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UvVOD

Jiz od pocatku lidstva samotného predstavuje zeméd¢lstvi v jeho riznych podobach jednu
z nejvyznamnéjSich ekonomickych aktivit, jez je uzce spjata se zivotné dualezitym
potravinovym zabezpecenim. Zajisténi odbytu zemédélskych produktt tehdy i nyni
souvisi s jeho uspéSnym obchodovanim na trhu, k ¢emuz bylo vzdy nezbytné nutné
spravné stanovit cenu pro jednotlivé produkty, zabezpecit jejich distribuci dle dohody a
disponovat vynikajicimi komunika¢nimi dovednostmi, které bez jakychkoliv pochyb
podporuji velkou mérou prodeje. Jak je z vySe uvedené¢ho ziejmé, jiz od nepaméti
existovala uzkéd provazanost mezi zemédé€lskou vyrobou a marketingovymi aktivitami
podnikajiciho subjektu, ackoliv se o nich takto diive nehovofilo. O potfebé vzajemné
soucinnosti téchto dvou cinnosti byli pfesvédceni vSichni obchodnici jiz v dobach
minulych, o to vice se zardzejicim jevi fakt, Ze v souCasnosti tuzemsti zeméd¢lci

marketingovou stranku podnikani mnohdy opomijeji.

Vytvofenim této diplomové prace se autorka snazi upozornit na skute¢nost, ze zavedeni
marketingovych aktivit do bézného chodu i mensich podniki ma smysl i v oblasti
zemédélstvi, pricemz se agropodniky nemuseji obdvat vyrazné finanéni zatéze
marketingovych kampani, 1ze podniknout i nepfili§ nakladné kroky v oblasti marketingu
s vysokou efektivnosti. Nelze vSak tvrdit, Ze implementace marketingovych ¢innosti
V odvétvi zemédélstvi neni narocnd, jelikoz u zemédelského podniku plati vice nez
Vv kterémkoliv jiném podnikatelském oboru skutecnost, Ze podnik je neustale menicim se
subjektem, jehoz kazdodenni zdanlivé rutinni Cinnosti je nutné neustale kontrolovat a
Vv ptipad¢ potieby ¢i vzniklych problémi okamzité fesit. Zminénou myslenku doklada
fakt, Ze prvovyroba zemédélského podniku je zavisla na vyvoji a ristu Zivych organismii
resp. chovanych zvifat a péstovanych obilnin, nikoli pouze na vyrobnich strojich ¢i
Jjedinecnosti lidského kapitalu jako tomu je u vétSiny firem v odliSnych odvétvich, zde je
tedy nutnosti skloubit vSechny tii vySe zvyraznéné polozky s dirazem na komunikaci,
aby viitbec mohl Statek Bor ZEOS fungovat. Pro prezentované zaclenéni marketingu
do béZnych procesli zemédélskych podnikl je nepochybné potieba mit dostatek elanu,

trpélivosti a nadSeni pro danou véc.



1 CILE A METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Ustiedni cil piedlozené diplomové prace spoliva v analyze marketingovych aktivit
vybraného zeméd¢€lského podniku Statku Bor ZEOS, na jejimz zakladé¢ budou
identifikovany silné a slabé stranky jednotlivych prvkd marketingového mixu, z ¢ehoz
lze odvodit prostor pro mozna zlepSeni. Pro ucely splnéni vyse vyty¢ené¢ho hlavniho cile
je zadouci si stanovit také nckolik dil¢ich cilti, mezi néZ patii: zpracovani teoretického
uvodu pro zadanou problematiku, dale charakteristika zvoleného zemé&d¢lského subjektu,
stejné tak jako jeho okolniho prostfedi, po provedené analyze zhodnotit pozitivni a

negativni prvky jednotlivych marketingovych nastroju.

Teoretickd cast predkladané diplomové prace vychazi zcelé tady dostupnych a
relevantnich zdroji zejména sekundarniho charakteru, tj. zpublikaci, ¢lankd,
elektronickych informaénich zdroji, ale 1 z osobniho sdéleni. Tvorba teoretického ramce,
jemuz bude vénovéna cela druhd kapitola, je nezbytné nutnou podminkou pro spravné
uchopeni zadané problematiky, coz se pozitivné projevi také na zpracovani nasledujici
praktické casti. Kapitola vénovana teoretickému poznani se primarné soustiedi
na vysvétleni pojmt z oblasti zeméd¢€lstvi a marketingu, z niz pak plynule piechazi
k charakteristice specifik zemédélského podnikani a nasledné se vSechna tato teoreticka

vychodiska ¢astecné promitnou do definice jednotlivych prvkli marketingového mixu.

Charakter praktické casti této diplomové prace lze piedstavit v ramci jednoduché
zékladni linie, a sice analyza — zhodnoceni — navrhovana opatieni a zlepSeni. Samotna
prace se mimo uvodniho a zavérecného uryvku a nékolika dalsich nec¢islovanych oblasti
¢leni na 9 obsahovych ¢asti. Po stanoveni cilit a metodickych postupl této prace a
teoretickém uvodu pfijde fada na strucné piredstaveni zvolené zemedélské spolecnosti
z pohledu nejpodstatnéjsich fakti jejiho dosavadniho pocinani. Nasledovat dale bude jiz
1. ¢ast analytické oblasti vénovana charakteristice okolniho prostiedi podniku, zde bude
nezbytné smétovat pozornost na vSechny podstatné subjekty a faktory, které at” uz piimo
¢1 nepfimo mohou plisobit pozitivné ¢i negativné na podnikatelskou ¢innost borského
statku. K ziskani potfebnych charakteristik pfisp&je analyza PESTEL, ale i konkurenti a
dodavatelll. Pata az osma ¢ast predkladané diplomové prace spolecné napomohou jeste
lépe poznat Statek Bor ZEOS, jelikoz se zaméfti na vnitini fungovani zvolené spole¢nosti
z hlediska marketingového mixu a kriticky zhodnoti jeho jednotlivé prvky. Posledni

kapitola pak pfedstavi nékolik navrhii na zlepSeni v oblasti marketingového mixu.



2 MARKETING A MARKETINGOVY MIX V ZEMEDELSTVI

2.1 Uvod do problematiky

Marketing se pro uspéch jakéhokoliv podnikatelského subjektu stava ¢im dal tim vice
nepostradatelnym, a to plati i v odvétvi zeméd¢lstvi, ac¢koliv Si i v soucasnosti mnozi
zemédélci a agronomicti odbornici mysli opak. Prestoze je marketing v oblasti
zemédeélské vyroby cCasto opomijen a odsunut tzv. na ,vedlejsi kolej* v ramci
podnikovych aktivit, 1 zde plati zdkladni definice podnikdni s jednoznacnym cilem
dosazeni zisku z provozované ¢innosti, a tak by i v zemédélské spole¢nosti me¢l marketing

ziskat pevné postaveni v ramci managementu piisluSné podnikatelské ¢innosti.

Zemédélstvi nalezneme Vv jeho riznych podobach na celém svété za predpokladu
vhodnych ptirodnich podminek, tj. pfedev§im plidy a ptiznivych klimatickych podminek
(Hienl, 2013). Odvétvi zemédélstvi, které je tradiénim zastupcem narodniho
hospodarstvi, ziskava produkty rostlinné a zivoCisSné povahy bud’ v piimém, anebo
zprostiedkovaném vztahu s ptirodou. Pro spotiebu vétSiny vyrabénych zemédélskych
produktti je zapottebi nasledného zpracovani v ramci potravinarského priomyslu, z ¢ehoz

je patrna tizka provazanost zminénych odvétvi. (Homolka, Pletichova, Mach, 2010)

Zemédeélské podnikdni se vdze zejména na zemédélskou pidu a na vhodné ptirodni
podminky, pfiCemz puda ztvariuje nejdilezitéjsSi a nenahraditelny vyrobni faktor jak
k péstovani rostlin, tak k chovu zvifectva. Zemédélska vyroba se tak dle vySe uvedeného
¢leni na rostlinnou (péstovani rostlinstva) a zZivodiSnou (chov hospodaiskych zviiat).
V zéavislosti na intenzit¢ vstupl lze zeméd€lstvi rozliSit na 2 zakladni protikladné
ptistupy: extenzivni (vynakladd se minimum externich vstupd, napt. ekologické
zeméd¢lstvi) a intenzivni (zaméfeni na ekonomicky efektivni vyrobu s maximalni
produkci, napt. konvencéni zemédélstvi vyznacujici se Cetnym vyuzivani techniky,

chemickych pfipravku a hnojiv, atd.). (Hienl, 2013)

Za zakladni definici marketingu lze oznadit vyjadieni Americké marketingové asociace,
ktera jej popisuje jako aktivitu popf. soubor instituci a procest zajiSt'ujicich vytvareni,
komunikovéni, doddvani a vyménu nabidek, jez maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery jakoZto 1 celou spole¢nost (ama.org, 2013). Celosvétové uznadvani marketéfi
Kotler a Keller nahlizeji na pojem marketingu odlisné a rozlisuji jej dokonce na dvé

oblasti, a sice na spoleenskou a manaZerskou, pficemz prvni ze jmenovanych jej
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definuje jako ,,spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a
chtéji, a béhem n¢hoz vytvarime, nabizime a svobodné sméiujeme s jinymi vyrobky a
sluzbami, které¢ maji hodnotu* a manazerské vymezeni zni: ,,uméni prodeje vyrobki.

(Kotler, Keller, 2007, s. 44)

,Jednoduse mizeme fici, ze marketing je uméni vidét o¢ima zakaznikil, nebot’ zakaznik

je ten, kdo nés (tj. firmy, organizace atp.) zivi.“ (Jakubikova, 2013, s. 14)

V praxi je marketingova orientace podniku spojena S vyuzivanim komunikac¢nich
nastrojii, o jejichz kombinaci se hovoii jako o marketingovém mixu. Ustiedni tikol
marketingového mixu spociva v zapusobeni na okolni prostfedi a uskuteciovani
zamySlenych zamérii prostfednictvim zvolenych marketingovych aktivit. Zakladni
celosvétové uznavana podoba marketingového mixu se oznacuje jako 4P vychézejici
z nasledujicich prvka product, price, place, promotion neboli produkt, cena, distribuce

a marketingova komunikace, jejichz komponenty zobrazi Obr. ¢. 1. (Zamazalova, 2010)

Tradi¢ni pojeti 4P se vSak pravidelné rozSituje i o dalsi prvky podle individualnich potieb
spolecnosti, za vSechny lze uvést kuptikladu presentation (prezentace), personnel (lidsky

faktor), packaging (bali¢ek sluzeb), proces (proces) a mnohé dalsi (Jakubikova, 2013).

Obr. ¢. 1: Prvky marketingového mixu 4P

@ROBKOVA POLITIKA (P RODUC} /MARKETINGOVA KOMUNIKAC E\

sortiment (PROMOTION)
kvalita reklama
design podpora prodeje
znacka osobni prode;j
charakteristické rysy public relations
baleni direct marketing
rozméry online marketing
sluzby event marketing

k zéruky /4 ‘>\ /

Cilovi zakaznici
Planovany positioning

DISTRIBUCNI POLITIKA (PLACE) CENOVA POLITIKA (PRICE)
distribucni kanaly ceniky
distribu¢ni slevy slevy
dostupnost distribu¢ni sité nahrady
zasoby platebni podminky
doprava

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2007 a Jakubikova, 2013
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2.2 Specifika zemédélského podnikani

Zemédelska sféra skytd pro zainteresované podnikatelské subjekty Cetna specifika,

Z nichz lze kuptikladu jmenovat tyto:

Biologicky charakter zemédélské vyroby: ustfedni hodnototvornou slozkou
zemedélské vyroby jsou oproti sféfe prumyslu a obchodu piirozené biologické
pochody odehrévajici se v Zivych organismech, tj. rostlinach a zivocisich, pticemz
jejich ekonomicky ptinos spociva ve schopnosti rist, plodit a rozmnozovat se.
Mensi ovlivnitelnost vyroby lidskym faktorem: zemédélska vyroba se odviji
od pfirozenych biologickych procest rostlin a zivo¢ichd, které lze castecné
usmérnit 1 fidit, avSak jen velice omezené.

Dlouhodobost vyrobniho cyklu: délka ptirozené¢ho produkéniho cyklu rostliny
resp. zvitete je dana biologickymi zakonitostmi, jez nelze povéetSinou podstatnym
zptusobem ménit. Délku produkéniho cyklu napf. u rostlin Ize ovlivnit Slechténim
a také zajisténim optimalnich podminek péstovani, jako je zavlazovani, vhodné
svételné a tepelné podminky, hnojiva, atp., ¢imz lze stimulovat urychleni
piirodnich procest (tzn. ristu, kveteni, dozravani), avSak jen v uritych mezich.
Nizka flexibilita vic¢i pozadavkim trhu: jiz z vySe uvedeného a z povahy
zemédelské produkce vyplyva mensi schopnost zemédélského podniku reagovat

na potieby trhu vyraznéj$imi zménami sortimentu v kratkém ¢asovém useku.

Sezonni charakter zemédélské vyroby: z podstaty dlouhodobosti vyrobniho
cyklu zemédélskych produktii rovnéz plyne vyrazné sezonni charakter zejména
u rostlinné vyroby, coZ ssebou nese problémy z hlediska nerovnomérného
prib&hu penézniho toku. Uvédomme si ale, Ze dne$ni globalizovany trh vyrazné
ptispiva k potlaceni sezonnosti potravinaiskych produktd pro zakazniky, ktefi
sezoénni charakter mnohdy nevnimaji vzhledem k témét neptetrzité dostupnosti
ovoce, zeleniny a dalSich produkti po cely rok, nicméné vySe nastinéna

problematika sezoénnosti se dotyka tuzemskych zemédelct (Bekkerman, 2012).

Zavislost na prirodnich podminkach: rist, zdravi a Zivot rostlin a zvifat viibec
je siln€é zavisly na piirodnich podminkach v pfislusné oblasti, mezi nejvice

limitujici faktory pak jednoznaéné patii klimatické podminky popf. kvalita pady.
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» Klimaticka, nakazova a geneticka rizika: odvétvi zeméd¢€lstvi ohrozuje cela
fada specifickych rizikovych faktort jako napf. klimaticka rizika vyvolana
nepiizni pocasi, dale také nebezpeci vzniku nakazy jak u zvitat, tak rostlin, anebo
nezadouci genetické mutace, vS§em zde uvedenym rizikim se 1ze branit jen velice
obtizné a S omezenou moznosti prevence, urCitym fesenim je nakladné pojisténi.

=  SdruZeny charakter vyroby: v pribéhu zeméd¢lské vyroby dochazi ke vzniku
vicero vyrobki najednou, pficemz €asto 1ze rozliSit vyrobek, jenz je hlavnim cilem
produkce od vyrobki vedlejSich. Jako nazorny piiklad l1ze uvést péstovani obili,
jehoZ zrno je hlavnim produktem, avS§ak vyznamny vedlejsi vyrobek reprezentuje

také sldma, obdobn¢ tomu tak je u chovu skotu a vyprodukovaného hnojiva.

= Nizka trvanlivost produkti: zna¢nd cast zemédélské produkce zejména pak
zivo€isného piivodu podléhd omezené trvanlivosti, kviili niz je zapotiebi zajistit
stabilni odbyt, aby nedochazelo k ptekroceni lhlty spotteby resp. neprodejnosti
zboZi a tedy i nasledné finanéni ztraté. (Crawford, 1999, Dvotakova, 2012)

2.3 Dotacni politika a podpora zemédélct

Finan¢ni podpora zemédélského sektoru stitem potazmo Evropskou unii (EU) hraje
zésadni roli v hospodaieni kazdého agropodniku i farmy, jelikoz se podnikatelské
subjekty v oboru zeméd¢€lstvi Casto pohybuji na rozhrani ztratovosti a pravé diky
ziskanym finan¢nim pfispévkim plynoucim 2z dotaCnich programti svilj negativni
ckonomicky vysledek obrati v kladny. Tuzemsky dotacni systém lze pro odvétvi
zem&délstvi Clenit na 2 hlavni proudy, a sice tzv. piimé platby plynouci ze Spole¢né
zemédelské politiky (SZP) pro obdobi 2015 - 2020 a dale podporu z Programu rozvoje
venkova CR (PRV) na obdobi 2014 - 2020, které vice predstavi nasledujici podkapitoly.
Nutno podotknout, Ze se struktura a nabidka dostupnych dotacnich programil a jinych
forem finan¢ni podpory neustdle vyviji a méni, je tak v zjmu kazdého zemédélského
podniku obezfetné sledovat aktudlni informace ohledné problematiky dotaci, aby sdm

sebe zcela zbyte¢né neochudil o vyraznou finan¢ni ¢astku.
2.3.1 Primé platby

Ziejm¢ nejrozsirenéjsi dotacni formou do zeméd€lstvi jsou pravé tzv. pfimé platby,
pfedevSim jednotna platba na plochu zemédélské pudy oznaCovana jako SAPS, jejimz

hlavnim cilem je zabezpeGeni stabilnich piijmi zemé&délskym podnikim. Zadost
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o poskytnuti SAPS se podavad vramci jednotné zadosti Statnimu zemédélskému
intervenénimu fondu (SZIF), a to vzdy do 15. kvétna piislusného kalendainiho roku.
(eAgri.cz, 2015e) Vypocet praveé predstavené platby vychazi z vyméry obhospodafované
zem&délské ptidy bez ohledu na druh jeji kultury a péstovanou plodinu (Hienl, 2013).

K pfimym platbam patii také prechodné vnitrostatni podpory (PVP) piezdivané také
Top-Up, jez jsou hrazeny zrozpoétu CR a primarné slouzi k dorovnani vybranych
zemédeélskych komodit, které jsou na trhu urcitym zplisobem znevyhodnény. V ramci
tohoto dotacniho titulu lze pozadat o financni podporu na zemédélskou ptidu, chov krav
bez trzni produkce mléka, chov ovci ¢i koz, dale o historické platby (stav k 31. 3. 2007)
na chmel, brambory pro vyrobu Skrobu a na ptezvykavce. (SZIF, 2015c¢)

Jako dalsi se ptfedstavi dobrovolna podpora vazana na produkci (VCS), kterd se
specializuje jak na podporu vyroby rostlinného pivodu (brambor uré¢enych pro vyrobu
Skrobu, konzumnich brambor, chmele, ovocnych i1 zeleninovych druhi, atd.), tak i
na podporu zivocisné produkce (podpurna platba na chov telete masného typu, kravy

chované v systému chovu s trzni produkci mléka, anebo bahnic ¢i koz. (SZIF, 2015c¢)
2.3.2 Program rozvoje venkova CR

V pribehu letosniho roku bylo Evropskou komisi schvaleno findlni znéni zakladniho
programového dokumentu Programu rozvoje venkova CR na obdobi 2014 — 2020, diky
¢emuz bude v nésledujicich letech obohaceno Ceské zemédélstvi o témet 97 miliard K¢
(cca 65 % finanénich ptispévki plyne z EU a zbyvajicich 35 % z rozpo¢tu CR). Ustiedni
ukol programu spociva v o0bnoveé, zachovani a zlepSeni ekosystému zavislych
na zem&délstvi prostiednictvim agroenvironmentalnich opatieni, dale v realizaci investic
pro konkurenceschopnost a inovace zemédélskych podniki, v podpoie vstupu mladych

lidi do zeméd¢€lstvi nebo v optimalizaci krajinné infrastruktury. (eAgri.cz, 2015f)

2.4 Analyza prostredi

Poznani externiho prostfedi a urceni nejdulezitéjSich faktord, které mohou ovlivnit nebo jiz
ovliviuji konkrétni spolecnost, je klicové pro nasledné zpracovani analyzy marketingového
mixu. Dale v textu se proto pozornost upne jednak k teoretickému piehledu v oblasti analyzy
makroprostiedi za pomoci analyzy PESTEL, analyzy mezoprostiedi, jez byva obvykle
zaloZena na Porterové pétifaktorovém modelu konkurencniho prostiedi a nakonec ptirozene

také analyzy mikroprostredi.
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2.4.1 Vnéjsi prostiedi

Vnégjsi prostiedi se zpravidla ¢leni na dva sektory, a sice makroprostiedi a mezoprostiedi.
Prvné jmenovanou sféru tvofi faktory resp. rizné sily a vlivy pusobici jak
na mezoprostfedi, tak na samotné prostiedi firmy, tedy mikroprostiedi firmy, jejichz
charakteristickym rysem je jejich obtizna ovlivnitelnost aktivitami firmy. (Jakubikova,
2013) Z hlediska makroprostiedi byvaji zpravidla posuzovany faktory v nasledujicich
oblastech: polické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, demografické, geografické,
technologické, prirodni a ekologické. Pro zhodnoceni vnéjsitho prostiedi a jiz
predstavenych vlivli se nejCastéji vyuziva analyza PEST, anebo jeji rozSifena verze
PESETEL, pricemz kazdé z pismen nazvu zminéné analyzy reprezentuje jednu z oblasti,
tj. P — politickou, E — ekonomickou, S — socialné-kulturni, T — technologickou,
E — ekologickou, L — legislativni. (Kotler, 2007)

Mezoprostiedi zpravidla zahrnuje hodnoceni bliz§iho okoli podniku, které jim muize byt
pomérné vyznamneé ovlivnéno, pfiCemz jej tvofi zejména partneti (dodavatelé, odbératelé,
finan¢ni instituce, atp.), zdkaznici, konkurence a veiejnost resp. tzv. stakeholders, ktefi
zastupuji vSechny zainteresované strany jako kupiikladu finan¢ni, vladni, mistni a
vSeobecnou vefejnost, vcetné sdé¢lovacich prosttedki a obcanskych sdruzeni
(Jakubikova, 2013). Svétoznamy marketingovy odbornik Michael Porter pro ucely
analyzy mezoprostiedi identifikoval 5 rozhodujicich sil, mezi néz se fadi: konkurenti

v odvétvi i nove€ vstupujici, dale zakaznici, dodavatelé a substituty. (Kotler, Keller, 2007)
2.4.2 Vnitini prostiredi

Nakonec vnitini prostiedi podniku 1ze definovat jako kontrolovatelné prvky uvniti firmy,

které ptsobi na kvalitu ptislusné podnikatelské ¢innosti (Solomon a kol., 2006)

Lze tedy tvrdit, Ze ,,vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, jeZ mohou byt podnikem
pfimo fizeny a manazery ovliviiovany* (Jakubikova, 2013).

Na zéklad¢ analyzy vnitiniho prostfedi lze identifikovat silné a slabé stranky dané
spolecnosti, které vyplyvaji z pouZivanych technologii, vyrobnich zatizeni, dosahované
kvality produktd, urovné financni stability, firemni kultury, udrZzovanych vzajemnych

vztahil s dodavateli, zaméstnanci a dalSimi. (Solomon a kol., 2006)
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2.5 Produkt

Zakladnim stavebnim prvkem marketingového mixu je u kazdé firmy jeji nabidka, s niz
ptichazi na ptislusné trhy s jednoznacnym cilem piimét zdkazniky dany produkt zakoupit
resp. spotfebovat. Nabidkou, kterou se firmy prezentuji, se dle celosvétoveé uznavanych
marketingovych osobnosti Kotlera a Kellera rozumi: ,,cokoli, co miize byt trhu nabidnuto
pro uspokojeni pfani nebo potteby, véetné fyzického zbozi, sluzeb, zazitki, udalosti,

osob, mist, majetku, organizaci, informaci a mySlenek*“(Kotler, Keller, 2014, s. 363).

NahliZime-li na jakykoliv produkt resp. jeho spotfebu jako na komplexni objekt plnici
nase prani a pozadavky, pak jej 1ze rozdélit dle zdkladniho modelu na tfi trovné €itajici
vzdy n€kolik atributli charakteristickych pro dany produkt (viz Obr. ¢. 2). Za zakladni
uroven produktu je oznaovano jadro, které predstavuje uspokojeni ptislusného piani
popt. vyfeSeni urcitého problému zdkaznika. Druhd vrstva byva oznaCovana za vlastni
(nebo také zakladni, skute¢ny, realny) produkt, pro né&jz je charakteristicky soubor
zékladnich vlastnosti vyzadovanych zdkaznikem. Nakonec vnimame také tzv. rozsireny
(chceme-li dle Kotlera a Kellera o¢ekavany) produkt, ktery obsahuje dalsi vyhody nebo
sluzby k vybranému produktu souhrnné tvotici dodate¢né sluzby. (Jakubikova, 2013)
Nasledné pojeti komplexniho vyrobku marketingovych autorit Kotlera a Kellera ¢leni
hierarchii hodnot pro zdkaznika dokonce do 5 tirovni, a sice jadro vyrobku, dale zakladni,

ocekavany, rozsifeny a potencialni vyrobek. (Kotler, Keller, 2012)

Obr. ¢. 2: Komplexni produkt

podminky dodéavek a uvérovani

baleni
znacka

kvalita
dodate¢né

sluzby

vyhotoveni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

25.1 Kvalita

Ve vyspélych ¢astech svéta jiz fadu let rapidné prevySuje nabidka potravinaiskych

vyrobkll poptavku, o to vice se paradoxnim jevi skutecnost, Ze soucasné¢ na mnohych
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mistech nas$i planety lidé hladovéji. Jiz od nepaméti spociva primarni funkce potravin
bez pochyb v potlac¢eni hladu ¢i nastoleni pocitu nasyceni, avSak uvazujeme-li pouze
vyspélé staty svéta, fesi se dnes uz mnohdy spise funkce pozitkl at’ uz z konzumace jidla
samotného, ¢i ze spoleCenského ucelu (setkdni na gril-party, navstéva restauraci a
specializovanych stravovacich zafizeni) a prestize (kupiikladu fenomén coffee to go, kdy
zakaznik uptednostni kelimek kdvy s v€hlasnou ¢i v daném kolektivu oblibenou znackou
jako napft. Starbucks, Tchibo, Crosscafe, atp. pfed neznamou). Na vyrobce potravin tak
¢eka nelehky kol zaujmout svymi vyrobky zakazniky popf. je piekvapit nevSedni chuti,
zézitkem ¢i pouzitim. Hlavnim cilem je jednoduse odliSeni svych potravinatskych
produktli od rozsahlé konkurence at’ uz Cerstvosti, poctivou vyrobou, kvalitou, chuti,
vini, vzhledem vyrobku samotného ¢i jeho obalu a jeho dalSim moznym vyuZitim,
tvarem, nebo 1 zplsobem konzumace. Zejména chut hraje u spotiebitelli mezi
kvalitativnimi znaky velky vyznam, ackoliv je nutné podotknout, Ze jen nepatrny pocet
konzumentii dokéze podle chuti rozpoznat znacku (Véavra, Grosova, 2007). Tento fakt
potvrzuje i znamy piib¢h testovani chuti naslepo u odveékych rivalti Pepsi a Coca-Coly.
Vyse zminéné tvrzeni dosvédcuje také vyzkum spolec¢nosti FOCUS z tijna 2013 nesouci
nazev ,,Potraviny a Cesky spotiebitel®, jenZ tvrdi, Ze pii nakupovani se 64 % dotdzanych
rozhoduje podle chuti a fadi ji i na prvni misto z hlediska dulezitosti mezi v§emi ostatnimi
kritérii. Nejvice respondentt shledava dale pi1 nakupu potravin za podstatné, zda jsou

nabizeny v akci a dobu trvanlivosti resp. pouzitelnosti. (SZPI, 2013)

Ze strany statu a organizaci pusobicich v oblasti bezpeCnosti vyzivy je kvuli
spottebiteliim kladen diiraz pfedevsim na nasledujici:
= zdravotni nezdvadnost vyrobkl pro konzumenta resp. bezpecnost potravin,
= zajiSténi odpovidajici kvality podpotfené nutnosti dodrZovat kvalitativni pravni
ptedpisy pro jednotlivé druhy potravinaiské vyroby,
= korektni oznaCovani vyrobki (ptivod, sloZeni, vyzivové hodnoty, atd.),

» dodrzovani Codexu Alimentarius (CA) tzv. potravinaiského zakoniku.

Pfesuneme-li se vyhradné do oblasti mlékarenské produkce, na kterou se primarné
soustiedi také prakticka cast predkladané diplomové prace, pak zakladnimi
kvalitativnimi znaky jsou teplota, kyselost, mikrobidlni Cistota a technologicka jakost.
Celd fada natfizeni ES a EU udé€luje vyrobcim povinnost sledovat celkovy pocet

mikroorganismil, poc¢et somatickych bunék a obsah inhibi¢nich latek, diky nimzZ se mléko
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déli do nékolika kvalitativnich tfid (od nejvyssi Q, L., IL., III.). Doporucuje se téz

zvetejnéni obsahu tuku, bilkovin, tukuprosté susiny a bodu mrznuti. (Peterova, 2010)

Pravé obsah tuku nejéastéji predstavuje hlavni kritérium vybéru zakaznika pti nadkupu
mléka. Podle tuénosti se konzumni mléko ¢leni na plnotu¢né s min. obsahem tuku 3,5%,
polotu¢éné s obsahem mlééného tuku 1,5 - 1,8 % a nakonec mléko odtu¢néné neboli
odstiedéné s obsahem tuku nejvyse 0,5 % (Kopacek, 2014). Z Boru se distribuuje
vyhradné¢ mléko pasterované (vSeobecné oznaCované jako Cerstvé) plnotuc¢né s min.
obsahem tuku 4 % a minimalnim obsahem bilkovin 3,2 %, pro jehoz skladovani a

distribuci je zapotiebi dodrzet chladici rezim v rozmezi 4 - 6 °C (statekbor.cz, 2015).
2.5.2 Baleni

Pro ucely zakona ¢. 477/2001 Sb., o obalech se obalem rozumi: ,,vyrobek zhotoveny
z materidlu jakékoli povahy a ureny k pojmuti, ochran¢, manipulaci, dodavce, popt.
prezentaci vyrobku nebo vyrobkli uréenych spotiebiteli nebo jinému konec¢nému

uzivateli“. (Business.center.cz, 2015)

Obal oslovuje zakazniky obvykle jako prvni a siln¢€ ovlivituje jejich ndkupni rozhodovani,
mél by tedy potencialniho spotiebitele okamzité¢ zaujmout, byt originalni, ale zaroven
funkéni (Blazkova, 2013). Nemusi tomu tak byt ale vzdy. Zejména u zakladnich
potravinaiskych produktii nese obal primarné ochrannou funkci, uved’'me si kuptikladu
maso a mnohdy i syry, které se bali do prihlednych obalt tak, aby mél zdkaznik moznost
si vybirat dany produkt podle jeho vzhledu (vSeobecné se hodnoti barva, napt. ¢im zlutéjsi
syr, tim tucnéjsi, atp.), anebo potraviny pultového prodeje. V obou uvedenych piipadech
se od obalu neocekava jedinecnost, jez by zdkaznika upoutala a donutila si dany produkt
zakoupit. Je také zndmo, Ze potravinarské produkty jsou na baleni velmi naro¢né, k cemuz
pfispiva i mnoho pravnich ptedpist, ndklady na jejich obal ¢ini primérné 7 — 10 %, kdezto
u jinych vyrobktl zhruba 5 % (Vavra, Grosova, 2007). Souc¢asnym trendem se stava stale
vétsi diiraz na vyssi funkEnost a spolehlivost obalu, napt. aplikace tzv. inteligentnich
obalil, coZ u potravin 1ze zndzornit kuptikladu opatfenim obalu Stitkem, jehoZ barva se

meéni s aktudlnim stavem a Cerstvosti daného produktu (napt. masa).

Tzv. erstvé mléko ma obvykle trvanlivost od 10 do 20 dnii, na rozdil od mléka
trvanlivého, které vydrzi 4 — 6 mésicti (Kopacek, 2014). Praveé informace o trvanlivosti,

tj. datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouZitelnosti, pfisluSného mléka nebo
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mléén¢ho vyrobku patii dle vyzkumu spole¢nosti FOCUS mezi dlouhodobé
nejsledovangj$i informace (az 95 % dotazanych) na obalech potravin (SZPI, 2013).
K povinné uviadénym udajim na obalech se dile mimo doby trvanlivosti fadi dle
natizeni ES ¢. 1169/2011 také:

* nazev potraviny,

= seznam slozek,

= alergeny,

=  mnozstvi urCitych sloZek nebo skupin slozek (v ptipadé€ jejich zdiraznéni),

= gisté mnoZstvi potraviny,

= zvlastni podminky uchovani nebo podminky pouZiti,

= jméno nebo obchodni nazev a adresu provozovatele potravinaiského podniku,

= zemi pivodu nebo misto provenience,

= navod k pouziti v pfipad¢ potraviny, kterou by bez tohoto bylo obtizné pouzit,

= vyzivové hodnoty (Chylkova, 2013).
Zatimco datum pouzitelnosti se vyuziva u mlé¢nych vyrobka podléhajicich rychlé zkaze
(pasterované mléko, jogurty, nékteré Cerstvé syry) s oznaCenim na obale ,,Spotfebujte
do:...*“, dobou minimalni trvanlivosti se oznacuji zpravidla mlé¢né vyrobky, které se
rychle nekazi (trvanlivé mléko, syry, atd.) slovy ,,Minimdalni trvanlivost do:...“. Vyrobky
nesouci prvné zminéné oznaceni se po piekroCeni stanovené lhlity pouzitelnosti stavaji
zdravotn€ zavadnymi a nesmé¢ji se uvadét nadale do obéhu, naproti tomu mlécné produkty
s proslou trvanlivosti mohou byt 1 nadale prodavany v ptipadé jejich oddé€leni

od ostatniho zboZi a jejich oznaceni. (Kopacek, 2014)
2.5.3 Znacka

»Znacka slouzi pfedevsim k odliSeni vyrobku od ostatnich a je prvnim pfedpokladem
toho, aby si zdkaznik mohl vytvotit ndkupni zvyk ¢i preferenci vii¢i vyrobkiim urcitého
vyrobce.* (Vavra, Grosova, 2007)

Uvedena citace vSak nemusi platit vzdy, vizudlni zndzornéni urcité znacky na mnoha
potravinaiskych produktech chybi, coz lze snadno dolozit celou fadou piikladi: vejce,

syry, maso, ovoce, zelenina, pecivo, atp. Hraje znacka klicovou roli tedy i v zemé&délstvi

a potravinai'stvi? Nepochybné ano, avSak nikoliv jeji pfimé zobrazeni na daném vyrobku.

