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ABSTRAKT

Préce se zaobira uvedenim nové znacky Vasco da Gama na cesky trh.

Prvni cast je teoretického charakteru a vymezuje zakladni pojmy, které se tykaji dané pro-
blematiky. Zabyva se vyznamem znacky pro spotiebitele i pro firmy a zejména procesem

marketingového fizeni znacky ve fazi uvedeni na trh.

V dalsi casti je provedena analyza soucasné situace, ve které je zpracovana PEST analyza,
Portertiv model péti konkurencénich sil, primarni prizkum trhu a celkovd SWOT analyza
znacky. Nasleduje projekt uvedeni znacky Vasco da Gama na ¢esky trh, ktery je podroben

casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova:

Znacka, uvedeni znacky na trh, marketingové fizeni znacky, Casova analyza, nakladova

analyza a rizikova analyza.

ABSTRACT

This work deals with the launching of a new brand Vasco da Gama into the Czech market.

The first part is theoretical, and defines the basic concepts that relate to the issues in the
area. It deals with the importance of brands for consumers and for businesses, and in par-

ticular the process of marketing brand management in the stage of launch.

Then part is an analysis of the current situation in which it is processed PEST analysis,
Porter's five forces model, primary market research and SWOT analysis of the overall
brand. The following is a project launching of Vasco da Gama brand into the Czech mar-

ket, which is subject to time, cost and risk analysis.

Keywords:

Brand, Brand Launching, Marketing Brand Management, Time Analysis, Cost Analysis,

Risk Analysis.
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UvVOD

V roce 2012 piisla spole¢nost Hamé, s.r.o. na trh s novou
prémiovou znackou trvanlivych potravin Vasco da Gama. =, N
V soucasnosti spole¢nost pod touto znackou prodava pro- =1 72 N

stfednictvim néekterych distribucnich fetézci kompotova- (Ua CO

né ovoce a konzervované ryby. Tyto produkty byly jiz

da Gama

dany do regélti vybranych maloobchodnich fetézct, ale
celkové uvedeni znacky na trh bude realizovano az v le-

toSnim roce.

Pti tvorbé znacky Vasco da Gama vedeni spolecnosti pra-
covalo s hypotézou, Ze na Ceském trhu chybi znacka kvalitnich konzervovanych ryb a

kompoti pro vyssi sttedni tfidu obyvatel.

Primarnim cilem diplomové prace je potvrdit nebo vyvratit tuto hypotézu a navrhnout pro-
jekt uvedeni znacky Vasco da Gama na cesky trh. Sekundarnim cilem je navrh na rozsiteni

soucasnych dvou produktovych fad.

Diplomova préce se Cleni na ¢ast teoretickou, analytickou a projektovou. Prvni ¢ast prace
se zamé&fuje na zpracovani teoretickych poznatk, které se tykaji vyznamu znacky pro spo-
tiebitele a pro firmy a predevsim procesu marketingového fizeni znacky ve fazi uvedeni na
trh. Déle nasleduje analytickéa ¢ast, kde je po predstaveni spole¢nosti pomoci analytickych
metod vyhodnoceno prostiedi, ve kterém firma plsobi a ve kterém je zpracovan primarni
prazkum trhu dilezity pro zjiSténi preferenci spottebiteli danych trvanlivych potravin.
Analyticka cast je uzaviena celkovou SWOT analyzou znacky Vasco da Gama. V posledni
Casti prace je navrzen projekt uvedeni znacky Vasco da Gama na Cesky trh. Obsahem pro-
jektu je stanoveni marketingového cile, cilovych skupin a naplanovani jednotlivych strate-
gii pro kazdou z ¢asti marketingového mixu. V neposledni fad¢ jsou zde vytyCeny takeé
komunikacni cile znacky a zpracovan komunika¢ni mix. Nasledné je cely projekt podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM ZNACKY

Znacky po cela staleti slouzi k identifikaci a rozsifovani vyrobkl ¢i sluzeb prodejct a
K jejich odliSeni v konkurenci trhu. Staly se dnes spoleCenskym a kulturnim jevem
s obrovskou silou a moci, ktera do budoucna jesté poroste a proto je nezbytné je umét fidit
a ovladat. Organizace po celém svéte si stale vice uvédomuji dalezitost jména znacky je-
jich vyrobktl a sluzeb. Silnd znacka dokaze zakaznikovi zjednodusSit jeho rozhodovani,
sniZit riziko a vytvofit ocekavani, coz jsou nedocenitelné schopnosti, které takova znacka

pfinasi. (Keller, 2007, s. 32, 33; Olins, 2009, s. 13)

Znacky hraji dulezitou roli jak pro firmy, tak pro spotiebitele. Spotiebitelim pomahaji
identifikovat dany vyrobek a pfifadit jej ke konkrétnimu vyrobci ¢i distributorovi. Nejdule-
jeho marketingovému programu se o znacce néco dozvédi. Spotiebitelé tak zjisti, ktera
znacka nejvice uspokojuje jejich potieby a slouzi tak jako nastroj, ktery zjednodusuje je-
jich rozhodovaci proces pii vybéru vyrobku. Z ekonomického hlediska znacky predstavuji
pro spotiebitele také snizeni jejich ,,ndkladl na hledani®, protoZze pokud spotiebitel méa o
znacce dostatek informaci a snadno ji rozeznd, miize ji zvolit bez vétsiho premysleni a ne-
musi vynakladat velké usili na hledani dané¢ho vyrobku ve svém okoli. Pokud spotiebitel
zvoli urcitou znacku, tak ocekava, Ze se bude ,,chovat™ ur¢itym zpisobem. Znacky tak po-
mahaji spotiebiteli snizovat potencialni rizika pfi rozhodovani o produktu. (Keller, 2007, s.

40)

Znacky jsou také nemén¢ uzite¢né pro firmy. Silné znacky zarucuji firmam pro jejich pro-
dukty a sluzby udrzitelnou hodnotu na trhu, rist jejich podilu, ¢asto Gspory z rozsahu a
pfedné zlepSeni ziskovosti. Z jiného pohledu znacky také poméhaji organizovat Gcetni a
zasobovaci zdznamy, usnadiuji identifikaci a zachdzeni s produktem ¢i vyhledavani firmy.
V neposledni fadé znacka poskytuje firm¢e také legalni ochranu jedinecnych ryst a vlast-
nosti produktu. Znacka pro firmy pfedstavuje hodnotné, pravné vymezené vlastnictvi, které
ma schopnost ovlivnit zakaznika a které lze prodavat a kupovat. (Doyle, 2011, s. 45; Kel-

ler, 2007, s. 40)
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2 PROCES MARKETINGOVEHO RIZENI ZNACKY

Budovani znacek jakozto komplexni proces vyzaduje piedev§im marketingové schopnosti
firmy, systematické planovani a piesnou znalost trhu. VSechny prvky znacky by mély byt
zalozeny na detailnim poznani trhu a transformovany do sdé€leni, kterym spotiebitel bude
rozumét. U nekterych segmenti muize spotiebitel své kupni chovani zménit pomérné rych-
le, zvlast€é na novych trzich, proto by marketingovi manazeii méli systematicky sledovat
zmény v kupnim chovani spottebiteld ve vztahu k dané znacce a vyhodnocovat profil spo-

tiebiteld, ktefi z cilového trhu odchazeji nebo na néj vstupuji. (Ptibova, 2003. s. 15)

Marketingovy pohled na pojeti znacky dava obvykle diraz predevsim na jeji vn&jsi znaky
jako je jméno, nazev, logo apod., které odliSuji dané vyrobky nebo sluzby od konkurence.
S takovym piistupem se muzeme setkat u mnoha autord, jako je napt. Kotler, Pfibova, Kel-
ler apod. V pojeti téchto autort je znacka nedilnou souc¢asti komplexniho marketingového
programu spolecnosti a jako takova je zaclenéna do produktové, cenové, distribu¢ni a ko-

munikacni strategie. (Vysekalova, 2011, s. 136)

Dal$im moZnym marketingovym piistupem k pojeti znacky mize byt definice, kterou pou-
Ziva napt. Barta (In: Marketing a komunikace 4/1999). ,,Znacka = vyrobek + ptidana hod-
nota““. Zna¢ku mohou tvofit tedy nejen jeji vnéjsi znaky a konkrétni vyrobek, ale také napf.
firemni image, sluzby a servis poskytované k vyrobku, komunikace znacky apod. (Vyseka-

lova, 2011, s. 136)

Znacky podléhaji tzv. Paretovu pravidlu 80/20. Toto pravidlo ndm fikd, Ze Sanci na uspéch

ma pouze 20 % znacek; 80 % znacek ,,nepfezije kvili:

- nedostatené diferenciaci (pokud se dana znacka nijak vyrazné neodliSuje od
ostatnich, tak se mlze stat, ze zakaznikovi takové znacky splyvaji a nedokaze mezi
nimi rozliSovat),

- uZivani stavajicich koncepti znacek (marketéti predpokladaji, ze uspésny kon-
cept jedné znacky bude vyhovovat i jejich znacce, ale obvykle je opak pravdou),

- vysoké fluktuaci marketingovych manaZeri (s pfichodem nového marketingové-
ho manazera se Casto méni kreativni koncept, coz vyvolava nekonzistentnost ko-
munikace znacky),

- nedostatecné podpore vlastnich ,tviirci“ zna¢ky (tzn. internich zaméstnancd,

kteti by méli tvofit promyslenou interni komunikaci, na kterou v mnoha firmach

nezbyva Cas, energie ani penize).
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Pfi fizeni znacky je tedy Zadouci se témto chybam vyhnout, zaméfit se na jeji vhodny posi-
tioning a vtahnout do komunikace samotného zakaznika tak aby si ke znacce vytvoril pozi-

tivni rozhodujici emoce. (Vysekalova, 2011, s. 137)

MiZzeme fici, Ze pro znacku plati stejné marketingové zésady jako pii uvahach o produktu.
V této souvislosti Ize na znacku aplikovat koncepci totalniho produktu, ktera je zobrazena

na¢. 1.

Image znacky

Odliseni od
konkurence

Zakladni
atributy znacky

Jadro znacky

Obr. 1. Znacka z pohledu koncepce totdlniho produktu

(Vlastni zpracovani podle: Vysekalova, 2011, s. 139)

- Prvni vrstva (jadro znacky) predstavuje zakladni funkci znacky (napt. identifikacni)

- Do druhé vrstvy fadime zdkladni atributy znacky, tzn. jeji jméno, logo, tvar, barvy
apod.

- Na uroven tfeti vrstvy fadime odliSeni se od konkurence. Znacka by méla poskyto-
vat néco navic, jako napt. zaruky bezpecnosti, spolehlivosti, specifické garance
apod.

- Posledni vrstvu tvofi image znacky, kterd predstavuje jeji silu, prestiz, osobnost aj.

Ke zkvalitnéni procesu marketingového fizeni znacky je vhodné pouzit formalizované pla-

novani, které pomaha redukovat komplikace a provozni problémy s marketingovym pla-
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nem spojené. Planovaci etapa strategického marketingového procesu se obvykle sestava ze
Ctyt zékladnich Casti:

- marketingova situacni analyza,

- stanoveni marketingovych cilq,

- vytvoreni marketingovych strategii,

- sestaveni marketingového planu. (Hordkova, 2003, s. 37)

2.1 Analyza situace

Marketingové fizeni znacky se neobejde bez analyzy situace na daném trhu, diky které
ziskdme marketingové informace potfebné pro naplanovani dalSich kroki procesu fizeni.
Obecné za marketingovou situaéni analyzu miiZzeme povaZovat nestranné, kritické, syste-
matické a dikladné zkoumdni vnitini situace podniku a také jeho postaveni v daném pro-
stiedi. Jde o prostiedek formulovani budouci trzni pozice podniku, diky analytickému
zhodnoceni minulého vyvoje a souCasného stavu na zakladé kvalifikovaného odhadu prav-
dépodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi. (Marhounova a Velcovska, 2005,
s. 25; Horakova, 2003, s. 41)

Existuji dva zakladni typy takové analyzy — interni a externi. Interni podminky podniku,
které se daji do urcité miry ovlivilovat, vypovidaji o vnitini situaci, kterou urcéuji vyznamné
firemni schopnosti, specifické zdroje, vnitini chyby a nedostatky nebo také potencialni
budouci nevyhody a problémy. Externi podminky, které se z pohledu podniku nedaji
ovlivnit, vyznamné ovlivituji podnikovou situaci. Méni atraktivnost trznich pftilezitosti,
pusobi na intenzitu ohrozeni a pomahaji identifikovat a predikovat situace, jeZ mohou na-

stat v daném prostiedi. (Hordkovéa, 2003, s. 41)

Marketingové prostiedi podniku je v literatuie také rozdélovano do dvou trovni, a to na
makroprostiedi a mikroprostfedi. Makroprostiedi, které tvoti Sir§i okoli podniku, ovliviiuje
jeho postaveni i chovani a tim i jeho obchodni Gspéchy ¢i neuspéchy a efektivnost podni-
katelskych aktivit. Podnik by tedy mél jednotlivé parametry prostfedi velmi dukladné ana-
lyzovat, sledovat vyvojové trendy a snazit se je vyuzit pro svij dalsi rozvoj. (Hordkova,

2003, s. 41)

Dalsimi dialezitymi prvky, které je nutné pfi situacni analyze sledovat a které tvoii podle
Svétlika (2005, s. 25) tzv. mezoprostiedi podniku, jsou dodavatelé, zprosttedkovatelé, za-

kaznici, konkurenti, nejriznéjsi vefejnost aj. Vystupem situacni analyzy mezoprostiedi
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bude v praktické casti prace tzv. Porteriv pétifaktorovy model, pomoci n¢hoz budou

zkoumany rozhodujici faktory z odvétvi, do kterého znacka spada.

V ramci zhodnoceni situace podniku je nemén¢ dilezité zaméfit se 1 na tzv. mikroprostie-
di, kterym se rozumi nejbezprostiednéjsi okoli podniku, pfi¢emz podnik sam je jeho za-
kladnim prvkem. Na zaklad€ analyzy vnitinich podminek lze identifikovat silné a slabé
stranky podniku. Znamena to kvalifikované a nestranné posouzeni vlastnich schopnosti a

dovednosti, vykonnosti, zdrojovych moznosti a irovné managementu.(Horakovéa, 2003, s.

42)

Situa¢ni analyza podniku by méla postupovat od vnéjsiho okoli podniku az k vnitinimu.
Proto bude vhodné zaméfit se nejprve na analyzu makroprostiedi, poté mezoprostiedi a

nakonec na analyzu mikroprostiedi.

2.1.1 PEST analyza

PEST analyza predstavuje uc¢inny nastroj, umoziujici blizs$i analyzu parametrt tvoficich
makroprostiedi firmy. Jednotliva pismena nazvu analyzy jsou totozna s pocatecnimi pis-

meny nazvl zkoumanych faktord, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost podniku.
Tvoft ji nasledujici faktory:

- Politicko-pravni prostiredi, jez pfedstavuje ramec pro vSechny podnikatelské a
podnikové ¢innosti. Mezi hlavni faktory tohoto prostiedi fadime politickou stabili-
tu, stabilitu vlady, Clenstvi zemé v riznych politicko-hospodarskych seskupenich,
danlovou politiku, socidlni politiku aj.

- Faktory ekonomického prostiedi, které jsou dany stavem ekonomiky. Mezi nejvy-
znamnéjsi faktory zde patii napt. trendy vyvoje HDP, faze ekonomického cyklu,
mira nezaméstnanosti a inflace, spotfeba, cena a dostupnost energie aj.

- Faktory socialniho prostiedi. Tyto jsou spojeny s nakupnim chovanim spotiebitelil
a zaroven podminuji chovani podnikil a reflektuji zejména vlivy Grovné vzdélani,
piijmil a majetku, vyvoje Zivotni urovné a Zivotniho stylu, mobilitu obyvatel aj.

- Za faktory technologického prostiedi nebo také inovaéni faktory mizeme pova-
zovat trendy ve vyzkumu a vyvoji v dané oblasti podnikéani, rychlost technologic-
kych zmén, obecnou technologickou troven, rychlost moralniho zastarani, vyrobni,
dopravni, skladovaci, komunika¢ni a informac¢ni technologie apod.

(Jakubikova, 2008, s. 83)
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Vyse uvedené faktory lze béhem analyzy pouzit, neni vSak nutné podrobovat analyze

vvvvvv

Ukolem PEST analyzy je tedy uréit ty faktory, které podnik nejvice ovliviiuji a také predi-

kovat zmény, k jakym miize dojit.

2.1.2 Porteriav pétifaktorovy model

K analyze mezoprostiedi, ve kterém podnik funguje a kterym je ovlivilovan, vyuZziji
Vv praktické ¢asti prace Portertiv pétifaktorovy model. Tento model vychazi z pfedpokladu,
ze strategickd pozice firmy realizujici se v ur¢itém odvétvi, resp. na urcitém trhu, je ovliv-

néna predevsim pasobenim péti zakladnich faktori, které jsou vyobrazeny na obrazku €. 3.

(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 53)

Potencialni nova
konkurence

! (Hrozbanovych
konkurent)

Konkurenéni

rivalita

Dodavatelé (rivalit Zakaznici
rivalita -

(Vyjednavaci soupefeni mezi (Vyjednavaci

schopnost f stavajicimi ' schopnost
dodavateli) organizacemi) zakaznika)

Substitucni
vyrobky
(OhrozZeni ze
strany

nahradnich
vyrobku)

Obr. 2. Porteriv pétifaktorovy model

(Vlastni zpracovani podle: Jakubikova, 2008, s. 85)

Vyjednavaci sila zakaznikta
Zakaznik ma silnou pozici vii¢i svému dodavateli predevsim tehdy, jestlize:

- jde o velkého zékaznika,
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- zékaznik mize bez vétSich problému piejit ke konkurenci,

- zékaznik ma k dispozici dostatek trznich informaci (trzni cena, nabidka a poptav-
ka),

- existuje moznost, ze by si zacal vyrobek vyrabét sam,

- existuji snadno dostupné substituty,

- zakaznici se vyznacuji vysokou citlivosti na cenové zmeény aj. (Ketkovsky a Vyky-

pél, 2006, s. 54)
Vyjednavaci sila dodavateli
Vyjednavaci sila dodavateli mize byt vysoka zejména kdyz:

- jde o velkého nebo vyznamného dodavatele a na daném trhu existuje pouze omeze-
ny pocet dodavatelt,

- nakupujici podnik neni pro dodavatele ptili§ vyznamnym zakaznikem,

- zakaznik nema dostatek trznich informaci,

- neexistuji snadno dostupné substituty aj. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 54)
Potencialni nova konkurence
Hrozba vstupu novych konkurenti je snizovana pokud:

- hrozi vysoké fixni ndklady pfi vstupu do odvétvi,

- existyjici spolecnosti maji nakladové vyhody spocivajici v ziskanych zkuSenostech,
ptistupu ke zdrojim ¢i k technologickému know-how,

- vyrobky jsou vysoce diferencované (je potieba napf. know-how nebo piili§ naro¢né
budovani distribu¢nich kanall),

- zékaznikim vznikaji vysoké néklady pfestupu ke konkurenci aj. (Kefkovsky a Vy-

kypél, 2006, s. 55)
Konkurenéni rivalita

Rivalita mezi stavajicimi organizacemi na daném trhu mtze byt vysoka piedevs§im za téch-

to podminek:

- trh se zmensSuje nebo je jen velmi malo rostouct,
- jde o nové lukrativni odvétvi,

- v daném odvétvi plisobi velky pocet konkurenti,
- ziskovost je velmi mala,

- existence opakujiciho se nadbytku vyrobnich kapacit,
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- vyrobky, které konkurenti nabizeji, jsou mélo diferencované,
- ptipadny odchod z odvétvi sebou nese vysoké bariéry. (Ketkovsky a Vykypél,
2006, s. 55)

Substitu¢ni vyrobky
OhroZeni ze strany ndhradnich vyrobk je snizovano, jestlize:

-k danému vyrobku blizké substituty neexistuji,

- spolec€nosti, které substituty nabizeji, vyrabéji s vyssimi naklady,

- naklady pfestupu jsou vysoké,

- cena vyrobku, ktery by mohl byt substituty nahrazen, je pro spotiebitele atraktivni.
(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55)

2.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, pomoci n¢hoz lze zpracovat mnozstvi dat, které vyplyvaji
z interniho a externiho auditu spole¢nosti. Interni audit poskytuje data pro definovani sil-
nych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek a z externiho auditu ziskame data pro

urceni piilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) podniku. (Kotler, 2007, s. 97)

SWOT analyza nemusi byt ov§em vyuZivdna pouze k analyze podniku, ale miiZze byt pou-
Zita i na fizeni znacky a to ve smyslu zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb znacky. Zdroje pro tuto analyzu lze shromézdit vyuzitim nejriznéjsich technik,
jako je napt. benchmarking (srovnani s konkurenci) nebo brainstormingem (fizenymi dis-

kusemi expertl). (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 120)

Variantou k tradicni SWOT analyze je TOWS analyza, jejiz nazev vznikl pouze jinym
uspofadanim pismen. Pfi TOWS analyze postupujeme od vnéjsiho prostiedi k tomu vniti-
nimu. Tento postup je argumentovan tim, ze pti SWOT analyze firmy Casto pfizptisobuji
ptilezitosti a hrozby jiz nadefinovanym silnym a slabym strankam. (Mindtools, ©1996-
2013)

Cilem SWOT analyzy neni pouhy soupis silnych a slabych stranek a potencialnich pfilezi-
tosti a hrozeb, ale hloubkova analyza poskytujici uzite¢né informace. Jeji aplikace by méla
sméfovat k nalezeni a posouzeni vzajemnych souvislosti a K predikci vyvojovych trenda

faktorti vnéjsiho prostfedi a vnitini situace podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)
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Matematicky model SWOT analyzy

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy je vhodné vyuzit matematického modelu, kdy porovna-
vame vzajemné zavislosti mezi jednotlivymi faktory. V tabulce budou uvedeny silné a sla-
bé stranky, které se budou porovnavat s piilezitostmi a ohrozenim, pomoci znamének ,,+*,

- nebo ,,0%.

- Znaménko ,,+“ se napise, jestlize umozni silna stranka vyuzit prilezitosti nebo od-
vratit hrozbu. Také v ptipad¢, kdy slaba stranka bude vyvéazena zménou v okoli
podniku.

