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Uvob

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat podminky obchodni ¢innosti firmy Meggle,
s.r.0. nazakladé popisu mezinarodnich vztahi a struktury matefské spole¢nosti
MEGGLE AG, s vyuzitim analyzy konkuren¢nich produktti, popisu marketingovych
aktivit spole¢nosti Meggle, S.r.0. a nalezeni propojeni mezi trhy B2B a B2C. V zavéru
prace jsou stanovena mozna opatieni K posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti

Meggle, s.r.0. na ¢eském trhu s mléEnymi vyrobky.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich c¢asti, kterymi jsou Cast teoretickd a prakticka.
Teoreticka ¢ast je zaméfena na vysvétleni pojmt marketingovy mix a SWOT analyza,
prakticka c¢ast je vénovana piedstaveni spole¢nosti Meggle, s.r.o., popisu jejich
produkti,  analyze  konkurencnich  produkti  apopsanim  odbératelskych
a dodavatelskych vztahti. Dale je zde pak provedena SWOT analyza, dotaznikové
Setfeni a pozorovani. V posledni ¢asti této prace jsou uvedeny navrhy moznych opatieni

pro spole¢nost Meggle, s.r.o.

V prvni kapitole je charakterizovana spole¢nost Meggle, s.r.0. ajeji historie
a je vysvétleno jeji zaclenéni V mezinarodni spole¢nosti MEGGLE AG. Dale jsou
popsany mezinarodni vztahy ve spole¢nosti MEGGLE AG ajeji pozice

na mezinarodnim trhu.

Druha kapitola je vénovana uplatnéni marketingového mixu Ve spole¢nosti. V prvni
Casti kapitoly je uvedeno produktové portfolio spole¢nosti MEGGLE a stru¢na
charakteristika jednotlivych produktti. Druhd c¢ast se vénuje tvorbé ceny produkta
spole¢nosti Meggle, s.r.o. Ve tieti Casti jsou analyzovany distribucni cesty spole¢nosti
Meggle, s.r.o. acharakterizovany dodavatelsko-odbératelské vztahy ve spole¢nosti.
V posledni ¢asti této kapitoly je popsan komunika¢ni mix spole¢nosti Meggle, s.r.o.,
kde jsou uvedeny zptisoby marketingové komunikace jak s odbérateli, tak i s kone¢nymi
spottebiteli produkti MEGGLE.

Ve tfeti kapitole jsou analyzovany konkurenéni produkty spole¢nosti MEGGLE v CR.
Analyza je provedena nazakladé ceny produktli z pohledu spotiebitele. Zaroven
zde jsou srovnavany ceny produktd MEGGLE s produkty privatnich znacek obchodnich
fetézcu veetné analyzy kone¢nych cen produkti. Dalsi analyza je provedena na zakladé
srovnani vyzivovych hodnot produktt MEGGLE s konkurenénimi produkty. Jedna

se zde predevsim 0 produkty s ptidanou vyzivovou hodnotou (zvyseny obsah proteinu).
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Ve ¢tvrté kapitole je provedena SWOT analyza, ktera slouzi Knalezeni silnych
a slabych stranek spole¢nosti, dale pak k odhaleni hrozeb a ptilezitosti na trhu, kterym
se spole¢nost musi vyvarovat, nebo jich naopak mulze vyuzit ve svij prospéch.
Vystupem z této analyzy je navrzeni vhodné strategie pro spole¢nost Meggle, s.r.o.,

ktera povede k udrzeni ¢i posileni jeji pozice na trhu.

Pata kapitola je zaméfena naprovedeni Setfeni. Prvni zvolenou metodou Setieni
je metoda rozhovord. V této metodé¢ jsou vyuzity interni materialy spole¢nosti Meggle,
S.r.0. z roku 2018, kdy byly realizovany aktivity podpory prodeje, konkrétné se jednalo
0 ochutndvky produkti MEGGLE na prodejnach obchodnich fetézcl, se kterymi
spole¢nost Meggle, s.r.o. spolupracuje. Je zde pifedev§im analyzovan pomér poctu
zékaznikli a zakoupenych produktl na jednotlivych prodejnach a celkova uspéSnost
prodeje produkti MEGGLE béhem ochutndvek. Jako druhd metoda vyzkumu bylo
zvoleno dotaznikové Setfeni, které je provedeno formou online dotazniku.
Pro provedeni Setfeni neni vymezena cilova skupina, pfianalyze vysledkl Setfeni vSak
je uvazovan vék a pohlavi respondentti. Je zde zkoumano, na které druhy marketingové
komunikace produktd respondenti dobie reaguji, jak velky zajem maji respondenti
0 ochutnavky produkti naprodejnach, jak ¢asto nakupuji produkty MEGGLE
ve srovnani S konkurenénimi produkty, ve kterych obchodnich fetézcich respondenti
produkty MEGGLE nakupuji, které produkty MEGGLE nakupuji nejcastéji a jaky den
Vv tydnu realizuji nakup. Cilem tohoto Setfeni je zhodnoceni marketingové komunikace
spole¢nosti MEGGLE, zjisténi zajmu respondentti 0 tyto produkty a vystupem
je dale navrh opatfeni, ktera by mohla vést ke zlepSeni situace spole¢nosti MEGGLE

v CR a zlepseni jeji pozice na ¢eském trhu.

V posledni kapitole jsou uvedeny navrhy opatieni, vychazejici z vlastniho Setfeni,
SWOT analyzy akonkurenéni analyzy. Cilem téchto opatfeni je upevnéni pozice
spole¢nosti  MEGGLE naceském trhu, zlepSeni marketingové komunikace

a konkurenceschopnosti spole¢nosti.



1 TEORETICKY UVOD DO PROBLEMATIKY

Tato kapitola charakterizuje terminy a metody vyuzité v praktické ¢asti prace.

1.1 B2B aB2Ctrh

B2B trh

LZkratka B2B pochdzi z anglického terminu Business to Business (obchodnik —
obchodnik), koncept B2B se tedy tyka obchodnich vztahu a vzajemné komunikace mezi
dvema spolecnostmi. B2B vztah vétSinou funguje na principu elektronické vymeény dat.
Temi mohou byt zdkladni informace (napr. objednavky, faktury), jejichz elektronicka
podoba umoznuje snizit ndklady, automatizovat cely proces a zvysit jeho rychlost...

(Adaptic, © 2019)

Dale je pro B2B trh charakteristické, ze cilova skupina subjektt je uzsi, nez je tomu
u B2C trhu (viz nize), avsak objemy nakupovaného zbozi jsou vétsi. Marketingova
komunikace je tedy orientovana nafirmu, ne nakoncového zakaznika. (B2B
monitor, © 2019)

Kotler definuje B2B trh nasledovné: ,,B2B trh — firemni trh tvori vsechny organizace
nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalsich vyrobkii a sluzeb, nebo

za ucelem dalsiho prodeje ¢i prondjmu se ziskem.“ (Kotler, 2007)

B2C trh

., Zkratka B2C pochazi  z anglického terminu Business to Customer (obchodnik —
zakaznik). Segment B2C tedy zahrnuje predevsim primy prodej koncovym zakaznikiim

¢i alespoii jeho podporu. “ (Adaptic, © 2019)

Kotlerova definice B2C trhu zni: ,,B2C trh — spotiebni trh tvori vSichni jednotlivci
a domdcnosti, kteri nakupuji zbozi a sluzby nebo je jinak ziskavaji pro osobni spotrebu.*

(Kotler, 2007)

Rozdily mezi B2B a B2C trhy

Tabulka 1 nize ukazuje porovnani vyznamnych rozdili ve fungovani B2B a B2C trhd.



Tabulka 1: Rozdily mezi B2B a B2C trhy

B2B B2C
nakup neni realizovan za uc¢elem osobni nakup zbozi pro osobni spottebu
spotteby ¢i spotfebu domacnosti
nakup neni realizovan uzivatelem nakup je obvykle realizovan koneénym
produktu / sluzby uzivatelem produktu
h i 0 nak kle pfijima . . :
rozhodnuti 0 r‘lzcglz:;;f VyKie pryima 0 nakupu obvykle rozhoduje jednotlivec

peclivé zvazeni moznych alternativ pred
nakupem, dlouhy rozhodovaci proces

Casto impulzivni nakupy (bez rozmysleni),

rychlé rozhodovani

produkty jsou Casto nakupované piimo
od vyrobce

produkty jsou jen ziidka nakupované
ptimo od vyrobce

nakup s sebou Casto nese vysoké naklady
a znaéné riziko

vétsina nakupt s malym rizikem a nizkou
cenou

klasifikace produktii podle zplisobu
vyuziti firemnimi zékazniky

obvykle spottebni zbozi a zbozi
pro osobni spotiebu, spotfebu domacnosti

duraz na osobni prodej pii propagaci

duraz na reklamu

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Solomon, Mars

Nastroje komunika¢niho mixu

hall, Stuart 2006, s. 166

Tabulka 2 nize ukazuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu vyuzivané na trzich

B2B a B2C. Problematika bude dale podrobné&ji popsana v kapitole 1.2.

Tabulka 2: Vyuzivané nastroje komunika¢niho mixu na B2B a B2C trzich

public relations

public relations
osobni prode;j

B2B B2C
e osobni prode;j e reklama
e piimy (direct) marketing e podpora prodeje
e podpora prodeje e piimy marketing
e reklama e dvoustupnova komunikace
o [ J
[ J

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Hordkova, Stejskalova, Skapové 2008, s. 110, 114

1.2 Marketingovy mix

Definice marketingu

Jeden z vyznamnych ceskych marketingovych odbornikti Jaroslav Svétlik definoval

marketing ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani
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a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem

zajistujicim splnéni cilli organizace*. (Svétlik, 1992)

V ramci marketingu kazda spolecnost fesi, jak nejlépe ovliviiovat zakazniky, jaky
produkt zakaznikovi nabizet, zajakou cenu akde. Jizcelou fadu let je vyvijen
a pouzivan nastroj, ktery pomaha manazeriim pti budovani produktu uvazit co nejvice
téchto faktort.. Soubor téchto marketingovych nastroji je nazyvan ,,marketingovy mix*.
Puvodni a pravdépodobné i nejznaméjsi je marketingovy mix 4P — Product, Price,
Place, Promotion. Tento marketingovy mix byl dale rozSifen na 6P - byly pfidany
nastroje Politics a Public opinion. Poslednim rozsifenim marketingového mixu je model
7P rozsiteny 0 nastroj People. (Havlicek, Kasik, 2005) Pro ucely této bakalarské prace

bude dale vyuzit model marketingového mixu 4P.

1.2.1 Produkt

Dle Vastikové (2008) je za produkt povazovano vSe, CO organizace nabizi spotiebiteli

Kk uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb.

V marketingovém pojeti neni produkt vniman pouze jako hmotny statek. Produkt
je tieba vnimat jako jakykoliv hmotny statek, sluzbu nebo mysSlenku, ktera se stava
pfedmétem smény natrhu asméfuje K uspokojeni lidské potiteby ¢ipiani. Produkt
je chapan jako komplexniho vyrobek, ktery je kromé jeho zakladniho urceni rozsifen

i 0 zna¢ku, kvalitu, image, baleni, sluzby atd. (Sedlacek, 2002)

Kotlerova definice produktu zni: ,Zdkladem kazdého podnikdni je produkt nebo
nabidka. Cilem podniku je dosahnout toho, aby produkty ¢ nabidky odlisil od ostatnich
a zlepsil zpiisobem, ktery priméje cilovy trh, aby je preferoval, a dokonce za né platil
I Vyssi cenu. (Kotler, 2000)

1.2.2 Cena

Stanovit optimalni cenu je pro podnik velice slozité. Je zde tteba zvazit celou fadu
faktort: poptavku na trhu, ceny konkurenénich produktu, faze zivotniho cyklu produktu,
zda je cilem firmy generovat zisk ihned &ipozdé&ji, slevy atd. Urceni ceny se odviji
od celkové strategie firmy acile, ktery bude upfednostiovat, dale na maximalizaci
zisku, ziskani vétsiho trzniho podilu, rastu obratu, co nejrychlejsi navratnosti vlozenych
prostiedkl apod. Cenova strategie je zaroven soucasti tvorby image produktu, zakaznik

vnima cenu vyrobku jako znamku jeho kvality. Prostfednictvim ceny se firma obraci
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na konkrétni cilovy trh, kterému bud’ zalezi zejména na kvalité, nebo je pro n¢j naopak

ptednéjsi pfi jeho rozhodovani nizsi cena. (Svétlik, 1992)

1.2.3 Distribuce

Primarnim tukolem distribuce je pfemistit produkt z mista vyroby na misto,
kde si ma zakaznik moznost si jej koupit. Kazdy prodejce se musi rozhodnout, jakym
zpusobem bude své zboZzi nabizet cilovému trhu. Jsou zde Kk dispozici dva zptsoby -

piimy prodej zbozi nebo jeho prodej ptes prostiedniky. (Kotler, 2000)

Rozhodnuti otom, jaky zptsob distribuce bude zvolen, je nedilnou soucasti
marketingového mixu. SkuteCnost, kde bude vyrobek nabizen, zna¢né ovliviiuje
cenovou strategii, vybér komunika¢niho mixu, rozhodnuti ohledné obalu produktu,
sluzeb apod. (Svétlik, 2003)

Distribu¢ni cesty na spotfebnich trzich jsou podle Kotlera nasledujici:

= vyrobce - zdkaznik;

= vyrobce - maloobchod - zakaznik;

= vyrobce - velkoobchod - maloobchod - zakaznik;

= vyrobce — agent (prostifednik) - velkoobchod - maloobchod - zékaznik (Kotler,
2000).

1.2.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je souhrn nastroju marketingové komunikace. (Zamazalova, 2009)

Reklama

Jedna se 0 nejrozsitengjsi Cast komunika¢niho mixu. Jejim cilem je informovani
Sirokého okruhu zékaznikl se zdmérem ovlivnit jejich ndkupni chovani. Hlavnim rysem
reklamy je, ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. (Svétlik, 2003) Reklama byva
charakterizovana jako neosobni placeny zptisob komunikace zbozi vyuzitim masovych
médii. Komunikaéni kanal pro prezentaci reklamy byva obvykle volen dle cilové
skupiny a nakladi. (Zamazalova, 2009) Pod pojmem reklama se rozumi tyto prosttedky:
plakaty, letdky, billboardy, symboly aloga, tiskové a vysilané reklamy, filmy,
brozury atd. (Kotler, Keller, 2007)
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Public Relations
Tento nastroj je vyuzivan k budovani dobré povésti firmy. (Zamazalova, 2009)

Jedna se o takovou forma komunikace, kdy primarnim cilem neni zvySeni objemu
prodanych vyrobkli nebo sluzeb, ale vytvofeni ptiznivych piedstav, které firma
na vetejnosti ma. Budovani pozitivnich vztahi firmy s jejim okolim by mélo patfit mezi
jeji nejdulezitejsi cile. (Vysekalova, 2006)

Jednim z nastroji Public Relations je publicita - na zaklad¢ toho, jak je dana spole¢nost
prezentovana V médiich, je poté vnimana izakazniky. Dal§im z nastroji je zapojeni
do spolecensky odpovednych aktivit. Diky tomuto nastroji ziskava spole¢nost pozitivni

hodnoceni ze strany zdkaznika. (Zamazalova, 2009)

Podpora prodeje

Jedna se o formu komunikace, jejimz cilem je stimulovat prodej vyrobku a sluzeb
prostednictvim dodate¢nych podnétl. Podpora prodeje zacilena na konecné spotiebitele
ma za cil stimulovani okamzité¢ho prodeje. Je realizovana v ur¢itém omezeném ¢asovém
obdobi. Cilem podpory prodeje zaméfené na distribu¢ni ¢lanky je kromé okamzité
stimulace prodeje také nezbytnost vytvoieni dlouhodobych dobrych vztahi mezi
vyrobcem a distributorem. Mezi nejvyznamnéj$i prostfedky podpory prodeje patii

naptiklad soutéze, zadbavné akce, vzorky produktii, prémie ¢i darky. (Sedlacek, 2002)

Tento nastroj marketingové komunikace je, narozdil od vySe uvedenych externich
nastrojii, pfimo spjat S mistem prodeje. Velmi Casto je vyuzivana spolu s reklamou.
(Zamazalova, 2009)

Osobni prodej

Dals§im vyznamnym prvkem interni marketingové komunikace je osobni prode;.
Pro tento zpisob komunikace je charakteristicky osobni kontakt se zakaznikem. Pomoci

sledovani chovani areakci zakaznikli ziska prodejce zpétnou vazbu. (Zamazalova,

2009)

Jak uvadi Svétlik (1992) osobni marketing je forma osobni komunikace s jednim nebo
vice zakazniky, jejimz cilem je dosazeni prodeje a publicity. Od direct marketingu

se lisi predevsim v tom, Ze zahrnuje ptimou komunikaci tvafi v tvaf mezi dvéma lidmi.
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Vyvolava specifické naroky na zaméstnance, ktefi osobni prodej realizuji, zejména

pak obchodni zastupce a obchodni cestujici. (Svétlik, 1992)

Primy marketing (direct marketing)

Spociva v ptfimém oslovovani vybranych zdkaznikll prostfednictvim posty, telefonu,

prospektu, letaki, telemarketingu ¢i katalogi. (Zamazalova, 2009)

Dle Vysekalové (2006) je direct marketing interaktivni marketingova technika,
vyuzivajici jedno ¢ivice komunika¢nich médii k ziskani méfitelné odezvy poptavky
¢i prodeje. Jde tedy o cilené osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami
zakazniki. Pfimy marketing je zaloZzen narozvijeni audrzovani stalého vztahu

se zakaznikem. (Vysekalova, 2006)

1.3 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva prostfedim uvnitf podniku neboli vnitinim prostfedim,
a zaroven iokolim podniku neboli vn&jSim prosttedim. SWOT je akronym
Z pocate¢nich pismen anglickych nazvi: S (strengths) - silné stranky; W (weaknesses) -

slabé stranky; O (opportunities) - piilezitosti; T (threats) - hrozby. (Blazkova, 2007)

Piilezitosti obvykle pusobi napodnik zvenéi, podnik je nemize ovlivnit.
Jde 0 pozitivni vlivy, jako je napfiklad ziskani konkuren¢ni vyhody. Hrozby putisobi
na podnik zvenci, ani zde nemize podnik tyto faktory ovlivnit. Jedna se 0 negativni
vlivy, kterymi jsou napiiklad ohroZzeni postaveni podniku natrhu ¢&ioslabeni kurzu
mény. Silné stranky piedstavuji pozitivni vlivy plsobici uvniti podniku. Podnik
je muze svou ¢innosti ovlivnit. Piikladem silné stranky je zavedena znacka ¢i vyznamné
postaveni spole¢nosti na trhu. Slabé stranky jsou tvofeny negativnimi vlivy ptsobicimi
uvnité podniku, které podnik miZze ovlivnit. Pfikladem slabé stranky je neloajalnost

zamé&stnancu ¢i Spatna distribuce. (Zamazalova, 2009)

Utelem SWOT analyzy je jeji vyhodnoceni a nasledné zvoleni vhodné marketingové
strategie porovnavanim vzajemné vazby mezi nalezenymi silnymi strankami a slabymi

strankami, spolu s pfileZitostmi a hrozbami. (Vastikova, 2008)

Vyse zminéné strategie stanovené na zdkladé SWOT analyzy jsou slozeny vzdy

Z dvojice pocatecnich pismen:
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SO - pomoci silnych stranek vyuzit prilezitosti na trhu;

WO - odstranit ¢i potlacit slabé stranky vyuzitim novych prilezitosti;

ST - vyuzit silné stranky k odvraceni hrozeb;

WT - zmirnit vliv hrozeb na slabé stranky podniku (Management mania, © 2017).
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI, JEJi CINNOST

A POSTAVENI NA TRHU

2.1 Predstaveni a historie spole¢nosti

Spole¢nost Meggle, s.r.o. vCR byla zalozena v roce 1991 jako dcefind spolenost
holdingové spolecnosti MEGGLE AG, ktera sidli v Némeckém Wasserburgu. Tato
matetska spole¢nost vznikla piivodné jako malé rodinné firma na vyrobu syru S nazvem
MEGGLE v roce 1887 v Bavorsku. Sviij nazev ziskala podle svého zakladatele Josefa
Antona Meggleho. Tato mald rodinnd firma nicméné polozila zéklady dneSni
nadnarodni spolecnosti. Po umrti Josefa Antona Meggleho v roce 1912 ptevzal firmu
jeho nejstarsi syn Josef Anton Meggle I1., jehoz krédo ,,Prezit na trhu miizete jen s tou

nejlepsi kvalitou.” je dodnes mottem celé spolecnosti. (Meggle, © 2019)

V roce 1929 bylo vytvofeno prvni logo firmy, které je pouzivano dodnes. Soucasnym
majitelem spolecnosti je dnes Josef Anton Meggle III., jediny syn Josefa Antona
Meggleho II. Od roku 1953 se spole¢nost zafala prosazovat téz ve farmaceutickém
primyslu. V roce 1960 dostala spole¢nost MEGGLE nabidku na zajisténi cateringu
pro 500 000 ucastnikli mezinarodniho kongresu v Mnichové, diky kterému vyvinula
optimalni velikost baleni masla pro jednu porci, ktera je dodnes podavana napiiklad
V hotelech ¢i letadlech. Diky tomu se firmé poprvé podatilo prorazit na mezinarodni trh
a prevzit dominantni postaveni na domacim trhu s mlénymi vyrobky. (Meggle, ©

2019)

V mlékarenském odvétvi méla vSak firma vzdy obrovskou konkurenci, jak tomu
zistdva az doposud. Spole¢nost MEGGLE se vSak proslavila pfedev§im jednim
vyrobkem, ktery jako prvni pfivedla natrh, atimbylo bylinkové maslo. Prvni
bylinkové maslo spole¢nost piedstavila v roce 1968 a dale pak pracovala na vyvoji fady
dalsich maslovych specialit. V roce 1972 firma zalozila oddéleni marketingu a zacala

se soustfed’ovat pfedevs§im na export. (Meggle, © 2019)

Spole¢nost MEGGLE se neustale rozriistala a v roce 1977 zprovoznila prvni dcefinou
spole¢nost dokonce aZ ve vzdaleném Japonsku. Tato pobocka byla a dodnes zlstava
obchodnim zastoupenim spolecnosti MEGGLE AG, kterd zajiStuje prodej vyrobki
MEGGLE na japonském trhu s mlécnymi vyrobky. Veskera rizika vSak nese spole¢nost

MEGGLE AG, stejn¢ tak i veskeré smlouvy s odbérateli jsou sjednany obchodnim
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zastoupenim v Japonsku a nasledné¢ podepsany jménem spole¢nosti MEGGLE AG.
(Meggle, © 2019)

V 70. letech se spolecnost MEGGLE AG zaroven stala lidrem natrhu se susenymi
potravinami. V 90. letech pak firma prorazila natrh vychodni Evropy. Hlavnimi
zasadami spole¢nosti tehdy bylo ,,Budte otevieni a vénujte pozornost ostatnim.*
SDuverujte dobre wiili ostatnich.” a ,,Pracujte tvrdeé a svou prdci délejte CO nejlépe.”.

