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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou podpory prodeje a reklamy spolecnosti,
ktera se zabyva zemédelskou vyrobou. Marketingova komunikace ve spolecnosti neni
znacn€ prosperujici, proto na zakladé tohoto nedostatku analyzuji marketingovou
komunikaci, pozornost budu kléast i na reklamu a podporu prodeje, které jsou soucasti
komunika¢niho mixu. V zavéru této prace budou navrhnuta urcita feseni, ktera by vedla

k navazani bliz§iho vztahu se zakazniky a s vefejnosti obce.
Abstract

This bachelor thesis deals with the issue of sales promotion and advertising of a company
that deals with agricultural production. Marketing communication in the company is not
thriving greatly, therefore based on this deficiency I will analyze the marketing
communication, I will also pay attention to advertising and sales promotion which are
part of the communication mix. At the end of this thesis, some solutions will be proposed

to establish a closer relationship with the customers and the public of the community.
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Marketing, marketingova komunikace, podpora prodeje, reklama, marketingovy mix
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Uvod

Tato bakalarska prace fesi problematiku podpory prodeje a reklamu vybrané zeméedélské
spolecnosti. Podpora prodeje spolené s reklamou spada do marketingu, kde jsou tyto
pojmy na dennim pofadku a jsou velice dulezité. Podpora prodeje zahrnuje nastroje, které
pravé firmé pomahaji k jejimu uspéchu na trhu, tyto nastroje budou popsany v této
bakalarské praci. Pojem reklama je vSem urcité¢ znamy, jelikoz v dnesni dobé je vSude

kolem nés, Ze uz ji ani nevnimame.

Pojem zemédélstvi sahd az do samotného staroveku, kdy lidé zasazovali plodiny, které
nasledné konzumovali, a i diky nim prezivali. V dneSni dobé je zemédé€lstvi uz tak
rozsitené, ze zemedélci v podstaté péstuji vSe, co se da. Péstuji se prevazné obiloviny,
zelenina, ovoce 1 houby. Zemédélstvi, jak jsem zminovala, je Siroky pojem, tudiz do néj
spada i zpracovani mléka, masa nebo vajec. Pro nas je zemédélstvi velice dulezité, diky

nému najdeme v maloobchodech 1 velkoobchodech vSechny produkty, které potrebujeme.

Spole¢nost Salix Morava, a.s., je zemédelska firma, ktera se zabyva péstovanim obili a
nasledné jeho prodejem, mimo jiné se zajima i o zivoc€iSnou vyrobu. Tato spolecnost se
na zemedélském trhu pohybuje uz od roku 1997, v roce 2008 se majitelé rozhodli firmu
prodat a Speardhead Czech nabidl nejvétsi moznou Castku, a proto se v roce 2009 stal

Salix Morava soucasti sdruzeni Spearhead.

V této praci se zabyvam spolecnosti Salix Morava. Spole¢nost ptisobi v mé rodné vesnici
Horni Mosténice, kterd vlastni a ma v pronajmu hodné€ poli, na kterych pravé Salix
Morava hospodarii. V zafi roku 2021 spolecnost poradala i den otevienych dveri, aby
svym zakaznikiim a mistnim obCaniim ukazala, za ¢im stoji. Den otevienych dvefi mé¢l
velky uspéch, proto je skoda, ze od roku 2021 se nic podobného neusporadalo, a proto
bych v této bakalarské praci chtéla navrhnout mozna feseni pro opétovné usporadani této

akce.

V soucasnosti je Salix Morava prosperujici firmou, ktera chce upevnit sviij vztah se svymi
zakazniky a navazat blizsi kontakt s vefejnosti v nasi obci, proto v této bakalarské praci

navrhnu mozna feSeni k jejimu podporeni.



1 Cile a metodika prace

Cilem bakalarské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout upravy/doplnéni
marketingové komunikace, zejména pak podpory prodeje a reklamy konkrétni
spolecnosti zabyvajici se zemédélskou vyrobou. Realizaci navrha by mélo dojit k lepSimu
vyuzivani komunikacnich nastroju, navazani bliz§iho kontaktu s odbérateli a verejnosti.

Diky tomu by mélo dojit k posileni daveéry a spokojenosti zakaznikd.
Mezi dil¢i cile patfi:

e predstaveni analyzované firmy
e analyza marketingového mixu
e analyza komunika¢niho mixu
e SLEPT analyza

e analyza konkurence

Tato bakalarska prace je rozdélena na tii Casti, a to teoreticka, analyticka a navrhova.
V prvni, a to teoretické Casti, jsou vysvétleny pojmy, se kterymi se budeme v dalSich
castech této praci setkavat. Teoreticka Cast je predevSim Cerpana z literarnich dél, ktera
uzce souvisi s touto bakalarskou praci. Cela tato prace je zalozena na Harvardském stylu

citace.

Druha ¢ast je zaméfena na predstaveni spoleCnosti a na jeji soucasny stav. Dale budou
analyzovany dil¢i cile této prace. Analyzuji marketingovy mix a komunikacni mix,
informace pro tuto analyzu mi byly poskytnuty zameéstnanci firmy. SLEPT analyza slouzi
k analyzovani makroprostredi firmy. Na zavér jsem provedla analyzu konkurence, jelikoz

v okoli analyzované firmy se nachazi spolecnost se stejnym zaméfenim.

V tfeti Casti jsou navrhnuta mozna fteSeni, kterda maji zlepSit podporu prodeje,

marketingovou komunikaci a reklamu dané spolecnosti.



2 Teoreticka vychodiska prace

V teoretické Casti této prace vychazim z odborné literatury, ktera popisuje dillezité pojmy,
které se zabyvaji touto problematikou. Jako je napfiklad marketing, marketingové
prostiedi, podpora prodeje a reklama. Tyto pojmy dale pouziji v analytické Casti, kde se

budu danou problematikou vice zabyvat.

2.1 Marketing

Marketing ma spoustu moznych vyznami, pievazné se zabyva zjisfovanim a
uspokojovanim lidskych potieb. Firmy zjistuji potieby svych zakaznika a diky tomu tak
dosahuji zisku (Kotler, 2013).

Podle Americké marketingové asociace, kterou uvadi ve své knize Miroslav Karli¢ek
(2018, s. 33): ,,je marketing cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikiim, partnerim

¢

a spolecnosti jako celku.

V marketingu by se firma méla ptat na dvé otazky, a to strategické, jako kdo je nas
zakaznik, co mu nabizime, jak je spokojeny a jaké jsou konkurence. Druha otazka je
takticka, ktera vychazi z odpovédi téch strategickych, jde tak o marketingovy mix, kde
zjiStujeme, jaky produkt bude pro zakaznika ten nejlepsi, jeho cena, reklama a
dostupnost. Diky aplikaci téchto otazek tak firma muze dosahnout svého uspéchu a

udrzeni se na vrcholu mezi Spickovymi spolecnostmi (Karlicek, 2018).
Jako verejnost vnimame marketing vSude kolem nas, na nékoho muize pasobit pozitivng,
diky spolehlivé reklamé a doporucCeni tak na prospé$ny produkt, ale mtze byt vniman i

negativné, jako nastroj pro manipulaci (Kotler, 2007).

2.1.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je soucasti kazdého podniku, s pfibyvanim Casu se prostfedi méni
a jeho zmény se projevuji méné ¢i vice a kazdy podnik se zménami dokaze poradit jinak.

Zmény se musi povazovat za kladné, firmy se sice novym zménam musi pfizpisobovat,

coz neni zrovna lehké (Karlicek, 2018).
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Marketingové prostiedi je rozdéleno na dvé Casti, a to marketingové mikroprostiedi a
marketingové makroprostfedi, kde jsou Sir§i vlivy, jako jsou, politicko-pravni vlivy,

ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ptirodni vlivy (Karlicek, 2018).

Politicko-pravni Ekonomické
vlivy vlivy
-
G
Technologické ™ Sociéiné:
e == Kulturni vlivy
a prirodni vlivy

Obrizek 1: Marketingové prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018, s. 38)

2.1.1.1 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je tuzce spjato s firmou, jako bliz§i vazby firmy jsou

mysleni zakaznici, dodavatelé, distributofi a konkurenti.

Nejdulezitejsi slozkou pro firmu jsou zakaznici, kdy firma zkouma jejich kupni chovani
a snazi se porozumét jejich motivaci, stejné se tak snazi pochopit jejich postoje
k produktim a znackam. Lidé maji rizné potieby, které se jim stale méni a kazdy clovék
ma jinou potiebu nez ten druhy, proto firma musi vyhovét kazdému z nich. Divody, pro¢
kazdy clovék ma jinou potfebu, jsou zcela ziejmé, jde o pohlavi, v€k, zaméstnani,

nabozenstvi, zivotni styl nebo i pfijem penéz domacnosti (Karlicek, 2018).

Konkurence je v dnesni dobé opravdu vysoka, je dosti obtizné odlisit vlastni produkt od
konkurent. Vnimat to muze i zakaznik, kterému pfijdou produkty jako totozné, a tak

nema divod pro¢ preferovat urcitou znacku (Karlicek, 2018).
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Dodavatelé poskytuji firmé potifebny material, ktery umoziuje dokoncit finalizaci daného
produktu, aby ho mohla firma nasledné prodavat. I dodavatelé mohou ohrozovat firmu

v ten moment, kdy zvysuji ceny pro svtj prospéch (Karlicek, 2018).

Diky distributorim je zbozi distribuovano konecnému zakaznikovi prostfednictvim
maloobchodu, ¢imz je mysSlen supermarket, hypermarket a jiny specializovany obchod.
Maloobchodnici si stanovuji vyssi ceny, nez za jaké zbozi nakupuji, rozdil mezi cenami

se oznacuje jako marze (Karli¢ek, 2018).

Mezi nejcastéjsi analyzy mikroprostiedi fadime: Porterovu analyzu, analyzu konkurence,

SWOT analyzu, analyzu marketingového mixu a jiné (Jakubikova, 2008).

Porterova analyza se sklada z péti konkurencnich faktor, které popisuje docentka

Dagmar Jakubikova (2008, str. 84): , Jsou to:

Hrozba novych vstupii do odvétvi.
Soupereni mezi stdvajicimi firmami.
Hrozba ndahrazek.

Dohadovaci schopnosti kupujicich.

N N

Dohadovaci schopnosti dodavateli.

Analyza konkurence predstavuje dulezity faktor, ktery ovliviiuje marketingoveé
prilezitosti firmy. Spole€nosti tak zjistuji své mozné konkurenty, jak silni oproti nim jsou,
vjaké oblasti se pohybuji, jaké jsou jejich strategie, cile, silné a slabé stranky

(Jakubikova, 2008).

Analyza SWOT zhodnocuje silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky firmy, jeji
hrozby (threats) a prilezitosti (opportunities). Slouzi jako nastroj vnéj§iho a vnitiniho
marketingového prostredi (Kotler, 2013).

Kazda firma si musi hlidat makroekonomické sily a dulezité faktory mikroprostiedi, aby
dosahovala diky nim zisk, proto je lepsi pro firmu si vytvofit urcity marketingovy

informacni systém, ktery by firmé hlasil trendy a zmeény, co souvisi s moznou piilezitosti

nebo hrozbou (Kotler, 2013).
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2.1.1.2 Makroprostredi

Jako nastroj pro bliz§i porozuméni makroprostiedi se povazuje SLEPT analyza, tento
nazev vznikl jako zkratka vSech vlivi, které jsou soucasti tohoto prostiedi. Té€mito vlivy
jsou politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a pfirodni, vlivy

plsobi na vSechny firmy na trhu (Karlicek, 2018).

Politicko-pravni vlivy ovliviiyji dany produkt povinnym varovanim, a zvySuji tak
bariéru vstupu na dany trh, mize se jednat o alkohol ¢i tabakové vyrobky, na kterych je

uveden text, ktery ovliviiuje dany produkt a omezuje tak moznost koupi (Karlicek, 2018).

Ekonomickymi vlivy se rozumi kupni sila mezi lidmi, kterd neni rozlozena rovhomeérné.
Kazdy c¢lovek je jinak finanéné schopny nez druhy, vydélava méné €i vice, proto si
nemuze dovolit urCity produkt, ktery je cenové na vyssi urovni. Rozdily mezi kupni silou
mohou byt brany i regionalné, napt. kupni sila v Praze bude pomérné vyssi nez kupni sila

v Jesenikach (Karlicek, 2018).

Socialné-kulturni vlivy jsou spojeny s nasim vékem a naslednym stafim. S narastajicim
veékem zakaznikd by firma méla s riznymi preferencemi v daném véku ¢loveka pocitat,
a nasledné na né reagovat a pifizpusobit se jim. Kulturnim prostfedim se rozumi rtizné
postoje, zvyky a normy chovani, které jsou v kazdé zemi ¢i regionu jiné, proto se firma

musi 1 v tomto ohledu pfizpisobovat (Karlicek, 2018).

Technologické vlivy se méni s postupem €asu, kazda firma si prochazi urcitym vyvojem,
ktery aplikuje na svij produkt, dochazi tak k technologickému vyvoji. Pfirodni vlivy
ovliviiuji zejména potravinarstvi. Muze dochazet ke slabsi sklizni urcitych plodin, tudiz

dochazi k navyseni cen produkti a k mensimu odbéru zakazniku (Karlicek, 2018).

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se povazuje za marketingovy nastroj, ktery se oznacuje jako 4P, to je
vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Vychazi

ze zminovanych strategickych marketingovych rozhodnuti (Karlic¢ek, 2018)
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2.1.2.1 Produkt

Definice produktu predstavuje cokoli, co 1ze nabidnout ke koupi, k uspokojeni potieb,
k poutavosti nebo splnéni pfani. Jedna se o fyzické predméty, sluzby, zazitky a myslenky

(Kotler, 2007).

Produkt se rozdéluje do tfi irovni od nejnizsi po tu hodnotné nejvyssi, a to zakladni

produkt, vlastni produkt a rozsiteny produkt (Kotler, 2007).

Zakladni produkt spada do té nejnizsi arovng, jde o samotné jadro produktu, které je
tvofeno zakladnimi pfinosy. Tuto Grovenn muzeme chapat jako davod, pro¢ si zakaznik
dany produkt potizuje (Kotler, 2007).

Vlastni produkt neboli realny produkt je tvofen ze zakladnich pfinost. Kvalita,
funk¢nost produktu, vzhled, znacka a obal tvofi samotny vlastni produkt (Kotler, 2007).
Rozsireny produkt se tvofi ze zakladniho a vlastniho produktu. Jde o doplitkovou
sluzbu, ktera se nabizi zakaznikim jako ucelené feSeni moznych problémd, tim je

mysleno naptiklad navod k pouziti, zaruka nebo nahradni soucéstky (Kotler, 2007).

Instalace Roziifeny produkt
Baleni Vlastni produkt
Nazev Funkce
Dodani ; Zakladni pfinosy Poprodejni
. znacky nebo sluzby X , ,
a aver servis Zakladni produkt
Kvalita Design

Zaruka

Obrazek 2: T¥i arovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, s. 616)

Zivotni cyklus produktu ma &tyii faze, témi jsou uvedeni na trh, rist, zralost a upadek.
Kazda z fazi predstavuje potykani se s jinym problémem a pfilezitostmi. Faze uvedeni na
trh byva z pocatku tézka z divodu pomalého rustu trzeb a zaporného zisku. Pfi uspésném

produktu prechazi do faze rastu. O produkt je velké poptavka, rostou trzby a zisk. Faze
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zralosti je nejdel§im bodem z zivotniho cyklu. Zakaznici produkt pfijali, ale na trhu se
objevuje nova konkurence. Trzby zaCinaji rist pomaleji a klesa zisk. Nastava faze
upadku, kdy trzby intenzivné klesaji a produkt prestava byt vydéleény. Klade se tedy
otazka, zda na trhu zlstat, nebo odejit (Karlicek, 2018).