- Znaménko ,,-“ se doplni, kdyz silna stranka bude danou zménou v okoli redukova-
na. Dale v pfipad¢, jestlize slaba stranka zabrani vyhnout se ohroZeni nebo bude-li
vyznam slab¢ stranky zménou v okoli jesté zvyraznén.

- Pokud mezi faktory neexistuje zadny vztah, pouzijeme znaménko ,,0“. (Dedoucho-

va, 2001, s. 50)

2.1.4 Marketingovy vyzkum trhu

Velmi diileZitou soucésti procesu uvedeni znacky na trh je uméni identifikovat a védét jak
uspokojit potfeby a ptani zdkaznikl 1épe nez to déla konkurence. K ziskani takovych in-
formaci o zakaznicich je vhodné pouZzit metodologicky propracované nastroje a postupy

marketingového vyzkumu. (Foret, 2008. s. 3; Berkova, 2013, s. 3)

Jesté pred realizaci samotného vyzkumu bychom méli spravné formulovat problém. Pokud
neni problém pfesné definovan, mohou vzniknout néklady netiimérné jeho ptinosu. Cil ne-
bo cile vyzkumu jsou pak stanoveny prave na zakladé problému a mély by sdélovat co ma
vyzkum zjistit. Nasledné definovani hypotézy mizeme vyjadfit jako tvrzeni o dosud ne-
prokazaném stavu dvou nebo vice jevli v dané oblasti, kterou zkoumame. (Foret a Stavko-

va 2003, s. 20)

Existuje mnoho zptisobu déleni vyzkumu, nejcastéji je vSak rozdélovan podle jeho charak-

teru na kvalitativni a kvantitativni.
1. Metody kvantitativniho vyzkumu

Pomoci kvantitativniho vyzkumu zjistujeme informace, které nezname z podnikovych dat
(napf. znalost znacky, konkurenc¢nich znacek, vybavenost domécnosti témito predméty

apod.) a tyto data potfebujeme znat S urcitou presnosti. Kvantitativni vyzkum byva zalozen



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

na spolehlivych vybérovych metodach, kde se predpoklada, ze pouzita data zastupuji bud’
celou populaci, nebo urcitou oblast. (Bouckova 2003, s. 58 ; Hague, 2003, 5.77)

Nejcastéji pouzivanou metodou kvantitativniho vyzkumu je dotazovani, které lze pouzit

V nasledujicich forméach:
a) Pisemné dotazovani

Jde o pisemnou komunikaci, ktera je zpravidla zprostfedkovavana pomoci dotaznikli pro-
sttednictvim posty. Nejvétsi vyhodou je zde ten fakt, Ze pii rozesilani pisemnych dotaznikli
nehraje roli vzdalenost dotazovanych, a tudiz je mozné oslovit vétsi poéet osob pii stejnych
nakladech. Respondent také neni ovliviiovan osobou tazatele a ma vice ¢asu na odpovéd'.
Dotazovani mize byt anonymni. Naopak nevyhodu piedstavuje zejména nutnost znalosti
presnych adres a nizka navratnost, ktera je obvykle pouze 10 — 30 %. Neni zde také vylou-

¢en vliv tfeti 0soby a nemusi byt dodrzeno potadi otazek. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 48)
b) Telefonickeé dotazovani

Tato technika ptfedstavuje velmi operativni modifikaci k osobnimu dotazovani. Vyhodou je
snadné dosazitelnost respondenta, tzn. rychlost vyplnéni dotazniku a nedochazi k tak in-
tenzivnimu vlivu osobnosti dotazujiciho. Nemusime také vynakladat prostiedky na tisk,
protoze delsi dotazovani mize volan¢ho odradit. (Tomek a Véavrova, 2011, s. 48, Foret,

2008, s. 61)
¢) Osobni pohovor

Osobni pohovor vyzaduje praci schopnych tazatell, kteti by méli byt pred kazdym vyzku-
mem fadné vyskoleni o pribéhu rozhovoru a kontrolovani pii jejich praci v terénu. Oproti
dotazniklim je osobni pohovor naro¢néjsi jak financné, tak i ¢asové a organiza¢né. Vyho-

dou je zde vysoka navratnost dotaznikl a uplnost vyplnénych tdaji. (Foret, 2008, s. 58)
d) Internetové dotazovani

Internet, dnes uz jako bézné vyuzivany nastroj pro dotazovani, piedstavuje mnoho vyhod.
Elektronicky dotaznik umoziiuje vzajemnou zavislost otdzek a také mize byt obohacen o
ilustrace, videa, zvuky apod. Rozesilani je mnohem jednodussi nez pfi papirovém prove-
deni dotazniku. Mze byt rozesilan cestou emailu, socidlnich siti nebo mize byt propojen
s webovou strankou, kde jsou navstévnici zvani k jeho vyplnéni. Nevyhodou této metody

muze byt technickd vybavenost potencialnich respondentll a vékové slozeni internetové
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populace, ale v dnesni dob¢ uz tento problém ustupuje. (Hague, 2003, s. 146; Berkova,
2013,s.3)

2. Metody kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které jsou hiife uchopitelné a jeho vysledky vy-
zaduji zpravidla psychologickou interpretaci. OdlisSny pfredmét vyzkumu a cile vyzaduji
samoziejmé pouziti jinych metod dotazovani. (Bouckova, 2003, s. 59)

Metod kvalitativniho vyzkumu je mnoho, mezi zdkladni mizeme zatadit nasledujici:

a) Pozorovani

Pozorovani se pouziva v ptipadé, kdy je z nejriznéjsich diivodl vyhodnéjsi nez ptimé do-
tazovani, napt. u déti, které jesté nemaji zcela rozvinuty verbalni projevy. Vyuziti mizeme
nalézt také pii obchodnich vyzkumech napf. pro pozorovani chovani zakaznika nakupuji-
ciho v prodejné. Vysledky mohou byt zaznamenany formou pisemnych poznamek nebo

videokamerou, diky ¢emuz mizeme ziskat informace, které nam dotazovani neposkytne.

(Hague, 2003, s. 68)
b) Diskusni skupiny

Skupinové diskuse predstavuji nejpouzivangjsi techniku kvalitativniho vyzkumu v Evropé
a USA. Jde o vyvolani néhlé inspirace ve skupiné lidi, kde jeden népad tvoti podklad pro
napad nékoho jiného. Ugelem je proniknuti do podstaty véci a porozuméni daného problé-
mu nebo méfeni nesourodosti nazorti. Skupinu tvoii pouze vhodni respondenti, ktefi jsou
¢lenéni napft. z hlediska pohlavi, véku, socialni tfidy nebo jsou-li kupujicimi produktu. Pro
dosazeni vypovidajicich vysledkl je vSak nutné vytvoireni vice skupin zahrnujicich rizné

typy respondentt z odlisSnych geografickych oblasti. (Hague, 2003, s. 70)
¢) Hloubkova interview

Tato metoda je pouzivana zejména v piipadé, kdy je nutné prozkoumat dany problém do
hloubky a zabranit vmiseni ndzoru tazatele. Vyuziti najdeme pii debatach o citlivych a
osobnich tématech. Hloubkové rozhovory trvaji vétSinou pul az jednu hodinu a respondenti
by méli mluvit prakticky po celou dobu. Cilova skupina by méla byt vybirana velmi pecli-

v¢ s podobnymi naroky jako u diskusni skupiny. (Hague, 2003, s. 71)
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2.2 Stanoveni cila

Zéakladnim vychodiskem marketingového fizeni znacky je stanoveni marketingovych cilti a

cilovych skupin. (Marhounové a VelCovska, 2005, s. 25)

Pomoci zvoleného cile urcujeme ¢eho ma dana strategie dosdhnout a kdy naplni sviij ucel.
Casto vyuzivanym a logickym pfistupem pii stanovovani cilti je postup od §irsiho ke kon-
krétnimu. V kone¢ném vysledku by tedy marketingové cile mély byt v souladu se strate-

gickym planem podniku.

Peter Knight (2007, s. 30) zdaraziuje, Ze pied samotnou formulaci marketingového cile, je

dalezité odpoveédét si na nasledujici otazky:

- Ceho cheete dosahnout?
-V jakém casovém rozmezi a jak velky narist prodeje chcete?
- Jaky produkt chcete uvést na trh?

- Jaky mate napad?

Mc Donald a Wilson (2012, s. 227) kladou duraz na spravné definovani marketingovych
cilt, které by mély souviset pouze s produkty a trhy a nemély by byt zaménovany
s cenovymi cili, cili na podporu prodeje, propagacnimi cili apod. Ceny, reklama, sluzby

apod. predstavuji prosttedky pro dosazeni marketingovych cilt.
Podle Hordkové (2003, s. 62) by marketingové cile mély byt takeé:

- Urceny na zéklad¢ zjisténi potieb zdkaznikd.

- Pfesné a jasné vymezené.

-V souladu s podnikovymi cili.

- Pochopitelné pro vSechny podnikové trovné.

- Mc¢ftitelné ve stanovenych ¢asovych etapach.

- Realné.

- Akceptovatelné - v souladu s prioritami podniku.

- Vzijemné sladéné — nesmi se navzajem vylucovat.

- Hierarchicky uspotadané.
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2.3 Cileny marketing

Cileny marketing lze pouzit pti tvahach o odlisném pfistupu ke spottebiteliim, kdy zvazu-
jeme odlisnosti mezi nimi. Jde vlastné o piistup, marketingovou strategii, ktera je zaloZzena

na trzni segmentaci. (Koudelka, 2005, s. 10)
Cileny marketing tvofi tfi etapy, tzv. STP, které na sebe tizce navazuji:

1. Segmentace trhu (Segmentation)
2. Trzni zacileni (Targeting)

3. Zpusob zaméteni (Positioning) (Berkova, 2013, s. 2)

2.3.1 Segmentation

Z informaci ziskanych ze situacni analyzy lze identifikovat segmenty a néasledné cilové
skupiny zakazniki, pro které ma byt znacka urcena. (Marhounova a Vel€ovska, 2005, s.

25)

Pti segmentaci trhu rozdélujeme zakazniky do co nejvice homogennich skupin, které by
mély mit podobné spotiebitelské chovani a poteby a lze pro né vytvofit jednotné marke-

tingové mixy. (Keller, 2007, s. 149)

Z hlediska segmentace spotiebnich trhli se obvykle vytvareji skupiny zdkaznikl roz¢lenéné
dle jejich charakteristik, tzv. tradi¢ni kritéria segmentace:
a) Geograficka kritéria
Geograficka kritéria predstavuji pfirozené rozdéleni trhli podle oblasti, uzemi apod. Tyto
segmenty tvoii zakazniky s uritymi geografickymi charakteristikami, diky kterym miZze-
me rozlisit zdkazniky s riznym trznim chovanim. (Koudelka, 2005, s. 82)
b) Demograficka kritéria
Potieby, pfani, mira vyuzivani a preference produktli a znacek na spotiebnich trzich jsou
nejcastéji spojovany s demografickymi proménnymi. Pfi demografické segmentaci muize-
me trh rozdélit na skupiny podle nasledujicich zakladnich proménnych (Kotler, 2007, s.
289):
- Veék zcela jist¢ ovlivituje ndkupni chovani spotiebitell. Kazda vékova kategorie se
vyznacuje odliSnymi trznimi projevy. Prémiové znacky trvanlivych potravin prav-
dépodobné nebudou nakupovat seniofi nebo teenageii, ale mohou jejich nakup

ovlivnit.
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Casto vyuZzivanym demografickym kritériem je také pohlavi. Rozdily
Vv preferencich muzl a Zen jsou zfejmé. Se zménou postaveni Zen ve spolecnosti a
se meni 1 jejich nakupni chovani. Projevuji se naznaky sblizovéani takového chovani
napf. v podobé zmén uzivani volného ¢asu (muzi pecuji o rodinu, Zeny sleduji
sport), v medialnich zvycich (ur€ité procento Casopisi uréenych pro zeny, ¢tou
muzi a naopak), ve vyvoji role zen ve spolecnosti apod. (Koudelka, 2005, s. 64)

Pocet deti v domdcnosti je dalsim kritériem, diky némuz muzeme sledovat odlisné
preference. Nakupni chovani svobodného cloveka a bez zavazkil bude zcela jisté

odlisné od chovani pocetnéj$i doméacnosti, ktera musi peclivé zvazovat své vydaje.

¢) Socialné ekonomicka kritéria

Zakladnimi socidln€é ekonomickymi kritérii jsou piijem, vzdélani, povolani a ptipadné i

majetkové zdzemi.

Velikost prijmu znaénym zpisobem ovliviiuje nakupni rozhodovani spotiebitelt.
V ptipad¢ prémiové znacky, jejiz vyrobky budou prodavany za vyssi ceny, bude
vyuZitelnost tohoto kritéria velka.

Trzni chovani spotiebiteli se mize také ménit s jejich vzdélanim. Vzdélani lidé
Jsou vice informovani a tyto informace umi vyuzit pfi nakupnim procesu.

V kritériu povolani se voli nej€astéji rozdil mez fyzickou a dusevni praci, ale toto
kritérium nelze také vyuzit na kazdém trhu. Nékdy je vazba mezi trznim projevem
a povolanim zcela nepfima.

(Koudelka, 2007, s. 71; Berkova, 2013, s. 2)

2.3.2 Targeting

Pokud jsou diky segmentaci zndmé vyznamné trzni segmenty, mize nasledovat dalsi etapa

cileného marketingu — trzni zacileni. Ukolem této etapy je rozhodnout, na které segmenty

bude vhodné se zaméfit a vybrana skupina (nebo skupiny) tvoii pak cilovy trh. (Jakubiko-

va, 2008, s. 135; Berkova 2013, s. 2)

V této fazi se firma také rozhoduje, zda se zaméii na vice segmentli nebo pouze na jeden.

Pokud se zaméfi na vice segmenti, tak se pfedpoklada vytvoreni rozdilného marketingo-

vého mixu pro kazdy ze segmentd. (Svétlik, 2005, s. 95)

Spravné stanoveni cili a definovani cilovych skupin je pro sestaveni uspésné koncepce

znacky klicové. Cilova skupina by méla byt vnimana jako individualni skupina lidi se spe-

cifickymi potiebami.
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2.3.3 Positioning

Positioning je velmi dulezitou soucasti marketingové strategie. Keller (2007, s. 149) jej
definuje jako ,,identifikaci optimalniho umisténi znacky a jejich konkurentii v myslich spo-
tiebiteltl za u¢elem maximalizace potencialniho pfinosu pro firmu.“ Diky dobrému positi-
oningu muzeme zjistit, ¢im je znacka jedinecné oproti konkurenénim znackam a proc by si
ji méli spotiebitelé koupit, coz ptispiva k navrzeni optimalni marketingové strategie. (Kel-

ler, 2007, s. 149; Berkova, 2013, s. 2)

24

hy, které si vytvari ke znackam.
Pro vytvoteni kvalitniho positioningu bychom tedy méli:
- porozumét zakaznikiim a proniknout do podstaty véci,

- vytvofit segmenty lidi s podobnym spotiebitelskym chovanim a potfebami a zame-

fit se na segmenty s nejvyssi hodnotou,
- pracovat legalnim, etickym a spolecensky zodpovédnym zplsobem,
- sledovat trendy, pfedvidat jak se mohou zékaznici a jejich potieby vyvijet,

- vnimat zdkazniky jako inteligentni lidi prostfednictvim otevien¢ho vztahu, zaloZe-

ného na spolupraci. (Fisk, 2006, s. 118)

Velmi pfinosnym marketingovym konceptem je také identifikace positioningu znacky na
zaklad¢ hodnot, které predstavuje. Aaker (2003, s. 8) definuje hodnotu znacky jako,,sadu
aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jeZ zvySuje (nebo snizuje) hod-
notu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptinasi firmé a/nebo zédkaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této
hodnoty jsou znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimana kvalita a asociace spojené se

zancCkou.*

Studie Research International Observer dale popisuje mozné cesty k vytvoieni pozice
znacky. Prvni cestou je Ptibéh. Jde o vytvoteni pfibé¢hu nebo také zkuSenosti s danym pro-
duktem, ktery zaruc¢i opakovany prozitek ¢i ptredstavu prozitku propojené¢ho s danym pro-
duktem. Druhou cestou je intimnost. Zkusenost S produktem zde musi podpofit pocit, Ze
znacka uspokoji potieby spotiebitele, cehoz je mozné dosahnout vysokou kvalitou sluzeb,

inovacemi, dokonalym designem apod. Dalsi cestou je diferenciace, kdy si znacka pii-
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vlastni ur€itou stranku zkusenosti s produktem, ktera jej odlisi od ostatnich (napf. smyslové
potéseni, estetika, autenti¢nost produktu). Posledni cestu predstavuje konzistence. Je nutné,
aby zde znacka poskytovala konzistentni a komplexni zkusenost. (Marhounova a VelCov-

ska, 2005, s. 30)

Pokud ma podnik vytvofenou znacku, musi se zaméfit na fizeni a budovani jeji pozice na
trhu. Vychodiskem pro tvorbu pozice znacky je podle Ptibové (2003, dle Marhounova a
Velckovska 2005, s. 29) zodpovézeni péti zakladnich otazek:

- Proc¢?: Proc€ je znacka na trhu, jaky je cil jeji existence?

- Kdo?: Kdo je cilova skupina znacky? Co od znacky ocekava?

- Kde?: Kde na trhu jsou konkuren¢ni znacky?

- Kdy?: Jde o rozhodnuti tykajici se fizeni pozice znacky z hlediska ¢asu.

- Jak?: Jakym zplsobem bude pozice znacky vytvaiena a fizena.

Pokud si podnik dokéze odpovédét na tyto otazky, tak ziska klicové informace, které jsou

dilezité pro tvorbu strategie znacky.
European Brands Association definovala klicové aktivity pro tispé$né tizeni pozice znacky:

- monitorovani zmén zivotniho stylu, které by se mély projevit v designu, obalu nebo
Vv cen¢ produktll (napt. zména zebtickl hodnot, starnuti populace apod.),

- sledovani technologickych zmén,

- hodnoceni vykonnosti produktu, diky kterému bude zajisténa pokazdé jeho stejna
kvalita,

- sledovani zmén v distribu¢nich kanalech,

- udrzovani stejného positioningu znacky. (Marhounova a VelCovska, 2005, s. 30,

31)

2.4 Produktova politika

Produkt je hlavni souc¢asti hodnoty znacky, jelikoz zkuSenost s nim je vlastn¢ zkuSenosti
spotiebitele se znaCkou. Vytvofeni produktu, ktery bude zcela uspokojovat potieby zdkaz-

nikt je tedy zdkladem pro realizaci GspéSného marketingu. (Keller, 2007, s. 264)

Vétsina firem vstupuje na trh s vice produkty, proto je na misté definovat zékladni pojmy,

které se tykaji skupin produkti:
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a) Produktova rada

Produktovou fadu tvoii skupina sloZzena z jednotlivych vyrobkd, které maji spole¢né urcité
charakteristiky a plni podobné funkce (napi. produktova fada lednicek, produktova fada

kompott atd.)
Pfi uvazovani o produktové fadé firma rozhoduje o:
- délce produktové rady - tj. poctu polozek v produktové fade,

- roztazeni produktové rady — mize se provést smérem dold (pfidanim produkti, kte-
ré oslovi méné ziskové trhy), nahoru (produkty, které oslovi vice ziskové trhy) ne-

bo obéma sméry,
- vyplneni produktové rady — ziskani dal$ich trhii vyplnénim mezer v fadé,

- hrani si s produktovou Fadou — komunikaéni podpora ur€itych produktl z fady pro

posileni jinych. (Jakubikova, 2008, s. 176)
b) Produktovy mix

Vice produktovych tad tvofi produktovy mix neboli sortiment dané znacky ¢i spolecnosti.

Kazdy produktovy mix je charakteristicky pro svoji §itku, délku, hloubku a konzistenci.
- Sirka produktového mixu — pocet produktovych fad.
- Délka produktového mixu — pocet vSech polozek, které se v produktovém mixu na-
chazeji.
- Hloubka produktového mixu — pocet variant produktii v kazdé produktové fade.
- Konzistence produktového mixu — znamena tésnost vazeb, které jsou mezi jednotli-

vymi produktovymi fadami, jejich kone€nym pouzitim, distribu¢nimi cestami apod.

(Jakubikova, 2008. s. 177)

Pti tivahéch o produktu mizeme podle Bouckové (2003, s. 139) identifikovat jeho zékladni
charakteristiky:

- Technické charakteristiky, které piedstavuji tzv. jadro produktu, jsou dany jeho slo-
zenim, recepturou, pouzitou technologii.
- Funkcni charakteristiky predstavuji urcity zptisob uspokojeni potieb spotiebitele.

Vztahuji se zejména k vykonu, trvanlivosti, vzhledu, chuti apod.
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- Komunikacni charakteristiky jsou dany zpisobem osloveni spotiebitele. Zde fadime

ptedevsim znacku, design a obal.

2.4.1 Design

Design vyrobku se sklada ze ¢tyt zékladnich prvki, a to funk¢nosti, estetiky, elegance a
ergonomie. Moderni design zcela nepochybné ovlivituje prodejnost a tedy i uspésnost vy-
robkl. Vysoka atraktivnost vyrobku se samoziejmé mize promitnout do jeho ceny, ale na
druhou stranu atraktivni vyrobek miize snizit ndklady na jeho reklamu, pokud dokéaze pre-

vzit ¢ast jejich komunikacnich ukolt. (Bouckova, 2003, s. 146)

2.4.2 Obal

Typ obalu, ktery je uren pro spotiebitele by mél vyrobek ochranovat a zaroven propago-
vat. Poméha spottebiteli jej identifikovat a propagovat jeho znacku. Kazdd zména v baleni
by méla byt v souladu s potiebami zakaznikui, protoze ovliviiuje jejich nakupni rozhodova-

ni. Z hlediska vztahu k zakaznikovi, plni nasledujici funkce:

ochrannou (ochrana zbozi pfi transportu a manipulaci),

- informacni (oznaCeni vyrobku, poskytnuti zakladnich informaci),

- komunikacni (poskytuje reklamni sdéleni a prezentuje vyrobek/znacku vetejnosti),
- diferenciacni (odliSuje vyrobek/znacku od konkurence),

- doplnkovou (velikost baleni vyhovujici potifebam zakaznikd, obal vhodny pro dalsi

uchovani, davkovani, bézny transport atd.). (Tomek a Vavrova, 2011, s. 207)

Obal bezpochyby zprosttedkuje obraz produktu a vzbuzuje ocekavani, kterd musi odpovi-
dat skutecnosti. Z psychologického hlediska si diky obalu tvofime k danému produktu
vztah, vidime jeho zasluhou produkt jako jedine¢ny, divéryhodny. (Vysekalova, 2011, s.
180)

2.5 Cenova politika

Cenova politika znacky utvari v myslich spottebitelii asociace s danou cenovou trovni
znacky a urcuje tedy, jak ji spotiebitelé kategorizuji, zda jako nizkou, stfedni ¢i vysokou.
Cenova politika se zabyva rozhodovanim o krocich, které se dotykaji stanoveni ceny pro-
duktu. Jde o nalezeni kompromisu mezi spotiebitelskou spokojenosti a ziskem podniku.

