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ABSTRAKT

BUBENICEK, J. Obchodni a marketingové strategie rodinné firmy ZvéFina —
Bubenicek — bakalarska prace. Ptibram: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii,

2019, 65 s. Vedouci bakalafské prace: Ing. Linda Jelinkova.

Klic¢ova slova: Marketingovy vyzkum, SWOT analyza, Rodinny podnik

Prace analyzuje, na jaké urovni se nachézi marketing rodinného podniku Zvétina
— Bubenicek. V praci jsou nejprve teoreticky popsany tuskali rodinnych podnikt a
vymezeny dualezité pojmy tykajici se marketingovych aktivit podniku. V praktické casti
je charakterizovan rodinny podnik Zvéfina — Bubenicek a provedena SWOT analyza
spole¢né s marketingovym vyzkumem. Na zakladé vysledkil téchto klicovych analyz je

zpracovan marketingovy plan budoucich aktivit podniku.



ABSTRACT

BUBENICEK, J. Business and marketing strategies of family business Venision
— Bubenicek - Bachelor thesis. Piibram: College of European and Regional Studies,
2019, 65 s. Head of Bachelor Thesis : Ing. Linda Jelinkova

Key words: Marketing research, SWOT analysis, Family company

The thesis analyzes the marketing level of the family company Zvéfina -
Bubenicek. In the first part of this work, the pitfalls of family businesses are described
theoretically and important terms related to the company's marketing activities are
defined. The practical part deals with the characteristics of the family company Zvé&iina
- Bubenic¢ek and the SWOT analysis together with marketing research are carried out.

Based on the results of this key analyses, a marketing plan for the company's future
activities is elaborated.
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Uvod

Planovaci mechanismy V oblasti navrhu obchodniho a marketingového planovani
jsou velmi dilezitym prvkem kazdého mensiho ¢i vétSiho podniku. Jednd se o proces,
ktery ma za cil uspokojit kazdého zakaznika podniku. Na zakladé vyhodnoceni tohoto
procesu si podnik stanovi takové cile, aby uspokojil potieby zdkaznikli. Podnik musi
mit ve své nabidce produkty, které zadkaznik vyzaduje, v optimalnim mnozstvi a za

piijatelnou cenu pro zédkaznika i pro samotny podnik, jenz sluzby ¢i produkty nabizi.

Pro dobré obchodni vysledky malych a stfednich firem je nutné, aby i tyto firmy
mély zpracované obchodni a marketingové strategie. Je jisté, ze nebudou v tak
profesionélni podobé¢ jako u velkych firem, ale pro to, aby obstaly v konkurenci, je to

nezbytné nutné.

Bakalarska prace se bude vénovat rodinné firmeé Zvétina-Bubenicek. Po uskutecnéni
marketingového vyzkumu a analyze obchodni a marketingové ¢innosti bude navrzena

obchodni a marketingova strategie, ktery by méla byt pro tento podnik idedlni.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je na zdkladé analyzy obchodnich a marketingovych
C¢innosti firmy a marketingového vyzkumu navrhnout efektivni obchodni a

marketingovou strategii pro rodinnou firmu Zvéfina-Bubenicek.

Bakalafska prace ma standardni strukturu, a to cast teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti je zpracovana reSerSe z ¢eskych i zahrani¢nich odbornych zdroji.
Resi se tady problematika obchodni a marketingové strategie rodinnych firem. Jsou zde
popsana specifika fizeni rodinnych firem a definovany planovaci mechanismy v oblasti
navrhu obchodniho a marketingového planu. V posledni ¢asti teoretické kapitoly
bakalarské prace je detailnéji charakterizovan princip STP a vSechny jeho slozky, tzn.

Segmentace, Targeting a Positioning.

V praktické Casti je nejprve pfedstavena rodinnd firma Zvétina-Bubenicek. Je tu
zpracovana analyza obchodni a marketingové Ccinnosti. Daéle bude realizovan
marketingovy vyzkum, ktery bude vychazet z marketingového planu. Pro vyzkum bude
vyuzita technika osobniho dotazovani. Cilem marketingového vyzkumu je zjistit

spokojenost zdkazniki firmy s produktovym portfoliem firmy a sluzbami firmy.

V zévéru prakticke ¢asti je formulovan navrh obchodni a marketingové strategie pro

rodinnou firmu Zvéfina — Bubenicek.



2 Problémy obchodni a marketingové strategie rodinnych

firem

V nasledujici Casti je charakterizovan zakladni pojem ,,rodinna firma* a jsou
popsana specifika fizeni rodinnych firem. Dale budou definovany planovaci
mechanismy v oblasti ndvrhu obchodniho a marketingového planu, a to z divodu

vybéru malé rodinné firmy, ktera je predmétem praktické Casti prace.

2.1 Definice rodinného podniku

Jednotna definice rodinného podniku neexistuje. V odborné literatuie, mizeme
najit velké mnozstvi riznych definic, které pro skutecnost, zda se jedna o rodinny
podnik, vyuzivaji odli$na kritéria. Mezi nejcastéjsi patii procento podniku, které rodina
vlastni, poCet generaci, jez jsou a byly v podniku zainteresovany, pocet rodinnych ¢lend,
ktefi jsou ve firm¢é zaméstnani, nebo jaké maji na chod podniku strategické vlivy

rodinni pfislusnici.

Odbornici na zékladé¢ vyzkumu doporucili tfi nejvhodnéjsi definice rodinnych
podniki, které se od sebe odliSuji mirou zapojeni rodiny v podnikani. Zde mame jejich

z4kladni definice:*

o Siroka definice: ,,Rodinny podnik je takovy, kde ma rodina strategicky
viiv na dalsi smérovani podniku a kde existuje zamer stavajicich

viastnikii udrzet podnik v rodiné “.

e Stredn¢ Sirokd definice: ,,Rodinny podnik je takovy, kde zakladatel ci

jeho potomci podnik 7idi a maji nad nim viastnickou kontrolu *.

e Uzka definice: ,,Za rodinny podnik lze povazovat takovy podnik, kde se

angazuje vice rodinnych generaci, rodina podnik primo ¥7idi a také

Y KOZUBIKOVA, L. Vyznamné atributy podnikatelské orientace v segmentu malych a stiednich podnilkii.
Zlin : Univerzita TomasSe Bati ve Zling, 2017. ISBN 978-80-7454-679-2. s. 35
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vlastni a vice nez jeden clen rodiny v nem ma vyznamné manazerské

rée 2
postavent .

2.2 Specifika Fizeni rodinného podniku

Rodina je odborniky ¢asto charakterizovéana jako socialni celek, ktery je spojeny
na zakladé piibuzenské mezigeneradni vazby. Clovék, ktery se narodi do rodiny, jez
vlastni n&jaky svlij podnik, je téméi predurCen k tomu, aby podnik pfevzal jako

nasledovnik po star$i generaci.

Podnik je rodinnym, pokud ho jeho majitel za rodinny povazuje a ma
v budoucnosti v tmyslu ho piedat n¢jakému rodinnému piislusnikovi a kromé majitele

v ném figuruji i dalsi ¢lenové rodiny.

Rodinnd firma je vzdy ve vétSinovém vlastnictvi ¢lenti rodiny. Odbornici

stanovuji 3 pravidla, ktera predikuji uspésnost a preziti firmy:

1. ,,Pokud chceme zaméstnat dalsiho rodinného prislusnika, musi byt

‘

minimdalné tak schopny jako ostatni zaméstnanci “.

2. ,,V managementu firmy by mél figurovat cizi c¢lovek. Cizi ve smyslu
nepatrici do rodiny, miize to byt klidné rodinny pritel. DuleZity je

76

vSak odstup od rodinnych zdleZitosti

3. ,,Néekdo, kdo stoji mimo danou rodinu, by mel rozhodovat o
nastupnictvi ve firme — taktéz kviili jistéemu odstupu, kviili moznému
stretu zdjmui, kvili pripadnému rozporu v tom, co chce rodina a co je

dobré pro podnik*“.

U rodinnych podnikt se ¢asto prolinaji cile. Sladéni cilti firemnich, rodinnych a

vvvvvv

socialni vazby. 3

2 HANZELKOVA, A., KORAB, V., MIHALISKO, M. Rodinné podnikéni: [zpiisoby financovdni
rodinnych firem, rizeni rodinnych podnikii, uspesné predani naslednictvi]. Brno : Computer Press, 2008.
Praxe podnikatele. ISBN 978-80-251-1843-6. s. 20

¥ ALTAXO, Kompletni sluzby pro podnikatele. Specifika rodinného podniku. 2015 [cit. 2019-01-30].
Dostupné z WWW: www.altaxo.cz/zacatek-podnikani/podnikani-obecne/specifika-rodinneho-podniku.
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2.2.1 Rizeni lidskych zdroji v rodinném podniku

Je potteba uvést, ze existuji velké rozdily mezi fizenim lidskych zdroja

Vv rodinném a nerodinném podniku.

Diivodem je ta skutecnost, ze se na fizeni a vedeni zaméstnanci rodinného
podniku podili pfedevS§im rodinnd kultura oproti organiza¢ni. V fizeni rodinného
podniku se pfirozené vytvaii vice problémut. Jednd se napiiklad o problém odd¢lit
vlastnickou roli od manazerské, ale i odvaha jednotlivce zfici se odpovédnosti za
ptislusniky rodiny. Pro manazera, ktery je také ¢lenem rodiny, neni snadné zachézet
objektivné s rodinnymi piislusniky. Piibuzenské vztahy negativné ovliviiuji situace
zejména pii vyberu, hodnoceni, odménovani a rozvijeni pracovnikd. Dal$im problémem
je, ze se mnohy rodinny podnik chova ,,introvertné“, coz vypovidd o tom, Ze neni
otevieny vuci zaméstnanctim, ktetfi nejsou v rodinném kruhu, neposkytuje informace a
neni vstficny k ti€asti zaméstnancti na fizeni podniku, napftiklad v oblasti zlepSovani

, , 4
pracovnich podminek.

2.2.2 Silné a slabé stranky rodinného podniku

Z podstaty rodinn¢ho podniku vyplyva n€kolik charakteristik, které znazornuyji,
jak snadno pfekonat problémy, jeZ vzniknou plsobenim rodinnych ¢lent ve firmé.
Z podstaty rodinného podniku totiz vyplyvaji i jiné charakteristiky, které¢ komplikuji

pieziti podniku.

Skutec¢nost, jak jsou nékteré rysy rodinného podnikani velmi specifické a mohou
byt vyhodou 1 nevyhodou, velmi dobfe zndzorniuje niZze uvedena tabulka, kterd je
vytvofena autory Tagiurim a Davisem. V jejim prostfednim sloupci je specificka
charakteristika rodinného podnikani (atribut). Sloupec vlevo znazornuje, jak se tato
charakteristika mize vrodinné firm& projevit negativné, sloupec vpravo naopak
definuje pozitiva, kterda mohou z této charakteristiky pro rodinnou firmu plynout. Vzdy

zalezi na konkrétnim rodinném podniku a jeho podminkéch.

* DVORAKOVA, Z.. Rizeni lidskych zdrojii. Praha : C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie. ISBN
978-80-7400-347-9. 5. 472
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Tabulka ¢islo 1

Bivalentni atributy rodinnych podnikﬁ5

Nevyhody pro rodinnou firmu (-) | Vlastnost Vyhody pro rodinnou firmu
(atribut)
- Zmatky v fizeni firmy Vzéijemné - ZvySena loajalita k firme

- Nevhodné sméSovani zaleZitosti
rodiny, firmy a vlastnictvi

- Nedostatek podnikatelské identity

ptekryvajici  se
role

- Rychlé¢ a efektivni rozhodovani

- Svazujici pocit v dasledku pfilis
uzkych a osobnich vztaht
-V disledku toho hrozi odcizeni od

rodiny i firmy

Sdilena identita

- ZvySena loajalita k firmé
- Silny pocit poslani
- Objektivnéjsi  rozhodovani  ve

firemnich zalezitostech

- Clenové rodiny mohou vzajemnd
poukazovat na své slabiny

- Zklamani z détstvi mohou vést
k nedostatku davéry v pozdéjsich

pracovnich vztazich

Celozivotni
spole¢na historie

¢lend rodiny

- Ptibuzni mohou stavét na silnych
strankach a kompenzovat navzijem
ptipadné slabiny

- Pevné vztahy mohou pomoci pri

prekonavani prekazek a krizi

- Nedostatek  objektivity
v komunikaci

- Odpor nebo pocity viny mohou
komplikovat pracovni vztahy

- Mize se objevit skryta nenavist

Emocni zapojeni

a ambivalence

- Vyjadfeni  pozitivnich  emoci

podporuje loajalitu a daveéru

- MiZze odstartovat citlivé reakce, | Soukromy jazyk | - Umoziuje efektivnéj$i komunikaci a
které poskozuji komunikaci a vetsi miru divernosti
vytvareji podminky pro vznik
osobnich konfliktii
- Muze u piibuznych vést k pocitu, | Vzajemna - Lepsi komunikace a podnikatelska
7ze jsou prili§ tzce sledovani a | znalost rozhodnuti, kterd podporuji firmu,
V podnikani az ,,uvéznéni* soukromého vlastniky i rodinu

Zivota
- Pfi nestejném vnimani mohou | Smysl - Firemni symbolika muze vypéstovat
mezi Cleny rodiny vzniknout | pfipisovany silny pocit poslani i u zaméstnanct
konflikty rodinné firme

> DAVIS, JA. & TAGIURI, R. 1996. Bivalent attributes of the family firm. Family Business Review,

Vol. 9, No. 2, pp. 199-208.
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Tato analyza operuje s trojrozmérnou podstatou rodinného podniku. Vzajemné

propojeni a soucinnost téchto t¥i systémt, kterymi je podnik definovén, je pfic¢inou

silnych a slabych stranek podniku.