Uvedeni Rést Zralost Upadek

Triby/zisk Triby

Zisk

Cas

Obrizek 3: Zivotni cyklus vyrobku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018, s. 163)

2.1.2.2 Cena

Cenaje vSude kolem nas a predstavuje penézni Castku, za kterou zakaznici zaplati produkt
nebo sluzbu. Dfive byla cena hlavnim faktorem, ktery ovliviioval uskute¢néni koupi.
V dnesni dobé je cenova hranice daleko Sirsi a produkty se tak dostanou koupit i za
optimalni ceny. V marketingovém mixu pro nés cena znamena jediny faktor, ktery piinasi

zisk, vSe ostatni je pro nas nakladem (Kotler, 2007).

Nejjednodussi cenotvorba je stanoveni cen s pfirazkou, funguje to tim zpasobem, ze
k vyrobnim nakladim pfi¢teme marzi. Marze piedstavuje rozdil mezi prodejni cenou a
naklady. Cena se da stanovit i podle konkurence, kdy zékaznici zjistuji od vice firem
jejich ceny a na zakladé té nejlepsi tak uskuteciiuji koupi. Jsou dvé metody, jak stanovit
cenu podle konkurence, a to obalkovou metodou nebo béznou cenou. Bézna cena se

stanovuje na zakladé cen podle konkurence, ne podle nakladi firmy. Obalkova metoda
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funguje na zptsob nabidnuti té nejlepsi penézni Castky a firma, ktera nabidne lepsi cenu,

uzavira obchod (Kotler, 2007).

2.1.2.3 Distribuce

Distribuce predstavuje Cinnost firmy, ktera umoziuje svtij produkt ucinit dostupnym pro

cilové zakazniky (Kotler, 2007).

Dodavatelsky fetézec se vyuZziva nejen k tvorbé vztaht se zakazniky, ale i s dodavateli a
distributory, proto je tvoren dvéma stranami. Jedna strana predstavuje firmu, ktera dodava
suroviny pro vyrobu, sluzby, informace a jiné. Druha strana dodavatelského fetézce se
zaméfuje pfimo na zakaznika, tento zpusob je pro marketéry spiSe obvykly (Kotler,

2007).

2.1.2.4 Komunikace

Komunikace je cinnost, ktera sdéluje informace o produktu a snazi se tak presvédcit
zakazniky, aby si produkt zakoupili. Na trhu se nachazi nespocet konkuren¢nich
produktd, proto je priorita zaujmout zakazniky kvalitnim zptisobem komunikace, ktera
tak umoznuje tvorit dobrou povést firmy a utvrdit tim samotny vztah se zakazniky

(Kotler, 2007).
Marketingova komunikace je tvorena z péti hlavnich komunika¢nich nastroji:

e Reklama

e Osobni prode;

e Piimy marketing

e Podpora prodeje

e Public relations (Kotler, 2007).

2.2 Marketingova komunikace
Zakladni podstata marketingové komunikace tvofi sménu informaci o produktu,
spoleCnosti nebo organizaci, ktera informaci predava spotiebiteli. Marketingova

komunikace proto vychazi z obecného modelu komunikac¢niho procesu, ktery prave

predstavuje cestu informace o produktu. Casto je marketingova komunikace spjata
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s propagaci, ale tomu tak neni, protoze marketingova komunikace tvofi 1 tu Ustni a

nesystematickou formu komunikace (Svétlik, 2016).
2.2.1 Komunikacni proces

Jak jsem zminiovala, marketingova komunikace je spjata s komunikacnim procesem, coz
je prenos informace od jeho odesilatele k jeho pfijemci. Tento pfenos probiha mezi
firmou, ktera prodava, a zakaznikem, ktery nakupuje. Do komunikacniho procesu se
zahrnuji 1 zameéstnanci, obchodni partnefi, dodavatelé, média nebo investofi (Prikrylova,

2019).

Soucasti komunikacniho procesu je:

e Samotnd zprava, kterda je =zasilana pfijemci, pochazi zurcitého zdroje
marketingové komunikace, kterou je organizace nebo osoba. Informace
obsahujici ve zpravé musi tvofit uréitou divéryhodnost a odbornou zpusobilost,
tak informace nabiraji na své ucinnosti.

e Objektem marketingové komunikace jsou zdkaznici, spotrebitelé¢, média,
zaméstnanci aj., ktefi jsou cilovi pfijemci zpravy.

e Zakédovani predstavuje proces, ktery prevadi informace do podoby, kterym bude
ptijemce rozumét, jako jsou slova, znaky, obrazky, hudba atd. Kodovani upoutava
pozornost, vyvolava a podporuje akce, vyjadiuje nazor, zamér a znamost.

e Dekédovani naopak predstavuje proces pochopeni zakddovanému sdéleni
pfijemcem, jde tak o opacny proces.

e Pfenos zpravy se uskuteciiuje pomoci komunika¢niho média. Média mohou byt
fizené a kontrolované firmou, ty se kontroluji a dochazi tak k nejucinnéjsi forme
komunikace. Pak jsou média, ktera jsou nefizena a nekontrolovana firmou, kvuli
tomu ale napfiklad dochazi k Sifeni pomluv ¢i pochval.

e Zpétna vazba je urcitd forma reakce, kdy pfijemce reaguje zpétné na zaslanou
zpravu od zdroje.

e Sumy jsou vlivy v nej§ir§im pojeti jak osobnim, rodinném nebo pratelském, a

zasahuji tak do samotného komunikacniho procesu (Piikrylova, 2019).
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) = mmp mmp HE

Sumy Zpétné vazba Sumy

Obrizek 4: Komunikacni proces
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ptikrylova, 2019, s. 24)

2.2.2 Cile marketingové komunikace

Mezi nejdilezitéjsi manazerské rozhodnuti pravé spada stanoveni cilt, které musi
vychazet ze strategickych marketingovych cilt. Splnéni cili ma pfinaset dobrou poveést
firmy a spokojenost cilovych skupin (Ptikrylova, 2019).

Mezi bézné cile patii:

e Vybudovani znacky vytvafi na trhu povédomi a znalost o znacce produktu.
Vysledkem je tedy vytvoreni dobré povésti znacky a dlouhodobé vazby mezi
znackou a cilovou skupinou zakazniku.

e Poskytnuti informaci je dalsi zakladni funkci marketingové komunikace. Firmy
musi poskytovat informace o dostupnosti produktu na trhu potencionalnim
zakaznikim, obchodnim partnerim nebo jinym osobam, co jsou spjaté s trhem.

e Vytvoreni poptiavky a jejim néslednym zvySenim je hlavnim cilem vétSiny
podnikd, aby se produkt udrzel co nejdéle na trhu a dosahoval tak vysokého zisku,
musi se poptavka stimulovat. Stimulace poptavky se Casto sméruje do odvétvi
ekologie, zdravotnictvi nebo ekonomie.

e QOdlisit znacku, produkt a firmu od konkurence. Produkty, které jsou podobné
nebo dokonce stejné s produkty konkurenéni firmy, neusnadniuji vybér
zakaznikovi z divodu homogennosti. Zakaznik tak produkty povazuje za
identické, tyka se to hlavné produkta, které pouzivame ke kazdodenni potiebé,
jako jsou mydla, zubni pasty, praci prasky, deodoranty a dalsi.

e Kilast duraz na hodnotu vyrobku a uzitek pfi jeho potizeni. Uzitek a hodnota
jsou kombinaci vlastnosti, které reprezentuji znacku, umoziuji tak stanovit vyssi

cenu na trhu.
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e Stabilizovani obratu. Obrat neni béhem roku staly, mize to byt zpusobeno
sezonnosti produktu nebo nepravidelnosti poptavky. Pro firmu to znamena jisté
nepokoje, se kterymi mize pomoct marketingova komunikace, ktera co nejlépe
muze vyrovnat tyto vykyvy poptavky a stabilizovat je.

e Posileni dobré reputace firmy je jednim z mnoha zptsobu, jak ovlivnit mysleni
zakaznikd. Za pomoci korporatni identity, jako je logo, jméno firmy, slogan a
dalsi, vytvarime povédomi o znacce. Tyto prvky vytvareji pozitivni myslenky

v zékaznicich (Ptikrylova, 2019).

2.2.3 Osobni prodej

,, Osobni prodej miiZe byt definovan jako oboustranna komunikace ,, tvari v tvdr“, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ci budovani dlouhodobych
3

vztahii nebo presvédceni urcitych osob — prislusnikii specifické cdsti verejnosti.”

(Pelsmacker, 2003, s. 463)

V osobnim prodeji jde o pfimy kontakt se zdkaznikem, ktery umoziuje vétsi interakci
sdéleni o vyrobku. Dochazi tak k reakci na chovani nebo k okamzité odpovédi na otazky
mezi prodavajicim a kupujicim. Osobni prodej je mozné realizovat telefonickou nebo

internetovou formou (Ptikrylova, 2019).
Typy osobniho prodeje:

e Obchodni prodej se zaméfuje na prodej produkti distribu¢nim sitim jako je
supermarket, maloobchod, 1ékarny a dalsi.

e Maloobchodni prodej cili na pfimy kontakt se zakaznikem. Je nutné, aby
prodejci znali sviij produkt a mohli tak informace predavat zakaznikovi, ktery se
o produkt zajima.

e Misionarsky prodej necili na pfimé zakazniky, ale na zakazniky piimych
zakaznikt. Tim je mysleno, ze naptiklad lékarna bude pro firmu zakaznikem, ale
pro lékarnu je ptfimym zakaznikem ten, ktery si v lékarné koupi produkt za ucelem
konecné spotreby.

e Prumyslovy prodej je zaméfen na prodej polotovart, hotovych vyrobkt nebo

materialt pro podniky, které zhotovuji produkt ke kone¢nému prodeji.
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e Profesionalni prodej cili na vlivné osoby, které ovliviiyji cilovou skupinu.
Podnik, ktery vyrabi urcity produkt se bude snazit ovlivnit osobu, ktera se
pohybuje v ur¢itém odvétvi, aby produkt zahrnula do své nabidky (Pelsmacker,

2003).

2.2.4 Public relations

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) se pouziva jako komunikacni nastroj pro
podporu dobré reputace firmy. PR jsou tak ucinnou komunikaci, kterd podporuje
produkty a image celé firmy. Public relations piisobi na cilové skupiny tim, ze poskytuji
informace. Samotné prosttedky PR jsou oproti reklamé ¢i podpofe prodeje méné

nakladnéjsi, proto je firmy hodné& vyuzivaji (Pelsmacker, 2003).

Public relations si lidé dosti spojuji s reklamou, je tfeba ale tyto dva pojmy rozliSovat.
Tyto dva pojmy spolu tzce souvisi, protoze vyuzivaji stejna média, cili na stejné
zakazniky, maji systemati¢nost a neobejdou se bez kreativity, piesto se najdou odlisnosti.
Reklama ovliviiuje zcela konkrétni skupinu lidi, zakaznikl, organizaci, zatimco PR
pusobi na §irsi vefejnost nez na samotné zakazniky. Dal§im odliSnym faktorem je Cas,
reklama se totiz snazi co mozna v nejkratsi ¢ase dosadhnout svého cile, PR je ale na

dlouhodobou zalezitost (Ptikrylova, 2019).
Cilovou skupinu PR délime na dvé skupiny:

e Interni verejnost se sklada ze zaméstnancu, dodavateld, zakaznika, vlastnika a
dalsich co se pusobi na trhu. U interni komunikace by mélo jit o obousmérny
proces predavani a piijimani informaci a naslednych zpétnych vazeb.

e Do Externi spolecnosti zafradime obyvatelstvo, Skolstvi, média, administrativu,
banky a dalsi jiné skupiny. Jde o vyrazné komplikované;§i komunikacni prostredi

nez to interni (Pfikrylové, 2019).

2.2.5 Primy marketing

, Primy marketing (direct marketing) predstavuje primou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé vztahy se zdkazniky. “ (Ptikrylova, 2019, s. 105)

20



Tento néstroj neni na trhu zadnym novackem, pfimy marketing pochazi z 20. stoleti i

diive. Drive se zasilaly vyrobky nebo katalogy pfimo na adresu piijemce bez jakékoli

pomoci ze strany distribuce (Ptikrylova, 2019).

Piimy marketing vyuziva v dne$ni dob¢ tyto néstroje:

Telemarketing

Teleshopping

On-line marketing
Nakupovani za pomoci kiosku
Inzerovani do novin a Casopisu
E-mailing

Direct mail (Svétlik, 2016).

Pro prodavajiciho ma pfimy marketing zna¢né vyhody:

Prodej je z hlediska pfimého marketingu osobit€jsi a rychlejsi
Vytvareni dlouhodobych vztaht se zakazniky

Pozorovani uspésnosti prodeje a sledovani odezvy reklamy
Moznost osobniho prodeje

Skryti pted konkurenci (Ptikrylova, 2019).

Vyhody ptfimého marketingu jsou i1 z pohledu zakaznika:

Rychly a snadny nakup

Moznost ndkupu z domova, coz je pro zakaznika velmi pohodIné
Soukromi pfi nakupu

Siroky vybér dodavatelt a zbozi

Rychla zpétna vazba

Duvéryhodna komunikace (Ptikrylova, 2019).

Samoziejmé ma piimy marketing i nevyhody, napiiklad se nedoporucuje tento zptsob

komunikace kombinovat s masovym trhem. Muze dojit i k pfehlceni nabidek od jinych

firem, potom se zakaznik citi obtézovan a jeho zajem upada (Ptikrylova, 2019).
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2.2.5.1 E-mailing

Jedna se o nejmodernéjsi formu pfimého marketingu, ktera se v dnes$ni dobé nejvice
vyuziva. Nejznaméj§i forma e-mailingu je newsletter, jedna se o e-mail, ktery je
pravidelné rozesilan na e-mail adresu zdkaznika. Hlavnim cilem rozesilani newsletteru je

upevnéni a budovani vztahu mezi spolecnosti a zdkaznikem (Svétlik, 2016).

2.2.6 Sponzoring

Sponzoring (sponzorstvi) byval dfive povazovan za doplitkovou aktivitu reklamy a je
nékterymi autory stale zahrnovan do nastroja PR, pfesto je chapan jako samostatna slozka
komunikaéniho mixu. Je charakterizovan flexibilitou, finan¢ni podporou, kterd je
poskytnuta na komer¢ni vyuziti. Jedna se tedy o poskytnuti penéznich prostiedkt nebo
sluzby za dohodnutou protisluzbu. Vztahy mezi dvéma stranami jsou podlozeny
smlouvou, kterd obsahuje dohodnuté podminky o reklamé, propagaci znaCky nebo o
spolupraci. Pro média by méla byt sponzorovana udalost velice zajimava a zazivna,
vysledkem je pak kladna publicita, ktera pomaha tvorit dobrou povést firmy a vynikat tak
nad konkurenci (Prikrylova, 2019).

Jak jsem zminovala, diive byl spjat sponzoring s reklamou, ale tyto dva pojmy se od sebe
lisi. Reklama se snazi piijemce oslovit k urcité akci nebo zméné chovani. Sponzoring
naopak spojuje znacku nebo produkt se sponzorovanym jedincem a diky tomu se stava

sponzor divéryhodnym zdrojem (Pfikrylova, 2019).