(Keller, 2007, s. 275; Jakubikova, 2008, s. 218)
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2.5.1 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny produkti

Cenotvorbu produktti ovliviiuji rizné faktory, které 1ze rozd¢lit na vnéjsi a vnitini.
Vnéjsi faktory jsou dany zejména konkurenci, charakterem trhu a poptavky.
Charakter trhu

Z hlediska stanoveni ceny je dilezité predevsim zakladni rozdé€leni trhu na otevieny a uza-
vieny. Na otevienych trzich jsou ceny vystaveny riznym vliviim, které maji za nasledek
jak rist cen, tak i jejich pokles. Na uzavienych trzich dochazi ¢asto k regulaci cen napft. ze

strany statu, EU a dalSich seskupeni. (Jakubikova, 2008, s. 220)
Charakter poptavky

Pti definovani charakteru poptavky by méla firma zjistit predevs$im to, jaka jsou ocekéavani
spotiebiteli pfed uskuteénénim ndkupu (jakd maji kritéria pro vybér danych produkti),
reakci spotiebitelll na rtizné ceny, zvyklosti ndkupu (pohodlny nékup, prestiz, sluzby
apod.). Daéle je také nezbytné zhodnotit, zda existuji rozpory mezi vysledky ndkupniho

usili a jejich ocekavanim. (Jakubikova, 2008, s. 220, 221)
Konkurence

Konkurenci 1ze rozdé€lit na cenovou a necenovou. Pii necenové konkurenci firmy minima-
lizuji cenu svych produkti odliSenim se naptiklad ve zplisobu dodani nebo rozsifeni svych
sluzeb. Pfi cenové konkurenci pouzivaji firmy cenové hladiny pro ovlivnéni spottebitelské
poptavky. Vyssi cenu v porovnani s konkurenci si mtiize dovolit firma u takovych vyrobkd,
které vynikaji svou jedinecnosti. Firmy zde mohou snadno kopirovat cenové strategie kon-

kurence, coz miize vést k cenovym valkam. (Jakubikova, 2008, s. 222)

Do vnitinich faktorii pak miZeme zatadit zejména strategické marketingové cile firmy a
jeji celkovou strategii, dale organizaci cenové politiky (jaké oddéleni daného podniku se na
cenotvorb¢ podileji), marketingovy mix (ceny musi byt v souladu s ostatnimi nastroji mar-
ketingového mixu) a néklady, které piedstavuji spodni hranici ceny. (Jakubikova, 2008, s.

224)
2.5.2 Marketingové strategie v cenové oblasti

Pro dosaZeni firemnich cilti v cenové oblasti 1ze pouzit nasledujici strategie:

- Diferencni cenova strategie — €tovani rozdilnych cen stejné kvality 1 kvantity na

riznych trznich segmentech. Podminkou je segmentovani trhu dfive, nez jsou pou-
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zity rozdilné ceny. Tuto strategii Ize pouzit i pro piilezitostné diferencni stanoveni
ceny, kdy firma stanovi prvotni ceny vysoké, které pokryji ndklady na vyzkum a

vyvoj jesté v prvni fazi prodejniho cyklu. (Horakova, 2003, s. 79)

- Konkurencni cenova strategie — tidi se prevazné cenami konkurence a vénuje mensi
pozornost vlastnim nakladi a poptavce. V zasadé existuji dvé formy stanoveni ceny
v zavislosti na konkurenci — orientace na cenu v oboru nebo na cenového vidce. Pfi
orientaci na cenu v oboru provadime prumér konkuren¢nich cen. Druha mozZnost
nabizi stanoveni ceny dle cenového vidce, kterému se ostatni konkurenti ptizpliso-
buji. Tento zptisob je sice jednodussi, ale firmy pii ném Casto nevénuji dostate¢nou

pozornost vlastnim nakladiim a poptavce. (Jakubikova, 2008, s. 226)

- Strategie psychologické ceny — vyuziva psychologickych aspektii spottebitelskych
reakci na cenu. Ve tvorbé ceny se promitaji zakaznické preference a vnimani vy-

robku. (Horakova, 2003, s. 79)

- Strategie ocenéni vyrobkové rady — vyuzivaji ji podniky, které se snazi maximali-
zovat zisk za celou fadu, ptipadné za cely mix. V praxi se vyuzivd mnoha variant.
Podnik miiZe stanovit nizkou cenu na dolnim konci fady a vysokou na hornim kon-
ci, kde jsou vyrobky vyssi kvality, coz mize ovlivnit image celé fady jak pozitivné
tak 1 negativné€. Pokud firmy nabizeji nékolik produkti, které se vyrazné 1i8i zejmé-

na v kvalité, pak je pouzivana strategie prémiové ceny. (Horakova, 2003, s. 79)

2.6 Distribuéni politika

Distribuce predstavuje jedinou ¢ast marketingového mixu, kterou nelze operativné ménit,
protoze vyzaduje dlouhodobégjsi planovani a rozhodovéani. Spravné napldnovani distribuc-
nich cest je velmi dulezité, protoze rozmisténi distribucnich cest ovlivitluje zpiisob prodeje
danych produktli, coz ma vyznamny dopad na vyslednou hodnotu znacky a na jeji celkovy

prodejni uspéch. (Keller, 2007, s. 286; Jakubikova, 2008, s. 188)
2.6.1 Distribu¢ni cesty

Funkce distribu¢nich cest

Distribuc¢ni cesty zabezpecuji mnoho funkci. Mezi hlavni mizeme zaradit fyzicky ptistup
k pozadovanému produktu na misté, které¢ zakaznik zada, hledani potencialnich zakaznikd,

budovani vztahti, ptizpiisobeni nabidky jejich potfebdm, spoluprace na marketingovém
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vyzkumu apod. Distribu¢ni cesty tak poskytuji ptidanou hodnotu, protoze usmérnuji ¢aso-
vé, vlastnické a materidlové rozpory. Tyto funkce jsou zajisStovany zejména vyrobcem,
dovozcem ¢i distribu¢nim meziclankem. Distribu¢ni meziclanky vykonavaji predevsim

tyto zakladni funkce:
a) obchodni (prodej a nakup),
b) logisticka (manipulace se zbozim),

c) doplitkova (napt. poskytovani marketingovych informaci). (Jakubikova, 2008, s.
194)

Uroven distribuénich cest

Distribuc¢ni cesty na spottebitelskych trzich jsou obecné uskute¢novany na dvou zakladnich
urovnich — pfimé a nepiimé. Ptimé (beziroviiové) distribucni cesty piedstavuji prodej zbo-
Zi koncovému zakaznikovi pfimo vyrobcem. Vyrobce si zde sam obstara vSechny obchod-
ni, logistické 1 doplitkové funkce. Nepiimé distribu¢ni cesty zahrnuji prodej pomoci pro-
stitednika ¢i zprostfedkovatele. V ptipadé spotiebnich trhil je nejcastéji vyuzivanych sché-
matem vyrobce — maloobchod — zdkaznik nebo také vyrobce — velkoobchod — malo-

obchod — zékaznik. (Keller, 2007, s. 286;Jakubikova, 2008, s. 197 - 199)

cesta | vyrobce »  spoifebitel
cesla | vyrobee »| maloobchod | spotfebitel
cesta 3 vyrobee =+ velkoobchod maloobehod 4 spotfebitel
cesla 4 virobee  p» velkoobchod |+ agent | maloobchod |+ spotiebitel

Obr. 3. Distribucni cesty na spotrebitelskych trzich.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 232)
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2.6.2 Distribu¢ni systém

Uspéch vyrobcet, velkoobchodnikti, maloobchodnikii a dalsi distribu¢nich meziclankt za-
visi na vzajemné spolupraci a kolektivnim usili za ucelem splnéni individualnich a spolec-

nych cilii. (Zamazalova, 2010, s. 236)

Existuji zde tfi zakladni distribuéni systémy, které specifikuji role jednotlivych aktért dis-
tribu¢nich meziclankd.

Vertikalni distribucni systém

Vertikalni distribuéni (marketingovy) systém piedstavuje uskuteénéni spoluprace na prin-
cipu dodavatel — odbératel, ktery ma stejné sortimentni zaméfeni a je pouzivan na trzich
spotifebniho zbozi. Vyrobci, velkoobchodnici a maloobchodnici zde funguji jako uceleny
systém, ktery zabezpecuje logisticky pohyb zbozi. Jeden ¢len distribu¢niho mezi¢lanku ma
dominantni postaveni, které ma smluvné oSetiené nebo ma nad ostatnimi ekonomickou
moc. Vertikalni distribu¢ni systém muze existovat ve formé firemniho, smluvniho nebo
administrativniho systému. Firemni vertikalni distribu¢ni systém funguje v ramci jednoho
vlastnika, ktery si sam zajist'uje vyrobu 1 distribuci. Smluvni vertikalni distribu¢ni systém
spociva ve spolupraci nezavislych firem na rtizné Grovni vyroby a distribuce. Timto zpuso-
bem spolupracuji firmy, které tak mohou dosédhnout vétsich uspor ¢i trzeb. Mohou to byt
dobrovolné fetézce sponzorované velkoobchodem, druzstva maloobchodnikii nebo fransi-
zy. Administrativni vertikalni distribu¢ni systém, ktery koordinuje faze vyroby a distribu-
ce, funguje pouze z dtivodu velikosti a moci jednoho ze ¢lenu distribu¢niho systému. (Za-
mazalova, 2010, s. 236 - 240)

Horizontalni distribucni systéem

Tento systém tvofi spojeni dvou ¢i vice firem na stejné tirovni za G€elem zefektivnéni mar-
ketingového usili. Divodem muze byt vyuziti nové marketingové prilezitosti, nedostatek
marketingovych zdrojli, vyrobnich kapacit atd. Pfikladem horizontalniho distribu¢niho
systému jsou nejcastéji obchodni domy, regionalni nakupni stfediska apod. (Zamazalova,

2010, s. 240)
Hybridni distribucni systéem

Hybridni distribu¢ni systém pouZzivaji zejména firmy, které pisobi na velkych a kompliko-
vanych trzich. Mize jit napt. o vytvofeni vice marketingovych cest k jednomu zékaznic-

kému segmentu. (Zamazalova, 2010, s. 240)
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2.6.3 Distribudni strategie

Volbé vhodné distribucni cesty pfedchazi zjisténi zakaznickych preferenci, miry pokryti
jednotlivych trhli danymi vyrobky a definovani vztahti vSech ucastnikt distribucnich cest.
Strategie v oblasti distribu¢ni politiky se zaméfuji na poskytnuti bezproblémové spotieby

vyrobku optimalnim umisténim na trhu. (Hordkova, 2003, s. 79)

V zasadé existuji tfi zdkladni strategie. Strategie intenzivni distribuce, ktera predpoklada
prodej zbozi ve velkém mnozstvi na vSech vyhovujicich mistech. Je vhodna pro zbozi den-
ni potieby s vysokou frekvenci nakupu a nizkou jednotkovou cenou. Pti strategii selektiv-
ni distribucefirma vyuziva n€kolik distributorq, ktefi jsou ochotni dané produkty prodavat.
Strategie exkluzivni distribuce znamena zaméfeni se pouze na jednoho nebo nékolik dis-
tributord v urcité oblasti. Vyrobce tak udéluje exkluzivni pravo na prodej jeho vyrobki jen

omezenému poctu distributor na ur¢itém tzemi. (Zamazalova, 2010. s. 236)

Na spotiebnich trzich obvykle sehravaji velmi dileZitou roli maloobchodnici. Maji velky
vliv na hodnotu znacek, zeyména diky spoluvytvéteni sluzeb a vytvofenému image obcho-
du, ktery dané produkty prodava. Maloobchodnici ¢asto uskutecnuji akce, které mohou
hodnotu znacky posilit nebo z ni naopak ubrat. Z toho divodu je nezbytna aktivni komuni-
kace vyrobce s maloobchodniky, aby akce hodnotu znacky posilovaly. V souvislosti s uve-
denym mohou vyrobci dale volit mezi strategii tahu a strategii tlaku nebo vyuZit jejich
kombinace. Strategie tahu znamend, Ze vyrobce své marketingové usili sméfuje pfimo na
zakaznika a ten potom diky své ndkupni sile ovliviluje maloobchodnika, aby ,,protahl*
produkt skrze distribuéni kanal. Pomoci strategie tlaku vyrobci puisobi na samotné distri-
bucni cesty. Stimuluji je ke skladovani a prodeji produktii koncovym zdkaznikiim. (Keller,

2007, s. 288)

2.7 Komunikacni politika

V ramci komunikaéni politiky se firmy snazi informovat a pfesvédcit zdkazniky o hodno-
tach dané znacky. Pfi procesu komunika¢niho planovani musi firmy spravné stanovit ko-
munikacni cile a strategii, kterd je naplni. Komunikacni cile urcuji, co ma byt marketingo-
vou komunikaci dosazeno a v jakém ¢asovém obdobi. Zaroven také predstavuji kritéria pro
hodnoceni kampang. Casto volenymi komunikaénimi cili jsou zejména zvyseni povédomi

o znacce, zvyseni prodeje ¢i ovlivnéni postoju ke znacce. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12)
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2.7.1 Komunikacni strategie

Stejné jako u distribucni politiky rozeznavame dvé zakladni strategie — tahu (pull) a tlaku
(push). Pii strategii tahu se prodavajici snazi stimulovat poptavku koncového zakaznika,
ktery pak poptava vyrobek pies danou distribu¢ni cestu. Cilem této strategie je tedy budo-
vat spotiebitelskou poptavku. Pro tspéch pull strategie je dulezité, aby vyrobce vcas in-
formoval distribu¢ni meziclanek o realizaci reklamni kampané cilené na kone¢ného zakaz-
nika, aby se na tuto situaci mohl pfipravit. Pii strategii pull firmy nejcastéji vyuzivaji re-
klamy a podpory prodeje. Pti strategii push je vyrobek podporovan na cesté ke kone€nému
spotiebiteli, tzn., ze vyrobce pusobi propagac¢nimi prostiedky na jednotlivé Cleny distri-
buc¢niho kanalu. Tato strategie spoléha nejvice na osobni prodej a podporu prodeje. (Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, s. 50, 51)

2.7.2 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix poskytuje vycet komunika¢nich ndstroji, které mohou byt
pouzity samostatné¢ nebo v idedlnim piipadé¢ kombinované pro dosazeni komunikaénich
cili. Obvykle je rozdélovan na osobni (osobni prodej) a neosobni formy komunikace. Do
neosobnich fadime reklamu, propagaci, podporu prodeje, public relations a pfimy marke-

ting. (Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 277)
Reklama

Reklama je obecné definovana jako placend, neosobni forma komunikace, kdy dané sub-
jekty prostfednictvim rlznych médii oslovuji cilové zdkazniky z diivodu informovani a
presvédcovani o uzite¢nosti svych produktii ¢i sluzeb. Ackoliv mize byt reklama povazo-
vana za mocny prostiedek pfi vytvaieni piiznivych asociaci se znackou, jeji G¢inky lze
casto velmi obtizné identifikovat a predpovidat. Mnoho studii v§ak potvrzuje jeji silu, ktera
muze ovlivnit prodej znacky. Velmi dilezitym krokem planovani reklamni kampané je
rozhodnuti o druhu média. Zvolené reklamni prostfedky musi mit schopnost dosahnout

komunikacnich cild. (Keller, 2007, s. 313; Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 66,71)
Mezi nejvyznamnéjsi média lze zaradit televizi, rozhlas, tisk, internet a venkovni reklamu.
e Televizni reklama

Jelikoz televize zprostfedkovava obraz i zvuk zaroven, je povazovana za nejsilnéjsi re-
klamni médium. Timto zptisobem lze nejlépe vzbuzovat emoce a budovat asociace spo-

jené se znackou. Prostifednictvim televizni reklamy mohou firmy také u¢inné demon-
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strovat vlastnosti a benefity svych produkti opakované Siroké populaci. Na druhou
stranu vzhledem k mnozstvi reklam muize byt dané reklamni sdéleni ptehlédnuto, za-
pomenuto ¢i ignorovano. Dalsi velkou nevyhodu ptedstavuji vysoké naklady na pro-

dukci a uvedeni a limitovany obsah sdéleni. (Keller, 2007, s. 314)
e Rozhlasova reklama

Rozhlas je povazovan za doplinkové médium, protoze jeho sd€leni je zaznamenavano
pouze sluchem a cCasto je vniman posluchadem jen jako zvukova kulisa. Na druhou
stranu Cetnosti zasahti cilové skupiny nejsou u tohoto média zanedbatelné. Dokaze
velmi operativné pracovat se spoty a pfizplsobit je napt. denni dobé&. (Pfikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 74)
e Reklama v tisku

Noviny maji nejcastéji lokalni, regionalni ¢i narodni charakter. Mezi jejich vyhody
muzeme zafadit flexibilitu, intenzivni pokryti a ¢asto také spolecenskou ¢i odbornou
prestiz. Za nevyhodu mizeme povazovat predevsim kratkou zivotnost sdéleni a nepo-
zornost pii Gteni. Casopisy délime podle jejich zaméfeni na spotiebitelské, zdbavné a
odborné a dle frekvence jejich vydavani na tydeniky, mési¢niky atd. Hlavni vyhodou
reklamy v Casopisech je zasahnuti pfesné zvolené cilové skupiny zakazniki. Nevyho-
dou je zde zeyjména dlouhd doba od zadéani inzeratu do vydani Casopisu. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 75)
e Internetova reklama

Internet je jiz nedilnou soucasti medidlnich mixt zadavatelii reklamy. Internetova re-
klama dnes nabizi interaktivnost, rychlost, flexibilitu, pfesné a priikazné vyhodnoceni
ucinnosti reklamni kampané a efektivnéjsi zacileni nez u ostatnich médii. Nevyhodu
muzZe tvofit nutnost pfipojeni a pozadavek na vyssi odborné znalosti uzivatele. (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 74)
Podpora prodeje

Podpora prodeje poskytuje jednozna¢né a konkrétni motivy ke koupi. Muze byt cilena bud’
na obchod, ¢i na zakazniky a je tedy vyuzivana pro prosazovani a aktivni podporu znacky
obchodem a pro zménu chovani zékaznikl tak, aby znacku vyzkousSeli a dale ji kupovali.
Spottebitelskd podpora prodeje vyuziva rizné metody a nastroje, které posiluji postoje a

veérnost zadkaznika vic¢i znacce a mohou vést ke zvySeni objemu prodejt, k vyzkouSeni no-
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vého vyrobku nebo také mohou byt reakci na aktivity konkurence. Mezi nejvyznamné;jsi
nastroje patii vzorky, ochutndvky, vzdélavaci materidly a cenova zvyhodnéni. Podpora
obchodnich partnert se pouziva Casto ve form¢e finan¢nich podnétl nebo slev, které posky-
tuje vyrobce distribu¢nim mezi¢lankim pievazné ke skladovani a vystaveni jejich produk-
tt. Podpora tak obvykle zajist'uje ur¢ité misto v regalech a distribuci znacky. (Keller, 2007,

s. 336, 338; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 89)
Public relations

Ukolem public relations (PR) je vytvoieni kladné piedstavy o podniku, jeho ¢innosti a pro-
duktech. PR se soustfedi na vztahy mezi firmou a jejim okolim, které tvoii zamé&stnanci,
dodavatelé, odbératelé, média, spotiebitelé, vlada atd. Pro budovani divéry k firmé a jejim
vyrobkim jsou dulezité¢ zejména jeji vnitini vztahy, protoze nadzory soucasnych a byvalych
zaméstnanct jsou ¢asto mnohem uc¢innéjsi nez reklama. Komunikace v rdmci interniho PR
mize probihat napiiklad formou podnikovych shromazdéni, intranetem, firemnimi novi-
nami nebo podnikovym rozhlasem. K externim PR aktivitdm patfi zejména piednasky,
konference, ¢lanky v tisku, televizni a rozhlasova vystoupeni a vyro¢ni zpravy. (Zamaza-

lova, 2010, s. 279)
Piimy marketing

Piimy marketing zajistuje pfimou komunikaci s rozvazné vybranymi zakazniky. Do pfi-
mého marketingu 1ze v podstaté zahrnout vSechny trzni ¢innosti, které umozni kontakt
s cilovou skupinou. Do jeho néstrojii fadime zejména direct mail, telemarketing, reklamu

S ptfimou odezvou a on-line marketing. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 95)
Osobni prodej

Vyhodu osobniho prodeje predstavuje pfedevsim moznost flexibility pii konverzaci a pie-
konéni moznych komunikacnich ptekazek. Naopak nevyhodou mohou byt omyly prodéava-
jiciho napft. pfi prezentaci firmy, cemuz se da jist¢ predejit ndcvikem prezentacnich a ko-

munikacnich dovednosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 126)
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Tab. 1. Souhrn klicovych charakteristik ndstrojit komunikacniho mixu.

(Fill, 2009, s. 24)

Rekla- | Podpora | Public | Osobni | Pfimy
ma prodeje | relations | prodej marketing
Schopnost predat sdéleni ENjvite] Nizka Nizka Vysokd  Vysoka

SIS EVALE LIRS ES Vysoka  Stfedni  Stfedni  Nizké Stredni
roké publikum

Nizkd  Nizkd  Nizka  Vysoka  Vysoka

Duivéryhodnost  sdéleni jNit4'e Stredni  Vysoka Stfedni  Stfedni
pro cilovou skupinu

Celkové néklady Vysoké  Stfedni  Nizké Vysoké  Stredni
Néklady na jeden kontakt N4 Stredni ~ Nizké Vysoké  Vysoké

RN SRR EINAEIY Vysokd  Stredni  Vysoka  Nizka Nizka
naklada

Velikost investic Vysoka Stfedni  Nizka Vysoka  Stiedni

SIS AVAT SR Stfedni  Vysoka  Nizka Stfedni ~ Vysoka
cilové skupiny

IDEOSINERGEOERGRE e Stiedni  Vysoka  Nizka Stfedni ~ Vysoka
padné zméné sdéleni
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti diplomové prace byly vysvétleny pojmy poskytujici zédklad pro naplano-
vani uvedeni znacky na trh. Ke zkvalitnéni a standardizovani planovaciho procesu byly
definovany obecné kroky marketingového planu, které mohou pomoci pii strategickém

fizeni znacky.

