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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace je analyza marketingové komunikace spolecnosti Raciola
Uhersky Brod, s.r.o. Hlavnim cilem je identifikace soucasné situace a nalezeni novych
prilezitosti v oblasti marketingové komunikace spole¢nosti. Teoreticka ¢ast popisuje mar-
ketingovy mix a marketingovou komunikaci obecné, dale trendy v marketingu a marketin-
gové analyzy. Prakticka ¢ast je vénovana piedstaveni spolecnosti, je zde popsan soucasny
stav marketingové komunikace ve firmé, charakteristika konkurence, Porterova analyza,
PEST analyza a SWOT analyza. Na zakladé vysledkl analyzy jsou sestaveny nové navrhy

a doporuceni na zlepSeni.

Klicova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this work is to analyze the marketing communication in the company Raciola
Uhersky Brod, s.r.o. The main objective is to identify the current situation and finding new
opportunities in marketing communications. The theoretical part describes the marketing
mix and marketing communications in general and current trends in the marketing and
marketing analysis. The practical part is devoted to introduce the company, to describe the
current state of marketing communication within the company, characteristics of competi-
tion, Porter's analysis, PEST analysis and SWOT analysis. Based on the results of the ana-

lysis, new proposals and recommendations for improvement are compiled.

Keywords: Marketing, marketing mix, marketing communication, SWOT analysis
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UvVOD

V soucasné dobé€ hraje marketing dilezitou ulohu, jak ve velkych nadnarodnich spole¢nos-
tech, tak 1 ve stfedn¢ velkych podnicich a dokonce i v malych. Velké podniky maji z hle-

diska marketingu Siroké moznosti pti vybéru komunikac¢nich a propagacénich nastroji.

Spolecnosti ovSem i ptes dllezitost Casto marketing podcefiuji nebo se marketingu malo
veénuji. Berou ho, jako néco, na co se zaméti, pokud jim zlstanou penézni prostiedky. Je to
zpusobeno predevsim minulosti, kdy lidé kupovali, co jim bylo nabidnuto, a obchodnici
mezi sebou nesvadéli takovy konkurencni boj, jako v dne$ni dob&. Nyni zijeme v dobé,
kdy nabidka velmi pfevySuje poptavku a obchodnici se musi snazit nejenom o to, aby se
jejich produkty prodavaly, ale také o to, aby se vefejnost o jejich produktech dozvédéla a
vybrala si pravé je. Dulezité také je, aby si lidé uvédomili vyhody nakupu ve spoleénosti,
kterou si vybrali a zapamatovali si jednotlivé produkty. A prave o to se stara marketingova
komunikace jednotlivych spole¢nosti. Dle mého nazoru je marketingova komunikace veli-

ce dilezitym prvkem fizeni podniku.

Cilem mé bakalatské prace je analyza marketingové komunikace firmy Raciola Uhersky
Brod, s.r.o0. (dale jen Raciola). Tato firma plisobi v potravindiském prostiedi, které mi bylo
neznamé az do doby bakalarské praxe v této spolecnosti. Analyza jednotlivych marketin-
govych prvkl pro mé bude v mnohém piinosna a jesté vice se sezndmim s timto prostie-
dim.

V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky z tuzemskych 1 zahrani¢nich knih a znalosti,
které jsem ziskala po dobu studia. Teoreticka ¢ast pojednava o marketingu, marketingovém

mixu a marketingové komunikaci. Déle jsou zde pfiblizeny soucasné trendy marketingu a

rizné marketingové analyzy.

Prakticka ¢ast zacina ptfedstavenim spolecnosti. Nasledné popisi skuteCny stav marketin-
gového mixu s podrobnou analyzou marketingové komunikace a aktivit spole¢nosti. Blize
je zde zobrazena i1 konkurence spolec¢nosti a analyza makro 1 mikroprostiedi. Nakonec na-

vrhnu urcitd opatfeni vedouci k zlepSeni marketingové komunikace.

Informace o této spolecnosti jsem ziskala nejenom po dobu praxe v této spoleCnosti, ale
také diskuzi se zaméstnanci spolec¢nosti, predevsim pak s obchodnim feditelem. Nepatrné

mnozstvi informaci jsem také Cerpala na internetovych strankach spolecnosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing byl zaloZzen na koncepci lidskych potieb a prani, které¢ jsou ovliviiovany jak
kulturnimi tak osobnimi charakteristikami lidi. Tyto potieby vytvati v lidech pocity nespo-

kojenosti a nedostatku.

Existuje cela Skala definic marketingu. Podle zndmého profesora a predstavitele marketin-
gu Philipa Kotlera (2007, str. 40) zni tato definice nasledovné: ,, Marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a

prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.

Pod pojmem marketing si mizeme tedy piedstavit aktivity, které vedou k uspokojeni prani
a potieb kupujicich, ale také uspokojeni zajmu prodavajicich. Systém vsech podnikatel-
skych aktivit by m¢l tedy byt orientovan na ptani zdkaznika a jejich efektivni zajisténi.
Marketingové orientované firmy se snazi vyhovét pozadavkiim trhu nejenom pro splnéni

prani zékaznikt, ale predev§im proto, aby obstaly na velmi narocném trhu.

V soucasné dob¢ nestaci firmam jen fungovat. Musi byt co nejlepsi, aby ptrezily ve velkém
konkurenénim boji. Kupujici maji na vybér z Siroké nabidky vyrobki a sluzeb, ve kterych
hledaji uspokojeni svych potieb. Vybiraji si nejenom podle uzitku, ale také podle ceny,
kvality a dalSich vyhod. A pravé marketing je funkce firmy, ktera hleda tu nejlepsi cestu
Kk uspokojeni zakaznika pfi maximalni efektivnosti firmy. (Kotler a Armstrong, 2004, str.
30)

Marketingové koncepce jsou bliZze popsany v nize uvedeném obrazku (Obr. 1).

vyrobky, sluzby a

Potieby, ptani, ~
1iné nroduktv
nontavka
zaklady marketin-
gové koncepce
hodnota pro zakazni-
trhy o
ka, uspokojeni jeho
sména, obchodni potieb a pfani. kvali-

vztahy, vztahy se

zakaznikem a dalsi-

Obr. 1. Zaklady marketingové koncepce (Kotler a Armstrong, 2004, str. 30)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojt, které firma pouziva k Gpravé na-
bidky podle cilovych trhi a k usilovani o dosazeni svych cilli. Marketingovy mix je jinak
znamy také pod zkratkou 4P. 4P ptedstavuji: vyrobek (product), cenu (price), propagaci
(promotion) a distribuci (placement). Z hlediska marketingového planovani jsou 4P velmi
pfinosna, vyjadiuji ovSem vice mysleni prodavajiciho nez kupujiciho. Ze 4P se také mtze
stat 4C tj. z produktu se stane zakaznicka hodnota neboli Customer Value, z ceny zakazni-
kova vydani neboli Customer Cost, misto se pfeméni na zakaznické pohodli neboli Custo-
mer Convenience a z propagace se stane komunikace se zakaznikem neboli Customer

Communication. (Kotler, 2004, str. 45)

Nize uvedeny obrazek (Obr. 2) popisuje pouzivani marketingového mixu.

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky
N
\ v
P

cilovi zakaznici

;@‘énované pozicovani
<

Komunika¢ni politi-<//\l \ Distribu¢ni politika
ka (promotion) (place)
reklama Distribuéni slevy
osobni prode;j Dostupnost distribuc-
podpora prodeje nich sit¢
public relations Prodejni sortiment

Obr. 2. Schéma pouzivani marketingového mixu (Robert Nemec, ©2001-2013)

2.1 Produkt

Vyrobek je zdkladnim kamenem marketingového mixu. NemlzZeme jej chapat jenom jako

hmotny vyrobek, ale jakykoliv hmotny i nehmotny statek nebo sluzbu.
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Vyrobek piedstavuje pfilezitost pro prodej a zisk, bez n€j neni mozno vstoupit na trh. Za-
kaznici by se méli zajimat o vyrobky nebo sluzby zejména z hlediska kvality. Celkovy
rozsah vyrabéného produktu nazyvame product mix, ten ma vztah k mnozstvi produkti

zakoupenych zakaznikem, tj. sales mix. (Rogers, 1992, str. 3)

Produkt ma tfi vrstvy. Hlavni vrstvou je jadro produktu. Jadro je prodejni prvek neboli
pozice vyrobku ve védomi zdkaznika. Druhd troven produktu jsou hmotné prvky, jsou to
predevsim vlastnosti produktu, kvalita, design a dalsi néstroje, které utvori produkt hmot-
nym. Tteti a posledni vrstvou je rozsiteny produkt, ktery ptidava na hodnoté a zajimavosti
pro zakaznika. Jedna se o tzv. servisni vrstva, ktera zahrnuje napf. dodavku, instalaci, po-

prodejni sluzby, reklamace a dalsi. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 24)

2.2 Cena

Obchod je mozné uskuteénit, jenom pokud jsou zakaznici ochotni pfijimat ceny. Ceny da-
vaji zisk, ktery jednak zaplati naklady, ale také vytvaii rezervy do budoucnosti. Cena je
jediny marketingovy ndstroj, ktery nic nestoji a naopak je zdrojem prostredkii pro dalsi
vyrobu. Oficialni cenou produktu je deklarovana cena. Pro vétsi atraktivnost se pouzivaji
rizné vyhody a slevy, déle také kombinace placeni pfedem, platby splatkami a dalsi. Do-
Casné sniZzovani cen sice sniZi marzi a tim i zisk, ale zase zvysi pocet zakazniki. (Pelsmac-

ker, Geuens a Bergh, 2003, str. 24)

Utelem cenové politiky je stanoveni si ciléi upravy cen. Firmy by mély zjistit i dopady,
které tyto Upravy cen budou mi na obchodni zisk firmy. Muze se naptiklad stat, ze firmy
budou nuceni snizit ceny pusobenim konkurence na trhu, nebo naopak zvysit ceny kvuli

stoupajicim nakladim.

2.3 Distribuce

Distribuce je systém, ktery zprostfedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. Zajisténi
dobr¢ distribuce znamend dodat zboZi na spravné misto ve spravny ¢as. Distribuce se pro-
vadi tremi hlavnimi zpisoby a to: pfimo odbérateli, pfes zprostiedkovatele, nebo pies vice
zprostiedkovateli. Nakup a prodej sjednéavaji naptiklad obchodni zéstupci, broketi, agenti
a dalsi. Zakladnimi funkcemi distribuce je napfi. pfeprava zbozi, skladovani, prodej, kom-

pletace produktt, servis a dalsi. (Horakova, 1995, str. 36)
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Nize uvedeny obrazek (Obr. 3) znazoriiuje mozné distribu¢ni kanaly.

Vyrobce

v
Velkoob-

v v
Maloobchod Maloobchod

A 4 A 4 Y A 4
Spotiebitel

Obr. 3. T7i distribucni kandly (Rogers, 1992, str. 76)

2.4 Propagace

Smyslem propagace je ptredevS§im informovat o produktu, jeho vlastnostech, dostupnosti,
cené atd. a presvédcCit potencionalni kupujici o vyhodnosti koup€ produktu. Zakladnimi
slozkami marketingové komunikace jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje a publi-

cita. Vice o marketingové komunikaci v kapitole 3.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvéd¢ovani cilovych sku-
pin, pomoci kterého napliuji firmy a jiné instituce své marketingové cile. Nastroje marke-
tingové komunikace jsou nazyvany marketingovy mix. Soucdstmi komunika¢niho mixu
jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu pfedstavuje osobni prodej a neo-
sobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a spon-
zoring. Jako samostatné formy komunika¢niho mixu jsou dnes Casto oznaCovany vystavy a

veletrhy, event marketing a webovy marketing. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 42)
Kazdy z téchto nastroji plni uréitou funkci a pfitom se vzajemné dopliuji. Vyhody a ne-
vyhody jednotlivych nastroji marketingové komunikace jsou uvedeny nize v tabulce (Tab.

1).

Tab. 1. Vyhody a nevyhody ndstrojit marketingové komunikace (Prikrylova a Ja-
hodova, 2010, str. 44)

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Naklady na jeden | Pruzna prezentace a | Naklady na kontakt
Osobni prodej kontakt okamzita zpétna jsou vyssinez u dal-
reakce Sich forem, vycho-
vani kvalifikova-
nych obchodnikil
NEOSOBNI
Relativné levné na Spise pro masové Neosobni, nelze
Reklama kontakt pusobeni ptimo ovlivni’t név-
kup, nesnadné mé-
feni uc¢innosti
Mize byt velmi na- | Dosazeni okamzité- | Konkurence ji snad-
. kladna ho u¢inku, upoutani | no napodobi, ptisobi
Podpora prodeje 0, ’
pora prode] pozornosti, podnét kratkodobé
k nakupu
Nizké nédklady na | Efektivni zacileni na | Potieba kvalitni da-
PHmY . jeden kontakt spotiebitele, moz- | tabaze, nutna pravi-
fimy marketing N . :
nost utajeni pied delna aktualizace
konkurenci databazi
Relativné levné, Vysoka divéryhod- | Publicitu nemtzeme

predevsim publicita; | nost, pisobi indivi- | fidit tak snadno jako

Public relations
PR akce nakladné dudlné ostatni formy
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3.1 Osobni prode;j

Osobni prodej je povazovan za nejefektivnéjsi nastroj marketingové komunikace. Podsta-
tou osobniho prodeje je osobni komunikace spolecnosti se zakaznikem s konecnym cilem
uspésné uzaviené prodejni transakce. Vyhodou osobniho prodeje je predevsim piesvédco-
vaci sila osobni komunikace, didle moznost vzajemné komunikace v redlném Case a s tim
spojena moznost okamzité zpétné vazby a také moznost prizpiisobeni se zpétné vazby za-
kaznika. Nevyhodami osobniho prodeje jsou vysoké naklady na jeden realizovany kontakt
a také negativni pfedstava o osobnim prodeji, kterou mnoho lidi mé diky ,,agresivnimu

prodejnimu piistupu* né€kterych spolecnosti.
Osobni prodej je mozné provadét dvojim zplisobem, a to:

- ptimym prodejem konecnym zékazniklim na trhu,
- prodejem produkti svym obchodnim partnertiim, ktefi pak dale zajist'uji prodej pro-

duktii na trhu kone¢nym zakaznikiim. (Kuncar, 1998, str. 204)

3.1.1 Funkce osobniho prodeje

Proces provadéni osobniho prodeje se na riznych trzich lisi, ale vzdy je velmi podobny.
Zakladnimi funkcemi osobniho prodeje jsou vyhleddvani zakaznikd, které zac¢ina odhadem
potenciondlnich zdkaznikii a pokracuje prizkumem a analyzou. Dalsi funkci je komuniko-
vani se zakazniky, kde jsou ujasnény ptani zdkaznikd a nabidky coz vyusti ve funkci pro-
deje. Dalsi dileZitou funkci je shromazd’ovani informaci a provadéni prizkumu trhu, ana-

lyza prodeje, konkurence atd. (Karlicek a Kral, 2011, str. 155)

V nize uvedeném obrazku jsou vyznaceny podrobné&jsi faze osobniho prodeje (Obr. 4)

Vytipova- Ziskani Dalsi
ni vhod- zéklag- Navazani | Liiprava Osobni Nasledna | Uzavieni pece o
nych za- nich n ST . akazni-
yeh za ¢ kontaktu a jednani komunika- | obchodu | “**%*
kaznikti informaci jednani ce ka

N/

Obr. 4. Podrobnéjsi faze osobniho prodeje (Karlicek a Kradl, 2011, str. 155)
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3.2 Reklama

Reklama je zpisob neosobni prezentace a ma mnoho forem a zptsobli pouziti. Propaguje
konkrétni produkt, ale také dlouhodobou piedstavu o produktu neboli image. Prostfednic-
tvim mnoha sdélovacich prosttedkll oslovuje Sirokou oblast vefejnosti. OvSem casto byva
diky jeji neosobni formeé mén¢ piesvédciva a mize byt i velmi nakladnd. Jednim z hlavnich
ryst reklamy je vylouceni vzdjemné komunikace, jelikoz jde pouze o formu jednosmérné

komunikace. (Foret, 2011, str. 179)

Mezi hlavni cile reklamy patii napf. upozornéni na existenci firem i produktti, informova-

nost, vzdélavani, udrzeni image, zména postoje atd.

