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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

cz Czech

4P Product, Price, Place, Promotion
S.T.0. Spole€nost s ruCenim omezenym
PR Public Relations

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

Z0D Zemédélské obchodni druzstvo
SZIF Statni Zemédélsky Intervenéni Fond
a.s. Akciova spolecnost



Uvod

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou marketingového mixu spole€nosti
Prominent CZ, s. r. 0., nejvétSiho zpracovatele kritiho masa a vyrobce krutich
specialit v Ceské republice. Na &eském trhu s rychloobratkovym zbozim je velka
konkurence a proto je tfeba zaméfit se na zlepSeni marketingovych aktivit. Tuto
firmu jsem se rozhodla analyzovat, protoze je to firma, ktera se nachazi v misté
mého bydlisté. S touto firmou mam i osobni zkuSenost, protoze jsem v ni byla na
brigadé. Spole€nost Prominent CZ, s. r. o. pouzivda vSechny nastroje
marketingového mixu a proto bude zajimavé podnik z hlediska marketingu
analyzovat a nasledné navrhnout doporuceni na zlepSeni vybrané prodejny této

spolecnosti.

Prace je rozdélena do tfi kapitol, které jsou uspofadany od teoretické Casti po
praktickou. Prvni Cast prace je zaméfena na popis marketingového mixu. V ramci
této kapitoly jsou popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu, ktery zahrnuje
produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Na zakladé téchto poznatkd

bude provadéna analyza v praktické Casti této bakalarské prace.

Druha cCast prace je jiz vénovana praktické casti, ktera se zabyva konkrétni
analyzou marketingového mixu spolec¢nosti Prominent CZ, s. r. 0. V této kapitole
budou popsany produkty spolecnosti, jakym zplsobem podnik stanovuje cenu
produktl, jaké formy distribuce vyuziva a na jaké marketingové aktivity se

zameérfuje.

Posledni kapitola je vénovana navrhm a doporuéenim na zlepSeni
marketingového mixu konkrétni prodejny. Doporuceni a navrhy na zlepSeni jsou
zaméfeny na prodejnu nachazejici se v Ceské Lip& na sidlisti Spicak. Tato
prodejna byla vybrana na zakladé domluvy s feditelem spole¢nosti. Cilem firmy je

zvySeni trzeb v této prodejné.



1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku
podle pfani zakaznikd na cilovém trhu“ (Kotler, Armstrong 2004, s. 105).
,Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojl, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zékaznikim. Jednotlivé prvky mixu
muze manazer namichat v rizné intenzité i v rGzném poradi. Slouzi stejnému cili,
uspokojit potfeby zakaznikl a pfinést zisk organizaci (Vastikova, JanecCkova,
2000, s. 29).

Marketingovy mix je nedilnou soucasti marketingu. Jedna se o aktivity, kterymi se
firma snazi vzbudit poptavku po vyrobku. Tvofi ho obvykle Ctyfi slozky, tzv. 4P:

e produkt (vyrobkem, sluzbou),

¢ marketingova komunikace — promotion,

e distribuce — place, placement,

e cena vyrobku — price.

Uspé&sné& muze byt prodan jen produkt, ktery si zakaznici skuteéné preji, ktery je
spravné propagovany, ma dobfe nastavenou cenu a je umistén na spravném
misté. Na obrazku 1 je znazornén marketingovy mix vcetné jeho slozek (Kotler,
2004).

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky

slevy
/ nahrady
platebni podminky

kvalita
design \
znacka

cilovi zakaznici

planovany
positioning

komunikacni politika

(promotion) /1

distribu¢ni politika

\ (place)

reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribucni
podpora prodeje sité
public relations prodejni sortiment

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 106
Obr. 1 Schéma marketingového mixu



1.1 Produkt

Mg wivs

sluzba je prvek, ktery uspokojuje potfeby klienta” (Belohlavek, 2008, s. 15).
,Produkt zakaznik vnima jako néco, co mize uspokojit jeho potfeby a prani a také
prinést nejvétsi uzitek, ktery ale mize mit riznou podobu, napf. usporu, lepsi
pocit, spoleCensky respekt, nasobeni uzitku dfive zakoupeného zboZzZi atd. Pro
firmu to znamena pochopit hodnotu, kterou nabidka zakaznikovi skyta a kterou on
oceni“ (Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 8). ,Za produkt se povaZzuje jakykoliv objekt
podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co lze prodat a koupit*
(Bouckova, 2003, str. 137).

Vyrobkem (produktem) mohou byt statky hmotné, nehmotné ale i statky nominaini.
V8echny tyto vyrobky jsou tvoreny ze tfi vrstev. Vrstvy produktu jsou znazornény

na obrazku 2.

Stredni vrstva
(skute€ny vyrobek)

Vnéjsi vrstva
(rozsifeny vyrobek)

Znacka Zakladni
uzitek ¢€i
sluzba

Doplriky

Dodavky a
uvérovani

Kvalita Styl a desig

Vnitini vrstva
(tzv. jadro produktu)
Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 387

Obr. 2 T¥i vrstvy produktu

Zakladni vrstvu vyrobku tvofi jadro. ,,Jadro vyrobku tvofi jeho vnitfni ¢ast; spociva
v zakladni funkci, pro kterou si zakaznik kupuje vyrobek ¢i vyhledava sluzbu“
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 384). Stfedni vrstvu tvofi skutecny vyrobek. Do této
vrstvy patfi napfiklad kvalita produktu, design, baleni nebo znacka. Treti, vné&jSi

vrstva tvofi rozSifeny vyrobek. Jedna se o dalSi sluzby, které firma zakaznikovi



poskytuje jako soucast vyrobku. Mezi tyto sluzby Ize zahrnout napfiklad zaruku na

zakoupeny vyrobek.

1.1.1 Klasifikace vyrobku a sluzeb
Podle zakaznikl, ktefi vyrobky pouzivaji, miZzeme vyrobky délit na vyrobky

spotfebni a na vyrobky primyslove.
Spotfebni vyrobky se déli na:

¢ rychloobratkové zbozi,

e zbozi dlouhodobé spotieby,

e specialni vyrobky,

e nezname a nevyhledavané zbozi.

Rychloobratkoveé zbozi zahrnuje vSechno zboZi denni potfeby, které zakaznik
pravidelné nakupuje. Toto zboZi by mélo byt snadno dostupné, jelikoz zakaznici
nejsou ochotni vynakladat na nakup toho zbozi velké usili. Cena tohoto zbozi je
vétsinou nizka.

Pfi nakupu zbozi dlouhodobé spotfeby je zakaznik ochoten vénovat nakupu vétsi
usili. Spotfebitelé porovnavaji napfiklad cenu, kvalitu nebo i dobu Zivotnosti
vyrobku. Zbozi dlouhodobé spotieby se obvykle vyskytuje v menSim poctu

obchodU nez zbozi rychloobratkové.

Znacné usili jsou spotrebitelé ochotni vynalozit pfi nakupu specialnich vyrobkd,
kam Ize zafadit napfiklad nakup vybranych druh( automobilll nebo znackového
obleceni. Kupujici vénuji hodné ¢€asu vybéru prodejniho mista, ve kterém si

specialni produkt zakoupi.

ZboZzi, o kterém zakaznik nevi, nebo o ném vi, ale nema v umyslu si jej koupit, se
nazyva neznameé a nevyhledavané zbozi. Do této kategorie patfi nové nebo

inovované vyrobky, které zakaznici nevidaji v reklamach.