Ke zkoumané problematice existuje fada dostupné odborné Ceské i zahranicni literatury.
Vychézela jsem z obecnych postupil strategického marketingového planovani zejména
Z publikaci od Hordkové a Jakubikové. Za velmi ptinosnou povazuji také knihu Strategické
fizeni znacky od Kellera, kde jsou ptrehledn¢ popsany strategie znacky jednotlivych nastro-
jb marketingového mixu. Zajimavy pohled na marketingové pojeti znacky a chovani za-

kaznika poskytly také publikace od Vysekalové, Marhounové a VelCovské.
V teoretické ¢asti byly vyuzity i anglické knihy, zejména v ¢asti komunikaéni politiky pro
charakteristiku komunika¢niho mixu od autora Fill a autord Dahlén, Lange a Smith. Pro

popis vyznamu znacky byla vyuZita kniha od Doyle.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

4 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI HAME. S.R.O.

Spole¢nost Hamé, s.r.o. je jednim z nejvétSich Ceskych producentti trvanlivych potravin,
chlazenych potravin, baget a sendvicu. Spolecnost se snazi flexibilné reagovat na pozadav-
ky stéale se rozvijejiciho trhu v oblasti potravinaiského zbozi. Cilem spole¢nosti je uspoko-
jeni potieb zakaznikt nabidkou kvalitnich vyrobkd. Vlastni 7 vyrobnich zavoda v Ceské
republice, jeden v Rusku a také v Rumunsku. Zaméstnava piiblizné 2400 pracovnikd.
(Hamé s.r.0., 2012; Hamé s.r.o0., 2011, s. 8)

Obrat spole¢nosti
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Obr. 4. Podily prodeje spolecnosti Hamé, s.r.o. v roce 2011 (Hamé s.r.o., 2012)
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Jak lze vidét na grafu vyrobky spole¢nosti HAME maji své pevné misto na &eském trhu i v
zahrani¢i, kam sméfuje cca 50% produkce z celkovych trzeb. HAME své vyrobky vyvazi
do 36 zemi svéta, mezi néz patii kromé CR a SR také napf. Rusko, Rumunsko, Rakousko,
Mad’arsko, Bulharsko, Slovinsko ¢i Kazachstan, ale také Libye, USA, Velké Britanie, Izra-

el nebo Japonsko. (Hamé s.r.o0., 2013)

Na &eském trhu HAME nabizi své vyrobky pod obchodnimi znadkami Hamé, Otma,
Znojmia, Vesela Pastytka, Hamanek, Hamé Life Style a Vasco da Gama. (Hamé s.r.o.,
2013)

Vzhledem k silnému postaveni na trzich s potravinaiskymi vyrobky ma spole¢nost poten-

cial vyraznym zpiisobem ménit trzni podily na tkor konkurence. Sviij rozvoj vidi piede-
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v§im v produkci potravin s dirazem na zvySeni kvality. Cilem spole¢nosti je zvySovani
trzeb pfi soucasném zachovani ziskovosti prodeje jednotlivych sortimentnich druhti. (Ha-

mé s.r.o., 2011, s. 10)

Jak l1ze vidét na obrazku ¢. 5, spole¢nost Hamé se rozhodla do svého portfolia importova-
nych produktl zaradit prémiovou znacku Vasco da Gama, coz je krok, ktery je v souladu

s podnikovym planem - produkovat potraviny s dirazem na zvySeni kvality.

Importni produkce (kompoty a ampiony) Importni produkee (ryhi produkty)

nedium

QOcean
i COST ﬁ PRIVATS LARELS Low cost ﬁ PRIVATE LABELS

Obr. 5. Urovné znacek importovanych produktii. (Hamé, s.r.0., 2012)

Kedian
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5 SITUACNI ANALYZA

Zéakladnim vychodiskem uvedeni znacky Vasco da Gama na trh je provedeni nékolika ana-
lyz, které ovliviiuji jeji pasobeni na ¢eském trhu. Jako prvni budou uvedeny trendy v oblas-
ti trvanlivych potravin. Dale PEST analyza, diky které budou definovany a predikovany
vlivy z makroprostiedi podniku. V dalsi ¢asti situa¢ni analyzy bude zpracovan Porterdv
petifaktorovy model, pomoci kterého bude zanalyzovano konkuren¢ni prostfedi firmy.
Nezbytnou soucasti kompletni situa¢ni analyzy bude také SWOT analyza znacky Vasco da

Gama.

5.1 Trendy v oblasti trvanlivych potravin

Nejvétsimi zakazniky spole¢nosti Hamé jsou obchodni fetézce, které nabizeji dané produk-
ty konecnym spottebitelim. Z tohoto diivodu jsou zde uvedeny nazory nékterych predsta-

viteltl obchodnich fetdzcti v CR na problematiku trendi v oblasti trvanlivych potravin.

Kdyz si spotiebitel kupuje konzervovanou potravinu, ofekava kvalitni produkt, ale za
mnohem méné penéz nez za Cerstvou potravinu. Tyto potraviny kupuji lidé, ktefi upied-
nostnuji rychlou ptipravu jidla, moznost ,,svaciny*. Ackoliv klesa tento trh meziro¢né o 16
%, lze nalézt segmenty, ve kterych mizeme vidét narast. Jde pfedev§im o konzervované
ryby, a to 1 o prémiové fady, kde nejoblibenéjSimi jsou konzervy z tundka. Dale spotiebite-
1€ poptavaji ovocné a zeleninové konzervy. Stagnuji zejména segmenty pastik a masovych
konzerv. Zakaznici v CR jsou obecné velmi citlivi na zménu ceny a ¢asto &ekaji na akéni
slevy kvalitnich produktd. Pozitivnich vysledkii proto dosahuji letdkové akce. Na prodeje
téchto produktl plisobi také sezonni vlivy. Spotiebitelé je kupuji nejcastéji v letnich mési-
cich, kdy jezdi na dovolenou a produkty si berou s sebou. V zim¢ v obdobi Vanoc pak mii-

zeme vidét narust prodeje kompotovaného ovoce. (Adamkova, 2012)
Hlavni trendy v oblasti trvanlivych potravin:

- Razeni konzervovanych produkti do prémiovych segmenti.
- Zdravé potraviny, tj. zajem o ptivod zboZi a jeho slozeni.

- Vyrobky za dobrou cenu.

- Poptavka po specialitach.

- Prthledné obaly.

- Zéjem o mens$i baleni pro méné pocetné domécnosti.

- Snadné otevirani produkta.
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- Odklon od ryb s kosti. (Adamkova, 2012)

5.2 Pest analyza
Politicko-pravni prostiredi

Politicko-pravni prostiedi vymezuje ramec pro provadéni podnikatelské ¢innosti, chrani
zajmy spolecnosti i zajmy spotiebitelti. Mezi vlivy tohoto prostiedi mizeme zafadit poli-
tickou stabilitu vlady Ceské republiky, dafiovou politiku a regulaci v oblasti importu potra-

vinarského zbozi ze tfetich zemi.

Politicka situace Ceské republiky je relativné stabilni a je srovnatelna s fadou zemi v Ev-
ropské unii. Deficit statniho rozpoctu v roce 2011, ktery byl 117,9 mld. K¢, klesl oproti
roku 2010 o 64,3 mld. K¢ a podle ptedbéznych vysledki se deficit opét snizil v roce 2012
o vice nez 40 mld. K¢ na 101 mld. K¢. Diky opatifenim, kterymi se vlada snazi sniZzit
schodek statniho rozpoctu, miize dochazet u spotiebitele k celkové mensi spotiebe a zméné
preferenci i u potravinarského zbozi a zvlasté u takového, které neni predmétem kazdo-

denni spotieby.

Toto prostiedi je také ovliviiovano vysi dani, zejména dani z pfidané hodnoty. Pravidla
vymeétfovani a vybéru DPH jsou harmonizovana pfisluSnymi ptedpisy Evropské unie. DPH
podléha naprosta vétsina zdanitelného plnéni v Ceské republice i zboZi z dovozu. Vlada
vydala novelu zdkona o DPH, kterd je G¢inna od 1. ledna 2013 a stanovuje zékladni sazbu
dané z ptidané hodnoty 21 %, které podléha vétSina zbozi a sluZeb a sniZenou sazbu této
dané 15 %. Diky ristu snizené sazby doslo v letoSnim roce k dal§imu ristu cen potravin,

coZ je pro spolecnost neptizniva skutecnost.

Produkty znacky Vasco da Gama jsou v sou€asnosti importovany piedevs§im ze tietich ze-
mi. VSechny potraviny, které se dovazi na trh v ramci ES, musi spliovat obecné pozadav-
ky na oznadovani dané smérnici 2000/13/ES. Tato smérnice byla v Ceské republice zapra-
covana do zakona o potravinach a tabakovych vyrobcich ¢. 110/1997 Sb., ve znéni pozdéj-
Sich ptedpist a vyhlasky ¢. 113/2005 Sb. v platném znéni, o zplisobu oznacovani potravin
a tabakovych vyrobki, podle kterého provozovatel potravinaiského podniku je povinen

oznacit obal mimo jiné nasledovne:

- nazvem obchodni firmy a sidlem vyrobce nebo prodavajiciho,

- nazvem druhu, skupiny nebo podskupiny potravin stanovenych ve vyhlasce,


http://www.szpi.gov.cz/cze/euroinformace/article.asp?id=56294
http://www.szpi.gov.cz/cze/euroinformace/article.asp?id=56978
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udajem o mnozstvi vyrobku (u potravin, které jsou v nalevu, musi byt uvedena i
hmotnost pevné potraviny)

datem pouzitelnosti nebo datem minimalni trvanlivosti,

udajem o zpusobu skladovani (podminky pro uchovavani po otevieni obalu)
udajem o slozeni potraviny podle pouzitych surovin a piidatnych latek, latek urce-
nych k aromatizaci a potravnich dopliki,

udaji o moznosti nepiiznivého ovlivnéni zdravi lidi, stanovi-li tak zvlastni piedpisy,
udajem o oSetieni potraviny nebo suroviny ionizujicim zafenim,

udajem o vyzivové hodnoté u potravin, na jejichz obalu je uvedeno vyzivové tvrze-

ni,

dalsimi udaji, pokud tak stanovi veterinarni zakon. (szpi, ©2013)

Podle zdkona o potravinach a tabakovych vyrobcich €. 110/1997 Sb., je také provozovatel

potravinatského podniku, ktery dovazi potraviny nebo suroviny ze tfetich zemi, povinen:

pokud tak stanovi ptimo pouzitelny ptredpis ES, predlozit celnimu tradu osvédceni
vydané k tomu pfislusnym organem treti zemé, které potvrzuje, ze dovazend potra-
vina nebo surovina odpovida pozadavkim tohoto piimo pouzitelného ptedpisu ES
(timto ustanovenim nejsou dotCeny pozadavky stanovené veterinarnim zakonem),
zajistit provedeni dal$i kontroly dovazené potraviny nebo suroviny, pokud tak sta-
novi ptedpisy ES

predlozit celnimu ufadu v dob& radiacni mimofadné situace vyvozni certifikét
v souladu s ptimo pouzitelnym piedpisem ES upravujicim podminky dovozu potra-

vin nebo surovin pochazejicich ze tretich zemi (szpi, ©2013)

V soucasné dob¢ je ptipravovana rozsahla novela zakona o potravinach, ktera bude u¢inna

od 13. 12. 2014, tj. soucasn¢ s nafizenim EU o oznacovani potravin. Pfedmétem této nove-

ly bude mimo jiné i Gprava stavajicich pozadavkd na oznacovani potravin, které budou

doplnény o alergenni latky (Gprava deklarovani téchto udaju na obale), vyZzivové udaje

(povinny udaj) a zemi puvodu (Gprava zpusobu a rozsahu uvadéni zem¢ ptivodu). (Bendl,

2012)

Dalsimi zékony, kterymi ovliviiuji toto prosttedi, jsou:

Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané veiejného zdravi
Zakon ¢. 634/1992 Sh., o ochrané spotiebitele,
Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
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- Zékon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
Ekonomické prostiredi

Ekonomické situace ovliviiuje chovani spotiebitelt, tedy zarovenn i firemni vynosy
Z podnikani, proto je diilezit¢ zhodnoceni a predikce této situace pro dalsi obdobi. Trendy
vyvoje HDP, stav nezaméstnanosti a mira inflace ptedstavuji zdkladni faktory, které ovliv-

fluji ptisobeni spolec¢nosti na ¢eském trhu pii prodeji vyrobka znacky Vasco da Gama.
HDP

HDP v letech 2006 a 2007 rostl dvakrat rychleji, nez byl pramér EU. V letech 2008 a 2009
byl ziejmy vliv ekonomické krize na rist HDP a v roce 2009, kdy krize zasdhla ¢eskou
ekonomiku nejvice, dosahl procentudlni rist HDP v meziro¢nim srovnani zapornych ¢isel
(- 4,5 %). Ekonomicky propad v roce 2009 byl téméf stejny jako v eurozoné, piesto byl
dopad krize na ceskou ekonomiku tvrdsi, z divodu ptfedchozich vysokych rastd HDP.

(Dubska, 2010a)

HDP se v roce 2010 podstatné zvysil (mezirocné + 2,5 %), ovSem domécnosti spotfebova-
ly jen 0 0,3 % meziro¢n¢ vice. Vyraznym zplsobem stoupla tvorba kapitalu (+ 4,2 %), coz

nebylo v8ak vlivem investic, ale novym ristem zasob. (Dubska, 2010b)

V soucasné dobé hruby domaci produkt pfepocteny na obyvatele a mistni ceny je stale o
pétinu nizsi, nez je praimér celé EU. V roce 2012 vydaje vladniho sektoru stagnovaly a
vydaje domacnosti, které predstavuji polovinu celkovych vydaji na HDP v CR, klesly o
2,4 %. Podle Evropského statistického titadu $lo v CR o nejhlubsi pokles spotieby domac-
nosti v Evropé po Slovinsku (-3 %). Ceska ekonomika by poc¢atkem letodniho roku mohla
vystoupit z mélké recese, ve které se nachazela v roce 2012, ale velmi pozvolné. HDP by
se m&l v tomto roce zvysit v meziroénim srovnani o 0,1 %. Ekonomika CR by tedy méla
podle predikce MF CR v letosnim roce stagnovat. (Nevyhostény, 2012; Ipoint, ©2010;
Dubska, Kamenicky a Mladek, 2012)

Inflace

Celkové za rok 2012 primérné mira inflace, vyjadiena ptiristkem indexu spottebitelskych
cen, proti roku 2011 byla 3,3 %. Ministerstvo financi CR poéita v letosnim roce
s poklesem inflace z 3,3 % na 2,1 % a ocekava pokles i vroce 2014 na 1,8 %. (czso,
©2013)
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Nezameéstnanost

Na trhu prace doslo zacatkem letoSniho roku ke zna¢nému zhorSeni miry nezaméstnanosti.
Podle nové metodiky, ktera stanovuje podil nezaméstnanych na obyvatelstvu, se nezamést-
nanost v lednu zvysila na 8 %. Pocet lidi bez prace se zvysil v lednu o vice nez 40 000, coz
predstavuje nejhorsi vysledek od prosince 2010. Nutno vSak dodat, ze leden postihuje vzdy
negativni vliv sezonnosti, kdy ubyva praci ve stavebnictvi. Za cely rok 2012 byl podil ne-
zaméstnanych osob 6,8 % a v roce 2013 se ocekava jeho zvySeni na 7,2 az 7,8 %. (Finan¢-

ni noviny, ©2013; mpsv, 2013)
Socialni prostredi

Béhem poslednich 15 let doslo k podstatnym zméndm v ndkupnim chovani spottebiteld.
Tyto zmény jsou dany vlivem celé fady celosvétovych i mistnich faktorti. Vyznamny vliv
na toto chovani mélo v 90. letech otevieni trhu zahrani¢nim podnikim, které vyuzily své
zkuSenosti v oblasti marketingu. Chovani ¢eskych spotiebitelil se v soucasnosti stale rozvi-
ji diky vlivim globaliza¢nich trendii. Spolec¢nost ma sklon ke konzumnimu zptisobu Zivota,
Kk upfednostiiovani volného Casu a stale vice preferuje konzumaci potravin, které jsou vy-

robeny v souladu s ptirodou.

Spole¢nost Hamé se fadi k modernim firmam, které aktivné sleduji zmény na trhu a efek-
tivné a rychle reaguji na pfani a potieby zakaznikt, vyzkumem a vyvojem novych vyrob-
k.

Prijmy domacnosti

Spole¢nost Hamé vytvofila prémiovou znacku Vasco da Gama urc¢enou dle hypotézy pro
vysSi stiedni tfidu obyvatel. Je na misté tedy prozkoumat o jak velky trh se jedna. Podle

statistické analyzy z roku 2011 méla Ceska republika 4 180 tis. domécnosti.


http://www.financninoviny.cz/zpravy/lednova-nezamestnanost-stoupla-na-osm-procent/899201
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Prijem domacnosti
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Obr. 6. Rozdeéleni populace dle prijmu domdcnosti.

(Vlastni zpracovani podle CSU)

Zvolend vyssi stfedni téida obyvatel Ceské republiky by méla reflektovat piijmovou kate-

gorii 30 001 — 50 000 K¢ ¢istého mési¢niho piijmu domacnosti, tj. 2,3 % z celkového po-

¢tu domdcnosti, coz predstavuje trh sestavajici se z vice nez 96 000 domacnosti.

Dale bude zjisténo, ve kterych krajich se domécnosti v této piijmové kategorii nejCastéji

nachazeji.
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Obr. 7. Rozdeéleni krajii dle domacnosti s prijmem
30 001 — 50 000 K¢ v %. (Viastni zpracovani podle CSU)

Nejvice domacnosti s danym piijmem se dle ocekavani vyskytuje v Praze. Vysoky pocet
téchto domacnosti mizeme také nalézt v Karlovarském, Jihomoravském a StredoCeském
kraji.

Dale bude zkouman vliv velikosti obce na pocet domacnosti s ¢istym mesicnim piijmem

30 001 — 50 000 K¢.
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Obr. 8. Zastoupeni domacnosti s prijmem 30 001 — 50 000 K¢
vzhledem k poctu obyvatel obce v %. (Vlastni zpracovani podle CSU)

Z uvedeného grafu lze vycist, ze domacnosti s danym piijmem se nachazeji predevsim ve

velkych méstech.

Konkrétni velikost dané cilové skupiny se bude dale odvijet od mnoha dalSich faktord, jako

jsou piedevsim preference spotiebitelll nebo také vek a vzdélani.
Technologické prostredi

Spole¢nost Hamé, s.r.o. je moderni spolecnosti, kterd pouziva technologie odpovidajici
normdm EU. Mezi priority spoleCnosti patfi zavadéni novych vyrobnich i nevyrobnich

technologii, které jsou Setrnéj$i k Zivotnimu prostiedi.

Technologické zazemi spolecnosti je podpoieno informacnim systémem na bazi ERP II.
Spolecnost pouziva komplexni informacni systém QAD, ktery usnadiuje planovani
a fizeni vyroby, prodej, ndkup, skladové hospodaistvi, finan¢ni fizeni a fizeni servisu. Pro
fizeni skladového provozu centralniho distribu¢niho skladu ve Starém Mé&sté u Uherského

Hradisté spolecnost vyuziva systému WMS OSIRIS od spole¢nosti ICZ.
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5.2.1 Zavéry PEST analyzy

Tab. 2. Zavery PEST analyzy. (Viastni zpracovani)

Politicka situace Vladni reformy na snizeni

deficitu statniho rozpoctu.

Ruast sazeb DPH

Dariova politika

Novela zakona o potravi-

nach

Ekonomicka situace ZvySeni nezaméstnanosti

Piijmy domacnosti Zaméteni se na domacnosti
patfici do vyssi stfedni tridy,
tj. s Cistym mési¢nim pii-
jmem celé domacnosti

30 001 — 50 000 K¢.

Technologické prostredi Kvalitni informaéni systém

spole¢nosti.

Muze dochazet k mensi spo-
tieb€ a zméné preferenci

spotiebitele.
Rist cen.

Zmeéna legislativy méa dopad

na ¢innost firmy.

Rostouci nezaméstnanost
muze mit negativni vliv na
koupéschopnost spotiebite-

o

1%.

Urceni velikosti trhu, ktery
vzhledem k dané socialni
tfide€ predstavuje vice nez
96 000 domacnosti, které se
nejcastéji nachazeji v Praze,
Karlovarském, Jihomorav-
ském a Stredoceském kraji.
Z analyzy také plyne, Ze
tyto domacnosti se nachazi
prevazné ve velkych més-

tech.

Konkurenéni vyhoda.
Umoziuje spolecnosti pre-
hledné zpracovani dat a

rychly tok zbozi.
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5.3 Analyza konkurence znacky Vasco da Gama

Dle prizkumu spole¢nosti Hamé nejvétSiho podilu v sortimentu konzervovanych ryb dosa-
huji na Ceském trhu znacky Rio Mare, Giana, Sokra, Sun & Sea a samozifejmé privatni
znacky obchodnich fetézcl. Tyto znacky maji vybudovanou silnou pozici na trhu. Jelikoz
se znaCka Vasco da Gama tadi do prémiovych produktti, mély by byt brany v uvahu prede-
v§im prémiové znacky na Ceském trhu. V ¢eskych supermarketech a hypermarketech mi-
Zeme V sortimentu konzervovanych ryb koupit zejména prémiovou znacku Rio Mare, Kai-

ser Franz Josef, Calvo a Applel.

Nejvétsi podil na trhu v sortimentu kompoti ma opét znacka Giana, pak také Hamé a Ali-
bona. Cesky trh kompotovaného ovoce se sestava z mnoha znacek, ale jen malo z nich
muzeme zafadit do prémiovych. V Ceskych supermarketech a hypermarketech lze nalézt

v segmentu prémiovych kompotl pfedevsim znacku Kaiser Franz Josef.

