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ABSTRAKT

Mléko a produkty z & vyrobené jsou uznavanymi zdroji Zivin ve stfaejen dti, ale

i dosglych jedindi. Cilem této prace je analyzovat komurtikiastrategii firmy Fides Ag-
ro, spol. sr. 0., jejimz z&rem bylo zvySeni spigby mléka a mknych vyrobkKi mezi
ceskymi spatebiteli. Na zaklad této analyzy a dotaznikového i&esti posléze stanovit
sner, jimz by se propagace nil&ho sektoru #la v budoucnu ubirat.

V teoretickécasti prace jsou popsana vychodiska nutna ke zpéatdomunikani strate-
gie, déle faktory, které ovliji nakupni chovani sp@bitele v oblasti potravin. Analytic-
ka ¢ast obsahuje SWOT analyzu ého od¥tvi, analyzu dosavadni komunitd stra-
tegie firmy a vyhodnoceni dotaznikového Setttdsky spatebitel x mléko a mi&né vy-
robky. Na zaklad vystupi analytickécasti je vypracovan projekt inovace komurikia

strategie firmy.

Kli¢ova slova: mlény sektor, komunikéni strategie, marketingovy vyzkum, SWOT ana-

lyza

ABSTRACT

Milk and dairy products are recognized sources afrientsin the diet of children
and adults. The aim of this thesis is to analyeectimmunication strategy of the company
Fides Agro, spol. s r. 0. which aim was to supportsumption of milk and dairy products
among Czech consumers. Based on the analysis amslittey then will be set the direc-

tion which will determine the future promotion bktdairy sector.

The theoretical part describes the bases needgudoessing the communication strategy,
as well as factors that affect the buying behasfaonsumers in the food sector. The ana-
lytical part includes a SWOT analysis of dairy istty, an analysis of existing communi-
cation strategy and and an evaluation survey callEde Czech consumer x milk and
dairy products. According to the results of anabfipart is determined the innovation pro-
ject of communication strategy.

Keywords: dairy industry, communication strategyarketing research, SWOT analysis
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UvoD

.MIéko je jednorazovy nakup Zzivin. Vyjma Zeleza abgje bezmala vSechny zakladni
Ziviny, které potebuje vyvijejici se dit— tuky, cukry, bilkoviny, vitaminy a mineraly. Je
pravda, Ze §Sinu Zivin mléka Ize ziskat snadno i z jinych Zdrgako je zelenina, lu&hi-

ny a maské plody. MlIéko ale vSe nabizi v pohodiném bdléFénto citat doc. Williama
Searse z University of Californiaigsré vystihuje, jak nezastupitelnou roli ma mléko ve
vyZziveé déti i dosglych.

Pred padesati lety bylo na venkozné, Ze kazda rodina&a svoji kravu. Od ni pila
mléko, dlala si doméaci maslo, tvaroh. Obyvatelésinsi jezdili pro kvalitni produkty od
sedlaki jako pro vzacnost, vazili si jich. Nyni je situazeela odliSna. ¥Sina obyvatel
Ceské republiky nakupuje v supermarketech, kde Jadka ml€énych vyrobki Siroka.
Maloktery vyrobek vSak Ize oz#idjako kvalitni, tedy bezifdatnych latek.

Néktefi spotebitelé odmitaji konzumaci mléka a ml. vyrékicela. Tvrdi, Ze mléko neni
pro lidského jedince vhodnou potravinou. Jejichtpoge vysledkem myi, které jsou
v souvislosti s konzumaci mléka ve spolesti Sfeny. Tyto myty vSak nejsou podloZzeny
zadnymi dikazy. Resto spdeba mléka a mééych vyrobKi po roce 1989 vyrazipokles-
la.

Reakci na tento vyrazny pokles v konzumaci mléRavbyik projektu Skolni mléko, ktery
koncem 90. let 20. stoleti iniciovala obéqgmrosgsna spolénost Laktea. Cilem projektu
bylo nawit déti pravidelrg pit mléko a jist mk&né vyrobky. Projekt usgnd funguje
dodnes. Nicmé&hna myty panujici mezi do&lou populaci o konzumaci mléka vliv néin

Poté nastal rozmach nadnarodnich obchodiétizci nasledovany utlumem mlékaren-
ského pimyslu, likvidaci stad dojného skotu, vstupéiaské republiky do EU. To vse
vedlo k vyraznému zhorSeni situace uk/niiécného sektoru. Nastup ndléé krize v roce
2007 — 2008 byl posledni kapkou, jeZz vyustila vE&vani mléka do poli. Préwehdy za-

¢ala iniciativa firmy Fides Agro, spol. s r. o.,ijag cilem bylo pomoci mt&ému sektoru.

Firma Fides Agro, spol. s r. ougobi v zemdélském sektoru vic nez 15 let. Je vyrobcem
mineralnich krmnych s#si pro hospodéka zvfata. Pomoci svych oblastnich zéstupc
pusobi na Uzemi celeské republiky. Jejimi zakazniky jsou producentékal Prosed-

nictvim nich se ji problémy uviitnlé&ného sektoru dotykaji.
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Cilem této diplomové prace je analyzovat dosav&dmiunikani strategii firmy, jejimz
ukolem bylo vyvratit myty panujici o mléce mezi gpbiteli a zvysit tak konzumaci mle-
ka a mlénych vyrobki. Dale pak realizovat dotaznikovéigei zji§'ujici postojceského
spotebitele wici mléku a mlénym vyrobki. Na zaklad téchto zjiSeni posléze vypracovat

projekt inovace komunikai strategie situjici k podpde mi&ného sektoru.
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1 KOMUNIKA CNi STRATEGIE FIRMY

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinskeho slova ,,comisiua znamena spaiay. Zakladem
procesu komunikace je snaha o vybm re¢eho spoléného s skym. Cilem komunikace
je méco oznamit, zprosdkovat, podit se s uéitymi informacemi, mySlenkami, postoji

a nazory.

Marketingova komunikace je kazdodenni formou korkace, kterou pouziva organizace
k informovani, peswdcovani nebo ovlisiovani dnesSnich nebo budoucich zakainik

Hlavnim principem komunikace je zproetkovani informaci e jejich obsahového vyzna-
mu s cilem usrrnovani mirni, postoji, oekavani a chovani sgebitei v souladu se

specifickymi cili firmy. [1]

1.2 Strategie marketingové komunikace

Zakladni strategické ukoly marketingové komunikagehazeji z cit marketingové stra-

tegie.
Obecr se rozliSuji dva z&kladni typy komunéka strategie:

Strategie pull (protahnout)} kdy prodavajici stimuluje poptavku k@&ného spdebitele,
ktery nasledaé vyvine tlak na distribéni cestu. Stimulantem tohoto typu komuriikiastra-
tegie je tedy poptavajici zakaznik. Strategie jgadéna s cilem budovat sgebitelskou
poptavku. Vyrobce tedy musi informovat obchodni ilémky o tom, Ze realizoval re-
klamni kampa zameienou na kongého zdkaznika, a to proto, by nigamky byly
schopné uspokojit poptavku zakaznika. Podpora pradesklama jsou n&gstji pouziva-

nymi prvky komunik&niho mixu v pull strategii.

Strategie push (prottit) — spoléha fedevSim na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem
je komunikovat €leny distribinich kanal a tim podporovat vyrobek na jeho &eke
konenému spdtbiteli. Push strategie tedy &faje k usgchu firem na trhu pomoci moti-

vace zastupcobchodnich mezianka. [2]
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Pro navrh marketingové strategie musi firn¢ai fadu rozhodnuti, jez je vhodné prova-
dét v postupnych krocich.ifkladem je metodicky postup, ktery je fea sedmi posloup-
nymi ¢innostmi, a to: ufenim gijemce zpravy, stanovenimiclkomunikace ufenim @e-
kavané reakce, sestavenim zpravy,&gm komunikani cesty, rozhodnutim o sklagb
komunika&niho mixu, zpracovanimiasového harmonogramu a roZpoa zabezpgnim

zpetné vazby a systéimmeieni &innosti. [1]

Uréeni prijemce zpravy

Trh je tvd'en tiznymi skupinami stavajicich a budoucich zakaznkteri maji tizné po-
tieby a jsou ovlivani raiznymi trendy. Hlavnim Ukolem planovani komunikaeedentifi-
kace &chto riznych skupin a rozhodnuti, ktera z nich bude citeanketingové komunika-
ce [3]. Cilovym segmentem ma zakladni vliv na raithdi marketéra o tom: Co se bude
scklovat? Jak? Kdy a kde? Kdo budelsdat? [1]

Stanoveni cile marketingové komunikace

Stanoveni cil marketingové komunikace je jednim z niggZit¢jSich manazerskych roz-
hodnuti. Musi vychazet ze strategickych marketilygbvcili a sngfovat k upeviovani
dobré po¥sti firmy. Stanoveni konkrétnich komunddch cili zavisi také na cilové sku-
ping, na niz je marketingova komunikace zgena a také na stadiu Zivotniho cyklu pro-
duktuci znaky.

Mezi z&kladni cile marketingové komunikacerpat

poskytovat informace,

vytvorit a stimulovat poptavku,

odliSovat produkt od konkurence (diferenciace pkbd)y

klast diraz na uzitek a hodnotu produktu,

stabilizovat obrat,

vybudovat a pstovat znaku,

N o gk~ wDbdRE

posilovat image firmy.

Poskytovat informace zakladni cil marketingové komunikace, jehoZ akolje informo-
vat trh o dostupnosti &itého vyrobky nebo sluzby a poskytovat vSem cilovskapinam
dostaténé mnozstvi relevantnich informaci. V gasné dob se znaénacast aktivit zam-

fuje na poskytovani informaci potencialnim zakaimk
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Vytvait a stimulovat poptavke prvaadym cilem ¥tSiny ¢innosti firmy je vytvdit a na-
sledré postup® zvySovat poptavku po ztee vyrobku nebo sluzbJestlize je komunika
ni podpora zvolena vhodnmaze zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnostukee
cen. Tento typ komunikace by¥asto vyuzivan pro ostu (nag. stimulace poptavky po

bioproduktech jako s@ast kampa#za zdravou vyZivu).

OdliSeni produktu od konkureneetyka se tzv. homogennosti nabidky, kdy zakapok
vazuje produkty uiité kategorie za identické bez ohledu na vyrobdelém vhodg zvo-
lené marketingové komunikace je vybudovat v myssipbtebitele pozitivni asociace, jez

si se zn&kou produktugi firmy spoji.

Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobkyde o to, ukdzat zakaznikovi vyhodu, kterou mu
vlastnictvi produktu, nebo vyuziti sluzbyimasi. Jestlize je komuni&ai politika produktu
¢i sluzby vhodg nastavena, produktibe timto zfisobem ziskat pravo na vyssi ceny na

daném trhu.

Stabilizovat obrat- obrat se v gibéhu rokudi let vyviji. Zmény poptavky po produktech
¢i sluzbach mohou byt #igobeny sezonnosti, cy&tiosti, nebo nepravidelnosti poptavky.
S vykyvy v poptavce souviseji vysSi naklady na byroskladovani aj. Cilem vhoémzvo-

lené marketingové komunikace je vyrovnashto vykywvi v ¢ase.

Vybudovat a gstovat znaku — marketingova komunikace je priegtkem, jimz mze
zna&ka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se sglateli, gredstavuje na trhu podstatu
osobnosti znky. Cilem je vytvdeni pozitivni image zri&ky a dlouhodobé vazby mezi

znakou a cilovou skupinou zakazifik

Posilovat image firmy- jestlize chce firma posilit svoji image, jedméosdlouhodoby pro-
ces. V rmZ musi uplatovat jednotnou komunikaci firmy, kam patuzivani stejnych
symbofli, a ukotveni firemni zreky ke klicovym slovim. Tato snaha se vSak vyplaci, pro-
toZe image firmy vyraznym Zgobem ovliviuje mysleni a jednani zakazfjki dokonce

celé véejnosti. [2]

Sestavenipravy

Probih&a podle odhadu reakce, kteragekavana odifjemce. Ke zvySenidinnosti sdleni

je vyuzivan princip integrované a komunikace awyiginného a komunikaniho mixu.

Integrovanou komunikaci Ize definovat jako komuwgikaytvorenou na miru jednotlivym

skupinam. Je ucelenym procesem zahrnujicim anglignovani, implementaci a kontrolu
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veskeré osobni a neosobni komunikace, médilesta nastrdj podpory prodeje, které
jsou zangteny na vybranou cilovou skupinu zakaznil., 2]

Pravidla zvySujici &innost sdleni zni:
» sdleni by n€lo byt schopno upoutatijemce,
» sdleni musi byt srozumitelné jak z hlediska zdragds, 2 hlediska fijlemce,

» scdéleni musi odpovidat pfgbam a fAnim Fijemce a findSet mu uspokojeni.

Vybér komunikaénich cest

Jsou d¥ zakladni skupiny komunikaich cest (kanalu): osobni a neosobni (masové). In-
formace pro volbu cesty nam poskytne komuéikaryzkum, dilezité je brat v ivahu také

segment, nad¢Z ma byt komunikace cilena.

Masova komunikace je komunikace pomoci gexiili, kdy jsou vyuzivany standardni
formy i nekonvenni typy médii pro nefmé osloveni viejnosti. Proto jeieba ¥novat
pozornost vybru vhodného komunikaiho média z pohledu jeho dosahu. Osobni komu-

nikace je pimé osloveni konkrétniho zdkaznika a je tedy n&kjddna jedno osloveni. [1]

Rozhodnuti o skladi® komunikaéniho mixu

Marketingovy mix je tvéen vyrobkovou politikou, tvorbou cen, distribuckamunikaci.
Komunikani mix je tedy podsystémem mixu marketingového. dfikozvolenym komu-
nikanim mixem se marketingovy manazer snazi dosahnanbwenych marketingovych,

a tim i firemnich cil.

Komunikani mix je tvaen osobnimi a neosobnimi formami komunikace. Osé&dmmiu
piedstavuje osobni prodej, coz je oboustranna korageiknezi prodavajicim a kupujicim.
Cilem osobniho prodeje je nejen prodat produkttaié posilovat image produktu a vy-
tvéret dlouhodobé pozitivni vztahy. Mezi neosobni forkeynunikace pdt: reklama, pod-
pora prodeje (sales promotionkimy marketing (direct marketing), public rébais

a sponzoring [2].

Konkrétni skladba komunikaiho mixu je pimo zavisla na cilech strategie, charakteru

produktu a zivotnim cyklu produktu, ve kterém semeatal® nachazi. [1]
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Casovy harmonogram a rozpéet komunikagniho mixu

Casovy harmonogram komunik@ strategie utuje podnikova strategie. V #@sovani

reklamni kampahse nesmi zapomenout na zohkedrsezénnosti. [1]

Rozpaet na komunikéni strategii se odviji od velikosti firmy, ale i odwtvi, ve kterém
firma pasobi. Piimyslové firmy obvykle investuji nejvice préstiki do osobniho prodeje,
zatimco vyrobci spoebniho zbozZi do reklamy. [2]

Rozpaet komunik&ni strategie firmy se obvykle stanovuje pomoci gedréchto metod:
Metoda Zstatkového rozpdu — v oblasti malych a #dnich podnii je nejroz&iens|Si
metodou. Podstatou je alokace zbylych pgemti do marketingové komunikace. Nevyho-
dou této metody je to, Ze jéimo zavisla od toho, zda se figrda, ¢i nikoli.

Metoda procentualniho podilu z obratutato metoda stanovuje vydaje na marketingovou
komunikaci podle witého procenta zdiného nebo @ekavaného objemu prodejVyho-
dou metody je fizpusobeni vydaj zmenam v hospodéké situaci firmy.

Metode konkuremi parity — rozp@et marketingové komunikace je stanovovan dle konku-
rence. Aby mohla byt tato metoda uplata, je teba mit dokonalyiehled o velikosti vy-
daja daného odétvi na marketingovou komunikaci. Vyhodou metodyigpora naklatl na
komunikaci.

Metoda cifi a tloh— je nejlogétéjsi, ale také nejnatogjsSi metodo, jak Ize stanovit rozpo-
¢et marketingové komunikace. Zakladem této metodyo@minka, Zze kazdé vloZzena ko-
runa do promotion musi bytdiitelna. Rozpoet strategie je stanovovan postépwychazi
ze zpracovaneé strategie marketingové komunikace.

Marginalni analyza— do komunikace se investuje do té doby, doktidigtek investice
piinasi vysSi navratnost. V praxi se metoda pouzivénmalne.

Metoda neténosti— i pouziti této metody stanoveni rozw komunik&ni strategie &-
stava rozpeet netény, nengni se.

Metoda libovolné alokace investice do komunikace nevychazeji z Zzadnydaiyan jsou
subjektivniho charakteru. Tato metodacgsto vyuzZivana vifpact malych firem, kdy

o investicich do komunikace rozhoduje vlastnik.

Zpétna vazba, systém réFeni (€innosti

Méreni Einnosti komunikace je mozné zjistit &ma zmisoby: néfenim gimych &inka

komunikace a grenim nepimych &inkt komunikace.
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Meéreni primych @inkiz — zde se nejvice vyuziva ukazatékistku obratu k vioZzenym na-
kladim na marketingovou komunikaci. Dale je moanmZit ponérové ukazatele ze
skupin nakladovych, obratovych ukazatelkazatele navratnosti investic do komunika-
ce a je mozné pouzit i dalSi standardni ukazatetaxhi analyzy podniku. N¥eni @i-
mych &inki komunikace je vyuzivana@edevsim u mého prodeje.

Nepimé metody #Feni winki komunikace- jsou pedstavovany metodami z&renymi

na zkoumani sledovanosti médigtnosti denniho tisku &asopisi, zapamatovatelnosti

a preferenci zriky, zkoumani image produktu, firmy apod.

K hodnoceni dinnosti se vyuziva vysledkkomunika&niho vyzkumu, a to v oblasti vy-
zkumu komunikanich médii, ktery se zatfuje na sbr a hodnoceni informaci a vyzkumu

acinnosti komunikace. [1]

1.3 Komunikaéni mix

Je tvden gti hlavnimi komunik&nimi nastroji, a to:
» reklamou,

* podporou prodeje,

* public relations,

e primym marketingem,

e 0sobnim prodejem.

Specifickou kombinaciéthto nastraj firma pouziva pro dosazeni reklamnich a marketin-

govych citi.

1.3.1 Reklama

.Nepovazuji reklamu za zabavu, nebg@itou formu ungni, ale za informéni prostedek.
Kdyz piSu reklamni text, nechci od vas slySet,e&¢gkyeativni“. Chci, aby vam ) text

pripadal natolik zajimavy, Ze siijglete koupit vyrobek.” [4]

Reklama je jakékoli placena forma neosobni prezendapropagace myslenek, zbozi nebo
sluZzeb identifikovaného sponzora presiictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,
casopisy, televizei radio.

Pri pripraw reklamniho programu firmy musi man&iza marketé ucinit ¢tyii dalezita
rozhodnuti, a to: stanovit cil reklamy, stamojdji rozp@et, gipravit reklamni strate-
gii a nakonec vyhodnotitéinnost reklamni kampan
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Stanoveni cile reklamy

Vychazi z rozhodnuti o cilovém trhu, positioningmarketingovém mixu, jez &wji, ceho
ma reklama v ramci celkového marketingového progrdosahnout. Cilem reklamytie
byt informovat, peswdcovat, srovnavat, nebo upominat.

Informativni reklama- reklama, kterd ma informovat sfeiiitele o novém produktu, ma
vytvorit primarni poptavku.

Preswdcovaci reklama— méa ziskat zri@e preferenci, i@swdcit zakazniky k okamzité
koupi. Nabyva vyznamu s rostouci konkurenci.

Srovnavaci reklama neboli komparativni reklama, téimo ¢i negfimo porovnava jednu
znaku s ostatnimi.

Upominaci reklama- jejim ukolem je znemoznit sgebitelim, aby zapomi na vyro-

bek.Casto mé také jen ujistit zakazniky o tom, Ze zvsfiravny produkt.
Stanoveni rozp@tu na reklamu

Pri stanoveni reklamniho rozgtol, je feba brat v Gvahu tyto faktory:

Faze Zivotniho cyklu produktuvelikost reklamniho rozgtu se odviji od Zivotni faze, ve
které se zng&ka nachazi. Nové produkty obvykle patiuji zngny reklamni rozpeet, za-
timco vyzralé zn&y vyZaduji obvykle mensi investice do reklamy.

Podil na trhu— i velikost trzniho podilu ma vliv na mnozstvi @stic, jez maji byt vioZzeny
do reklamy. Budovani trh&éi ziskavani podilu konkurence vyZadujgsi investice do re-
klamy, neZ pouhé udrzovani stavajiciho podilu.

Konkurence a zahlcenostna trhu, kde je mnoZzstvi konkurénse také nachazi mnozstvi
rozlicnych reklam. Proto jedkdy nutné investovat vice prostiki do reklamy, aby rekla-
ma byla v okolnim ruchu zpozorovana.

Cetnost reklamy- nekdy je feba k prezentovani reklamnihaskshi zabezpst velky paset
opakovani reklamy, s tim souvisi nutno&siho reklamniho rozgtu.

Diferenciace produktu- zna&ky, které se do zaé miry podobaji jinym ziaam dané
tiéidy vyrobli, vyZzaduji intenzivajsi reklamu, aby se odliSily. V opaém gipadt se re-

klama vyuziva ke zZidazreni odliSnosti produkit
Priprava reklamni strategie
Zahrnuje dva hlavni prvky: tvorbu reklamnickelsahi a vylér reklamnich médii.

Tvorba reklamniho steni — reklama mze byt UspSna pouze tehdy, jestlize si ziska po-

zornost a dote komunikuje. Vyznam dobrého reklamnih@ledi nabyva naidezitosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

v dneSnim nékladném argsyceném reklamnim prosti. Prvnim krokem vytvéeni
uspSného reklamniho sténi, je naplanovani strategiecthi. Vyjadeni strategie steni
je jasnym, pimym ugenim vyhod a tematickych bbdgositioningu. Poté musi inzerent
vytvorit kreativni koncept, jimzZ iigvede strategii do praxe. DalSim krokem je reatizac
reklamniho s8leni, kdy se konkrétni kreativni napad realizujdaren¢ skute&né reklamy.
To mize byt uskuténéno miznymi styly, jako nafiklad: tématem ze Zivota, reklamnim

sckleni zanttenym na Zivotni styl, na fantazii, hudebnim reklamsdleni atd.

Inzerent musi zvolit ton reklamy. Pozitivni tonyo&uji S€sti, usgch, proto jsou obvykle
acinngjsi nez tdny negativni. [5]

Vyker reklamnich médit konkrétni kombinace reklamnich médii itivtzv. medialni mix.
Reklamni média jsou vybirana tak, abych optimalmpisobem oslovina cilové skupiny.
Medialni séleni musi zakaznika jednak informovat, ale takéirdokazat vyvolat emoce.
Nejcastji pouzivanymi typy médii jsou: tisk (noviny &sopisy), rozhlas, televize, ven-
kovni reklama, internet a socialnicsikdy kazdy typ ma svéipdnosti i slabsi stranky,
S nimiz je teba pdaitat. [6]

Vyhodnoceni &innosti reklamni kampané

Reklamni program by #hbyt pravidel& vyhodnocovan véchto dvou oblastech:

1. Vyhodnoceni komunikaich &ink:i reklamy— jde o testovani reklamy, jeZimpasi
vysledky o tom, zda reklama d@bkomunikuje. Testovani reklamyide probihat
ve dvou fazich. Jednakgatim, nez je reklama uvedena (moznost od&tiamedo-
statki pripravované reklamy) nebo po uvedeni reklamydnfr dopadu reklamy na
powédomi spotebiteli o produktu).

2. Vyhodnoceni efektu reklamy na trzbye v praxi sloZijSim procesem. Trzby jsou
krom reklamy ovlivieni i mnoha dalSimi faktory jako jsou vlastnosti gwatu, jeho

cena a dostupnost. Praypddobré nejjednodussi metodou, jak zjistitidek rekla-

vvvvvvvvv

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace Aktgdstavuje jednoziay a kon-
krétni motiv koup. Je souborem marketingovych aktivit, kteriémm podporuji kupni
chovani spdtbitele, zvySuji efektivnost obchodnich nmidgmka ¢i motivuji prodejni per-

sonal.
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Podle cilové skupiny, na niZz se podpora prodejesage) lez rozliSitii typy podpor:
1. spotebni podpora prodeje;
2. obchodni podpora prodeje;

3. podpora prodeje obchodniho personalu.

Spotiebni podpora prodeje

Je Sirokou Skalou metod, které jstasto kombinovany s reklamou, a to proto, aby vedly
ke zvySeni objeifn prodeje, zvySeni trzniho podilu, povzbuzeni zapmakup produktu
apod.
Spotebni podpora prodeje zahrnuje hap
* Podporu na migtprodeje (instore marketing) — zahrnuje veSkeré&iakina misg,
kde doché&zi k rozhodovani o nakupu, je tedy vekimnym nastrojem. #kladem
je podpora zbozi v prodejnach piesinictvim promonich akci, materiél o pro-
duktech, do této kategorie podpory prodejgigake marchndising;i drobné dar-
kové a upominkovéipdnety s logem firmy.
» Veletrhy a vystavy —dasti na nich se vyrobce snazi ovlivnit obchodniithéaky
v distributnich cestach.
e Odneny za ¥rnost — jsou poskytovany formowmostnich prograinbud’ financ-
ni, nebo jinou formou.
* Obchodni zndmky — zakaznik dostavd zndmkungkupu v jakémkoli obchad
Znamky lze S¢it a vymenit za darek, nebo vyznamnou slevu.
* Nakupni slevy — kdy je sniZzena prodejni cena ihnedp dodataé pii nasledu;ji-
cim nakupu.
» Vzorky — rozdavani vyrohks cilem dosahnout budoucich prddej
* Kupony — nabizeji slevuippiistim nakupu vyrobku nebo sluzby.
* Prémie — maji dvzakladni formy. Davaji se duzdarma, nebo jsou slevou na dalSi

nakup.

Obchodni podpora prodeje

Je podporou za&henou na obchodni meétnky nebo motivaci personalu.
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Jejim cilem je peswdcit obchodni mezianky k prodeji zn&ek vyrobd, k ochot vic da-
né vyrobky pijimat, objednavat je, propagovat a poskytovat @hrninformace kongym

spotebitetim.

Jako stimuly se nd@pvyuzivaji: Gzné typy slev, zbozi zdarnta za symbolickou cenu,

odmeny za vystaveni vyrolik garance zginého odkupu zboZzi a dalsi.

Na obchodni podporu prodeje firmy obvykle investgjiSi ¢astky nez na podporu podeje

kone&nému spakbiteli

Podpora prodeje obchodniho personélu

Ma motivovat prodejni tym, interni prodejni persbnébchodni zastupce ke zvySenym
vykonam.

V praxi jsou jako motivatory vyuzivany seae zangiené na objemy prodej@ ziskani

novych zakaznik spojené stiznymi formami odmin, odborna Skoleni apod. [2]

1.3.3 Public relations (PR)

Vztahy s véejnosti jsou sociathkomunikani aktivitou. Jejich progédnictvim organizace
pusobi na v nini i vrejSi veaejnost se zammem vytvdet a udrzovat s ni pozitivni vztahy

a dosahnout tak mezi &na vzajemného porozumi a divery.

Tremi vychodisky, od nichZ se odviji public relatigasu: véejné mignim, image a cor-

porate identity.
Verejné miréni
Termin ,veejné mirni* zna lidstvo velmi dlouho, jeho doslovné auterge pripisovano

filozofovi J. J. Rousseauovi, ktery jako prvni wsilojeni, pro & se dnes pouzivan anglic-
ky termin opinion public. Vi@jné migni dosud postrada jasnou definici.

Hlavni rysy véejného migni:

e verejné mirkni odrazi sotasné nazory, postoje i naladyemosti,
* vefejné mirni nelze povazovat zagsné rozumove poznani,

* vefejné mirni je dano spolenstvim zajm, znalosti, tradic,

* verejné mirni se vytvéi jen k vyznamnym poditam (udalostem, javm).
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Vztah véejného migni a PR je zasadni. K tomu, aby PR tieymosti usply, se subjekty
snazi vytvéet o sob pozitivni obraz¢ili image.

Image

Je tvdeno edstavami jedince nebo skupinyiegmosti o uéitém predmétu mirgni, kte-
rym mohou byt subjekty, objekty (namsoby), zernebo ndsta, instituce nebo organiza-
ce a firmy s jejich aktivitami @enymi pro veéejnost. Pedstavuje cil snazeni public relati-

ons utité organizace.

Corporate identity
Jedna se o koncipovani dlouhog@ filozofie organizace a jeji naslednou realizacd
Ize realizovat pouze zarqupokladu promySlenéhogianého a jednotného vystupovani

a chovani organizace naregosti. Corporate identity je formu identifikaqeoteinosti.

Interni a externi public relations
Pred organizaci stoji dva hlavni &m komunikace: externi a interni.

Interni PR (internals}- je sodéasti vSeobecnych PR. Pro &Spé fungovani PR je nutnosti
pozitivni soulad v organizaci, coZ je mozné polzZ funguje vnitropodnikové komuni-
kace. Jestlize funguiji interni PR, posiluje se tifsi vazba mezi spolupracovniky a roste
tim jejich motivace.

Externi PR (externals} ténei vZzdy pevazuje nad internals. Vztahy stj8i verejnosti
jsou sloZijsi, coz je dano jeji &3i heterogenitouCasto byvaji zarteny na jednotlivé
zajmoveé skupiny. Mezi zdjmové skupiny externalgipaad.: novindi, media, zakaznici,

dodavatelé, sousedi;ady, banky, svazy, skoly. [6]

1.3.4 Primy marketing

Jedna se o vyuzivanfimych kandalu k osloveni zakaziik k dordeni zbozi i sluzeb bez
pouziti marketingovych pragtdniki.

V sowasnosti mnoho marketéru vyuzivimpého marketingu k budovani dlouhodobych
vztahi se zakazniky. Posilaji svému okruhu z&kathikhogani k narozeninanii infor-

mativni materialy.
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/////

marketéfi voli formy piimého marketingu jako néahradiimpého osloveni zékaznik pro-

strednictvim nakladgSich prodejnich sil

Do primého marketingu siadi: direct mail, katalogy, telemarketing, interaki televize,

kiosky, internetové stranky a mobilniizzeni.
Direct mail marketing

Direct mail marketing zahrnuje zasilani nabidekamaeni pipominekg¢i jinych scleni ve
formé dopidi, letdki, brozur, nabidek, pohlednic, cefjlobjednavkovych list, jeZ jsou
zasilany prosednictvim posty nebo distribni si€ piéimo osols, které chce prodejce pro-
dukt nabidnout. Alternativhmuze byt pro séleni vyuZzito emailu, faxwi hlasové sluzby.

Direct mail je popularni médiem zkolika divodi. Umoziuje selektivié vybirat trh, je

flexibilni, maZe byt fedem otestovan a takéiae byt zn¢ena mira odezvy.
Telemarketing

Vyuziva telefon a call centra z&ealem ziskani potencidlniho zakaznika. Pomaha &pole

nostem zvysovat obrat, sniZzovat prodejni nakladgpSovat spokojenost zakaznika.

Firmy vyuzivaji sluzeb call center pro:
* inbound (pasivni) telemarketing kdy poskytuji informace zakaziiik, pijimaji
objednavkyi zodpovidaji dotazy. Iniciatorem hovoru je zak&zni
» outbound (aktivni) telemarketingjedna se o tvorbu zakaznickych databazifmv

vani Udaj a pizkumy trhu. Iniciatorem hovoru je firma.

Ve skuté€nosti firmy provadji ¢tyii druhy telemarketingu:

1. Telefonni prodej prijimani objednavek na zakladkatalog: ¢i specialnich nabi-
dek, provadni outbound hovad.

2. Telefonni pée — telefony kl€ovym zakaznikm za @elem udrzeni a utvrzené vzta-
ha.

3. Teleprospecting- jde o ziskavani novychrifezitosti k uzaveni obchodu s jinym
prodejnim kanalem.

4. Sluzby zakaznikn, technicka podpora zajis€ni servisu, zodpovidani technickych
dotaz. [8]
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1.3.5 Osobni prodej

Predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikeno. ddéem je Usgsné ukoweni pro-
dejni transakce. ke byt uskut&hovan gimym kontaktem prodejce se zakazniketiesp

telefon nebo fes personalizovanou korespondenci.

Mezi cile osobniho prodeje Izefadit: vyhledavani zakaznikkomunikace se zakazniky,
prodej produki, poskytovani sluzeb, roznisvani zbozi aj.

Osobni prodej je na sgebitelském trhu vyuzivan pro prodejkterych druti zbozi dlou-
hodobé osobni sp@aby a sluzeb. Vice je uptatvan na B2B (mezipodnikovych) trzich.