Tabulka cislo 2 Silné a slabé stranky rodinného podniku6

Silné stranky

Slabé stranky

- Vzajemna shoda mezi osobami

- AngaZovanost v podniku

- Znalost podniku

- Flexibilita ohledné prace, Casu a penéz
- Znalost dlouhodobych strategii podniku
- Stabilni kultura podniku

- Rychlost pfi pfijimani rozhodovani

- Blizkost lokalnich trha

- Hrdost a divéryhodnost

- Efektivita a produktivita

- Orientace na kvalitu

- Vztahy otec a syn

- Rivalita mezi sourozenci
- Rodinné myty

- Spatna komunikace

- Zavist a zarlivost

- Vyuzivani financnich vyhod podniku bez

osobniho podilu pracovniho nasazeni

2.3 Planovaci mechanismy v oblasti navrhu

marketingového planu

obchodniho

a

Rodinné firmy jsou typem malého nebo stiedniho podniku, kdy firmy nemayji

samostatné odborné pracovniky na uvedené oblasti, proto planovaci dokumenty budou

na této urovni ve strucnéjs§i podobé, nez je tomu u velkych narodnich nebo

mezinarodnich firem.

® KALOUDA, F., KORAB V., ROLDAN SALGUEIRO, J.L., SANCHEZ-APELLANIZ GARCIA, M.
Jak pracuji malé rodinné firmyl. vydani. Brno : . PC-DIR Brno, 1998, ISBN 80-214-1121-X. s. 62
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2.3.1 Charakteristika a déleni marketingového a obchodniho planovani

TOP management spolecnosti si vzdy musi nastavit své firemni cile. Jsou
zpravidla vyjadieny v kvantitativnich ukazatelich, kde definuji to, co chce podnik za
urcitou dobu dosahnout. Podnikové cile se zamétuji naptiklad na zvyseni obratu, podilu

firmy na trhu, na navratnost kapitalu a dalsi.

Marketingovy plan stanovuje marketingové cile spolecnosti a navrhuje strategie

pro dosazeni téchto cili.

Obchodni plan pro podnik obsahuje tadu dil¢ich plani vcetné celkového
marketingového planu spolecnosti. VSechny jednotlivé plany musi byt fizeny jako jeden

podnikovy plan.’

Marketingové planovani je oblast specifického plénovani, kterd vychazi
z celkovych podnikovych pland. Marketingové plany se oproti komplexnim planim
podniku uplné ¢i Casteéné zabyvaji pouze oblastmi produktu a trhu a rozpracovavaji

strategicky urcené cile, které se tykaji ur¢eného cilového trhu.

Marketingové planovani je hlavnim ndstrojem pro fizeni a usmérilovani
marketingového usili. Slouzi k implementaci a praktickému ovéteni marketingové
strategie podniku, zniz vychazi. Spravné stanovenou marketingovou strategii si
urCujeme 10, kam chceme sméfovat na§ podnik. Dobie sepsany a zpracovany

marketingovy plan nam také miZe pomoci ziskat nové zdroje — naptiklad nové partnery.

Vzdy je potieba si uvédomovat, Ze implementace planu je pouze nastrojem
marketingového fizeni, nikoliv jeho cilem. Zméni-li se néktery =z faktort
marketingového prostfedi podniku, je potfeba plan rychle upravit a udélat vsechna
patficna opatteni, ktera povedou K napravé vzniklé situace. Z metodického hlediska

existuji tfi zplsoby tvorby plant:

e Planovani centralizované — Vychazime z pfedpokladu, Ze pracovni tkoly je
tteba lidem piidélovat. V této situaci uruje hlavni cile podnikani vedeni

podniku a pldnované prodejni a vyrobni ukoly jsou rozepsany na jednotlivé

" WESTWOOD, J. The marketing plan: a step-by-step guide. London : Kogan Page, 2002. ISBN
9780749437480.s. 5
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podiizené slozky. Prednosti tohoto typu plénovani je soustavnost
koncepcnost, nedostatkem je nepruznost a ztrata iniciativy zaméstnancti.

Planovani decentralizované — Vychazime z piedpokladu, ze hlavnim cilem
zameéstnanct je dosazeni prosperity podniku. V tomto piipadé si prodejni a
vyrobni cile urcuji sami zaméstnanci a vedeni je pouze schvaluje. Kladnym
faktorem je piedevSim vysokd pruznost a velkd angazovanost lidi.

Nevyhodou je ale subjektivismus, nekoncepénost a nekoordinovanost.

Planovani kombinované — V tomto postupu jsou vyrobni ukoly uréeny
vedenim podniku s pfihlédnutim k moznostem firmy a s ohledem na danou

situaci ve vnéj$im marketingovém prostiedi.

Z hlediska ¢asového jsou obvykle rozlisSovany plany:

kratkodobé (operativni) — nejcastéji pokryva ¢asovy horizont do jednoho
roku. Slouzi kurCovani kazdodennich ukolii a aktivit podniku.
Management tento plan pouZiva k fizeni béZného provozu a ke koordinaci
marketingovych aktivit, sledovani piijmi a vydaji a kfizeni lidskych

zdroji

sttednédobé (taktick€¢) — umoznuje efektivné spojit plany kratkodobé a
dlouhodobé. Pruzné reaguje na pfipadné zmény ve vnéjSim 1 vnitinim
marketingovém podniku. Pomoci tohoto typu pldnovani jsou hodnoceny
jednotlivé aktivity podniku. Tento plan je obvykle tvofen na dobu od

jednoho do tfi let.
dlouhodobé¢ (strategické) — ma casové neomezenou platnost a slouzi

k urcovani poslani podniku a jeho dlouhodobych cili. Tento plan pocita

s faktory a silami, které podnik ovliviiuji jakoZto celek a plsobi na né

16



dlouhodobé. Definuje marketingovou strategii firmy, potiebné zdroje

surovin a financi a popisuje hlavni sméry podnikovych aktivit.?

2.3.2 Obchodni a marketingovy strategicky plan

Obchodni a marketingovy strategicky plan je vychozim strategickym pldnem, na
ktery, logicky a vécné, navazuji vSechny dil¢i plany. Hlavnim ukolem téchto pland je
specifikovat sortimentni skladbu, mnozstvi a ceny vyrobku, které firma chce prodat
v prub¢hu strategického obdobi na trhu. Soucasti obchodniho a marketingového
planovani je krom¢ planti prodeje i naplanovani dalsich atributi marketingového mixu,
jako jsou cesty prodeje a distribuéni cesty. Finan¢nim vystupem téchto pland jsou trzby
za jednotlivé produktové skupiny na jedné strané a pozadavky na profinancovani
nakladovych poloZek na strané druhé. Z pohledu manaZzera jde zejména o polozky, které
tvofi soucast tzv. obchodni rezie. Vécnym vystupem je pozadavek na lidské zdroje,
pocty, kvalifikaéni naroky a struktura profese. Pfedmétem persondlniho planovani je
finan¢ni ocenéni pozadavku na lidské zdroje, které je soucasti vSech typli funkénich
strategii. Vystupem obchodniho a marketingového strategického planu jsou planované
prodeje firmy ve vyjadieni mnoZstevnim 1 finan¢nim, které jsou doplnény o ndkladové
polozky. Obchodni prognozy jsou doplnény o projektové aktivity v oblasti podpory

prodeje a logistického zajisténi.

Vytvoteni strategickych planiti vychazi ze ziskanych informaci o prostiedi, ve
kterém se firma pohybuje, a tyto informace transformuje do rozhodovani o cilech,
strategiich a poslani podniku. Planovaci proces ma cyklicky charakter, pficemz se
jednotlivé dil¢i plany v radmeci planovaciho cyklu vzajemné ovliviiuji. Vychozim bodem
planovaciho cyklu je marketingovy ¢i obchodni plan. Na obchodni plan tésné navazuje
plan vyroby, zaméfeny na splnéni pozadavkl zékaznikli v sortimentni skladbg,
pozadované kvalité a ur€eném case. Marketingové a obchodni plany nejsou totozné, ale
uzce spolu souviseji a navazuji na sebe. Zahrnuji plan prodeji v mnozstevnim i

financnim vyjadieni. Soucasti téchto plani jsou i predpokladané néklady na podporu

8 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: ziklady a principy. Bmo : Computer Press,
2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0. .38
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prodeje. V souvislosti s organizacnim zaclenénim nakupu se fes$i nakup surovinovych,

piipadné i ostatnich vstupi.’

2.3.3 Marketing v ramci strategického planovani

Strategicky plan podniku urcuje, jakymi oblastmi se bude firma v ramci svého
podnikani zabyvat a jaké si vyty¢i cile. Poté nasleduje detailn€j$i planovani

Vv jednotlivych podnikatelskych jednotkach.

Kazdé funk¢ni oddéleni musi spolupracovat na dosazeni strategickych cili. Ke
kazdému odd¢leni je ptifazena jina cilova skupina, aby ziskalo prosttedky jako penize,
pracovni sily, suroviny, vyzkumné napady a vyrobni procesy. Marketing ziskdva
vynosy prostiednictvim sjednavani smény se zdkazniky. Finance zajiStuji pfisun
penéznich prostfedkti prostfednictvim smény s Gvérovymi institucemi a akcionafi.
Marketing a finance musi vzajemné spolupracovat pro dosazeni optimalnich finan¢nich

prostiedk.

Vétsina strategického planovani pracuje strznim podilem, vyvojem trhu a
ristem a €asto neni jednoduché odlisit strategické a marketingové planovani. Marketing
je kliCovy ve strategickych planech spolecnosti. V prvni fad¢ zajistuje zakladni filozofii
a to uspokojovani potieb vyznamnych zdkaznikli a za druhé zajiStuje vstupy pro
strategické planovani, protoZze pomahd identifikovat zajimavé trzni pfileZitosti a
predikuje potencial spolecnosti k jejich vyuziti. Poslednim neméné dulezitym faktorem
je, ze v ramci jednotlivych podnikatelskych jednotek marketing pfipravuje strategie pro

dosaZeni cili dané jednotky.

V kazdém podniku marketing urcuje, jak jeho pomoci dosdhnout strategickych
cilt. Marketingové fizeni musi dosahnout odpovidajici urovné poptavky, které je urCena
strategickym planovanim. Marketing pomaha urcit potencial podnikatelskych jednotek a

stanovit jejich cile. Poté se snazi vytyCenych cili dosahovat.™®

SFOTR, J. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha : Grada, 2012. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3985-4. s. 96

Y KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
107
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2.3.4 Proces marketingového planovani

Cile v marketingovém planu umoznuji podniku zorientovat se ve svych
strategickych tvahach o soucasném a budoucim sméru, ktery je vzdy vystavovan tlaku
turbulentnich zmén a komplexnosti trzniho prostfedi, technologickych inovaci,
hyperkonkurence a narokii na management a lidské zdroje firmy. Marketingové
planovani a cile maji silny potencial piispivat ke komercni uspeésnosti podniku. Jako
hlavni efekty jsou oznaCovany napf.: systematicka identifikace vznikajicich ptilezitosti
a hrozeb, pfipravenost na zmény, specifikace udrzitelné konkuren¢ni vyhody, zlepSeni
komunikace ve vedeni spolecnosti, zmenSeni mnozstvi konflikti mezi jednotlivci a
oddélenimi, zucastnénost vSech urovni managementu v pldnovacim procesu, vétsi trzni

orientace organizace.

Marketingové planovani se tyka produktii, znacek a jednotlivych strategickych
podnikatelskych jednotek. Marketingovy plan produktu ¢i znacky obsahuje oblasti
definovani silnych a slabych stranek, pfilezitosti ¢i hrozeb, urcuje stav soucasné
marketingové situace, pojmenovava cile a problémy, definuje a pojmenovava jednotlivé
marketingové strategie, charakterizuje jednotlivé programy ¢innosti, rozpoc¢tovani a takeé

kontrolni a metrické mechanismy.

Tabulka €. 3 Obsah marketingového plénu11

Cast Ucel

Executive summary Nabizi stru¢ny piehled planu pro podnikové vedeni.