Preferen¢ni problém by mohl nastat v okamziku pifimého konkurenéniho klani

Vv potravinaiskych obchodnich fetézcich, kde se zdkaznikovi nabizi Sirokd Skala znacek
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resp. vyrobcti mléénych vyrobkll. Navic Cesky spotiebitel nepatii k t€ém nejvérnéjsSim,
nicméné situace v oblasti loajality ke znadce potravin se u nas pomalu zlepSuje
(FinExpert.cz, 2015). Pomocnikem ve ztizeném vybéru nepiteberného mnozstvi potravin
maji byt zna¢ky urcité Kvality resp. jakosti, at’ uz pod zastitou CR a jejich odbornych
instituci, nebo EU a jinych svétovych organizaci. V EU maji znacky kvality podstatné
delsi tradici nez v nasi republice, jiz v roce 1992 se na evropském trhu objevily tzv.
»slunicka kvality®, jedna se o Chranéné zemépisné oznaceni, Chranéné oznaceni ptivodu

a Zarucena tradi¢ni specialita (oznaceni-eu.cz, 2015).

Podle vyzkumu spole¢nosti STEM/MARK a. s. uréeného Potravinaiské komote CR
z unora 2013 se nejznaméjsi znackou kvality na ¢eském trhu potravin stala Klasa, kterou
zna spontanné 88 % dotdzanych, pochopitelné zvitézila 1 pti podpotené znalosti, kde
zabodovaly i dal§i tuzemskéd oznaéeni Cesky vyrobek (45 %) a Regionalni potravina
(31 %). (STEM/MARK, 2013) Otazkou ale zlstava, zda namisto uleh¢eni nakupniho
rozhodovani se v obrovském mnozstvi nejriznéjSich znacek kvality potravin cesti

spottebitelé spiSe neztraceji.

2.6 Cena

Cena a s ni souvisejici cenova politika firmy predstavuje jediny prvek marketingového
mixu, jenz generuje piijmy resp. vynosy na rozdil od ostatnich P ptedstavujicich spise

nakladové polozky (Kotler, Keller, 2007).

Za nejvystiznéjsi definici ceny povazuje autorka slova kolektivu piednich svétovych
marketért v cele s panem Solomonem: ,,Cena je hodnota, jiz se zdkaznici vzdaji

vyménou za ziskani pozadovaného produktu.* (Solomon a kol., 2006, s. 319)

Cenova politika v sob€ zahrnuje mimo tvorby a nastaveni jednotlivych cen také politiku
slev, ak¢nich nabidek, dodacich a platebnich podminek, které souhrnné upravuji
vyslednou podobu ceny daného produktu. (Jakubikova, 2013) V nasledujicich tfech
podkapitolach se pozornost upne praveé na dil¢i prvky cenové politiky, které se slusi blize

ptedstavit vzhledem k jejich pouziti v praktické ¢asti této diplomové prace.
2.6.1 Metody stanoveni ceny

K nejcastéji uzivanym metodam cenotvorby jednoznacné patii nakladové orientované

stanoveni ceny, kdy se Kk nakladim pfislusejicim urcitému produktu piipocte
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nékolikaprocentni ptirazka. Mezi hojné aplikované postupy lze dale také zatradit urceni
ceny zalozené jednak ma poptavce, které vychazi z cenové elasticity poptavky a je
zapotiebi znat strukturu poptavky i cenové piedstavy a moznosti zakaznikd, jednak
v zavislosti na konkurenci, kdy se bedlivé sleduji cenové nabidky konkuren¢nich
podnikd a na zakladé nich a stanovené cenové strategie podniku se kone¢na vysSe ceny
stanovi na stejné, niz§i ¢i vyssi urovni. Existuje vSak také mnoho dalSich principi
stanoveni prodejni ceny jako napt. dle hodnoty vnimané zakazniky, anebo respektujici

navratnost investic. (Jakubikova, 2013)
2.6.2 Slevy, rabaty a ak¢ni nabidky

Obvykla cenikova cena, téz nazyvana jako doporuc¢ena maloobchodni cena, je mnohdy
snizovana z diivodu uspokojeni tuzemskych zakazniki, ktefi jsou na slevové a akcni
nabidky pomérné citlivi, coz doklada i n¢kolik prazkumu (napf. viz kapitola 4.1.3 a
poznamka pod carou 4). V podnikatelské sféte tak jiz existuje cela fada osvédcenych
cenovych taktik snizujicich zékladni cenovou hladinu nabizenych vyrobki, pficemz
za vSechny Ize nyni jmenovat né¢kolik nejcastéjSich: hotovostni slevy pro promptné
platici zakazniky, dale velice Casté mnoZstevni neboli objemové slevy piinasejici
zékazniklim snizeni ceny na zaklad¢ nakupu vyznamného mnozstvi zbozi at’ uz za urcity
Casovy usek, anebo za jeden nakup, nelze opomenout ani slevy sezénni a také rabaty
v riznych formach (Solomon a kol., 2006). Zakaznici se v obchodech pravidelné
setkavaji taktéz s akénimi cenovymi nabidkami, které maji primarné za ukol stimulovat
prodeje. Mezi obvyklé pricingové techniky lze kupiikladu zatfadit akéni nabidky
u ptilezitosti zvlastni udélosti, ceny pro zvlastni zdkazniky, ale i1 tzv. psychologické
zleviiovani, pfi némz se cena uméle nastavi vysoko a nasledné je produkt nabizen

s usporou (Kotler, Keller, 2013)
2.6.3 Diferencované ceny

Nakonec se slusi zminit také o tzv. cenové diskriminaci, kterou dnes jiz uplatiiuje cela
fada spolecnosti. Jeji uskali spociva ve stanoveni dvou 1 vice cen pro totozny produkt ¢i
sluzbu, které jsou pak odlisné Gi¢tovany vybranym skupinam zékaznikiim, ¢imz obvykle
dochazi k poskozeni nékteré¢ ze skupin odbérateli. Cenova diskriminace se vSeobecné

rozliSuje ve tfech urovnich:
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= Cenova diskriminace 1. stupné se vyznacuje stanovenim odliSnych cen
kazdému zakaznikovi V zdvislosti na maximalni cen¢, kterou je spotiebitel
ochoten za prislusny produkt zaplatit.

= Pfi cenové diskriminaci 2. stupné prodavajici uctuje nizsi castku zakaznikiim,
ktefi odebiraji vétsi mnozstvi zbozi.

= Cenova diskriminace 3. stupné spocivd v segmentaci zdkaznikli na zakladé
nadefinovanych kritérii do n¢kolika ttid, ptiCemz pro kazdou z nich je cena uréena

samostatné. (Kotler, Keller, 2007)

2.7 Distribuce

Distribuéni politika je dalSi neopomenutelnou soucasti marketingového mixu kazdého
podnikatelského subjektu ptisobiciho v kterémkoliv odvétvi. Obzvlasteé v zemédeélstvi a
Snim spjatém potravinaiském pramyslu hraje prim, jelikoz nedodrzeni primarné
mikroklimatickych ale 1 jinych podminek pti vyrobé, skladovani a nasledné distribuci

obvykle zapti¢ini fatalni zhorSeni kvality produkti, jez se nasledné stanou neprodejnymi.

,Cilem distribuce je spravnym zpisobem dorucit produkt na misto, které je pro
zakazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi,

které potiebuyji, 1 kvalité, kterou pozaduji. (Jakubikova, 2013, s. 240)

Z uvedeného ve struCnosti vyplyva, Ze distribu¢ni politika fesi, jak dostat konecné
produkty vyrobce, v naSem piipad¢ Statku Bor ZEOS, ke konec¢nému spotiebiteli. Aby
bylo zakazniklim vyhovéno ve vSech vyse zminénych aspektech, je také nutnosti zabyvat

se vyhledanim kvalitnich dodavateli a navdzat s nimi nasledné vzajemnou spolupraci.

Samotna distribuce jednotlivych produktti probihd na primé ¢i nepfimé bazi, prvné
uvedend distribu¢ni forma spociva v pfimém kontaktu vyrobce se zdkaznikem, naopak
pfi nepfimém spojeni vstupuje mezi producenta a spotiebitele dalsi meziclanek
zabezpecujici nejriiznéj$i funkce. Zminéné uskupeni 1 s distribuénimi meziclanky utvari
tzv. marketingovy kanal, ¢asto 0znac¢ovany i jako prodejni ¢i distribu¢ni. (Kotler, 2007)
Distribu¢ni mezi¢lanky se zpravidla ¢leni do 3 kategorii: obchodni prostfednik neboli
obchodnik (nakoupi zboZi a nasledné jej pteprodava), zprostfedkovatel (dojednavaji
obchodni setkani a ndsledné obchody, ale zboZi nevlastni) a podplrny distribucni
meziclanek resp. poskytovatel doprovodnych sluzeb, jako napf. piepravnich,

skladovacich, finan¢nich a mnoha dalSich (Jakubikova, 2013). V ramci kazdého
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distribuéniho kanalu pak kontinualné probiha zpravidla 5 marketingovych toku, tj. tok

fyzicky, platebni, informac¢ni, komunikaéni a téz presun vlastnictvi (Kotler, Keller, 2014).

Pro ucely této diplomové prace je zapotiebi rozlisit zdkaznickou zakladnu, jez se téméer
vzdy sklada jak z koncovych spotiebiteld, tak ze zakaznikd podnikatelské sféry, pro néz
existuji ptrislusna oznaceni. V prvni fad¢ je tfeba pojmenovat trh spotiebitelsky, tzv.
Business to Consumer (B2C), nelze vSak opomenout ani trh mezipodnikovy
(pramyslovy) oznac¢ovany jako Business to Business (B2B), k jehoz hlavnim tviircim se
bez jakychkoliv pochyb fadi pravé i odvétvi zemedélstvi. (Kotler, Keller, 2007).

2.7.1 Specifika distribuce mléka a mléénych vyrobki

Samotny zakon o potravinach uklad4 vSem potravinatskym podnikiim a tedy 1 borskému
statku v § 3 hned prvni vétou nasledujici: ,,Provozovatel potravinarského podniku je
povinen dodrZovat smyslové, fyzikdlni, chemické a mikrobiologické poZadavky
na jakost potravin.“ (eAgri.cz, 2015d). Z citované c¢asti zakona ¢. 110/1997 Sb.
jednoznac¢né plyne fakt, ze kazda spolecnost plisobici v potravinaiském primyslu musi
dbat na kvalitu vyrabéné potraviny a zajistit jeji setrvani na stejné urovni po celou dobu
vyroby, skladovani i nésledné distribuce, tak aby v zddném ptipadé nemohlo byt
ohrozeno jakymkoliv zpiisobem zdravi spottebitele. Pfedev§im samotny proces vyroby
mléka 1 mlé¢nych produktii je nesmirn€ naro¢ny z hlediska dodrzeni vSech hygienickych
a jakostnich pozadavki, nicméné plnéni téchto podminek bude pro ucely této kapitoly

dulezitéjsi az z pohledu distribuce ke kone¢nému zakaznikovi.

Zhorseni kvality mlé¢né produkce pti distribuci hrozi nejcastéji z divodi mikrobidlni
kontaminace, jelikoz mléko 1 z n&j vytvarené mlécné produkty vzdy obsahuji urcité
mnozstvi mikroorganizmll a somatickych buné¢k, které jsou obecné pro zdravi ¢lovéka
prospésné, avSak jen pifi dodrzeni urcitych mikroklimatickych podminek, tj. teploty,
vlhkosti, doby skladovani, atp. Valna vétSina mlééné produkce vyzaduje béhem prepravy
a skladovani neptetrzité¢ chlazeni pri teploté v rozmezi 4 — 8 °C, vyjimku tvoii pouze
trvanlivé, zahusténé a susené mléko vcetné bilkovinovych mléénych vyrobkd, u nichz je
dle vyhlasky MZeCR povolena teplota pfi skladovéni, pfepravovani a uvadéni do ob&hu
do 24 °C (eAgri.cz, 2015¢). U potravin vyZadujici chladici nebo mrazici mikroklimatické
podminky je nutnosti zamezit jakémukoliv zvySeni teploty, resp. je nezbytné dodrzovat
tzv. teplotni (neboli chladici) Fetézec na celé trase vyrobku putujiciho ke kone¢nému

spottebiteli (haccp.webnode.cz, 2015).
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2.7.2 Specifické formy distribuce mléka a mléénych vyrobki

Pro distribuci mlékéarenské produkce zejména farmarské vyroby lze mimo tradi¢nich

distribucnich cest vyuzit také nasledujici:

prodej na farmarskych trzich — se v soucasnosti tési mezi Sirokou vefejnosti
stale vétsi oblibé. MZeCR definuje farmaiské trhy jako uréitou formu prodeje
zemédéelskych a potravinarskych produkti pro obcanskou vefejnost, jejichz
primarni kol spocivad jednak v podpofeni mensSich zemédélskych producentd,
jednak v zajisténi distribuce cCerstvych zemédé€lskych produktd pievazné

tuzemského a regionalniho pivodu (eAgri.cz, 2011).

prodej ze dvora — se vyznacuje prodejem malého mnozstvi vlastnich produktt
pochézejicich z prvovyroby pfisluSnym farmafem V misté vyroby piimo
spotfebiteli pro spotfebu v jeho domacnosti (Drobni¢ek, PeSan, Smetana).
Tuzemska legislativa® dale vyzaduje, e prodej syrového mléka a smetany touto

formou prodeje musi vzdy schvalit krajska veterinarni sprava (eAgri.cz, 1999).

prodej z automatu — uzce souvisi s piedchozi formou prodeje, jelikoz se tidi
stejnou legislativou a plati tak pro néj obdobna pravidla. V piipadé prodeje
syrového mléka prostiednictvim prodejniho automatu neboli tzv. mlékomatu se
musi na dobte viditeIné misto umistit upozornéni ,,Syrové mléko, pred pouzitim

tepeln¢ opracovat nebo pasterovat (eAgri.cz, 2007).

prodej prostiednictvim pojizdné prodejny — se¢ mnohym muze jevit jako
nostalgicka forma prodeje, leC v soucasnosti jiz téméf zapomenutd, coz ovsem
neni pravdou. Jestd v roce 1991 jsme v CR mohli potkat pres 100 pojizdnych
prodejen zejména pod znackou Jednoty, v nasledujicich letech ale jejich pocet
rapidné klesal, az ziistalo jen n€kolik poslednich kust, této tzv. diry na trhu tak

chytfe vyuzilo nékolik mensich farmaia (Saiver, 2015).

1 Zakon ¢. 166/1999 Sb., o veterinarni pé¢i a o zméné souvisejicich zakond (tzv. veterindrni zakon),

Vyhlaska €. 289/2007 Sb., o veterinarni a hygienickych pozadavcich na zivocisné produkty
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2.8 Marketingova komunikace

Jako posledni ze zkoumanych prvkt marketingového mixu se predstavi marketingova
komunikace, jejimz prostifednictvim se firmy obecné snazi informovat, presvédcovat a
upominat spotiebitele o svych vyrobcich a také znackach (Kotler, Keller, 2014).
Ekvivalentem pro marketingovou komunikaci je promotion, ptficemz spoleéné tvofi

bez pochyby nejviditeln€j$§im nastroj marketingového mixu.

V soucasnosti se stale Castéji setkdme spiSe s vyrazem integrovana marketingova
komunikace (zkracené IMC), kterou lze definovat jako soubor komunika¢nich nastroja,
plvodné vzajemné zcela nezavislych, jez se nyni kombinuji pro dosazeni synergického
efektu a homogenizace komunikace dané spolecnosti (Pelsmacker a kol., 2003).
Detailngjsi vyjadieni IMC pak nabizi autofi Clow a Baack: ,IMC je koordinace a
integrace vSech marketingovych komunika¢nich néstrojti, kanalt a zdrojti v ramci firmy
do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele
za minimalnich nakladt. Tato integrace se tyka veskeré firemni komunikace —
mezipodnikové, v ramci marketingovych kanali, komunikace zaméfené na zékazniky 1

komunikace interni.“ (Clow, Baack, 2008, s. 9)

Pro kazdy podnik je pak stézejni vybeér vhodné kombinace komunika¢nich néstroja, ktera
piinese kyZzeny vysledek a jeZ se souhrnné nazyva komunikaéni mix. Clenéni a celkovy
pocet prvkii komunika¢niho mixu se lisi dle vykladu autorii, shoda vSak obvykle nastane
Vv ptipad¢ 6 nasledujicich komunika¢nich nastroji: reklama, podpora prodeje, public
relations (PR), event marketing, direct marketing a osobni prodej, pficemz jako
sedmou slozku se slusi v dnesni digitalni dobé také ptifadit digitalni marketing, v jehoz
pojmenovani se autoii rozchazeji. Nesporna vyhoda webové komunikace spadajici prave
do digitalniho marketingu tkvi v jeji dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu (Clow,
Baack, 2009). Piehled zéakladnich forem komunikaénich nastrojii charakteristickych

pro jednotlivé prvky komunika¢niho mixu znazorni nasledujici tabulka.
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Tab. ¢. 1: Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama

Tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni, vkladana reklama, filmy,
brozury a propagacni tiskoviny, plakaty a letaky, adresare a katalogy,
reprinty reklam, billboardy, poutace, POS displeje, audiovizudlni
material, symboly a loga, atd.

Podpora prodeje

Soutéze, hry, sazky, loterie, prémie a darky, vzorky, veletrhy a
vystavy, ukazky a vystavovani, kupony, odmény, slevy, nizkourokové
financovani, zabava, vykup na protiucet, vérnostni programy, atd.

Public relations

Projevy, balicky pro novinafe, seminaie, vyro¢ni zpravy, charitativni
dary, sponzoring, publikace, vztahy s komunitou, lobbovani, identity
media, ¢asopis spolec¢nosti, atd.

Event marketing

Sport, zabava, festivaly, uméni, pfilezitosti, exkurze po tovarnach,
muzea spolec¢nosti, teambuilding, street show a road show, atd.

Direct marketing

Katalogy, zasilani posty, telemarketing, faxy, hlasova posta,
teleshopping, e-maily, elektronické nakupovani, atd.

Osobni prodej

Prodejni prezentace, prodejni schlizky, stimulujici programy, vzorky,
obchodni vystavy a veletrhy, atd.

Digitalni marketing

Reklamni SMS/MMS, SMS soutéze a hlasovani, advergaming, tapety
a vyzvanéci melodie, slevové kody, QR kddy, e-maily, internetové
prezentace, e-shopy, prezentacni profily na socidlnich siti, microsites,
bannerova reklama, on-line PR, Search engine marketing (SEM),
online spotiebitelské soutéze, interaktivni TV, guerilla marketing,
viralni marketing buzz marketing, atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2007, Jakubikova, 2013
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3 CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO PODNIKU

Spolecnost Statek Bor ZEOS s. r. o. zahgjila svou ¢innost roku 1993, kdy doslo
k transformaci z puvodniho stitem vedeného jednotného zemédé€lského druzstva.
Zkoumana spolec¢nost ptisobi v Karlovarském kraji, kde se jednoznaéné tadi k nejvétsim
zemédelskym podnikiim. V soucasnosti ma 52 zaméstnancii, z nichz 5 zastava pozici

fidicich pracovnikd. (Justice.cz, 2015)

Jak napovida samotny nazev podniku, hlavni ¢innosti je zemé&délska prvovyroba tvofena
zivocCiSnou a rostlinnou vyrobou. Dle registru pidy LPIS obhospodatuje zvoleny subjekt
cca 2610 ha zemédelské pudy, z niz tvoti 1068 ha orné piady, 1275 ha louky spole¢né
S pastvinami a zbyvajici obhospodafovana ptda je zastoupena lesnimi, vodnimi a
ostatnimi plochami (eAgri.cz, 2015b). Zivodisna vyroba je zaméfena piedeviim
na vyrobu mléka a odchov jateCného skotu, jateCnych prasat a chovné dribeze. Jiz
od pocatku své ¢innosti vlastni borsky statek jatka, jez v roce 2004 ziskala certifikaci dle
standardli Evropské unie (EU), na nichz probihd zpracovani veSkerého masa vlastni
vyroby. Nemén¢ dllezita je 1jiz vySe zminéna rostlinna vyroba, ktera zabezpecuje jednak
krmnou zékladnu pro zivoc¢isnou vyrobu, jednak vyrobu trznich plodin jako kuptikladu

Y

fepky ozimé, pSenice, jeCmene, ovsa atp., ale rovnéz zadané baliky sena ¢i slamy.

Mimo vyrobni ¢innost nabizi statek moznost uskuteénéni rybolovu ¢&i lovu zvéfe
ve vlastni honitbé. Dale poskytuje Siroké portfolio agrosluzeb, za vSechny Ize uvést orbu,
seti, sklizeni, suseni obili, specifickou dopravu typickou pro obor zeméd¢lstvi, opravy

zemédelské techniky a mnohé dalsi.

V roce 2012 doslo k rozsifeni vyrobniho sortimentu o mlécné vyrobky, kdyz za pomoci
ziskané dotace nechala spolecnost ve svém aredlu postavit minimlékarnu a syrarnu. Jiz
od pocatku predstavuji mlé€né vyrobky z hlediska trzeb vyznamnou poloZku nabizené
produkce, za nejprodavangjsi lze jmenovat plnotuéné ochucené jogurty (s piichuti
borlivky, jahody, brusinky, maliny atd.), tvarohovy dezert Borafek (s pfichuti kavy,
vanilky, karamelu ¢i kakaa), syr Kastelan a typicky mléko, tvaroh ¢i maslo, u kterého
v soucasnosti spole¢nost zaznamenala rostouci poptavku.

(interni dokumentace spole¢nosti, 2015)
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4 CHARAKTERISTIKA PROSTREDI PODNIKU

Zpravidla byva provadéna kompletni analyza marketingového prostfedi prislusné
spole¢nosti, jez se skladd mimo analyzy makroprostfedi také zhodnocenim mezo- a
mikroprostiedi, vzhledem k zaddni a zaméfeni predkladané diplomové prace nebude
poslednim dvéma jmenovanym ¢astim kompletni analyzy v tuto chvili vyhrazen prostor
V rozsahu, ktery by si dozajista zaslouZily. Nicméné vyznamné prvky vnitiniho prostiedi
a zc¢asti vn¢j$iho nezlistanou opomenuty, jejich blizsi specifikace ptislusi podkapitolam

nesoucim nazev ,, Konkurence* a dale ,,Dodavatelé®.

4.1 Analyza PESTEL

vvvvvv

ovlivituji konkrétni spoleCnost, je nutné¢ také pro zpracovani marketingové studie
pro ucely ziskani finan¢nich ptispévkil z nékterych zemeédélskych fondd. Nasledujici text

se tak zam¢fi na analyzu makroprostiedi provedenou za pomoci analyzy PESTEL.
4.1.1 Politicko-legislativni faktory

Oblast ¢eského zemédélstvi a tudiz 1 analyzovanou spole¢nost negativné ovlivituji az
prilis ¢asté obmény Vlady CR, kdy jen od pocatku roku 2010 se vysttidalo na pozici
ministra zeméd¢lstvi pét osob (Wikipedie, 2014).

Obrovsky vliv na Statek Bor ZEOS Ize zaznamenat ve zménach danového zvyhodnéni
tykajiciho se tzv. zelené nafty, coz je neoficialni, ale obecn¢ uzivané oznaceni pohonnych
hmot, u kterych vznika pravnickym i fyzickym osobam podnikajicim v oboru zemeédé¢lské
prvovyroby a jinych zemédélskych c¢innosti ndrok na vraceni Casti spotiebni dané
z mineralnich oleji. Dle § 57 zdkona ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich se
zemédélskou prvovyrobou ale rozumi pouze rostlinna vyroba, v souvislosti se Statkem
Bor ZEOS se jedna o pohonné hmoty vyuZzivané kuptikladu na orbu, seti, sklizeni, hnojeni
na loukach, pastvinach a orné pad¢. Narok na vraceni dané se tedy nevztahuje na pohonné
hmoty spotfebované napt. pti navazeni krmiva pro zvifata. Jesté¢ v roce 2012 podnik
ziskaval 60 % z uvedené spotiebni dané, o rok pozdé&ji vratil stat spolenosti uz jen 40 %
spotiebni dan¢ ze zelené nafty. Ackoliv se tehdy ministr zeméd¢€lstvi v demisi Miroslav
Toman vyslovil pro zachovani tzv. zelené nafty, na zakladé platné legislativy v roce 2013

doslo od pocatku roku 2014 k upInému zruseni této danové podpory (Vecetova, 2013).
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Zemédélské podniky v CR tak dodasné pfisly o znagnou finanéni podporu. Se zménou
Vlady CR a rovnéz ministra zeméd&lstvi v lofiském roce pfisla také novela zakona
0 spotiebnich danich s platnosti od 1. fijna 2014, ktera zemédélcim opét umoznuje ziskat
cast (nyni opét 40 %) spotiebni dané z tzv. zelené nafty. Pokud by zvolena spole¢nost
vyuzivala tzv. bionaftu (napf. naftu s piimési fepkového oleje), ziska nazpét 57 %
spottebni dané. (Jorddn, 2014a) Zustava ale otazkou, zda by biopaliva pro ni byla

vyhodnéj$i variantou a zda jsou skutecné tak ,,Setrnd®, jak se uvadi.

Jiz v roce 1984 zacaly v Evropské unii (EU) platit tzv. mlééné kvoty, jejichz hlavnim
cilem bylo omezeni tehdejSi nadprodukce mléka a téZz stabilizace trhu s mléénymi
produkty. Od pocatku dubna letosniho roku po dlouhych 31 letech byl trh s mlékem
uvolnén, doSlo tak ke zruSeni regulatniho opatfeni, tj. piestal platit systém kvot
na produkci mléka, zeméd¢€lci v EU tak mohou produkovat mléko v takovém mnozstvi,

pro které jsou schopni najit odbyt. (Benes$, Mikulincova, 2015)

Zatimco Evropska komise tvrdi, ze konec mlécnych kvot miize zemeédélcim piinést vyssi
zisky, jelikoz nyni uz nejsou omezeni v produkci a mohou tak pii vyrobé vétsiho objemu
mléka obsluhovat i mnoho dalSich evropskych trhli, zejména ceSti zemédélci jsou
K uvolnéni trhu velice skepticti. Tuzemsti farmaii se otevieni domaciho trhu obavaji
z prostého davodu, jelikoz zapadni staty EU poskytuji vysoké dotace na chov skotu a
podporuji tak produkci mléka svych vyrobceii, ktefi dokazi nabidnout mnohem nizsi ceny
mléka a mléénych produkt oproti domacim producenttiim. Diky vyssi dotacni politice
zem&délstvi v zahrani¢i dojde v nékterych statech k navySeni produkce a kK naslednému

zasobovani ostatnich statit EU za bezkonkurenéni ceny. (Houska, 2015)

Ke statim nejvice ohrozujici ¢eské zemédelce resp. jejich mlécnou vyrobu jednoznacné
patii Némecko a Polsko, které maji oproti CR 1épe nastaven dotaéni systém. Alespoii
caste¢né priznivé zpravy prichdzi od ministerstva zemédélstvi, které pfislibilo dotace
pro investovani do novych technologii pro zvySovéani konkurenceschopnosti a efektivity
produkce tuzemskych zemédé€lct. Pro tzv. citlivé sektory je pfipraveno 3,5 miliardy K¢,

z ¢ehoz pro dojnice je udajné vyclenéna ¢astka 1,4 miliardy K¢. (Fremuth, 2014)

Mimo jiz uvedeného ptispévku (1,4 miliardy K¢) slibuje MZeCR dalsich 473 milionti K&

na welfare 2dojného skotu, tj. napt. zvétseni vybéhti pro biezi kravy apod. (Jordan, 2015)

2 Pojem welfare je oznadenim ochrany pohody zvifat a ochrany zvifat proti tyrani.
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Stat také planuje odcerpat z trhu nekolik tisic tun mléka v jeho nejriznéjSich podobach,
pujde jak o mléko trvanlivé (v objemu 1,5 mil. litrti), dale susené (cca 1 tis. tun), tak i
o mléko kondenzované (500 tun). Veskeré uvedené formy mléka koupi Sprava statnich
hmotnych rezerv (SSHR) za zhruba 150 mil. K¢, jejiz snahou je odlehéeni jiz nyni
vétsinou preplnénych skladd mlékaren. Problémem vsak je, ze SSHR muselo vypsat
v souladu s legislativou EU soutéz dle zakona o vetejnych zakazkach, a tak Sanci alespon
Caste¢né vyprazdnit sklad dostavaji i zahrani¢ni vyrobci mléka. (Kiitner, 2015)

Jiz koncem fijna letoSniho roku vSak pfiSla jeSté ptiznivejsi zprava ohledné zminéné
problematiky ndkupu mléka v jeho nejriiznéjSich podobach SSHR. Stat jiz stvrdil ndkup
suSen¢ho mléka, a to dokonce o objemu 3,5 tis. tun s pfedpokladanou cenou zakazky 230

miliond K¢. (financninoviny.cz, sshr.cz, 2015)

Statek Bor ZEOS musel jiz v loiiském roce vénovat zna¢nou pozornost narizeni
o poskytovani informaci o potravinach spotiebitelim z roku 2011, které nabylo
v CR u¢innosti 13. 12. 2014, a to s vyjimkou povinného uvadéni vyzivovych udaji.
Na n¢ se spolecnost miize ptipravit v delSim casovém useku, jelikoz je u nich ptfechodné
obdobi prodlouzeno do 13. 12. 2016. Ziejm¢ nejzasadnéjsSi zmeénou je povinné zvétSeni
pisma na etiketach a obalech nebo také uvadéni alergenti. (bezpecnostpotravin.cz, 2013)
Nové natfizeni se vztahuje také na nebalené potraviny typické obzvlasté pro znacnou cast
zeméde€lské prvovyroby, tedy i1 prodejna analyzované spolecnosti musela pro pultove
prodavané potraviny jako maso, syry, salamy, klobasy a mnohé dalsi vytvofit novy
systém oznaCovani. Dle nafizeni je u nebalenych potravin nutné uvést nasledujici:
alergeny, hlavni sloZzky potravin, datum pouzitelnosti nebo minimalni trvanlivosti, jméno
a adresu vyrobce, udaje o moznosti nepfiznivého ovlivnéni zdravi konzumenta (napf.
uméla sladidla, kofein, atd.). (Broz, 2014) Od dubna letoSniho roku musi navic vyrobci
vVEU uvadét také plvod masa stejné jako jiz delsi dobu u hovéziho, tak 1

u vepiového, drubeziho, skopového a koziho masa. (Byznys.iHNed.cz, 2014)

Vyznamnou polozku z hlediska finan¢niho hospodateni spolecnosti pravidelné tvoti
podpora statu a EU ve formé dotaci. Nejvétsi podpora zkoumanému podniku plyne
ze SZIF, ktery je zprostiedkovatelem finanéni podpory z EU, roku 2014 cca 16 mil. K¢.
Na zaklad¢ tzv. Jednotné zadosti odsud spolecnost pravidelné cerpa nasledujici platby:

= jednotnd platba na plochu (SAPS),

= nakravy chované v systému s trzni produkci mléka,
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= jako zvlastni podpora na tele masného typu,
= jako zvlastni podpora na bahnice pasené na travnatych porostech,
= v souvislosti s mén¢ priznivou oblasti LFA
= na oSetfeni travnich porosti.
Z dotaci poskytovanych pouze statem vyuziva podnik finan¢ni podporu napt. na:
» likvidaci kadavera®,
= pojisténi hospodaiskych zvitat,
= adalsi. (interni dokumentace spole¢nosti, 2015)
Kazdoro¢né vyse financnich prostfedktl plynoucich z dotaci EU ¢i statu klesa, coz ma

do budoucna na podnikatelskou ¢innost analyzovaného subjektu neptiznivy dopad.

Statek Bor ZEOS musi dbat mimo zakladnich pravnich norem, jez shodné dopadaji
na podnikatelskou ¢innost jakéhokoliv druhu, 1 na dodrzovani zakona o zemédélstvi,
veterinarniho zdkona, zakona na ochranu zvifat proti tyrani, ktery obsahuje tfadu
dilezitych vyhlasek a natizeni souvisejicich s ¢innosti spole¢nosti, za vSechny lze napf.
uvést: vyhlasku o minimalnich standardech pro ochranu hospodarskych zvitat, vyhlasku
o ochran¢ hospodarskych zvitat pii porazeni, utraceni nebo jiném usmrceni atp., dale
zédkona o Slechténi, plemenitbé a evidenci hospodaiskych zvitat, zdkona o ochrané
zemédélského plidniho fondu, zdkona o spotfebnich danich, zakona o dani z pozemkdi,
vyhlasky stanovujici pozadavky pro mléko a mlécné vyrobky, oznacovani zemédélskych
vyrobkli a potravin a mnoha dalSich. Podnikové normy pak stanovuji konkrétni
pozadavky na jednotlivé vyrobky, zemédélské cCinnosti pfispivajici k zivoc¢isné ¢i
rostlinné produkci a téz na agrosluzby (Ing. V. Maté&ji — vyrobni feditel, Bor, 2015).

