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Abstrakt

Tato bakalafska prace analyzuje soucasny stav marketingového fizeni podniku
SELGEN, a. s., pusobici v oblasti zeméd¢lstvi. Cilem bakalafské prace je navrhnout
opatfeni pro zlepsSeni celkového marketingu firmy. Dale se bakalarskd prace zabyva
analyzou celkového chodu firmy a nachazi nedostatky v soucasném stavu marketingu

a navrhuje, co miize firma vyuzit jako vyhody do budoucna.
Klic¢ova slova:

Marketing, SWOT analyza, marketingovy mix, SELGEN, a.s.

Abstract

The thesis analyses the present state of marketing management in
Selgen, a.s., company which operates in agriculture. The goal of the thesis is to design
measures to improve marketing of the company. Further, the thesis analyses overall
business situation of the company and finds imperfections in the current state of
marketing and suggest what the company can use in the future.

KEYWORDS:

Marketing, SWOT analysis, marketing mix, SELGEN, a.s.
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1 Uvod

Podnikani je v dneSni dobé velice riskantni, a pokud v ném chceme byt Gspésni, jen
tézce se obejdeme bez znalosti marketingu a marketingového planovani. Trzni
ekonomika se neustadle méni a je dilezité jeji promény sledovat, v ndvaznosti poté v€as
a pruzn¢ reagovat. To vSe samoziejmé souvisi s dokonalou znalosti vlastniho podniku.

Je tieba znat své moznosti a umét se dle nich dané trzni situaci ptizpUsobit.

Jako téma pro svou bakaldiskou praci jsem si zvolila posouzeni marketingové cinnosti

spolecnosti SELGEN, a. s., ktera se specializuje na §lechténi novych plodin.

Bakalatska prace je strukturovdna na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou cast. Prvni Cast
bakalatské prace se zabyvd obecnym popisem marketingu. V teoretické Casti jsou
vymezeny zékladni pojmy vztahujici se k tématu bakalaiské prace, u kterych se
vychazelo z odborné literatury. Jednotlivé kapitoly se postupné zabyvaji definici
a vyvojem marketingu, marketingovym fizenim a koncepty, dale SWOT analyzou
a marketingovym mixem, na zavér marketingovym prostiedim a marketingovym
vyzkumem, konkrétné¢ dotaznikem, ktery bude pouzit v praktické ¢asti mé bakalarskeé

prace.

Prakticka ¢éast se zabyva charakteristikou podniku, analyzou marketingového mixu
a SWOT analyzou spolecnosti. Na zavér je proveden marketingovy vyzkum a névrhy

zmen.



2 Uvod do marketingu

Pod pojmem marketing si ¢asto lidé ptedstavi pouze prodej a reklamu, protoze kazdy
den se setkdvame s televizni reklamou, reklamou v novinach, ¢i reklamnimi inzeraty

a letaky, coz je, jak si dale ukazeme, mylné.

Slovo marketing pochazi z anglického slova market neboli trh a koncovky — ing, ktera

zpravidla v angli¢tiné vyjadiuje néjaky déj, pohyb, ¢i akci. [10]

2.1  Definice marketingu

Existuje nespocetné mnozstvi ruznych definic, které se snazi spravné definovat
marketing. Jejich odliSnost spofivd zejména v rizném uhlu pohledu na tuto

zékazniku.

Jeden znejvétsich odborniki na marketing, Philip Kotler, definuje marketing
takto: ,,marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci
a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény

vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*
(KOTLER a spol. Marketing management. 2013. str. 35)

Dle Miroslava Foreta 1ze marketing chapat jako: ,,souhrn ndstrojii a postupii, s jejichz

pomocl se snazime zvysSit pravdepodobnost uspét na trhu, dosdahnout na ném svych

«

cilu.*

(Miroslav Foret. Marketing pro zacatecniky. 2010. str. 10)
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2.2 Vyvoj marketingu

Marketing se poprvé objevil v USA kolem roku 1910 v dusledku hospodaiské krize.

Vyvoj marketingu miizeme rozd€luje do Ctyt vyvojovych obdobi:

® Masovy,
e cileny,
e trzni a spolecensky,

e (globalni.

2.2.1 Masovy marketing

Masovy marketing za¢ina na zacatku 20. stoleni a kon¢i kolem poloviny 20. stoleti.
Tento typ marketingu byl zalozen na masové vyrob¢ standardnich produktii a na tvrdém

prodeji a agresivni reklamé.

2.2.2  Cileny marketing

Z dtivodu vyssi efektivity byl masovy marketing vystiidan cilenym marketingem a ten
nasledné trval pfiblizn€ az do roku 1975. Cileny marketing byl zamétfen na jednotlivé
trzni segmenty neboli cilové skupiny zdkaznikd, kdy uspokojeni poptavky bylo

dosahovano naptiklad pomoci marketingového mixu.

2.2.3  Trini a spolecensky marketing

Jako nésledek ropnych krizi vedla zména spolecenského vyvoje k posileni strategického
marketingu. Tento marketing se zajima jak o ptani zakaznikl, tak o trzni parametry
a stava se vice diferencovanym (podnik se zaméfi na nckolik trznich segmentl a pro
kazdy vytvoti specialni nabidku). Tento marketing trval zhruba do roku 1995, kdy byl

pozvolna vystfidan marketingem globalnim.

11



2.2.4  Globalni marketing

V dusledku globalizace kolem roku 1995 spolecnost ziskdva nové strategické zamétent.
ZvySuje se hodnota zdkaznika a trznich parametrd. V globdlnim marketingu se
z geografického hlediska téz oteviraji nové trhy, zvySuje se uzitek produktu, tvoii se
nové produkty a nové poptavky. Ptizplisobuji se produkty a nabidky pfanim zadkaznika

a tim se zvySuji a vytvaii hodnoty individudlni spokojenosti zakaznika.

2.3  Marketingové fizeni

Marketingové fizeni je proces stanovovani firemnich cilti, planovani a realizovani
kroki, které vedou k zajisténi téchto cili. Sttedem pozornosti je pii tom vZdy spokojeny

zakaznik.

., Marketingové rizeni vychazi z definovaného poslani organizace. Z néj se vymezuje vize
a zni se potom vytycuji cile. Tyto vychozi poloZky jsou nasledné rozpracovany

a konkretizovany ve zvolené marketingové strategii, a nakonec Vv operativnim

I3

marketingovém planu.

(Miroslav Foret. Marketing pro zacate¢niky. 2010. str. 22)

Uvedenou posloupnost si 1ze ptedstavit ndsledujicim obrazkem.

Marketingovy

Marketingova

Poslani :
St strategie

plan

Obrazek 1 Posloupnost vypracovani nastrojii marketingového rizeni
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2.3.1 Poslani

K tomu, aby byla firma GspéSné fizena, je velmi dalezité presné definovat jeji poslani
a vymezit cile, kterych ma byt dosazeno. Urcuje smysl existence firmy a vychazi
z tradice firmy, ale zaroven musi odrazet stavajici realitu. Toto poslani by mélo byt

jasné formulovano a mé¢lo by odliSovat firmu od konkurence.

2.3.2  Vize

Vize predstavuje dlouhodoby vyhled, tedy stav, jakého chce firma v dlouhodobém

horizontu dosahnout.

233 Cile

Cile jsou konkrétni piedstavy, které urcuji plsobeni firmy v daném prostiedi.

Nejcastéjsimi cili jsou zisk, obrat, trzni podil a predev§im spokojeny zdkaznik.

2.3.4  Marketingové planovani

Hlavnim tkolem planovani je fizeni a koordinovani marketingovych Cinnosti firmy.
Pomoci planovani podnik stanovuje, kde se nachazi, kam smeétfuje a jak miize

stanoveného cile dosahnout.
Mezi vyhody marketingového planovani miiZzeme zaradit:

e planovani napomahd k dosaZeni stanovenych cild v urcitém case,
e systematické planovani budoucnosti,

e prizplisobovani zdroji moznostem trhu,

e zvySeni moznosti objevovat piilezitosti na trhu,

e zlepSeni komunikace uvnitf podniku,

e VvEtsi prizplisobivost na zmeény,

e prubézné sledovani vSech ¢innosti a nasledna kontrola.

13



Marketingové planovani mizeme délit podle ¢asu na:

1.

Operativni plan — jedna se o kratkodoby plan s ¢asovym horizontem do jednoho
roku, slouzi ke kazdodennimu fizeni podniku (napt. sledovani stavu zasob).
Takticky plan — je sttednédoby plan s ¢asovym horizontem od jednoho do tii let.
Strategicky plan — je dlouhodoby plan s ¢asovym horizontem nad tfi roky, snazi se

dat podniku néhled na jeji budouci postaveni v zavislosti na vyvoji trhu.

Féaze marketingového planovéni:

1.

Analyza — pomoci SWOT analyzy se vyhodnoti prostfedi, ve kterém se podnik
nachazi,

Planovani — podnik se rozhoduje, na co se zamé&ii. V této fazi se stanovuji
marketingové strategie a vypracovavaji se marketingové plany.

Realizace — strategické plany se stavaji realitou, ktera vede K dosazeni firemnich
cilu.