K vyhodam osobniho prodeje piat

» prodejce je schopen pozorovat reakce zakazmghledem ke stanovenému cili, dle
potreby nize swij prodejni gistup nénit,

» prodejce si mze se zakaznikem vyt&ibdlouhodoby vztah s moznosti dalSich pradej

» zakaznik se citi povinen reagovat na navrhy predejaiz pozitivie nebo negativé

Jeho nejtSi nevyhodou je nakladnost na kontakt. [9]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2 CHOVANI SPOTREBITELE P RI NAKUPU POTRAVIN

»Miluji sledovat lidi, vy ne? Lidi nakupuijici, fliujici, konzumujici. Chovani spgebitele
je studiem lidi a produlit které pomahaji utwét jejich identitu. ProtoZe jsem sam gpet
bitel, mam sobecky zdjem natuse vic o tom, jak tento proces funguje — stdpk jako
vy.“[10]

Nakup potravin je specifickou oblasti nakuplas od¢asu jej musi absolvovat kazdy spo-
trebitel.

Cesky maloobchodni trh proel ngelomu tisicileti neustitelné dynamickym vyvojem.
Dlouhodoba izolacefifspéla k tomu, Ze ziny se odehravaly oproti zapadnimdimin Ev-
ropy rekolikanasobn vysSim tempem. Vyznamnym impulzem byl vstagmarodnich

a integr&nich spotenosti a rozmach velkoploSnych obchodnich foimét 2. polovir
90. let, jez vyraz® ovlivnily poptavky nejen novou formou nabidky vika, ale také

tvorbou a vyvojem sptgbitelskych cen potravin.

VSechny tyto faktory rly vyrazny vliv na ndkupni a sgebni chovani zakaznika. V dob
pied nastupem supermarket hypermarket vétSina obyvatel nakupovala v mistnich ob-
chodech. Jedinymiudodem byl zvyk a neexistence jinych moznosti. @riceské eko-
nomiky a globalizace, které s sebdinpsly vystavbu supermarkea hypermarket vedly

ke snizeni loajality zakaznika k z&atku velkého boje o ovlivmi nakupniho chovani
spotebitele. [11]

2.1 Spottebitelé a nakupni podminky vCeské republice

Struktura potravingkého maloobchodu secada nenit ihnned po roce 1989. Ke Zmam,
jimiz trh proSel, pat cenové liberalizace nasledovana privatizaci. Rstéupily na trh
mezinarodni obchodréttzce (r. 1995). NaatSineé maloobchodniho obratu s potravinami
se v sodasné dob podili pongérné maly paet firem, z nichz je &Sina se zahraémi (Kas-

ti. Jejich obrat se kazdam zvysuje, coz vede k wdnovani mensich firem v oboru. Di-
Ky témto vS8em zrdndm, se \ase vyviji také nakupni chovani Sptititele v oblasti potra-
vin.

Pti ndkupu potravin jsou dlouhod®lmejvyznamuijSimi kritérii pii spo¥ebs: cena, jakost,
znaka a vaha propagace. Na zakiggovedeného vyzkumu spebitelé ged rokem 2000

nejvice brali ohled na cenu vyrobkueBtoze preferovali nizSi cenové kategorie, jakest s
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v preferencich umistila na druhém raiftropagace proémebyla vyznamnym kritériem,
a to gedevsim proto, Ze préblo rnekolik nepravdivych propagaich kampani. Na po-
slednim mist se pekvapiv¥ umistila znaéka, spotebitelé ji nevnimali jako rozhodujici

kritérium @i vybéru potravinéskych vyrobk.

Po roce 2000 zumili ¢eSti spatebitelé systém nakupu potravin.al vyhledavat velka
obchodni centra se Sirokym sortimentem zboZzi, ividimu predzasobeni se nacitou
dobu. NejdilezitejSim kritériem se pro&istala jakost, za ni se umistila cena. Vysoké hod-
noceni (&sre za cenou) ziskala i propagace. | dtease z&ala stavat sledovanym kritéri-

em, kdy zaznamenala ri&t oproti obdobi f&d r. 2000 o 18 %.

Vr. 2000 gesahl poet nakugd potravin ve velkoplosnych prodejnach 60 %, v r020
piedstavoval 70 %. DalSim zZmou maloobchodniho trhu bylo zvySeni kupni sily dom

nosti, jez se znatedrodrazilo v rostoucich trzbach maloobchodnich jeelko

Do budoucna je moznagdpokladat, Ze sp@bitelé budou vice preferovat jakost a&aa
potravin. V ramci poklesu kupni sily pr@ bude dleZit4 i cena, zarowebudou ale brét
velky ohled na fivod potraviny. Postugnbudou vice vyuzivat modefjsi prodejni tech-

nologie @ nakupu potravin (nappomaoci internetu). [11]

2.2 Faktory puasobici na rozhodovani spdebitele pfi ndkupu potravin

Spotebitele jako jedince ip nakupu rozknych vyrobKi ovliviiuje mnozstvim faktdir,
vliva. K obecnym faktairm, které ho ovliviuji, pati:motivace spdtbitele, osobnost spo-
tiebitele, spatbitelovo vnimani, ndkupniceni, jeho postoj, ochota jej Zmit a také ko-
munikace p ndkupu. Spdtbitel je také ovlivén socialnim a kulturnim prastdnim, ve
kteréem se nachazi. Jako nejvyzngsinvlivy jsou uvadny: vliv referegnich skupin
a rodiny, vliv spoléenskeé tidy, k niz spaebitel gislusi, vliv kultury a subkultury na na-

kupni chovén. [12]

Kromé vySe uvedenych obecnych hledisek je nutné zohlediaisSi specifické vlivy, které
pusobi na spdebitelské nakupni rozhodovani ve vztahu k potrawindyto vlivy jsou

detailre popsany dale.
Kvalita a vlastnosti produktu

Kvalita a vlastnosti konzumovanych potravin jsoumiedalezitym aspektem ip jejich
nakupu.Casto da speebitel gi svém nakupu v dobré ie prednost vyrobku, ktery se jej
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snazi peswdcit o své utité prednosti. Typickym fikladem jsou vyZivova a zdravotni
tvrzeni o potravinach, kterd jsou pouzivamatrzich celé EU. Ne vSechna tato tvrzeni
a dopordeni jsou pravdiva. Spibitel bohuzel nema moznost si objekéivbadnou

z uvedenych dopkovych informaci oviit. Rada spdebiteli otewerg priznava, ze

Z divodu usporyasuci nezajmu neprétaji pri svém nakupu informace, které jsou ugad
ny na obalech vyrolik Casto jim tak unika celéada dilezitych informaci, naigklad ve

vztahu ke sloZeni vyrobku.
Cena

PrestoZe cena pozvolndgstava byt tim nejpodst&jgim faktorem g ndkupu potravin,
rizné slevové akce a vyprodeje stalefippto velkoucast spatebiteli mezi vyznamna
hlediska pi nakupu potravin. ¥tSinou spatebitelskych Sdéeni bylo zjiséno, Zze zakaznici
z&inaji klast diraz, kront ceny, i na dalSi faktory, jako jsou kvalita nalvigeo produktu,
¢as straveny nakupovanirerstvost zbozi, doprovodné sluzby a dalSi. S ohteda stale
se opakujici kauzy prodeje zkazenych potravin sditlvacerstvost dostavaji vice do po-
piedi.

Tomuto trendu avSak stale neodpovida chovani w&ké spatebiteli, kteri sice udavaji
kvalitu jako vyznamny faktor potravin, avSak v koném disledku si nejsou ochotni za
kvalitni potravinu piplatit. [11]

Potraviny tvdi znanou ¢ast vydaii rodin s étmi. Mimo jiné ma také zramy vliv na na-

kupni chovani rodin s&timi viadni politika pislusné zera VIada ovliviiuje piijem rodin

s dé&tmi pomoci dvou zakladnich vein, a to odvod a dani. Transfery (odvody) jsotip

mou finaréni podporou vilady, zatimco flava politika ovliviuje grijem rodin pomoci slev
na danich. Rodiny s nizkymfiipny (niz8imi nez 2,4 nasobek Zivotniho minima) imnej-

roky na vyplaceniiddavki na dti. Pro narok na tuto davku se posuzujgem rodiny za
piedchozi kalendai rok. Velikost pidavki se odviji od ¥ku ditte. [13]

Zemé puavodu (provenience) potraviny

Dle vyzkumu je zerm pavodu potraviny pro spébitele velmi dlezitym Gdajem. Trend
prosazovani zahramich potravin (90. Iéta 20. stoleti) ustupuje avodza se ot prosa-
zuje preference tuzemskych potravin. Proto také@zdiki v ptibchu nakupu ¥nuji pozor-

nost idajm o vyrobci daného produktu. [11]
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Zatimco vCeské republice je trend regionalnich potravin Zéde# rekolika posledni let,
ve Velké Britanii nastalifiblizné o deset let five a oblibenost regionalni potravin dle vy-
zkumi stale roste. Dle fjzkumu provedeného v roce 2009 je pro 23 % isbdel pri
nakupu potravin podstatné, odkud pochazi, zatimaxe 2003 tento fakt povazovalo za
podstatné pouze 15 % dotdzanych. 27 % dotazanyediaj\Zze za poslednidsic si koupi-

lo produkty, jez byly vyprodukovany v oblasti, kdgi, coz byl 12% procentni nést
oproti roku 2003. Na otazku, zda je pr® dulezita vzdalenost, jakou potravina musela

absolvovat az na jejichidt odpowdélo kladre 20 % respondett [14]
Znacka

Velké ¢ast spatebitell se i nakupu potravin orientuje podle zmk zbozi a davaipd-
nost vyrobkim od konkrétnich producanti vyrobkim ozn&enych utitou preferovanou
obchodni znékou. Rada vyroba se snaziieswdiit zakazniky k nakupu tim, Ze pro svoje
produkty ziska ozr@ni utitou zna&kou, symbolem, jez maji deklarovat, Zze senged
o produkty kvalitni, bezgmé ¢i zdravotr nezavadné. Problémem je fakt, &t €chto
znaek neni certifikovana Zzadnym dozorovym organemdNdiou stranu existuji i ztia
Ky, jimZ lze \&fit, protoZe garantem dodrZzovani poZzadované kvgistat. Spdtbitel ma
tak jistotu, Ze takto ozgany vyrobek skutié sphuje stanovené parametry (rieghad
oznaeni Bio — Produkt ekologické zeulstvi s logem zelené zebry nebo & Klasa).
Problémem v této oblasti je ale velmi maléd informooest zakaznik o vyznamu dchto

znaek.
Vlastni zkuSenost

Pti rozhodovani o koupi potraviigkého produktu dava zakaznik obvyktegnost vyrob-
ku, ktery dobe znda, se kterym ma zkuSenost. Zakaznik o nakifpid pegemysli, auto-

maticky sahne po zbozi, se kterym je spokojen.dedrtedy o opakovany rutinni nakup.
Nakupni podminky

Mezi prvky nakupniho proitdi Ize z#adit: design prodejny, dispdxni feSeni prodejny,
prezentace zbozi, personal, zakazniky, Utqaskytovanych sluzeb, pohodinost nakupo-

vani, Siroky vyksr a dalsi.

Misto prodeje a jeho Uprava je jednim z nasti@munik&niho mixu. Na rozhodovani
kona&ného spakbitele fisobi velmi vyznam& Prezentace zboZi je v sasné dob pre-
devSim v supermarketech a hypermarketech neposthagia nastrojem marketingové
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propagace, ve shaze zaujmout v fsbdeje a motivovat nakupujici ke koupi nabizenych
produkti. Mezi nejvyuziva®jSi prostedky prezentace pgét plakaty, POS (papirovéi
plastové reklamni materialy), POP (stojany, bosyprezentace formou ochutnavek. Na
zakaznikacasto misobi takové mnozstviiznych prezentaich prostedki, Ze jecasto
schopen vnimat pouze paaiome. | piesto tyto techniky stale zvySuji objemy pradej

Dle Seteni Izetici, Ze muZi se ifo nakupovani potravin chovaji pragmaticky, zajirmdie-

devsim cena. Zeny nakupuji potravitgstji, a proto je pro & mnohem dlezitéjsi pro-

stredi obchodu, ochota obsluhujiciho personalu a gnigbozi.

Pfi nakupu potravin hraje podstatnou roli misto nakup smyslu vyuziti roztnych typi
prodejnich jednotek (diskont, hypermarket, spenisiana prodejna, stankovy prodej).
Tyto odliSné provozovny nabizeji rozdilnou kultumékupu, ale také rozdilné nakupni
podminky. Jako nejbezpmejSi pro nakup potravin z hlediska kvality carstvosti jsou
hodnoceny malé specializované prodejny (petké reznictvi), nejhorsi hodnoceni pravi-
delré obdrzi bufety s rychlym @erstvenim a trZznice s ovocem.

Doporucéeni

Vyznamny vliv na rozhodovani sgebitele o nakupu konkrétni potravinyiiae mit dopo-
ruéeni zndméhaloveéka. Tento zfisob doporteni produktu byva ozkavan jako tzv.
referetni marketing. Refer@mi marketing je podstatnym nastroje proto, Ze zaikae ve
SVé [firozenosti nedvérivy a ndzor nezaujaté osoby se tak stava vyznanstiymulem ke

koupi produktu.
Vizuélni dojem potraviny

Obal potraviny by il vzbudit pozornost zakaznika. Musigobit atraktivi, tak aby z&-
kaznika pimél ke koupi, dale musi poskytovat informace o vynebjeho sloZeni a vlast-
nostech. B uvadcni potraviny na trh je nutné stanovit spravnou lepat obalu (tvar, pou-
Zity text, pouzité materialy atd.). Upoutani pozmsth pomoci vhodného obalu jéldzité
zejména fi impulsivnich ndkupech.

Dostupnost prodejny,as straveny nakupovanim

Trendem sotasné maloobchodni &iv CR je postupné agovné nabyvani na vyznamu
mensSich prodejen, které byvaji provozovany v blétkbydlis€ vétSiho pdétu obyvatel

(sidlis€). Tyto prodejny nabizeji omezeny sortimeéetstvého zboZi. Zakaznici v nich

nakupuji potraviny okamzité sgeby, doved je f&devSim zngnd Usporatasu a osobni
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piistup personalu. Proétsi ndkupy spaebitelé stale preferuji velkoploSné nakupni jed-

viN s

Propagace

Prodejna mze vyuzivat Sirokou Skalu nastiigpropagace produktu. Kazdy nastroj propa-
gace ma své specifické vlastnosti, jez aulijv jeho uplaténi v konkrétni situaci. Podpora
prodeje ma podobu kratkodobych stifiyutteré maji fimét spotebitele ke koupi produk-
tu. Podpora prodeje byva uplavana v pipadech, kdy jeréba dosahnout rychlé a silné
odezvy spdtbitele. Reklama je&Sinou spadkebiteli vnimana spiSe negat&nDle vy-
zkumu je aleftetina az polovina zékaznrikpasobenim reklamyip svém nakupu ovlivé

na. Osobni prodej je Ustni konverzaci mezi prodejeezakaznikem, jez jetianym na-

strojem propagace.
Zdravotni hledisko

UZ i zakaznici \CR si uwdomili daleZitost zdravotniho aspektu potraviny. Proto dévaj
stéle ve ¥tSi mie prednost produkim ekologického zewuélstvi. Biopotraviny jsou stale

popularrgjsi a jejich spdtba roste. Zvysuje se jak ga producentu ekologickych potra-
vin, tak roste jejich dovoz ze zahréinil pres fFiznivy trend se biopotraviny podileji na
celkovém objemu prodeje jen malym procentem, aiéalgwvSim diky vySSim prodejnim

cenam.

Znany vliv na natistu konzumace biopotravin ma stat#sv informovanost o principech
ekologického zewtélstvi a jeho dopadna zdravotni stranku konzuménV bireznu 2008
odstartovala dosud nejtgi statni kampana propagaci biopotravin, jez slibovala investici
do propagace biopotravin ve vysi 28 mik.®W ramci této informéni a propagéni kam-
pare se uskuténila ftada regionalnich akci, diky nimZz mohli sSmiiitelé ziskat konkrétni

piedstavu o vyznamu ekologického zelistvi a jeho vlivu na zivotni pragdi. [11]
Konkrétni prodejce

Cast spatebitel: pii svém nakupu davéa opakowaprednost konkrétnim prodéjm. Kazdy
obchodni fetézec méa sk obchodni koncept, Zjgob prodeje. Obchodni koncept je
charakteristicky nakupnim préstim, poskytovanymi sluzbamji, i8i a hloubkou
sortimentu apod. Kazdigttzec obchod je charakteristicky witymi vlastnostmi, pokud se
Kupujici s &mito atributy ztotoZni, ddva potom pravid&lprednost nadkupu v totmto

retzci.
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Roéni obdobi

Na ndkup potravin ma do zfr&& miry vliv i ra&ni obdobi. V kaZzd&isti roku preferuji
spotebitelé jiné druhy potravin. V obdobi svatkprevazg Vanoc a Velikonoc, jsou
spotebitelé ochotni kupovat kvalif$i a drazsi potraviny. Trendendkolika poslednich
let se stal fakt, Z&ast spatebiteli nakupuje vybrané druhy ovoce a zeleniny vedigich

piirozené sklizad v CR — sezénni potraviny, &mto pozadavikm zékaznik se prodejci

musi byt schopniijfzpuasobit. [11]
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3 MLEKO, MLE CNE VYROBKY

Kravské mléko
Je produkt mlénych Zlaz samice tura domaciho - kravy.

Obsahuje Ziviny péebné pro rostouci organismusététa mladéhaélovéka i latky poteb-

né pro vyzivu v dosfosti.

Vyznam mléka spfiva predevsim v obsahu hodnotnych bilkovin. Obsahuje talkéktery
je velmi lehce stravitelny a je v mléce rozptylenfaerme jemnych kapének. DalSim sloz-
kou je ml€ny cukr, jez ma nejen energetickou hodnotu, algitizhivé podporujedinnost

n¢kterych stevnich mikroorganisina tim i vyuZzitelnost ékterych Zivin.

Mléko je procloveka hlavnim zdrojem vapniku. Obsahuje i fosfor, lkasoicik, sodik,
chlor, siru a dalSi stopové prvky. R&¥nobsahujeiadu vitamid — B2, A, Bl,
B6, E, K a malé mnozstvi vitaminu D a C. Jejichatbzavisi na Zjsobu krmeni dojnic
a zpisobu jejich Zivota.

.....

zkvasené uslechtilymi kulturami ndiéych baktérii (kefir). Tyto formy mléka se dopéun
ji lidem, kterym KZné mléko fisobi travici obtiZze. Stravitelnost mléka zavisiai je-

ho twnosti. Lépe stravitelné je mléko s nizSim obsahgku.t

Aby se znkily eventual® pritomné choroboplodné zarodky, mléko se pasterifgpetas-
né se znki i piirozené baktérie méé@ého kysani, takze mléko tak snadno nezkySees-

tvé pasterizované mléko je zdravbtrezavadné. [21]
Mlééné vyrobky
Mezi nefastji konzumované mkné vyrobky pat:

Maslo — méslo je plnohodnotny nddy tuk, ktery ma specifické aroma a €hi&roma
méasla je dano obsahem mastnych kyselin.tGhéasla dopluje pfitomnost miénych bil-
kovin. Maslo obsahuje vitaminy rozpustné v tucielly A, D, E, K. Klasické maslo obsa-
huje minimali 80 % mié€ného tuku, zbytek twdvoda (do 16 %).

Syr — vyrabi se srazenim mlékaisjem nebo kyselinou méé@ou. Rizné druhy a fichuti
syn jsou vysledkem pouziti mléka@azanych save nebo fiznym procentem tuku v susgin
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pouzitim utitych druhi bakterii a plisni neboiznou délkou zrani a jinymi postupyip
zpracovavani. Chumaze byt ovlivréna také pasterizaci mléka.

PredevSim v poslednim desetileti secaakém trhu zsly objevovat imitace syir které se
vyrakegji nejcastji z kaseirni, z rostlinného tuku, soli a vody. Miga bilkovina byva nahra-
zena bilkovinou rostlinnou nebo Skroby, coz #lge vyrobek. Tyto ndhrazky maji ovSem
se syry pramalo spaleého, maji naprosto odliSnou ¢hiwini. Moznosti jejich zpracova-

ni jsou omezeneé.

Syrovatka — je ml&né sérum, které se ziskava po odsinalkaseinu z mléka. Obsahuje
vitaminy B1, B2, B6, B12, dale obsahuje i vitami@ya E. Z mineralnich latek to jsou
hlavre haicik, fosfor, vapnik, draslik, sodik, zinek. Olwsge rovréz bilkoviny a rgkteré

télu prosgsné kyseliny, jako je kyselina listova a pantoteénov

Syrovatka naSemult prospiva nejen vrie, ale i vrgjSim pouzitim. B vnitinim uziti
pomaha odvéa# toxické latky z organismu, podporuj@nost ledvin, upravuje metaboli-

zmus. Bi vn¢jSim uzivani ma syrovatka protizdlive Gcinky.

Podmasli— tradéni podmasli je mkény vyrobek, ktery vznika jako druhotny produki p
stloukani masla. Alternati¢rse vyrabi kysanim mléka. Obsahuje inkbilkoviny, kte-

ré jsou hodnotné.¢lo z nich dok&ze zpracovat az 85 %. Aminokyselingiispiva k vy-
stavl® svalh a burgénych sén. Kromé toho podmésli obsahuje mnoho vapniku, lecitinu,
hoi¢iku a dalSich prosinych latek.

Smetana- je ml&ny vyrobek. Jedna se o nejtgdjSi cast mléka, ktera se usazuje na jeho
povrchu. Ziskava se sbiranim nebo taigtvanim a v obchadse prodava sladka ne-
bo kysana. Ma 12 % tuku.

Smetana, ktera ma alesp82 % tuku a je hustSi, se nazyva Stdaa Zatimco zakysana
smetana je midy vyrobek vyrabny fermentaci pomoci bakterii gho kvaseni.

Primyslow se vyrabi fermentaci smetany v tancich ndm@v kelimcich.

Kefir - je kvaSeny miény napoj. Nejastji se pipravuje z koziho, kravského neboctwo
mléka a kefirového zrnaukodre byl kefir vyrakkn v koZzenych vacich. V kefirovych zr-
nech se nachazi mnohiznych bakterii a kvasinek, které t¥slozité a vysoce pronlivé
spole&enstvi mikroorganisin Tyto, proclovéka piznivé organismy, se rychle mnozi
v mléce. Jejich jisobeni ve sevech spéiva v tom, Ze vytvieji negiznivé prostedi pro

rozli¢cné patogeny a tim je \sdniuji.
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Jogurt - je ml&ny vyrobek, pi kterém se v mléce po 4-8 hodin nechavéijitgplot asi
40 °C vyvijet bakterie, které procesem zvanym kipésmeni cukr (laktdézu) na kyselinu

mlésnou.

Ve velkém mnozZstvi se ve & zatal jogurt vyralst teprve na z&tku 20. stoleti. Jogurt
pusobi blahodarh na stevni mikrofloru ¢lovéka a je spolu s acidofilnim mlékem nejvy-
znamrgjSi probiotickou potravinou. V roce 1933 se objgwil/ni ovocny jogurt. Byl vy-
myslen v Radlické mlékagma Smicho¥. ReSeni si Radlicka mlékarna nechala patentovat

a prodavala licence v tuzemsku i do zahtiani

V byvalém Ceskoslovensku platily do patku 90. let 20. stoleni normy, podle kterych
mohl byt jako jogurt ozren pouze vyrobek, ktery se sklada z kultul§kan, suSiny
a tuku. Po zruSenét¢hto norem jsou do joguirtasto gidavany nahrazky aizna zahuo-

vadla. Jedna se na bramborovou vlakninu, bramborové Skroby a halat

Tvaroh - je ml&ny vyrobek smetanové chuti, tuzsi konzistence ayklbvbilé barvy.
Vznik& srézenim mitgmé bilkoviny kaseinu. Jedna se o velmi hodnotnduapmmu, ktera
ve vhodnych Upravach a ve spojeni s ostatnimi suaov dava zdrave, syté a vysoce vy-
Zivné jidlo. [22]
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4 TEORETICKA VYCHODISKA NUTNA KE ZPRACOVANI
PRAKTICKE CASTI

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematickym planovanismromad’ovanim, analyzovanim
a hlaSenim adaja zjiseni jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, kte-
ré se ocitla firma. [8]

Marketingovy vyzkum raze byt provadn jako jednorazovy projekt ad hocvyzkum,

nebo niize zahrnovat néptrzité a pravidelné sledovani. [15]

Efektivni marketingovy vyzkum se sklada z 6 kiok

definice problému vytvoireni planu shromazdni

a cile vyzkumu vyzkumu informaci

A

u¢inéni rozhodnuti prezentace za¥ru analyza informaci

A

A

Obr. 1. Proces marketingového vyzkumu [8]

Definice problému a cile vyzkumu

s

Definice problému je jednou z néjeézitejSich ¢asti vyzkumu. Jedna se o tematické vyme-
zeni oblasti, na kterou bude vyzkum z#&owat v dalSich fazich. Na zakkagroblému je
nasleds stanoven cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou vy@adny tzv. programovymi otaz-
kami. Ty musi jasivyjadiovat, co ma vyzkum zjistit. [16]

Vytvoreni planu vyzkumu

Plan vyzkumu je dokumentem, jenz vypovida o vSeamamnychiinnostech, ke kterym
dojte v phaibéhu celého procesu vyzkumu. Slouzi jako podkladdmoodu mezi zEastré-

nymi stranami, tedy zadavatelem a vyzkumnikem. [17]

Vytvoreni funkniho vyzkumného planu zahrnuje rozhodnuti o: zdnoflat, souborech
responderit, vyzkumnych pistupech (metodéach), vyzkumnych nastrojich a Kdanteh
metodach.
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Zdroje dat— vyzkumnik niZe sbirat data sekundéarni, primarni nebo obojekMymici
obvykle nejdive zkoumaji sekundarni data, aby zjistili, zda G&ebyt problém vieSen

bez nakladného shromddvani dat primarnich.

Soubory respondeiit- rozhodnuti o soboru responderyZaduje zodpoizeni €chto ota-

zek:

1. Koho se budeme dotazovat? — definovani cilowsdwmentu populace, zhoz bude

vybran soubor respondént

Vv s

sledky nez malé soubory.
3. Jak maji byt vybirani respondenti? — &ypravd&podobnostniho vzorku populace.

Vyzkumné metody primarni data lze ziskatphlavnimi zpisoby: pozorovanim, pozoro-
vanim skupinovych diskusi (focus groups), dotazawarz dat o chovani zakaziila ex-

perimenty.

Tab. 1. Vyzkumné metodysbprimarnich dat [8]

Vyzkumna metoda Stru¢éna charakteristika

= pozorovani spéebiteli pri ndkupech, H pouzivani vy-

Pozorovani .
robka

= shromazéni Sesti az deseti lidi, Kigsou pelivé vybrani
na zaklad konkrétnich demografickych, psychografickych

Focus groups nebo jinych etel, aby spoléné diskutovali o fiznych
tématech spotenského zajmu; diskuseijzena moderato-
rem

= je spolénostmi provadno, aby bylo zji&tno, v co lidé
Dotazovani véii, jaké maji znalosti, preference a jako jsou sperko
nasledny odhad veln v celkové populaci

= zkoumani stop, jez po sblzdkaznici svym nakupnim
Data o chovani zakaznik | chovanim zanechaji; vyuzivani databazi zakadznike
zjistit preference; velmi spolehlivi data

= z wdeckého hlediska nejplafgi; elem je zachytit
vztahy @i¢in a nasledik vyfazenim konkurujicich si vy
Experimentalni vyzkum | swtleni pozorovanych naléz experimenty vyzaduji pd
dobné skupiny subjekt které jsou podrobeny rozdilnym
postudm

Nastroje vyzkumu hlavni nastroje ke shu primarnich dat jsou: dotazniky, kvalitativni

metriky a mechanické paioky
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Tab. 2. Nastroje vyzkumuégh primérnich dat [8]

Nastroj vyzkumu

Stru¢éna charakteristika

Dotazniky

= soubor otdzek pokladany respondemtflexibilni; pred
aplikaci je teba jej pélivé sestavit, vyzkouSet a odladit

Kvalitativni metriky =
relativné nestrukturované
metici piistupy; tvdivé
prostedky k zjiSéni vni-
mani spatebitele

= pozorovani spéébiteli pri pou-
Zivani vyrobku, nakupovani, telet
fonovani apod.

Sledovani

= fotografovani lidi v utitém pro-

Mapovani chovani storu po dobu dvou nebii tni

= zjistovani vSech interakci za-
kaznika a vyrobkem, sluzbou ne
prostorem

Spotebitelské cesty

Dotazovani uzivatél
vybocujicich
Z prameru

= nazory zékazniks dokonalymi,
nebo naopak Zadnymi znalostmi
produktu, sluzby

'''''''

= vyprawni respondeiito zkuse-
nostech s vyrobkem, sluzbou

= interview se skupinou rozdil-

Unfocus groups nych lidi

Mechanicka z&izeni

= nap. pouZziti galvanometru, jimz Izedtit emoce spde-
bitele, jez vyvolava pohled naditou reklamu, obrazek

Kontaktni metody respondenti mohou byt kontaktovany: poStou, éelein, osob&inebo

on-line.

Tab. 3. Kontaktni metody &l primarnich dat [8]

Kontaktni metoda

Struéné charakteristika

Dotaznik zaslany poStou

= nejlepSi zpsob, jak se dostat k ndzoru respondejez by
osobni rozhovor neposkytli, nebo jejichz odgdivby byl
zkreslené osobou tazatele

Interview po telefonu

~ s

= nejlepSi metoda k rychlému ziskani informaci;Svydira
reakci nez v fipact zaslanych dotaznik

Osobni interview

= nejvSestran¥)Si a zarovér nejnakladgjsi kontaktni metot
da; moznost zaznamen& téla; domluvené interview
interview formou osloveni kolemjdoucich

On-line interview

= stale vzistajici metoda; finam¢ nenakladna metoda
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Shromazdéni informaci

Je nejnaklad¥Si fazi marketingového vyzkumu, je nejvice nachyrchybam.

Hrozi vznik ¢tyi hlavnich problém: respondenti nemusi byt k zastizeni, respondeati m
hou spolupraci odmitnoutgktefi mohou odpovidatipdpojat nebo nepocti& a konéng,

nekteri dotazovatelé mohou byt ro¥hpredpojati nebo nepoctivi.

Je dilezité si u¢domit, Zer ne vSichni respondenti jsou haosazitelni on-line, proto je

dulezité ziskat vodné respondenty.

Analyza informaci

V této fazi je teba @init zawry ze ziskanych informaci. Jedna sedevsim o dtdeni dat

dle jejich¢etnosti, spitani paiméra, hodnot rozptylu a dalSich prémnmych.

Prezentace zadr i

Jedna o fedloZeni zagra vyzkumu. Vyzkumnich musiipdat zagry relevantni k dlezi-

tym marketingovym rozhodnutim.

U¢inéni rozhodnuti

Na manaZzerech, jez zadali vyzkum, je nyni zvakhio jeysledky a rozhodnout sedpro,
nebo proti zavedeni ogahi vyplyvajicich z vyzkumu. Mohou se také rozhagnde je

tieba provést dalSi vyzkum.

Stale vice firem pomaha svym marketingovym managek lepSimu rozhodnuti pouziva-
nim systému na podporu marketingového rozhodovaDSS (marketing decision sup-
port system)Jedna se o koordinovany¢shdat, systéiin nastrofi a technik spotané

s podpirnym softwarem a hardwarem. Pomoci MDSS spast shromaduje a interpre-
tuje relevantni informace o svém podnikani i prexdi, které poté vyuziva jako podklady

pro své marketingové aktivity. [8]

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné stranky (Strenghtshéslstranky (Weaknessesyijlpzitosti

(Opportunities) a hrozby (Threats) spojernsosti, projektenti strategii firmy.

Je strategickym rozhodovacim nastrojem top managememoziuje komplexg vyhod-
notit fungovani firmy. Byla vyvinuta Alberterilumphreyem ze Stanford univerzity
v 60. letech 20. stoleti.
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Spaiiva v rozboru a hodnoceni s@sného stavu firmy a séasné situace okoli firmy.
Souwasna situace firmy je popsana silnymi a slabyndingtami, popisuje tedy, &em firma

je a naopak neni dobra. Sasna situace firemniho okoli zahrnuje formul&g@epitosti

a hrozeb, tedy moznych Sanci pro firmu a na drtfa@somezeni, jimiz je limitovana.

Pro specifikaci jednotlivych n#p silnych strdnek byva vyuZit brainstorming
s managementem firmy a specialisty na oblast, &esg SWOT analyza tyka.