(Meggle, © 2019)

V roce 1995 spolecnost MEGGLE vyvinula chlazené bagety plnéné bylinkovym
maslem, které se staly nepostradatelnou soucasti zahradnich vecirk®, piknikd
¢i rychlych obcerstveni. To vSe zacalo prave s bylinnou bagetou navrzenou a vyrobenou
ve firmé MEGGLE. V roce 1996 spolecnost MEGGLE spustila svou prvni televizni
reklamni kampan, pro kterou pouzila tvai znamé herecky Marilyn Monroe. V této
reklamé téZz poprvé zaznél slogan spole¢nosti MEGGLE ,,Ich bin ein Gourmeggle*

slozeny z anglickych slov ,,gourmet* (gurman) a ,,Meggle®. (Meggle, © 2019)

V roce 2002 byla spole¢nost MEGGLE restrukturalizovana a 100% akcionafem vsech
pobocek MEGGLE a hlavnim rozhodujicim organem se stala holdingové spole¢nost
MEGGLE AG ve Wasserburgu a ztstava jim az dodnes. Spole¢nost MEGGLE AG
je tedy vlastnikem veskerych vynosi z prodeje produkti MEGGLE a vSechny vyrobni
spolecnosti a zprostfedkovatelské spoleCnosti jsou fizeny a spravovany z centraly
ve Wasserburgu. Koncern MEGGLE AG pisobi nyni na 3 kontinentech a je tvofen
tfemi spole¢nostmi, jejichz je 100% akcionafem. MEGGLE AG zde vystupuje jako
piikazce a fidi Cinnost jednotlivych dcefinych spolecnosti podle druhu jejich Cinnosti.
Prvni z téchto spole¢nosti je MEGGLE Wasserburg GmbH & Co. KG, spravujici
¢innost veskerych obchodnich zéastupcii a vyrobnich spole¢nosti MEGGLE kromé
vychodni Evropy, déle fidi veSkerd oddéleni vyzkumu ataké vyrobny v Némecku
a Rakousku. Dalsi dcefinou spole¢nosti je MEGGLE Eastern Europe GmbH, ktera
je zodpovédna za metodické vedeni ¢innosti obchodnich zastupcd a vyrobnich
spole¢nosti  ve vychodni  Evrop€, kam spadd ivyrobni spole¢nost RAJO
a.s. na Slovensku a ¢eska spole¢nost Meggle, s.r.o. Posledni z téchto tfech spole¢nosti
je MEGGLE International GmbH, ktera fidi ¢innost veskerych dcetfinych spole¢nosti,

které se zabyvaji prodejem laktozy farmaceutickym spole¢nostem. (Meggle, © 2019)
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V roce 2003 se spole¢nost MEGGLE AG stala 100% akcionafem firmy RAJO a.s.,
kde jsou vyrabény mlééné produkty pod znadkou MEGGLE pro Ceskou republiku,
Mad’arsko, Spojené Arabské Emiraty a Polsko. (Beran 2018, s. 46) Pro Slovenskou
republiku jsou produkty stale vyrabéné pod ptivodnim nazvem RAJO z divodu
zachovani slovenské tradice. Jak vyplyva ze stanoviska marketingového oddéleni
spole¢nosti Meggle, s.r.o.: ,,Slovdci jsou zvykli na svou znacku RAJO a prejmenovanim
na MEGGLE by mohlo dojit ke ztraté divery v odbératelich a k poklesu prodeje.
Spotrebitelé na Slovensku dobre reaguji na tradicni slovenskou znacku a slovenské
produkty. Z tohoto diivodu byl vyrobkiim spolecnosti MEGGLE na Slovensku ponechdn
puvodni nazev RAJO. *“ (interni zdroj)

Spole¢nost RAJO a.s. je fizena spole¢nosti MEGGLE Eastern Europe GmbH na piikaz
centraly MEGGLE AG. Jelikoz je spole¢nost MEGGLE AG 100% vlastnikem
spole¢nosti RAJO a.s. je tedy i vlastnikem vSech produktd, které se ve spole¢nosti
RAJO, a.s. vyrab¢ji. Spole¢nost RAJO a.s. slouzi tedy jako vyrobni firma vlastnéna
spolecnosti MEGGLE AG. VsSechny smlouvy sjednavané zprostfedkovatelskou
spole¢nosti Meggle, s.r.o. v CR jsou podepisovany jménem spole¢nosti RAJO, a.s.,

ktera jedna na pokyn piikazce - matetské spolecnosti MEGGLE AG.

V letech 2003 — 2005 spole¢nost expanduje do Singapuru, Sanghaje, Rakouska,
Chorvatska, Turecka, Srbska, Béloruska, Slovenska a Ukrajiny. Spole¢nost ma dnes
kolem 2 500 zaméstnanct po celém svété a v roce 2017 dosahla obratu jedné miliardy
eur. (Beran, 2018)
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Obrazek 1: Logo spole¢nosti MEGGLE

Zdroj: Wikipedia [online]. [cit. 2019-02-09]. Dostupné z:
https://de.wikipedia.org/wiki/Meggle_AG
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Obrazek 2: Schéma koncernu MEGGLE

Zdroj: Meggle [online]. [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:

https://www.meggle.com/en/company/the-group/
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2.2 Meggle, s.r.o.vCR

Spole¢nost Meggle, s.r.0. je obchodnim zastupcem mezinarodni mlékarenské
holdingové spole¢nosti MEGGLE AG pro CR. V Ceské republice ptisobi spole¢nost
Meggle, s.r.o. odroku 1991, kdy byl v Bohusovicich zahdjen provoz vyrobni linky
na porcované smetany do kavy. Vroce 2018 vSak doslo k pfesunu této vyroby

do spole¢nosti RAJO a.s. na Slovensko. (Beran, 2018)

Spole¢nost Meggle, s.r.o. zprostfedkovava prodej produkti znatky MEGGLE v Ceské
republice, dojednava podminky s odbérateli, piijima objednavky, fesi reklamace,
realizuje vyzkum trhu, vytvafi marketingové strategie, nabizi zakaznicky servis
a zajistuje distribuci produktd prosttednictvim dopravnich spole¢nosti. Veskeré
kontrakty sjednané spoleCnosti Meggle, s.r.o. jsou posléze podepsany jménem
slovenské spolecnosti RAJO, a.s., kde jsou produkty vyrabény. Meggle, s.r.o. se tedy
nestava vlastnikem produkti MEGGLE, pouze zprostiedkovava jejich prodej

a propagaci v CR.

Spole¢nost Meggle, s.r.o. vdob¢é svého zalozeni vroce 1991 nakupovala produkty
od spole¢nosti MEGGLE AG, které pak sama prodavala na ¢eském trhu. V roce
2012 vsak doslo k ptevedeni obchodnich aktivit na spole¢nost RAJO a.s. na Slovensko.
(Beran, 2018) Veskeré kontrakty jsou ted’ podepisovany jménem spole¢nosti RAJO
a.s. Zaroven vSak spoleCnost Meggle, s.r.o. zistala kontaktni spolecnosti

pro komunikaci s odbérateli a zakazniky v ramci Ceské republiky. (Beran, 2018)

Ve firmé RAJO a.s. jsou vyrabény veskeré produkty distribuované v CR spole¢nosti
Meggle, s.r.0. pod znatkou MEGGLE. (interni zdroj)
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Obrazek 3: Pozice spole¢nosti Meggle, s.r.o. a RAJO a.s. v koncernu MEGGLE AG

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich zdroja
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3 UPLATNENI MARKETINGOVEHO MIXU VE SPOLECNOSTI

3.1 Produkt

MEGGLE AG je spole¢nost, ktera se kromé vyroby spotiebitelskych mlékarenskych
a mléénych vyrobku pohybuje také v oblasti cateringu, ve farmaceutickém pramyslu;
zejména diky zpracovani laktozy; a ve vyrobé krmiv pro zvirata, kde hraje velkou roli

zpracovani mlécéné syrovatky a v pekarenské vyrobé. (Beran, 2018)

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost MEGGLE je mezinarodni obchodni skupina, ktera
plsobi po celém svéteé. V kazdé zemi, ve které spolecnost MEGGLE plsobi,
ma své obchodni zastoupeni a Vv jednotlivych zemich je prodavan iodliSny sortiment
produkti. (Beran, 2018) Napiiklad na trhu v Némecku jsou dostupné pouze MEGGLE
masla abagety, atoipies to, Zze MEGGLE je spole¢nost pivodem z Némecka,
kde ma tradici pres 130 let. Oproti tomu v CR nema spolednost Meggle, S.r.0.
s prodejem masel a baget velky tuspéch, naopak jsou to jedny z nejméné prodavanych
se spole¢nost MEGGLE AG prostiednictvim svého obchodniho zastupce Meggle, s.r.o.

prezentuje na ¢eském trhu, jsou:

Proteinova rada

Tyto produkty jsou v portfoliu firmy nejnovéjsi. Vyznacuji se zvySenym obsahem
bilkovin a jsou vyznamnym zdrojem vapniku a byly vytvoiené zejména pro sportovce

a zajemce 0 zdravy zivotni styl. Spada sem 5 skupin produkti:

= tvarohy — prodavané ve variantach s pfichuti ananas a ¢okolada v baleni s obsahem
180 g;

= jogurty — varianty ¢okolada, jahoda a bily bez ptichuti v baleni s obsahem 180 g;

= cottage cheese — baleni obsahuje 150 g cottage syru bez pfichuti + 22 g smési
seminek a goji;

» mlécné drinky — prodadvané ve variantach s pfichuti cokolada, vanilka a banin
Vv baleni s obsahem 330 ml; s obsahem lakt6zy max. 0,01 % hmotnosti;

» mléko — trvanlivé, polotuéné mléko se zvySenym obsahem bilkovin v baleni

s obsahem 1 I.
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Cottage cheese

Jedna se o popularni bily zrnkovity syr v husté smetané nakyslé chuti, prodavany

V nékolika variantach:

cottage syr bez ptichuti prodavany v malém 180 g baleni a velkém 450 g baleni;
odleh¢ena ,light verze tohoto syru Se snizenym obsahem tuku na 2,1 % oproti
standardnim 3,8 % - 4,1 %; prodavan v baleni s obsahem 180 g;

ochucené verze chilli a s pazitkou v baleni s obsahem 180 g.

Prodej cottage syru znatky MEGGLE vV poslednich letech stale klesa. Zatim nejvétsi

propad v prodeji zaznamenal cottage syr v roce 2018, kdy klesl o 8 %. (interni materialy

spole¢nosti)

Smetany

Tuto fadu tvofi pét produktovych skupin:

smetany ke slehani - déli se podle obsahu tuku 30 % a 33 %, které se dale rozlisuji
dle velikosti baleni na 250 ml a 1 |, dale sem pak spada slehacka ve spreji;

smetany na vareni — déli se pouze dle velikosti baleni na 180 ml, 250 ml, 500 ml
all,

zakysané smetany — rozd€leny nabaleni s obsahem tuku 10 % a 14 %, které jsou
prodavany v balenich po 180 g a 37 g;

smetany do kdvy — rozdé€leni opét dle velikosti baleni na 7,5 g, 10 g, 175 ml, 500 ml
a 10 g baleni po 10 kusech; smetany do kavy byl jedinym z produkti spole¢nosti
MEGGLE, ktery byl vyrabén v CR v Bohusovicich, v sou¢asné dob& viak probiha
piesun této vyrobni linky na Slovensko do spole¢nosti RAJO a.s. v Bratislavé;
panna cotta — vyrabi se v baleni po 500 ml a1 1; baleni obsahuje smés na vyrobu

oblibeného italského dezertu.

Masla a maslové speciality

Rada je tvofena dvéma skupinami produktii:

masla — rozdé€lena dle velikosti baleni a obalu; masla ve vani¢ce porcovana po 10 g
a 15 g, a masla v aluminiovém obalu porcovand po 10 g a 250 g; porce masla 10 g

a 15 g byly poprvé uvedeny natrh pravé spole¢nosti MEGGLE AG v Némecku,
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které seihned staly velmi popularnimi adiky nimz Se jiipodafilo prorazit
na mezinarodni trh;

ochucend masla — na ¢eském trhu je dostupné pouze bylinkové masla, spolecnost
MEGGLE AG tuto fadu vsak dale rozsifuje o0 ¢esnekové a lanyzové maslo;
bylinkové maslo je dale prodavano v chlazenych bagetach, které byly na trh poprvé

uvedeny praveé spole¢nosti MEGGLE.

Bezlaktozova rada

Jedna se 0 tfadu produkti obsahem laktozy (mlécného cukru) méné nez 0,01 % na 100 g.

Na cesky trh poprvé uvedla bezlaktozové produkty prave spolecnost MEGGLE

a dodnes ma natomto trhu nejSir§i produktové portfolio. Do této fady spada Sest

produktovych skupin:

cottage syr — jednd se 0 vySe zminény bily zrnkovity syr v husté smetané nakyslé
chuti;

tvaroh jemny — prodavan v balenich po 180 g;

smetana ke slehdni — obsah tuku 30 %; velikost baleni 200 ml;

smetana na vareni — obsah tuku 20 %; velikost baleni 200 ml;

mléko — vyrabéno ve dvou verzich liSicich se v obsahu tuku - 1,5% a 3,5 %j;
velikost baleni 1 1; jedna se 0 prvni bezlaktozovy produkt spolecnosti MEGGLE;
proteinove drinky — vSechny typy proteinovych drinki MEGGLE maji obsah
laktozy > 0,01 % na 100 g.

Ostatni produkty

trvanliva mléka — do této skupiny patfi polotu¢né a plnotu¢né mléko prodavané
V baleni s obsahem 11; mléko Barista EDGE s obsahem tuku 3,5 % vyrobené
specialné pro ptipravu napoje Cappucino a ledova kava v baleni s obsahem 330 mi;

rostlinné smetany — obsahuji rostlinny tuk; alternativa klasickych smetan
zivoci§ného puvodu; spadaji sem smetany Creme Patisserie, rozdélené na slazenou
verzi s obsahem tuku 25 % a neslazenou verzi s obsahem tuku 26 %, prodavané
Vv baleni s obsahem 1 |; smetana Creme Cuisine s obsahem tuku 15 % prodavana téz
v baleni s obsahem 11; asmetana Creme dual neslazena s vysokym obsahem

podmasli, podilem tuku 25 % a obsahem baleni 1 I;
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" citronova Stdva — trvanliva 100% $t'ava z koncentratu bez ptidanych konzervacnich

latek prodavana v baleni s obsahem 4,9 ml (Meggle, © 2019).

Privatni znacky

Spole¢nost Meggle, s.r.o. dale také zprostiedkovava produkty pro obchodni fetézce
vyrobené pod jejich privatnimi znackami. Vyroba téchto produktd je realizovana
ve vyrobni spole¢nosti RAJO a.s. na Slovensku. V nasledujici Tabulce 3 jsou uvedeny
jména obchodnich tetézcii, pro které spole€nost MEGGLE AG prostfednictvim svého
obchodniho zastupce Meggle, s.r.o. v CR poskytuje produkty pod jejich privatnimi
znaCkami. Tyto produkty jsou rovnéz vyrabény Ve spole¢nosti RAJO a.s. na Slovensku.
U kazdého obchodniho fetézce jsou dale uvedeny druhy jednotlivych produktl a nazvy

privatnich znacek, pod kterymi jsou tyto produkty prodavany.

