pevné postaventi,
proto se spolecnost neciti konkurenénimi firmami nijak zvlast ohrozena a konkurenti
nejsou povazovani za nejvétsi hrozbu firmy. S odbératelskymi firmami udrzuje dlouholeté
a osobni vztahy a maji vybudovanou oboustrannou duvéru. Piechod hlavnich dodavatelt
ke konkurentim je velmi nepravdépodobny, jelikoz vedouci a majitelé téchto firmem maji
Caste¢né podily v Land-Productu Jedna se zejména o dodavatele: Agrospol Hevlin,
Agrospol Hradek a Zemo-Profit Mnich. Konkurenti spole¢né¢ s Land-Productem maji
zakazniky pomyslné¢ rozd€leny anedochazi Kk zadnému stietu. Ve stejném regionu
se pohybuji dalsi dva podniky, Navos a AgroZETA, které nabizeji podobnou $kalu sluzeb.
Z vysledku analyzy konkurenceschopnosti (Ptiloha 9) vyplynulo, Ze nejlépe si stoji Land-
Product s nejvyssim poctem boda v porovnani s Navos a AgroZETA servis. Land-Product

dominuje v osobnim prodeji a kvalité poskytovanych doprovodnych sluzeb.

Pro zékazniky Land-Productu je dilezita spolehlivost v distribuci, kvalita produktu
a doprovodnych sluzeb, které tvoti konkurencni vyhody spole¢nosti. Mezi nejvétsi silné
stranky spolecnosti patii velké skladovaci prostory. Firma si tedy muze dovolit uskladnit
komodity do budoucna a pockat napoptavku Vv piipadé, ze by aktualné nebyla. Velké
kapacity skladi firmé usnadiuji logistiku odebirani/dodavani zbozi a obchodovani muze
fesit nezavisle na skladové kapacité. Zakaznici vyuzivaji uskladnéni komodit v sidle Land-
Productu, a tak nemusi brat ohled na kapacitu svych skladovacich prostord. Land-Product
jeschopny dodavat narazové nebo po Castech napiiklad pravidelné kazdy mésic.
Skladovani zemédélskych komodit je narocné z hlediska klimatickych podminek, které
pusobi nakvalitu komodit, ane kazdy zemeédélsky podnik disponuje potiebnym
vybavenim. Land-Product dale zajistuje piepravu komodit az k odbératelim. K pieprave
jsou potieba specialni nakladni vozy a dalsi technika pro vyjmuti ze skladt. Schopnost

bezproblémové dopravy dava spole¢nosti dal$i konkurenéni vyhodu.

Land-Product ma se svymi zakazniky dlouholeté, pratelské obchodni vztahy, které
jsou pro existenci celé firmy velmi dalezité. V ramci marketingové komunikace je osobni
prodej forma, na kterou se spole¢nost zamétuje nejvice, a kterou z pohledu odbératelt,
provozuji na velmi dobré urovni. Mimo kvalitni vztahy se zakazniky si spolecnost velmi
dobfe stoji v oblasti benefitli. Spole¢nost nabizi moznost oddalené platby, coz je dalsi

konkurenéni vyhoda spolecnosti. Zakaznikim je umoznéno zaplatit az po sklizni, nikoliv
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pii jednotlivych odbérech. Zakaznici, predevsim dodavatelské firmy, maji moznost vyuzit
tankovani pohonnych hmot od Cerpaci stanice Bozice, ato také zapoéitat az do finalni
faktury. Firma vSak zanedbava dalSi nastroje marketingové komunikace. Nasledujici
navrhy na zlepSeni marketingové komunikace maji piispét Kk zvyseni kvality obchodnich

vztaht, a hlavné k jejich udrzeni:

Diive se zastupci spole¢nosti ucastnili zemeédélskych veletrhii (Zemé Zivitelka,
TECHAGRO apod.), ale v poslednich letech tato aktivita bohuzel vymizela, pfedev§im
kvuli ¢asovym moznostem feditele a vedouciho skladu/dopravy. Tento fakt by se mohl
zmenit s cilem ziskat nové kontakty a mit prehled v aktualnich zemédélskych trendech.