3.2.1 Funkce reklamy
Reklama muze plnit tii zakladni funkce a to informacni, piesvédcovaci a upominaci.

Informacni funkce reklamy je velmi dulezitd v pocatku existence nového produktu. Pfi
zavedeni nového produktu je potiebné o produktu informovat okoli a také stimulovat tzv.
primérni poptavku, coz je poptadvka po urcitém druhu produktu. Piesvédcovaci funkce re-
klamy je vyznamna piedev§im v prostfedi konkurence. V této fazi reklama vytvaii tzv.
selektivni poptavku, coz je poptavka po produktu urcitého vyrobce. Pfipominajici funkce
reklamy se pouziva pfedevsim, kdyz je produkt ve fazi zralosti a jejim Ucelem je pfipome-
nuti zdkaznikim produkt, ktery znaji. SnaZzi se tim vytvaret opakovanou poptavku nebo

také zvySovat klesajici poptavku. (Hordkova, 1995, str. 292)

Organizace mohou vyuzivat k Sifeni reklamy rizné typy médii. Mezi nejcastéjsi reklamni
média patfi televize, rozhlas, noviny, venkovni reklama, reklama v king, ve filmech, online

reklamy a dalsi.

3.2.2 Reklamni média

Televize je nejspis nejviditeln€jSim reklamnim médiem. Denné ji sleduje témét 88% ceskeé
populace. Televizni reklama mutize t€Zit zejména z nazorného piedvadéni produktii a vyuzi-
ti nejenom obrazu, ale i zvuku, hudby a pohybu. V nékterych ptipadech muze byt televizni
reklama také spojena s prestizi. JelikoZ firmy vyuzivajici toto médium tvoii dojem finan¢-
n¢ zajisténé znacky. Jednim z nedostatkli reklamy v televizi je snizend moznost zacileni a

casové omezeni reklamy. DalSim nedostatkem je také pieplnénost televize riznymi rekla-
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mami. Tato pfeplnénost vede k tomu, Ze lidé uz nevénuji reklamnim sdélenim takovou

pozornost. Navic tento druh reklamy ptinasi velké naklady.

Rozhlasova reklama spociva ve vysilani reklam v rozhlasovych stanicich. Alespon jednou
tydné poslouchd néjakou rozhlasovou stanici 85% ceské populace, z ¢ehoZ miize rozhlaso-
va reklama dobte tézit. Velmi dobfe oslovuje nejriiznéjsi a také vyhranéné cilové skupiny.
Tento druh reklamy je velmi flexibilni a zmény jsou mozno provést jednoduse. Urcitou
nevyhodou je prace pouze se zvukovou dimenzi. Dalsi nevyhodou je nizk4 pozornost po-
sluchact, vétSinou jej vyuzivaji jen jako ,,médium v pozadi“. Velmi zasadni vyhodou je

finan¢ni dostupnost.

Tiskova reklama zahrnuje reklamu v novindch a ¢asopisech. Jednou z vyhod je moznost
obsahlejSich informaci v reklamé. Tiskova média jsou také pro Ctenédfe vétSinou vysoce
davéryhodnym zdrojem a oslovuje také Sirokou Skalu ctenaii. Mezi nevyhody patii po-
mérn¢ vysoka nakladnost a také kratka doba zivotnosti reklamy. (Karlicek a Kral, 2011,

str. 63)

K venkovni reklamé¢, ktera se nazyva out-of-home a patii napt. billboardy, bigboardy, vit-
riny, plakatové plochy a dalsi. Pokud je tato reklama vhodné umisténa, zasdhne Sirokou
vetejnost. Mezi dalSi vyhody patii nizka pfima konkurence a moZnost velké kreativity.

Nevyhodou je sniZend moznost osloveni vybrané cilové skupiny.

Reklama v kiné je velmi podobna reklamé v televizi. Velkou vyhodou je, ze v kiné byva
emociondlni zazitek z reklamy silngj$i. Nevyhodou je omezeni poctu lidi, kteti reklamu

zhlédnou.

Online reklamy umoziuji nejptresnéjsi cileni ze vSech reklamnich médii. Dal$imi vyhoda-
mi je rychly kontakt a nizké néklady. Mezi nevyhody patii moZnost zasdhnuti pouze lidi,
kteti vyuZzivaji internet. Dal§im omezenim je piesycenost internetovych uzivatelii online

reklamou. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 65)

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSim néstrojem nepifimé komunikace. Mé generovat dodate¢ny prode;j
U dosavadnich zakaznikid a na zakladé¢ kratkodobych vyhod ptildkat nové zdkazniky. Mlze
byt také definovana jako ,.kratkodoba zména poméru mezi kvalitou a cenou®. Zakladnim

cilem je rychlé zvySeni obratu napt. formou doc¢asného snizeni ceny.
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Podpora prodeje se zaméiuje jednak na zakaznika, ale také na obchodni organizaci a v ne-
posledni fadé na zaméstnance. Podle vztahu k cilovému zaméfeni se jednotlivé formy pod-
pory prodeje odliSuji. Podpora prodeje ziskava v komunika¢nim mixu vétsi dualezitost.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, str. 358)

V nize uvedeném obrazku jsou znazornény faktory ovliviiujici rostouci vyuzivani podpor

prodeje (Obr. 5).

Zahlceni
komunikaci

Snizovani loaja-
lity ke znacce

Nedostate¢na
diferenciace

Sila distribug-
nich kanalu

Meéfitelnost

Obr. 5. Faktory ovliviiujici rostouci vyuzivani podpor prodeje (Pelsmacker, Geu-
ens a Bergh, 2003, str. 358)

Nakupni rozhod-
nuti vznika v ob-
chodé

Kratkodoba
orientace

3.3.1 Podpora prodeje u zakaznikua

Podpora prodeje je zaméfena na Siroky okruh zédkaznikd. Cili mohou byt uréeny napf. zis-
kavani novych zdkaznik?l, udrzeni stavajicich zakaznikl, zavedeni nové znacky nebo pro-

duktu, podpora reklamy, zvySeni uzivani produktu a dalsi. (Hordkova, 1995, str. 328)
K nejpouzivanéjSim prostiedkiim podpory prodeje u zakaznikl patfi:

Vzorky produktu na vyzkouSenou (sampling) - tyto produkty byvaji vétSinou zdarma
nebo za symbolickou cenu. Nabizeni téchto produktii je velmi G€inné, ale také velmi na-
kladné.

Kupony — jsou vytisténa potvrzeni. Zakaznici diky kupontim ziskdvaji pti ndkupu urcitou
usporu neboli slevu. Muze jit o ptimou slevu nebo napft. o slevu podminénou koupi jiného

produktu.
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Prémie — podnétem nakupu urcitého produktu byva produkt nabizeny zdarma nebo za sni-

zenou cenu k tomuto produktu

Odmény za vérnost — vétSinou se poskytuji ve formé¢ hotovosti za pravidelné vyuzivani

produktii. Vyuzivaji se také tzv. vérnostni karty, na které zdkaznici ziskéavaji slevy.
SoutéZe a vyherni loterie — moznost zdkaznikli vyhrat hotovost nebo produkt.

Veletrhy, prezentace a vystavy — umoziuji pfedvedeni produktu a vétSinou také jeho

piipadny prode;.

Rabaty — jsou slevy z prodejni ceny produktu. Svou podstatou jsou podobné kuponu. Za-

kaznik slevy ziskava hned pii koupi produktu. (Hordkova, 1995, str. 328)

3.3.2 Podpora prodeje obchodu

Cilem podpory prodeje obchodu muze byt spoluprace zaméfend na spotiebitele, ovliviio-
vani situace v zdsobach, zvySeni poctu prodejnich mist a dalsi. Podpora prodeje se zamé&iu-

je na skoleni, ud€lovani certifikatd a licenci atd.

Pti zavadéni novych vyrobki jsou to predevsim kupni slevy, u dlouhodobé skladovanych
polozZek obratova sleva, sleva u opakovanych odbérti. Pti zavedeni nové nabidky ve snaze
uchyceni této nabidky je to nabizeni bezplatného produktu. Odménou za mimotadnou pre-
zentaci produktu je merchandising a pfispévek poskytnuty na lokéalni propagaci neboli ko-

operativni reklama. (Foret, 2011, str. 126)

3.3.3 Podpora prodeje zaméiena na prodejce

Zde jsou zahrnuti vSichni zaméstnanci, ktefi pracuji pod obchodnim tsekem. VyuZzivani
podpory prodeje by mélo vytvaret optimalni prostiedi, motivovat a monitorovat tym pra-
covnikli. Cilem je udrZeni zdkaznikl a ziskani novych zakazniki, zvySeni objednavek,

vyrovnani vykyvi, zvySeni zisku a dalsi.

3.4 Public relations

Public relations neboli vztah s vefejnosti je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytva-
fet a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti.
Funkci public relations je vytvotfeni pozitivnich pocitii o spolecnosti, produkti a sluzeb
pouzivanim neplacenych forem komunikace. Zejména v tom se lisi od reklamy, podpory

prodeje a pfimého marketingu, které vyuzivaji placené formy komunikace. Hlavnim cilem
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public relations je ovlivnéni nazorti, domnének a pocitli o spolecnosti u zdkaznika, akcio-

naru a celé vSeobecné vetejnosti. (Clemente, 2004, str. 227)

3.4.1 Nastroje PR

Zpravy — jsou jednim z nejpouzivangjSich nastroji public relations. Zahrnuji vytvofeni a
rozsifeni informaci o firme, a tim zajist'uji publicitu v tiskovych médiich. Ve zpravach se

propaguji firemni produkty, management a aktivity firmy.

Proslovy — nejprve je nutné planovani ptilezitosti k prosloviim a nasledna pfiprava proslo-
vu firemnim managementem. Stale vice podavaji firmy interview, mluvi na shromazdéni

apod.

Propagacni materidly — zahrnuje zejména vytvareni brozur, ro¢nich zprav a prezentaci atd.
Tyto materialy kladou diraz na firmu a jeji aktivity. Patfi sem reklamni pfedméty, vizitky,

firemni auta s logem a jiné propagacni materidly.

Zvlastni udalosti — jako jsou tiskové konference, slavnostni zahajeni provozu, multimedi-

alni prezentace a narozeninové oslavy spole¢nosti.

Aktivity vefejnych sluZzeb — jsou to pfileZitosti k podpofe aktivit orientovanych na spolec¢-

nost.(Clemente, 2004, str. 227)

3.4.2 PR v marketingovych situacich

Public relations mize byt pouzivano v piipadé uvedeni nového produktu na trh. Vytvafi
povédomi o produktu jesté pred rozSitenim nckteré z propagacni komunikace. Déle se vy-
uziva PR k propagaci generickych produktl, coz jsou produkty, jejichZ poptavka je nizka

nebo klesajici a PR by mélo obnovit zajem o produkt.

Tyto aktivity urcuji faze pro propagaci produkti, které by mely mit prospéch ze vzristaji-
ciho povédomi vetejnosti. Jednou z fazi je obrana problémovych produkta, dalsi fazi je

pozvednuti image firmy. (Clemente, 2004, str. 228)

3.5 Sponzoring

Sponzoring oznacuje situaci, kdy spole¢nosti maji moznost spojit svou znacku s nekterou
vybranou akci organizovanou tfeti stranou. Dfive byl vniman jako jedna z aktivit reklamy,
to se zménilo postupem casu, kdy jeho vyznam stale rostl. Cilem sponzorovani muze byt

seznameni veiejnosti se jménem sponzora, zlepSeni image spolecnosti, zména image atd.
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Vétsinou jsou sponzorovany akce ve volném cCase, a to vede k oslovovani zdkaznik
V uvolnéné atmosféfe. Sponzoring mize s presnosti oslovit cilovou skupinu. Diky sponzo-
rovani nékterych akci dochazi k multiplikacnim efektim a to zejména kvuli televiznim

prenostim.

K nejcastéji nabizenym benefitim sponzorstvi patii venkovni reklama, pozornost médii
nebo také zviditelnéni loga firmy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 131)

3.5.1 Druhy sponzorstvi

Sportovni sponzoring — podpora jednotlivych sportovceil, tymi, sportovnich spolki a akei.

Jméno sponzora je ¢asto uvedeno v nazvu.
Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, kulturnich akci, knihoven a galerii.

Spolecensky sponzoring — podpora vzdélani, ochrana pamatek, rozvoj aktivit v okoli spo-
le¢nosti.

Védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje.

Ekologicky sponzoring — podpora projektd na ochranu zivotniho prostredi.

Socialni sponzoring — spolecnosti se socialné angazuji a zamétuji se na podporu spolecen-
skych, skol atd.

Sponzoring médii a programii — sportovni programy nebo jiné programy v médiich, potady
které souvisi s ¢innosti spole¢nosti.

Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zdméru, profesniho ristu nebo investi¢ni
ptilezitosti.

Komer¢ni sponzoring — podpora projekt obchodnich partnerti spole¢nosti. Sponzoring

probiha zejména kvili utuzeni dlouhodobych vztahli mezi obchodnimi partnery a spolec-

nosti. (Ptikrylova a Jahodové, 2010, str. 133)

3.6 Primy marketing

Pfimy marketing mizeme definovat jako souhrn aktivit spolecnosti, které maji vztah
k nabidce produktti a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostiedky, s ci-
lem dosédhnout piimé odpovédi od zdkaznikd. Pfimy marketing tedy znamena kontaktovani

zakaznika, at’ stavajicich nebo potencionalnich, s cilem vyvolat okamzZitou a zaroven méfi-
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telnou reakci. Reakce mize byt ziskdna osobni navstévou, telefonem, odpovédi na anketu
nebo kupon.
Piimy marketing je vhodnym komunika¢nim néstrojem pro razné ucely. Cile a cilové sku-

piny pfimé marketingové komunikace jsou zobrazeny nize v obrazku (Obr. 6).

Ptima marketingova
komunikace

Podpora prodeje a
distribuce

Loajalita
zakaznikt

Piimy prodej

Obr. 6. Cile a cilové skupiny primé marketingové komunikace (Pelsmacker, Geu-
ens a Bergh, 2003, str. 389)

3.6.1 Média a nastroje primého marketingu

Existuji dva typy médii pfimého marketingu, jsou to adresna a neadresna média. Mezi ad-
resna média patii direkt mailing, telemarketing, sms marketing a zasilkova poSta. Mezi
neadresnd média patii televizni a tiSt€né reklamy s moZnosti piimé odpovédi nebo také

teletext.

Zasilkova posta je adresna ¢i neadresna donaska dopist, letakd, kataloghh a vyhernich
kuponti. Velkou vyhodou je moznost adresata prizptisobit sdéleni. Nevyhodou je velmi
nizkad odezva na tyto zasilky. Podobné funguje také Direct mailing, coZ je zpisob pfimeé

komutace ovSem prostiednictvim elektronické posty.