Kontrola — sledovani planu a vyhodnocovani vysledkd. Pokud plany neodpovidaji

realité, musi se zavést urcité opatieni.

2.3.5  Marketingové strategie

Marketingové strategie definuji, jak l1ze zvoleného cile dosahnout a napomahaji podniku

dosahnout silné€j$iho postaveni na trhu. Stfedem pozornosti je vZdy spokojeny zakaznik,

proto strategické planovani musi vychazet z potieb a pozadavk trhu.

., Marketingova logika, s jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosdhnout svych

marketingovych cilii. *

¢

(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 112)
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Matice rustu podniku slouzi k identifikaci piilezitosti k ristu firmy a definuje Ctyfi

moznd strategicka feseni:

1. Strategie pronikani — podnik se snazi vice proniknout s existujicim produktem na
existujicim trhu. Cilem je zvysit svijj trzni podil.

2. Strategie rozvoje trhu — podnik se snazi nabidnout stavajici vyrobek na novém trhu.
Tuto strategii podnik voli, je-li stavajici trh nasycen nebo je ztrhu vytésnén
konkurenci.

3. Strategie rozvoje vyrobku — podnik inovuje produkt a snazi se ho uplatnit na
Stavajicich trzich.

4. Strategie diverzifikace — strategie pronikani, ktera se snazi snizovat rizika tim, ze se

nespoléha na jediny produkt nybrz na vice produktu.

Matici rastu podniku mizeme pouzit v zasadé ve dvou situacich. Prvni situace je ta,
kdyz je urcity produkt na stavajicim trhu na konci svého zivotniho cyklu a cela firma se
rozhoduje, jak dal. Druhd situace je ta, kdyz firma hledd dalS$i moznosti svého ristu.
V takovém pripadé miize hodnoceni dle matice pomoci k lepSimu rozhodnuti, jakou

strategii ristu zvolit. TUto matici je mozné videt na obrazku 3.

Vyrobek
Stavajici Novy
)cq - - -
S o Strategie Strategie  rozvoje
c & g :
= pronikéni vyrobku
E Strategie Strategie
rozvoje trhu diverzifikace

Obrazek 2 Matice ristu podniku [3]
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2.4  Marketingové koncepce

Zakladni marketingové koncepty jsou zplsoby, kterymi mohou podniky realizovat své
marketingové, obchodni a prodejni aktivity. V prubéhu vyvoje marketingu se vytvotilo

pét koncepci:

e Vyrobkova,

e Vyrobni,

e prodejni,

e marketingova,

e sSocialni.

2.4.1  Vyrobkova

Vyrobkova koncepce nabizi svym zakaznikiim nejvyssi kvalitu, vykon nebo inovativni
vlastnosti. Tito zdkaznici jsou za vyrobky ochotni zaplatit vysokou cenu. Takto
orientované podniky se tedy zamé&fuji na produkci Spickovych produktli a na jejich

neustalé zdokonalovani.

2.4.2  Vyrobni

Vyrobni koncepce je jednim znejstarSich podnikatelskych ptistupi. U vyrobni

koncepce zakaznici preferuji predev§im produkty snadno dostupné a levné. Vyrobci se

v v

2.43  Prodejni

Pti prodejni koncepci se nabizené produkty musi dostat co nejblize k zdkazniklim, ktefi
musi byt o nich dostate¢n¢ informovani. Podnik proto vénuje pozornost distribuci

a komunikaci se zakaznikem.
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2.4.4  Marketingova

Cilem marketingové koncepce je byt lepsi nez konkurence. Podnik ptizpusobuje
veskerou ¢innost podniku potiebdm a pozadavkiim zakaznika. Schéma marketingového

sménného procesu mizeme vidét na obrazku 2.

Potteby,
prani,

/ poptavka \

Marketingova
trsarg:(ac’e Hodnota a
vztahy . spokojenost
<

Obrazek 3 Marketingovy sménny proces [3]

2.4.5 Socialni

Socialni koncepce pozaduje, aby €innost vyrobcll a prodejcli neméla nepiiznivy vliv na

kvalitu Zivotniho prostiedi. Cilem je tedy zlepSeni kvality Zivota.

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb je metoda

hodnoceni marketingového prostredi podniku, kterd se sklada ze dvou ¢asti:

e SW analyza — hodnoceni silnych a slabych stranek podniku,

e OT analyza — hodnoceni pfilezitosti a hrozeb trhu.

SWOT analyza je rozdé€lena do Ctyt zékladnich skupin:

1. faktory vyjadfujici silné vnitini stranky podniku,

2. faktory vyjadiujici slabé vnitini stranky podniku,

3. faktory vyjadfujici ptilezitosti vnéjsiho prostiedi podniku,
4. faktory vyjadfujici hrozby vnéjsiho prostiedi podniku.

17



Schéma SWOT analyzy je mozné vidét na obrazku 4.

Silne stranky | Slabé stranky
Interni faktory
Strengths Weaknesses
Prilezitosti Hrozby
Externi faktory
Opportunities Threats

Obrazek 4 SWOT analyza [3]

2.5.1  SWanalyza
Mezi silné stranky mizeme zatadit:

e kvalitni vyrobky,

e tradice znacky,

e VvySkoleni zaméstnanci,

e efektivni vyroba s minimalizaci nakladu,
e financni stabilita podniku,

e mala konkurence.

Mezi slabé stranky mizeme zatadit:

e Vvysoka zadluZenost a nizky prodejni obrat,
e nekvalifikovani zaméstnanci — nizka kvalita prace a vyrobk,
e neschopnost vnimat trh — riziko ztraty kontaktu se zédkaznikem a vniméni jeho

potieb a pozadavki.
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2,52 OTanalyza
Mezi piilezitosti miizeme zaradit:

e piiznivé zmény v politice,

e Snadny vstup na nov¢ trhy,

e moderni trendy v technologiich,

e Vvolny trh EU — nova teritoria trhu,

e devalvace mény — lep§i moznosti vyvozu do zahranici.
Mezi hrozby mlzeme zaradit:

e zvySeni konkurencniho tlaku,

e vstup konkuren¢niho podniku na trh — pokles nebo ztrata kupujicich,

e Vvolny trh EU — vys8i konkurenéni tlaky na soucasny trh, na ktery maji pfistup 1 jiné
podniky,

e devalvace mény — zdrazeni zahrani¢nich kapitalovych statkti nutnych pro nasi dalsi
vyrobu,

e inflace — znehodnocovani penéz vede k Setrnosti a omezovani nakupnich vydaju.

2.6  Marketingovy mix ,,4P*

vvvvvv

souhrnem prosttedkd, jejichz prostiednictvim lze pasobit na zakazniky. Sklada se ze
ctyt slozek, které jsou vzajemné zavislé. VSechny ovliviiuji celkovy vysledek podniku
a jeho Cinnosti. Pfi vytvareni marketingového mixu je dilezité védét, pro koho a jak ho

mame sestavit.

Nazev marketingového mixu ,,4P* je odvozen od ¢étyt anglickych slov. Kazdé z téchto

slov tvofi jednu ze slozek tohoto mixu, a to:

1. product,
2. price,

3. place,

4. promotion.
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Provazanost marketingového mixu je mozné vidét na obrazku 5.

Produkt Cena
Zakaznici /
Distribuce Propagace

Obrazek 5 Marketingovy mix "4P"
2.6.1 Product - produkt

Vyrobek je prvni a zékladni slozkou marketingového mixu. Je tim, co chceme na trhu

sménit nebo prodat. Produktem v marketingu je cokoli, co uspokoji lidské potieby.

., Produkt je cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti
nebo spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby: patii sem fyzické

predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 615)

V marketingu rozliSujeme tfi zakladni irovné produktu:

1. jadro — zakladni uroven vyrobku piedstavuje ti¢el koupé,

2. realny produkt — druha uroven vyrobku, ktera zahrnuje funk¢nost, design, znacku a
obal,

3. rozSifeny produkt — tfeti Uroven vyrobku nabizi sluZzby spojené se zakladnim

a vlastnim vyrobkem, naptiklad zaru¢ni a pozaruc¢ni servis, instalaci a podobné.

Tyto zékladni rovné produktu zndzoriuje obrazek 6.
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Obrizek 6 Urovné produktu

Bostonska matice BCG

Analyza BCG je jednou z nejpouZzivanéjSich firemnich analyz. Oznacuje se také jako

portfoliova matice ristu, kterd porovnava riist a podil vyrobki na trhu.
Zivotni cyklus vyrobki se sklada ze ¢tyt obdobi:

1. zavadéni — otazniky,
2. rust—hvézdy,

3. zralost — dojné kravy,
4

pokles — utlum.

Pro podnik je vhodné mit své produkty umisténé ve vSech kvadrantech. Idealni typ
zivotniho cyklu je rychly rust, nejdelsi zralost, pomaly a postupny pokles. Bostonskou

matici mizeme vidét na obrazku 7.

Vysoké

A
Oucni

Tempo ristu trhu

Doty

Nizké

Vysoky Nizky

Relativni podil na trhu

A

Obrazek T Bostonska matice [4]
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Otazniky

Pro otazniky je typické, ze maji maly podil na trhu, ale rostouci tendenci. VétSinou se
jedna o nové vyrobky, a aby uspély na silném konkuren¢nim trhu, vyzaduji vklad

finan¢nich prostfedki, naptiklad na vyvoj, vyrobu nebo reklamu.