M Giana

4% 3% 2%
4% B Hamé
5%

M Pella

B Alibona

m Kaiser Franz Josef
M Vasco da Gama

m Mikado

™ Tropical Dream

Niki

M Viva

Obr. 9. Trzni podily znacek — kompoty. (Hamé s.r.o., 2012)
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Obr. 10. Trzni podily znacek — konzervované ryby (Hamé s.r.o., 2012)
BoltonCzechia, spol. s r.o.
Bolton Czechia je dcetinou spolecnosti italské mezinarodni firmy Bolton Group, ktera se

zabyva vyrobou a marketingem znackovych potravin, drogistickych produktt, kosmetikou

a lepidly. Rio Mare ptedstavuje jejich hlavni potravinatrskou znacku.
Rio Mare

Znacka Rio Mare ma velmi silnou image, zaloZenou predevSim na prodeji kvalitnich pro-
duktt z tundka za vysoké ceny. Firma ji komunikuje v souladu se souasnymi trendy zdra-

vé vyzivy. Pfedstavuje trzniho lidra v segmentu konzervovanych rybich produkti.
Gaston, spol. sr.o.

Firma Gaston byla zalozena v roce 1991 a pfedmétem jeji Cinnosti je od samého pocatku
import a distribuce trvanlivych potravin v ramci CR. Zbozi prodava pod vlastnimi znag-

kami Giana a Kaiser Franz Josef.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Giana

Znacka Giana je na trhu jiz fadu let a nabizi konzervované ryby, kompoty i konzervovanou
zeleninu ,,standardni kvality*. Charakteristikou této znacky jsou velmi Siroké sortimentni

fady.
Kaiser Franz Josef

Znacka Kaiser Franz Josef je prémiovou znackou firmy Gaston, kterd také nabizi Sirokou
sortimentni fadu konzervovanych ryb, kompotil a zeleniny. Spolecnost pod touto znackou
prodava velmi exotické druhy ryb, jako jsou chobotnice, kalamary, Ustfice, musle, ale také
makrely a tunaka. V sortimentu kompotd maji pfedevsim broskve, mandarinky, grapefruity

a jahody, které jsou prodavany v mirn¢ sladkém nalevu.
Baltaxia, s.r.o.

Slovenské spole¢nost Baltaxia, kterd byla zaloZena v roce 1991, je vyznamnym dovozcem
a distributorem rybich konzerv na ¢eském a slovenském trhu. Mezi hlavni znacky, které

distribuuje do ¢eskych obchodi, patii Sokra, Peia a Sun &Sea.
Sokra

Pod touto znackou si mohou zakaznici koupit produkty od sardinek, pfes sledé¢ a makrely

az po rizné rybi salaty se zeleninou.
Sun &Sea

Znacka Sun &Sea je uzce zamétena na konzervované produkty z tundka a chobotnic. Jeji

produkty jsou pro spotiebitele cenové atraktivni.
Alibona, a.s.

Firma Alibona, a. s. je v soucasné dobé producentem vyrobkii z ovoce a zeleniny, které
dodava na trh pod obchodni znackou Alibona. Z kompotii nabizi velmi Sirokou Skalu do-
macich produktd — merunky, angrest, ryngle, Svestky, dyn¢ apod. Zamétuje se 1 na DIA

produkty ur¢ené pro lidi, ktefi nemohou ze zdravotnich diivodi sladit ptirodnimi cukry.
MedistCzech,s.r.o

Tato spoleCnost se zabyva distribuci potravin prémiovych znacek, jako jsou motské ryby,
olivovy oleje, ryze, lusténiny apod. Rybi produkty prodéavaji pod znackami Calvo a Appel,
které nalezit¢ podporuji marketingovou komunikaci predevsim ve formé medialnich kam-

pani a PR aktivit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Calvo

Calvo zastfeSuje vyrobky pouze z tundka v rizném provedeni. Soustfedi se na koncept
zdravi — svétly tundk s nizkym obsahem soli, v olivovém oleji s riznymi piichutémi nebo

rizné zeleninové a téstovinove salaty s tundkem.

Appel

Pod touto znackou spolecnost Medist Czech prodava predevsim sled¢ v rtiznych varian-
tach.

5.3.1 Porteriv pétifaktorovy model

Potertv pétifaktorovy model bude vyuzit k analyze konkurenéniho prosttedi znacky Vasco
da Gama na ¢eském trhu. Vzdy ke kazdému kritériu bude pfifazen pocet bodli na stupnici
od 1 do 10. Pocet bodu jednotlivych kritérii byl stanoven na zakladé konzultaci s vedenim

spole¢nosti.

1. Smluvni sila zakazniku

Tab. 3. Smluvni sila zdkazniki. (Vlastni zpracovani)

Smluvni sila zakaznika Ovocné Konzervované
kompoty ryby

Pocet velkych zakazniki

(hodné — 1 bod, malo — 10 bodii)

Niéklady zékaznika na prechod ke konkurenci 6 6
(vysoké — 1 bod, nizké — 10 bodii)

Pocet snadno dostupnych substituti 7 8
(malo — 1 bod, hodné — 10 bodii)

Postoj zakazniku k danému vyrobku 4 3

(pozitivni — 1, negativni — 10 bodii)
Celkem 19 19
Priamér 4,75 4,75

Nejvetsimi zakazniky pro spole¢nost Hamé jsou supermarkety, hypermarkety a diskontni
prodejny. Jejich vyjednévaci sila je lehce podprimérna. Konkurenéni vyhodou spolec¢nosti

je, ze dokaze rychle reagovat na ptani a potfeby zakaznik.
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2. Smluvni sila dodavatelu

Tab. 4. Smluvni sila dodavatelii. (Viastni zpracovani)

Smluvni sila dodavatela Ovocné Konzervované
kompoty ryby

Vyznam dodavatele pro firmu Hamé

(maly — 1 bod, velky — 10 bodii)

Vyznam firmy Hamé pro dodavatele 3 3
(velky — 1 bod, maly — 10 bodii)

Pocet velkych dodavateli 9 9

(hodné — 1 bod, malo — 10 bodt)

Pravdépodobnost zvySeni cen vstupt 2 2
(nizka — 1 bod, vysoka — 10 bodii)

17 17
4,25 4,25

Smluvni sila dodavatelii vyrobkl pro znacku Vasco da Gama je podprimérna. Dodavatelé
téchto produktl patii sice mezi pfedni vyrobce, ale jejich vyznam pro firmu Hamé neni
v soucasné dobé velky. Oc¢ekava se vsak zvySeni tohoto kritéria v dalSim obdobi na 5 bodu.
Kritérium pravdépodobnosti zvySeni cen vstupii by nemélo vyjednavaci silu dodavateli

pfilis ovlivnit, protoZe ceny jsou smluvné sjednany na rok dopiedu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

3. Riziko vstupu novych konkurentii

Tab. 5. Riziko vstupu novych konkurentii. (Vlastni zpracovani)

Riziko vstupu novych konkurenti Ovocné Konzervované
kompoty ryby

Néklady vstupu do odvétvi

(vysoké — 1 bod, nizké — 10 bodi1)

Riziko dosazZeni stejnych nebo vysSich uspor z 2 2
rozsahu

(nizké — 1 bod, vysoké — 10 bodii)

Naroénost budovani distribuénich kanala 3 3

(vysoka — 1 bod, nizka — 10 bodii)

Pristup k surovinam 4 2
(obtizny — 1 bod, snadny — 10 bodi1)

Celkem 12 8
Prumér 3 2,5

Riziko vstupu novych konkurentl je pro spole¢nost nizké, protoze existuji velké bariéry
vstupu do tohoto odvétvi, a to predevsim ve formé vysoké naro¢nosti na kapitalové vyba-
veni. Nova firma, kterd by mohla ve vétSi mife predstavovat riziko, by musela mit alespon
takovou kapitadlovou vybavenost jako spolecnost Hamé, aby dosahovala stejnych uspor z

rozsahu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

4. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Tab. 6. Rivalita konkurentii. (Vlastni zpracovani)

Rivalita konkurentu Ovocné Konzervované
kompoty ryby

Pocet konkurenti

(maly — 1 bod, velky — 10 bodii)

Diferencovanost produkti 8 7
(velka — 1 bod, mala — 10 bodu)

Riziko vysokych nakladi pripadného odchodu 8 8

Z odvétvi

(nizké — 1 bod, vysoké — 10 bodii)

Konkurenceschopnost konkurence 5 5

(mala — 1 bod, velka — 10 bodii)

Celkem 26 26
Prumér 6,5 6,5

Rivalita stavajicich konkurentl je pomérné vysoka, pfedev§im z divodu malé diferenciace

produktii a vysokych naklada ptipadného odchodu z odvétvi.
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5. OhroZeni ze strany substitu¢nich vyrobkii

Tab. 7. Ohrozeni ze strany substitutii. (Vlastni zpracovani)

OhroZeni ze strany substituti Ovocné Konzervované
kompoty ryby

Pocet blizkych substitutii

(maly — 1 bod, velky — 10 bodii)

Atraktivnost ceny substituéniho vyrobku pro 6 6
zakaznika

(mala — 1 bod, velka — 10 bodii)

Naklady na piestup zakaznika k substitutu 8 8

(vysoké — 1 bod, nizké — 10 bodi)

Existence vzdalenych substituti 4 6
(mala — 1 bod, velka — 10 bodii)

Celkem 19 22
Prumér 4,75 5,5

OhroZeni ze strany substitutll je celkové vzato primérné. Znacka Vasco da Gama nema
mnoho blizkych substitutli, pro kompoty neexistuji zadné, ale pro konzervované ryby to
mohou byt naptiklad uzené makrely, rizné rybi salaty a podobné rybi produkty urceny ke
konzumaci bez dal$iho zpracovani. Existence vzdalenych substitutli je opet vyssi u konzer-
vovanych ryb nez u kompott. Vzdalenym substitutem pro kompoty je pfedevsim Cerstvé a
suSené ovoce, ale mize jim byt také marmeldda, dZzem, med nebo ¢okoldda. Konzervované

ryby maji vzdalené substituty v podobé nejriznéjsich uzenin, syrd, masel, jogurtd apod.

5.4 Primarni prizkum preferenci spotrebiteli pri nakupu ovocnych

kompoti a konzervovanych ryb

Primarni prizkum preferenci spottebitelli pfi ndkupu ovocnych kompotti a konzervova-
nych ryb, ktery byl zpracovan v ramci mé prace do soutéze SVOC (Berkova, 2013) se ori-
entoval na koncové spotiebitele téchto produkti a byl realizovan mezi 710 spotiebiteli.
Tento dotaznik byl vytvofen na internetové strance www.vyplnto.cz, ktera poskytuje sluz-
by pro internetovy priazkum. Dotazovani probihalo ve dnech 01. 12. 2012 - 22. 01. 2013 a

bylo nevefejné, tzn., ze odpovédi respondenti nebyly ziskdvany od uzivateld vyplnto.cz.
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Rozesilani dotaznikd bylo uskute¢néno prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook a emailu.
Dotaznik obsahuje 12 otdzek, které jsou bud’ uzaviené, polouzaviené nebo oteviené a 5
identifikacnich otazek. Otdzky byly zobrazovany jednotlivé a respondent se nemohl k jiz
zodpovézenym otazkam vracet. Navratnost dotaznikl je 83,1 % (dano pomérem vyplné-

nych a zobrazenych dotaznikil). Cely dotaznik je uveden v ptiloze €. 1.

Cilem dotazovani bylo identifikovani preferenci spotiebitelti ovocnych kompota a konzer-

vovanych ryb a zaroven by také mély byt potvrzeny nebo vyvraceny nasledujici hypotézy:
- Zeny v produktivnim v&ku postradaji kvalitu u kompotii ¢astéji neZ ostatni Zeny.
- Zeny ve véku 36 — 65 let postradaji kvalitu u konzervovanych ryb &ast&ji neZ ostat-
ni Zeny.
5.4.1 Vyhodnoceni prizkumu — kompoty

Otazka: Kupujete ovocné kompoty?

B Ano: 348 (49.01%)
B Ne: 362 (50.99%)

Obr. 11. Ndakup ovocnych kompotii. (Vlastni zpracovani)

Z prazkumu plyne, zZe témet polovina respondentd kupuje ovocné kompoty.
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Otazka: Jake znacky ovocnych kompotii zndte?

Hame 14 645 (256)

Giana Z2.74% (T8)
Neznam 12.24% (42)

Witae d Ciro 8.75% (30)

Esza 2.45% (29)

Clewver 4. 3% (15)

Nezajimam se o znadky 2.59% (10)
Klasa 2.33% (8)

Alplelmark 1.17% (4)

Urbanek 087 (3)

DLEGUSTA 0.200% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% &0% V0% 80% 0% 100%

B Hamé: 256 (74.64%)

O Giana: 78 (22.74%)
BMNeznam: 42 (12.24%)
BVitae d'Oro: 30 (B.75%)
B Essa: 29 (B.45%)

B Clever 15 (4.37%)
ONezajimam se o znatky: 10 (2.92%)
B Klasa: 8 (2.33%)

B Alpfelmark: 4 {(1.17%)
BUrbanek: 3 (0.87%)
BDLEGUSTA: 1 (0.29%)

Obr. 12. Znalost znacek ovocnych kompotii. (Vlastni zpracovani)
Ucelem této otazky bylo zjistit, na jaké znagky si respondenti bez napovédy vzpomenou.
Nejvyssi procento z dotazovanych si vybavilo znacku Hamé, s velkym odstupem znacku

Giana a vice nez 12 % respondenti si na zadnou znacku nevzpomnélo.
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Otazka: Jaké znacky ovocnych kompotii kupujete?

S Hame 75, 15% (205]
9 Giana 39.65% (138)

Kaisar Franz Josal 14 94% (52)
Mikado 10.63% (37)

Inaéku nesleduji. 5.5% (24)

Witae d'Oirg 4.88% (17)

Clever 287%[(10)

Ez=4 2.59% (9)

Alibona 2.58% (9)

Urbanek 0.85% (3)

DLEGUSTA 0.250% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

B Hame: 265 (T6.15%)

O Giana: 138 (39.66%)

B Kaiser Franz Josef 52 (14.94%)
B Mikado 37 (10.63%)

B Znacfku nesleduji.: 24 (6.9%)
BVitae d"Oro; 17 (4.89%)
OClever 10 (2.87%)

BEEssa 9 (2.59%)

B Alibona: 9 (2.59%)
BUrbanek: 3 (0.86%)
EDLEGUSTA: 1 (0.29%)

Obr. 13. Ndkup ovocnych kompotii. (Viastni zpracovani)

Diky této otazce bylo jiz s napoveédou zjisténo, jaké kompoty spotiebitelé kupuji.

Nejcasté-

ji nakupovanou znackou je znacka Hamé, podstatné procento respondentii kupuje také

znaCku Giana a na pomyslném tietim mist€ je znacka Kaiser Franz Josef.

Otazka: Co ocekavate pri vyberu kompotii?

——— A
3 Owoce bez pecek T7.% (269)

Cloupane a nakrajeng owoce 71.84% (250
Cwioce bude wypadal jako na eliketd 30.45% (108)
Ciry nalev 30.46% (108)

Mif chemie 0.57% (2)

0% 10% 20% 30% 40% B80% 60% 70% 80% 90% 100%

B Ovoce nebude rozbfedlé® 311 (69.37%)

O Ovoce bez pecek: 269 (T7.3%)

B Oloupané a nakrajene ovoce: 250 (71.84%)

E Ovoce bude vypadat jako na etiketg: 106 (30.46%)
B Ciry nalev: 106 (30.46%)

B MIfi chemie: 2 (0.57%)

Obr. 14. Ocekavani pri vybéru kompotii. (Viastni zpracovani)

Z tohoto grafu Ize vycist, ze spotiebitelé pii nakupu kompotl ocekavaji predevsim, ze ovo-

ce nebude rozbredl¢, bude bez pecek a také oloupané a nakrajené.
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Otazka: Co Vam chybi v soucasné nabidce kompotii?

_ 2.aM (323)
I 7 Dabra cena G4 3% (224)

G379 (222
Mené sladka nalevy 63.51% (21)

Vice sladka nalawvy 11.45% (40)
Nic mi nechybi. 2.556% (9)
Nechamické kompoty, kera neckeahuji konzervanty. 0.86% (3)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% T0% B80% 90% 100%

B Kvalitn&j5l ovoce: 323 (92.82%)

ODobra cena: 224 (64.37%)

HE Sklenény obal, abych mohl/a vidét obsah: 222 (63.79%)
EMéné sladké nalevy: 221 (63.51%)

BVice sladke nalevy: 40 (11.49%)

BMNic mi nechybl: 9 (2.59%)

B MNechemické kompoty, které necbsahujl konzervanty.: 3 (0.86%)

Obr. 15. Co spotrebitelé postradaji v nabidce kompotii.

(Vlastni zpracovani)

Spotiebitelé v soucasné nabidce kompotil na trhu postradaji kvalitnéjs$i ovoce, dobrou ce-
nu, sklenény obal, diky kterému mohou vidét obsah a také podstatnému procentu spotiebi-
telti chybi kompoty s méné sladkym nélevem.

5.4.2 Potvrzeni/vyvraceni hypotézy — kompoty

Ke zpracovani dat z marketingového priizkumu byla vyuZita jedna z nejpouzivanéjSich
statistickym metod, kterd se nazyva Chi-test ¢i Chi kvadrat. Tato metoda slouZi ke statis-

tickému testovani shody mez pozorovanymi a o¢ekdvanymi cetnostmi.
Tento test se sestava z nasledujicich 4 krokt:

1. Definovani nulové a alternativni hypotézy.

Nulova hypotéza: Kvalitngjs$i kompoty postradaji Zeny bez ohledu na vek.

Alternativni hypotéza:Zeny v produktivnim véku postradaji kvalitu u kompoti asté&ji nez

ostatni Zeny.

2. Sestaveni kontingen¢ni tabulky s pozorovanymi a oCekavanymi ¢etnostmi a vypo-

Get kritéria y°.
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Tab. 8. Vypocet Chi-kvadratu (Vlastni zpracovani)

Pozorovana | Océekavana
¢etnost (P) ¢etnost (0)

Zeny

26-50 let 152 114,5 37,5 1406,25 12,282

Ostatni 77 1145 375 1406,25 12,282
dotazované
Celkem 229 229 v’= 24,564

3. Volba hladiny signifikance alfa, na které¢ budeme testovat.

Zvolim nejcastéji pouzivanou 5% hladinu, ktera ptredstavuje 5% chybu Spatného rozhodnu-
ti.
4, Urceni poctu stupnl volnosti a hrani¢nich hodnot Chi kvadratu.

Stupent volnosti udava pocet fadku v tabulce, kterym mutzeme z teoretického hlediska pfi-

fknout libovolnou hodnotu, coz je v tomto ptipadé 1.

Ve statistickych tabulkach je uvedena hrani¢ni hodnota Chi kvadratu pfi prvnim stupni
volnosti a hladiny signifikance 5 %, 3,84. Vypocitana hodnota 24,564 je mnohem vyssi
nez hrani¢ni hodnota 3,84, diky cemuz zamitdme nulovou hypotézu. Neplati tedy, ze kva-
litn€j$i kompoty postradaji vSechny Zeny bez ohledu na vék. Pfijimadme alternativni hypo-
tézu: Zeny v produktivnim véku postradaji kvalitu u kompoti ¢astéji nez ostatni Ze-

ny.
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5.4.3 Vyhodnoceni prizkumu — konzervované ryby

Otazka: Kupujete konzervované ryby?

B Ano: 534 (75.21%)
ENe: 176 (24.79%)

Obr. 16. Ndakup konzervovanych ryb (Viastni zpracovani)

Z prizkumu plyne, Ze konzervované ryby jsou vice atraktivnim zboZim neZ kompoty, pro-

toze je kupuje vice nez 75 % dotazovanych a kompotli pouze polovina.
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Otazka: Jaké znacky konzervovanych ryb znate?

_ Rio Mare 42.05% (217)

K 7 Meznam. 35.08% (181)
Giana 32.35% (167)
Hamé 11.43% (52)

Kaisar Franz Josed G.55% (34)

Calvo G.4% (33)

King Cecar 4.65% (24)

Mekion 3.88% (20)

Clewver 3.68% (19)

Appel 291% (15)

Kupuji podle ceny. 2.52% (13)

Pefia 1.55% (8)

lzabel 0.97% (5)

Saira|0.97% (5

Hama Ocean 0.97% (5)

Wiva 0.72% (4)

Sun and sea 0/58% (3)

Sokra 0.35% (2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Rio Mare: 217 (42.05%)
OMNeznam.: 181 (35.08%)

B Giana: 167 (32.36%)

EHame: 59 (11.43%)

B Kaiser Franz Josef 34 (6.59%)
B Calvo 33 (6.4%)

OKing Oscar. 24 (4.65%)

B Mekton: 20 (3.68%)

B Clever. 19 (3.68%)

B Appel 15 (2.91%)

B Kupuji podle ceny.: 13 (2.52%)
OPefa: 8 (1.55%)

Olsabel: 5 (0.97%)

B Saira 5 (0.97%)

B Hamé Ccean: 5 (0.97%)
BViva 4 (0.78%)

B Sun and sea: 3 (0.58%)

B Sokra: 2 (0.39%)

Obr. 17. Znalost znacek konzervovanych ryb. (Vlastni zpracovani)

Nejvétsi procento z dotazovanych si bez ndpovédy vybavilo znacku Rio Mare. Prekvapivé

velkého procenta dosahli také respondenti, ktefi Zzadné znacky neznaji nebo resp. si na zad-

nou nevzpomnéli. Podstatné procento si vzpomnélo také na znacku Giana.
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Otazka: Jaké znacky konzervovanych ryb kupujete?

_ Rio Mare 82.17% {332)
7 Giana G1.61% (329)

Calwvo 25.28% (135)

Kaiser Franz Josed 22.65% (121)

Hame Cozan 11.24% (50)

Appel 2.81% (15)

Meklon 2.62% (14)

King Cecar 2.06% (11)

Saira 1.65% (9)

Mejlevngjgi. 1.5% (8)

Inadky nesleduji. 1.5% (8)

Sokra| 0.7 (4)

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90% 100%

B Rio Mare: 332 (62.17%)

O Giana: 329 (61.61%)

B Calvo: 135 (2528%)

B Kaiser Franz Josef 121 (22.66%)
EHamé Ocean: 60 (11.24%)
B Appel 15 (2.81%)
OMekton: 14 (2.62%)

B King Oscar: 11 (2.06%)

B Saira: 9 (1.69%)
ENejlevn&jsl: 8 (1.5%)
EZnacky nesleduji. 8 (1.5%)
OSokra: 4 (0.75%)

Obr. 18. Nakup konzervovanych ryb. (Vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, ze nejvice spotiebitelt kupuje znacky Rio Mare a Giana. S velkym od-

stupem je na pomyslném tfetim misté¢ znacka Calvo, ale podstatného procenta doséhla také

znacka Kaiser Franz Josef.