Telemarketing je komunikace prostfednictvim telefonu. Cilem telemarketingu je nalezeni,
ziskani a rozvoj vztahu se zakaznikem. Existuji dva typy telemarketingu a to: aktivni tele-
marketing neboli out-bound a pasivni telemarketing neboli in-bound. Rozdil je v tom, ze
Vv pfipadé telemarketingu out-bound kontaktuje zdkazniky sama firma, kdeZto v ptipade
telemarkentigu in-bound si zakaznici samy vyzadaji poskytovani informaci. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, str. 393)
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4 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGU

V soucasné dobé¢ se firmy snazi, co nejvice vyuzivat novych pftilezitosti a novych trend

vvvvvv

marketingového mysleni s novodobégjsim. Tato kapitola je zaméfena na pfibliZzeni soucas-

nych trendd v marketingu. (Kotler a Armstrong, 2004, str. 69)

Tab. 2. Marketingové pristupy v tradicnim a novéjsim pojeti (Kotler a Armstrong,

2004, str. 69)

Tradi¢ni pojeti

Novéjsi pojeti

Vztahy k zakaznikim

Duiraz kladen na prodej a produkt

Dtiraz kladen na trh a zékazniky

Realizace masového marketingi

Vybér cilovych ¢i jednotlivych zdkaznikl

Orientace na vyrobky a obrat

Orientace na spokojenost zakaznikui a pfi-
danou hodnotu pro zakaznika

Komunikace prostfednictvim médii

Piimé komunikace se zékazniky

Zamg¢fteni na standardizované produkty

Zaméfteni na produkty upravené podle po-
tieb a prani zékaznikl

Vztahy k obchodnim partnerim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim part-
nerim ma oddé€leni prodeje a marketingu

Vztahy k zakazniktim jsou soucasti pracov-
ni naplné vSech odd¢leni

Podnik ptisobi na trhu samostatné

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu

Podnikani na tuzemském i globalnim trhu

Obchodovani probiha klasickymi formami

Obchodovani prostiednictvim internetu, e-
commerce

Marketing je vyuzivam i pro neziskové
aktivity

V této kapitole se mizete dozvédét néco o marketingovych trendech soucasnosti, jako jsou
socialni marketing, event marketing, product placement, virtudlni marketing a guerilla

marketing.
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4.1 Socialni marketing

Prvni myslenka socidlniho marketingu se objevila v 70. letech 20. stoleti autorem Philipem
Kotlerem. Socialni marketing je planovani, organizace, provadéni a kontrola marketingo-
vych strategii a aktivit nekomer¢nich organizaci, které jsou pfimo nebo nepfimo zaméteny

na feseni socialnich tkolu. (Philip Kotler, 2005, str.117)

Princip socialniho marketingu spoc¢iva v tom, Ze firmy a neziskové organizace si rozsifuji
okruh zakaznik, klientl atd. formou spolecné marketingové kampané. Smyslem socialni-
ho marketingu je spojeni obchodniho partnera s klientem nepfetrzitou interakci nebo kon-
verzaci. Tu v dneSni dob¢€ nabizeji zejména socialni média. Diky pouziti socialnich médii
si mohou firmy vytipovat cilovou skupinu a oslovit ji najednou. Toto pouziti je ve vétSiné

ptipadi malo nakladné a zaroven dlouhodobé. (Symbio, ©2008)

Do kampani se socialni sit¢ nemusi zapojovat, socialni siti mtze byt také matefské cent-
rum, $kola, kolegové v praci a podobn¢. Nejstar§im socidlnim prostorem viibec jsou restau-
race a hospody, k t¢tm nejmlad$im pak patii mobilni sit¢ a internet. Nejznaméj$imi a

V dnes$ni dob¢ také nejpouzivanéj§imi socidlnimi sit€émi na internetu Facebook a Twitter.

Socialni sit¢ mohou pomoci pii informovani o novinkach, pfi komunikaci se zdkazniky, pfi
ziskavani zpétnych vazeb od zékaznikl, pi1 propagovani znacky a v neposledni fadé pii

oslovovani novych zakazniku. (Skrafika, ©2006-2012)

4.2 Event marketing

Event marketing se n¢kdy také nazyva zazitkovy marketing. Event marketing je soucasti
integrovaného marketingu a ma velmi uzké vazby se vSemi prvky komunika¢niho mixu,
predevsim se sponzoringem. Firmy zprostifedkovavaji svym cilovym skupindm emocional-

ni zazitky s jejich znackou a praveé tyto aktivity se oznacuji jako event marketing.

Event marketing se mize pteloZit, jako potadani akci. Vyuziva emoce v marketingové ko-
munikaci a vychézi pfedevsim z toho, ze lidé si zapamatuji nejlépe to, co redlné proziji.
Nejcastejsimi aktivity event marketingu jsou konference, seminare, spolecenské akce, fi-
remni prezentace, bankety, slavnostni rauty, vano¢ni vecirky a dalsi. (Karlicek a Kral,

2011, str. 137)
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V nize uvedeném obrazku (Obr. 7) je zobrazena podstata event marketingu.

Zapojeni do Pozitivni emo- Pozitivni vni- Pozitivni vni-
urcité aktivity ce mani eventu mani znacky

Obr. 7. Podstata event marketingu (Karlicek a Krdl, 2011, str. 137)
4.3 Product placement

Product placement je forma skryté reklamy, doslova je to piekladano jako ,,umisténi pro-
duktu®. Jde tedy o umist'ovani vyrobki, ndzvi, log apod. jiz existujicich znacek do televiz-
nich potadt a serialt, videoher, zabavnych potadd, pisni atd. Tento pojem se v Ceské re-

publice zacal pouZzivat az v roce 2009, nyni je o n¢j stale vétsi zajem.

Product placement je fenoménem moderniho marketingu. Je velmi oblibeny a to piedevsim
diky formé reklamy, kterou je prezentovan. Product placement je velmi u¢innd forma mar-
ketingu a podle soucasnych prizkumi az 97 procent dotazovanych divakl uz nékdy pro-

duct placement zaznamenalo.

Existuje product placement aktivni a pasivni. Pfi aktivnim je product placement zacazen
ptimo do scénatfe a postavy s nim piimo pracuji, pasivni product placement je pouze sou-
¢asti d¢je. Product placement je velmi kvalitnim zpisobem propagace produktu, 1idé si jej
Casto v§imaji praveé z toho ditvodu, Ze neni soucasti béZznych reklam, které mnohokrat lidé

ignoruji. (CET 21 spol. s.r.0., ©2012)

4.4 Guerilla marketing

Pojem Guerilla marketing byl poprvé pouZit v roce 1986. V prvni zmince bylo uvedeno, Ze
primarnim cilem Guerilla marketingu neni obrat firmy nebo proslaveni se firmy, ale piede-
v8im Cisty zisk a také diky tomu je Guerilla marketing velmi efektivnim typem marketingu.
Guerilla marketing je nekonvencni marketingovd kampan, jejimzZ ucelem je dosaZeni ma-

ximalniho efektu s minimem zdroji. (Kopecka, ©2001-2013)

Guerilla marketingu se jinak fika partyzdnskéa propagace. Pojem guerilla se totiZ pouzival
pro malou partyzanskou jednotku, ktera se snazila celit vétSinou Iépe vyzbrojenému tymu.
Tato technika se pouziva, pokud chce podnik bojovat s konkurenci, ktera ma vyraznou
pfevahu. Nejlepsi taktikou pro porazeni siln€j$i konkurence je udefit na necekaném miste,

zaméfit se na presné vytipované cile a hned po tideru se stahnout zpét.
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Pti pouzivani Guerilla marketingu je dulezité mit urené jednozna¢né zadani a vyuZzivat
nejenom odvahu, ale také kreativitu. Dulezité je pfijit s napadem, ktery pfitdhne pozornost
zakaznikd i medii a mit odvahu tento napad zrealizovat. (TC Business School, ©1992-
2013)
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5 MARKETINGOVA ANALYZA

Analyza marketingového prostfedi zkouma aktualni situaci na trhu pomoci externi analyzy
neboli analyzy vnéjsiho prostfedi a analyzy vnitiniho prostfedi. Uvadi se také jako makro-

prostiedi a mikroprostiedi.

Mikroprostiedi — je dano faktory, které ovliviiuji moznosti spolecnosti pii uspokojovani
potieb a prani zakaznikl (firemni prostfedi, dodavatelé, konkurence a vztahy s vetejnosti a
dal§i). Mezi analyzy, které toto prostfedi zkoumaji, patii SWOT analyza a Porterova ana-

lyza (viz. 5.1, 5.4).

Makroprostiedi — je dano vnéjSimi okolnostmi, které ovliviiuji mikroprostiedi (demogra-
fické faktory, ekonomické faktory, ptirodni, technologické, politické a kulturni faktory).
Analyzou téchto faktort se zabyva napiiklad PEST analyza (viz. 5.3). (Kotler a Armstrong,
2004, str. 175)

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci niz je mozno definovat silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby. SWOT je zkrat zacate¢nich pismen anglickych slov Strengths, Weaknesses, Op-
portunities a Threats. Zakladni myslenkou SWOT analyzy je zakladni identifikace soucas-
ného stavu spolecnosti, moznost zlepSeni vysledkl spojenych s ptilezitostmi. Spole¢nost se
snazi vzdy eliminovat slabé stranky a pfedev§im hrozby. Pokud se spole¢nosti zabyvaji
pouze rozborem svych vnitinich stranek, jedna se o S — W analyzu. Pokud provadi pouze

rozbor vnéjSich stranek, jedna se o O — T analyzu. (Hordkova, 2003, str. 46)

Pozitivni Negativni
o
o
=
g SILNE STRANKY | SLABE STRANKY
E Strengths Weaknesses
i)
o
=
= PRILEZITOSTI HROZBY
5o}
S Opportunities Threats

Obr. 8. SWOT analyza (viastni zpracovani)
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Pti analyze vnitiniho prostfedi je tieba zamé&fit se na pozici spolecnosti na trhu, na zptisob
financovani podniku, vztahy se zakazniky i dodavateli, na vSechna 4P, na technickou a
technologickou uroven, personalni vybaveni a informac¢ni systém spoleCnosti. Posuzuje se
zde, v ¢em jsou silné stranky spole¢nosti v porovnani s konkurenci a uréuji se zde slabé

stranky spolecnosti také v porovnani s konkurenci.

Analyza vnéjsiho prostfedi se zaméfuje na potencionalni konkurenci, ekonomické faktory,
kulturni faktory, politické a legislativni vlivy a vlivy demografické. Neni mozné minimali-
zovat hrozny ani maximalizovat piilezitosti, je pouze mozné snizit nebo zvysit vliv na Spo-

le¢nosti. (Horakova, 1995, str. 50)

Na zékladé vzajemného porovnani piilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostredi a silnych a sla-
bych stranek vnitfniho prostfedi se utvofi SWOT matice. Z této matice vyplyvaji Ctyfi

mozné strategie:

1. Strategie SO, zaméfené na vyuziti silnych stranek k ziskani vyhod z pftilezitosti
vngjsiho prostiedi.

2. Strategie ST, zaméfené na vyuziti silnych strdnek na sniZeni negativnich U¢inkt
hrozeb z vnéjsiho prostiedi.

3. Strategie WO, zaméfené na piekondvani slabych stranek a vyuzivani vyhod z piile-
zitosti vn¢j$iho prostiedi.

4. Strategie WT, zaméfené na minimalizaci slabych stranek a vyhnuti se hrozbam

z vn&jsiho prostiedi. (Posvar a Erbes, 2002, str. 128)
Pro tuto matici se dale déla hodnoceni faktori vnéjs$iho a vnitiniho prosttedi, coz jsou EFE
a IFE matice.
5.1.1 EFE matice

Analytickd technika navazujici na SWOT analyzu se nazyva EFE matice. Zkratka EFE
znamena External Factor Evaluation, coZ je hodnoceni internich faktort. Je to strategicky

nastroj, ktery se ¢asto pouziva pro posouzeni soucasnych obchodnich podminek.
Postup pfi provadéni hodnoceni:

Nejprve se zpracuje tabulka externich faktord, dale se pfifadi kazdému faktoru vahy v roz-
sahu 0,00-1,00 podle dulezitosti dané pfilezitosti nebo hrozby. Suma uréenych vah se vzdy

musi rovnat 1,00. Faktory se hodnoti nasledovné:
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- 4 body — vyrazné O (piilezitosti)

- 3 body —nevyrazné O (pftilezitosti)
- 2 Dbody —nevyrazné T (hrozby)

- 1bod - vyrazné T (hrozby)

Dale se vzdy nédsobi véaha a hodnoceni u kazdého faktoru — vysledkem tohoto nésobeni je
vazeny pomér. Jednotlivé vazené poméry se sectou a vysledkem je celkovy vazeny pomeér.
Z celkového vazeného poméru se udéla celkové hodnoceni. Tento vysledny vazeny pomér
hodnoti externi pozici organizace nebo strategického zdmeéru. Pro spole¢nost je nejlepsi
mozné hodnoceni 4, nejhorsi 1 a stiedni hodnota se pohybuji kolem 2,5. (ManagementMa-
nia, ©2011-2013)

5.1.2 IFE matice

IFE matice je dal$i analytickd technika navazujici na SWOT analyzu. IFE je zkratka pro
Internal Factor Evaluation, coz je hodnoceni internich faktord. Je to strategicky ndstroj,

ktery se pouziva na vyhodnoceni silnych a slabych stranek funk¢nich oblasti podnikani.
Postup pfi provadéni hodnoceni:

Nejprve se zpracuje tabulka internich faktort, dale se pfifadi kazdému faktoru vahy v roz-
sahu 0,00-1,00 podle dulezitosti dané silné nebo slabé stranky. Soucet vah se vzdy musi

rovnat 1,00 stejné jako pfi postupu u EFE matice. Faktory se hodnoti nasledovné:

- 4 body — vyrazné S (Silné stranky)

- 3 Dbody —nevyrazné S (Silné stranky)
- 2 body — nevyrazné W (Slabé stranky)
- 1bod - vyrazné W (Slabé stranky)

Dale se vynasobi vaha a hodnoceni u kazdého faktoru a vysledkem je vazeny pomér. Stej-
n¢ jako u EFE matice i u IFE matice se vazen¢ poméry jednotlivych faktor sectou a vy-
sledny vazeny pomér se ohodnoti. Tento vysledny vazeny pomér hodnoti interni pozice
spolecnosti nebo strategického zadméru. I u tohoto hodnoceni je nejlepsi vysledek 4, nejhor-

§i 1 a stfedni hodnota se pohybuje kolem 2,5. (ManagementMania, ©2011-2013)

51.3 Vnitfné — vn&j§i matice (IE)

Vnitin€ — vnéj$i matice umist'uje spolecnost do grafu, ktery je zalozen na celkovém vaze-

ném skore z matice IFE na ose x a celkovém vazeném skore z matice EFE na ose y.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Hodnoty z matice IFE na ose x znamenaji: 1,00 — 1,99 slabou pozici, 2,00 -2,99 primérna
pozice a 3,00-4,00 silna vnitini pozice.

Hodnoty matice EFE na ose y znamenaji: 1,00 -1,99 nizké skore, 2,00 — 2,99 stiedni skore
a 3,00 — 4,00 vysoké skore. Matice se dale da rozclenit do tii hlavnich oblasti. Témi jsou

rust a rovno, udrzeni a posileni a sklizeii nebo prode;.

5.2 BCG matice

BCG matice neboli Bostonska matice se pouziva pii marketingovém a prodejnim planova-
ni pro hodnoceni portfolia produktd spole¢nosti. Rozd¢luje produkty na hvézdy, dojné kra-
vy, otazniky a hladové psy. Vyrobky se hodnoti ve dvou dimenzich: Mira ristu na trhu

neboli rast trhu a Podilu na trhu neboli trzni pozice. (Horakova, 1995, str. 58)

A
Vysoké " ,
ySOKE Hvézdy Otazniky
Tempo
rustl | Nizke Dojné kravy Psi
trhu
Vysoky Nizky

A

Relativni trzni podil

Obr. 9. BCG matice (Kovdr, ©2012)

Hvézdy jsou produkty s vysokym tempem ristu a relativné velkym podilem na trhu. Oce-
kava se od nich, Ze v budoucnu budou hlavnim zdrojem zisku proto je do nich také potieba

investovat.