Podnik musi zvazit, zda vyrobek bude dale podporovat, aby se stal hvézdou, nebo jej

piestat vyrabét.
Hvézdy

Hvézdy jsou vyrobky s vysokym tempem ristu a s velkym podilem na trhu, které jsou
pro podnik zdrojem budoucich zisk. Hvézdy vyzaduji finan¢ni prostfedky na propagaci
a znaéné investice do dal3ich inovaci pro udrzeni kroku s konkurenci. Casem se rist

zastavi a z hvézd se stanou dojné kravy.
Dojné kravy

Dojné kravy vykazuji vysoky podil na trhu a nizky stupeinn rastu. Nevyzaduji ptilis
investic, o nase vyrobky je zdjem, tudiz se nam tvofti zisky, které zde dosahuji maxima.

U dojnych krav si miizeme dovolit stanovit vyS$i cenu nez konkurence.
Bidni psi

Bidni psi maji nizky stupent podilu na trhu a nizké tempo ristu. Tyto vyrobky se déle
nevyvijeji, protoze jsou pro podnik neperspektivni, ztratové a vedeni musi zvazit jejich

setrvani v portfoliu podniku.

2.6.2 Price - cena

Cena je jednim z nejvyznamnéjSich marketingovych nastroji marketingového mixu,
protoze jako jedina pifimo vytvaii finanéni prostiedky. Cena je to, co pozadujeme za
nabizeny produkt a miizeme ji nejcastéji a nejrychleji ménit.

,,Cena je penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech

hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z viastnictvi nebo uZivani vyrobku nebo

sluzby.

(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 749)
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Metody stanoveni ceny

K zakladnim zplisobim stanoveni ceny poc¢itame:

1.

Cena orientovana na naklady je jedna z nejbéznéjSich pouzivanych zpusobi
stanoveni ceny, protoze je jednoducha a ma snadnou dostupnost podkladovych
udajt pro jeji vypocet.

Cena orientovana na poptavku vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti na
rizné vySe ceny a zejména toho, jaky vliv bude mit zména ceny na velikost
poptavky.

Cena orientovana na konkurenci se ve své podstaté jedna o nejjednodussi metodu
stanoveni ceny, muzeme volit cenu vys§i nez konkurence (znackové
a kvalitni zbozi), niz§i nez konkurence (neznackové zbozi) nebo stejnou jako ma
konkurence, kdy podnik spoléhé na jinou vyhodu (znackovy vyrobek, vyssi kvalita,
efektivngjsi distribuce apod.).

Cena orientovana na zakaznika obvykle vychazi z vysledkii marketingového
prizkumu, aby cena maximalné odpovidala vySi hodnoty, jakou produkt pro

zékaznika ptredstavuje. Cilem je pfedevsim spokojeny zakaznik.

2.63 Place - distribuce

Distribuce produktu je proces od mista jeho vzniku do mista prodeje zdkaznikovi. Cilem

distribuce je poskytnout zdkaznikovi pozadované produkty na dostupném misté, ve

spravném case a Vv takovém mnozstvi, jaké potiebuji.

., Distribuce zahrnuje veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu

dostupnou zakaznikovi.

‘

(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 71)

Distribuéni sit’ mize byt tvofena tfemi skupinami subjektli, kterymi jsou:

vyrobci,
distributofi (maloobchod a velkoobchod),

podptrné organizace (reklamni agentury).
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Distribuci muzeme dé€lit na pfimou a nepiimou, jejich porovnani muzeme vidét

v tabulce 1.

U primé distribuce se produkty dostavaji pfimo od vyrobce k zédkaznikovi (napf.

pekarna, zahradnictvi), viz obrazek 8.

Vyrobce | P Zakaznik

Obrdazek 8 Prima distribucni cesta

Pfi nepFimé distribuci vyrobki se ¢asto vyuziva mezi¢lankt — jednoho (maloobchod),
dvou (velkoobchod a maloobchod) nebo i vice (dovozci apod.). Kazdy mezic¢lanek

zvySuje konecnou cenu pro zdkaznika o tzv. marzi. Tuto distribuci zachycuje obrazek 9.

Vyrobee Zprostiedkovatelé Zakaznik

+—> +—>r

Obrazek 9 Neprima distribucni cesta
Tabulka 1 Srovnadni primé a neprimé distribuce [4]
Srovnani piimé a nepiimé distribuce
Ptima distribuce Neptima distribuce

(+) P¥imy kontakt vyrobce se zakaznikem (+) U¢inngjsi prodej zbozi (prodejni ukony

vykonava prostiednik)

(+) Zpétna vazba prodejce/zakaznika (-) Nardst ceny pro kone¢ného spotiebitele

(+) Nizsi naklady (-) Riziko platebni neschopnosti
zprostiedkovatele

(+) Kontrola produktu do posledniho (-) Ztrata kontroly vyrobce nad zbozim

okamziku pted prodejem zakaznikovi

(-) Horsi podminky pfi propagaci (-) Mala zpétna vazba

24



2.6.4  Promotion - propagace

Propagace je forma komunikace mezi proddvajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni

prodeje vyrobki nebo sluzeb.

,»Marketingova komunikace je prostrednikem, kterym se firmy snaZi informovat,
presvédcovat a upozornovat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich a jejich
znackach. Je prostiednikem, s jehoz pomoci miize spolecnost vyvolat dialog a navazat

se spotrebiteli vztahy.
(KOTLER a spol. Marketing management. 2013. str. 516)

K realizaci cili marketingové komunikace se zakazniky muize firma vyuzivat néktery

zZ nésledujicich nastroji, které tvoii komunikacni mix:

reklama,

podpora prodeje,

1
2
3. public relations (vztah s vefejnosti),
4. pfimy marketing,

5

osobni prode;.

S reklamou se setkavame v kazdodennim zivoté. Jedna se o placenou formu neosobni
komunikace, prezentace myslenek, vyrobkli a sluzeb. Vyhodou reklamy je to, Ze
oslovuje Siroké okoli zdkaznikil a nevyhoda je ta, Ze nemame od zdkaznika okamZitou

zpétnou vazbu.

,,Jakadkoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zboZi nebo

¢

sluzeb identifikovaného sponzora.’
(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 809)

Podpora prodeje pro zakaznika pfedstavuje soubor riznych motivacnich nastroju,
napiiklad poskytnuti slevy, odménéni stavajicich zdkaznikl, nabidku objemnéjSich

baleni, ochutnavky zdarma, vzorky, pfedvadéci akce apod.
., Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.

(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 809)
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Hlavnim tkolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy.

., Budovani dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami pomoci priznivé publicity,
budovanim dobrého ,,image firmy" a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci

‘

a udalosti, které stavi spolecnost do nepriznivého svetla.

(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 809)

U primého marketingu je piimy kontakt mezi zadavatelem a adresatem, ktery se

realizuje prostfednictvim posty, televize, zisku, rozhlasu apod.

,, Primé spojent s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které ma vyvolat
okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu,
e-mailu, internetu a dalsich ndstrojii pro primou komunikaci s konkrétnimi

spotrebiteli.

(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 809)

Osobni prodej je pfimd komunikace, ktera se timto liSi od reklamy, publicity, podpory
prodeje a pfimého marketingu. Je tedy efektivnéj$i nez ostatni propagacni néstroje,
protoze ptimo plsobi na kupujiciho. Podstatou osobniho prodeje je ¢lovek, ktery osobni

prodej realizuje, zejména se jedna o obchodni zastupce.

,,Osobni prezentace provadena prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani

vztahii se zakazniky.

(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 809)

2.7  Marketingovy mix ,,4C*

Marketingovy mix ,,4P*“ v modernim marketingu zac¢ind byt nahrazovan modelem ,,4C*,
ktery je vice zaméfen na zdkazniky. Porovnani marketingové mixu ,,4P* a ,,4C“, viz.

tabulka 2.
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Marketingovy mix ,,4C* zahrnuje tyto slozky:

e customer value,
e cost to the customer,
e convenience,

e communication.

2.7.1 Customer value — Hodnota pro zdkaznika

Z hlediska produktu se jedna o feSeni potieb zakaznika. Je dulezité védét, co piesné Si
zakaznik preje a jakym smérem se uchyluji jeho potieby. Tomu by se samoziejmé méla

ptizplsobit nabidka na trhu.

2.7.2  Cost to the customer — Naklady za zdkaznikem

Z hlediska ceny jde zakaznikovi pfedevSsim o naklady, které mu koupi produktu
vznikaji. Zakaznik tesi kvalitu vyrobku, ale cena je neméné dulezitym aspektem jeho

rozhodnuti o koupi.

273  Convenience — pohodli zdkaznika

Z hlediska mista jde o pohodlnost a dostupnost feSeni. Zakaznik si pofadné promysli,
zda koupi vyrobek, ktery se vyskytuje v prodejné s obtiznym pfiistupem nebo radéji
zvoli konkuren¢ni podnik, ktery sice nabizi naptiklad drazsi produkt, ovSem ve stejné

kvalite, a hlavné se snadnéj$im ptistupem ke koupi.