V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzajemné syieanezi silnymi a slabymi stran-
kami, gilezitostmi a silnymi strankami apod. Tyto synergak v zapti mohou byt pouzi-

ty pro stanoveni strategie (viz. tabulka) a roz\jay. [23]

Tab. 4. SWOT analyza — stanoveategjii [24]

Interni analyza

SWOT -
Silné stranky Slabé stranky

MAX - MAX

| vyvoj novych metod
Prilezitosti| které jsou vhodné
pro rozvoj silnych

MIN - MAX

odstrarni slabin pro
vznik novych pilezi-

stranek spokaosti tost
Externi
analyza
MAX-MIN MIN-MIN
pouZiti silnych stra-| vyvoj strategii, diky
Hrozby nek pro zamezeni| nimz je mozno omezit
hrozeb hrozby ohrozujici

slabé stranky

Vystupem kompletni analyzy SWOT je takové chov@oilenosti, jeZ maximalizuje silné

stranky a filezitosti a minimalizuje slabé stranky a hroz®4]
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5 PROFIL FIRMY FIDES AGRO, SPOL. SR. O.

Fides Agro, spol. s r.o. je ryZeska spokénost viastina ¥emi spolumajiteli, a to: Ing. Ivo

Hapem, CSc., MVDr. Ivo Paulikem a Ing. IvodWou.

Predmetem cinnosti firmy je: vyroba krmiv, krmnych stai a krmnych koncentriat(pre-
mixia), poradensk&innost v oblasti zeguélstvi, hodnoceni a rozbory zédglskych pro-
dukti, chov hospodékych zvfat, zemnddélska rostlinna vyroba, kowpzbozi za Gelem
jeho dalSiho prodeje a prodej, hostingkénost a ubytovaci sluzby. [25]

Podrobna SWOT analyza firmy je obsaZendilope P 1.

5.1 Historie firmy

Tab. 5. Historie firmy [26]

1995 | zalozeni firmy - Muknice

vybudovani skladovych kapacit a administrativy
1999 L ) S
zmeéna sidla spolaosti - Sardice

2000 stavba a zprovozni noveé linky na vyrobu minerarvitaminovych srsi
priznani statutu BAT (Best Available Technology)

2001 | ISO 9001, ISO 14001

2002 | vstup do akciové spaiaosti Svratecko a. s.

2003 | rozSieni vyroby o vyrobu premix

2004 | HACCP

stavba a zprovozni noveé linky na vyrobu miéych krmnych srési

vyroba a distribuce medikovanych &n

2005 | oteweni Skoliciho stdiska Horacko

vyroba minerala vitaminovych srssi certifikovanych KEZ (ekologické zem
delstvi)

zprovozrni nového skladu hotovych vyroblks pojezdovymi regaly

2006 |. faze povrchovych Uprav pozemnich komunikacirskegnich ploch

doplreni vyrobni linky pro vyrobu mikrodavkovani a sildw@hospodéstvi

2007 Il. etapa povrchovych Uprav pozemnich komunikagtrskovnich ploch

modernizace a dopdni Useku kontrolniho prosévani linky rétéich krmnych
smesi
doplréni a roz&§ieni systém na potl&eni a zabraimi prenosu vybuchu obou
linek

2008

modernizace systému pneudopravy a Useku kontropriaevani linky mikro-
davkovani a silového hospadévi

2009 vystavba novych administrativnich prostatetré prednaskoveho a Skoliciho
centra

2010 | zalozeni firmy Fides Agro S. R. L v Rumunsku
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5.2 Portfolio vyrobka firmy

Firma Fides Agro, spol. s r. oagobi v oblasti vyroby krmiv pro hospad&a zvtfata vic
nez 15 let. Jejimi hlavnimi zadkazniky jsou chovateb\¥ziho dobytka a prasat, préaje
nabizeno Siroké portfolio sfsi (vice jak 80 drul) a s tim souvisejici komplexni poraden-
ské sluzby.

V roce 2010 firma uvedla na trh novinku, a to unelefadu dophkovych mineralss-
vitaminovych krmnych sgsi pro drobnochovy a malochovy hospis#dgch a uzitkovych
zvitat pod nazvem FIDmix. Jejrgdnosti jsou mala baleni, ktera umozni i drobnoatev
lam, pro ®Z byla standardni baleni krmnych &hpilis velka a tedy nevyhodnd, fidit

mineralré-vitaminovou krmnou sis pro sva zvata.

Skot

Firma, jako vyrobce mineralnich krmiv pro skot, msgkiovat:

» zakonem stanovené podminky pro vyrobu, technolagieuzité suroviny,

» podminky dané certifikaci ISO 9001, 14001 a HAC@avujici vysSi poZzadavky na
vyrobce a dodavatele.

Sortiment snési pro skot:

Mineralne vitaminove si@si:

a) s univerzalnim pouzitim (pro dojnice, telata a axcjalovic),

b) pro vysokoproduéni dojnice, intenzivni odchov telat a vyrobu,
c) se specialnim denim (nap. suchostojné kravy aiprava na porod),
d) s pufr&nim efektem,

e) s obsahem ntoviny,

f) pro vykrm byk,

g) pro ekologické farmy.

Premixy zakladnfady a premixy na miru (dle pozadédudakaznik)
Dopliikové krmné sisi pro vysokoproduki dojnice[27]

Mlééné krmné sndsi — telata
Jsou vyrabny na moderni lince v Sardicich zproveéaé v roce 2005.
Tvori je tradEni suroviny, a to sladka syrovatka, suSené podp@gbadre suSené odtu

néné mléko a sis rostlinnych tull s unikatnim komplexem emulgalodoplréna o vyso-
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ce kvalitni sojové proteinové koncentraty. Slozeminych snési je pravideld inovovano.
[28]

Prasata

Nabidka krmnych sisi pro prasata je koncipovana tak, aby pokryla gaviy vSech od-
bératel, tedy zemidélskych podnik, micharen krmnych s¥si, podniki s tekutym i su-
chym systémem krmeni a samostatnych vyroben krmegehi, jeZz pouzivaji koncentro-
vaneé premixy.

Sortiment snési pro prasata:

Mineralne vitaminove si@si:

a) pro selata,

b) pro chovné kategorie,

c) pro vykrm prasat,

d) se specialnim pouzitim,

e) universalni,

f) pro ekologické chovy,

g) farmé&sky program swsi s 5% davkovanim.

Premixy pro prasata

Prestartéry pro selat§29]

Mezi sortiment firmy pdt i prostedky pro konzervaci silazi (silaznich krmiv).

Drobnochov — FIDmix

Rada FIDmix zahrnuje dofkové minralg-vitaminové krmné siisi pro diibeZ, prasata,

korg, psy, kraliky, kozy, ovce a exotické ptaky.

Slozeni krmiv FIDmix a v &m obsazené biologickycinné latky, tj. vitaminy, mineralni
latky, krmna @l a dalSi, umoiuji chovatehm doplnit neplnohodnotnou krmnou davku,
sloZzenou obvykle z domécich krmiv, nafebdnou Urova. Takto optimalizované krmivo
zabezpéi zivotaschopnost a dobry zdravotni stav hosfgdg@h a uzitkovych zvat.

Krmiva FID mix jsou standar@dndostupna v baleni 1 kg a 10 kg. [30]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

6 METODIKA

SWOT analyza ml&ného odwtvi

Cilem SWOT analyzy mt&ého od¥tvi je stanoveni z&kladnich mezajlez utuji sou-
¢asnou situaci na trhu s mlékem a &nlgmi vyrobky.

Mlécny sektor je, tak jako kazd#@st narodniho hospoiddvi, ovliviiovan jak vijsSimi, tak
svymi internimi pedpisy, omezenimi. Nicménako ¢ast narodniho hospoiddvi, zabyva-
jici se produkci potravin, je také zm& ovlivnén nakupnim chovanim a zvyklostmi spo-
tiebiteli. Na potraviny fipada cca 20 % zifpmia ¢eskych domacnosti, jsou tedy hned po

bydleni nej¢tSi a sodasré nezbytnou polozkou rodinného rozpa.

Na zaklad SWOT analyzy jsou rozebrany silné a slabé stranlégného od¥tvi, jez mo-
hou bytéinnosti sektoru ovlivény. HileZitosti udavaji, jakym semem by se sektor mohl
v budoucnu udatieho by nél vyuzit. Hrozby shrnuiji faktory, jez negatipiasobi na sek-

tor zverti, bez jeho fi¢inéni.
Analyza dosavadni komunik&ni strategie firmy Fides Agro, spol. sr. o.

Cilem analyzy dosavadni komunéké strategie: PIJTE MLEKO, JE TO PROSTNE!, je
shrnuti a podrobny popis vSeéimnosti, které firma v minulych letech v propagadic-
ného sektoru podnikla. Firma néla dosavadni komunikai strategii zacilenu na zadny
konkrétni segment, nefia predem definovanu skladbu komuntkého mixu,casovy har-

monogram ani rozget.

Mym cilem je z dosavadni komunild strategie vytviit uceleny pehled, jenz by firrg
poskytl jasnou fedstavu o tom, co vramci propagace sektotinila. A spolu
s provedenym dotaznikovym Batim by pomohl ve stanoveni propéagjastrategie sekto-

ru do budoucna.

Data potebna k analyze mi byla poskytnuta z internich Zdfomy. Rovreéz jsem absol-
vovala mnozstvi osobnich rozhoup’ uz s vedenim a zafstnanci firmy, nebo lidmi

z ml&ného sektoru, jez byli do komunik@ strategie firmy zapojeni.

Kazda z¢asti komunik&niho mixu je na p&tku shrnuta orientai tabulkou. Poté nasle-

duje jeji podrobny popis.
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Dotaznikové Sefeni: Cesky spokebitel x mléko a mi€né vyrobky
Na paatku dotaznikového §eni byla formulovana tato vyzkumna otazka:
Je propagaceeskych mlénych vyroblé dostaténa?

Dotaznikové Séeni je konstruovano tak, aby byla ziskana odgiona tuto otdzku. Déale
ma za cil zjistit znalosti respondént oblasticeskych ml. vyrobl, jejich preferenci a na-
kupnich zvyklosti.

Pro stanoveni inovace komundke strategie je nezbytné zjistit nazory responéiéykajici
se propagace migého sektoru. Pokud by ji spebitelé povazovali za dostateu nebo
by ji negikladali vahu, bylo by zbytaé investovat do ni v budoucgas i finani pro-
stredky.

Dotaznik tvdéi 17 otazek, z toho 16 uz@anych a 1 otaena. Ta ma za ukol zjistit znalosti
responderit pii jmenovaniceskych mlénych produki. Ukazku dotazniku obsahujéilp-
ha P Il

Formalré jsou otadzky rozéleny do dvouasti. Prvnicast tvdi otazky, jez se tykaji mée
ného sektoru. V druh&asti se nachazi otazky demografické, geografickéka tykajici
se velikosti pijmu a v neposledriack otdzka, ktera respondenty r@kal/ala dle toho, zda
ma jejich sodasné profese souvislost se 2ekiskym sektorem¢i nikoli. A to z toho di-
vodu, Ze jsem se domnivala, Ze nazory respofidentsektoru a mimoénpby se mohly
vyznamtg liSit.

Jako metody sisu primarnich dat nutnych pro vyzkum, bylo vyuziio-line dotaznikoveé-

ho Seteni. Diky této volb probshlo Sefeni na tzemi celéeské republiky.

Pred vystaveni online dotazniku byl vytenm pilotazni papirovy dotaznik, které testoval
srozumitelnost otazeki@devsim pro starSi generaci. Ve skiaditazek nebyly zjigny
zadné vyrazgjSi nedostatky.

Seteni nebylo zarieno na konkrétni segment respondentto z toho dvodu, Ze nakup

potravin seas od¢asu tyka kazdého sgebitele.

Online dotaznik byl vytvien na serveru www.vypinto.cz, vyuZito bylo sluZzbypiato
Premium — 45 dni. Jedn& se o placenou variantl\glygZ byla zvolenaifedevsim z toho

davodu, Ze @ zobrazovani dotaznik neobsahoval Zadné rekld@ypisobi spiSe rusév
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a mohly by respondenty od vyghi dotazniku odradit. DalSi vyhodou placené sluijig
moznost pitbéZného sledovani vysletk/yzkumu.

Vyplnovani dotazniku probihalo online, kdy byl dotazsifien prostednictvim pgeposilani
jeho odkazu emailem a Zggrénim odkazu na socialni siti Facebook (ziskani wged
vékove skupiny 15 — 30 let). Dotaznik byl vypincelkem 1115 respondenty z Uzemi celé
Ceské republiky. Nejvice jsou zastoupeny kraje: Virsm Jihomoravsky, Pardubicky,

Jihatesky a Praha.
Pouzité statistické charakteristiky

Ke statistickému vyhodnoceni dotazniku bylo vyuRthto charakteristik:

Modus X - je hodnota, ktera se v daném statistickém soubyskytuje nejastji. Pred-
stavuje jakousi typickou hodnotu sledovaného saulbgeho uwteni gedpoklada roztde-

ni souboru podle obén znaku. [31]

X=z,n 2n,1<i<m

1 1

Median X - je hodnota, jez &i fadu podle velikosti $azenych vysledk na dw stejr
pocetné poloviny. Pat mezi miry centralni tendence. Musi platit, Zze¥s®odnot je men-
Sich nebo rovnych a nejm&B0 % hodnot je &Sich nebo rovnych medianu. [32]

X =

1

Xm, Pron=2m-1
E(X(m) + X(m+1) )1 pro n= 2m

Vazeny aritmeticky pimér X - zobeauje aritmeticky pimér a poskytuje charakteristiku
statistického souboru fipad, Ze hodnoty v tomto souboru maijiznou dilezitost, fiz-
nou vahu. PouZiva se zejména pocitani celkového aritmetickéhotpnéru souboru slo-

Zeného z vice podsouliof33]

M¢éteni variability:

Rozptyl (stedni kvadraticka odchylka§f - je statistickou charakteristikou vyjagici va-

riabilitu rozckleni souboru nahodnych hodnot kolerfedhi hodnoty nahodné véhy. Je
¢tvercovou charakteristikou, nemécnou interpretaci (jednotku).
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1 n
s =2 (6 ~%)°
120

Smérodatna odchylka s, - je kvadratickym pkmérem odchylek hodnot znaku od je-

jich aritmetického piméru. Vypovida o tom, jak moc se od sebe navzajemtygické

s ={5

Variacni koeficient v, - je vyuzivan k porovnani variability vice soubor

piipady v souboru zkoumanyefsel.

i

Variaéni rozpeti R -charakteristika, ktera vyjaédje miru variability statistického souboru.
Je to rozdil mezi ne§Si a nejmensi hodnotou kvantitativnino znaku. [16]

R = Xmax - Xmin
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7 SWOTANALYZA MLE CNEHO ODVETVI

Mlécné odvtvi je provazanym komplexem mnobinki. Od zenddélskych producerit,
jimz diktuji ceny mlékarny, mlékarnam pak ceny djkbbchodniretézce, které je stavi do
nelehké pozice. Mnohdy jsou nuceny svoje vyroblgdarat pod hranici vyrobnich nakla-
du. Velkou roli hraje icesky, nekvalitnim dovdan potravin oteieny trh a v neposledni
fadk spotebitel, na 8Bmz v kon€né fazi zalezi, zda dagunostceskému, nebo zahrani

nimu produktu.

V néasledujici SWOT analyze jsou shrnuty hlavni dakt jez utuji sowasnou situaci na

domaci trhu s mlékem a ndl&ymi vyrobky.

Tab. 6. SWOT analyza adivi [VIastni zpracovani]

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
« kvalitni ml. produkty a mléko srovnatel-+ trvalé snizovani ptiu dojného skotu
né se zahratim » Ubytek podnik zpracovavajicich mléko
 piibyvani p@&tu akci, které fedstavuji | « nedostat&na propagace miéych vy-
mléko jako unikatni zdroj Zivin robka

» existence organizaci, firem a v oboru | « nizka farméska cena mléka
majicich zajem o prosperitu sektoru | « njzké platy v sektoru

* rast paitu farméskych trhii, prodefi ze | « nizka produktivita prace

dvora  vlastnické nepropojeni zefuklca a

» produkce biopotravin zpracovatel mléka

» existence mlékakych odbytovych druz: « nedostaténa produkce syr— nutnost
stev dovozu

» mlékarensky pimysl s mnohaletou tra-
dici a zkuSenostmi

PRILEZITOSTI HROZBY
» zvySujici se peet zakaznik ochotnych |+ hrozba zaseSovani fimych plateb
priplatit si za kvalitni potravinu » statni podpora dgitych zengdélskych
komodit
* moznoskerpani doténich prostedki » oteweny trh nekvalitnim dovadanm
zEU  rust vyroby ,ml&nych vyrobki“ na bazi

palmoveho oleje

* rust zajmu ze stranyékterych obchod- | « netnosny tlak nadnarodnich obchodnich
nichretzci prodavateské ml. vyrobky|  tetzci na cenu potraviny

* negativni pohled n&eskeé zerédélstvi

* vyvoz mi&nych vyrobki ze strany viejnosti

» zmena vlastnictvi velkyckteskych mlé-

e opétovny nist spoteby mléka karen— hrozba utlumeni vyroby
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7.1 Silné stranky

Kvalitni mlé ¢né produkty a mléko srovnatelné se zahradim

Nabidka mlénych vyrobki a mléka je v satasné dob v Ceské republice, stejrtak jako
ve zbytku Evropy, velmi Sirokad. Na pultech obchdde nalézt vyrobky kvalitni, jeZ ne-
zmenily svoje sloZeni po desetileti. Tyto vyrobky bjvaavzdory vysSi cenmezi spate-
biteli oblibené, maji je v p@domi. Spatebitel si nize byt jist, Ze koupi takového vyrob-
ku uspokoji svoje chiové buiky. Stejre tak Ize ale v nabidce najit mnozstvi vyrabie-

kvalitnich.

Do patétku 90. let 20. stoleti byly v platnostigné normy, které jagrstanovovaly, Zeho
piesré ma byt jogurt slozen, co ma obsahovat. Po zrugehto norem a po otéeni trhu
importim, se na pultech obchbaaaly objevovat jogurty, které obsahuji mnohiddgat-
nych latek, avak mléko zadné&eBto mohou byt nazyvany jogurty.GR jsou v sotasné
doke v platnosti d¢ vyhlasSky tykajici se joguit 77/2003 a 124/2004. Ani jedna z nich se

ale nezabyva problematikou odliSného @aavani analog jogurta. [18]

Presto Izerici, ze na tzemteské republiky se stale nachazi mnozstvi vyipkteii vyrabi

kvalitni ml. vyrobky, mnohdy lepSi kvality nez dbsgi vyrobky importované.

Pribyvajici pocet akci propagujicich konzumaci mléka

V nékolika poslednich letech preblo, ¢i stale probiha, v ramaeské republiky &kolik
akci, jejichz cilem je zvySit konzumaci miéka a &nlich vyrobkKi mezi spatebiteli. Jedna

se fredevsim o Skolni mléko, boom ragch automait a projekt Bilé plus.

Hlavnim realizatorem projeki8kolni mlékos CR je obecy prosgsna spolénost Laktea,
jez vznikla v roce 1996. Jako cil si stanovila ifgit konzumaci mléka a ml. vyrobkve
Skolach. mvodem bylo staléastjSi upozoiiovani Iékai na nedostatek vaprike vyziv
déti. V roce 1999 vstoupil do projektu stat a&aladotovat mléko pro Zaky prvnich a dru-
hych #id. Od lfezna 2001 pak #&h narok na dotované mléko vSichni Zaci plnici pmou
$kolni dochazku, zg@tku pouze dvakrat tydnPo vstupuCR do EU, kdy doslo ke zvyse-
ni dotaci na Skolni mléko z EU, poslézgkpat tydre. V roce 2008 rozhodla vIadzR, Ze
dotace na mléko a miBé vyrobky do Skol jiz nebudou nadéle poskytovawsak diky
pokraiujicim dotacim ze strany EU a podeoyrobd, se podélo nabidnout Zakm priz-

nivou cenu. Navic narok na dotované mlélogarty ziskali no¥ i Zaci mateskych
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a stednich Skol. Nicméhz postoje vIadyCR je patrné, Ze ji problematika konzumace
mlénych vyrobki a mléka u é&ti dlouhodols nezajima, coz je zarazejici. [34]

Boom mlénych automat prokshl v Ceské republice v roce 2009. Pro soukroméeritn
ce ntl byt prilezitosti, jak prodat mléko bez zprieikovatele (mlékarny)ipmo kone-
nému spdtebiteli za lepSi cenu (kolem 1%K). Coz je ale zcela odliSnytidod, nez kvli
kterému jsou mkéné automaty izzovany v hornatych statech, jako jsou Rakouskay- S
carsko a Italie (1400 mlékontat provozu), odkudesti zemidélci ¢erpali inspiraci. Tam-
ni ztizovatelé jsou drobni zeflci ¢asto v nefistupnych hornatych oblastech, #teaji
mlékomat umisiny v blizkosti své farmy. Mlékarny toti#&asto nejsou ochotny pro mléko
na farmu zajizé&. Jejich spoluotané si pak radi koupim mléko, které je jim nejhl@e¢o

| presto, Ze je nutné jejevdit. [35]

Zatimco umigovani automdiv CR, ¢asto v blizkosti velkych nakupnich center, zcedt ji
nebylo vhodnych krokem. Zpatku byl zajem o mléko z autondatelky, tak jako o kaz-
dou novinku na trhu. Nicmérpostupentasu upadal,tauz podpéen vyjadenim hlavniho
hygienika,¢i spiSe neochotou spebiteli ke koupi. Na p#atku roku 2011 bylo ¢R

v provozu 169 mlékomat nejvice ve Zlinském kraji. Jejich &t vSak pozvolna klesa.
Ztizovaci investice jednoho automatu se pohybuje rh2@i— 750 tiss K (velky automat
véetns dieveného domku), k tomu jeédba automat pravideiminimalné vSak 1x den&)
zasobovaterstvym mlékemgistit. Naklady na provoz jsou tedy zime& a navratnost in-
vestice je fi nizkém zajmu o mléko t&h nemozna. resto nelze mlékomatn ugit jed-
no. A to, Ze nabizeji spebiteiim kvalitni mléko. Jashpoukazaly na to, Ze poctivé mléko

neni jakousi bilou vodou s mnoh&signi trvanlivosti. [36, 37]

Bilé plusje pra¥ probihajicim projektem Agrarni komo6R, jenz byl zahajen Xijna
2010.Ceska republika, obdobrjako ostatnilenské staty Evropské unie, ma moznost vy-
uzit podporu ze spaglych fondi EU k propagaci mléka a ndiéych vyrobki jak na spo-
lecném trhu, tak i na trzichdtich zemi. Bilé plus jeitetym programem, jeho rozpet
¢ini 9,2 mil. K&. Cilem je zvysit konzumaci mléka a ml. vyrabk vSech wkovych skupin
populace. [38]

V prab¢hu kwtna acervna 2011 praodhla prvni z velkych akci — Roadshow Bilé plus. Kdy

pied supermarkety Billa probihaly ochutnavky mlékalavyrobki doprovazené poskyto-
vanim informaci o proggnosti jejich konzumace. [39]
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Existence organizaci, firem majicich zajem o prospiu sektoru

V ramci ml&ného sektoruijsobi, nebo dod svoji pisobnosti zasahuje, mnozstvi organi-
zaci, firem a jednotlivic jeZ maji zajem na tom, aby se situace usgktoru stabilizovala.

Po mi&né krizi, ktera sektor v minulych letech postitda,kazda iniciativa ceni.

NejvyznamrjSimi organizacemi na narodni Grovni jsou AgraraimoraCeské republiky
(AK CR) aCeskomoravsky svaz mlékarensk§MSM).

AK CR byla Zizena zakonen.301/1992 Sb. ve 2ni zakona:.121/1993 Sb. a ve Zni
zakonat.223/1994 Sb., sdruzujetginu podnikatel v zengdglstvi, lesnictvi a potravirfa
stvi, prosazuje a obhajuje zajmy svyténi, poskytuje poradenstvi a infortm sluzby na
celém tzemCR. Je rozhodujici nevladni agrarni organizaci $etisici¢leny. V sogasné

doke zasteSuje vySe zmimy projekt Bilé plus. [40]

CMSM vznikl v roce 1990. Jeho poslanim je hajit z@jmlékarenského pmyslu @i jed-
nani s organy statni spravy a dalSimi organizac8dnizuje (nifeno objemem nakupova-
né mléka) vice nez 90 % mlékarenského sektoriedhdn ze zakladajiciclient Potravi-
néské komoryCR, déle je asociovanyilenem Mezinarodni mlékské federace a Evrop-
ské mlékarenské asociace. Ve spolupraci s Mintstars zengdélstvi CR a Ustavem tech-
nologie mléka a tuk VSCHT Praha prathl pod jeho zastitou v Kinu jiZ 9. r@&nik sout-
Ze Mlékarensky vyrobek roku. [41]

VétSina soukromych firem v sektoru se zabyva pouzgi sdastni propagaci. Orientiai
seznam firem, jimZ neni situace sektoru lhostegnproto se jeho propagaci zabyvaji, se

nachazi wasti diplomové prace — Analyza dosavadni komuimkatrategie — billboardy.

Rist pottu farmaiskych trhi, prodeji ze dvora

Cilem farméskych trhi je umoZznit zakaznikm koupi kvalitnich (v idealnimifpact regi-

Vv s

produkci, kdy odpada role zpréstikovatele (supermarketu).

Farméské trhy zaZivaji ¥R v poslednich dvou letech renesanci. Jejich novpdanik
iniciovali manzelé Sedtkovi, ktei v pribéhu roku 2010 pomohli na &vtiem prazskym
trzidtim. Poté se farnigké trhy zaaly hojns rozSiovat v ramci cel€eské republiky. Dnes

se jich pravidels kona fes sto a jejich obliba stéle roste. [42]

Koncem ktna 2011 byl schvalen Kodex fartskych trhi. Jeho vznik iniciovalo Minis-

terstvo zemdélstvi a na jeho formulaci spolupracovalo s orgaioatrhi. Kodex uéuje
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z&kladni pravidla prodeje na fartslaych trzich a ma poméahat zdkaZmikv orientaci na
farmé&skych trzistich. Prodejci, ktese zavazou k dodrZovani kodexu, budou &enia
specialnim logem. Cilem formulace kodexu je zabndmwzné devalvaci a ochranitiyod-

ni smysl trii: Umoznit zakaznikm VEtSi vybsr skut&ng ¢erstvych, kvalitni potravinfjimo
od producerit. [43]

Prodej potravin ze dvora je Sanci pro malé faenktei tak mohou prodat svoje produkty
piimo kon€nému spdebiteli. V sodasné dob pro re plati steji prisna pravidla na zpra-
covani potravin, jako pro velké mlékarny, coZelje p ¢asto nesaldné. Letos a v [fibeé-
hu roku 2012 se chce Ministerstvo zelistvi zasadit o z&kéeni €chto norem (pede-
vSim hygienické normy, vzdalenosti mezi provozydpaak aby mohli malovyrobci svo-
je produkty prodavat snagna bez velkych vyddij. Byrokracie a p&et kontrol by se ré

zjednodusit minimal&na urové farméa v Rakousku a Bmecku. [44]

Na zd&izeni nutna k prodeji ze dvora mohou fafiridskat finagni podporu z Programu

rozvoje venkova.

Produkce biopotravin

viv s

za sveé produkty. Bio produkce je vyhodn@gevsim pro malé farrfé (rodinné farmy),
kteri maji moznost svoje produkty vyrdtpiimo na farnd a vlastnimi silami je distribuo-
vat kon€énym spotebitelim. Zajem o tyto kvalitni a jedikdaé produkty je velky.

Co se tye wtSich ml€énych farem hospodgich v eko rezimu, vykupni cena za bio mléko
od mlékaren v saiasné dob jiz nedosahuje tak dobrych hodnot, jako tomu lfige. Na
druhou stranu ekofarmam jsou stale poskytovanyiwystace ne plochu, takze bio pro-
dukce niize byt pro farmi& ugitym vychodiskem. R je v sodasné dob v eko rezimu
obhospod&vano cca 11 % zesdeIské pidy.

Mlékarska druzstva

Duvodem vzniku mlékiskych odbytovych druZstev, je rostouci vyjednéyedice na trhu
se zvysujicim se objeme dodavaného miéka do miék@ien vétsi mnoZstvi mléka je
schopno odbytové druzstvo nabidnou miékarnam, ¥igsiwykupni cena je mu nabizena.
Zornym gikladem je MHD (mlékeské a hospodéké druzstvo) Jih, kterd ma sueny

piedevsim v Lech4ch, ale tak na Vy&os. SdruZuje 200 producentnléka, s nimiz ma
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uzaweny smlouvy do roku 2019, cozé&ki o jeho vysoké dvéryhodnosti. MHD JIH
denré dodava do mlékaren 940 000 | mléka, coz je 1&e%ké mléné produkce.

.Nasi ¢lenové dostavaji za mléko lepSi vykupni cenu, rigibik mléko mlékarnam doda-
vali sami. Konstrukce ceny za mléko je jednotn&agajeme tedy stejnou cenu vsem na-
Sim ¢lenim, bez ohledu na mnoZstvi dodavanychilitriéka, coz je pro menSi producenty
bezesporu vyhodné* uvatiditel MHD JIH Ing. Vaclav Dviak. [20]

Mlékarensky priamysl s mnohaletou tradici

O mnohaleté tradici mlékarenstviCeské republice nehiie byt pochyb. Mezi nejstarsi

mlékarny nateském trhu péi jihoceskd MADETA a Pribina, ftbyslav.

Historie MADETY za&in& kolem roku 1838, kdy byla na schwarzenberskeaiedpobliz
Ceskych Budjovic zaloZzena prvni syrarna. MADETA jako takov&iré svoji historii
v roce 1906. V satasné dob zpracovava ve svych Sesti zavodech 1 100 000Kardén-
né, je tedy nejetsim zpracovatelem miékaGR. Jeji portfolio tvei 239 vyrobki, celkovy
roé¢ni objem 396 900 000 ks, z nichélgizné ¢tvrtina je vyvazena do zahrg&hiMADETA

je proslula pedevsim svoji syifakou vyrobou (nap Blaracké zlato). [45]

Prosperitu Hbiny predukilo Mlékaiské a pastevni druzstvo YilByslavi, které vzniklo
vroce 1923. Svojkinnost sousedilo na speciality, jako byl ibyslavsky camembert,
dnesni Hermelin. V roce 1933 pak byldzena tavirna syr Asi nejznanijSim vyrobkem
Pribiny je Pribingek. Ten ngl détem po 2. s¥tové valce zajistit co nejchufj§i vyzivu
z mléka. Po roce 1993 préitla postupnad modernizace celého zavodu, coZz mim® ji

umoznilo vyrobu ¥tSiho mnozstvi Pribirtkt a jejich export na Slovensko. [46]
7.2 Slabé stranky

Trvalé sniZzovani patu dojného skotu

Dle statistickych ud#j bylo v roce 1989 chovano téin3,5 milioni kusi skotu, nyni 1,3
milionu kusi (z toho dojnic 378 400 ks).

K obrovskym ubytkm skotu dosSlo $ povinné transformaci statnich statk zenddél-
skych druzstev na nové formy podnikani, kdy bylooistvi podnik, a tedy stad skotu,

zcela zruSeno.
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Je teba zminit i nérst uzitkovosti dojnic hem poslednich 20 let,jpmérné o 70 %, sou-
visejici s komplexnim zlepSenim Zivotnich podmimgkat. OvSem jeji vliv na likvidaci

stad dojného skotu nelzégeaiovat.

Také zavedeni mé@aych kvoét v roce 2001, jejichz cilem bylo zameatprodukci mléka,
znané ovlivnilo situaci v miéném sektoru. Kvotace se stala nevyhodéedevSim pro
z&inajici zemddélce, ktei si kvoty byli nuceni kupovat (nebyly jim stanoyedle ped-

chozi produkce). Podniky keéiti s produkci mléka naopak na jejich prodeji &rgdlaly.

Ke zruSeni kvoét by dle EU &o dojit v roce 2015. [18]

Na trvalé, i kdyZ ne jiz tak vyrazné, snizovanttoodojného skout Ceské republice ma
vliv i vstup do EU.
Ubytek podnika zpracovavajicich mléko

Po roce 1989 doslo k vyraznému ubytku podrebracovavajicich mléko z t€in120 na

souwasnych 45.

Na tzemiCeské republiky se v ssasné dob nachazi: 30 podniknakupujicich a zpraco-
vavajicich mléko, 2 suSarenské spalesti, 1 vyrobce kyselych syrl vyrobce pepust-

ného masla aghkolik vyrobai tzv. ,farmé&ského zpracovani mléeka®. [19]

Souwastnou strukturu podnikzpracovavajicich mléko - dle objemu nakupovamaléka
za v tis. lit/rok — zobrazuje tabulka.