Druhym typem vyrobkl jsou vyrobky pramyslové. Jedna se o takové vyrobky,
které jsou urCeny k podnikatelskym aktivitam. Pokud si zakaznik zakoupi pilu, aby
si mohl na zahradé pofezat strom, jedna se o spotfebni vyrobek. V pfipadé, Ze si
zakaznik zakoupi pilu, kterou bude vyuzivat ve své firmé, jedna se o primyslovy

vyrobek. Mezi primyslové vyrobky Ize zaradit:
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e materialy a soucasti,
e kapitalizované polozky,
e dodavky a sluzby.

Mezi materialy a soucasti lze zahrnout pfirodni produkty, zemédélské plodiny
nebo komponenty jako napfiklad pneumatiky nebo motory. U téchto produktd

hraje dulezitou roli cena a rozsah sluzeb.

,,Kapitalizované polozky jsou primyslové vyrobky, které kupujici dale vyuziva ve

vyrobé nebo v podnikani* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 391).

Mezi dodavky lze zahrnout nastroje, pomocné a provozovaci latky. V pfipadé

sluZzeb se jedna o udrzbu, poradenské nebo opravarenské sluzby.

1.1.2 Zivotni cyklus produktu

Kazdy vyrobek je na trhu jinak Uspé&sny. Uspésnost Ize vyjadfit pomoci Zivotniho
cyklu produktu. Tento cyklus zahrnuje zavadéci fazi, ristovou fazi, fazi zralosti
a fazi upadku. VSechny tyto faze se od sebe lii a to pfedevsim v objemu prodeje,

v tempu rastu a v zisku ziskaném z prodeje tohoto produktu.

.V Zivotnim cyklu vyrobku dochazi k propojeni zZivota spoleCnosti, ekonomiky,

technologie, trhu a samotného podniku® (Bouc€kova, 2003, s. 150).

V zavadéci fazi je produkt uveden na trh a jeho prodej pomalu roste. V tomto
obdobi firmy obvykle nedosahuji zisku, jelikoz musi vynalozit vysoké naklady na

zavedeni produktu na trh.

V rlstové fazi se objem prodeje razantné zvySuje. Vyrobek uz ma své stalé
zakazniky a novi zakaznici stale pfichazeji. Zisk vtomto obdobi roste, pfibyva

i poCet konkurentu.

Faze zralosti se vyznaCuje poklesem prodeje. ,,Zisk je stabilni nebo klesa jako
nasledek zvySenych marketingovych vydaji na obranu proti konkurenci (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 463).

Ve fazi upadku se prodeje nadale snizuji a dochazi k poklesu zisku. V této fazi se
musi firma rozhodnout, zda bude vyrobek dale udrzovat na trhu anebo zda z trhu
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odejde (Kotler, 2004). Na obrazku 3 je znazornén vyvoj objemu prodeji a
ziskovost béhem Zivotniho cyklu produktu.

Objem prodejti a
zisk

objemy
prodeju

TN

zisk

/,\

vyvojova zavadéci ristova faze faze
faze faze faze zralosti Upadku

Ztraty/Investice

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 463
Obr. 3 Faze zivotniho cyklu produktu

1.2 Cena

DalSim nastrojem marketingového mixu je cena. Cena je jedinym nastrojem, ktery
pro podnik pfedstavuje zdroj pfijmd. Cena je velmi dullezita kategorie a jeji
stanovovani neni pro podnik jednoduchym ukolem. ,Cena pfedstavuje Castku, za
kterou je sluzba nebo vyrobek nabizen na trhu, je také vyjadfenim hodnoty pro
spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vyménou za uZitek, ktery ziska
diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé® (Kotler, Armstrong, 2004, s. 483).

ZpuUsob stanoveni ceny je ovlivnén internimi a externimi faktory. Tyto faktory jsou

znazornény na obrazku 4.

INTERNi FAKTORY EXTERNI FAKTORY
e marketingové cile e povaha trhu a poptavky
e marketingovy mix CENOVA e naklady, cena a nabidka konkurence
e naklady POLITIKA e ostatni vnéjsi faktory (ekonomické

e firemni politika podminky, obchodni meziclanky,

politika vlady, celospolecenské
otazky)

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 488
Obr. 4 Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenové politice
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Interni faktory zahrnuji:

e marketingové cile — mezi marketingové cile patfi napfiklad udrzeni
postaveni na trhu, maximalizace zisku, ziskani vedouci pozice v kvalité
produktu, rozSifovani podilu na trhu apod.

e marketingovy mix — cenova politika uzce souvisi se vSemi nastroji
marketingového mixu.

e naklady - ,,naklady vymezuji spodni hranici ceny vyrobku. Firma musi
prodavat za cenu, ktera pokryje vesSkeré naklady spolu s pfiméfenym
ziskem a za usili a riziko s tim spojené“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 490).
Naklady mizeme rozdélit na fixni a variabilni. Fixni naklady nejsou zavislé
na objemu vyroby nebo prodeje, zatimco variabilni naklady se s velikosti
produkce méni.

e firemni politiku — o tom, kdo bude urovat ceny, rozhoduje vedeni firmy.
Proces rozhodovani se liSi. V mensich firmach rozhoduje vrcholové vedeni,

ve velkych firmach nesou tuto odpovédnost vétsinou pfislusni manazefi.
Externi faktory zahrnuiji:

e povahu trhu a poptavky — povaha trhu a poptavky vymezuje horni hranici
ceny vyrobkd. Cena se mulze stanovovat podle trhu s dokonalou
konkurenci, s nedokonalou konkurenci, podle oligopolu ¢ monopolu. Na
cenu ma dale vliv i elasticita poptavky a predevSim to, jak cenu vnima
samotny zakaznik.

e naklady, ceny a nabidku konkurence — firma je nucena poméfovat své
naklady s konkurenci a musi se seznamit s kvalitou a s cenami
konkurenénich vyrobka.

e dalSi vnéjSi faktory - mezi dalSi vnéjSi faktory Ize zaradit chovani vlady

nebo ekonomické podminky, napfiklad miru inflace &i urokovou sazbu.

1.2.1 Metody tvorby ceny

.Skute€¢na cena se bude pohybovat nékde mezi urovni, ktera je pfili§ nizka na to,
aby umoznila vytvofit zisk, a urovni, ktera je tak vysoka, Zze po zbozi nebude

zadna poptavka“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 497).
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Cenu lze stanovit nékolika metodami. Ktém nejbéznéjSim patfi nakladové
orientovana tvorba cen, hodnotové orientovana tvorba cen a cena stanovena

podle konkurence.

Na zakladé nakladové orientované tvorby ceny je nejprve navrzen produkt,
spocitaji se veSkeré naklady vynalozené na vyrobu tohoto vyrobku a az poté se
stanovi takova cena, ktera pfinese zisk. Nakladové orientovanou tvorbu cen si
muzeme stanovit dvéma zpusoby, bud stanovenim ceny pfirazkou, nebo
stanovenim ceny pomoci cilové rentability. Stanoveni ceny pfirazkou znamena, ze
se k nakladim na jednotku vyrobku pfipoCte marze neboli ziskova pfirazka. Pfi
stanovovani ceny pomoci cilové rentability musi byt cena stanovena tak, aby

pokryla marketingové i vyrobni naklady.