2.7.4 Communication — komunikace se zakaznikem

Z hlediska komunikace jde zdkaznikovi pfedevSim o to, aby s nim bylo slusné€ jednano,
zda je pfistup prodejce vstiicny a ochotny, zda ma zakaznik pocit, Ze se mize na
cokoliv zeptat a bude mu ochotné¢ odpovézeno. Dulezité je, aby se citil pohodlné

a nenucene.
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Tabulka 2 Porovnani marketingovych metod "4C" a "4P"

4P 4C

Produkt Zakaznicka hodnota — potieby a prani zakaznika
Cena Zakaznické naklady — ndklady na strané zakaznika
Distribuce Zakaznikovo pohodli — dostupnost produktu
Propagace Komunikace — komunikace se zakaznikem

2.8  Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je tvofeno vnéjSimi vlivy, které jsou schopny ovlivnit firemni
fizeni a vztah firmy k zdkaznikiim. Marketingové prostfedi mizeme rozd¢€lit na
mikroprostiedi a makroprostiedi. Pokud chceme posoudit —mikroprostredi
a makroprostfedi, vyuzijeme jako nastroj SWOT analyzu. Obrazek 10 znazoriuje

marketingové prostiedi.

Demografické
Ekonomické
Kulturni
Zprostiedkovatelé
Dodavatelé
Konkurence :
Podnik
/  Vefejnost

Politické S e

Zakaznici >

; - Pfirodni

Technologické

Obrazek 10 Marketingové prostredi
2.8.1 Mikroprostredi

Jako mikroprostiedi se nejcastéji oznacuji faktory, které mize firma alesponi do urcité
miry ovlivnit. K posouzeni urovné¢ a kvality slouzi analyza silnych a slabych stranek

podniku, tj. SW analyza.
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,Sily  blizko  spolecnosti, ktere  ovliviuji  jejich  schopnost  slouzit
zakaznikum — spolecnost, distribucni firmy, zdakaznické trhy, konkurence a verejnost,

které spolecné vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy. *

(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 130)

Mikroprostiedi je tvofeno:

1. Samotnou firmou jako organizaci, ktera musi byt chipdna jako jeden celek,
jednotlivd oddéleni musi spolupracovat a podilet se na spole¢ném cili — skrze
spokojeného zakaznika dosdhnout maximalniho zisku.

2. Dodavateli, zajist'ujici prisun zdroju, které firma potiebuje pro vyrobu produkti.

3. Marketingovymi zprostiedkovateli, pomahajici financovat, prodavat, propagovat
a distribuovat vyrobek ke kone¢nému spottebiteli.

4. Konkurenci, kterou mizeme definovat jako firmu, kterd nabizi stejny nebo podobny
produkt. Konkurence je pro zdkazniky vyhodna, protoze snizuje cenu, zkvalitiiuje
vyrobky, rozsifuje sortiment a zlepSuje piistup k zadkaznikovi.

5. Zakazniky, coZ jsou konec¢ni spotiebitelé, organizace a vlady.

6. Vefejnosti, kterd je tvorena riznymi skupinami obyvatelstva.

2.8.2  Makroprostiedi

Do makroprostiedi se fadi vlivy, které podnik nemlZe ovlivnit. K posouzeni

makroprostiedi slouzi analyza ptilezitosti a hrozeb trhu —tj. OT analyza.

,,Sirsi spolecenské sily, které ovliviuji celé mikroprostredi — demograficke, ekonomicke,

prirodni, technologické, politické a kulturni faktory.
(KOTLER a spol. Moderni marketing. 2007. str. 130)
Makroprostiedi je tvofeno:

1. Demografickym prostfedim, zahrnujicim celosvétovy riist populace, migrace
obyvatelstva, starnuti obyvatelstva, imrtnost a Groven vzdélanosti.
2. Ekonomickym  prostfedim, kde se setkavame Sinflaci, zadluzenosti

a nezamestnanosti.

29



3. Pfirodnim prostifedim, kam patii klimatické a geografické podminky
a ekologické problémy.

4. Technologickym prostiedim, které charakterizuje stale se zrychlujici tempo inovaci,
zkracovani inovac¢niho cyklu, dostupnost dopravni infrastruktury a dostupnost
internetu.

5. Politickym prostfedim, které zahrnuje legislativu, statni organy a politické strany.

6. Kulturnim prostfedim vychazejicim z hodnot, tradic a zvykl obyvatel dané zemé

¢i regionu.

2.9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je i¢innym marketingovym nastrojem pro zjisténi soucasné

a odhadu budouci situace na trhu.
2.9.1 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém neboli MIS, jsou aktivity slouZici ke shromazd’ovani,
analyze a vyhodnocovani informaci, které jsou nezbytné pro kvalitnéjsi planovani,
organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych €innosti a usnadiiuje presné, vCasné

a kvalifikované rozhodovani.

Tento systém je tvofen pracovniky, metodami a postupy, technikou a jinym vybavenim

slouzicim k ziskavani, zpracovani, analyzovani a vyhodnoceni informaci.
Kazdy podnik si vytvaii sviij vlastni MIS na zaklad€ informaci, které mohou byt:

e primarni — informace zjisténé marketingovym vyzkumem,
e sekundarni — jiz existujici informace, které mohou byt interni (Ucetnictvi
a statistické evidence) nebo externi (odborné cCasopisy a publikace, informace

vyzkumnych agentur)
2.9.2  Faze marketingového vyzkumu

Nejprve musime definovat problém, pak stanovit plan vyzkumu, poté nésleduje sbér
informaci, a nakonec probéhne analyza sesbiranych dat a idaji a jejich vyhodnocenti,

viz. obrazek 11.
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Definovani Shér Analaza

problému informaci udajt

Obrazek 11 Proces marketingového vyzkumu

V prvni fazi musime specifikovat problém, ktery mé byt prostiednictvim priuzkumu

feSen a stanovit si cile, kterych chce podnik dosdhnout.

V druh¢ fazi musi podnik specifikovat potfebné informace a sestavit projekt pro jejich

ziskani, tzn. stanovit metodu vyzkumu.

Tteti fazi je sbér informaci, ktery mize probihat formou pozorovani, prizkumem ci

experimentem.

Ctvrtou fazi je zpracovani a analyza ziskanych udaji pomoci pocitacovych programi,

napiiklad pomoci MS EXCEL.

293  Techniky marketingového vyzkumu

Ke zjisténi potfebnych informaci mohou byt pouzity dvé techniky — kvantitativni

a kvalitativni vyzkum.

Cilem kvantitativniho vyzkumu je porozuméni chovani a nazord zakazniki. Mezi

techniky tohoto vyzkumu patfi:

e pozorovani,

e experiment,

e prizkum.

Pozorovani je shromazd’ovani informaci, kdy pozorovatel je pfimo mezi nositeli
informaci nebo pozorovatel sleduje nositele informaci pomoci techniky (kamery,

zékaznické karty)

Podstata experimentu spociva v zamérném navozeni nové situace s cilem zjistit pficiny

a reakce nositele informaci.
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Pii pruzkumu je vyzkumnik v pfimém kontaktu s nositelem informaci. Prizkum se
muze realizovat prostiednictvim osobniho (pfima komunikace) nebo telefonického
rozhovoru (nejrychlej$i metoda ziskdvani informaci) a dotazniku (pisemné osloveni

dotazovaného).

Kvalitativni vyzkum zkouma nazory na sledovanou problematiku, zjist'uje motivaci

zékazniki apod. Mezi techniky tohoto vyzkumu mizeme zaradit:

e hloubkovy rozhovor,
e skupinovy rozhovor,
e Drainstorming,

e projekéni techniky.

Hloubkovy rozhovor je finanéné naro¢ny marketingovy vyzkum, ktery probiha formou

volné a oteviené diskuse o riznych tématech, kdy tazatel musi byt vysoce kvalifikovan.

Skupinovy rozhovor je fizeni rozhovor skupiny vybranych osob, kdy kazdy Gcastnik je
vystaven ndazorim ostatnich c¢lentt skupiny. VétSinou se realizuje ve skupiné
dotazovanych s vySkolenym moderatorem. Tato skupina obvykle ¢ita mezi Sesti az

deseti ¢leny.
Cilem brainstormingu je vytvofit co nejvice originalnich myslenek, namétt a napadu.

Projekéni techniky se pouzivaji, pokud respondent neni schopen reagovat na piimé

otazky, pouziva se napiiklad volné dokoncovani vét, hrani roli apod.