Otazniky jsou produkty s relativné nizkym podilem na rychle rostoucim trhu. Jejich pozice
je nejistd, v budoucnu mohou byt bud’ ziskové, nebo ztratové. Mohou se z nich tedy stat

bud’ dojné kravy, nebo také hladovi psi.

Dojné kravy jsou produkty s dobrym trznim postavenim na mirné rostoucich trzich. Diky
nim ziskavame penize, které¢ pak mizeme dale investovat do ostatnich skupin. Jsou pro

spolecnosti nejvetsi jistotou, proto se firmy staraji o jejich ochranu.
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Psi jsou produkty s relativné nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu. Pro spole¢nost
jsou vétsinou ztratové a do budoucna neznamenaji zadnou perspektivu. Spolecnosti se roz-
hoduji, jestli takové produkty vytadit z portfolia upIné, nebo je napiiklad inovovat. (Hora-
kova, 1995, str. 58)

5.3 PEST analyza

PEST analyza je analyza politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho a techno-

logického prostiedi. Cilem PEST analyzy je odpovédét si na tii zakladni body a témi jsou:

e Faktory, které ovliviiuji nas podnik.
o Ucinky, které plynou z téchto faktori.

vvvvvv

e Které z u¢inkll jsou pro spolecnost v blizké budoucnosti nejdilezité;si.

PEST analyza se zabyva vnéjSimi podminkami podniku. Je vhodné ji provadét pii rozho-
dovani o dlouhodobém strategickém zaméru podniku. Pfi vytvafeni PEST analyzy si nej-

prve spole¢nosti vytknou dulezité oblasti pro podnikani. (Rivatics, ©2012)

Tab. 3. PEST analyza (Rivatics, ©2012)

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zakony Hospodafiské cykly
Ochrana Zivotniho prostiedi Trendy HDP
Ochrana spotiebitele Devizové trhy
Danova politika Kupni sila
Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu Urokové miry
Pracovni pravo Inflace
Politicka stabilita Nezaméstnanost

Primérna mzda

Vyvoj cen energii

Socialné-kulturni faktory Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace Vladni podpora vyzkumu a vyvoje

Zmény zivotniho stylu Celkovy stav technologie
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Mobilita

Nové objevy

Uroven vzdélani

Zmény technologie

Ptistup k praci a volnému Casu

Rychlost zastaravani

5.4 Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Podle Michaela Portera je konkurence v ramci odvétvi sttedem péti zakladnich konkurenc-

nich sil. Mezi pét zakladnich konkurenc¢nich sil patii riziko vstupu potencionalnich konku-

rentd, rivalita mezi stavajicimi konkurenty, smluvni sila dodavatelii, smluvni sila zékazni-

kt a hrozba substitu¢nich vyrobki.

Cilem této analyzy je analyzovat tyto sily a navrhnout postup, jak se t€émto silam branit

nebo proti nim pusobit. SpoleCnosti si pfi vytvareni analyzy odpovidaji na otazky: Jak

snadné nebo obtizné je pro nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariery vstu-

pu? Je mezi stavajici konkurenty silny konkuren¢ni boj? Je na trhu jeden dominantni kon-

kurent? Jak je silna pozice odbérateld? Mohou spolupracovat? Jak je silna pozice dodava-

telt? Jak snadno mohou byt nase produkty nahrazeny jinymi? (Vlastni cesta, ©2006-2009)

Potencialni konkurenti

Dodavatelé Kupni

sila

ﬁ Hrozby

ﬁ Konkurenceﬁ
v odveétvi

Hrozbyﬁ

Substituty a komple-

menty

Kupni

sila

Zakaznici

Obr. 10 Porteriiv model konkurencnich sil (Kovar, ©2012)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast mé bakalarské prace se zabyva tématy, kterd je nutné znat pro praktickou
¢ast. Nejprve jsem vymezila zakladni pojmy, jako jsou marketing a marketingovy mix.
Blize jsem popsala 4P marketingového mixu. Déle jsem pfiblizila marketingovou komuni-

kaci a cile marketingové komunikace.

Déle jsem se vice zabyvala jednotlivymi nastroji marketingové komunikace. Nejprve jsem
popsala 5 zakladnich nastrojti, jimiZ jsou osobni prodej, reklama, podpora prodeje, public

relations a ptimy marketing. Za vhodné jsem uznala pfibliZit i pojem sponzoring.

Kazda z prvka marketingové komunikace ma své vyhody a nevyhody a ne kazdy nastroj se
da pouzit v kazdém typu spole¢nosti. U jednotlivych prvkid jsem se snazila piiblizit vyhody

i nevyhody.

Snazila jsem se blize popsat n¢které marketingové trendy soucasnosti. V této kapitole jsem
uznala za vhodné se zabyvat socidlnim marketingem, event marketingem, product place-
ment a guerilla marketing. Popsala jsem zde pfedev§im myslenky a cile jednotlivych tren-

da v marketingu.

Nedilnou soucasti mé bakalairské prace jsou marketingové analyzy. Ty slouZi nejenom
k bliz§imu poznani spolecnosti, ale také k zjisténi soucasného stavu, jak spolecnosti, tak i
jejiho okoli. Zaméfila jsem se predevSim na SWOT analyzu spolecnosti, ktera zobrazuje
silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti spolenosti. Dale jsem do této kapitoly zahrnula

Porterovu analyzu, PEST analyzu a BCG matici.

Zdrojem pro jednotlivé kapitoly se prevazné stali Cesti autofi, ktefi ptisobi nékolik let v
oblasti marketingu. Jako zdroj jsem vyuzila i n€které knihy zahrani¢ni literatury. Inspiraci

jsem hledala i na riznych internetovych strankach.

Na zaklad¢ vySe uvedenych teoretickych poznatka jsem stanovila nasledujici pfedpoklady,

které budou ovéieny v praktické ¢asti bakalarské prace:

e Piedpokladame, ze firma ve znacné mife vyuziva nastroje marketingové komunika-
ce.

e Domnivame se, ze spolecnost spravné rozdéluje finan¢ni prostiedky urcené na
marketing.

e Piedpokladame, Ze spolecnost vyuziva soucasné trendy v marketingu, které pro ni

mohou byt pfinosné.
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e (Odhadujeme, ze spolecnost vyuziva své webovée stranky ke komunikaci se zakazni-

ky.
Cilem teoretické casti této bakalaiské prace bylo zpracovat teoretické poznatky z oblasti
marketingové komunikace a nasledné formulovat teoreticka vychodiska pro zpracovani
praktické ¢asti. Domnivam se, ze na zéklad¢ vyse uvedenych skutecnosti byl splnén hlavni

cil teoretické ¢asti bakalarskeé prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost RACIOLA Uhersky Brod, s.r.o. se zabyva porazkou a zpracovanim kufat, leh-
kych i tézkych slepic, vyrobou dribezich vyrobki, uzenin a specialit. Mimo prodeje vlast-
nich vyrobkt také prodava ptikoupené zbozi jako naptiklad mrazenou zeleninu, ryby, po-

lotovary, hotova jidla a dalsi.

Spole¢nost RACIOLA Uhersky Brod, s.r.o. je ¢lenem pfedni Ceské zemédélské skupiny
LUKROM. Pravé z jejich farem je zajistén pravidelny tok zivé dribeze. Primérnd denni
produkce je cca 40 000 porazenych kusii dribeze. Pravé timto ¢islem se spolecnost zafazu-
je mezi stiedné velké podniky. Své vyrobky distribuuje jak na v§eobecny trh, tak i do vy-

znamnéjSich obchodnich fetézci.

Na trhu putisobi spole¢nost RACIOLA jako vyrobce drubezich specialit s vyssi piidanou
hodnotou a nadstandardni kvalitou. V roce 2004 ziskala spole¢nost certifikat diky, kterému
muze své vyrobky distribuovat do vSech statii EU. Tok surovin a zbozi je zajistén piede-
v§im soukromymi spole¢nostmi, ale také vlastnim vozovym parkem, ktery se snazi spolec-
nost neustale modernizovat. Zavod je rozdélen do Sesti divizi: feditelstvi, obchodni divize,
porazka, masna vyroba, porcovna a sklady. Spolecné pak tyto divize s vice nez 200 za-

méstnanci zajist'uji bezproblémovy chod firmy.

Obr. 11. Logo spolecnosti Raciola Uhersky Brod, s.r.o. (Raciola Uhersky Brod,
s.r.0., ©2010)

7.1 Organizacni struktura spolecnosti

Jak uZ bylo zminéno, spolecnosti je rozdélena do Sesti divizi, nad kterymi maji dohled ma-
jitelé a jednatelé spolecnosti. Divize bychom déale mohli rozdélit na divizi starajici se o
chod spolecnosti, divizi zajiStujici zpracovani a vyrobu jednotlivych produkti a divizi za-

jistujici expedici vyrobk.
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7.1.1 Divize starajici se o chod spole¢nosti

Do této divize spada teditelstvi s ekonomickym usekem a obchodni tisek s dopravou. Je
zde zaméstnano celkem 15 pracovniki. Ukolem této divize je dohled nad jednotlivymi
divizemi a podnikem jako celku, dale dohled nad finan¢ni a majetkovou strukturou spolec¢-
nosti. Mezi povinnosti této divize také patii kontrola jakosti a dodrzovani vSech prévnich

aspektii spojenych s podnikanim.

Hlavnim cilem spole¢nosti je jednak dlouhodobd maximalizace trzni hodnoty a udrzeni
dobrého jména spolecnosti, tak 1 uspokojeni zédkaznikli, zdokonalovéni a inovace vyrobki,

vyvoj novych vyrobkii.

7.1.2 Divize zajist'ujici vyrobu produkti

Do této oblasti patii divize porazky, masné vyroby a porcovny. Cilem téchto divizi je pie-
devsim bezproblémové zpracovani Zivé dribeZe a vyroba produkti. Vedouci jednotlivych
divizi se snazi o maximalni kvalitu vyrobkl a pfedevsim o efektivitu divizi. V poslednich
letech bylo ukolem vedoucich pfedev§im zefektivnéni jednotlivych vyrobnich procest a
také snizeni ndkladi na vyrobu. Byly také zakoupeny nové stroje, které pfispély
k efektivngjsi vyrobé. Na druhou stranu diky témto investicim se snizila poptavka po pra-

covnich silach a v poslednich letech se také snizili pocty zaméstnanct.

V soucasné dob¢ planuje spolecnost fadu dalSich investic. Jeji snahou je ziskani dotaci
z Programu rozvoje venkova a Inovace Vv potravinaistvi. V piipadé ziskani této dotace by
investice do vyroby Cinila az 25 miliont korun. Spole¢nost ma v planu nakoupit nové por-
covaci linky, zavedeni nového softwaru pro fizeni vyroby, ndkup nového baliciho a nare-

zoveého stroje.

Porazka

Na porézce se denné porazi pfiblizn¢ 40 000 kufat, lehkych a téZkych slepic a to o hmot-
nosti 2 kg. Z ¢ehoz vyplyva, ze se denn¢ porazi az 80 tun zivé dribeze. Dribez je pii zpra-
covani podle pozadavki tfidéna do vahovych kategorii. Driibez, kterd nevyhovuje vaho-

vym kategoriim a pozadované kvalité je dale zpracovana ve vyrobé. Veskery odpad, ktery

vznika pii zpracovani dritbeze, se taktéz prodava.

Pracovnici: Pracuje zde 76 pracovniku, z toho je jeden vedouci provozu, dva mistii poraz-

ky a 73 d€lnikd.

Masna vyroba
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Tato divize zpracovava maso z porazené dribeze a vyrabi z n¢j uzeniny, Sunky a dalsi

masné vyrobky. Objem produkce se mési¢n¢ pohybuje okolo 100 tun.

Pracovnici: Na této divizi pracuje celkem 30 pracovniki, z toho jsou 2 vedouci pracovnici,

3 feznici a zbytek délnici.
Porcovna

Porazena driibez se na této divizi porcuje na jednotlivé ¢asti, které pak jdou, bud’ do masné

vyroby na dal$i zpracovani, nebo jsou baleny a expedovany na prode;.

Pracovnici: Na této divizi je jedna vedouci pracovnice, 2 smé€nové mistrové a 48 délniku.

7.1.3 Divize zajiSt’ujici expedici vyrobki

Do této divize spada skladovani, vychystavani a rozvoz vyrobku k zdkaznikiim. VSechny
produkty, které jsou skladovany ve skladech, jsou dale vychystdvany na jednotlivé rozvo-

zové automobily a expedovany k zakaznikiim.

Pracovnici: Toto oddéleni ma jednoho vedouciho pracovnika, dva sménové mistry, sklado-

vou ucetni a 16 skladniku.

V niZze uvedeném obrazku (Obr. 12) je zobrazena organizacni struktura spole¢nosti Raciola

Uhersky Brod, s.r.o.

‘ Reditel spoleénosti | ‘ lednatelé spolefnosti ‘
Sekretariat, N *
Persondini oddéleni | Uitvar fizeni a kontrola jakosti | Uhvar zasobovani
Ekonomickeé oddéleni Obchodni oddéleni Poratka Parcowna Masna vyroba a skladovani
Hlawni tetni Reditel obchodniho Vedouci poraiky Vedouci pareayny. Vedouci masné viroby a skladd
liseku

Obchodni Mistri porazky PR P .
:3 ni vedouciho V‘Edﬂl.l{l_hﬂ

Polkdadna manazerka —— masné shdadd

Mistrowe wiroby
s e . Obchodni zastupci ARICONNY
Mzdova aeetni ' 1

| délnici | | délnici |
Oddéleni
.
objednivek |° | sewici |

Obr. 12. Organizacni struktura spolecnosti (vlastni zpracovdani)
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

8.1 Vyrobek

Jak jiz bylo zminéno spole¢nost RACIOLA Uhersky Brod se zabyva predevsim porazkou a
zpracovanim kufat, lehkych a tézkych slepic. Vyrabi také driibezi vyrobky, uzeniny a riz-
né speciality. Nabizi také dopliikové zbozi, predev§im mrazenou zeleninu, ryby, polotova-

ry a hotova jidla.

Statistiky, které zaznamenavaji trendy spotieby jednotlivych druhti masa, ukazaly v Ceské
republice pokles konzumace Cervenych mas, coz jsou vepfové a hovézi a nartist spotfeby

bilého masa — driibeziho, které tato spolecnost predevsim nabizi.

Dribezi maso — spole¢nost nabizi vétSinu vyrobkll jak v Cerstvém stavu, tak i mrazené.

Z dribeziho masa jsou to vyrobky: Kufe, slepice, kachny, krtty a husokachny.

Porcovana driibez — ¢ast driibeze se dale porcuje a zpracovava. Zpracovana driibez se pro-
dava jak ve stavu cCerstvém, tak i mrazeném. Maso, které nelze zpracovat, ani prodat
Vv chlazeném stavu je nutno zamrazit a prodavat jako mrazené. Vzhledem k vysokym na-
kladiim a nizké prodejni cené mrazenych vyrobkl je vSak cilem spole¢nosti maximalni
sniZzeni mnozstvi mraZzené¢ho zboZzi. Spolecnost nabizi: Kufeci ctvrtky, kufeci fizky s kosti
nebo bez kosti, kufeci stehna, jak spodni, tak 1 horni, kufeci stehenni tizky, kufeci kiidla,
kufeci prsa, kuteci polévkové smési, kuteci hibety, slepi¢i stehna a slepi¢i polévkové smé-
si.

Driibezi droby — spole¢nost také prodava vnitinosti, jako jsou: kufeci jatra, krky, srdce a

zaludky.
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Obr. 13. Ukazka vyrobkii spolecnosti RACIOLA Uhersky Brod, s.r.o. (Raciola
Uhersky Brod, s.r.o., ©2010)

Masné vyrobky - spole¢nost dale nabizi uzené a varené masné vyrobky. Jsou to predevsim
ruzné druhy parku a klobasek. Dale spolecnost nabizi rtizné druhy aspikd, salami, seka-

nou, tlacenky, jatrovy krém a dalsi speciality.