2.3 Reklama

Definice reklamy pfedstavuje neosobni formu komunikace a propagaci zbozi, sluzeb
nebo mysSlenek, ktera je zpoplatnéna. Reklamu vyuziva fada spolecnosti, neziskovych,
socialnich a profesnich organizaci, jejimz ucelem je oslovit cilové skupiny (Kotler, 2007).
Cilem reklamy je nejen zvysit ziskovost vyrobkd a odlisit se od konkurence, ale
predevs§im upevnéni znacky na trhu pro opétovné prodeje a udrZeni si stalych zakaznika.
Pro splnéni téchto cilt je nutné zakaznika informovat, presvédCovat, pfipominat pfinos

z prodeje, a hlavné vytvofit vztah mezi zakaznikem a znackou (Svétlik, 2016).
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2.3.1 Druhy reklam

Reklamu mizeme rozdélit do dvou zakladnich smérd, a to na produktovou/znackovou
reklamu, kterd je neosobni formou prodeje produktu nebo sluzby, a na institucionalni
reklamu, kterd podporuje myslenku, dobrou povést firmy nebo filozofii (Pfikrylova,

2019).
Dale mazeme reklamu rozdélit podle prvotniho cile sdéleni:

a) Informacni reklama se snazi o prvotni poptavku produktu, sluzby, organizace,
mySslence nebo osoby. Jde o podporu zavedeni nového produktu na trhu, kdy cilem
by mélo byt oznameni, ze novy produkt je zakaznikim k dispozici. Tato forma
reklamy se pouziva na samém zacatku cyklu, kdy produkt vstupuje na trh.

b) PresvédCovaci reklama rozsituje poptavku po produktu, znacce, sluzbé i osobé.
Tento zptsob reklamy se pouziva ve fazi rustu, kdy dochazi k mozné konkurenci,
a tak musi byt produkt zakaznikim predstavovan jako ten nejlepsi na trhu.

c) Pfipominkova reklama je spojena s predeSlymi reklamnimi aktivitami a
napomaha znacce o zachovani pozice na trhu. Tato forma reklamy se pouziva ve

fazi ristu a poklesu zivotniho cyklu produktu (Prikrylova, 2019).

2.3.2 Vybér médii

Vybér médii predstavuje jedno z nejdilezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie. Vybérem
reklamnich prostfedki musime dosahnout komunikacniho cile. Hlavnim cilem je
maximalizovat dosah na trhu pravé za pomoci médiich. Reklamni prostfedky délime na
elektronickd média, tj. televize, radio, internet a kino, a klasicka média, tj. noviny,

Casopisy a vybrana outdoor a indoor média (Ptikrylova, 2019).
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Tabulka 1: Profily hlavnich forem medii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 866)

Médium Vyhody Omezeni
Flexibilita, v€asnost, pokryti Nizka zivotnost, Spatna kvalita
) mistniho trhu, §iroce pfijimané, reprodukce, mala Sance na predani
Noviny | \vsok4 vérohodnost média dal§im tenaitim
Dobré pokryti hromadného trhu, | Vysoké absolutni naklady, vysoké
nizké naklady na jednoho zahlceni cizi reklamou, pomijiva
. zasazeného spotiebitele, expozice, nizsi selektivita v oblasti
Televize SRS . .
kombinuje vizualni, zvukové a publika
pohybové prvky, smyslové
pfitazliva
Dobfe pfijimano na lokalnim Pouze zvukova prezentace, nizka
trhu, vysoka geograficka a pozornost (médium poslouchané
Radio demograficka selektivita, nizké ,,na pul ucha®), pomij 1va expozice,
naklady roztfi§téné publikum
Vysoka geograficka a Dlouha doba od zakoupeni reklamy
demograficka selektivita, po realizaci, vysoké naklady, urcita
. . o W v /4 4 W r . k 1 1 /4
Fosartes divéryhodnost a prestiz, vysokd | mira zbyte¢né cirkulace, nulova

kvalita reprodukce, dlouha
zivotnost, dobra Sance, ze bude
médium predani dalSim Ctenaifim

garance pozice

Direct mail

Vysoka selektivita publika,
flexibilita, zadna reklamni
konkurence. V ramci téhoz
média, umoziuje zaméfit se na
konkrétni osoby

Pomérné vysoké naklady na jednu
expozici, image, nevyzadané posty

Flexibilita, opakovana expozice,
nizké naklady, nizka konkurence

Nulova selektivita v oblasti publika,
omezuje kreativitu

Outdoorova | mezi sd&lenimi, dobra selektivita
reklama | ohledng positioningu
Vysoka selektivita, nizké Malé, demograficky nerovnomérné
naklady, bezprostiednost, rozvrstvené publikum, pomérné
Internet interaktivni moznosti nizky ucinek, publikum kontroluje

expozici
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2.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné chéapat jako soubor kratkodobych pobidek, které podnécuji
okamzity nakup. Jedna se tak o pobidky, které snizuji cenu produktu za pomoci nastroja
podpory prodeje, tim jsou mysleny slevy, kupony nebo vyhodna baleni. DalSimi néstroji
podpory prodeje mohou byt i techniky, které nabizeji vécnou odménu cilovym skupinam,
to jsou pfedevsim prémie, reklamni darky, soutéze nebo vérnostni programy. Nastroje
podpory prodeje predstavuji pridanou hodnotou, které se vyuziva v situacich, kdy
produkty na trhu jsou zcela neodli$né od konkurence, pifidand hodnota je totiz nad ramec

produktu a jeho znacky (Karlicek, Kral, 2011).

Okamzita stimulace a viditelnost nakupnich reakci pfedstavuje hlavni charakteristiku
podpory prodeje, a dokaze ji tak odlisit od jinych komunikacnich nastroju, pfevazné se
lisi od reklamy. Diky tomu se podpora prodeje stava velice popularni mezi

marketingovymi manazery (Karlicek, Kral, 2011).

Podpora prodeje

Znacka

Produkt

Obrizek S: Podpora prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka a Krale, 2011, s. 98)

2.4.1 Podpora prodeje zamérena na spotiebitele

Podpora prodeje se zaméfuje na konecné zakazniky, ktefi produkt kupuji k pfimé
spotieb&. Podpora prodeje, kterad je zaméfena na spotiebitele, ma velkou vyhodu v tom,
ze je flexibilni a ma vétsi Skalu metod a nastrojii. Diky tomu mtize dosahnout téméf v§ech

cilti i se vzajemnou kombinaci reklamy (Svétlik, 2016).
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2.4.1.1 Nastroje podpory spotrebitele

Mezi hlavni nastroje podpory u spotiebitele patii:

e Vzorky jsou jedinou moznosti, kterd umoziuje zakaznikovi vyzkouSet dany
produkt, diky tomu tak zakaznikovi usnadni zvazeni o koupi. Ve vétsiné pripada
jsou vzorky zdarma, ale nékteré firmy je za nizkou ¢astku zpoplatiiuji na pokryti
nakladi. Vzorky mize zakaznik obdrzet v obchodé, kde se na dany produkt diva,
nebo mu muze byt zaslan na adresu a v neposledni fadé obdrzi vzorek, ktery je
pfibalen k jinému produktu, jenz si zakoupil.

e Kupony jsou certifikaty, které zakaznik uplatiiuje pfi nakupu a diky nim ma
urCitou slevu. VétSina firem posila kupony pouze stalym zakaznikiim, ktefi je
aktivné vyuzivaji. Kupony pievazné stimuluji zralé znacky a podporuji rychlé
zavedeni znaCky nové na trhu. V dnesni dobé firmy stale pfichazi na nové
moznosti, jak distribuovat kupony napfiklad umisténim tiskarny na kupony
v prodejné nebo vytvoreni specifické aplikace pro mobilni zafizeni.

e Vraceni penéz predstavuje podobny princip jako kupony, ale ke slevé nedochézi
pfi nakupu, ale az po zakoupeni produktu.

e Zvyhodnéna baleni jsou efektivn€jsi nez kupony, a to z hlediska stimulace
kratkodobych trzeb. Vyrobce muze napiiklad nabizet dva produkty za cenu
jednoho, tento zpiisob zvyhodnéni je jednim z nejcastejSich.

e Bonusy jsou nabizeny bezplatné nebo za niz§i ¢astku ke koupi jiného produktu.
Predstavuji zbozi, které maze byt soucasti produktu, ale nemusi.

e Reklamni predméty jsou potisténé vzdy logem firmy a jsou rozdavany svym
zakaznikim, pro udrzeni dobrych vztahti. Jedna se zejména o propisky, tricka,
hrnecky, diare, nakupni tasky nebo kSiltovky.

e Vérnostni odmény predstavuji urCitou penézni Castku, ktera je zasilana
zakaznikim formou odmény za pravidelné nakupy nebo vyuzivani jejich sluzby
¢1 vyrobku firmy.

e Soutéze nabizeji moznost vyhrat naptiklad penize, dovolenou, zbozi, zazitky ¢i
jiné lakavé produkty. Zapojeni do soutéze predstavuje urcité podminky pro
splnéni, mize jit o doporuceni, nakup produktu nebo odpovéd’ na soutézni otazku.

Soutéze jsou velice oblibenou formou mezi spotiebiteli (Kotler, 2007).
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2.4.2 Podpora prodeje zamérena na obchodnika

Podpora obchodnika presvédCuje maloobchody 1 velkoobchody, aby do své nabidky
zatadili znacku, ktera by byla nabizena koneCnym spotiebitelim. Vhodnou podporou je
umisténi produktu do regalu v misté¢ maloobchodu ¢i velkoobchodu, ale v dnesni dobé je
misto v regalu tak vzacné, ze vyrobci museji nabizet obchodnikiim rizné slevy, rabaty

nebo zaruky, aby jejich zbozi mohlo v regélu prosperovat (Kotler, 2007).
2.4.2.1 Nastroje podpory obchodnika
Vyrobci vyuzivaji nékolik metod, ale predevsim se jedna o:

e Slevy predstavuji zna¢né snizeni ceny v urcitém stanoveném obdobi.

e Prispévky vyrobce nabizi v pfipadé€, kdy maloobchod souhlasi s urcitou formou
propagace jejich vyrobkt nebo pii mozném poskozeni zbozi.

e Bezplatné zbozi vyrobci nabizi v momentu, kdy obchodnici nakupuji zbozi
v ur¢itém mife.

¢ Reklamni predméty jsou stejné nabizeny jak spotiebitelim, tak i obchodnikiim
jedna o zminované predméty jako jsou propisky, tricky, hrnecky a jiné (Kotler,

2007).
2.4.3 Cile podpory prodeje

Podpora prodeje je charakterizovana jako motivacni nastroj, ktery je Casové omezeny.
V ptipadé spotiebitelské podpory prodeje je predevsim spojen s mistem prodeje, kde
posiluje trzni pozici produktu (Pfikrylovéa, 2019).

Cile podpory prodeje jsou rizné:

e Vytvorit novy produkt, znacku a nasledné o néj vyvolat zajem
e Zvysit informovanost produktu, znacky

e Opatrit si noveé zakazniky, ktefi radi stfidaji znacky

e Posilit vérnost stalych zakaznika na zékladeé nabidek vyhod

e Podporit doprodej zbozi

e Zvysit mnozstvi nakupa

e Ov¢rit znalosti a oCekavat Steésti, zazitky

e Zvysit prodejni tsili obchodnikl (Ptikrylova, 2019).
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2.4.4 Komunikace v misté prodeje

Soucasti podpory prodeje je i samotna marketingova komunikace, ktera se definuje jako
soubor reklamnich prostiedkli vyuzivanych v misté prodeje, které ovliviiuji nakupni
rozhodovani zékaznika. Témito prostiedky jsou mySleny plakaty, cenovky, televizni
obrazovky, stojany, poutace, vykladni skiin€, modely vyrobku a dalsi (Jesensky a kol.,
2018).

Marketingova komunikace v mist€ prodeje ma za nasledek ne€kolik efekti:

e Lepsi nakupni zazitek z prodeje

e Usnadiuje rozhodovani pii nakupu a umoziiuje snazsi orientaci, tim dochazi
k uspote Casu

e Pomaha zakaznikovi s rozhodovanim

e Poskytnuti informaci, upozornéni na slevy

e ZvySeni prodeje a povédomi o znacce (Jesensky a kol., 2018).

2.4.4.1 Merchandising

Komunikace v misté prodeje je spojenim reklamy a merchandisingu, jedna se o aktivity,
které jsou spojené s vystavenim produkti tak, aby byly dobie viditelné a uchvatily
zadkaznika na prvni pohled. Merchandising zvySuje hodnotu nakupniho prosttedi a tim
dochazi ke stimulaci zakaznika k urcité akci a ke zvyseni prodeje produkti (Jesensky a

kol., 2018).

2.4.4.2 POP/POS média

Nastroje POP (point of purchase) a POS (point of sale) jsou definovany jako soubor
reklamnich materiald a produktd, které se pouzivaji v misté prodeje pro propagaci
urcitého produktu. Kazdy z téchto nastroji ma jinou definici, komunikacni nastroj POS
predstavuje celé misto prodeje, zato komunikacéni nastroj POP jsou samotna komunikacni
média, kterd se instaluji v misté prodeje. Téchto definic je ale spousta, dali z nich je
napfiklad ta, ze POS média se nachazi u pokladen a POP média uvnitt prodejny, kde je

nakup dokoncen platbou (Jesensky a kol., 2018).

POS komunika¢ni nastroje maji 2D format, tim jsou mysleny postery, stoppery nebo

wobblery. POP komunika¢ni nastroje predstavuji trojrozmérna média, z nichz lze
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produkty piimo zakoupit, jedna se o stojany, paletové ostrovy nebo parazitni displeje.

POP marketingové materialy 1ze délit podle umisténi nebo podle ¢asu nasazeni (Jesensky

akol., 2018).
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3 Analyza soucasného stavu

V analytické Casti bude predstavena spoleCnost Salix Morava, a.s., kterd se zabyva
zemédélskou a zivociSnou vyrobou. Dale bude analyzovan marketingovy mix,
komunika¢ni mix, SLEPT faktory, analyza konkurence a klienti. Na zakladé téchto

rozbort provedu na zavér souhrn vSech analyz za pomoci silnych a slabych stran.

Analyticka cast je sestavena predevSim z poskytnutych informaci zaméstnanca firmy,

jelikoz zde vykonavam praxi.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

SALIX MORAVA

SPEARHEAD INTERNATIONAL

Obrizek 6: Logo spolecnosti Salix Morava, a.s.
(Zdroj: spearheadinternational.cz)

3.1.1 Zakladni informace

V nasledujici tabulce se nachézi informacni udaje o analyzované spolecnosti.

Tabulka 2: Zakladni informace o firmé
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rejstiiku firem)

Jméno spole¢nosti Salix Morava, a.s.

Sidlo Revolucni 130/30, 751 17 Horni Mosténice

Predseda Stanislav Sobek

Datum vzniku 11. zati 1997

Predmét 2. zemédélstvi, vCetné prodeje nezpracovanych zemedélskych
podnikani

vyrobku za Gcelem zpracovani nebo dalsiho prodeje, hostinska
¢innost, opravy silni¢nich vozidel, vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona, silni¢ni

motorova doprava
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3.1.2 O firmé

Salix Morava, a.s. je jednou zvétSich firem, kterd prosperuje v naSem regionu
v oboru zemédélstvi. Diivejsi majitelé spolecnosti se v roce 2008 rozhodli firmu prodat a
od roku 2009 Salix Morava spada do sdruzeni Spearhead Czech, jelikoz toto sdruzeni

nabidlo nejvyssi cenu za firmu Salix Morava (spearheadinternational.cz, 2023).

w7 7S T TS

SPEARHEAD SALIX MORAVA EUROFARMS AGROSUMAK AGRO-SPOLECNOST EUROFARMS
CZECH - I JIHLAVA - N MORAVA AGRO-B

N K/
ROLANA AGROSALES

Obrizek 7: Skupina Spearhead Czech
(Zdroj: Spearheadinternational.cz)

V této praci se zabyvam vyhradné firmou Salix Morava. Spole¢nost vznikla v roce 1997.
Jak jsem zmifiovala, tak tato spole¢nost se nachazi v mé rodné vesnici Horni Mosténice.
Jelikoz okoli Horni Mosténice je obklopeno hodné poli, na kterych spolecnost Salix
Morava hospodafi. Zabyvaji se jak zemeédé€lskou wvyrobou, tak 1 ZzivociSnou

(spearheadinternational.cz, 2023).

3.1.3 Zaméstnanci spolecnosti

Spole¢nost je rozdélena na dvé budovy, a to na administrativni a technickou.
V administrativni budové se nachazi oddéleni nemovitosti a ekonomické odde€leni. Zde
se zameéstnanci zabyvaji pronajmem ¢i koupi pozemkd, dale se zde fesi objednavky,
faktury a dalsi administrativni zalezitosti. Tito zaméstnanci maji prevazné vysokoskolsky

titul (Hudeckova, 2023).