Tabulka 3: Seznam produktu, které pod uvedenymi privatnimi znackami poskytuje

spole¢nost Meggle, s.r.0. uvedenym obchodnim fetézciim

2 PRIVATNI
OBCHODNI RETEZEC INACKA DRUH PRODUKTU
Albert Albert Quality cottage syr bily
Albert Albert Quality cottage syr S pazitkou
Billa Clever smetana do kavy (baleni 10x10 Q)
Billa BILLA Slehacka ve spreji
Globus Globus smetana do kavy (baleni 10x10 Q)
Globus Globus Slehacka ve spreji
Kaufland K-Classic cottage syr light
Kaufland K-Classic cottage syr bily
Kaufland Vian rostlinna Slehacka ve spreji
Makro Aro smetana na vateni
Makro Aro Slehacka ve spreji
Makro Rioba maslo (baleni 100x10 Q)
Makro Aro rostlinna Slehacka ve spreji
Tesco TESCO zakysana smetana
Tesco TESCO cottage syr S pazitkou
Tesco TESCO cottage syr bily
Tesco TESCO cottage syr light
Tesco TESCO smetana zakysana
Tesco TESCO Slehacka ve spreji
Tesco TESCO smetana do kavy (baleni 10x10 Q)

Zdroj: interni zdroje
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3.2 Cena

Spole¢nost Meggle, s.r.0. si ceny produktii, které zprostfedkovava obchodnim fetézctim,
neurCuje zcela sama. MaurCenou cenu 0d MEGGLE AG z vyrobniho oddéleni
v Némecku, kde v kalkulaci ceny hraji roli naklady na nakup surovin pro vyrobu a také
naklady samotného vyrobniho procesu. Spole¢nost Meggle, s.r.0. pak K této ¢astce musi

sama pripo¢itat naklady na dopravu produkti do CR a zisk. (interni zdroj)

Ak¢ni ceny

Spole¢nost Meggle, s.r.o. poskytuje svym odbératelim zboZzi za akéni ceny, avSak
pouze Vv urcitych situacich. Nejcastéji jsou produkty MEGGLE poskytovany za ak¢éni
cenu Vv ptipadé, ze spoleCnost Meggle, s.r.o. v dob& poskytnuti slevy obchodnimu
fetézci planuje ochutnavku daného produktu na nékteré z jeho prodejen. SpoleCnost
Meggle, s.r.o. tedy sjedna s obchodnim fetézcem termin ochutnavky a v daném terminu
se s nim dohodne na poskytnuti zbozi za akéni cenu a na navySeni dodavky daného
zbozi, aby tak nedoslo k vyprodani zbozi na prodejné v prubéhu ochutnavky. Pokud
se pro navyseni dodavky zbozi rozhodne sam obchodni fetézec mimo dobu ochutnavky,

neposkytuje spole¢nost Meggle, s.r.o0. zadné slevy ani mnozZstevni rabaty. (interni zdroj)

Kdykoliv spolecnost Meggle, s.r.o. poskytne obchodnimu fetézci zbozi za akéni cenu,
sjedna s nim zaroven, zZe dané¢ zbozi bude prodano spottebitelim za akéni cenu. Vysi
kone¢né ceny pro spotiebitele vSak spoleCnost Meggle, s.r.o. s obchodnimi fetézci

nesjednava. (interni zdroj)

3.3 Distribuce

Spolecnost MEGGLE AG operuje v nékolika zemich svéta prostrednictvim obchodnich
zastupctl, ktefi jejim jménem prodavaji v jednotlivych zemich produkty MEGGLE.
Témito zemémi jsou Albanie, Rakousko, Bélorusko, Bosna a Hercegovina, Brazilie,
Bulharsko, Cina, Chorvatsko, Ceska republika, Némecko, Polsko, Italie, Japonsko,
Mad’arsko, Rumunsko, Rusko, Srbsko, Singapur, Slovensko, USA, Turecko, Ukrajina
a Spojené Arabské Emiraty. (Meggle, © 2019) Pro spolecnost MEGGLE AG
je zna¢nou vyhodou, pokud v zemi kde funguje obchodni zastupce, disponuje i vyrobou
anemusi tedy zboZi dovazet z jiné zemé. Snizi se tim tak naklady na dopravu a tedy
I samotné zbozi muze byt prodavano levnéji, nez kdyz je dovazeno ze zahranici. (interni

zdroj) Dalsi ze zemi, ve kterych disponuje spole¢nost MEGGLE AG jak obchodnim
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zastupcem, tak i vyrobni spole¢nosti, je pak Bosna a Hercegovina, ktera diky tomu patii
k jednickam na trhu s mléEnymi vyrobky a ze vS§ech obchodnich zastupci spole¢nosti
MEGGLE AG vykazuje nejvyssi obrat. (Meggle, © 2019)

Veskeré produkty zprostfedkovavané spoleénosti Meggle, s.r.o. v CR pochazi pravé
z vyrobny RAJO a.s. na Slovensku. Tato vyrobna je ze vSech vyroben spole¢nosti
MEGGLE AG nejvétsi a nejrozsahlejsi a vyrobky se odsud exportuji do nejvice dalSich
zemi, nejvzdalenéjsi z téchto zemi jsou Spojené arabské emiraty. Logistické sluzby
vramci Ceské republiky poskytuje zpisobem 3PL spoleénost Nagel a.s., ktera
provozuje v CR dva distribuéni sklady, které se nachazeji v Praze av Olomouci.
Spole¢nost Nagel a.s. realizuje dopravu produktt MEGGLE ze slovenské spole¢nosti
RAJO a.s. nejprve do jiz zminénych skladt a poté z téchto skladi piepravuje vyrobky
viem odbératelim po celé CR. Distribuce produktii probiha pfes sit obchodnich

fetézcu. (Beran, 2018)

Pti pfepravé zbozi z Némecka &i Slovenska do Ceské republiky musi byt splnény
skladovaci podminky, aby nedochazelo ke kazeni zbozi. Do téchto podminek spada
piepravni teplota jednotlivych produktd, kterd se pohybuje mezi 2 - 8°C.V Iété
je pak pieprava produktti naro¢néjsi, jelikoz aby byla dodrzena pozadovana piepravni
teplota, nelze produkty pievazet na nakladnich autech s plachtou. Piipouziti téchto
vozidel musi byt vulozném prostoru pod plachtou zajisténé chlazeni nebo je také
mozno pouzit skiifovy navés, ve kterém ani v 1été€ pii vysokych teplotach nepiesahuje

teplota v GloZzném prostoru povoleny teplotni limit. (Beran, 2018)

Organizace prodejnich cest v CR

Jak jiz bylo vyse zminéno, produkty MEGGLE prodavané v CR jsou vyrabény ve firmé
RAJO a.s. na Slovensku, odkud je dopravuje spole¢nost Nagel a.s. do svych skladu
v CR a nasledné pak obchodnim fetézciim. Vyroba ve spolednosti RAJO a.s. je viak
fizena matetskou spole¢nosti MEGGLE AG. Dopravu produktii ze Slovenska sjednava
spoleénost Meggle, s.r.o., ktera zprostfedkovava jejich distribuci na tizemi CR. (interni

zdroj) Obrazek 4 znazornuje distribu¢ni strategii spolecnosti MEGGLE AG.
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doprava

ODBERATEL

Obrazek 4: Schéma distribucni strategie spole¢nostit MEGGLE AG

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji
Odbératelé

Vybér odbératele

Vybér odbératele zacind zaslanim produktové nabidky spolecnosti MEGGLE
vybranému obchodnimu fetézci. Zasland produktova nabidka obsahuje obrazek, slozeni,
nutriéni hodnoty, stru¢nou prezentaci se specifikaci a vzorek kazdého produktu.
Obchodni fetézec pak stanovi termin zalistovaci komise, kde jsou vybirany produkty,

které chce obchodni fetézec 0d spole¢nosti MEGGLE odebirat. (interni zdroj)

Diky velké konkurenci mléénych vyrobkd sivSak samy obchodni fetézce mohou
vybirat, od které spole¢nosti budou produkt odebirat. Jinak tomu neni ani u spole¢nosti
Meggle, s.r.o. Tabulka 4 nize ukazuje, které obchodni fetézce v CR jsou odbérateli
produktt MEGGLE a jaké druhy produktii odebiraji.
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Tabulka 4: Obchodni fetézce odebirajici produkty MEGGLE v CR a druhy odebiranych

produktii
OBCHODNI . . L
RETEZEC ODEBIRANE PRODUKTY (PRODUKTOVE RADY)
Billa proteinova fada, fada cottage syrt, maslo, bylinkové maslo + bagety,
mléko, bezlaktdzova fada, smetany
Globus proteinova tada, fada cottage syrd, bezlaktézova ftada, maslo,
bylinkové maslo + bagety, smetany, Slehacky
JIP proteinova fada, fada cottage syrti, mléko
Kaufland proteinova fada, fada cottage syrti, maslo, bylinkové maslo + bagety,

Slehacky, smetany, panna cotta, bezlakt6zova fada

proteinova tada, fada cottage syrt, smetany, Slehacky, panna cotta,
Makro rostlinné smetany, mléko, trvanliva mléka, maslo, bylinkové maslo +
bagety, citronova Stadva

proteinova fada (kromé jogurtli a mléka), fada cottage syrii, smetany,
Tesco Slehacky, mléko, maslo, bylinkové maslo + bagety, bezlaktézova
fada, rostlinné smetany,

Penny Market | cottage, bezlaktozova fada, maslo, mléko, slehacky, smetany

proteinova tfada, bezlaktdézova fada, smetany, panna cotta, bylinkova

COOP ,
masla + bagety

tvaroh, Cottage, Slehacky, smetany, bezlaktozova tada, proteinova

Albert
rada, trvanliva mléka

Zdroj: interni zdroj

nabizi obchodni fetézec Makro. Nicméné zakaznikem obchodniho fetézce Makro nejsou
vesmé€s spotiebitelé, nybrz prodejci, ktefi pak zakoupené vyrobky od obchodniho
fetézce Makro dale prodavaji konecnym spotiebitelim. (Makro, © 2019) Obchodni

fetézec Makro se tedy pohybuje ptevazné na firemnim trhu - B2B.

Na rozdil od obchodniho fetézce Makro, ktery se, jak jiz bylo zminéno, pohybuje
pfevazné natrhu B2B (,,buyer to buyer®), ostatni vySe zminéné obchodni fetézce
prodavaji zboZzi kone¢nému spotiebiteli, pohybuji se tedy na spotiebnim trhu B2C
(,,buyer to consumer). Tento trh jetvofen jednotlivei a domacnostmi, ktefi

zde nakupuji zbozi pro osobni spotiebu. (Kotler, Keller, 2007)

Je tedy mozné, Ze pravé z divodu nasledného prodeje vyrobkli dal§$im obchodnikiim
odebird obchodni fetézec Makro ze vSech uvedenych odbératelii nejSirSi sortiment

produkti MEGGLE.
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Dale si mizeme Vv Tabulce 4 v§imnout, ze zadny z produktt MEGGLE neni
v CR odebiran obchodnim fetézcem Lidl. V minulosti Lidl produkty MEGGLE
prodaval vramci svych akénich letdkli, avSak nemd se spoleCnosti Meggle, s.r.o.

uzavienou smlouvu 0 dlouhodobém odbéru jejich produkti.

Odbératelem nejvétsiho objemu produktt MEGGLE v CR je obchodni fetézec
Kaufland, ze vSech odbératelii spole¢nosti Meggle, s.r.o. ma nejvétsi objem prodeje
jejich produkti. (interni zdroj) Velké objemy prodeje mohou byt zptisobeny akénimi
nabidkami a slevami v Kauflandu, na které spotiebitelé, dle vysledkt dotaznikového
Setfeni velmi dobte reaguji. Obrazek 5 nize ukazuje priklad akéniho letdku obchodniho

fetézce Kaufland s akénimi cenami pro produkty MEGGLE.

PRIRODNI PROTEIN
PRO TVUJ AKTIVNI ZIVOT

« Bohaty 2droj bilkovin,

« Pamdhé dodat tdlu denni déviku bilkovin,

+ Protein = billovine pomdhé pfi budovini a udriovini svalové hmaty,
» Dodd Tl tu spravnou energll kdykolly béhem ane.

« Népoje obsahuiji max. 0,00 % lakidey ve 100 ml

Meggie Proten
Mising nbpoj
berloktbeovy

Obrazek 5: Ukazka akéniho letaku obchodniho fetézce Kaufland s produkty MEGGLE

Zdroj: Aktualni letaky [online]. [cit. 2019-03-22]. Dostupné z:
http://www.aktualniletaky.cz/al/14436-kaufland-akcni-letak/kaufland-letak-14436-

strana-37.html
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Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2, spole¢nost Meggle, s.r.o. dale zprosttedkovava
obchodnim fetézcim Albert, Billa, Globus, Kaufland, Makro a Tesco produkty
vyrobené pod jejich privatnimi znackami. Tyto produkty jsou vyrabény ve vyrobni
spole¢nosti RAJO a.s., jejimz 100% akcionafem je spolecnost MEGGLE AG.
Spole¢nost Meggle, s.r.o. v CR vyjednava s obchodnimi fetézci obchodni podminky
aobjemy vyroby téchto produkti. Nejvice produkti pod privatni znackou

zprosttedkovava spolecnost Meggle, s.r.o. obchodnimu fetézci Tesco. (interni zdroje)

Privatnich znacek vyuziva piedevsim obchodni fetézec Lidl, jehoZz prodejni strategie
je na privatnich znackach zalozena (Wikipedie, © 2019). Dleslov manazerd
zékaznického oddé€leni spole¢nosti Meggle, s.r.o. bylo zjisténo, Ze: ,,Obchodni retézec
Lidl si nejprve na jednordzovych prodejnich akcich, (tzv., In&QOut* akce), vyzkousi
prodejnost danych produktii, Kdy nakoupi nové zbozZi 0od nékteré z potravindrskych
spolecnosti, které jej vyrdabéji aprida ho do své specidlni nabidky v reklamnim
prospektu. Tuto akci opakuje dvakrat ¢i trikrat, a pokud je po produktu stdle poptavka,
popta Lidl U dodavatele vyrobu daného produktu pod svou privdtni znackou.
Pro mlécné vyrobky je to pak privdtni znacka Lidlu pod oznacenim Pilos ¢i Milbona.*
Piiklad podobné ,,In&Out“ akce obchodniho fetézce Lidl pravé pro produkty znacky
MEGGLE ukazuje Obrazek 6 nize. Konkrétné¢ sejedna o0 produktovou tadu

se zvySenym obsahem proteinu.
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Obrazek 6: Ukazka ,,In&Out* akce obchodniho fetézce Lidl s produkty MEGGLE

Zdroj: Kompas slev [online]. [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://kompasslev.cz/lidl-
letaky/aktualni-letak-na-tento-tyden-34499-0

Vybér vyrobce privatni znacky

Kazdy z obchodnich fetézct, ktery prodava produkty pod svymi privatnimi znackami,
oslovuje vyrobce, 0d nichz maji zajem 0 vyrobu téchto produkti. Po téchto vybranych
vyrobnich spolecnostech poté obchodni fetézec vyzaduje vyplnéni specifickych
dotaznikli a dodani vzorkidl danych produktd a cen, za které mize vyrobni spole¢nost

nabidnout vyrobu pozadovanych objemt produkti. (interni zdroj)

Pro vyrobni spole¢nosti jsou privatni znacky vyhodné zejména z hlediska objemu
vyroby a prodeje, avSak nevyhodné z pohledu ceny a propagace. Spolec¢nost tak sice
proda velké mnozstvi vyrobkd, avSak ne pod vlastni znackou, atak nema Sanci

propagovat své produkty pod vlastnim jménem. Zaroven vSechny obchodni fetézce

32



vzdy upfednostiiuji prodej a propagaci vlastnich privatnich znacek pfed prodejem

produkti od vyrobct pod jejich vlastnim jménem. (Heskova, 2006)

3.4 Komunikaéni mix

3.4.1 Komunikace na trhu B2C

Ackoliv se spolecnost Meggle, s.r.o. pohybuje primarné natrhu B2B, mize pomoci
svého komunika¢niho mixu ovlivnit i zakazniky, ktefi nakupuji produkty MEGGLE
na trhu B2C. Nize jsou popsany konkrétni piiklady komunikace, kterou na tomto trhu

spole¢nost Meggle, s.r.o0. vyuziva.

Reklama

Venkovni bannery a billboardy

Jako reklamu pro svou proteinovou produktovou fadu vyuziva spole¢nost Meggle, s.r.o.
reklamnich billboardd a vyvésnich ploch ve méstech, reklamnich bannert v prazském
metru aodroku 2018 také reklamnich LCD monitord umisténych na budovach

obchodnich center v Praze.

Podpora prodeje

Ochutnavky produkti na prodejnach

Jednim z vyuzivanych ndstroji podpory prodeje spolecnosti Meggle, s.r.o. jsou
ochutnavky produktt MEGGLE na prodejnach obchodnich fetézcl, kterym Meggle,
s.r.0. dodava tyto vyrobky.

Piipravu  predvadécich akci s ochutnavkou naprodejnaich ma v CR na starost
marketingové oddé€leni spole¢nosti Meggle, s.r.o., které vybere obchodni fetézec,
vnémz bude tato ochutnavka realizovana. K uskutecnéni ochutndvek na prodejné
si spole¢nost Meggle, s.r.0. najima pracovni agenturu, ktera tyto aktivity zajistuje
personalné. Spole¢nost Meggle, s.r.o0. pak ponechava vedoucim pracovnikiim agentury
rozhodnuti 0 terminech ochutnavek a také o konkrétnich prodejnach, na kterych budou
ochutnavky probihat. V tomto ohledu ma totiz sama agentura z podobnych akci bohaté
zkusenosti, a vi, které prodejny jak funguji. Na nékterych prodejnach maji agentury
jiz dobré kontakty a mohou tak i doporucit spole¢nosti Meggle, s.r.o. novou prodejnu,

na které svou predvadéci akci zatim nerealizovala. Vybrané terminy ochutnavek jsou
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vSak koordinovany spole¢né agenturou a spole¢nosti Meggle, s.r.o. Divodem je snaha
naplanovat termin ochutnavky na den, kdy je v daném fetézci na predvadéné produkty
akce. Spole¢nost Meggle, s.r.o. zprostiedkuje obchodnimu fetézci produkty MEGGLE
za akéni cenu adomluvi Se snim nanavySeni zasoby zbozi, aby pfipadné nedoslo
K vyprodani zbozi, nakteré je zaméfena ochutnavka. Obchodni fetézec pak prodava

produkty za akéni cenu.

Spole¢nost Meggle, s.r.o. piiochutnavkach na prodejnach cili predev§im na skupiny
zakazniki, zajimajici se 0 zdravy Zivotni styl, sport ¢i zdravou vyZivu a nové stravovaci
trendy. V pribéhu ochutnavky promotér (hosteska) zakazniky motivuje Kk nakupu
ochutnavkou a piipadné idarkem, ktery zakaznik obdrzi pfimo od hostesky, pokud
ma ve svém nakupnim kosiku jeden z produktt MEGGLE, ktery obdrzi bud’ piimo
od hostesky, nebo si jej sam vezme z regalu. Za nakup jednoho libovolného produktu
MEGGLE si zakaznik muze jako darek od hostesky odnést magnetku nebo odznak
s logem MEGGLE. (interni zdroj)

Spole¢nost Meggle, s.r.0. provadi narazové kontroly prace promotérti pii ochutnavkach
pomoci mystery shoppingu, kdy néktery ze zaméstnancti spole¢nosti Meggle, s.r.o.
piijde jako zakaznik ke stinku s produkty MEGGLE asleduje, zda promotér
ochutnavky opravdu dokaze zakaznika piesvédcit o koupi produktu a zda promotéfi plni

svou funkci zodpovédné. (interni zdroj)

Moderni nastroje komunika¢niho mixu

Celebrity marketing

Spole¢nost Meggle, s.r.o. v rdmci svého komunika¢niho mixu dale vyuziva moderniho
marketingového trendu — celebrity marketing (celebrity branding), ktery vyuziva
podpory slavnych osobnosti k propagaci produkti ¢i sluzeb. Divodem vyuzivani tohoto
druhu marketingu obchodnimi spoleénostmi je upoutani pozornosti k urcité znacce,
zvysit tak povédomi 0 znafce a zménit jeji vnimani zakazniky, ktefi si znacku za¢nou
spojovat s tvaii znamé osobnosti, ktera v ramci reklamy mnohdy tvrdi, Ze promovany

produkt ¢i sluzbu sama vyuziva. (Wikipedie, © 2017)

Spole¢nost Meggle, s.r.o. vramci celebrity marketingu tedy spolupracuje se znamou
osobnosti K. Tichou - osobni trenérkou, kuchatkou, vyzivovou poradkyni a jednou
z Seskych pritkopnic alternativnich stravovacich trendii v CR, proslavila se piedeviim

jako finalistka v televizni show Materchef. (Pazitka, © 2019) S Katefinou Tichou
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spolupracuje spole¢nost Meggle, s.r.0. od roku 2018, kdy poprvé vyuzilo jeji podpory
pfisvém projektu na propagaci produktu MEGGLE Panna cotta. Katetina Ticha
pomahala pfii realizaci jedné z ochutnavek produktt MEGGLE v rdmci podpory prodeje
na Food Festivalu v Praze, kde spolu s promotery nabizela zakaznikiim ochutnavku
produkti MEGGLE a seznamovala zakazniky s pfipravou jiz zminéného dezertu Panna
cotta z pfedem pfipravené Panna cotta smési, ktera je produktem spole¢nosti MEGGLE.
Katefina Ticha dale podporuje spolecnost Meggle, s.r.o. ptfedevSim vramci svych
socialnich siti, kde v soucasné dobé pomaha s propagaci nové limitované edice
MEGGLE cottage syru s tuiidkovou prtichuti. Dale se spolecnost Meggle, s.r.o. diky
spolupraci s Katefinou Tichou dostala do televizniho vysilani pofadu Snidané s Novou,
kde ptedstavila svou bezlaktézovou fadu produktt. Katefina Ticha také propaguje fadu
proteinovych produktt MEGGLE v ramci spoluprace se svymi klienty, kdy jim tyto

produkty doporucuje jako jeden z moznych kvalitnich zdroju bilkovin. (interni zdroj)

Déle spole¢nost Meggle, s.r.o. vyuzila pro spolupraci tvai Petra Vagnera - znamého
moderatora, dabéra a herce, ktery propagoval proteinové produkty MEGGLE
na své facebookové strance v ramci Prazské Stafety. Petr Vagner zvetejnil na Facebook
video, kde vyhlasuje soutéz 0 3 volna mista v jeho tymu na Prazské Stafeté a zaroven
kazdy z vyhercti dostane balicek proteinovych produkti MEGGLE. Jeden z téchto
produkti (proteinovy napoj MEGGLE) se objevil piimo Ve videu (viz Obrazek 7 nize).
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Obrazek 7: Ukazka z reklamniho videa Petra Vagnera s produktem MEGGLE

Zdroj: Facebook [online]. [cit. 2019-04-14]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/petrvagnerofficial/videos/vb.292381127505170/176714929
3361672/?type=2&theater

3.4.2 Komunikace na trhu B2B

Ackoliv se spolecnost Meggle, s.r.o. zprostiedkovava produkty MEGGLE obchodnim
fetézctim, tedy na trhu B2B, v ramci svého komunika¢niho mixu nevyuziva piili$ jeho

nastroji.
Podpora prodeje

Zasilani produktové nabidky se vzorky produktt obchodnim fetézciim

V rdmci komunikacniho mixu na trhu B2B vyuziva spole¢nost Meggle, s.r.o. pouze
podpory prodeje, vramci které zasila obchodnim fetézcim reklamni prospekt
s nabidkou produkti MEGGLE konkrétnimu obchodnimu fetézci. Zaslany prospekt
obsahuje obrazek kazdého nabizeného produktu, sloZeni, nutricni hodnoty a stru¢ny
popis produktu se zaméfenim na jeho vyhody, jako je zvySeny obsah proteinu, snizeny
obsah laktézy, cukru, tuku ¢ijedineénost daného produktu na ¢eském trhu. Zaroven
spolecnost Meggle, s.r.o. zasild obchodnimu fetézci spolu s prospektem také vzorek

kazdého z nabizeni produktii pro lepsi prezentaci a vizualizaci téchto produktl. (interni
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zdroj) Ukazku ze zminéné produktové nabidky spole¢nosti MEGGLE zobrazuje

Obrazek 8 nize.