Spole¢nost spoléha nejenom na to, ze jsme narod labuzniki, ktefi radi zkousi nové kombi-
nace a chuté, ale také na to, Ze si radi pochutndme na zndmych klasickych specialitach,

jakou je naptiklad Sunka.

Sunky — spoleénost vyrabi riizné druhy Sunky. Nékteré jsou ocenény narodni znackou kva-
lity Klasa. Kufeci Sunka Vybérova byla jednou z nich, dale také ziskala ocenéni PERLA
Zlinska. Dalsi je kufeci Sunka LOVAC, ktera ziskala ocenéni zlata SALIMA. DalS§imi jsou
kufeci Sunka ALPAC, kureci Sunka RACIOLA, kufeci Sunka UHERSKOBRODSKA, Ku-
feci Sunka LINIE, ktera je dietetickd s minimalnim obsahem tuku a v neposledni fad¢ ku-
feci Sunka mramorova, kterd je ptirodné bezlepkova.

Spole¢nost dale nabizi détskou kufeci Sunku, kufeci $unku SPECIAL, IDEAL, PRIMA,
jak ocenéni zlatd SALIMA a Klasa tak i ocenéni PERLA Zlinska. Posledni novinkou je
nejkvalitnéj$i Sunka VIKTORIA, ktera obsahuje 98% masa. Diky tomu, Ze je tato Sunka

velmi kvalitni, se stdva jednou z nejvice prodavanych Sunek spolecnosti.
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Obr. 14. Promo fotografie spolecnosti (Raciola Uhersky Brod, s.r.o., ©2010)

Jako doplnkové zbozi pak spolecnost nabizi polotovary. Napft.: jatrové knedlicky, které

jsou vyrabény z Cerstvych jater.

Cely sortiment vyrobkii spolecnosti je mozZno si prohlédnout bud’ v katalogu spolecnosti,

nebo na webovych strankach spole¢nosti.

8.1.1 BCG matice

V obrazku 15 je zobrazena BCG matice spolecnosti. Jak mlZzete vidét velmi nizky trzni
podil a tempo ristu maji ve spolecnosti Raciola mrazené produkty, divodem jsou piede-
v§im vysoké naklady na mrazeni a nizké prodejni ceny. Na prodeji zamrazeného zbozi

vznika jen velmi nizky zisk.

Spolecnost se jiz del§i dobu zabyva vyrobou Sunek, jednou z novinek, které ptivedla na trh
je Sunka VIKTORIA, kterd obsahuje 98% masa. Diky relativné nizkému trZznimu podilu,
ale vysokému tempu rdstu na trhu jsme Sunky urcily, jako otaznik. Spolec¢nost predpokla-
da, Ze Sunky budou mit na trhu Gspéch a do budoucna by si predstavovala, Ze zajmou také
pozici dojnych krav. Pozici hvézd zaujima prodej lehkych slepic zejména diky momental-
nimu nedostatku slepic na trhu. Dlouhodobymi dojnymi kravami spolec¢nosti jsou kufata
kalibrovana, to jsou kufata roztfidéna podle své vahy. Nejvétsi dojnou kravou spolecnosti
jsou kufata v chlazeném stavu kalibru 1 — 1,3. Tyto produkty jsou velmi oblibené zejména

na grilovani.

Slepice lehka

Kuie kalibrované

P

Mrazené produkty
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Obr. 15. BCG matice spolecnosti RACIOLA Uhersky Brod, s.r.o. (vlastni zpra-
covani)

8.2 Cena

Vyrobni cena jednotlivych vyrobkil je stanovena na zdklad¢ kalkulace. Na zakladé¢ této

ceny jsou pak vytvoreny velkoobchodni a maloobchodni ceny.

Ceny celych kutat a jednotlivych dilu jsou pak siln€¢ ovliviiovany konkurenci. Pfedev§im

levné dovozy z Polska a Brazilie je neustéle tieba sledovat a ihned na né reagovat.

Ceny u vlastnich vyrobku konkurenci podléhaji méné, kazdy z téchto vyrobkl ma sva spe-

cifika a lze jej hife srovnavat s konkuren¢nimi vyrobky.

Cena neni ovliviiovana jenom konkurenci, ale také mnozstvim zbozi na trhu. Pfeplnéné
sklady nuti vyrobce ¢asto klesnout i pod hranici vyrobnich nakladii. Stejnym zplsobem je

cena ovliviiovana i dlouhym skladovanim a tim zkracovanim zaru¢ni doby produktu.

Zvlastni ceny jsou tvoieny pro obchody a jejich letdkové akce, kde je Casto cena snizovana

z divodu podpoieni prodeje urcitého druhu zbozi.

Samoziejmosti je pak snizovani ceny pii obrovskych odbérech, Casto az n¢kolik tun, nebo

pfi velkych kazdodennich odbérech.

8.3 Distribuce

Spole¢nost Raciola Uhersky Brod, s.r.o. se nachazi v Uherském Brod¢, kde je driibez zpra-
covavana a odkud je pak provadéna distribuce vyrobkl. Nejvétsimi odbérateli jsou ob-
chodni fetézce Kafland, Lidl, Spar, Makro nebo Penny. Mezi velké zakazniky pak patii sit’

prodejen Coop a HruSka. Déle spole¢nost rozvazi své produkty do maloobchodnich siti po
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celé Moravé. Tyto zakazniky lze pocitat v fadu nékolika stovek. Nedilnou soucasti prodeje
je sit’ vlastnich obchodnich prodejen. Spolecnost ma celkem Sest svych prodejen, z nichz
dvé jsou v Uherském Brodé¢, po jedné pak v Uherském Hradisti, ve Veseli nad Moravou,

V Napajedlich a v Brn¢.

Ze zahrani¢nich odbérateld jde predevsim o slovenské velkoobchody Kaufland, Bidwest
(coz je byvalé Novaco), Milkagro, CBA a Ryba. Tito odbératelé jsou zcasti zasobovany z

mrazirenskych sklada firmy Raciola umisténych v Holici.

Na obchodnim oddéleni jsou pfijimany objednavky na nasledujici dny. Objednavky jsou
zajistovany obchodnimi zastupci, dealery a pracovnicemi objednavek. Objednavky jsou
prijimany telefonicky nebo emailem. Pfijaté objednavky jsou ihned zaddvany do systému,
pomoci kterého je planovana nejenom vyroba, ale také distribuce. Objednavky jsou oka-
mzité preneseny do vyroby, kde se na nich ihned zacind pracovat, aby jiz dal$i den bylo

expedovano ¢erstvé maso.

Po uzavieni sbéru objednavek, za¢ina planovani dopravy. Dle vozového parku jsou zopti-
malizovany jednotlivé trasy, ke kterym jsou pak piifazeny jednotliva vozidla 1 s fidi¢i. Dle
potieby jsou pak do skladu pfistavovana jednotliva vozidla, vychlazena na spravnou teplo-
tu. Zde jsou pak naloZeny jiZ ptfipravené produkty, které jsou expedovany jednotlivym za-

kaznikum.

Vzhledem k tomu, ze Raciola vlastni jen maly vozovy park, je vétSina vozi objednavana u
dalsich soukromych spole¢nosti, se kterymi mé spolenost uzavieny smlouvy. Jednou
Z nejvétsich spolegnosti zajistujicich dopravu je CSAD Uherské Hradisté. Podet vozidel

zajistujicich rozvoz zbozi se denn€ pohybuje mezi 10-25, dle mnoZstvi objednavek.

8.4 Marketingova komunikace

Do marketingové komunikace miizeme zahrnout veskeré aktivity, kterymi spole¢nost posi-
luje svoji vlastni image, zaujima pozornost potencionalnich zdkaznikli a presvédcuje moz-
né zakazniky, aby si produkt koupili.

Spole¢nost mize své potencionalni zdkazniky ovlivnit a zaroven informovat své stavajici

zakazniky pfedevsim reklamou. Zejména pak reklamou v televizi, v radiu, tiskem, billbo-

ardy a dalSimi prostiedky.
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8.4.1 Reklama

Reklama je provadéna nejenom samotnou spole¢nosti Raciola, ale také odbérateli produk-

td, kteti dale prodavaji produkty kone¢nym spotiebitelim.

Spole¢nost vyuziva predevsim rozhlasovou reklamu, jelikoz ta oslovuje v jednom okamzi-
ku velké mnozstvi potencionalnich zadkaznikd. Navic je tato reklama vyuzivéana pravidelné

a vétsinou v dlouhodobém horizontu a to je jeji velkou vyhodou.

Spolecnost Raciola spolupracuje s radiem Kiss publikum, kde jsou pravidelné vysilany
reklamni spoty spolecnosti. Spolecnost si radio Kiss publikum vybrala, jelikoZ je jednim
Z nejposlouchanéjsich radii ve Zlinském kraji. V soucasné dobé probiha také jednani s re-

gionalni televizi Slovacko, kde budou nejspise také vysilani kratké reklamni spoty.

Jednou mési¢né vydava spolecnost vlastni letdky, které jsou pak rozvazeny do jednotlivych
prodejen. V téchto letacich jsou vytipovany vyrobky, které svym charakterem odpovidaji
riznym obdobim a svatktim napt.: obdobi grilovani, husi hody, vanoce. Spole¢nost se také
pravidelné zucastni letakovych akei jinych spolecnosti a fetézcii, kde formou placenych

akci vytipovava vyrobky, u kterych je tfeba posilit prode;j.

Nedilnou soucasti reklamy je inzerce v novinach. VétSinou jde o regiondlni deniky. Tato

reklama slouzi piedevs§im pro podporu maloobchodniho prodeje.

Spole¢nost také vyuziva venkovni reklamy, ta je zajistovana predev§im reklamou na vozi-
dlech, kterych se denné pohybuje po celé ceské republice az kolem 30. Spoluprace s cizimi

dopravci je podminéna reklamou na vozidle, coZ pfispiva k celkové image spolecnosti.

Dale zajistuje také venkovni reklamu pomoci billboardi. Veskerou reklamni ¢innost za-

bezpecuje reklamni agentura EZOP.

8.4.2 Podpora prodeje

Dalsi pouzivanou marketingovou aktivitou spole¢nosti je podpora prodeje. Spole¢nost na

tuto formu marketingové komunikace vynakladd pomérné nemalou finanéni ¢astku.

Spolecnost se pravidelné zucastiiuje predevsim veletrhli a vystav. Téchto akci se zui¢astiu-
je vetsinou spole¢né s matetskou spole¢nosti Lukrom. Na akcich spole¢nosti Lukrom za-
jistuje spolecnost Raciola obcerstveni s propagaci svych vyrobkli formou ochutnavek.
Spolec¢nost se zucastiuje fady akcei predevsim v méste svého plsobisté a ve méstech, kde

maji své maloobchodni prodejny. Na téchto akcich jsou také Casto prezentovany vyrobky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

formou ochutndvek. Momentalné spolecnost pfipravuje akci na Bilokarpatskych slavnos-
tech v Uherském Brod¢. Na této akci bude prodejni stanek, jehoz hlavnim ukolem je se-
znamit obyvatele Uherskobrodska s novinkami a to opét formou ochutnavek. Soucasné
budou pfi zabavném programu probihat kratké spoty seznamujici obyvatele s jednotlivymi

vystavujicimi firmami.

Spole¢nost také pravidelné nechava vyrabét drobné propagacni predméty se svym logem,
jako jsou naptiklad propisky, pfivésky a riizné samolepky, ty pak slouzi pti propagacnich

akcich. V soudasné dobé vznikly samolepky Ceské kuie, na jejiz vyrobé se podilely déti.

Spolecnost pravidelné vyhodnocuje nejlepsi prodejce. Tém jsou pak dle ro¢niho prodeje
poskytovany slevy. Tyto zdkaznici jsou dale také zvani na pravidelné posezeni

S pohosténim a ochutnavkou vlastnich vyrobk.

Spolecnost se snazi zaujmout vetejnost také riznymi soutézemi. Nyni napiiklad probiha
Velka slovacka soutéz, kde pii zakoupeni vyrobku firmy Raciola ve vSech jednotach Miku-
lov ziska zakaznik razitko. Karticka se Sesti razitky je odeslana do slosovani. Vitézové této
soutéze se mohou t&Sit na hodnotné ceny, jako jsou notebooky, mobilni telefony, tablety a

dalsi ceny.

8.4.3 Public relations

Spole¢nost Raciola Uhersky Brod, s.r.o. pisobi na své zakazniky také neosobni formou,
predevsim prostfednictvim riznych akci. Snazi se tim vyvolat kladny postoj ke spole¢nos-
ti.

Spolec¢nost Raciola zce spolupracuje s mistnimi §kolami, pfedev$im formou neplacenych
praxi. Spole¢nost také dava moznost studentim téchto skol podrobnéji nahlédnout do spo-
le¢nosti a na zéklad¢ toho také vytvaret jejich bakalaiské a diplomové prace. V tomto
ohledu spole¢nost spolupracovala s Univerzitou Tomase Bati a Vysokym u¢enim technic-
kym. V minulych letech byl také naptiklad spole¢né se studenty UTB natocen kratky na-
ucny film o firmé Raciola, predevsim o jeji porazce. Tento film slouZzi, jak spolecnosti Ra-
ciola pro jeji propagaci, tak i potiebam Skoly. Zabyva se pfesnym popisem jednotlivych
postupll pti pordzeni a porcovani driibeze.

Vzhledem k tomu, ze spolecnost Lukrom je majitelem fotbalového oddilu FC Fastav Zlin,

je cast reklamy tvotfena na stadionu a dresech tohoto klubu. Vzhledem k tomu, ze FC

Fastav Zlin hraje pomérné vysokou soutéz, dostdva se Raciola do podvédomi lidi celé re-
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publiky. Velky pfinos by pro reklamu spolecnosti mél také postup tohoto fotbalového klu-
bu do L ligy, zejména kvuli vysilanym televiznim pfenosiim. Reklama spolecnosti by se
tak pravidelné dostala na televizni obrazovky. Pti jednotlivych zapasech jsou také na stadi-
onu prodavany nékteré vyrobky spole¢nosti Raciola a ve VIP salonku jsou pravidelné

ochutnavky vyrobk.

8.4.4 Sponzorstvi

Vzhledem k nelehké ekonomické situaci se firma nezucastituje velkych sponzorskych akci.
Podili se spiSe na drobném sponzoringu. V misté ptsobisté jsou sponzorovany riizné akce,

jako napftiklad drobné charitativni akce, sportovni akce, $kolni akce, plesy a dalsi.

Firma Raciola je sponzorem ptedevsim fotbalového oddilu Fastav Zlin, kde své logo nosi
hréc¢i na dresech. Soucasné sponzoruje mensi sportovni akce, kterych se zucastiuji zamest-

nanci spolecnosti.

8.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej spolecnosti probihd nékolika zplsoby a to: ve vlastnich prodejnach, na-
vstévy dealerti a ndvstévy obchodnich zastupci.
Ve vlastnich prodejnach — probiha predevsim pliisobenim prodavacek na kone¢ného zakaz-
nika a jejich osobnim pfistupem k zakaznikiim.

Navstévy dealert — navstévy probihaji v jednotlivych maloobchodnich prodejnach odbéra-
telti, zde byvaji predvadény drobné ochutnavky novinek. Jsou zde také rozdavany reklamni

pfedméty a letdky spole¢nosti.

Navstévy obchodnich zastupcli — vedeni spolecnosti zve své diileZité partnery do firmy za

ucelem ochutnavek a predvadéni novych vyrobku.

Pfi osobnim prodeji spole¢nost zejména reaguje na zpétnou vazbu zdkaznikl. Jednotlivy
prodejci musi mit celkovy piehled o vyrobcich a musi byt schopni reagovat na jakékoliv

podnéty ze strany zakazniki. Dulezité je jejich vystupovani a komunikace se zakazniky.