Tab. 7. Podniky zpracovavajici miéko [19]

Objem ] Zpracovatel mléka % z trhu
nakup. mléka
> 250 000 Madeta, MIékarna Pragolaktos 29,2 %
100 — 250 000 Olma, Mlékarna Hlinsko, MIékarna Klatovy, Mlékarna 26. 1%

Kunin

NET Kralovice, Jarowricka mlékarna, Moravia Lacto,
50 — 100 000 | Orrero, Miltra B, Danone, Povltavské mlékarny, 29,9 %

Polabské mlékarny, Bohemilk, TPK-Pribina

Mlékarna Cejetiky, NET Plasy, Mlékarna Olesnice,
20 - 50 000 Ehrmann Sibro, Lacrum Velké Met#ici, Mlékarna] 9,1 %
ValaSské MeZ#ici, Plastcom HSovice

7

Choceaiska mlékarna, BohuSovicka mlékarna, Mlékarna
<20 000 Polna, Kromilk, Italat, Agro-La, Mlékarna Otinoves, 5,7 %
Ekomolk, Niva, Mlékarna Varnsdorf, Hollandia, Yojl
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Nedostat&na propagace ml. vyrobki

Konkrétni ml€né produkty, az na¢kolik tradicnich vyrobki (Hermelin, Pribin&ek, sme-
tana Kunin) nejsou zpravidla propagovany v médigko jsou televize a rozhlas. Nelze se

piilis divit, ndklady na reklamni spoty jsou obrovské

Mnoho mlékéaren tak voliizné druhy spoluprace a sponzoringu, diky nimz majznost
se zviditelnit mé# nakladnym zpisobem, & uz v ramci cel&€R, nebo regionu svéipob-

nosti. Jako vhodna forma propagace se jevi wwwkyrdkteré byvaji izovany i jednot-
livym ml. produktim. VétSinou se jedna o produkty, které jsodeumy ctem. Jejich prodej

byvacasto podpten Wrnostnimi programy a sottemi (Pribinéek, Lipanek, Apetito).

Nizka farmarska cena mléka

V roce 2009 nastal prudky propad faisi® ceny miéka v celé EU. Viehu roku klesla
vykupni cena mléka az na hodnoty, za které byl&konig/kupovano fiblizné pred dvaceti

lety, a to misty aZz na alarmujicich 4,9&/IKdrobni chovatelé na Vygme).

V fijnu roku 2009 doSlo k hromadnym protest zengdélcia. Ty byly doprovazeny vylé-
vanim mléka do poli. Tent&asto kritizovany krok byl pkpodporovan Agrarni komorou
CR, byl zoufalym vyGsinim nadéle netnosna situace. Vykupni cena mlékstad® pro

farm&e hluboce pro#lecnou a mnozstvi z nich museldigioupit k dalSi likvidaci stad
dojného skotu. [47]

V prabéhu roku 2010 dochéazelo k pozvolnému navySovani pgkieeny mléka, ta se na
konci roku pohybovala kolem 8. Pozvolnaiistova tendence pokiavala i prvni po-
loving roku 2011. [19]

Nizké platy v sektoru

Zemedélsky sektor, tedy i mi&né odwtvi, dlouhodol nabizi svym zagstnanédm ve
srovnani s ostatnimi odwimi nizSi mzdy. Je to Zgobeno jednak nelehkou situaci
v sektoru, ale do jisté miry i neochotou vedeni &iiskych podniki své zamistnance
dohkie zaplatit. Vysledkentehoz je odliv zakstnand ze sektoru a neochota absolvent

setrvat v gm.

Praimérna mzda v tuzemské ekonomice za rok 2€8aida 23 951 K, meziréné vzrostla
0 463 korun, tedy o 2 %. Dle analyiilpriblizné dw tretiny zangstnaném maji mzdu

nizsi, nez je statisticky pmer.
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Pramérnd mzda v tuzemském zémdIstvi byla 05 307 K nizsi, tedy 18 644 a to
i pres 3,3 % mezini rist. Finagni ohodnoceni ze&délci tedy dosahujeiiblizné tii

¢tvrtin celorepublikového gmeéru.

V loniském roce pokkmval odliv zandstnand ze sektoru, a to mezifné 0 5 %. Na konci
roku 2010 pracovalo v zeftklském sektoru 114 200 osob. Podil pracounikzengdel-

stvi na celkové za#stnanosttini pouha 2,3 %.

Zenmedelsky sektor se dlouhodeélpotyka také se starnutim pracovni sily. 45% pratidv
zenedélstvi tvari vékova skupina mezi 45 az 49 let, pouze 12 %&sanmaném sektoru ma

mezi 15 az 29 lety. Podil Zen pracujicich vésmmé dob v zenedélstvi ¢ini 26 %. [48]

Nizk& produktivita prace

Nizka produktivita prace uvitisektoru se tyka jak vyrobgctak zpracovatél Za dobrou
produktivitu prace se ve vy8lych zemich se povazuje produkce 400 — 500 tis. titléka

na pracovnika za rok, tedyilplizn¢ 50 — 60 krav. Této produktivity Ize dosahnotitgob-

ré technologii jak na malé rodinné farntak na velkych farméach. NaSe farmy nedosahuji
dobré produktivity prace diky vysokym gém rezijnich pracovnik (skladnici, hlidai).

Na strag vyrobar mlénych vyroki nastava ten problém, Ze nejsou specializované&ha U
ky sortiment vyrobl. Kazda mlékéré chce vyrabt piny sortiment vyrobk. Strojni zai-
zeni jsou tak vyuzivana pouze past pracovni doby. Ve srovnani se specializovanymi
provozy nap. v Némecku, je produktivita na zasstnance tuzemské mlékarny az 10 x niz-
Si. [18]

Vlastnické nepropojeni zenédélcta a zpracovateti mléka

Odctleni zengdélct a vlastnik mlékaren zpsobuje, Ze zesuélci nejsou propojeni
s prodejem mléka a miBych vyrobki, nejsou zapojeni do propagace a v neposlsuki

nemaji moznost podilet se na hosgslém vysledku mlékarny.

V Ceské republice neni v stasné dob ve vlastnictvi zerdélct ani jedna mlékarna. Za-
timco v rdmci Evropy je &kolik velkych druzstevnich mlékaren, tedy mlékaxerukou
zenedélcu. At uz je to nejetSi evropska mlékarna Friesland Campina, danskachfin-

ska mlékarna Valio, ktera ovlada 96 % tamni trimi&nymi vyrobky. [18]
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Nedostat&€né produkce syni

Ceska republika je dlouhoddmesolistatna v produkci syir. Kazdy obyvatelCR v roce
2010 zkonzumoval fiblizné 16,5 kg swit, ztoho 44,3 % swr (tj. 7,3 kg) pochazi
z dovozu. Syry se na nas trh dovazeégidevsim z Mmecka a Polska. [19]

Pokles vyroby syr v ramciCeské republiky v letech 2004 — 2010 ilustruje graf.

Pokles vyrobypiirodnich atavenychsyria v CR
(v tunéch)
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Graf 1. Pokles vyroby 8y 9]

7.3 Prilezitosti

Zvysujici se pdet zakazniki ochotnych priplatit si za kvalitni potravinu

Dle zajmu o produkty z farnigkych trhi, ml&né vyrobky kupované ze dvora, ale i 0 vy-
robky ozng&ené nap znakou Klasa, je #jmé, Ze roste @et spotebitel, jez jsou ochot-

ni priplatit si za kvalitniceskou potravinu.

Od roku 2003 je Ministerstvem zedglstvi CR udtlovana znéka Klasa. Mohou ji obdrzet
pouze ty nejkvalit§jSi potravinéské a zerédélské vyrobky. Jejim cilem je usnadnit orien-
taci spotebitele gi ndkupu kvalitnichteskych potravin. V saiasné dob ji disponuje 297

¢eskych ml. vyrobi od mnoha vyrohic

Dle vyzkumu realizovaného agenturou STEM/MARi€gstavuje KLASA v 67 %ifpad
neiastji spontan® zminovanou zn&ku kvality potravin, zna ji 92 % z dotazovanych spo
tiebiteli. Dle vyzkumu logo Klasa usn&dje vyker potravin v 71 % fpadi a produkty
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S nim navic povazuje 84 % respondend opravdu kvalitni. 67 % respondifitn dava
prednost pi nakupu. Znéka Klasa tedy rize byt jednim z voditekipvybéru kvalitni po-
traviny. [49]

Moznost ¢erpani dotaénich prostiredki z EU

CR se svym vstupem do Evropské unie zavazalfjétipSpoleéné zentdglské politiky.
Nejen euroskeptikm brzy doslo, Ze podminky, jez byly vipghu pgistupovych jednani
dohodnuty, velmi limituji konkurenceschopndsiskych zerédélci na oteveném evrop-

ském trhu.

Pristupové smlouva a raeni Rady (ES). 1782/2003 stanovila postupné navySovani
piimych podpor (plateb na plochu), kdy v roce 2004athmvala jejich vySe 25 % vySe
dotaci starycktlenskych stat EU. Poté dochazelo mezém@ k 5% tistu. Rimé platby by

tedy ve vSech statech EWinv roce 2013 dosahnout jednotné vyse.

Vy3e dotaci se v novyatenskych statech EU z# 1iSi. ZatimcoRekové dostavaji kmeé
500 eur na hektar, ndpfijati Lotysi pouze 100 eur. Zeské republiceéini primérna do-
tace 410 az 430 eur na hektar. Evropska komisstopiadu 20101slibila, Ze dotace bu-

.....

zaruku, Ze skutme¢ dojde ke srovnani vyse plateb. [50]

Rist zajmu ze strany obchodnichietézcia prodavat ¢eské ml. vyrobky

Obchodnimretézcem, ktery ve velké i@ prodava&eské ml. vyrobky, je Billa. Jedna se

0 syry, jogurty, zakysané ndée vyrobky jak v konvetni, tak také v bio kvaki

Od roku 2010 probiha spoluprace mezi Billou a &R zabyvajici se propaga&éskych
biopotravin, tedy i mi&ych vyrobki. UZ samotnéa spoluprace AKR se zahragnim ob-

chodnimiettzcem je vyjimkou.

Vice nez polovina biopotravin prodanycitesku stale pochazi z dovozu, snaha o tezsi
ni sortimentu lokalnihotgvodu je tedy vitanou aktivitou. Spoluprace se ddduecna jevi
vyhodnou pro ob strany. Obchodniettzec uspti ¢ast naklad nutnych na transport zbozi
a AK CR zajisti odbyt farmi@m, pro r#Z je bio produkce, s rostoucim zajmem o tyto po-

traviny, jistotou odbytu. [51]
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Opétovny rast spofeby mléka

Spoteba mléka a ml. vyrolik(bez masla) Ceské republicéinila v roce 2010 gmerné
243,9 kg na osobu. Mezifé doslo k mirnému poklesu, jenz byligoben doznivajici
ekonomickou krizi. Resto se spégba pomalu fiblizuje hodnotam roku 1989 (260
kg/osoba), coz je pozitivni. V obdobi let 1989 94 %poteba vyraza klesala, az naip
blizné 190 kg/osoba. Od té doby ma pozvolna rostoucieecid

V evropském kontextu se ovSem stale jedna pouzeirmépou spatebu, nap Finsko,
tedy zend jednak bohata, ale také velmi vhodna pro chov tkahyse chlubi réni primeér-

nou spatebou 350 kg mléka na obyvatele.

Cesi zaostavaji v piti konzumniho mléka. Toho loypili pramérné 57,6 1. Zatimco pir-
meér EU ¢ini 64,5 l/osoba.). [19]

Spotreba mléka a mié€nych vyrobki v hodnoté miéka,
bez masla (kg/osoba/rok)

50
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Graf 2. Vyvoj spaby mléka 'R [19]

Vyvoz mlé&nych vyrobki

Vyvoz ml&nych vyrobK: vyrobenych na tzemGeské republiky, neni vyjimkouCesti
vyrobci vyvazeji svoje produkty ngjsgji na Slovensko, kde v minulych letech doSlo §est
k vyrazrejSimu ubytku ml. skotu. Na zvySeni tamni $pby mléka, kter&ini priblizné
150 kg na obyvatele, jéeba zapracovat. Podabperspektivni zemi pro vyvoz mléka je
Italie, kterd podle s@asnych kvoét mize produkovat pouze 54 % vlastni $pbly mléka

a mlg&nych vyrobki. Po pldnovaném zruSeni kvot (2015 — 2016) nebudidesiem ke
svym girodnim podminkam schopna produkovat dostatek miéka



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Prikladem¢eské mlékarny, jez exportuje svoje tmé vyrobky do 15 zemi, je jikeska
Madeta. Vyvazi nap do Libanonu, Spojenych arabskych eniiratRuska. Do zahratii
miti priblizné ¢tvrtina produkce Madety. [45]

7.4 Hrozby

Hrozba zastropovani gFimych plateb

Na pidé Evropského parlamentu je nynfeSeni navrh zastropovarimych plateb ze
délskym podnikiim. Jednd se o stanoveni maximalni vySe dotace, d0@®O000
EUR/podnik. Piimérna velikost zergdélského podniku je ¥eské republice nejtsi z celé
EU, a to 84 ha. Zatimco unijnitpmér ¢ini pouze 13 ha. Proto se schvalni zastropovani

piimych platem pr&R jevi jako nefijatelné.

Spolu sCR se proti 8Bmu postavilo dalSich Blenskych stét, ¢imz byla vytvdena tzv.
blokatni mensSina, ktera by v budoucnilenbyt schopna zabranit prosazovanému navrhu.
Pokud by bylo zastropovani schvalegesti farmé by v nejoptimistétéjsi variant prisli

o 6 miliard korun réné. Aby nedoslo ke ztratplateb, farmé by pravdpodobré zaiali
svoje podniky rozélovat na mensi jednotky. Tim by mohli zabranit iidotaci, ale jejich

vyjednavaci pozice na trhu by tim prapddobr jeS€ poklesla. [52]

Statni podpora uréitych zemédélskych komodit

V nekterych zemich, jedna séqulevsSim o starélenské zer EU, jsou i nadaleijmo ze
statniho rozpé&tu (nikoli pouze z dotaich tituli EU) podporovany uité zentdélské ko-
modity, na jejichz produkci mé stat zajent. ¥¢ se jedna o podporu chovu hospsigch
zvirat, ¢i péstovani ukitych plodin. Tim jsou poruSovany zasady CAP.

Staréclenskeé zera tak dotuji svoje farni@. Tim sniZuji konkurenceschopnost zeihct

novych ¢lenskych zemi evropské unieietns téch deskych.Ceska republika na poskyto-

vani gimych plateb farmi@m nema finadni prostedky. [18]

Otevi‘eny trh nekvalitnim dovozim

Prirozenym zajmem kazdého statu je co nejvice vyvazetopak co nejméndovazet.
Mnoho zemi si s§ potravinovy trh velmi pdivé chrani (Rakousko) a tamni obyvatelé

konzumaci zahratinich potravin odmitaji.
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Nové ¢lenské zems EU, wetns CR, se v3ak chovaji zcela ap&, nechrani si sy trh,
a jsou tak oteeny levnym, zpravidla nekvalitnim doviom potravin. Nasledkem je stra-
dani zenmid¢lského sektoru ve vSech 8rach. A" uz se jedna ofptrvavajici postoj spix-
bitela, kteri si nejsou ochotni za kvaliteesky produkt fiplatit, ¢i stale se sniZujici stavy

dojného skotu.

Riist vyroby ,mléénych vyrobki“ na bazi palmového oleje

Jasné je, Ze spebitel samotny mnohdy netuSi¢eho by se i ml. vyrobek skladat. Po-
kud prece jen tusi, nerozumi Uda) uvedenym na etik&t nebo je bez pouziti lupy neni

schopen ubec Fecist.

Velkym legislativnim nedostatkem je, Ze vyrobky albgjici namisto mléka palmowi,
kokosovy olej, mohou byt bez odliSeni prodavanyredpvSim ozngvany jako poctivé
ml. vyrobky. Jsou zdravo¥mezavadné, ale jejich umisfm vedle poctivych ml. vyrolik
dochazi ke klamani sgebitele. Tyto ndhrazky (oleje) jsou namisto mlékazivany pe-

devSim diky niZSi pizovaci ces.

Pro velkovyrobce ml. produktje samogejmé daleko snazsSi koupit cisternu palmového

oleje, nez si kazdodeamnlovazet paebné mnozstwerstvého mléka. [18]

s

robka

Nadnarodni obchodrettzce vstoupily naesky trh v roce 1995.7¥8d patnacti lety byla
vétSina obyvatel z&dava, jak na samotny supermarket, tak na zatwarmbozi, které
v ném bylo nabizeno. Rozmach nadnarodnietizci byl tedy girozenym vyusinim na-

stalé poptavky po zahramich produktech, které se najednou staly dostupagy

Co se tye potravin, ¥tSina spatebiteli sleg predpokladala, ze népnémecka potravina
musi byt zarterg ,lepSi* nezceska. Uvadné hodnoty na obalech vyrobkSakcéasto na-

znaovaly opak.

Z&ajem o zahragini potraviny (ml. produkty) byl do z&aé miry zgisoben vyraznymi in-
vesticemi do jejich propagace na nasem ttteské ml. vyrobky tenkrat nebyly propago-

vany vibec, nebo jen velmi malo.

Ceské ml. vyrobky se v ramci supermatk@ostupi zasaly prosazovat, ovdem na ukor

velmi nizkych vykupnich cen ze strafetzci. Aby secesky vyrobce (mlékarna) dostal do
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prodejni si& supermarket, musicasto svoje vyrobky zprvu dodavat za ceny, kteréonep
kryvaji ani vyrobni naklady. Tlak nadnarodnich obdhichietzci tak prochazi nage
celym ml&€nym sektorem. Bez dobré ceny za kvalitni ml. pradukze jen €Zko mlékar-
na vykupovat mléko za solidni cenu. Bez solidniugiki ceny za mléko tize byt zemde-

lec jen tZko schopny dlouhodeéthospodéit.

Negativni pohled nafeské zenidélstvi ze strany véejnosti

Mezi ceskymi spatebiteli se Ize velméasto setkat s nazorem, Ze do Zdeétského sektoru

miii nejwtsi cast evropskych dotaci, a proto by si 2Zdéici nentli stale s¢Zovat.

Je pravdou, Ze Spdiea zengdélska politika (Common Agricultural Policy) je nepgryam-
ngjSi polozkou rozpétu EU (dlouhodob vice jak 40 %).

Je teba si ugdomit, Ze pijemci evropskych dotaci jsou vSechfignské zerm EU, avSak

v odliSné vysi. NejgtSimi piijemci zenédélskych dotaci jsou Francie a ostatni zakladajici
zems EU. Cesti zemidlci tak v Zadném fipadt nejsou zvyhotiovani, spise naopak. Nizsi
dotace spolu s trhem ot@nym nekvalitnim dovain, je skuténé stavi do nelehké pozice.
Casto zkratka nejsou schopni produkovat srovnateymébky za srovnatelné ceny, a tak

byt konkurenceschopni.

Negativni pohled v@jnosti jecasto vysledkem nedostate® informovanosti aiptrvavaji-
cich nazail, Ze zahrani produkt musi byt ,lepSi“, nedesky. A kdyZ je navic lewjsi,
tak pra@ by ho spatebitel nekoupil. Po desetiletich, kdy nebylo mof@odomacim trhu
sehnat zahra#mi zboZi, se tomu vlastnani nelze divit. Na hrdost ai@ru Cechi ve

vlastni produkci, snad krafrautomobilky Skoda, je¢ba si pokat.

Zména vlastnictvi velkychéeskych mlékaren

Na zéklad nékolika, v poslednich letech uskdteénych, prodej velkych ceskych mléka-
ren a nasledného utlumetiiliplného pozastaveni jejiciinnosti Izetici, Ze pra¢ zmena

jejich vlastnictvi je dalSi hrozbou ohroZzujici kg sektor.

Tyto mlékarny byvaji obvykle vlastny privatizatory nebo jejichadlici, ktei je mohou
prodat bd’ zahraninimu, nebo domécimu podnikatelskému subjektu.

Po prvni vir privatizace dochazelo k tomu, Ze novy majitel m&divinvestici, a tak byla

vyroba mlékarny zcela pozastavena. Problémem puisledet je utlumeni vyroby mléka-

ren ze strany zahramich majiteti, a to v gipact, Ze se investice v jiné zemi ukaze jako
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vyhodrgjSi. Nejwtsi hrozbou pra@esky mlékarensky pmysl je gesunuti vyroby mnoha
tradicnich&eskych mlénych produki na Gzemi Polska (Zeletava). [18]

7.5 Predikce ml. sektoru do budoucna

Vyvoj pr imérné ceny syroveho mléka
v CR Vv letech 2007 - 2011
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Graf 3. Vyvoj pimérné ceny syrového mlékaCR [19]

S ohledem naiist farmdskych cen a lepsi ekonomikou v prvovy&pbojde pravépodob-

n¢ k zastaveni poklesu vyroby mléka a stabilizacrst@ojnic (dnes na urovni 378 tis.ks).

Ceny mléka se budou i nadale vyvijet v navaznoativivoj na evropskéem/gtovém
mlé&ném trhu. Nebude se ale jednat jiz o skokovérsmspiSe pozvolny naést s mirou
mezimesicniho ristu do 2 %.

Primérné ra@ni cena syrového mléka by mohla¢bpzrist a mohla by se pohybovat na
arovni nad 8 K/I, rozhodrt ale nedosahne Uro¥ikonjunkturalnich let 2007/2008. Vyvoj
cen syrového mléka od roku 2007 je zachyaemghozim grafem.

Objem vyvozu mléka ke zpracovani do zahtianistane vzhledem k obdobnému vyvoji

v okolnich zemich stabilni, mozna by mohl i ipoklesnout. [19]
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8 ANALYZA KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Firma Fides Agro, spol. s r. ougobi v zemdélském sektoru fes 15 let. Diky oblastnim
zastup@m je v kazdodennim kontaktu se zliskymi prvovyrobci, zakazniky firmy.
Problémy sektoru ji tedy nemohou byt a nejsou dimi. jak se vyviji ceny zedélskych
komodit (Wetnt mléka), se odrazi na platebni schopnosti jejidtazaila, preneses tady

na finargni situaci firmy.

S nastupem médé krize v roce 2007 - 2008 razahimoklesla vykupni cena mléka, coz
snizilo jiz tak velmi oslabenou konkurenceschopn@stkych zerddélci na oteveném
evropském trhu. Nizk& vykupni cena mléka vedla mimé&k likvidaci dalSich stadd mié
ného skotu v ramci cel@eské republiky. Jako by nesila, Ze hem poslednich dvaceti

let ubylo v naSi zemi na dva miliony Kuskotu.
Komunika éni strategie: Pijte mléko, je to prosgsné!

Komunika&ni strategie firmy zagtena na podporu konzumace mléka aémy€h vyrobki
ceské provenience byla reakci na nastalou situaekvoru. Jeji podstatri@st byla reali-
zovana v letech 2008 — 2010.

Firma se rozhodla pro komunik@ strategii typu pull. Akce firmy tedy &y stimulovat
poptavku konéného spdtbitele po mléku a méé@ych vyrobcich.

Nekteré akce byly vyhradnfiremni zalezitosti, nadkterych se spolupodileli zakaznigi

obchodni partngfirmy.

Oproti obecné strategii firemni komunikace, kteafirnuje rozkiné aktivity jako je rekla-
ma na webu, vydavani firemnich zpravddagast na veletrzich a vystavach, sponzoring
a dalsi, se strategie Pijte mléko, je to p&Sgg!, zaniila predevsim na di/¢asti komuni-
kacniho mixu, a to na reklamu (letaky, billboardy) abfic relations (pednasky, tiskova
konference, zpravodaj o mléce).

Nedostatkem celé komundka strategie byla absence marketingu. Byla nekamneinym
sledem akci, které neiy predem stanoveny rozgei anicasovy harmonogram. Stejtak
jako nebyly jas#é definovany cilové skupiny a dilcile jednotlivychcasti komunikani

strategie.
K sestaveni jednotlivych krbkomunikani strategie dochazi tedyétpe.

Pokud by byla komunikai strategie fedem dkladre naplanovana, doslo by k uspo
¢asu a pravgpodobrg i financnich prostedki.
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8.1 Zpétné uréeni piijemce zpravy

Prijemci zpravy komunikéni strategie Pijte mléko, je to pr@sme!, byli jak konéni spo-
tiebitelé, na které byla cilena reklan®dist strategie a tiskova konference, tak pracovnici

zemedélského sektoru, kterych se tykalyeplevsim odbornérednasky.

Reklamnic¢ast strategie byla zaifena velmi obeaha nebyla zacilena na Zzadny segment
spotebitel. Billboardy ntly poukazat na fakt, Ze mléko je zdravé, letakygwadly za-

kladni informace o mléku a vyvracely myty, kteréém velmicasto panuiji.

Akce spadajici pod public relations (PR) poskytgyaddrobné informace o vyvoji mié
ného sektoru v rameieské republiky a EU. Diky exkluzivnimuigtupu firmy k informa-
cim o zenddélském sektoru aipdevsim diky schopnosti tyto informace srozuméegire-
zentovat, byly tyto akce velmi cémy.

8.2 Zpétné stanoveni cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem komunikéni strategie bylo osloveni Sirokéiegost s malem vynalozZe-
nych prostedki. A to takovym zfisobem, aby strategie mohla byt inspiraci pro statni
stituce, jeZ maji moznogesit propagaci miného sektoru na celostatni arovni iqe-
vSim s moznostéerpani doténich prostedki. Inspiraci pro firmu byly celostatni propa-

gani kampas, které probhly v Rakousku a na Slovensku.
Dil¢i cile dosavadni strategie byly tyto:
* upozornit na destrukci miaého sektoru,
e upozornit na trvaly odliv zaéstnand ze sektoru— rast nezamsstnanosti,
» poukazat na rnnost kontrolnich orgdnv oblasti kvality potravin,
e inspirovat ostatni firmy v sektoru k jeho propagaci

* seznamit se s chovatelskymi svazynavazani spolupréace,

rozStit povedomi o firmé ne pouze jako o dodavateli krmiv.
Cile jednotlivychéasti (akci) komunikaniho mixu byly odliSné.

Ty, jez byly zandteny na Bzné spatebitele mlénych vyrobki a mléka, nily za cil gede-
vSim odstranit nepodloZzenéeplsudky o kravském miéce, zvysit tim jeho oblilmdoima-

ce spatebitefim poskytovaly pedevsim letaky, kterych bylo v raméeské republiky roz-
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d&no 220 000 kus a billboardy. Agrarni komoroGeské republiky byla uspadana tisko-
va konference, jejimz cilem bylo vyvréatit myty s@sjici s konzumaci mlék a ml. vyrob-
ka.

Akce zandtené na odborniky sektorur§pnasky) mly za ukol poskytnout informace

a vyswtlit priciny vzniku nastalé situace sektoru.

8.3 Zpétné sestaveni zpravy

Cilem zpravy komunikani strategie bylo, aby upoutal&ijpmce a byla srozumitelna.
V ramci komuniké&ni strategie nejvice upoutaly spettitele billboardy a propagai pla-
katy, jeZz byly zhotoveny vdkolika velikostech. Jejich Ukolem bylo spelbitelim pripo-
menout, Ze mléko je zakladem zdraveé vyzivy. Slageonkrétni kreativni provedeni byly
jednoduché a vystizné, vyhotoveni billboagmbhk naklado¥ schidné. Umisini billboardi
se tykalo pedeviimCeské republiky, deset billbodrgak bylo umisténo na Slovensku

actyii v Rumunsku.

Letdky obsahovaly podrob$i informace o tom, ptoje pra¢ mléko nenahraditelnym
zdrojem Zivin.
Prednasky byly sestaveny tak, aby poskytovaly akfuéformace ze sektoru agrevsim

vyswtlovaly pri¢iny jejich vzniku.

8.4 Zpétné stanoveni komunik&nich cest

Celad komunikani strategie byla roztena do dvowasti, a to na aktivity, jez &y zasah-
nout kongné spatebitele ml. vyrobk a mléka a na ty, kterédhy zaujmout odborniky

zemedélského sektoru.

Vzhledem k tomu, Z&ast strategie zatena na konmé spatebitele nebyla cilena na spe-
cificky segment, byly zvoleny neosobni formy konkate, a to letaky a billboardy. Zvo-
leny byly pongrn¢ vhodre. Jejich cilem bylo spttbitele gedevSim zaujmout a poskyt-

nout mu zakladni informace.

Cast komunikani strategie zattfena na zagstnance zeguélského sektoru probihala
predevsim formou osobni komunikace na@aganych pednaskach, kde byla problematika
mléného sektordeSena mnohem podrofn Neosobni formu komunikacergdstavoval
zpravodaj MLEKO 2010.
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8.5 Zpétné stanoveni skladby komunik&niho mixu, natasovani, nakla-
dy

Komunikani strategie Pijte mléko, je to pragme!, byla firmou Fides Agro, spol. s r. o.
vytvoiena proto, aby napomohla tgmivé situaci mléného sektoru. V ramaieské re-
publiky prokEhlo a stale probihagkolik dalSich akci na podporu spetby mleka a ml.
vyrobki jako nap. Skolni mléko¢i nové Bilé plus. | projekt mi&nych automat mél za
ukol zvysit oblibu¢erstvého mléka od regionélnich produéemiezi spatebiteli.

Strategie Pijte mléko, je to pragmé!, vSak byla v rdmci republiky zcela unikatnim-p
jektem, a to proto, Ze ji vyt¥da a s Rkolika malo kooperujicimi firmami zrealizovala
jedina firma. Finatni prostedky nutné k realizaci komunikai strategie firma uvolnila
z vlastnich zdrdj, nikoli nag. ze ziskanych dotaich tituki. Pouze tak bylo mozné oka-
mzit¢ reagovat na vzniklou situaci v sektoru.

Konkrétni skladba komunikaiho mixu byla pizpisobena moznostem firmy. Firma ma
exkluzivni gistup k informacim o zefddlském sektoru v ramaoCeské republiky, ale
i EU. Také spolupracujeiadou odbornik, &' uz z praxe nebogdecko-vyzkumné oblasti.
Zakladnim cilenmtasti komunikéni strategie zagitené na pracovniky zemlského sek-
tou bylo poskytnout jim informace, které nejsoutaZ kezn¢ dostupné, aiedevsim inter-
pretovat pic¢iny jejich vzniku. Zatimcaiast komunikani strategie zagfena na konmeé

spotebitele néla ryze informéni charakter.
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8.5.1 Letaky

Tab. 8. Letaky [Vlastni zpracovani]

PIJTE MLEKO, JE TO PROSH:SNE.

oslovit spotebitele mimo zerdélsky sektor, odstranitipdsud-

Cil: ky o konzumaci mléka— pomoci produceiitn sektoru
Komunikaéni mix: reklama
Zacileno na: koneiny spotebitel mléka, ml. vyrobk

jaro 2009: grafickaipprava letaku, feklad informaci, jednani se
Nacasovani: spoludistributory

léto — zima 2009: distribuce letiik
Velikost: forméat A4, barevny jednostranny tisk
Graficky navrh: Fides Agro, spol. s . o.

Dodavatelska firma: | Tiskarna Malik Martin, Hodonin

servery americkych univerzit, server americkéhoisarstva

Zdroj informaci: . N , ;
J zemedélstvi, server Americké mlékské asociace

Y rozdanych letakia: | 220 000 ks

Cenalks: 0,60 Ke/ks (cena variabilni dle velikosti objednavky)

Forma distribuce: osobni forma distribuce> dochazi ke kontaktu se spethitelem

Narodni vystava hospottkych zvfat a zemdélské techniky,
Brno; Zent Zivitelka, C. Budsjovice; zen¢dglské podniky - ob-
lastni z&stupcitekarny |€ékai a veterinéi, druzstevni kuchyh
mléné automaty

Mista distribuce:

Letaky, vytvadené za telem informovat o proggnosti mléka a ml. vyrolik spadaji do

reklamy, jedné z i ¢asti komunik&niho mixu.

Informace uvedené na letaku byly ziskany na amgelthknternetovych serverech. Firma
by byla rada pouzila doméci zdroje informaci, nintné Ceské republice je o mléku pub-
likovano jen malo pozitivniho, spiSe je na miékdlpteno jako na potravinu, kterd pro
vyzivu lidského jedince neni nutn&kay dokonce Skodliva. iBstoZe tyto z&ry nejsou
védecky podlozeny, na oblibu konzumace miléka a mblt mezi spatebiteli maji bez-
pochyby negativni dopadiiRlady myf, jeZ jsou o konzumaci mlékasto Sieny, uvadi

piiloha PII.