Na rozdil od nakladové orientované tvorby ceny se hodnotové orientovana tvorba
ceny fidi samotnym zakaznikem a tim jak vnima hodnotu vyrobku. Na zakladé
toho je stanovena cena a az poté je navrzen vyrobek. Na obrazku 5 mizeme vidét

rozdily mezi nakladové a hodnotové orientovanou cenovou tvorbou.

nakladové orientovana cenova tvorba

naklady cena hodnota spotrebitelé

produkt

hodnotové orientovana cenova tvorba

e — —_— —_— —

cena

spotrebitelé l hodnota naklady l produkt

L — | |

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 500
Obr. 5 Porovnani nakladové orientované a hodnotové orientované tvorby

ceny

Pfi stanovovani ceny podle konkurence se firma fidi cenami konkurentu
a nevénuje takovou pozornost svym nakladim nebo poptavce. Stanovena cena

muze byt stejna, vySsi anebo niz§i nez cena hlavnich konkurentl (Kotler, 2004).
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1.3 Distribuce

Tretim nastrojem marketingového mixu je planovani distribucni politiky. Hlavnim
ukolem distribuce je umisténi zbozi a vyrobk( ve spravny €as na spravny trh.
,Distribuce zahrnuje soubor aktivit (operaci), prostfednictvim kterych se vyrobek
dostava postupné z mista vzniku do mista urCeni, kde bude spotfebovan nebo
uzit® (BoucCkova, 2003, s. 201). Tfemi zakladnimi ucastniky distribuce jsou

poskytovatelé sluzeb, prostfednici a zakaznici.

Spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem se nazyva distribu€ni cesta. Distribuéni
cesty se déli na pfimé a nepfimé. Pfimou distribuCni cestou se rozumi dodani
zbozi kone¢nému spotiebiteli pfimo od vyrobce bez vyuziti dalSich meziclank.
Mezi formy pfimych distribuCnich cest lze zafadit vlastni prodejny, prodejni
automaty a pfimy marketing. Nepfimou distribucni cestou se rozumi dodani zbozi
kone¢nému spotiebiteli s vyuZzitim jednoho nebo vice mezi¢lankd. Nevyhodou
tohoto zplsobu distribuce je, Ze vyrobce nema kontrolu nad pFfepravovanym

zbozim.

,Distribu¢ni mezi€lanky pfedstavuji sit organizaci a jednotlived, jejichz
prostfednictvim je zbozi postupné premistovano od vyrobce/dodavatele ke
kone¢nému spotiebiteli nebo uzivateli“ (Bouckova, 2004, str. 203). Distribucnimi
mezi¢lanky mohou byt prostfednici, zprostfedkovatelé nebo podplrné distribuéni
meziClanky. Prostfednici jsou ti, ktefi zbozi nakupuji, po urcitou dobu jsou jeho
vlastniky a poté zboZi opét prodaji. Zprostfedkovatelé zboZzi nenakupuji, pouze
vyhledavaji potencionalni kupujici a pfedavaiji jim kontakty na firmu &i informace
o produktu. Za tyto sluzby nasledné ziskavaji provizi. Podparné distribucni
mezi¢lanky nejsou obvykle soucasti distribuéni cesty, ale podporuiji ji. Podpurnymi
distribucnimi meziclanky mohou byt propagacni organizace, banky nebo dopravni

organizace.

Distribu¢ni mezic¢lanky vykonavaji zpravidla tfi funkce. Obchodni funkce souvisi
s nakupnimi aktivitami. Logisticka funkce je spojovana s kompletaci, skladovanim
a balenim zbozi a vramci doplikové funkce dochazi k ziskavani informaci
napfiklad o potencialnich zakaznicich nebo o marketingovém prostfedi (Kotler,
2004). Obchodni metody vyuzZivané pfi prodeji spotfebniho zbozZi znazoriuje

obrazek 6.
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1) vyrobce { spotrebitel

2) vyrobce { maloobchod { spotfebitel

~

3) vyrobce

velkoobchod ‘ maloobchod spotrebitel

maloobchod

4) vyrobce { velkoobchod prostfednik spotfebitel

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 539

Obr. 6 Obchodni metody vyuzivané pri prodeji spotrebniho zbozi

1.4 Marketingova komunikace

Poslednim nastrojem marketingového mixu je marketingova komunikace neboli
komunikaéni politika. ,,Pojem komunikaéni politika zahrnuje veSkeré aktivity
sméfujici k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil®
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 107). ,Marketingova komunikace je forma fizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, pfesvéd€ovani nebo ovliviiovani

spotrebitell, prostfednikl i ur€itych skupin® (Bouckova, 2003, s. 222).

Cilem marketingové komunikace je informovat potencionalni zakazniky o produktu

a presvédcit je ke koupi. ,,Mezi tradi¢né uvadéné cile patfi:

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,

e odlisit produkt,

e zdulraznit uzitek a hodnotu produktu,
e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

¢ posilit firemni image (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 31).

Komunikacéni politika zahrnuje osobni a neosobni formu komunikace. Osobni
forma komunikace je komunikace, pfi které dochazi k pfimému fyzickému kontaktu
mezi prodavajicim a kupujicim. Osobni komunikace vede k vétSi duvére
a otevienosti. Nevyhodou této komunikace je, Ze je pro podnik nakladna. Osobni

komunikace je prezentovana prostrednictvim osobniho prodeje.
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V ramci osobniho prodeje mohou prodavajici prezentovat svlj vyrobek nebo
sluzbu osobné. Vyhodou je okamzita zpétna vazba. Cilem osobniho prodeje je
prodej produktu, budovani vztaht se zakazniky i vytvafeni image produktu nebo

firmy.

Neosobni forma komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing
a Public Relations. Vyhodou neosobni komunikace je moznost osloveni vétSiho
poctu zakaznikd. Nevyhodou je ovSem pomalejSi zpétna vazba, vyssi nakladnost

a pfedevsim nedochazi k fyzickému kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim.

Reklama je placena, neosobni forma komunikace, kterou podnikatelské subjekty
nebo organizace vyuZivaji k pfesvédceni urcité cilové skupiny ke koupi. Cilem
reklamy je propagace vyrobku nebo firmy. Reklama muze byt prezentovana ve
formé inzeratl v novinach, v televizi, v €asopisech, v rozhlasu ¢i na billboardech.

Tabulka 1 znazorfiuje vybrané reklamni prostfedky a jejich vyhody a nevyhody.

Tab. 1 Reklamni prostredky

Druh média | Vyhoda Nevyhoda
Siroky r(v)zs’ah . Pomijivost sdéleni
. Celoplo3né pokryti . .
Televize N . Vysoké celkové naklady
Moznost opakovatelnosti ) o .
N . Nutnost planovat s pfedstihem
Plsobeni na smysly
Operativnost Nekomplexnost
Rozhlas Nizké naklady Pomijivost sdéleni
Moznost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Nizké néklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
. Pokryti mistniho trhu Velka konkurence
Noviny < . e
MoZnost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Vysoké vérohodnost Kratka Zivotnost
& . Kvalita a barevnost tisku Nedostate€na pruznost
asopisy N o
Moznost segmentace Dostupnost — vysSi cena
Mistni pokryti
Venkovni Mozn_ost’ vrac_ef[ se ke sdéleni Kontroverzni akceptace média
Relativni flexibilita X o .
reklama L o Problém bezpecnosti - billboard
Kreativita ztvarnéni
Omezena segmentace

Zdroj: Heskova, Starchon, 2009, s. 83

,,Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni

prodeje urcitého produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod
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zakaznikim* (PFikrylova, Jahodova, 2010, s. 34). MuZe se jednat o slevové
kupdny, cenova zvyhodnéni, ochutnavky, ceny v soutézich, vzorky zdarma a tak
dale. Tato forma neosobni komunikace je ¢asto kombinovana i s dalSimi formami,
predevsSim s reklamou. Jedna se o kratkodobou zalezitost, po ukonceni podpory

prodeje se vySe prodeju vraci na predeslé hodnoty.