V technické budové se nachazi provozni zaméstnanci, ktefi se zajimaji o zivoci§nou
vyrobu, dale jsou zde agronomové, mechanizatoii a skladnici. Na tomto pracovisti
prevladaji muzi, tito zaméstnanci maji prevazné zakladni vzdélani ¢i stfedni vzdélani
s maturitou. Provozni zaméstnanci jsou pravidelné skoleni z divodu pouzivani novych
technologii, ale 1 presto jsou nedostatecné kvalifikovani, jelikoz se jedna prevazné o starsi
muze, tudiz je pro né tézké se naucit pracovat s modernimi technologiemi. Spolecnost
v této oblasti momentalné zameéstnava nejvice Ukrajinct, jelikoz je u nas nedostatek

zajmu o tuto praci (Hudeckova, 2023).
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Spole¢nost hleda nové zaméstnance hlavné do provozniho useku, ale jak jsem zmiiovala,
o pozice neni dostateCny zajem. I presto, Ze spoleCnost nabizi napiiklad soukromy

automobil i k osobnim tc¢elim, pro uchazecCe jsou to stale nelakavé benefity.

3.1.4 Cilova skupina

Spole¢nost Salix Morava se pohybuje na trhu B2B, coz znamen4, ze produkt je prodavan
za dalSim ucelem zpracovani. Jejich zdkaznikem jsou pievazn€ mlyny ¢i samotni
podnikatelé, kteti zpracovavaji obiloviny napiiklad pro zvifata a takovych moznosti je

mnoho.

3.2 Marketingovy mix

Obsah marketingu je tvofen spravnou kombinaci marketingového mixu jako je vyrobek,
cena, distribuce a komunikace. Veskeré tyto Casti se vyuzivaji k vytvoreni urCité pozice
na trhu. Urcita pozice slouzi k tomu, aby odlisila samotny vyrobek od konkurence

(Svétlik, 2018),

3.2.1 Produkt

Spole¢nost Salix Morava, a.s., nabizi §iroky sortiment obilovin, jako je pSenice, zito,
oves, jeCmen, mimo jiné péstuji 1 specidlni plodiny, jako je soja, cizrna, hrach nebo mak.
Vsechny tyto plodiny si spolecnost péstuje bud’ na vlastnich, nebo pronajatych poli. Tato

pole se nachazi v blizkosti Horni Mosténice, kde je na nich hospodateno.

Obiloviny lze rozd¢lit na krmné a potravinaiské. Krmné obiloviny slouzi k vyrobé krmiv
pro zvifata, jelikoz obsahuji niz§i hodnoty nez obiloviny potravinaiské, které slouzi

k potravinafskému zpracovani, jako je naptiklad vyroba mouky.

Jak jsem zmifiovala, spoleCnost se zabyva i1 zivoc¢iSnou vyrobou, ale v daleko mens§im
méfitku, nez je praveé péstovani obilovin. Spolecnost vlastni cca 800 krav, které

vyprodukuji denné cca 25 000 litrG mléka.

Spole¢nost se pysni Global Gap certifikatem, ktery znaci, jak kvalitni obiloviny
spoleCnost péstuje. Certifikat vlastni opravdu malé mnozstvi firem, které se zabyvaji
oborem zemédélstvi. Tento certifikat se musi rocné obnovovat a je k jeho dosazeni a

uspéchu je znacna potieba informaci, bohuzel to produktu nijak nepfidava na hodnoté,
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protoze to moc zakaznikd nevyhledava a klidn€ se spokoji i s necertifikovanou obilovinou

Spole¢nost tento certifikat rocné vyjde na 60 000 K¢ (Sobek, 2023).

3.2.2 Cena

Cena obilovin se odviji dle ceny na trhu, podle které si spolecnost urcuje svoji finalni
Castku. Tato finalni Castka se stale meéni, jelikoz cenu na trhu ovliviiuje spoustu faktort.
Jako hlavnim faktorem ovlivnéni ceny je valecny konflikt na Ukrajing, ktery zapocal
minuly rok v bfeznu, od té doby jsou ceny na trhu jak na horské draze, ale mizeme fict,

ze ceny se od té doby lehce umirnily (Sobek, 2023).

Ceny kazdé obiloviny jsou jiné uz jen z divodu péstovani. Naptiklad pfi sklizni pSenice
se sklidi pfiblizné 6 tun pSenice, za to u fepky olejné se sklidi pouze 3 tuny, 1 kdyz se
jedna o stejny rozmér pozemkd, proto je logické, ze cena za kazdou plodinu bude jina.

V tomto piipad¢ je cena fepky olejné dvakrat tak vétsi nez u pSenice.

Ceny obilovin jako je pSenice, fepka nebo kukufice, spolecnost sleduje pies francouzskou
burzu Matif, ktera poskytuje rocni vycCet cen obilovin. Zde mizeme vefejné sledovat, jak
se pohybuji obiloviny za predesly rok i za soucasnou dobu. Jiné plodiny se stanovi

naptiklad podle chicagské burzy nebo kanadské (kaack-terminhandel.de, 2023).

Cena muze byti predem dohodnuta a smluvné uzaviena. Bavime se o takzvané fixni cené,
kterou si spolecnost uzavie s odbérateli i na 2 roky. Pro spole¢nost to miize mit jak

vyhodu, tak 1 nevyhodu.

3.2.3 Distribuce, misto

Salix Morava, a.s., se nachazi v mé rodné vesnici Horni Mosténice nedaleko mésta
Pierova. Ve vesnici se nachazi administrativni budova, kterou mizeme vidét nize na
obrazku, zde pracuji administrativni pracovnici. Par metri od administrativni budovy
najdeme i technickou budovu, kde nalezneme stroje, sila, ve kterych jsou uskladnény

obiloviny.
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Obrizek 8: Administrativni budova
(Zdroj: Vlastni obrazek, potizen dne 27. 1. 2023)

Spole¢nost zajiStuje pouze externi distribuci, bud’ kamionovou dopravu, nebo Zeleznicni.
Ve vétsing pripadu si, ale zakaznici sami zajistuji dopravu, jelikoz zakaznici jsou majitelé
mlynaren, tudiz sami prosperuji vlastni distribuci naptiklad pfi vyvozu hotového vyrobku

do nakupnich fetézcti (Hudeckova, 2023).

V ramci distribuce podniku spolecnost vyuziva vlastni nebo pronajaté traktory, které

slouzi pro pfepravu sklizng pro jeji uskladnéni.

Distribuce zvifat je ve spoleCnosti velice komplikovana. Pii oteleni krav, které jsou
ustajené¢ ve vesnici VIko§, dochazi k odebrani telata od matky a tele je nasledné
ptepraveno priblizné 66 km do obce Libhost’, kde dospiva, a i zde ma spolecnost nékolik
krav ustajenych. Hospodarska zvirata jsou prepravovana ve speciadlnim kamionu, ktery

spole¢nost vlastni (Hudeckova, 2023).

3.2.4 Komunikace

Spole¢nost se zabyva marketingovou komunikaci kratce, tudiz neni zcela propracovana
a stale zjiSt'uji, jak nejlépe komunikovat se svymi zadkazniky a s vetrejnosti obce.
Marketingova komunikace bude blize popsana v nasledujici kapitole 3.3.

3.3 Komunikac¢ni mix

Spole¢nost vyuziva vétSinu nastroji komunika¢niho mixu, nékteré ale méné, nékteré

vice, proto je nutné si zjistit soucasny stav nastroji a navrhnout mozna feSeni v dalsi

kapitole.
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3.3.1 Osobni prodej

Spole¢nost nevlastni zadnou z prodejen, ale nabizi mistnim obCanim i obCanim
z okolnich vesnic koupi krmnych obilovin pro zvifata. Konkrétné¢ obcané Horni
Mosténice nebo z okoli vesnice si nakupuji u spolecnosti obili uz jen z divodu blizkosti
a vyhodnéjsi ceny. Osobni prodej probihd v administrativni budove, kde si obCan pfijde
pro fakturu, se kterou pak dochéazi k mistu kde je obili skladovano. Zde mu pracovnici

spoleCnosti predaji pytel s obilim, které si zakoupil (Hudeckova, 2023).

Spole¢nost ma dalsi dvé provozovny, kde si mistni nebo ob¢an zjiné vesnice muze
zakoupit obilovinu za vyhodnéj§i cenu. Jednd se o provozovny v obci Zdounky a

Vitonice, tyto provozovny se nachéazeji ve Zlinském kraji.

Spole¢nost jednou za tfi roky potrada den otevienych dvefi, l1ze i tuto akci brat jako
moznou formu osobniho prodeje, z divodu navstévnosti stalych zakazniki nebo i té€ch
potencionalnich. Na dnu otevienych dvefi je mozné vidét vzorky obilovin, stroje nebo i

zvirata.

3.3.2 Public relations

Spole¢nost se dosti snazi, aby obcané vesnice védeéli, co presné delaji. Pravidelné zajistuji
¢lanky do mistniho zpravodaje, kde si lidé z vesnice mohou piecist o déni ve firmé.
Zpravodaje se vydavaji, co tfi mésice a pokazdé v nich miizeme najit informace o déni ve

spolecnosti (Uhlifova, 2023).

Jak jsem jiz uvedla, spolecnost pofada den otevienych dvefi, kde mohou pfijit rodiny
s détmi a zahrat si kviz a dozvédet se tak néco vice o spolecnosti. Na ukazku jsou zde 1
zvitata, obiloviny a stroje. Spolec¢nost zajistuje na dnu otevienych dvefi i obCerstveni za
ptiznivé ceny. Osobné mi pfijde, Ze je to velice hezka akce, kde se obCané Ci zakaznici

spolecnosti radi vraceji (Uhlifova, 2023).

3.3.3 Sponzoring

TJ Sokol Horni Mosténice je fotbalovym spolkem, ktery je pravidelné sponzorovan
spolecnosti formou hnojiva na travniky v hodnoté 20 000 k¢. Na obrazku nize mizeme

vidét fotbalisty, ktefi maji na svych dresech logo spolecnosti a tim ji propaguji. V Horni

Mosténict dale sponzoruji 1 zahradkarské vystavy a spolkové plesy, které spolenost
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sponzoruje poukazem v hodnoté 2 000 k¢, muze se jednat o poukaz pro ruzné ucely

(Hudeckova, 2023).

Obrazek 9: TJ Sokol Horni Mosténice
(Zdroj: Poskytnuti obrazku od zamestnance spolecnosti)

Spolecnost je velice oteviend v ramci sponzoringu. Sponzoruji i nadaci SONS, ktera je
organizaci, sdruzujici nevidomé a jinak tézce zrakove postizené. Dale sponzorovali i

fakultni nemocnici v Olomouci pti rekonstrukei détského oddéleni (Hudeckova, 2023).

3.3.4 Primy marketing

Pfima komunikace mezi spole¢nosti a zakazniky je formou emailové a telefonni
komunikace. Spolecnost by chtéla odesilat i newslettery, ale bohuzel to neni v blizké dobé
realizovatelné, uz jen z divodu GDPR, proto spole¢nost hleda mozné alternativy. Navrhy

na newslettery budou uvedeny v dalsi kapitole (Uhlifova, 2023).

3.3.5 Ostatni komunikace

Jako socialni sit’ spolecnost vyuziva platformu Facebook. Zde piidava prispévky, kterymi
informuje sledujici o déni v Salixu. Jak mizeme vidét na obrazku nize, facebookova
stranka nema moc sledujicich, coz mize znacit nizkou aktivitu u ptispévku, ale i presto
je spolecnost na socialni siti stale aktivni. Na facebookové strance pridava informace o
mozném konani dnu otevienych dvefi, kdy pfi této akci vytvori udalost, dle které muze
sledovat moznou ucast. Pro spolecnost je Facebook idealni bezplatnou formou reklamy.

Instagram a jiné socialni sit€¢ by nemély takovy uspéch jako pravé Facebook.
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Obrizek 10: Facebook spolecnosti
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, potizen dne 25. 1. 2023)

3.4 SLEPT analyza

SLEPT analyza slouzi k prozkoumani socialnich, legislativnich, ekonomickych,
politickych a technickych faktorti. Spole¢nost Salix Morava pusobici v Horni Mosténici
se nachazi v Olomouckém kraji, ale ptisobi i ve Vitonicich a Zdounkach. Tyto vesnice se

nachazeji ve Zlinském kraji, proto budu analyzovat tyto dva kraje (HudeCkova, 2023).

3.4.1 Socialni faktory

Socialni faktor budu analyzovat z hlediska osobniho prodeje, ktery probihd ve tfech
obcich, a to Horni Mosténice, Vitonice a Zdounky. Z téchto vesnic jsou nasi zadkaznici,

ktefi odebiraji drobny prodej, a to krmné obiloviny pro zvifata.
Obyvatelstvo Horni MoSténice

Soucet obyvatel je vzdy k 1. 1 daného roku, v soucasnosti ma Horni Mosténice 1698
obyvatel. Jak mizeme vidét na obrazku, kazdy rok se to bud’ navysi, nebo snizi o 1-4
obcany. Z tabulky muzeme vycist, ze Zeny (nad 15 let) pfevazuji nad muzi (nad 15 let),
ve veéku (do 15 let) je tomu naopak. U spolecnosti nakupuji prevazné muzi ve véku 50-

70 let.
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Datum MuZi (do 15.let) MuZi (nad 15.let) Zeny (do 15.let) Zeny (nad 15.let) Zména Celkem

1.1.2023 132 709 27 L3 1698
1.1.2022 139 708 128 724 * 4 1699
1.2021 139 712 123 721 * 1 1695
1.1.2020 138 710 125 723 * 15 1696

Obrizek 11: Obyvatelstvo Horni Mosténice
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky mistopisy.cz, potizen dne 28. 1. 2023)

Obyvatelstvo Zdounky
Obec Zdounky ma oproti Horni Mosténici a Vitonicim nejvice obyvatel. Na obrazku ale
muzeme vidét, ze od roku 2020 se pocCet obyvatel snizil piiblizné o 50 obyvatel: snizeni

obyvatel muze zapfiCinit amrti ¢i prestéhovani do jiné vesnice, ale divodu muze byt vic.

I presto, ze obec Zdounky m4 priblizn€ o 500 obyvatel vice nez Horni Mosténice, je zde

mén¢ drobného prodeje nez v obci Horni Mosténice.

Datum MuZi (do 15.let) MuZi (nad 15.let) Zeny (do 15.let) Zeny (nad 15.let) Zména Celkem
1.2023 169 87 152 884 * 1 2076
1.2022 164 882 160 869 * 14 2075

1.1.2021 158 891 156 884 * 38 2089
1.2020 165 901 2 899 * -8 2127

Obrizek 12: Obyvatelstvo Zdounky
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky mistopisy.cz, pofizen dne 28. 1. 2023)

Obyvatelstvo Vitonice

Obec Vitonice ma oproti pfedchozim vesnicim velice nizky pocet obyvatel, a to 387
kdatu 1. 1. 2023, proto i zde musi dochazet k minimalnimu prodeji krmnych obilovin.
Na obrazku muzeme vidét, ze v této vesnici prevazuji muzi, ale k 1. 1. 2023 je stejny

pocet jak zen (nad 15 let), tak 1 muzu (nad 15 let).