Otazka: Co ocekavate pri vybéru konzervovanych ryb?

_ Rk baz kosti 76.57% (411)
P iyvaienou chut 7025 | 375)
Dobrou cenu 50.94% (272)

Snadné olvieni konzervy 485 (259)
Ryby bez kide 44. 3% (237)

Nedrosné ryby 4,458 (24)
Daobry pivad ryb 1.5% (8]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Ryby bez kostl: 411 (76.97%)
OVyvaZenou chut: 375 (70.22%)

B Dobrou cenu: 272 (50.94%)

E Snadné otevienl konzervy: 259 (48.5%)
B Ryby bez klZe: 237 (44.38%)

A MNedrcenég ryby: 24 (4.49%)

H Dobry pdved ryb: 8 (1.5%)

Obr. 19. Ocekavani pri vybéru konzervovanych ryb.

(Vlastni zpracovani)
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Pti vybéru konzervovanych ryb spotiebitelé ocekavaji predevsim ryby bez kosti a vyvaze-
nou chut’, dale také dobrou cenu, snadné otevieni konzervy a podstatné procento dotazova-

nych ocekava také ryby bez kizi.

Otazka: Co Vam chybi v soucasné nabidce konzervovanych ryb?

_ Q0.82% (485)

7 29 14% (476)
Meané cleje, vice masa 82.58% |
Sirdi nabidka ryb v omackach 34.83% (128)

Mic mi nechybi. 2.06% (11)
Mené& chemicke produkty. 0.55% (3)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B Kvalitn&sl ryby: 485 (90.82%)

O Sirsl nabldka druh ryb: 476 (89.14%)
EMéné oleje, vice masa: 441 (82.58%)

B Sirsl nabidka ryb v omackach: 186 (34.83%)
B Mic mi nechybl: 11 (2.06%)

EMeéné chemické produkty.: 3 (0.56%)

Obr. 20. Co spotrebitelé postradaji v nabidce konzervovanych ryb.
(Vlastni zpracovani)

Soucasna nabidka na trhu neposkytuje spottebitelim konzervovanych ryb pfedevs§im kva-
litni ryby, dostate¢nou nabidku druhti ryb a produkty kde je méné oleje a vice masa. Neza-

nedbatelné procento spotiebitelll by si také pralo Sirsi nabidku ryb v omackach.

Otazka: V jakych obchodech nakupujete kompoty a konzervované ryby nejcastéji?

_ Suparmarkety 81.52% [434)
7 Hypermarkety 41.17% (219)

Diskonini prodejny 14.858% (79)
Specializovane prodejny poiravin 10.34% [ 55)
0% 10% 20% 30% 40% 350% 60% V0% B0% 90% 100%

B Supermarkety: 434 (81.58%)

OHypermarkety: 219 (41.17%)

B Diskontnl prodejny: 79 (14.85%)

B Specializovane prodejny potravin: 55 (10.34%)

Obr. 21. Obchody, ve kterych spotrebitelé nakupuji.
(Vlastni zpracovani)

Spotiebitelé téchto produktl nakupuji nejcastéji v supermarketech a hypermarketech a ¢as-
tecné také v diskontnich a specializovanych prodejnach potravin.

5.4.4 Potvrzeni/vyvraceni hypotézy — konzervované ryby

U konzervovanych ryb je také pouzit neparametricky test Chi kvadrat (xz).

Nulova hypotéza: Kvalitngjsi konzervované ryby postradaji Zeny bez ohledu na vék.
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Alternativni hypotéza: Zeny ve véku 36 — 65 let postradaji kvalitu u konzervovanych ryb

Cast&ji nez ostatni zeny.

Tab. 9. Vypocet Chi-kvadratu (Vlastni zpracovani)

Pozorovana | Ocekavana
¢etnost (P) ¢etnost (0)

Zeny

36 - 65 let 82 158 - 76 5776 36,557

Ostatni
dotazované

Celkem 316 316 ¥’= 73,114

234 158 76 5776 36,557

Zvolim nejcast&ji pouzivanou 5% hladinu signifikance, ktera pfedstavuje 5% chybu $pat-
ného rozhodnuti. Stupen volnosti je v tomto piipade také 1. Ve statistickych tabulkach je
uvedena hrani¢ni hodnota Chi kvadratu pfi prvnim stupni volnosti a hladiny signifikance 5

%, 3,84.

Zamitdme nulovou hypotézu, protoze vypocitand hodnota 73,114 je mnohem vyssi nez
hrani¢ni hodnota 3,84. Neplati tedy, ze kvalitnéjs$i konzervované ryby postradaji vSechny
7eny bez ohledu na vék. P¥ijimame alternativni hypotézu: Zeny ve véku 36 — 65 let po-

stradaji kvalitu u konzervovanych ryb ¢astéji nez ostatni Zeny.

5.5 SWOT analyza znac¢ky Vasco da Gama

V rdmci SWOT analyzy znaCky Vasco da Gama jsou zhodnoceny silné a slabé stranky,
které predstavuji vnitini prostedi podniku. Vnéjsi okoli je definovano formou piileZitosti a
hrozeb, které na rozdil od vnitiniho prostfedi nelze ovlivnit, ale ma na uvedeni znacky na
trh podstatny vliv. Na zaklad¢ provedenych analyz jsem ziskala informace pro urceni jed-

notlivych faktort.
Silné stranky

- Logo znacky — atraktivni logo i celkové vyobrazeni znacky na etiketé, podmirujici

ve spottebitelich pocit prémiové znacky.

- Atraktivnost produktl — napft. 1ze vidét u ovoce pies sklenény obal, Ze neni nijak

poskozené, rozbtedlé apod.
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Moderni technologické vybaveni — spolecnost pouziva pocitacovy systém, ktery
umozni rychly tok zbozi od vyrobce k zakaznikovi.

Zavedené distribu¢ni cesty — umozni rychlé rozsiteni produktii po celé republice.

Dlouhodobé vztahy s dodavateli téchto potravin.

Slabé stranky

Slaba marketingova podpora znacky.

UZ8i segment spotiebiteltl (segment 96 000 domacnosti z celkovych 4 186 000 na
¢eském trhu)

Zem¢ puvodu n€kterych vyrobki neni pfili§ atraktivni pro spotiebitele.

Maly sortiment vyrobkd.

Prilezitosti

Rust spotfeby — Vv soucasné dobé& lze pozorovat narust poptavky v segmentu kon-

zervovanych ryb, zejména tunaki.
Rostouci zdjem o prémiové potraviny.
Omezend konkurence v segmentu prémiovych kompoti.

Letakové akce maloobchodnich fetézcu.

Hrozby

5.5.1

ZvySovani cen potravin — lidé mohou pak davat ptednost levnéjSim produktim.
Oslabeni kupni sily domacnosti (napt. vladni reformy na sniZeni deficitu statniho
rozpoctu)

Silné konkuren¢ni zna¢ky v oblasti prémiovych konzervovanych ryb.

Levnéjsi nabidka konkuren¢nich produkti.

Silna komunikacni kampan konkurencnich produkti.

Matematicky model SWOT analyzy

Porovnani vysledki provedu v nasledujici tabulce, kde doplnim znaménka:

+ pozitivni vazba
- negativni vazba

0 neutralni vazba
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Tab. 10. Matematicky model SWOT analyzy znacky Vasco da Gama.
(Vlastni zpracovani)

N 1
2 < 1 = A fq’ . .
ke i o) = = = e
E 2% g.4|l% E ER s
> @ 8 o) = 3 E o ﬁ . g ,é - 3
= = <S N © — N =
S > E.g E%| & = 28§ =9 S 5
= ©E 45 S 5. 9 S 8 &
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5 2 & ZS| w2 ~ g 0 s o8
o g O s o ;\ ie) ‘O O § e =
g o2 ® | & & £& § =
o > [72) o 5]
& g & -
Logo znacky + + + 0 0 0 + 0 + |5
Atraktivnost + + + + 0 - 0 - - 1
produktt
Moderni tech- | + 0 0 0 0 0 0 0 0 |1
nologické vy-
baveni
Zavedené dis- | + + + + 0 0 0 0 0 |4

tribucni cesty
Dlouhodobé + + + 0 0 0 0 0 0 |3
vztahy s doda-
vateli
Slaba marke- + o 0 o - - - - - -
tingova podpo- 2
ra znacky
UzZ8i segment | + + 0 0 - - 0 - - -
spottebiteld 2

Zemépuvodu | ) + - + |0 0 - 0 - |-
nékterych vy- 1
robktl
Maly sortiment | () - 0 0 0 0 0 - - -
vyrobkil 3

Y |7 6 3 4|2 3 -1 -4 -4

Z uvedeného vyplyva, ze nejvetsi hrozbou pro znacku Vasco da Gama jsou silné konku-
ren¢ni znacky, které mohou pfijit s velkou reklamni kampani nebo s levnéjSimi produkty
nez nabizi znacka Vasco da Gama.Hrozbu pfedstavuje také negativni zména ekonomické

situace spotiebiteli v CR.
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Znacka ma také nékolik ptilezitosti. Za nejpodstatnéjsi miizeme povazovat pozorovany
trend riistu spotieby v oblasti konzervovanych ryb a rostouci zjem o potraviny prémiové
kvality. Dalsi ptilezitost pro znacku predstavuji letdkové akce maloobchodnich fetézct,
diky kterym se spotiebitelé s produkty rychleji seznami. Prilezitost mizeme nalézt také
v segmentu prémiovych kompotii. Cesky trh nenabizi v soudasné dobé& v sortimentu kom-
potovaného ovoce mnoho prémiovych produktl a uvedeny marketingovy prizkum ukézal,

ze vice nez 90 % spotiebitell si pieje kvalitngjsi kompotované ovoce.

Za nejslabsi stranku zna¢ky muzeme oznacit maly sortiment produktt, ktery nabizi. Slabou
stranku znacky predstavuje také jeji souasna mald marketingova podpora a uzsi segment

spotiebiteld, pro ktery je urcena.
Za silné stranky znacky miiZzeme povazovat predev§im jeji moderni grafické zpracovani,
existenci zavedenych distribucnich cest a vytvorené dlouhodobé vztahy s dodavateli téchto

potravin.
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6 PROJEKT UVEDENI ZNACKY VASCO DA GAMA NA CESKY
TRH

V analytické ¢asti prace byla zhodnocena soucasna situace znacky Vasco da Gama na ces-

kém trhu, ktera poskytla informace potiebné pro zpracovani tohoto projektu.

6.1 Marketingovy cil

Hlavnim marketingovym cilem znacky Vasco da Gama je ziskani nejméné 15% trzniho
podilu v sortimentu konzervovaného ovoce a nejméné 10% trzniho podilu v sortimentu

konzervovanych ryb. Uvedené trzni podily by mély byt dosazeny do konce roku 2014.

Uvedenim této znacky na trh se bude firma snazit ziskat trzni podil zejména na tkor kon-
kurenénich prémiovych znacek Kaiser Franz Josef a Calvo. Znacka Vasco da Gama by
m¢ela poskytovat spotiebiteliim kvalitnéjsi produkty v modernich, designovych obalech, ale

za ptiblizné stejnou cenu.

6.2 Cilové skupiny

Vyse uvedena situacni analyza poskytuje podklad pro urceni cilovych skupin zédkazniki, ke
kterému ptispéla zejména analyza socidlniho prosttedi PEST analyzy a marketingovy pri-
zkum, kde byly zpracovany informace z néj plynouci do kontingenéni tabulky uvedené

Vv piiloze PII.

6.2.1 Hlavni cilova skupina pro kompoty

Typickymi spotiebiteli kompott jsou zeny ve veéku 26 — 50 let, které maji vysokoskolské
nebo stiedoskolské vzdélani s maturitou a Vv jejich domacnostech Ziji maximalné 2 déti.
Tyto domdacnosti pokryji nejnutnéjsi vydaje a jesté néco malo nebo hodné uspofi, tzn. do-
macnosti s ¢istym mési¢nim piijmem vice nez 30 000 K¢&. Spotiebitelky s timto piijmem
domacnosti se nachazi zejména ve velkych méstech, predevsim v Praze, Karlovarském,

Jihomoravském a StfedocCeském kraji.

Insight cilové skupiny

Spotiebitelky kompotii nakupuji pievazné v supermarketech, obcas v hypermarketech nebo
diskontnich prodejnach. Pfi vybéru kompotl ocekavaji predevsim, Ze ovoce nebude ,,roz-

biedlé®, pak také, Ze bude bez pecek, oloupané a nakrajené. V soucasné nabidce kompot

postradaji kvalitnéjsi ovoce, mén¢ sladké nalevy, sklenény obal téchto produkt, diky kte-
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rému mohou ovoce vidét a také dobrou cenu. Spotiebitelky nejcastéji ¢tou MF Dnes (42

%), Cosmopolitan (13 %), Love Star (12%), Joy (12 %) a Apetit (12%).

Vedlejsi cilova skupina

vvvvv

leji na rozhodovani o ndkupech domacnosti.
- Studenti, ktefi v soucasné dobé nemaji velky ptijem, ale v budoucnu by o vyrobky

Vasco da Gama méli zajem.

6.2.2 Hlavni cilova skupina pro konzervované ryby

Jak plyne z kontingen¢ni tabulky vyhodnocené¢ho prizkum (piiloha PII), produkty tohoto
sortimentu, kupuji v témét stejné vysokych procentech jak muzi, tak i Zeny. Stale vSak
plati, ze Zeny nakupuji do domdacnosti potraviny Cast€ji nez muzi, proto bych do hlavni
cilové skupiny zatadila Zeny. Tento fakt uvadi sociologicky prizkum, ve kterém - a¢ jsou
znat tendence sméfovani nakupnich povinnosti k obéma partnerim — je nakupovani stale
piifazovano spise zenam. (Sociologicky ustav AV CR, 2006)

ey

Hlavni cilovou skupinu tvofi tedy Zeny ve véku 36 — 65 let, které ziji v domacnostech, kde
alespont néco malo uspofi, tzn. domdacnosti s ¢istym mésicnim piijmem vice nez 30 000 K¢.
Spottebitelky s timto pfijmem domacnosti se nachazi zejména ve velkych méstech, prede-

v§im v Praze, Karlovarském, Jihomoravském a StiedoCeském kraji.
Insight cilové skupiny

Spotiebitelky =z cilové skupiny nakupuji pfevazné v supermarketech, obcas také
V hypermarketech a diskontnich prodejnach. Pfi vybéru konzervovanych ryb ocekévaji
vyvazenou chut, dobrou cenu, snadné otevieni konzervy, ryby bez kosti a také ryby bez
ktzi. Spotiebitelky v soucasné nabidce konzervovanych ryb postradaji SirSi nabidku druht
ryb, mén¢ oleje a vice masa, kvalitn¢jsi ryby a také SirSi nabidku druht ryb v omackach.
Spotiebitelky nejcastéji ¢tou MF Dnes (39 %), Reflex (11 %), Pravo (11 %), Respekt
(11%) a Hospodatské noviny (11 %)

Pro vedlejsi cilovou skupinu zde plati stejna charakteristika jako u kompotd.

6.3 Produktova politika

Jelikoz jde o etapu zavadéni vyrobku na trh, je nutné naplanovat optimalni délku produk-

tovych fad. Na zdklad€ analyzy produktl konkuren¢nich znacek a provedeného brainstor-
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mingu marketingového odd¢€leni spolecnosti, doporucuji nasledujici strategii a vyrobkovy
mix.
6.3.1 Produktova strategie
Na znacku Vasco da Gama bude aplikovana nasledujici produktova strategie:
- Strategie prodlouzeni vyrobkovych fad kompotl a konzervovanych ryb za ucelem
stanoveni jejich optimalni délky pro strategické obdobi.

6.3.2 Produktovy mix

Kompoty

Soucasny sortiment tvofi:
e Hrusky platky 314 ml
e Hrusky ptlené 530 ml

e Ovocny koktejl evropsky 314 ml a 530 ml
e Merunky pilené 314 ml a 530 ml

e Broskve platky 314 ml
e Mandarinky 314mi

Kompoty jsou prodavany ve sklenicich, aby spotiebitel mohl vidét jejich obsah a vizualné
tak zkontrolovat jejich strukturu a kvalitu a nalev kompotl je dle pozadavki spotiebitelil
mirné sladky. Kompoty jsou opatfeny vicky typu twist off, které se daji po otevieni znovu
lehce uzavfit a spottebitel podle doporuceni na obalu, miize kompot uchovat 48 hodin po
otevieni. Jejich cena je prizpusobena kvalité. Kompoty s obsahem 314 ml lze koupit
Vv priméru za 33 K¢ a kompoty s obsahem 530 ml primérmné za 50 K¢&. Zemé ptivodu kom-
potii je Cina, coZ pro spotiebitele neni piili§ atraktivni zemé&. Lidem, kteti kupuji prémiové
potraviny, jist¢ zalezi na kvalité, kterd mize byt posuzovana pravé podle zemé piivodu
surovin. Ackoliv firma peclivé kontroluje kvalitu dovazenych potravin, zkuSenost spotiebi-
tele s produkty s neatraktivni zemi ptivodu muze negativné ovlivnit jeho celkovy postoj ke
znacce. Proto bych doporucila zvazit dovoz kompotil z lakavéjsich krajin i za cenu moz-
nych vysSich nékladi. Atraktivnéj$i zemé pivodu by tvofila dals$i konkuren¢ni vyhodu,

protoze konkurenéni znacka Kaiser Franz Josef dovazi tyto produkty také z Ciny.

Kompoty byly prvni produktovou fadou, ktera byla pod znackou Vasco da Gama vytvoie-

na, proto je zatim nejdelsi. Tuto fadu by bylo vhodné rozsitit o dalsi produkty v souladu s
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pozadavky cilové skupiny zékaznikli. Proto doporucuji, dle analyzy produktového mixu
konkurence a analyzy nabidky specializovanych prodejen potravin, uvést na trh dalsi kom-
potované ovoce jako je ananas, mango, pomelo, li¢i a melounové kulicky. Tyto produkty
by mély byt dle preferenci spotiebitelii vyrobeny z kvalitnich surovin a nalozeny v méné

sladkém nalevu.

Vsechny produkty by mély byt samoziejmé opatfeny stejnym obalem a grafickych vyobra-

zenim etikety, ptfizptisobenym k danému druhu ovoce.
Tab. 11. Produkty v sortimentu kompotii. (Viastni zpracovani)
Hrusky platky 314 ml Ananas kousky 314 ml; 530 ml
Hrusky ptlené 530 ml Mango platky 314 ml
Ovocny koktejl evropsky 314 ml a 530 ml  Pomelo kousky 314 ml
Meruriky pilené 314 ml a 530 ml Lic¢i 314 ml
Broskve platky 314 ml Melounové kuli¢ky 314 ml

Mandarinky 314 mi

Konzervované ryby
Soucasny sortiment tvofi:

e Makrela v tomaté125g

e Makrela ve slune¢nicovém oleji 125¢

Ryby Vasco da Gama jsou baleny do konzerv opatfenych oteviranim ,,easy open* a dale
jsou jesté zabaleny do papirovych krabicek s reklamnim sdélenim, kde je mimo jiné uve-
deno, Ze ryby neobsahuji kosti ani kiize. Makrely jsou importovany z Maroka. Za tyto pro-
dukty by mél spottebitel zaplatit v priméru 38 K¢&.

Stavajici produktovou fadu by bylo vhodné rozsitit pfedevSim o vyrobky z tunidka. Nedav-
ny prizkum spole¢nosti STEM/MARK odhalil, ze 48 % Cechii z 628 dotazovanych,
upiednostiuje moiské ryby v konzervé a nejoblibengjsi rybou je prave tunak. Dal§imi vel-

mi oblibenymi rybimi produkty jsou sardinky, makrela a losos. (vitalia, ©2009-2013)
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Podle marketingového prizkumu uvedeného v analytické Casti prace vSak spotiebitelé po-
stradaji také Sirs$i nabidku druh@ ryb, rozmanitost v omackach, méné oleje a vice masa a
kvalitnéjsi ryby, coz by mélo byt, pfi planovani produktové tady, také zohlednéno. V sou-
ladu se soucasnymi trendy v této oblasti by se mély prodavat produkty v mensich balenich,
uréenych pro méné pocetné rodiny. Pro méné pocetné rodiny bude tedy vhodny napt. u
tunaka 3pack obal po mensich 80g plechovkach. Jako specialitu pak lze prodavat tunaka
zlutoploutvého a bilého ve sklenéném obalu. Jelikoz se tyto produkty z tunaki fadi do

prémiovych, mél by jejich obal obsahovat naptiklad nasledujici informace:

zda se jedna o tunaka pravého ¢i nepravého, tedy z rodu Thunnus ¢i Sarda a Eu-

thynnus,

- geografické oznaceni a datum vylovu, pfip. pouzitd technika lovu a datum konzer-

vovani,

- pokud obsahuje rostlinny olej, tak zda se jedna o levnéjsi ,,smési oleju‘ ¢i ,,Cisty

rostlinny olej,

- oznaceni ,,Dolphin safety®, které sdéluje, ze byli tuidci loveni bez obkliceni delfi-
nd, ktefi pfi primyslovém lovu mohou uviznout v sitich (zarucuje tedy produkty

zcela bez delfintl),

- oznaceni ,,Dolphin friendly*, kter¢ osvédcuje, Ze lov tundkl probihal s postupnym

omezenim poctu delfini chycenych do siti,

- oznaceni modrou peceti s napisem ,,Marine Stewardship Council, ktera zarucuje,
ze produkt pochazi ze spravné fizeného rybolovu a nepfispiva k nadmérnému rybo-

lovu.

Vsechny tyto informace samoziejmé nejsou povinné, ale mohou vytvotit konkuren¢ni vy-
hodu znacky, protoze obecné vyrobky sd€lujici vice konkrétnich informaci, ptisobi na spo-

ttebitele mnohem lépe.