Soucasna  marketingova | Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady tykajici se trhu,

situace produktu, konkurence a distribuce.

Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé stranky podniku a také hlavni

prilezitosti a hrozby, kterym musi produkt celit.

Cile a problémy Stanovuji cile spolecnosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku,
identifikuji problémy, které budou mit na dosazeni téchto cilt

vliv.

Marketingové strategie Predklada Siroky marketingovy pfistup, ktery bude pouzit

k dosazeni cilt planu.

Y KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
1041
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Programy ¢innosti Urcuji, co se bude délat, kdo to udéla, kdy to bude provedeno a

kolik to bude stat.

Rozpocty Ocekavany vykaz ziskll a ztrat vychazejici z predpokladanych
finan¢nich vysledki planu.

Kontrolni mechanismy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

Marketingovi manazefi maji povinnost pfipravit marketingovy plan ve formé
psané¢ho dokumentu, tedy shrnout vSechny informace o trhu a nastaveni procest, jaké

podnik planuje pro dosazeni svych vytyCenych trznich cilu.

Podniky si ¢asto uvédomuji potrebu strategického marketingového planovani az
v piipad¢, kdy se dostavaji do zapornych cCisel. NejCastéji se vraceji zpét v Case a
premysleji o lepSim strukturovani procesii a pristupu k planovani marketingovych
aktivit. Pfistupuji k formalizovanému planovani, ktera ale kvili nepochopeni disledkt
stagnace a poklesu ¢i neochoté¢ zménit obchodni praktiky podniku neni potfebné

efektivni.

Mnoho marketéri stavi plany nerealisticky a jejich predstavy o budoucnosti
podniku &asto nekoresponduji s aktualni a o&ekdvanou situaci na trhu. Casto chybi
hlubsi analyza konkurenceschopnosti a plany jsou navic Casto pfili§ kratkodobé
orientované. [ pres tyto nedostatky jsou soucasné marketingové plany obecné
sméfovany spravnym smérem, tj. na zdkazniky a konkurenci. Plany cerpaji z vice
vstupnich informaci a tvofi se v rdmci tymové prace. Planovani je proces nepretrzitych

reakci v zavislosti na rychle ménici se trzni podminky.

Marketingovy plan v pisemné podobé napomédha podniku pfijimat operacni
rozhodnuti. Hlavnim cilem tohoto postupu je definice souCasné situace podniku,
budouci nasmérovani a uréeni metod, nastrojli, procest a aktivit. Marketingovy plan by

ov$em nemél zachazet do vétsich detailt.*?

2.4 Princip STP — segmentace, targeting, positioning

2 BARCIK, T. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo - edice pro pravo a
management. ISBN 978-80-905247-7-4. s. 50
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Strategicky pfistup STP je vhodny pro marketingové planovani malych a
sttednich firem, resp. rodinnych firem. Jde o pfistup, ktery zacind definici
potencionalnich a relevantnich faktor, na jejichz zakladé¢ lze provést segmentaci.
Segmentace trhu by meéla smeéfovat k velmi homogennim subskupindm s tim
predpokladem, ze lidé ve stejné skupiné budou stejné¢ nebo velice podobné reagovat na
trzni podnéty. Rozdily budou mezi skupinami. Zde neni dulezité, ze Zeny a muzi se

fyziologicky odliSuji, za pfedpokladu, Ze budou stejné reagovat na uréity trzni podnét.

Jak by mél cely proces principu STP probihat je znazorn€éno nize v ramci

urcitych uskute¢nitelnych krok:

Definice kritérii segmentace
Definice profilu segmentu (segment)
Posouzeni atraktivnosti segmentu

Vybér cilové skupiny (targeting)

o > W N e

Definice pozadovaného umisténi (positioning) v myslich zékaznika

Druha faze procesu STP lze definovat tak, Zze se vrdmci tohoto procesu
proménné segmentace kombinuji k definovani segmentac¢nich profili. Odlisné
analytické techniky jsou zalozeny na principu nasobnych proménnych, jsou to naptiklad
skupinové analyzy, nasobné §kaly nebo automatické sledovani reakci. V okamziku, kdy
jsou definovany profily segmentu, je nutné posoudit jejich pfitazlivost, ktera zavisi na
rozsahu a predpokladaném vyvoji obratu, kupni sile a velikosti ¢i sile konkurence

Vv daném segmentu.

Cilové skupiny produktli se budou vybirat na zaklad€ analyzy atraktivnosti, kde
podnik uplatni své silné stranky a zaméfi se na né. Tento postup definujeme jako
zacileni, targeting. VSechny nasledujici cile strategie, komunikace a taktiky budou
cileny na tuto specifickou skupinu. Podle riznych cilovych trhil se bude tedy odliSovat

komunika¢ni mix.

Podniky dale musi urcit vyluc¢nou a relevantni pozici veskerych svych produkti
V podvédomi cilové skupiny. Positioning 1ze definovat jako zptsob, kterym je produkt
pfijiman do podvédomi cilové skupiny jako jakési ,,misto ve védomi*, ktery ma produkt
ve vztahu ke konkurenénim produktim. Positioning je také dulezitym prvkem

marketingové strategie, resp. marketingové komunikace. Lze Kkonstatovat, ze
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marketingovy management je mozné pojmenovat jako nalezeni a udrzeni vylucné a
nenapadnutelné image, nebo mista produktu. Ma také za cil ziskat ,,vyluéné* postaveni

Vv podvédomi zakaznika, kterym se odliSuje od konkurence.™

2.4.1 Segmentace a segmentacni Kritéria spoti‘ebnich trhia

Podstatou trzni analyzy a jejich charakteristik je najit moznosti jak trh

segmentovat, tj. rozd¢€lit do obchodné zajimavych a specificky odliSenych ¢asti.

V dne$ni dobé firmy ziidka kdy oslovuji vSechny své zdkazniky na trhu jen
jednim produktem, ale naopak strhem pracuji diferenciované, snazi se vytvaret
specifickou nabidku pro rizné zakaznické skupiny. Jako hlavni nastroj k tomuto
procesu slouzi cileny marketing, ktery se skladd ze tfi krokd — segmentace, cileni a

umisténi.

Segmentace vyjadiuje rozdéleni trhu do mensich skupin zakaznikd, tzv. trznich
segmentl, které maji shodné nebo podobné kupni ¢i spotfebni chovani a naopak od
ostatnich skupin je odliSuje nckterd vlastnost, kterd je promitnuta do jejich kupniho ¢i

spottebniho chovani.

Trzni cileni zahrnuje zhodnoceni kazdého segmentu z hlediska atraktivity a
vybér jednoho konkrétniho nebo vice segmentt. Atraktivitu mizeme napi. odvodit
z velikosti nebo tempa rastu cilového trhu, ptip. ze strukturalni pfitazlivosti segmentu,
nebo zdroju a cili podniku. Pfi kone¢ném rozhodovani si podnik uréi, jestli se zaméfi

na jeden €1 vice segmentil.

Trzni umisténi je proces, ktery souvisi s konkrétnimi marketingovymi
strategiemi, kdy si vybirame konkrétni prostiedky pro ziskani cilového segmentu.

Marketingové strategie uréuji zakladni sméry k dosazeni marketingovych cili.**

Zpusoby segmentace, tedy kone¢né rozhodnuti o tom, dle jakych kritérii budou
vytvafeny trzni segmenty, je vZdy individudlné na kazdém podniku. Pfi rozhodovani o

pouzitych kritériich vychazi z kategorie vyrobku nebo sluzby, mtze ale také zvolit

13 BERGH, J., GEUENS, M., PELSMACKER P. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 8024702541. s. 128

¥ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha : Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN
80-247-0966-X. .27
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kritéria popisna, kterd vyUstuji z charakteristik spotiebitele, nebo kritéria trznich

projevi, kterd proménné vymezuji, ptipadné se daji rizné mixovat.

Mezi nejvyuzivangjsi kritéria trznich projevi fadime kritéria piicinna, obzvlaste
kritéria ocekavanych uzitkii nebo vnimané hodnoty, postoje ke kategoriim a preference
znacek, ale také segmentaéni kritéria dle uziti, kterd jsou zalozena na jevové strance
spotiebniho projevu, napf. uzivatele nebo neuzivatele vyrobku, zakaznicka vérnost,
mira vyuzivani ¢i zpuisob uziti produktu, nebo vztah k inovacim. V praxi se obvykle
vyuziva kombinace kritérii, tudiz hovofime o segmentaci dle hromadnych kritérii, které
vypomahaji 1épe definovat potieby cilovych skupin. Posledni fazi procesu segmentace
je analyza a vyhodnocovani jednotlivych charakteristik odkrytych segmentti, coz dava
obchodnikovi vyhodu v podobé¢ informaci pro trzni umisténi a plnéni vyty¢enych cilt

prostiednictvim volby vhodné zacilenych néstroji.™

2.4.2 Targeting trhu

V piipadé, Ze podnik identifikuje vSechny dostupné trzni segmenty, musi se
rozhodnout, na kolik znich a na které se zamé&fit. Marketéfi kombinuji nékolik
proménnych v Gsili identifikovat mensi a lépe definované cilové skupiny. Pro lepsi
pfedstavu si znazornéme jeden piiklad v praxi: Banka nejenze miZe identifikovat
skupinu bohatych diichodcti, ale uvnitt této skupiny lze rozdélit nékolik segmentl dle

I3 e vre o . 4 e o1 o 1
aktualnich ptijmda, aktiv, tspor a vztahu k rizikiim. 6

Firmy se rozhoduji mezi piijetim strategie nediferencovaného, diferencovan¢ho

nebo koncentrovaného targetingu.

Nediferencovana strategie se snazi zacilit na vSechny zékazniky stejnym
marketingovym mixem. NejzndméjSim piikladem je udajny vyrok Henryho Forda na
adresu jeho modelu Ford T: ,, Miizete ho mit v jakékoliv barve, pokud je to cernd.* Tato
strategic sméfuje k zavrzeni marketingového konceptu jako takového, existuji ale

okolnosti, za nichZ je tato strategie opravnéna. , Pokud standardizace sniZuje naklady

¥ MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. Finanéni
fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4. s. 240

' KELLER, K. L., KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
s. 300
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poskytovani hodnotové nabidky na dosud nepoznanou uroven a otevirda tak odvétvi
velkemu mnozZstvi novych zakaznikii, pak muze byt nediferenciovand strategie velice
ucinna. “

Diferencovana strategie cili na né€kolik trznich segmenti dohromady, ale na
kazdy z nich jinym marketingovym mixem. Ptiklad je opét z automobilového priamyslu:
Henry Ford vlastni portfolio znacek napt. Aston Martin, Ford, Jaguar, Land Rover,

Lincoln a Volvo, diky kterym cili na odlisné segmenty zakaznikt automobilového trhu.

Koncentrovana strategie cili na jeden urcity segment a soustfedi se na jeho
obsluhu. Naptiklad znacka Porsche v pfipadé vlastniho segmentu cilila na
vysokoskolsky vzdélané muze ve véku nad 40 let a rocné vydélavajicich pies 200 000

o 17
dolaru.

2.4.3 Positioning znac¢ky

Positioning znacky je zakladem marketingové strategie. Kotler positioning
znaCky definuje jako ,,akt navrieni nabidky a image firmy tak, aby méla vyhradni a
hodnotnou pozici v myslich cilového spotiebitele . Positioning zahrnuje ureni spravné
»pozice™ v segmentu trhu a myslich skupin konecnych spotiebiteld, aby mohli myslet
zadoucim zpusobem na produkt ¢i nabizenou sluZbu. Prostfednictvim positioningu
ur¢ujeme optimalni umisténi znacky a jejich konkurentd v myslich spotiebitelt tak, aby
potencionalni pfinos pro podnik byl maximalni. Dobfe zvladnuty positioning napomaha
vést marketingovou strategii diky ur€eni, co znacka znamena4, jak je jedinecnd, nakolik
se podoba konkurenci a pro¢ by si méli zdkaznici produkty ¢i sluzby nabizené znacky

koupit a uZzivat je.

Positioning obsahuje ¢tyfi zékladni kroky, dle kterych je vhodné se fidit pfi

uzivani tohoto postupu. Vzdy je nutné se rozhodnout:
1. Kdo je cilovy spotiebitel?

2. Kdo jsou hlavni konkurenti?

" KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k iispéchu. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-2439-3. 5. 41
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3. Nakolik se znacka podoba produktiim konkurence?

4. Nakolik se znacka od konkurence 1igi? 18

2.5 Teorie v ramci navrhu obchodni a marketingové strategie

Pro zkoumany podnik Zvétina-Bubenicek bude z hlediska teorie v ramci navrhu
obchodni a marketingové strategie vhodné aplikovat pfistup na zédkladé modelu STP.
V rozdéleni trhu, tedy segmentace, dojde k vymezeni charakteristik a piani zakaznikd.
V ramci segmentace bude vytvoren marketingovy vyzkum podniku, ktery bude mit za
cil zjistit, jaké jsou potieby zakazniku a jak tyto potieby uspokojit. V targetingu se urci,
na kolik a na kter¢ identifikované trzni segmenty se zaméfit. Dale bude vhodné vymezit
produktové portfolio podniku. Poslednim nastrojem bude vyuZiti positioningu, tedy

volba u¢innych nastrojii komunikace s ohledem na zékazniky a nabizené produkty.