Vyznamnymi faktory silné¢ ovliviiujici kazdou spoleénost ptedstavuji rovnéz sazby
jednotlivych dani. Ze zdkona ¢. 586/1992 Sb., o dani z piijmd vyplyva pro sazbu dané
z piijml pravnickych osob vyse 19 %, u niz nic nenasvédcuje tomu, Ze by se méla
v nékolika nasledujicich letech ménit. Zakladni sazba dané ve vysi 21 % a prvni sniZzena
sazba dané€ ve vysi 15 % ziistavaji beze zmény, pro rok 2016 se vsak piedpoklada jejich

snizeni o jeden procentni bod, tj. na 14 % a 20 %. (www.mfcr.cz, 2015)

Jelikoz je borsky statek provozovatelem tzv. staciondrnich zdroji, musi se fidit Zédkonem

¢. 201/2012 Sb., o ochrané ovzdusi, ktery ustanovuje, Ze ptislusny krajsky ufad (v tomto

3 Pojem kadaver je oznacenim pro uhynulé zvife.
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ptipadé Karlovarského kraje) spravuje poplatky za znecistovani ovzdusi. Podniku je tak
pravidelné vymétena za uplynulé poplatkové obdobi vyse poplatkii a zaloh na poplatky
pro bézny rok u zdroji znecistovani ovzdusi. Neptijemnou zpravou je, ze zakon pocita
od roku 2017 s kazdoro¢nim navySovanim poplatki, tudiz by se spole¢nost méla snazit
0 snizovani emisi a pfipravit Se i po strance finan¢ni na vyssi naklady. (mzp.cz, 2015)
4.1.2 Ekonomika

Jiz z ptedeslé kapitoly ,,Politicko-legislativni faktory* je ziejma realita, ze vykupni cena
mléka klesa a ziejme nadéle klesat take bude, coZ naznacuje také Zprava o trhu s mlékem
a mlékarenskymi vyrobky zvetejiiovana kazdy mésic SZIF. Jiz vice nez ro¢ni pokles cen
kravského mléka odkupovaného mlékarnami ptimo od zemédélskych vyrobct 1ze spattit
na nasledujicim grafu, ktery mapuje vyvoj cen mléka v CR b&éhem poslednich 8 let
V jednotlivych mésicich (tmavé modré body v grafu zvyraziuji vyvoj ceny vzdy v lednu,

dubnu, Cervenci a tijnu daného roku).

Obr. ¢. 3: Primérna cena nakupovaného mléka od zemédéleta (K¢&/1)

Primérna cena nakupovaného mléka (K¢&/l)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle SZIF(a), 2015
Za vlbec nejniZsi cenu ve sledovaném obdobi mohli zpracovatelé nakupovat kravské

mléko v ¢ervenci 2009, kdy po permanentnim dvouletém prudkém poklesu ceny zaplatily
za jeden litr v priméru pouhych 5,89 K¢. Béhem nékolika nasledujicich let se cena opét
ptiblizila k hranici 10 K¢&/1, ale od dubna 2014 vytrvale klesa. | v srpnu 2015 pokracoval

kontinudlni jiz sedmnactimési¢ni pokles cen mléka, ktery se zastavil na urovni 7,03 K¢/l
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Az v zafi letosniho roku byl vytrvaly pokles cen prerusen, kdy mlékarny nakupovaly
mléko v priméru za 7,07 K¢&/1, coz ve srovnani se zafim 2014 Cini témét 22% cenovy

pokles. (SZIF, 2015a)

Z niz$ich cen profituji prfedevsim zpracovatelé mléka, kdezto zemédé€lci se dostavaji
do nesnazi. A co kone¢ny konzument? A¢ klesaji ceny mléka jiz déle nez rok, zdkaznici
to témét nepocit'uji, coz lze vidét na Obr. €. 4, ktery poméiuje prumérné ceny vyrobni a
spotiebitelské kazdy mésic od dubna 2010 po soucasnost. Z nize uvedeného grafu je
ziejmy nejvyssi cenovy rozdil v unoru letoSniho roku, naopak nejnizsi marzi lze spatfit

na pocatku sledovaného obdobi, tj. v ¢ervnu 2010.

Nestava se tak prvné, Ze ackoliv odkupni cena dané komodity zaznamenava vyrazny
pokles, cena pro spotiebitele zstava téméf neménna. Svédky obdobného jevu jsme jiz
byli nékolikrat kuptikladu pti snizeni cen ropy, piestoze ceny benzinu ¢i nafty
pro zadkazniky vyrazné nepoklesly nebo az po dlouhé dobé, stejné tak tomu je

V soucasnosti 1 u ostatnich mléénych produkt.

Obr. & 4: Pramérna cena mléka v CR (K&/1)

Primérna vyrobni a spotiebitelska cena mléka (K¢/1)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle SZIF(a) a www.czso.cz(a), 2015

Paradoxem tak zlstava, Ze na nizSich cendch potravin, v naSem piipadé mléku, nevydéla

resp. neuSetii nejvice zdkaznik, nybrz zpracovatelé a obchodnici. Pravé posledni dvé
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zminéné zainteresované skupiny se dohaduji, kdo za nezlevnéni mléka v regalech
obchodll ve skutecnosti miize. Podle vSeho jsou na viné ob¢ strany. Prestoze mlékarny
vykupuji mléko za nizké ceny, obchodniklim slevi na kone¢nych produktech jen nepatrné.
Ovsem obchodnici mnohdy radé€ji nabizeji zbozi zahranicni, které je kvalitou obdobné a
cenoveé vyhodnéjsi, jednak za to mohou jiz vySe zminéné vyspélé dotacni programy
v okolnich statech, jednak jsou obchodnici také podezirani z manipulace s cenami
pomoci odlisné€ vysokych marzi u tuzemskych a zahrani¢nich produktt. Podle ptedsedy
Svazu chovatelii holStynského skotu pana Karla Hordka se obchodni marze u ¢eskych
vyrobkil pohybuje kolem 80 %, kdeZto u importovaného zboZi pouze kolem 20 %. Kam
vysoka marze z prodeje mléka mizi, tak prakticky nelze zjistit a mizeme se jen domnivat,

kdo z tzv. mlé¢né krize profituje nejvice. (Vlkova, 2015)

Agrarni analytik Petr Havel ale upozornuje na fakt, Zze ani ¢esSti chovatelé dojnych krav
tj. producenti kravského mléka nejsou zcela bez viny. V CR se mléko vyrabi p#ilis draho.

Ve srovnani se zapadnimi staty jsou zde vyrobni naklady daleko vyssi. (Vlkova, 2015)

Vyvoj ceny elektfiny nepochybné ovliviiuje vysi ndkladi dnes jiz u téméi kazdého

podnikatele, nejinak tomu je i u Statku Bor ZEOS. Jak je z niZze uvedeného grafu patrné,

cena elektfiny v poslednich né¢kolika letech neustale klesd a v soucasnosti je na svém

minimu v dlouhodobém ¢asovém horizontu. V nésledujicich dvou letech se predpoklada

nadéale obdobna uroven cen, navic pokud dojde v roce 2016 ke snizeni sazby dan¢
z piidané hodnoty, mohlo by to snizeni cen napomoci.

Obr. ¢. 5: Vyvoj ceny elektfiny v letech 2008 - 2015 (CZK/MWh)
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Zdroj: www.kurzy.cz, 2015a

Vedle elektfiny je potfeba sledovat také vyvej cen pohonnych hmeot, jejichz spotieba
predstavuje v zemédélském podniku vyznamnou ndkladovou poloZku, jelikoz pravidelné
uzivané zem&délské stroje maji timérné ke své velikosti také znacnou spotiebu nafty.

Béhem roku 2014 dochazelo k postupnému sniZzovani cen ropy a pohonnych hmot,
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od Cervna se ceny ropy snizily témét o polovinu, navic prosincovd cena barelu byla
jesté spekulovalo, Ze pokles cen pohonnych hmot se ziejmé udrzi i po cely rok 2015,
skuteCnost je jina. V lednu leto$niho roku doséhla cena barelu BRENT rekordné nizké
ceny, a sice 47,13 USD/barel, nasledoval vSak narist ceny za jeden barel, kterd se
od tinora do srpna pohybovala mezi 50 — 68 USD/barel, pficemz v druhé poloviné srpna
2015 byla lednova rekordni uroven piekonana cenou 42,58 USD/barel s naslednym

opétovnym rustem cen tentokrat v rozmezi mezi 45 — 55 USD/barel. (kurzy.cz, 2015b)

Situace na trhu pohonnych hmot je tak pomérné nestala, zatimco v druhé poloviné
lofiského roku se ceny na benzinovych pumpach snizovaly, v letoSnim roce opét smetuji
vzhiru. Jak zndzorfiuje Obr. €. 6, V meziro¢nim kontextu vSak ceny pohonnych hmot
v druhém ctvrtleti 2015 znateln¢ klesaly az na -10 %, v ¢ervnu pak doSlo ke stabilizaci
cen pohonnych hmot a aktualné data poukazuji na opétovné mirné klesani. (www.cnb.cz,
2015) Ackoliv nyni ceny benzinu a nafty kolisaji na urovni 55 USD/barel, oproti

Cwwvr

nakladli na pohonné hmoty.

Obr. ¢. 6: Ceny pohonnych hmot a ceny ropy
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Zdroj: www.cnb.cz, 2015

4.1.3 Sociologie, kultura a demografie

Jako nejvétsi problém v sociologické sféte se jevi negativni trend ve spotiebé kravského
mléka populaci v CR, coz doklada také nasledujici graf mapujici spotfebu od vzniku CR
az do roku 2013. Ackoliv je v §$ir§im ndhledu na tuto problematiku z dlouhodobého
hlediska zprava o spotiebé znepokojujici, od roku 2010 pozvolna mnoZstvi
konzumovaného kravského mléka na osobu roste. Posledni dostupné statistické tdaje
z roku 2013 udavaji spotiebu v priméru 60,4 1 kravského mléka na obyvatele za rok.

(www.czso.cz, 2015¢, )
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Obr. €. 7: Spotieba kravského mléka konzumniho v letech 1993 — 2013 (I/obyv.)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.czso.cz (e, g), 2015

Statek Bor ZEOS vsak muze tésit skuteCnost, Ze spotieba syrii a mléénych vyrobkd ma
opacnou tendenci oproti mléku. Jak je ziejmé z Obr. €. 8, kazdy z nas zkonzumoval v roce
2013 prumérné 12,7 kg syra nejrizn€jsiho typu, at uz se jedna o syry tavené, tvrdé,
plistové nebo jakékoliv jiné, coz v porovnani s prvnim rokem sledované¢ho obdobi
znamend vice neZ zdvojndsobeni primérné spotieby syrti kazdého obyvatele CR.
(www.czso.cz, 2015f, g)

Obr. ¢. 8: Spotieba syri celkem v letech 1993 — 2013 (kg/obyv.)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.czso.cz (f, g), 2015
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Obdobn¢ pozitivni zpravy jako u syrd ptichazeji i z trhu mléénych vyrobki, kde byla
Vv roce 2012 zaznamenéana dosud nejvyssi priimérna spotieba na obyvatele o velikosti 33,2
kg. Vysledky statistického méteni v této oblasti jsou zveiejnény naposledy za rok 2013,
kdy kazd4 osoba v CR primémé spotiebovala o 0,7 kg méné oproti roku piedchozimu,

tj. 31,5 kg. (czso.cz, 2015d, g)

Obr. ¢. 9: Spotieba mléénych vyrobki v letech 1993 — 2013 (kg/obyv.)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.czso.cz (d, g), 2015

Na zajimavé trendy v oblasti nakupniho chovani Ceskych obyvatel poukazuje hned
nékolik vyzkumi* tvrdicich, ze Cesi si potravinafské produkty vybiraji priméarné
na zaklad¢ jejich dosahované kvality a nevahaji si za ni také pfiplatit, nakupni realita je
jina. Obzvlasté u Ceskych zakazniki plati, Ze cena hraje pii nakupovani rozhodujici roli.
Ptestoze cesti spotiebitelé veéti vice tuzemskym potravindm, co se jejich bezpecnosti a
kvality tyce, jak vyplyva z vyzkumu ,Potraviny a cesky spotiebitel (SZPI,2013),
bez pochyb je ovlivituji cenové privétivé nabidky, v nichz nerozliSuji zahrani¢ni zboZi
od mistnich vyrobki, a tak paradoxné¢ mnohdy voli navzdory svym preferencim levné;jsi
produkty z ciziny &asto i nizsi kvality. MZeCR ve spolupréci s dalsimi institucemi se

proto Vv poslednich letech snazi o podpoteni ¢eskych vyrobcli a poctivych kvalitnich

4 Globélni studie trendii ve stravovani zvefejnéna spolecnosti NIELSEN tika, ze 7 z 10 eskych spotiebitelti
preferuje pii vybéru potravin kvalitu pted cenou (lidovky.cz, 2015). K obdobnému zavéru dosla také
firma KPMG CR, jejiz vyzkum z pocatku roku 2014 vyhodnotil, Ze téméf polovina respondentii se

pfti nakupovani potravin fidi kvalitou a jen tfetina preferuje cenu (svet-potravin.cz, 2014).
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potravin né€kolika kampanémi, ov§em do jaké miry dokaze ovlivnit ndkupni a spotiebni

zvyklosti Cechii ziistava otazkou.

Ackoliv se borsky statek fadi mezi tzv. konvencni zemédé€lce, ze sociologického hlediska
se jako velice zajimava jevi také oblast ekologického zeméd¢lstvi resp. rostouci zajem
ze strany spotfebitel 0 biopotraviny. Jak poukazal vyzkum spole¢nosti MEDIAN
z lofiského roku pro MZeCR, zhruba &tyfi z deseti Cechii v roce 2014 nakupovali
biopotraviny, piicemzZ nejcastéji pravé mlécné vyrobky popt. zeleninu. Ptiblizné tfetina
tuzemské populace si pak bioprodukty pfinese domi od obchodniki i nékolikrat mésic¢né.
(eAgri.cz, 2014) Hlavnim divodem zvySujiciho se zajmu ceskych spotiebitelt je dle
zminéného vyzkumu zdravej$i povaha biopotravin (65 % dotdzanych), mezi dalSimi
nejcastéjSimi divody pro nakupovani téchto produkt konzumenti uvadé;ji jejich chutnost
a veétsi Setrnost k ptirodé€ pii jejich vyrobé (Jordan, 2014b). Ponékud odlisné informace
ale prichazeji z vyzkumu spole¢nosti FOCUS z tijna 2013 s ndzvem ,,Potraviny a Cesky
spotiebitel”, kde ekologicky ptavod (tj. biopotravina) zaujima posledni nejméné
vyznamnou pozici v celkovém zebticku 13 rtznych spotiebiteli zohlediiovanych kritérii
pti nakupu potravin (zda vyrobek pochazi z bioprodukce zajima pouha 4 % dotazanych).

(SZIP, 2013)

Spolecnost si je védoma vyznamnosti nazoru vefejnosti 1 mistni podnikatelské sféry
na své podnikatelské pocinani, ktery je jednim z kli¢i k uspéchu a nadale tak bude
piistupovat ke svému pusobeni zodpovédné s jasnym tkolem pfiznivého ovlivnéni
krajiny a vstficného jednani vici okolnim obcim, obyvatelstvu a podnikatelim. Statek
potada kazdy rok v podzimnich mésicich doZinkové slavnosti uréené Siroké vetejnosti a
partnerim, fadu let se podili po organizacni i1 finan¢ni strance na uskutecnéni dalSich
kulturnich akei, kuptikladu détsky den, den hasiéti v nedalekych obcich Sadov a Semnice.
Od minulého roku se stal sponzorem mistniho fotbalového klubu. Borsky statek siudrzuje
kazdoro¢né zhruba 50 zaméstnanct dle aktudlni situace a potfeby, vyuziva i své vyhodné
polohy vzhledem k cca 10 km vzdélené Stfedni zemé&délské Skole Dalovice, s jejimiz

studenty v pfipadé€ oboustranného zajmu navazuje spolupraci.
4.1.4 Technologie

Pokrok v oblasti technologii jde napti¢ obory kuptedu, stejné tak tomu je i v zemédélské
prvovyrobé, produkci mléénych vyrobki a agrosluzbach nejriznéjsiho druhu. Spole¢nost

se snazi diky spolupraci s mlékarnami ziskat nové poznatky a zlepSit timto své vyrobni
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postupy a zefektivnit proces vyroby mléénych vyrobku, ktery zapocal teprve v roce 2012,
Snahou podniku je rovnéz inovovat stavajici produkty mlé¢né vyroby. Obdobné jako
tomu bylo doposud, zastava podnik trend pravidelné a postupné obnovy zemédélské

techniky dle aktualnich potfeb a dostupnych finan¢nich prostredki.
4.1.5 Ekologie

Spolecnost nepatii mezi zastupce Cisté ekologického zemédé&lstvi, pro né&jz je typicka
produkce biopotravin, ale jednoznacné spadd mezi konvencni zemédé€lské podniky.
Nicméné je dulezité poukazat na snahu o co nejmensi zadsah do krajiny a Setrné poc¢inani

spolecnosti dle svych moznosti.

4.2 Konkurence

Konkurenénich podnikli ptisobi na mistnim trhu cel4 fada, nehodi se zde vSak hovofit
o zna¢né vzajemné rivalité mezi farmami, statky ¢i mensimi zemédélskymi podniky, ba
naopak velké mnozstvi podnikatelskych subjekth piisobicich zde v odvétvi zemédélstvi
jsou si napomocny. At uz se kuptikladu jedna o vzajemnou spolupraci s nejmenovanou
jihoCeskou mlékarnou, zapujcovani zemédelské techniky, anebo mnohé jiné formy
pomoci. Prvné zminéna podoba mezipodnikové vypomoci byla a nadale zistava velice
dalezitou pro Statek Bor ZEOS, jelikoz do zprovoznéni vlastni minimlékarny nemé¢l
zvoleny podnik s vyrobou mléénych produktii zadné zkuSenosti. Naopak jihoCeska
mlékarna za dobu své podnikatelské Cinnosti naCerpala mnoho poznatkli ve zminéném
oboru, o které je ochotna se podé¢lit, jednak v podob¢ poradenstvi vedoucim pracovnikiim
analyzované spolecnosti, jednak proSkolenim zaméstnancii ve vyrobnich postupech
nejriznéjsich mléénych produkti.

Stavajici konkurenti v odvétvi rostlinné a zivo¢isné vyroby se zpravidla zamétuji jen
na n¢kolik vybranych oblasti, tudiz vzajemné srovnani riznorodého spektra ¢innosti je
velice obtizné. Ke konkurujicim podniklim s pisobnosti jak v rostlinné, tak i Zivocisné
vyrobé patfi spole¢nostii: AGRO & KOMBINAT Dolni Zandov, Odeisky statek, ¢i
PROBITAS. Za soupeie ptlisobici vyhradné v oblasti produkce mléénych vyrobki lze
oznacit i jednoho z hlavnich odbérateld Mlékarnu Stibro a téz podnik HOLLANDIA
Karlovy Vary, jez je spole¢né s dalsimi vyznamnymi producenty jako Madeta a. s., Olma
a. s., DANONE a.s. jednim z nejvétsich dodavateltt mlééného sortimentu do obchodnich

fetézcll na izemi CR. Do 3. kategorie konkurentl se fadi farmy a mensi statky, jeZ se
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specializuji zejména na odchov hospodaiskych zvitfat a jejich nasledny prodej, anebo
na vyrobu mléénych produkti mnohdy v biokvalité. Za v§echny jmenujme alespont Farmu
Zalmanov, Biofarmu Belina, Farmu Kubernat Dépoltovice. A¢koliv byly identifikovany
tfi kategorie konkurujicich podnikti, nasledna detailnéjsi analyza konkurence borského
statku se zaméii predevSim na farmare s mlékarenskou produkcei, ktetfi aktudlné
predstavuji diky obdobné povaze svého podnikatelského pocinadni pro analyzovany
podnik nejrizikovejsi skupinu.

4.2.1 Farma Kubernat Dépoltovice

Do treti konkuren¢ni kategorie byly zatazeny 3 mensi presto velice uspésné farmy
pusobici v Karlovarském kraji, jez shodn¢ produkuji mléko a mlé¢né vyrobky. Jako prvni
se predstavi Farma Kubernat Dépoltovice, jez pronikla na mistni trh jiz roku 1993 a je
zastupcem Cisté ekologického zemédélstvi. Obhospodatuje zeméde€lské pozemky
o vyméie zhruba 860 ha v okoli Dépoltovic, jez jsou vzdaleny od Boru necelych 13 km,
coz ji z geografického hlediska fadi na 1. pficku jako nejbliz§iho konkurenta borského

statku. Soucasti vlastnénych pozemk je taktéz honitba o velikosti 1650 ha.

Ze tii zkoumanych farem se pysni nejrozsifen¢jSim spektrem zemédé€lskych ¢innosti,
jelikoz mimo chovu skotu masného 1 mlécného, chova také prasata, ovce, koné a ryby a
rovnéZ péstuje v mensi mife obiloviny a krmné plodiny zejména pro vlastni potiebu. Siti
své sortimentni nabidKy se tak nejvice blizi produktovému mixu Statku Bor ZEOS, jenz
se vyznacuje bezkonkuren¢né nejdelSim charakterem. Produkci mléénych vyrobki
zapocala stejné jako Statek Bor ZEOS teprve v roce 2012, ktera je vSak charakteristicka
svou bio kvalitou. Zakladni produkt piedstavuje stejné jako v Boru cerstvé mléko bud’
syrové, anebo ve formé pasterované. V soucasnosti vyrabi také 2 druhy jogurti - bio
jogurt bily, jogurt ovocny ,,Vano¢nik* s peéenym ¢ajem, a to ve dvou prodavanych
velikostnich variantach 250 nebo 500 ml. K dalsim dépoltovickym bio mléénym
produktiim patfi i tvaroh ,,Tvarozinek®, maslo, podmasli, syrovatka, smetana ke slehani
(min. 35 % tuku), biokefir ¢i jogurtova pomazanka ,,Klu¢ina®“. Nelze opomenout ani
smetanovo-tvarohovy dezerty ,,.Smolicek* s pfichuti vanilky a sladky tvarohovy dezert
,Dvojnik* kakao-vanilka. Lze konstatovat, ze mlé¢ny sortiment Farmy Kubernat neni
natolik rozmanity a dlouhy jako u borského statku nebo ostatnich farem, i kdyz co se jeho
Sife tyCe, postradd oproti borskym vyrobkliim pouze produktovou tadu syra.

(farmakubernat.cz, 2015)
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I pfes mén¢ rozsdhly mlékarensky sortiment reprezentuji zdejSi bioprodukty farmu
v Dépoltovicich diistojné v soutézi Regionalni potravina Karlovarského kraje, kde se
v poslednich tfech letech vZzdy umistily na pomyslnych stupnich vitézu v kategorii mlécné
vyrobky — ostatni. Svou prvni Gcast v roce 2013 proménila Farma Kubernat ve dvojity
triumf, kdyz obsadila 1. a 2. misto s Dépoltovickym maslem a Dépoltovickym kefirem,
Vv nasledujicim roce ziskala v soutézi 3. pricku diky mistnimu jogurtu Vanoc¢nik a nakonec

rok 2015 pfinesl ,,sttibrnou* medaili S mléEnym produktem Smolicek. (eAgri.cz, 2015a)

Co se tyce politiky obalovych materiali pro mlé¢né produkty, vyuziva dépoltovicka
farma plastové lahve a kelimky stejné jako borsky statek avSak odlisného designu, které
jsou opatfeny vzhledové piijemnou etiketou s jednotnym stylem (vzhled vyrobkd bio
Cerstvé mléko a bio jogurt bily viz Ptiloha A). Na etiketach piirozené nechybi ¢eska popf.

EU znacka pro bio produkty.

Cenovou politiku konkurujici farmy 1ze zhodnotit pouze s pomoci srovnani cen nékolika
vybranych produktii typové obdobné povahy s cenami zbyvajicich konkurentli a
vybraného zeméd¢lského podniku, jelikoz citlivé informace z oblasti tvorby cen, politiky
slev atd. jsou vetejnosti i podnikatelské sféfe piirozené nepiistupné. Pro ptehlednost a
lepsi vypovidaci hodnotu se do této diplomové prace zatadi souhrnné cenové porovnani

za vSechny analyzované konkurenty znazornéné u posledniho z nich (viz Tab. ¢. 2).

Nejcastéji se mistni mlécné vyrobky distribuuji v sidle farmy ve formé tzv. prodeje
ze dvora vzdy od 8 do 15 h v priabéhu pracovniho tydne, Vv piipadé zajmu o nakup vétsiho
objemu zboZi je nezbytné nutna objednavka 2-3 dny s piedstihem. Zakaznici mohou
pro nakup dépoltovickych bioproduktli vyuzit také obchod nedaleko Karlovych Varii

U Sedlakt specializovany na regionalni potraviny.

Vsechny analyzované farmy konkurujici Statku Bor ZEOS disponuji rovnéZ internetovou
prezentaci pomérné kvalitniho zpracovéani. Jak lze spatfit na Obr. ¢. 10, prevladaji
piirodni tony barev v Cele se zelenou. Dvé ze tii niZe zobrazenych internetovych stranek
jsou vytvoteny svépomoci jednotlivych farem diky webovym nastrojim typu Webnode
atp., stejné jako u borského statku. Webu neZichovské a dépoltovické farmy nelze
vytknout néjaké vétsi chyby z hlediska grafiky ani informaéniho obsahu, i prezentace
Farmy Zalmanov je zdafild, piisobi viak ponékud chaoticky. Z hlediska online

komunikace je vsSak nutno vyzdvihnout zalmanovskou farmu za vyuziti i dalSich
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moznosti, jak se v prostiedi internetu vice zviditelnit, jelikoz jako jedind ze vSech

zkoumanych rivalii spravuje také profil na socialni siti Facebook.com.

Obr. ¢. 10: Srovnani internetovych prezentaci konkurujicich farem

Zdroj: biofarmabelina.cz, farmakubernat.cz, zalmanov.webnode.cz, 2015

4.2.2 Farma Zalmanov

Druhym geograficky nejblize polozenym konkurentem je Farma Zalmanov sidlici
ve stejnojmenné vsi vzdalené necelych 20 km od borského statku. Jiz od roku 1990 se
zabyva pfedné chovem koz a nasledné 1 jinych hospodarskych zvitat (skot, kralici, ovce)
Z vétsi Casti na vykrm a nasledny prodej nebo i chovem konu Hafling, jakoz i
zpracovanim mléka jak kravského, tak koziho a néaslednou vyrobou mlé¢nych produkti
(pfevazné syry nejriznéjsiho typu). Rovnéz patii mezi farmy s certifikatem ekologického
zem&délstvi a stejné jako dva dalsi konkurenti je jiz od roku 1998 ¢lenem PRO — BIO
svazu producentii a zpracovatelll biopotravin. Zalmanovska farma nenabizi tak §irokou
sortimentni nabidku jako dépoltovicka farma, oproti ni do svého mlékarenského
produktového mixu zatadila i1 syry, avSak na druhou stranu zde zakaznik nenalezne
jogurty. Primarnim produktem je opét mléko, a to nepasterované dvou ruznych ptavodii —
kravské a kozi. Dale se zde vyrabi i tvaroh a syry n¢kolika typu: Cerstvy kozi i kravsky,
ptirodni kozi a v neposledni fadé ,, Zalmanovsky strakaé®. (zalamnov.webnode.cz, 2015)
Zdejsi sortiment lze oznacit co do riznorodosti za ponékud skromny, ptfesto poctiva

vyroba a vysoka kvalita mistnich vyrobkl zdkazniklim imponuje.

Také Zalmanovskd kozi farma uspéla v soutézi Regiondlni potravina Karlovarského
kraje, jednak vroce 2012 obsadila 2. misto se svym syrem Straka¢, jednak v roce
letosnim ziskala 3. pticku v kategorii mlé¢nych produkt — ostatni, kde porota ocenila

kozi mléko z Doupovskych hor. (eAgri.cz, 2015a)

Zvykem byva, Ze Zalmanovské nepasterované mléko si zakaznici zakoupi do vlastnich

ptinesenych nadob, v pfipadé zajmu jsou pro kupujici k dispozici za ptiplatek PET lahve.
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Mistni syry se zpravidla bali do vakuovych sacki s jednoduchou informaéni nalepkou

(viz Ptiloha B).

Distribuce mistnich lahiidek je mimo sidla spole¢nosti rozsitena do centra Karlovych
Vartl v obchodé Ceska Farma, v obou piipadech je nutna objednavka pozadovanych
produktt s predstihem, kuptikladu zalmanovské mléko se objednava alespon den piedem,
jelikoz se zde viibec neskladuje, nybrz se ihned po nadojeni zpracovava piti vyrob¢ syru.

Podnikovy obchod je zékaznikim otevien kazdy vSedni den pouze od 11 do 13 h.

Stejn¢ jako v predchozim piipadé tedy u Farmy Kubernit nebyly zjistény jakékoliv
podrobng;jsi informace o zalmanovské cenové politice, tudiz jedinym ukazatelem mohou

byt prodejni ceny vybranych vyrobki v souhrnném srovnani v Tab. ¢. 2.

Jak jiz bylo vy$e uvedeno i Farma Zalmanov se prezentuje v internetovém prostiedi svym
firemnim webem, navic oproti konkurenci spravuje také firemni profil na socidlni siti
Facebook. VyuZiti online komunikacnich nastroji je pro vSechny zde analyzované
konkurujici podniky typické, jelikoz patii k nejlépe dostupnym formam marketingové
komunikace. Propagaci své farmy se majitelka v letoSnim roce rozhodla podpofit také
piihlaSenim se do projektu s nazvem ,,Poznej svého farmaie®, kdy uspotadala pravé
v Zalmanové ve spolupraci s Ministerstvem zemédélstvi CR (MZeCR) jednodenni akci.
Cilem bylo pftiblizit kazdodenni hospodafeni na farm¢ a farmarské produkty Sirsi
vetejnosti, pricemz zde byly k ochutndvce 1 prodeji jak zalmanovské, tak mnohé dalsi
vyrobky vysoké kvality mimo jiné ocenéné i titulem Regionalni potravina. Pfipraven byl

na misté také program pro déti. (poznejsvehofarmare.cz, 2015)
4.2.3 Biofarma BELINA NezZichov

Posledni z konkurentti, jehoz se slusi blize pfedstavit alespont ve strucnosti, nese nazev
Biofarma BELINA se sidlem v Nezichov¢, kde od roku 2003 chova piedevs§im skot a
ovce, mimo jiné i dal$i drobné hospodaiské zvifectvo — kralici, atd. V roce 2009
s ptispénim dotace z EU uvedla do provozu minimlékarnu s denni kapacitou zpracovani
mléka v biokvalité v objemu max. 150 1, pfi¢emzZ v pocatcich bylo zpracovavano zejména
mléko kozi a teprve vroce 2013 se NeZichovskd mlékarna zaala vice zajimat i
o zpracovani a vyrobu mléka kravského (denné€ cca 100 ). Portfolio mléénych produktt
lze rozdélit na 4 zékladni vyrobkové fady: mléko a mlécné napoje, jogurty (piirodni bilé,

ptirodni ovocné, sladké s ptichuti), tvarohy (pfirodni, sladké tvarohové dezerty,
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tvarohové pomazanky) a nakonec syry (Cerstvé, balkanského typu, uzeny syr Bukac,
ptirodni zervé). Zdejsi jogurty a mléko se prodavaji ve sklenéném vratném obalu se
zdatilymi etiketami (viz Ptiloha C). Mistni produkty jsou k dostani kazdou sobotu ve
vlastni prodejné ptimo na farmé, nebo V n¢kolika farmaiskych obchodech v Plzni (2kréat)

a v Karlovych Varech (1krat), ¢i v obchodé U Sedlaku a v pivovaru Permon v Sokolove.

Uspé&sna byla nezichovska biofarma v leto$nim i lofiském klani regionalni produktd
v soutézi Regionalni potravina Karlovarského kraje, kde v roce 2014 vyhrala nejprve
Vv kategorii mlé¢né vyrobky se svym sladkym tvarohovym dezertem s ¢okoladou a ziskala
téz 1. - 2. misto i v kategorii syra s pfirodnim tvarohem. Letosni rok byl neméné uspésny,
jelikoz prvni dvé pticky v kategorii syrii obsadila s uzenym syrem Bukac (vitéz) a

bylinkovym Zervé Zofinka (2. misto). (eAgri.cz, 2015a)

Mistni farma vyuziva potencialu agroturismu, a tak provozuje dvé mensi ubytovaci
zafizeni pfimo v jejim aredlu. Zdejsi pobyt na Cerstvém vzduchu si navstévnici mohou
zpesttit kurzem vyroby syri, pomocnymi pracemi typickymi pro farmarsky zivot
(obraceni sena, zahradniceni na bylinkové zahrad¢, obstarani hospodaiskych zvirat, atp.)

nebo zde prozit pravé zabijackové hody.

Nasledujici tabulka zndzorni slibované cenové srovnani vybranych mlécnych vyrobkl
jednotlivych konkurentii a Statku Bor ZEOS ke dni 13. 11. 2015. Pro ucely porovnani
byly vybrany tyto mlékarenské vyrobky: Cerstvé mléko pasterované (vyjimku tvoti mléko
z Farmy Zalmanov, které je nepasterované), dale tvaroh, bily jogurt a Gerstvy syr. Je
potieba znovu upozornit, ze vSechny konkurujici farmy podnikaji v rezimu ekologického

zemédélstvi, tudiz za své bioprodukty mohou logicky pozadovat vyssi ceny.