8.4.6 Internetova komunikace

Internetova komunikace firmy je provadéna piedevSim pomoci webovych stranek spolec-

nosti. Webové stranky spolecnosti jsou pravidelné aktualizovany. Slouzi jak k sezndmeni
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se se strukturou spole¢nosti Raciola, vyrobky a jejich cenami, tak i s jejich novinkami a

novymi vyrobky.

V soucasné dob¢ spoleCnost pfipravuje moznost tvorby objednavek pomoci internetovych
stranek. Pomoci objedndvkového systému si pak zékaznici budou objednévat jednotlivé
produkty. Tim by doslo k velkému ulehceni prace pracovnic na pozici objednavek a také

prace dealerti. Doslo by i ke zrychleni zaddvani jednotlivych objednavek do vyroby.

8.4.7 Primy marketing

Oslovovani potencionalni zdkaznikl probiha také pomoci pfimého marketingu a to zejmé-
na pomoci telemarketingu, zasildnim emaili, rozesilanim katalogt a letdkt. Pracovnice na
objednavkach po ukonceni sbéru objednavek a naplanovani dopravy vétSinou maji ¢as na

vyhledavani novych zakazniki a jejich oslovovani telefonicky, popt. emailem.
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9 KONKURENCE SPOLECNOSTI

Na ¢eském trhu ptsobi nékolik firem, které miizeme brat jako konkurenty spolecnosti Ra-
ciola Uhersky Brod. Avsak nejvétsim konkurentem této spole¢nosti je jednozna¢né Vod-

nanska driibez, a.s., kterd je soucasti zemédélské skupiny AGROFERT HOLDING, a.s.

Spoleénost Vodianské driibeZ, a.s. je nejvétsim dodavatelem driibeziho masa v Ceské re-
publice. Tato spole¢nost ma tif vyrobni zavody a dvé porcovny v Ceské republice a zpra-
covava zde na nejmoderné&jSich vyrobnich linkach a technologiich driibez a drubezi vyrob-
ky. Je také velkym zpracovatelem kachniho masa u nas. Tato spole¢nost je schopna na

svych porazkach zpracovat az 300 tisic kust driitbeze denng¢.

vzdy cerstvé, vidy chutner

Obr. 16. Logo spolecnosti Vodnanské kure, a.s. (Vodnanska dribez, s.r.o.,

©2011)

Druhym nejvétsim dodavatelem driibeziho masa je spolecnost Driibezaisky zavod Klatovy
a.s. Denné je zde zpracovano az 90 tisic kust kurat. Zejména kvuli velké vzdalenosti neni
tato spolecnost pro Raciolu Uhersky Brod pifimym konkurentem. Jeji zboZi je vétSinou
vyvazeno na némecky trh. Pro spole¢nost Raciola je konkurentem predevs§im ve vyrabéni

uzenin. Timto produktem ma obsazeno velké mnoZstvi fetézcl na trhu.

Dals§im velkym konkurentem pro spole¢nost Raciola je zejména diky nizkym cendm spo-
le¢nost RABBIT Trhovy Stépanov a.s. Tato spole¢nost ma dvé porazky a tim jeji denni
produkce stoupa az k 80 tisicim kust porazenych kutat denné. Tato spolecnost je vSak

znama nizs§i kvalitou opracovani zbozi.

Diema s.r.o. Frydek Mistek je konkurenci pfedev§im pro svoji nizkou cenu, kterou ziskava
dovozem levného masa z Polska. Tato spole¢nost ma jednu porazku s produkei asi 15 tisic

kusu kufat denné.
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Dalsim konkurentem je Drubez Vaigl a syn spol. s.r.o. Tato spole¢nost ma mensi porazku,
ktera zajistuje dribez z vlastnich chovil. Zbylou ¢ast masa pottebného pro prodej vSak

dokupuje v Polsku a tim si praméruje cenu.

Nedilnou soucésti konkurence jsou mensi porcovny, které nakupuji driibezi maso od jinych

dodavatelt. Jde naptiklad o spolecnosti:
Jaro$ Group s.t.0.

Ondfej Siman Uherské Hradisté
Vidora s.r.0.VSsetaty

Jejich vyhodou je, Ze nejsou piimo zavislé na poc¢tu kurat. Dribez vétSinou dokupuji jiz

V porazeném stavu, vétSinou praveé z Polska v nizkych cenach.

Velkou hrozbou ¢eskym vyrobciim se mize stat Ukrajina, kde se jiZ stavi novy zavod, kte-
ry by méla porazet az 300 tis ks driibeze denn&. V p¥ipadé dovozu do CR by mohlo dojit

k ohroZeni naSich podnikd.

9.1 Analyza mikroprostredi

Marketingové mikroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které mize firma svymi
aktivitami vyznamné ovlivnit. Analyza tohoto mikroprostfedi je provadéna zejména na

zéklad¢ Porterova modelu péti konkurencénich sil.

Porteriiv model zobrazuje 5 zékladnich faktort, které ovlivituji ziskovost odvétvi. Hrozby
v odvétvi jsou predevSim velmi silnd konkurence a velka rivalita podnikd. Tato rivalita
Casto omezuje spole€nosti pfi zvySovani cen a tim také navySovani zisku. Zejména velka
smluvni sila odbé&ratelt tla¢i ceny niz. Také velka smluvni sila dodavateld miize mit vliv na
riist vstupli a tim snizovéni ziskovosti. Ukolem manazZerii spolegnosti je rozpoznavat piile-

zitosti a mozné hrozby a formulovat odpovidajici strategie.

Pti tvorbé Porterova modelu se vychdzi z ptedpokladu, ze pozice na trhu je déna piisobe-

nim péti zakladnich faktort, kterymi jsou:

- Vyjednavaci sila zakaznika

- Vyjednavaci sila dodavateli

- Hrozba vstupu novych konkurentti
- Hrozba substitutii

- Rivalita firem puasobicich na jednom trhu
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Vyjednavaci sila zakaznika

Velké vétSina vyrobkil spolecnosti Raciola konci v obchodnich fetézcich. Jejich pozice pti
vyjednavani ceny je diky silné konkurenci vysoka. Tuto skutecnost jest¢ navysuje dovoz

dritbeziho masa z Polska a Brazilie a dalSich zemi Evropské Unie.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyhodou pro spolecnost Raciola je, ze az 80% kuftat, které jsou urCené ke zpracovani je
nakupovéano od skupiny Lukrom, ktera je mateiskou spole¢nosti Racioly. Zbyla ¢ast po-
chézi vétSinou z farem smluvnich chovatell. JelikoZ je firma Lukom velmi silnou a stabilni
spolecnosti, je schopna Iépe reagovat na zmény cen u dodavek dribeze. | vzhledem
k lonské netrod¢ silné stouply ceny krmnych smési. Cena kufat se tak za posledni rok vy-

Splhala z 22 K¢ na 24,50 K¢/kg.
Hrozba vstupu novych konkurentu

Hrozba vstupu novych konkurentd na trh neni v Ceské republice velika. Investice do no-
vych pordzek jsou velmi vysoké a jeji navratnost je dlouhodobd, diky tomu hrozi nova
konkurence spiSe od mensSich porcoven a dalSich dovozcli kufeciho masa. Sila této konku-

rence vSak neni pro trh tak zasadni.

Hrozbou pro ¢eské vyrobce tak zlstava spise dovoz levného masa ze zahrani¢i. V soucasné
dob¢ jde ptedevsim o Polsko, kde dochézi k obrovskym investicim do modernizace potra-
vinatskych zavodi. To je zpusobeno piedevsim vstupem zahrani¢niho kapitalu z Francie,

Némecka, Belgie a Holanska.
Hrozba substituti

Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dob¢ se na ¢eském trhu objevuje velké mnozstvi masnych
vyrobkl, je hrozba substituti celkem velkd. Konkurenci kufecimu masu déla predevsim
vepiové, ale i ostatni druhy. Vyhodou pro spolecnost Raciola zlistava jedinecnost jejich
vyrobki, i tak musi firma neustale presvédCovat zakazniky svoji kvalitou. O kvalité vyrob-
novila jiz diive ziskanou certifikaci HACCP. O kvalité vyrobki a také splnéni vSech vete-
rinarnich norem svédc¢i predevsim uspesné provadeéni pravidelnych auditi od jednotlivych
fetézcl. V letosnim roce ¢eka firmu dalsi veterinarni audit, kde bude muset firma prokazat

sveé kvality.
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Rivalita firem pisobicich na daném trhu

Jak jiz bylo dfive zminéno, nejvetsim vyrobcem dribeziho masa je Vodnanska driibez, a.s.,
ktera je schopen porazit az 8krat vice kufat nez porazka spole¢nosti Raciola, za ni pak na-
sleduji dalsi podniky, jako jsou Dribezaisky zavod Klatovy a.s., RABBIT Trhovy Stépa-
nov a.s. a dalsi. Nejenom z toho posuzujeme, ze konkurence spolecnosti Raciola je velika.
Kaufland a Makro, do fetézce Lidl, Spar a Penny. I to svédci o kvalité vyrabénych potra-

vin.

9.2 Analyza makroprostredi

Vyznam analyzy makroprostiedi spociva v identifikaci hrozeb a pfilezitosti z pohledu né-
kolika faktort. V této souvislosti miizeme hovoftit o PEST analyze, jejim cilem je odpové-
dét si na tfi zakladni otazky a to: které faktory ovliviiuji nas podnik, jaké ucinky z téchto

faktori plynou a které z téchto ucinki jsou pro nejblizsi budoucnost spolec¢nosti dilezité.

PEST je zkratkou, ktera vyznacuje faktory, které ovliviiuji okoli. Jsou to faktory Politické,

Ekonomické, Socidlni a Technologické.
Politicko-legislativni faktory

Vzhledem K neustale rostoucim preferencim CSSD a ostatnich levicovych stran, je stale
vice pravdépodobna zmeéna pfisti vlady. Je otazkou jak se pfisti vlada zachova. ZvySovani
dané z pfijmu pravnickych a fyzickych osob by mohlo mit za nésledek zvySeni zatéZze pro
firmy, tim snizeni schopnosti investovat do novych technologii. ZvySeni sazby DPH, po-
ptipadé sblizovani sazby DPH 15% a 21% by mélo za nasledek zdrazovani potravin a tim
sniZzeni koupé&schopnosti obyvatelstva a pfedevS§im snizeni poptavky po kvalitnim ¢eském
zbozi. Naopak by to mohlo podpoftit dovoz levného zahrani¢niho zbozi. Castednému za-
mezeni dovozu tohoto zbozi by mohl pomoci zakon, kterym ma byt deklarovana zemé pu-

vodu masa na obalu produktu. Ten by mohl vstoupit v platnost v roce 2014.
Ekonomické faktory

Velky vliv na stabilitu a prosperitu spole¢nosti ma vliv pravé probihajici krize. Neustale
klesajici hruby domaci produkt a stoupajici inflace tvrdé dopadaji na ekonomiku spolec-
nosti. Jen za poslednich 6 let klesl HDP z 6,1% na -1,2%. Inflace naopak stoupla z 2,8%
v roce 2007 na 3,3% v roce 2012.
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To ma vliv zejména na nizsi koupéschopnost lidi a neustale se zvySujici poptavku po lev-

néjsich a tim 1 méné kvalitnich potravinach.

Podobny vliv na ekonomiku podnikii ma vysoka nezaméstnanost. Vysoky vliv na ekono-
miku podniku mé také kurz EURA. Rada vyrobki Racioly konéi na slovenském trhu, pie-
devsim diky vysokym odbérim fetézce Kaufland. Opacny vliv na ekonomiku ma zména

kurzu naptiklad pii ndkupu stroji ze zahranici.
Socialné-kulturni faktory

Raciola zamé&stnava velké mnoZzstvi pracovnikll s nizkym vzdélanim. Jde ¢asto o velmi
namahavou praci. Vzhledem k vysoké nezaméstnanosti v regionu, neni problém pfi ziska-

vani novych zaméstnancii nekvalifikovanych profesi.

Nevyhodou pro podnik je, Ze v okoli neni podnik s obdobnym zamétenim. Dalsi nevyho-
dou jsou chybéjici absolventi ucilist’ potravinaiského sméru na trhu prace. Z téchto divodii

ma spolecnost problém se ziskavanim kvalifikovanych pracovniki.
Technologické faktory

Diky politice EU po vstupu CR do tohoto spole¢enstvi si fada podnikti pomaha ziskavanim
dotaci. V soucasné dobé je snahou EU pomoci potravinarskym podnikim. Po vyhlaSeni

dota¢niho Programu rozvoje venkova si i Raciola zazadala o dotaci.

Predmétem tohoto projektu je zavedeni inovace v ramci zpracovani dribeze. Podminkou
ziskani dotace je spoluprace se subjektem podilejicim se na vyzkumu a vyvoji. Timto sub-
jektem bude Veterinarni a farmaceuticka univerzita v Brn€. V ptipadé ziskani dotace hodla

Raciola zainventovat az 25 mil. do potiebnych investic:

Technologie porcovani dribeze s kalibraci porcovanych dilti. Pfinosem této techno-

logie bude vyssi kvalita vyrobkt, vyssi vytéznost vyroby, uspora nakladii na opra-

vy, energetickd uspora.

- Balicka na Sunku, kterd navySuje kapacitu baleni. Tato investice je nezbytnd pro
zavedeni inovované produkce.

- Vékuova narazka, jejimz piinosem bude produkce inovovanych vyrobkii. Diky ni
dojde k navyseni vyrobni kapacity pro nové zavedené vyrobky.

- Depaletizator slouZzici ke zklidnéni driitbeze pfed navéSenim na prvni okruh poraz-

kové linky. Pouzitim tohoto zafizeni dojde k maximalni mozné eliminaci stresu

zpusobeného otfesy na ptijmu dribeze.
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- Uprava technologie ptijmu dribeze, ktery minimalizuje stresovou zatdZ porazené
driibeze.

- Software pro fizeni vyroby, ktery umoziuje operativni ovladani ¢asto nesourodych
technologii a pokryva veskeré vyrobni a skladové operace od nakupu az po expedi-
ci. Pfinosem tohoto softwaru je zcela ,,bezpapirovy* systém fizeni a evidence s pl-
nou provazanosti na podnikové informacni systémy, evidence od ptijmu surovin po
expedici findlnich produkti, centralizace dat pro vSechna pracovisté do jediné data-

baze a dalsi.

9.3 Benchmarking

Jak jiZ bylo zminéno, nejvétSim vyrobcem dritbeZiho masa na trhu je Vodnanska dribez.
Vzhledem k fad¢ podobnosti mezi firmami Raciola a Vodnanska driibez, pokusim se o
jejich srovnani.

Vodnanska driibez je soucasti holdingu Agrofert, stejné jako je Raciola soucasti spole¢nos-
ti Lukrom. Agrofert je firmou, jejiz ¢ast ma obdobné zaméteni jako spolecnost Lukrom.
PoraZzkou driibeze a jejich zpracovanim oba uzaviraji svoji spiralu, kterd zacina u rostlinné

vyroby a vyroby krmiv a kon¢i prodejem kufecich vyrobki.

Pro srovnani s vid¢i konkurenci na trhu vyuziji srovnani jednotlivych prvka marketingo-

vého mixu. Do néj patii produkt, cena, distribuce a propagace.

Produkt — soucasti vyroby obou podnikl je vyroba kufeciho masa a uzenin. Spole¢nost
Vodnanska driibez ma tfi vyrobni zavody. Svou produkci je tato spolecnost az n€kolikana-
sobné vétsi nez spolecnost Raciola. Tato spolec¢nost je velmi silnd ve vyrobé uzenin a polo-
tovard. Jejich specialitami jsou marinovand masa na grilovani. Pravé v téchto vyrobcich
ma spolecnost Raciola velmi slabd mista. Nyni jsou jedinym polotovarem Racioly jatrové
knedlicky. To je 1 jeden z diivodl, pro¢ Vodnanska driibez obsadila vétSinu fetézch prave

témito vyrobky.