8 KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
1481-3.s. 149
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3 Charakteristika rodinného podniku Zvérina — Bubenicek

3.1 Charakteristika a historie podniku

Spolecnost Zvétina — Bubenicek se zabyva vykupem a zpracovanim zvétiny od roku
1998. Vykoupend zveét pochdazi prevazné z oblasti severniho Plzenska, hlavnimi

dodavateli jsou myslivecka sdruzeni a honebni spolecenstva.

V roce 2007 firma nové vybudovala zpracovnu zvéfiny, ktera odpovida vSem
hygienickym a veterinarnim pozadavkiim nutnym pro vstup do EU. P#i zpracovani,
které probihda pod stalou veterinarni kontrolou, je prioritou kvalita a hygiena prace.
Vysledkem zpracovani je délena, vakuoveé zabalend, chlazend nebo Sokové zamrazena

zvéfina.

Zkoumany podnik se v zacatcich svého plsobeni zabyval pouze vykupem zvétiny a
naslednym zpracovanim. Rozporcované maso se hluboce zamrazovalo a prodavalo do
vybranych restaurac¢nich zafizeni, predevSim v Plzni, ale také v Praze ¢i Karlovych
Varech. Mensi ¢ast zvétiny se prodavala dale v kiizi velkoobchodiim zabyvajicim se
rovnéz zpracovanim zvéfiny. To zejména v téch piipadech, kdy firma méla velké
mnozstvi dodavek a vzhledem ktomu, Ze se jednd o rodinny podnik o malo
zaméstnancich, nebylo by mozné veskerou vykoupenou zvétinu zpracovat. Uvedena
skute¢nost méla dopad na mensi zisk z prodeje, nez by tomu bylo u zpracovani zvétiny

a naslednému prodeji do restauraci.

Postupem casu se prodej zacal orientovat také na plzeniské farmaiské trhy. Tento
krok samoziejmé vyzadoval rozSifeni sortimentu, pfedev§im o zvéfinové uzeniny. Na
farmatskych trzich v Plzni firma zacala prodavat uzeniny a chlazenou zvétinu v roce
2010. V obdobi zacatkd prodeje byl nabizen jen jeden druh zvéfinovych klobas a
vetsinou jeden druh chlazené zvétiny. Sortiment se postupné rozsifoval v navaznosti na
rozvijejici se spoluprdci s podnikem TtfemoSenskd uzenina s.r.o., ktery od zacatku
zvefinové uzeniny pripravoval z masnych produktd firmy Zvéfina - Bubenicek a i
Vv dnesni dobé je tato firma hlavni dodavatel. Rozsifujici se spoluprace a tim narUstajici

objem vyroby piinesl velké rozsifeni sortimentu. Od zacatku roku 2015 se portfolio

vyrobki ustalilo, inovace se provadéji pouze s drobnymi Gpravami.
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3.1.1 Sidlo podniku

Sidlo podniku se nachazi v obci Kunéjovice v okrese Plzen-Sever. Obec
Kuné¢jovice je vzdalena pfiblizné 18 km od mésta Plzn€. Samotnéa budova slouzila v 90.
letech jako konzum. Soucasny majitel podniku Zvéfina-Bubenicek koupil tuto budovu
v roce 1996. Piivodni ucel podnikdni byl prodej silonovych tyc¢i. Z této predstavy bylo
kratce po koupi objektu upusténo. Jelikoz se v objektu nachéazely staré, ale zachovalé
mrazaky zpuvodni Némecké demokratické republiky, vznikl népad na piestavbu
objektu kucelu vykupu a prodeji zvéfiny. Sidlo se tedy postupné zacalo ménit
z konzumu na vykupnu zvéfiny, coz vyzadovalo samoziejmé velké naklady. V roce
2007 vznikla namisto staré vybudované vykupny nova, kterd spliuje vSechny potiebné
veterinarni a hygienické pozadavky, které jsou nutné v ramci pisobeni Ceské republiky

v ramci Evropské unie.

Dulezity je fakt, ze sidlo podniku a budova ur¢ena k podnikani slouzi také jako
obytny dim pro rodinu Bubenickii. To nese velké vyhody. Kazdy den jsou ¢lenové
rodiny soucasti podniku a maji detailni ptehled o situaci. Jako rodinny dim slouzi
objekt od roku 2002, kdyz majitel Jifi Bubeni¢ek kolem roku 2000 zacal s nastavbou
druhého patra budovy, ptivodné za ucelem vzniku kancelaiskych prostor.Pozd¢ji doslo
ale k pfehodnoceni situace a cela rodina se do tohoto sidla nast€éhovala z puvodniho

bytu v centru Plzné.

3.1.2 Sortiment podniku

V zacatcich podnikani se zvétinové uzeniny vibec nevyrabély. Podnik pouze
vykupoval zvétinu a ¢ast sdm zpracoval a pozd¢ji prodaval do restauraci nebo prodéaval
zvét v kiizi podniku Bidfood s.r.0. Az s pfichodem podniku na plzenské farmaiske trhy
v roce 2010 se rozsifil sortiment o zvétinové uzeniny. V roce 2010 byl prodavan pouze
jeden druh zvéfinovych klobas bez specidlnich ptisad. Postupem cCasu se sortiment
roz§ifil az na soucasnou aktualni nabidku, kterd je platnd od roku 2015 a aZ na malé
vyjimky se pfilis neméni. V dnesni dobé je nabizeno na farmaiskych trzich néco kolem
10 druhti zvéfinovych uzenin a 2 druhy pastik. V tradicnim masném sortimentu najdeme

kolem 20 riznych druhii vyrobkl, kde samoziejmé zéklad tvoii klasické varianty, ze
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kterych si zdkaznik mtze vybirat podle toho, jaky pokrm chce pfipravovat. Jsou to kyta,
gulas, hibet a plec. Déle si zdkaznik muze vybrat mezi nejzadanéjSimi druhy zvétiny, a
to jelenim, srn¢im, kan¢im ¢i dancim masem. VSechny druhy uvedeného sortimentu
masa nejsou prodavany vzdy na trzich. Nékteré druhy lze pfipravit na objednavku a
Casto také zalezi na situaci, co je vykoupeno v tydnu pfed samotnymi trhy, respektive
jaka je zrovna ¢ast lovecké sezony v zéavislosti na dobé hajeni zvéfe. Veskery sortiment
se netyka jen farmaiskych trhd, ale firma také dodava do domacnosti ¢i restauraci a na
objednavku. V soucCasné dobé¢ se ale vétSina vyrobkil prodava praveé na trzich, které se
konaji jednou tydné v sobotu. Frekvence a objem prodeje jsou tak vysoké, ze se prodej

na trzich jevi v soucasné dob¢ jako nejvyhodnéjsi zdroj pfijmi podniku.

Tabulka €. 4 Kompletni soucasny sortiment podniku19

ZVERINOVE UZENINY

ZVERINOVE MASO

Kan¢i klobasa se $vestkou

Zvérinova klobasa Bubenicek

Jeleni ¢abajska klobasa
Jeleni klobésa s ofechem
Jeleni klobasa s houbou
Jeleni klobasa s paprikou
Srnéi parky s kfenem
Kanci Spekacky

Srn¢i pastika s mandli
Jeleni pastika s brusinkou
Kanc¢i klobasa s brusinkou
Jeleni klobasa s goji

Danci klobasa pikant

Jeleni kyta
Jeleni gulas
Jeleni hibet
Jeleni plec
Srn¢i kyta
Srn¢i gulas
Srn¢i hibet
Srnéi plec
Kan¢i kyta
Kanc¢i gulas
Kanc¢i hibet
Kanci plec
Daiici kyta
Daici gulas

Danci hibet

Danci plec

19 Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.1.3 Pracovnici podniku

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly rodinny podnik, odpovida tomu i pocet
zaméstnancl. V soucasné dobé podnik vede majitel a zakladatel pan Jifi Bubenicek,
ktery se stard o vétSinu pracovnich operaci, at’ uz se tykaji vykupu, samotného
zpracovani nebo distribuce zvétiny. Dale ma podnik vlastniho feznika na polovicni
uvazek, ktery je napomocny pii bourani zvétfiny, a to piedev§im v obdobi velkého
naporu vykupu. Brigadné je v podniku zaméstnand jesté pomocna sila, kterd ma na
starost predevsim uklid a trvalé udrzovani Cistoty. Pokud je ale velky objem vykupu, tak
pomaha i pii zpracovani masa, napiiklad fezani gulase, ¢i vakuovani masa do obalt a

nasledné uskladnéni ¢i vyskladnéni.

Protoze se jedna o rodinnou firmu, vétSinu hlavni ndplné prace tidi samotni
¢lenové rodiny. Pan Jifi Bubenicek se snazi vétsinu prace obstarat saim, ale pomaha mu i
jeho syn Josef, ktery také zajistuje samotny vykup a nasledné zpracovani zvéfiny.
Zamétuje se ale predevSim na distribuci masnych vyrobkll a s tim spojeny rozvoz po
restauracich v Plzni ¢i okoli. ManZelka majitele pani Ivana Bubenickova zaroveil

dohlizi na provoz podniku z hlediska ucetnich operaci a celkového vedeni Gcetnictvi.

Na jiZ zminovanych farmarskych trzich v Plzni zajist'uje provoz stanku vyhradné
manzelka Ivana a syn Josef. Vzhledem k tomu, Zze v obdobi bfezen az prosinec jsou trhy
od roku lofiského roku kazdou sobotu (namisto ptivodni frekvence jednou za 14 dni),
muze se stat, ze jeden z dvojice prodejct se nemiize na trh dostavit. V tomto ptipadé

pomaha brigadné osoba bydlici taktéZ v obci Kunéjovice.

3.2 Obchodni analyza podniku a jeho okoli

3.2.1 B2B trh

B2B je akronymem pro spojeni business-t0-business, které znazornuje, ze jde o
obchodni spolupraci nejéastéji mezi dvéma firmami. U B2B marketingu obvykle jeden

podnik zajistuje prodej zbozi jinému podniku, ktery takto ziskané zbozi dale
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pfedprodava, nebo je pouziva jako komponenty pro své vlastni vyrobky, které dale

prodava kone¢nym spotiebitelam.

V naSem rodinném podniku je tento typ marketingu uplatnovan ve dvou

konkrétnich variantach.

Prvnim piipadem je spoluprace s podnikem Bidfood s.r.0. Tomu jsou prodavany
jednotlivé kusy zvéfe piimo v kuzi. Kazdy tyden piijede zaméstnanec podniku s velkym
chladicim vozem a odveze si pfedem ur¢ené mnozstvi zvéfe, jejiz zpracovani a nasledny

prodej si zajist'uje saim ve vlastni rezii.

Druhy ptipad nastdva pti nedostatku zvéfiny pro potiebu firmy, predevsim pfi
velké vyrobé pro farmaiské trhy. Zde vyuzivame pomoc podniku Zvéfina Ing. Kopacka
sidlici v SuSici. Tento podnik ma daleko vétsi objem vyroby a zpracovani zvéfiny a je
pfipraven prodat nam malou ¢&ast svych produkti, piedev§im jiz zpracovanou
zamrazenou zvétinu uréenou k pfimému prodeji spotiebiteli. Vyhodou pro nas je
nenaro¢nost zpracovani, oproti tomu nevyhodou jsou vzniklé vyssi naklady, nez

kdybychom si zpracovanou zvétinu piipravovali pfimo v podniku.

3.2.2 B2C trh

Zkratka B2C znazoriiuje pojem Business-to-Customers a je terminem z oblasti

prodeje konecnym zdkaznikiim.

Jak jiz bylo naznaceno, prodej koneénym zakaznikim se uskuteéiiuje formou
prodeje na trhu, a to 1x tydné. Elektronicky prodej zdkaznikiim rodinnd firma nenabizi.
On-line komunikujeme se zakazniky pouze prostfednictvim facebooku ¢i naSich

webovych stranek.
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3.2.3 Mista prodeje rodinného podniku Zvérina — Bubenicek

Podnikova prodejna

V misté sidla podniku neni oficialni prodejna pfedevs§im kvuli horsi dostupnosti
a také objem vyroby neni zdaleka takovy, aby se tento krok financné vyplatil. Majitel
podniku je zde ptitomen velkou ¢ast dne, proto neni problém pfijet si po predchozi

domluvé¢ a pripadné objednavce pro zbozi piimo sem.