Land-Product nikdy nepublikoval v zadnych odbornych periodikach. V minulosti
spole¢nost sice meéla iniciativu publikovat ¢lanek minimalné s cilem dat védét o své
existenci, ale nikdy k realizaci nedoslo. Spole¢nost by vSak mohla zvefejnit skute¢nost,
ze Vlastni nejvétsi silo na kukufici na Moravé, jak probihala jeho vystavba apod. Dale
by mohla publikovat ¢lanek 0 vystavbé Mokiadi BozZice, na které se spole¢nost podilela.
Projekt je zprostiedkovan Statnim fondem Zivotniho prostiedi CR a Land-Product planuje
v roce 2020 rozsiteni téchto Moktad.

Land-Product by mohl odebirat odborné zemédé€lské casopisy, které by byly
poskytnuty zaméstnanciim a vzdélavaly je ohledné novych trendt. Piedeslo by setim
podobnym situacim, kdy zaméstnanec neznal novinky na trhu ptislusného typu stroje,
a zakaznika tato zkuSenost piekvapila. Doporucené ¢asopisy, které by si spole¢nost mohla
piedplatit jsou naptiklad Mechanizace zemédélstvi, Zemédeélec v regionu (Jihomoravsky
kraj) nebo Agromanudl.

Logo spolecnosti  se od zalozeni firmy neupravovalo, ptisobi nemoderné
a z grafického pohledu velmi neprofesionalné. Zeleno-zluté barvy jsou sice spravné
zvolené aevokuji dané odvétvi, ale neni divod pro kombinaci s ¢ervenou a modrou
barvou, které jsou pouzity napismo. Logo by se mé€lo zjednodusit, barvy sjednotit
a ,,akciova spolecnost® by mohla byt nahrazena obchodni zkratkou ,,a.s.*.

Nasledujici navrh setyka reklamni plochy, kterou ma spole¢nost pronajatou
na hokejovém stadioné. Tato reklama je na stejném misté uz 10 let a zadny z odbérateld
ji nezaregistroval. Firma by méla zvazit jeji presunuti a nalezeni vhodné&jsiho mista nebo
tuto investici zrusit. Usetfené naklady by mohly pokryt naptiklad jiz zminéné predplatné

odbornych ¢asopisti nebo tpravu loga.
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Land-Product pouziva typy reklamnich predmétii nejcastéji v podobé propisek,
blokd, tricek, hrnka a zapalovact atd. Nejvétsi zakaznici se firmé fadu let neméni
a vSechny typy reklamnich piedmétu jiz nékolikrat obdrzeli. Land-Product by mél proto
Zkusit nové formy reklamnich pfedmétd, napiiklad USB disk, powerbanku nebo
cukrovinky v podobé¢ zvykacek nebo malych ¢okolad.

Webové stranky jsou z grafického hlediska dostacujici. V roce 2016 byly svéfeny
profesionalni firmé&, ktera se postarala onovou, moderni grafiku, azaroven byly
aktualizovany informace o spole¢nosti. Kazdopadné by mélo dojit k opravé pravopisnych
chyb v podobé nedokoncenych vét, chybéjici interpunkce a pteklept. Z pohledu
navstévniki  webovych stranek by tyto nedostatky mohly firmé lehce ubrat

na profesionalité.
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[ Zavér

Bakalaiska prace se vénovala zékladnim pojmim marketingu Se specializaci
na pramyslové trhy, jelikoz sledovany subjekt piisobi pravé natomto trhu. Specifika
prumyslového trhu byla diskutovana u popisu vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy.
V teoretické ¢asti byla uvedena odlisnost spotiebnich a prumyslovych trhd, které
jsou charakterizovany zejména malym poctem zakaznikd. K zakaznikim je proto potieba
pfistupovat individualné audrzovat Snimi osobni vztahy. Zinformaci uvedenych
Vv teoretické ¢asti se dale vychazelo pii zpracovani vlastni prace, kterd analyzovala firmu
Land-Product. Firma Land-Product, ktera pusobi natrhu jiz 20 let, obchoduje
se zemé&délskymi komoditami a nabizi svym zakaznikim komplexni poskliziiovy servis.