Informace (o MEGGLE

Active Protein Cottage cheese se smési semineka goji170 g

« CottageCheese se smési seminek { dyfiova a slunecnicova) a goji.
Cottage 150 g 3 Sméssemineka goji20 g.
Prakticke, modernibaleni - i pootevienifolie, jestale mozncst dale
skladovat diky plastovému vidu navrchu.
Kazdé baleni obsahuje plastovou |Zidku pro ckamgitou konzumaci jako
rychla svacina.

= Obssh proteinuv baleni posmichani20g

= Oproti konkurenénimznadkam neplave nas Meggle Cottage Cheese v
tekuting, kters tak ubird na obsahu a kters jetak jako tak visstnéstejné
prebytedna.

= Vysoky obsah bilkovin a nizky obsah tuku { z toho dlvodu je
doporucovan pfi dietach nebo prosportoves)

Obrazek 8: Ukézka z produktové nabidky spole¢nosti MEGGLE

Zdroj: interni materialy
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4 KONKURENCE

Spole¢nost Meggle, s.r.o. Se pohybuje v mlé¢ném trznim segmentu, kde se potyka
se znacnou konkurenci, jelikoz jde 0 segment s velmi Sirokou Skalou vyrobku, které
jsou prodavany desitkami Ceskych izahrani¢nich spole¢nosti a je tak tézké

se zde prosadit s novym produktem.

Diky této velké konkurenci je na mlékarenské spolecnosti vyvijen silny tlak
jak ze strany odbératelt, ktefi SipecClivé vybiraji, jaky produkt budou odebirat,
tak i ze strany kone&nych spotiebiteli. Zadnd mlékarenska spolenost na éeském trhu
nema tak velkou trzni silu, aby pfi vyjednavani s obchodnimi fetézci dosahla plného
zalistovani na vSech prodejnach. (Beran, 2018) Na prosperujici druhy mléénych
produkti na trhu reaguji téZ obchodni Fetézce svymi privatnimi znackami. (Beran, 2018)
Tabulka 5 nize ukazuje piiklady privatnich znacek konkuren¢nich mléénych vyrobka

vlastnénych obchodnimi fetézci.

Tabulka 5: Piiklady privatnich znac¢ek konkuren¢nich mlé¢nych vyrobki

OBCHODNI RETEZEC PRIVATNI ZNACKA MLECNYCH PRODUKTU
Lidl Pilos, Milbona

Tesco TESCO, Value, Standard, Healthy Living, Organic, Finest
Penny Market Boni

Albert BASIC, Quality

Kaufland K-Classic, Vian

Globus Korrekt, Globus

COOP Quality

Billa Clever, BILLA

Makro Aro, Rioba

Zdroj: vlastni Setfeni, interni zdroje

4.1 CenanatrhuB2C

Velkym faktorem je zde cena produktu pro spotiebitele, ktera je pro produkty
MEGGLE naceském trhu vyS§i neZcena konkurenénich produktl, zejména
pak u proteinové fady. (vlastni Setfeni) Spole¢nost Meggle, s.r.0. nemtize vsak tuto cenu
sama urcit, muze ji pouze ovlivnit snizenim ¢izvySenim ceny, za kterou prodava

produkty MEGGLE obchodnim fetézcum, tedy skrze ceny na trhu B2B.
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Cena proteinové rady

V Ceské republice byla spole¢nost MEGGLE spolu se spole¢nosti BohuSovicka
mlékarna prvni spoleCnosti, ktera se orientovala na vyrobu aprodej produktt
se zvySenym obsahem bilkovin. Spole¢nost MEGGLE tak musela vynalozit zna¢né
finan¢ni prosttedky na propagaci téchto produktd a vydobyt si tak své postaveni na trhu.

(interni zdroj)

V mlékarenském segmentu Se na protein zacala orientovat spole¢nost BohuSovicka
mlékarna s jejich produktovou fadou Skyr, ktery predstavuje Siroky sortiment jogurtti
S nizkym obsahem tuku a vysokym obsahem bilkovin, a dale také stadou tvaroht
s nazvem Protein, kterou ptivedli na trh v roce 2018 (Bohusovicka mlékarna, © 2019).
Dalsimi konkurenty v této oblasti jsou spole¢nost Milko se svou proteinovou fadou Muj
Skyr, jejiz portfolio vSak tvoii jogurty a napoje (Muj skyr, © 2019), dale spolecnost
Olma uvedla na trh proteinové mlé¢né napoje a jogurty s nazvem Protein Skyr (Accom,
© 2019) anove se U nds v oblasti proteinovych mlécnych produkti zacind prosazovat
némeckd spoleCnost Ehrmann, ktera pfedstavila proteinovou ftadu skladajici
se z pudinkti, jogurti typu Skyr anapoji (Ehrmann, © 2019) a spole¢nost Miiller
s fadou ochucenych mlécnych népoji se zvysenym obsahem bilkovin s nazvem Protein
a fadou mlécénych ryzovych dezerti se zvySenym obsahem bilkovin s ndzvem Riso
protein mix. (Miiller, © 2019) MEGGLE si vsak stale zvlada udrzet v proteinovém
segmentu nejsirsi portfolio. (Meggle, © 2019)

Jak jiz bylo zminéno, na prosperujici druhy mléénych produkti na trhu také reaguji
obchodni fetézce svymi privatnimi znackami. Z privatnich znacek reaguje na proteinové
mlécné produkty obchodni fetézec Lidl svym jogurtem typu Skyr prodavanym
pod znackou Pilos anapojem Skyr prodavanym pod znatkou Milbona a dale také
obchodni fetézec prodejen TESCO uvedl na trh fadu proteinovych jogurtovych napoji
prodavanych pod svou privatni znackou TESCO.

Proteinové tvarohy

Tabulka 6 nize ukazuje pfiklady srovnani cen proteinovych tvarohit MEGGLE

S konkuren¢nimi znackami. (vlastni Setfeni)
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Tabulka 6: Piiklady srovnani cen proteinovych tvarohit MEGGLE s konkuren¢nimi

znackami
ZNACKA | VELIKOST CENA

PRODUKTU | BALENi | CENA/I009 1 o) wem FRODIEINA

. y Tesco, Billa, Kaufland,
MEGGLE 1809 19,39 Ke 34,90 k¢ Globus, Albert, JIP
BohusSovicka 5 5
o 140 g 16,36 K¢ 22,90 K¢ COOP, Globus

mlékarna

Zdroj: vlastni Setfeni

Z Tabulky 6 vySe muzeme vidét, Ze proteinovy tvaroh znacky MEGGLE je sice
0 3,03 K¢ na 100 g produktu drazsi nez konkurenéni tvaroh od spole¢nosti Bohusovicka
mlékarna, avSak je pro spotiebitele dostupnéjsi. Proteinovy tvaroh znacky BohuSovicka
mlékarna muaze spotiebitel zakoupit pouze v prodejnach obchodnich fetézca COOP

a Globus.

Uvazime-li vysledky dotaznikového Setfeni (viz kapitola 6), podle kterych je cena
produktu jednim z hlavnich faktor, ktery ovliviiuje ndkupni rozhodovani spotiebitele,
je mozné se domnivat, ze spotifebitel zarcaguje pouze na celkovou cenu produktu
anevnima hmotnost baleni uvedenou na etiketé. V ptipadé celkové ceny je mezi
tvarohem MEGGLE a tvarohem BohuSovicka mlékarna cenovy rozdil 12 K¢. Pokud
by se tedy spotiebitel rozhodoval pouze na zaklad¢ celkové ceny, tvaroh MEGGLE

by oproti tvarohu BohuSovicka mlékarna cenové propadl.

Avsak icena nalO0g MEGGLE  zna¢né

nez U konkuren¢niho tvarohu zna¢ky BohuSovicka mlékarna. Zde je sice cena produktu

produktu  je u tvaroha vyssi
MEGGLE vyssi pouze 0 3,03 K¢, avsak stale nemize produktiim znacky BohuSovicka

mlékarna cenové konkurovat.

Zde by tedy spole¢nost Meggle, s.r.o. méla uvazit, zda existuji moznosti snizeni ceny
produktt MEGGLE, aby byla schopna se cenové vyrovnat konkuren¢nim produktim.
Tento cenovy rozdil miZze byt napiiklad zpisoben drahymi surovinami pro vyrobu
tvarohu ¢i naro¢nym zptsobem distribuce. Pokud zde vSak neni moznost snizeni ceny
produktt MEGGLE, méla by se tedy spole¢nost Meggle, s.r.o. zamétit na komunikaci

vyhod téchto produkti a jejich unikétnosti.
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Proteinové jogurty

Tabulka 7 nize ukazuje priklady srovnani cen proteinovych jogurti MEGGLE

s konkurenénimi znackami.

Tabulka 7: Ptiklady srovnani cen proteinovych jogurtd MEGGLE s konkurenénimi

znackami
ZNACKA | VELIKOST CENA/ CENA
PRODUKTU BALENI 100 g CELKEM FIROIBIEINA
MEGGLE 180 g 12.72 K¢ 22,90 K¢ Kaufland, Billa, Globus, JIP,
Albert
Bohusovicka Tesco, Billa, COOP, Zabka
14 ¢ 1 K¢ ’ ’ ’ ’
mlékarna 09 14,21 K¢ 990 Ke Penny, Globus, Kaufland
. . . Kaufland, Penny, Globus,
Milko 1409 12,79 K¢ 17,90 K¢ Albert, Zabka, Tesco
y 5 Zabka, Albert, Globus,
Olma 150 ¢ 9,93 K¢ 14,90 K¢& COOP
Pilos (Lidl) 150 g 9,93 K¢ 14,90 K¢ Lidl

Zdroj: vlastni Setieni

Z vySe uvedené tabulky mizeme vidét, Ze cena proteinovych jogurti znaCky MEGGLE

piepocitana na 100 g neni v porovnani s konkuren¢nimi produkty nejvyssi.

Stale jsou zde vSak jogurty spole¢nosti Olma a znacky Pilos, jejichZ ceny jsou vyrazné

niz$i nez ceny ostatnich produkti.

Tento zna¢ny cenovy rozdil mezi jogurty MEGGLE a jogurty znacky Olma by mohl byt
zpusoben cenovym rozdilem v distribuci produktt, kdy jogurty MEGGLE jsou
do CR dovazeny ze Slovenska, zatimco jogurty Olma jsou vyrabény v CR (Olma, ©
2019), tudiz naklady na jejich distribuci nebudou ziejmé tak vysoké. Dale je tiecba
uvazit, ze spole¢nost Meggle, s.r.o. piidistribuci produkti MEGGLE ze Slovensla
do CR vyuziva externich skladii spole¢nosti Nagel a.s., zajejichz vyuziti musi
vynakladat finan¢ni prostfedky, které se pak dale promitaji pfitvorbé ceny produktd.

(interni zdroje)

Dale je zde mozné uvazovat, ze nizké ceny ¢eskych mléénych produktd jsou zptsobeny
statnimi dotacemi, které Ceské mlékarenské spolecnosti ziskavaji od statu jako podporu
pro vyrobu mléénych produktti z kvalitngjsich surovin. V CR stat mlékarenskym
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spole¢nostem prispiva k uhrazeni ndklad za elektiinu, rozbory mléka, vodné, stocné
a telefonni poplatky. Tyto dotace byly pivodné zavedeny v roce 2016 jako pomoc

vyrobctim mléénych produktii pii mlécné krizi. (Hospodatské noviny, © 2018)

Jak uvadi webovy server Hospodaiské noviny (2018) dle tdaji poskytnutych
ministerstvem zemédélstvi, nejvetsi mnozstvi dotaci Cerpala holdingova spolecnost
Agrofert a.s. Tato spolecnost je od roku 2009 zaroven 100% akcionatem mlékarenské
spole¢nosti Olma (Olma, © 2019). Je tedy mozné, Ze vyrazné niz$i ceny jogurtd Olma
oproti konkurenci jsou mimo jiné zptisobeny i statnimi dotacemi v CR. Na tyto dotace
nema spoleénost Meggle, s.r.o. narok, jelikoz produkty MEGGLE, které v CR prodava,
jsou dovazeny ze Slovenska a vlastnény matefskou spole¢nosti MEGGLE AG

Vv Némecku. (interni zdroj)

Niz8i ceny jogurti znaCky Pilos jsou pravdépodobné zpisobeny tim, ze se jedna
0 privatni znacku obchodniho fetézce Lidl. Problematika konkurence privatnich znacek

bude dale podrobnéji rozebrana v podkapitole Privatni znacky.
Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze pravé privatni znaCka Pilos je pro ostatni
zna¢ky mléénych produkt na trhu vyznamnou konkurenci. Je tomu tak pravdépodobné

z divodu nizké ceny, ktera je dle dotaznikového Setfeni jednim z hlavnich faktort

pi'1 ndkupnim rozhodovani spottebitele.

Proteinové napoje

Tabulka 8 niZze ukazuje srovnani proteinovych napoju s ostatnimi konkurenénimi
znaCkami. Jak zde miizeme vidét, zadny z téchto produktt kromé proteinového napoje
znacky Olma nemtlize cenové konkurovat proteinovym ndpojim privatnich znacek
obchodnich fetézcti Tesco a Lidl. (vlastni Setfeni) U spole¢nosti Olma je opét mozné
uvazovat niz8i cenu produktu diky statnim dotacim na mléko, jak jiz bylo zminéno vyse.
Je vSak také mozné, Ze niz$i cena ndpoje znacky Olma oproti spolecnostem MEGGLE,
Ehrmann a Miiller je zpusobena niz§imi naklady na distribuci. Spole¢nost Olma je totiz
z uvedenych mlékarenskych spoleénosti jedinou, ktera vlastni vyrobnu v CR. (Olma, ©
2019) Spoleénost Ehrmann dovazi své produkty do CR z vyrobniho podniku z Némecka
(Ehrmann, © 2019), stejné tak je tomu iu spolecnosti Miiller (Miiller, © 2018)
a MEGGLE. (Meggle, © 2019)
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Tabulka 8: Piiklady srovnani cen proteinovych napoji MEGGLE s konkuren¢nimi

znac¢kami
ZNACKA | VELIKOST CENA
PRODUKTU | BALENI | CENVA1009 1 opy ke PRODEINA
. y Tesco, Billa, Kaufland,
MEGGLE 330 ml 12,09 K¢ 39,90 K¢ Globus, JIP, Albert
Olma 320 g 778 K& 24,90 K& Kaufland, COOP, Tesco,
Albert
Ehrmann 200 ml 19,95 K¢ 39,90 K¢ Kaufland, Globus
Miiller 400 ml 7,48 K¢ 29,90 K¢ Tesco, Billa

Zdroj: vlastni Setfeni

Z vySe uvedené tabulky je zfejmé, Ze proteinovy napoj znacky MEGGLE ma spolu
S proteinovym napojem Ehrmann z pohledu spotiebitele nejvyssi jak celkovou cenu,
tak i cenu na 100 g produktu. Cena za napoj znacky MEGGLE je vS8ak oproti napoji
Ehrmann niz$i 0 7,86 K¢ / 100 g. Zde bychom pak jako stéZzejni mohli dale uvazovat
ptidanou hodnotu produktu pro spotiebitele, kterou by byl nepochybné obsah proteinu
(bilkovin). Napoj znatky MEGGLE obsahuje 9,4 g proteinu / 100 g = 31 g proteinu
Vv baleni, viz Obrazek 9. (Meggle, © 2019)
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Primérné vyZivové
L ve 100g
udaje
340
Energie kJig1
kcal
MEGGLE
- Tuky 0749
z toho nasycene
. i 059
mastné kyseliny
Sacharidy 820
z toho cukry 76g
Bilkoviny 94qg
sul 0,159

Obrazek 9: Vyzivové hodnoty proteinového napoje MEGGLE

Zdroj: Meggle [online]. [cit. 2019-03-23]. Dostupné z: https://meggle.cz/proteinova-
rada/mlecne-drinky/napoj-cokoladovy-330-ml/

Napoj znacky Ehrmann vSak obsahuje pouze 8 g proteinu / 100 g = 16 g proteinu
Vv baleni. Pfesné hodnoty ukazuje Obrazek 10 nize. (Ehrmann © 2019)
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Obrazek 10: Vyzivové hodnoty proteinového napoje MEGGLE

Zdroj: Meggle [online]. [cit. 2019-03-23]. Dostupné z:
https://www.ehrmann.cz/produkty/high-protein/produktansicht/p/high-protein/high-
protein-chocolate-shot/

Pokud by se tedy spotiebitel rozhodoval mezi témito dvéma produkty na zakladé
vyzivovych hodnot, byl by proteinovy napoj MEGGLE pro proteinovy napoj Ehrmann

zna¢nou konkurenci.

Privatni zna¢ky

Veskeré privatni znacky se vyznaCuji pravé tim, Ze maji vyhodné ceny oproti
konkurenci (Barta, Patik, Postler, 2019). Obchodni fetézce snizuji naklady na vyrobu
svych privatnich znacek tim, Ze S vyrobnimi spole¢nostmi uzaviou smlouvu 0 odbéru
velkych objem zbozi. Mnohé z vyrobnich spole¢nosti pak obchodnimu fetézci

nabidnou mnoZstevni rabaty. (interni materialy)

Z tohoto dtivodu si pravdépodobné mohou obchodni fetézce dovolit nabizet zbozi

pod svou privatni znackou za vyrazné nizsi ceny.
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Tabulka 9a Tabulka 10 nize ukazuji piiklady srovnani cen produktd s ptfidanou
vyzivovou hodnotou (vysSi obsah proteinu) znacky MEGGLE s konkurenénimi

produkty vyrobenymi pod privatnimi znackami obchodnich fetézcti

Tabulka 9: Ptiklady srovnani cen proteinovych jogurtd MEGGLE s privatni znackou

Pilos
PROTEINOVE JOGURTY
ZNACKA | VELIKOST CENA
PRODUKTU | BALENI CENA/100g CELKEM PRODEJNA
MEGGLE 180 g 1272 Ke | 22,90 Ke | Kaufland, BA"ILaér?'ObUS’ JIF,
Pilos 150 g 9,93 K¢ 14,90 K¢& Lidl

Zdroj: vlastni Setfeni

Tabulka 10: Ptiklady srovnani cen proteinovych napoji MEGGLE s privatnimi
znackami Milbona a TESCO

PROTEINOVE NAPOJE
ZNACKA | VELIKOST CENA/ CENA
PRODUKTU | BALENI 100 g CELKEM FNOIZITA S
. . Tesco, Billa, Kaufland,
MEGGLE 330 ml 12,09 K¢& 39,90 K& Globus, JIP. Albert
TESCO 300 g 8,30 K& 24,90 K¢ Tesco
Milbona 330 ml 7,55 K¢é 24,90 K¢ Lidl

Zdroj: vlastni Setieni

Jak miizeme vidét ztabulek vySe, proteinové produkty spole¢nosti MEGGLE zatim
nemaji v privatnich znackach piili§ velkou konkurenci. Napiiklad proteinové tvarohy
MEGGLE nemaji mezi privatnimi zna¢kami zatim vibec Zadnou konkurenci. AvSak
i pfes to, ze napiiklad proteinové jogurty MEGGLE maji v privatnich znackach
konkurenci pouze ve znacce Pilos obchodniho fetézce Lidl, dal by se tento konkurenéni

produkt povazovat za velmi vyznamny.