,,PFimy marketing znamena navazani pfimych vztah( s peclivé vybranymi
zakazniky. Vyhodou je moznost okamzité reakce ze strany zakaznika a budovani
dlouhodobych vztahd* (Kotler, Armstrong. 2004, s. 704). Mezi nastroje pfimého

marketingu se fadi:

direct mail,

telemarketing,

reklama s pfimou odezvou,

online marketing.

Direct mail je sdéleni v pisemné podobé. Muze se jednat o nabidkové dopisy,

letaky, katalogy Ci brozury.

Telemarketing je komunikace provadéna prostfednictvim telefonu. Cilem je
nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahl se zakazniky. Telemarketing mize byt aktivni
nebo pasivni. V ramci aktivniho telemarketingu vychazi iniciativa pfimo od
spole¢nosti, zatimco v ramci pasivniho telemarketingu pfichazi kontakt pfimo od

spotrebitele.

,Reklama s pfimou odezvou je vyuziti masovych, neadresnych médii pro
komunikaci se spotfebiteli s cilem generovat jejich pfimou reakci. Televizni,
rozhlasova a tiskova reklama je koncipovana tak, aby vyvolala pfimou zpétnou
odezvu prijemce sdéleni tim, Ze zavola na urcité telefonni Cislo ¢i odesle kupdn

z tisténého inzeratu® (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 98).

Online marketing pfedstavuje komunikaci realizovanou prostfednictvim internetu
nebo mobilniho telefonu. Cilem online marketingu je odhadnout cilovou skupinu
potencionalnich zakazniku pfimo z databaze klientu. Tito zakaznici jsou nasledné

kontaktovani.

Pfimy marketing pfinasi prodavajicimu i kupujicimu fadu vyhod. Tyto vyhody

znazornuje tabulka 2.
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Tab. 2 Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakazniku

Pohodiny vybér zbozi a nakup z domova | Pfesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky

. ) Mé&fitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
Davéryhodnost komunikace L .
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pfi nakupu Utajeni pfed konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy | Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 90

Poslednim druhem marketingové komunikace jsou public relations neboli vztahy
s vefejnosti. Cilem public relations je ziskavani a ovliviiovani vefejnosti
a vytvareni dobrého jména podniku. Zakladem je vytvareni dlavéry a poskytovani
racionalnich informaci. ,,PR by mélo byt dlouhodobou a nepfetrzitou funkci
managementu firem, soustfedénou na vSechny cilové skupiny daného subjektu
a podporujici reklamni, marketingové a dalSi aktivity firem*(Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 102). Cilovou skupinou PR je interni a externi vefejnost. Do interni
vefejnosti spadaji zaméstnavatelé, zaméstnanci, zakaznici a dodavatelé. Za
externi vefejnost se povazuji média, obyvatelstvo, pedagogové, finan¢ni instituty

a mnoho dalSich (Pfikrylova, 2010).
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2 Profil firmy Prominent CZ, s. r. o.

Firma Prominent CZ, s.r.o. byla zalozena vlednu roku 2007. Jedna se
0 spoleCnost s ruCenim omezenym, jejimz feditelem je Ing. Pavel Voves.
Prominent CZ, s.r.0. je dcefina spole¢nost, ktera je stoprocentné viastnéna ZOD

Brnisté a.s. Sidlo firmy se od pocatku vzniku nachazi v Brnisti.

Spolecnost funguje jako strategicka obchodni jednotka, ktera ma vlastni strategii,
vlastni zakazniky, konkurenty a cile, které nijak nekonkuruji ostatnim
hospodarskym stfediskim druzstva. Mezi hospodarska stfediska druzstva patfi
kromé spole¢nosti Prominent CZ, s.r.o. také chov mlééného skotu a produkce

mléka, chov a vykrm krit a rostlinna vyroba.

Prominent CZ, s.r.o. je nejvétsi zpracovatel a vyrobce kratiho masa na Ceském
trhu. Jedna se o moderni a technologicky velmi dobfe vybavenou firmu, ktera
zaméstnava priblizné 80 zaméstnancl. Maso se zpracovava ve vlastnim provozu
v Brnisti, dale se upravuje, pfipadné se zde vyrabi i uzeniny. Kromé téchto aktivit
se firma zabyva i ¢innostmi v oblasti velkoobchodu a maloobchodu a to obchodem

S masem a masnymi vyrobKky.

Vyrobky jsou dodavany do obchodni sité tfemi moznostmi. Prvni moznosti je
velkoobchod, kdy se produkty dostavaji ke konecnému zakaznikovi
prostfednictvim feznictvi a stravovacich zafizeni. Druhou moznosti jsou silné
obchodni fetézce a treti moznosti je sit vlastnich maloobchodnich prodejen.
V souéasné dob& ma firma v Cechach 13 vlastnich kamennych prodejen a jednu
pojizdnou prodejnu. Jedna kamenna prodejna se nachazi pfimo v misté vyroby,
tedy v Brnisti. Tfi prodejny se nachazi v Liberci (Siroka ul., Moskevska ul., Ulice 1.
maje). Dvé prodejny se nachazi v Praze (Horni Pogernice, Uhfinéves) a v Ceské
Lip& (Sokolska ul., Spi¢ak). Dalsich 5 prodejen je umisténo ve vétsich méstech

a to v Trutnové, Mladé Boleslavi, Novém Boru, Nové Pace a v Nymburku.

JelikoZz je podnik zapojeny do potravinového Fetézce, musi dodrZzovat normy
nezavadnosti a kvality produkce. Informace tykajici se bezpecnosti potravin stale
vice zajimaji obchodni Fetézce i konzumenty a tak je firma nucena klast velky
ddraz na kvalitu. Spole€nost Prominent CZ je certifikovana dle normy ISO 9001,
ktera definuje poZadavky pro systém fizeni kvality a dale dle IFS Food standardu,

coz je standard vytvofeny pfimo pro bezpelnost potravin. Dikazem kvality je
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i fakt, Ze firma ziskala jiz nékolik ocenéni, napf. prvni misto v soutézi Vyrobek roku
v Libereckém kraji 2012.

2.1 Analyza marketingového mixu

V této kapitole budou popsany konkrétni nastroje marketingového mixu vybrané

spolecnosti.

2.1.1 Produkt

Spole¢nost Prominent CZ zamérfuje svou podnikatelskou ¢innost na zpracovani
kratiho masa a na nasledny prodej. Vyrobkové portfolio zahrnuje kraty a krati dily
v Cerstvé i v uzené podobé. SpoleCnost se fidi mottem ,,maso kruti devatera
chuti*. Krati maso se zpracovava do vyrobku a uzenin. Dale se zde zpracovava
jesté kufeci maso. Do nékterych vyrobku se doplikové pouziva i maso veprove.
Vyrobky dodavané do supermarkett jsou baleny ve vakuovych ochrannych foliich
nebo vani¢kach. Ve vlastnich prodejnach jsou vyrobky k dispozici v nebalené

formé.

V nasledujici tabulce je znazornéno procentni rozlozeni produkce v poslednich

Sesti letech, které bylo zjiStovano na zakladé prodeju v tunach.

Tab. 3 Rozlozeni produkce v % v letech 2009 — 2014

Procentni rozlozeni produkce
2009 2010 2011 2012 2013 2014
Krati 70 % 54 % 54 % 59 % 58 % 50 %
maso
Kureci 21 % 30 % 33 % 31 % 29 % 32 %
maso
Uzeniny 9 % 16 % 13 % 10 % 13 % 18 %

Zdroj: Prominent CZ, s. r. o.
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Z tabulky je patrné, Ze se struktura vyrobkového portfolia béhem let méni.
Zpracovani kritiho masa tvofilo na zaCatku sledovaného obdobi témér tfi Ctvrtiny
celkové produkce. V poslednim sledovaném roce zlstava kriti maso stale
dominantni, ale podil kufeciho masa a uzenin stale roste. Podniku se tedy dafi
plnit jeden ze svych strategickych cill, kterym je posileni vyrobkd s vy3$Sim

stupném zpracovani (masné vyrobky, uzeniny a speciality).