Farmarské trhy v Plzni

Farmafiské trhy jsou v této dobé nejefektivngjsi a nejvyuzivanéjsi forma prodeje.
Vzhledem k soucasné frekvenci trhu, tzn. jednou tydné€, neni problém pfijimat
objednavky v rdmci jednoho trhu a zajistit poZadovany sortiment na trhy nésledujici,

pokud je objednavané mnozstvi a druh produktu v moznostech produkce vyroby. Na

vvvvv

Farmatské trhy v Plzni se postupem cCasu staly jednim z nejlépe hodnocenych
trhil v ramci celé Ceské republiky. Jak prodejci, tak zakaznici berou tuto udélost jako
spolecenskou akci, kde se mohou setkat s piibuznymi a znamymi. Na trzich panuje vzdy
skvéla az rodinna atmosféra. Zakaznici jsou spokojeni, Ze maji moZnost nakoupit
kvalitni a Cerstvé potraviny, prodejci si zase mohou dovolit nabizet produkty za vyssi
ceny, protoZe lidé si v soucasné dobé&, kdy je trendem zdravy Zivotni styl, radi pfiplati za

kvalitni zbozi.

Na farmarskych trzich v Plzni mlzeme kazdou sobotu najit naptiklad tyto
prodejce:  Zvéfina-Bubeniek, Pekaistvi Sebera, Sne¢i farma Strazov, Ekozahrada
Rakové, Syrarna Melcher, Zijeme BEZ LEPKU, Mostarna Louny, BreadHaus,
Pekaftstvi PEKO, Od Francouze, Zefa — Volary, Farma Zeleny, Mlékarna Milda...aj.
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Farmarsky obchod v Plzni

Tato metoda prodeje je vyuzivana, jestlize vramci trhu nabidka ptevysi
poptavku a touto situaci vznikne piebytek zbozi. Je moznost tento piebytek a piipadné 1
jiny sortiment prodavat ve farmaiském obchodé v Plzni na Slovanech. Ze zacatku
existence trhi byli zakaznici spiSe jen pro formu prodeje v ramci trhti, ale v soucasnosti
je trendem nakupovat Cerstvé a kvalitni suroviny pravé ve farmarském obchodé béhem

celého tydne.

3.2.4 Zpisoby dodavek a zpracovani masa

Zvétina je do naseho podniku dodavana v kuzi ptimo z honiteb, a to nejcastéji
v okrese Plzen-sever a formou osobniho dovezeni zvéfe myslivecem. V ptipadé vétsiho

mnozstvi zvéfe si pro ni jezdime nas§im mensSim chladicim vozem.

Kusy jsou nasledné¢ vazeny a jsou odecteny srazky v kilogramech za S$patné
vstiely. Standardné odecditame za poskozenou plec 2 kg, kytu 3 kg a hibet 4 kg.
Odecitani probihd za osobni ucasti dodavatele. Pfijimané kusy jsou nésledné uskladnény

ve velkém chladicim boxu, umisténym ptimo v podniku.

Poté jsou kusy stazeny z klize a nabourany. Jedna cast masa se vakuuje do
ptipravenych folii. Balicky masa se pak hluboce mrazi a ukladaji do mensich mrazaka
uvnité podniku. Takto probiha tvorba zasob. V druhém piipad¢ se jen chladi v mensich
lednicich za uc¢elem prodeje na nadchazejicich farmaiskych trzich nebo pro prodeje do

restauraénich zafizeni.

Druhd ¢ast zpracovaného a nabouran¢ho masa se vyuzivad k tvorbé naseho
sortimentu uzenin, které pfevazné nabizime na farmarskych trzich. Zvéfina je také
zpracovana do mensich balickli a vakuovéna a v kratké dobé€ po zpracovani je odvezena
do podniku TtemoSenska uzenina s.r.o0. za u¢elem vyroby uzenin ta trva zhruba tyden.

Zalezi ptedevSim na tom, o0 jaky druh uzenin a jaké mnoZzstvi se jedna.

Hotové uzeniny jsou pievezeny zpét do rodinného podniku, kde se uskladni a
pak prodéavaji na nadchéazejicich farmaiskych trzich spolecné s pfipravenym chlazenym
masem.
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3.2.5 SWOT analyza podniku

Ve SWOT analyze jsou piehledné a stru¢né definovany silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby vybrané problematiky ¢i podniku. Zpracovateli vysledky SWOT
analyzy umozni ujasnit si vize a cile do budoucna. Cilem je vzdy maximalizovat silné
stranky a minimalizovat ty slabé. Zaméfit se na to, jaké ptilezitosti pfipadaji v ivahu a

snazit se omezit ptipadné hrozby.

Jednotlivé oblasti SWOT analyzy byly vypracovany autorem prace, ktery

v rodinném podniku také ptisobi a je seznamen s jeho chodem.

Tabulka ¢&. 5 SWOT analyza podniku Zvé&fina - Bubeni¢ek®

Silné stranky-S Slabé stranky-W

S1 Casova flexibilita W1 Omezeny kapital

S2 Rodinné atmosféra W2 Mensi objem vyroby / malé vyrobni
S3 Elasticita nabidky prostory

S4 Jedini prodejci zvétiny na farmaiskych W3 Lokalita podniku (¢asto musime sami
trzich svazet zverinu)

S5 Vérni zékaznici W4 Mens$i moznost propagace
Piilezitosti-O Hrozby-T

O1 Zv¢étSeni objemu vyroby T1 Piesycenost trhu

02 Sehnéni vice odbératelil T2 Konkurence

O3 Rozsifeni sortimentu T3 Nedostatek pracovni sily

O4 Prodej na vice farmarskych trzich

20 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka &. 6 Matice IFE a EFE?

EFE matice (EFE Matrix) je analyticka technika navazujici na SWOT analyzu.
Hodnoti se externi pozice organizace nebo jejiho strategického zaméru. EFE je akronym
z External Factor Evaluation, tj. hodnoceni internich faktort. Zkratka EFE se

nepieklada. Hodnoti se externi pozice organizace nebo jejiho strategického zaméru.

IFE matice (IFE Matrix) je analytickd technika navazujici na SWOT analyzu.
IFE je akronym z Internal Factor Evaluation, tj. hodnoceni internich faktort. Zkratka
IFE se neptekladd. Hodnoti se interni pozice organizace nebo jejiho strategického

zameru.
Postup provedeni hodnoceni.

1. Zpracovani tabulky externich a internich faktorti. (externi-ptilezitosti a hrozby, interni-

silné a slabé stranky)

2. Ptifazeni vahy ke kazdému faktoru v rozsahu 0,00-1,00, podle duleZitosti dané silné

nebo slabé stranky, piilezitosti ¢i hrozby.

3. Jednotlivym kritériim byly pfifazeny vahy dileZitosti a bodové ocenéni v intervalu 1-4

(1 nejmensi vyznam, 4 nejvetsi) z Cehoz bylo vypocitano hodnoceni.

4. Nasobeni vahy a znamky kazdého faktoru - vysledkem je hodnoceni.

5. Secteni hodnoceni jednotlivych faktort.

Silné stranky Vaha Znamka Hodnoceni
Casova flexibilita 0,2 3 0,6
Rodinna atmosféra 0,2 3 0,6

21 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Elasticita nabidky 0,1 0,2
Jedini prodejci 0,1 0,3
zvetiny na
farmatskych trzich
Veérni zadkaznici 0,4 1,6
Slabé stranky
Omezeny kapital 0,5 15
Mensi objem 0,2 0,8
vyroby/malé
vyrobni prostory
Lokalita podniku 0,1 0,3
Mens$i moznost 0,2 0,4
propagace
Prilezitosti
Zvétseni objemu 0,1 0,4
vyroby
Sehnani vice 0,4 1,2
odbératel
Rozsifeni 0,4 0,8
sortimentu
Prodej na vice 0,1 0,3
farmatskych trzich
Hrozby
Presycenost trhu 0,2 0,4
Konkurence 0,6 2,4
Nedostatek pr. sily 0,2 0,6
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Soucet silné Soucet slabé Soucet Soucet hrozby:

stranky: stranky: prilezitosti:
3,4

3,3 3 2,7

Vyhodnoceni pozice organizace:

silné stranky 3,3

slabé stranky 3

prilezitosti 2,7
hrozby 3,4

Celkové hodnoceni - celkovy soucet 4 hodnoticich faktort hodnoti celkovou
pozici organizace nebo strategického zdméru. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi

1. Stfedni hodnoty se pohybuji kolem 2,5.

Na zaklad€ vyhodnoceni SWOT analyzy podniku si firma dala za cil vyuziti WO
strategie. Tato strategie se zaméfuje na odstranéni slabych stranek vyuZitim ptilezitosti,

které podnik ma. Tato strategie je pro podnik nejpiinosné;si.

Silné stranky vzdy posouvaji podnik smérem vpied. Cilem je mit samoziejmé co

nejvice silnych stranek.

Mezi jednu z nejvyznamnéjsich silnych stranek podniku patii rozhodné ¢asova
flexibilita. MozZnost pfizpisobit se Casovym moZnostem dodavateli 1 odbérateli.
V kontextu toho na tuto silnou stranku bezprostfedné navazuje velka pruznost nabidky.
Firma se vzdy snazi maximaln¢ uspokojit objedndvku zakaznika. Muze 1 pruzné
reagovat na soucasnou poptavku zvySenim ¢i sniZzenim objemu vyrabénych a
nabizenych produktti. Na farmatskych trzich v Plzni je jedinym prodejcem zvétfinovych
uzenin. Nektefi uzenaii maji také v nabidce naptiklad jeden druh zvétinové klobasy, ale
vzdy jde spiSe o dopln€k k jinému hlavnimu sortimentu. Farmaiské trhy v Plzni maji
velkou vyhodu vtom, ze hlavni organizator trhu pan TomaS Popp vzdy detailné
premysli o sortimentni skladbé na celém trhu. Z tohoto faktu poté plyne, ze na trhu je
v drtivé vétSiné zastoupen kazdy zaddany vyrobek, ktery je nabizen pouze jednim ¢i

Vv ojedin¢lém piipadé dvéma vyrobci. Dochazi tak ke spokojenosti jak prodejci, ktefi
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maximalizuji své zisky, tak spottebiteld, ktefi si mohou plnit své potfeby a prani. Mezi
dalsi silnou stranku podniku patii jeho vérni zékaznici, coz se projevuje piedevSim
pravé na farmaiskych trzich, ale také jsou to stali odbératelé chlazeného masa, hlavné

restaurace.

Slabé stranky naopak mohou firmu vyrazné ohrozit v ramci podnikatelské
¢innosti. V pfipadé, ze slabé stranky vyrazné ptevysSuji ty silné, mize dojit 1 k zdniku
podniku. Proto cilem kazdého podniku by méla byt minimalizace definovanych slabych

stranek.

Mezi jednu z nejvyznamnéj$ich slabych stranek patii omezenost kapitalu.
Rodinny podnik jako malda firma nedisponuje takovym mnozstvim finanénich
prostfedkd jako tfeba jini konkurenti vétSich rozméru. Proto je nutné drzet vyssi
cenovou politiku nez podniky, které maji vice kapitalu. To muze nékteré zakazniky
negativné ovlivnit v rozhodovani mezi nami a konkurenci. Na tento problém navazuje
mensi moznost objemu vyroby. Nemame tedy tolik odbératelti, abychom si mohli
dovolit navysit vyrobu, protoze by poté vznikaly piebytky. Tyto faktory spolu
bezprosttedné souvisi. Vzhledem k omezenosti prostoru v budové, kde produkujeme
prevaznou cCast naseho zbozi, jsme naptiklad nuceni nechat si vyrabé&t nase uzeniny
externi firmou. Tim ndm vznikaji vét§i ndklady na vyrobu. NaSe firma méla v planu
vyrabét uzeniny také piimo v sidle podniku, ale pravé vzhledem k nedostatku mista
tento plan nebylo mozné realizovat. Posledni slabou strankou je men$i moZnost
propagace podniku, nez je tomu u vétSich konkurentli, nebot’ nejsou volné finan¢ni
prostfedky na realizovani reklamy, kterd by oslovila Sir$i spektrum vetejnosti. O naSem

podniku se tak vétsinou dozvidaji zakaznici poprvé az pii pfimém kontaktu na trzich.

Prilezitosti podniku jsou ty aspekty, které by mohla spole¢nost vyuZzit pro

budouci rozvoj a zlepSeni celkové svoji pozice.

ZvétSeni objemu vyroby by jisté prineslo vétsi moznosti, predevSim co se tyce
finanéni stranky podniku. Na druhou stranu je potieba definovat, jestli by zvétSeni
objemu vyroby pro maly podnik piineslo kyzené vysledky. V soucasnosti je vyroba
nastavena tak, aby se bez problému zvladal provoz podniku, ale zaroven se dosahovalo
vyty€enych cili. Vzhledem k zpracovatelskym a vyrobnim prostortim, poctu dodavatela
a odbérateld, mizeme oznacit stav za optimalni. Na tuto pfileZitost opét uzce navazuje

jind a to zvySeni poctu odbérateld. U tohoto faktoru plati stejné omezeni jako u
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prilezitosti, tedy zvétseni objemu vyroby. Soucasna produkce odpovida idealnimu poctu
odbératelii. Rozsifeni a obména sortimentu piedev§im na farméiskych trzich je velmi
zadouci. Proto od zac¢atku trhi v roce 2019 jsou v sortimentu nékteré nové zvéfinové
druhy uzenin. Posledni piilezitosti je moznost prodeje na jinych farmaiskych trzich nez
v Plzni. V soucasné dob¢ je tento stav dostacujici, opét vzhledem k omezenosti

vyrobnich moznosti. Finan¢ni obrat na trzich v Plzni je navic jeden z nejlepsich.