Datum MutZi (do 15.let) MuZi (nad 15.let) ieny(do 15.let) 2eny (nad 15.let) Zména Celkem
1.1.2023 25 168 26 168 + 10 387
169 24 163 . 7 377
20 176 22 166 * 13 384
21 180 23 173 * -16 397

Obrizek 13: Obyvatelstvo Vitonice
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky mistopisy.cz, potizen dne 28. 1. 2023)

3.4.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory velice ovliviiuji zemédélstvi. Zakoni o zemédélstvi je opravdu
mnoho a je dulezité tyto zakony sledovat, jelikoz dochazi k jejich uprave. Zakony, které
se tykaji zemédelstvi, se dale Cleni na: chovatelstvi, myslivost, péstitelstvi, vyziva,

zemedélské subjekty a dalsi (zakonyprolidi.cz, 2023).
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Zakon o zemédélstvi

Zakon & 252/1997 Sb. ze dne 24. zati 1997. Ugelem tohoto zakona je zabezpedeni
zakladni vyzivy obyvatel, ochrana pudy, vody, ovzdusi a udrzovani osidlené a kulturni
krajiny. Tento zakon je rozdélen do dalSich casti, jako je tloha statu v zemédélstvi,
podpora rybafstvi, podnikani v zemé&délstvi, poskytovani dotaci, program na rozvoj

venkova a dalsi (zakonyprolidi.cz, 2023).
Z3ikon o hnojivech

Zakon €. 156/1998 Sb. ze dne 12. Cervna 1998. Jedna se o zakon, ktery urCuje spravné
skladovani hnojiv a jejich pouzivani. Tento zdkon se vztahuje na hnojiva typu: organicka
hnojiva, kapalna hnojiva v suspenzi nebo roztoku, mineralni hnojiva a dalsi. Tato hnojiva
se smi pustit do obéhu pouze v pripadé, ze jsou registrovana podle zakona, neposkozu;i
zivotni prostiedi, neohrozuji urodnost pudy a nesméji byt znehodnocena. Pii prestupku je

mozné udélit sankéni pokutu (zakonyprolidi.cz, 2023).
Zakon o biocidech

Zakon €. 324/2016 Sb. ze dne 6. zafi 2016. Jedna se o zékon, ktery upravuje dodavani
biocidnich prostiedkt a nasledné jejich pouzivani. Biocidni prostfedky jsou na hubeni
Skodlivych organismi, proto musi spliovat urcité predpisy. Je nutné dle zakona hlasit

udaje o otravach. Pfi poruseni zakona jsou sank¢ni pokuty (zakonyprolidi.cz, 2023).

3.4.3 Ekonomické faktory

Jak jsem zminovala, cena obili se odviji dle ceny na trhu, proto je nutné stale sledovat
vyvoj ceny komodit. Ke stanoveni cen zemédé€lské spole¢nosti vyuzivaji narodni burzy,
jako je napfiklad francouzska burzu Matif, kterd vyobrazuje grafy o pSenici, kukufici a
fepce. Dalsi plodiny, jako je soja nebo oves, se stanovuji podle chicagské burzy (Sobek,

2023).

Na obrazku mizeme vidét k porovnani ceny obilovin za rok 2021 a 2022, tyto ceny jsou
vyobrazeny v mésicich Cerven-fijen, kdy v téchto mésicich dochazi k velkému z4jmu o
koupi. Cena za danou plodinu se uvadi v K¢/t. Ceny roku 2021 se pohybovaly za urcitou
obilovinu v rozmezi 3 580 K¢/t — 12 199 K¢&/t, s t€émito cenami se bézné obchodovalo.
V roce 2022 muzeme vidét razantni zvySeni cen, k tomuto navySeni doslo postupné od

zapoceti valky na Ukrajiné. Ceny roku 2022 jsou jednou tak vy$si néz ceny v roce 2021,
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pro zemédélce to byl opravdovy Sok, protoze si nedokazali predstavit, ze by se nékdy

pSenice mohla vySplhat na cenu 7 819 K¢/,

Vyvoj cen zemédélskych vyrobci K/t
2021 2022
Nazev Mésic Mésic
6. 7. 8. 9. 10. 6. 7. 8. 9. 10.
PSenice potravinarska 4950 4997 4821 4982 5249 8654 8268 7821 7750 7819
PSenice krmna 4699 4710 4518 4658 4870 8073 7840 7134 7071 7459
Jeémen sladovnicky 4885 4743 4560 4797 5072 7403 7638 709 7188 7501
Jeémen potravinarsky y . ; .. 4770 . . .. 6413 7492
Jeémen krmny 4131 4 092 3942 4179 4 293 7 185 6 563 6 399 6268 6467
Zito potravinaiské 3889 3992 3838 4142 4378 7483 8150 7309 7465 7148
Oves krmny 3580 3624 3461 3624 3903 5417 5511 5354 5824 5682
Kukufice krmna 4819 5129 5070 5388 5239 7260 7245 7118 7402 7213

Semeno Fepky olejné 12199 11543 11739 12223 13247 19887 17532 16972 | 17 023 |16 355

Obrizek 14: Vyvoj cen komodit
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky szif.cz, potizen dne 20. 1. 2023)

Na obrazku ale muzeme vidét, ze v fijnu roku 2022 se ceny lehce umirnily, a pohybuji se
v rozmezi 5 682 K¢&/t — 16 355 K¢/t Samoziejmé, Ze se ceny stale méni a cena se muze
opét vySplhat vySe, ale dle mého nazoru ceny uz neklesnou na rozmezi, které bylo v roce

2021.

3.4.4 Politické faktory

Zemédélstvi je v zna¢né mire téz ovlivnéno politickymi faktory, pfevazné to souvisi s

cenou komodit, ktera se maze pod tlakem politickych faktori ménit.
Vile¢ny konflikt na Ukrajiné

Dne 24. 2. 2022 Rusko napadlo Ukrajinu a tim zapocal valecny konflikt, ktery pokracuje
az do soucasnosti. Tento den je pro zemédélstvi velice zachytny, jelikoz od tohoto dne se
zaCala cena komodit razantné ménit, a to smérem vzhiru. Ukrajina byla totiz ve velké
mife dovozcem obilovin do vétSiny statt v Evropé, ale i v Americe a Asii. Pfi zapocCeti
valky prestala Ukrajina obchodovat s obilovinami, dochazelo tak ke ztraté zna¢ného

vyvozce obilovin, tudiz zaCala razantné rast cena komodit.

Zemédélstvi bude dlouhodobé poznamenano valeCnym konfliktem na Ukrajiné 1 pii jeho

mozném ukonceni, ale t€zko fict, kdyz to nastane.
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3.4.5 Technologické faktory

V soucasné dobé se technologie v zemédélstvi tak rozvinula, Ze si to neumime ani
predstavit. Zemédélstvi si proSlo fazemi od hospodafeni pozemkd pouze vlastnima

rukama az po stroje, které uz v podstaté nepotiebuji ani fidice.

Loniského roku ministerstvo zemédé€lstvi melo v rozpoctu 58,6 miliardy korun, jeho
ucelem byla pomoc zemédélskym resortim. V tomto oboru jako je zemeédélstvi lze

zazédat 1 o narodni dotace, které Cinily 5 miliard korun (eagri.cz, 2023).

Celkové vydaje naVaV (GERD)
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Zdroj: CSU 2022

Obrizek 15: Celkové vydaje na védu a vyzkum
(Zdroj: Cesky statisticky utad, 2023)

Drony jsou novinkou v oboru zemeédélstvi, pomahaji k snimkovani pady. Zajistuji
aktualni snimky, na kterych je vyobrazen stav plodin na pozemku. Tyto stavy se sleduji
v obdobi nepfiznivych podminek, jedna se o boufky, sucha nebo i sktudce. Diive
zemédélci museli prochazet pole, aby zjistili, v jakém stavu jsou zasazené plodiny. Dnes
uz tomu tak neni, sta¢i vyslat dron na oblohu, ktery udéla snimky a diky nim se zjisti,

v jakém stavu jsou plodiny (prefarm.cz, 2023).

Dalsi vyvinutou technologii je software Prefarm, ktery slouzi k zmapovani pozemki a
nasledné k vyhotoveni trasy pro kombajny, tudiz tento software souvisi se stroji.
Vyhotovena trasa se zada do pocitace ve stroji, pocita¢ si tuto trasu nacte a podle toho
sklizi & aplikuje postiik na daném pozemku. Ridi& vozidla v podstaté jen sedi ve vozidle

a sleduje, zda vSe funguje, jak ma (prefarm.cz).

Tyto technologie jsou jen jedny z mala, jelikoz je jich n€kolik. Dfive silidé ani nedokazali
predstavit, ze je mozné néco takového vytvorit. V dne$ni dobé tomu tak je a diky tomu

se muze zemed€lstvi posouvat stale dal a dal.
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3.5 Analyza konkurence

Konkuren¢ni firmou pro spole¢nost Salix Morava, a.s., je spoleCnost Zamoravi, a.s. Tato
spole¢nost se nachazi 10 km od Horni Mosténice ve Zlinském kraji v obci Brest. Na trhu

se pohybuje uz 22 let. Spolecnost hospodafi piiblizn€ na 1400 hektard pudy, pozemky

maji bud’ ve vlastnictvi, nebo v prongymu (zamoravi.cz, 2023).

Predevsim se zajimaji o rostlinnou vyrobu, ale pohybuji se 1 v odvétvi zivoc¢iSné vyroby
a oboru mechanizace. SpoleCnost Zamoravi podnika ve stejném odvétvi jako Salix
Morava, tudiz se stava jeji konkurenci, proto konkurencni spole¢nost analyzuji

(zamoravi.cz, 2023).

3.5.1 Zakladni informace

Tabulka 3: Informace o konkuren¢ni spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rejsttiku firem)

Jméno . .

o . Zamoravi, a.s.
spolecnosti
Sidlo Brest 307, 768 23 Biest
Predseda Ing. Stanislav Vicek

Datum vzniku

4. fijen 1996

Predmét
podnikani

opravy silni¢nich vozidel; vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona;
zamecnictvi, nastrojarstvi; silniéni motorova doprava —
nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetng, - nakladni
vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi povolené
hmotnosti nad 3,5 tuny; kovarstvi, podkovarstvi;

zemédélska vyroba rostlinna a zivocisna; vyroba elektfiny
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3.5.2 Marketingovy mix

Analyzuji pro porovnani marketingovy mix konkurencni spolecnosti Zamoravi, a.s.
Produkt

Spole¢nost Zamoravi, a.s., se pohybuje ve stejném odvétvi jako je Salix Morava, a.s.
Zabyvaji se jak rostlinnou vyrobou, tak 1 zivo¢iS§nou. Péstuji taktéz stejné produkty jako
Salix Morava. Nabizeji obiloviny typu pSenice, oves, jeCmen nebo zito (zamoravi.cz,

2023).

V ¢em vice konkuren¢ni spole¢nost prosperuje, je zivociSna vyroba, vlastni cca 1300
hovéziho skotu, z toho cca 600 krav. Hlavnim odbératelem mléka je mlékarna Kunin,

ktera rocné odebira cca 5 300 000 litrG mléka (zamoravi.cz, 2023).
Cena

Jak u spole¢nosti Salix Morava, tak 1 u konkuren¢ni spolec¢nosti se cena odviji podle
situace na trhu. Konkurencni spolecnost tudiz sleduje, jak se cena pohybuje na trhu a

podle toho si stanovuje finalni cenu, za kterou své obili prodava.

Ve vétsiné zemeédelskych firem se cena urcuje stejné, proto tomu neni jinak 1
v konkuren¢ni spolecnosti. Cenu si konkurencni spolecnost mutize urcit i smluvné na

nekolik let dopredu.

Distribuce, misto

Konkuren¢ni spolecnost se nachazi 10 kilometrii od spolecnosti Salix Morava, a to v obci
Brest. Na obrazku nize mizeme vidét celé stiedisko konkurenéni spole¢nosti. Na celé
ploSe se nachazi jak administrativni budova, skladni prostory a staje pro kravy.

Konkuren¢ni spolecnost je obklopena poli, na kterych hospodari.

B =T I : e T—

Obrazek 16: Zamoravi, a.s.
(Zdroj: zamoravi.cz)
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Distribuci obili a mléka déla konkurencni spole¢nost téz externé jako spolecnost Salix
Morava, jelikoz odbératelé jsou velké spolecnosti, tudiz vlastni své nakladni automobily

pro prepravu hotovych vyrobkt do nakupnich fetézcu.

V ramci vnitini distribuce konkurencni spolenost vyuziva vlastni stroje pro prepravu
sklizeného obili k uskladnéni. Vlastni stroje vyuzivaji 1 u osobniho prodeje, kdy nabizi

rozvoz obili za pomoci traktord, aby si mistni obCané nemuseli pro obili dojizdét sami.
Komunikace

Zamoravi je oproti Salix Morava daleko mensi spolecnost, tudiz komunikacni nastroje
budou méné rozvinuté nez u spolecnosti Salix Morava, detailnéji to zanalyzuji v dalsi
Casti.

3.5.3 Komunikaéni mix

Osobni prode;j

Konkurencni spolecnost téz nevlastni zadnou z prodejen, ale nabizi pouze vlastnikim
pudy, kterou pronajimaji spolecnosti koupi krmného obili pro zvirata. Pokud se jedna o

vlastniky pudy, ktefi bydli v obci Biest, spole¢nost Zamoravi nabizi i rozvoz obili.

Public Relations

Den otevienych dvefi se u konkurencni spolec¢nosti konal naposledy v roce 2019.
Vefejnosti nabizeli obcerstveni, prohlidku celého arealu, ktanci a hudbé hrala
cimbalovka a téz byly vystaveny stroje k prohlédnuti. Pro déti byly pfipravené soutéze,

skéakaci hrad a ukazka krav. Pro spoleCnost Zamoravi, a.s., to byla velice vydaren4 akce.

Obrizek 17: Den otevienych dveri
(Zdroj: zamoravi.cz)
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Pfimy marketing

Pfimy marketing funguje stejné jako ve spolecnosti Salix Morava, jen konkurencni
spoleCnost nejevi zajem o posilani newsletteru, proto zistava pouze u emailové a

telefonni komunikace.

Sponzoring

Konkuren¢ni spolecnost sponzoruje pouze v ramci obce Bfest, a to spolkové plesy.
Jelikoz se jedna o mensi spoleCnost, nemizeme tedy ocekavat velké mnozstvi

sponzorskych dart.

Ostatni komunikace

7

Socialni sité jsou konkurencni spolecnosti cizi. Nevyuzivaji zadné ze socialnich siti jako
je naptiklad Facebook ¢i Instagram.
Jediné, co vyuzivaji, jsou webové stranky, kde informuji o svém déni ve spoleCnosti.

Zvetejniuji zde fotografie z uplynulych akci. Na webovych strankach nejsou ale aktivni,

posledni aktualita byla pfidana v roce 2021 (zamoravi.cz, 2023).

E lll Zamoravi, a. s.

Uvod Onds  Denotevienych dvefi 2019  Aktuality = Rostlinnd vyroba  Zivolisnd vyroba  Fotogalerie = Névitévy  Kontakty

Obrazek 18: Webové stranky
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky zamoravi.cz, pofizen dne 29. 1. 2023)

3.5.4 Zhodnoceni konkurence

Konkurenéni spole¢nost se nachazi 10 km od spolecnosti Salix Morava. Cely areal
spoleCnosti Zamoravi se sdruzuje v jeden velky objekt, za to u spolec¢nosti Salix Morava
je administrativni budova oddé&lena od skladni ¢asti. Cim Salix Morava prosperuje od

Zamoravi, je ta skladni ¢ast, kdy konkuren¢ni spolecnost skladuje své obili pouze
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v halach, u Salixu tomu tak neni, jelikoz vlastni 6 sil, ktera jsou pro skladovani obili
daleko lepsi. V ramci zivocisné vyroby mé konkurencni spole¢nost ustajené kravy pifimo
v arealu, kde se nachazi budova k ustdjeni, za to spole¢nost Salix Morava ma kravy

ustajené v obci V1kos, ktera se nachazi priblizné 8 km od Horni Mosténice.

Konkurencni spolecnost klade vétsi diraz na vztah s vlastniky pozemku, jelikoz
hospodafi priblizn€ na 1400 hektarech pudy, proto si ten vztah musi hyckat a udrzovat.
Vlastnikiim pidy tedy nabizi obiloviny pro zvifata a s tim je spojen i rozvoz, ktery planuji
vzdy v jeden den v tydnu. U spolecnosti Salix Morava zas takovy daraz kladen neni,
jelikoz spole¢nost hospodari piiblizn€ na 10 000 hektarech pudy, tudiz se nemusi bat o

moznou ztratu pozemk, jelikoZ v okoli jsou jedini, ktefi maji tak velky pomeér pozemkd.