V tabulce 4 Ize nalézt, vjakém rozlozeni odebiraji vyrobkové portfolio

velkoobchody, supermarkety a podnikové prodejny.

Tab. 4 Procentni rozlozeni odbéru produkce

2014 Krati maso Kureci maso Uzeniny
Velkoobchod 52 % 37 % 11 %
Supermarkety 77 % 0 % 23 %
Prodejny 33 % 47 % 20 %
2013 Krati maso Kureci maso Uzeniny
Velkoobchod 32% 55 % 13 %
Supermarkety 91 % 0% 9 %
Prodejny 34 % 46 % 20 %
2012 Krati maso Kureci maso Uzeniny
Velkoobchod 34 % 57 % 9%
Supermarkety 95 % 0% 5%
Prodejny 34 % 46 % 20 %

Zdroj: Prominent CZ, s. r. 0.

Z tabulek je patrné, Ze nejvétSimi odbérateli kratiho masa jsou supermarkety,
nasledované siti vlastnich prodejen. Kruti maso odebiraji nejméné velkoobchody,
zaroven jsou ale nejvétSimi odbérateli masa kufeciho. Supermarkety kufeci maso
v poslednich letech neodebiraji vibec. Uzeniny odebiraji nejvice vlastni prodejny.

V nasledujici tabulce 5 jsou uvedeni nejvétSi odbératelé zfad velkoobchodu

a supermarkett dle odebraného mnozstvi v tunach.
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Tab. 5 Nejvétsi odbératelé supermarket a velkoobchod

Supermarket Mnozstvi (t)

Kaufland 177
Ahold 158
Billa 99
Velkoobchod Mnozstvi (t)

Hopi 189
ZEMAN maso uzeniny 186
LE&CO 72

Zdroj: Prominent CZ, s. r. 0.

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost ma 13 vlastnich prodejen. Mezi nejvétsi prodejny
z hlediska objemu prodeje v tunach patfi prodejna v Praze Uhfinévsi, na druhém
misté je prodejna v Ceské Lip& v ulici Sokolska a na tfetim mist& je prodejna
v Liberci v ulici Siroka. Z vyrobkd jsou v Praze Uhfingvsi nejvice odebirany kriiti
pareCky nasledované vinnymi klobasami a nastfiknutou krdtou upravenou pro
grilovani. Z masa jsou nejvice odebirany kruti prsa, kruti horni stehno a cela krita.
V Ceské Lipé v ulici Sokolska jsou nejodebiran&jsimi vyrobky opét krati parecky
nasledované vinnymi klobasami s mletou smeési. Z masa jsou nejvice odebirana
kriti prsa, celé kraty a kufeci &tvrtky. V Liberci vulici Sirokda jsou
nejodebirané&jSimi vyrobky vinné klobasy nasledované kratimi parecky a mletou

smési. Z masa jsou nejvice odebirany kufeci prsa, kufeci ¢tvrtky a kriti prsa.

Na obrazku 7 Ize nalézt jedny z nejodebiranéjSich produktd — kufeci Ctvrtky, krati

parecky, krati tvrtky a mletou smés.
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Zdroj: foto autorky
Obr. 7 Nejodebiranéjsi produkty

2.1.2 Cena

Jak uzZ bylo zminéno, cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery pro
podnik znamena zisk. Na cené zavisi velikost zisku, ale i obména produktového

portfolia.

Prodejni cenu kratiho masa, kufeciho masa i vyrobkud si stanovuje feditel firmy pan
Ing. Voves sam. Cena se stanovuje na zakladé nakladu na produkt. K cené se
pfipoCitava marze vrozmezi 10 — 70% v zavislosti na druhu vyrobku. Krati
a kureci prsa maji marzi nejnizsi.

Limitnim faktorem pfi stanovovani ceny je cena vyrobku na trhu. Cena se musi
pfizpGsobit prodeji, tak aby to pro zaékazniky nebylo piili§ drahé. Reditel
spole€nosti pravidelné sleduji ceny vyrobkd na trhu, dale sleduje ceny ostatnich
dodavatell prostfednictvim databaze SZIF a v neposledni fadé sleduje také
poptavku zakaznikl a odbyt.

Naklady je tfeba pokryt dostatecné vysokou marzi. Podnik sleduje mésicni a ro¢ni

naklady a pravidelné je vyhodnocuje. Poté pfipadné dojde k upravé
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a pfizplsobeni cen. Naklady se koriguji podle celoro¢niho planu nakladu

a investic.

2.1.3 Distribuce

Spole¢nost Prominent CZ, s. r. 0. plsobi na trhu B2C, ale také na trhu B2B.
Vramci B2C trhu prodava zbozi zakaznikim prostfednictvim sité vlastnich
prodejen. Dale obchoduje i na B2B trhu, své vyrobky prodava velkoobchodim
a supermarketiim, které nasledné nabizeji tyto vyrobky ve svych prodejnach.
SpoleCnost tedy vyuziva pfimé i nepfimé distribu¢ni cesty. Obchoduje se
zakazniky pfimo prostfednictvim vlastnich prodejen, ale také nepfimo
prostfednictvim distribuénich mezi¢lankl, kam Ize =zafadit jiz zminéné
velkoobchody a supermarkety. Na obrazku 8 je znazornén prabéh pfimé
a neprimé distribucni cesty.

Prima distribucéni cesta

™ ] ™

Prominent CZ, s. r. 0. Konecny spotrebitel

Neprima distribucni cesta

e R - N - R

Prominent CZ, Velkoobchod Koneény
S.I. 0. Supermarket spotFebiteI

Zdroj: obrazek autorky

Obr. 8 Prubéh pfimé a neprimé distribucni cesty

Do vlastnich prodejen jsou vyrobky dovazeny ve vlastnich vozech. Distribuce do
velkoobchodtl a supermarket(i probiha taktéz vlastnimi vozy. Retézce si pro zboZi
sami nejezdi. V pfipadé zvySeného prodeje a rozvozu, napfiklad pfed Vanocemi,
Velikonocemi nebo pfi cenovych akcich supermarkett si firma najima dopravu od
externich firem. Podnik ma rozepsany linky do SeveroCeského, Stredoceského,
Vychodoceského, Libereckého, Hradeckého a Pardubického kraje. Do Prahy
probiha distribuce samostatné. Je rozepsano 7 linek, to znamena, ze ma podnik
k dispozici 7 automobilll a 7 fidi€u. Problémy s dopravou se nevyskytuji, pouze

v pfipadé nemoci fidice nebo pfi Spi¢ce (Vanoce). SpoleCnost Prominent CZ
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vlastni 2 vozy znacky Mercedez Atego (nad 3,5t), 2 vozy znacky Citroen Jumper
(do 3,5t), 2 vozy znacky Renault Master (do 3,5t) a jednu Avii s nastavbou (nad

3,5t). Na obrazku 9 Ize nalézt jeden z vozl spole€nosti Promiment CZ.

PROMINENT

CERSTVE KRUTI MASO

Zdroj: foto autorky

Obr. 9 Vuz spole¢nosti Prominent CZ, s. r. o.