Tab. & 2: Cenové srovnani vybranych produkti konkurence a Statku Bor ZEOS

. . Cerstvé mléko Tvaroh Bily jogurt Cerstvy syr
INEEABT AL (K& /1) (K& / 100g) (K& / 100g) (K& / 100g)
Farma Kubernat 22,00 8,80 4,80 -

Farma Zalmanov 23,00 11,50 - 32,00
10,80
Biofarma Belina nezjisténo 10,80 +5KE&/ ks nezjisténo
(vratny obal sklo)
Statek Bor ZEOS 15,00 9,50 6,70 17,40

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju spolecnosti, farmakubernat.cz, usedlaku.cz,

facebook.com, zalmanov.webnode.cz, 2015
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4.2.4 Potencialni novi konkurenti

Hrozba potencidlnich novych konkurenti neni pfili§ ocekdvand, nebot v oblasti
zemedélské prvovyroby jiz ptsobi cela fada podnikt, farem i mensSich chovatelt, navic
vezmeme-li v potaz v minulosti pon¢kud neptiznivou politiku statu v odvétvi zemedélstvi
a urcitou zavislost téméf vSech podnikatelskych subjektti v tomto oboru na rozhodnutich

statnich organt, nejevi se ani pfili§ lakavou pro nové konkurenty.

4.3 Dodavatelé

Soucasti mezoprostiedi kazdého podniku jsou také dodavatelé, bez nichz by podnik mohl
jen tézko fungovat, je proto zapotiebi vyzdvihnout jejich nepostradatelnou roli. Piestoze
se Statek Bor ZEOS zabyva primarné zemédélskou prvovyrobou, jejiz hlavni slozky je
schopen sdm vypéstovat ¢i odchovat, neobejde se bez spoluprace s celou fadou
dodavateli z mnoha riiznych obort, jez lze zatadit pro ucely predkladané diplomové
prace do 4 zékladnich kategorii:

1. dodavatelé surovin a materialu,

2. dodavatelé energii a vody,

3. dodavatelé zbozi pro podnikovou prodejnu,

4. dodavatelé sluzeb.
Procentudlni zastoupeni ptedstavenych dodavatelskych skupin z hlediska ndkladové
naroc¢nosti v pfedchozim roce 2014 znazornuje nasledujici graf, z néhoz je naprosto

ziejmé nejvetsi financni zatizeni v oblasti materidlu a dalSich dopliikkovych surovin.

Obr. ¢. 11: Zakladni ¢lenéni dodavateld dle prisluSnych nakladi v roce 2014

Pi‘ehled zdkladnich dodavatelskych skupin

= Material a suroviny
= Energie a voda

= Zbozi do prodejny
= Sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji spolec¢nosti, 2015
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Z ptedlozené analyzy dodavatelii nelze vyclenit zastupce vyhradné zivoc¢isné vyroby resp.
mlékarenské produkce, na niz se ptedev§im upina pozornost praktické ¢asti, jelikoz by se

dost dobfe neobesla bez rostlinné prvovyroby, jez je s ni izce spjata.

Prvni skupinu, jez ¢itd vSechny druhy dodavanych materiali a dalSich surovin
nezbytné nutnych pro zdejsi zemédélskou vyrobu, tvoii nejSirSi zédkladna dodavateli.
Vzhledem k riznorodému charakteru dodavek materialti je ivodni kategorie pro lepsi
orientaci ¢lenéna do 6 specifickych oblasti, které lze spatfit v Tab. ¢. 3 v€etné jejich
pomérné nakladoveé zatéze pro analyzovany podnik. Sloupec ,,Ureni v nize zobrazené
tabulce rozfazuje jednotlivé druhy dodavek dle jejich povahy do rostlinné (RV) nebo
7ivoéisné vyroby (ZV).

Nejvyraznéjsi polozky z hlediska ptislusnych nakladt v roce 2014 predstavuji jednak
dodavana krmiva a steliva (téméf 1/3 z celkovych nakladii na dodavky) potiebna
pro chovana hospodaiska zvirata, jednak hnojiva a pouzivana agrochemie (necelych
24,5 %) v rostlinné vyrobé. Pro zabezpeceni zivocisné produkce v odpovidajici kvalité a
optimalnim objemu spolupracuje Statek Bor ZEOS s nékolika ovéfenymi dodavateli
krmiva a doplnkt stravy uréenych pro zdejsi chov skotu, prasat, dritbeze a bahnic.
K hlavnim dodavatelim Vv useku zivoc€iSné vyroby patii akciova spolecnost MIKROP
CEBIN zajistujici mlééné krmné smési (tzn. sugené mléko) pro telata, COMAGRIN a. s.
dodévajici fepkovy ale predevsim sojovy Srot, ddle ARIMEX TRADE s. 1. 0. zésobujici
statek fepkovym $rotem, a nakonec firma SHAUMANN CR s. r. 0. obstaravajici pfisun
vitaminovych a vyzivovych doplikti krmiv pro hospodairskd zvirata. Jednim
Z nejvyznamnéjSich dodavatelll v oblasti mistni rostlinné vyroby je jednoznacné plzenska
spole¢nost TRIO-D, od niz odebira borsky statek pfedevsim piipravky na ochranu rostlin
od renomovanych chemickych firem, tj. hnojiva a agrochemii. Soucasné také do Boru
distribuuje nékteré druhy osiv a sadeb, jedna se predev§im o kukufici a fepku, jelikoz
sadbu ostatnich péstovanych obilovin si je schopen statek zajistit obvykle vlastni
produkci. Ve vyctu dodavanych materiali nechybi ani pro zemédélsky provoz velice
dilezité dezinfek¢ni prostiedky a 1éky. Neceld 4 % nakladii predstavuji potravinarské
suroviny vyuzivané pro piipravu obédovych menu ve zdejsi zavodni kuchyni, kam jsou
potiebné potraviny dodavany pravidelné jednou tydné na zdklad¢ objednavky vrchni
kuchatky formou samozasobeni z velkoobchodniho fetézce JIP. Ostatni dodavatelé

materidlu ¢i jinych surovin chybégjici v uvedeném vyctu zastupuji v 1. dodavatelské
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skupiné slozku ostatni material, do niz patii jak veSkeré vyuzivané obalové materialy,
tak vSechny dopliikové suroviny potitebné pro mléénou vyrobu. V oblasti obald jsou
klicovymi dodavateli ARGENA s. r. 0., kterd zajistuje dostateCnou zasobu obalového
materialu pro mlééné produkty jako kelimky a vanitky véetné vicek, a také REZPOF
s. 1. 0. specializujici se na oblast feznictvi, kterd do Boru distribuuje vakuové sacky pro
baleni naporcovanych masnych vyrobki. Z hlediska mlé¢né produkce nelze opomenout
ani nasledujici dodavatelské firmy: MILCOM a. s. dodéavajici mlékarské kultury, syfidla
a dal8i pomocné latky ptfi vyrobé mlékarenského sortimentu, dale ZELANDIA s. r. 0.
zajiSt'ujici predevsim ovocné, kakaové a mnohé dalsi naplné€ do borskych jogurtl a jinych
mléénych vyrobkl, nebo také dodavatele kotfeni a suSenych pfimési vyuzivanych
predevsim pii vyrobé syrit a pomazanek. Pokud neni vyse uvedeno jinak, pak se distribuce
surovin a materialu odehravd pod taktovkou vybranych dodavatelli, oboustranna
komunikace pak probihd prevazné v pravidelnych intervalech na bazi telefonického ¢i
e-mailového kontaktu. A€koliv se valna vétSina dodavatell 1. skupiny jevi diky pocetnym
nabidkam na trhu pomérné snadno nahraditelnymi, problémy vyvstavaji u dodavek
obalovych materiali. S technologiemi pfisluSnych parametri na uzavirani vakuové
balen¢ho zbozi a také na uzavirani jogurtti atp. zakoupené od vysSe predstavenych
dodavatelti obalti nelze téméf pracovat pii vyuziti obalovych materiald jinych vyrobca.

wewr

Druh dodavky ‘ Urceni ‘ %

Material a suroviny - 75,99%

Osiva a sadby RV 7,73%

Hnojiva, agrochemie a ostatni
b. | material RV 24,47%
c. | Krmiva a steliva VAY 31,10%
d. | Léky a dezinfekce VAY 2,82%
e. | Ostatni material RV +ZV 6,23%
f. | Potraviny VAY 3,64%
Il. | Energie a voda - 9,75%
I11.| Zbozi do prodejny - 7,93%
IV. | Sluzby - 6,32%
a. | Polni prace RV 2,61%
b. | Plemenaiské sluzby VAY 1,40%
C. | Veterinarni sluzby VA% 1,20%
d. | Poradenstvi RV +ZV 1,11%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji spole¢nosti, 2015
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Druhou nejnékladnéjsi skupinu (necelych 10 %) zastupuji zejména dodavatelé energie
(CEZ a. s.) a &asteéné i vody. Vzhledem k pievazujici vyjednavaci sile tuzemského
energetického giganta, neni schopen borsky statek sjednat niz§i ceny za smluvné
dohodnuté odbéry, je pouhym cenovym piijemcem, piesto vSak muize v ptripadé
nespokojenosti svého soucasného dodavatele zménit. Ne&které ¢asti mistniho
zemédéelského provozu jsou zavislé na elektiiné nepfetrzité 24 hodin denné, jedna se
o vSechny chladici zafizeni, jejichz vyuziti nalezneme pfedevSim v podnikové prodejné a
mlékarenské vyrob¢€. Ptiznivou skutecnosti je soucasny vytrvaly pokles cen elekttiny (viz
kapitola 4.1.2 a Obr. ¢. 5). Co se dodavek vody tyce, je Statek Bor ZEOS téméf
sobéstatnym subjektem, a tudiz jeho zavislost na dodavatelich vody, kterd je zejména
pro zivoc¢iSnou vyrobu nepostradatelnd, je minimalni. Smluvné dojednané odbéry vody
(cca 2,2 % nakladi z celkovych nakladi na energie a vodu) probihaji pouze na 2
odbérnych mistech — Nova Viska, Mofticov, vSechny ostatni provozovny jsou zasobeny

vodou ze statkem vlastnéného vodovodu.

Do dalsi dodavatelské kategorie jsou zafazeny vSechny firmy zéasobujici vybrany
zemédeélsky podnik zbozim, které spolec¢né s vyrobky mistni produkce tvoii nabidku
prodejny v Boru. Nabizeny sortiment mlé¢nych vyrobkd a masa dotvaii jednak uzeniny
a ostatni masné produkty dovazené spole¢nosti Doupovské uzeniny PELANT a firmou
Staroceské uzeniny, ale také kupiikladu zmrzliny tuzemské znacky POLAR, nebo
nealkoholické napoje a dalsi cukrovinky, které si obstarava Statek Bor ZEOS sam v jiz
zminéném velkoobchodu JIP. Vyjma napoju a potravin odebiranych z velkoobchodu JIP
vyuziva analyzovany zemédélsky podnik mozZnosti dodani zbozi urceného borské

prodejné v rezii jednotlivych vyrobct resp. dodavateli.

Pomoc posledni dodavatelské skupiny, tj. dodavatelii sluzeb, vyuziva spolecnost jak
Vv rostlinné (pomocné polni prace a obcasné poradni sluzby), tak v zivociSné vyrobé
(zdravotni péce o hospodatska zvitata, rozsitovani chovu, atp.). Charakteristickym rysem
této kategorie je predev§im nepravidelnost spotfeby danych sluzeb. Pomineme-li
pravidelné veterinarni prohlidky chovaného dobytka, pak pravé sluzby veterinafe jsou
dale poZadovany v nenadalych pfipadech onemocnéni zvifete nebo pii jinych
zpozorovanych problémech, stejné tak pomocné prace na polich jsou typické svou

sezoénnosti, kdy zejména v obdobi Zni se zvysi potteba nejen pracovni sily, ale i strojii.
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5 PRODUKT

Stézejni ¢ast sortimentu Statku Bor ZEOS tvoii Siroka skala vyrobkii zemédélské povahy,
dopliikovym zdrojem piijmi jsou sluzby. Vzhledem ke skute¢nosti, ze zdejsi sluzby
zastupuji spise vedlejsi resp. okrajovou slozku nabidky a predevsim dotvari produktovy
mix, nebude rozsifen marketingovy mix borského statku na vice nez 4P, a tudiz jim
v predkladané diplomové praci nebude ani vyhrazena hlavni kapitola. Jejich existenci
vSak nelze opomenout, a proto jim bude vénovana pozornost v ndsledujicim textu.
Jednotlivé podkapitoly predstavi vedle atributi vyrobkového mixu analyzované
spole¢nosti také podrobnéjsi analyzu mlékarenského sortimentu vcetné¢ pozadavkl
na kvalitu a obalové materialy pro mlé¢né vyrobky dané legislativou a dale vyznam

znacky ve zpracovatelském resp. potravinaiském pramyslu.

5.1 Clenéni nabizeného sortimentu

Spektrum podnikatelskych Cinnosti v odveétvi zemédélstvi je velice rozsahlé, zpravidla se
vSak zeméd¢€lské podniky, statky ¢i farmy profiluji jen do jedné nebo né€kolika malo
z nich. Z regionalniho pohledu vSak borsky statek tvoii vyjimku, jelikoZ se orientuje
na pomérn¢ Sirokou skalu zeméde€lskych aktivit, jejichz ¢lenéni a bliz§i popis bude
nasledovat po rozitazeni jednotlivych ¢innosti zastoupenych v podnikatelském portfoliu

Statku Bor ZEOS dle Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE).

Hned prvni sekce A klasifikace CZ-NACE se zaméfuje na zemédélstvi spole¢né
S lesnictvim a rybafstvim, kam spada valna vétSina podnikatelskych aktivit vybrané
spole¢nosti. V dané sekci nalezneme zastoupeni borskych aktivit v kazdém oddile,
ptricemz nejpocetnéjsi skupina se nachazi v oddile 1 v této podobe:

= péstovani plodin jinych nez trvalych - péstovani obilovin (kromé ryze);

" mnozeni rostlin,

. ZV- chovy mlécného a jiného skotu, ovci a koz, prasat, driibeze;

= smiSené hospodarstvi;

»  podpiirné cinnosti pro zemedélstvi a poskliziiové cinnosti - podpuirné cinnosti

pro RV a ZV, poskliziiové cinnosti, zpracovani osiva pro ticely mnoZent;

= Jov a odchyt divokych zvirat a souvisejici cinnosti.

Uvést je zde zapotiebi také nékolik ttid zbyvajicich dvou oddild, tj. lesni hospodarstvi a

Jjiné cinnosti v oblasti lesnictvi v oddile 2 a sladkovodni akvakultura ve tfetim oddile.
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V sekci C téze klasifikace ekonomickych ¢innosti, jez se zaméfuje na zpracovatelsky
pramysl, se Statku Bor ZEOS tyké oddil 10 - Vyroba potravinaiskych vyrobku:

» zpracovani a konzervovani masa vcetné dritbeziho,

= zpracovani mléka, vyroba mlécnych vyrobkit a syrii;

= yyroba primyslovych krmiv pro hospodarska zvirata.

Jako posledni zastupuji borské podnikani v CZ-NACE jednak v sekci H vénované
dopravé a skladovani tiida silnicni ndkladni doprava, jednak v sekci I nalezejici oblastem

ubytovani, stravovani a pohostinstvi tfida stravovani v zavodnich kuchynich.

Nyni pfichazi na fadu odlisny nahled na nabidku Statku Bor ZEOS, kterou Ize zprvu ¢lenit

na 2 zékladni skupiny: vyrobky a sluzby, pifi¢emz mnohonasobné pocetnéjsi co

v v

skute¢nost doklada Obr. ¢. 12 znazornujici postaveni predstavenych hlavnich fad
z hlediska generovanych trzeb v letech 2012 — 2014. Z nasledujiciho grafu je na prvni
pohled zjevna dominance rostlinné a zivocisné vyroby, navic Ize ve sledovaném obdobi

spatiit pozitivni trend ve vyvoji trzeb, at’ uz celkovych, ¢i jednotlivych skupin.

Obr. €. 12: Trizby plynouci z vyroby a sluZeb v letech 2012 - 2014
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35000 000 3977 840 K¢

30 000 000 3733 124 K¢ 3901410 Ke
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= Vyroba
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojii spole€nosti, 2015

Kazda z identifikovanych sortimentnich skupin se dale $tépi na dalsi 2 slozky, coz také
prehledné ukazuje Obr. ¢. 13. Zatimco specifikaci sluzeb piiblizi jedna z nasledujicich
podkapitol a v tuto chvili posta¢i informace o zakladnim rozdé¢leni sluzeb na sluzby
v oboru zeméd€lstvi (tj. agrosluzby) a agroturismus, kone¢né borské produkty vznikaji
bud’ v rdmci prvovyroby, nebo druhovyroby, kde je shodné zastoupeno zemédelstvi jak

rostlinng, tak zivo¢iSné povahy.
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Obr. ¢. 13: Produktovy mix Statku Bor ZEOS

ZIVOCISNA VYROBA

PRVOVYROBA (Chov hospodaiskvch zvitat)

}»
VYROBA ( )
}»

ROSTLINNA VYROBA

. (P&stovani obilnin. oleinin. picnin, atd.)
DRUHOVYROBA

ZIVOCISNA VYROBA
(Mlékarenska vyroba. zpracovani masa)

AGROSLUZBY
(Sklizeni, seti, opravy stroji, doprava)

ROSTLINNA VYROBA
(VY¥roba krmnvch smési. balikv sena a slamv)

SLUZBY

AGROTURISMUS
(Myslivost, rybolov, exkurze)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Rostlinna prvovyroba se v Boru zamétfuje primarné na péstovani vybranych obilnin
(pSenice, jeCmen, oves), olejnin (fepka) a picnin (kukufice, jetel, tritikale) vcetné
udrzovani trvalych travnich porostt (TTP), které souhrnné oznacuji louky, pastviny a
popi. i daldi travinaté pozemky urCené jednak pro pastvu chovanych hospodaiskych
zvifat, jednak pro ziskavani sena atp. Borsky statek disponuje mimo jiné i lesnimi,
vodnimi a dale nezafazenymi ostatnimi plochami (napft. cesty, pracovni plochy, zastavéné
plochy, nadvofi, atp.), jejichZ zastoupeni spole¢né s TTP a zemé&délskou plidou v ramci
veSkeré obhospodafované pldy lze spatfit v nasledujicim grafu, ktery vychazi
z pomérného vyjadieni jednotlivych druhl udrzovanych ploch v hektarech k celkové

pudg, tj. vlastnéné i1 propachtované.

Obr. &. 14: Clenéni veskeré vlastnéné piidy dle jejiho vyuZiti

0,7%
0,4%

8,1%

Zemédélska puda
® Trvalé travni porosty
41,8% Lesni pozemky
B Vodni plochy

Ostatni plochy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojii spolecnosti, 2015
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Vsechny péstované rostliny nachazeji vyuziti bud’ pii vyrobé krmiv a krmnych smési
pro hospodaiska zvifata, nebo jsou urCeny K prodeji na tuzemském trhu piedevsim
K potravinarskym ucelim, tzv. trzni plodiny.

StéZejni ¢ast piijmu analyzované firmy vsak vytvaii vyrobky zivo¢isného ptivodu, tuto
skute¢nost dolozi Ptiloha D. Zivo&isna prvovyroba borského statku je uzce spjata
s chovem hospodaiskych zvirat (skotu mlééného i masného, prasat, kufic a slepic, bahnic,
ryb) zejména pro ucely nasledné distribuce potravinatskych vyrobkt (jako hovéziho,
veprového ¢i skopového masa, kravského mléka a mlécnych vyrobkd, vajec), vedlejsim
produktem jsou i dilezita hnojiva. Je ziejmé, Ze obzvlasté chov skotu je izce provazan
s rostlinnou vyrobou a spole¢né tvoii uzavieny kolobéh ve zvoleném zemédélském
podniku, jelikoz rostlinna produkce zabezpecuje krmivo pro chovany dobytek, ten nazpét
do rostlinné vyroby vraci chlévskou mrvu, mo¢tvku a kejdu jako G¢inné hnojivo (Hienl,

2013). Podrobnéjsi rozbor zdejsi zivo¢isné vyroby je k nahlédnuti opét v Piloha D.

5.2 Charakteristika mlékarenské produkce

Borské mléko a znéj vytvarené mlécné produkty generuji tietinu (pfesné 33,5 %)
Z celkovych pfijmi tohoto zemédélského podniku a patii jim po préavu prvni pticka
Vv kategorii nejvydélecnéjsi produkce. UZ po necelych 4 letech provozu zdejsi mlékarny
se mlécné vyrobky zatradily k nejvyznamnéjSim sortimentnim polozkdm hned za mléko,
obilniny a maso. Zaklad borské mlékarenské vyroby tvoii €erstvé plnotuéné mléko
s minimalnim obsahem tuku 4 %, jehoZ ro¢ni produkce dosahuje 1,3 mil. kilogramii®.
Pro zpravidla 80 — 85 % nadojeného kravského mléka je zajistén odbyt u zpracovatele
MIékarny Stiibro, jez se od roku 2012 stala ¢lenem skupiny ALIMPEX FOOD podilejici
se na distribuci potravin znamych znacek jako napf. Dr. Halif, Ehermann, Milkin atd.
Zbyvajici produkce slouzi vyhradné k vlastni distribuci mléka a navazujici vyrobé
z vyhlasky ¢. 77/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky pro mléko a mlé¢né vyrobky
véetné jinych, na jejimz zakladé byla zkonstruovana nasledujici tabulka s pfehlednym
seznamem vSech zde vyrabénych potravin mlééného charakteru. Produkty oznafené

hvézdickou Ize zakoupit v libovolném mnoZstvi.

® Pro ugely dnes jiz zaniklych tzv. mléénych kvot dochéazelo k piepoctu produkce mléka vykazovaného

v litrech na kilogramy koeficientem 1,027.
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Tab. & 4: Clenéni mlékarenské produkce v Boru

Skupina |Podskupina| Borské ml. vyrobky Poznamky
I MLEKO
v r A r r *
a Micko pinotu(v:n(? Cerstvé mléko
b | tekui¢ | Pmowmcne Selské mléko *
selské
1. KYSANE MLECNE VYROBKY
a smetanovy Jogurt bily - 0 hmotnosti: 250 g, 150 g
b. nizkotuény | Jogurt bily nizkotuény |- 0 hmotnosti: 150 g
Jogurty - prichut’: bortivka, brusinka, cokolada,
c. smetanovy Jogurt ochuceny jahoda, malina, merunka, visen
- 0 hmotnosti: 290 g, 170 g
d. Sme’t anovy - Smetanovy zakys - 0 hmotnosti: 500 g
zakys
e. MiéEné - Ovocny koktejl - 0 hmotnosti: 500 g
f | napoje - Cokoladovy koktejl | - 0 hmotnosti: 500 g
1. MAsLo
a. Maslo - Maslo - vyhradné pro B2B zakazniky
V. TVAROH
a. | Nizkotuény - Tvaroh *
b. |Ke strouhéni - Tvaroh ke strouhani *
V. MLECNE A TVAROHOVE DEZERTY
Tvarohové Ly - ptichut: vanilka, kakao, karamel, kava
a. - Boracek .
dezerty - 0 hmotnosti: 130 g
- ptichut’: vanilka, vanilka s jahodou,
b. Pudinky - Pudink vanilka s ¢okoladou
- 0 hmotnosti: 170 g
VI. SYRY
a. Borsky trojhranek *
b. Cerstvé Cerstvy syr - ptirodni, s kofenim, nakladany
c. nezrajici Koty *
d. Triangl *
e. ) , Staroceské potéseni *
termizovany
f. Pomazanka *
g. Agawi *
h. Pm,Odm Kastelan *
syry -
ch. Limbursky syr *
i. Minigouda - ptirodni, ochuceni: chilli, pept, kmin
j. zrajici Porta *
k. Semnické skala *
I Tonik *
m. Tylzsky syr *
n. Zlatak *

Zdroj: Vlastni zpracovani dle eAgri.cz(c) a internich zdroji spolecnosti, 2015
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Z vyse znazornéné tabulky lze odvodit §ife mlékarenského sortimentu o velikosti 6
vyrobkovych fad, mezi néz patii mléko, kysané mlécné vyrobky, maslo, tvaroh, mlécné
a tvarohové dezerty a v neposledni fad¢é také syry. Jelikoz borsky mlécny sortiment
Vv soucasnosti ¢ita celkem 38 raznych produkti mlékarenského pivodu, Ize jej oznadit
za srovnateln¢ dlouhy s nabidkami spoleénosti HOLLANDIA Karlovy Vary a. s.
(34 druhil) i znamou nezichovskou biofarmou Belina (35 — 40 druhti). Podotknout se vSak
slusi, ze délka zde analyzovaného vyrobkového mixu se Vv prubéhu roku nékolikrat méni
s ohledem na vyvoj vyrobnich postupti a zkuSenosti s provozem mistni minimlékarny.
Hloubka identifikovanych produktovych linii vyroby a zpracovani mléka je rozdilna,
variantné nejpocetnéjsi skupinu reprezentuji syry, jichz se zpravidla vyrabi kolem 15
druhti, na opacném konci zebficku se nachazi zakladni mlécné produkty jako maslo,
tvaroh a piirozené mléko. Na 2. misté z hlediska nejvétsiho vyrobkové rtznorodého
zastoupeni se umistily kysané vyrobky, jejichz hlavni slozku tvofi jogurty, jednak bilé
popi. nizkotu¢né, ale i jogurty se sedmi pievazné ovocnymi piichutémi. Jednim
Z hlavnich piedstavitelti mistni mlééné produkce je tvarohovy lahodny dezert Boracek,
ktery dotlacil na pomyslné stupné vit€ézi svou skupinu mlécnych a tvarohovych dezertt

se sedmi produktovymi obménami (viz Tab. ¢. 4).

MIékarenské vyrobky, na néz se predkladana diplomova prace primarné¢ zamétuje, se fadi
mezi zbozi kazdodenni spotieby, coz s sebou nese jak pozitiva, tak negativa. Jednak lze
piedpokladat pravidelné a casté nakupy, avSak na stran¢ druhé existuje na tuzemském i
zahrani¢nim trhu nepfeberné mnozstvi substitutii v oblasti mlékarenské produkce. Jiz
ze samotné povahy borskych potravinaiskych vyrobkt vyplyva jejich kratka doba
trvanlivosti, jeZ sebou nese specifickd rizika pro podnikani jako napf.: spole¢nost si musi
zajistit pravidelny odbyt, ponévadz v ptipad€ nerealizace v€asného prodeje svych
vyrobkii a nasledného piekroceni lhiity trvanlivosti se zboZi stdvd neprodejnym a

spolec¢nost bude tratit.

Prozkoumame-li blize mlékarensky sortiment na zakladé obrati jednotlivych
vyrobkovych fad za minulé hospodaiské obdobi Statku Bor ZEOS, tj. rok 2014, rozdéli
se vV poméru témét 88 % ku 12 % ve prospéch produkce mléka vii¢i mléénym vyrobkim
(Cervend vyse¢ grafu), jak lze téZ shlédnout na Obr. €. 15. V piislusném grafu schézi
produktova linie masla typickd svou vyhradni distribuci vybranym B2B zakaznikiim,

pro kterou nebyly ziskany potfebné tidaje.
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Obr. ¢. 15: Zastoupeni vyrobkovych iad v mlékarenském sortimentu dle trzeb

= mléko = kysané vyrobky = tvaroh = mlé¢né a tvarohové dezerty syry
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojii spolecnosti, 2015

Nejvyznamnégj$i sortimentni skupinu mlécnych vyrobkll ptredstavuji kysané mlécné
produkty, které dosahuji na prvni piicku diky borskym jogurtim Srocni trzbou
pies 400 tis. K¢. Pravé ochucené jogurty ve vétSim baleni (290 g) generuji 3. nejvétsi
piijmy z celé mlékarenské vyroby hned po mléku a tvarohu. Do tzv. top ten se vméstnaly
i tyto produkty v sestupném potadi: ochuceny jogurt maly, Staroceské potéSeni, Boracek

kakaovy, Cerstvy syr s kofenim, jogurt bily, Cerstvy syr a nakonec i Boraéek vanilkovy.
5.2.1 Zivotni cyklus mlékarenské produkce

Predkladana analyza zivotniho cyklu mlékarenské produkce vychazi zprvu ze sledovani
vyvoje prodejii v rozmezi let 2009 — 2014 u dvou zdkladnich sortimentnich fad, a sice
u ustfedniho mlékéarenského vyrobku - mléka a také u vS§ech mlécnych vyrobku celkové
(viz Obr. ¢. 16), které budou dale podrobnéji rozebirany prostiednictvim prodeji nékolika

vybranych mlé¢nych produkta v letech 2012 — 2014 (viz Obr. ¢. 17).

Obr. ¢&. 16: Vyvoj obratu mléka a mléénych vyrobki v letech 2009 - 2014

A

Mlécné vyrobky
Mléko

Obrat

- —

2009 2010 2011 2012 2013 2014

v

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji spolecnosti, 2015

55



Miléko jako hlavni mlékarensky produkt se jiz dlouhodobé nachézi v rostouci fazi svého
zivotniho cyklu, pfiCemz je na misté¢ zminit, Ze prodeje vykazované v poslednich letech
kontinudlné rostou ale stale snizujicim se tempem. Lze tak predpokladat, ze v blizké
budoucnosti dojde k pfechodu mléka do faze zralosti. Pfiznivé vysledky prodeji mléka
vyustily v roce 2012 v zavedeni a nasledné rozsitovani borského sortimentu o mlécné
vyrobky, jejichZ vyvoj prezentuje v ptedchozim grafu ¢ervend barva. M1éné produkty
vV souhrnném vyjadieni tak pfirozené prochazely zavadéci fazi svého Zivotniho cyklu,
avSak v pfedchozim roce 2014 byl zaznamenan vyznamny nariist objemu prodeji, ¢imz
bylo zapocato stadium ristu. Z nasledujiciho grafu je patrny povétSinou pozvolny rist
prodeji vybranych zastupci skupiny mléénych produktt, vyjimku tvofi pouze Cerstvy
syr, jenZ se na mistnim regiondlnim trhu setkdva se stdle mensi oblibou a dochazi
postupné jiz v pocatecni fazi jeho zivotniho cyklu K jeho upadku.

Obr. &. 17: Vyvoj obratu vybranych mléénych vyrobki v letech 2012 - 2014

A

S

< Boracek kakao

a e

o Bily jogurt
Jogurt ochuceny
Cerstvy syr

—
I
R
2012 2013 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt spolecnosti, 2015
5.2.2 Kvalita

Samoziejmosti pro Statek Bor ZEOS jako potravinaiského vyrobce je nastaveni systému
analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodu (neboli Hazard Analysis and
Critical Control Points, HACCP) pro zajisténi pozadované kvality. Na zakladé Pravidel
spravné vyrobni a hygienické praxe pro mléko a mlééné vyrobky vydanych MZeCR dle
nafizeni ES ¢. 852/2004 probihaji v Boru kontroly pfijimanych surovin a pfisad,
ucinnosti oSetfeni mléka pasteratnim zahfevem, hygieny zaméstnanci, finalnich vyrobk
(senzorické hodnoceni, mikrobiologické a fyzikalné-chemické rozbory), dodrZeni
teplotniho Fetézce v rezimu 4 — 8 °C pro mléko a mlé¢né vyrobky, k némuz se pozornost

navrati v kapitole vénované distribuci, dale obalovych materiald, vnitiniho a vnéj$iho
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prostiedi zavodu a mnohé dalsi (eAgri.cz, 2004). Pravé stéry z vyrobniho prostiedi a
uzivanych zafizeni véetné¢ kontrol pasterizace, zejména jeji teploty a doby trvani, jsou
velice ¢astym cilem inspekce prislusnych organt statniho dozoru, tj. Statni zemédélské a

potravinaiské inspekce (SZPI) a predev§im Stéatni veterinarni spravy CR (SVSCR).
5.2.3 Obaly a oznaceni vyrobku

Na borském statku plni obaly mléka a mlécnych vyrobkl primarni funkci, tj. udrzet jadro
produktu v zakaznicky piivétivé forme, ochranit jej a poskytnout informace o jeho
puvodu, sloZeni, atp. Setkdme se zde pfirozené i s transportnimi balenimi, zejména
krabice, pro usnadnéni manipulace a piepravy kuptikladu velkého poctu drobnych
mlécnych produkti. Nezbytné¢ nutnym piedpokladem spravného obalu je ochranit
potravinaisky vyrobek pied poskozenim, at’ uz vlivem mikroklimatického a biologického

pusobeni, anebo mechanického charakteru (detailngji viz kapitola 7.1).

Kravské mléko si mohou zdkaznici zakoupit bud’ v PET lahvi (at’ uz ve zde prodavané
nebo ve vlastni ptinesené) nebo v saccich (viz Obr. ¢. 18). Zakysané mlééné produkty
jako jogurty, mlécné napoje, atp. se prodavaji v prihlednych plastovych kelimcich se
sttibrnymi termoptivaritelnymi vicky v nékolika riznych velikostech, coz ¢ini mlécné
vyrobky uzivatelsky piivétivymi diky jejich snadné oteviratelnosti. Kazdy produkt je
nasledn¢ opatfen informacni nalepkou v oblasti vicka, ktera spliuje veskeré legislativni

povinnosti, jeji podobu Ize spattit v Ptiloha F.