Cena — vzhledem k velikosti podniku a $ifi sortimentu si Vodnanska dribez muze dovolit
drzet ceny na vysoké urovni. Dalo by se fici, ze diky svému postaveni diktuje ceny na trhu

S kufecim masem.

Samoziejmé se tim dostava také do opacného problému. Pii pfebytku dritbeziho masa na

trhu je Casto spoleCnost nucena az nesmysIné snizovat cenu. Raciola vétSinou zlstava pii
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utvareni cen v pozadi. Jeji ceny musi byt zakonité nizsi, aby se na trhu mohla prosadit ptes

slabsi sortiment.

Distribuce — vzhledem k tomu, Ze Vodnanska driibez ma svou vyrobu na vice mistech re-
publiky, je schopna pokryt vétsi izemi. Na rozdil od Racioly, ktera se nachazi na vychod¢
republiky a jejiz prodejni izemi je spiSe na Moravé a &asti stiednich Cech, zasahuje Vod-
nanska dribez do celé republiky. K tomu, aby mohla 1épe vyuzit dosahu na Moravu, ji
slouzi predevsim porazka v Modficich. Nedilnou soucésti spolecnosti je slovenska spolec-
nost Hyza, ktera naopak ovlada trh naSich vychodnich sousedt. Raciola dodava na Sloven-

sko jen malou ¢ast své produkce, predevsim diky fetézci Kaufland.

Propagace — opét miizeme fict, Zze diky své velikosti si mtze spolecnost Vodianska driibez
dovolit vétsi vydaje na propagaci. Casto miizeme shlédnout majitele Agrofertu, pana Babi-
Se v televiznich relacich na téméf vSech stanicich. Agrofert také byva Castym sponzorem

sportovnich akci v celé republice.

Jejich investice do reklamnich spott sdélovacich prostfedktl jsou mnohondsobné vyssi nez
investice Racioly popt. Lukromu. Ti se ve sdélovacich prostfedcich neobjevuji témeét vi-

bec. Casté jsou také &lanky v odbornych &asopisech o firmé Vodiianska driibez.

Vodnanskd dribez hodné investuje 1 do katalogii, kde jsou prezentovéany jejich vyrobky.

Investice do prodejnich letdk a do akei jsou oproti spolecnosti Raciola nesrovnatelné.

V niZe uvedené tabulce (Tab. 4) mizete vidét shrnuti srovnani spolecnosti Raciola Uher-
sky Brod, s.r.o. a Vodnanska dribez, a.s. Jednotlivym porovnanim jsou pfifazeny vahy: 1-

nejméng, 5 —nejvice.

Tab. 4. Benchmarking (vlastni zpracovani)

Co je porovnavano? Raciola Uhersky | Vodianska

Brod, s.r.o. dribez, a.s.
Velikost spole¢nosti 3 5
Sortiment uzenin 3 5
Vyrabéni polotovari 1 4
DrZeni cen na vysoké trovni 4 5
Stabilni cena 4 3
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Pokryti trhu na tizemi CR

Pokryti trhu na izemi SR

Reklama

Sponzoring

Investice do marketingovych aktivit
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10 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

SWOT analyza je jednou z nejucinnéjSich metod, jak mtize firma identifikovat silné a slabé
stranky spolecnosti, zaroven i1 souCasné prilezitosti a hrozby na trhu. Diky této analyzy
muze spolecnost zjistit, v ¢em je jeji sila, ale také jaké jsou jeji nedostatky a v ¢em by se

mohla zdokonalit. Pi sestaveni SWOT analyzy jsem se zaméfila na celou spole¢nost.

10.1 Externi faktory
Prilezitosti (O)

e ZvySovani urovné obyvatelstva — zvySovani zivotni tirovné obyvatelstva ma vzdy
za nasledek zvyseni poptavky po kvalitnich vyrobcich.

e Nakup novych technologii — je fada moznych investic, které mohou vylepsit vyro-
bu. Nové technologie by mohly zvysit produktivitu a snizit naklady podniku.

e Prodej zbozi v chlazeném stavu — snaha prodeje maximalniho mnozstvi zbozi
Vv chlazeném stavu. MraZzenim se zbyte¢n¢ zvedaji niklady a casto pravé naopak
klesa cena.

e Rozsifeni nabidky vyrobkii masné vyroby — pii vyrobé masnych vyrobkd, je neu-
stala moznost vyvoje novych produktl a jejich zatazeni do prodeje. Jde o vyrobky
S vyss$i pfidanou hodnotou.

e Ptesunuti ¢asti vyroby z prostord porazky na hlavni zdvod — timto pfesunem by do-
Slo k uvolnéni prostoru na porazce. Jde naptiklad o presunuti ¢asti porcovani nebo
baleni vyrobki.

e Vyuziti prostori na zdvodé masné vyroby — tyto prostory davaji moznost pii zava-
déni novych vyrobki na trh.

e Rozsifeni vyvozu zbozi do SR — vzhledem ke své poloze by se spole¢nost mohla
vice zamé&fit na slovensky trh.

e Expanze do dalSich fetézcl — spolecnost by se mohla zamé&fit na rozsifeni vyroby

uzenin a vniknout s ni do dalSich fetézcu.
Hrozby (T)

e Nepftiznivy ekonomicky vyvoj — firma prozatim zvlad4 ekonomickou krizi, méla by
mit vytvofeny plan v piipad¢ dalSiho zhorSovani ekonomické situace napt. omezeni

vyroby.
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e Moznost vzniku konkurence — neustale hrozi nebezpeci vzniku nové konkurence
piredevsim od mensich porcoven a vyrobcil uzenin. Ty totiZ maji vétSi moznost na-
kupu levného zbozi ze zahranici.

e Dovoz levného zbozi ze zahrani¢i — neustalé kolisani cen predevsim u kufat a prs-
nich tizka z Polska a z Brazilie zptusobuje velké vykyvy na trhu.

e Prodej zahrani¢nich vyrobkil pod znackou ¢eskych vyrobkl — ¢astym problémem je
prekupovani zbozi z Polska a nasledné ptebalovani a prodavani téchto produktl
pod znackou Cesky vyrobek. Tento problém vznika, piredev§im diky mensim por-
covnam a vyrobnam uzenin. Tyto produkty jsou ¢asto méné kvalitni a zdkaznik je
tim klaman.

e Financ¢ni zatizeni spolecnosti — spolecnost je zatizena dost vysokymi uvéry. Tyto
uveéry vznikly $patnym hospodafenim firmy v minulosti, pfed vstupem soucasného
majitele do firmy. S touto situaci se firma postupné vypoiadava.

e Vypovézeni dodavek do fetézcl — firma je velmi zavisla na dodavkach do fetézce
Kaufland. Omezeni dodavek by mélo pro ni tézké nasledky.

e Neziskani dotaci — spolecnost potiebuje nutné zainventovat do novych technologii.

V ptipadé neziskani dotace by tyto investice musely byt siln¢ kracené.

V nésledujici tabulce (Tab. 4), tzv. EFE matici, jsou externim faktorim pfifazeny vahy
podle dulezitosti, dale jsou ohodnoceny podle Skaly: 1 — vyrazna hrozba, 2 — nevyrazna
hrozba, 3 — nevyrazna piilezitost, 4 — vyrazna piilezitost. V pravém sloupci je vypocitano
skore. Celkovy vysledek je souctem skore vSech piileZitosti a hrozeb. 2,6 je vaZzeny pomér
externich faktord, pfi¢emz hodnota 4 je nejlepsi hodnoceni a hodnota 1 je nejhorsi hodno-

ceni. Spole¢nost Raciola se nachéazi lehce pod stiedni hodnotou.

Tab. 5. EFE matice (viastni zpracovani)

Externi faktory Viéha | Hodnoceni | Skore

ZvySovani irovné obyvatelstva 0,03 3 0,09

Nékup novych technologii 0,08 4 0,32

Prodej zbozi v chlazeném stavu 0,09 4 0,36

Prilezitosti Rozsifeni nabidky vyrobkii masné vyroby | 0,07 4 0,28
Pfesunuti ¢asti vyroby 0,05 3 0,15
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Vyuziti prostort na zdvod¢€ masné vyroby | 0,08 0,32
Rozsiteni vyvozu zbozi do SR 0,04 0,12
Expanze do dalSich fetézctu 0,09 0,36
Celkem 0,53 2,00
Nepftiznivy ekonomicky vyvoj 0,04 0,08
Moznost vzniku konkurence 0,07 0,07
Dovoz levného zbozi ze zahranici 0,1 0,1
Hrozby Duplikat ¢eského vyrobku 0,04 0,08
Financ¢ni zatiZzeni spole¢nosti 0,08 0,08
Vypovézeni dodavek do fetézcti 0,09 0,09
Neziskani dotace 0,05 0,1
Celkem 0,47 0,6
Celkem skore 1 2,6

10.2 Interni faktory

Silné stranky (S)

Nové vedeni firmy — po vstupu nového majitele do spolecnosti doslo ke kompletni

vymeén¢ vedeni firmy. Nové vedeni neni zatizeno minulosti a mlze tak vytvaret no-

vou image spolecnosti.

Silné prodejni oddéleni — dealefi jsou ve firmé jiz delSi dobu, znaji velmi dobie na-

bizené zbozi, k zakaznikiim pfistupuji individualnim zpiisobem, jsou velmi flexi-

bilni, znaji trh 1 konkurenci.

ZastteSeni firmou Lukrom — matefska firma Lukrom zaji$t'uje pro Raciolu fadu slu-

zeb. Z pozice silné firmy vyjednéava fadu vyhod — pojisténi, vybér operatorti, doda-

vatele energii, uvéry, dotace a dalsi.

Dodavani dritbeze od spole¢nosti Lukrom - pii dodavkach driibeZe z matetské spo-

le¢nosti 1ze pti porazeni 1épe reagovat na vykyvy trhu pfesouvanim driibeze ze dne

na den.
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e Finan¢ni zazemi — vzhledem K tomu, Ze vétSina kufat je dodavana z farem spolec-
nosti Lukrom je spole¢nost mén¢ ovliviiovana nahlymi zménami cen.

e Systém odménovani pracovniki — celé vedeni firmy ma ¢ast svého platu vazano na
hospodaisky vysledek.

e Uzavieny fetézec od vyroby krmnych smési az po prodej kutecich vyrobki — vstu-

pem spolecnosti Lukrom doslo k uzavieni fetézce
Slabé stranky (W)

¢ Nedostatecna marketingova komunikace — spole¢nost se malo zabyva marketingem
a reklamou. Témét nevyuziva nastroje marketingové komunikace k ziskavani za-
kaznik.

e Malé zkuSenosti ve vedeni firmy — spolec¢nost ma sice kompletné¢ nové vedeni, ale
tomuto vedeni chybi zkuSenosti s fizenim podniku tohoto druhu. Vedeni firmy by
bylo vhodné rozsitit o vyrobniho feditele. Ten by Iépe skloubil ¢innosti jednotli-
vych vyrobnich provozi.

e Stisnéné prostory porazky a porcovny — vzhledem ke stisnénym prostoriim téchto
provozi je velmi slozité doplnéni provozu o nové technologie, ¢asto jsou potizova-
ny s ohledem na prostor.

e Slabé planovani firmy — planovani firmy probiha pouze s jednoletym piedstihem.
Spolec¢nost by se méla zamétit na dlouhodobé planovani a moznost vzniku budou-
cich rizik.

e Zastaralé vybaveni — fada strojniho vybaveni v této spolecnosti je velmi zastarala,
dasledkem toho jsou Casté poruchy stroji a vysoké naklady na opravy. Jednotlivé
linky na porazce a porcovné na sebe dokonale nenavazuji, to ma za nasledek zvy-
Seni potteby lidské prace.

e Rozdéleni podniku na dvou mistech — v této spole¢nosti je porazka a porcovna od-
délena od masné vyroby, to ma vliv na rtst nakladt na dopravu, strazni sluzbu a
dalsi.

e Mal¢é a vzdalené skladovaci prostory — skladovaci prostory spolecnosti jsou velmi
malé, proto musi spolecnost ¢ast produktii mrazeného zbozi skladovat v externich
skladech (Raciola SK, Impost Kunovice). Tim se zvySuji naklady na skladovani a
dopravu.
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V nize uvedené tabulce (Tab. 5), tzv. IFE matici, jsou vypsany vSechny interni faktory, coz
jsou silné a slabé stranky a je jim pfidélena vaha podle dulezitosti. Ve druhém sloupci je
hodnoceni podle vyraznosti daného faktoru: 1 — vyrazna slaba stranka, 2 — nevyrazna slaba
stranka, 3 — nevyrazna silna stranka a 4 — vyrazna silnd stranka. V pravém sloupci je vypo-
¢itdno skore. Celkovy vysledek je souctem skore vsech internich faktord. 2,45 je vazeny
pom¢r internich faktorti (4 — nejlepsi, 1 — nejhorsi). Spole¢nost Raciola se nachazi mirné

pod stfedni hodnotou.

Tab. 6. IFE matice (viastni zpracovani)

Interni faktory Vaha | Hodnoceni | Skore
Nove vedeni firmy 0,04 3 0,12
Silné prodejni oddéleni 0,07 4 0,28
ZastreSeni firmou Lukrom 0,08 4 0,32
Siln€ stranky | Dod4vani dribeZe od spole¢nosti Lukrom | 0,1 4 0,4
Finan¢ni zazemi 0,09 4 0,36
Systém odmeénovani pracovnikil 0,04 3 0,12
Uzavieny fetézec 0,05 3 0,15
Celkem 0,47 1,75
Nedostatecna marketingova komunikace 0,09 1 0,09
Mal¢ zkuSenosti vedeni firmy 0,05 2 0,1
Stisnéné prostory porazky a porcovny 0,06 2 0,12
Slabé stranky | Slabé planovani firmy 0,09 1 0,09
Zastaralé vybaveni 0,1 1 0,1
Rozdé€leni podniku na dvou mistech 0,08 1 0,08
Malé a vzdalené skladovaci prostory 0,06 2 0,12
Celkem 0,53 0,7
Celkem skore 1 2,45
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10.3 Space matice

Pomoci SPACE matice jsem urcila vhodnou strategii pro spolecnost RACIOLA Uhersky
Brod, s.r.o. Na osach jsou vyznaceny body, které jsem ziskala pomoci EFE a IFE matice.

Po spojeni bodii 2,6 a 2,45 jsem ziskala bod v prvnim kvartéle, ktery patii konzervativni

strategii.
A

o | Legenda:
S [ I
4 | — konzervativni strategie
> | ° Il - agresivni strategie
g >
e B o :
= |, i v Il — defenzivni strategie
£ IV — konkuren¢ni strategie
81 2 3 4
&

Interni faktory - skore

Obr. 17. SPACE matice (viastni zpracovani)

Konzervativni postaveni zaujimaji vétSinou finan¢né silné organizace, které piisobi ve sta-
bilnim prostiedi. Diky matei'ské spole¢nosti Lukrom je Raciola jednou z nich. Rozhoduji-
cim faktorem pro tuto strategie je konkurencni vyhoda. Spolecnosti by méli, co nejvice
podporovat uspesné vyrobky, vyvijet nové a sniZovat ndklady na jejich vyrobu, coz je také

planem spole¢nosti Raciola do budoucnosti.

10.4 SWOT matice

NiZe uvedena SWOT matice ptehledné ukazuje tvorbu konzervativni strategie pomoci
kombinace pfilezitosti a slabych stranek. Navrzené strategie vyuzivaji pfileZitosti k odstra-
néni nebo minimalizaci slabych stranek. Snazila jsem se kombinovat v jedné strategii vice

faktort.
Vysledné strategie:

1. Presunuti ¢asti vyroby nebo vyuziti prostorii na zavod¢ masné vyroby mi-
nimalizuje problém stisnénych prostort porazky a porcovny.