Jako vhodné forma propagace byly letaky zvolenywdu nizké ptizovaci ceny a snad-
né realizace. Byly vyhotoveny ve formatu A4 v jednohém grafickém provedeni (viz.
piiloha P VI).
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Zajimavosti je, Ze na jejich financovani s@dre mélo spolupodilet Sest firem (tzv. spo-
ludistributoifi), v podstat konkurenti, pisobicich v oblasti vyroby krmnych ggi a mine-
ralnich dophkt pro hospod&ka zviata. Rozhodnuti firem spd@lee napomoci zerdél-
skému sektoru formou propagateského mléka a ml. vyrobKasre swdci o tom, Ze ne-
dostaténou propagaci povazuji za jeden z faktojenZ omezuje konkurenceschopnost
¢eskych ml. vyrobk na evropském trhu. Zigodni spoluprace vSak nakonec seSlo. Firma
se vSak rozhodla neustoupit @vpdniho zamru. Ténei vSechny letaky byly nakonec

uhrazeny a distribuovany pouze firmou Fides Agpm).ss r. o.

V ramci Pijte mléko, je to progpné!, bylo rozdano 220 000 ks leiakNejwtSi mnozstvi
letaki, a to 20 000 ks, bylo rozdanoiilgritosti Narodni vystavy hospoig&ych zviat

a zemtdélské techniky v Bry, ktera probhla na jade roku 2009. MHD Jih pomohlo
s jejich distribuci v ramci Gech. Déale byly letaky distribuovany ngepnaskach a semina-
fich, oblastnimi zastupci v regionech jejiclispbnosti. Také byly k dispozici u niléych
automat, v druzstevnich jidelnach, ordinacich l&ka veterin&.

Za hlavni pinos tétocasti komunikani strategie Ize povazovat nizkourgovaci cenu/ks
a pozitivni ohlas spebiteli, jenz letaky vyvolaly. Negativem je zZiv®@ mnozstvicasu,

které bylo nutné k jejich fyzické distribuci.
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8.5.2 Billboardy, propagaéni plakéaty

Tab. 9. Billboardy [Vlastni zpracovani]

ZAKLAD ZDRAVE VYZIVY — MLEKO.

Cil:

e

zakladem zdravé vyzivy> pomoci produceritn mlé-
ka

Komunika éni mix:

reklama

Zacileno na:

koneiny spotebitel mléka, ml. vyrobk

Nacéasovani:

éerven 2009: vznik motivu billboardu
podzim — zima 2009: instalace billboard

Pouzity material:

autoplachta, lepici félie

Rozmeéry billboard :

velké —5x3,7m
sttedni —4,4x3,25m; 4,25x3,2m
malé - 1,57 x2m

Rozméry propagacnich pla-
katu:

plakaty - 1 x 0,73 m; format A2
samolepici plakaty — 0,5 x 0,73 m; 0,5x 0,35 m

Graficky navrh:

Fides Agro, spol. s . o.

Dodavatelska firma:

Tiskarna Malik Martin, Hodonin

Cena billboardi:

velké — 8.890,-
stredni — 6.900,-
malé — 1.650,-

Cena propaga&nich plakatua:

plakat 1 x 0,73 m — 440,-

plakat A2 — 150,-

plakat samolepici 0,5 x 0,73 m — 250,-
plakat samolepici 0,5 x 0,35 m — 220,-

Forma distribuce:

neosobni forma distribuce bez kontaktu se spebi-
telem

Mista umisnéni:

aredly a pozemky ggatelenych firem, osobni a naklao
automobily

Kooperujici firmy:

podrobny vyet viz.: Piehled kooperujicich firem a
Zivnostnik

Y investovanych prostedki
kooperujici firmy:

372.330,-

Y investovanych prostedki
firma:

163.785,-

71

ni
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Billboardy, které rovaZ spadaji pod reklamu, byly zvoleny proto, aby sgateli snadno
a rychle pipomrely, Ze mléko je zakladem zdravé vyzivy. Konkrétnédtivni provedeni

demonstruje hezky vztah mezi kravou a jejim i@&ettelem (viz. filoha P VI).

Grafické zpracovani billboafdorobzhlo v ramci firmy. \&tSi formaty billboard byly zho-
toveny na autoplachty,ckteré mensi forméaty na samolepici félie. Autoplgctynikayji
svoji dlouhou trvanlivosti, proto i nyni, 2 roky pustalaci billboard, stale plni stj pro-

pag&ni el.

Billboardy a plakaty byly vyhotoveny wiznych velikostech, tedy i jejich untsvani se
znane lisilo. Aby se pedeslo velkym vydam na pronajem reklamnich ploch, byly oslo-
veny zakaznici, dodavatelé a ostatni firmyhoru, aby se do propaga akce zapojily

a billboardy umistili v ramci svych provozoven azpmki. Umisgni billboardu v regionu
pusobnosti firmy, bylo reklamou jedna pro mléko, td&é pro danou firmu, protoze na
billboardu n&la umiséno svoje logo. Velké billboardy byly chgt umisovany nap. na
stohy balik na poli, nebo na ¥gzenou zerdélskou techniku (vozy), ktera jiz neta
uplatreni. Zatimco malé samolepici nasly uptatihna automobilech jako pohyblivé neesi

reklamy.

ProtoZe firma rdla zajem na tom, aby bylo rozmigb velké mnoZstvi billboatd byla
ochotna se na jejich financovani spolupodilet.ifpack, Ze se tedy nasel napnaly sou-
kromy zengdélec, ktery byl ochotny umistit billboard na svénzpmku, ale nebyl ochotny

jej financovat, firma billboard kil Gplne, nebo z 50% zaplatila.

Instalace billboardl a plakat probihala v dobboomu mlénych automat. Firma na kaz-

dy mlékomat, provozovany #itelenou firmou, umistila maly plakat.

Seznam kooperujicich firem adghp umisenych billboard: shrnuji nasledujici tabulky.
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8.5.2.1 Pifehled kooperujicich firem a Zivnostnik
Tab. 10. Pehled kooperujicich firem a Zivnostiik plakaty [VIastni zpracovani]
Rozner plakéatu Kooperujici firma Fzﬁcst Celkem (K)
Svaz chovatél ceského strakatého 3 1.320.-
1x0,73m skotu
ZD SKALY 2 880,-
propaga’nich plakat: celkem 2.200,-
0,5x0,73m Starek Petr 750 K
samolepicich plakai celkem 750 K
0,5x0,35m Agro Mohelno, s. r. 0. 3 660K
samolepicich plakai celkem 3 660 K
format A2 Svaz chovatél ceského strakatého 12 1.800.-
skotu
propaga’nich plakat: celkem 12 1.800,-
PROPAGACNICH PLAKAT U CELKEM 23 5.410,-
Tab. 11. Pehled kooperujicich firem a Zivnostiik billboardy [Vlastni zpracovani]
Rozn#r billboardu Kooperuijici firma P(ECS(;t Celkem (K
Agronea, a. s. Paka 1 8.890,-
LUKA, a. s. 2 17.780,-
5x3,7m ROLS LeSany, spol. sr. o. 2 17.780,
Zem. druzstvo VRAHOVICE 1 8.890,-
ZEMOS a.s. 2 17.780,-
billboardi: celkem 8 71.120,-
4.4 x3,25m Mlékaiské a hospodaké druzstvo JIH 10 69.000,-
billboardi: celkem 10 69.000,-
AGRO Libonttice a. s. 2 13.800,-
Agro Mohelno, s.r. 0. 1 6.900,-
Agrochov Sobotka 2 13.800,-
4,25x3,2m -
AUSKY Jaroslav 1 6.900,-
DVPM SLAVIKOV 1 6.900,-
Petr Zaoral 1 6.900,-
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Rozmer billboardu Kooperujici firma P(Ec;()at Celkem (K)
PODYlJia.s. 1 6.900,-
Mlekéaiské a hospodaké druzstvo JIH 1 6.900,-
Prima Agri PT a.s. 2 13.800,-
Rolnické druZzstvo Plevis 1 6.900,-
Rozvodi, spol. sr. o. 1 6.900,-
Svaz chovatél ceského strakatého 5 34.500,-
skotu
4.25%32m TPK, spol. s . o. 4 27.600,-
ZD Bohuiovice s. r. 0. 1 6.900,-
ZD Kozichovice 1 6.900,-
ZD Kunzak 1 6.900,-
ZD Skaly 1 6.900,-
Zemedélskd spolénost Devt Kiiza, 1 6.900,-
a.s.
Zemgdglské druzstvo Strmilov 1 6.900,-
ZVOZD HORACKO 1 6.900,-
billboardsi celkem 30 207.000,-
AGROCENTRUM JIZERAN a. s. 1 1.650,-
[.LAgro Oldiis 2 3.300,-
Ing. Pavel MoSna 1 1.650,-
KOOPERACE, a. s. \§apy 2 3.300,-
1,57x2m Okresni agrarni komora Liberec a Jab-
lonec nad Nisou 3 4.950,-
Rolnick& spolénost Klas spol. s r. 0. 1 1.650,-
Starek Petr 1 1.650,-
Zemgdelské druzstvo Velké Bilovice 1 1.650,-
billboardsi celkem 11 19.800,-
BILLBOARD U CELKEM 59 366.920,-

Praw zapojeni kooperujicich firem do financovani a uiovani billboard bylo dolre

zvolenym krokem tétgasti komunikani strategie. DoSlo ke z&a@é Uspoe naklad a sou-

casre mnozstvi, mnohdy skeptickych zastnand zentdélského sektoru, bylorpswdce-

no, ze i bez nakladnych investic Ize realizovat fadtebnou propagaci sektoru.
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V neposlednfadé se v ramci svého regionu zviditelnila ta dana &yra to diky logu umis-
ténému na billboardu. Prvnidsice po instalaci billboatdbyla zaznamenéna velmi pozi-

tivni odezva.

Uspichem bylo umighi 10 billboard na Slovensku a 4 v Rumunsku, kde se nachazi dce-
fina spolénost firmy.

Negativnim pekvapenim bylo, Ze z velkych zédgIskych gigant, jeZ byly osloveny,
nentl o propagaci mléka nikdo zajem. Stejrak mlekarny, jedinou vyjimkou byla fran-
couzska mlékarna Bongren, ktera umistila billogara svoje pracovi§tv Sedtanech

a Hodoni®. Vice viz. 8.5.8 — Navazani spoluprace.

8.5.3 Zpravodaj — MLEKO 2010

Tab. 12. Zpravodaj mléko 2010 [Vlastni zpracovani]

MLEKO 2010
cil: ir)form.ovat spolupra(.:u.jl'f:l' firmy v sektoru a sasné
situaci na trhu, o aktivitach firmy
Komunika éni mix: public relations
Zacileno na: zékazniky, spolupracujici firmy, odborniky sektoru
Nacasovani: jaro 2010
Velikost: A3 (forma letdku 2 x A4)
Graficky navrh: Fides Agro, spol. sr. 0.
Dodavatelské firma: Tiskarna Malik Martin, Hodonin
Zdroj informaci: interni informace firmy, informace SZIFu
Pocet vydanych zpravodaji: | 1300
Cenalks: 15 Ke
Forma distribuce: formou oblastnich zastupgcvystavy
Mista distribuce: formou oblastnich zastufc

Zatimco letaky a billboardy ja&rspadaji do reklamy a byly zacileny na kém&ho spadte-
bitele, zpravodaj MLEKO 2010 Ize izt spiSe do public relations. Firma pravide{Bx
ro¢n¢) vydava firemni zpravodaje, kde informuje o nodok sektoru, s@asnych téma-
tech a samdejme o svych poinech. | v nich se pravideinvénuje tematice mk&ného sek-

toru.
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Cilem zpravodaje MLEKO 2010 bylo informovat spolaguijici firmy o situaci v mi&ném
sektoru, kterd nastala po z&pti mi&né krize, poskytnout zahramii srovnani a predikce
do budoucna. Také wm byly shrnuty aktivity, jez firma na podporu ret&€ho sektoru
podnikla v ptibéhu roku 2009. Cilem zpravodaj tedy bylo ukazatj éea urovni firmy je
mozné pro podporu mléka a ml. vyrobku nemélo dakaza

Zpravodaj sotasrt slouzil jako pozvanka na veletrh TECHAGRO 201Goje se firma

Ucastnila.

8.5.4 PrednasSkovadinnost

Prednaskova a poradens&anost firmy Fides Agro, spol. sr. 0. je v ramenzdélského
sektoru velmi cegna. Poradenskéinnost je zabezgevana pomoci oblastnich zasttpc
ktefi jsou v dennim kontaktu se zakazniky, slouzi &io junikatni informeéni systém fir-

my.

Prednaskové&innosti se ¥nuje gedevsim pan MVDr. Ivo Paulik, v mensifmpan Ing.
Ivo Hap, Csc.

V ramci komunikéni strategie Pijte mléko, je to prasmé!, bylo uspiadano 6 pednasek
o kvalitne mlé&nych vyrobki a situaci v mléném sektoru, jimzigdchazely vyzkumy zna-

¢eniceskych ml. vyrobk a obecs jejich dostupnosti v obchodech.

Na prelomu roku 2008 — 2009 nechala firma na viastnlatkprovést laboratorni rozbory
vzorki jogurtl, tavenych a tvrdych s§r Tyto rozbory byly provedeny Statnim veterinar-
nim Gstavem Jihlava a soukromou labatiaRr. Sotoly v Krongiizi. Bylo zjis&no, Ze se
castokrat skutny obsah od deklarovanych hodnot velmi liSi. Vykledozbok se staly
z&kladem gipravovanych pednéasek

Prednaskové&innost firmy je realizovanamito dwma zmsoby:

» vlastni zajistni — kompletni realizace@dnasky zajigha firmou,
» cizi zajiS&ni — pednaska pi@dana jinou organizaci, zastupce firmy je jednim
z prednasejicich.
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Tab. 13. Pednaskovainnost [Vlastni zpracovani]

PREDNASKOVA CINNOST

Cil:

informovat odborniky sektoru o nastalé situaci,wWi# jeji prici-
ny, zahranini srovnani

Komunika éni mix:

public relations

Zacileno na:

zanestnanci zerédélskych podnik (zootechnici, agronomoveé)

Organiza¢ni zajis-
téni pirednasek:

vlastni, cizi (ve velké meé)

Mista a data ko-
nani:

bfezen 2009: Konference svazu chovatelského strakatého skot
duben 2009: Konference svazu chovatedlStynského skotu
duben 2009: Semindirmy Alltech

kvéten 2009: Semirt&hotsbor

z&i 2009: Rednaska pro MHD Jih v KunZaku

prosinec 2010: Setkani svazu chovatelského strakatého skotu

Téma pirednasky:

Produkce mléka

Prednasejici:

MVDr. Ivo Paulik

Forma distribuce
pozvanek:

zverejneéni na www, prosednictvim emailu, fyzickeé distribuce tis;
ténych pozvanek prosdnictvim oblastnich zastupc

Doprovodna akce:

ochutnavkyeskych ml. produkt

Y naklady:

laboratorni rozbory — 40.000,-

semind@ Chogbor:

pronajem pednaskového salu — 10.000,-
zajiseni okterstveni — 8.000,-

zhotoveni pozvanek — 1.000,-

Struény popis obsahu pednasek:

Prednaskdrodukce mlékangla tuto strukturu:

* informace o produkci mléka ve &y,

YW

* rozdily v podpée zengdélské produkce v jednotlivych zemich,

* predstaveni zahrafnich program propagace mi&ého sektoru,

» prezentace vysleddaboratornich rozbdrjogurti a syf.

Prednasky vyslechlo celkem 435 registrovanyeastnik.
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8.5.5 Tiskova konference

Tab. 14. Tiskova konference [Vlastni zpracovani]

TISKOVA KONFERENCE

Cil:

pomoci spatebiteiim orientovat se ve ztani ml. vyrobki, upo-
zornit na problematiku analégnahrazek) mezi ml. vyrobky

Komunika éni mix:

public relations

Zacileno na:

zastupci medii

Organizacni zajis-
téni tiskové konfe-
rence:

cizi — Agrarni komor& eské republiky

Misto a datum
konani:

sidlo Agrarni komory eské republiky, Praha 1
fijen 2010

Téma tiskové kon-

Kvalita ml&nych vyrobki

ference: Analogy mi&nych vyrobk

MVDr. Ivo Paulik
Ing. Jii Kop&ek, CSc.

PrednaSejici:

Forma distribuce

pozvanek: tisténa forma, umisnim na www

Doprovodna akce: | ochutnavkyteskych ml. produki

Struény popis obsahu tiskové konference:

Tiskova konference byla tvena d¢éma gednaskami. MVDr. Paulikipdnasel o proble-
matice klamani sptgbitele v oblasti zn@ni ml&nych vyrobki. Vyswtlil, jakych Udaj je

si treba pi koupi ml. vyrobki vSimat. Ing. Kopé&k, CSc. Promluvil o problematice analo-
ga mezi mlénymi vyrobky. Tzn. vyrobk kde je ®ktera ze slozek @Sinou se jedna

o ml&ny tuk) nahrazena jinou, sanfepr¢ levrgjSi surovinou.

Negativem tiskové konference bylo zajidit nedostaiené velkych prostor. Pozitivem byla
Gcast cca 30 novirfa. Vysledkem byly dva rozhovory poskytnuté televizim

Vznik marketingového vyboru AK CR

Zajem o tiskovou konferenci se stal zaminkou proikMarketingového vyboru AKCR,

jehoz ukolem rdla byt komplexni propagace nilého sektoru.

Cleny msli byt zastupci sva¥ chovatel skotu,¢lenové AKCR, zastupci firmy a marke-

tingovi odbornici. RestoZze marketingova vyboru byl iniciativou lidi 2tmého sektoru,
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bezprostedre po jeho vzniku, bylo podano mnozstvi zadosti pgaci dalSich zegdél-
skych komodit. Vybor v8ak nedisponoval orgatiideni schopnostmi ani fingnimi pro-

stredky, jeZ by mohly uspokojit vSechny Zadosti. Na jepku 2011 tak byl zruSen.

Jedinou iniciativou, ktera vzeSla z jeho kratkésteace, byly ziskané ddéta prostedky

na projekt Bilé plus.

8.5.6 Uc¢ast na veletrzich a vystavach doprovazena prezeniageskych ml. vyrobki

Paralel@ s praci na ostatnigtastech komunikaniho mixu, se firma ziastnila &chto vy-

stav a chovatelskych dn
* Chovatelsky den v Sobotce —den 2009,
» Prehlidkacervenostrakatého skotu v RadeSinské Svratcete2009,

» Narodni vystava hospottkych zvfat a zemdélské techniky, Brno —€erven
20009.

Ucelem paadani &chto akci, je umoznit firmam prezentovat se v raseditoru, navazovat
kontakty, dohodnout si obchodni jednani apod. Teamozejme prvotni divod, pr@ se

jich firma pravidelg U¢astni, pestoze Gast na nich je nakladnou zaleZitosti.

V dok& komunika&ni strategie Pijte mléko, je to prasg!, firma vyuZila dasti na vysta-
vach a chovatelskych dnech k distribuci lét&potebitetim a rozdani propagaich pla-

kati firmam v sektoru.

PredevSim ale byly formou ochutndvek propagovany itniateské miéné produkty.
Ochutnavky probihalyfimo ve stanku firmy a zaujaly mnozstvi n&vsitika. Prezentova-
ny byly predevSim kvalitnieské syry a jogurty. Od té doby se ochutnavky mddpkii

staly tradici tén vSech akci, které firma p@da, nebo se jichcastni.

8.5.7 Skoleni vlastnich zanistnanai v oblasti kvality ml. produkt &

Dlouhodobou konkurami vyhodou firmy v ramci sektoru vyroby krmiv progpodéska
zvirata, je odbornost jejich oblastnich zastupodminkou zachovani odbornosti jsou

pravidelna Skoleni, ktera stoji vedeni firmy mnaisdi acasu.

Jak jiz bylo zmigno, v dol& kdy se firma rozhodla napomoci rai@mu sektoru, nechala
ucklat rozbory deklarovanych hodnot jogyrtavenych i tvrdych syrod rekolika vyrob-

ci. Vysledky ukazaly, Ze uvédé hodnoty zdaleka ne vzdy odpovidaji skntesti. Touto
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problematikou se firma poté &ila intenzivi zabyvat, a tak i oblastni zastupci pravideln

prochazeji Skolenim tykajicim se kvality ml. protiuk

Casovy harmonogram semifiaa pednasek, jez byly dosud pro zésmance v oblasti

kvality ml. produkfi zajis€ny, uvadi tabulka.

Tab. 15. Pehled skoleni za#stnand: [Vlastni zpracovani]

Nacasovani Podrobny popis

navazani kontaktueskomoravskym svazem mlékarenskym
2008 — 2009 | Ing. Jii Kop&ek, CSc. - d¥ prednasky na semitigh firmy; spoléna
piednasSka pro MHD Jih;ipdnaSka na Slovensku

prednaska Doc. Sustrové o kvalibgurti a syf — firma poskytla

2afi 2009 dotaci 30.000 K na program podpory domaci vyroby ml. produkt
2010 seminde firmy na Slovensku
Ucast belgické firmy Nukamel <+ghled s¥tové produkce mléka
2010 navstva Belgie — specifika vyroby Omega 3 mléka

navstva syraského zavodu MadetyRipci

kvéten 2011 o . , .
¢ exkurze zahrnuijici cely proces vyrobysw Josef Panek

Kazdodenni osobni kontakt oblastnich z&siufieny se spatebiteli, je gilezitosti, jak
podloZenymi argumenty ovlivnit jejich ndkupni zwykti v oblasti mléka a ml. vyrolik

Praw Skoleni jim poskytuji znalosti nutné k argumentaci

8.5.8 Navazani spoluprace se ze€délskymi organizacemi, zpracovateli mliéka, mle-

karskymi druzstvy a zenédélskymi podniky

DilSimi cili komunika&ni strategie bylo: seznamit se s chovatelskymigviazsfit pove-
domi o firmg v ramci sektoru ne pouze jako o dodavateli krminspirovat ostatni firmy
v sektoru k jeho propagaci. Aby mohla byt komugikastrategie organizovana na celore-

publikové Urovni, navazani kontdkbylo nutnosti.

V ramci sektoru bylo osloveno mnoho firem a organiz z nichz sémito byla navazana

nejvyraziEjSi spoluprace:

Ceskomoravsky svaz mlékarenskywzsi spoluprace GMSM byla navazana v pbéhu
roku 2008. Bedseda fedstavenstva Ing. iliKop&ke, CSc, v pibéhu let 2008 - 2009
prednasel na dvou semiiiéh firmy vCR, na seminia na Slovensku, dale na popud firmy
na gednasce p@adané pro MHD Jih v Kunzaku. ¥jnu 2010 spolen¢ s MVDr. Paulikem
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piednasel na tiskové konferenci AKR. Od té doby pravidelna spolupracéeqevsim

vyména aktualnich informaci o vyvoji sektoru.

Svaz chovatgl ceského strakatého skotu a Svaz chowdelStynského skotav bleznu
a dubnu 2009 pratlo rekolik setkani gediteli chovatelskych svézkde jim byl gedsta-
ven projekt propagace sektoru. Na zaklaétkani byly smluvenyipdnasky, které preéh-
ly na konferencich svazv breznu a dubnu 2009. Od té doby je se svazy navagioia-
prace. DalSi fednasku pednesl MVDr. Paulik na setkani Svazu chovateskéeho straka-

tého skotu v prosinci 2010.

Agrarni komoraCeské republiky- kontakt s AKCR byl navazan na Konferenci Svazu
chovatel ¢eského strakatého skotu keknu 2009. Zde doslo k sezndmegtditele firmy

s prezidentem AKCR Ing. Janem Velebou. K dal§imu setkani doslo nabdié vystae
hospodéskych zvfat a zemdélské techniky wervnu 2009, kde doslo k dohod vzniku
Marketingového vyboru AKCR, ktery nél mit za Ukol propagaci mi@ého sektoru.
V srpnu 200%editel firmy MVDr. Paulik vystoupil se svojii@dnasSkou naipdstavenstvu
AK CR, kde byla komie predany plakaty aipdevsim letaky k distribuci. Poté doslo

k vzniku a naslednému zaniku Marketingové vyrolujgauvedeno v podkapitole 8.5.5.
Zanikem Marketingového vyboru spolupréace firmy a @R prozatim koti.

Spolupracujici podniky spolupracujici podniky byly v rdmci komunikd strategie oslo-
veny jednak proto, aby pomohly s distribuci |étékle redevsim proto, aby se do propa-
gace mléného sektoru samy zapojily. Byly osloveny, aby mcasvych pracovisumisti-

ly billboardy a propagai plakaty. Diky jejich zapojeni do komunika strategie doslo ke
znané uspee naklad.

Dale byla oslovengada mlékaren, Potravitska komora’R a nap. podniky spadajici pod

Agrofert Holding, a. s. AZ na mlékarnu Bongrairy, jenistila na svoje pracowvistlva pro-

pag&ni plakaty, nikdo z nich o propagaci hé&ho sektoru neprojevil zajem.
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8.6 Souhrnné zhodnoceni jednotlivychitasti komunikaéniho mixu

Tab. 16. Souhrnné zhodnoceéasti komuniké&niho mixu [Vlastni zpracovani]

Naklado Pouzit
Cast komunikani mixu vost Efekt | Pracnost| Vinovaci
strategie

Letéky *k* ** *kkk ANO
Billboardy o i o ANO
Prednaskovainnost ** o o ANO
Tiskova konference * ok o NE
Utast na veletrzich a vysta- | . - - NE
vach
Skoleni vlastnich za@stnanai * Wk . ANO
v oblasti kvality ml. produki
Kooperace se zerdélskymi *x ok ok NE
organizacemi
Kooperace se zpracovateli % * ek NE
mléka
Kooperace s mlékaskymi % Jok . NE
druzstvy
Kooperace se zerdélskymi x - - NE
podniky

e

Hlavnim cilem komunikéni strategie bylo ukazat, zZe i bez velkych invedticoropagace,
Ize v oblasti leéeho dosahnout. Tattast cile byla spkna. Bohuzel, zdjem o propagaci
mléného sektoru, ze strany organizaci na narodni groeni téndt Zzadny. Stanoveny cil
firmy, tedy inspirovat tyto organizace, aby se dbucnu zabyvaly propagaci sektoru pra-
vé ony, splin nebyl. | proto firma citi nuthostnovat se propagaci sektoru

i v nasledujicich letech.

Na zaklad provedené analyzy komunik@ho mixu, byly uéeny ¢étyti aktivity, které se
oswdily a budou v inovované forénpouzity i v ffipravované komunikani strategii:Ces-
ké mléko — kvalita na dohled! Jsou to: letaky, Hulirdy, pednaskova&innost a Skoleni
vlastnich zaréstnand@ v oblasti kvality ml. potravin. iestoZze letaky a billboardy byly
v ramci zvoleného komunikaiho mixu pracnou a patmé nakladnoutasti, ohlas na

byl pozitivni, a tak najdou své uplatri i v inovaci komunikéni strategie.
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9 DOTAZNIKOVE SET RENI

9.1 Vyhodnoceni dotaznikového Séeni

Dotaznik byl formala ¢lenén do dvowasti. Prvnicast obsahovala otazky tykajici se mlé-
ka a mlénych vyrobki, druhoucast tvdily otazky demografické, geografické a otazka

o velikosti gijmu.

Jak je jiz zmigno v metodice, kritériem, jez odp#li dotaznikucleni do dvou skupin, je
otazka ¢. 14. Ma vaSe profese souvislost se &dfiskym sektorem? Firma dgobi
v zemédélském sektoru, a tak bylo jednim zicdotaznik zjistit, zda se budou liSit odpo-

védi od lidi ze sektoru a mimap

Z davodu rozliSovani odpasdi zengdélct a lidi mimo sektor, je nejprve vyhodnocena
druhacést dotazniku obsahujici otazkul4.

Odpowdi na otazky tykajici se mléka a régch vyrobki (tedy otazky 1 — 10) jsou dopl-

nény kol&ovymi grafy, jez pehledré zobrazuji nazory vSech 1115 respondeiam, kde

e guws

Kddovany dotaznik a jeho statistické vyhodnocenmiaghazi v filohach P IVa P V.
Vyhodnoceni Il. ¢asti dotazniku

Co se pohlavi &e, na dotaznik dlefpdpokladu odpovidalo vice Zen, a to &85 %,
zbytek, tedy 35 % tudi muzi. Nevyrovnanost pohlavi je dana tématemadotku, které

piirozere vice zaujalo Zeny.

Co se ¥ku responderittyce, nejvice byla zastoupen&kova skupiny 15 — 30 let, jez tio
41 % z respondett Skupina 30 — 45 t¥027,5 % dotazanych¢ikova kategorie 45 — 60
let je zastoupen 25,5 %. Zbytek, tedy 6 % respatticepadal do kategorie 60 let a vice.

Otazkac¢. 13, dotazujici se na nejvysSi dotazené&hurd respondeiit byla zodpowzena
takto: 46,5 % respondéntna vzalani ukorgéené maturitou, 43 % vysokosSkolskym diplo-

mem, 5,5 % vyénim listem. 5 % z dotdzanych ma zakladniléai.

Na otazku¢. 14, zda ma s@asna profese respondenta souvislost sed#skym sekto-
rem, bylo odpo¥zeno takto: 29 %, tedy 325 oslovenych uvedlo, fiehjesowasné za-
meéstnani ma souvislost se zé&mskym sektorem, 71 % respondintedy 790 dotaza-

nych, pisobi mimo zerédélsky sektor.
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Otazkac. 15, ptajici se na velikost obce, kde ma dotazpwamlé bydlisé, byla zodpow-
zena takto: nejvice dotdzanych Zije v obcich&grn, 1001 — 20 000 obyvatel, a to 38 %.
26,5 % dotazanych Zije v obcich, kde¢gbobyvatel nefesahuje 1000, 16 % v obcich
s 20 001 — 100 000 obyvateli a 19,5 % v obciclcs jd@k 100 001 obyvatelem.

Odpowdi responderit na otazkw. 16 grehledré zobrazuje sloupcovy graf. Je patrné, Ze
nejvice respondembylo z Vysainy, Jihomoravského a Pardubického kraje. Niwmeée

i Praha byla zastoupena rovnymi 100 odjami.

16. Ozn&te kraj, kde se nachazi VaSe trvalé
bydlisté
250 (203
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Graf 4. Dotaznik — otazkd 6 [Vlastni zpracovani]

Posledni, tedy 17. otdzka, Zjivala orientani velikost gijmu domécnosti respondenta.
Nejvice respondefif a to 38 % uvedloifjem domacnosti spadajic do rozmezi mezi 25 —
35 tis. K. 33,5 % dotazanych uvedloésini piijem domacnosti do 25 tis.¢KV doméac-
nostech s{fiimem mezi 35 — 45 tis Kzije 16,5 %, s fiimem nad 45 tis. K13 % respon-
denti.
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Vyhodnoceni |.¢asti dotazniku

Otazka¢. 1:

1. Povazujete sofasnou propagacikeskych ml. vyrobki
za dostaténou?

114

222
®mano

H spiSe ano
264
spiSe ne

Ene
515746,2 %

Graf 5. Dotaznik - otazkal [Vlastni zpracovani]

Jak ukazuje graf, té&# 20 % respondefitpovaZuje sotasnou propagadeskych ml. vy-
robki za nedostat@ou, zatimco pouze 10,2 % respondesitmysli opak.

V otazcec. 1 se nachazi vyrazné rozdily v odpoich zenddélcu (dale pouze Z) a respon-
denti mimo sektor (dale pouze NZ). Pouze 5 % Z si mys#enje propagacéeskych ml.
vyrobki dostaténd, zatimco NZ si to mysliiplizné 12 %. Za nedostatrou propagaci

povazuje celych 35 % Z, ale pouze 14 % NZ.

Otazkaé. 2:

Nasledujici graf zobrazuje odpmir responderit na otazku: Co je podle Vasiginou pre-
trvavajici nizké konkurenceschopnos&iskych ml. vyrobi/mléka na domacim trhu? Za

'''''

stat&nou propagaci a vySsi cenu.

U Z a NZ se meziiinou nizSi konkurenceschopnosti nachazi rozdilindad Z jako
hlavni gic¢inu uvadi nedostateou propagaci — 59 % az poté vysSi cenu — 32 %ZjeN
situace opé&na. Hlavni pi¢cinnou niZsi konkurenceschopnosti je prowyssi cena — 46 %,

zatimco nedostataou propagaci uvedlo pouze 37 %.
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2. Co je podle Vas picinou pretrvavajici nizké
konkurenceschopnosti¢eskych ml. vyrobki/mléka na
100 domacim trhu?
9,0%

Enedostaténa
propagace
mvyssi cena

66
5,9 %

= nizsi kvalita
myzSi sortiment

466

Graf 6. Dotaznik - otazk& [Vlastni zpracovani]

Otazkaé. 3:

3. Jakym ml. vyrobkam déavate
piednost?

Eregionalnim
0,

15% m geskym

= zahranénim

u nepreferuji Zadné

Graf 7. Dotaznik - otazka3 [Vlastni zpracovani]

Dle grafu je patrné, Zze velk&tgina respondefitpreferujeceské ml. vyrobky. 12,5 % do-
konce uvéadi, Zze dav&emnost regionalnim ml. vyrolik AvSak tuto hodnotu nelze pova-
Zovat za zcela vypovidajici, protoZze jsou arygj kde je produkce ml. vyrobkelka

(J Cechy), ale také jsou regiony s malou produkci redivich potravin.