2.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace spole¢nosti Prominent CZ, s. r. 0. sméfuje pfevazné ke
kone¢nym zakaznikim. Spole€nost vyuziva osobni i neosobni formy marketingové
komunikace a to predevSim point of sale neboli upoutani pozornosti v misté
prodeje, to znamena ve vlastnich prodejnach. K upoutani pozornosti Prominent
CZ, s.r.o. vyuziva jednotného firemniho designu, ktery je doplnén tabulemi
s aktualnimi nabidkami, slevami nebo akcemi. Tabule jsou umistény jednak
venku, na zdi nebo ve vyloze, ale také uvnitf v prodejnach. Prodejny dale vyuZivaji

i zavéSené tabule s fotografiemi vyrobku.

K podpore prodeje firma dale vyuziva rizné akéni nabidky se snizenymi cenami,
letaky, rizné soutéze napf. o taSku uzenin, dale malé darky stalym zakaznikim
napf. bonbony nebo kuchynské chrapky a kratiho kuryra coz je letak

s informacnimi texty.

O spoleCnosti se mohou spotfebitelé dozvédét prostfednictvim reklamy a to
pfedevS§im na lokalni urovni. SpoleCnost vyuziva reklamu v mistnim tisku

a v lokalnich radiich. Pozornost novinar si spole¢nost ziskava prostfednictvim
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Cinnosti v Podralském nadacnim fondu, ktery zalozilo ZOD Brnisté. Firma se
rznymi projekty podili na rozvoji tohoto regionu. Kazdy rok jsou vyrobky
spolecnosti Prominent ocefiovany v mistnich soutézich, napf. v soutézi Regionalni

potravina Libereckého kraje nebo v soutézi Vyrobek roku v Libereckém kraiji.

Podnik nevyuziva reklamu prostfednictvim masmédii, jelikoz je tato reklama velmi
nakladna a mohou si ji dovolit pouze velké spoleCnosti s celostatnim rozsahem.
Spole¢nost Prominent ma v sou€asné dobé sit' vilastnich prodejen pouze v Praze,
v Libereckém a ve Stfedoleském kraji. Formou reklamy jsou vyuzivany letaky do

schranek v okoli podnikovych prodejen.

V ramci marketingové komunikace se firma prezentuje také prostfednictvim
vlastnich webovych stranek www.krutimaso.cz. Nazev této webové stranky ma
i svlj strategicky vyznam. V pfipadé, Ze wuzivatel napiSe do internetového
vyhledavace pojem ,,krati maso*, jako jeden z prvnich odkazi se mu ukaze pravé
webova stranka spole¢nosti Prominent CZ. Po zadani tohoto pojmu se objevuje
spole¢nost Prominent CZ hned jako tfeti odkaz na prvni strané a to ve vyhledavaci

Seznam i Google.

Webové stranky jsou velmi dobfe feSené a pro zakaznika je vyhledavani
jednoduché. Na uvodni strané mohou uzZivatelé vidét logo spoleCnosti, akéni
nabidku na konkrétni mésic, recenze od stavajicich zakaznikl, ddvody pro¢
kupovat pravé kruti maso, nékolik receptll a odkaz na eZpravodaj. Na obrazku 10
je uvedena akce na mésic listopad, ktera se nachazi pfimo na uvodni strance

www.krdtimaso.cz.

Akeni ceny do
28.11.2015

Vice informaci Q

Zdroj: www.krutimaso.cz (stazeno 23. 11. 2015)

Obr. 10 Akce na webovych strankach
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Po kliknuti na ikonu ,,vice informaci“ se uZivateli zobrazi podrobna slevova
nabidka (viz Obr. 11).

AkEni ceny do 28.11.2015

Do 28

listopadu 2015 v nasich prodejnach nabizime za vyhodné ceny vyrobky z kratiho masa

na a smetanova klobasa .... 89,30 K¢
Klobasa PROMINENT .... 129,30 K& / ke
Klobasa se zelim .... 109,30 K& / kg
Krati uzenky .... 89,50 K& / ke
Kralovska tlacenka .... 129,50 KE / kg
hlazeny krocan bez drobu 99 K ke
Chlazena krata bez drobd .... 89,50 K& / kg

Zdroj: www.krutimaso.cz (stazeno 23. 11. 2015)

Obr. 11 Podrobna slevova nabidka na firemnim webu

Na webovych strankach si mohou uZivatelé dale pFecist informace o tom, proc je
krati maso tak zdravé, jaka je historie chovu krit, mohou se dozvédét zajimavosti
o krtach samotnych napf. o rychlosti jejich béhani nebo o jejich inteligenci. Dale
jsou na strankach recenze od spokojenych zakazniku a tipy jak krati maso nejlépe
upravit. V dalSi sekci mohou uzivatelé nalézt uzitecné recepty z kratiho masa. Na
webovych strankach je také k nalezeni seznam vS8ech prodejen a kompletni
sortiment vyrobkl. Produktové portfolio zahrnuje pfes 60 druh( vyrobku. Zaklad

tvori kraty a kruti dily, uzené kruti a kufeci dily, uzeniny a chlazené kufeci maso.

Zakaznici mohou vyuzit také moznosti elektronické objednavky. Vyhodou
elektronické objednavky je, Ze se da vyfidit béhem minuty. Do objednavky staci
vyplnit pozadovany produkt, po€et kusu, kontaktni Udaje, konkrétni prodejnu, na

které si zdkaznik objednavku vyzvednete a termin vyzvednuti (viz Obr. 12).
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Dodaci udaje

Objednany produkt Pocet Cena za kg
Palka chlazené kraty 1 89,90 Ké&
Krata cela uzena 99,90 K¢

Vyplrite prosim

Jmeéno * Prijmeni *
Telefon * Email *
Poznamka

- Povinné polozky

Vyberte prodejnu, na kterou Vam objednané produkty pripravime

Ceska Lipa, gpiﬁék v Pr 0 - Horni Pocernice, Nachodska 708/79

Zadejte termin, kdy si produkty vyzvednete *

Zdroj: http://www.krutimaso.cz/produkty-objednavka.html (stazeno 23. 11. 2015)
Obr. 12 Elektronicka objednavka

Timto formulafem podnik ziskava cenné udaje a to emailové kontakty na
zakazniky, ktefi projevili zajem o produkty. Diky témto udajum muize firma vyuzit
moznosti direct mailingu. Jeho prostfednictvim Ize na zakladé pfedchozi
objednavky zakaznika znovu oslovit s dalSi zajimavou nabidkou a to naprosto bez
nakladu.

Spole¢nost ma k dispozici barevné katalogy s kompletnim vyrobkovym portfoliem.
V katalogu jsou fotografie produktd, jejich popis a doporuceni k ¢emu se hodi.
Déle je uveden typ obalu, ve kterém je mozné produkt zakoupit, doba trvanlivosti,
priblizna hmotnost, jakostni tfida a objednavkové Cislo. Tyto katalogy jsou uréeny
pro velkoobchody a supermarkety. Dale je ke katalogdm dodavan propagacni
material o spole¢nosti Prominent CZ, s. r. o.
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Podnik ma také k dispozici pojizdnou prodejnu, diky které se ucastni farmarskych
trha na rlznych mistech a mlze tak Sifit povédomi o znacce. Dale firma vyuziva
i stankovy prodej na rlznych vefejnych akcich typu Brnistska pout, Mimorské

dostihy, détské dny nebo paleni ¢arodéjnic (Volencova, 2014).
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3 Prodejna Ceska Lipa sidlisté Spi¢ak

V této kapitole bude popsan soudasny stav prodejny v Ceské Lip& na sidlisti
Spicak, ktera je soudasti sité tfinacti prodejen patficich spoleénosti Prominent CZ,
s. r. o. Dadvodem k analyze této prodejny je fakt, ze se jedna o jednu
Z nejnovéjSich prodejen, ktera v listopadu tohoto roku oslavila jeden rok od svého
vzniku a cilem firmy je zvySeni prodeje v této prodejné. Na obrazku 13 je

zachycena jiz zminéna prodejna.