U produktti Pilos, Milbona a TESCO je tedy mozné, Ze je jejich vyrazné niz§i cena
oproti produktim MEGGLE zplsobena jiZ zminénymi niZz§imi néklady na vyrobu
produktt pod privatnimi znackami. U obchodni spole¢nosti Lidl mohou byt nizké ceny
pravdépodobné zptisobeny itim, ze Se tento obchodni fetézec zaméfuje vyhradné

na prodej svych privatnich znacek a jen ziidka je mozné najeho prodejnach najit

46




konkuren¢ni produkty. (vlastni Setfeni) Z tohoto divodu bude obchodni fetézec Lidl
od vyrobnich spole¢nosti pravdépodobné pozadovat velké objemy produkce a bude

tak ziejm¢ dostavat 0d vyrobnich spole¢nosti i vysoké mnozstevni rabaty.

Zde je pravdépodobné jako jedinou moznou konkuren¢ni vyhodu napoje spole¢nosti

MEGGLE uvazovat jeho vétsi dostupnost.

Bé&Zné mlééné produkty bez piidané vvzivové hodnoty

Tabulka 11: Ptiklady srovnani cen cottage syri MEGGLE s privatnimi znackami

COTTAGE SYR

ZNACKA | VELIKOST | CENA/ CENA
PRODUKTU BALENI 100 g CELKEM HRCIRISUN
. y Kaufland, Billa, Globus,

MEGGLE 180 ¢ 14,39 K¢ 25,90 K¢ JIP, Albert, Tesco

Pilos 200 ¢ 7,45 K¢& 14,90 K¢ Lidl

Boni 150 g 11,27 K¢ 16,90 K¢ Penny

Billa 200 ¢ 12,45 K¢& 24,90 K¢ Billa
K-Classic 200 g 8,45 K¢ 16,90 K¢ Kaufland

TESCO 200 ¢ 9,95 K¢& 19,90 K¢ Tesco

Zdroj: vlastni Setieni

Tabulka 11 ukazuje srovnani cottage syru MEGGLE s konkuren¢nimi produkty
prodavanymi pod privatnimi znackami obchodnich fetézct. Jak zde muZzeme vidét,
cottage syr MEGGLE ma mezi privatnimi znackami zna¢nou konkurenci, zejména

pak z hlediska ceny.

Pro snizeni ceny produktti MEGGLE lze tedy spole¢nosti MEGGLE doporucit
napiiklad snizeni nakladt na distribuci ¢&ilepsi propagaci produktu. Otazkou vSak
zustava, zda by se tento krok spole¢nosti MEGGLE vyplatil. Cottage syr je sice
z produktt  MEGGLE nac¢eském trhu jednim =z nejprodavangjSich a spole€nost
MEGGLE AG z né&jskrz svého obchodniho zastupce Meggle, s.r.o. v CR generuje
nejvyssi zisky, nicméné podle vyzkumu provedeného v letech 2015 — 2018 spole¢nosti
Meggle, s.r.o. objem prodeje cottage syru MEGGLE na ¢eském trhu stale klesa.
V letech 2015 - 2018 Klesl jeho prodej 0 7,8%. (interni zdroj)
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4.2 Cena natrhu B2B

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.3, spole¢nost Meggle, s.r.o. nema natrhu B2B
tak velkou silu, aby si mohla sama urcovat, kterym obchodnim fetézciim bude dodavat
své produkty. Musi nejprve dany obchodni fetézec oslovit s nabidkou dodavky produktti
ateprve kdyz zalistovaci komise daného obchodniho fetézce nabidne spole¢nosti
Meggle, s.r.0. odbér jejich produktt a ur¢i pozadovany objem prodeje, miize spole¢nost

Meggle, s.r.o. tuto nabidku pfijmout ¢i odmitnout. (interni zdroj)

Smluvni podminky jsou vZdy navrhovany obchodnim fetézcem. Pokud jsou tyto
podminky pro spole¢nost Meggle, s.r.o. splnitelné z hlediska objemt vyroby, distribuce
a trzeb, mize pak nabidku pfijmout a podepsat s danym obchodnim fetézcem smlouvu.
Smlouva je vSak podepsana jménem spolec¢nosti RAJO a.s., které ma od mateiské

spole¢nosti MEGGLE AG souhlas k podepisovani smluv s odbérateli. (interni zdroj)

Cenu pro odbératele v8ak nemuze spole¢nost Meggle, s.r.o. ptili$ ovlivnit. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole 3.3, spoleCnost Meggle, s.r.o. madanou cenu od mateiské
spole¢nosti MEGGLE AG z vyrobniho odd¢leni v Némecku, kde v kalkulaci ceny hraji
roli naklady na nakup surovin pro vyrobu a také naklady samotného vyrobniho procesu.
Spole¢nost Meggle, s.r.o. pak k této ¢astce musi sama ptipocitat naklady na dopravu
produktd do CR a zisk. Zisk (marze) je jedina polozka z této kalkulace, kterou miize
spole¢nost Meggle, s.r.o. ovlivnit, jelikoz jisama urCuje. Dale muze dohodnout
s dopravni spole¢nosti vyhodné€jsi podminky distribuce, avsak toto rozhodnuti musi byt

schvaleno obéma stranami, jak dopravni spole¢nosti, tak spole¢nosti Meggle, s.r.o.
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5 SWOT ANALYZA

Pro vyvozeni zavéru a navrzeni potencialnich vylepseni stavajiciho obchodni situace,

je zapotiebi vypracovat SWOT analyzu.

Tabulka 12: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- zazemi silné mezinarodni - vysoké ceny z pohledu
spolecnosti (Kapitola 1) spotiebitele ve srovnani
- znalost ¢eského trhu (od roku | s konkurenci
1991) - slaba pozice obchodniho
- Siroké vyrobkové portfolio zastupce pii vyjednavani
(Kapitola 2) podminek s odbérateli (Kapitola
VNITRNI - unikatni produkty (proteinové | 2)
PROSTREDI | mléko, panna cotta, cottage - §patné umisténi produktii
se seminkovou smési) s pfidanou vyzivovou hodnotou
- znacka reagujici na noveé Vv regalech, Spatné rozeznani
trendy trhu (proteinové od béznych (napt. neexistujici
produkty, bezlaktozové skupina proteinovych produktii
produkty) pro umisténi v regalech)
- nadmérné pouzivani plastovych
oball
PRILEZITOSTI HROZBY
- trend zdravého stravovani - kazeni vyrobkt, naroky
- moznost spoluprace na skladovani a ptepravu
s odborniky a znamymi - siln4 konkurence v mlééném
osobnostmi segmentu
- trend ochrany Zivotniho - zahrani¢ni vyrobce
VNEJST prostiedi, poui'ivéni ekologicky (upfednostﬁovégi dgmécich
PROSTRED] Setrnych materialt vyrobkt spotiebiteli)
- zvySovani popularity - niz8§i cena domacich produktt
internetového prodeje mezi - narust tendence spotiebiteli
spotiebiteli k omezovani nakupu vyrobka
- vliv reklamy na socialnich Vv plastovych obalech
sitich na spottebitele - moderni vyZivové trendy
(dotaznikové Setieni) doporucujici omezeni ¢i vyfazeni
mlécnych vyrobkil

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat a praktické casti BP

Névrh strategii

SO

Pouzitim silnych stranek miiZze spolecnost Meggle, s.r.o. vyuzit moZnych piileZitosti,
které dany trh nabizi. (Zamazalova, 2009) Mohlo by se jednat naptiklad o vyuziti
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unikatnich produktti jako je proteinové mléko ¢i Panna cotta k zviditelnéni spole¢nosti
na trhu. Zamétit Se na jejich propagaci a vyuzit prilezitosti jediného vyrobce na trhu

S témito produkty.

Dale miize spole¢nost vyuzit vyhody Sirokého portfolia proteinové a bezlaktdzové rady
a spomoci socidlnich siti ¢ivyuzitim tvafe zndmé osobnosti pro reklamu zvysit
povédomi 0 téchto produktech. Spole¢nost by méla u téchto produkti piedev§im
zduraznit, Ze se jedna o produkty s ptidanou hodnotou vhodné pro zdravy Zivotni styl.
Nasledné¢ by mohla spole¢nost Meggle, s.r.o. vyuzit moznosti dlouholeté znalosti
Ceského trhu anajejim zakladé¢ podat mateiské spolecnosti MEGGLE AG néavrh
na rozsiteni vyrobkoveého portfolia. Spole€nost MEGGLE AG ma ve svém portfoliu
vice produkti, neZ prodava na ¢eském trhu a je mozné, Ze by rozsiteni produktového
portfolia na ceském trhu a jeho nasledna propagace, mohlo vést k vybudovani povédomi

znacky MEGGLE u vice spotfebiteld.

Nasledné¢ muze spolecnost Meggle, s.r.o. vyuzit své silné stranky, kterou je reakce
na noveé trendy trhu (proteinova fada, bezlaktézova tada, rostlinné smetany) a vyuZzit
dalsiho ze soucasnych trendti, kterym je ochrana Zivotniho prostiedi a vyuzivani
ekologicky Setrnych obali azarovenn tento krok wvyuzit k propagaci napiiklad
na socialnich sitich. Dal§im trendem, kterého by spole¢nost mohla vyuzit, je zvySovani
popularity internetového prodeje. Spole¢nost by mohla vytvofit vramci svych
webovych stranek i vlastni e-shop anabizet zde produkty za vlastni ceny, které
by zde spotiebitelé mohli zakoupit za niz$i cenu, nez za kterou dané produkty bézné
zakoupi na prodejnach obchodnich fetézci, jelikoz by zde nebyla Kk prodejni cené

produktu spolecnosti Meggle, s.r.o. pri¢tena marze obchodnich fetézct.

WO

Tato strategie se zamé&fuje na piekonani slabych stranek, aby tak mohlo byt vyuzito
naskytujicich se ptilezitosti. (Zamazalova, 2009) Z prizkumu konkurenéniho prostfedi
bylo zji§téno, ze jednou ze slabych stranek spole¢nosti Meggle, s.r.o. jsou vysoké ceny
pro spotiebitele v porovnani s konkurenénimi produkty. Proto by se méla spole¢nost
Meggle, s.r.o. zaméfit pfedev§im na propagaci produktd s pfidanou hodnotou
pro spotiebitele, kterou je naptiklad zvySeny obsah bilkovin v produktech z proteinové
fady, nebo nizky obsah laktozy v produktech z bezlaktozové tady. Ze strany spolecnosti
Meggle, s.r.o. by zde mél byt kladen diraz na komunikaci vyhod téchto produktt oproti
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konkuren¢nim produktim, aby se tak spotiebitel mohl domnivat, ze vy$si cena
pravdépodobné zna¢i vyssi kvalitu vyrobku. Zde by pro ucinngjsi propagaci téchto
produkti pomohlo i vyuziti tvafe znamé osobnosti pro reklamu, ktera by mohla pomoci
upoutat zakaznikovu pozornost na produkty MEGGLE. Komunikaci téchto vyhod
produktt. MEGGLE by méla spoleCnost Meggle, s.r.o. vyuzit ipfivyjednavani
podminek s obchodnimi fetézci, aby tak posilila svou vyjednavaci pozici nabidkou

unikatniho zboZi ¢i zbozi s ptidanou hodnotou.

Jako dalSi z moznosti snizeni ceny pro spoticbitele by pro spole¢nost Meggle, s.r.o.
mohlo opét byt vyuziti prodeje produktt MEGGLE pies internet, kde by mohla
na svych vlastnich strankach s vyuzitim propagace na socialnich sitich prodavat tyto
produkty za niz$i ceny, nez jsou bézné dostupné na prodejnach, jelikoz by je prodavala

ptimo spotftebiteli a jejich cena by tak byla snizena 0 marzi obchodnich fetézcu.

ST

Tato strategie je snahou o0 odstranéni hrozeb pomoci vyuziti silnych stranek.
(Zamazalova, 2009) V ptipadé spole¢nosti Meggle, s.r.o. je jednou z hrozeb silna
konkurence natrhu s mlé¢nymi vyrobky. Zde by méla spole¢nost opét vyuzit svych
silnych stranek v podobé¢ unikatnich produktt a produkta s pfidanou hodnotou a zvysit
jejich komunikaci a propagaci, aby tak doslo ke zvySeni povédomi o téchto produktech
u spotiebiteli. Spole¢nost Meggle, s.r.o. by méla mit snahu 0 CO nejvétsi moznou
propagaci vyhod téchto produktii a snazit se spotiebitele presveédCit 0 vyhodnosti jejich
nakupu. Produkty MEGGLE jako proteinové mléko, Panna cotta c¢icottage syr
se seminkovou smési jsou jedinymi produkty toho typu natrhu, ¢ehoz by méla

spole¢nost Meggle, s.r.o0. rovnéz vyuzit a zvysit jejich propagaci.

Dale by se zde méla spole¢nost Meggle, s.r.o. opét zamé&fit na novy trend trhu, stejné
jako se zaméfila na proteinovou ¢i bezlaktézovou fadu azménit plastové baleni
produktu na ekologicky Setrné obaly, ¢imz by odstranila jednu z hrozeb anavic
by tim mohla nalakat zakazniky, kteti se 0 tuto problematiku zajimaji. Jednim z dalSich
modernich trendi je stravovaci trend vyfazovani mléénych vyrobkid z jidelnicku. Tuto
hrozbu by mohla spole¢nost Meggle, s.r.o. eliminovat zvySenim propagace
své bezlaktozové fady, se kterou uvedla na Cesky trh jako prvni a stale si v tomto druhu

vyrobkll udrzuje nejsirsi portfolio (vlastni Setfeni, interni materialy)
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WT

Cilem této strategie je zamezeni vzestupu slabych stranek potlatenim hrozeb.
(Zamazalova, 2009) Potlacit hrozby muze spolecnost Meggle, s.r.o. naptiklad vyuzitim
svych unikatnich produkti, které zatim nemaji na trhu konkurenci. Jejich propagaci
by tedy mohla byt ¢aste¢né potlacena hrozba silné konkurence. Pokud by vyrobky
MEGGLE byly prodavany v ekologicky Setrnych obalech, zvySila by se jejich
konkurenceschopnost vic¢i konkurenénim produkttim, které tyto obaly nevyuzivaji,
pokud by vsak v ramci komunika¢niho mixu byli osloveni spotiebitelé, ktefi se o tuto
problematiku zajimaji. Zaroven by tim byla potlacena hrozba naristajiciho trendu
spotiebitelli k omezovani ndkupu vyrobkl v plastovych obalech. Vyuzitim ekologicky
Setrnych obalti by se pravdépodobné mohla i zlep$it vyjednavaci pozice spolecnosti
Meggle, s.r.o. pii sjednavani podminek s odbérateli, jelikoz by mohla nabidnout vyhodu
Vv podobé jiz zminénych ekologicky Setrnych obalt, které zatim témét zadné
z konkuren¢nich spole¢nosti nenabizi. Tuto moznost lze ovS§em uvazovat pouze

Vv ptipadé, Ze se néktery z obchodnich fetézct na tuto problematiku orientuje.

Nejvhodnéjsi z téchto strategii bude pro spolecnost Meggle, s.r.o. pravdépodobné

strategie SO. Na jejim zdkladé budou v kapitole 7 navrzena zlepsujici opatreni.
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6 VYSLEDKY SETRENI

6.1 Rozhovory

Jednou z pouzitych metod vyzkumu byla metoda rozhovord. Jako lokalita
pro rozhovory byly vybrany ochutnavky produkti spolec¢nosti MEGGLE na prodejnach.
Rozhovory probihaly na prodejnach obchodnich fetézci Billa, Globus, Kaufland, JIP,
Makro a Tesco v Praze, Brng, Plzni, Ostravé, Usti nad Labem, Olomouci, Zlin&, Hradci
Kralové, Karlovych Varech, Pardubicich, Liberci a Ceskych Bud&jovicich. Do analyzy
vysledkti rozhovort byl téz zahrnut samotny priazkum ochutnavek spole¢nosti Meggle,
s.r.0., realizovany Vv obdobi od bfezna do ¢ervna 2018. Celkovy pocet uskute¢nénych
rozhovori byl 96. Nabizenym zbozim byla proteinova produktova tada znacky
MEGGLE. Byl zde zaznamenavan pocet oslovenych zakaznikt, pocet zakoupeni

jednotlivych produktt a celkovy pocet prodanych produktii béhem kazdé ochutnavky.

Celkovy pocet oslovenych zakaznikd za celé obdobi a vSechny fetézce byl 52 585,
ztoho 31663 Zen a 20 149 muzu. Celkovy pocet prodanych proteinovych produkti

v obdobi ochutnavek ukazuje Tabulka 13 nize.

Tabulka 13: Celkovy pocet prodanych proteinovych produkti MEGGLE v obdobi

ochutnavek
obchodni | osloveno ocet e . rodej
fetézec | zakaznikl ocliltnévek tvaroh | cottage | ndpoj | jogurt | micko cpelker#
Billa 10172 20 317 230 402 34 29 1012
Globus 12 394 20 497 318 672 631 39 2 157
JIP 383 1 18 24 21 12 2 77
Kaufland | 10 195 20 361 279 358 44 7 1049
Makro 8 537 16 192 219 260 278 67 1016
Tesco 10 904 19 434 360 435 0 0 1229
celkem 52 585 96 1819 | 1430 | 2148 | 999 144 6 540

Zdroj: vlastni zpracovani s pouzitim internich zdroja

Z tabulky vySe mlZeme vidéet, Ze nejvyssi celkovy pocet prodanych produkti béhem

ochutnavek byl zaznamenan v obchodnim fetézci Globus. V tomto fetézci byl vSak také

cwwvr

produkti se stal obchodni fetézec JIP. Druhym obchodnim fetézcem s nejvySSim

prodejem produktt MEGGLE v pritbéhu ochutndvek byl obchodni fetézec Tesco,
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kde byl celkovy pocet prodanych produktii sice 0 931 kusti niz$i nez na prodejnach
Globus, avsak pocet oslovenych byl zaroven niz§i 0 1 490 zakaznikt. Je zde tedy tfeba
uvazit pomér prodanych produkti a pocet oslovenych zdkaznikd. Toto srovnani celkové
uspésnosti  prodeji  proteinovych produktt MEGGLE V jednotlivych obchodnich
fetézcich dle celkového poctu produkti aoslovenych zakazniki ukazuje Tabulka

14 niZze.

Tabulka 14: Srovnani celkové tspésnosti prodeji proteinovych produktt MEGGLE

Vv jednotlivych obchodnich fetézcich dle celkového poctu produkti a oslovenych

zékaznikl
lkova %
obchodni pocet oslovenych prodej produkti i ff: ova 7o .
v : e uspésnost prodej /
Fetézec zakazniku celkem celkem i i
zakaznik
Billa 10172 1012 9,95%
Globus 12 394 2 157 17,4%
JIP 383 77 20,1%
Kaufland 10 195 1049 10,29%
Makro 8 537 1016 11,9%
Tesco 10 904 1229 11,27%

Zdroj: vlastni zpracovani s pouzitim internich zdrojt

MEGGLE na pocet oslovenych zakaznikli v pribéhu ochutnavek byl obchodni fetézec
JIP, jehoz celkovy pocet prodanych produkti béhem ochutndvek byl sice pouhych
77 kust, oproti obchodnimu fetézci Globus, ktery zaznamenal 2 157 kust prodanych
produktd, avSak dle po¢tu oslovenych zakaznikd, je prodejni tspéSnost obchodniho
fetézce JIP 02,7% vy$§i neZprodejni uUspéSnost obchodniho fetézce Globus.
Obchodnim fetézcem s nejniZsi uspésnosti prodeje béhem ochutnavek se stal obchodni

retézec Billa.