Z hlediska marketingu zna¢né vede spolecnost Salix Morava. O Zamoravi miizeme fict,
ze se jedna o ,,starou Skolu“, jelikoz socialni sité jsou této konkurencni spolecnosti cizi a
nijak se nesnazi zviditelnovat. Mozna kdyby se zapojili do marketingu, spole¢nost by se
0 néco rozrostla a mohli by tak dosahovat stejnych vysledkt jako spoleCnost Salix

Morava.

Oproti spolecnosti Salix Morava minimalné nebo spis viibec nesponzoruji zadné projekty
¢i spolky, v tomhle pohledu se Salix Morava jevi jako velkorysa firma, ktera je oteviena
sponzoringu, tudiz firmy, které projevi zadost o dar, se rady na spole¢nost Salix Morava

obraceji.

Na zaveér zhodnoceni konkurence miizu uvést, ze i piesto, ze se konkuren¢ni spolecnost
nachazi 10 km od spoleCnosti Salix Morava a zabyva se totoznym oborem, spolecnosti

Salix Morava nehrozi zadna z hrozeb mozného prevalcovani na trhu zeméd¢lstvi.
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3.6 Souhrn analyz

V této kapitole budou shrnuty analyzy a budou zhodnoceny silné a slabé stranky
marketingového a komunika¢niho mixu spole¢nosti Salix Morava.
Nasledujici tabulka bude obsahovat silné a slabé stranky marketingového mixu.

Tabulka 4: Silné a slabé strinky marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Hospodareni na 10 000 hektarech pady Nekvalifikovani zaméstnanci

Ve snaze o ziskani novych zameéstnancu

Spesklitl plloshisy se jedna o nelédkavé odvétvi
Vyhodné ceny pro mistni ob¢any Konkurence v okoli
Novodobé technologie Neuceleny areal spolecnosti

Uskladnéni v silech

Jde o vétsi prosperujici spolecnost, ktera zaméstnava nékolik lidi. Zaméstnava jak
administrativni pracovniky, tak i ty pracovniky, kteti odvadeji ve spolecnosti technickou
praci. Jedna se predevSim o pracovniky, ktefi vykonéavaji svoji praci se stroji jako je
napfiklad kombajn, dochazi vSak k neznalosti nového programu. Spolecnost poskytuje
zaméstnancum Skoleni, ale i presto je jedno ¢i dveé skoleni malo na dobrou kvalifikaci.

Spole¢nost stale hleda nové pracovniky, bohuzel nenabizi lakavé benefity k pracovni

pozici, tudiz dochéazi k malému zajmu o zameéstnani.

Dalsi slabou strankou spoleCnosti je neucelena spole¢nost. VétSina konkuren¢nich
spoleCnosti ma ucelené objekty, coz znamena, Ze je spojena administrativni ¢ast s tou
technickou. Ve spolecnosti Salix Morava tomu tak neni, administrativni ¢ast se nachazi
pfiblizné 500 m od technické Casti. I s ustdjenim zvirat tomu tak neni, spole¢nost Salix
Morava ma své kravy ustdjené v nedaleké vesnici Vlkos, ktera je vzdalena piiblizné 8

km. Tato slaba stranka se jevi jako znacna nevyhoda.
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V tabulce €. 5 budou shrnuty silné a slabé stranky marketingové komunikace.

Tabulka 5: Silné a slabé strinky marketingové komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Velkorysost v ramci sponzoringu

Poradani dne otevienych dvefi

Informovani o déni ve firmé pro mistni
obCany

Facebookova stranka

Marketingova komunikace neni ve spolecnosti poradné rozvinuta, i kdyz o to spolecnost
usilyje. Nejsiln€jsim nastrojem je sponzoring, kdy spolecnost je velice velkorysa v ramci
sponzoringu. Dale pofada den otevienych dvefi, aby svym zakaznikim a vefejnosti
ukazali déni ve spoletnosti. Cast pozemkd, na kterych spolednost hospodaii, jsou

pronajaté, proto by se méli vice zajimat o vlastniky pozemkd a navazat s nimi hlubsi

komunikaci.
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Slabé stranky

Zadna prodejna pro osobni prodej

Nedostatecna komunikace s vlastniky
pozemku

Nerozvinuty pfimy marketing
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4 Navrhova cast

Tato Cast je vé€novana vlastnim navrhim k feSeni problematiky. Pfi realizaci téchto
napadi by mélo dojit k posileni marketingové komunikace s vefejnosti a zakazniky a
k pfivedenim novych zakaznikti z divodu vytvoreni nového produktu. Tim by mohlo

dojit i k navyseni prodeja ve spolecnosti Salix Morava.

Tyto navrhy jsou uskutecnény na zakladé provedenych analyz z predeslé kapitoly.
Navrhy muze spoleCnost nasledné pouzit pro vlastni ucely. Veskeré ceny, které jsou

uvedeny v ramci nakladi, jsou véetné DPH.

4.1 Den otevienych dveri

Den otevienych dvefi spolenost poradala uz dvakrat, naposledy v zafi roku 2021. Akce
meéla obrovsky uspéch, proto navrhuji tuto udalost znovu uskutecnit. Hlavnim cilem této
akce je ukazat verejnosti a svym zakaznikiim, co presné spolecnost déla, a prohloubit

jejich vztah, proto spolecnost tuto akci nebere za vydélecné ¢innou.

Na této akci se poradaji rizné prohlidky arealu ¢i prohlidky stroji. Pro déti jsou vystavena
zvitata a pripraveny soutéze s tématem zemédélstvi. Pfi splnéni soutéznich kol jsou
déti odménény sladkym balickem. Tato akce je pfizpusobena hlavné pro rodiny s détmi,

tudiz je zde velky vybér atrakci, naptiklad projizd’ka na koni nebo Slapaci traktarky.

O obcerstveni se staraji zameéstnanci spolecnosti a nabizeji zakladni obcerstveni, jako je
parek v rohliku, nealkoholické napoje a pivo. Pfi splnéni soutéznich tkolti ma dit€ narok

na parek v rohliku zdarma.

Spole¢nost uvédomuje o konani akce 1 zadkladni a matefskou Skolu Horni Mosténice a
umozilyje jim navstivit areal v dopolednich hodinach za soukromym tucelem. Déti jsou
provedeny arealem, kdy odpovédnéa osoba komentuje urcité sekce a déti se tak mohou
dozvidat informace o zemédélstvi. Od spolecnosti je to velice vstificné gesto, které

umoziiuje rozsifit détem obzor v oboru zemédelstvi.

Leto$ni rok navrhuji konani akce dne 15. zafi 2023, k tomuto Ucelu je navrzen 1 letacek,

ktery spoleCnost muize vyuzit v ramci propagace této akce.
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4.1.1 Program

Program z predeslych let hodnotim jako velice zabavny a nabity, ztohoto divodu

doporucuyji nedélat zadné razantni zmény.

Jak jsem uvedla, v dopolednich hodinach akci navstévuje pozvana zakladni a materské
Skola Horni Mosténice. Zakladni a matefska Skola ma vyhrazeny €as od 10 hodin do 12

hodin. Détem je pouze ukédzan areal s kratkou prednaskou o zemédélstvi.

Pro vetejnost je akce zahgjena od 13 hodin. Po pfichodu je détem nabidnuta karticka,
ktera umoznuje si zasoutézit a ziskat tak po splnéni sladkou odménu. Vétsi davy lidi jsou

ocekavany az po 15 hodiné, kdy vétSina zaméstnanych rodi¢t konci v praci.

e 13 hodin — otevieni arealu pro vetejnost

e 13-18 hodin prabé¢h akce

e Program — tematické soutéze pro déti, projizdka na koni, §lapaci traktarky,
skakaci hrad, prohlidka stroji a arealu, vystava zvitat, obCerstveni

e 18 hodin — konec akce

4.1.2 Navrh leta¢ku

Graficky navrh letaCku jsem tvorila do barev loga spolecnosti. Jde tak o vyrazny a
moderni navrh letacku, ktery by propagoval navrhovanou akci. Obrazky jsem zvolila
k tématu zemédélstvi, se zamefenim na to, ¢im se spoleCnost zabyva, jako je péstovani
obili, produkce mléka a provoz stroji v ramci vnitini distribuce. Tento navrh byl vytvoren

pro tisk o rozméru A4 na bily satinovany papir.

Na letacku mizeme jasné vidét den konani akce, a hlavn€ co mohou lidé na akci o¢ekavat.
Spole¢nost rada zminuje i svij slogan ,,Vase puda v dobrych rukou®, proto jsem i tento
slogan zakomponovala do letacku, aby lidé védeéli, ze v pfipadé uvahy o prondjem

pozemku spolecnosti je pozemek svétfen pravé do dobrych rukou.
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Obriazek 19: Leticek Den otevienych dveri
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva)

4.1.3 Propagace a distribuce leticku

Propagace této akce bude probihat zcela bezplatné a nenarocng, letacek by se umistil do
obecnich vitrin a zvefejnil v obecnim zpravodaji. Dale by se bezplatné propagoval na
facebookové strance spolecnosti, kde se vystavi letacek, ¢imz informuje své sledujici o
konani akce, nasledné by se vytvorila udalost, kde by spolecnost mohla sledovat moznou

ucast na akci. Tento zpiisob propagace spolecnost vyuZzivala i v predeslych akcich a vzdy
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byla hojna ucast, proto spole¢nost nechce vyuzivat zadnou z placenych forem propagace,

jako je naptiklad billboard ¢i placena reklama na Facebooku.

Mateiska Skola a Zakladni skola v Horni Mosténici bude informovéana zaslanim
vytvoreného letacku na e-mailovou adresu, nasledna komunikace bude téz
prostiednictvim e-mailu, kdy se spole¢nost domluvi s matef'skou a zakladni §kolou na

veskerych detailech, tato forma propagace je za nulové naklady.

4.1.4 Naklady

Obcerstveni zajistuji zameéstnanci spolecnosti a jsou, zato odménéni ¢astkou 1 500 K¢,
ktera je soucasti jejich mésicni mzdy. Tato financni odména vyjde spolecnost za jednoho
zaméstnance na 2 007 K¢, skrze odvody socialniho a zdravotniho pojiSténi. Potieba bude

30 zaméstnancu k bezproblémovému chodu akce.

Mnozstvi obcerstveni je odhadovano z predchozich let, kdy si spolecnost zaznamenavala
pocty navstévniku a diky tomu se tak orientuji pro dalsi roky, kolik je potfeba objednat

jednotlivych polozek.

Pecivo a parky nakupuji v béznych nakupnich feté€zcich, za aktudlni ceny. Napoje jsou
poskytovany za vyrobni cenu od spolecnosti Hanacka Kyselka, tedy napoj o objemu 0,51
za 7 K¢ v raznych pfichutich. Alkoholickym napojem zde bude pouze pivo sudové Zubr
Gold 50 1, které cenové vychazi za 1929,90 K¢. Optimalni mnozstvi napoju je 150 ks
nealkoholickych napoja a 2 sudova piva po 50 1.

Zubr Gold 11 50 |

Produkt: PIVO, KEG, SUDOVE
kéd zbozi: 101171
Distributor: Pivovar ZUBR a.s.
DPH: 21%

bez DPH: 1594,96 K&

sork: 1 929,90 K¢

obsah baleni: 1 ks
minimaini odbér: 1 ks

DOTAZ KE ZB02|

g
Narazec - plochy (iehhéka) dostupnost:

Centraini sklad Uhersky Brod zboZi u dodavatele

Obrazek 20: Sudové pivo Zubr
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky velkoobchod.rojal.cz, potizen dne 28. 2. 2023)
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Pro stanoveni nakladi na obcerstveni jsem vyuzila nakupni fetézec Makro. Zde maji
parky v baleni po 24ks za 94,88 K¢, v tomto piipad¢ je potieba koupit 5 baleni parkd.
Rohlik prodavaji za 2,90 K¢ jak v ostatnich nakupnich fetézcich., rohlikti bude potieba
120 Ks. Omacky typu kecup a hoi¢ice jsou za 39,90 K¢ a bude jich potieba po 3 balenich
(makro.cz, 2023).

Metro Chef Hot Dog chloz. va. 24x cca @ Rohlik tukovy 43q
50g

437540 i 282;

Plotnost okce do 14,03.2023

kgl Cena 20 jednotis 9483 K¢ i 280K £ e

0 =

Obrazek 21: Sortiment Makro
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky makro.cz, potizen dne 28. 2. 2023)

Jako odménu pro déti jsem zvolila bali¢ek se sladkou odménou, reklamnimi pfedméty a
omalovanky. Optimalnim mnozstvi balickti je 100 ks, protoze ne kazdé dité se chce

zucastnit soutéze.

Tematické omalovanky vyjdou spolecnost na 9 300 K¢ pfi zakoupeni 100 kusti. Soucasti
balicku budou i sladkosti, Haribo Mini, které stoji 195, 50 K¢ a v baleni je 100 ks mini
balickt s Haribo medvidky. Dalsi vyhodné baleni je u lizatek, kdy baleni po 125 ks stoji
158,13 K¢&. V zadném balicku nesmi chybét ani tatranka a pernik, tyto sladkosti se
prodavaji po 36 ks za 286,66 K¢ a 202,86K¢, potfeba bude zakoupit 3 baleni tatranek a

perniku.

Farma - Velké omalovanky/Velké malovanky i«

Zboi si pravé prohlizi 5 N
zékazniki! @ 2boli méme skladem a je plipraveno k expedici /Zz‘ \\
(Y2, |\
@ Pir Kiknuti a zbol méte doma N,
cona nitii 0 2§ O oproti OMOC © k\cshlq 4/)/’
93 ke Vyhodné! Sleva 28 % k 4

(DMOC 129 k&)
Wlled omalovinky / e malovanky

} % : R )  Viozit do kosiku
al 'Y 4 % J S recenzl Popls  Podrobnosti  Souvisejici
M A Pro viechny dit, kteff radi maluji, opravdu potesi u2 malé déti, protole obrazky
jsou velké, krdsné se na nich dé trénovat nepfetahovani a trénovat zvirétka ,
\ potési katdého malite
Te o~ ’
y ‘j ) "j e Dals{recenze ~
y
5 /]
, & )
., q{
., ﬂ 4
\/’ ;,‘ .:.f‘L 4

Obrazek 22: Omalovanky farma
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky megaknihy.cz, potizen den 27. 2. 2023)
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Haribo Mini Goldbéren Zelé s ovocnou piichuti Fine Life Pernik malinovy 36x60g

100x10g 248662 w
403736 w
Platnost akce do 28.03.2023
wor [ -
-
Q) cenazais 5,64 Ke
T 196 Ke @ Corraba 202,86 K&
@ conbs 195,50 K¢ kgl Cona za jednoth 9392 K¢
| 19
Opavia Tatranky liskooFiskové 36x47g Lizétka Srditka s ovocnou pFichuti 125x8g
178169 " 186760 i
Pt e o 2552023
- - ~o -
@ cewmin 794 K¢ @ cemnn 127K
G con s vo 285,66 K& ) 158,13 K&
o/

[T e—— 168,83 K&

158,13 K

Obrazek 23: Sortiment Makro
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky makro.cz, potizen dne 28. 2. 2023)

Reklamni pfedméty, které jsou soucasti balicku pro déti, jsou za nulové naklady, jelikoz
jsou vnimané jako zanedbatelné. Tyto reklamni predméty jsou jiz zakoupené pied
nekolika lety a jsou tak dlouho uskladnéné ve spoleCnosti, proto doporucuji reklamni
predméty rozdat détem a koupit pro dal§i akce zcela nové. Jedna se o psaci pera a

ksiltovky (Hudetkova, 2023),

Projizd’ku na koni nabizi zdejsi pani za 1000 K¢ na dobu akce. V cené€ je i zodpoveédna

osoba, ktera zajiStuje projizd’ku na koni. O tuto atrakci byva vzdy nejvetsi zajem.

Jiné atrakce, které jsou soucasti programu, jsou ve vlastnictvi spolecnosti, nebo jsou

propujceny od zameéstnance, proto na zbytek atrakci jsou nulové naklady.