294 Dotaznik

Dotazniky patii mezi nejrozsifenéjsi techniky marketingového vyzkumu, jedna se

o pisemnou formu komunikace, kterd mize mit papirovou ¢i elektronickou podobu.
Typy otazek miizeme délit na uzaviené, oteviené a v§eobecné.
Mezi uzavicené otazky mtzeme zafadit:

e Dichotomické otazky, kdy se nabizi pouze 2 moznosti odpovédi — typ ano ¢i ne.
e Trichotomické otazky, kdy se nabizi 3 moznosti odpovédi — ano, ne, nevim.
o Skalové otazky — pomoci stupnice, ktera miize byt &iselna (1 — nejhorsi,
5 — nejlepsi).
32



e Vybérové otazky, které nabizeji moznost vybéru jedné z nabizenych moznosti.

o Vyctové otazky, které nabizeji moznost vybéru n¢kolika nabizenych moznosti.
Mezi oteviené otazky mizeme zafadit:

e Volné oteviené otazky, kdy dotazovany ma volnost pro svoji odpovéd'.
e Dokonceni véty, kdy dotazovany volné dokoncuje vétu.

e Dokonceni ptibéhu, kdy dotazovany dovypravi neukonceny piib¢h.

VSeobecné otazky jsou dilezité pro zpracovani a vyhodnoceni dotazniky, napiiklad

vek, pohlavi, vzdélani dotazovaného.
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3  Prakticka ¢ast

3.1  Charakteristika podniku

Tato kapitola poskytuje bliz§i pohled na firmu SELGEN, které¢ je vénovana cela
praktickd cast této prace. Je zde mozné nalézt zakladni 0daje, historii, informace
0 velikosti podniku a kratkou zminku o vyzkumném centru SELTON, které spada pod
firmu SELGEN.

3.1.1  Zakladni udaje o podniku

Nazev: SELGEN, a. s. ICO: 47116099

Pravni forma: akciova spole¢nost

Adresa: Jankovcova 24/18, HoleSovice (Praha 7), 170 00 Praha
Datum vzniku: 5. leden 1993

Zakladni kapital: 115.0 miliont K¢

Email: selgen@selgen.cz

Webové stranky: www.selgen.cz

Pocet zaméstnancii: 100 - 199 zaméstnancl

SELGEN, a. s. je Ceska Slechtitelska akciova spolecnost s nejdelsi tradici ve Slechténi

novych odriid polnich plodin a také s nejvétsim portfoliem plodin v Ceské republice.

Kazdy druhy sacek ovesnych vlocek, kazdy ctvrty pytlik pSeniéné mouky a kazda Sesta
lahev Ceského piva pochazi z odrid vySlechténych spole¢nosti SELGEN.

3.1.2 Historie

Spole¢nost navazuje na tradici nepfetrzité Slechtitelské cinnosti pivodnich
Slechtitelskych spolec¢nosti, zahajené¢ v letech 1903-1905 za asistence tehdejSich

pfednich ceskych zemédélskych odbornikii v Chlumeci a Pyselich.
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Zhruba do roku 1945 existovalo n€kolik samostatnych soukromych Slechtitelskych
podnikd. Po druhé svétové valce vSak byly stanice zndrodnény a byly piipojeny
k riznym statnim organizacim, napt. OSEVA, Krajsky vyzkumny ustav zemé&délsky

apod.

Po roce 1990 se vsak nékteré stanice separovaly a vytvoiily Ustav pro §lechténi rostlin.
V kone¢né podobé ho tvofilo Sest stanic, a to stanice v Chlumci nad Cidlinou,
Krukanicich, Luzanech u Ptestic, Stupicich, Uhfeticich a Veseli¢ku.

V roce 1993 byl tstav privatizovan ve form¢ akciové spole¢nosti kupénovou metodou
a dostal novy nazev SELGEN, a. s. Majoritnim akcionafem ¢eského SELGENU se roku
1997 stala spolecnost Tchecomalt Group.

S nejvétsim podilem si spolecnost narokovala i nejveétsi prava ve spole¢nosti a snazila se

nad SELGENEM pievzit veskerou kontrolu.

V této slozité situaci SELGEN setrvaval az do roku 2002, kdy Tchecomalt Group nabidl

sv¢ akcie k odkoupeni jinym spole¢nostem.

Roku 1995 byla vytvotena také dcefina spole¢nost na Slovensku s nazvem SELGEN

Slovakia. Spolecnost se stard o rozvoj, marketing a obchod s osivem SELGENU.

3.1.3  Velikost a organizace spolecnosti

SELGENU patii zhruba 300 hektarti orné pidy, na které slechti a mnozi své plodiny. Po
domluvé s okolnimi zeméd¢lci také vyuziva jejich zemédélské plochy. SELGEN jim na

oplatku poskytuje cast své pidy pro jejich ucely.

Spole¢nost SELGEN se sklddd z nékolika $lechtitelskych stanic. Sest stanic je
rozmisténo v Cechéach a se tiemi moravskymi stanicemi se vedou jednani o pii¢lenéni
ke spole¢nosti (Bohuiiovice, Lysice a Hustopeé¢e). Celou oblast Ceské republiky dale

firma déli na pét regionli a kaZzdou z nich mé na starosti regionalni obchodni zéstupce.

Hlavni stanice funguje ve Stupicich na vychodnim okraji Prahy. Ve Stupicich téZ sidli

podnikové feditelstvi, v jehoz Cele stoji generalni feditel.

Pod teditelstvi dale spada obchodni a ekonomické oddéleni. Ekonomické oddéleni se

stara o administrativu, ucetnictvi, finance apod.
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Obchodni oddéleni se naopak zabyva Cinnostmi, mezi které patii:
e organizovani mnoZzeni plodin,

e marketing,

e komunikace na mezinarodni urovni,

e obchod s osivem,

e vymena osiva se zahrani¢nimi partnery.

Jelikoz jde o akciovou spolecnost, jejim hlavnim orgdnem je valnd hromada, kterou
tvoii vSichni akciondii SELGENU. Obchodni ¢innost spolecnosti zabezpecuje statutarni

organ, kterym je v tomto piipad¢ predstavenstvo.

V cele statutdrniho organu stoji generdlni feditel. Pod generdlnim feditelem, v rdmci
podnikového feditelstvi na stanici ve Stupicich, jsou diale zaméstnavani sekretarka
generalniho feditele, ekonomicky feditel, feditel Slechténi a asistentka teditele Slechténi.
Obchodni oddéleni ma na starosti obchodni feditel, pod nimz pracuji 3 lidé — prvni se

stard o vyrobu osiva, druhy o marketing a tfetim je sekretarka obchodniho oddéleni.

Mezi dal$i zaméstnance patii pét obchodnich zastupcii, technik, fidi¢i, zaméstnanci

pracujici ve vyzkumnych laboratofich, na polich a v 1ét€ i brigadnici.

3.14 SELTON

Vyzkumné centrum SELTON patii pod firmu SELGEN. Potdda odborné kurzy, Skoleni

a jiné vzdelavaci akce vcetné lektorské ¢innosti.
Predmétem SELTONU je:

e vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd nebo spoleenskych ved,
e testovani a méfeni analyzy,
e cCinnost technickych poradcti v oblasti chemie, potravindistvi, zemédélstvi a

lesnictvi.
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3.2  Zdroje ptijmil spole¢nosti

e Licentni poplatky od mnozitelskych (semenarskych) firem z prodeje odrid
SELGENU — mnozitel odvede za kazdou tunu certifikovaného osiva, kterou proda

zemédeélci licen¢ni poplatek.
e Marze za prodej vyssich stupni odrid mnozitelskym firmam.
e Prodej vlastnich vyrobku — osivo, které neni pouzito k dalSimu Slechténi.
e Statni dotace do Slechténi.
e Grantové programy Ceské republiky.

e Testovani, studie a vyzkumné projekty pro jiné organizace.

3.3  Konkurence podniku

Ve Slechtitelské oblasti se SELGEN neomezuje jen na narodni trh, ale spolupracuje také
se zahrani¢nimi spole¢nostmi. Od nich napf. odebird tspésné odriidy osiva a registruje
jev Ceské republice — Némecko, Francie, Rakousko, Dansko a Velkéa Britanie. Mnoho
odrid SELGENU je naopak registrovano v zahranic¢i — Slovensko, Némecko, Rakousko,

Francie, Velka Britanie, Rusko, Ukrajina.

V CR neexistuje ¢eska firma, kterd by mohla SELGENU vyznamné konkurovat svymi
¢eskymi produkty (existuji zde je drobni Slechtitelé s mnohem menSim portfoliem

nabizenych produkti).

Ale pravé zahraniéni firmy, kterych je v CR v zastoupeni Geskymi semenéii velmi
mnoho, nejvice ohrozuji ¢innost SELGENU, ktery se snaZzi na ¢eském trhu prosadit

pouze své produkty.

Mezi nejvyznamnéjsi zahrani¢ni firmu se §lechtitelskymi stanicemi i na uzemi CR patii

spole¢nost: Limagrain Central Europe S. E.

Limagrain Central Europe S. E. je francouzska spolec¢nost, ktera zapocala svoji ¢innost
v roce 1942 a prvni Slechtitelska stanice poté byla zalozena roku 1965 a druzstvo pfijalo

novy nazev Limagrain.
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Spolecnost vlastni dvé obchodni znamky — LG a Nickerson. Pod obchodni zndmkou LG
spole¢nost obchoduje odriidy slunecnice, kukutice a fepky a pod zndmkou Nickerson

nabizi odridy ozimé pSenice, ozimého je¢mene a hrachu.

Hlavnim cilem spolecnosti je nabizet nové plodiny s novymi odridami a hledat nové

moznosti v oblasti biotechnologie.