Stavajici sortiment Ize dale rozsitit o vyrobky z lososa, ktery je u spotiebiteld, dle uvede-
ného pruzkumu, ¢tvrtou neoblibengjsi rybou. Filety z lososa mohou spotiebitelé koupit,
Z oblasti prémiovych znacek, zejména pod znackou Rio Mare, ale za velmi vysoké ceny.
Z tohoto divodu bych doporucila rozsifit fadu o tyto produkty za piijatelnéjsi ceny (viz

cenova politika).
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Tab. 12. Produkty v sortimentu konzervovanych ryb. (Vlastni zpracovani)

Stavajici produkty Navrh na rozSifeni sortimentu

Makrela 125g (v tomaté, ve slunec- Tundk cely 80g 3pack obal (ve vlastni Stave,
nicovém oleji) Vv rostlinném oleji, v olivovém oleji,
V olivovém oleji s citronem, v olivovém oleji

s chilli)

Tunak zlutoploutvy v olivovém oleji — skle-

nény obal
Tundk bily v olivovém oleji — sklenény obal

Filety z lososa (ve vlastni §tavé, v olivovém

oleji, v olivovém oleji s uzenou piichuti...)

6.4 Cenova politika

Cena predstavuje jedinou ¢ast marketingového mixu, ktera pfinasi spolecnosti zisk, ostatni
¢asti pfindsi naklady, proto by méla byt cenova politika planovana rozvazné. Pro konku-
renceschopnost znacky Vasco da Gama je duilezita pravidelna analyza cen konkurence a

schopnost firmy pruzn¢ reagovat na jejich zmény.

Ceny by mély byt stanoveny tak, aby umoznily maximalizovat ziskovost portfolia a zaro-
ven respektovat strategicky zameér znacky a positioning, tzn. neohrozit pozadované vnima-

ni znacky spotiebitelem.

U sortimentu kompota, které predstavuji v soucasné dob¢ jedinou dels§i vyrobkovou fadu
zna¢ky Vasco da Gama, firma uplatiiuje Strategii ocenéni vyrobkové rady, kterou vyuziva
V rdmci maximalizace zisku za celou fadu. Strategie ocenéni vyrobkové fady je u téchto

trvanlivych potravin bézna.

Pro stanoveni ceny sortimentu konzervovanych ryb bude vhodnéj$i pouzit jinou metodu,
protoze zde existuji velké cenové rozdily v ndkladech na jednotlivé druhy ryb. V tomto
piipadé lze pouzit konkurencni cenovou strategii, kdy budou porovnévany ceny danych
produktii konkuren¢nich znacek a bude nahlizeno zejména na ceny znacky Kaiser Franz

Josef a Calvo. Aby si znacka udrzela prémiovou image, neméla by cena byt nizsi, nez ja-
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kou maji prémiové konkurenéni znacky. Produkty z tuiidka by tedy mély byt spottebitelim
dostupné minimaln¢ za 38 K¢/ 100g.

Ceny uvedené v nasledujici tabulce jsou orientacni ceny obchodnich fetézctl a jsou prepoc-

teny na 100 ml (kompoty) a 100 g (konz. ryby) vyrobku.

Tab. 13. Cenové srovnani prémiovych znacek. (Vlastni zpracovani)

Znacka

Produktova rada Kaiser Franz

Vasco da Gama Rio Mare
Josef

Kompoty

Tunak : 38 -42 K¢

Losos ? X X 93 K¢

Konzervované

U produktt z lososa, vyznamného trzniho podilu z oblasti prémiovych potravin dosahuje
V obchodnich fetézcich pouze znaka Rio Mare. Levnéjsi ,,neprémiové produkty lze na
¢eském trhu koupit kolem 30 K¢ /100 g. Cena by vSak méla odrazet ,,prémiovost* produk-

tu, proto doporucuji zvolit cenu vyssi, minimalné na urovni 40 K¢ / 100 g.

Firma si nepfeje zvefejnéni konkrétnich nakladi na vyrobu a prodej uvedenych produkti,
proto bych konkuren¢ni cenovou strategii dale doporucila podpofit analyzou téchto nakla-

da.
6.5 Distribuéni politika

Vzhledem k charakteru produkti a marketingovému cili je ziejmé, Ze spole¢nost bude vy-
uzivat spiSe neptfimych distribucnich cest, jako jsou velkoobchodnici a maloobchodnici,
aby byla pokryta co nejvétsi trzni plocha. Spolecnost ma pro své produkty jiz vybudovany
distribu¢ni cesty, kterych vyuzije 1 pro prodej produktii znacky Vasco da Gama. Tyto pro-
dukty se budou prodavat predevsim v obchodnich fetézcich jako je Billa, Ahold, Tesco a
Kaufland.
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6.6 Komunikac¢ni politika

Pro¢ Vasco da Gama?

Vasco da Gama je svétoznamé jméno portugalského moieplavce a objevitele, které nese
emoce spojené s mofem, sluncem, viini dalek a zazitky z cest. Grafické vyobrazeni etikety
vyrobkid znacky Vasco da Gama, by mélo ve spotiebitelich vyvolavat pravé takové emoce.
Napady na grafiku obalii vyrobkt spolecnost ziskala provedenim internich a externich pri-
zkumt a marketingové oddéleni spolecnosti ziskalo nékolik ndpadl prostiednictvim brain-
stormingu. Z uvedeného vzniklo vysledné grafické provedeni etikety, které lze vidét na

nasledujicim obrazku.

Obr. 22. Grafické znazornéni etikety znacky. (Hamé, 2012)

6.6.1 Komunikaéni cile

- Aby bylo dosaZzeno hlavniho marketingového cile, doporucuji ziskat promptovanou
znalost znacky (s napovédou) minimalné na urovni 15 % Vv sortimentu kompott a

25 % v sortimentu konzervovanych ryb do konce roku 2014.
- Informovani spottebitelii o rozsifeni soucasnych produktovych fad znacky.

- Vytvofeni image prémiové znacky.

6.6.2 Komunikacni strategie

Z teoretického hlediska se zde nabizeji dv¢ strategie — Push a Pull. V ramci uvedeni znacky
Vasco da Gama na Cesky trh spolecnost vyuzije kombinaci obou strategii. Strategii Push,
kdy firma bude pomoci tiskové konference ptisobit na maloobchodniky. V ramci obchodni
prezentace znacky budou pfedstaveny jeji nové produkty distributorim, ktefi rozhodnou,

zda tyto vyrobky budou proddvany v danych maloobchodech. Pro osloveni koncovych
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spotiebiteld znacky bude uplatiiovéna strategie Pull. Spole¢nost se timto zptisobem bude
snazit probudit v zakaznikovi zajem o dany vyrobek a stimulovat tak poptavku z jeho stra-
ny. Komunika¢ni mix pouzity v ramci této strategie bude tvofit reklama, podpora prodeje a

public relations.

Pro strategické fizeni znacky je nezbytné znat jeji poslani a positioning. V ramci komuni-
ka¢ni kampané bude také vytvoten slogan znacky, ktery bude respektovat uvedeny positio-

ning.
Poslani znacky

Poslanim prémiové znacky Vasco da Gama je poskytnout spottebitelim produkty, které

(24

nesou to nejvyssi méfitko kvality a chuti, diky peclivému vybéru surovin z celého svéta.
Positioning

Hlavnim zdmérem v rdmci positioningu znacky je sdélit spottebitelim jeji benefity, které

jsou zalozeny na kombinaci racionalnich a emocionalnich aspekti:

Racionalni benefity znacky:

e Produkty Vasco da Gama mi umozZni dat si rychlou, ale zaroven kvalitni svacinu

nebo snadnou piipravu chutnych pokrmti.
e Znacka Vasco da Gama si na nic nehraje, ukazuje, jak ovoce skutecné vypada.

Emocionalni benefity znacky:

e Kupuji si produkty prémiové kvality.

e Znacka Vasco da Gama mi umozni pfiblizit se K vysnénym krajinam prostiednic-

tvim vini a chuti vybranych potravin.
e Vasco da Gama mi piinasi potéSeni ze Stavnatého ovoce z exotickych zemi.

Velky diraz bude kladen na emocionalni benefity znacky, které umozni vzbudit ve spotie-

bitelich z4jem a zaroven ztotoznéni se znackou.

Ambici znacky Vasco da Gama je zaujmout predni mista v myslich zdkazniku danych
segmentt vyrobkil s vysokou kvalitou. Pfedniho mista v myslich zakaznikli znacka mutze
dosahnout prostiednictvim vhodné zvoleného komunika¢niho mixu, ktery bude sméfovan

k uvedenym cilovym skupinam znacky.
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Slogan

Na zékladé vySe uvedeného navrhuji tyto slogany:
- Vasco da Gama chutna jako bozska mana...

- Dopfejte si néco extra...

- S energii slunce a vuni dalek...

- Ochutnej to nejlepsi z celého svéta....

- Vasco da Gama — stvofeno sluncem.

6.6.3 Komunika¢ni mix

Pro dosazeni uvedenych komunikac¢nich cilii budou vybrany nastroje komunika¢niho mixu,
které budou zaméteny na cilové skupiny spotiebitelti. Zavadéci komunikaéni kampan je
planovana na fijen — prosinec 2013. Zahajeni komunikaéni kampané na fijen 2013 bylo
zvoleno z diivodu vétsi spotieby kompotovaného ovoce v obdobi Vanoc. Rozpocet na jed-
notlivé komunikacni aktivity byl pro zavadéci kampan Vasco da Gama predbézné stanoven

na 3 000 000 K¢.
Reklama

Vhodné uvedeni znacky na trh mlze z velké Casti zajistit poutava reklama, kterd preda
reklamni sdé€leni v souladu s positioningem znacky. Planovani reklamy bude orientovano
na tisk a na internet. Televizni reklama nebude zatim zaclenéna z divodu jeji vysoké fi-

nan¢ni naro¢nosti a omezeného rozpoctu na tento projekt.
Tisk

Tiskovy komunikac¢ni kanal se jevi jako piihodny z divodu moznosti pfesného zacileni na
zakazniky. Pro naplanovani reklamy v tisku budou vychozi informace ziskany z uveden¢ho
marketingového prizkumu, ze kterého jsou zndmy charakteristiky cilovych zékaznikl a
jimi preferované noviny a Casopisy. Inzerce v tisku bude umistovana v mésicich fijen —

prosinec 2013.

Vizualni zpracovani reklamy v daném tisténém titulu musi byt samoziejm¢ v souladu
S positioningem znacky a mélo by byt zpracovano profesiondlni reklamni agenturou, ktera

ma s propagaci takovych produkti dostatecné zkusenosti. Inzerce v piislusnych casopi-
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sech ¢i novinach by méla byt podpofena zejména PR ¢lanky, které Setii ndklady za rekla-

mu.

Jako nejvhodnéjsi se jevi Casopisy, které jsou dle hlavnich cilovych skupin urceny zejména
pro Zeny, tituly tykajici se vafeni a tituly uréené pro velkd mésta. Ctenost vybranych titulé

je uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. 14. Ctenost vybranych titulii. (Median, ©2006)

Apetit 119 000
Food 51 000
Cosmopolitan 192 000
Reflex 300 000
ONA DNES 554 000

Tab. 15. Ndklady tisténé inzerce. (Vlastni zpracovani)

I N 0 222
1/1 advertorial 1 195 000,-

Apetit

1/2 2 220 000,-

1/2 1 174 000,-
Cosmopolitan

1/3 1 124 000,-

1/2 1 135 000,-
Reflex

1/3 1 96 000,-

1/2 2 296 000,-
ONA DNES

1/4 1 73 800,-
CITY LIFE 1/3 1 96 000,-
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Apetit

Casopis Apetit je uréeny pro zeny i muze ve véku 20 — 45 let, pro které je vateni konickem
nebo spoledenskou zabavou. Ctenafi se mohou seznamit s gastronomickymi novinkami a
nalézt originalni a jednoduché recepty, které zvladnou i zacate¢nici. Casopis také testuje

ruzné produkty. Je vydavan jednou za mésic.
Food

Tento Casopis, ktery je vydavan také jednou za mésic. Nabizi ¢tendiim poznatky ze svéta
vysoké gastronomie, kde se mohou dozveédét zajimavé informace o kulindrni historii, ale 1
o novinkach a trendech soucasného vareni. Souc¢asti Casopisu jsou ruzné ptilohy, které by-

vaji zaméfeny napf. na vybrana vina nebo na informace a recepty ze svétové kuchyné.

Cosmopolitan

Cosmopolitan je vydavan cca jednou za mésic a nabizi ¢lanky pro zeny od 18 — 40 let.
V cCasopise se mohou ¢tenaiky docist o poslednich modnich trendech, inspiraci pro volny

Cas, kdy a kam vyrazit do spole¢nosti apod.
Reflex

Casopis Reflex vychazi jednou tydné. Vénuje se zejména spoledenskym, politickym, kul-

turnim a publicistickym tématim.
MEFE Dnes

MEF Dnes oznacila cilova skupina jako nejcten€jSi noviny. Pfinasi ¢tenarfim aktuélni zpra-
vodajstvi i oddechové Cteni, které I1ze nalézt ve specializovanych ptilohach. Pro zvolenou
cilovou skupinu budou nejvhodnéjsi piilohy ONA DNES a CITY LIFE. Magazin ONA
DNES vychazi kazdé pondéli. Vékové slozeni ¢tenait je Siroké, od 20 do 60 let. Ctenafi se
zde dozvédi zajimavé zpravy ze spolecnosti, rozhovory, novinky v oblasti médy, zajimavé
recepty apod. Magazin CITY LIFE je novy luxusni magazin, ktery je vénovan pouze cte-
nafim v Praze. V tomto roce vyjde 6 ¢isel s mimofadnym obsahem a kazdé ¢islo si podle
MF Dnes ptecte primérné 144 tis. tenafii. Do posledniho ¢isla s ndzvem Véanoce v Praze

by byl vhodny inzerat na kompoty, jejichz prodeje v tomto obdobi porostou.
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Tab. 16. Akcni plan — inzerce V tisku. (Viastni zpracovani)

Zvyseni povédomi o znacce a vytvoreni image prémiove znacky

Grafické zpracovani inzeratu

Podpiirné cinnosti Kontaktovani ptislusnych redakci

Umisténi do ¢asopisu

Odpovédnost Brand manager, marketingové oddéleni

Grafické zpracovani inzeratt 5 dnti

Casova narotnost Kontaktovani redakci 1den
Realizace inzerce 91 dnt
Zpracovani inzeratd 4000 K¢ (400 Kc/hod., 10
hod.)
LR L S Umnisténi do tiskovin 1468 800 K&
Celkem 1472 800 K¢

Internet

Spole¢nost jiz zaclenila znatku Vasco da Gama do hlavnich webovych stranek, kde je

v soucasné dob¢ k vidéni popis znacky a katalog produktt, ktery se sestava ze sortimentu
kompott.

Navrhuji propagaci v ramci internetu rozsitit 0 microsite zpracovanou vyhradné pro znac-
ku Vasco da Gama s kvalitnim a zajimavym obsahem. Tato stranka by méla na prvni po-
hled sdélovat zajimavou mySlenku, proto by hned tivodni strana méla byt pro navstévniky
né¢im poutava - napi. obrazkovym srovnanim kvality produkti nebo ¢lankem. Daéle by zde
mely byt obrazkové recepty s pouzitim produkti Vasco da Gama, aktuality a diskusni
forum. Takové stranky mohou efektivné podporovat propagaci znacky na hlavnich webo-
vych strankach spole¢nosti a zvysSit povédomi o produktech znacky Vasco da Gama.

Microsite bude nezbytné podpofit kvalitni SEO optimalizaci, aby se spotiebitelim zobrazi-

la ve vyhleddvacich na ptednich mistech.
Dalsi zplisob zvySeni povédomi o znacce je umisténi bannert na vhodné internetové stran-
ky. Pro osloveni Zen z hlavni cilové skupiny bych zvolila stranky tykajici se vafeni. Proto

bych doporucila umisténi reklamnich bannerd na stranky www.recepty.cz. Tyto stranky
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mesi¢né navstivi 200 000 uzivateld. Banner bude umistén na téchto strankéach tyden ptred

Vénocemi a tyden béhem Véanocnich svatkda.

Tab. 17. Akcni plan — internetova propagace. (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagace znacky na internetu

Zvyseni povédomi o znacce a vytvoreni image prémiové znacky

Cile

Informovéani o novych produktech znacky
Tvorba microsite

Ptiprava obrazkovych recepti

Podpiirné ¢innosti SEO optimalizace

Grafické zpracovani banneru

Umisténi banneru

Brand manager, marketingové oddéleni
Tvorba microsite a zadani

SEO optimalizace agenture 30 dnil
Casova naro¢nost Ptiprava obrazkovych recepti 7 dnt

Grafické zpracovani banneru 7 dnti

Umisténi banneru 14 dnti

Tvorba microsite 25 000 K¢

Ptiprava obrazkovych recepti 3 200 K¢ (400 K¢ hod., 8 hod.)

SEO optimalizace 60 000 K¢&/rok (5000 K¢/mésic)
Hinancni narocnost Grafické zpracovani banneru 1 000 K¢

Banner (skyscraper) na recpe- 176 000 K¢ (88 000 K¢ / tyden)

ty.cz

Celkem 265 200 K¢

In-store nosice

Spotiebitelé se pii vybéru potravin Casto rozhoduji o nakupu az na misté prodeje, proto je
pro znacku dtlezité jakékoliv upoutani jejich pozornosti. Vhodnymi reklamnimi nosici
mohou byt v tomto piipadé reklamni woblery a podlahova reklama. Woblery predstavuji
druh reklamniho prostfedku, ktery slouzi k upoutani pozornosti pfimo na misté¢ prodeje
daného produktu. Nosi¢em reklamy je plastovd noha ptilepend k regalu, diky které ziska

reklamni nosi¢ pruznost a pohyb, coz vzbuzuje pozornost. Woblery budou pfilepeny
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k regalim v supermarketech ¢i hypermarketech s grafickym vyobrazenim produkt vzdy
dle sortimentniho druhu. U podlahové reklamy zalezi nejvic na jejim grafickém zpracova-

ni. Grafické zpracovani by mélo korespondovat s positioningem znacky a na prvni pohled

upoutat pozornost.

Tab. 18. Akcni plan — in-store nosice. (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost In-store nosice

Zvyseni povédomi o znacce

Informovéni o novych produktech znacky
Vytvoreni image prémiové znacky
Grafické zpracovani reklamy

Podpurné ¢innosti Vyroba reklamniho nosice

Umisténi reklamy

Odpovédnost Brand manager, marketingové oddéleni

Grafické zpracovani a vy-

Casova naro¢nost roba 30 dni
Umisténi reklamy 7 dnti
Grafické zpracovani 4 000 K¢ (400 K¢/hod., 10 hod.)
Vyroba woblerti 64 000 K¢ (16 K¢/ks, 4000 ks)
Tisk podlahové reklamy 426 000 K¢ (213 K¢/Ks, 2000 ks)
QUELLOR B IR (migteni reklamy vsiti 50 000 K&
Tesco
Celkem 544 000 K¢

Podpora prodeje

Ochutnavky

Ochutnavky samy o sob¢ jsou velmi ufinnym ndstrojem propagace, protoze dokézou za-

ujmout vSechny smysly, zejména Cich a chut’, které zajisti delsi pamét'ovou stopu.

Probéhne 200 ochutnavek, zejména v obchodnich fetézcich a obchodnich domech. Dalsi

piihodna mista piedstavuji vybrané kulturni a spolecenské akce, jako jsou napt. divadelni
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predstaveni, hudebni predstaveni ¢i vystavy. VSechny tyto akce by mély, dle charakteristik

cilovych skupin, probihat ve velkych méstech.

Bude nezbytné zpracovat propagacni materialy, které¢ budou prezentovat vSechny dostupné
produkty znacky Vasco da Gama. Vzorky spolu s letaky bude nabizet ochutndvkovy tym.
Letaky by mély obsahovat informace o nabizenych produktech spolu se zajimavymi recep-

ty a tipy na vafeni.

S produkty znacky Vasco da Gama bude také vhodné seznamit vysokoskolské studenty,
ktefi tvofi potencidlni budouci zdkazniky. Proto navrhuji umisténi stanku také
v knihovnach & menzach vysokych kol na ptihodnych mistech v CR. Cilovy spotiebitelé
7Ziji zejména v Praze, Karlovarském, Jihomoravském a Stiedoceském kraji, proto by mély

byt vybrany vysoké skoly z téchto kraji.

Piiprava ochutnavek: zari 2013

Realizace ochutnavek: fijen — prosinec 2013, 2 dny v tydnu
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Tab. 19. Akcni plan — ochutnavky. (Viastni zpracovani)

Zvyseni povédomi o znacce

Informovani o novych produktech znacky
Ptiprava a tisk letakt

Polep stank prezentacnimi plakaty

Podpuirné ¢innosti

Vybér ochutnavkovych tymul

Realizace ochutnavek

Odpovédnost Brand manager, marketingové oddéleni
Ptiprava a tisk letaka 14 dni
Casovi ndrotost Vybér ochutnavkovych 20 dnti
tyma
Realizace ochutndvek 25 dnl
Grafické zpracovani letakit 4 000 K¢ (400 K¢/hod., 10 hod.)
Tisk letakd (80 000 ks) 46 000 K¢ (AS dvojlist)
Polep prezentacnich stankt 40 000 K¢ (2 000 K¢/ks, 20 ks)
Finan¢ni naroénost Naklady na realizaci 500 000 K¢ (2 500 K¢/team, 200
ochutnavek ochutnavek)
Celkem 590 000 K¢

Public relations
PR clanky v tiskovinach

Inzerce v novinach bude podpofena PR ¢lanky, které budou sdélovat informace v souladu

S positioningem znacky. Jelikoz budou tyto ¢lanky soucasti inzerce, ndklady budou nulové.
Tiskova konference

Cilem je zorganizovani akce, kde budou prezentovany nové produkty Vasco da Gama ob-
chodnim partnertim a novinaiim z vybranych tiskovin, jest¢ pied zahdjenim komunikacni
kampané. Obsahem této akce bude také predstaveni planovanych komunikacnich aktivit na

obdobi fijen — prosinec 2013. Proto doporucuji, aby prezentace prob¢hla v zati 2013.
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Tab. 20. Akcni plan — prezentace novych vyrobkii. (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Prezentace novych produkti obchodnim partnerim

Ptedstaveni novych produkt

Cil

Ptedstaveni planovanych komunikac¢nich aktivit
Zajisténi prostord pro prezentaci s vhodnou prezentacni techni-
kou a pohosténim

Ptiprava prezentace

Podpiirné ¢innosti

Ptiprava podkladi pro ucastniky akce
Osloveni obchodnich partnert

Realizace prezentacni akce

Odpovédnost Brand manager, marketingové oddéleni

Zajisténi prostort pro prezentaci 2 dny
S vhodnou prezenta¢ni technikou

. Ptiprava prezentace 5 dnti
Casova narocnost
Ptiprava podkladi pro ucastniky akce 3 dny
Osloveni obchodnich partnera 2 dny
Realizace prezentacni akce 1den
Prondjem prostor, zajisténi pohosténi a
Finan¢ni naro¢nost pozvanek

Celkem 80 000 K¢
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6.6.4 Nacasovani komunikaénich aktivit

Jelikoz je znacka graficky ptipravena a nékteré z jejich produkti jsou jiz k dostani na trhu,
bude komunika¢ni kampan zahdjena jiz v letoSnim roce. Na prodeje nckterych trvanlivych
potravin puisobi sezonni vlivy, kdy zvySeni prodejl je pozorovdno zejména v letnich mési-
cich a v zimné v obdobi kolem Vanoc. Vyraznéjsi zvyseni prodejii kolem Vanoc je ziejmé
u kompotovaného ovoce, proto bude vhodné naplanovat za¢atek komunikaéni kampané na

fijen 2013, kdy se zakaznici budou se znackou Vasco da Gama seznamovat.