Podnik ¢eli n¢kolika hrozbam, které by mohly negativné ovlivnit budouci

podnikani.

Ptesycenost trhu zvéfinou zatim nehrozi. Zvéfina je natolik specificky druh
masa, ze vétSinou pritahuje dost zakaznikii. OvSem postupem casu, kdy se stale zvySuje
poptavka po masnych vyrobcich je tato hrozba opravnéni. Konkurence na trhu je
nejveétsi hrozbou vétsiny podnikl. V plzeniském regionu Vv ramci trhil nastésti jiny velky
prodejce tohoto druhu masa neni. Také pfi vykupu zvéfiny mé myslivec v okoli vice
moznosti, kde necha vykoupit stfeleny kus. Zminénou hrozbu Ize eliminovat piiznivou
vykupni cenou. Je ov§em potieba také zachovat marzi pro udrzeni ziskovosti podniku.
Posledni hrozbou je nedostatek pracovni sily. Tato hrozba je v podniku velmi silna.
V piipad¢, ze by zru$il svij Gvazek feznik firmy, nebo by nam ptestala brigadné

vypomahat pracovni sila z obce, méli bychom vyrazny problém tuto situaci vc€as fesit.

3.3 Marketingové ¢innosti podniku

3.3.1 Charakteristika segmentu zakazniki podniku

V sou€asné dobé je hlavnim cilem podniku zaméfovat se na zékazniky na
farmaiskych trzich. Tito zékaznici maji radi kvalitu a jsou ochotni za ni zaplatit

odpovidajici cenu. Vyssi cenu oc¢ekavaji a az na vyjimky nejsou piekvapeni.

Druhym segmentem zdkaznikli jsou restaurace v Plzni a okoli, kam dodavame
pfedevSim chlazené maso. To samoziejmé nejsou konec¢ni spotiebitelé zbozi. Proto
nakupuji ve vyrazn¢ vétSim mnozstvi, nez je tomu u prodeje na farmarskych trzich.

Tento segment zdkaznikli o¢ekava kvalitné zpracované maso, které nevyzaduje velké
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upravy. Zde musi podnik klast velky diraz na kvalitu, protoze tito odbératelé maji Sirsi
moznost vybéru svych dodavateli. V ptipadé nedodrzeni prvotiidni kvality masa

restaurace vétsinou hledaji nové dodavatele.

3.3.2 Zhodnoceni portfolia produkti podniku
Zhodnoceni ,,zdravi“ portfolia produkti bude provedeno matici Boston

Consulting Group (BCG).

Tabulka&. 7  Model BCG?

HVEZDY OTAZNIKY
Kanc¢i klobasa se $vestkou Kanc¢i klobasa s brusinkou
Jeleni Cabajska klobasa Danci klobasa pikant
Jeleni klobasa s ofechem Jeleni klobasa s goji

Jeleni klobasa s houbou

Jeleni klobasa s paprikou

DOJNE KRAVY BIDNI PSI
Srnéi parky s kfenem Zvétinova klobasa Bubenicek
Kan¢i Spekacky

Srn¢i pastika s mandli

Jeleni pastika s brusinkou

BCG matice slouZzi pfedev§im vedeni spolecnosti jako pomoc pii fizeni a

rozhodovani se o zdrojich. Tento model se rozdéluje do 4 hlavnich kvadranti, a to:

Otazniky — Produkty, které jsou ve stadiu zavadéni na trh, vyZaduji vétsi naklady, ale

jsou Sanci do budoucna.

Hvézdy — Produkty, které maji na trhu nejleps$i postaveni a jsou nejvice zadané. Udrzeni

téchto produktil v sortimentu je finan¢né narocné, ale vysledkem je vysoky zisk.

22 7droj: Vlastni zpracovani
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Dojné kravy - Nejvyhodnéjsi skupina produkti pro podnik, protoze se vyznacuji
vysokou ziskovosti, a to bez nutnosti vétsich financénich vkladid. Vysokymi zisky

muzeme naptiklad pokryt ztraty z méné ziskovych produkti.

Bidni psi — Produkty, které jiz nejsou tak zadané a proto je nutnosti je postupné
stahovat z nabidky. Dochazi tak k pfirozené obméné nabidky portfolia. Je individualnim
rozhodnutim kazdého podniku, jak dlouho se vyplati tyto produkty zesilenym

marketingem udrzovat na trhu.

V zpracované BCG matici se budu zamétovat pouze na sortiment zvétinovych
uzenin, protoze podle mého nazoru je problém takto charakterizovat i chlazenou
zvétinu. Zde zalezi na kazdém zdkaznikovi individudlng, jak zvoli vybér sortimentu

podle toho co ma rad a jaky pokrm chce pfipravit.

V prvni kategorii hvézd jsou vyrobky, které na trhu maji vysoké zastoupeni a je
po nich vysoka poptavka. Prodej vykazuje vysokou dynamiku a relativné velké pfijmy,
ale 1 velké vydaje na vyrobu. Patii mezi nejoblibenéjsi a jsou prodavané ve velkém

mnozstvi.

Otazniky jsou produkty, které se zacaly vyrabét a prodavat aZ na prvnich trzich v
bfeznu. Jsou ve formé zavadéni, a pokud zékaznici tyto produkty pifijmou, firma je

zacne vyrabét a nabizet ve vétSim objemu.

Tteti skupinou jsou dojné kravy. Tato skupina produktli patii mezi nejzadané;jsi
a maji spolecné s hvézdami nejvyssi podil na zisku podniku. Maji na rozdil od hvézd
vyhodu v tom, Ze vyzaduji daleko nizs§i vstupni naklady na vyrobu. Cilem podniku je

skupinu téchto produktti udrzet v nabidce sortimentu, jak jen dlouho to ptjde.

Posledni skupinou jsou bidni psi. Zde je v analyze jen jeden produkt, a to Jeleni
klobasa — Bubenic¢ek. Na tento druh jsou zakaznici zvykli, protoze je v nabidce od
zacatku ucasti podniku na trzich. Nejprve byl vnabidce pouze tento jeden
vyrobek, vyraznym rozsifenim sortimentu v roce 2015 ale tento druh postupné upadé a
nahrazuji ho jiné kvalitnéj$i a draZzSi produkty, které maji zédkaznici ve véEtSi oblibé.
Proto planujeme V letoSnim roce vyrazné omezeni vyroby této uzeniny. V nabidce
ovSem bude stile a zdlezi na vyvoji prodeje v tomto roce, jaké zaujmeme stanovisko

k budouci vyrob¢ tohoto produktu v roce ptistim.
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3.3.3 Zpisoby komunikace a propagace na principu STP

Jiz dfive jsme si definovali, Zze se v souCasné dobé segmentacné zamétujeme
pfevazné na skupinu zakaznikd, S vys$Simi pfijmy a ochotnymi zaplatit za kvalitni

suroviny, coz je hlavnim cilem a charakteristikou farmafskych trh.

Ve vybéru konecného cilového segmentu na zékladé provedené segmentace
jsme si urcili, ze se budeme zaméfovat pievazné na skupinu zakaznikt v produktivnim
veku, ktefi aktivné pracuji, maji vyssi financni moznosti a mohou vice utracet. Studenti
¢i seniofi vV dichodovém véku si ¢asto vyrobky obecné prodavané na farmarskych trzich
nemohou z finan¢nich dtvoda dovolit. S timto problémem se na trzich setkavame velmi

pravidelné. OvSem ale i zde plati, Ze tento jev neni pravidlem.

Zpusob propagace podniku neni na vysoké urovni. Pokud chce podnik byt
vV budoucnu uspésny, mél by se vice zaméfit na propagaci podniku na socidlnich sitich.
V soucasné dobé mame zastaralé webové stranky a na nasi facebookové strance také
nemame aktualizovany sortiment. Informace o podniku mulze zdkaznik najit na
oficidlnich strankéch plzenskych farmatskych trhi, ovSem i zde neni pfiliS mnoho
podrobnosti. Dale by mohl podnik vyuzivat propagaci formou reklamnich letackt, které
by rozdaval pfimo na trzich, ale také ve farmarském obchod¢, kde sviij sortiment také
nabizi. Dal$i vhodn4 forma propagace je nabidka ochutnavek piimo na farmaiskych
trzich, ale 1 v blizkém okoli trhu. Zikaznik se casto rozhoduje impulzivné v dany
moment, a proto musime ndkupni rozhodnuti zdkaznika pozitivné podpofit formou

téchto vhodnych aktivit.

Musime mit ale stale na paméti, ze jde 0 maly rodinny podnik s omezenymi
moznostmi vyroby, tudiz neni pfili§ velkd propagace zddouci. OvSem aktualizace
sortimentu a obcasné piridani néjakych novinek ¢i podrobnosti by mélo byt provedeno

V nejbliz8§i mozné dobé¢.
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4 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

4.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Pro uspésné vedeni podniku je velmi dulezit¢ mit dostate¢né informace o
obchodnim trhu. Tyto informace podnik nejcastéji ziskdva pomoci marketingového
vyzkumu. Vystupy z marketingového vyzkumu jsou poté dulezité pii soucasti tvorby

marketingové a celopodnikové strategie.

Marketingovy vyzkum identifikuje spotfebitele a podava data o budoucich
predvidatelnych motivech, pozadavcich a potiebach spotiebiteli. Predmétem
marketingového vyzkumu jsou: cilova skupina, cena, produkt, distribu¢ni kandly a

marketingové komunikace.

U spotiebitele se zjist'uji tyto hlavni aspekty: jeho nakupni chovani, co nakupuje,
jak uspokojuje své potieby, jaké jsou jeho pozadavky a jaké ma spotiebitel postoje (ke

konkurenc¢ni i vlastni znacce).

Produkt je zkouman z hlediska odezvy u spotiebitele, tedy zda uspokojuje jeho
prani, pozadavky a ocekavani. Déle jakym zplsobem je produkt uzivan a jak je vniman

cilovou skupinou zakazniku ¢i jaka je zadkaznicka loajalnost s produktem.

U ceny posuzujeme, jak je vnimana spotiebiteli a zda produkt spada do cenové
kategorie, ve které se vyskytuje cilova skupina. MiZeme zkoumat, jakd je citlivost
spotfebitell na zménu ceny vlastnich i konkurencnich vyrobkl ¢i miizeme provadéet

cenovy monitoring konkurence.

Testovanim distribuce zkoumame distribu¢ni kanaly, zda umi a jsou schopny
nabizet vyrobek ¢i sluzbu a jestli mize cilova skupina distribuéni kandl k nakupu

pouzit.

U komunikace se vyzkumem zjistuje jeji efektivnost (obsah a zasah cilové
skupiny), medialni chovani spotfebiteld a adekvatnost zvolené marketingové

komunikace a komunikac¢nich kanalt.
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Metody sbéru dat:
Metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu jsou kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativnim vyzkumem méfime danou problematiku, vychdzi se ze
statistickych modelii, pouzivaji se standardizované techniky sbéru dat. Jednotky ve

vybérovém souboru jsou studovany identicky pro snadné srovnani.

Kvalitativnim vyzkumem ziskdvame hlubsi vhled do daného problému. Je zalozen

na psychologické analyze. Podava odpovédi, pro¢ a jakym zptisobem néco funguje.

4.2 Plan marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se zabyva celkovym marketingem rodinného podniku
Zvéiina-Bubenicek. Presnéji feceno, Vjaké fazi je marketing podniku smérem
k zakaznikim, jak jsou spokojeni skvalitou sortimentu, kde nejradéji nakupuji
zvefinové produkty, které nové produkty by piivitali v sortimentu nebo jakou formou

se 0 podniku dozvédéli.

Zakladni soubor respondentli jsou zékaznici na farmaiskych trzich v Plzni, ktefi
nakoupi produkty za vice nez 300 K¢, a dale zédkaznici, ktefi pravidelné nakup opakuji.
Vybér mista - farmaiské trhy v Plzni - dava zaruku, ze budou znat sortiment firmy a

budou schopni jej porovnat se sortimentem konkurence.

Vyzkum bude probihat metodou osobniho dotazovani, kde tazatelem bude
zpracovatel bakalédifské prace. Dotazovani bude mit charakter marketingové sondy,
ankety. Pocet dotazovanych se ptfedpokladd 50 respondentii. Dotazovani probihalo
v mé&sicich prosinci 2018 a bfeznu 2019. Tzn. na poslednim trhu v roce 2018 a prvnim

trhu leto$ni sezony 2019.