V Ceské republice ptisobi francouzska spole¢nost Limagrain od roku 2006, kdy koupila
obilnafskou sekci danské spolec¢nosti DLF Trifolium a posilila tak postaveni na trhu
obilovin. Od roku 2007 zde poté zacala pusobit pod novym nazvem Limagrain Central

Europe Cereals, S. E.

Pro SELGEN predstavuje Limagrain nejvétSiho konkurenta na trhu s pSenici

a je¢menem. Logo tohoto konkurenta je mozné vidét na obrazku 12.

Obrazek 12 Logo spolecnosti Limagrain Central Europe Cereals, S. E [9]

3.4  Analyza sou€asného marketingového mixu spolecnosti

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2. 6., marketingovy mix se sklada z produktu, ceny,
distribuce a propagace.

3.4.1 Produkt

SELGEN, a. s. se zabyva predevsim $lechténim novych odrid polnich plodin, pficemz

kazda stanice se zamétuje na Slechténi jinych odrad. Portfolio plodin SELGENU tvofi:
e pSenice 0zima,

e pSenice jarni,

e jefmen jarni,
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e jeCmen ozimy,
e oves sety,

e oves nahy,

e olejniny,

e luskoviny,

e picniny.

SELGEN nakupuje a dale prodava osivo:

e Obiloviny - psenice ozima, psenice jarni, jemen jarni, jeémen ozimy, Oves nahy,

oves sety a zito.
e Luskoviny - hrach polni jarni, hrach polni ozimy, peluska, lupina bila, bob polni.
e Olejniny - fepka jarni, fepka ozima, hoicice.
e Picniny - jetel lu¢ni, jetel nachovy (inkarnat), vojtéska, vikev ozima panonska.
e Okopaniny - cukrova fepa, krmna fepa.

Béhem své dlouholeté pisobnosti SELGEN vyslechtil jiz desitky odrid téchto plodin.
Ty byly registrovany v CR, v SR i v mnoha dal3ich zemich. Jednotlivé nazvy odrid si
spole¢nost vymysli sama.

wevr

Pro slechténi je pouzita minimalni ¢ast z celého zasetého semene. Spolecnost tedy dale
prodava zbylé nekvalitni osivo, které neni vhodné pouzit k dalSimu Slechténi, na

krmivéaiské zpracovani.
342 Cena

Jak jiz bylo uvedeno, cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firmé& tvoti
pfijmy. Mulze byt odvozena z ndkladi (na vyrobu, distribuci, propagaci, aj.), od
konkurence (b&zna cena, za kterou jsou vyrobky prodavany na trhu) nebo od hodnoty,

kterou by produktiim piifadili zakaznici.
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http://selgen.cz/obiloviny/psenice-ozima-2/
http://selgen.cz/obiloviny/psenice-jarni-2/
http://selgen.cz/obiloviny/jecmen-jarni/
http://selgen.cz/obiloviny/jecmen-ozimy/
http://selgen.cz/obiloviny/oves-nahy/
http://selgen.cz/obiloviny/oves-sety/
http://selgen.cz/obiloviny/zito/
http://selgen.cz/luskoviny/
http://selgen.cz/luskoviny/hrach-sety/
http://selgen.cz/luskoviny/hrach-ozimy/
http://selgen.cz/luskoviny/peluska/
http://selgen.cz/luskoviny/lupina-bila/
http://selgen.cz/luskoviny/bob/
http://selgen.cz/olejniny/repka-jarni/
http://selgen.cz/olejniny/repka-ozima/
http://selgen.cz/olejniny/horcice/
http://selgen.cz/picniny/jetel-lucni/
http://selgen.cz/picniny/jetel-inkarnat/
http://selgen.cz/picniny/vojteska/
http://selgen.cz/picniny/vikev/
http://selgen.cz/okopaniny/
http://selgen.cz/okopaniny/cukrova-repa-2/
http://selgen.cz/okopaniny/krmna-repa-2/

Ceny Slechtitelské spolecnosti SELGEN za osivo pro odbératele vychdzi z ceny, za
kterou jsou bézn¢ odridy vyslechténych plodin na trhu k zakoupeni. Cena je tedy

odvozena od konkurence.

Cena také zalezi na odrid¢ plodiny. Nejlepsi odridy jsou samoziejmé nejdrazsi — pokud
jde o novinku ve Slechténi, kterd byva v prvnich letech nejzadanéjsi, mtze byt i drazsi,

nez je na trhu k dostani.

3.4.3 Distribuce

Vyrobcem plodin je SELGEN, a. s., prostfednikem jsou semenaii a smluvni mnozitelé,
zprostiedkovatelem jsou obchodni zastupci v jednotlivych regionech, a tedy kone¢nym

zakaznikem je zeméd¢lec, viz. obrazek 13.

SELGEN, a. s.
v
' }

Semenafi > smluvni Obchodni zastupci
mnozitelé SELGENU

| | |
l

Zemédélec

Obrazek 13 Distribucni cesta SELGENU

Spole¢nost vyuziva jak distribu¢ni cestu piimou, tak i neptimou. Pfi nepiimé distribucni
cest¢ neprodava své osivo pfimo kone¢nému zakaznikovi — zemédé€lci, ale prodava jej
semenaium, ktefi jej nechdvaji namnozit u smluvnich mnoziteld a poté je dale prodavaji

zemeédeélctm.

V ramci pfimé distribucni cesty regiondlni obchodni zastupci presvédcuji zemédélce,

aby kupovali odrady.
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344  Propagace

Propagace je dalsim dilezitym nastrojem marketingového mixu a jak jiz bylo feceno
v kapitole 2. 6. 4., mezi hlavni prvky propagace patii reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, publikace, vefejné akce a dalsi. Ne vSechny tyto prvky se ovSem hodi pro

kazdou spole¢nost, proto spole¢nost SELGEN vyuziva pouze nékteré z nich.

Reklama

Tento marketingovy néstroj je vhodny spiSe pro spotiebni zbozi a sluzby, takze tato
forma propagace by byla neefektivni a vznikly by zbyte¢né néklady. Spole¢nost tedy

tento nastroj viibec nevyuziva.
Podpora prodeje

Do podpory prodeje se fadi predev§im reklamni pfedméty, které jsou rozdavany pii
zvlastnich pftilezitostech (seminafe, prezentace, Vanoce, aj.) odbératelim i partnerim
spolec¢nosti. VSe oznacené logem SELGENU. Mezi reklamni piedméty patii napiiklad
propisky, vino, suSenky, kalendare, diafe a dalsi. Tyto reklamni pfedméty mizeme vidét

na obrazku 14.

ceigen

Obrazek 14 Reklamni predmeéty
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Osobni prodej

Obchodni partnefi navstévuji zemédélce a snazi se je presvédCit, aby od semenaiskych
podnikii kupovali jejich odridy. Dal§im jejich tkolem je také komunikovat s odbé&rateli

a pfedavat jim nové informace.

Publikace

Mezi nastroje publikace se tadi pilrocni zpravy a vyrocni zpravy. Spolecnost také
vydava Odridovy katalog, ve kterém informuje o nové vySlechténych odridach.
Katalog se vzdy jmenuje podle ro¢niho obdobi, ve kterém vychazi. Zajemci si ho
mohou stdhnout na webovych strankach SELGENU nebo jsou k dostani na seminafich

a prezentaci spolecnosti. Podzimni odridovy katalog miizeme vidét na obrazku 15.

ODRUDOVY
KATALOG

Obrazek 15 Odriidovy katalog [8]

Spolec¢nost déle publikuje ¢lanky v riiznych Casopisech nebo na webovych portalech,

napi. Uroda, Farméi apod.

42



Verejné akce

Vetejné akce jsou pro spolecnost velice dilezité, protoze pti nich mohou prohlubovat

vztahy se svymi partnery a navazovat nové vztahy s potencidlnimi odbérateli.

Jako odbornou akci potada SELGEN pro klienty Polni dny (hlavné na hlavni stanici ve
Stupicich), kam je mnohdy zvan odbornik, ktery pro ti¢astniky uspofada seminaf. Déle
se ucastnici dozvidaji informace o organizaci, novinkach v sortimentu, novinkéach
v hnojivech apod. V ramci Polniho dnu se také uskutecniuje prohlidka nasetych odrad

s odbornym vykladem k dané odrude¢.

SELGEN se také ucastni akce Piibéh potravin, pro kterou maji vlastni reklamni

pfedméty, viz. obrazek 16. Tato akce je zamétena spiSe na déti.

o Slochtitelska
spoleZnost. § naiim pexesem
Zjistis, co viechno takové
ilechténi znamend, Kdyi
se ti budo chiit, mozei se to
nauéiti anglicky a némecky.

Kely2 18 prestans bavit
hledat dvojice, zkus sefadit
nékolik obrazkd po sobs
tak, aby doly dohromady
coly piibih jedné rostiny.
Od pienice po babaykul
Napadne 18 i dali?