Obr. €. 18: Navrat k tradi¢nim obalium mléka

Zdroj: Google, 2014

Bez informacnich popiskli se dnes uz neobejdou ani nebalené potraviny, jejichz
producentem je borsky statek také, jejich oznacovani byla vénovana pozornost jiz
v analyze PESTEL. Ziejm¢ nejvyznamnéjsi povinnosti plynouci z uvedeného natizeni je
dodrzeni ¢itelnosti a snadné dostupnosti informaci. V Boru je potfeba zvysené pozornosti

u uvadéni vyrobce a pluvodu potraviny, jelikoz se zvySuje citlivost spotiebiteli
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na neuvadéni pravé téchto dvou zminénych informaci, nejproblematictéjsi je situace

u mlécnych vyrobkll, masa a uzenin z pultového prodeje (SZPI, 2013).
5.2.4 Znacka

Mlécné produkty, vakuoveé balené syry a ¢astecné i1 borské mléko se znaci nalepovaci
etiketou s povinnymi udaji, jeji jednotny design véetné loga mistni minimlékarny da
zakaznikovi na prvni pohled najevo, ¢i produkt pravé konzumuje (viz Piiloha F). Neni
vsak pravidlem, ze by vSechny zdej$i potravinarské vyrobky nesly borskou znacku, coz
vyplyva z povahy jednotlivych produkti (napf. vejce, nebalené masné vyrobky a syry
pultového prodeje). Spotiebitel si velice ochotné ptiplati kuptikladu za poctivé farmaiské
vejce od jiz vyzkouSeného vyrobce, logo borského podniku by na kazdém kusu ale hledal
marng, piesto jsou v jeho preferenci, jelikoz borsky statek je pro n¢j zarukou kvality.
Jakékoliv oznaceni, které by mohla vejce nést, bude vyobrazeno pouze na jejich obalu, tj.

nej¢astéji na papirovém platu resp. na folii.

JelikoZ v roce 2012 zvitdzil Statek Bor ZEOS v soutézi MZeCR Regionalni potravina
Vv kategorii mlécné vyrobky ostatni se svym Jogurtem bortivka, ziskal tak privilegium nést
po dobu pfistich 4 let, tj. do poloviny roku 2016, oznaceni Regionalni potravina
Karlovarského kraje (viz Obr. €. 19). Ve stejném ro¢niku obsadil 1 zbyvajici pomysiné
stupné vitéz s Borackem kakaovym a Selskym mlékem (Hnizdil, 2012). Dalsi uspéch
zaznamenal az v letoSnim ro¢niku, kdyz syr Triangl spole¢né s borskym Staroceskym

potésenim ziskaly 3. misto v kategorii syru (Statekbor.cz, 2015).

Obr. ¢. 19: Logo Regionalni potravina pro Jogurt Bortivka

ionalni potyg, -
\Lﬁgl QP/,,‘?

Larioparsiy KI®

Zdroj: eAgri.cz, 2010

5.3 Sluzby

Jiz vySe bylo nastinéno zakladni ¢lenéni sluzeb ve Statku Bor ZEOS, jejichZ rozvrhnuti
na zaklad¢ identifikovanych skutecnosti vypadd nasledné: agrosluzby, agroturismus,

ostatni sluzby. PrestoZe poskytovani sluzeb rtizného charakteru spada spiSe do vedlejsi
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¢innosti tohoto podniku, podili se na celkovém obratu vice nez 10 % (udaj za rok 2014).
(interni zdroje spoleCnosti, 2015) Vysadni roli zde pochopitelné hraji agrosluzby
(generuji 52,3 % z celkovych ptijmi ze sluzeb), kdy borsky statek vyuziva svého
vybaveni a zkuSenosti z oboru zeméd¢€lstvi pro potieby zakaznikl. (interni zdroje
spole¢nosti, 2015) K viibec nejzadanéjSim sluzbam patii sklizefi obilovin S pomoci
kombajnti a sklizeni kukufice fezackami, s nimiz souvisi také obCasné objednavky susSeni
obili, seti ¢i orba. Poptavku po v soucasnosti oblibenych a stale zddanéjSich balicich sena
¢1 slamy uspokojuje zvoleny zemédélsky podnik z vlastnich zasob, v pfipadé zajmu ale
téz zabezpecuje lisovani slamy (kulaté i hranaté baliky) na okolnich polnostech. Soucast
nabizenych sluzeb zeméd¢lského razu tvoii i oblast ochrany rostlin, tj. poradenstvi a
konzultace vcéetné provedeni samotné aplikace, pro niz ma Statek Bor ZEOS
certifikovaného pracovnika, ktery odpovidda mimo jiné za dodrZzovani zdkona €. 326/2004
Sb., o rostlinolékaiské péci a s nim souvisejicim kazdorocné obménovaném véstniku
Seznam povolenych piipravki a dalSich prostiedkii na ochranu rostlin. Poklada-li se
produkce masa za soucast zeméd¢€lské vyroby, pak lze piitadit do agrosluzeb také sluzby
jatek v Semnici, které se vSak svou povahou nachizi na pomezi mezi odvétvimi

zemédelstvi a potravinafstvi a jejich zafazeni je tak do jisté miry otazkou nazoru.

V produktové nabidce borského statku nalezneme 1 nékolik zastupct agroturismu
charakteristického pro zemédélské podniky. Jedna se predevsim o oblast myslivosti,
jelikoz Statek Bor ZEOS, jakozto majitel nejvétsi vymery lesnich pozemkd, je soucasné
spravcem Honebniho spolecenstva Bor schvaleného méstem Karlovy Vary ¢itajiciho
piiblizné 40 ¢lend, v n€hoz honitbé jsou pofadany hony, natlaéky a lovy zvére vysoké i
drobné. Jak jiz bylo dfive zminéno, disponuje podnik také vodnimi plochami, na nichz se

uskutecénuji pravidelné vylovy, ale i sportovni a zajmovy rybolov.

Zbyvajici sluzby nevykazujici charakteristiky typické pro zemédé€lstvi ani cestovni ruch
predstavuji posledni kategorii nabizenych sluZeb, které nejvétsi mérou zastupuje mistni
zavodni jidelna. Nedilnou soucdast této oblasti tvoii také dopravni sluzby (pfeprava

obili, balikli sena a slamy, atd.) a opomenout nelze ani obcasné opravy stroju.

5.4 Silné a slabé stranky produktové politiky

Jednou z nejsilngjsich stranek Statku Bor ZEOS viibec je rozmanitost a zaroven i

komplexnost zdejsi sortimentni nabidky, ktera utvari z regionalniho hlediska znacnou
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konkuren¢ni vyhodu, jelikoz jen maloktery lokalni zemédélec ¢i farmar se mize pysnit

obdobn¢ obsahlym produktovym mixem zajiStujicim pln¢ funkéni a uzavieny kolobéh.

Dalsi z pozitivnich aspektd tohoto zemédélského podniku Ize shledat v mlékarenském
sortimentu, ktery se i pfes svou uctyhodnou $ifi a délku vyznacuje vysokou kvalitou a
cerstvosti plynouci z poctivé borské vyroby. Propagovanou $pickovou kvalitu dokazuji i
pravidelné podstupované kontrolni rozbory at’ uz vyzadované ptislusnymi dozorovymi
organy CR, anebo podnécované vedenim firmy na dobrovolné bazi nad ramec zdkonem
danych povinnosti. Zajem o prvottidni mistni mléko a mlécné vyrobky se pozitivné
projevuje v dosahovanych trzbach, jez tvoii /3 celkovych pfijmii podniku, pFi¢emz

vysadni postaveni v mlékarenské a viibec celé nabidce zastava Cerstvé plnotu¢né mléko.

Jak ptiblizila kapitola 5.2.4, v roce 2013 ziskal borsky statek privilegium pouzivat zna¢ku
Regiondlni Potravina pro jeden ze svych mlécnych vyrobkil a kromé toho se cela fada
mistnich produktti mlékarenské povahy umistila ve stejné soutézi na pomyslnych
stupnich vitézli, za coz jim ndalezi diplomy. BohuZel svych uspéchi zvoleny podnik
dostate¢né nevyuziva, obdrzené certifikaty jsou vyvéSeny v kancelafi ekonomického
useku, kam vSak bézny spotiebitel jen stézi ptijde a v omezené mife se prezentuji také

na webovych strankach podniku.

Urcitou nevyhodu Ize spatfit také u jednoduchych obalii mlékarenskych vyrobkt, které
ve srovnani se substituty budou zfejmé mén¢ viditelné resp. zajimavé. Problém by mohl
vyvstat také v piipad¢€, ze by se zkoumana spolecnost rozhodla distribuovat své mlééné
vyrobky do obchodnich fetézcti, kde by zékaznici volili mezi prostymi obaly produktii

Z Boru a designove zajimav¢jSich ostatnich vyrobet. Ktery vyrobek by si ziejmé koupili?

Tab. ¢. 5: Piehled silnych a slabych stranek produktové politiky

srozmanita sortimentni nabidka *nedostatecné vyuziti a zhodnoceni

—— . . 8 &G . ziskanych ocenéni v mlékarenské vyrobé
*zajisténi kvality a Cerstvosti mlékarenské Y

vyroby *jednoduché obaly vyrobkil - nespliuji
«Site a délka mlékarenského sortimentu e BEITYDLL LU
*kli¢ova role mlékarenské vyroby resp.

produkce mléka z hlediska celk. piijmi

*vynikajici vysledky pravidelnych
kontrolnich odbérti a rozborti z vyroby

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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6 CENA

Jelikoz si je Statek Bor ZEOS dobie védom skutecnosti zminénych jiz vySe v analyze
PESTEL, snazi se Vv ¢asti mlékarenské produkce, jiz masivné neovliviiuje nakupni sila
zpracovateli mléka, nastolit takovou cenovou politiku, jez ztélestiuje pro zakazniky
ptijatelny resp. optimalni pomér mezi cenou a poctivou kvalitou zdejSich vyrobka.

Nasledny text se tak bude vé€novat systému tvorby zakladnich cen v Boru a jejich upravé.

6.1 Cenova politika

Zminime-li se nejprve v kratkosti o mistni zeméd¢lské prvovyrobg, tj. o produkci obilnin,
masa a mléka, je potieba fici, Ze jejich cena vyjma mléka prevazné odpovida aktudlnim
cenam zemédélskych vyrobceti na ptisluSném trhu, jeZ jsou pravidelné zvetejiovany SZIF
vrameci Trzniho informaéniho systému CR ve Zpravach o jednotlivych zemédélsko-
potravinaiskych trzich, jez Statek Bor ZEOS bedlive sleduje. Je ziejmé, Ze trzni cena se
piirozené odviji od kvality daného produktu (jate¢niho zvifete, zrna obilniny, dojného
dobytka), ktera vyplyva z formy chovu a pésténi a mnoha dalSich faktord, jimiz se
vzhledem k zaméfeni této diplomové prace nebudeme zabyvat. Pro zbozi rozSitfujici
sortimentni nabidku prodejny v Boru pochazejici od jinych vyrobcti se prodejni cena tvoii
metodou s ohledem na naklady jako soucet nakupni ceny piislusného zbozi a pozadované

obchodni marze u uzenin 10 %, peciva a ndpoji 15 %, cukrovinek a dal§iho 12 %.

Pti stanoveni cen mlékarenské produkce se podnik v zasadé tidi tfemi moznymi zpusoby:
1) MIlékarnami stanovena vykupni cena: jak uvadi zpracovana analyza PESTEL,
diky zruSeni mlécnych kvot jsou CeSti producenti nuceni prodavat své mléko
zpracovatelskym podnikiim za velice nizké ceny kviili silné vyjednavaci pozici
poptéavajicich velkoodbératelskych subjektt, tj. mlékdren. To plati 1 u borského

statku v pfipadé odbéri mléka jeho nejvyznamnéj$im zakaznikem Mlékarnou
Stiibro. Prodejni cena odpovida situaci na trhu a pohybuje se na stejné urovni jako

zvetejiiované udaje ve Zprave o trhu s mlékem a ml. vyrobky (vyse viz Obr. €. 3).

2) Cena dle zakazniky vnimané hodnoty: mléko distribuované koneénym
spottebitelim at’ uz pfimou formou (vlastni obchod), anebo prostfednictvim
mezi¢lanki (farmaiské obchody) se prodava za odliSnou cenu oproti mléku
ur¢enému zpracovatelskému subjektu. Borsky statek v pocatcich prodeje mléka

ze dvora tedy urcil spodni cenovou hranici danou vyrobnimi nédklady a
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po nékolika malo obménach se horni hranice ustalila poptavkou na 15 K¢ za litr,
coz povazuji zdkaznici za ptijatelny pomér kvality a ceny. Nastavenou cenovou
uroven mléka povazuje za uspokojivou také vedeni spolecnosti, jak si tato cena

stoji v konkuren¢nim srovnani, ukaze Tab. ¢. 8.

3) Nakladové orientovana cena: posledni avSak nejrozsifenéjsi systém stanoveni
ceny pro borské produkty je zalozen na vycisleni nakladli vyroby pro jednotlivé
produkty, k nimz se nasledné pti¢te nékolikaprocentni pozadovana marze.
Zajima-li nas ptirazka pro borské mlécné vyrobky, tak €ini zpravidla 10 — 15 %.
Nastavené ceny mlékarenskych produkti se s vyjimkou syru minigouda

Vv riznych provedeni od zprovoznéni mistni mlékarny nezménily.
6.1.1 Analyza naklada vstupujicich do ceny mlé¢nych produkti

Jak jiz bylo vySe naznaceno, nejcastéjSim zpisobem tvorby cen jednotlivych produkti
ve Statku Bor ZEOS je nakladové vyjadieni ceny produktu navySené o pozadovanou
marzi, proto se nasledujici text bude soustiedit na identifikaci a analyzu ndkladovych

polozek, jez se promitnou do kone¢né ceny mléka a mlé¢nych produkti.

Zakladni ptehled nejvyznamnéjsich nakladi z hlediska jejich pomérného zastoupeni
vV ramci spole¢nych nakladi na chov dojnic resp. vyrobu mléka a mlécnych vyrobkt lze

spatiit V nasledujici tabulce.

Tab. €. 6: Vyznamné nakladové polozky vstupujici do ceny mléénych produkti

Nakladové polozky vstupujici do ceny mléénych vyrobku

a. | Osobni ndklady 17,5%
b. | Krmiva a steliva (vlastni) 16,7%
c¢. | Krmiva a steliva (nakoupend) 14,4%
d. | Odpisy DNHM a zvifat 12,4%
e. | Ostatni pfimy material 4,0%
f. | Spotteba elektrické energie 2,0%
g. | LéCiva a dezinfek¢ni prostiedky 1,2%
h. | Plemenatské sluzby 1,2%
ch. | Opravy a udrZovani 0,7%
i. | Likvidace odpada 0,3%
j. | Veterinarni sluzby 0,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroj spolecnosti, 2015

Nejvétsi financéni zatéz zpisobuji vtomto ohledu mzdy pracovnikdt piislusného

vyrobniho useku. Druhou nejnakladnéjsi polozku tvoti nezbytné nutna krmiva a steliva
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Vv celkové rocni vysi témer 6,1 milionu K¢, kterd jsou z vétsi Casti Cerpana ze zdroji
vlastni zemédélské vyroby. Mezi nejvyznamnéjsi naklady mlékarenské vyroby patii
mimo spotieby elektrické energie a odpisti zejména sluzby uzce spjaté s charakterem
chovu dojnic resp. skotu jako napt. plemenaiské sluzby, poskytnutd veterinarni péce,
laboratorni sluzby, zajisténi likvidace odpada zivocisného ptivodu, v minimalni miie pak
poradenské sluzby a samoziejmeé pravidelna udrzba vyrobnich zatizeni v¢etné obcasnych
oprav. Do ostatniho pfimého materialu se ptifazuji nakladové polozky typu: spotfebovana
lé¢iva a dezinfekéni prostiedky, uzivané pracovni a ochranné pomticky pro zaméstnance,
chemické ochranné prostiedky, dale mlékaiské kultury, syfidla a dal§i pomocné latky
pii vyrobé mlékarenského sortimentu, obalové materialy (kelimky, vanicky, atp.),

kofenici, ovocné a jiné ptisady pro mlécné produkty, atd.

Jelikoz je mléko ustfednim produktem mlékéarenské vyroby, bude se pozornost
V nasledujicim textu soustfedit pfedevSim na néj. Pro ucely podrobnéj$iho rozboru
vstupujicich nékladi do ceny mléka se bude vychazet z odecitaci kalkulace typické
pro tzv. sdruzené vyroby, kde hlavnim vyrobkem bezpochyby je mléko a jako vedlejsi se

oznacuje produkce statkovych hnojiv (chlévské mrvy, kejdy) a narozeni telat.

Tab. ¢. 7: Naklady na vyrobu mléka za rok 2014

Naklady za jednotlivé polozky na

Nakladovd poloZia dojnici/rok | krmny den litr mléka

a. | Osobni naklady 7 632 K¢ 21,69 K¢ 1,96 K¢
b. | Krmiva a steliva 18 592 K¢ 52,84 K¢ 4,77 K¢
c. | Odpisy DNHM a zvirat 5929 K¢ 16,85 K¢ 1,52 K¢
d. | Spotieba elektrické energie 911 K¢ 2,59 K¢ 0,23 K¢
e. | Plemenafské, veterinarni a poradenské sluzby 880 K¢ 2,50 K¢ 0,23 K¢
f. | Opravy a udrzovani 364 K¢ 1,03 K¢ 0,09 K¢
g. | Ostatni pfimy material 1 996 K¢ 5,67 K& 0,51 K&
h. | Ostatni sluzby 384 K¢ 1,09 K¢ 0,10 K¢
ch. |Jiné provozni néklady 659 K¢ 1,87 K¢ 0,17 K&
i. | Vnitropodnikové naklady 16 639 K& 47,29 Ke| 427K
Vlastni ndklady celkem 53986 K¢ | 153,43 Ké| 13,86 K¢
Odpocet (statkova hnojiva, telata) -4394 K¢ -12,49KE| -1,13 K&
Vlastni niaklady na vyrobu mléka 49 592 Ké¢| 140,94 Ké¢| 12,73 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji spole¢nosti, 2015

Z Tab. ¢. 7 je patrné, ze naklady na chov jedné dojnice se v roce 2014 pohybovaly

na urovni témef 54 tis. K¢ za rok a pies 153 K¢ na den, coz pii mistni primérné dojivosti
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jedné kravy 3895 litri mléka za rok odpovida nakladim ve vysi 13,86 K¢ na litr mléka.
Opomeneme-1i pro tuto chvili nizkou vykupni cenu od zpracovateli mléka, 1ze potvrdit
jiz vySe avizovanou marzi (cca 10 — 15%), jelikoz Cerstvé mléko se v podnikovém
obchod¢ prodava za 15 K&/l tj. pfi ndkladech 12,73 K¢&/1 marze ve vysi 15,13 %. Tzv.
vedlejsi produkty (statkova hnojiva a narozena telata) snizuji tyto naklady o témét 8,2 %,
vlastni ndklady na vyrobu mléka pak ¢ini 49 592 K¢ na dojnici za rok a necelych 141 K¢
na den, pfi¢emz litr mléka slevi o vice nez 1 K¢ na 12,73 K¢. Secteme-li tfi nejnakladné;si
polozky z vySe znazornéné tabulky (krmiva a steliva, osobni naklady, vnitropodnikoveé

naklady), pak zjistime, ze dohromady tvofi témét 80 % ndkladii na vyrobu mléka.

Podrobny piehled vSech néakladovych zastupci vstupujicich do cen mlékarenské
produkce vetné jejich procentudlniho zastoupeni v ramci celkovych nakladii na vyrobu

mléka a mlécnych vyrobki zobrazi Ptiloha E.
6.1.2 Cenové srovnani mléénych produkti

Vhledem ke skuteCnosti, ze zvolend spoleCnost téméi vitbec cenové nesrovnava své
vyrobky mlééného charakteru s konkuren¢nim zbozim, byl u vybranych mlécnych
produktti proveden drobny prizkum trhu zaméfeny na cenové rozdily mezi borskymi
potravinami a jejich blizkymi substituty ve vybraném hypermarketu, ale i praimérnymi
spotfebitelskymi cenami zvefejiovanymi Ceskym statistickym uradem (CSU) za erven
2015. Pro ucely ptredkladané cenové komparace byly zvoleny 3 zakladni mlékarenskeé
vyrobky, mezi néz patii v prvni fad¢ ptirozené mléko, dale bily jogurt a nakonec tvaroh.
Jako zastupce tuzemskych obchodnich fetézcii byl pro cenovy srovnavaci test stanoven
karlovarsky hypermarket KAUFLAND, vnémz byly dne 25. 10. 2015 vybrany
pro kazdou kategorii vzdy 2 vyrobky obdobného slozeni, av§ak odliSnych znacek resp.

vyrobet (1 produkt privatni znacky Kauflandu, 1 produkt jiného ¢eského vyrobee).

Hlavnim cilem provadéného prizkumu je poukézat na skutecnost, Ze kvalitni Cerstvé
mlékarenské produkty poctivé vyroby tuzemskych farmari nemusi byt nutné synonymem
pro drahé a b&Znym Geskym spotiebitelim tak nedostupné zbozi, jak si Cesi mnohdy
myln€ mysli. Mimo jiné se pro ucely uvedeného nepftili§ rozsahlého prizkumu stanovil
také druhotny ukol, a sice zdiraznit analyzované spolecnosti skutecnost, Ze jeji mlécné
produkty jsou nejen kvalitativng, ale i cenové konkurenceschopné také mezi vyrobky
zndmych znaek typickymi svou rozsahlou distribuci prostiednictvim tuzemskych

obchodnich fetézc.
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Tab. €. 8: Cenové srovnani vybranych mléénych vyrobku

Produkt Produkt
Statl o s v obchod. Fetézei dle Klasifikace
KAUFLAND Cz COICOP
MLEKO (Ké/N)
Cerstvé mléko plnotuéné 16.90
y K-Clasic (3,5 % tuku) PET ' MIéko polotuéné
¢ mléko pl éné | 1 - . 1
Cerstvé mléko plnotucné | 15,00 Cerstvé mléko plnotutné 2050 pasterované 8,98
Bohemilk (3,5 % tuku) sklo '
JOGURT BiLY (K¢/150g)
Jogurt bily nizkotu¢ny 590
Jogurt bily nizkotu¢ny 5,00 | K-Clasic (0,1 % tuku) ' Jogurt bily netuény | 8,79
Activia bila natur (0 % tuku) | 11,10
TVAROH (K¢/250g)
Tvaroh mékky Jaromeéticky 15,90 |T h mekky
Tvaroh 2375 Y e ogron MECS 20,14
Tvaroh mekky Moravia 22,90 | konzumni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju spole¢nosti, czso.cz(c) a vlastniho prizkumu, 2015

Z vySe zobrazeného piehledu cenové komparace jednoznacné vyplyva, ze 2 ze 3
srovnavanych produktii se v Boru nabizeji za podstatné nizs§i ceny oproti primérnym
spottebitelskym cendm 1 karlovarskému Kauflandu. Ovsem co se borského tvarohu tyce,
ten vykazuje naopak vyssi cenu, a to jak oproti béznym cenam v hypermarketu Kaufland,
tak oproti celostatnimu praméru. Je zcela ziejmé, Ze predsudky Cechll jsou v tomto
ohledu neopodstatnéné a prestoze se uvedeny pruzkum nemize diky svym dispozicim
opfit o dostatecné mnozstvi dat (napf. cen z vicera obchodnich fetézcti), je tvrzeni autorky
o cenové dostupnosti a srovnatelné urovni cen farmarskych produktl s bézné
distribuovanym zbozim kladné podpofeno. Cenova konkurenceschopnost borskych
mléénych produkti jisté pfedstavuje pro zvoleny zemédélsky podnik piijemné zjisténi,
pfi¢emz je potieba si uvédomit, Ze hlavni konkurenéni vyhoda stoji nyni na strané Statku

Bor ZEOS v podobé vysoké kvality a skute¢né zaruky Cerstvosti a poctivé vyroby.

Vzhledem k omezenému rozsahu uvedeného priuzkumu byly uskute¢nény dvé dil¢i
cenova srovnani, jednak pro jeden z nejoblibengjsich borskych mlékarenskych produkti,
tj. Boracek, jednak pro nejprodavanéjsi mistni vyrobek vibec, tj. mléko. V obchodnim
fetézci Albert byla pozornost zaméfena na oblibené tradiéni mlécné produkty Pribinacek
(19,90 K¢&/1259) a Lipanek (19,90 K&/130g), kterym se svym slozenim podoba prave také
Boracek (17 K¢&/130g). Je evidentni, ze zminéné Ceské tradiCni dezerty mlékarenské

povahy se prodavaji drdze oproti jejich méné zndmému avSak neméné chutnému
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borskému soupeti. Dne 16. 10. 2015 se Vv centru Karlovych Varii konaly kazdomésicni
farmarské trhy, na nichz nabizel konkurenéni mlééné produkty pouze jediny stanek,
pri¢emz Jakubské Cerstvé mléko slibujici az 4 % tuku zde stalo 27 K¢&/1 v PET lahvi,
ostatni nabizené produkty nebyly zejména kvili svému charakteru posuzovano (jako
napt. kozi syry, jez borsky statek nevyrabi). Mistni prazkumy tak opét potvrdily, ze i kdyz
se borské mlé¢éné produkty vyznacuji svou kvalitou a Cerstvosti, dokazi bez problémui

cenoveé konkurovat tuzemskému trhu.
6.1.3 Platebni podminky

Kwvili povaze mlékarenského zbozi plati bézni zdkaznici podnikové prodejny vyhradné
ihned na misté v hotovosti bez moznosti jiné formy platby, jelikoz zde chybi terminal
pro platbu kartou a spole¢nost nepfipousti ani jiné platebni moznosti. V okruhu
pravidelnych a solidnich odbérateld si majitelé Statku Bor ZEOS ponechavaji prostor
pro vyjednavani individualnich platebnich podminek na zdklad¢ dosavadnich zkuSenosti
Z obchodniho vztahu s ptisluSnym B2B zakaznikem, ve vybranych ptipadech pak piipusti
realizaci odbéru na fakturu s naslednou thradou pomoci pifevodu pozadované Castky

na firemni ucet se splatnosti jednoho tydne.

6.2 Slevy, rabaty a akéni nabidky

Pro podporu prodejui a posileni vztahu se zakazniky nebyla v borském statku jesté
donedavna vyuzivana uprava cenovych nabidek prostifednictvim slev a jinych akénich
programil. Nicméné v soucasnosti jiz vybrana spolecnosti se slevovou politikou pracuje
a zaméfuje se predevsim na spolehlivé B2B zakazniky, kterym poskytuje procentni slevy
jednak na mlééné vyrobky ve vysi 3 —5 %, jednak v ramci protiobchodu resp. protisluzby
(pt.: vzajemné poskytnuti slev s dodavatelem uzenin) a v jinych ojedinélych piipadech
na jogurty az 10 %. Pokud dochazi k pravidelnym odbérim vét§siho mnozstvi zdejsi
produkce, pfichazi na fadu Ustni vyjednavani a dohoda o pomérném snizeni ptivodni
prodejni ceny dle uvazeni kompetentniho vedouciho pracovnika, nutno ale podotknout,
ze mnoZstevni slevy se v Boru vyuzivaji ziidkakdy. Borsky statek také pribézné nabizi
svym stalym zékaznikiim, spolupracujicim podniklim a drobnym chovatelliim prebytky
ze své vyroby za zvyhodnéné ceny. V srpnu letosniho roku zde byla ptipravena

prazdninova slevova akce 15 % na cely sortiment ml. vyrobki pro vSechny zédkazniky.
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6.3 Diferencovana tvorba cen

Jak uz je dnes u vétSiny vyrobctu zvykem, nabizeny produkt mize zakaznik zakoupit
za vicero cen, coz lze oznacCit za cenovou diskriminaci. Stejny systém praktikuje
u nékterych vyrobku i Statek Bor ZEOS, ziejmé nejzietelnéjsim prikladem je prodej
borského plnotu¢ného pasterovaného mléka za rozdilné ¢astky v nasledujicich ptipadech:
= Tvorba ceny dle formy mléka: prodejni cena zdej$iho Cerstvého mléka ¢ini

15 K¢&/l, zakaznik uvedenou vysi zaplati v ptipad€, Ze prodejci poskytne

k nacerpani mléka vlastni nadobu (nejéastéji plastova lahev). Pokud kupujici

pfichazi do prodejny bez nadoby, piiplati za obal na 1 litr mléka 2 K¢ za sacek

(17 K¢&/1 mléka) resp. 7 K€ za PET lahev (22 K¢&/1 mléka).

= Tvorba ceny dle formy distribu¢ni cesty mléka: odliSné ceny zikaznik
zpozoruje také pii vyuziti riznych forem distribuce, kdy ndkup miéka ale i
jinych mléénych vyrobkl realizuje levnéji v podnikové prodejné, zatimco
pii zakoupeni sortimentu u distribu¢nich mezi¢lankt, tj. ve farmatskych

obchodech U Sedlékt ¢i Ceska Farma, zaplati vice, coz je ptirozen¢ zapti¢inéno

pozadovanou obchodni marzi téchto obchodnik.

6.4 Silné a slabé stranky cenové politiky

Statek Bor ZEOS ma pomérné dobie nastaveny systém platebnich podminek pro své
zakazniky, kdy vSichni kupujici na arovni B2C plati ihned v hotovosti v¢etné ob¢asnych
firemnich zakazniki, vyjimku tvofi pouze stali solidni odbératelé ze sféry B2B, jimz se
2krat mési¢né vystavi faktury za uskuteénéné odbéry se splatnosti 1 tydne. Tato politika

bez pochyb ptispiva ke zlepSeni okamzité likvidity firmy resp. jeji platebni schopnosti.

Cenové srovnani boii pfedsudky spotiebiteld, Ze kvalitni potraviny musi byt nutné drahé.
Vesmés nizSich cen mléénych produktt z Boru je nutné vyuzit kupiikladu k jejich
propagaci (napf. ve stylu ,,poctivé vyrobky za lidové ceny*), anebo zvazit také jin¢ formy
distribuce 1 nakladnéjsi. Pfipadnd nakladné;jsi distribuce se pfirozené promitne do cen
vyrobkl, ¢imZ by se cenov€ vyrovnaly na trhu nabizenym substitutlim, pfesto ale stale

disponuji konkuren¢ni vyhodou - kvalitou a Cerstvosti.

Mezi silné stranky zvolené spolec¢nosti se fadi i opatrny postoj vici politice slev, jelikoz

je dnes jiz dobfe znamo, ze v ¢eskych obchodech byl odstartovan nekone¢ny koloto¢ slev,
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které Cesi zboziji, ale uz jen s velkymi obtizemi z n&j mohou obchodnici vystoupit
(Poljakov, 2011). Navic ¢asté a vyrazné slevy mohou byt do jisté miry kontraproduktivni,

jelikoz za kvalitni a Cerstvé potraviny je piirozené pozadovat plné ceny.

Tab. €. 9: Piehled silnych a slabych stranek cenové politiky

*dobte nastaveny systém platebnich *silna vyjednavaci pozice odbératelské
podminek mlékarny - nizké vykupni ceny mléka
sceny srovnatelné s trhem, mnohdy *nesledovani cenové politiky konkurence

na nizsi cenoveé urovni ey & oiherSrn
surcité formy cenové diskriminace
sumirnéna politika slev

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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7 DISTRIBUCE

7.1 Specifika distribuce mléka a mlé¢nych vyrobki

Statek Bor ZEOS nevyuziva vyrobni technologie specifické pro produkci trvanlivého a
susené¢ho mléka ¢i jinych méné¢ nachylnych mlécnych vyrobki, je tedy odpoveédny
za dodrzeni teplotniho fetézce u mlécné vyroby na Grovni 4 — 8 °C. Musi proto zajistit
chladici technologie pro skladovani ve vyrobé a podnikové prodejné a rovnéz béhem
pfepravy k odbératelim, ktefi po prevzeti zbozi piebiraji veSkerou zodpovédnost
spojenou s neporusenim chladiciho fetézce. Pro uchovani mléka ve vyrobnim provozu i
prodejné se vyuzivaji chladici tanky, z nichz mléko sméfuje 4 moznymi zptsoby:

1) odcerpanim ve vyrobé pro nasledné vytvaieni mléénych produktu,

2) odcerpanim do cisternového chladiciho vozu,

3) plnénim PET lahvi/sacka pro naslednou distribuci k odbératelim,

4) plnénim PET lahvi (moZnost vlastnich, nebo k zakoupeni) ve vlastni prodejn¢.

Preprava mléka ve vySe uvedenych obalech a mléénych vyrobki je zajisStovana pomoci
dodévkového chladirenského vozu. Mlécné produkty nabizené v podnikové prodejné
jsou vystaveny Vv chladicich pultech. Po celou dobu cesty kteréhokoliv vyrobku
mlékarenské produkce z vyroby az k odbérateli resp. konecnému spotiebiteli je
pravidelné méfena a kontrolovana teplota, zaznamy o jejim vyvoji béhem distribuce se

uchovavaji pro cetné kontroly piislusného kontrolniho organu.

Béhem manipulace a piepravy je potieba dbat zvySené opatrnosti, aby nedoslo k fyzikaIni
kontaminaci, coz se mize u mlééné produkce bezpochyby pomérné snadno piihodit.
Jedna se napt. o prasknuti pytliku s mlékem, protrzeni hlinikového vicka u jogurtl ¢i

poskozeni jinych druhl obalil u ostatnich produkt.

7.2 Odbératelé

Zékladnu odbérateli mlééné vyroby borského statku lze zprvu ¢lenit do 2 zékladnich
skupin, a sice firemni a koncovi zakaznici. Na trovni Business-t0-Business (Casté&ji
oznaCovano jako B2B) se uskuteCtiuje valna vétSina odbytu mlééné produkce
analyzované spolecnosti, zhruba 85 %. Jak je vidno na Obr. ¢. 20, dominance trhu B2B
v ramci celkovych prodejii generovanych mlékarenskou vyrobou je dana Vv prvni fadé

vyhradnim postavenim jediného odbératele, jedna se o Mlékarnu Stiibro, ktera byla jiz
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blize predstavena v kapitole Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.. Clen skupiny ALIMPEX
OOD a. s. pravideln¢ odebira zhruba 80 - 85 % produkovaného mléka, pro blizsi
predstavu se v Boru dosahuje kazdodenni produkce mléka o priblizném objemu 3,5 tis.
litrG. Zbylym 15 % mlécné produkce zajistuje Statek Bor ZEOS odbyt na spotiebnim
trhu (neboli Business-to-Consumer, zkracené B2C) diky maloobchodnim prodejcim a
prostfednictvim své podnikové prodejny.