Z analyzy vnéjsiho prostfedi firmy vyplynulo, Ze na ¢innost spole¢nosti Land-
Product maji velky vliv pfirodni podminky a dotacni programy, ato skrze prvovyrobce.
Pfirodni podminky jsou relativné nestabilni faktor a mohou byt zdrojem ptipadnych
komplikaci, nicméné pii dostatecném monitoringu téchto podminek a aplikaci modernich
technickych prostiedki se lze na tyto situace do zna¢né miry ptipravit. V poslednich letech
nepiedstavuji sluzby konkurenénich firem pro Land-Product velkou hrozbu.

Land-Product si zaklada nakvalit¢ produktu, stabilit¢ cen avelmi dobrych
obchodnich vztazich s osobnim pfistupem, ktery se ukazal jako jedna z nejsilngjsich
stranek firmy. Se svymi zékazniky ma velmi dobré obchodni vztahy, o které¢ dlouhodobé
pecuje. Zakaznikiim poskytuje velkokapacitni sklady, coz vytvaii pro Land-Product velkou
konkurenéni vyhodu. Dal$i konkuren¢ni vyhodou je nabizeni moznosti oddalené platby,
coz znamend, ze zédkaznici mohou zaplatit najednou zauréit¢é domluvené obdobi
a nemuseji zaplatit pfi kazdém jednotlivém odbéru.

Provedenym Setfenim byla zjiSténa celkova spokojenost dotdzanych odbératelskych
firem s poskytovanymi sluzbami a komplexnim pfistupem firmy a vyplynulo, ze budou
sluzeb spolec¢nosti Land-Product nadale vyuzivat. Nazaklad¢ situacni analyzy
a dotaznikového Seteni u odbérateld bylo presto zjisténo, ze firma ma urcity prostor pro
vylepSeni Vv nékterych c¢astech marketingové komunikace, ato zejména V ucasti
a prezentaci na zeméde€lskych veletrzich, publikaci firemnich ¢innosti v odbornych
periodikdch aposkytovani reklamnich pfedmétd. Ackoliv z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze inovace reklamnich pfedmétd neni pro zakazniky pfi obchodovani s Land-

Productem podstatna, s radosti by ji uvitali. Spole¢nosti LandProduct bylo proto navrzeno,
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aby zvazila ucast na veletrzich, pokusila se o zviditelnéni formou publikace, zavedla nové
reklamni pfedméty a ptipadné upravila vzhled loga.

Pro podniky obchodujici se zemédélskymi komoditami je duleZité predevsim spravné
nastaveni produktu, ceny a distribuce. Zakaznici vyzaduji pravé kvalitu poskytovaného
zbozi asluzeb. Velmi dilezita je rovnéz spolehlivost dodavatele, ktera je vétSinou
vybudovana na zakladé¢ dlouholetych obchodnich vztahti. Zasadni je osobni pfistup

a individualni péce 0 zadkaznika, kterd vyzaduje ndrocnou ¢asovou investici.

53



8 Seznam pouzitych zdroju

Literarni zdroje:

BLAZKOVA, M., 2007. Marketingové Fizeni @ planovani pro malé a stiedni firmy. Praha:
Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-1535-3.

BOUCKOVA, J., 2003. Marketing. Praha: Beckovy ekonomické u¢ebnice, ISBN 80-7179-
557-1.

BOUCKOVA, 1., 2011. Zdklady marketingu. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica. ISBN
978-80-245-1760-5.

FORET, M., 2011. Marketingova komunikace. 3. Brno: Computer Press a.s.. ISBN 978-80-
251-3432-0.

HORAKOVA, Helena. 2003. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing a.s.. ISBN
80-247-0447-1.