Tab. 21. Nacasovani komunikacnich aktivit. (Vlastni zpracovani)

Cinnost X XL [ XL I fun {Iv. | v. | VL [VIL | VI
Tiskova

Reklama ...

Internetova

&4 ENEEEEEEEEE

In-store
Nosice

Prezentace

produktt
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6.6.5 Rozpocet na pripravu a realizaci komunika¢nich aktivit

Tab. 22. Rozpocet na pripravu a realizaci komunikacnich aktivit.

(Vlastni zpracovani)

Grafické prace (inzeraty do tiskovin, ptiprava banneru,

obrazkové recepty, woblery, podlahova reklama a le- 16 200,-
taky pro ochutnavky).

Vyroba In-store nosicl 490 000,-
Umisténi In-store nosicu v siti Tesco 50 000,-
Tvorba microsite 25 000,-
SEQ optimalizace 60 000,-
Umisténi banneri na www.recepty.cz 176 000,-
Realizace inzerce v tisku 1 468 800,-
Tisk letaka 46 000,-
Realizace ochutnavek 540 000,-
Realizace prezentace obchodnim partnerim 80 000,-

Suma nakladi za jednotlivé akéni plany ¢ini 2 952 000 K¢. Marketingovému oddé€leni tedy

zlstane rezerva pro neocekavané vydaje ve vysi 48 000 K¢.

6.7 Casova analyza

Cilem casové analyzy bude nalezeni nejkratsi mozné doby trvani projektu — kritické cesty.
V nasledujici tabulce je uveden vycet po sobé jdoucich Cinnosti dilezitych pro realizaci
projektu a jejich doba trvani. Casové analyza bude provedena pomoci metody CPM (Criti-
cal Path Method).
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Tab. 23. Doba trvani planovanych aktivit.(Vlastni zpracovani)

Symbol . Doba trvani | Predchazejici
Cinnost
¢innosti (dny) ¢innost
A Schvaleni navrhu projektu 1 -
B Jednani s dodavateli o novych produktech. 7
C Vyvoj a piiprava vyroby novych produkti. 30 B
- Analyza nékladii na vyrobu a prodej novych . -
produktii.
E Koneéné stanoveni cen produkti. 1 D

Tvorba microsite vyhradné pro znacku Vasco
F da Gama (technicky i1 obsahov¢) a zadani 30 E

SEO optimalizace agenture.

Propojeni microsite s hlavnimi webovymi

strankami HAME.

Grafické prace (inzeraty do tiskovin, pfiprava

H banneru, obrdzkové recepty, woblery, podla- 30 E
hova reklama a letaky pro ochutnavky).

I Tisk letakti pro ochutnavky. 5 H

J Vybér ochutnavkovych tymu. 20

K Realizace ochutnavek. 25 H 1]

Kontaktovani ptisluSnych redakci pro umisté-

ni inzeratu v tisku.

M Realizace inzerce v tisku. 91 H, L
Dojednani umisténi bannerti na

N 1 H
WwWw.recepty.cz.

O Umisténi banneru na www.recepty.cz. 14 H, N

P Vyroba woblert, tisk podlahové reklamy. 14 H
Umisténi woblerti a podlahové reklamy v siti

Q 7 H, P
Tesco.

Pfiprava prezentace novych produktd pro ob-

chodni partnery (zajiSténi prostor, pfiprava
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prezentace, ptiprava podkladl pro ucastniky).

Osloveni obchodnich partnert. 2 R
T Realizace prezentace. 1 R, S
Jednani s obchodnimi fetézci o rozsifeni pro-
v storu v regalech pro vyrobky Vasco da Gama. ! !
\Y Distribuce produktti do obchodnich siti. 20 E
A C, E F, G,
W Ukonceni projektu. Pocatek kontrolni faze. 1 K/M,O,Q,T,
u,Vv

Tab. 24. Resent pomoci programu WinGSB. (Vlastni zpracovdni)

04-25-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
16:48:41 Hame Path Time Start Fimsh | Start | Fimsh | [L5-E5]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B Yes ¥ 1 a8 1 8 1]
3 C Yes 30 a8 38 a8 38 1]
4 D Yes h 38 43 38 43 1]
b E Yes 1 43 44 43 44 0
b F no 30 44 74 135 165 2 ]|
) G no 1 74 ih 165 166 2 ]|
8 H Yes 30 44 74 44 74 1]
b I no h 74 P 136 141 62
10 J no 20 44 64 | 141 7
11 K no 25 P 104 1 166 62
12 L Yes 1 74 ih P! ih 0
12 M Yes m ih 166 Fii] 166 0
14 M no 1 74 ih 151 1652 7
15 o0 no 14 ih g9 152 166 7
16 P no 14 74 g8 145 169 Fil
17 Q no i 88 95 1659 166 Fil
18 R no 10 44 h 146 156 102
19 5 no 2 h hb 156 158 102
20 T no 1 hb LT 158 159 102
21 u no i LT 64 159 166 102
22 L no 20 44 64 146 166 102
23 W Yes 1 166 167 166 167 0
Project Completion Time = 167 days
Mumber of  Critical Pathiz] = L]
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Z vysledné tabulky lze vy¢ist, ze nejkratsi mozna doba realizace projektu je 167 dnd. Cin-
nosti, které maji nulovou rezervu, lezi na kritické cesté, kterd je Cerven¢ vyobrazena na
nasledujicim grafu. ProdlouZzenim kritické ¢innosti o k ¢asovych jednotek, by tedy doslo k

prodlouzeni celého projektu o k ¢asovych jednotek.

| Project Completion Time = 167 days

1 | 7
/glj/ £ /sm( Ve Nt P G G NG i
AN AR G ‘wwf R ,‘Eﬁiﬁ

%’W

P
R

Obr. 23. Sitovy graf znazornujici kritickou cestu. (Vlastni zpracovdani)

6.8 Nakladova analyza

Naklady, které jsou v projektu uvedeny v rozpoc¢tu na komunikacni aktivity, budou dale

roz¢lenény podle mésict, ve kterych bude investice uskute¢néna.
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Tab. 25. Mésicni naklady na rok komunikace. (Vlastni zpracovani)

Vyroba Umisténi
Meésic Grafické In-store In-store Tvorba Inzerce v Tisk
prace  nosil  nositl | microsite tisku letakii  Ochuinavky Prezentace Celkem
srpen 2012 16 200.- 25000,-| 5000,- 46 000.- 92 200.-
zati 2012 490 000 4 5000.- 80 000.- |575 0004
tijen 2012 50000,- 5000,- 489 600,- 180 000,- 724 600 4
listopad 2012 5000.- 489 600_- 180 000,- 674 6004
prosinec 2012 3000.- |176 0001 489 600 180 000.- 850 6004
leden 2013 5000.- 5000.-
anor 2013 3000,- 5000,-
biezen 2013 5000.- 5000.-
duben 2013 3000.- 5000.-
kvéten 2013 5000.- 5000.-
cerven 2013 5000,- 5000,-
Eervenec 2013 5000,- 5000,-
900000
800000 ”
700000 7] M Prezentace
600000 - i Ochutnavky
500000 - M Tisk letakd
M Inzerce v tisku
400000
H Umisténibannert
300000 -
M SEO
200000 - -
M Tvorba microsite
100000 - C e . e
M UmisténiIn-store nosicu
0 - H Vyroba In-store nosi¢d
VNN NN S I N T T T L
.-19\' ) ,]S)\ ,LQ\' '\9\' ,\9\' .-19\' ,LQ\' ,19\' ,]’0\' ,\9\' .-19\' ,.]S'? M Grafické prace
& N Q’bb & & & & S (\,‘QS‘ &
{ Y N & & B @ 2 )
° \\é' Q‘\os A o SR Jge?\

Obr. 24. Mésicni naklady na rok komunikace. (Vlastni zpracovani)
Jak lze vycist z grafu, nejvétsi naklady na komunikaéni aktivity zavadéci kampané budou
vynalozeny v zafi, fijnu, listopadu a prosinci 2013. Nejvétsi nakladovou polozku piedsta-

vuje inzerce v tisku.
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6.9 Rizikova analyza

Kazdy projekt s sebou nese riziko. Podstatou rizikové analyzy zde bude identifikace poten-
cialnich rizik uvedeného projektu a uréeni pravdépodobnosti, se kterymi mohou dana rizi-

ka nastat. Dale budou uvedena doporuceni na opatieni pro snizeni rizika.

Tab. 26. Rizikova analyza. (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu

o Stupei rizika
rizika
Riziko

Vysledek

Stiedni Nizky | Stedni
05

Nespravna volba

komunikac¢nich X X 0,21
aktivit
Nesplnéni stano-
venych cilt % % 0.2t
Piekroceni caso-
vého harmono- X X 0,2
gramu projektu
Podstatné zhorSeni
ekonomické situa- X X 0,35
ce
Prekroceni plano-

X X 0,12

vanych nakladi

Rizika jsou dale rozdélena do tfi intervali:
Nizké: 0 - 0,10

Stredni: 0,11 — 0,21

Vysoké: 0,22 — 0,49

Piekroceni planovanych nakladi

Pravdépodobnost vyskytu je mald a predstavuje stfedni stupen rizika. Kdyby doslo k pte-

kro€eni planovanych nakladii, mize firma Cerpat zdroje z rezervy, ktera byla vycislena ve
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vysi 48 000 K¢&. Jelikoz spolecnost disponuje dostatecnym kapitdlovym vybavenim, nedo-

Slo by k ohrozeni projektu ani pfi vysSich vydajich. Toto riziko je vSak velmi nizké.
Opatreni pro snizeni rizika:
e Pravidelné sledovani ndkladu a jejich prizptisobeni aktualni situaci.

Piekroceni ¢asového harmonogramu projektu

Stupen rizika pfekroceni ¢asového harmonogramu projektu je vysoky, ale jeho zavaznost

je zavisla na ¢innosti, u které by doslo k prodleni.
Opatreni pro snizeni rizika:

e Kvalitné zpracovany marketingovy plan s realné nastavenymi terminy plnéni jed-

notlivych ¢innosti.
e Pribézna kontrola jeho plnéni.

e Urceni osob zodpovédnych za splnéni dané Cinnosti, popi. pokud jde o externistu,

smluvni oSeteni pokut za nedodrzeni termin.

Nespravna volba komunikaénich aktivit

Piestoze je plan sestavovan studentem, pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je nizka,

protoZe jeho dil¢i Casti jsou ze strany firmy kontrolovany. Zavaznost tohoto rizika je vSak

&
vysoka a jeho vznik by mél na projekt velmi negativni dopad.
Opatreni pro sniZeni rizika:

e Dikladné kontrola planovanych aktivit.

Nesplnéni stanovenvch cilu

Diky pravidelné kontrole pldnovanych aktivit je pravdépodobnost vzniku tohoto rizika
nizka. Jeho potencidlni dopad na projekt miZze byt vSak velmi negativni, napt. Spatné oslo-

veni cilové skupiny bude mit vliv na prodeje produkti.
Opatreni pro snizeni rizika:
e Pravidelné hodnoceni a kontrola GispéSnosti projektu.
e Peclivé provedeni vsech ¢innosti, uvedenych v marketingovém planu.

Podstatné zhorSeni ekonomické situace
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Pravdépodobnost zhorSeni ekonomické situace obyvatel je stiedné vysoka, ale jeji vyskyt
by mél na prodeje produkti velmi vazny dopad. Riziko zde ptedstavuje zejména riist dani a

snizeni kupni sily domacnosti.
Opatreni pro snizeni rizika:

e Pravidelné sledovani ekonomického vyvoje CR i zahrani¢nich zemi.
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ZAVER

V poslednich letech je situace na spotiebitelském trhu ¢im dal vice nepiehledna a konku-
rencni. Firmy se snaZzi co nejvice porozumét zakaznikiim a nabizet produkty dle jejich pia-
ni a pozadavkii. Proto jsou marketingové ¢innosti firmy povazovany za ¢im dal vice dile-
zité. Spolecnost Hamé je moderni spoleCnosti, kterd respektuje dilezitost marketingovych
aktivit, coz ji umoziuje flexibiln¢ reagovat na pozadavky soucasné¢ho trhu vyvojem no-

vych produkti, které jsou ptizpiisobeny potiebam zakazniki.

Cil diplomové prace, navrzeni projektu uvedeni znacky Vasco da Gama na Cesky trh, byl
splnén. Zaroven byla také potvrzena hypotéza spole¢nosti Hamé, Ze na ¢eském trhu chybi

znacka kvalitnich kompotl a konzervovanych ryb pro vyssi stiedni tfidu obyvatel.

Prvni ¢ast prace obsahovala popis odbornych metod a postupti, které poskytovaly teoretic-

ka vychodiska pro zpracovani analytické a projektové ¢asti prace.

V analytické casti prace byly popsany hlavni ¢innosti spole¢nosti Hamé a zpracovéana vy-

chozi situacni analyza.

V projektové Casti prace doslo k vytyCeni marketingovych cilti a k naplanovani jednotli-
vych néstroji marketingového mixu znacky pro jejich dosazeni. Velmi dilezitym krokem
bylo spravné definovani cilovych skupin spotiebiteli pro kompoty i pro konzervované
ryby. Tyto cilové skupiny se podafilo ur¢it na zdklad€ informaci ziskanych z analytické
¢asti prace, predevsim z primarniho prizkumu spotiebitelt téchto produkti a z PEST ana-
lyzy. Dale byla dle cilti prace aplikovana strategie prodlouzeni vyrobkovych fad kompoti a

konzervovanych ryb za ucelem stanoveni jejich optimalni délky pro strategické obdobi.

Marketingovy nastroj, ktery je velmi dilezity zejména ve fazi uvedeni znacky na trh, pred-
stavuje komunikace. V praci byly definovany komunikacni cile znacky a strategie pro je-
jich dosazeni. Nezbytné bylo také formulovani poslani, positioningu a sloganu znacky.
Nasledoval marketingovy mix, kde byly naplanovany komunikacni aktivity z oblasti re-
klamy, podpory prodeje a public relations. Jednotlivé komunikac¢ni aktivity byly zpracova-
ny do formy akénich plant. Pro piehlednost byl také sestaven casovy harmonogram a cel-

kovy rozpocet na ptipravu a realizaci komunikac¢nich aktivit.

Projekt byl podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Casova analyza poskytla pie-
hled jednotlivych ¢innosti, které jsou nezbytné pro uskute¢néni projektu a ukézala nejkratsi

moznou dobu jeho trvani - 167 dnti. V ramci nakladové analyzy byly néklady na projekt
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rozdéleny dle vySe investice v jednotlivych mésicich. Rizikova analyza poskytla predevSim
identifikaci rizik a uréeni pravdépodobnosti, se kterymi mohou nastat a byla navrhnuta

opatteni, ktera mohou jejich velikost omezit.

Véiim, Ze tato prace poskytne dostateéné mnozstvi informaci dulezitych pro realizaci pro-

jektu a bude tedy pro spole¢nost Hamé piinosem.
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SEZNAM PRILOH

PRILOHAPI: DOTAZNIK

PRILOHA PII: TABULKA VYHODNOCENI PRUZKUMU



PRILOHA PI: DOTAZNIK (PREFERENCE SPOTREBITELU PRI
NAKUPU OVOCNYCH KOMPOTU A KONZERVOVANYCH RYB)

1. Kupujete ovocné kompoty?

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi

otazky [Ano — otazka ¢. 2, Ne — otazka ¢. 6].

2. Jaké znacky ovocnych kompoti znate?
Respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.
3. Jaké znacky ovocnych kompotii kupujete?

Respondent musel zvolit alespont nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

vlastni.

- Hamé

- Kaiser Franz Josef
- Giana

- Mikado

- Alibona

- Vlastni odpoveéd’

4. Co ocekavate pri vybéru kompotu?
Respondent musel zvolit z nabizenych odpovédi nebo také dopsat néjakou vlastni.

- Oloupané a nakréjené ovoce

- Ovoce bez pecek

- Ovoce bude vypadat jako na etiket¢
- Ovoce nebude ,,rozbiedlé*

- Ciry nalev

- Vlastni odpoved’

5. Co Vam chybi v soucasné nabidce kompotii?
Respondent musel zvolit z nabizenych odpovédi nebo také dopsat n&jakou vlastni.

- Méné¢ sladké nélevy
- Vice sladké nalevy
- Kuvalitngjsi ovoce

- Sklenény obal, abych mohl/a vidét obsah


http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=26472#otz405864
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=26472#otz405868

- Dobra cena
- Vlastni odpovéd

6. Kupujete konzervované ryby?

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi

otazky [Ano — otazka ¢. 7, Ne — otazka ¢. 12].

7. Jaké znacky konzervovanych ryb znate?
Respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.
8. Jaké znacky konzervovanych ryb kupujete?

Respondent musel zvolit alesponi nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

vlastni.

- HaméOcean

- Calvo

- Giana

- Kaiser Franz Josef
- Appel

- Rio Mare

- Vlastni odpoved’

9. Co o¢ekavate pri vybéru konzervovanych ryb?
Respondent musel zvolit z nabizenych odpovédi nebo také dopsat n¢jakou vlastni.

- Ryby bez kosti

- Ryby bez kizi

- Vyvazenou chut’

- Snadné otevieni konzervy
- Dobrou cenu

- Vlastni odpovéd

10. Co Vam chybi v soucasné nabidce konzervovanych ryb?

Respondent musel zvolit z nabizenych odpovédi nebo také dopsat néjakou vlastni.
- Méné oleje, vice masa
- Kvalitngjsi ryby
- Siri nabidka druht ryb

- Sirsi nabidka druhti ryb v omac¢kach


http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=26472#otz405869
http://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=26472#otz405874

- Vlastni odpovéd

11.V jakych obchodech nakupujete kompoty a konzervované ryby nejéastéji?

Respondent musel zvolit alesponi né¢kterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

vlastni.

- Supermarkety
- Hypermarkety
- Diskontni prodejny
- Specializované prodejny potravin
- Vlastni odpovéd
12. Pohlavi

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

- Zena
- Muz
13. Vékova kategorie

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

- 18-25
- 26-35
- 36-50
- 51-65
- 66 avice

14. Uroveii dosaZeného vzdélani
Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Zakladni

- Stfedoskolské — vyuceni
- Stredoskolské — maturita
- Vysokoskolské

15. Jak je na tom VasSe rodina finan¢né?
Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

- Sotva pokryjeme nejnutnéjsi vydaje
- Pokryjeme nejnutnéj$i vydaje, ale uz nic nenaspotfime

- Pokryjeme nejnutnéjsi vydaje a néco malo uspoiime



- Pokryjeme nejnutnéjsi vydaje a jest¢ hodné€ uspotime
16. Pocet déti v domacnosti
Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

- 0

-1

- 2

- 3 avice

17. Jaké Casopisy, noviny ¢tete?

Respondent musel napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy.



PRILOHA PII: TABULKA VYHODNOCENI PRUZKUMU

Pohlavi Vék Vzdélani
Celkem Vysokoskol-
Zena Muz 18-25 26-35 36-50 51-65 ské Maturita | Vyuceni | Zakladni
Zaklad 710 482 228 212 296 151 51 434 186 88 2
) Ano 49,01 % |52,70% 62,50% 21,57% 39,77%
KUPUJEtle (348) (254) 41.23% (94) | 33,49% (71) | (185) 53,64% (81) | (11) 52,53% (228) | 45,70% (85) | (35) 0%
ovocné
kompoty? Ne 50,99 % |47,30% 58.77% 66,51% 37,50% 78,43% 54,30% 60,23%
(362) (228) (134) (141) (1112) 46,36% (70) | (40) 47,47% (206) | (101) (53) 100 % (2)
) Ano 75,21% 75,73% 74,12% 76,41% 64,53% 86,76% 98,04% 80,11% 77,27%
Kupujete (534) (365) (169) (162) (191) (131) (50) 72,58% (315) | (149) (68) 100 % (2)
konzervova-
né ryby? Ne 24,79% 24,27% 35,47% 22,73%
(176) (117) 25,88% (59) | 23,59% (50) | (105) 13,24% (20) | 1,96%(1) |27,42% (119) | 19,89% (37) | (20) 0%
Pfijem Pocet déti v domdcnosti.
Celkem ) : } x . .
So.t'va’po. Nic nevr)a Néco mvzialo Hodnf 0 1 ) 3 3 vice
kryji vydaje spofi uspofi uspofi
Zaklad 710 15 146 444 105 387 150 147 26
) Ano 49,01 % 46,85% 48,06%
Kupujete (348) 66.67% (10) | 44,52% (65) | (208) 61.9% (65) |(186) 52% (78) |44.90% (66) |69,23% (18)
ovocné
kompoty? Ne 50,99 % 53,15% 51,94%
(362) 33.33% (5) |55,48% (81) |(236) 38.1% (40) | (201) 48% (72) |55.10% (81) |30,77% (8)
) Ano 75,21% 80,63% 72,35% 77,33
Kupujete (534) 40% (6) 58,90% (86) | (358) 80.95% (85) | (280) (116) 76,19% (112) | 100% (26)
konzervova-
né ryby? Ne 24,79% 27,65% 22,67%
(176) 60% (9) 41,10% (60) | 19,37% (86) | 19.05% (20) | (107) (34) 23,81% (35) 0%

Modfe jsou zaznacCeny ¢asti, které nebudu brat v ivahu pro maly pocet odpovédi.