V této otdzce jsou nazory Z a NZ velmi podobné,zeow moznosti nepreferuji zadné, tvo-
i velkou &tSinu z 227 odpaddi, odpoedi NZ.
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Otazka¢. 4:

4. Pfi ndkupu jsou mezi mezi mnozstvim ml. vyrobk i
vyrobky pochazejici z regionu kde Zijete? Déte jim
piednost?

76

305 ®ano
mspiSe ano
mspiSe ne

Ene

Graf 8. Dotaznik - otazkat [Vlastni zpracovani]

Jak ukazuje graf, pouze 27,4 % responilenby ukité dalo @i nakupu pednost vyrob-
kiam ze svého regionu.

Nazory Z a NZ seiiilis neliSi. Rednost regionalnim vyrolikn by dalo piblizn¢ 23 % NZ
a 37 % zersxdélch. Zaporr na otazku odpasdéla pouze 3 % Z a 8 % NZ.

Otazkaé. 5:

5. Dovedete v obchoéirozeznat (dle Udaji na etiket)
¢esky ml. vyrobek/mléko?

33

301 .
Hano, zcela jist

Hano, ale skdy vdham
Hnejsem si jisty/a
Enedovedu

567

Graf 9. Dotaznik - otdzkab [Vlastni zpracovani]

Dle grafu je #ejmé, Ze na otazku o&¥o — ano, zcela jist — pouze 27 % dotazanych.
Ostatni si bd’ nejsou jisti, neboijznavaji, Zze dle udajna etike¢ nedovedowesky ml.
vyrobek rozeznat. Zde je jaswidét nejistota spdebiteli a tedy prostor pro ostu.
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Odpowdi Z a NZ se {iliS nelisi, giblizné o 10 % Z vice uvadi, Ze dovedou zcelasjrst
zeznattesky ml. produkt, zatimco odp&l nejsem si jisty/a spolu s odpmi nedovedu je
zastoupena pouzéiplizné 13 %. Zatimco u NZ tid odpovd’, nejsem si jisty/a spala¢

s odpo¥di nedovedu, celych 26 %.

Otazka ¢. 6:

Sesta otazka byla jedinou ofexou otézkou, kterou dotaznik obsahoval. Zadalpores
denty o vyjmenovaniiit ceskych ml. vyrobi véetné vyrobce, které se jim spontahmy-
bavi. Ukolem takto poloZzené otazky bylo zjistitazdoucesti spatebitelé schopni vyjme-

novat ti ¢eské ml. vyrobky a samiggng, jaky rozdil bude ve znalostech Z a NZ.

Vyhodnocenim otazky bylo zji&to: Ze piblizn¢ ¥ responderit neni schopna spontann
vyjmenovat ti ¢eské mléné vyrobky. Malé procento z dotazovanych namistovgrbbki
jmenovalo mlékarny. Na vypovidaci hodnotu této kyage nelze zcela spolehnout, tak
jako u vSech vyzkuinrealizovanych online, si sgebitelé mohli ml. vyrobky vyhledat na
internetu. V pipac, Ze by vyzkum probihal prastdnictvim papirovych dotaznikprav-

dépodobr by bylo dosazeno vyragmizSiho procenta ugpnosti zodposzeni otazky.

Tato otazka ukazala, Ze t&hi76 % Z je schopno vyjmenovdi tnlécné vyrobky wetns
jejich vyrobce, zatimco u NZ byla otazka spréwzodpo¥zena pouze u 62 % dotazanych.
Vzhledem k tomu, Ze @bskupiny nély nastaveny stejné podminky, Ize konstatovat, ze
otadzka splnila éekavani a ukézala, Ze znalosti respondprdcujicich v oboru jsou lepsi

Otazkaé. 7:

7. Co je pro Vas podstatijSim faktorem p¥i nakupu ml.
vyrobka/mléka?
17
1,5% 62
5,6 %

Ecena
309 Ekvalita
jak cena, tak kvalita

0,
727165,2 % ®je mi to jedno

Graf 10. Dotaznik - otazka [Vlastni zpracovani]
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Jak je patrné z grafu, pouze pro 5,6 % dotazanyslaguje za nejpodstag8i faktor (Fi
nadkupu ml. vyrobk cenu. Kvalita je nejpodstatisim faktorem pro 27,7 % respondént
Kombinace obou, jak ceny, tak kvality, zvolilo cely62,2 % respondentVelmi malé
mnoZstvi, a to pouze 17 responderadpowdélo, Zze nema b nakupu potravina zadneé

preference.

Odpowdi Z a NZ se v ramci otazkyritis nelisi, pouze fiblizné o 12 % zerdxdélct vice

preferuje pi nakupu ml. vyrobk kvalitu.
Otazka¢. 8:

Nasledujici graf zobrazuje odpsmir responderit na otazku: Jste ochotny/a si za kvalitni
mléiny vyrobek piplatit? 31,2 % z dotdzanych odpoklo jednoznang, Ze ano. SpiSe
ano, tedy ne zcela jasnou odpdysi vybralo celych 600 respondéntedy 53,8 %. Nega-
tivné odpovdélo pouze 18 responddnize vSech dotazanych, coz je velmi nizkslo.

Z odpowdi je Zejmé, ze spoebitelé si jsou ochotni za kvalitni produkipatit.

V ramci této otazky se odpé&di Z a NZ podstatqinelisi. Pouze u odpédi ano, tedy Ze si
jednozné&né jsou ochotni pplatit si za kvalitni ml. vyrobek/mléko, odgda kladg

o priblizn¢é 14 % zemidélcu vice.

8. Jste ochotny/a si za kvalitni ml. vyrobek/mléko
priplatit?
18
1,6 %

149413,4 %

348 ®ano

m spiSe ano
spiSe ne

Ene

Graf 11. Dotaznik - otazka [Vlastni zpracovani]
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Otazkaé. 9:

9. Kde negastji kupujete miéko?

109

=y ml&ném automatu, u
zentdélce

my supermarketu,
hypermarketu

= v mistnim malém obched

mmléko kupuji velmi mélo

Graf 12. Dotaznik - otazk® [Vlastni zpracovani]

Predposledni otazka ¢ta za cil zjistit, kde spégbitelé nejastji kupuji mléko. 11,2 %
spotebiteli kupuje mléko v mlgném automatu neboiipno od zemdélce. CoZz neni,
vzhledem k rozmachu nadnarodnich obchodr&tézci, vibec Spatna hodnota. Je z ni
patrné, Ze tyto formy prodeje mléka maji své zastable @dekavani vSak drtiva&tsSina,
tedy 64,9 % dotazanych, kupuje mléko v supermarketaypermarketu, pouze 14,1 %

v malych mistnich obchodech. Jedna &8imou o obyvatele vesnic.
Odpowdi Z a NZ na tuto otazku jsou téitotozné.

Otazka ¢. 10:

10. Kde nefastéji nakupujete ml. vyrobky?

27 36
2,4% 32%

H piimo od vyrobce, chovatele

myv supermarketu,
hypermarketu

= v mistnim malém obched

mml. vyrobky kupuji velmi
malo

Graf 13. Dotaznik - otazkd 0 [Vlastni zpracovani]
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Posledni otdzka dotaznikového, @jici postojéceského spaebitele wici mléku a ml. vy-
robkam, mel za ukol zjistit, kdetesti spatebitelé nejastji nakupuji ml. vyrobky. Celych
74,8 % dotazanych uvedlo, Ze kupuji ml. vyrobkyupermarketech, hypermarketech, za-
timco pouze 3,2 % dotazanych si kupuje ml. vyropigno od vyrobce nebo od chovatele,
tedy ze dvora. Dlefpdchozich otazek, tykajicich se preferenciighitel, je Zejmé, ze

je zde prostor kiistu prode} kvalitnich produki ze dvora, vzdy kvalita ml. vyrobk je
nejpodstat®Sim faktorem tér¥ pro 28 % respondeint

Nazory Z a NZ na tuto otazku se podstaieliSi. Z odpowdi Z je pouze patrné, Ze nife

vyrobky v supermarketech a hypermarketech kupujiemeeto iblizn¢ o 10 %.

9.2 Shrnuti dotaznikového Seteni
Cilem dotaznikového §eni bylo zjiSéni odpodi na vyzkumnou otazku:
Je propagaceeskych mlénych vyroblé dostaténa? Odpovéd’: Neni.

Vysledky dotaznikového §eni ukézaly, Ze s@asnou propagacieskych mlénych vy-
robki povazuje za dostateou pouze necelych 34 % respondebylych 66 % dotaza-
nych ji povazuje za nedostat®u a sotiasré si myslim, Ze pra&vynedostaténa propagace,
tésn® nasledovana vyssi cenou, jgémou nizsi konkurenceschopnogéskych miénych
produkti na domacim trhu.

Co se preferencitpnakupu ty¢e, vic nez 78 % respondénivedlo, Ze fi vybéru ml. pro-
dukta, preferujeceske, pipadré regionalni vyrobky. Nicméhv situaci, kdy by rédli moz-
nost koupit si srovnatelny produkt pochazejicijzleregionu, dalo by muipdnost pouze
27 %, coZ je porrné malo.

Na otazku tykajici se schopnosti rozeztegky ml. vyrobek dle udajna etiket¢ odpow-
délo kladre pouze 27 %. Zbyli dotazani siduejsou jisti, neboifznavaji, Ze to nedove-
dou. Zde je tedy jistco zlepSovat. # spontannim jmenovanfitéeskych ml. vyrobi
véetng vyrobce bylo usgsnych 76 % respondent

Dotaznikové Séeni ukazalo, Ze podst&jgim faktorem nez cena, je pro Sfgdtitele kvali-
ta ml. vyrobKi, za ni si velka $tSina spatebiteli je ochotna pplatit. Misty, kde spdebi-

telé nefastji kupuji mlék a ml. vyrobky, jsou supermarketyypbrmarkety.

Na zaklad vysledki dotaznikového Sini Ize konstatovat, Ze propagaci ¢nkho sektoru

ma smysl se v budoucnu zabyvat. $gbitelé ji gikladaji zn&nou vahu.
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10 PROJEKT INOVACE KOMUNIKA CNi STRATEGIE ZAM ERENY
NA PODPORU KONZUMACE CESKYCH MLE CNYCH
VYROBK U A MLEKA

Dosavadni komunikmi strategie se skladala z akci, jez bylyemy vyhradg koneg&nym

spotebitelim a z akci, které byly zatieny na odborniky ze sektoru.

V navrhované inovaci komunikai strategie dojde k tomu, Zekteré nastroje komuni-
kacniho mixu budou saiasré zasahovat vice cilovych skupin (viz. Schéma ineviaa-

munikani strategie).
Cilové skupiny komunikaéni strategie Ize definovat takto:
1. odbornici zemédélského sektoru:
- drobni producenti a zpracovatelé mléka,
- zangstnanci zerédélskych podniki (zootechnici, agronomove),
2. spotiebitelé mléka a miénych vyrobki.
Ad. 1: Prvni cilovou skupinu komunikai strategii pedstavuji odbornici zefdélského
sektoru.
Drobni producenti a zpracovatelé mléka

Praw o jejich kvalitni produkty nastal v poslednictkalika letech velky zajem. Jsou to
oni, ktai pokud ch&ji byt ts@sni, musi mit komplexni znalosti od chovu az poketang.
Jsou to oni, kié musi respektovat z velk&sti stej@ prisné podminky a rdtizeni jako
velci zpracovatelé mléka. P&alyrokraticka omezeni mohou byt odrazujicim fakio i
rozhodovéani, zda produkovat vlasti produkty, neboze prodavat miéko zpracovditel.
Ponechani ze#&délskych odbornili, jako jedné z cilovych skupin navrhované komu&ika

ni strategie, je logickym krokem. Oni jsou zakagrfikmy.

Hlavnim cilem¢asti komunikani strategie za#tené na @& je: Podpora produkce kvalit-
nich mlénych vyrobl od drobnych produceuit

Rozhodnuti firmy ¥novat svoje Usili i finadni prostedky na pomoc prédvjim plyne
z toho, Ze po kvalitnich regionalnich @gch produktech rapidnroste poptavka. Ta

v soutasné dob nemize byt uspokojena.ixazem toho jsou vyprodana farfeléa trzist.
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Dil¢i cile, ¢asti projektu zarkrené na drobné zpracovatele, jsou:
e pomoci jim s orientaci na trhu = zvoleni spravngipu vyrobku,
e poskytovat jim pimé poradenstvi,
» Skolit zpracovatele o podminkachi@gpisech doméaciho zpracovani miléka,
» zhotovit propagénich materialy vyzdvihujici kvalitni mé@é produkty,
» vychovavat mladé lidi k zajmu o domaci zpracovaldikan
Eliminace nedostatkpavodni komunikani strategii spéiva predevsim v:
» konkrétnim definovani diljednotlivych nastrdj komunikaniho mixu,
» zacileni se na pomoc konkrétnimu segmentudéiského sektoru.
Zaméstnanci zengédélskych podniki

Ponechani za#stnand zentdélskych podnik jako jedné z cilovych skupin navrhované
komunika&ni strategie, je logickym krokem. Oni jsou zakayrfikmy. Na re je zangiena
pirednaskovainnost firmy, kterd nebude vyzna$im zpisobem upravovana. Bude pou-

ze doplrna o informace ziskané dotaznikovymid&eim.

Cilem pgednaskové&innosti je:Poskytovani aktualnich informaci o vyvoji migého sek-

toru.

Ad. 2:
Spotiebitelé mliéka a ml€nych vyrobki

Zacileni druh&désti komunikani strategie nadiné spatebitele mléka a ml. vyrolikje
logické. Dle realizovaného dotaznikovéhoré&et je velka ¥tSina z nich peswdcena, Ze
sowasna propagace ml. vyrabje nedostatma. Také ¥tSina z nich preferuje regionalni
a kvalitni ¢eské produkty. Ukolentasti komunikani strategie zacilené na,nbude po-
skytnuti komplexnich informaci o ml. sektoru. Neupe o prosgsnosti konzumace mléka

a ml. vyrobkKi, jak tomu bylo doposud.

Hlavnim cilemc¢éasti komunikani strategie zatitené na spéebitele je:ZlepSeni pohledu
na mlé&ny sektor Ten je v sotasné dob spiSe negativni, a tagdevsim diky neznalosti
fakta.
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Dil¢i cile,¢asti projektu zartené na spéebitele, jsou:

objasnit spatbitetim zakladni pojmy tykajici se chovu skotu,

piredstavit mléko jako unikatni zdroj Zivin,

vyvratit nepodlozené myty o mléce, kteréémrve spolénosti panuji,
piedstavit najastji produkované mléné vyrobky, ¥etné procesu jejich vyroby,
informovat o existenci anal@gy mléném sektoru,

vyswtlit piiciny vyvoje sektoru.

Eliminace nedostatkpavodni komunikani strategie spdva predevsim v:

existenci¢asového planu realizace,

Uspde ¢asu i finaknich prostedki potrebnych k osloveni spi@bitele.
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11 KOMUNIKA CNi STRATEGIE: CESKE MLEKO — KVALITA POD

DOHLEDEM!

Inovace dosavadni komuni@ strategie nazvandESKE MLEKO — KVALITA POD

DOHLEDEM!, je tva'ena ¢mito dwma programy:

« PROGRAM ZAMERENY NA PODPORU RIME SPOTREBY MLEKA — po-

moc drobnym produceiin a zpracovatém miéka.

e PROGRAM VSEOBECNE PROPAGACE MIENEHO SEKROU A ZLEPSNI

INFORMOVANOSTI UVNITR NEJ:

- zanefeny na spdebitele mlénych vyrobki a mléka,

- zamgieny na zamstnance zeguglskych podniki.

Kazdy z program je tvaren rékolika nastroji.

Nasledné schémarghled zobrazuje strukturu inovace komunika strategie nazvané:

CESKE MLEKO — KVALITA POD DOHLEDEM!

CESKE MLEKO — KVALITA POD DOHLEDEM!

/

PROGRAM ZAM ERENY NA PODPORU
PRIME SPOTREBY MLEKA

N

PROGRAM VSEOBECNE PROPAGACE
MLE CNEHO SEKTORU A ZLEPSENI
INFORMOVANOSTI UVNIT R NEJ

\

billboardy

[

billboardy ~

\

letaky

piednaskov&innos <

Skoleni vlastnich zagstnand
o domacim zpracovani mléka

tvorbakomplexniho in-

formaniho webu o mig [
ném sektor

poskytovani poradenské
¢innosti zpracovatém mléka

individualni podpora studeint
v pribéhu studia na VS a SS

Obr. 2. Schéma inovace komunikistrategie [VIastni zpracovani]
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11.1Program zaméieny na podporu grimeé spofeby mléka

11.1.1 Billboardy

V ramci komunikéni strategie Pijete mléko, je to préSpé!, se pouziti billboafd jako
nastrofi propagace mléka, velmi asitilo. Reakce po jejich instalaci byly pouze pozifivn
Jsou jednim zeétyr nastrofi pivodniho komunik&niho mixu, které budou v inovované
formé preneseny do nové komunikd strategie:Ceské mléko — KVALITA POD
DOHLEDEM! Billboardy jsou nastrojem komuni&aiho mixu, ktery bude zasahovat do
obou program navrhované komunikai strategie.

Tab. 17. Inovace komunikai strategie — billboardy, propadai plakéaty [Vlastni zpraco-

vani]

CESKE MLEKO — KVALITA POD DOHLEDEM!

zlepSit pohled spétbitele na mlény sektor, produkci mléka>

Cil: zvySeni spdeby kvalitnich ml. vyrobk a mléka

Komunikaéni mix: reklama

Zacileno na: koneny spotebitel mléka, ml. vyrobk

. L, podzim 2011: fipravné prace
Nacasovani: o , .

¢ rok 2012: umisgovani hotovych billboarid
Pouzity materidl: autoplachta, lepici félie

Rozméry billboar- | Velké —4,25x 3,2 m
dit malé - 1,57 x 2 m

Rozméry propaga¢- | Plakéty - 1x 0,73 m
hich plakati: samolepici plakaty — 0,5 x 0,35 m

Graficky navrh: Fides Agro, spol. s . o.

Dodavatelska firma: | Tiskarna Malik Martin, Hodonin

Odhad cen billbo- stredni — 7.245,-

ardi: malé — 1.730.,-

Odhad cen propa- plakat 1 x 0,73 m — 460,-

gacnich plakati: samolepici plakat 0,5 x 0,35 m — 230,-

Forma distribuce: neosobni forma distribuce bez kontaktu se spebitelem

aredly a pozemky ggatelenych firem, osobni a nakladni automp-

Mista umistn: bily, farma&ska trise

Odhad investova-

nych prostredia 3: | 100 000 K
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Podrobny popis:

Cil — cilem billboard: je zlepSeni pohledu na niféy sektor. Budou zasahovat do obou
programi komunika&ni strategie. Mensi formaty budou slouzit drobnyanmf&im nag.
pro propagaci v ramci farmskych trhi, zatimco velké formaty budou plinit tutéz infor-
macni funkci, jako plnily billboardy v fivodni komunikani strategii. Na zakladnegativ-
nich zkuSenosti zipodni strategie, kdy byly billboardy zakoupeny kordnci a ozngeny
jejim logem, hodla firma na vSechny billboardy akgity zamysSlené komuniéai strate-
gie, uvadt svoje logo. Tak, aby bylo na prvni pohled patthje to iniciativa.

Komunikani mix — instalace billboafd spad& pod reklamu. Jedna se o venkovnicaosi

ta jejich instalace, je Kiéem usgchu.
Zacileno na- billboardy jsou cileny nactiné spatebitele mléka a ml. vyrolik
Nacasovani- instalace billboafdbude probihat v fibéhu roku 2012.

Pouzity material- jako material se velmi o&ily trvanlivé autoplachty a lepici folie.
Billboardy zhotovené z autoplachet plni jietim rokem svoji propagai funkci. Jejich
trvanlivost je tedy mnohem delSi, nez u papirouwidboardi. Materialové provedeni bill-

boardi tak bude v fipravované strategii totozné.

Roznary billboardi, propaganich plakdt — v dosavadni komunikai strategii bylo pou-
zZito celkem 8itiznych velkosti billboand a plakat. Vzhledem k tomu, Ze {pad umis-
tovani billboard firma spolupracovala s mnozstvim firem a Zivndstnbylo velmi orga-
nizatné narane, zajistit zhotoveni a naslednou distribucanych velikosti nosii rekla-
my. V nové komunikéni strategii budou pouzity 2 velikosti billbodird 2 velikosti plaka-
ta, z nichZz jeden bude samolepici, tedy vhodny k tn#i$ na automobily. Vzhledem
k tomu, Ze budou pouzity mensi, ale dosta¢erozngry billboardi, bude mozno za stejné

naklady osadit vic mist.

Graficky navrh —konkrétni kreativni navrh zajisti firma. Wetinim motivem grafického
navrhu billboardu bude hrdost. Hrdost vyrobce n&éoje schopenétht svoji praci kvalit-

n¢ a produkovat tak vyrobky, které pozitivpasobi na lidské zdravi.

Odhady cen billboar@ propagahich plakdt — umisovani billboard probihalo ped
dvéma lety. Bi odhadu néklafl na tuto¢ast komunikani mixu, Ize tedy vychazet z cen
pavodnich billboard, kdy je nutné péitat s utitym zdrazenim, které by neio presah-
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nout 5 % (dle informaci od dodavatelské firmyii. 2ejném potu zhotovenych billboard

viN s

Forma a mista distribuce v piipact billboardi se jedna o neosobni formu distribuce, kdy
nedochazi kifmému kontaktu se spgebiteli. Proto je velmi podstatné, najit vhodnatenis
pro jejich umistni. Tak jako v ramcifovodni komunikani strategie, budou znovu oslove-

ny zenédélské podniky a Zivnostnici, aby umistily billboardyamci svych pozenik

Odhad investovanych pr@stki: — na zaklad pavodni strategie se ukazalo, Ze ohlas, jez
vyvolaly billboardy a plakaty, neni (tém¢ zavisly na jejich velikosti. | billboardy mensich
rozmeéra sklidily pozitivni odezvu. Zagrem firmy je zandtit se v chystané strategii na
zhotovovani pedevSim menSich n@sireklamy,éimz dojde k Uspi@ finartnich prosted-

ka. Firma zamysli do billboafdinvestovat cca 100.000,-. Pokud bude pouZitaegrat
spoluttasti nebo vlastniho nakupu billboardu producentapnacovatelem, e byt ob-

jem investovanych prastdki 2 — 4x nasobny.

Nasledujici tabulka shrnuje, které prvky tykajiei lsllboardi a propagénich plakat se

oswkdcily a zistanou zachovany Zipodni strategie, a které budou inovovany:

Tab. 18. Billboardy, propate plakaty — inovované a zachova-

né prvky [Vlastni zpracovani]

BILLBOARDY, PROPAGACNI PLAKATY

puavodni inovace

materidl billboardu Z®@#na motivu

spoluprace se zeawklci, Ziv-

v mensi mnozstvi rozéna
nostniky

umig’ovani billboard mensich

zpasob umigovani L
rozmera

zobrazeni loga firmy na vSech

dodavatelska firma plakatech, billboardech

11.1.2 Letaky

V prabéhu komunik&ni strategie, kterou firma realizovala v letech 2802010 bylo roz-

dano 220 000 ks letdkTy obsahovaly informace o pragmosti konzumace mléka.

Cilem této strategie bylo inspirovat firmy, algegevsSim instituce a organizace na statni

arovni, k propagaci miéeho sektoru. K zapojeniekterych firem do propagace doslo,
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instituci a organizaci nikoli. A toipsto, Ze propagace formou leide ukézala jako po-

meérné levna a reakce spebitell na ni byly velmi pozitivni.

Proto firma letaky, jako vhodnou formu propagacgjaije i v inovaci dosavadni komuni-

kacni strategie. Ta bude nazvat#ESKE MLEKO — KVALITA POD DOHLEDEM!

Letaky budou obsahovat informace o kwafitl. produkti a mléka, které by sy motivo-

vat spotebitele k jejich pravidelné koupi.

Zhotoveno bude d&kolik variant letak. JejichZ cilem bude vyzdvihovat konzumaci mlék

a ml&nych vyrobki vzdy z odliSnéhowodu, & uz pro jejich obsah bilkovin, vitamiri

piirozenych probatik.

Tab. 19. Inovace komuni&ai strategie — letéky [Vlastni zpracovani]

CO JE TO KVLITNI MLE CNY PRODUKT?

Cil:

informovat spatebitele o kval& ml. produkfi, mléka— pomoci
drobnym producefitn sektoru, ale i celému nééému sektoru

Komunikaéni mix:

reklama

Zacileno na: koneiny spotebitel mléka, ml. vyrobk
. L, podzim 2011: fipravné prace
Nacasovani: L .
casovan rok 2012: distribuce hotovych leték
Velikost: formét A4, barevny jednostranny tisk

Graficky navrh:

Fides Agro, spol. sr. 0., 3 — 4 varianty létak

Dodavatelska firma:

Tiskarna Malik Martin, Hodonin

Zdroj informaci:

interni materialy firmy, zahratmi weby

Odhad potu vyho-
tovenych letaka > :

200 000 — 300 000 ks

Cenalks:

0,40 Ke/ks
Udaje od dodavatele: do 1000 ks —&HKs, nad 1000 ks — 2dks,
nad 10 000 ks — 0,80#ks, nad 40 000 ks — 0,40 ks

Forma distribuce:

osobni forma distribuce> dochazi ke kontaktu se spehitelem

Mista distribuce:

farmé&ské trhy, veletrhy a vystavy, distribuce preshictvim
oblastnich zastup¢ pomoc kterych MHD, distribuce

v druzstevnich kuchynich, ordinacich lékaveterindn, distri-
buce emailem (nutnost umisin loga firmy)

Odhad investova-
nych prostiredka > :

120.000 K

99




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Podrobny popis:

Cil — cilem inovovanych letdéikbude poskytnout sp@biteiim mléka a ml. vyrobk in-
formace o tom, Zeho se ma skladat kvalitni milgy produkt, informace tykajici se pro-

spisnosti konzumace mléka apod.

Komunikani mix— distribuce letak spada pod reklamu, jednu &ipéasti komunikaniho

mixu.

Zacileno na— spotebitele mléka a mtdéych vyrobkKi, jeZz jsou ochotni ifplatit si za kva-
litni ml. produkt. Na otazku, obsazenou v dotaznéwm Seteni, zda si jsodesti spatebi-
telé ochotni fiplatit za kvalitni mlény produkt, odpo&délo vic nez 31%, Ze ano, dalSich
téemet 54% odpowdélo, Ze spiSe ano. Prawni jsou cilovou skupinou distribuce letiak

Potebu;ji utvrdit v prosgsnosti konzumace kvalitnigeskych ml. produki

Nacasovani— na podob letaki pivodni komuniké&ni strategie se muselo shodnou Sest
konkurergnich firem, coZz jejich realizaci z&i& zpomalovalo a ve findle té&hk zadné
spolupraci nedoSlo. Nyni se bude jednat o aktipiuze jedné firmy. Samotné distribuci
letaki budou musetiedchazet jednani s organizatory farskdch trzi¥, jejichz prodejci
spadajici do mkimého sektoru, by #h dostat letaky k dispozici. Tato jednani byl
prok¢hnout do z&atku nové sezony farrfeékych trhi (jaro 2012). Déle bude navazana
spoluprace seigtdnimi zemidélskymi Skolami, kdy by vyrinou za uspi@dani pednasky,
meély za kol distribuci pméreného mnoZstvi letékv regionu své joisobnosti.

Velikost- letaky budou vyhotoveny ve formatu A4. Vyteay budou 3 — 4 varianty, jez
budou uvadt odlisSné informace o proggnosti konzumace mléka a ml. vyrdgblSpecialni
varianta letaku bude vytyena pro distribuci na farnegkych trzistich. Jejim cile bude vy-
swtlit spotrebiteiim, pra: je tteba kupovat kvalitni mtéé vyrobky od drobnych produ-
centi. VSechny varianty leték budou obsahovat internetovou adresu chystawéba

0 ml&ném sektoru.

Graficky navrh -stejre tak jako u letak pavodni komunik&ni strategii, i navrh novych
letakh probzhne v rezii firmy. Prvni letaky potvrdily, Ze firmja schopna navrhnout pouta-

vy material, ktery ma u sp@biteli usgich. Tim dochazi ke ziaé Uspoe naklad.

Zdroj informaci —vzhledem k tomu, Ze firma se v poslednickaiika letech intenzivé
zajim& o kvalitu ml. vyrobk (rozbory deklarovanych hodnot), informaci vhodnichou-

Ziti na letaky mé& dostatek.
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Odhad pdtu vyhotovenych letak— finalni pa&et vyhotovenych letdk bude zaviset na
z4jmu drobnych zpracovateiléka o jejich distribuci. Zpgtku firma necha zhotovit cca
10 000 ks od kazdé varianty letaku. Zajememtestuje na &kolika farméskych trzistich.
Zamerem firmy je zhotoveni minimaé200 000 — 300 000 ks letiak

Cena letdk — cena letak predchozi komunikéni strategie Pijte mléko, je to pr@spmé!,
se pohybovala pod hranici IMetadk — dle velikosti objednavky. Jednalo se oebay
jednostranny tisk velikosti A4. Ceny propéagech material od té dob vzrostly max. o 5%.
Dle informaci dodavatele by cena zamysleného lef@koustranny barevny tisk, format
A5) v odhadované mnozstvi.éa byt pod hrani 0, 50 d#ks.

Forma a mista distribuce eilem je, aby f distribuci letaki v ramci farmé#skych trzi§,
doSlo ke kontaktu spiwbitele a producenta ml. vyrolkAby spotebitel sodasre s kva-
litni mlé&nym produktem dostal i inforrai letak, ktery ho utvrdi v jeho W

a poskytne mu uzitmé informace. Ostatni mista distribuce budou za@havz gvodni

komunika&ni strategie.

Levy sloupec tabulky zobrazuje prvkyyodni letakové akce, jeZ se édvily. Pravy pak

inovace, které budou v ramci nové strategiedny.

Tab. 20. Letaky — inovované ehpaané prvky [Vlastni zpracova-

ni]

LETAKY

puavodni inovace

pomoc konkrétnimu segmentu

osobni forma distribuce e 2
mié&ného sektoru

zacileni na konsmého spdtbi-

, , zmeéna formatu a obsahu
tele mléka a ml. vyrohk

dodavatelska firma gkolik variant vyhotoveni

rozSfeni mist a forem distribu-
ce

11.1.3 Skoleni vlastnich zan§stnanai o domacim zpracovani mléka

Vysoka odbornost zagstnand, jez je dlouhodobou konkur&mi vyhodu, je udrZzovana
pravidelnymi Skolenimi, ktera probihaji v ramcinfiy. Oblastni zastupci jsou pak schopni
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zékaznikm poskytnout komplexni poradenskéinnost v oblasti chovu hospag&ych

zvitat.

V dokg, kdy se firma aktivéa zatala zajimat o kvalitu mig&ych produki (rozbory dekla-
rovanych hodnot jogui), zaali byt i oblastni zastupci Skoleni v této oblagid roku
2008). Oblastnich zastupdporadé) ma firma 11. Kazdy z nich je de#xrv kontaktu
s rekolika odborniky zerédélského sektoru (producenty, zpracovateli mlékamn,Tie jim
poradci poskytnou aktualni informace o vyvoji seita argumenty, dochazi k jejictreii
i mimo zengd¢lsky sektor. Zerddélec poté rad tyto argumenty, vyzdvihujici jeho prac

pieda mezi své znamé, rodinu.

V ramci inovace komunikai strategie budou zasstnanci now Skoleni v oblasti domaci-
ho zpracovani mléka. Tak, aby svymi znalostmi aSekosti ziskanymi od odborikei

jinych vyrobai, byli schopni pomoci zénajicim zpracovatém mléka v jejichtinnosti.

Cast Skoleni bude teoreticka, tedy formaednasekgast bude probihat prakticky, tedy

navstvou zpracovatél mléka.