Obr. ¢. 20: Zakladni ¢lenéni odbérateli mlékarenské vyroby dle odbytu za rok 2014

Zakladni ¢lenéni odbératelu

= B2C
= B2B: Mlékarna Stiibro

= B2B: Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji spole¢nosti, 2015

Nahlizime-li na odbératele dale na zaklad¢ délky distribucni cesty mléka ¢i mlééného
produktu, pak je Ize rozdélit do nasledujicich 3 kategorii:

1. koncovy spotiebitel,

2. distribu¢ni mezi¢lanky,

3. firmy distribuujici mléko ¢i mléény produkt po upravé s p¥idanou hodnotou.

Prvni dvé zékaznické kategorie spadaji Vv ptipadé borského statku do urovné B2C.
Zakladnim charakteristickym rysem kone¢nych zakazniki je v prvni fad¢ ochota uhradit
vyS§i cenu za Cerstvéj$i a kvalitni vyrobek oproti mlékarenské produkci dostupné
v maloobchodnich fetézcich. Nelze opomenout ani skutenost, Ze zakaznik v ptipadé
ptimého kontaktu s vyrobcem musi bud’ disponovat dopravnim prostfedkem a urazit
urc¢itou vzdalenost (z centra Karlovych Vari necelych 10 km) do podnikové prodejny,
nebo byt trpélivy a zacastnit se karlovarskych farmarskych trhi, jez se konaji jednou
mesicné v centru krajského mésta. UrCita nevyhoda se projevuje v dostupnosti
nabizené¢ho sortimentu, nebot’ podle dnes$nich trend se rodinné nakupy uskuteciuji

zejména v hypermarketech a obchodnich centrech, kde zdkaznik nalezne vSe, co
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potiebuje, nema tak nasledné nutkdni dojizdét pro urcité potraviny do jiného mista.
Vezmeme-li v potaz soucasnou situaci vySe zminéného nakupniho chovani a zaroven
skuteCnost, ze borské vyrobky se distribuuji pomoci nékolika malo maloobchodnich
prodejen, pak typicky zakaznik projevuje svym nakupem skute¢ny zdjem o Cerstvost,

lahodnou chut’, kvalitu a produkt samotny, kviili némuz ptekona i svou pohodInost.

Svou nabidku Statek Bor ZEOS sméiuje vyhradné ¢eskym spotiebitelim s koncentraci
na regionalni trh Karlovarského kraje. Vzhledem ke své poloze cili piedné na zakazniky
zijici v okresu Karlovy Vary. Nepatrné¢ vyssi zastoupeni mezi kupujicimi maji muzi,
moznou pri¢inu lze identifikovat jednak v jejich roli ,,rodinného nakupciho®, jednak jsou
panové podle BESIP poéetnéjsi skupinou fidi¢i (cca 56,3 %) v CR oproti Zenam (zbylych
43,7 %). (ibesip.cz, 2014) Demografické charakteristiky kupujicich jako vék anebo vyse
popsana segmentace dle pohlavi, se vyrazn¢ 1isi v porovnani s kone¢nym konzumentem,
jehoZz nemuize borsky statek blize pozorovat. Ackoliv nenakupuji mistni mlécnou
produkeci déti a povétsinou ani zakaznici dichodového véku kvili obtiznéjsi dostupnosti,
ke konzumentiim bezpochyby ve velké mife patii. Znamé jsou v podnikové prodejné
piipady nakupu vicero produkti a vétSiho objemu mléka jednim zdkaznikem
produktivniho véku, jenz nasledné¢ v misté svého bydlisté (vétSinou mensi vesnice)
zakoupené zboZi rozveze tamnim obyvatelim dle jejich pfani za nakupni cenu. S ohledem
na psychologicka kritéria segmentace zakaznik je dilezity jejich postoj, preferuji
Cerstvé, mistni a kvalitni vyrobky. Podrobné¢jsi vymezeni koncovych zakaznikl

Z hlediska dalsich segmentacnich kritérii nelze stanovit.

Dalsi kategorii odbérateld, tj. distribuéni mezi¢lanky vyuziva vybrany zemédélsky
podnik pro vétsi zasobeni spotiebniho trhu, kde plni vyhradné prodejni funkci.
K vyznamnym zéakaznikim 2. skupiny obsluhujici vyhradné trh B2C patii kuptikladu
n€kolik prodejen skupiny Coop nachazejicich se v blizkém okoli Boru a Karlovych Varu,
zde jsou mlécné produkty borského statku vystaveny ptimému srovnani konkurenénich
znacek s rozsahlou celorepublikovou distribuci. Statek ZEOS Bor dodava svou mlé¢nou
produkci véetné vajec také do specializované prodejny nesouci nazev U Sedlaku, ktera
sidli v nedaleké obci Dalovice nachéazejici se na trase mezi Karlovymi Vary a Borem. Jeji
sortiment se zaméfuje na bio vyrobky, kvalitni zemédélskou produkci a potraviny se
znackou Regionalni potravina od mistnich farmart (usedlaku.cz, 2015). V zaii loniského

roku byla v centru Karlovych Vari oteviena mensi prodejna vystupujici pod obchodnim
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jménem Ceska Farma, jeZ se specializuje na &eské potraviny dodavané malymi
provéfenymi farmafi a rodinnymi firmami pusobicimi zejména v Karlovarském kraji
(facebook.com, 2015). Hned v pocatcich svého podnikani si dojednala s analyzovanou
spole¢nosti pravidelné dodavky zejména vajec a mlécnych produkti a zaradila se tak

k nejvyznamnéj$im odbératelim borské mlékarenské vyroby.

Velice zajimavym segmentem 3. odbératelské skupiny, ktera odebira borskou mléénou
produkci a po nasledném zpracovani ¢i Gprave ji uvadi na spotiebni trh ve formé vyrobki
s pridanou hodnotou, jsou bezesporu mateiské §kolky na Karlovarsku. V soucasnosti
Statek Bor ZEOS z4sobuje svymi mléénymi vyrobky zhruba polovinu matefskych $kol®
v Karlovych Varech, které odebiraji jak mléko, maslo, tvaroh a bily jogurt pro ptipravu
détskych pokrmi ve Skolnich kuchynich, tak mlééné produkty pro ptimou konzumaci
détmi jako ovocné zakysy, Boracky a specialitu distribuovanou vyhradné skolkam, a sice
Jovomix. Perspektivnim okruhem odbératelti by jisté byly i zakladni $koly, v soucasnosti
vSak borsky statek obsluhuje pouze jednu zakladni Skolu, ke které dodava jen nepatrné

mnozstvi mlééné produkce z pohledu celkovych trzeb.

Nejvétsim odbératelem mlékarenské produkce resp. mléka je z hlediska velikosti odbytu
Milékarna St¥ibro s. r. 0., jez zastupuje taktéz sféru B2B a posledni zakaznickou
skupinu. V roce 2012 se stala ¢lenem skupiny ALIMPEX FOOD, a. s., ktera se zabyva
zejména velkoobchodni ¢innosti a distribuci pfevazné mlécnych potravin. Rocné
MIékarna Sttibro zpracuje kolem 30 mil. litrd mléka, z nichz vyrabi mlé¢né vyrobky
pod znamymi znackami, ke kterym se fadi zakysané dezerty Krajanka, dale zakysané
smetany znacky Dr. Halit, jogurty Ehermann, nebo také mlécné a kefirové ovocné napoje

Milkin atp. (alimpex.cz, 2015)

Podstatnou ¢ast odbéri mléka a rovnéz mlécnych vyrobkl zajistuje nékolik lazeniskych
hoteli sidlicich v Karlovych Varech. Mezi nejvyznamnéjsi zakazniky z fad hotelovych
zafizeni patii napf. Bohemia — lazné ¢i znamy karlovarsky Bristol Group disponujici
2 resorty s 8 hotely. Zakoupené produkty nejéastéji zpracovavaji pii vafeni v pfislusnych

hotelovych kuchynich, poptipad¢ serviruji pfi snidanovém bufetu, jako napf. jogurty.

6 Krajské mésto rozdélilo roku 2005 viechny mistni matefské skoly (MS) do 2 piispévkovych organizaci:
1. a 2. mateiska $kola Karlovy Vary, pfi¢emz prvni sdruzuje 8 MS a druha dalsich 9 MS. Statek ZEOS

Bor zésobuje svou mlékarenskou produkei pouze 2. MS Karlovy Vary.
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Posledni soucast 3. odbératelské kategorie reprezentuji stravovaci zarizeni, kde se
Vv prvni fad¢ slusi predstavit velice dilezitého zakaznika nesouci ndzev Druzba Ostrov.
Jeho hlavni podnikatelskd ¢innost se upind k provozovanému bistru a jidelné, které
se nachazeji v centru Ostrova nedaleko Karlovych Vart, kde zdejsi kuchyné upotiebi
vybrané vyrobky borské mlékarenské produkce. Podstatnéjsi ¢ast odbérti vSak nachazi
vyuziti pii vyrob¢ lahtidek a pfedevs§im ve vlastni pekarné, ktera nabizi pomérné Siroky
sortiment pekaiskych a cukrafskych produkti. V soucasnosti fesi borsky statek otazku
eventudlniho nadbytku nizkotu¢ného tvarohu, jehoz jedinym odbératelem je prave
DruZzba Ostrov. V né€kolika poslednich mésicich totiz analyzovany podnik zaznamenava
zvys$enou poptavku po masle, coZ je samo o sobé pozitivni zpravou. Problém ale nastava
pti jeho vyrobé, kdy vznika jako vedlejsi produkt nadmérné mnozstvi odstiedéného
mléka, z né¢hoz podnik ndsledné vyrabi nizkotucny tvaroh a podmasli, kterym jsou
zkrmovana prasata. Pro predstavu, z 200 | cerstvého mléka vznikne 10 kg masla, zbude
zhruba 180 1 odstiedéného mléka, z néhoz je vyrobeno 70 - 80 kg nizkotu¢ného tvarohu,
pro ktery neni v ptipad¢ zvySené produkce masla zajistén odbyt (Ing. M. Matéju —
ekonom, Bor, 2015).

Prezentovana klasifikace odbérateli borského statku vznikla na zakladé diskuze

s manzeli Mat¢ju a bliz§iho prozkoumani vybranych internich dokumentii, z nichz bylo

nasledn¢ odvozeno roztiidéni zakazniki do vyse predstavenych odbératelskych skupin.

7.3 Charakteristika distribu¢nich kanalu

Ptfedchozi kapitola jiz nastinila, ze Statek Bor ZEOS distribuuje svou mlékarenskou
produkci jak na urovni B2C (15 %), tak B2B (85 %). Nasledujici podkapitoly blize
specifikuji charakteristické rysy distribuce analyzovaného podniku na spotiebni i

obchodni trh, v€etné vymezeni zplisobu rozvozu zbozi.

Realizace dodavek mlékarenského zbozi z Boru probiha na B2C trhu pfimou i neptimou
cestou, zatimco na Urovni B2B vyhradné ptimou distribuci. Nasledujici schéma pfiblizi

vSechny borskym statkem vyuZivané typy distribu¢nich kanald.
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Obr. ¢. 21: B2C a B2B distribu¢ni kanaly

VYROBCE:
STATEK BOR ZEOS
B2B zAkaznicr B2B zZAKAZNIK
(MS, Z8, HOTELY, STRAVOVACI (MLEKARNA STRIBRO)
ZARIZENI) ¢

[ VELKOOBCHOD ]

A 4 ¢

MALOOBCHODNICI MALOOBCHOD
v v v v v

KONCOVI SPOTREBITELE

—» B2C —> B2B

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji spole¢nosti, 2015
7.3.1 B2C distribuéni kanaly

V piipadé¢ trhu B2C hraje hlavni roli pfima distribuce, pfedstavuje totiz témét 81 %
trzeb ze vSech prodanych mlékarenskych produkti koncovému spotiebiteli (interni
dokumentace podniku, 2015). Nejkratsi cestu k borskym vyrobkim zakaznici zvoli,
pokud zamiti do podnikové prodejny s obsluhou v misté sidla analyzovaného podniku,

ktera se zajemctm otevira kazdy vSedni den od 7:00 do 15:00.

Nelze také opomenout moznost piimého nakupu na farmarskych trzich poradanych
kazdomési¢né at’ uz v centru Karlovych Vart v bezprostiedni blizkosti centralniho
dopravniho bodu mistni méstské hromadné dopravy, anebo v Ostrové nad Ohfi
na Mirovém namésti. Jako zcela negativni jev lze hodnotit uplynulé pteruseni prodeji
na regiondlnich farmatskych trzich, kde se pohybuje kazdomésicné velké mnozstvi
potencidlnich spotiebitell a mimo to se zde nenachazi téméf zadna konkurence z oblasti
mlékarenské produkce. Naklady nad rdmec obvyklych vlastnich celkovych naklada
na produkci a vzniklé pro uvedenou formu distribuce nepiesahnou mési¢né (tj. jedna
jednodenni akce v mésici) 750 K¢&', objem prodejii plynoucich z tcasti na farméiskych

trzich se pohybuje v rozmezi 10 — 15 tis. K¢, prodej ze stanku tak rozhodné nepatii mezi

" Statek Bor ZEOS zaplati za prondjem prodejni plochy na vybranych farmaiskych trzich 500 K&
(www. kv.city.cz, 2015), zbyvajici castka 250 K& odpovidd dopravnim nakladim na prepravu zbozi a

inventare na misto konani.
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ztratové polozky, navic zde lze zaujmout nové potencidlni odbératele, ktefi se mohou
vV budoucnu proménit v kmenové zakazniky (interni zdroje spole¢nosti, 2015). Nutno
poznamenat, ze vyznamnost farmatskych trhti z hlediska nachdzeni novych kmenovych
zakaznikl 1 pfinosu trzeb si uvédomilo i vedeni spolecnosti, které¢ od konce roku 2015

opétovné zapocalo ucast borského statku na okolnich trzich.

Koncovy spotiebitel miize také vybrané mlééné produkty zakoupit pfimo od vyrobce
pi1 navstéve vybranych kulturnich akei, jako napt. Krajskych mysliveckych slavnosti,
kde své produkty Statek Bor ZEOS prezentuje v prodejnim stanku. Za specialni ptipad
piimé distribu¢ni cesty 1ze nakonec akceptovat i sponzorské dary v podobé uréitych
mlécnych produktl (zejména mlécné napoje, atp.), které jsou pravidelné poskytovany

zejména détem a mladeZi mistniho fotbalového tymu.

Zbyvajicich 19 % trzeb ze spotiebniho trhu ziska borsky statek prostfednictvim
jednoturoviiového distribuéniho kanalu, kde tlohu meziclanku zabezpecujiciho tok
zbozi od vyrobce ke spotiebiteli zastava vzdy prostiednik - maloobchodni prodejce.
Zakoupené mlécné vyrobky rozvazi sdm zemédélsky podnik svymi dodavkovymi

chladirenskymi vozy dle aktualnich objednavek maloobchodu zpravidla dvakrat tydné.
7.3.2 B2B distribuéni kanaly

Zvoleny podnik prodava pievaznou ¢ast své mlékarenské produkce na mezipodnikovych
trzich, k ¢emuz vyhradné vyuziva pfimé distribu¢ni cesty neboli distribuce nulté
urovné. Zbozi tak putuje od vyrobce piimo k B2B zakaznikovi, ktery zpravidla
zakoupené suroviny ¢i polotovary upotiebi v ramci své podnikatelské ¢innosti a po
zpracovani nasledné nabizi produkty s pfidanou hodnotou pod svym obchodnim nazvem
koncovym spottebitelim. Na vySe uvedeném obrazku lze spatfit dva B2B distribuéni
kandly, které jsou bez rozdilu beztiroviiové. Duplikace typove totozné piimé distribucni
cesty na mezipodnikovych trzich zdlraziiuje pouze odliSnost ndsledné distribuce
potravinaiskych vyrobkli od B2B zdkaznikli ke kone¢nym konzumentim. Zatimco
ustiedni firemni zakaznik stribrska mlékarna nabizi své mlé¢né produkty spotiebitelim
prostiednictvi jedno- ¢i dvoutiroviiové distribuce, ostatni odbératelé z fad materskych a

zakladnich Skol, hotelii a stravovacich zaFizeni obsluhuji spotiebni trh pfimou cestou.

Jak jiz bylo podotknuto v kapitole 7.1, uchovava Statek Bor ZEOS kravské mléko

Vv chladicich tancich, které pojmou zhruba tfidenni nddoj mistni produkce jak pro vlastni
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zpracovani, tak pro potieby zékaznikd. Vzhledem Kk velikosti stalych odbért si svoz
mléka z Boru zajist'uje Mlékarna Stiibro vlastnim chladicim cisternovym vozem nejméné
dvakrat, zpravidla vSak tfikrat tydné. Mlékarenska produkce urcend ostatnim B2B
zakaznikim je distribuovana prostfednictvim Vvozového parku borského statku
Vv pravidelnych intervalech, kdy matetské Skoly jsou zasobeny vzdy v tutery, stfedu a
ctvrtek, dvakrat tydné probihd zavoz hoteld a stravovacich zatizeni zpravidla v pondéli a
patek, a nakonec mlé¢né vyrobky objednavané zakladni $kolou se vzhledem k malym

o~

odbérim rozvazi dle ujednani a aktualni situace.

7.4 Misto prodeje - vlastni prodejna

Zasadnim prvkem distribu¢ni politiky podniku je i vhodné umisténi prodejnich prostor,
véetné jejich designového feSeni a vybéru sympatického prodejniho personalu tolik

dalezitého z hlediska tvorby image.
7.4.1 Dostupnost prodejny

Prodejna se nachazi v okrajové ¢asti obce Bor (viz Obr. ¢. 22), kde také Statek Bor ZEOS
sidli, vzdalené od centra Karlovych Vara necelych 10 km ve sméru hlavniho silni¢niho
tahu Cheb - Chomutov. V arealu spole¢nosti se vyjma vlastnich jatek naléza
administrativné-spravni budova a vsSechny zemédélskému provozu potiebné objekty
(skladovaci, vyrobni, K ustajeni a chovu hospodaiskych zvitat, véetné parkovacich ploch
a krytého stani pro zeméd¢lské stroje). Umisténi obchodu odpovida potifebam a povaze
podnikani, v blizkém okoli se totiz rozkladaji obhospodafované pastviny, louky a pole,

které jsou zédkladnim stavebnim prvkem mistni rostlinné a Zivo¢i§né vyroby.

Obr. €. 22: Umisténi podnikové prodejny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z: Mapy.cz, 2015
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Pokud zakaznik zavita do arealu borského statku, je mu na prvni pohled ziejmé, Ze se
v zadném ptipad¢ nejednd o tovarni velkoprodukci, nybrz o poctivé vyrobky rodinného
zem&délského podniku. Jednozna¢nym pozitivem polohy této prodejny je skutecnost, Ze
kupujici se pfi své navstéve stava alespon na kratky okamzik soucasti kazdodenniho déni
borského statku, miize jej tak blize poznat a utvofit si blizsi predstavu o svém vyrobci.
Zakaznik nalezne cilové misto svého nadkupu relativné snadno, jelikoz lezi ptimo u jedné
Z hlavnich silni¢nich cest v Boru, nejsndze je dostupné automobily, pro které je zde i1
dostatek parkovacich mist, dal§i moZnost nabizi vyuziti pravidelné autobusové linky, jejiz

zastavka je vzdalena zhruba 250 metra.
7.4.2 Image prodejny

Ve své blizkosti podnikova prodejna postrada jakoukoliv frekventovanéjsi cestu pro pesi
¢i dopravni prostiedky, coz poukazuje na fakt, Ze jeji exteriér (viz Ptiloha 1) netvofi
nejdualezitéjsi slozku designu tohoto obchodu, jez by méla nalakat kolemjdouci ¢i jedouci
k impulzivnimu ndkupu. Zakaznik borského statku ucini rozhodnuti o koupi urcitého
produktu zpravidla uz dfive, nez se viibec vyda na ndkupni cestu, ustfedni roli proto hraje
piedevsim interiérové ieSeni prodejnich prostor a celkova atmosféra. Vhodné osvétleni
potravin v prodejnich pultech véetné celkového nasviceni prodejny muze stejné jako
linouci se vuné cCerstvych uzenin nebo nabidnuti ochutnavky zaplsobit pozitivné
na zékaznikovy smysly a zménit piivodn¢ zamyslenou koupi pouze jednoho urcitého

produktu na vicero potravin.

K faktoriim, jez pfimo plisobi na zdkaznika pii ndkupu v borské prodejné a mohou
ovlivnit jeho ndkupni rozhodnuti, se nepochybné tadi:
= velikost a layout prodejny: prodejni prostory jsou pomérné malé (cca 50 m?),
zde tzv. standardni layout typicky pro pultovy prodej (viz Ptiloha J).
= vizualni sloZka: v borské prodejné dominuje neutrdlni bila barva, diky niz ptisobi
interiérovy design dosti stroze, coz ovSem neplati u zevnéjsku prodejny, jez je
ladén do zeleno-zluté barevné kombinace charakteristické pro zemé&délstvi. Jinak
ryze bily interiér lehce dopliluji cervené konstrukce chladicich zatizeni.
= rozmisténi nabizeného sortimentu: potravinaiské zboZi je vystavovano zejména
v pasu chladicich pultovych boxi pospolu dle podobnosti jeho povahy, ¢leni se

do 2 zakladnich ¢asti: vlevo mlécné produkty (jogurty, syry, atd.) a vpravo masné
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vyrobky (veptové, hovézi a jiné druhy mas, uzeniny), dopliuji jej jesté dva vysoké
chladici boxy po stranach, jeden pro vejce, druhy pro napoje.

= viné a ochutnavky: je znamo, ze viné ovliviluje naSe minéni o vyrobcich az
v 85 % a Vv ptipadé prijemného ardma pii nakupu nase ochota ke koupi roste témet
0 15 % (mediaguru.cz, 2012). Zminény fakt mize statek zuzitkovat jen u uzenin,
jejichz viiné muze na zakaznika u pultu zapisobit. Ochutnavky zde bohuzel
nejsou prili§ asté, coZ by mohl analyzovany podnik brzy napravit.

= hudebni kulisa: absenci hudby vysvétluje potfeba porozumét pranim zédkaznika
pii jeho obsluze a usnadnit tak vzajemnou komunikaci.

» prodejni personal: je Vv borském podnikovém obchodé zpravidla zastoupen
dvéma prodavackami, jez maji dokonaly pfehled o nabizeném sortimentu. Jejich
chovani, vystupovani, profesionalita a ptivétivy lidsky pfistup k zdkaznikiim

jednoznaéné pozitivné ovliviiuji jejich spokojenost s nakupem.

7.5 Silné a slabé stranky distribu¢ni politiky

Borsky statek pristupuje velice zodpoveédné jak k dodrzovani chladiciho fetézce, ktery
napomaha k uchovani vynikajicich kvalitativnich znakt jednotlivych mléénych vyrobk,
tak kbezpecné manipulaci s dokonfenymi potravinafskymi vyrobky, aby bylo
eliminovano piipadné znehodnoceni dané potraviny. K nepieruseni teplotniho fetézce
prispivaji také chladirenské vozy urcené k rozvozu mlékarenského sortimentu, diky nimz

je spole¢nost schopna hlidat dodrzeni pozadované teploty az ke koncovému zakaznikovi.

Jiz fadu let spolupracuje Statek Bor ZEOS s prvotiidnim vyrobcem uzenin a masnych
vyrobkil pochdzejicim ze stejného regionu, diky némuz dopliluje sortimentni nabidku
svého podnikového obchodu, aniz by poklesla kvalitativni uroven. V lofiském roce se
na Karlovarsku objevil novy podnikatelsky subjekt provozujici farmatsky obchod ptimo
Vv centru krajského mésta, ktery se jiz dnes té§i mezi mistnimi obyvateli velké oblibé.
Téméf ihned po otevieni zapocala vzajemnd spoluprace, pro lepSi distribuci
ke koneénému spotiebiteli je nezbytné nutné budovat s Ceskou Farmou vstiicné vztahy

aZ na partnerskou troveii.

PtestoZe nespornou vyhodou z hlediska distribuce je kvalitni a ochotny prodejni personal
vlastniho obchodu v Boru, schdzi ve zdejsi prodejné piivétiveéjsi prostiedi pro zékaznikiiv

lepsi pocit pfi nakupu, nehledé na absenci smérovych ukazatelii z nedalekého hlavniho
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silni¢niho tahu na trase Cheb — Chomutov upozoriiujicich na prodej poctivé mistni
produkce, bez nichz vzhledem k neptili§ vhodnému umisténi této prodejny muze borsky

statek prichazet 0 zakazniky.

Do jisté miry lze negativni aspekt spatiit v omezeném poctu forem distribuce zejména
mléka a mozna i mlécnych produktii, coz mize byt zaptic¢inéno nedostatkem ¢asovych a
finan¢nich prostiedkd.

Nizkotu¢ny tvaroh v soucasnosti odkupuje ve vétSim mnozstvi pouze Druzba Ostrov
zabyvajici se gastronomii, snaha zkoumaného podniku by tak v budoucnu méla smétovat
k osloveni pekaren a dalSich firem zaméfenych na vyrobu kolacd, buchet a jiného

sladkého peciva a pochoutek, pro niz je nizkotu¢ny tvaroh vhodny.

Tab. €. 10: Prehled silnych a slabych stranek distribuéni politiky

eomezeny pocet forem distribuce mléka a

*zodpoveédné dodrzovani chladiciho

retézce
*obezietna a bezepcna manipulace s
mlékarenskymi vyrobky

evlastni chladirenské vozy pro
mlékarenskou vyrobu - snazsi distribuce

kvalitni prodejni personal

*spoluprice s novym karlovarskym
farmarskym obchodem (Ceska Farma) a
kvalitnimi vyrobci uzenin a masnych
vyrobkti (PELANT)

mlécnych vyrobki
*poloha podnikové prodejny neni ideélni,
navic schazi navigacni oznaceni prodejny
ebarevne neutrdlni design interiéru
prodejny
*absence poptavky vétsiho objemu
nizkotu¢ného tvarohu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

79



8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Majitelé analyzované spole¢nosti jsou si dobie védomi vyznamnosti komunikace v ramci
optimalniho fungovani podniku. Jelikoz se jedna o pomérné Siroky a obtizny obor,
nezdrahaji se v urcitych piipadech obratit na odborniky (tzn. spoluprace s marketingovou
¢i komunikacni agenturou, popt. s kompetentni osobou). Jejich Gsili zlepSovat se v této
oblasti se vsak upind predev§im na komunikaci uvnitf podniku, komunikaéni aktivity
sméfované na externi subjekty (tzn. dodavatele, zakazniky, partnery atp.) jsou tak
vnitropodnikovou komunikaci upozadény z hlediska Casového ale i finan¢niho.
V organizaéni struktuie borského statku schazi marketingovy utvar resp. specializovany
pracovnik pro oblast komunikace, veskeré marketingové aktivity ma na starosti vedeni
spolecnosti ve spolupraci s ekonomickym usekem, stejné tak stanovuji pro ucely zde;jsi
marketingové komunikace i rozpocet. Jeho sestavovani vychazi z pomérné nevhodné,
avSak v praxi zfejmé nejcastéji vyuzivané metody, tj. vynalozeni zbyvajicich finan¢nich
prostiedki neboli investovani dle toho, co si mohou dovolit. O sestaveni komunika¢niho
planu, natoZpak propagacni strategie nelze v souvislosti se Statkem Bor ZEOS hovofit,
jelikoz se zde jimi viibec nezabyvaji. Na jaké Girovni jsou V soucasnosti jednotlivé prvky

borského komunika¢niho mixu, se pfesvéd¢ime v nasledujicim textu.

8.1 Reklama

Jakékoliv marketingové aktivity nebyly v borském statku jesté pred nékolika malo lety
povazovany za vyznamné, nastésti ku prospéchu podnikani zacalo vedeni spolecnosti
dbat na propagaci nejen svych vyrobk, ale i dobrého jména podniku. Zvolena spole¢nost
chytie zvolila k dosavadni propagaci vyhradné lokalni typy médii pfirozené ve spojeni
S moznostmi internetového prostiedi, pficemz diraz klade zejména na produktovou
reklamu. K nejvyznamnéj$im reklamnim aktivitam leto$niho roku patii tiskova reklama
Vv regionalnim tydeniku 5+2 jak v ti§téné, tak online verzi, kde byla Skrat umisténa inzerce
ve velikosti 1/4 strany na vysku (viz Pfiloha G) propagujici vzdy jeden mléény produkt
(smetanovy zakys, nizkotu¢ny tvaroh, Boracek, Staro¢eské potéseni, Syrec nizkotuény),
a to v obdobi kvéten - Cerven a srpen — fijen pokazdé v jediném vydani daného mésice.
Tento reklamni prvek popisoval jednotlivé mlécné vyrobky spolecné s odkazem
na navstévu podnikové prodejny Vv tydeniku pro okres Karlovy Vary s distribuovanym

nakladem cca 13 tis. vytiskil (data.idnes.cz, 2015). V pocatcich mlékarenské vyroby
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probéhla jednorazova prezentacni akce vybraného vyrobku vcetné samotné mlékarny
prostfednictvim osvétlenych banneri V prostordch jednoho z nejvyznamnéjSich
karlovarskych kulturnich mist, a sice v multifunkéni hale KV Areny pti hokejovych
utkéanich zdejsiho tymu HC Energie Karlovy Vary pfimo nad ledni plochou.

K outdoorové propagaci lze tadit tzv. pohyblivou reklamu, kterou Statek Bor ZEOS
vyuziva diky svym dvéma chladirenskym voziim, s nimiz rozvazi predev§im mlékarenské

produkty a které jsou jiz od letosniho roku opatieny polepy s logem mistni mlékarny.

8.2 Event marketing

Kazdoro¢né Statek Bor ZEOS pofada dozinkovy a myslivecky bal s bohatou tombolou
urceny jak pro Sirokou vetejnost, tak zdkazniky. Matetskym Skolam a v pfipadé zajmu 1
Skolam zakladnim nabizi zajimavé exkurze do vybranych provoznich prostor, kuptikladu
do staji, dojirny ¢i mlékarny. V dubnu letosniho roku se zvoleny zeméd¢€lsky podnik stal
partnerem akce Den Zemé pofadané v Ostroveé nad Ohi'i mistnim Ekocentrem Méstského
domu déti a mladeze, kde také prostiednictvim svého stanku predstavoval borské mlécné
vyrobky. V fijnu 2013 uspoiadal pro své partnery den otevirenych dveri pii ptilezitosti
vyznamného firemniho vyro¢i, kde umoznil nahlédnout do né¢kterych provozu a piipravil

dalsi zajimavé momenty.

8.3 Online marketing

Pro ucely svého podnikani vyuziva borsky statek i internetového marketingu, ktery
V dnesni dob¢ tvoii nezbytné nutnou soucast firemni sebeprezentace a komunikace. Jiz
fadu let vyuzivd zvolend spolecnost webové prezentace na dobie zvolen¢ doméné
,.statekbor.cz, v lofiském roce ale prosly firemni stranky celkovou rekonstrukci (viz
Ptiloha H) a od té doby je jejich sprava zcela v rezii firmy resp. jejiho odpovédného
pracovnika. Novy web vznikl s pomoci oblibeného online ndstroje pro tvorbu a
spravovani internetovych stranek Webnode, pfi€emz hlavni zmény lze spatfit jednak
V nahrazeni ptivodné stru¢nych informaci detailn&j$imi popisy pro lepsi informovanost
zakaznikt, jednak v piemisténi hlavniho menu zlevého boku ve vertikalni poloze
do stfedové Casti stranky V horizontdlnim rozlozeni a samoziejmosti je zcela odlisny a
snad 1 modernéjsi design. Pozitivni hodnoceni ziskavaji firemni webové stranky

za dopInéni vyhledavaciho pole, které v predchozi verzi nepochybné chybélo, navic zde

81



ptibyly pravideln¢ aktualizované novinky ze zivota Statku Bor ZEOS a hlavni menu se
rozsifilo o zalozku ,,Zavodni jidelna®, v niz je pravideln€ obménovan ¢trnactidenni jidelni

listek zajistujici lepsi prehlednost a uzivatelsky privétivejsi formu objednavek pokrmui.

Samoziejmosti je vyuziti mnohdy bezplatné registrace alesponn v nékterych online
katalozich firem, z nichz je analyzovana spole¢nost k vidéni kuptikladu na: Firmy.cz,
Najisto.cz, Zivéfirmy.cz, ale i na webu Regionalni Potraviny. Zvoleny zemédélsky
podnik pomérné dobfe vyuziva i 2 v CR nyni nejoblibengjsich vyhledavact Seznam.cz a
Google.cz resp. jejich mapovych portali Mapy.cz a Google Maps, Vv nichz jsou
zaevidovany zakladni informace dutlezité pro zdkazniky jako adresa véetné polohy
na map¢, kontaktni udaje, firemni web, Vv piipadé prvné jmenovaného serveru i aktudlni

oteviraci doba prodejny. Dosud se vSak borsky statek brani vyuziti socialnich siti.