KRUTI, KURECI A VEPROVF

MASO - UZENINY

K- < 'pr s o
a9, 90
be-=4 ot she e
99,90
Kedt! sekana
'iovgi-'mlch' Smes

T———

Zdroj: foto autorky
Obr. 13 Prodejna Ceska Lipa sidlisté Spi¢ak

Prodejna je umisténa v dobré lokalit&, jelikoz sidlisté Spitak je jedno z nejvétsich
sidlist v Ceské Lip&. Nevyhodou je pouze umisténi prodejny. Prodejna spoleénosti
Prominent se nachazi ve vzdalenosti pfiblizné 50m od jiné masny funguijici v této
lokalité jiz Ffadu let. Zakaznici ze SirSiho okoli nemaji povédomi o existenci

prodejny patFici spoleénosti Prominent. Prodejna na sidlisti Spicak nema tolik

v v  wriwvs
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prodejnou firmy. Prodejna v Sokolské ulici se nachazi velmi blizko centra, denné
kolem ni projde velké mnozstvi lidi a uz neni tfeba vénovat propagaci prodejny
takové usili.

V ramci posouzeni kvality sluzeb a kvality sortimentu jsem navstivila jiz vySe
zminénou prodejnu nachazejici se kousek od prodejny spole¢nosti Prominent CZ,
S. r. 0. V této prodejné bylo znat, Ze funguje fadu let, vybaveni nebylo tak moderni,
zaméstnanci nebyli tak privétivi a ani ceny vyrobkd nebyly niz§i. Navzdory témto
skuteCnostem se v prodejné nachazelo nékolik zakaznikd. Jediné co se mi v této
prodejné libilo, byl odév zaméstnancu ladici k designu prodejny. Na nasledujicim

obrazku 14 je zachycena konkurenéni prodejna.

Zdroj: foto autorky
Obr. 14 Konkurencni prodejna

Samotna prodejna pusobi nové a velmi pfijemné. Prostor je pfiméfené velky
a rozmisténi vyrobku v pultech pusobi na prvni pohled velmi dobfe. Vyhodou
oproti konkurenéni prodejné je moznost platit kreditnimi kartami. Na prodejné jsou
k dispozici katalogy s pfehledem vSech produktl. Zakaznik si muze odnést také

vizitku, na které je nazev spoleCnosti a kontakt na prodejnu. Na nasledujicim
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obrazku 15 je mozné vidét jeden z nékolika certifikatl, ktery firma ziskala a dale

také plakaty vyvéSené v prodejné.

PO0RLL 800

MISTNIAKCNT SKUPINA LAG PODRALSKO

CERTIFIKAT

Kniti uzené prso

PROMINENT(Z 5.0
Brnided 4 471 29 Beind

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 15 Vyzdoba prodejny

Podnik nabizi velmi Siroky sortiment masa a vyrobku. O tom, Ze jsou vyrobky
kvalitni a chutné svédcCi i fakt, ze zakaznici, ktefi do prodejny pfisli poprvé,
navstévuji tuto prodejnu i nadale a jsou spokojeni. Kromé vyrobkl, které jsou na
prodejné k dispozici, je mozné zakoupit si napfiklad i peCivo, nealkoholické napoje
pfipadné dalSi suroviny na ochuceni (sul, hof€ice, ke€up atd.) K dispozici jsou také
mrazené potraviny (hranolky, mrazena zelenina a tak dale). Nové byla nabidka

rozSifena i 0 maso veprové. Ukazku produktl je mozné vidét na obrazku 16.
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Zdroj: foto autorky
Obr. 16 Ukazka produktt

Cenu vyrobkl pro vSechny prodejny stanovuje feditel spole€nosti pan Ing. Voves
(viz kap. 2.1.2 Cena). Ceny na prodejné v Ceské Lipé na sidlisti Spicak jsou
pfizplsobeny regionalnimu trhu. Kazdy meésic jsou v prodejné ruzné slevové

nabidky na rGzné druhy masa nebo vyrobku.

Distribuce do prodejny probiha pfimou distribu¢ni cestou prostfednictvim vlastnich
chladicich voz(i. Vzdalenost z vyrobny v Brnisti do prodejny v Ceské Lipé& je 16km.
V ramci jedné distribuéni cesty probihd rozvoz vyrobk( do prodejny v Ceské Lipé

na sidlisti Spi¢ak, ale také do prodejny v Ceské Lip& v Sokolské ulici.

V useku mezi prodejnou Prominentu a konkurencni prodejnou se nachazi celkem
6 nabidkovych tabuli. 3 tabule patfi spoleCnosti Prominent a zbylé 3 tabule patfi
konkurenci. Pro zakazniky je méné pfehledné, ktera nabidkova tabule patfi které
prodejné, jelikoZ jsou velmi podobné a velmi blizko u sebe. Nabidkové tabule se
nachazeji maximalné 30m od prodejny. Na nasledujicim obrazku 17 lze nalézt

nabidkové tabule obou prodejen.
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Zdroj: foto autorky
Obr. 17 Nabidkové tabule

Pred vchodem do prodejny se nachazi jesté jiny typ nabidkovych tabuli, ktery Ize
nalézt na obrazku 18.

KVALITA NA VAS sTUL
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o 'E!(Qf

I 'Vinna. K'cbo:S@j “
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| delitov

| |

Zdroj: foto autorky

Obr. 18 Nabidkové tabule spole¢nosti Prominent
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V okoli prodejny je pouze jedna informacni cedule. Tato informacni cedule se

nachazi na budové, ve které je prodejna umisténa (viz Obr. 19).

KADERNICTVI
D) 77 { =

Zdroj: foto autorky

Obr. 19 Informaéni cedule spole¢nosti Prominent
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4 Navrhy a doporuéeni na zlepsSeni marketingového mixu

vybrané prodejny

V této kapitole budou uvedeny mé navrhy a doporuceni na zlepSeni
marketingového mixu prodejny v Ceské Lip& na sidlisti Spi¢ak, na které by se
mohl podnik zaméfit. Cilem nize uvedenych navrhi je zvySeni trzeb v této

prodejné, jelikoz trzby pro tuto prodejnu neodpovidaji stanovenému planu.

Prodejna nabizi velmi Siroky sortiment masa a vyrobkd. Na zakladé informaci
ziskanych od vedouci prodejny doporucuji zachovat sou€asny sortiment masa a
vyrobku. Stavajici sortiment doplfiujicich potravin a surovin by bylo vhodné rozsifit

o nabidku vin, tak jak je tomu i v jinych prodejnach spolecnosti.

Cena vyrobkl na prodejné je, jak jiz bylo zminéno pfizpusobena regionalnimu
trhu. Na zakladé provedené analyzy navrhuji zUstat u stavajicich cen. Dale

doporuduji pouzivat mésicni slevové akce na razné typy vyrobku.

Distribuce vyrobkd zvyrobny v Bristi do 16 km vzdalené Ceské Lipy je
zajistovana prostrednictvim vlastnich chladicich vozi. Do obou prodejen v Ceské
Lipé se svoz spojuje do jedné cesty. Dle zjisténych informaci doporucuji udrzovat

stavajici systém distribuce.

V ramci marketingové komunikace je taktéz doporu¢eno nékolik navrhi na
ZlepSeni. Je tfeba investovat do nového obleceni pro zaméstnance, které by se
lépe hodilo k logu spolecnosti a k designu prodejny. Vhodna by byla bila trika,

Cervené zastéry a pripadné Cervené kSiltovky s logem spolecnosti.