Tab. 21. Inovace komunikai strategie — Skoleni vlastnich z&stmanam [Vlastni zpraco-

vani]

SKOLENI VLASTNICH ZAMESTNANCU O DOMACIM ZPRACOVANI MLEKA

Cil: vysSkolit zangstnance v oblasti doméaciho zpracovani mléka

Komunika éni mix: public relations

Organiza¢ni zajisté-

.S . vlastni
ni Skoleni:

v ramci firmy: Sardice — sidlo firmy

Misto konani: y .
exterré: zpracovatelé

v ramci firmy: dle pateby
Frekvence konani: | exterrg: 4 x rosné (2x rasné teorie, 2x réné navstva zpracovate-
le)

v ramci firmy: Vliv vyzivy na kvalitu a zpracovatebst mléka,
Vliv vyzivy na bakteridlni kontaminaci, Vliv vyZivpa vyskyt
mykotoxini

exterreé: dle odbornosti fednasejiciho

Téma prednésky:

v ramci firmy: MVDr. Ivo Paulik

Prednésejici: . Lo g = . " A
J externi pednasejici: Doc. Sustova, Ingii Kopae, CSc.

Odhad investova-

Y tedki tovné, stravovani, ubytovani — viz. NakI Y
nych prostredka y; | CEStOVNe: stravovani, ubytova akladovaiyaa
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11.1.4 Poskytovani poradenske&innosti zpracovateiim mléka

Je vysledkem Skoleni, jez za&stnanci firmy absolvovali a naddle budou absolvovat

v oblasti doméaciho zpracovani miléka.

Poradensk&innost bude poskytovana jako nadstavba krisk&ho poradenstvi, které je

néplni prace oblastnich zastufrmy.

Zéastupci by nili byt schopni poskytnout zpracovaiei aktualni informace o situaci na
trhu s ml. produkty. Vzhledem k jejichagobnosti v ramci cel€eské republiky budou
schopni pedavat zkuSenosti od ostatnich zpracovatgkajici se administrativy, odbytu
vyrobkii, ochoty zakaznik kupovat ty které produkty apod.&WMby byt pro zpracovatele

jakymsi komplexnim inform&im systémem.

Tato komplexni p& by nela vést ke zviditeleni firmy mezi drobnymi zpracovateli mléka

a k budouci obchodni spolupraci.

Tab. 22. Inovace komunikai strategie — poradensk#@nnost [Vlastni zpracovani]

POSKYTOVANI PORADENSKECINNNOSTI ZPRACOVATELUM MLEKA

podpora domaciho zpracovani mléka, zvidielrfirmy v ramci

Cil: f A . .
sektoru, navazani obchodni spoluprace

Komunika éni mix: public relations

Organizaéni zajiStént vlastni — oblastni zastupci firmy v ramci n&vst chova

Skoleni:
Mista konani: chovy zakaznik firmy
S naklady: minimalni naklady, poskytovano v rameiamého krmivéského

poradenstvi
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11.1.5 Individuélni podpora studenti v prabéhu studia na VS a SS

Tab. 23. Inovace komuni&ai strategie — podpora studéntvlastni zpracovani]

INDIVIDUALNI PODPORA STUDENTU V PRUBEHU STUDIA

chybi mladi lidé, kti# by po absolvovani Skoly & jednak teo-

Divod: retické zkuSenosti, ale@devsim zkuSenosti z praxe
cil: motivovat je k praci v zesuélském sektoru, v ibéhu praxe
' ziskat komplexi fehled ges produkci a zpracovani mléka
Zacileno na: studenty sednich a vysokych skol
. odzim 2010: fiprava
Nacasovani: P AP

jaro 2011: z&atek realizace

vlastni: firma bude zprosgdkovavat domluvu mezi Skolami a
Organizaéni zajisténi: | zenmedélskymi podniky
cizi: zentdélské podniky — umozimi absolvovani praxe

umoznit absolvovat praxiifpmo v zengdélském podniku

Prabéh praxe: . . g g .
B P moznost dastnit se semiréa firmy, veletrhi, vystav

Y naklady: 60.000 K/rok

Podrobny popis:

Diuivod— odliv zangstnand ze zemddélského sektoru je dlouhodobym problémem. DalSim
problémem uvnit sektoru, je nechumladych lidni ¥novat se zewudglstvi. Absolvent
Skol je dostatek, malokdo ale po ukeni univerzity astava v zergdélské prvovyrols. Fri
hledani potencialnich zasstnand, ale i spolupracovnik tak firmg¢ nastava velky pro-

blém. Je tér¥ nemozné ziskatoveék sowasre s odbornymi a praktickymi dovednostmi.

Cil — cilem podpory studeintje motivovat je k praci v zetdélském sektoru tim, Ze jim
bude nabidnuta kvalitni praxe jiz vipehu studia. Bhem praxe, ktera bude trvat 4 — 6
meésial, student ziska znalosti o praci zootechnika, afog®lpraxi v mal&i velké mlékar-
né. Cas straveny na praxi ro¥h vyuzije k absolvovani Skoleni (hygiena, zpracévareé-
ka, legislativa pro bio chovy atd.). \fipact zahranini praxe si doplni jazykové znalosti.

Po skowteni Skoly tak bude disponovat komplexni praxi,&i@u umozni lépe se uplatnit.

Zacileno na— projekt individualni podpory studénv praibéhu studia je zasten na stu-
denty stednich a vysokych Skol. Podminkou ¥t studenta jsou jeho dobré studijni vy-
sledky, ale pedevSim ochota®novat se praxi vedtSi mie, nez v fipact skolni praxe. Do
projektu tak budou zapojeni pouze Ti studenti,jadou mit o ziskani praktickych zkuSe-

nosti skutény zajem.
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Nacasovani— s fipravou vize projektu bylo zapato na podzim roku 2010. Dosud je
smluvena spoluprace se:i&tni zemdélskou Skolou v Potbradech, Mendelovou zeém

délskou a lesnickou univerzitou v Bfa Jih@éeskou univerzitou Ceskych Budjovicich.

Organizani zajiSeni, pribeh praxe— praxe studeftn bude zajidna v zemidelskych
podnicich, které jsou dlouhodobymi zakaznikyny. Firma ma tak dokonalyehled,
o podminkach, které v nich panuiji.

Naklady— individualni podpora studenhebude ani tak fin&n¢, jako spiasow a orga-
nizatné naranou aktivitou firmy. Firnd hodla na podporu studéntocné vynaloZzit
60.000,-.

Pozitivnim faktem je, Ze Mendelova zé&milska a lesnicka univerzita v Bfrziskala ped
nedavnem na tutéinnost dotaci. Ta umozni proplatit zémslskych podnikm, v nichz

budou studenti praxi absolvovat, naklady, jez jimyskou studerit vznikaji.

11.2 Program vSeobecné propagace miéého sektoru a zlepSeni infor-

movanosti uvniti néj

11.2.1 Prednaskovéacinnost
Firma Fides Agro, spol. s. r. 0. se zabyv@dmnaskovoginnosti v sektoru mnoho let.

Jak je uvedeno v analyze dosavadni komumikatrategie, fednasky jsou v ramci sektoru
velmi cergny. Jejich obsahem jsou odborné informace tykagcthovu zvat, sodasne
situace mléné sektoru apod. dastniky pednasek jsouipdevsim zootechnici zewmhsl-
skych podnik a drobni producenti, tedy ti, jez se kazdo@dewmuji praci se zvaty. Je-

jich odborné znalosti a dovednosti jim rozhédelze upit.

Zcela opanou stranou jejich prace, je zaist odbytu pro produkci (mléko). Zde je zna-
lost z&konitosti marketingu zér@ou vyhodou. Na zékl&dabsolvovanych rozhovors -
mito lidmi, Ize konstatovat, Ze mnoho z nich pohtia marketing s despektem. Tvrdi, Ze

diiv se r¢im podobnym nepétbovali zabyvat, tak ptdoy to ctlali dnes.

Odpoud je jasna, po roce 1989 se trzni podminkyR/zcela zninily, coz se promitlo do
vSech sektdar narodniho hospodstvi. Vsup nadnarodnich obchodni@®zci na nas trh
(1995), ¢lenstvi v EU a nesa@statnost v produkci &kterych potravin tvei idedlni pod-

minky k importim potravin na nas trh.
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Znalosti z oblasti marketingu, propagace vytighk efektivni komunikace se zakazniky,

tak mohou byt konkuremi vyhodou.

Struktura dotaznikového $enhi, které je saiasti této diplomové prace, byla sestavena
piesré dle pozadavk firmy. A to tak, aby zakry dotazniku poskytovaly informace po-
tiebné jednak pro stanoveni budouci komusnkatrategie firmy, alefedevsim informace
potiebné pro cely sektor, tykajici se preferenci zéikdiz jejich nakupniho chovani apod.

Prednaskov&innost v nasledujicim obdobi bude dagla o vysledky realizovaného do-

taznikového Seeni: Cesky spatebitel x mléko a mk&né vyrobky.

Tab. 24. Inovace komuni&ai strategie — fednaskovainnost [Vlastni zpracovani]

INOVACE PREDNASKOVE CINNOSTI

poskytovani odbornych informaci, poukazat nagdmt marketingu

Cil: ool e
v zensdglstvi

Komunika éni mix: | public relations

Zacileno na: zamestnanci zer&délskych podnik (zootechnici, agronomoveé)

Organiza¢ni zajis-

.y v vlastni, cizi
téni pirednasky:

Mista konani: rizna mista v ram@R

Frekvence konani: | minimalng 5x rosné

Téma prednasky: | Sowasny vyvoj a trendy mé@ého sektoru

Prednésejici: MVDr. Ivo Paulik

Forma distribuce | zverejnéni na www, prosednictvim emailu, fyzickeé distribuce tis;
pozvanek: ténych pozvanek praodnictvim oblastnich zastupc

Doprovodna akce: | ochutnavky ml. produki

3 naklady: minimalni naklady, zazeno do odborné&@dnaskovéinnosti

Podrobny popis:

Cil — cilem inovovanéigdnaskové&innosti je obohaceni odbornych informaci o vysledky
realizovaného dotaznikoveho i&eti, které mnohé vypovida o postoji gpbitel Vici
mlénému sektoru. Vysledky dotaznikovéhoi€et jas® dokazuji, Ze zraé mnozstvi
spotebiteli povazuje propagaci ml. vyrobkza nedostatmou, Ze tedy nelze marketing

v ramci ml€ného sektoru nadéle ignorovat

Komunikani mix — prednaskov&innost spada pod public relations. Jedna se o exéps

vztahi a informovanosti uvnitsektoru — tedy tzv. public relations internals.
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Zacileno na— prednasky jsou svoji odbornou tematikodanmy zamdstnaném zengdél-
ského sektoru.

Mista konani~ jako vhodny prostor pro p@dani viastnichipdnasSek a semiftase jevi
penzion Horacko na Vysmé, ktery je majetkem firmy. Disponuje centralni mistti
s kapacitou fiblizné 30 osob. Dal3i vhodny prostor se nachazi v afi@y v Sardicich.
Znana ¢ast vykonanych igdnaSek miva cizi organizd zajiseni, kdy MVDr. Paulik
vystupuje jako jeden z pozvanyckednaSejicich. Neéastji se jedna o konference chova-
telskych svai, vyrocni setkani v mlékarnach a odborriégnasky organizované dodavate-

li. | pfi téchto gilezitostech budou prezentovany vysledky dotazréld&steni.

Frekvence konant cilem je prezentovat vysledky dotaznikovéhdgedétminimald na

péti prednaskach,tauz paadnych firmou, nebo organizovanych v cizi rezii.

Téma pednasky —prednasSka bude obsahovat informace o aktualrEcsisektoru, Udaje
0 vyvoji spoteby mléka a ml. vyrobhk Bude vhoda doplréna informacemi zjignymi

dotaznikovym Séenim.

Prednésejici tak jako \tSina gednasek, i tyto budou prezentovany MVDr. Ivo Pauli-

kem.

Forma distribuce pozvanek pozvanky pednasek p@danych ve vlastni rezii firmy, bu-
dou Sfeny prostednictvim oblastnich zastujpc ktefi jsou v pravidelném kontaktu
s cilovou skupinou fiednasek, tady pracovniky z&éaslskych podniki, ¢i drobnymi pro-
ducenty. Dale budou pozvanky rozesilany geastictvim firemniho emailu a vystavovany

na web. V pipac prednasek p@danych v cizi rezii starost o distribuci pozvandkada.

Doprovodna akce- u greednasek realizovanych firmou se jiz stalo tradieijsou prosed-
nictvi ochutnavek fedstavovany kvalitnfeské mléné produkty, pedevsim syry.

Naklady— v gripact prednasek p@danych firmou, tvid nejpodstatési naklad pronajem,
prostor, zajidini okZerstveni a zhotoveni pozvanek. ¥padc prednasSek p@danych

Vv cizi rezii, je jedinym nakladem, kranmnvestovanéhdasu, cestovné.
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11.2.2 Tvorba komplexniho informaéniho webu o mi€ném sektoru

Negativni pohled na zeftélce ze strany lidi mimo sektor je faktem. Z&f¥ci jsou chéa-
pani jako ti, co si neustale¢gtji. SEZuji si na nizké dotace, na tigmivé paasi, na tlak
nadnarodnich obchodnidkttzci atd. Tomuto negativnimu pohledu nezelsiské veej-

nosti se nelze divit.

Tato nepochopeni neni vysledkem pouze poslednidat28le celého vyvoje zemmlstvi
od jeho nasilného zlomu v roce 1948. Zestvi bylo postup# prevadno na piimyslo-
vou bazi, bez vlastnika, bez generaciustajicich na fariy lokalnich zpracovatél Ze-
medélec se statlovékem ukrytym na svém pracovisti, chov iatibyl uzaven do oploce-
nych stdji, zwiata zmizela z pastvin. Nelze se tedy divit tomulidé mimo zenidélsky
sektor dnes nevi t&fhnic o chovu krav, o zpracovani mléka a pohlizajzangdélce jako

na \&céné stzovatele.

Po vstupu nadnarodnich obchodnieltzci na ¢esky trh dosSlo k obrovskému tlaku na
cenu potravinyCesti zpracovatelé mléka se situaci musifighsobit, a tak razanénpo-
klesla kvalita tuzemskych migych vyrobki. Spotebitelim to bylo jedno, cena byla roz-

hodujicim faktorem.

Nicmére v pribéhu rekolika poslednich let se situacetala pozvolna rénit. Vyclenuje se
¢ast populace, ktera se zajima o to, co ji. Ponaddujis€, tak dochazi k navratu ke klasic-

ké potravir, potraviré bez gidatnych latek.

Média jsou zaplavena mnozstvim informaci, ve ktergcpro laika obtizné orientovat se.
Praw z toho dvodu bude vytvien web, ktery bude mimo jiné poskytovat infaom
o kvalitt mlé&nych vyrobKi. Ty budou pro spégbitele voditkem § nakupu.
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Tab. 25. Inovace komuni&ai strategie — web [Vlastni zpracovani]

WEB O MLECNEM SEKTORU

Nazev:

www.krav-noviny.cz

Cil:

zlepsit pohled ,nezesdélct” na ml&ny sektor
pomoci spatebitelim v orientaci p nakupu mlénych vyrobki

Komunika éni mix:

public relations

Zacileno na:

spotebitele mléka a ml. vyrolik

Naéasovani:

podzim - zima 2011: prace na kreativnim provedesbw
jaro 2012: spushi webu
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Kreativni navrh:

Fides Agro, spol. sr. o.

Dodavatelské zajis-
téni:

www.tvorba-internetovych-stranek.cz

Obsah:

obecné informace o chovu dobytka

piedstavenéeského producenta mléka, zpracovatele ml. vyiol
— co v8e musi respektovat

obecné informace o mléce — hlavni vyZivové paraynetatistiky
0 spoteke mléka

vyvraceni myt o mléce

mlécné produkty — jak poznat kvalitni n¢léy produkt, pedsta-
veni procesu jejich vyroby

analogy mlénych vyrobki

Zpusob propagace
webu:

uvedenim adresy webu na letaky, billboardy, propiojewebu s
internetovymi strankami firmy

> naklady:

registrace domény, webhosting, tvorba webu, Udwadau, fil-
marskeé prace — viz. Nékladova analyza

Tabulka gehledré shrnuje pedstavu o webu.

Aby web spatebitele zaujal, musi nabidnouwco vic. Sodasti webu proto budou video

rozhovory s odborniky ze zeuftlského sektoru, kié predstavi to,cemu se desitky let

zaujat veénuji.
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Témata rozhovdi, jejich planovanou délku a jménairikujicich uvadi nasledujici tabulka:

Tab. 26. Web — video rozhovory [Vlastni zpracovani]

Téma video rozhovoru Jméno winkujiciho Plan,ovana
délka

piestaveni vztahu dobytka a farf@a
v odliSnych kulturach, jeho vyvoj
predstaveni pratura — geba zachovat MVDr. Ivo Paulik
tato zvtata v naSi kraji& Fides Agro spol. sr. o.
piedstaveni povahy kravy, jejich zivot- 10 minut
nich podminek Ing. FrantiSek Simek, CSs.
predstaveni farnfé jakocloveka, ktery se 77N Prachatice
k dobytku chova slugn
piedstaveni produkce mléka
piedstaveni syra jako unikatni potraviny,
jeho druli, hodnoceni kvality Josef Panek .

y . oo L 15 minut
piedstaveni kvalitnich s§rdomaci pro- Madeta
venience
problematika analagmlénych vyrobki
maslo, syr — co zagplze povazovat, co  Ing. Jifi Kopagek, CSc.
nikoliv Ceskomoravsky svaz mléka; 10 minut
oznaeni konkrétnich nadhrazek mitéch rensky
vyrobki na naSem trhu
predstaveni jogurtu jako unikatni potravi-doc. Ing. Kvétoslava Sustova,
ny, jeho @leni Ph.D. _

y . , . .. Il A 15 minut
predstaveni procesu vyroby jogliriejich Mendelova zeridélska
znaeni a lesnicka univerzita v Bén
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12 ANALYZA PROJEKTU

Projekt navrhované komunikai strategie: CESKE MLEKO — KVALITA POD
DOHLEDEM!, je na nadchazejicich stranach podrob&kiadové, rizikové #asové ana-

lyze.

12.1Nakladovéa analyza

Nakladova analyza uvadi profa naklad, které budou do projektu investovany vilms-
hu dvanacti po s@jdoucich ndsiai (fijnem 2011 péinaje) po zahajeni projektu.

Zahajeni nové komunikai strategie je nutné neodkladat, protoZe jejimancijeresit aktu-
alni problémy mléného sektoru, stejntak jako prezentovat vysledky dotaznikového Set-
feni.

V prvnim roce projektu budou na jeho realizaci Pg#any jak jednorazové naklady (tvor-
ba internetovych stranek), tak i naklady, kterédawdvestovany i v nasledujicich letech

(individualni podpora studeitnaklady na Skoleni oblastnich zastuptd.).

Realizace propagénich plakata a billboarda

Tabulka v¥isluje naklady na instalaci prop&géch plakat a billboardi v nasledujicim

roce. Firma chce do tétasti komunik&niho mixu investovatiblizn¢ 100.000 K.

I v nové komunikéni strategii maji byt billboardy untsvany v ramci pozenikfirmy

a kooperujicich podnik naklady na pronajem propagéch prostor jsou tak nulove.

Tab. 27. Nakladova analyza - billboardy, prgpeni plakaty [Vlastni zpracovani]

Rozner billboardu, plakatu Ce(ca K;a ks pOcveetr:/y}/chhoto Cer(‘j;g'kem
kusi
Billboard: 4,25 x 3,2 m 7.245,- 4 28.980,-
Billboard: 1,57 x 2 m 1.730,- 12 20.760,-
Plakat: 1 x 0,73 m 460,- 50 23.000,-
Samolepici plakaty: 0,5 x 0,25 m 230,- 118 27.140,-
Celkem - 184 99.880,-
Naklady celkem(vé. 20% DPH) - - 119.856,-
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Realizace letak

Stejre tak jako v dosavadni komunik@ strategii, i v navrhovaném projektu secipé
s vyuzitim letak jako vhodnych progedki ke séleni informaci konénym spotebitelim

mléka a ml. vyrobik.

Zhotoveny budouit varianty letak obsahujicizné informace o progpnosti konzumace
ml. vyrobkii. Aby byl &inek letaki v rAmci republiky hmatatelny, hodla firma kazdéiva
anty letaku nechat zhotovit 100 000 ks. Od 40 080/¥hotovenych letakje stanovena

cena 0,40 K/ks.

Tab. 28. Nakladova analyza — letaky [Vlastmazpvani]

Varianta letaku Cena za ks Pacet vyhotove- Cena celkem
(v K&) nych ks (v K&)
Varianta 1 0,40,- 100 000 40.000,-
Varianta 2 0,40,- 100 000 40.000,-
Varianta 3 0,40,- 100 000 40.000,-
Celkem - 300 000 120.000,-
Naklady celkem(vé. 20 % DPH) - - 144.000,-

Skoleni vlastnich zanistnanai o domacim zpracovani mléka

Skoleni vlastnich za#stnané v oblasti domaciho zpracovani mléka bude probfhabs-
né. Z toho polovinu Skoleni budou tkib teoretické poznatky odborniksektoru, druh&a

polovina bude tviena nav#vou zpracovatél mléka (mlékarny, drobného zpracovatele).

ProtoZe jsou zadstnanci firmy rozmighi v ramci cel&eské republiky, je nutni jim zajis-

tit ubytovani a stravovani. DalSim nakladem, seyktge teba pditat, je cestovné.

Prednasky budou probihat v sidle firmy v Sardiciémz odpada platba za najerregnas-

kovych prostor.

ProtoZe navévy zpracovatél miéka budou probihat v ramci celi&ské republiky, neni
mozné naklady na ubytovani, stravovani a cestovegnpstanovit.Castky v tabulce jsou

tedy odhadem.
Celkem se Skoleni budeéastnit 15 lidi (oblastni zastupci, vedeni firmy).

Odhad vyse nakladnutnych na 4 Skoleni za rok zobrazuje tabulka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

113

Tab. 29. Nakladova analyza — Skoleni vlastné&tegtnana [Vlastni zpracovani]

Druh nékladu | Poet osob Cena za 0osoby Frekvence Cena celkem
(VKo za rok (v K& bez DPH)
Ubytovani 15 450,- 4 27.000,-
Stravovani 15 500,- 4 30.000,-
Cestovné 15 500,- 4 30.000,-
Odhgglffrﬁ'adﬁ 15 1450- 4 87.000,-

Poskytovani poradensk&innosti zpracovateim mléka

Jak jiz bylo zmigno v navrhovaném projektu, poskytovani poradergkgosti zpracova-
telim mléka bude jakousi nadstavbou dosud poskytovahémivaiského poradenstvi,
které oblastni zastupci zakazinik dle poteby poskytuji. Nebudou s nim proto spojeny

Zadné dalsi naklady.

Jeho Ukolem je podpib drobné zpracovatele mléka v jejieimnosti, fedat jim zkuSenosti
od ostatnich zpracovate& ulelit jim orientaci v legislativni oblasti.

Individualni podpora studenta v pribéhu studia na VS a SS

DalSi z aktivit, kterou se firma bude v ramci nawaného projektu soustavaabyvat, je

individualni podpora studein pribéhu jejich studia na zetdélskych Skolach.
Firma bude jakymsi zpragtdkovatelem mezi Skolami a zeéddlskymi podniky.

Z vlastnich prosedki na podporu studeinfirma razné poskytne 60.000 K

Pirednaskovaéinnost

Prednaskov&innost bude od podzimu 2011 ragsia od data ziskana v ramci dotazniko-
vého Seteni: Cesky spatebitel x mléko a ml. vyrobky, které bylo realizogébshem jara
2011.

Firma bude prezentovat vysledky dotaznikovéhgegéiminimal@ na 5 pednaskach (po-
fadanych pedevSim v cizi rezii), z nichZz prvni iegna prezentace préfine na semirg
ktery bude usp@dan firmou wijnu 2011. Vzhledem k tomu, Ze prezentace vysledih-
tazniku bude saiasti odborné i@dnaskove&innosti (spadajici pod obecnou komurika

strategii firmy), nedojde v souvislosti s ni ke kanzadnych naklail
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Tvorba komplexniho informaéniho webu o mi€ném sektoru

Tvorba webovych strdnek bude zadana externi éfirewww.tvorba-internetovych-
stranek.cz). Bude se jednat o tzv. dynamické wwangly. Jejich obsah tak bude mozno
shadno dopilovat o aktualni informace z néléeho sektoru. Po strance fénksti budou

webové stranky nadéle udrzovany externi firmou.

Kromé samotné tvorby a udrzby www, sfieaji dalSi naklady v registraci domény a pra-

videlné platks webhostingu. Doména i webhosting budou z&igina www.banan.cz

Webové stranky budou doglmy o video rozhovory s odborniky nitého sektoru. Jejich
nataieni a sesthani prokhne ve spolupraci s absolventem filigské fakulty a tvé dalsi
naklad souvisejici s realizaci webu (video 10 miGO0,-; video 15 min = 6.000,-).

Tab. 30. Nakladova analyaaeb [VIastni zpracovani]

Cena celkem

Druh naklad
run naxadu (v K& bez DPH)

Registrace domény — cz 95,-
Webhosting — Banan Standard/rok 1.056,-
Tvorba webu 14.000,-
Pravidelna udrzba webu/rok 8.000,-
Filmaiské prace 22.000,-

Néaklady celkem 45.151,-
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12.1.1 Celkové néklady na realizaci projektu §ijen 2011 — z&i 2012)

Tab. 31. Celkové naklady na redizaojektu [Vlastni zpracovani]

CAST KOMUNIKACNIHO MIXU NAKLADY
Realizace propagaich plakat
lizace propagaich p 119.856,-
a billboarad: (v¢. 20% DPH)
Realizace letak(v¢. 20% DPH) 144.000,-
Skoleni vlastnich za#stnand o do-
macim zpracovani mléka 87.000.-
Poskytovani poradenskénosti )
zpracovateglm mléka
Individualni podpora studeint
v prabéhu studia na ¥ a SS 60.000.-
Prednaskov&innost -
Tvorba kompI'exnlho infornéaiho 45.151 -
webu o mléném sektoru
NAKLADY NA REALIZACI
PROJEKTU CELKEM 456.007-

Tabulka gehledré shrnuje naklady, jeZ budou do projektu komutiikastrategie investo-

vany Ehem prvniho roku jeho existence.

12.2 Rizikova analyza

Cilem rizikové analyzy projektu je identifikace e&erizik, jez mohou negati¥npostih-

nout projekt a ovlivnit tak efekty plynouci z jefeminotlivych¢asti.

Jednotliva rizika mohou ohrozit dok&smni navrhovaného projektu z hlediska kvality, n&-

kladi nebo¢asu. Jsou hodnocena podle stupavaznosti.

Pro hodnoceni rizik navrhovaného projektu byla pauzvalitativni metoda rizikové ana-
lyzy.

12.2.1 Identifikace rizik

Inovace projektu vychazi ze zkuSenosti tykajiciehpgopagace mé&ého sektoru, které
firma ziskala v minulych letech.

NejvyznamujSi rizika pgredstavuji tyc¢asti projektu, které jsou zaiieny na spdebitele
ml. vyrobki. Dale pak ty, kdy jeieba do propagace nilé&ho sektoru motivovat ostatni
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subjekty uvnit sektoru. Naopakipdnaskov&innost a Skoleni vlastnich z&stnané ne-
predstavuji pro dosazeni stanovenych piojektu Zadna rizika.

V souvislosti s realizaci projektu mohou nastai tatika:
1. Nedostatek finatnich prostedki potrebnych k realizaci projektu

2. Neochota spolupracujicich firem k investovani viagt prostedki do propagace

mlésného sektoru

3. Neochota spolupracujicich firem k utdsani novych billboanil a propagénich

plakati v ramci svych pozentk

4. Riziko pozdniho navazani kontald organizéatory farntakych trhi

5. Nezajem drobnych zpracovalted propagani plakaty a distribuci letdkspotebite-
lam

6. Nizky zajem spdebiteli o distribuované letaky

7. Nedivéra drobnych zpracovatemléka v poradenskatinnost v oblasti zpracovani

mléka

8. Neochota zewuélskych podnik umoznit absolvovani praxe studémt zengdél-

skych kol
9. Nezajem spdebiteli o informani web mléného sektoru

10. Nez4jem odborniksektoru podilet se na tva@rinformaniho webu

12.2.2 Ohodnoceni rizik

Nasledujici tabulka obsahuje ohodnoceni jednothiviyzik projektu z hlediska pra¥go-

dobnosti jejich vyskytu a stuprohrozeni.

Pravdepodobnost vyskytu jednotlivych rizé&kdefinovana touto Skalou: 0,3 — mala pravd
podobnost vyskytu rizika, 0,6 —istini pravépodobnost vyskytu rizika, 0,9 — vysoka
pravdpodobnost vyskytu rizika.

Stupé (rizika) ohroZeniurcuje, jak velikou hrozbou je existence jednotlivychik pro
aspsSnou realizaci projektu. Je ¢en touto hodnotici Skalou: 0,3 — nizky stupezika,
0,6 — stedni stup# rizika, 0,9 — vysoky stupierizika.

Vynasobeniméchto dvou hodnot dostavaney. zavaznost rizikaro projekt.
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Tab. 32. Rizikova analyza projektu [Vlastni zpraoady

Pravdépodobnost vyskytu

Stupei rizika

Druh rizika

Nizka

Stedni

Vysokd

Nizky

Stedni

Vysoky

0,3

0,6

0,9

0,3

0,6

0,9

Zavaz-
nost
rizika

Nedostatek finat
nich prostedki
k realizaci projektu

X

X

0,27

Neochota spol.
firem k investovani
vlastnich prosed-
ka

0,36

Neochota spol.
firem k umigovani
novych billboard
k prop. plakai

0,27

Riziko pozdniho
navazani kontakt
S organizatory far-
méskych trha

0,36

Nezajem drobnych
zpracovatdl o
prop. plakaty, leta-
ky

0,18

Nizky z4jem spo-
tiebitel o distribu-
ovaneé letéky

0,27

Nedivéra drobnych
zpracovateal v po-
radenskouinnost

0,18

Neochota zem.
podniki umoznit
absolvovani praxe
studentim
zem.Skol

0,54

Nezajem spdebi-
teldi o informani
web ml. sektoru

0,36

Nezéjem odbornik
sektoru podilet se
na tvorlg infor-
maniho webu

0,54
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Jak vyplyvé z tabulky, nejvysSich hodnot nabyvéazawest rizika u rizik souvisejicich se
zapojenim ostatnich organizaci do propagaceémaléo sektoru a u rizik spjatych se ziska-

nim zajmu spdebitel.

12.2.3 Eliminace rizik

V této podkapitole jsou podrobjn popsana jednotliva rizika projektu a nevrzenagato-

¢eni, jeZz maji eliminovat jejich vznik.

» Nedostatek finafnich prostedk: potebnych k realizaci projektu

Navrhovany projekt inovace dosavadni komutiiKastrategie p&ita s r@&nim rozp@tem
kolem 500.000 K. V pripact obecné komunikai strategii firmy, majici za ukol jeji zvi-
ditelnéni, by management neirproblém uvolnit finagni prostedky. Nicmég navrhova-
ny projektiesi problematiku propagace é€ho sektoru, nikoli firmy. Firma se v minu-
lych letech propagaci nigéeho sektoru jiz zabyvala a vynaloZila nemé&eu a financi na
zlepSeni situace uviisektoru. Pro eliminaci toho rizika projektu je méitmanagementu
vyswtlit jeho smysl. V inovaci projektu doslo kKkolika podstatnym zgnam, dopady

projektu by tak mily byt hmatateljSi, nez v pipact predchozi komunikéni strategie.

* Neochota spolupracuijicich firem k investovani viast prostedki: do propagace
mlé&ného sektoru
Zavaznost rizika zde nabyva jedné z nejvysSich dbdviotivovat ostatni firmy, aby in-
vestovaly do propagace niteého sektoru vlastni finani prostedky, nebude snadneé.
Moznost, jak zamezit vzniku toho rizika, se skyt@reswdcovacich schopnostech za-
meéstnand firmy. Vzhledem k tomu, Zze navrhované objemy pgaaich material jsou
velké, ndklady na jejich pizeni budou powrné nizké. Firmam a Zivnostnikn se tedy

nabizi cesta, jak pomoci propagaci sektoru s mimmgnaloZenych naklad

* Neochota spolupracujicich firem k unggani novych billboaré a propaga@nich
plakat: v ramci svych pozenak
Pro dosazeni cile projektu je spoluprace s firmigiajici se umitovani billboard a pla-
kati s€Zejni. Na zaklagl zkuSenosti nabytych v ramci dosavadni komuimkatrategie, by

s umisénim inovovanych billboarila plakat nengl byt problém.
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* Riziko pozdniho navazani kontaktorganizatory farmékych trhi

Hlavnim mistem distribuce navrhovanych létddudou farm#ska trziS¢. Navazat vasny
kontakt s jejich organizatory je nutnosti. Letakydbu distribuovany éhem gistiho roku
(Jaro — podzim). Aby byla zaji&a mista jejich distribuce, jéeba zahgjit jednani s orga-
nizatory trzi¥ do konce roku 2011. Négdpoklada se, Ze by s distribuci létdkramci
trzis mel byt problém. Budou dalSim prvkem utvrzujicim gpbttele v koupi kvalitnich
ml. produkfi
* Nezajem drobnych zpracovateal propagani plakaty a distribuci letakspotebi-

telum
Na zaklad osobnich setkani a rozhovwss mnoha zegutélci Ize konstatovat, Ze na propa-
gaci velmicasto pohlizeji jako na cosi zbyteho. Pokud se jedna o drobné zpracovatele,
¢asto jim finagni prostedky na propagaci jejich produkhezbyvaji, nebo nemajas se ji
zabyvat. Ukolem zastupdirmy, ale i organizéatdr farmé&skych trhi, bude peswdcit je,
Ze cilem letak je pomoci jim s odbytem jejich vyrobkne je zatZovat.