CHAFFEY, D., 2000. Internet Marketing. Strategy, Implementation and Practice.
Trowbridge: Redwood Books Limited.

CHEVERTON, P., 2004. Key Marketing Skills: Strategies, Tools and Techniques for
Marketing Success. 2. London: Kogan Page. ISBN 0-7494-4298-0.

JAKUBIKOVA, D., 2013. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, ISBN 978-80-
247-4209-0.

KARLICEK, M. a kolektiv, 2018. Zdiklady marketingu. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-271-0955-5.

KINCL, Jan a kolektiv, 2004. Marketing podle trhui. Praha: Alfa Publishing. ISBN 80-
86851-02-8.

KOTLER, P. A ARMSTRONG, G., 2007. Marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-
247-0513-3.

KOTLER, P. A KELLER, K., 2013. Marketing Management. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, P., 2007. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-
1545-2.

LOSTAKOVA, H., 2017. Ndstroje posilovini vztahii se zdkazniky na B2B trhu. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0419-2.

MERCER, D., 1996. Marketing. Mass.: Blackwell Business. ISBN 06-311-9638-2.

NETEK, V., 2006. Primyslovy marketing. Ostrava: Vysoka $kola baiiska - Technicka
univerzita. ISBN 80-248-1247-9.

PAULOVCAKOVA, L., 2015. Marketing — pristup k marketinovému rizeni. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského. ISBN 978-80-7452-117-1.

54



PERREAULT, W. D. A MCCARTHY, E. J., 2002. Basic Marketing: A Global-
Managerial Approach. 14. Homewood: McGraw-Hill Irwin, ISBN 0-07-240947-9.

PILiK, M., 2008. Priimyslovy marketing. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling. ISBN
978-80-7318-656-2.

PRIDE, W. A FERRELL, O.C., 2012. Marketing. Mason, Ohio: South-Western Cengage
Learning. ISBN 9780538475402.

PRIKRYLOVA, J. a kolektiv, 2019. Moderni marketingovi komunikace. 2. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2.

SVETLIK, J., 2003. Marketing-cesta k trhu. Praha: Grada. ISBN 80-247-0422-6.

VASTIKOVA, M., 2014. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing
a.s.. ISBN 978-80-247-5037-8.

ZAMAZALOVA, M. a kolektiv., 2010. Marketing. Praha: C. H. Beck. ISBN 978-80-7400-
115-4.

ZAMAZALOVA, M., 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
2049-4.

Internetové zdroje:

AGROZETA, 2020. Agro Zeta servis s.r.o. [Online]. [Citace. 21. 2. 2020. ]. Dostupné z:
http://www.agrozetaservis.cz/.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2017. American Marketing Association.
[Online]. [Citace: 28. 9. 2019]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-

marketing/.

CTK, 2016. Plodinovd burza Brno prisla o licenci, po 24 letech skoncila v likvidaci.
el5.cz. [Online] 1. 3 2016. [Citace: 15. 2. 2020] Dostupné z:
https://www.e15.cz/byznys/potraviny/plodinova-burza-brno-prisla-o-licenci-po-24-letech-
skoncila-v-likvidaci-1275754.

ECKHARDTOVA, J., 2014. Marketingovy mix distribuce. Mald marketingova. [Online]
16. kvéten 2014. [Citace: 3. listopad 2019] Dostupné zZ:
https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-distribuce/.

eDOTACE, 2016. Proména ¢eského zemeédelstvi po vstupu do EU. eDotace.cz. [Online]
2016. [Citace: 28. 9. 2019]. Dostupné z: http://www.edotace.cz/clanky/promena-ceskeho-
zemedelstvi-po-vstupu-do-eu.

EKOLIST.CZ, 2015. Konkurenéni boj v zeméd¢€lstvi ni¢i krajinu, tvrdi senator Silar.
Ekolist.cz. [Online] 2015. [Citace: 20. 2. 2020]. Dostupné¢  z:
https://ekolist.cz/cz/zpravodajstvi/zpravy/konkurencni-boj-v-zemedelstvi-nici-krajinu-
tvrdi-senator-silar.