8.4 Sponzoring

Snahou borského statku 1 nadéle ziistava plnit roli zodpovédné firmy vici svému okoli, a
proto se angazuje v celé fadé mistnich spolecenskych a kulturnich akci, za vSechny lze
jmenovat kuptikladu sponzorskou ¢innost Zakovského a mladeznického tymu mistniho
fotbalového klubu, ktera zapocala v roce 2012, kdy pfispiva urcitou financni ¢astkou a
zajistuje piisun vybranych mlécnych vyrobkii. Dale pomaha po strance organizacni i
finan¢ni s uskute¢nénim détského dne, mikulasské besidky ¢i dne hasicli v sousedicich
obcich Sadov a Semnice. Zvolend spole¢nost je jiz tradi¢nim sponzorem i Okresniho
mysliveckého plesu v Karlovych Varech a Semnickych slavnosti. Pod zastitou Statku Bor
ZEOS funguje jiz pét let myslivecky krouzek pro déti pti MS a ZS Regionu Karlovarsky

venkov (mysliveckekrouzky.webnode.cz, 2015).

8.5 Ostatni prvky marketingové komunikace

Vzhledem ke skutecnosti, Ze borsky statek ma vlastni obchod s pultovym prodejem, je
dennodenné v pfimém kontaktu se svymi zakazniky. Z uvedeného tedy jednoznaéné
plyne, Ze osobni jedndni prodavacl hraje v oblasti spokojenosti zdkaznikli velice
dilezitou roli. Uroveii osobniho prodeje ve styku piimo se spotiebiteli dosahuje
vysokych kvalit, proskoleny prodejni personal vstficné poradi a poskytne informacni

servis o aktualni nabidce produktti vS§em zakaznikim k jejich plnému uspokojeni potieb.
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Mezi uzivané komunikaéni prvky se fadi i Public Relations, do néhoz se nékdy zafazuji
také sponzoring a event marketing, jimz vsak jiz byly vyhrazeny piedchozi 2 podkapitoly.
Zaklad zdejsiho PR tvoii publikované materialy jako napt. kazdoro¢né zvetejiiované
vyro¢ni zpravy nebo €lanky v tisku se zejména regionalni pisobnosti popf. v prostiedi
internetu. Jiz nékolikrat byl Statek Bor ZEOS osloven redakci Karlovarského deniku,
aby se vyjadfil k riznym tématim z oblasti zeméd¢lstvi, coz také neprodlené¢ ucinil.
Ku prospéchu image mlékarenské vyroby ale i firmy byl zvefejnén v jiz zminéném tisku
v kvétnu tohoto roku clanek souvisejici se soutézi Regiondlni Potravina, v némz byla

zobrazena také propagacni fotografie, coz Ize oznacit za tzv. marketingové PR.

Uspéchem a pro podnik vynikajici vizitkou je pravé i ziskani celorepublikové uznavané
znaCky Regionalni potravina pro mlécny produkt Jogurt bortivka. Komunikacni aktivity
zduraziujici ziskani tohoto ocenéni se vSak omezuji pouze na umisténi diplomu
dale také na riizné formy prezentace v ramci komunikacnich kampani soutéze Regionalni
Potravina, tj. kupfikladu umisténi vitézného produktu do Regionalni kucharky vydané
MZeCR (eAgri.cz, 2012), a Vv neposledni fadé na oznaeni jogurtu nalepkou loga

Regionalni Potraviny Karlovarského kraje jako na Obr. €. 19.

Analyzovana spole¢nost bohuzel zcela opomiji jeden z kliCovych komunikaénich prvkii,
a sice podporu prodeje, z jejichZ nastroji vyjimecné vyuzije pouze slevové akce. Stejné
tak absentuje v komunikaénim mixu borského statku jakykoliv element POP

marketingu at’ uz v podnikové prodejné, nebo obchodech farmarskych.

8.6 Silné a slabé stranky marketingové komunikace

Statek Bor ZEOS se snazi dostat své spolecenské odpovédnosti viici svému okoli v misté
svého podnikatelského plisobeni, coz se mu také i dafi. Nejenze se podili at’ uz finan¢né,
materialn€ anebo organiza¢né na mnohych lokalnich kulturnich a spole¢enskych akcich,
zastituje kuptikladu i détsky krouzek myslivosti, s niz méa bohaté zkuSenosti. Pravidelné

statkem poradané dva baly se u mistnich t&si veliké oblibé.

Reklamu vyuZival borsky statek v lofiském a probihajicim roce pouze prostfednictvim
regionalniho tisku a je tak na dobré cesté krozSifeni povédomi o existenci své
minimlékarny a vynikajicich mlé¢nych produkti. Je vSak zapotiebi zvazit, zda nevyuzit

1jiné formy reklamy patfici k méné nadkladnym jako napf. v prostfedi internetu atp.
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Pokud se dostavi zajem matetskych skol popf. 1 jinych subjektii, potada exkurze do svych

provozi, jelikoz nema co skryvat, ba naopak se rada pochlubi svou poctivou vyrobou.

Doposud zanedbavanou stimula¢ni komunikaci je nezbytné nutné zapojit do celkového
propagacniho procesu podniku, at’ uz obvyklymi slevovymi akcemi v urcitych podobach,

anebo kupiikladu ochutnavkami, jez doposud schazely.

Jak se jiz uvadi vyse v kapitole 8.3, zprovoznila analyzovana spole¢nost v loniském roce
zcela novou internetovou prezentaci svého podnikdni. Pii analyze nového firemniho
webu byly shledany nasledujici nedostatky:
e Uvodni stranka webu je az prili§ dlouhd, navstévnikova pozornost se mize
béhem ,,nekone¢ného* prohlizeni odpoutat zcela jinam;
e na samém konci Gvodniho listu se nevhodné nachazi fotogalerie, kterd je
snadno ptehlédnutelna;
e jako nadbytecné jsou shledavany také duplicitné zobrazené novinky na tvod
webu, pfestoze jiz existuje v menu zalozka aktuality, kde se vSak nachézi pouze
jedna nejnovéejsi.

Tab. ¢. 11: Prehled silnych a slabych stranek marketingové komunikace

*borsky statek = dobry a zodpovédny soused  *témet opomenuty nastroje podpory prodeje

svyznamnost event marketingu statku eomezeny pocet forem reklamy a

pro obyvatele z blizkého okoli prezentace podniku véetné produkti
ejogurt bortivka ziskal oznaceni Regionalni | eabsence hodnoceni efektivnosti

potravina Karlovarského kraje uskutecnénych marketingovych aktivit
spohybliva reklama mlékarny na vozech ~absence POP marketingu

sporadané exkurze do vyrobnich provozi »drobné nedostatky nového firemniho webu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI

Vyse predkladand analyza marketingového mixu borského statku odhalila v kazdém
ze zkoumanych marketingovych nastroji nékolik nedostatku, pfi¢emz pro vybrané z nich
se Vv nasledujicim textu piredstavi ndpravnd opatieni véetné dalSich navrhii na mozné
zlepseni, a to v nasledujici podobé:
= zvysit komfort zdkaznikli v oblasti objednavek,
= uvazit zavedeni nového ndastroje pro oboustrannou komunikaci se zékazniky
prostiednictvim firemniho webu (tzv. live chat),
= upravit webovou prezentaci podniku,
= zavést ochutnavky popi. dal$i ndstroje podpory prodeje a uvazit rozsifeni
stavajiciho formatu marketingové komunikace,
= hodnotit efektivnost uskutecnénych komunikacnich akci
= uvazit hodnoceni efektivnosti vyuzivanych distribu¢nich kanald,
= zadani tvorby a instalace navigacnich ceduli pro podnikovou prodejnu,
= zlepSit prezentaci ziskanych ocenéni v mlékarenské vyrobé a dalSich uspéchti.
U vsSech uvedenych navrhii nesmi chybét popis piislusné akce, stejné jako Casové a

finan¢ni pozadavky.

9.1 Webova prezentace podniku

Borsky statek by mohl pomoci urcitych technickych uprav ptispét k razantnimu zlepseni
uzivatelské privetivosti své internetové prezentace. Prvnim a zaroven nejsnazSim krokem
je drobna uprava firemniho webu, diky niz dojde k odstranéni n¢kolika identifikovanych
nedostatkli pfedstavenych jiZz v pfedchozi kapitole. V zdjmu spolecnosti by mélo
nasledovat posileni komunikaénich kandli jak ve vztahu ke koncovym zdkaznikim, tak
ve vztahu K odbérateliom B2B, a to diky spusténi tzv. live chatu a zprovoznéni

objednavkového formulafe popt. e-shopu.
9.1.1 Uprava podnikového webu

Valna vétSina zpozorovanych nedostatkll figuruje jiz na ivodni strance internetové
prezentace borského statku, coZ miiZze pokazit prvni dojem navstévnika. Fotogalerie, ktera
se v soucasnosti nachazi az na samém konci ivodniho listu webu, by méla byt situovana
do hlavniho menu jako samostatnd zalozka, coz se jevi jako uzivatelsky piivétivejsi.

V piemisténé fotogalerii by neméla chybét ani prezentace vSech ziskanych ocenéni, at’ uz
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diplomti ze soutézi Regionalni Potravina, anebo certifikatu ze soutéze Vodafone Firma
roku Karlovarského kraje 2015, atd. Ackoliv byla nova verze firemniho webu dokoncena
jiz pted n€¢kolika mésici, stale schazi zna¢na ¢ast fotografii, které by mély byt neprodlené
doplnény. Pravé vyse zminénd ocenéni lze umistit spole¢né s obrazkem podnikové
prodejny popf. sidla firmy kuptikladu do avodni textové ¢asti,,O nas®.

K redukci nyni az ,,nekone¢né* dlouhé hlavni stranky ptispéje také ponechani aktualit
t). odkazujiciho nadpisu s kratkym popiskem (v maximalnim rozsahu 2 fadky).
Detailngjsi prehled vSech novinek si lze prostudovat v jiz pfipravené zalozce hlavniho
menu ,,Aktuality®, kde se historie ptispévki zachova. Pozitivni efekt by jisté piinesly i
vzajemné odkazujici bannery na partnerské weby, tzn. v prostfedi internetovych stranek
Statku Bor ZEOS prezentovat odkazy napi. na obchody Ceska farma a U Sedlak, dale
na Doupovské uzeniny PELANT, nékteré weby sousedicich obci popt. kulturnich a
spolecenskych akci, coz by mélo fungovat i opacné ve vztahu umistovani odkazu
na borsky web v prostiedi internetovych prezentaci partnert. Casovd naro¢nost
zdokonaleni webové prezentace borského statku je pomérné nizké v fadu nékolika hodin,
jelikoz se jedna o dil¢i malé Gpravy. S financniho pohledu se jedna rovnéz o opatfeni
nenarocné povahy, navrhované Upravy provede spravce webu v ramci své mzdy a
jakékoliv jiné zpoplatnéni jim neptislusi, jelikoz se vztahuji ke zpoplatnéné spravé

internetové prezentace.
9.1.2 Posileni komunikaénich kanala

Doporucenim pro ulehéeni vzdjemné komunikace jak s nadvstévniky firemniho webu, tak
se zdkazniky spolecnosti je zavedeni jednoduchého online nastroje, ktery se oznacuje jako
tzv. live chat. Nespornad vyhoda této aplikace spociva v posileni online zakaznické
podpory uzivatelsky, technicky i finan¢né pfivétivou formou. Pfimo na internetovych
strankach zvoleného zemédélského podniku se umisti PopUp chatovaci okno (zpravidla
v pravém dolnim rohu viz Obr. ¢. 23, Ize jej vSak situovat i vlevo), pfiCemz pouhym
kliknutim zapo¢ne zakaznik konverzaci s povéfenym zaméstnancem borského statku.
Chat lze zpravidla ptizptsobit firemnim barvam, oznacit logem spole€nosti a samoziejmeé
pridat fotografii operatora tak, aby byla zachovana identita a divéryhodnost ptislusného
podniku. Na tuzemském trhu jsou aplikace typu live chat dostupné i zcela zdarma

v zdkladni verzi. Kupfikladu chat znacky Livechatoo nabizi spole€nost NOLIMIT
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DEVELOPERS s. r. 0. zdarma v zakladni verzi, kterd je omezena mési¢nim poctem
navstévnikli mensim nez 5000 a schazi zde také moznost vzajemného zasilani soubort,
coz nyni nepfedstavuje pro Statek Bor ZEOS zasadni problém (Livechatoo.com, 2015).
Implementaci aplikace Livechatoo jisté zvladne i spravce firemniho webu, v piipadé
jakychkoliv potizi se lze obratit na technickou podporu vyrobce. Finanéni narocnost
tohoto projektu je tedy nulova, implementace zvolené aplikace si vyzada maximalné
né¢kolik hodin, z ¢asového hlediska se stane ndro¢n€j$i az po samotném spusténi, kdy
povéfeny pracovnik musi byt neustdle ve stiehu pro okamZitou zpétnou vazbu

zakaznikovi.

Obr. ¢. 23: Vzhled PopUp chat okna v pravém dolnim rohu webu

-, o F & 1631

Zdroj: Livechatoo.com, 2015

Prostor pro zlepSeni komunikace mezi borskym statkem a odbérateli (at’ uz na urovni
B2C, nebo B2B) se¢ nachazi i v oblasti objednavkového systému, ktery v soucasnosti
funguje na bazi e-mailové, telefonické popft. face to face komunikace. Byla by Skoda
nevyuzit pro efektivnéjSi zpracovani ale i zadavani objednavek rozsahlé spektrum
moznosti internetu, jako napf. jednoduchy objednavkovy formulaf situovany na webu
analyzované spole¢nosti, anebo internetovy obchod. Oba zminéné navrhy lze pomérné
snadno a levné realizovat pomoci jiz vyuzivaného internetového nastroje Webnode

urceného primarné pro tvorbu a spravu webové prezentace podniku.

Jako snazsi projekt Ize shledat vytvotfeni objednavkového formulare, jehoz navrhované
jednoduché provedeni 1ze spatfit v Pfiloha K. Mezi pozitivni stranky formulate bezesporu
patii rychlost a jednoduchost realizace, kdy na vytvofeni objednavkové karty vcetné
implementace na firemni web bohaté postaci dvé hodiny a neni potfeba vynaloZit
jakékoliv finan¢ni prostiedky, jelikoz formulafe jsou soucasti nabidky spravy webu
Webnode. Nabizi se také moznost vyuziti bezplatné tvorby a spravy formulait

prostfednictvi Google dokumentt, které lze také umistit diky vygenerovanému koédu
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na soucasnou internetovou prezentaci borského statku (Prokopova, 2015). Soucésti
objednavkového formulaie musi bezpodminecné byt kontaktni udaje odbératele (jméno,
piijmeni, fakturac¢ni a dodaci adresa, e-mail, telefon), po jejich vypInéni piejde zakaznik
na vybér mlékarenskych produktii a zada jejich pozadované mnozstvi. Nakonec je
zapotiebi zvolit formu doruceni resp. vyzvednuti objednaného zbozi, pticemz z pocatku
budeme ignorovat moznost dodani do domu, o kterou lze objednavkovy systém rozsitit
po jeho zavedeni a bezproblémovém nékolikamési¢nim chodu. Zakladni distribu¢ni mista
jsou zastoupena Vv prvni fadé borskou podnikovou prodejnou a dale specializovanym
obchodem Ceskd farma v centru Karlovych Varti, zdkaznici mohou ale také vyuzit dodani
na aktualni kulturni a spolecenské akce dle nabidky (farmarské trhy, atp.), jichz se bude
borskych statek ucastnit. Objednavkovou kartu stejn€ jako obchodni podminky je nutno
opatfit pozndmkou v obdobném znéni: ,,Po odeslani objednavky budete obratem
informovani o souhrnné cené za veskeré objednané zbozi prostiednictvim e-mailu nebo
SMS, pokud tak nebude u€inéno do nésledujicich 24 h, kontaktujte prosim obchodniho
zastupce Statku Bor ZEOS. Objednané zbozi bude uhrazeno vyhradné v hotovosti
pii prevzeti.“. Objednavkovy formular se tak z hlediska casového, finan¢niho 1
technického tadi mezi nenarocné projekty, které mohou zvolenému zemédélskému

podniku usnadnit praci a zakaznikiim zptijemnit nakup.

9.2 Zlepseni podpory prodeje

Ochutnavky patfi mezi nejuc¢innéjsi a u zakazniki také nejoblibenéjsi formy indoor
propagace, avSak analyza marketingového mixu borského statku poukazala na problém
V této oblasti, kdyz zvoleny zeméd¢€lsky podnik piekvapivé tento ndstroj dosud zcela
opomijel. Doporuceni tak sméfuje k zavedeni ochutndvek do borského komunikac¢niho
mixu co moznd nejdiive, zminénou formu podpory prodeje lze Uspésné aplikovat
vV podnikové prodejné v Boru, stejné tak vramci stankového prodeje, popi. |
ve specializovaném obchodé Ceska farma, pokud se ob& zminéné strany vzajemné
dohodnou. Nedilnou soucasti prodeje ze stanku kupiikladu na farmafskych trzich ale i
na jinych regionalnich akcich by do budoucna mély byt také ochutnavky, vzdy zvolit
kuptikladu 2 — 3 mlékarenské produkty, jako nejvhodnéjsi sortimentni fada pro ptipravu
malé degustace se jevi syry. Ve spojeni s informa¢nim sdélenim od prodejniho personalu
se mohou ochutnavky vyznamné podilet na zvySeni prodejii a rovnéz ziskavani novych

zakaznikl (zejména v piipadé ochutnavek v ramei kulturnich akci).
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Finan¢ni naroc¢nost bude predikovana na zéklad¢ nésledujiciho modelu podpory prodeje
v Tab. ¢. 12. Primarn¢ je pro podnikovy obchod dulezité vytipovat 2 — 3 dny v mésici
s nejpocetnéjsi navstévou zakaznikl, kam bude nasledné nasmérovana také realizace
ochutnavek. Pro borskou prodejnu se planuje uskuteénéni 2 ochutnavek v mésici, pticemz
pii kazdé znich se predstavi vyhradné¢ jeden mléény produkt (minimalné jedna
ochutnavka v mésici bude vzdy vénovana syrim). Jelikoz se borsky statek ucastni
pramérme¢ 2 kulturnich akci do mésice, ptredpokladd se v ptipadé distribuce
prostrednictvim stankového prodeje uskute¢néni stejného poctu ochutndvkovych akci.
Po zavedeni ochutnavek ve zminénych formach distribuce miize borsky statek upnout
svou snahu k dojednani ochutnavkové akce také v obchodé Ceské farma, avsak postaci
jednou mesi¢né. Uvedena forma podpory prodeje ptispéje k rozsiteni povédomi 0 skladbé
celého borského mlékarenského sortimentu mezi zdkazniky, ale predev§im se ocekéava
zvySeni obratu jak celkového za mlécnou produkci, tak u piislusného vyrobku.
Pro néslednou kalkulaci se odhaduje potfebné mnozstvi daného vyrobku pro uspokojeni

v§ech zakaznikt resp. navstévnikn pii jedné ochutnavce na cca 1 kg.

Tab. ¢. 12: Kalkulace nakladu zavedeni ochutnavek

Druh ochutnavky Cr‘;:;:s(;zt/ 1 (i;l;l::::i{,/ka Ce:gﬁst/ Naklady celkem

I Ochutnavky v podnikové prodejné (2x mésicn¢) 4 782 K¢
a. | Syry min. 1 208 K¢ 16 3322 K¢
b. | Staroceské potéSeni - 200 K¢ 4 800 K¢
.| Tvaroh - 95 K¢ 4 380 K¢
d. | Pecivo - 60 K¢ 4 240 K¢
e. | Lzicky - 10 K¢ 4 40 K¢
1. | Ochutnavky na kulturnich akcich - stankovy prodej (2x mési¢né) 4 822 K¢
a. | Syry min. 1 208 K¢ 16 3322 K¢
b. | Staroceské potéseni - 200 K¢ 4 800 K¢
c. | Tvaroh - 95 K¢ 4 380 K¢
d. | Pecivo - 60 K¢ 4 240 K¢
e. | Lzicky - 20 K¢ 4 80 K¢
111 Ochutnavky v prodejné Ceska farma (1x mési¢né) 2 491 K¢
a. | Syry 1 ‘ 208 K¢ 12 2491 K¢
CELKOVE NAKLADY 12 094 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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9.3 Hodnoceni efektivnosti komunika¢nich kampani

Mezi navrhovana feSeni nedostatkd v marketingové komunikaci patii i systém hodnoceni
efektivnosti uskutecnénych komunika¢nich kampani analyzovaného podniku. Pro kazdou
komunika¢ni kampan je primarné zapotiebi stanovit cile a o¢ekavané ptinosy. Po samotné
realizaci ptislusné akce se nejprve zkontroluje, zda doslo k naplnéni vytycenych cili a
pozadavkl, nasledné je zhodnocen vliv uskutecnéné kampané na trzby potazmo zisk
zvoleného zemédé€lského podniku. PrestoZe je borsky statek pomérné aktivni v oblasti
promotion neexistuje zadny hodnotici list ispéSnosti ptisluSné poradané akce. V prvni
radé¢ se ve Statku Bor ZEOS musi zavést alespon jednoducha evidence nakladl
jednotlivych komunika¢nich akci, pro tyto Géely zcela postaci vytvoteni souboru typu
excel, kam se pravidelné zaznamena zakladni piehled informaci o dané kampani.
Informacni rozsah jednotlivych akci v navrhované evidenci nemusi byt nikterak obsahly,
za dostacujici je shledana nasledna podoba vedeni zdznama (viz Obr. ¢. 24).

Obr. ¢. 24: Navrh evidence nakladi komunikaénich kampani

C D E F G H I J

Nizev komunikaéni .. .. . .
Doba trvini Datum Konani Lokace NiKlady Kontakty PoznimKky

kampané

P o || W=

Néklady komunikace [©) ]

AVEN f i =

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ze znazornéného zaznamového prehledu nakladui lze dale s pomoci filtra ziskat informaci
o souhrnnych nakladech za ur¢ité obdobi, coz pfisp&je pii vzajemném porovnani s prodeji
resp. obratem k vyhodnoceni u¢innosti urcitych komunika¢nich akci, tento systém lze
samoziejm¢ aplikovat 1 na vyhodnoceni jednotlivych akci. VSeobecné nejcastéji
vyuzivanou metodou méteni efektivity komunikacni kampané je vypocet ukazatele
navratnosti investice neboli Return on Investment (ve zkratce ROI), kterou lze vyuzit i
pro potieby borského statku, v feSeni ziistava ale stdle stejny problém, a sice relevantni
vyjadieni ptfinosti (napf. Ccistého zisku) zplsobenych vyhradné realizovanou
marketingovou akci. Kazdy nastroj komunika¢niho mixu borského statku si tak vyzaduje
odlisny ptistup k hodnoceni jeho efektivnosti, nasledujici text predstavi uvazované formy

hodnoceni pro jednotlivé typy marketingovych akei.
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9.3.1 Efektivita online marketingu

Prvky online marketingu se fadi z hlediska naro¢nosti méfeni a kvality jeho vypovidajici
hodnoty do skupiny snaze méfitelnych a uspéSnych komunika¢nich nastrojt, jelikoz
prostfedi internetu poskytuje nepieberné mnozstvi moznosti méticich prostredk.
Utinnost nékolika vybranych nastrojii online marketingu se pravdépodobné neprojevi
na vys$i dosazenych prodeju, jejich hlavni kol je totiz informativni povahy, hodnoceni
tak smétuje zcela mimo finanéni vyjadieni (napt. ROI, porovnani ndkladt a prodeja, atd.)

spiSe na jiné kvantitativni a kvalitativni charakteristiky.

Uspé&snost webové prezentace zvolené spolenosti Ize hodnotit jednak poétem zobrazeni
stranky (at’ uz skryt€ pomoci statistik webu, anebo vetfejné diky pocitadlu umisténém
na webu), jednak poctem navstév u€inénych proklikem z partnerskych internetovych
stranek, anebo také Cetnosti zaslanych zprév prostiednictvim kontaktniho formulaie a

reakci navstévniki stranek na ankety, atp.

Jestlize borsky statek zakomponuje do své webové prezentace navrhovany live chat, pak
lze jeho ucinnost méfit pomoci mnozstvi zahajenych konverzaci nebo zodpovézenych
dotazi k plné spokojenosti zikaznika, mimo to umoznuje navrhovana aplikace
Livechatoo 1 vyjadtit (ne)spokojenost navstévnika s konverzaci bezprostiedné po jejim
ukonceni prostiednictvim jednoduchého systému 5 hvézdicek (maximalné spokojen = 5

hvézdicek, zcela nespokojen = 1 hvézdicka).

Utinnost doporu¢ovaného objednavkového formulaie na webu lze uréit kupiikladu
diky poctu piijatych objednavek skrz formulaf, a to jak jejich pomérnym vyjadienim
k celkovému poctu objednavek za zvolené obdobi, tak sledovanim jejich vyvoje v Case.
Kvalitativni ohodnoceni nového objednavkového systému lze ziskat prostfednictvim
anonymni kratké ankety, anebo poskytnout odbératelim na internetovych strankach
prostor pro vyjadfeni svého ndzoru popt. zaslani podnétu na zlepSeni systému.

Nahradi-li eventualné objednavkovy formulat internetovy obchod, pak bude spole¢nost
pravidelné zjiStovat pocet navstévnikli e-shopu versus pocet nakupujicich, dale také
objem trzeb plynoucich z internetového prodeje, jejichZz vySi konfrontuje velikosti

vynalozenych nakladd na tvorbu, spravu a provoz e-shopu.
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9.3.2 Efektivita event marketingu

Pravidelné potfadané eventové akce (baly) Ize hodnotit napt diky poctu prichozich hosti
dané udalosti, at’ uz v absolutnim vyjadreni, anebo relativnim vztahem, ktery sleduje a
pométuje vyvoj navstévnosti za jednotliva obdobi ¢ili popularitu ptislusné akce. Dale se
pro méfeni efektivnosti mize vyuzit evidence poctu zakoupenych vstupenek verejnosti a
distribuovanych VIP listki pro vyznamné partnery popf. zaméstnance. Urcitou
vypovidaci hodnotou o v§eobecném z4jmu ucastnit se vybrané¢ho eventu poskytne také
procentudlni vyjadieni vyuziti VIP vstupenek, kdy ukazatel porovna mnoZzstvi vydanych

VIP vstupenek k poctu skute¢né piichozich vyzna¢nych hostti na danou akci.

Jako doporuceni hodné se pro vSeobecné ucely méteni efektivnosti uskuteénéné udalosti
jevi sledovani medialniho pokryti pfislusné akce, tj. mit piehled v jaké intenzité se
0 pofddaném eventu zmini v souvislosti se Statkem Bor ZEOS mistni média a
poznamenat si u publikovanych zprav druh média, informacéni rozsah atp. Je vSak potieba
zduraznit, ze predkladané ndvrhy nevyjadiuji ucinnost poradanych eventli v zavislosti

na prodejich resp. obratu spole¢nosti.
9.3.3 Efektivita podpory prodeje

Kampané podpory prodeje se fadi k nejlépe métitelnym komunikaénim prvkiim, dobie
zvolend a nastavena komunika¢ni akce tohoto typu by se méla v pomérné¢ kratkém
casovém intervalu projevit na zvySeni obratu podporované¢ho sortimentniho druhu.
Jelikoz je podpora prodeje charakteristicka svym kratkym pribéhem, lze jeji ptisobeni
na vyvoj prodeji hodnotit nasledujicimi piistupy. Prvné je sledovan objem prodeji
pfed zahajenim, v pritbéhu a po ukonceni komunikaéni akce, pficemz za Uspéch se
povazuje 1 nepatrné navySeni prodejii po skonceni kampané pii vyrovndni poptavky.
Druha moznost pak uvazuje srovnavani dosazenych trzeb za urcity Casovy usek (tzn.
denni, tydenni, atp.) ve stejnych obdobich s napf. ro¢nim odstupem, tzn. komparace
vysledkli aktudlni prodejnosti pii probihajici kampani kuptikladu v tnoru 2016
S objemem prodeji v tnoru 2015.

Uvazujeme-li v ramci podpory prodeje zavedeni ochutnavkovych akci, naskyta se dalsi
moznost hodnoceni efektivity sledovanim reakci ptichozich degustatort, tj. ndvstévnika

a zakaznikli, po ochutndni prezentovanych vzorkli borskych mléénych produkti.

Postiehnuti jednotlivych reakci a jejich dokumentovani se miZze stat pfinosem
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pro zdokonaleni vyroby jednotlivych produktt, at’ uz v souvislosti s jejich zpracovanim,

chuti, anebo balenim.
9.3.4 Efektivita reklamy

Hodnoceni G¢innosti reklamy vychazi z podstaty cili vyty¢enych pro ptislusnou reklamni
kampan, jelikoz existuje celd fada reklamnich zaméfeni. Soustied’'me se nyni na zjisténi
efektivnosti navrhovaného naviga¢niho systému, ohodnotit jej Ize napt. pomoci udaji
o celkovém poctu piichozich zadkaznikd do podnikové prodejny a jejich porovnani
s vyvojem v minulosti. Co se ty¢e reklamnich plakatti souvisejicich s vyvéSenymi
ocenénimi, projevi se jejich hlavni tilloha na prodejich propagovanych vyrobki, coz lze
méfit vV absolutni mife popf. srovnanim S minulosti. Kvalitativni vypovidaci hodnotu lze
zjistit diky pozorovani a zaznamenani reakci navstévnikii prodejny (dotazy

na vyzdvihované produkty, atp.).

Uspé&snost produktové zaméfenych reklamnich sdéleni (viz reklama v tydeniku 5+2) Ize
hodnotit na zaklad¢ dosazenych prodeju. K Casto vyuzivanym metodam meéteni u¢innosti

kampan¢ pak také patii usporadani dotaznikového Setieni.

9.4 Hodnoceni efektivnosti distribuénich kanalu

Ackoliv borsky statek nedisponuje ptilis rozsédhlou distribucni siti, je dalsi doporuceni
smefovano do oblasti méreni efektivnosti vyuzivanych distribucnich cest pro zajisténi
piehlednosti o vyhodnosti jednotlivych kanalii. V soucasnosti jakakoliv forma hodnoceni
borské distribuce schazi, coz lze pomérné snadno napravit, jelikoz finan¢ni a Casova
narocnost vytvofeni a implementace hodnoticiho systému neni nikterak velka. Cely

projekt lze totiz realizovat svépomoci s dostupnymi lidskymi i technologickymi zdroji.

Zakladni pozadavek na navrhovany jednoduchy systém méfeni ucinnosti distribuce
spociva jednak ve vymezeni zdkladniho hodnoticiho kritéria, jednak také v ziskani
potfebnych relevantnich dat, stejn¢ jako v zavedeni systematické evidence téchto udaji

pro pravidelné vyhodnocovani.

Uvazujeme-li kompletni distribu¢ni kanal véetné dodani komponentnich sloZek borskych
vyrobki, pak lze jeho efektivnost hodnotit pomoci poméru celkovych ekonomickych
prinost (tj. ziskaného objemu trzeb) pro urcity objem zbozi zdejsi vyroby, ktery se

prodava prostfednictvim piislusné formy distribuce, a celkovych nakladii vynaloZenych
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na tentyz objem distribuované produkce. Celkova vySe ndkladi se stanovi souctem
vlastnich a distribu¢nich nakladd, a to bud’ za jednu dodavku zbozi ptislusnou formou
distribuce resp. za objem zboZi, anebo za urcity ¢asovy usek. Struktura vlastnich nakladt
bude ziejmé totozna pro vSechny druhy distribu¢nich cest, mezi jeji zakladni slozky
patii vyrobni naklady (materidl, spotfeba elektrické energie, atp.), osobni naklady,
pro produkci mlékarenské povahy ptirozené také ndklady na krmiva a steliva, dale
plemenatské, veterinarni a poradenské sluzby a jiné provozni néklady, nelze samoziejmée
opomenout ani vyrobni a spravni rezii. Také distribu¢ni naklady lze vyjadfit do urcité
miry obdobnou skladbou, odlisny zpisob distribuce se promitne az ve slozce naklady
prodeje. Obecné lze pro ucely piedkladané diplomové prace do distribu¢nich nakladi
zahrnout nasledujici ndkladové polozky: na dopravu, na skladovani, na ptfepravni a
skladovaci obaly, na administrativni zajiSténi (vyfizovani potiebné dokumentace,
dojednani podminek ptepravy, atp.), dale také osobni naklady (mzda tidice, skladnika),
naklady prodeje a naklady komunikace v ramci distribu¢ni cesty. Dopravni néklady lze
vyjadiit jako soucin primérné spotfeby pohonnych hmot na dané vozidlo (I/100 km) a
aktualni ceny pohonnych hmot (K¢&/1), pficemz z uvedeného vztahu se nejprve vyjadii
naklady na jeden ujety kilometr a nasledn¢ dle skute¢né¢ ujeté vzdalenosti se mohou

vy¢islit kone¢né dopravni naklady na ptisluSnou formu distribuce.

Uved’'me si nyni aplikaci vypoc¢tu ndkladi prodeje kupiikladu na stankovém prodeji
na farmaiskych trzich, kde se projevi néklady spojené s pronijmem mista popf.
prondjmem stanku a jeho pfisluSenstvi, odbérem energii, finanénim ohodnocenim
prodejniho personalu, nakonec lze zaradit kuptikladu i nédklady na ochutnavky, atp.
V piipadé¢ prodeje prostiednictvim dalsiho distribu¢niho ¢lanku (tj. obchodu, restaurace,
hotelu, atd.) nese naklady spojené s prodejem jiz ptislusny podnikatelsky subjekt, coz se

zpravidla projevi na vysi kone¢né ceny pro zdkazniky.