Spole¢nost ma v planu si letacky tisknout dle vlastnich naklada. Pro tisk vyuzije vlastni
tiskarnu a pouzije bily satinovany papir. Naklad na tisk jednoho letacku o rozméru A4
vyjde spolecnost piiblizné na Sk¢. K propagaci bude potieba piiblizné 50 tisku, tudiz
celkové naklady jsou 250 K¢ (Hudeckova, 2023).

V ramci propagace se jedna o bezplatnou moznost vystavy letacku do obecnich vitrin.
Spole¢nost ma dobry vztah s obecnim ufadem, proto je roznos a vylep letacku zcela
zdarma. I zvefejnéni letacku do obecniho zpravodaje je v ramci podpory mistni
spoleCnosti zdarma. Propagace na facebookové strance spoleCnosti je téz zcela zdarma,

jelikoz spolecnost nevyuziva zadnou z placenych forem.
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4.2 Mlékomat

O realizaci mlékomatu spolecnost premysli uz del§i dobu. Stale se ale do navrhu
nepustila, tudiz navrhuji propagacni materidly, jeho umisténi a naklady spojené
s potizenim. Diky vytvoreni tohoto navrhu se spole¢nost muze dostat hloubé&ji do
povédomi lidi zvesnice a okoli, nasledné¢ pak mlékomat muze fungovat jako

komunikac¢ni kanal a maze byt i nosi¢em reklamy pro spolecnost.

Cerstvé nepasterizované mléko je chutové daleko lepsi nez pasterizované mléko, proto

doporucuyji budouci zakazniky o téchto benefitech informovat.

Lidé popisuji Cerstvé mléko jako lahodnou smetanu, ktera nijak nezapacha. Ti, co méli
prilezitost ochutnat Cerstvé mléko tak uvadéji, ze mléko z obchodu chutna jako bila
neochucend voda a kupuji vylozené Cerstvé mléko, bohuzel v dne$ni dobé€ neni moc
k dostani. Proto vznikl u spolecnosti napad vytvorit mlékomat pro prodej Cerstvého

mléka.

Rozdil mezi pasterizovanym a nepasterizovanym mlékem je pomérné€ jednoduchy.
Pasterizované mléko je tepelné upravené a dochazi tak k zaruceni zdravotni nezavadnosti.
Miléko nepasterizované je mlékarensky neoSetfené a smi se prodavat od farem c¢i

spolecnosti, které¢ maji mléko schvalené veterinaiskou spravou (bezpecnostpotravin.cz,

2023).

4.2.1 Popis

Miékomat funguje na zpisob Cepovani mléka, zakaznik pfichazi do automatu s vlastni
lahvi, kterou vlozi do mlékomatu a nasledné zada, jestli chce nacepovat 1 1 nebo 500 ml
mléka. Mlékomat piijima jak kovové penize, tak v dnesni dobé 1ze i zakoupit mlékomat,

ktery nabizi bezkontaktni platbu.

Ve Vikosi, kde ma spolecnost ustajenych pfiblizné¢ 800 krav, by dochazelo k jeho
produkci. Mléko se produkuje pomoci pfistroji, které prevadi tekutinu do barela dle

objemnosti stroje, vétSinou se jedna o objemu 200 1.

O provoz by se staral zodpovédny zaméstnanec firmy, ktery pracuje v technické budové

nebo piimo s kravami ve vesnici Vlkos. ZajiStoval by jak samotny provoz mlékomatu,
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tak 1 jeho udrzbu, jako je Cisténi nebo prave plnéni mléka. Zameéstnanec by tuto ¢innost

vykonaval v ramci své pracovni doby a dle svého pracovniho zameéteni.

Mléko by se dodavalo do automatu kazdé tutery a patek rano v 7:00 pred otevienim
budovy, aby si zakaznici mohli zakoupit plné Cerstvé mléko. Mlékomat by se do provozu
zapinal vzdy pred naplnénim mlékem, to znamena v pondéli a ve Ctvrtek v 16:00, aby
doslo k vychlazeni na pozadovanou teplotu, a vypinal by se v atery a patek v 16:00, v
tento Cas by se 1 vyprazdnil a vycistil.

Optimalni mnozstvi litrd na den by se postupné navysovalo dle zajmu, ze zacatku by se
jednalo o 100 1 mléka na den. Na facebookové strance lze informovat sledujici a zajemce
o Cerstvé mléko, kolik litrt mléka bude dostupné v dany den, aby védéli, zda je mléka
dostatek, ¢i se cesta v dany den nevyplati. V pfipadé enormniho zajmu o mléko 1ze
urgovat zodpoveédného zaméstnance o piivezeni dalSiho barelu pro doplnéni mléka do
automatu. V opacném pripadé, kdy mléka je v automatu pfebytek, ma spolenost

pravidelny odbyt od mlékarny Kunin, tudiz by nedochézelo k jeho plytvani.

Cena mléka by byla 20 K¢ za 1 1a 12 K¢ za 500 ml. Tato cena by fungovala jako magnet
na zéakazniky, jelikoz v dnesni dob& cena mléka rapidné vzrostla a napiiklad Cerstvé bio
mléko stoji v béznych supermarketech 32,90 K¢ bez slevy, na obrazku nize mizeme
vidét, ze v akci mléko stoji 24,90 K¢. Krabicové mléko, které nemé zadnou chut’ stoji

v supermarketech ve slevé 16,60 K¢, beze slevy 23,90 K¢.

MLEKO

roLoTunt

TATRA »

Misko
Geska chut Bio . [Pl T T
Cerstvé mléko : T By

’
©4% e 1| -
s na osobu/den '

Obrazek 24: Cena mléka v supermarketu
(Zdroj: Vlastni obrazek, potizen dne 27. 3. 2023)

Cerstvé mléko, které nabizi jiné farmy stoji, 55 K&, viz obrazek niZze. V&fim, Ze tato cena
by prilakala spoustu novych zakazniku, jelikoz se jedna o chutné a Cerstvé mléko, nikoli

o tzv. bilou vodu z obchodu, ktera stoji jednou tolik. S postupem casu by se cena mléka
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urcité zvysila, aby spole¢nost na tom zacala vydélavat, a véfim ze zakaznici, ktefi by byli
zvykli na chutné mléko, by zaplatili 1 vyssi Castku, ktera by byla stale pod cenou
krabicového mléka.

Farmarské mléko plnotucné ve skle 11

T

Obrizek 25: Farmaiské mléko
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky, potizen dne 27. 3. 2023)

4.2.2 Umisténi

Samotné umisténi mlékomatu by bylo ve spolecnosti Salix Morava pii vstupu do budovy,
z divodu umisténi by se nejednalo o zadny pronajem prostoru. Pfistroj by byl umistén u

elektrického piivodu, do kterého by byl pfipojen.

U samotného automatu by byl vystaven i reklamni banner, na kterém se zakaznici mohou
docist informace o skladovani mléka a rozdily mezi pasterizovanym a nepasterizovanym

mlékem, dale se mohou docist, ze se jedna o certifikované mléko veterinarni spravou.
Ptistup do budovy by méli zadkaznici od 8:00 do 15:30 kazdé utery a patek, Casove se
jedna o dobu, kdy se zaméstnanci spoleCnosti nachazeji v budove. V piipadé

nesrovnalosti ¢i problému je mozné se obratit na povéreného zameéstnance, ktery by

s danym problémem pomohl.
4.2.3 Navrh letacku
Navrh letaCku mlékomatu jsem wvytvorila v programu Canva, rozmér navrhu bude

vytisknut na Sitku A4. Na letaCku muzeme vidét logo spoleCnosti, tematické obrazky,

informace o platbé, cené, presnou adresu umisténi automatu a prodejni dobu.

V levém dolnim rohu lze vidét 1 specialni oznaceni, které znaci, ze se jedna o geneticky

nemodifikovany produkt. Vizualizace letaCku je velmi jednoducha, barvy jsem ladila do
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modré a bilé. Jako hlavni pozadi jsem zvolila fotku krav, které pochéazi pfimo od

spolecnosti Salix Morava, tyto kravy se pasou na mistni louce.

v

MLIE RO

PRUDEJNI DOBA AUTUMATU UT815 30 HUD IPAB 15 3[1 HOD

SALIX MORAVA, A.S., REVOLUCNI 130/30, HORNI MOSTENICE, WWW.SALIXMORAVA.CZ, INFO@SALIXMORAVA.CZ, 581705 444

Obrizek 26: Letacek mlékomatu
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva)

4.2.4 Navrh reklamniho banneru

Jak mizeme vidét na obrazku nize, reklamni banner mlékomatu je vyobrazen do modré,
bilé a zelené barvy. Jedna se o moderni a jednoduchy néavrh, ktery informuje zadkazniky o
postupu ¢epovani mléka a porovnava rozdily mezi pasterizovanym a nepasterizovanym

mlékem.

Do néavrhu jsem zakomponovala i obrazky krav, které jsou spolecnosti Salix Morava, na
kazdém obrazku je i kratky popisek s vystiznym textem. V levém dolnim rohu je opét
certifikace GMO, ktera uvadi Ze se jedna o geneticky nemodifikovany produkt. Navrh je
obohacen i zelenou travou a zelenym listim, které evokuje pocit luk, na kterych se kravy
pasou. Pod hlavnim nazvem mlékomat jsme uvedla i chytlavy slogan, ktery zni: ,Je libo

cerstvé mléko z Horni Mosténice? Pak jiné nebudete chtit vice!*
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SALIX MORAVA

SPEARMEAD INTERNATIONAL

JE LIBO CERSTVE MLEKO Z HORNi MOSTENICE?

PAK JINE NEBUDETE CHTIT ViCE!

JAK SINACEPOVAT GERSTVE MLEKO

« VLOZTE DO AUTOMATU PENIZE.
« ZADEJTE, JESTLI CHCETE NACEPOVAT 1L NEBO 500 ML.
« POTE SE VAM OTEVROU DVIRKA.

» VLOZTE VASI LAHEV K PISTU.

« ZAVRETE DVIRKA A VYCKEJTE, NEZ SE VASE MLEKO NACEPUJE.
« PO PIPNUTI AUTOMATU JE VASE MLEKO PRIPRAVENO K ODBERU.
« OTEVRETE DVIRKA A ODEBERTE SI VASE MLEKO.

o MLEKO SI NARAMNE VYCHUTNEJTE.

. L
PASOU SE NA ZELENYCH LUKACH

ROZDIL MEZI PASTERIZOVANYM A NEPASTERIZOVANYM MLEKEM

PASTERIZOVANE MLEKO

« TEPELNE UPRAVOVANE MLEKO ZTRACI NA CHUTI
« NEOCHUCENA BILA VODA
« CENA JE DALEKO VYSSi NEZ U CERSTVEHO MLEKA

NEPASTERIZOVANE MLEKQ

« MLEKARENSKY NEOSETRENE

« LAHODNA CHUT A CERSTVOST

« SCHVALENE VETERINARNI SPRAVOU

« CENA20KCZA 1LITR | 12KC ZA 500 ML

Obrazek 27: Navrh reklamniho banneru
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva)

4.2.5 Propagace a distribuce letacku

Propagace letacku by fungovala Uplné stejné jako propagace letacku na den otevienych
dveti. Letacek by se roznesl do vitrin v obci Horni Mosténice a zvetejnil by se v obecnim

zpravodaji. Zakaznikiim a pronajimatelim pidy by se mohl letacek rozeslat na emailové
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adresy, aby védéli o této novince a mohli by si mléko zakoupit v pfipadé planované

navstévy. Dale by se letacek bezplatné propagoval na facebookové strance spolecnosti.

4.2.6 Naklady

Pro pofizeni stroje jsem zvolila firmu Faremni technika, ktera nabizi mlékomat o objemu

2001za251 680 K¢ s DPH. Tento typ mlékomatu ma funkci méni€ na mince, dale pijima

papirové penize a je vybaven modulem GSM, ktery upozoriiuje obsluhu na stav zafizeni,

jeho chyby a nedostatek mléka v zasobniku (faremnitechnika.cz, 2023).

Q Tisk

Miékomat - vydejni automat na miéko o 251 680 K¢ s
objemu 200 litra DPH
Typ: Novy produkt

Miékomat o objemu 200 litris s viastnim chlazenim Pocet

1

ménié na mince

® ANO NE
modul GSM pro vzdalenou spravu
® ANO NE
Programator IC karty
NE

Nahradni nerezova konev k
miékomatu

Modul pro pfijem bankovek

® ANO NE

Obrizek 28: Porizeni mlékomatu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky faremnitechnika.cz, potizen dne 16. 3. 2023)

Milékomat bude zapojeny v provozu pouze 48 hodin tydné, aby dochazelo k nizkym

nakladiim na spotfebu energie. Spotieba energie za rok vychazi na 35 343,36 K¢, vypocet

spotieby jsem zjistila pomoci vzorce a uvedenych tdaja v tabulce na obrazku nize, dale

jsem zjistila od zaméstnance firmy, Ze jejich dodavatel elektfiny je CEZ a u nich maji

cenu za energii 11, 8 KE/kWh.

Objem 2001 (2x1001)
Napéti 230V/ 50 Hz
Pfikon 1200W

Tabulka 6: Parametry mlékomatu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky faremnitechnika.cz, potizen dne 16. 3. 2023)
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V tabulce €. 7 je vypocet spotieby energie, ktery jsem vypocitala na zaklade zjiSténych

informaci.

Tabulka 7: Vypocet spoti‘eby energie
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle porovnej24.cz)

Vzorec pro vypocet rocni spotreby energie | Prikon x pocet hodin za rok/ 1000
Vzorec pro vypocet nakladi za rok Rocni spotieba x cena za kW/h

Vypocet ro¢ni spotieby energie 1200 W x 2496 h / 1000 =2 995, 2 kWh
Vypocet naklada za rok 2995,2kWhx 11,8 KE =35 343,36 K¢

Pro vytvofeni reklamniho banneru jsem zvolila firmu Reklamni plachty, ktera nabizi
reklamni banner oproti konkuren¢nim firmam za nejlep$i cenu. Dale nabizi graficky
navrh a montdz reklamniho banneru, ale za daleko vétsi cenu nez za samotny tisk. Pfi
zvoleni parametrti S 100 cm x V 200 cm vychéazi cenové za 598 K& bez DPH, soudésti
ceny jsou kovova oka, tisk a zpevnény obvod. Finalni cena reklamniho banneru s DPH

vychazi na 723,58 K¢ (reklamniplachty.cz, 2023).

MozZnosti produktu Zadejte rozméry
véetné kovovych ok )
100 X 200 1 o
v€etné zpevnéného obvodu Siftkavcm vysSka v cm pocet ks
véetné tisku
8B spoéitat cenu
PoZaduji
Graficky navrh 598’00 Kc
Cena bez DPH
Montaz
po rnamku
(
VloZte tiskova data(max. 200MB)
0-5m 5-20m 20-50m 50-100 m 100+ m
299,- K& 259,- K& 229,- K& 209,- K& 189,- K&
bez DPH bez DPH bez DPH bez DPH bez DPH

Obrizek 29: Cena reklamniho banneru
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky reklamniplachty.cz, potizen dne 16. 3. 2023)

Propagace letacku vyjde na nulové naklady, jak jsem zminovala u propagace letacku dne
otevienych dvefi, nebot’ obec se snazi podporovat spolecnosti, které se nachazeji v Horni

Mosténici, tudiz propagace zde probiha zdarma.
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Podobn¢ jako u dne otevienych dvefi spoleCnost vyuzije vlastnich nakladui na tisk. K tisku
pouziji vlastni tiskdrnu, kde budou tisknout letaiCek o rozméru A4 na bily satinovany

papir. Tisk spolecnost vyjde na 5 K¢ na jeden tisk, k propagaci bude potieba 50 ks.

O chod a udrzbu mlékomatu by se staral zaméstnanec spolecnosti, ktery by byl ohodnocen
k mési¢ni vyplaté ¢astkou 500 K¢&. Pro samotnou firmu by to byl néklad 669 K¢, v této

¢astce je zahrnuté socialni a zdravotni pojisténi.