Vyzkum je charakteru kvantitativniho, vyuzitd technika byla zvolena osobni
dotazovani. Cilem vyzkumu bude ziskat informace o preferenci prodavanych produkti,
jaké misto ndkupu zdkaznik uptednostituje, ndzory na piipadné inovace produktového
portfolia firmy a zhodnoceni celkové, obecné spokojenosti s firmou a jeji komunikaci.

Dotaznik pro osobni dotazovani obsahoval 10 uzavienych otazek.
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Finalni verzi dotazniku jsem formou piedvyzkumu ptedlozil ke zpracovani 10
osobam, které se pohybuji v bezprosttednim okoli firmy a farméiskych trhii. Na mém
dotazniku neshledali z4dné chyby, a tudiz jsem ho pak mohl pfedlozit naSim

zakaznikim.

4.3 Dotaznik- operacionalizace cile do jednotlivych otazek

Samotny vyzkum za¢inam charakteristikou naseho typického zdkaznika:

e ma rad kvalitni vyrobky
e za kvalitu si rad priplati

e nema rad nakupni centra a nekvalitni produkty
e vétSinou je ze stfedni nebo vyssi finanéni vrstvy
e preferuje kvalitni ndkupni kulturu

Na trzich jsem oslovoval zikazniky, ktefi nejvice odpovidali charakteristice
naSeho zdkaznika na farmatskych trzich. M¢l jsem pfipraveno 50 dotaznikl, kazdy
dotaznik obsahoval 10 otazek. Ctyfi z nich byly s vybérem moznosti A, B, C, D. Tii
byly jen s moznostmi A, B, C a tfi s moznostmi A a B. Kazdy dotazovany mohl

zakrouzkovat jen jednu mozZnost.

V nékterych otazkach jsou rozpracovany i demografické aspekty zékaznikt. Ty
jsou poté zpracovany v tabulkach i1 grafech. Celkové hodnoceni grafii je obecnéjSiho

charakteru. Nepromitaji se zde jiz dfive naznacené demografické faktory.
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Vyhodnoceni dotazniku — statistické zpracovani a analyza dat

Otazka cislo 1

Tabulka & 8 v&k dotazovanych zakaznika®

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
18-30 let 14 28
31 a vice let 36 72

Graf¢. 1

y s [ 024
vek dotazovanych zakaznika

Graf €. 1 : PriGmérny vék zakazniku
na farmarskych trzich

m 18-30

m 31 avice

V¢ék dotazovanych se nejéastéji pohyboval nad 30 let, a to v 72 %. Zastoupeni,
ve véku 18-30 let mélo jen 28 % respondentt.

Otazka cislo 2

Tabulka & 9 Misto trvalého pobytu zakaznika - Bydlite v Plzni? %

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Ano 32 64
Ne 18 36

2 Zdroj: Vlastni tvorba
24 Zdroj: Vlastni tvorba
% Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf ¢. 2 Misto trvalého pobytu zakaznika- Bydlite v Plzni??°

Graf ¢. 2: Bydlite v Plzni?

M ano

M ne

Z téchto odpovédi je jasné patrné, Ze nejvétsi zastoupeni na trzich maji pfimo
plzensti zékaznici, a to 64 %. Zbylych 36 % je ochotno na trhy dojizdét z okolnich mést

a vesnic.

Otazka cislo 3

Tabulka €. 10 Nejoblibengj$i misto nakupu respondentﬁ27

Odpovéd’ Pocet Pocet Pocet Pocet
respondentii - | respondentii — | respondentii v | respondentii v
18-30 let 31 a vice let % -18-30let | % - 31 a vice

let

Velkoobchod 2 6 4 12

Nékupni 1 1 2 2

centrum

Farmafiské trhy 8 17 16 34

Farmaftsky 5 10 10 20

obchod

Graf ¢. 3 Nejobliben€j$i misto nakupu respondenti’l28

% Zdroj: Vlastni tvorba
2" Zdroj: Vlastni tvorba
%8 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf . 3: Kde nejradéji nakupujete?

o velkoobchod (18-30 let) o velkoobchod (31 a vice let) nakupni centrum (18-30 let)
nakupni centrum (31 a vice let) M farmarské trhy (18-30 let) M farmarské trhy (31 a vice let)

m farmarsky obchod (18-30 let)  m farmarsky obchod (31 a vice let)

34
20
&
I B B
| a B ]

velkoobchodvelkoobchod  nédkupni ndkupni  farmarské farmarské farmarsky farmarsky
(18-30let) (31avice centrum centrum (31 trhy(18-30 trhy(31a obchod (18- obchod (31
let) (18-30 let) avice let) let) vice let) 30 let) a vice let)

Na tuto otazku nejvetsi mnozstvi respondenti, a to 50 %, odpovédélo, ze
nejradéji nakupuje pfimo u farmari na trzich. DalSich 30 % si zajde radé&ji v tydnu pro
ty samé produkty, jez mlze nakoupit na trzich, do farmarské kamenné prodejny, kde se
také klade velky diraz na kvalitu produkti. Na opaéné strané moznosti, kde nakoupit,
figuruje velkoobchod, ktery zvolilo 16 %, a na poslednim misté¢ se 4 % je nakupni
centrum, kde kvalita surovin ¢asto neni v pozadovanych hodnotdch a masné vyrobky

Casto pochézeji z velkochovi.

Otazka Cislo 4

Tabulka ¢. 11 Nejoblibenéjsi druh vyrobki v nabidce dle spotfebitele29
Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Zvétinové uzeniny 28 56
Chlazené maso 10 20
Oba druhy sortimentu 12 24

o 24

Graf ¢. 4 Nejobliben¢jsi druh vyrobkli v nabidce dle spotfebite:le30

% Zdroj: Vlastni tvorba
%0 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf €. 4: Jaké vyrobky od firmy
Zvérina - Bubenicek preferujete?

M Zvérinové uzeniny
M Chlazené maso

M Oba sortimenty

Zodpovédi na tuto otdzku je ziejmé, Ze suverénné¢ nejvétsi zastoupeni
preferovanych vyrobki jsou zvétinové uzeniny, které nabizime na trzich. Tuto odpovéd’
zvolilo 56 % respondentii. Dale nabizime také chlazenou zvétinu. 24 % zakaznikli ma
ve stejné oblibé jak uzeniny, tak chlazenou zvéfinu z niz si pak doma mohou pfipravit
pokrmy podle vlastni receptury. 20 % preferuje vice jen chlazené maso nez zvéfinové

uzeniny.

Otazka cislo 5

Tabulka ¢. 12 Nékup zvéfiny spotiebitelem u jiného prodejce
Odpovéd Pocet respondenti Pocet respondenti v %
Ano 11 22
Ne 39 78

Graf¢. 5 Nakup zvétiny spotiebitelem u jiného prode;j ce®

¥ Zdroj: Vlastni tvorba
%2 7droj: Vlastni tvorba
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Graf ¢.5: Nakupujete zvérinu i u
jiného prodejce?

® Ano

m Ne

Na otazku zda nakupuji zvéfinu 1 u jiného prodejce odpovédélo 22 %

respondenttt ano. 78 % dotazanych uvedlo, ze zvétinu nakupuji vyhradné v nasem

podniku.

Otazka cislo 6

Tabulka ¢. 13

Zajem spotiebitelli o pfesné sloZeni a veterinarni oSetfeni

Zvéfiny33
Odpovéd Pocet Pocet Pocet Pocet
respondentii — | respondentii — | respondenti respondentii
18 — 30 let 31 a vice let
vV % - 18 — 30 | v % - 31 a vice
let let
Rozhodné ano 3 5 6 10
SpiSe ano 6 12 12 24
Spise ne 10 7 20 14
Rozhodné ne 4 3 8 6

Graf ¢. 6

Zvéfiny34

Zajem spotiebiteld o pfesné

% Zdroj: Vlastni tvorba
3 Zdroj: Vlastni tvorba

49

sloZzeni a veterinarni oSetfeni




Graf €. 6: Zajima Vas pfi nakupu presné

sloZeni a receptura nasich zvérinovych

uzenin a také jak byla zvér veterinarné
oSetrena?

M rozhodné ano (18-30 let)  Mrozhodné ano (31 a vice let) spiSe ano (18-30 let)
spiSe ano (31 a vice let) M spise ne (18-30 let) M spise ne (31 a vice let)
M rozhodné ne (18-30 let) W rozhodné ne (31 a vice let)
24 20
6 L0 - . i 8 6
e I H =m =
rozhodné rozhodné spiSe ano spiSeano spiSene spiSene rozhodné rozhodné

ano (18-30 ano (31a (18-30let) (31avice (18-30let) (31avice ne(18-30 ne(31a
let) vice let) let) let) let) vice let)

Na otazku tykajici se slozeni nasich uzenin a preventivni veterinarni kontroly
zvefiny odpovidali respondenti nasledovné: 36 % zvolilo, ze chce védét informace o
pfesném slozeni a veterinarnim oSetieni. 34 % odpovédélo, Ze spiSe ne. 16% rozhodné
chce v&dét informace o sloZeni a receptufe. 14 % dotazovanych tyto informace viibec

nezajimaji a v&ii nam.

Otazka cislo 7

Tabulka ¢. 14 Kde zékaznik radé¢ji konzumuje zvéfinové pokrmy35

Odpoved Pocet Pocet Pocet Pocet
respondenti respondenti respondentll v | respondentll v
bydlicich v | bydlicich % bydlicich v | %  bydlicich
Plzni mimo Plzen Plzni mimo Plzen

Doma 11 13 22 26

Restaurace 8 5 16 10

Podle 7 6 14 12

aktudlniho

rozpolozeni

% Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf ¢. 7 Kde zakaznik radgji konzumuje zvéfinové pokrmy®®

Graf . 7: Pripravite si chlazenou zvérinu
radéji sami doma nebo si zajdete do
restaurace na hotovy pokrm?

B Doma (Plzen) B Doma (mimo Plzen)
Restaurace (Plzen) Restaurace (mimo Plzen)
M Podle nalady (Plzeri) M Podle nalady (mimo Plzen)

22 26
16 10 14 12
s B B =
Doma (Plzeri)) Doma (mimo Restaurace  Restaurace Podle nalady Podle néalady
Plzen) (Plzen) (mimo Plzen) (Plzen) (mimo Plzen)

Tato otazka se tyka jen chlazené zvéfiny a respondenti odpovidali, jestli si
pripravi zvétinu radéji doma podle vlastni receptury, nebo si spiSe zajdou na hotovy
pokrm do restaurace. Nejvice procent, a to 48, ziskala odpovéd’ na piipravu pokrmu
doma, 26 % preferuje restauraci, kde piijdou jiz k hotovému pokrmu. Uplné stejng, a to

26 %, ziskala odpovéd podle aktualniho rozpoloZeni respondenta.

Otazka Cislo 8

Tabulka ¢. 15 Celkovy dojem naSeho stdnku na zakaznika - Pasobi nas
stanek piijemné? 3

Odpovéd’ Pocet respondenti Pocet respondentii v %
Rozhodné ano 31 62
SpiSe ano 18 36
SpiSe ne 1 2
Rozhodné ne 0 0

% Zdroj: Vlastni tvorba
%7 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf ¢. 8 Celkovy dojem naSeho stdnku na zakaznika - Plsobi nas
stanek pijemng? *®

Graf €. 8: Pusobi na Vas nas stanek a
obsluha prijemné?

M rozhodné ano
M spiSe ano
M spiSe ne

rozhodné ne

Tato otazka je pro nas velmi dulezitd, a sice to, co si o naSem stanku a nas jako
prodavajicich mysli zakaznici. Otazka znéla, jestli nas stanek a nase vystupovani plisobi
na oslovené zakazniky ptfijemné. Rozhodné¢ ano vybralo 62 % zakaznikl a 36 % vybralo
spiSe ano. Odpovéd’ spise ne vybral jeden z 50 - ti oslovenych (2 %). Jako divod uvedl

vy$§i cenu nabizenych surovin. MoZnost rozhodné ne nevybral nikdo.