55


http://www.agrozetaservis.cz/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
https://www.e15.cz/byznys/potraviny/plodinova-burza-brno-prisla-o-licenci-po-24-letech-skoncila-v-likvidaci-1275754
https://www.e15.cz/byznys/potraviny/plodinova-burza-brno-prisla-o-licenci-po-24-letech-skoncila-v-likvidaci-1275754
https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-distribuce/
http://www.edotace.cz/clanky/promena-ceskeho-zemedelstvi-po-vstupu-do-eu
http://www.edotace.cz/clanky/promena-ceskeho-zemedelstvi-po-vstupu-do-eu
https://ekolist.cz/cz/zpravodajstvi/zpravy/konkurencni-boj-v-zemedelstvi-nici-krajinu-tvrdi-senator-silar
https://ekolist.cz/cz/zpravodajstvi/zpravy/konkurencni-boj-v-zemedelstvi-nici-krajinu-tvrdi-senator-silar

FACEBOOK, 2020. Pohostinstvi "u nadrazi" Bozice. [Online] 2020. [Citace: 13. 1. 2020].
Dostupné z. https://www.facebook.com/Pohostinstv%C3%AD-u-
n%C3%A1dra%C5%BE%C3%AD-Bo%C5%BEice-1729640180586989/.

HAVEL, Petr. 2015. Jureckova politika dopada na rodinné farmy. Echo24.cz. [Online] 14.
5 2015. [Citace: 17. 11. 2019]. Dostupné z: https://echo24.cz/a/lwMF8z/jureckova-politika-
dopada-na-rodinne-farmy.

IPODNIKATEL.CZ, 2011. iPodnikatel. iPodnikatel. [Online] 26. 10. 2011. [Citace: 29. 9.
2019]. Dostupné z: https://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/co-se-v-marketingu-
skryva-pod-tajemnou-zkratkou-b2b.html.

KNESCHKE, J., 2011. marketingovenoviny.cz. Vyuzivate vsechny moznosti PR? [Online]
15. 3 2011. [Citace: 1. 12. 2019]. Dostupné z
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 4709/.

KRUTIS, M., 2017. Co je to internetovy marketing. krutis.com. [Online] 2017. [Citace: 16.
2. 2020]. Dostupné z: https://www.Krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/.

LAND-PRODUCT., 2016. Land-product a.s. [Online] 2016. [Citace: 16. 2. 2020].
Dostupné z: https://www.land-product.com/.

MACHKOVA, H., 2018. Distribuéni politka. exportguru.cz. [Online] 6. prosinec 2018.
[Citace: 1. 12. 2019]. Dostupné z: http://www.exportguru.cz/exportni-
pruvodce/distribucni-politika/.

MZE, 2019. Evidence zemédé€lskych podnikatelti - rok 2019. eAGRI.cz. [Online] 31. 12
2019. [Citace: 21, 2. 2020]. Dostupné z
http://eagri.cz/public/web/mze/farmar/EZP/statistiky/rok-2019.html.

MZE, 2019. Struktura dotac¢nich zdroju. eagri.cz. [Online] 2019. [Citace: 21. 2. 2020] .
Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/?full Article=1.

NAVOS, 2019. navos-km.cz. [Online] 2019. [Citace: 21. 2. 2020]. Dostupné z:
http://www.navos-km.cz/.

SOUFFLET, SLADOVNY., 2015. Sladovny soufflet CR. Slad.cz. [Online] 2015. [Citace:
9. 2. 2020]. Dostupné z: https://www.slad.cz/o_spolec.php.

SVOBODOVA, E., 2017. SEO - optimalizace pro vyhledavani. semonline.cz. [Online] 20.
6 2017. [Citace: 16. 2. 2020]. Dostupné z: https://semonline.cz/seo/.

SZIF, 2013. szif.cz. Statni zemédélsky intervencni fond. [Online] 2013. [Citace: 28. 9.
2019]. Dostupné z:  https://www.szif.cz/cs/0-nas.