Obrazek 16 Reklamni predmeéty pro pribéh potravin

Mezi dalsi vyznamné akce, kterych se SELGEN ucastni, patiti Dni pola a DLG-

Feldtage, které se poradaji jednou za dva roky.
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Podnikova identita

Do této skupiny mizeme napiiklad zaradit logo spole¢nosti SELGEN, a. s. Logo je
tvofeno bilo-Cernym nazvem SELGENU s modrym podtrzitkem a to celé na bilém
podkladu. Logo je uvadéno ve vSech prezentacich, na leticich, v katalozich, na

reklamnich pfedmétech apod. Logo spolecnosti zachycuje obrazek 17.

Obrazek 17 Logo spolecnosti SELGEN [8]

Pfimy marketing

Do ptfimého marketingu mizeme zatfadit webové stranky. SELGEN, a. s. vyuziva
weboveé stranky www.selgen.cz, kde prezentuje mimo jiné vSechny dostupné nové

vySlechténé odridy a dulezité informace o nich.

Na webovych strankach mizeme najit sekce:

* 0 nas (stru¢na charakteristika podniku),

* odkazy na jednotlivé obilniny, luskoviny, olejniny, picniny a okopaniny,
* kalendar akci (informace o seminafich, které v nejblizsi dob€ probehnou),
* novinky (informace o novych odriidach),

» kariéra (naptiklad nabidka letnich brigad),

* kontakt (kontakty na podnikové feditelstvi, regionalni zastoupeni a jednotlivé

Slechtitelské stanice).

SELGEN dale vyuziva socidlni sit’” Facebook, kde sdili s ostatnimi uzivateli informace

o akcich probéhlych ¢i o akcich budoucich, naptiklad fotografie z polnich dnti.
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Vystavy a veletrhy

SELGEN se pravideln¢ ucastni veletrhu TECHAGRO (mezinarodniho veletrhu

zemédelské techniky), na kterém prezentuje své odrudy.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyzu podniku zobrazuje tabulka 3.

Tabulka 3 SWOT analyza podniku

Silné stranky Slabé stranky
e  Ve&tsi Ceska firma e Spolecnost se zabyva pouze
e Dlouhodobé ptisobeni na trhu Slechténim
e Siroky sortiment e Slabé zastoupeni odriid v zahranici
e Slechténi na vysoké trovni e Siroky sortiment

e Slechtitelsky tym

PiileZitosti Hrozby
e Proniknuti na zahranicni trh e Snizeni nebo zruSeni dotaci
e Nové technologie a postupy e Zeslabeni pravni ochrany za
e Spojeni se silnym partnerem vyslechténou odridu

e Nova a silna konkurence
e Ztrata soucasnych odbératelti
e (Odchod zaméstnancu ke konkurenci

e Nahla a necekana zména pocasi

Silné stranky SELGEN, a. s.

o Slechtitelska spole¢nost SELGEN je jedina vétsi Seskéd firma, s Geskymi vlastniky,
s ¢eskymi produkty vyslechténymi v Ceskych podminkéch.

e Dlouhodobé piisobeni firmy na trhu.

e Siroky sortiment — S&iroké portfolio $lechténych plodin. MuZe tedy nabizet

zemédélcum $irsi sortiment zbozi.
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e Slechténi na mrazuvzdornost na vysoké urovni, hlavné u ozimi.
¢ Nadéjny mlady Slechtitelsky tym s vynikajicim jazykovym vybavenim.
Slabé stranky SELGEN, a. s.

e Spolecnost se zabyva jen Slechténim — vedle Slechténi neposkytuje zadné dalsi
vydélecné sluzby jako ostatni firmy, které vedle svych hlavnich produktii nabizi
napft. 1 postiiky, chemicka hnojiva, aj. Pokud by se pfestaly prodavat jeji odrady, tak

nemtize nabidnout nic jiného.

e Slabé zastoupeni odrid SELGENU v zahrani¢i. Spolecnosti se nedaii dostatecné

proniknout na zahranicni trh.

e Piilis Siroky sortiment miize byt i slabou strankou. Rada firem zuZuje sviij sortiment,
aby mohla veskeré své finance vkladat do tohoto minima. Spole¢nost SELGEN tedy
nemtize dostate¢né podpofit viechny odrady, které vyslechti. Casto byva velky
rozdil mezi tim, co spolecnost vlozi do marketingové podpory svych odriid a tim, co

z toho ziskava.

Prilezitosti

e Proniknuti na zahraniéni trh a tam nalezeni strategického silného partnera.
V soucasnosti sice spolecnost SELGEN ma partnery v zahranici, ale nejsou tak silni,

aby dostali odridy SELGENU na jejich osevni plochy.
e Zavadéni novych technologii a postupt do Slechténi.

e Spojeni se s ekonomicky silnym partnerem, pro kterého bude toto spojeni vyhodné

(napt. chemicka firma, ktery vyrabi posttiky, hnojiva).

Hrozby
e Snizeni nebo zruseni dotaci do §lechténi.
e Zeslabeni pravni ochrany za vyslechténou odrtadu.

e Pftiliv nové¢ a siln¢ konkurence, kterd ohrozi stabilitu firmy na trhu.
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e Nestabilni politicka situace v oblasti, kde se firma pohybuje.

e Odchod klicovych pracovniki ke konkurenci nebo vysoka nezameéstnanost.
e Ztrata dobrého jména firmy a dobrého povédomi o znaéce mezi zakazniky.
¢ Nedobytné pohledavky nebo ztrata vyznamnych odbératelt.

o Rast cen.

¢ Financ¢ni naro¢nost technologie.

e Zuzeni vyrobniho sortimentu, udrzeni stavajicich obchodnich partnerd.

e Nahla a necekana zména pocasi.

4 Marketingovy vyzkum a navrh zmén

Marketingovy vyzkum je u¢innym marketingovym ndstrojem pro zjiSténi soucasné
a odhadu budouci situace na trhu. Marketingovy vyzkum byl proveden formou

dotazniku, ktery mél Sest otazek, viz. pfiloha 1.

Cilem bylo zjistit nasledujici skute¢nosti u predstaviteld zemédélskych druzstev

a Agrodruzstev:

1. Nazvy Slechtitelskych firem, které znaji.

2. Zda davaji ptrednost domacim ¢i zahrani¢énim odridam obilovin a proc.

3. Jaké nejcastéji vyuzivaji zdroje informaci.

4. Co ocekavaji od obchodniho zastupce a zda divefuji informacim, které jim

poskytne.

o

Zda obchodni zastupce ovlivni vybér odrudy.
6. Zda je pro né¢ zajimavéjsi informace ziskané na firemnim seminafi nebo piedané

zastupcem firmy pii osobni navstéve.

Pfi vyzkumu bylo osloveno celkem 607 respondenti, dotaznik pak vyplnilo 252 z nich.
Navratnost dotaznikli je tedy 42 %. Mira névratnosti dotaznikd je zavisla na mnoha
faktorech jako naptiklad z casového divodu zaneprazdnénosti, neochoty odpovidat na
dotazy apod.
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Graf 1 Ochota odpovidat na dotazy

V nasledujici tabulce je uvedeno regionalni ¢lenéni respondenti.
Tabulka 4 Regiondlini clenéni respondentii

Regionalni ¢lenéni

Kraj Pocet Pocet Navratnost
celkovych respondenti, dotazniku
respondenti ktefi v %

odpovédéli

Jihocesky 126 63 50

Jihomoravsky 128 54 42

Moravskoslezsky 8 3 38

Olomoucky 20 5 40

Plzenisky 1 0 0

Stiredocesky 185 78 42

Ustecky 64 22 34

Zlinsky 75 27 36

Z tabulky vyplyva, ze nejvétsi navratnost dotazniku byla z jitho¢eského kraje, naopak

nejméné zodpoveézenych dotaznikl bylo z plzenského kraje.
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4.1  Analyza marketingového vyzkumu

1. Které Slechtitelské (nikoliv semenaiské) firmy znate?

Nejcastéji uvadéné firmy
120 106
88

100

80

60

40

20

Oseva PRO, s.r.o. Selgen MONSANTO CR, s.r.o.

Graf 2 Nejcasteji uvadené firmy

Prvni otazka byla zaméfena na znamosti Slechtitelskych firem. Nej¢astéjs$i zmifilovanou
Slechtitelskou firmou byla spole¢nost SELGEN, a.s. Tuto firmu uvedlo celkem
106 dotazanych. Nasleduje firma Oseva PRO, s.r.0., kterou zminilo 88 respondentt
a nakonec firma MONSANTO CR, s.r.o. (19 piedstavitel).

2. Davate prednost domacim nebo zahrani¢nim odridam obilovin a pro¢?

Odruady, kterym davaji prednost

200 173
150
100 57
50 16 - 6
0 I —
pouze domaci pouze zahranic¢ni oboji neodpovédéli

Graf 3 Odriidy, kterym davaji respondenti prednost
Tento graf vyjadfuje pocty respondentii, které uptfednostiuji domdci ¢i zahrani¢ni
odridy obilovin. 173 dotdzanych uvedlo, ze davaji pfednost pouze domacim odrtidam.
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Tento pocet je nejvyssi, tvofi 63,7 % ze vSech kladnych odpovédi. Dalsi pocetnou
skupinu tvoii zeméde€lska druzstva, které upiednostiiuji jak domadci, tak zahranicni
odridy, nedélaji tedy rozdily. Celkem tuto skute¢nost uvedlo 57 dotazovanych, coz
je 22,6 %. Pouze 16 dotazanych uvedlo, Ze davaji pfednost pouze zahrani¢ni znacce,

tj. 6 %. Na tuto otazku odmitlo odpovédét 6 respondentu.