Otazka Cislo 9
Tabulka ¢. 16 Jakym zpisobem se zékaznici dozvédsli o podniku®
Odpovéd’ Pocet Pocet Pocet Pocet
respondenti — | respondenti — | respondentii v | respondentii v
18-30 let 31 a vice let % -18-30let | % - 31 a vice
let
Osobni kontakt 14 15 28 30
Doporuceni 3 6 6 12
Sociélni sité 8 2 16 4
Nepamatuji si 1 1 2 2

% Zdroj: Vlastni tvorba
% Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf¢. 9 Jakym zpisobem se zékaznici dozvédsli o podniku®

Graf €. 9 : Jak jste se o naSi firmé
dozvédéli?
B Osobni kontakt (18-30 let) W Osobni kontakt (31 a vice let) B Doporuceni (18-30 let)

H Doporuceni (31 a vice let) M Socialni sité (18-30 let) M Socialni sité (31 a vice let)

B Nepamatuiji si (18-30 let) W Nepamatuiji si (31 a vice let)

28 30
16
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6
[ - _ M

Osobni Osobni  Doporuceni Doporuceni Socialni sité Socialni sité Nepamatuji Nepamatuiji
kontakt kontakt (31 (18-30let) (31avice (18-30let) (31avice si(18-30 si(31 a vice
(18-30 let) a vice let) let) let) let) let)

Otazka propagace je Casto podcenovanym aspektem. Piitom zptsob jak se o nas
zakaznik dozvi a jaky na n¢j udélame prvni dojem je ¢asto nejvétsim klicem k uspéchu.
Jak se zadkaznici nejcastéji dozvédéli o nasi firmé, nas zajimalo v predposledni otazce.
Nejvétsi zastoupeni méla odpoveéd’ osobni kontakt na farmatském trhu, a to 58 %. 20 %
dotazanych se o nas dozvédélo prostiednictvim socialnich siti. Poté s 18 % figuruje
odpovéd’ doporuceni od rodiny ¢i znamych a jen 4 % lidi si nepamatuje, kde o nas

poprvé uslyseli.

Otazka cislo 10

Tabulka &. 17 Jaky si preje zakaznik novy vyrobek v nabidce
Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Jeleni klobasa s goji 4 8
Kanc¢i klobasa s brusinkou 35 70
Ob¢ varianty 11 22

Graf¢. 10 Jaky si pieje zakaznik novy vyrobek v nabidce®

%0 Zdroj: Vlastni tvorba
# Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf c. 10: Jaky novy vyrobek by jste
uvitali v nasem sortimentu?

m Jeleni klobasa s goji
m Kanci klobasa s brusinkou

Obé varianty

Posledni otazkou bylo, jaky novy vyrobek by zakaznici uvitali do naseho
sortimentu. 22 % by volilo jeleni klobasu s goji, 8 % kanci klobasu s brusinkou a ob¢

varianty by chtélo vyzkouSet nejvice zakaznikd, a to rovnych 70 %.

Interpretace dat a prakticka doporuceni

Nyni nasleduje vyhodnoceni jednotlivych otdzek. Ke kazdé otazce je
odpovidajici interpretace ziskanych dat prostfednictvim marketingového vyzkumu
zakaznikd. Na zéklad¢ individudlniho vyhodnoceni kazdé otazky na tuto problematiku
navazuji praktickd doporuceni, ktera by méla vést k celkovému zlepSeni marketingové

situace firmy.

1.) Na trhy nejcastg&ji chodi lidé ve stfednim véku, ktefi si mohou dovolit pfiplatit za
kvalitu. Naopak mladi lidé Casto jesteé kvalitu tolik nevnimaji, nebo nemaji

dostacujici finan¢ni prostredky.

2.) Cilem farmarskych trhi je prilakat zakazniky i z okolnich mést. Nejvétsim
lakadlem je samoziejmé vybornd kvalita vyrobkd. Dale musi byt dobra

propagace farmdaiskych trhii jako celku. Nas§ stanek si musi drZet takovou

#2 Zdroj: Vlastni tvorba
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cenovou hladinu, aby za nase vyrobky byli ochotni zaplatit i zakaznici z vesnic

Vv okoli, kteti ¢asto nemaji tak velké piijmy jako plzensti.

3.) Osloveni zadkaznici nejrad€ji nakupuji na farmarskych trzich. Proto

jednoznaénym cilem nasi firmy je: udrzet se na téchto stale popularnéjsich trzich
a vénovat velkou péci ptipravé a tvorbé naseho sortimentu. V soucasnosti maji
piijmy z téchto trhli nejvétsi podil na dobrém ekonomickém fungovani naseho

podniku.

4.) Nejvice zakaznikti preferuje uzeniny, protoze uz jsou urCeny ke konecné

5)

6)

7.)

spotfebé a nemusi se nijak tepelné¢ upravovat na rozdil od chlazeného masa.
Ovsem, nékdo si rad uvafi pokrm piesné podle sebe, je to velice osobni

zalezitost.

22 % zékaznikli nakupuje zvéfinu 1 u jinych prodejct. OvSem drtiva vétSina
zakazniki, a to 78 %, nakupuje pouze u nds. Firma ma své zdkazniky, ktefi se
vraceji jen k ndm, protoze nikdo v takové mife a kvalité¢ na trzich a obecné

V Plzni zvétinové vyrobky neprodéava.

Tato otdzka je velmi individudlni, Zddna odpovéd’ nema né&jakou vétsi prevahu
nad ostatnimi. Nasi prodejci na stanku ovSem mayji k dispozici vSechny potiebné
dokumenty a osvédceni k vyrobé€ a také podrobny popis receptury naSich uzenin.
Mohou tak kazdému zdkaznikovi na vyZadani tyto dokumenty ptedlozit
Kk prostudovani. Dokumenty, které maji byt viditelné¢ vyvéSeny, mulzete najit

prehledné na nasem stanku.

Podle ocekavani vyhrala odpoveéd, ze si pfipravi zédkaznici pokrm doma, kde
veédi presn¢ co ji a nemusi utracet tolik, jako V restauraci. Nékdo se také
rozhoduje podle nalady i toho, jestli se mu pravé zrovna chce a hodi vafit.
Farmaiské trhy jsou idedlnim mistem pro prodej kvalitnich surovin, z nichz Si

poté zakaznik doma pfipravi jidlo dle své vlastni chuti. Proto stanek musi mit
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stale v nabidce, pokud to jen trochu jde, chlazené maso, pro domaci pfipravu

pokrmu.

8.) Je potésujici, ze vétSina zakaznikli je naprosto spokojena pfip. relativné
spokojena. Ovsem stale je co zlepSovat. Toho nedosahneme ni¢im jinym, nez
zlepsujici se kvalitou a vhodnym rozsifovanim Sortimentu za stile dostupnou

cenu. Také pfijemnym vystupovanim a prezentovanim nasich vyrobk.

9.) Nasim vyznamnym ukolem je propagace firmy. Mame ftadu efektivnich
moznosti. Firma nechd vyhotovit propagacni letdcky, které bude rozdavat na
farmatskych trzich a také ve farmaiském obchodé. Dale se pokusime vyuzit
mistni média kK umisténi reklamy firmy uvnitf ¢asopisii ¢i novin. Budeme také
nabizet S ochutnavky nasich vyrobkll nejen nasim samotnym zakaznikim na
trzich, ale také zakaznikim u jinych stdnkli a ndhodnym kolemjdoucim.
Hlavnim cilem je, abychom se dostali do povédomi zéakaznikd jako firma
s kvalitnim sortimentem. ZlepSime prezentaci firmy na socidlnich sitich, a to

predevsim aktualizaci internetovych stranek a také facebookového profilu.
10.) Nabidka sortimentu je citlivé téma. V soucasné dobé chceme predevsim

udrzet kvalitu sortimentu. Nechceme vyrazné rozSifovat sortiment, protoze tento

fakt by mohl vést k ustoupeni kvality nabizenych produkti.
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Z.avér

Cilem bakalafské prace bylo definovani nejvhodnéjsi marketingové strategie pro
rodinny podnik Zvétina-Bubenicek. K nejefektivnéjsimu nalezeni vhodné marketingové
strategie byla nejprve realizovana SWOT analyza a poté marketingovy vyzkum

podniku.

Po uskutetnéné SWOT analyze podniku byly komplexné¢ vyhodnoceny
jednotlivé faktory analyzy a navrzena zakladni marketingova strategie podniku. Ta je
postavena predev§im na zvySeni efektivnosti pii vyuziti silnych stranek podniku a také
co nejpresnéjSim vyuziti piilezitosti, které se podniku naskytaji. Dalsim krokem
V ndvaznosti na provedenou SWOT analyzu je co nejvice omezit slabé stranky podniku

a eliminovat vznikajici hrozby.

Marketingova a prodejni strategie podniku velmi uzce souvisi s celkovou
komunikaci se zdkazniky formou propagace. Do podvédomi zakaznikd se firma chce
dostat prostiednictvim kvalitni prezentace sortimentu na farmaiskych trzich, ale i mimo
né.

V tomto ohledu budou vyuzita mistni média a v samotném misté¢ prodeji
budeme rozdavat zakaznikliim propagacni materidly firmy. VSe ma sméfovat
K pozitivnimu podpoteni zékaznika pti nakupnim rozhodovani. Budeme se na zakladé
zjiSténych vysledkli marketingového vyzkumu snazit prodavat pozadovany sortiment ve
vysoké kvalité a pfevazné na farmarskych trzich. PfedevSim z diivodu, Ze zdkaznici jsou
pfipraveni na farmaiskych trzich utratit vice penéz neZz v jinych obchodech, ovSem
o¢ekavaji prvotiidni kvalitu zbozi. Také na téchto trzich je podnik jediny prodejce

komplexniho sortimentu zvétinovych vyrobk.

Dale bychom se méli rozhodn€ zamétovat vice na prodej zveéfinovych uzenin,
nez chlazeného masa, které je ovSem také zadanym zbozim a proto i tento sortiment
rozhodné¢ zachovame ve formé dopliikového prodeje. Podnik by také chtél dale
zlepsovat svoji propagaci prostiednictvim socidlnich siti, které neodmyslitelné patii
k dnesni dobé. Budeme aktualizovat webové stranky a také facebookovy profil podniku.
Pravé touto cestou chceme cilené ptilakat vice zakaznikl. Idealni by bylo, kdyby
zakaznici chodili na trh jiZ s cilem zakoupit u nas nékteré vyrobky a nedozvidali se o

nas poprvé az pifi osobnim kontaktu. Poslednim vyznamnym ukolem je rozsifeni
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nabidky zbozi. Podnik si musi udrzet zékladni, pozadovany sortiment, na ktery jsou
zakaznici zvykli, naptiklad pravé ted, od nové sezony, dochédzi k jeho rozsiteni,
konkrétné k vyrobé dvou novych druhli zvétinovych uzenin. Je mozné, ze v prubéhu
jarni Casti trhl zredukujeme objem vyroby u zvétfinové klobasy — Bubenicek. Toto
rozhodnuti uskute¢nime podle objemu prodeje a za pomoci nastroje jiz provedené BCG

analyzy.
Marketing podniku je vzhledem k jeho velikosti na pozadované urovni. Hlavnim

cilem je zlepSeni propagace a udrzeni kvality sortimentu i navzdory drobnému rozsiteni

nabidky.
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P¥ilohy

Ptiloha ¢&islo 1

Dotaznik pro zakazniky podniku Zvérina - Bubenicek

Dobry den, jmenuji se Josef Bubenicek a jsem studentem Vysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii v Pfibrami. Rad bych Vas touto cestou velice poprosil o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery je anonymni a slouzi pouze pro potteby mé bakalaiské prace.

Tento kratky dotaznik obsahuje 10 otazek. Ctyfi otazky jsou s moznostmi A, B, C,
D. Tfi s moznostmi A, B, C a tfi s moznostmi A a B. Prosim o zakrouzkovani vzdy jen

jedné moznosti.

Moc Vam dekuji za vyplnéni!

1)) Jaky je Vas vék?
A) 18-30
B) 31 avice

2.) Bydlite v Plzni?
A) Ano
B) Ne

3.) Kde nejradéji nakupujete sortiment zvetiny ?
A) Velkoobchod (napi.:Makro)
B) Nékupni centrum
C) Farmaiské trhy
D) Farmaisky kamenny obchod

4.) Jaké vyrobky od firmy Zvétina — Bubenicek preferujete?
A) Zvétinové uzeniny
B) Chlazené maso
C) Oba sortimenty

5.) Nakupujete zvéfinu i u jiného prodejce?
A) ANO ... mizete uvést nazev?
B) NE

6.) Zajima Vas pii nakupu piesné slozeni a receptura nasich zvétinovych uzenin a také

jak byla zvér veterinarné osetiena?
A) Rozhodné ano
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B) Spise ano
C) Spise ne
D) Rozhodné ne

7.) Ptipravite si chlazenou zvéfinu radéji sami doma nebo si zajdete do restaurace na
hotovy pokrm?
A) Doma
B) Restaurace
C) Rozhodnu se podle svého aktualniho rozpolozeni

8.) Jste spokojen s kvalitou obsluhy a zpisobem nabidky (vzhled stanku)? V ptipadé
odpovédi NE uved'te divod.
A) Rozhodné ano
B) Spise ano
C) Spise ne
D) Rozhodné ne

9.) Jak jste se o nasi firm¢ dozveédeli?
A) Osobni kontakt na farmaiském trhu
B) Na doporuceni od rodiny ¢i znamych
C) Na socialnich sitich
D) Jiné

10.) Jaky novy vyrobek radi uvitate v naSem sortimentu?
A) Jeleni klobasa s goji
B) Kanci klobasa s brusinkou
C) Obe varianty bych rad vyzkousel
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