UZEI, 20109. Zprava o stavu zemédelstvi CR za rok 2018. dokument: Zelena zpréava, 27. 2.
2019.

56


https://www.facebook.com/Pohostinstv%C3%AD-u-n%C3%A1dra%C5%BE%C3%AD-Bo%C5%BEice-1729640180586989/
https://www.facebook.com/Pohostinstv%C3%AD-u-n%C3%A1dra%C5%BE%C3%AD-Bo%C5%BEice-1729640180586989/
https://echo24.cz/a/wMF8z/jureckova-politika-dopada-na-rodinne-farmy
https://echo24.cz/a/wMF8z/jureckova-politika-dopada-na-rodinne-farmy
https://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/co-se-v-marketingu-skryva-pod-tajemnou-zkratkou-b2b.html
https://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/co-se-v-marketingu-skryva-pod-tajemnou-zkratkou-b2b.html
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_4709/
https://www.krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/
https://www.land-product.com/
http://www.exportguru.cz/exportni-pruvodce/distribucni-politika/
http://www.exportguru.cz/exportni-pruvodce/distribucni-politika/
http://eagri.cz/public/web/mze/farmar/EZP/statistiky/rok-2019.html
http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/?fullArticle=1
http://www.navos-km.cz/
https://www.slad.cz/o_spolec.php
https://semonline.cz/seo/
https://www.szif.cz/cs/o-nas

9 Prilohy

Ptiloha 1 - Pfehled néstrojii komunika¢niho mixu

Public Relations Piimy Osobni prodej  Podpora prodeje Reklama
marketing

e Vyrocni zpravy e PoStovni e Piimy prodej e POS/POP Televizni

e Interni zasilky e Prezentace pii materialy Tiskova
komunikace e Katalogovy prodeji na misté prodeje Rozhlasova

e Interni akce prodej e Prodejni e Soutéze Reklama v kinech
sponzoring o Telemarketing setkani o Vzorky Mailing

e Publikovani e Teleshopping @ e Prezentace e Kupony Reklama
¢lanku v tisku o Internetové naveletrzich | e Slevy na internetovych

e Projevy nakupy a vystavach e Ochutnavky strankéach

e Seminafe e Online e Poskytnuti e Obchodni body Venkovni reklamy

e Tiskové marketing vzorka e Odmény (plakaty,
konference ¢ Piimy mailing za vérnost billboardy)

e Lobby e Vystavy Vnéjsi vzhled

e Vztahy a veletrhy baleni
s investory Ptilohy v baleni

Vlastni zpracovani podle Kincla (2004) a Foreta (2011)
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Ptiloha 2 — Nastroje online (internetové) marketingové komunikace

Nastroje online marketingové komunikace

Online Public Online Direct Podpara

Relation marketing prodeje na

intermetu

I y ~ I =y

Viastni webové Clanky do anling, Vyiadany Attiliate

siranky - . e-mailing marketing
. -
s .

m::.::_z:“ k Oborove servery -[ E-mail Souléie

W J

Zpravodajské

siudie, e-booky
. A

-

g -
Tiskové zpravy i- portily -‘ Hewslattary Advergaming
- .
Fiipadové Webblogy = Kupany, slevy,
{wlastni | clzi) Virdini marketing vzorky, dema

E—
Podcasty,
adileni videi

\ p

komunity
~J

| Usivatelaké

T
Online udalosti r
. 00000 J

_—
Volni dostupnié
nastroje

.

Zdroj: Svobodova (2017)
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Piiloha 3 - Facebookova stranka Pohostinstvi "U NADRAZI" BoZice

ik Tosemilibi | X\ Sledovat = # Sdilet

E Fotka nebo v...

& Oznacit pidtele

Doporuceni a recenze

o Doporuéeno 1 Elovékem

Pohostinstvi "u —_—
nadrazi" Bozice v 1 i 2010

Hlavni stranka

° Oznamit polo...