4.3 Newslettery

Spole¢nost by tuto funkci marketingové komunikace rada zavedla, ale stale se nenasla

vhodna pfilezitost, proto navrhuji realizovat dva newslettery a naklady spojené s nimi.

I presto, Ze spolecnost vlastni pies 10 000 hektart pudy, stale hleda nové pozemky pro
zvySeni svych prodejii. Rozesilanim newsletteru by spole¢nost chtéla uvédomit své stalé
pronajimatele pozemkd, ze svou pudy maji v dobrych rukou, proto nemusi premyslet o
jiném najemci pudy. Dale by chtéla spoleCnost upevnit vztah s pronajimateli pozemku
v ramci pouziti této marketingové komunikace, jelikoZ ptda je jejich hlavni soucasti pro

dosazeni vysokych prodeju.

Dalsim navrhem je newsletter, ktery by zakazniky a pronajimatele pozemku lakal ke
sledovani facebookové stranky spoleCnosti. Zde se mohou dozvédét o hospodafeni na
jejich pozemcich ¢i o aktualnim dénim ve spolecnosti. Spolecnost je na facebookové
strance velice aktivni a né€kdy je opravdu zajimavy piispévek, ktery obohati kazdého
navstévnika. Facebookovou stranku sleduji prevazné obcané Horni MoSténice, proto by
byla velka Skoda tuto moznost nesdélit i svym zakaznikim a pronajimateliim pozemku,

se kterymi chtéji upevnit vztah.

62



4.3.1 Cil newsletteru

Hlavnim cilem rozesilani newsletteru je informovat své zakazniky a pronajimatele ptud o
hledani dalSich pozemku. Je nutné adresata informovat o moznych benefitech, vysokém
pachtovném a prevazné o lidském pfistupu. Ve vétsiné piipadi se totiz jedna o
pronajimatelé pozemka, ktefi vlastni né€kolik takovych pad, ale pronajimaji je nékomu
jinému a zrovna u jiného najemce takové vyhody jako u spolecnosti Salix Morava nemaji.
U zakaznik spoleCnosti je také pravdépodobnost vlastnictvi pozemkud, proto zde

nemuzeme vynechat rozesilani newsletteru.

Cilem druhého newsletteru je informovat zakazniky a pronajimatele o facebookové
strance spoleCnosti. Stranku po zhlédnuti mohou nasledné zacit sledovat, aby jim

neutekly zadné informace spojené s aktivitou spolecnosti.
4.3.2 Navrh newsletteru ¢. 1
Graficky navrh letacku jsme vytvarela v programu Canva. Barvy jsem se snazila ladit do

barev loga jako u letacku na den otevienych dvefi. Newsletter obsahuje stru¢né informace

o spole¢nosti, aby ¢tenare uvedl do povédomi, o jakou spole¢nost se jedna.

Dale se zde miize dozvédét informace, pro¢ zrovna spolecnosti Salix Morava pronajmout
pudu. Newsletter je za mé moderni a jasn€ vystihuje to, co spolecnost hleda. Dole muze

Ctenar najit kontakt na spolecnost, kterou muze v ptipadé zajmu kontaktovat.
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NEWSLETTER

Y I
IR
”f \;\ %

ZDEDILI I3STE PUDU €I ISTE DLOUHODOBYM VLASTNIKEM A NEVITE JAK S Ni NALOZIT?
KONTAKTUITE NAS

SALIX MORAVA

Jsme zemédélska spolecnost, ktera
se zabyva rostlinnou a Zivocisnou
vyrobou. Na trhu pusobime uz od
roku 1997. Hospodafime zejména na
urodnych pudach Hané na stfedni

Morave.
SALIX MORAVA VASE PUDA V
SPEARHEAD INTERNATIONAL DOBRYCH RUKOU
| pfesto, Zze vlastnime pFiblizné 10 00
PROC PRAVE NAM hektar( pudy tak stale hledame nové

majitele pady, ktefi by radi svérili

PRONAIJMOUTP 0 DU jejich pGdu do nasich rukou.

kvalitni opracovani pady

nadprimérné pachtovné

nejnoveéjsi technologie pfi hospodafeni pudy
lidsky pfistup

benefity v ramci mozného krmiva pro zvirata
informovanost o stavu vasi pady

Salix Morava, a.s., Revoluéni 130/30, Horni Mosténice, www.salixmorava.cz, inf i cz, 581 705 444

7

Obrazek 30: Navrh newsletteru ¢. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva)

4.3.3 Navrh newsletteru ¢. 2

Navrh newsletteru €. 2 je ladén do stejného stylu jako newsletter ¢. 1. U tohoto navrhu
jsem nechala vice vyniknout zlutou barvu, aby se od navrhu €. 1 lehce odlisil. Tento navrh
ma za cil informovat své zdkazniky a pronajimatele o facebookové strance spolecnosti,

obsahuje jednotlivé body, které mohou na strance najit.
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Pro ukézku jsem do navrhu vlozila 1 pfispévky, které uz byly publikovany na
facebookovou stranku a mohou tak zakazniky a pronajimatele pozemkt zaujmout. Dale
jsem zakomponovala do navrhu logo spolecnosti, kontaktni tidaje a tematické obrazky.

Tento navrh je velice jednoduchy a jasné vyznacuje, co je cilem newsletteru.

CHCETE BYT INFORMOVANI O DENI NA VASICH POZEMCICH €I VEDET AKTIVITY V NASI
SPOLECNOSTI?

SLEDUJTE NAS NA FACEBOOKOVE STRANCE

Skitzen a sildovani kukufice v okol Homi Mossdrnice. | Jdeme na to! Seti siadovnického jecmene okoll

Kdly2 byty vynosy oprots pledchazim letdm 28 dky Befiovai vy

extrémnimu suchu, nade ustiend krdvy nemusi mit

strach, e by phdly o komivo & & & . Sadini F—-W_

lukufici péstujeme na 200ha -

¥

W INFORMOVANOST

SALIX MORAVA

SPEARHEAD INTERNATIONAL

DENI
Dnedek byl opravdu *vy2ivny”. Razmetaly se a
zapravovaly hnoje do pOdy. Jojo, organicke hnojivgS
jo dnes cenéné zlatem. Pida je pak vy2ivnd a 3
huméani. €e'e

Seti siadovrckeho jeémene i na ping obratky Pvo
tody bude & » ¢

Obrazek 31: Navrh newsletteru ¢.2
(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva)
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4.3.4 E-mailing

Spole¢nost by mohla vyuzit webovou stranku Smart E-mailing, ktera nabizi rozesilani
newsletteru pii sdéleni emailovych adres. Spolecnost Smart E-mailing nabizi fadu funkct,

ze kterych si mizeme vybrat funkci STANDARD ¢i PRO. Na obrazku mtzeme vidét

porovnani dvou funkci. Jelikoz spolecnost emailing bude provadét poprvé, proto zvolime

méné nakladnéjsi funkci, a to funkci STANDARD.

Porovnani funkci
STANDARD vs PRO

Drag and drop editor s Ana
Respanzivni e-mallové Eablony zdarma Ano Ana
Zikladni automatizace (svitky, triggery, smart kampani) o Bna
Pokeails sutomatizace (sditor scéndiil, multikanslovy cputing koiik..) x Ana
Transakini SMS x Bna
FB 3 Skiik audience x Ana
Viber (za poplatek) * ana
Zikladni A/B testovinl s Ana
AfB testovini marketingovjch kanli 3 automatickjch kampani * ana
Sklofovdni jmen a pFiment s Ana
Zikladni segmentace A Ana
Skdrovini kontakti x Bna
Zikladni statistika e-maily A Ana
Analiza DMARE repartis Ao Ann
Padparana telefonu po-pa 9:00-16:00 ans ana
Viastni account x Ano
GDPA a bezpeinost s Ana

APIintegrace Ao Ano

Obrizek 32: Smart E-mailing
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky smartemailing.cz, potizen dne 28. 2. 2023)

Problém, ktery spoleCnost fesi a, nad kterym premysli, je to, zda viibec uskutecnit tento
napad. K predani emailovych adres je nutny souhlas adresatd z divodu GDPR. Proto
poprvé spolenost vyuzije hromadnou korespondenci, kterou rozeslou zaméstnanci

spolecnosti.

Spolecnost ma celkem 1000 kontaktd, které zahrnuji jak vlastniky pozemku, tak
zakazniky. Newsletter ¢.1 by se rozeslal prvni mésic naptiklad srpen, druhy newsletter by
se poslal hned dalsi mésic, a to zafi. Z duvodu vlastniho rozesilani nelze sledovat mozné

kliknuti na e-mail. V tomto pfipadé 1ze jen sledovat mozné ohlasy zpétné vazby.
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4.3.5 Naklady

V ptipadée pozd¢jsiho zajmu e-mailingu u spolecnosti Smart E-mailing si spolecnost Salix
Morava muize zvolit cenu kterou, miizeme sledovat nize na obrazku za pouziti funkce
STANDARD. Jednalo by se o 1000 kontaktd, na které by se newslettery odeslaly,
mesicné to tedy vychazi 363 K¢ vcetné DPH.

Vyberte si verzi podle svych potreb

STANDARD PRO

STANDARD je idedlni pro podnikatele, malé a stfedni firmy - od 0 do 40 000 kontakti. Cena za uZivani aplikace se odviji od poétu kontakti v databazi. Ve
SmartEmailingu najdete vdechny funkce potfebné pro kompletni spravu e-mail marketingu, technickou podporu i AP

Velikost databaze do
1000 kontaktdi

) Roéni platba (Usetfite 600,00)

Celkem mésizné 300,00 Ké (bez DPH)
(363,00 K& v&. DPH)

ZaloZit testovaci GSet

Obrizek 33: Cenik Smart E-mailing
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky smartemailing.cz, potizen dne 28. 2. 2023)
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4.4 Shrnuti navrhu

V zavérecné Casti této prace byla navrhnuta feSeni k pfivedeni novych zakazniku,

zlepSeni marketingové komunikace a k lepSimu vztahu s vefejnosti.

Navrhnut byl den otevienych dvefi, ktery spolecCnost potradala naposledy v roce 2021.
Z analyzy soucasného stavu vyplynulo, Ze den otevienych dveti mél velky uspéch, a proto
je velka Skoda, ze se v predchozich letech neuskutecnil, proto ho letos navrhuji v

terminu 15. zafi 2023.

Tabulka 8: Naklady a prinosy Dne otevicenych dveri
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle zdroju z navrhu na Den otevienych dveii)

Naklady Prinosy
Obcerstveni 1061,8 K¢ Spokojeni navstévnici
Nealkoholické napoje 1 050 K¢ Spokojené détské tvare
Alkoholické napoje 3 859,8 K¢ Nabity program
Odmény pro déti 11 122,19 K¢ Viditelnost pofadané
Prongjem koné 1000 K¢ akee
Tisk letackn (50 ks) 250 K& flfczfmblémow chod
Zameéstnanci 30 osob 60 210 K¢

V tabulce ¢. 8 jsou vycisleny naklady spojené s poradanim akce a s jeji propagaci.
Celkové néaklady ¢ini 78 553, 79 K¢. V pravém sloupci jsou vypsané piinosy za jednotlivé
naklady. Hlavnim pfinosem dne otevienych dvefi jsou spokojeni navstévnici a
bezproblémovy chod akce. Diky propagaci a tisku letacku dostaneme akci do povédomi

navstévniku a také povédomi o spoleCnosti.

Tabulka 9: Niklady mlékomatu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle zdroji z navrhu na Mlékomat)

Naklady Prinosy
Porizeni mlékomatu 251 680 K¢ Novi zakaznici
Spotieba energie/rok 35343,36 K& | Nizké naklady na
Reklamni banner 723,58 K¢ energii
Tisk letacka (50 ks) 250 K& Viditelnost mlékomatu
Zaméstnanec (mé&sicné) 669 K¢ Novy produkt
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V tabulce €. 9 lze spatfit vycisleni nakladi na mlékomat. Hlavnim pfinosem poftizeni
mlékomatu jsou novi zdkaznici a vytvoreni nového produktu. Hlavnim nakladem, jak
muzeme vidét v tabulce vySe, je pofizeni mlékomatu, dalSim vyssim nakladem je spotieba
energie, ktera je uvadéna za rok, ostatni naklady se pohybuji kolem stovek korun. Dalsim
nakladem je tisk letacku, ktery bude slouzit k propagaci automatu na mléko, samotna
propagace vyjde na nulové naklady z davodu dobrych vztahti s obecnim uradem.
Pocatecni naklady na mlékomat jsou sice vysoké, ale véfim, ze casem bude mlékomat pro
firmu vydélecny.

Tabulka 10: Niklady newslettert
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle zdroju z navrhu na Newslettery)

Naklady Prinosy

E-mailing/mésic¢né 363 K¢ | ZlepSeni vztahu se zakazniky a
pronajimateli pozemki

Nové pozemky

Spokojeni zakaznici

Veérnost

Naklady na zavedeni newsletterti jsou ze vSech navrhu ty nejnizsi, jelikoz se jedna pouze
o naklad e-mailingu. Samotny naklad e-mailing predstavuje nékolik pfinost jako

naptiklad zlepSeni vztahu se zakazniky a pronajimateli pozemk.

Spole¢nost ma pro zlepseni marketingové komunikace otevieny rozpocet, proto tento
naklad na newslettery bere jako zcela zanedbatelnou polozku, z tohoto divodu neocekava

zadnou navratnost.
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S Zavér

Tato bakalafska prace se zabyvala problematikou spolecnosti v ramci podpory prodeje a
reklama. Dale jsem feSila problematiku marketingové komunikace u spole¢nost Salix

Morava, ktera se zabyva rostlinnou a zivocisnou vyrobou.

Spole¢nost Salix Morava se snazi o rozsifeni marketingu ve firmé, je v uplném zacatku a
pro rizné marketingové prostiedky si najima marketingovou spolecnost. Cilem prace
bylo tedy nastolit marketingovou komunikaci, ktera by pomohla k lep§imu vztahu se
zakazniky a vefejnosti obce, diky navrhnutym feSeni by doslo k prohloubeni vztaht a

k zvySeni poctu prodeji na noveé navrhovaném mlékomatu.

V prvni Casti této prace byla popsana teorie problematiky, kterou jsme v bakalarské praci
feSila. Definovany byly pojmy jako je marketing, marketingovda komunikace,

marketingovy mix nebo nastroje podpory prodeje.

V druhé ¢asti bakalarské prace slo o analyzu soucasného stavu spolecnosti. Nejprve jsem
predstavila samotnou spolecnost. Dale jsem analyzovala jednotlivé ¢asti marketingového
mixu jako je produkt, cena, distribuce a komunikace. Marketingovou komunikaci jsem
nasledné podrobnéji analyzovala. Analyza konkurence byla dulezita pro analyzovani
pfipadnych rizik od konkuren¢ni spolecnosti, ktera se nachézi v blizkosti spolecnosti
Salix Morava, z analyzy jsme zjistili, ze konkurencni spolecnosti neni pro spole¢nost
Salix Morava hrozbou. Jelikoz se spolecnost zajima o zemédélskou Cinnost, bylo vhodné

analyzovat 1 SLEPT faktory, kdy jednotlivé faktory ovliviiuji spolecnost.

V zavéru této prace byly vytvoreny navrhy, které by zlepSily marketingovou komunikaci
a zvysili prodeje diky novému navrhu na mlékomat. Navrhnut byl den otevienych dvefi,
ktery mél v drivéjSich letech velky uspéch, soucasti byl navrh 1 samotného letacku, ktery
by planovou akci propagoval. Dalsim navrhem bylo vytvoreni mlékomatu, diky kterému
by se rozsifil obzor novych zakaznikl a zvysil by se tak prodej mléka, k tomuto navrhu
jsem vytvorila propagacni material. Jako posledni navrh jsem vytvorila newsletter, ktery
by se rozesilal zakaznikiim spolecnosti a pronajimatelim pozemkud. Cilem rozesilani
newsletteru je zlepseni komunikace a navys$eni pronajmu pozemku, které by téz umoznily

zvySeni prodeja.
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