3. Jaky zdroj informaci o odridach vyuzZivate nejvice?
Nasledujici otazka zjistovala, zda respondenti maji informace a odkud tyto informace

vyuzivaji o odridach obilovin.

Zdroj informaci

maji zdroj
95%

neodpovédéli
2%

nemaji zdroj
3%

B maji zdroj B nemaji zdroj B neodpovédéli

Graf 4 Zdroj informaci

Celkem 240 dotazanych uvedlo, ze maji zdroj informaci o jednotlivych odridach
obilovin, tj. 96 %. Pouze 6 respondentii nema zadny zdroj téchto informaci, tj. 2 %.
Tuto skute¢nost odmitlo uvést 6 respondentl, tj. 2 %. Vychazelo se z celkovych

kladnych odpovédi, tj. 252.
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Graf 5 Nejcastéji uvadené zdroje informaci

Nejvétsi pocet respondentll vyuziva informace o odridach obilovin ziskané z ¢asopisti —

71 odpovédi. Nasleduji informace ziskané na seminafich, toto zminilo 56 dotazanych.

48 zeméd¢lskych druzstev navstévuje rizné veletrhy a vystavy.

Co ocekavate od obchodniho zastupce a diivéfujete informacim, které Vam

poskytne?

Davéra k informacim od obchodniho
zastupce

neodpovédéli
6%

nedGveéruji
25%

davéruji
69%

mdlvéruji mned(véruji ® neodpovédéli

Graf 6 Duvera k informacim od obchodniho zdstupce
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Dlivody nedtivéry k obchodnimu zastupci
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Graf 7 Duvody nediivéry k obchodnimu zastupci

Duvéru k informacim od obchodniho zastupce projevilo 174 dotazanych, tj. 69 %
a nedveétuje 62 zemédelskych druzstev, tj. 24,6 %. Vychazelo se z celkové hodnoty

kladnych odpovédi tj. 252.

Mezi nejcastéji uvadéné divody nedivéry k obchodnimu zastupci patii — nutnost
ovéteni téchto ziskanych informaci (21 respondentll), dale, Ze obchodni zéastupce se

snazi prodat jen své vyrobky (19 dotazanych).

5. Ovlivni obchodni zastupce vybér odridy?

Ovlivni obchodni zastupce vybér odridy?

neodpovédéli
3%

ne
37%

ano
60%

Hano Mne Mneodpovédéli

Graf 8 Ovlivni obchodni zastupce vybér odriidy
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Dlivody neovlivnéni OZ ve vybéru odrudy
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uprednostiuji vysledky z vyzkumu uprednostnuji své zkusenosti

Graf 9 Duvody neovlivnéni obchodniho zdstupce ve vybéru odriidy

Z daného grafu vyplyva, ze celkem 152 dotazanych si mysli, Ze obchodni zastupce
muze ovlivnit vybér odrid, tj. 60 %. 93 respondentli se domnivda, ze zastupce nema

moznost ovlivnit tento vybér, tj. 37 %. Na tuto otazku neodpovédélo 7 druzstev, tj. 3 %.

Mezi nejcastéji uvadéné divody neovlivnéni vybéru odrid obilovin patii, ZzZe
upiednostiiuji své vlastni zkuSenosti ¢i vysledky z vyzkumu.

we 7w

6. Je pro Vas zajimavéjsi informace ziskana na firemnim seminari nebo predana

zastupcem firmy p¥i osobni navstévé?

i davody pro uprednostiovani

7 v O

seminaru

25
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25
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10

vétsi mnozstvi informaci setkani s lidmi z oboru

Graf 10 Nejcastejsi ditvody pro uprednostiiovani semindrii
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Dotazani nejCastéji navstévuji seminafe z divodl, Ze ziskaji timto zplsobem vétsi
mnozstvi riznorodych informaci (25 dotazanych) nebo ze se setkaji s lidmi z daného

oboru (9 respondentit).

Nejcastéjsi dlivody pro uprednostiovani

- schiizky s obchodnim zastupcem
43

45

40

35

30

25

20

15

10

osobni kontakt vétsi mnozstvi informaci

Graf 11 Nejcastejsi ditvody pro uprednostiiovani schiizky s obchodnim zdstupcem

Respondenti nejéastéji davaji prednost osobni navstévé obchodniho zéstupce z toho
divodu, ze se jedna o osobni kontakt (43 dotazanych) a ziskaji tim taktéz vétsi mnozstvi

informaci, které pozaduji (16 dotazanych).
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4.2 Navrhova cast

Pro realizaci zmén budou potieba financni (napf. na propagaci — lepsi reklamu),
personalni (zaméstnanci pro realizaci zmén) a kvalifikaéni (jazykova znalost

zaméstnancl) zdroje.

Z marketingového prizkumu vyplyva, ze vétSina dotazovanych ma v povédomi
spolecnost SELGEN, a. s. Je nutné zjistit, zda dand skupina patifi mezi zékazniky

spolecnosti a pokud ne, je diilezité jim nabidnout moznost spoluprace.

Pro mozné zvyseni povédomi o firm¢ navrhuji pfipravit a nasledné realizovat kvalitni
public relations. Realizaci dojde ke zvySeni povédomosti o firm¢ a jejim nabizeném

sortimentu.

Z vyzkumu vyplynulo, ze 48 respondentli navstévuje vystavy a veletrhy, kde ziskavaji
informace o novinkdch a novych mozZnostech spolupriace. Na zéklad¢ zjiSténych
informaci doporucuji, aby se podnik zucastnil v pfistich letech rliznych veletrhii nebo
vystav. Pro tyto akce muze vytvofit nové vizitky, letaky nebo prospekty. Vizitky se
svym jménem, funkci ve firm¢ a kontakty na sebe, mohou vyuzit pti oslovovani novych

obchodnich partnerti.

V soucasnosti sice spolecnost SELGEN m4 partnery v zahranici, ale nejsou tak silni,
aby dostali odridy SELGENU na jejich osevni plochy, proto je dilezité proniknuti na
zahrani¢ni trh a tam nalézt strategického silného partnera. K proniknuti na zahranicni
trh je potieba znat tamni trh — jestli bude o osivo zajem, piipadné jaky by mohl byt zisk
a oslovit vhodné spolecnosti, které by mohly byt naSimi partnery. Déle jsou potieba
jazykové znalosti, musi se zajistit zkuseny lektor jazykli a misto, kde se bude vyuka
realizovat.

DalSim névrhem je spojeni s ekonomicky silnym partnerem, pro kterého bude toto
spojeni vyhodné (napf. chemickd firma, ktery vyrabi postfiky, hnojiva). Pfi spojeni
s ekonomicky silnym partnerem musime najit znalce, ktery vybere takového partnera,
aby jeho vyrobky byly vhodné pro nase osivo, byly cenové dostupné a zaroven

dosahovaly dostate¢né kvality.
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5 Zaveér

Moji snahou bylo zhodnotit stavajici situaci ve firm¢ SELGEN a navrhnout vhodnou
marketingovou strategii tak, aby se firma nadale rozvijela, udrzela si Stavajici

zékazniky, ale také ziskavala zdkazniky nové.

Spole¢nost SELGEN, a. s. ptisobi na trhu jiz fadu let. Ve své marketingové strategii
proto SELGEN sazi predev§im na to, ze je jedinou Ceskou firmou, kterd Slechti
pievazné ceské odrudy.

V prvni ¢asti této prace jsou shrnuty teoretické poznatky o marketingu a cinnostech

spojenych s marketingem. Pro tuto ¢ast byla vyuzita odborna literatura a internetové zdroje.

V druhé casti bakalatské prace byla nejprve predstavena spolecnost SELGEN a.s., jeji
historie, produktové portfolio a konkurence. Nasledovalo posouzeni marketingové ¢innosti
podniku — marketingovy mix a SWOT analyza. Nakonec byl proveden marketingovy
vyzkum a navrhova cast, ktera by méla piispét k lepsimu fungovani podniku SELGEN.

Na zaklad¢ tohoto marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze povédomi o firmé
SELGEN je mezi odbornou vefejnosti velice vysoké, takze by bylo dobré se zaméfit

napiiklad na udrZeni stalych odbérateld.

Na zavér doporucuji spole¢nosti SELGEN v budoucnu znovu realizovat marketingovy
vyzkum, pro zjiSténi aktualniho postaveni podniku na trhu. Vice bych se zaméfila na to,
pro¢ odbératelé preferuji spolecnost SELGEN — zda z divodu ceny, kvality osiv,
dostupnosti, ¢i jinych davodu. V piipadé, Ze zakaznici silné preferuji pouze jednu
z téchto moznosti, bylo by ptinosné zaméfit se i na zlepSeni dalSich parametri pro

ziskani novych odbératelt.

Na zéklad¢ vyse uvedenych zévéra, mohu konstatovat, ze jsem splnila cil prace

formulovany v tvodni Casti.
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