Hodnoceni efektivnosti pak vyplyva z ¢iselného vysledku uvedeného poméru piinost a
nakladt, jehoZ zékladni interpretace zni:
= efektivnost distribucni cesty = 1, tzn. pfisluSnd forma distribuce ma pro borsky
statek nulovy ekonomicky pfinos, ale nespada ani do kategorie ztratové, je tieba
zhodnotit, zda ma potencial stat se vyhodnym distribu¢nim kanalem ¢i nikoliv;
= efektivnost distribu¢ni cesty > 1, tzn. pfislusna forma distribuce ma na borsky

statek pozitivni ekonomicky efekt;
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= efektivnost distribucni cesty < 1, tzn. pfislusna forma distribuce ma pro borsky
statek ztratovy charakter, v jehoz disledku dojde ke zruSeni tohoto distribu¢niho

kandalu, anebo je bezpodmine¢né nutné zavést napravna opatreni.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze nejcastéjsim zptisobem tvorby cen ve Statku Bor ZEOS je
nakladova metoda, pak Ize G¢innost distribu¢nich kanalti méfit také pomoci vztahu vyse
dosahovanych marzi k distribu¢nim nakladiim, a to jednak v relativnim vyjadfeni jako
Vv predchozim ndvrhu hodnoceni efektivnosti, jednak pomoci rozdilu uvedenych polozek.
Vychazime tak ze souhrnné vySe ziskané marZze vztahujici se bud’ k mnoZstvi
distribuovaného zbozi ptisluSnym marketingovym kanalem, anebo k urc¢itému casovému

rozpéti a z vyjadreni distribu¢nich néklada stejnym zplisobem jako v pfedchozim navrhu.

9.5 Dalsi navrhy na zlepSeni

Jako dalsi nedostatek byla v analyze marketingové komunikace Statku Bor ZEOS
shledana absence naviga¢niho systému pro sidlo spolecnosti resp. zdejsi podnikovou
prodejnu. Piestoze se nachazeji v blizkosti hlavniho silni¢niho tahu na trase mezi
krajskym méstem a Ostrovem nad Ohti, pro nové zédkazniky neni jejich poloha, a tudiz
ani cesta, na prvni pohled ziejma. Hlavni kol proto spoc¢iva v usnadnéni orientace vSech
stakeholders pii jejich cest¢ do borského statku. Zakladni prvek nové vytvoreného
navigacniho systému utvoii jednoducha smérova cedule ve tvaru Sipky opatiend pouze
nazvem spolecnosti, ktera bude napomocna na hlavni kiizovatce v Boru. Pro piipadnou
vyrobu se doporucCuje rozmér PVC desky cca 20 x 80 cm oSetfené matnou laminaci
zvySujici zivotnost cedule. Mezi dalsi navigaéni prvky se zafadi tzv. out bannery (viz
Obr. ¢. 25) umisténé na sloupech vetejného osvétleni rychlostni silnice R13 spojujici
krajska mésta Karlovy Vary a Usti nad Labem, jejich pfesnou lokaci nelze nyni
specifikovat, jako idealni se pfedevs§im jevi nedaleko sjezdi na Bor v obou smérech a
dale i cca 1 km po vyjezdu jednak z Karlovych Vari, jednak z Ostrova nad Ohfi.
Predkladana zakéazka k vyrobé se tedy sklada z minimaIné€ 2 kust out bannerti, optimalné
vSak 4 kust, Stypickymi rozméry znazornénymi na nasledujicim obrazku a jedné

smérové cedule vzdy v oboustranném provedeni.

Termin realizace zavedeni naviga¢niho systému se piedpokladd v rozmezi 1 - 3 mésict,

skutecna lhiita pro grafické zpracovani, vyrobu navigacnich paneli a jejich naslednou
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montaz se odviji od ziskani celé fady povoleni, jelikoz umistovani reklamnich poutact

podél komunikaci podléhd legislative®.

Obr. ¢&. 25: Out banner

ww oot

wuwi 000¢

Wi 00S€ — 0052

Zdroj: Vsign.cz, 2015

Predkladané feSeni navigaCnich poutaci se diky své ndkladnosti fadi mezi naro¢né
projekty. Nasledujici tabulka reprezentuje levngjsi variantu, jelikoz se zde zapocitavaji
jen dva out bannery oproti pivodné€ zamyslenym ¢tyiem kusiim, s nimiz by souhrnna cena
realizace naviga¢niho systému vystoupala na témét 75 tis. K¢. Dle dostupnych cenovych
informaci se cena pronajmu jednoho sloupu vefejného osvétleni pohybuje mezi 1 - 2 tis.
K¢ za mésic, v uvazované lokalité 1ze pocéitat s mési¢nimi naklady na jeden out banner ve
vysi 1 200 K¢, pticemz vSechny reklamni agentury zpravidla nabizeji mnoZstevni nebo
platebni slevy. Do nize pfedkladané kalkulace je zapoditana také 3% sleva, proto se
namisto rocniho prondjmu s ndklady 14 400 K¢ uvadi diky slevé necelych 14 tis. K¢.

(reklamniplocha.cz, wandp.cz, 2015)

8 Reklamni nosice podél silnic upravuje: Zakon 13/1997 Sb. o pozemnich komunikacich, Zakon 361/2000

Sb. o silni¢énim provozu, Vyhlaska 104/1997 Sb., a mnohé dalsi nafizeni a vyhlasky s regionalni ptisobnosti.
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Tab. ¢. 13: Kalkulace nakladi na zavedeni naviga¢niho systému

Nakladova polozka Cena/ks | Mnozstvi | Cena celkem

a. | smérova cedule 550 K¢ 1 550 K¢

b, | out banner (viroba + monta¥) | 4500KE | 2 | 9000K¢E
¢. | out banner (prondjem mista/rok) | 13968KE | 2 | 27936 K&
CELKEM 37 486 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dostupné cenové nabidky, 2015

Prvotni navrh pro zlepSeni prezentace ziskanych ocenéni byl piedstaven jiz v kapitole
,Uprava podnikového webu®, jehoZ podstata spo&iva v umisténi diplomd na firemni
internetové stranky, kde pfispéji ke zvySeni prestize analyzované spolecnost. Prezentace
dosazenych uspéchil zejména v oblasti regionalnich soutézi mize ptinést pozitivni efekt
také z hlediska prodejui resp. ovlivnéni nakupniho chovani zakaznikt, a to v ptipadé, ze
Statek Bor ZEOS necha zhotovit alesponi 4 reklamni panely ve dvou provedenich. Valna
vétSina prodejii na urovni B2C se uskuteCiiuje V podnikové prodejné v Boru, avSak
interiér je pro propagacni ucely zcela nevyuzit, za vhodnou formu promotion lze tedy
povazovat zaveéSeni jednak vSech ziskanych certifikati (predné v soutézi Regiondlni
Potravina) v ramecku malého formatu A4 na boc¢ni sténé¢ obchodu, jednak dvou
nasténnych plakati formatu AO (v zorném poli zakaznika, tj. umisténych na sténu
za pultem), jejichz hlavni ukol tkvi v propagaci nékolika ocenénych borskych produktt
znazornénych s logem prislusné soutéze nebo ziskaného oznaceni. V piipad¢ kladné¢ho
vzajemného jednani o reklamé by mohla obdobnym plakatem disponovat také prodejna
Ceskd farma. Do planu zviditelnéni ziskanych ocenéni patiéi také vyroba roll up
reklamnich panelt, jejichz vyuziti se nachazi zejména pii stankovém prodeji
pii ptilezitosti nejriznéjSich regiondlnich kulturnich akcich. JelikoZ zvolena spole¢nost

doposud uvedenou formu reklamy nevyuzivala, musi se k banneru objednat i stojan.

Naklady na prezentaci jednotlivych diplomt v interiéru prodejny jsou minimalni, jelikoz
jejich barevné kopie lze piipravit svépomoci diky vnitropodnikovym tiskarenskym a
jinym elektronickym zafizenim, vydajovou poloZku v tomto piipadé tvoii pouze
zakoupené ramecky, a sice ve vysi 45 K¢ za jeden clip rdm, coz pfi soucasné potiebé
6 kusi ¢ini celkem 270 K¢ (hamashop.cz, 2015). Vyrazné¢ ndkladngjsi prvek této
pfedbézné cenové kalkulace zastupuje tvorba plakati pro interiérové Ucely jak
do prodejny v Boru (2 ks), tak do obchodu Ceska Farma (1 ks). Pozadavky na jejich

zpracovani jsou nasledujici: format A4, fotopapir bez laminace, rdm pro uchyceni, véetné
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grafického navrhu. Naklad tisku ¢ini 4 200 K¢&. Jako posledni polozka byla tiskarné
zadana roll up reklama vcetné stojanu, ktera stoji 2 500 K¢. Celkova vySe ndkladi
na zlepSeni prezentace dosazenych tspéchu (viz Tab. ¢. 14) se predpoklada na trovni
necelych 12 tis. K¢. Na realizaci umisténi diplomt jak na webové stranky spolecnosti, tak
na sténu V podnikovém obchodé¢ zcela postaci jeden den resp. jen né¢kolik hodin, a to
s minimalnimi vydaji. Casové naroénost vyhotoveni plakatt a roll up banneru, tj. grafické

zpracovani, vyroba popt. montéz, se odhaduje na 1 — 2 mésice.

Tab. €. 14: Kalkulace nakladii na prezentaci dosaZenych uspéchii podniku

Nakladova polozka ‘ Cena/ks ‘ MnoZstvi ’ Cena celkem
a. | clip rom | 45Ke | 6 | 270K
b. | plakat (format A0) | 1400K¢ | 3 | 4200Ke
¢ rollup | 2500Ke | 1| 2500K&
o, | grafické zpracovéni | 5000KE | - | 5000K&
CELKEM 11970 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle cenové nabidky Polypress s. r. 0., 2015
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ZAVER

Po vzajemné dohodé¢ a na zaklad¢é zadani se predmétem predkladané diplomové prace
stala analyza marketingového mixu vybrané zemé&d¢lské spole¢nosti Statku Bor ZEOS,
které zakonité predchdzelo nejprve sepsani charakteristickych ryst jednotlivych prvki
zdejsiho marketingového pocinani. Vybrany podnikatelsky subjekt od oboustranné
spoluprace ocekaval predevsim splnéni nékolika vytyc¢enych pozadavkil, mezi néz se fadi
piinos vnégjSiho kritického pohledu na soucasnou situaci borskych marketingovych
aktivit, sestaveni podkladového materialu pro zhotoveni marketingové studie, kterou
vyzaduje pro ucely ziskavani rizné financni podpory Statni zeméd¢elsky intervencni fond
¢1 jiné zemé&delsky zainteresované organizace, a nakonec i odhaleni né€kolika realnych a

dostupnych navrhi na zlepSeni v oblasti marketingu.

Stézejni analytické ¢asti této diplomoveé prace predchéazel teoreticky uvod, jenz stanovil
zékladni vychodiska v oblasti feSené problematiky. Diky provedené analyze borského
marketingového mixu, v niz se odrazely také zjisténé poznatky z rozboru okolniho
prostiedi zemédélského podniku, se projevilo nékolik nedostatkii rtizné zavaznosti
ve vSech Ctyfech zkoumanych casti 4P, zejména pak v oblasti distribuce a promotion,
ke kterym sméfuje také prevazna vétsina predkladanych navrha prezentovanych v devaté
kapitole. Pro tucely zpracovani n¢kolika navrhii byla feSena problematika nasledujicich
oblasti: zajiSténi vysSsitho komfortu zakaznikim pii objednavani, uprava webové
prezentace podniku, zlepseni podpory prodeje prostiednictvim ochutnavek, zavedeni
novych ndastroji pro oboustrannou komunikaci se zékazniky, napravit absenci
navigacniho systému pro podnikovou prodejnu a chybé&jici hodnotici systém efektivnosti

jak komunika¢nich kampani, tak vyuzivanych distribu¢nich kanala.

Pro odstranéni nékterych nalezenych marketingovych nedostatkti byly navrhnuty
nasledujici projekty: uprava internetovych stranek podniku svépomoci v ramci prostiedi
webového nastroje Webnode, posileni komunikaénich kanala v prostiedi internetu diky
aplikaci piezdivané livechat a rovnéz objednavkovému formulafi, ktery lze vytvofit
pomerné snadno za pomoci vlastnich dostupnych zdroji opét prostfednictvim Webnode,
dale zlepSeni vyuziti nastrojii podpory prodeje, tedy zavedeni pravidelnych ochutnavek
ve své podnikové prodejné, na farmaiskych trzich, stejné jako ve farmaiském obchodé

Ceskd Farma, nelze opomenout ani systém hodnoceni efektivnosti komunikaénich
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kampani a distribu¢nich kanalti a nakonec 1 vytvofeni naviga¢niho systému, jez ptispéje
K lepsi orientaci zakaznikt pfi cesté do podnikové prodejny.
Doufejme, ze piedlozené podklady, navrhy a doporuéeni budou pro majitele borského

statku prinosem, ba dokonce snad i inspiraci pro zajisténi svého kontinualniho zlepsovani,

jez lze realizovat také v inosné mite z hlediska finan¢ni zatéze i ¢asové narocnosti.
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Ptiloha D: Detailnéjsi rozbor produktového mixu Statku Bor ZEOS

Bliz$i popis 1 uplatnéni péstovanych plodin véetné obhospodatovanych TTP znazorni
Tab. ¢. 15, Vniz nalezneme také ptibliznou hektarovou vyméru jednotlivych druha
rostlinstva. Uvedené ceny jednotlivych komodit v poznamkéch ptislusné tabulky vychazi
Z Trzniho informaéniho systému CR (TIS CR) pod zastitou SZIF, kde se zvetejiuji kazdy
mesic ceny zemédélskych vyrobet (CZV) v tuzemské méné za tunu, jimz ptiblizné
odpovidaji také prodejni ceny v Boru. Navazujici druhovyroba se zabyva jiz zminénou

produkci krmiv a steliv, tj. zeyména produkce vysoce kvalitniho lisovaného sena a slamy.

Tab. ¢. 15: Charakteristika a uplatnéni rostlinné prvovyroby v Boru

LI | (O Uplatnéni Poznamky

prvovyroby | plochy

l. TRZNI PLODINY

S 4

- CZV potravinai'ské psenice:

o K prodeji / od &ervna 2014 soustavné klesaji
a p 240 ha o . . It
sefiiee pro krmné ucely v &ervenci 2015 ve vysi 4 258,-
- CZV krmné psenice:

v ¢ervenci 2015 ve vysi 3 872,-
- nejziskovéjsi péstovana plodina,
b. Repka 170ha | kprodeji natrhu | - avsak zaroven nejnakladnéjsi plodina,
- vyhradné pro potravinaiské ucely.
- CZV vrozmezi 3 500 - 5 000,- v zavislosti na

¢ Jecmen 140ha |k prodeji na trhu typu jemene (sladovnicky, potravin., krmny).
d. Oves 70 ha k prodeji natrhu | - yyhradng pro krmné ucely.

1l KRMIVA

a. Kukufice 240 ha silaz - jako krmivo mlé&ného skotu.

jetelova siliza |~ jetelova silaz jako krmivo mlécného skotu,

b. Jetel 140 ha sena’ - jetelova senaZ jako krmivo masného skotu,

- uréena vyhradné pro spotiebu borského statku.
c. Tritikale 80 ha silaz -
1. TRVALE TRAVNI POROSTY
a Louky 748 ha | luni seno a sendz | - pro vykrm veskerého hospodarského zviectva.
b. Pastviny 527 ha | pro pastvu zvitectva -

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju spole¢nosti a SZIF(b), 2015

V nekolika dalSich odstavcich se predstavi jednotlivé chovy zvifat na borském statku.
Kli¢ovou roli v borské zivogisné vyrobé zastava chov skotu, jednak plemene Cesky
strakaty skot pro mistni produkci mléka, jednak skotu bez trzni produkce mléka plemene
Masny simentdl. Zvoleny zemédélsky podnik chova celkem cca 1500 ks skotu v tzv.
uzavieném obratu stada, coz oznacuje fakt, Ze stavy chovaného skotu jsou dopliovany
pouze z tad vlastniho odchovu, pficemz zékladni stddo tvoiené dobytkem starSim 2 let

¢ita priblizné 800 zvifat, zde jsou zastoupeny dojné kravy, byci na vykrm, jalovice



zapusténé ¢i plemenni byci. Mezi hlavni produkty Zivo¢isné prvovyroby v oblasti chovu
skotu patii hovézi maso a kravské mléko, které¢ je mimo jiné také nejziskovéjsi z celé

zdejsi produkce Zivoc¢isného ptivodu.

Jako vedlejsi produkt chovu hospodatskych zvirat prirozené vznika také odpad (hnj,
hnojuvka, mocuvka, kejda, atd.), je-li vSak vyuzivan ke hnojeni a nespliuje-li
charakteristiky nebezpe¢ného odpadu dle zakona ¢. 185/2001 Sb., o odpadech, pak
spravné nese oznaceni statkové hnojivo, jehoz opétovné uvadéni do obéhu zemédélské
vyroby se fidi celou fadou pravni piedpisi® CR i EU (eAgri.cz,2005). Nejvétsim
producentem hnojiv na borském statku je pochopitelné chovany skot. Veskera zdejsi

vedlejsi produkce se spottebovava ke hnojeni vyhradné vlastnich zemédélskych pid.

Dalsiho zastupce neodmyslitelné spjatého s mistni produkci Zivo¢isného razu ztélesiuje
chov prasat v systému vykrmu, coz predstavuje nakup selat (o hmotnosti cca 25 kg) a
jejich nasledny odchov (do porazkové hmotnosti cca 120 kg). V borském vepiing je
dlouhodobé udrzovan stav ptiblizn¢ 150 jate¢nych prasat. Veskera produkce vepiového
masa, stejné tak jako hovéziho, se zpracovava na vlastnich podnikovych jatkach
v sousedici obci Semnice, odkud se zna¢na &ast masa distribuuje do nékolika

karlovarskych feznictvi a k dalSim odbératelim ve formé ptilek ¢i Ctvrti.

Nejpocetnéjsi skupinu z chovaného hospodaiského zviiectva reprezentuji jednoznacné
slepice a KkuFice, jejichz celkové mnozstvi prevySuje 2000 kusii. Odchov slepic
plemenného typu Hisex hnédy je v Boru urcen ¢isté produkcei vajec, kdezto kufice jsou

zpravidla 2krat ro¢né nabizeny k prodeji.

Nelze opomenout ani doplitkovy chov ovcei pro produkci kvalitniho masa ve stadé Citajici
okolo 50 kust bahnic, které rozsituji sortimentni nabidku borské zivo¢isné prvovyroby.
Mistni produkce skopového masa je sméfovana zejména do obdobi Vanoc a Velikonoc
dle charakteristické poptavky. Ackoliv se skopové a jehné¢i maso fadi mezi nejkvalitnéjsi
a z dietetického hlediska k velice hodnotnym, jeho tuzemska spotieba dosahuje pouhych
0,15 - 0,25 kg na osobu za rok (Bucek, 2014). Pii odchovu bahnic vznika jako vedlejsi
produkt vina, pro kterou se vSak v soucasnosti nenalezlo jakékoliv vyuziti resp. zajem

ze strany odbératelil, odvétvi produkce viny prochazi v CR totiz dlouhodobym ttlumem.

® Naftizeni ES ¢. 1774/2002 o hygienickych pravidlech pro vedlejsi produkty Zivo&isného pivodu;
Zakon &. 156/1998 Sb., o hnojivech; Vyhlasky ¢. 474/2000 Sb., o stanoveni pozadavkt na hnojiva a

¢. 274/1998 Sb., o skladovani a zpiisobu pouzivani hnojiv.



Za okrajovou slozku Zivoc¢isné prvovyroby lze rovnéZz povazovat chov ryb v nékolika
obhospodarovanych rybnicich. Zajem ze strany zdkazniki o ryby pfirozené stoupa
typicky v obdobi Vanoc. Jesté vice nez u odchovu ovci zde plati, ze ryby tvofi pouze
dopln€k zivoc¢isné nabidky, snahou borského statku tak ziistava udrzet obdobny stav

soucasného chovu, nikoliv jej dale rozsifovat, tak jako tomu je u chovaného skotu.

Veskera uprava a porcovani masa (hovéziho, veprového, skopového) v Semnickych
jatkach do spotiebitelsky privétivé podoby spada jiz do oblasti Zivo¢isné druhovyroby
Statku Bor ZEOS. Nedilnou soucasti zdejsi druhovyroby je taktéZ zpracovani mléka

do podoby rozmanité nabidky mléénych vyrobki.
Analyza produktového mixu

Sortimentni nabidka Statku Bor ZEOS se sklad4d z béZn¢ dostupného zboZi primarné
potravinaiského charakteru uréeného jak k okamzité spotiebé zdkaznikii na spottebnich
trzich, tak v podob¢ surovin k dalsimu zpracovani a vyrobé potravin ¢i pokrmii B2B
zakazniky. Zbyvajici ¢ast produkce cili na chovatele pfedev§im hospodaiskych zvitat,
kterym jsou nabizeny krmné smési a stelivo. Borsky produktovy mix pak dotvaieji sluzby

souvisejici s odvétvim zemédélstvi a zakoupené zbozi pro podnikovou prodejnu.

Nejedna se zde v zadném piipadé o unikatni potravinaiské vyrobky, nybrz o standardni
zboZzi obvyklé kazdodenni spotieby s pifevazné kratkodobou trvanlivosti, coz s sebou
substitutli, jejichz distribu¢ni sit’ je rozsahla (k dostani v kazdém potravinarském
obchodnim fetézci), bojovat s nimi miize borsky statek predevsim prvottidni kvalitou a
cerstvosti svych vyrobku. V druhé fade¢ je nelehkym ukolem své produkty odlisit, nebot’
na prvni pohled je jadro vyrobku totozné a ndpomocny v mnohych ptipadech nemohou
byt ani obaly, jelikoz znacné Cast vyrobkl se prodava bez nich (pultovy prodej masa a
syrl, vejce, atp.). Pro ziskdvani zakaznikli a podporu prodeji je tudiz nesmirné dilezité
pfimét potencidlni spotiebitele ochutnat borské potravindiské produkty a stavét

na vynikajici chuti poctivé regiondlni vyroby.

Zvoleny zemé&délsky podnik disponuje 6 zdkladnimi produktovymi fadami: obilniny,
krmiva a steliva, maso a masné vyrobky, mléko, mlécné vyrobky, vejce, resp. 7 budeme-
li uvazovat za soucast borského sortimentu také pravidelné nakupované potravinarské
zbozi (nealkoholické ndpoje, uzeniny, susenky a cukrovinky, pecivo) s urcenim
pro doplnéni nabidky podnikové prodejny. Pro ziskani lepsi predstavy o skladbé borského

produktového mixu je zde zatazen Obr. €. 26, jenz zobrazi vyznamnost jednotlivych



produktovych linii vramci celého sortimentu na zdkladé¢ podilu trzeb dané fady

k celkovému obratu spolecnosti za rok 2014.

Obr. ¢&. 26: Zastoupeni vyrobkovych iad v borském sortimentu dle trzeb

4,0% ® Obilniny

10,1%

3,4% Krmiva a steliva
MIéko
= Mlécné vyrobky
19,8% Maso

0,9% Vejce
B Zbozi do prodejny

4,1% Sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojii spole¢nosti, 2015

Pozitivni rys produktového mixu borského statku lze jednoznaéné spatiit v SiFi
nabizeného sortimentu, kterou udava 7 vyrobkovych fad, o doplnéni dal§ich v soucasnosti
vedeni podniku neuvazuje. DalSim typickym znakem pii porovnani s identifikovanymi
konkurenty je pomérn¢ dlouhy charakter sortimentni nabidky, zhodnotit vSak ptesny
pocet polozek v celkové produkci v Boru je pomérné obtiznym ukolem jednak vzhledem
K jeji rozmanitosti, jednak sezonnosti nékterych vyrobka (jehné¢i maso, ryby, zvéfina,
mlécné vyrobky). Vzhledem k uzSimu zaméteni nasledujici ¢asti predkladané diplomové
prace nepovazuje autorka presné vymezeni délky celého sortimentu za podstatné, zcela
postaci ptiblizny tidaj, tj. 120 polozek. Nelze opomenout ani hloubku sortimentu, jez se
vyznacuje svou riznorodosti v ramci jednotlivych sortimentnich skupin. Minimalni
mozné mnozstvi variant, tedy jednu, nabizeji hned 2 produktové linie: mléko (vyroba
pouze plnotu¢ného mléka), vejce (produkce vyhradné slepicich vajec jediného plemene,
pfiCemz se vejce nerozliSuji dle velikosti). Jak hluboké zastoupeni tvoii vyrobkové fady
rostlinného ptlivodu, Ize odvodit z jiz dfive prezentované Tab. ¢. 15. Oblast masné vyroby
lze zjednodusené vymezit dle ptivodu (hovézi, veptoveé, jehnéci, zvetina, ryby), chceme-
li byt ale presnéjsi, je nutnosti do variant pocitat také dil¢i druhy mas (u vepfového napf.:
krkovicka, plec, bok, pe€ené, atp.). Variantn€ nejpocetngjsi produktovou linii zastupuji
mlécné vyrobky, k nimZ se upne veskerd pozornost ve vSech nasledujicich kapitolach
nejen kvilli jejich rozmanitosti a potencidlu, predstavuji totiz 4. nejvyznamnéjsi polozku

vzhledem ke v§em generovanym piijmim z oblasti vyroby.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojui spole¢nosti a dalSich zdroju viz v ptiloze D, 2015



Piiloha E: Procentualni vyjadieni jednotlivych nakladovych poloZek na mlééné produkty

Nakladové poloZky na dojnice %

a. | Krmiva a steliva (nakoupené) 14,39%
b. | Krmiva a steliva (vlastni) 16,66%
.| Chemické ochranné prostiedky 0,04%
d. | LéCiva a dezinfek¢ni prostiedky 1,18%
e. | Ostatni pfimy material 3,95%
1. | PFimé materialové naklady celkem 36,22%
a. | Spotifeba elektrické energie 2,05%
b. | Opravy a udrZovani stroji 0,17%
c. | Opravy a tdrzba (stavebni, vypocetni techniky) 0,51%
d. | Plemenafrské sluzby 1,17%
.| Veterinarni sluzby 0,30%
. | Likvidace odpadi 0,34%
g. | Ostatni sluzby 0,42%
1. | Sluzby 4,96%
a. | Mzdové naklady (zakladni mzda) 10,68%
b. | Mzdové naklady (pfiplatky, prémie, ostatni) 2,51%
c¢. | Zakonné zdravotni pojisténi 1,15%
d. | Zakonné socialni pojisténi 3,20%
1. | Osobni naklady 17,54%
a. | Zustatkova cena prodanych zvifat zakladniho stada 0,74%
b. | Manka a $kody na zvifatech zakladniho stada 0,37%
1v. | Jiné provozni naklady 1,10%
a. | Odpisy DNHM 5,62%
b. | Odpisy zvirat zakladniho stada 6,78%
v. | Odpisy 12,39%
Vnitropodnikové naklady 27,79%

VLASTNI NAKLADY CELKEM 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju spole¢nosti, 2015



Piiloha F: Informacni etiketa na vicku mlé¢ného produktu

A 0
"ZEOS’

spol. s r.o.

ush o nigho, kolturs, sue -
cokolada mo. 4 g (siozeni® cobr. . pras
FIA42, vads, £330 (372, E4IG. 207!
Tub win 43 sudina min 14 Mo 290g Fo otewren
shred spotreliovat. Skladees: ad 4 C do B 1
lunlrent syrovatky nem ro zauady.

Sptiehujre do: 18- 09 2014
STATEK BOR ZEOS, spol. s 1.0.

Bor 98, 360 01 Karlovy Vary
160: 47714072

fel: +420 353 590 327

25.0Ke

Zdroj: Fotodokumentace, 2015



Priloha G: Ukazka reklamnich inzerati v tydeniku 5+2

@7 EK 3¢ «ﬁ.l( 8o

%
4 ZEOS . %DE,OS 454 RUCNIVYROBA

. =» = - Boracek =mp g= .. VNASEM REGIONU

Zveme vds do nasi
BUDES BYSTRY PRVNACEK,
KDYZ SI DAS NAS BORACEK. | PODNIKOVE PRODEJNY,

v arealu STATKU BOR ZEOS, Bor 98 kde nabizime

MLECNE VYROBKY
vilastni vyroby

Veikeré mlééné vyrobky
Vi : vyrabime z pinotuéného ”
ke sy mléka z viastni produkce
TS bez pfidani chemickych
1 3 ey a konzervaénich latek.
Sy Ruéni vyrobou téchto
vyrobk zajistujeme
Fo- nepretrzitou kontrolu
~ KARLOVY VARY  kvality pfi jejich vyrobé.
A za tuto kvalitu ru¢ime
= i spotfebiteli.
své osvélujici tvarohove chuti, kterou Smetanf)vy zékys ; ;s < .
. oceni nejenom déti Smetanovy zakys je kysany (fermentovany) napoj, ktery
> ow :: :ylébl pzr;éocn smlelat::vni’i:u!tugl;:as s_n;el:;ovy
. . . ys je vyrabén z pino! 0 miéka a predeviim
Bordlek je vyrabén ve Ctyfech plichutich: diky tomu ma svou nenahraditelné lahodnou chut

kakao, vanilka, karamel a kava. s piznivymi Géinky na lidské zdravi.

Vice informaci na www.statekbor.cz
tel.: 353 590 327

Vice informaci na www.statekbor.cz
tel.: 353 590 327

Zdroj: www.5plus2.cz, 2015

Piiloha H: Srovnani designu tivodni stranky firemni webové prezentace

“ﬂ. N

AKTUALITY PRODEINA MYSLIVOST ZAVODNI JiDELNA- KONTAKTY

Novinky
Firma roku 2015

24.09.201507:38
a ‘ B Spoleénast STATEK BOR ZEOS ziskala v soutédi Firma roku 2015

Kerlorarsiého krae krésné 3. misto Soutés Firma roku je fednim

2 nejeéréich podnikatelsijh kléni v Ceské

‘P republice. Jednotlivé firmy jsou posuzavény pode zpiisabu s
Z E OS p:dma‘ni podmne\ske'\y;p‘ibéhuswbra"\sc" ’ s Eé_!{ Spo" S I.O. \!_%5
‘{ SpOI S I.0. w Regionéini petravina 2015

2]

kontakty akce novinky

il ki Kontaktnf informace Vitejte na strankéch Statku Bor Zeos

#ivolisna vjroba  rostlinna vyroba

STATEK BORZEOS, spol. s ro.
Napini nasi Ginnosti je pEstovani a prodsj zemédélskych produktd, Nechte se plesvidéit o kvalité

e and roparig AP A 3 Bor 88 soukromého zemdéistvi. Preferujeme sendeni piistup k nasim zakaznikim jak novim. tak
stévajicim. Nabe spoleénost ms mnoho spokejenjich a ziroved stiljeh zskaznikd, ktefi se k nim
36001 Karlowy Vary ridi vracef. Jsme tymem zkubenjch profesiondl  ve suém oboru chceme jednoznadnd zaujmout
Viime, 2 je vidy mainé ddlat vici ps, pr Zime bt v
1 47714872 DIE: CZATT14972 konkurenty. Froto se nebojime inovaci a neustikéhe vzdélivani

Navitivie nds v areslu Statku Bor Zeos: Bor 82, Karlowy Vary

Anketa

Libi se Vém nE novy web?

V souladu s ustanovenim §21a Zakona o (Cetnictvi jsou piedepsané dokumenty zvefejnény ve shirce
listin na adrese www lusoz cz

Ne. nenagel isem zde, co isem hledal, Novinky

(10)

Zdroj: statekbor.cz, interni zdroje spole¢nosti, 2015



Priloha I: Exteriér podnikové prodejny v Boru

Zdroj: Fotodokumentace, 2015

Piiloha J: Layout podnikové prodejny v Boru
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015



Priloha K: Vzorovy jednoduchy objednavkovy formular v prostiedi Webnode
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Zdroj: Vlastni zpracovani prostfednictvim Webnode,cz, 2015



ABSTRAKT

WURDINGEROVA, K. Marketingovy mix vybraného zemédélského podniku.
Diplomova prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 115 str., 2015

Kli¢ova slova: marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace,

zemédélstvi, rostlinnd a zivoc¢isna vyroba, mlékarenska vyroba, mléko a mlééné produkty.

PtedloZend diplomova prace se zamétuje na analyzu marketingového mixu vybrané¢ho
zemedélského podniku, na jejimz zaklade Ize vytycit silné a slabé stranky jednotlivych
nastroji marketingového mixu. Teoreticka ¢ast vymezuje v prvni fad¢é zakladni pojmy
z oblasti zemédélstvi a marketingu, dale se zabyva charakteristikou tuzemského systému
dotaci a finan¢nich podpor a nakonec piedstavuje také aplikaci marketingového mixu
ve specifickém zemédélském podnikani. Teoreticka ¢ast se prolina s casti praktickou,
jejimz hlavnim tkolem je analyza marketingového mixu zvolené spoleCnosti a jeji

nasledné vyhodnoceni, diky némuz je zadouci v zavéru zatadit navrhy na zlepSeni.



ABSTRACT

WURDINGEROVA, K. Marketing mix of selected agricultural company. Master thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 115 pages, 2015

Key words: marketing mix, product, price, place, promotion, agriculture, plant

production and animal husbandry, dairy farming, milk and dairy products.

The submitted master thesis focuses on the analysis of marketing mix of a certain
agricultural company, thanks to which it’s possible to determine strengths and
weaknesses of marketing mix elements. The theoretical part defines primarily the basic
terms from the field of agriculture and marketing and also presents the application of the
marketing mix in a specific agricultural business. The theoretical part penetrates the
practical section, where the main task is analysis of the marketing mix selected company
and the subsequently evaluation. In the conclusion the author focuses on suggestions for

possible improvements.