Dale je v8ak tieba uvazit, ze napiiklad v obchodnim fetézci Globus bylo osloveno
12 394 zakaznikl, avSak oproti tomu v obchodnim fetézci JIP bylo osloveno pouhych
383 zakazniki, nicméné pocet realizovanych ochutnavek na prodejnach Globus byl 20,
zatimco ochutnavka na prodejné JIP byla realizovana pouze 1. Srovndni UspéSnosti
ochutnavek V jednotlivych obchodnich fetézcich dle poctu oslovenych apoctu

prodanych produkti za jednu ochutnavku ukazuje Tabulka 15 nize.
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Tabulka 15: Srovnani uspésnosti ochutnavek v jednotlivych obchodnich fetézcich

dle poctu oslovenych a poctu prodanych produktt za jednu ochutnavku

O pocet
4 Ik 4
obchodni pocet pocet, ce (?m Op oc’et prodanych
v iy , oslovenych | prodano | oslovenych / .
retézec | ochutnavek , C B 8 produkti /
zakazniku | produkti | ochutnavka ,
ochutnavka
Billa 20 10172 1012 508,6 50,6
Globus 20 12 394 2 157 619,7 107,85
JIP 1 383 77 383 77
Kaufland 20 10 195 1049 509,75 52,45
Makro 16 8 537 1016 533,56 63,5
Tesco 19 10 904 1229 573,9 64,68

Zdroj: vlastni zpracovani s pouZitim internich zdrojt

Tabulka 15 potvrzuje, Ze obchodnim fetézcem S nejvétSim objemem prodeje
produktiit MEGGLE pfirealizaci ochutnavek se stal Fetézec prodejen Globus. Byl
zde dosazen jak nejvyssi pocet prodanych produktt za jednu ochutnavku, tak i nejvyssi
pocet oslovenych zakazniki béhem jedné ochutnavky. Na druhém misté skoncil
obchodni fetézec JIP, ktery mél zaroven ve vySe uvedené v Tabulce 7 nejvyssi %
celkové Uspésnosti prodeje na pocet oslovenych zdkaznikli. Nicméné v tomto fetézci
byla realizovana pouze jedna ochutnavka oproti ostatnim obchodnim fetézclm,
kde bylo ochutnavek realizovano 16 — 19. Zustava tedy stale otazka, zda by i pfipadné

dalsi realizované ochutnavky na prodejnach JIP byly takto uspeésné.

Setieni dale ukéazalo, Ze nejsiln&j$imi prodejnimi dny béhem ochutnavek je obdobi
na konci mésice, primérné od 15. — 29. dne v mésici. Béhem predvadécich akci
mimo tuto dobu bylo vzdy proddno méné produkta ataké zajem nakupujicich o tyto
akce podstatné klesl. Spole¢nost Meggle, s.r.o. by tedy méla v budoucnosti ochutnavky

na prodejnach smetovat na toto obdobi.

Déle bylo béhem Setfeni zjiSténo, ze V prvni poloviné tydne (pondéli — stieda)
je prodej predvadénych vyrobki nizsi. (interni zdroj) Divodem by mohla byt
skutecnost, Ze na zacatku tydne vétSina domacnosti stale spottebovava zbylé potraviny

z vikendu a realizaci velkych nakupt pak ponechava na konec pracovniho tydne.

Realizace predvadécich akci v patek asobotu se napiiklad osvédc¢ila v prodejnach
obchodniho fetézce Globus, kde byly u spotifebiteli vypozorovany nejvétsi objemy

nakupovaného zbozi a i nejvétsi zajem 0 ochutnavky a zakoupeni predvadéného zbozi.
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(interni zdroj) Toto bude pravdépodobné souviset s po¢inajicim vikendem, kdy maji

spotiebitelé vice casu na nakup a mohou si tak dovolit zdrzeni u stanku s ochutnavkou.

Nejvétsi zajem méli zakaznici 0 proteinovy napoj MEGGLE, kterého se celkové
prodalo 2 148 kust. Nejmensi zajem byl vSak projeven 0 proteinové mléko, kterého
bylo prodano pouhych 144 kust. (viz Tabulka 13) Zna¢ny zajem 0 proteinové napoje
MEGGLE byl ponékud ptekvapivy vzhledem k tomu, Ze proteinovy napoj MEGGLE
je spolu s proteinovym napojem znacky Ehrmann jednim z nejdrazsich na trhu.
(viz kapitola 4.1) Naopak proteinové mléko MEGGLE je na ¢eském trhu unikatnim
nejsou na tento druh produktu zvykli, nevi, co 0d néj ocekavat a jaké jsou jeho benefity.
Zde by se pravdépodobné vyplatila spole¢nosti Meggle, s.r.o. leps$i komunikace tohoto
produktu.

6.2 Dotaznikové Setieni

Druhou metodou vyzkumu v této praci byl zvolen online dotaznik. Sbér dat probihal
v obdobi od 16. 3. 2019 do 31. 3. 2019.

Zkoumany zde byly otazky tykajici se napf. spotiebiteli Se zajmem 0 zdravy Zzivotni
styl a nové stravovaci sméry, spotiebitelt reagujici na slevy ¢i akce, vybéru prodejny
¢i dne realizace nakupu. Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat minimalné¢ 100 vyplnénych
dotaznikl. Celkem dotaznik vyplnilo 210 respondentt a kazdy z vyplnénych dotaznikt
byl zkontrolovan pro uplnost a logickou souvislost odpovédi. Vzorovy dotaznik

je uveden v seznamu piiloh pod nazvem Piiloha A: Dotaznik.
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1) Jste...?

Jste...?
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Obrazek 11: Pohlavi

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak jiz bylo feceno vySe, dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 210 respondenti,
ztoho 159 Zen, tj. 75,7 % a 51 muzu, tj. 24,3 %. Na zakladé¢ vysledki mizeme tedy

usoudit, Ze vice se 0 problematiku nakupovani ¢i stravovani zajimaji Zeny nez muzi.

2) Vas veék?

Vas veék?
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Obrazek 12: Vék

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z veékové kategorie pod 17 let se nepodafilo ziskat odpovédi Zadného z respondentu.
Vékova kategorie 18 — 26 let byla tvotena 110 respondenty, tj. 53 % z celkového poctu,
dale ve skupin¢ 27 - 38 let odpovidalo celkem 45 respondentd, tj. 21 %, ve véku 39 -
58 let bylo ziskano 51 vyplnénych dotazniki, tj. 24%, posledni skupinu 58 a vice let
zastupovali pouze 4 respondenti, tj. 2% z celkového poctu. Toto nizké % zacastnénych
respondenttt nad 58 let by mohl byt zptusoben tim, Ze dotaznik byl realizovan online
formou. Generace nad 58 let (generace X) nepracuje pravdépodobné S témito
modernimi technologiemi tak Casto, jako napiiklad generace 18 — 26 let, coz potvrzuje

i vysoké % respondenti z této vékové skupiny.
3) Vyuzivate moZnosti ochutnivek na prodejnach?
VyuZivate moZnosti ochutnavek na prodejnach?
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Obrazek 13: Vyuzivate moznosti ochutnavek na prodejnach?

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledku je na prvni pohled patrné, Ze témét polovina respondentid (40 %) nevyuziva
moznosti ochutnavek produktd na prodejnach. Avsak nejvétsi ¢ast respondentt (47 %)
ochutnavek sice vyuziva, nicméné pouze v ptipadé, Ze je nabizené zbozi zaujme. Pouze
4 7 respondentli (1,5 %) odpovedélo, Ze ochutnavek vyuzivaji (téméf) vzdy. Zbylych
25 respondentd (11,5 %) vyuziva ochutnavek pouze v pfipad€, Ze ma piindkupu

dostatek Casu.
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4) Pokud ne, proc¢?

Pokud ne, proc¢?
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Obrazek 14: Pokud moznosti ochutndvek na prodejnach nevyuzivate, proc?

Zdroj: vlastni vyzkum

Celkem 58 respondenttt (43 %) uvedlo, zeikdyby ochutnavky vyuzili, stejné
by neovlivnila jejich dalsi nakup. 37 respondenti (27 %) tvrdi, Ze nevyuzivaji
ochutnavek na prodejnach z Casovych davodi. 29 respondentt (23 %) dale uvedlo,
ze nejenze ochutnavek nevyuzivaji, dokonce je tyto ochutnavky piinakupu obtézuji.
Zbylych 8 respondentti (7 %) uvadi jiné divody, pro¢ moznosti ochutnavek
na prodejnach nevyuzivaji. VSichni tito respondenti se zde shodli natom, ze vzdy
nakupuji stejné zbozi, se kterym jiz maji dobrou zkuSenost a nechtéji tak zkouset nic
nového. V podstaté lze fici, Ze téchto 8 respondentti mizeme také zafadit do skupiny
respondentli, kteti tvrdi, ze ochutnavka by stejné neovlivnila jejich dals$i nakup.
Tim padem by tato skupina tvofila pfesné polovinu (50 %) divodi, pro¢ respondenti

nevyuzivaji moznost ochutnavek béhem nakupu.
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5) Pokud mozZnosti ochutnavky vyuZijete, zakoupite Si poté dany produkt?
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Obrazek 15: Pokud moZnosti ochutnavky vyuzijete, zakoupite Si poté dany produkt?

Zdroj: vlastni vyzkum

Na zékladé téchto odpoveédi lze usoudit, ze vice jak 50% respondentt (36), ktefi
vyuzivaji moznosti ochutnavek na prodejnach, sipoté zakoupi dany produkt. Tedy
muzeme usoudit, Ze Z oslovenych zakaznikd, ktefi se zucastni ochutnavky (dle 1. otazky
60 %), ochutnavany produkt dale zakoupi pouze cca 50 %, tj. 30 % z pivodniho poctu

respondentl vCetné téch, ktefi nemaji 0 ochutnavky zajem.
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6) Ktery den v tydnu nejéastéji realizujete velky nakup?

Ktery den v tydnu nejcastéji realizujete velky

nakup?
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Obrazek 16: Ktery den v tydnu nejcastéji realizujete velky nakup?

Zdroj: vlastni vyzkum

Z celkového poctu 210 respondentit realizuje 150 (71,5 %) zakazniki velky nakup
ve vSedni dny. Zbylych 37 (17 %) v sobotu a nejméné respondentd (11,5 %) realizuje
velky nakup v nedéli. Z tohoto mizeme usuzovat, Ze iochutnavky na prodejnach
zakaznikd. Zustava zde vSak otazka, zda by v pripadé realizace ochutnavky o vikendu
nedoslo k potlaceni Casového faktoru zminovaného ve 4. otazce, jelikoz prevazna cast
populace nechodi 0 vikendech do prace a mohla by tak mit i vice ¢asu zdrzet se béhem

nakupu s ochutnavkou.
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7) Ktery z nasledujicich faktord Vas p¥inakupu mléénych produkti nejvice

zajima / ovliviiuje Vas nakup?

Kterv z nasledujicich faktort Vas pfi nakupu mléénvch

produktd nejvice zaiima / ovliviiuje Va3 nakup?
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Obrazek 17: Ktery z faktorti nejvice ovliviiuje Vas nakup?

Zdroj: vlastni vyzkum

U této otazky jsou vysledky celkem jasné. Vice nez polovina respondentt (51,5 %)
uvazit, ze respondenti méli moznost vice odpovédi a proto zajisté neni znacka kvality
produktu (napt.: Klasa) tojediné, co pfiméje zakaznika k nakupu. DalSim
z vyznamnych faktorti je pak cena produktu, ¢izda je produkt zrovna v akci, tento
faktor je dulezity pro 91 respondentti z celkovych 210 (43 %). Zde se tedy nabizi
otazka, zda by si zdkaznik vybral radé€ji produkt, ktery je pravé v akci, nebo produkt
se znackou kvality za vy$$i cenu. Pokud piihlédneme k tfetimu nejvyznamnégj$imu

kritériu nakupu, kterym je sloZeni produktu upiednostiiované 82 respondenty (38,5 %)

vvvvvv

vvvvvv

hodnoty, které v nakupu zohledfiuje pouhych 25 (11,5 %) respondentt.
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8) Jaké formy komunikace (reklamy) potravin Vas oslovi?

Jaké formy komunikace (reklamy) potravin Vas oslovi?

jing

reklama v mohilnich aplikacich

akce

reklama primo v obchodé

socialni sité

Internet (email, banery)

hillboardy a ostatni venkovni reklama
radio

tisk

doporuéeni od rodiny, pratel 122

reklama a propagacni aktivity na eventech

™

Obrazek 18: Jaké formy komunikace potravin Vas oslovi?

Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku ohledn¢ ucinnosti jednotlivych marketingovych komunikacnich kandlt, méli
respondenti moznost vice odpovédi. Nejvice respondentit (58,5 %) vsak odpovéedélo,
ze pii nakupu potravin daji nejvice na radu ¢i doporuceni nékoho z rodiny nebo pratel.
Je zajimavé, Ze stale vice respondentl (33 %) povazuje za divéryhodnéjsi reklamu
v TV neZ na socialnich sitich (28,5 %), vzhledem k tomu Ze socialni sité¢ jsou v dneSni
dobé velmi rozsifenym trendem a mnohé domacnosti jiz ani TV nevlastni ¢i nesleduji.
Dale je vSak zajimavé, Ze S téméf stejnou ucelnosti ovlivnéni nakupu zakaznika jako
reklama na socialnich sitich (28,5 %) skoncily i akéni ceny produktt (30 %), které byly
Vv predeslé otdzce vyhodnoceny jako druhy nejucinngjSi faktor ovlivnéni zdkaznika
pti nakupnim rozhodovani mezi jednotlivymi produkty. Zde je vidét, ze socialni sité

jsou v dnesni dobé opravdu mocnym nastrojem k ovlivnéni nazoru jejich uzivatelu.

Pomérné nepopularni je v dnesni dobé reklama v tisténych médiich, ktera oslovi pouze
15 % respondenti. O néco mensi vliv na zakazniky pak maji billboardy a jind venkovni
reklama, ktera dle vysledki dotazniku ovlivni pouze 11,5 % respondentl. Nejslabsimi
nastroji k ovlivnéni nakupniho rozhodovani zakaznika jsou dle odpovédi respondenti
reklama v radiu areklama v mobilnich aplikacich (1,5 %) a zadného z respondentti
nezaujme reklama na sportovnich akcich a jinych eventech.

63



9) Zaznamenal/a jste nékdy néjakou reklamu na mlééné produkty spolecnosti
MEGGLE?

Zaznamenal/a jste nékdy néjakou reklamu na
mlééné produkty spoleénosti MEGGLE?
140

120 129
100

80

81

S

8

ano ne

Obrazek 19: Uginnost reklamy produktt spole¢nosti MEGGLE

Zdroj: vlastni vyzkum

Z otazky ¢. 9 vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentt (61,5 %) se nikdy nesetkala
s zadnou formou reklamy naprodukty spolecnosti MEGGLE. Vzhledem k tomu,
ze zbylych 38,5 % respondentd se s néjakou formou reklamy na tyto produkty setkalo,
je pravdépodobné, Ze reklama na produkty MEGGLE v CR realizovana je (viz kapitola
3.4), avSak ocividné¢ dle vysledkti dotazniku neni interpretovana pfili§ uc¢innym

zpusobem.

10) Pokud nékdy ano, uved’te prosim kde:

Pokud nékdy ano, uved'te prosim kde:

35
30
25
20
15
10

venkovni reklama, ™ pfimo v obchodé
billboardy

Obrazek 20: Efektivni umisténi reklamy produkti MEGGLE

Zdroj: vlastni vyzkum
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Na zakladé odpovédi z predeslé otazky zde bylo zjistovano, jaké konkrétni formy
reklamy na produkty MEGGLE oslovili respondenty dotazniku. Z celkového poctu
81 respondentti, ktefi reklamu natyto produkty zaznamenali, uvedlo 31 respondentl
(39 %), ze zminénou reklamou byly billboardy ¢i jind venkovni reklama. Témét stejny
pocet respondentti (31, tj. 39%) uvedl, ze reklamu na produkty MEGGLE zaregistroval
piimo v obchodé. DalSich 14 respondentd (17,5 %) uvedlo, Ze reklamu zaznamenali

v TV. Zbylych 6 respondentti (4,5 %) na tuto otazku neodpoveédélo.

11) Pokud nékdy ano, zaujala Vas tato reklama natolik, Ze jste poté produkty

zakoupil/a?

80
70
60
50
40
30
20
10

0

ano he

Obrazek 21: Efektivita reklamy produkti MEGGLE

Zdroj: vlastni vyzkum
Tato otazka byla opét zaméfena na 81 respondentti, ktefi v 9. otazce uvedli, ze nékdy
zaznamenali néjakou formu reklamy na produkty MEGGLE. Pouze 14 z nich (17 %)

se v8ak na zaklad¢ reklamy rozhodlo tyto produkty zakoupit. Zde se opét ukazuje nizka

efektivita reklamy spolecnosti Meggle, s.r.0.
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12) Jak ¢asto nakupujete produkty MEGGLE?

Jak Easto nakupujete produkty MEGGLE?

neznam produkty MEGGLE
neuvedomuji si, nezajima meé znacka...

nékolikrdt tydné

pii kaidém wétiim ndkupu

jen pokud jsou v akci

zcela wjimetngé

)

nikdy

Obrazek 22: Cetnost nakupti produktit MEGGLE

Zdroj: vlastni vyzkum

U otazky, jak Casto respondenti nakupuji produkty MEGGLE byla jako nejcastéjsi
(41,5 %) vybrana moznost nakupu téchto produkti pouze Ve vyjimeénych piipadech.
Zde je otazkou, zda je toto zpusobeno nizkym zajmem zakazniki 0 produktové fady
s piidanou hodnotou (bezlaktozova, proteinovd) a unikatni produkty (panna cotta,
proteinové mléko, cottage syr se seminkovou smési), jejich vysokou cenou ¢i jejich

Spatnou marketingovou komunikaci vyplyvajici z otdzek 9, 10 a 11.

Jako druhou nejcastéjsi odpoved (18,5 %) respondenti uvadéli, ze produkty MEGGLE
nenakupuji vibec. Zde mizeme opét uvazovat 0 Spatné marketingové komunikaci
¢i vysokych cenach oproti konkurencnim produktim. Téméi stejny pocet respondenti
(16 %) se 0 znatku nakupovanych produktil viibec nezajima. Ctvrtou nejéastéjsi
odpovédi (13 %) pak bylo, Ze respondenti znacku MEGGLE viibec neznaji. Tento
vysledek v podstaté potvrzuje domnénku 0 neticelné marketingové komunikaci
spole¢nosti Meggle, s.r.o. 7 % respondenti nakupuje produkty MEGGLE pouze, kdyz
jsou v akci. Zde je tedy divodem nepravidelného nakupu téchto produkti jejich vysoka

béZna cena.

Pouze 3% respondentii nakupuje produkty MEGGLE pfiikazdém vétSim nakupu
a zbylych 1,5 % respondenttl tyto produkty nakupuje n€kolikrat tydné. Z vysledki této
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otazky je tedy patrné, ze produkty MEGGLE nemaji pravdépodobn& v CR moc stalych

zakaznik.

13) Kde pripadné produkty MEGGLE nakupujete?

jinde ' '

Kaufland

Globus

Tesco hypermarket

Tesco supermarket

Billa

Albert supermark et

Albert hypermarket

Lidl

veierky, maloobchody [Zabka,...