Super jidlo ,super obsluha Doporucuji. €

Ne

CA rxrnn
Informace TaukieB .

ﬁ“ 25. zafi 2017
Hodnoceni -
Fotky | & 8 4 4 4
Prispévky - 1. srpna 2016
Komunita

Doporucujete Pohostinstvi "u nadrazi” Bozice?

Udalosti
Vytvorit stranku

Zobrazit vie
Fotky

JIDELNI LISTEK

Posostinsw . U NADRSH" Botice 375, PSE 671 64
wawan varceguanam o1
Carse s 99 KE [\t porcimasa e wisdina v syrovim sta 1 poroe 2005
Tidennisd 12, - 7.2 30
oy e na ol £, 730 643 198
Wi jidel o 11,50 hod. - 3,00 hod.
Pordil

Pokévia Vipear s nudiemi
L Farole na kysein, opedeny biobis, chibh, okuek
2. Vephowk na bmink, bistodiey

Ctery
Sowia Arambosws

1 Sepedingy guild ioacil, basdik
2. Francourius Brambary, tamids

Zdroj: (Facebook, 2020, online)
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Komunita Zobrazit vie

2L Vyzvéte piatele, af se stanou fanoudky stranky
o 206 lidem se to libi
o 214 lidi to sleduje

8. 12 oznameni polohy

Zobrazit vie
o BoZice u Znojma

< BoZice 376 (194,91 km)
67164 Bozice, Jihomoraviy Kraj, Czech
Republic

Zobrazit frasu

733643 189
Poslat zpravu
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'\ﬁ Stranka byla vytvorena 18. éervence 2016

Souvisejici stranky



Ptiloha 4 - Laboratof - pristroj na kontrolu kvality zrna

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Ptiloha 5 - Sila pro skladovani zemédélskych komodit

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Priloha 6 - Silo na kukufici na pozemku spolecnosti v Bozicich

Zdroj: Vlastni zpraov, 020
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Ptiloha 7 - Uvodni stranka webovych stranek spole¢nosti

Obchod z komoditami Doprava Sluzby

Zdroj: Land-Product, 2016, online
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Ptiloha 8 — Dotaznik poskytnuty odbératelskym firmam

1) Jaké zbozi vam Land-Product (LP) dodava?

2) Meéli jste pifed uzavienim prvni smlouvy s LP jiného dodavatele na stejné zbozi?
Co vas piimélo ho vyménit za LP?

3) Mate jiného dodavatele na produkt, Ktery vam dodava i LP? Pokud ano, jakou
ma konkurenéni vyhodu oproti LP?

4) Na Skale 1-5 (1 — nejvice, 5 — nejméne) uvedte, jak moc jste spokojeni
s poskytovanymi produkty a sluzbami?

5) Jste spokojeni s cenou nabizenych produkti a sluzeb?

6) Co na spolupraci s LP ocenujete nejvice?

7) Mate n¢jakou Spatnou zkusenost pii obchodovani s LP?

8) Jak jste se o existenci LP dozvédéli?

9) Vybavite si logo spole¢nosti? Jak na vas pusobi?

10) Znate reklamni pfedméty LP? Obdrzeli jste n¢jaké?

11) Zaregistrovali jste nékde venkovni reklamu LP?

12) Navstivili jste nékdy webové stranky firmy? Jak na vas ptisobi?

13) Potkali jste se s nékym z firmy na konkrétnim zemédélském veletrhu?

14) Byli jste n€kdy pozvani naakci potadanou Land-Productem? Pfispélo to K vasi
spolupraci?

15) Jaké formy marketingové komunikace byste ze strany Land-Productu uvitali?

Vlastni zpracovani, 2019

Ptiloha 9 - Analyza konkurenceschopnosti

kritéria vaha Land-Product Navos AgroZETA
sortiment 0,3 4 4 3
doprovodné sluzby 0,3 5 3 4
osobni prode;j 0,2 5 1 3
PR 0,1 3 3 2
webové stranky 0,1 3 4 1
suma 1 4,3 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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