2. Pfi prodeji zbozi v chlazeném stavu jsou vytvareny mensi naroky na skla-
dovaci prostory.

3. Nakup novych technologii znamena vyménu zastaralého vybaveni.
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v

4. Rozsiteni vyvozu do SR a expanze vyrobkd do dalSich fetézcii opét tesi

problém skladovacich prostora.

Tab. 7. SWOT matice (vlastni zpracovani)

Interni faktory

Externi faktory

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1 Nové vedeni firmy W1 | Nedostate¢na marketingova komunikace
S2 Silné prodejni oddéleni w2 Malé zkusenosti vedeni firmy
S3 ZastteSeni firmou Lukrom W3 | Stisnéné prostory porazKy a porcovny
S4 Dodavani dribeze od spolec¢nosti | W4 | Slabé planovani firmy
Lukrom
S5 Finanéni zdzemi W5 | Zastaralé vybaveni
S6 Systém odménovani W6 | Rozdéleni podniku na dvou mistech
S7 Uzavieny fetézec W7 | Malé a vzdalené skladovaci prostory

Hrozby (T)

T1 Neptiznivy ekonomicky vyvoj

T2 Moznost vzniku konkurence

T3 Dovoz levného zbozi ze zahranici

T4 Duplikat ¢eského vyrobku

T5 Finan¢ni zatizeni spole¢nosti

T6 Vypovézeni dodavek do fetézct

T7 Neziskani dotace

Prilezitosti (O)

O1 | ZvySovani urovné obyvatelstva

02 | Nakup novych technologii

O3 | Prodej zbozi v chlazeném stavu

04 | Rozsifeni nabidky vyrobki masné vyroby

O5 | Presunuti ¢asti vyroby

06 | Vyuziti prostorii na zavodé masné vyroby

O7 | Rozsifeni vyvozu zbozi do SR

08 | Expanze do dalSich sektorii

Konzervativni strategie

WOLI: Presunuti ¢asti vyroby nebo vyuziti
prostori na zavodé masné vyroby mini-
malizuje problém stisnénych prostort
porazky a porcovny.

WO2: Pti prodeji zbozi ve chlazeném
stavu jsou vytvareny mensi naroky na
skladovaci prostory.

WO3: Nakup novych technologii zname-
na vymeénu zastaralého vybaveni.

WO4: Rozsifeni vyvozu do SR a expanze
vyrobkii do dalsich fetézcti opét fesi
problém skladovacich prostort.

10.5 QSPM matice

Pomoci QSPM matice jsem urcila dilezitost jednotlivych strategii. V prvnim sloupci jsou

vSechny kli¢ové faktory, tedy piilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky. Ve druhém sloupci

jsou vahy vSech faktoru stejné jako v EFE a IFE matici. AS neboli attractiveness scores

ukazuje, jak atraktivni je dany faktor pro strategii (1 — neatraktivni, 2 — trochu atraktivni, 3

— piimétené atraktivni, 4 — vysoce atraktivni). TAS (total attractiveness scores) jsou souci-

ny vah a pfislusného skore atraktivity. STAS (sum of the total attractiveness scores) je

soucet TAS u kazdé¢ strategie. Podle tohoto souctu je urceno potadi strategii podle priority.

Tedy na kterou strategii se ma spole¢nost RACIOLA Uhersky Brod, s.r.o. soustfedit

nejdiive.
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Vysledkem je toto potadi strategii:

1. Nakup novych technologii znamena vyménu zastaralého vybaveni.
2. Rozsifeni vyvozu do SR a expanze vyrobkl do dalSich fetézcii opét fesi
problém skladovacich prostort.
3. Pfi prodeji zbozi ve chlazeném stavu jsou vytvafeny mensi naroky na skla-
dovaci prostory.
4. Pfesunuti ¢asti vyroby nebo vyuziti prostori na zdvodé masné vyroby mi-
nimalizuje problém stisnénych prostort porazky a porcovny.
Tab. 8. OSPM matice (vlastni zpracovani)
WO1 W02 WO3 WO4
Kli¢ovy | Viha
faktor AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS
o1 0,03 1 0,03 2 0,06 1 0,03 2 0,06
02 0,08 1 0,08 2 0,16 4 0,32 2 0,16
O3 0,09 1 0,09 4 0,36 1 0,09 4 0,36
04 0,07 2 0,14 3 0,21 4 0,28 4 0,28
O5 0,05 4 0,2 1 0,05 2 0,1 2 0,1
06 0,08 4 0,32 1 0,08 3 0,24 2 0,16
o7 0,04 3 0,12 3 0,12 2 0,08 4 0,16
08 0,09 3 0,27 3 0,27 2 0,18 4 0,36
T1 0,04 2 0,08 2 0,08 4 0,16 2 0,08
T2 0,07 1 0,07 2 0,14 2 0,14 2 0,14
T3 0,1 1 0,1 2 0,2 2 0,2 2 0,2
T4 0,04 1 0,04 2 0,08 2 0,08 2 0,08
T5 0,08 2 0,16 1 0,08 4 0,32 1 0,08
T6 0,09 2 0,18 2 0,18 3 0,27 3 0,27
T7 0,05 1 0,05 1 0,05 4 0,2 2 0,1
S1 0,04 1 0,04 1 0,04 2 0,08 1 0,04
S2 0,07 1 0,07 1 0,07 2 0,14 1 0,07
S3 0,08 1 0,08 1 0,08 3 0,24 1 0,08
S4 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
S5 0,09 2 0,18 2 0,18 4 0,36 2 0,18
S6 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
S7 0,05 2 0,1 1 0,05 1 0,05 1 0,05
W1 0,09 1 0,09 1 0,09 2 0,18 1 0,09
W2 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
W3 0,06 4 0,24 1 0,06 2 0,12 1 0,06
W4 0,09 2 0,18 3 0,27 3 0,27 2 0,18
W5 0,1 2 0,2 1 0,1 4 0,4 2 0,2
W6 0,08 3 0,24 2 0,16 1 0,08 2 0,16
W7 0,06 1 0,06 4 0,24 1 0,06 2 0,12
STAS 3,6 3,65 4,86 4,01
Priority 4 3 1 2
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11 SHRNUTI A DOPORUCENI

V této Casti bakalarské prace navrhuji konkrétni doporuceni pro spole¢nost Raciola Uher-
sky Brod, s.r.o. Tyto doporuceni by mély vést k zefektivnéni marketingovych aktivit. Na-
vrhy jsem odvodila ze zpracovanych analyz marketingového mixu, které¢ byly vytvoreny

z informaci ziskanych po konzultacich ve spolecnosti.

Spolecnost by se méla vice zaméfit na vyuzivani efektivnich marketingovych nastroji a
aktivit k ziskani novych a udrZeni stavajicich zdkaznikt. Pfi zhodnoceni komunikacnich

aktivit jsem objevila patrné nedostatky, predevsim co se tyce jakéhokoliv druhu reklamy.

Dle mého nazoru by bylo vhodné vice pouzivat tisténé a venkovni reklamy, které jsou fir-
mou mozna trosku podceniovana. Doporucila bych zvysit reklamu, pfedev§im v okoli pro-
dejen spole¢nosti Raciola Uhersky Brod, s.r.o. Velkym pfinosem by také mohla byt vétsi
prezentace vyrobkl v jednotlivych velkoobchodech a fetézcich. Velkym ldkadlem pro ve-
fejnost jsou dle mého ndzoru ochutnavky jednotlivych vyrobky. Ty jsou provadény prede-
v§im v prodejnach a na rtznych akcich. Dal$i moznosti by bylo provadéni ochutnavek ve
velkych obchodnich fetézcich, jako jsou Kaufland, Lidl a dalSich. Zde si propagovaného
produktu v§imne vice moznych zakazniki a na zakladé ochutnavky se mohou stat pravi-

delnymi zakazniky.

Dale bych také navrhovala zaméfeni se na rozSifeni PR aktivit spole¢nosti. PR aktivity
spole¢nosti velmi vylepSuji vztahy s vefejnosti, pfedevsim pak v oblasti podpory spolecen-
skych akci. Zaméfila bych se také vice na tvorbu letakli a s nimi spojené rtizné sezonni
akce. Zvysila bych propagaci téchto akci. Vniknout do podvédomi vefejnosti bych se také
snazila vyuzivanim riznych soutézi a odménovanim vetejnosti.

Vyrobnou propagaci je dle mého nazoru také zicastnéni se soutézi s vlastnimi produkty.
Doporucila bych zicastnit se jiz ptipravované soutéze Perla Zlinska 2013. Jako vhodného
kandidéta pro ziskani této ceny bych zvolila velmi oblibeny produkt spole¢nosti, ktery neni
na trhu dlouho, ale i1 za tu chvilku si dokazal ziskat pfizen zdkaznikli. Timto produktem

jsou tzv. $nek na grilu.

Myslim si, ze spole¢nost by také méla zacit vyuzivat soucasné marketingové trendy. Jeli-
koz v soucasné dob¢ Zijeme, v dobé pocitacli zaméftila bych se na internetovy marketing.
V prvni fadé bych navrhla vylepSeni internetovych stranek. Mozné by bylo také rozsiteni

stranek o tvorbu objednavek. Dale bych navrhovala pouzivani nékteré socialni sité. Nej-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

znaméjsimi a také nejpouzivanéj$imi socidlnimi sit€émi na internetu jsou Facebook a Twit-
ter. Tyto sité bych zvolila nejenom kvili zarucené propagaci, ale také kvili moznosti zis-

kani zpétnych vazeb od spottebitelti produkti.

M¢ dalsi doporuceni vychézi z vysledkli analyzy konkurence. DnesSni doba se vyznacuje
dobou velkého konkurenc¢niho boje mezi spolecnostmi. Firma by se méla proto nejen sna-
zit ziskavat nové zékazniky, ale pfedevsim si udrzet stdvajici zékazniky. Kazdy spokojeny
zékaznik znamena pro spolecnost ty nejlepsi reference, coz je viceméné také druh propa-

gace spolecnosti.

Ve své praci jsem vytvotila SWOT analyzu, pfi které jsem se nezaméftila na marketingo-
vou aktivitu spolecnosti, ale na spole¢nost celou. Identifikovala jsem silné a slabé stranky
spolecnosti a zaroven 1 prilezitosti a hrozby. Diky této analyze jsem pomoci SPACE matice
ur¢ila vhodnou strategii pro spole¢nost Raciola Uhersky Brod, s.r.o. Touto strategii je kon-
zervativni strategie. Spolecnost by se tedy méla vice soustfedit na propagaci svych stavaji-
cich vyrobki, rozvoj novych vyrobkil a v neposledni fad¢ snizovani ndkladi. Vytvofila
jsem také SWOT matici, kterd piehledné ukazuje, jak se tvoii konzervativni strategie po-
moci kombinace pftileZitosti a slabych stranek spole¢nosti. Po vyhodnoceni QSPM matice
jsem dosla k zavéru, Ze spolecnost by méla, co nejdiive vyuzit svych ptilezitosti a investo-
vat do novych technologii. To by mé¢lo za dusledek zlepSeni kvality opracovaného masa a

zefektivnéni vyroby jednotlivych produkta.

V neposledni fadé bych spole¢nosti Raciola Uhersky Brod, s.r.o. doporucila najmuti si
marketingového pracovnika, ktery by spole¢nosti pomohl s ur¢enim a vybranim vhodnych
marketingovych aktivit a nastroji. Spravny vybér téchto aktivit je dilezity nejenom kviili
propagaci produktti a spolecnosti, ale ptedevsim k zajisténi spravné marketingové komuni-

kace.

Po zjisténi soucasného stavu marketingové komunikace a vytvofenim analyz jsem zjistila,
ze v predpokladech, které¢ jsem urcila pro ovéfeni v praktické €asti, jsem se mylila. Je
pravdou, Ze spole¢nost vyuziva nastroje marketingové komunikace, ale ma v této oblasti
patrné mezery. Spolecnost také dle mého nazoru nespravné rozdéluje své financni pro-
sttedky urcené na marketing. Mylila jsem se i ptredpokladu, Ze spole¢nost vyuziva soucas-
né marketingové trendy. V doporuceni jsem proto uvedla navrh na vyuzivani souc¢asnych

trendd. Odhadovala jsem, Ze spole¢nost vyuziva své webové stranky ke komunikaci se
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zakazniky, coz je ¢aste¢né pravdou. V doporuceni jsem, ale navrhla, jak by se mohly jejich

webové stranky stat efektivnéjsimi.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci spole¢nosti Racio-

la Uhersky Brod, s.r.o. Na zaklad¢ téchto poznatkii jsem navrhla spolecnosti urcita opatie-

ni, které vedou k zefektivnéni marketingové komunikace.

Firmy mohou ovlivnit poptavku po svych produktech na zédklad¢ riznych marketingovych
aktivit. Marketingova komunikace nabizi velké mnozstvi marketingovych nastroji a akti-
vit. Kazda spolecnost si musi vybrat ty spravné, a to je Casto velkym problémem. Spolec-
nosti musi sestavit prvky komunika¢niho mixu tak, aby vytvofily fungujici a efektivni

marketingovou komunikaci spole¢nosti.

V teoretické Casti své prace jsem popsala marketing, marketingovy mix a jeho néstroje a
marketingovou komunikaci. Dale jsem se zaméfila na soucasné marketingové trendy a
marketingové analyzy. Zpracovala jsem poznatky z oblasti SWOT analyzy, PEST analyzy,
Porterovi analyzy konkuren¢nich sil a BCG matice. Teoreticka vychodiska mné byly za-

kladem pro vypracovani praktické ¢asti.

V praktické ¢asti jsem nejdiive predstavila spole¢nost Raciola Uhersky Brod, s.r.o. Déle
jsem se zabyvala popisem marketingového mixu spole€nosti a podrobnéji jsem se zaméfila
na soucasnou marketingovou komunikaci spole¢nosti. DalSi kapitola patiila ptredstaveni
vSech konkurentli spolecnosti Raciola Uhresky Brod, s.r.o. Vytvofila jsem analyzu makro-
prostfedi 1 mikroprostfedi. A pomoci benchmarkingu jsem porovnala spolecnost Raciola
S jejim nejveétSim konkurentem, kterym je Vodinanska dribez, a.s. Pfi porovnani téchto
dvou spolec¢nosti jsem se zaméfila na porovnani v oblasti marketingového mixu. Nasledné
jsem pomoci SWOT analyzy vyjadfila silné a slabé stranky spole¢nosti, spole¢né s ptileZi-
tostmi a hrozbami v okoli. Na zakladé¢ SWOT analyzy jsem zpracovala EFE a IFE matici,
kterou jsem vyhodnotila SPACE a SWOT matici.

Zav€rem jsem se snazila navrhnout urcita doporuceni pro ¢innost firmy v oblasti marketin-
gového mixu i marketingové komunikace. Firma by se méla snazit vice se vénovat marke-

tingu, osvojovat si nové marketingové trendy a vyuzivat jejich ptinost.

Ke zpracovani bakalatské prace byly pouzity odborné monografické, elektronické zdroje ¢i
interni materidly spole¢nosti Raciola Uhersky Brod, s.r.o. Pfi zpracovani bakalaiské prace

bylo postupovano dle Zasad pro vypracovani, které byly formulovany v zadani bakalarskeé
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prace. Dle mého nézoru se mi podafilo zpracovat vSechny zadané body a splnit tak navrze-
né cile bakalaiské prace.
Zaveérem bych chtéla fict, ze bakalarska prace pro mne byla velkym pfinosem. Diky této

praci jsem se nauc¢ila mnohé nejenom o marketingu, ale také o fungovani firmy.
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