» Nizky zajem spagbitel: o distribuované letaky

ProtoZe leték bude tis¢no velké mnozstvi, jeféba o ne mezi sp@tbiteli vzbudit zgjem.
Ten bude zajigh volbou vhodnych mist distribuce, ale také nagadigrafickym zpraco-
vanim. Varianty letdku budou né&wematicky zardreny, vzdy budou vyzdvihovat jeden

Z davodu, prad je nezbytné kvalitni midy vyrobky konzumovat.

* Nedivera drobnych zpracovatgimléka v poradenskatinnost v oblasti zpracovani
mléka
Poradenskodinnost v krmivdské oblasti poskytuji zastupci firmy vic nez 15 Ble na-
vrhované inovace projektu budou rRgwoskytovat i poradenskatinnost v oblasti zpraco-
vani mléka. Je pra¥godobné, Ze zgatku si respekt v této oblasti u drobnych zpracevat
I budou muset ziskat. Kranaktualnich informaci z oblasti zpracovani mlékaldu dal-

Sim greswdcéujicim argumentem zdarma poskytované letaky a paipa plakaty.

* Neochota zerue¢lskych podnilk umoznit absolvovani praxe studémtzenadel-
skych Skol
NevysSi hodnoty zavaznosti nabyva gréoto riziko. Zde bude velmiidezité, aby firma
preswdcila zemedélské podniky o nutnosti vychovy mladych lidi jizowibéhu jejich stu-

dia. Sektoru dlouhod@bchybi mladi lidé s komplexnimi znalostmi. Firmadbupisobit
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jako zprostedkovatel mezi Skolami a zenglskymi podniky. Motivujicim faktorem pro
zemedélské podniky by mohla byt moZnogerpéni finainich gispsvka za poskytnuti

praxe studerim a moznost nasledného zsimani absolveit
* Nezajem speoebiteli o informa’ni web mléného sektoru

Jednim ze stanovenychicilvebu je, aby zlepSil pohled spebiteli na ml€ny sektor. Za-
jisténi jeho dostatsé navatvnosti je tedy nezbytnou podminkou. \ipghu prvniho gl
roku existence bude upravovan dleipbt které vyplynou. Jeho oficialni spirit prokeh-
ne na jée 2012, tedy saasre s p@atkem distribuce letdk Praw na nich bude uvedena
jeho internetova adresa. To bylmvést ke zvySeni pé@domi o webu mezi spiabiteli.
Ne existenci webu bude upo#orano rovez v ramci gednaSkové a poradenski@nosti

firmy.
* Nezajem odborniksektoru podilet se na tvafinformacniho webu

Pro usgch webu mezi spégbiteli je podstatné, aby obsahoval kvalitni infao@ podané
vhodnou formou. Proto je nezbytné do tvorby webpoiaodborniky sektoru, ki€o své
praci dovedou zaujaimluvit, psat. Velkou vyhodou je, Ze vedeni firmyamci dosavadni
komunika&ni strategii navazalo s mnoha zajimavymi lidmi eexdélského sektoru spolu-
praci, jejich znalosti tak mohou byt na webu preaeany. Pesto nebude snadné je pro

Gcast na projektu ziskat.

12.3Casové analyza

Ukolem¢asové analyzy projektu jedeni nejkratsi mozné doby jeho realizace.
Zahajeni projektuipada naijen 2011. Velkou vyhodou navrhované komucikiastrate-
gie je, Ze jeji jednotliv&asti nejsou zavislé na doim obdobi, péasi. Projekt zahrnuje
jednak jednorazové akce (instalace billbdadistribuce letak), jejichz efekty budou pa-

trné téngi okamzit, ale také aktivity, které budou probihat soustavpribéhu celé doby

realizace projektu. Efekty plynouci z nich se mobbjevit az po delSi deb

Nasledujici tabulka zobrazuje ast ¢innosti projektu, od tvorby planu komundka strate-

gie az po jeho celkové hodnoceni.

Casové analyza projektu je provedena v programu \8Bi@a pomoci algoritmu CPM.
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Tab. 33.Casovy popiginnosti projektu [Vlastni zpracovani]

Ozna‘eni “ Trvani | Predchéazejici
- . cinnost . .
dinnosti (tydny) dinnost

A Tvorba planu komunikani strategie 3 -
Jednani s podniky a jednotlivci z oboru o spo-

B L AN - 8 A
lupraci na komunikéni strategii
Sker informaci o dosavadni komunik@ stra-

C , 4 A
tegii

D Rozhodovani éastech komunikai strategie 3 C

E SkEr informaci nutnych pro webové stranky 4 D

F Graficky navrh letak 4 D

G Graficky navrh prop. plakét billboardi 6 D
Kontaktovani pednasejicich a drobnych

H zpracovatel vhodnych pro Skoleni oblastnich 4 D
zastupa v oblasti zpracovani mléka
Navazani na jednani se Skolami o praxich

I 4 D
student
Zahajeni jednani se zedtlskymi podniky o

J . : - 6 D
moznosti absolvovani praxe pro studenty
Priprava semini@& — prezentace vysletlklo-

K . PO 4 D
taznikového Seeni

L Domluva s podniky o kooperaci na strategii 2 B

M Vytvoreni navrhu webovych stranek 2 E

N Tvorba webovych stranek 4 M

O Zakeh webovych stranek 2 N

P Zadani letdkdo vyroby 3 F

Q Zadani prop. plakata billboard: do vyroby 4 G
Domluva s pednasSejicimi a drobnymi zpra-

R RS . ] . 2 H
covateli na Skoleni oblastnich zastlipc

S Vybér student vhodnych pro absolvovani 6 |
praxe
Vybér zemedélskych podnik vhodnych pro

T L g 4 J
absolvovani praxe studérsé domluva s nimi

U Organiz&ni zajiseni seminée 2 K

\% Umistovani billboard, distribuce letak 12 P,Q
Skoleni oblastnich zastupzahéjeni pora-

W o . : PV 4 R
densk&innosti v oblasti zpracovani mléka

X Zahajeni praxe student 4 S, T

Y Hodnoceni funknosti webovych stranek 2 @]

Z Celkové hodnoceni projektu 2 UV, W, X,

Y
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07-23-2011| Achivity | On Crntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:20:00 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [LS-ES]
1 A es 3 ] 3 0 3 1]
2 B no g 3 11 24 32 21
3 C es 4 3 ¥ 3 ¥ 1]
4 D Yes 2 ¥ 10 ¥ 10 1]
h E no 4 10 14 18 22 g
G F no 4 10 14 13 17 2
¥ G es [ 10 16 10 16 1]
g H no 4 10 14 22 26 12
i | no 4 10 14 18 22 g
10 J no [ 10 16 18 24 g
11 K no 4 10 14 26 30 16
12 L no 2 1 13 32 4 21
13 M no 2 14 16 22 24 g
14 N no 4 16 20 24 28 g
15 0 no 2 20 22 28 30 g
16 P no 2 14 17 17 20 2
17 Q Yes 4 16 20 16 20 1]
18 R no 2 14 16 26 28 12
19 5 no [ 14 20 22 28 g
20 T no 4 16 20 24 28 g
21 u no 2 14 16 30 32 16
22 v es 12 20 32 20 32 1]
23 W no 4 16 20 28 32 12
24 X no 4 20 24 28 32 g
25 Y no 2 22 24 30 32 g
26 z es 2 32 34 32 34 1]
Project Completion Time = M weeks
MHumber of  Critical Pathiz] = 1

Obr. 3. Vysledekasové analyzy — CPM [Vlastni zpracovani]

Z tabulky vyplyva, Ze nejkratSi mozna doba reakzpmjektu je 34 tydin tedy 8,5 misi-

ce. Vzhledem k mnoZstvi aktivit, které projekt zalje, je to realny odhad. V névrhu ino-

vace dosavadni komunikai strategie se gtta se zvladnutim vSectasti projektu do jed-

noho roku. Coz by dle vysletiikasové analyzy, i vifpad zpozZani nékterychcinnosti,

nenel byt problém.

Doba realizace projektu je dana délkou tzv. kréidesty. Tu tvid ¢innosti, u nichz j&a-

sova rezerva rovna nule (pravy sloupec tabulkyjtidka cesta realizace projektu je tedy

tvoiena &mito ¢innostmi: A~ C— D— G —-Q— V— Z.

Aby nedoSlo k prodlouzeni realizace projektu, nyki ¢innosti bezprogedre navazovat

na gredchozicinnosti. Zatimcadinnosti lezici mimo kritickou cestu projektu, mohbyt
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provedeny s witym zpozd@&nim oproti jejich nejfive moznému zgtku. Jejich mozné
Zzpozdni je dano velikosttasové rezervy.

Na obrazku se nachazi grafické zobrazeni poslotigedsotlivychéinnosti projektu. Kri-

ticka cesta, tedy nejkratsi mozna doba realizaggekiu, je vyznaenacervert.

LA 4 B | L E F—# M 4 M +—4 0 4 ¥ < |
8 7 \,1\3_'3;/ 22024 24128 28130 - ]

K U
2B] 30 30(3
26307 w3032

Obr. 4. Grafické zndzoemi projektu — uzlo¥orientovany sbvy graf [Vlastni zpracovani]

12.4 P¥inosy projektu

Hlavnim @ginosem projektu inovace komunika strategie situjici k podpde konzumace
mléka a ml. vyrobk bude splani hlavniho cile, jimz je stanoveni &m propagace m&é
ného sektoru do budoucna, a tetwe rozpatu a harmonogramu realizace.

DalSi @inosy, jichz by realizaci projektudho byt dosazeno, jsou:
» podpora produkce kvalitnich ndléych vyrobki od drobnych produceint
» zlepSeni negativniho pohleduiggosti na miény sektor,

» zlepSeni informovanosti uviisektoru.
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ZAVER

Situace na trhu s mliékem a gmi vyrobky vCeské republice je ovlitovana velkym
ny ze strany nadnarodnich obchodnfelzci, ¢i o trh oteweny nekvalitnim dovaim.
Spotebitelé mnohdy nemajifedstavu o tom, co vSechno musi zpracovatel mlékatu
aby se jeho produkt objevil na pultech obainadebo teba kolik pée vyZzaduje dobytek.

Na zentdelsky sektor je prot@asto pohlizeno spiSe negativn

Cilem diplomové préace bylo navrhnout projekt konkani strategie, jehoz Ukolem bude
pomoci mlénému sektoru. Projekt byl téen pro firmu Fides Agro, spol. s r. o.ibe byt

ale inspiraci i pro ostatni firmy uvhisektoru, jez si s jeho propagaci nevi rady.

Tvork¢ projektu gedchazelo studium literatury z oblasti marketingeénunikace, mar-
ketingového vyzkumu a chovani sfediitele @i ndkupu potravin. Poznatky &chto oblasti
shrnuje teoretick&ast prace. Na ni navazuje praktiakist, kde je uveden stmy profil
firmy Fides Agro, spol. sr. 0., metodika analy@alasti a nasledhprovedena analyticka
cast prace.

Analyticka ¢ast prace je tuena temi ¢adstmi. Prvnicast tvdi podrobnd SWOT analyza
mléného od¥tvi. Definuje hlavni mezniky, jeZ &uji sowasnou situaci na trhu s mlékem
a ml&nymi vyrobky. Druhoucast analytick&asti tvai analyza dosavadni komunika
strategie firmy: PIJTE MLEKO, JE TO PROBBNE! Tu firma zrealizovala v letech 2008
— 2010. Cilem analyzy komuni&ai strategie bylo shrnout jednotlivé kroky stragedgak
aby vznikl uceleny fehled, ktery bude slouzit jako podkla#i prorbé inovace komuni-
kacni strategie. Tento cil byl sgin. Posledntast analytick&asti je tvdiena vyhodnoce-
nim dotaznikového Jeni: Cesky spatebitel x mléko a mkné vyroky, které prathlo
béhem jara 2011. Cilem dotaznikovéhoiéet bylo zjistit nakupni zvyklosti spebiteli
tykajici se mléka a ml. vyrolika jejich ndzory souvisejici s propagaci inkho sektoru.
Vzhledem k tomu, Ze préhlo na celém uzen(R a ziskalo vice nez 1100 responsi, Ize
jeho vysledky povazovat za vypovidajici. Spolu alywrou dosavadni komunikai strate-

gie byly jeho vysledky pouzityiptvorb¢ projektu.

Posledniit kapitoly prace jsou ty@ny navrhem projektu inovace dosavadni komuimika
strategie. Z dotaznikoveho &ati vyplynulo, Ze spétbitelé povazuji propagaéeskych

ml. vyrobki za nedostat®ou a zarowvg, Ze rozhodujicim prvkemipnakupu ml. vyrobk
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je pro r¢ kvalita. Dotaznikové S&ni tedy potvrdilo, Ze ma smysl se propagacicnédbo
sektoru nadale zabyvat.

Navrhovany projekt je ti@n dwma programy: Programem na podpoting spateby
mléka a Programem vSeobecné propagace&ndéh®d sektoru a zlepSeni informovanosti
uvnitt néj. Kazdy program je sestaven Zkolika ¢asti, jez maji stanoveny odliSné cile.
Hlavnim motivem realizace projektu, st&jako tomu bylo u dosavadni komuniké stra-

tegie, je podpiit konzumaci mléka a kvalitnich n@éiéych vyrobKi ve spolénosti.

Navrhovany projekt byl nasledmpodroben nakladové, rizikovétasoveé analyze. Z prove-
denych analyz vyplyvda, Ze jeho implementace nendzena Zadnymi vazsimi prekaz-
kami.
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PRILOHA P |: SWOT ANALYZA FIRMY FIDES AGRO, SPOL. SR . O.

SILNE STRANKY

» predvidavy a schopny top management, jenZ se neggepbuze na finami cile
firmy, ale také na jeji progpnost pro spolamost— prispivani na charitu

» finan¢ni zdravost firmy— trvaly rist obratu

e propracovany systém vykupu dobytka a obili od dikZr- zpisob, jimZ je mozné
snizit pohledavky za odhateli

» firemni expanze na zahr&ni trhy — smluvni vyroba pro firmu RIPO spol. sr. 0.,
Slovensko, v roce 2010 zaloZena Fides Agro S. R.Rumunsku

» certifikaty ISO 9001, ISO 14001, HACCP
* exkluzivni gistup k inform&nim zdrofim o zenddélském sektoru,

* moderni vyrobna krmnych sisi a skladovaci prostory certifikat BAT (best avai
lable technology)

» velky podil loajalnich zakaznik— cca 250 zakaznik minimalni migrace

e oblastni vedouci~ osobni a individualniifstup k zakaznikm — kladré hodnoce-
no

* propracovany systém oaim zavisly na obratu, pohledavkach a znalostecpravi-
delr® hodnoceno kazdéiimésice

D

* marketingovy informéni systém fizpasobeny pdebam firmy— spaiva v praci
oblastnich vedoucich, jez podavaji informace aasitu terénu, konkurenci apod.

» vysoka urove poradenskéinnosti firmy, gednaskova&innost v oboru zootechniky
a vyzivy zviat

SLABE STRANKY
« oblastnimi zastupci dosud neni pokryéast Uzemi— Z a SZCechy, S Morava

* VvétSina poradé ve wku 45 — 53 let— obtizné shami lidi s dobrym zerdélskym
vzklanim, zkuSenostmi z praxe

* zna&né naklady na logistiku vyrolik— formou kamionové dopravy, kterou |je
v idealnim pipact titeba obousrrné vytéZzovat, coz je zrimé obtizné

e naranost vyroby na energie

* mnozstvi petZnich prostdki stabilre kumulovanych v pohledavkach za édite-
li

* naranost vyroby na kvalifikaci personaks» rast naklad, nutnost pravidelnéhp
Skoleni

* nutnost nefetrzité inovace stavajicich vyralpknachazeni novych segmérgakaz-
nika

* nakup surovin fes obchodni zastupce firem vysSi ceny, neprobih&imé oslovo-
vani dodavatél, které by mohlo finést Usporu v nakladech

PRILEZITOST

* monitoring konkurence a vyuziti jejich Spatnychasgk ke zlepSeni postaveni na
trhu

» pobidky formou fond z Evropské unie




» zvysujici se ochoté&asticeské populaceiplatit si za kvalitniceskou potravinu

» rast finartnich prostedki vynakladanych do propagateského zeguélstvi a jeho
produkce (jak na Urovni statu, tak jednotlivych pidd) — zlepSovani informova
nosti populace

* nechu znané ¢asti mensSich podnikspolupracovat s giganty v oboru prilezitost
pro firmu

HROZBY
* moznost odchodugkterych oblastnich zastupce ke konkurenci
* ruast cen energii

» cenové valky konkureftv odwtvi krmnych sngsi, kdy ne vSichni vyrobci deklaruji
pravdivé udaje o obsahu jednotlivych sloZzek krmisaZ pak vede k vzajemnému
.podstelovani“ cen a ke ztrédzakaznik

» ptichod konkurence na trh s novym vyrobkeirinovaci stavajicich vyrolik

* nemoznost ovlivéni situaceceského zewrdelstvi v ramci politiky EU, kdycesti
zenedélci dostavaji nizSi dotace (ve vysi cca 55 %) nereslenske staty EU (B
mecko, Francie}» neschopnost konkurenceschopnosti na volném ewapstau

e pretrvavajici spiSe negativni nazssti populace naeské zerddélstvi zpisobeny
neznalosti fakt

» prilisné byrokratické pozadavky kladené na vyrobaeikrpro hospodi&ka zvfata

— nutnost zastnance, jenz se touto problematikou soustaabyva— rist na-
klada

» pietrvavajici rozmach nadnarodnich obchodrtétkzci naceském trhu— nutices-
ké vyrobce potravin k dodavani prodiukta ceny, jez nepokryji ani vyrobni nak|a-
dy, coz se odrazi na situaci celého zetskeho sektor

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA P Il: MYTY O MLECE

Clovék je jediny savec, ktery pije mléko jiného savce (lavy)

Dle vyzkumu si 21 % procent oslovenych mysli, Zékalneni prallovéka vhodnou po-
travinou.

Argumentace protiClovék je Zivasisnym druhem, jehoZ stravovani se od jinych 8avc
podstats liSi. Lidsky druh vstebava paebné mnozstvi vapniku nejsnaze grakravske-
ho mléka, a to v @ib¢hu celého Zivota. Pokud mdovek potize s travenim kravského
mléka, jedna se o anomalii jedince, nikoliv lidskélruhu. Tato tzv. ,lakt6zova intoleran-
ce" se vyskytuje v gimeru jen asi u 2 — 10 % Evropan

Mléko a dalSi ml&né vyrobky jsou zdrojem mnoha zdravotnich komplikad

Dle provedeného vyzkumu tento nazor sdili az 270%zhnych.

Argumentace protiLékai upozonuji, Ze vapnik, jehoz jsou nééé vyrobky nenahradi-
telnym zdrojem, je nezbytny pro pohyb sigbrenos signdl v nervovém systému, umoz-
nuje srédzeni krve a je n&m zavisly napiklad i pohyb spermii. Krottoho mléko obsa-
huje takétadu vitamim A, D, B12, B1¢i prvek selen, ktery zpomaluje proces starnuti
a [ispiva k ochra# imunitniho systému. Piti mléka neni vhodné pquoeosoby s aler-

gii na ml€nou bilkovinuci u osob s nesnasenlivosti Mého cukru.

Mléko zahleiuje

Tento nazor sdili celych 47 % oslovenych.

Argumentace protiMIéko vytv&i na sliznici traviciho traktu ochranny film (emaliuku

a vody), ktery se po velmi kratké dotravenim rozklada na zakladni Ziviny. V minulosti
se naopak této vlastnosti mléka vyuzivaiolgibe zaretlivych onemoceini trviciho trak-

tu.

Cerstvé mléko je zdrawjsi nez trvanlivé

Dle vyzkumu si to mysli 86 % respondiént

Argumentace protiObsahy proteiln, vitamini a minerak se téndi neliSi. Tepelt neoSet-
fené €erstw nadojené) mléko fZe navic obsahovat choroboplodné zarodky. Napoeti t
mu u trvanlivého a pasterizovaného mléka je gaxamo, Ze je bezgaé a Zadné choro-
boplodné zarodky neobsahuje.



Trvanlivé mléko obsahuje konzervanty, tvz. ,&ka“

Tento nazor sdili 74 % oslovenychéai.

Argumentace protiP¥i vyrob¢ trvanlivého miéka se v zadnémigmd do mléka pidatné
latky nedavaji. Trvanlivost je dosazena \ylé diky tepelnému oSini — v pipack trvan-
livého mléka diky metatdUHT (Ultra Heat Treatment) a specialnim slozenbalo, ktery
zabraiuje pristupu s¥tla a vzduchu.

Jidelni¢ek ¢lovéka obsahuje dostatek vapniku, nenifeba konzumovat miéko

To si mysli 40 % z oslovenych.

Argumentace protiMIéko a ml€né vyrobky jsou z hlediskarijmu vapniku zcela neza-
stupitelné. Rzné potraviny jej sice obsahuji velké mnozstvi,ré8é organismus je schop-
ny vstebat z & jen maloucast. Navic v dtstvi a dospivani se zuzitkujéitdizn¢ 50 %
celkow prijatého vapniku, v dosjosti je to vSak uz pouze 20%. Z riagch vyrobk je
jako zdroj vapniku nejvhodjsi polotitné mlékaoci polotwny jogurt.

Mléko obsahuje hormony a antibiotika

Argumentace protiOdbornici prokazali, Ze mléko kravéEnych antibiotiky neobsahuje
po dol€&eni ani stopydchto latek. Kravy v pibéhu I&eni antibiotiky nedoji. Rozsahly
vyzkum na toto téma zpracovali riédglad britSti |€éké z Oxfordu a vysledky zwejnilo
BBC.

Mléko je tuéné a ma moc kalorii

Tento nazor sdili 41 % respondient

Argumentace protiObsah tuku v mléce zavisi na stupni éetdini mléka. Trh s minymi
vyrobky nabizi Siroké spektrum prodilg tiznym obsahem tuku. Vifpact konzumniho
mléka bylo vCR v roce 2009 spigbovano pouze 13,5%dueho mléka, nejvice zastou-
pené bylo mléko polotuné (80%) a kromitoho se prodalo je56,5% mléka nizkottného

s obsahem nejvySe 0,5% tuku. Navic jefglod zdraznit, Ze energeticky obsah sklenice

polotuitného mléka odpovida energetickému obsahu pologioia.

Mléko z obchodi je Fedéné vodou

To si myslim celych 62 % z dotazanych.



Obsah jednotlivych slozek mléka je dan potrakskgmi normami pro jednotlivé stupn
odste-cni. Cerstvé mléko v mlékatnnejprve projde ,separaci a standardizacil kperé
je odstragina c¢ast tuku a dosazena tak poZzadovartadst mléka. Odstrany tuk je pak
nasledg pouzit na vyrobu dalSich ndgych produki. Takto upravené mléko je nasleédn
homogenizovano. Homogenizace je proces,kperém jsou kagky tuku rozloZzeny na
podstati mensi tukové jednotky, které jsou v mléce rovaom rozptyleny a nevytviji
shluky a neusazuji se. Nasleduje tepelnéreseimetodou UHT (trvanlivé mléko) nebo
metodou pasterizace (pasterizované mléko). Vodadev zadném ippadt k mléku ne-

pridava, stejd tak jako se ndjavaji Zzadné konzervai latky.

Cerstvé mléko ,piimo od kravy” je nejzdravéjsi

To si mysli 72 % oslovenych.

Argumentace protiCerstw nadojené mléko od kravy the obsahovatadu mikroorga-
nismi, pritom velice zalezi na podminkach jeho ziskavanioimim oSateni a odpovidaji-
ci uchoe v prvovyrol®. MIéko prodavané v obchodech je #8ab podle platnych norem
tak, aby bylo bezpmé, nenize tedy obsahovat Zadné rizikové mikroorganisniypf®de-

ji syrového mléka z automatsou kupujici upozdiovani na nutnost tepelného dgeti
mléka nap. prevaenim, skuténost je vSak takova, Ze spebitelé toto upozokmi nere-

spektuji a konzumuji mléko v syrovém stavu



PRILOHA P lll: DOTAZNIK

Vysledek tohoto dotazniku bude pouZzit jakod&mt moji diplomové prace. Jeji téma zni:
Projekt komunika ¢ni strategie spolé€nosti Fides Agro, spol. s r. 0. zafeny na podporu
konzumacedeskych mi&nych vyrobkia a mléka

Prosim Vas o jeho vypéni.

Diky za Va&as. Eva Uhtiova, Fakulta Managementu a Ekonomiky, UTB ve &lin
l.

1. PovaZujete sotasnou propagacikeskych ml. vyrobki za dostaténou?

O ano o spiSe ano O spiSe ne o ne

2) Co je podle Véas picinou pretrvavajici nizké konkurenceschopnost&eskych ml. vy-
robkid/mléka na domacim trhu?

0 nedostaténa propagace o vySSi cena o niZ8i kvalita o uzsi sortiment
3) Jakym ml. vyrobkim davate prednost?
o regionélnim o ¢eskym o zahrantnim o nepreferuji Zadné

4) PFi nakupu jsou mezi mnozstvim ml. vyrobk i vyrobky pochézejici z regionu kde Zije-
te. Déate jim piednost?

O ano O spiSe ano O spiSe ne o ne
5) Dovedete v obcho&lrozeznat (dle Udaji na etike®) ¢esky ml.vyrobek/mléko?
O ano, zcela jist o ano, ale &kdy vaham O nejsem si jisty/a o nedovedu

6) Vyjmenuijte 3 ¢eské ml. vyrobky, které se Vam spontanhvybavi:

7) Co je pro Véas podstat®jSim faktorem pii ndkupu ml. vyrobka/mléka?
o cena o kvalita o jak cena, tak kvalita o je mi to jedno
8) Jste ochotny/a si za kvalitni ml.vyrobek/mléko fiplatit?

O ano o spiSe ano O spiSe ne o ne

9) Kde negastéji kupujete mléko?

o v ml&ném automatu o v supermarketu, hypermarketu
O vV mistnim malém obcheéd o mléko kupuji velmi malo



10) Kde negastéji kupujete ml. vyrobky?

o pfimo od vyrobce
o v mistnim malém obcheéd

11) Pohlavi:
O muz o Zena
12) Vékové rozhrani:

o 15— 30 let o 30 - 45 let
13) NejvysSi dosazené vEtani:

o zakladni
o zakorgeni maturitou

o v supermarketu, hypermarketu
o ml&né vyrobky kupuji velmi malo

0 45 — 60 let o 60 let a vice

o zakorgené vydnim listem
o vysokoSkolské

14) Mé& VaSe sotasna profese souvislost se zéd€lskym sektorem?

O ano O ne
15) Kolik obyvatel méa obec kde Zijete?

o0-1000 o 1001 - 20 000

o 20 001 - 100 000

o 100 001 a vice

16) Ozn&te kraj, kde se nachazi VasSe trvalé bydligt

o Vysaiina o Pardubicky

o Olomoucky o Moravskoslezsky
o Kralovéhradecky o Jihaiesky

o Praha o Plzaisky

o Ustecky o Liberecky

17) Orienta¢ni velikost pirijmu Vasi doméacnosti:

o do 25 tis. K 025-35 tis. K

035-45tis. K

o Jihomoravsky
o Zlinsky

o Stedaesky

o Karlovarsky

o 45 tis. K& a vice



PRILOHA IV: KODOVANY DOTAZNIK

< KOD
OTAZKA ODPOVEDI
l.

1) PovaZujete soiasnou propagaciéeskych ml. vyrobki za dostaténou?

ano 13
spiSe ano 12
spise ne 11
ne 10

2) Co je podle Vas pi¢inou pretrvavajici nizké konkurenceschopnostiéeskych ml.
vyrobki/mléka na domacim trhu?

nedostaténa propagace 20
vySSi cena 21
nizsi kvalita 22
uzsi sortiment 23
3) Jakym ml. vyrobkiam davate p‘ednost?

regionalnim 30
¢eskym 31
zahrantnim 32
nepreferuji zadné 33

4) Pri nakupu jsou mezi mnozstvim ml. vyrobk i vyrobky pochéazejici z regionu kde
Zijete. Date jim pirednost?

ano 43
spiSe ano 42
spise ne 41
ne 40
5) Dovedete v obchoélrozeznat (dle udaji na etiket€) éesky ml.vyrobek/mléko?
ano, zcela jist 53
ano, ale skdy vaham 52
nejsem si jisty/a 51
nedovedu 50

6) Vyjmenuijte 3 ¢eské ml. vyrobky, které se Vam spontankivybavi:

7) Co je pro Vas podstatijSim faktorem p¥i nakupu ml. vyrobka/mléka?

cena 60
kvalita 61
jak cena, tak kvalita 62
je mi to jedno 63
8) Jste ochotny/a si za kvalitni ml.vyrobek/mléko fiplatit?

ano 73
spiSe ano 72
spiSe na 71
ne 70
9) Kde nejastéji kupujete mléko?

v mléném automatu 80
v supermarketu, hypermarketu 81
v mistnim malém obched 82

mléko kupuji velmi malo 83




10) Kde negastji kupujete ml. vyrobky?

piimo od vyrobce 90
v supermarketu, hypermarketu 91
v mistnim malém obched 92
mlécné vyrobky kupuji velmi malo 93
.
11) Pohlavi:
muz 100
Zena 101
12) Vékové rozhrani:
15— 30 let 110
30 - 45 let 111
45 — 60 let 112
60 let a vice 113
13) NejvysSi dosazené vEtni:
zakladni 120
zakortené vygnim listem 121
zakoreni maturitou 122
vysokoskolské 123
14) Ma VaSe sodasna profese souvislost se zénglskym sektorem?
ano 131
ne 130
15) Kolik obyvatel ma obec kde Zijete?
0 -1 000 140
1 001 — 20 000 141
20 001 — 100 000 142
100 001 a vice 143
16) Ozn&te kraj, kde se nachazi VaSe trvalé bydligt
Vysocina 150
Pardubicky 150,5
Jihomoravsky 151
Olomoucky 151,5
Moravskoslezsky 152
Zlinsky 152,5
Kralovehradecky 153
Jihatesky 153,5
Stredaiesky 154
Praha 154,5
Plzaisky 155
Karlovarsky 155,5
Ustecky 156
Liberecky 156,5
17) Orientaéni velikost prijmu Vasi domécnosti:
do 25 tis. K 160
25 - 35 tis. K 161
35-45tis. K 162
45 tis. K¢ a vice 163




PRILOHA V: STATISTICKE CHARAKTERISTIKY SOUBORU

Statisticky znak
Kod Vazeny 5 . | Variacni .
otazky | Modus | Median| aritmeticky| Rozptyl Smerodatna y geficient| Vanach
prinmer odchylka % rozpeti
g; 11 11 11,242 1,3165 11,1473 10,20 3
b; 20 21 20,806 1,731 1,3159 6,32 3
Ci 31 31 31,329 1,2792 1,1310 3,61 3
di 42 42 41,95 1,4581 1,2075 2,92 3
e 52 52 52,07 1,5749 1,2549 2,41 3
fi otevena otazka
o] 62 62 61,629 1,2666 1,1254 1,82 3
h; 72 72 72,146 1,6673 1,2912 1,78 3
ch 81 81 81,225 1,325 1,1513 1,41 3
Ij 91 91 91,192 1,3448 1,1596 1,27 3
Ji 101 101 100,646 0,2713 0,5208 0,51 1
ki 110 111 110,959 1,5426 1,2420 1,12 3
l; 122 122 122,272 1,8459 1,3586 1,11 3
m 130 130 130,291 0,293 0,5418 0,42 1
n; 141 141 140,158 3,0509 11,7466 1,25 3
Oi 150 151,50 | 151,951 57501 2,3974 1,58 6,5
pi 161 161 160,910 1,5875 1,2599 0,78 3
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