Déle je tfeba zaméfit se na zviditelnéni prodejny, které by upoutalo vétsi pocet
potencialnich zakaznikd. Do prostoru vedle vylohy by se umistila vétsi a
vyrazngjsi zavésna tabule s aktualnimi slevovymi nabidkami. Druha zavésna
tabule by se umistila na zed uvnitf prodejny. Vyloha by byla popsana mensim
mnozstvim textu, tak aby bylo do prodejny Iépe vidét.

DalSi zménu, kterou by bylo tfeba udélat je odliSeni tabuli s denni nabidkou od
konkurence. Mél by byt vytvofen novy design tabuli a také rozsifen jejich pocet.
Pro odliseni od konkurencni prodejny by pro zacatek stacilo tabule nachazejici se
u prodejny pfemistit do vétsi vzdalenosti od prodejny a tabule, které jsou velmi
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podobné tém konkurenénim, by se mohly nachazet az prfed prodejnou. Na

obrazku 20 je zachycena tato zména.

Zdroj: foto autorky
Obr. 20 Zména nabidkovych tabuli

Dal8i navrh souvisejici s marketingovou komunikaci se tyka umisténi informacnich
ceduli. Cilem by mélo byt zvySeni povédomi zakaznik( o tom, Ze v Ceské Lipé
existuji prodejny spole¢nosti Prominent. Sama zaméstnankyné prodejny na sidlisti
Spiéak o prodejné nevédéla do doby, neZ nastoupila na tuto pozici. Na sidlisti
Spicak by se u odpodek z hlavni silnice umistily informacni cedule. Déle by se
umistily 4 informacni cedule z kazdé strany do vzdalenosti 100m od prodejny,
které by byly podobné té stavajici, pouze by tam byla uvedena vzdalenost
k prodejné&. Dalsi informaéni cedule by se umistila na pfijezdové trasy do Ceské
Lipy ze v8ech sméru. Zvysilo by se tim povédomi zakaznik( o této spolecnosti

a mohlo by to pfispét i k vétSi navstévnosti prodejen.

Pfedposlednim navrhem souvisejicim s marketingovou komunikaci je zajisténi
rozvozu vyrobkd po Ceské Lipé zdarma. Tuto moznost jesté Zadny prodejce masa
z Ceské Lipy nevyuzil a jisté by ji uvitalo nemalé mnozstvi lidi, napf. dichodci,

ktefi by nemuseli nosit t€Zky nakup. Rozvoz zdarma by bylo mozné objednat na
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webovych strankach, prostfednictvim letaku nebo telefonickou objednavkou. Na
webovych strankach by se rozSifila moznost elektronické objednavky.
V elektronické objednavce by byla uvedena moznost dovozu objednavky zdarma.
Do poznamky v objednavce by zakaznik vyplnil, ktery den a na jakou adresu chce
zasilku dorucit. Nasledné by byl kontaktovan doruCovatelem na mobilni telefon
prostfednictvim sms, ve které by byl pfedpokladany termin doruceni. Pokud by
zakaznik pozadoval jiny €as doruceni, domluvil by se s doruCovatelem na jiny
termin. Pokud by si chtél zakaznik zajistit rozvoz zdarma prostfednictvim
mobilniho telefonu, jednoduse by vytogil telefonni gislo na prodejnu v Ceské Lipé

a nasledné by se s obsluhou domluvil na doruceni.

Poslednim navrhem by bylo pravidelné mési¢ni doruCovani letakd s aktualnimi
slevovymi nabidkami do domacnosti v Ceské Lip&. Letaky by se vztahovaly pouze
na vyrobky nachazejici se v prodejnach v Ceské Lipé&. V letaku bude nabidka jak
zlevnénych tak nezlevnénych vyrobkd. Na konci letdku by byl uveden kontakt pro
moznost telefonické objednavky. Pro informaci by byl uveden také seznam vsech
prodejen této firmy. Na rozvoz letaku by si firma najala bud brigadnika, nebo by

rozvoz fesila pres sluzby Ceské posty.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo rozSifeni povédomi vefejnosti o spoleCnosti
Prominent CZ s. r. o., analyzovat jednotlivé nastroje marketingového mixu

a navrhnout doporuceni na zlepSeni marketingového mixu konkrétni prodejny.

V prvni kapitole této prace byl na zakladé prostudovani odborné literatury priblizen
pojem marketingovy mix a byly predstaveny jednotlivé nastroje tohoto

marketingového mixu.

Na teoretické poznatky navazuje Cast prakticka, ve které byl analyzovan
marketingovy mix spole¢nosti Prominent CZ, s. r. 0. V prvni ¢asti této kapitoly byla
predstavena samotna spoleCnost a nasledné byly analyzovany jednotlivé nastroje
marketingového mixu tohoto podniku. Firma ma velmi Siroky sortiment vyrobka.
Produktové portfolio zahrnuje kriti maso, kufeci maso a uzeniny. Spole¢nost
vlastni celkem 13 prodejen, které se nachazi v Libereckém kraji, ve StredoCeském
kraji a v Praze. V ramci distribuce jsou vyuzivany pfimeé i nepfimé distribucni
cesty. Prodejny jsou zasobovany z vyrobny v Brnisti vlastnimi vozy. V ramci
nepiimé distribuce spole€nost spolupracuje s velkoobchody a se supermarkety.
V oblasti marketingové komunikace vyuziva firma vSechny prvky. Osobni prodej
probiha v siti vlastnich prodejen. Dale je vyuzivana reklama v radiu a v lokalnich
novinach. Spole¢nost vyuziva podporu prodeje prostfednictvim rliznych slevovych
akci. V ramci komunikace se zakazniky vyuziva firma vlastni webové stranky, na
kterych si mohou zakaznici vyplnit elektronickou objednavku a nechat si zbozi
pripravit na nejbliz§i prodejné. Ve tfeti kapitole této prace byl popsan soucasny
stav prodejny v Ceské Lipé& na sidlisti Spicak.

Posledni kapitola je zaméfena na navrhy a doporuCeni na zlepSeni
marketingového mixu prodejny nachazejici se v Ceské Lip& na sidlisti Spigak.
Cilem spole¢nosti je zvySit poCet zakaznikdl, ktefi prodejnu navstivi, a proto byly
navrhy zaméreny pravé na zlepSeni marketingovych aktivit. U produktd bylo
navrzeno zachovani stavajiciho sortimentu. Cena vyrobkl je pfizplsobena
regionalnimu trhu, uspokojuje potfeby nejen zakaznik, ale také firmy. Distribuci ma
podnik vyfeSenu velmi efektivné, tudiz nebyl prostor pro néjaké zlepSeni. V ramci
marketingové komunikace navrhuji hned nékolik opatfeni, kterymi jsou napf.

zvySeni poCtu nabidkovych ceduli, zviditelnéni prodejny prostrednictvim
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zavésnych tabuli, umisténi informacénich ceduli na pFijezdové trasy do Ceské Lipy

a rozvoz vyrobki do domacnosti v Ceské Lipé.

Firma aktivné vyuziva vSech nastroju marketingového mixu, a proto jsem se
zaméfila v ramci navrhl na zlepSeni pouze na jednu konkrétni prodejnu. U této
prodejny jsem shledala dostatek prostoru na zlepSeni. Doufam, Ze alespon
nékteré z mych navrhd budou realizovany, a Ze pfispéji ke zvySeni navstévnosti

prodejny.
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In the first part are characterized the primary marketing concepts
and the division of marketing mix by 4P: product, price, place ang
promotion.

In next parts of thesis are all 4P of the company analysed in detail

and farther is described the current state of selected shop.

In the last part are described recommendations for improvement

of marketing mix of the selected shop.

The conclusion is devoted to a summary analysis.
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