Makro | Q

Penny Market

Obrazek 23: Misto nakupu produktit MEGGLE

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka byla zaméfena na respondenty, ktefi v pfedeslé otazce uvedli, Ze produkty
MEGGLE nékdy nakupuji. Respondenti zde méli moznost vybéru vice mozZnosti.
Nejcast€jSim mistem nakupu produktt MEGGLE se stal piekvapivé Lidl (15,5 %).
Zde je tieba zminit, ze Lidl tyto produkty nema ve stalé nabidce. Jak jiz bylo uvedeno
v kapitole 3.3, Lidl nakupuje produkty MEGGLE pouze piitakzvanych ,In&Out*
akcich, kdy nakoupi velké objemy tohoto zbozi aproda jej za velmi nizké ceny.
Z tohoto divodu ho zde pravdépodobné respondenti uvadéji jako nejcastéj$i misto
nakupu produkti MEGGLE, jelikoZ v piedeslych otazkach bylo jiZ zjisténo, Ze jednim
z divodu nepravidelného nakupu téchto produkti je jejich vysoka cena aze mnoho

spottebiteld (7 %) tyto produkty nakupuje vyhradné pouze, kdyz jsou v akci.

Vysledky obchodnich fetézcl Globus, Tesco hypermarket, Tesco supermarket, Billa,
Penny Market a maloobchodni prodejny typu Zabka, Flop, Hruska &ivederky byly
pomérné vyrovnané (6 % — 8,5%). Zajimavé je, Ze stejné¢ Cetnou odpovédi byla
I moznost ,,jiné", kKde bohuzel zadny z respondentii neuvedl piesné misto nakupu téchto

produktd. O néco niz§i pocet respondentli (6%) uvedl jako misto ndkupu Tesco
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supermarket a Albert hypermarket, 0 néco mén¢ respondentii dale uvedlo jako misto
nakupu Albert supermarket (4 %). Nikdo z respondentii neuvedl jako misto nakupu
obchodni fetézec Makro, coz je pochopitelné, jelikoz Makro se pohybuje na B2B trhu
a prodava své zbozi dalsim obchodnikiim, zatimco respondenty dotazniku byly
zakaznici obchodnich fetézcu, ktefi se pohybuji na trhu B2C. | pies to, Ze se spole¢nost
Meggle, s.r.o. pohybuje na trhu B2B, protoZe prodava své vyrobky dal$im prodejctim,
i tak je ale propojena s trhem B2C skrze marketingovou komunikaci.

14) Které produkty MEGGLE jste jiz vyzkouSel/a?

Které produkty MEGGLE jste jiZ vyzkouiel/a?

| | |
iadné

ml éko

bezlaktdz ov e vyrobky

bylinkové mdslo a bylinkové bagety
maslo

smetany

cottage syr se seminkovou smési a...

se zvysenym obsahem proteinu

Obrazek 24: Nakupované produkty MEGGLE

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledek otazky ¢. 10 je velice ptekvapivy. Na otazku, které produkty MEGGLE
respondenti vyzkousSeli, odpovéd€lo 33 % z nich, Ze nevyzkouSeli Zadny z produktu
MEGGLE. Ackoliv zde méli respondenti vice moznosti odpovédi, dal§i moznosti byly
vybirany pouze zbylymi 67 % respondent (141) atudiz nasledujici procentni udaje

budou vypocteny z téchto zbylych 141 respondenti (100 %).

Nejcetnéji nakupovanym produktem MEGGLE jsou dle vysledk dotazniku smetany
(53 %) a druhym nejcastéjsim jsou pak produkty z proteinové tfady (47,5 %). Tretim
nejcastéji nakupovanym produktem MEGGLE je dle odpovédi respondentit mléko
(36 %), ctvrtym pak maslo (28 %). Témét stejny pocet respondenttt pak uvedl,
ze jiz ma zkuSenost s MEGGLE bylinkovym maslem a bagetami, cottage syrem

se seminkovou smési a bezlaktozovymi vyrobky (20 % - 22,5 %).
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15) Které ostatni znacky mléénych vyrobki ¢asto nakupujete?

Které ostatni znacky mléénych vyrobki nakupujete?
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TESCO Healthy living
TESCO Standard
Madeta
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Obrazek 25: Dalsi nakupované znacky mlé¢nych produkta

Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku, které konkurencni mlécné produkty respondenti nakupuji, byla moznost
vybéru vice odpovédi. NejCastéjsi odpoveédi vSak byly produkty znaCky Madeta
(71,5 %) a jen 0 malo nizsi pocet odpovédi ziskaly produkty znacky Mlékarna Kunin
(65,5 %). Tieti nejcastéji nakupovanou konkuren¢ni zna¢nou je pak dle respondentt
Pilos (47 %), privatni znatka obchodniho fetézce Lidl, a téméi stejny pocet odpovédi
ziskaly produkty znacky Hollandia (30 %). Tento vysledek potvrzuje nckterd tvrzeni
z kapitoly 4.1, kde jsou produkty znacky Pilos uvedeny jako jedny z nejvétsich
konkurentti produkti MEGGLE na spotiebitelském trhu. O tfeti pozici nejcastéji
nakupovanych konkuren¢nich vyrobku se dle vysledkt dotazniku déli produkty znacky
Olma a Skyr (30 %), které jsou téz v kapitole 4.1 uvedeny jako jedny z nejvétsich
konkurentti proteinovych produktt MEGGLE na spotiebitelském trhu.

Podstatné velky rozdil je pak v ¢etnosti nakupt produkti Milko (13 %), které jsou
v kapitole 4.1 také uvadény jako konkurencni k proteinovym produktim MEGGLE.

7 % respondentii dale jako nakupované konkurenéni produkty uvedlo produkty privatni
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znatky TESCO Value. S téméf stejnym pomérem pak byly vybrany produkty znacky
Ehrmann, Basic, Boni a TESCO Standard (4,5 %). Dale pak privatni znacky TESCO
Organic a TESCO Healthy Living (3 %). Poslednim nakupovanym konkuren¢nim
produktem jsou produkty znacky TESCO Finest (1,5 %). Stejny pocet odpovedi ziskala
I moznost ,,jiné"“, kde vSichni 3 respondenti uvedli produkty znacky Clever (privatni
znalka obchodniho fetézce Billa). Zadny z respondentti nezvolil moZnosti TESCO

Prava chut’ a TESCO Light Choices.
Vzajemny vztah mezi otazkami

16) Jaké formy komunikace (reklamy) potravin Vas oslovi * Vék

V této ¢asti jsou porovnany jednotlivé otazky. Celkem bylo provedeno 5 porovnani.

18 - 26 let makce e .
27 -38 let m reklama v mobilnich aplikacich

m reklama piimo v obchodé
m akce
o socidlni sité .. .
B reklama piimo v obchodé
o Internet (email, banery)  socidlni site
o billboardy, ostatni venkowvni

reklama
m tisk

o Internet (email, banery)
w billboardy, ostatni venkovni reklama

w doporuéeni od rodiny, pratel w tisk

uTv doporuéeni od rodiny, pfatel

TV
i i

58 avice let "¢
B akce makce

39 -58 let . .
o reklama pfimo v obchod& m reklama pfimo v obchodé

w socidlni sité M socidlni sité

u Internet (email, banery) minternet (email, banery)

 hillboardy, ostatni venkowni ¥ billboardy, ostatni venkovni reklama

reklama

w radio wradio

m tisk witisk

= doporuéeni od rodiny, piatel doporuéeni od rodiny, pFatel
™ TV

Obrazek 26: Preferované formy komunikace potravin dle véku

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak jiz bylo zminéno, z celkovych vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vice
nez polovina respondentt (58,5 %) preferuje vybér produkti na zdkladé doporuceni
od rodiny ¢i pratel. Z rozboru této otazky dle véku respondenti vysSe je vSak patrné,
ze vybér produkti na zakladé doporuceni upiednostiiuje piedev§im vékova skupina
respondenttt 18 — 26 let (39 %), za druhou nejucinnéjsi formu komunikace produktt
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povazuji tito respondenti socialni sité. Je tedy ziejmé, Ze pro tuto vékovou skupinu
(generace Z) je dilezity kladny vztah k zadavateli reklamy ¢i osobé€, ktera reklamu
komunikuje, at uz béhem osobniho kontaktu, ¢iskrze socidlni sité. Komunikace
produktii zaméfena na tuto generaci by tedy méla byt spiSe osobni, zadavatel reklamy
by mél cilovou skupinu dobfe znat a védét, co ji nabizet a jaké typy produktii vyzaduje.
Dle grafu vySe mizeme vidét, Ze zde maji pochopitelné jisty vliv i akéni ceny produkti
areklama pfimo v obchodé, avSak mnozstvi respondentt, ktefi zvolili tuto moznost
komunikace, je oproti osobnimu doporuéeni a socidlnim sitim méné nez poloviéni
(10 %). Je zde také vidét, ze formy komunikace v TV, radiu a tisku uz pro tuto
generaci nemaji prili§ velky vyznam (1% - 3 %). Divodem ziejmé bude piesun
pozornosti této generace od TV, tisku ¢i radia na Internet, potazmo socialni sité. Je tedy
mozné, ze i divéra v masova média U této generace vyrazné klesa a je zde mnohem

dualezitéjsi osobni kontakt a divéra.

Zajimavé je, Ze jako nejefektivnéjSi zptsob komunikace produkti se osobni kontakt
ukazal také uveékové kategorie 39 — 58 let (28 %), avSak zde ma uz téméf stejné
zastoupeni (26 %) ireklama v TV. Dle vékového rozdé¢leni lze soudit, Ze se jedna
0 generaci rodi¢i vyse zminéné ve€kové skupiny (18 — 26 let). Tuto vékovou skupinu
(generace X) ovliviiuje tedy spise komunikace produktd skrze TV, jelikoZ socialni sité
jsou touto generaci pravdépodobné povazovany za moderni technologii ur¢enou spiSe
generaci jejich déti (viz vySe) a s timto komunika¢nim kanalem se ziejmé i pomaleji
seznamuji a dalo by se ifici, ze mu ani pfili§ neduvéfuji (3 %). Zaroven ireklama
v tisku zde ma o néco vyssi zastoupeni (10 %), avSak marketingova komunikace skrze
radio se zde opét ukazala jako ne piili§ ucinna (1 %). Ak¢ni ceny areklama piimo
V misté prodeje ovliviiuji tuto vékovou skupinu témeét stejné, jako u vékové skupiny

18 — 26 let (8 % - 13 %).

Jako jeden z nejucinnéjsich zptuisobu komunikace produkti se doporuceni od rodiny
ukazalo iu vekové kategorie 27 — 38 let (generace Y), avSak jako stejné efektivni
se zde ukazaly i akéni ceny, reklama piimo v obchodé, socialni sité a reklama v TV.
Da se tedy fici, ze tato vékova skupina je opravdu smési mladsi generace (18 — 26 let)
a star§i generace (39 — 58 let). Tato vékova skupina reaguje stejné dobie na vSechny
formy reklamy, které byly u dvou pfedeslych generaci zminény jako efektivni. Ma tedy
Jist¢ znaky spotiebitelského chovani ze starsi generace, ale zaroven se zvlada

ptizptisobovat mladsi generaci.
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Ovsem jako ne ptili§ efektivni se doporuceni od rodiny ¢iptatel ukazalo u vékové
generace 58 avice let. Jelikoz zde ale odpovidali pouze 4 respondenti, je mozné,

ze vysledky zde mohou byt zkreslené.

Spole¢nost Meggle, s.r.o. by sitedy dle vysledkii porovnani téchto dvou otazek méla
definovat cilovou skupinu pro jednotlivé produkty a podle toho dale urcit zpisob jejich
komunikace. Vzhledem k tomu, ze typy produktt MEGGLE jsou spiSe alternativni,
vyhovuji modernim stravovacim smérim, jsou mezi nimi i nové, unikatni produkty,
méla by se i jejich komunikace spiSe zaméfit na mladsi generace a probihat predevsim

skrze socialni sité a Internet.

17)Ktery z nasledujicich faktort Vas pfi nakupu mléénych produkti nejvice

zajima / ovliviiuje Vas nakup * Vék

18 - 26 let 4 cens, skee
6%

27 - 38 let mcena, akee

mznacka produktu
m znatka produktu

® pivod produktu (preferuji .
¥ puvod produktu (preferuji

cesky produkt) Sesky produkt)
. . cesky produ
m sloZeni m slofeni
m kalorické hodnoty m kalorické hodnoty

4% 4 kvalita produktu = kvalita produktu

39 -58 let 58 avice let mcena, akee
W cena, akce

m znatka produktu M znacka produktu

® plvod produktu (preferuji
» pivod produktu

Zesky produkt) LOHHRE
m sloZeni (preferuji esky
produkt)
M slozeni
m kalorické hodnoty

m kvalita produktu N kvalita produktu

Obrazek 27: Nejvyznamnéjsi faktory pii nakupu potravin dle véku

Zdroj: vlastni vyzkum

Z celkovych vysledkit vyplyva, Ze vétSina respondentit (51,5 %) povazuje pii nakupu
mléénych produktl za nejdilezitéjsi faktor jejich kvalitu. Tento vysledek se potvrdil
i pfi srovnani vysledkd této otazky s vékovymi skupinami respondentt. Jedina vékova
skupina, kde faktor kvality produktu skonéil dle vysledki dotazniku az na druhém

misté, je vékova skupina 39 — 58 let (generace X). Dalo by se zde uvazit, ze do této
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skupiny spadaji jak rodi¢e s malymi détmi, tak rodi¢e studentll, tudiz zivitelé rodiny
a proto je pro n¢ pirednéjsi cena produktu (41 %) nez jeho kvalita (21 %), jelikoz
maji vys$si vydaje nez napiiklad vékova skupina 18 — 26 let (generace Z), pro kterou
ak¢ni ceny nehraji pfi nakupu pftilis velkou roli (6 %), orientuje se spiSe na kvalitu
(33 %), slozeni aznacku (23 % - 25 %) produkti. Akéni ceny jsou vsak dulezité
i pro vékovou skupinu 27 — 38 let (generace Y), pro kterou je vSak stejné dulezita
i kvalita a sloZeni produktu. Zde je mozné uvazit, ze mnozi respondenti spadajici
do této v€kové kategorie jiz zivi rodinu s détmi a musi Se tudiz ohlizet ina ceny
produkti. Stejné tak je tomu i u vékové kategorie 58 a vice let, do které mohou naopak
spadat i respondenti, ktefi jsou jiz v penzi a pobiraji starobni dichod. Z tohoto divodu
se tak¢ museji ohlizet na ceny nakupovanych produktl. Jako nejdulezitéjsi faktor
se zde ovSem ukazal pavod produktu, avsak piihlédneme-li k poc¢tu respondentt z této
veékové skupiny (4), opét musime uvazit moznost zkresleni vysledkl Setfeni pro tuto

skupinu.

18) Vyuzivate moznosti ochutnavek na prodejnach * Vék

27 -38 let

N ano

18 - 26 let

M ano, ale jen pokud
mé nabizené zhoii
zaujme

¥ ano, ale jen pokud
mam piind kupu
tas

N ne

M ano, ale jen pokud mé
nabizené zbofi zaujme
M ano, ale jen pokud
mam piindkupu éas
mne

39 -58 let

¥ ano, ale jen pokud
mé nabizené zbofi

58 a vice let

Zaujme )
. M ano, ale jen
H ano, ale jen pokud .
mam piindkupu £as pokud mé
nabizené
= ne zbozi zaujme

Obrazek 28: Cetnost vyuzivani ochutnavek na prodejnach dle véku

Zdroj: vlastni vyzkum

Témet polovina respondenti vsech vékovych skupin, kromé skupiny nad 58 let, uvadi,

7e nevyuziva moznosti ochutnavek na prodejnach. Nejméné respondentii vyuziva
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ochutnavek ve skupiné 27 — 38 let (58 %). Da se piedpokladat, ze osoby z této vékové
skupiny maji pravdépodobné malé déti, se kterymi Casto i realizuji nakup a nemaji tudiz
pravdépodobné cas, aby se zastavili u stanku s ochutnavkou. Jako druhd nejcastéji
uvedena odpoveéd (U v€kové skupiny 18 — 26 let dokonce nejcastéjsi — 60 %) bylo
uvedeno, ze respondenti sice vyuZivaji moznosti ochutnavek, avS§ak pouze pokud
je nabizeny produkt zaujme. Tato odpovéd ziskala celych 100 % u vékové skupiny
58 a vice let, zde v8ak byly zaznamenany odpovédi pouhych 4 respondentt. Je tedy
ziejmé, ze aby byla ochutnavka efektivni, musi byt realizovana v misté,
kde se pravdépodobné budou nachazet i potencialni zajemci 0 nabizené zbozi a zaroven
i sama ochutnavka musi byt realizovana promotéry, ktefi dobfe znaji pozadavky cilové
skupiny a maji veskeré informace 0 nabizenych produktech, aby tak svou prezentaci

zaujali kolemjdouci zakazniky.

19) Vyuzivate moznosti ochutnavek na prodejnach * Pohlavi

Zena
3% W ano
muz

H ano, ale jen pokud
mé nabizené zbofi
zaujme
ano, ale jen pokud

M ano, ale jen pokud mé
nabizené zbofi zaujme

M ano, ale jen pokud mam

pii nékupu £as 13% mdm piindkupu
82% ne cas
H ne

Obrazek 29: Cetnost vyuzivani ochutnavek na prodejnach dle pohlavi

Zdroj: vlastni vyzkum

Zde muzeme vidét porovnani ¢etnosti vyuzivani ochutnavek na prodejnach dle pohlavi
respondent. Ackoliv se Setieni zucastnilo pouze 51 muzi a 159 Zen, mizeme
i tak z vysledkti usoudit, Ze se 0 ochutnavky produkti na prodejnach vice zajimaji
Zeny (celkem 72 %) nezmuzi (18 %). Jezdetieba wvzit v potaz, Zze dle ucasti
Vv dotaznikovém Setteni, Se 0 ndkupy a jejich realizaci zfejm¢ zajimaji spiSe Zeny
nez muzi, nicméné rozdil Vv cetnosti Zen a muzi, ktefi se 0 ochutnavky zajimaji,
je tak velky, ze nemlze byt zcela zpisoben jen timto faktorem. Spole¢nost Meggle,
s.r.0. by se tedy pti pfimém osloveni zakaznikii méla pravdépodobné zamétovat spise

na zékazniky Zenského pohlavi.
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20) Jak ¢asto nakupujete produkty MEGGLE * Vék

Jak éasto nakupujete produkty MEGGLE?
nikdy
zcela vyjimetné

jen pokud jsou v akci
M 58a vice let

pfi kaZdém vétiim nakupu 39- 58 let

ot e m27-38 let
nékolikrat tydné

m 18- 26 let

neuvédomuji si, nezajima mé...

neznam produkty MEGGLE

Obrazek 30: Cetnost nakupti produkttt MEGGLE dle pohlavi

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak jiz bylo zminéno v otazce 12, respondenti nejcastéji uvadéji, ze nakup produktt
MEGGLE realizuji pouze ve vyjimeénych pripadech. Pokud se na vysledky této
otazky podivame dle jednotlivych  ve€kovych skupin respondentdi, zjistime,
ze pravidelny nakup téchto produkth realizuji pouze nékteti z respondentit vékovych
skupin 18 — 26 let a 27 — 38 let. N¢ktefi z respondenti vékové skupiny 18 — 26 let
(generace Z) tyto produkty nakupuji dokonce nékolikrat tydné.

Zde se nam tedy opét potvrzuje zavér z prvniho provedeného porovnavani, kde bylo
konstatovano, ze by se spole¢nosti Meggle, s.r.o. pravdépodobné nejvice vyplatilo
sméiovat komunikaci svych produkti na cilovou skupinu ve véku 18 — 26 let,
ptipadné¢ 127 — 38 let. Spole¢nost by musela vSak pravdépodobné zménit svou
soucasnou taktiku, jelikoz dle vysledki tohoto srovnavani se ve vSech vékovych
skupinach nachazeji respondenti, kteti znatku MEGGLE viibec neznaji. AvSak nejvice
téchto respondentd Se nachazi ve v€kové skupiné 27— 38 let. Dasetedy opét
konstatovat, Ze sou¢asna marketingova komunikace spole¢nosti Meggle, s.r.o. neni
prili§ efektivni. Dals$im poznatkem z tohoto srovnani je pomérné vysoky nezajem
(41 %) respondentii z vékové skupiny 39 — 58 let 0 zna¢ku nakupovanych produkti.
Zaroven Inejvice respondentt ztéto veékové skupiny uvedlo, Ze nakup produktt

MEGGLE realizuji jen v ptipadé€, ze jsou tyto produkty zrovna v akci. Tento vysledek
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nam opét dokazuje, ze by se spolec¢nost Meggle, s.r.o. mé¢la zaméfovat spise na mladsi
vékové skupiny zakaznikd. VSichni 4 respondenti z vékové skupiny 58 a vice let
uvadéji, ze produkty MEGGLE neznaji.
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7 NAVRH ZLEPSUJICICH OPATRENI

Ochutnavka produktii nejen na prodejnach

Podle ekonoma Zdenka Kulhanka (2019) spotiebitelé nejsou pfili§ ochotni stravit
nakupem vice ¢asu, nez je nutné. Da se tedy predpokladat, Ze nejsou tudiz ani ochotni
ztracet Cas s ochutnavkou. Podle statistik obchodniho fetézce Globus stravi primérny
zakaznik v hypermarketu 44 minut atato doba ma tendenci se neustale zkracovat.
Nejvétsi zmény nastaly v poslednich 3 letech. Zékaznici jsou stidle méné ochotni

za nakupem dojizdét. (Kulhanek, © 2019)

Spole¢nosti MEGGLE by se ziejmé vice vyplatilo jit za zakazniky z vybrané cilové
skupiny tam, kde maji ¢as a chut’ se dozvédét ¢i ochutnat néco nového. Napiiklad
v dnesni dob¢ velmi oblibené a rozsitené gastronomické a food festivaly ¢i festivaly
se zdravou vyzivou, jako je napiiklad Evolution festival v Prazskych HoleSovicich,
ktery se vénuje predevSim zdravé vyziveé, alternativnim stravovacim zplisobim,
zdravému Zivotnimu stylu a kvalitnim potravinam. Probihd zde veletrh produktt
v 5 riznych kategoriich, kterymi jsou bio styl, zdravi, eco world, osobni rozvoj
a alternativni stravovani. V ramci programu jsou zde vystavovany produkty mnohych
spole¢nosti a firem spojené s doprovodnym programem. Do toho programu by velmi

dobie zapadaly téZ produkty spole¢nosti MEGGLE.

Dale by se spole¢nost mohla prezentovat na sportovnich festivalech ¢&i soutéZich jako
je napiiklad EVLS Prague Showdown, kde se na jednom misté setkavaji svétové hvézdy
bodybuildingu, fitness a dalsich sportd, ktefi piesné¢ zapadaji do cilové skupiny
proteinové ftady spole¢nosti MEGGLE, jelikoz se zde jak vSichni navstévnici,
tak i vSichni soutéZici, zajimaji 0 vyzivu ato pifedev§im o0 kvalitni zdroje proteinu.
Navic ochutndvky spojené s prodejem potravin jsou nedilnou soucasti této akce. Téchto

a podobnych akci je v CR samoziejmé mnohem vic.

Osloveni malych obchodnikii

Spole¢nost Meggle, s.r.o. by dale mohla oslovit nékteré z mensich obchodnich fetézci,
jako je napiiklad sit’ prodejen Zabka (spadajici pod obchodni fetézec Tesco, se kterym
spole¢nost Meggle, s.r.o. jiz spolupracuje) ¢isit' prodejen Coop. Tyto prodejny maji
uzsi sortiment abyla by tak vétsi pravdépodobnost, Ze Sispotiebitel vybere praveé

produkt spolecnosti MEGGLE. Tyto malé prodejny tak mohou spotiebitelé navstivit,
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kdyz zrovna nemaji tolik ¢asu na realizaci velkého nakupu ¢i potfebuji nakoupit jen par
drobnych komodit anechtéji zbytecné¢ ztracet cCas cekdnim ve fronté¢ ve velkych

prodejnach.

Realizace ochutnavek na prodejnach ve ¢tvrtek a patek, 15. — 29. den v mésici

Z vysledkti dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze vétSina respondentt (71,5 %)
realizuje velky ndkup ve vSedni dny. Z vysledki Setfeni provedeného pomoci rozhovort
se zakazniky na prodejnach béhem ochutnavek se ukazalo, Ze nejvétsi zdajem
0 ochutndvku jevi zakaznici ve Ctvrtek, patek a sobotu, naopak nejméné produkti
se bechem ochutnavek prodalo v pondéli, utery a stiedu. Déle bylo béhem realizace
metody rozhovort zjiSténo, Ze nejvice zakaznikli ma 0 ochutndvky zajem v obdobi
od 15. do 29. dne v mésici. Toto bude pravdépodobné souviset s vyplacenim mezd.
Spole¢nost Meggle, s.r.o. bysetedy nazakladé téchto poznatki méla zaméfit
na realizaci ochutnavek nejlépe ve ¢tvrtek a patek v jizzminéném obdobi od 15. —
29. dne v mésici, aby tak byly ochutnavky co nejefektivnéjsi. Zaroven bylo pomoci
metody rozhovori zjiSténo, ze nejvyssi uspéSnost prodeje produktt MEGGLE
v prubéhu ochutnavek byl zaznamenan v obchodnim fetézci Globus. Spole¢nost
Meggle, s.r.o. bytedy ziejmé méla realizovat pievaznou cCast svych ochutnavek
na prodejnach tohoto obchodniho fetézce. Naopak jako nejhor$i z hlediska prodeje
produkti MEGGLE byl vyhodnocen obchodni fetézec Billa. Spolecnost Meggle, s.r.o.
by tedy pravdépodobné méla ochutnavky v tomto obchodnim fetézci omezit, ¢i zvazit
jejich zlepSeni — castéjSi kontroly prace hostesek, CastéjSi motivace zakaznikli nejen

ochutnavkou, ale i darkem.

ZlepSeni komunikace produkti s pridanou vyZivovou hodnotou, unikatnich

produktii

Produktové portfolio spole¢nosti Meggle, s.r.o. zahrnuje mnoho produktd, které
milZzeme oznacit jako unikatni. Jedna se totiz 0 typy produktd, které jsou na ¢eském trhu
jedine¢né — podobné produkty nejsou prodavany pod znackou jinych mlékarenskych
spole¢nosti. Spole¢nost Meggle, s.r.0. by tedy této své silné stranky méla vyuzit a zvysit
propagaci téchto produkti, vyzdvihnout jejich kvality a pfinosy pro zdkaznika
a motivovat tak spotiebitele k jejich nakupu. Konkrétné se jedna o produkty Panna cotta

smgs, proteinové mléko a cottage syr se seminkovou smési a goji.
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Dalsimi produktovymi skupinami z portfolia spole¢nosti Meggle, s.r.0., které by mohly
byt Iépe komunikovany, jsou bezlaktézova a proteinova tada, tedy produkty s ptidanou
vyzivovou hodnotou. Zde by méla spolecnost Meggle, s.r.o. urcit cilovou skupinu
zakaznik a smérovat na ni marketingovou komunikaci téchto produktd. Dle vysledkt
dotaznikového Setieni (viz kapitola 6) projevuji 0 fadu proteinovych produktt nejvetsi
zajem zakaznici ve véku 18 — 26 let. Spole¢nost Meggle, s.r.o. by tedy pravdépodobné
meéla sméfovat marketingovou komunikaci téchto produktt predevsim na tuto vékovou
skupinu zakaznikd. Mohla by naptiklad vytvotit malé letacky ¢i plakaty, které by poté
distribuovala do vysokych a sttednich skol, do zajmovych organizaci ¢i na sportoviste,
kde se ¢lenové této vekové kategorie obvykle schazeji. Dale by za cilovou skupinu
mohli byt povaZzovani zajemci 0 zdravy zivotni styl asport, ktefi sizakladaji
na vyvazené stravé. Spole¢nost Meggle, s.r.o. by se tedy méla zamétit na komunikaci
benefiti proteinovych produktd a snazit se tyto produkty dostat co nejblize k cilové
skuping€, napiiklad prostfednictvim osloveni novych potencidlnich odbérateli, kterymi
mohou byt napiiklad fitness centra, posilovny, venkovni sportovni arealy, ve kterych

se nachazi i bar s oberstvenim apod.

Rozsifeni vyrobkového portfolia v CR

Produktové portfolio spolecnosti Meggle, s.r.o. neobsahuje veskeré produkty, které jsou
pod znackou MEGGLE prodavany v ostatnich zemich — tedy portfolio spole¢nosti
Meggle, s.r.o. nezahrnuje veskeré produkty z portfolia spole¢nosti MEGGLE AG.
Je mozné, ze by byla znacka produkti MEGGLE pro odbératele vice atraktivni, pokud
by nabizela Sir§i portfolio produkti. Stejné tak by mohla byt atraktivnéjsi
i pro spotiebitele, pokud by mél pii nakupu na vybér z vice druht produkti. Naptiklad
produktova fada cottage syri MEGGLE v CR obsahuje pouze druhy syru cottage light,
bily, s pazitkou, s tundkem a se seminkovou smési. Portfolio spole¢nosti MEGGLE AG
je vsak rozsifeno 0 cottage s cibuli a hoi¢ici, chilli, se Ssunkou a kienem, Se susenymi
rajéaty a olivami a zeleninovy. Zadny z cottage syrti téchto piichuti neni na ¢eském trhu
zatim dostupny ani pod znatkou MEGGLE, ani pod zadnou z konkuren¢nich znacek.
Pokud by tedy spole¢nost Meggle, s.r.o. zacala nabizet dodavatelim i tento typ cottage
syru, je mozné, ze by témito novymi druhy zaujala obchodni fetézce a dosahla vétsiho
objemu odebiranych produktt. Stejné¢ tak iportfolio proteinovych napoju

je u spole¢nosti MEGGLE AG rozsifeno 0 napoj s prichuti kadva a proteinovy jogurt
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s prichuti hruska, anityto druhy produkti zatim nejsou na Ceském trhu dostupné

ani pod znackou MEGGLE, ani pod zadnou z konkuren¢nich znacek.

Baleni méné zatézujici prirodni prostiredi

Jak jiz bylo uvedeno ve SWOT analyze (viz kapitola 5) v soucasné dob¢ se stale vice
prosazuje trend ochrany zivotniho prostiedi, zejména pak eliminace plastovych obali.
Naptiklad obchodni fetézce zacaly misto plastovych tasek na nakup nabizet zdkaznikiim
tasky z papiru, misto plastovych sackt na pecivo nabizeji papirové sacky apod. Pokud
by tedy spole¢nost Meggle, s.r.o. mohla zménit baleni svych produktd na ekologicky
Setrnéjsi, mohla by tento faktor vyuzit v ramci svého komunika¢niho mixu jako nastroj
Public relations, zvysit tak atraktivitu produktt MEGGLE pro odbératele a motivovat
je ke zvySeni objemu odebiraného zbozi. Stejné tak by v ramci Public relations mohla

spole¢nost Meggle, s.r.o. zacilit inatrh B2C a motivovat tak spotiebitele zajimajici
se 0 tuto problematiku k nakupu produktt MEGGLE.

Zavedeni internetového prodeje pro spotrebitele

Jak jiz bylo uvedeno ve SWOT analyze (viz kapitola 5), dal§im z modernich trenda
na ¢eském trhu je prodej anakup potravin v internetovych e-shopech. Pokud
by spole¢nost Meggle, s.r.o. zafala provozovat e-shop s produkty MEGGLE, ziskala
by tak piimou cestu ke spotiebiteli, tedy podatilo by se ji proniknout natrh B2C
a prodavat své produkty piimo zakaznikim. Zaroven by mohla produkty MEGGLE
nabizet za niz8i ceny, neZ jsou spotiebiteli béZné¢ prodavany na prodejnach, jelikoz

by zde kone¢na cena nezahrnovala marzi obchodnich fetézct.

ZvySeni propagace na socialnich sitich

Dalsim z trendti souc¢asné doby uvedeného ve SWOT analyze (viz kapitola 5) bylo ¢asté
vyuzivani socidlnich siti. Zarovein bylo pomoci dotaznikového Setfeni zjiSténo,
ze vétsina spotiebitell do 58 let uvadi reklamu na socialnich sitich jako jednu
z nejvyznamnéjsich (viz kapitola 6.2). Pokud by tedy spole¢nost Meggle, s.r.o. zacala
vramci marketingové komunikace vyuzivat reklamu nasocialnich  sitich,
da se predpokladat, ze by se ji podafilo oslovit vice spotiebitelti nez doposud. Zaroven
13% respondentd dotaznikového Setfeni (viz kapitola 6.2) uvedlo, ze znatku MEGGLE

vibec neznaji. Pokud by tedy spole¢nost Meggle, s.r.o. zacala své produkty propagovat
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I na socialnich sitich, mohlo by se ji timto zptisobem podafit dostat se i do povédomi

téchto spottebiteld.

Vyzdvihovat kvalitu produkta na ikor ceny

V kapitole 4 zabyvajici se srovnanim produktit MEGGLE s konkuren¢nimi produkty
bylo zjisténo, ze produkty MEGGLE maji na ¢eském trhu silnou konkurenci z hlediska
ceny produktii. Dale bylo v kapitole o konkurenci zminéno, Ze by se spole¢nost Meggle,
s.r.o. méla soustfedit spise nakomunikaci kvality produkti ajejich vyhod
pro spotiebitele, nez se snazit cenové vyrovnat konkurenci. Ceny produkti MEGGLE
jsou téméi vzdy vyrazné vyS$i nez ceny konkurence aproto by se méla spole¢nost
Meggle, s.r.0. snazit tyto ceny kompenzovat propagaci vysoké kvality produktt, jejich
jedinecnosti a vyhod, které pro spotiebitele predstavuji. Ptiblizeni cen produkt
MEGGLE cendm konkurenénich produkti neni pfiliS realné z diavodu velkych
cenovych rozdili oproti konkurenci a vysokych nakladd nadopravu produkta
MEGGLE ze Slovenska.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo analyzovat, jak obchodni ¢innost spole¢nosti
Meggle, s.r.0. nazakladé¢ zkoumani jejich vztahi vaci spole¢nosti MEGGLE AG
a firemni struktury. Zaroven zde byla analyzovana obchodni ¢innost spole¢nosti
Meggle, s.r.o. z pohledu B2B a B2C trhu na zakladé znalosti uvedenych v teoretické
Casti prace. Byla provedena analyza konkurence a marketingového mixu na téchto
trzich, jejimz cilem bylo nalezeni propojeni mezi témito dvéma trhy. Poslednim cilem
této prace bylo stanoveni opatfeni k posileni konkurenceschopnosti spolec¢nosti Meggle,

S.r.0. na ¢eském trhu.

Pro napInéni téchto cili byl dale proveden marketingovy vyzkum pomoci SWOT
analyzy, dotaznikového Setfeni arozhovorii se zdkazniky v pribéhu ochutnivek

produkti MEGGLE na prodejnach obchodnich fetézct.

Prvnim z cilt byla tedy analyza vztahli mezi spolecnosti Meggle, s.r.o. a jeji mateiskou
spole¢nosti MEGGLE AG. Diky provedenym vyzkumim bylo zjisténo, ze spolecnost
Meggle, s.r.o. pusobi naéeském trhu pouze jako obchodni zastupce spole¢nosti
MEGGLE AG, ktery na jeji pokyn zprosttedkovava obchodnim fetézcim produkty
MEGGLE azajistuje jejich dopravu do CR z vyrobni spole¢nosti RAJO
a.s. na Slovensku. Spole¢nost Meggle, s.r.o. setedy vramci své obchodni ¢innosti

nestava vlastnikem produktt MEGGLE, funguje na trhu pouze jako prostiednik.

Druhym ze stanovenych cilii byla analyza obchodni ¢innosti spole¢nosti Meggle, s.r.o.
z pohledu trhu B2B a B2C. Pomoci provedenych analyz bylo zjisténo, Ze ackoliv
se spolecnost Meggle, s.r.o. pohybuje primarné na trhu B2B, jelikoz zprostiedkovava
produkty MEGGLE obchodnim fetézciim, ma moznost zasahovat do tvorby ceny
pro zékaznika natrhu B2C pomoci svého komunika¢niho mixu, kterym mize
ovliviiovat spotiebitele a motivovat je k nakupu produktt MEGGLE. Spole¢nost
Meggle, s.r.o. muze i ¢astecné ovlivnit cenu produktit MEGGLE na trhu B2C. Muze
tak ucinit napfiklad sjednanim vyhodnéjSich podminek distribuce, stanovenim nizsi
marze za své zprostfedkovatelské sluzby ¢i poskytnutim produktli obchodnimu fetézci
zaakéni cenu. Tyto faktory sepoté projevi vcené, zakterou spolecnost
zprostiedkovava produkty MEGGLE obchodnim fetézcim a od které se dale odviji

konecna cena pro spotiebitele na trhu B2C.
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Ttetim cilem této prace bylo stanovit opatfeni pro spolecnost Meggle, s.r.o., ktera
povedou ke zlepseni jeji konkurenceschopnosti na ¢eském trhu. Zde bylo spole¢nosti
Meggle, s.r.o0. doporuc¢eno definovat cilovou skupinu pro produkty MEGGLE vyuzivané
pii ochutnavkach v ramci aktivit podpory prodeje (Ve vét§ing piipada jde o proteinovou
fadu). Natuto skupinu by pak méla spolecnost Meggle, s.r.o. zaméfit ochutnavky
a jejich realizaci sméfovat na mista, kde se predstavitelé této cilové skupiny casto
schazeji.

Dale by se spole¢nost Meggle, s.r.o. m¢la zamétit na komunikaci unikatnich produkti,
tedy takovych produktt, které zatim na trhu nemaji konkurenci a také produktovych fad
s pfidanou vyzivovou hodnotou. JelikoZ se produkty MEGGLE nemohou cenové
vyrovnat konkuren¢nim produktim, méla by se spoleCnost Meggle, s.r.o. zaméfit
na komunikaci jejich silnych stranek, kterymi je pravé unikatnost a piidana hodnota

V podob¢ snizeného obsahu laktdzy ¢i zvySeného obsahu proteinu.

Ke komunikaci produktt MEGGLE bylo spolecnosti Meggle, s.r.o. doporuceno vyuzit
moznosti socialnich siti, jelikoZ se trend vyuzivani socialnich siti pro reklamu se stava
stale vice popularnim. Zaroven jsou socidlni sit€¢ vnimany vétSinou respondentl
provedeného dotaznikového Setieni jako jeden z nejucinngjSich komunika¢nich kanalt

pro reklamu.

K posileni konkurenceschopnosti a ziskdni nové konkurenéni vyhody bylo
dale doporuceno vyuzivat pro produkty MEGGLE obali SetrnéjSich k zivotnimu
prostiedi, které je v soucasné dobé¢ ¢asto diskutovanym tématem a eliminace plastovych

obalu se stava stale vétSim trendem.

Dale bylo spole¢nosti Meggle, s.r.o. doporuceno zahajit provoz e-shopu s produkty
MEGGLE, v ramci kterého by mohla spole¢nost proniknout na trh B2C a nabizet tedy

tyto produkty pfimo zdkaznikim.

Kazdy z téchto navrhi a doporuceni by vSak Vv piipadé realizace musel byt dikladné
promyS$len anaplanovan. Kazdy z ndvrhi pfedstavuje finanéné néaroc¢nou investici
a zalezelo by nauvazeni samotné spoleCnosti Meggle, s.r.o. ataké na schvaleni

spole¢nosti MEGGLE AG, zda by nékteré z téchto opatieni mohlo byt realizovano.
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Abstrakt

MICHALKOVA,  Kristyna.  Obchodni  cinnost — vybrané  firmy.  Plzef,

2019. 94 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Klicova slova: B2B, B2C, marketingovy mix, SWOT analyza, zprostiedkovatel

PiedloZena prace je zaméfena na obchodni Cinnost spolecnosti Meggle, s.r.o., ktera
zprosttedkovava distribuci produkti MEGGLE, vlastnénymi spole¢nosti MEGGLE AG,
vramci Ceské republiky. Prvni ¢ast této prace je zaméfena na teorii, kterd popisuje
danou problematiku. Druha cast prace je prakticka, ve které je nejprve zpracovana
charakteristika a historie spole¢nosti Meggle, s.r.o. a MEGGLE AG a jejich postaveni
na trhu. Dale je popsan marketingovy mix spole¢nosti Meggle, s.r.o., analyzovano
konkurenéni prostfedi, provedena SWOT analyza, metoda rozhovori a dotaznikové
Setfeni. V posledni ¢asti prace jsou stanovena opatieni, ktera by méla posilit

konkurenceschopnost spole¢nosti Meggle, s.r.0.



Abstract

MICHALKOVA, Kristyna. Business activities of the selected company. Plzei,

2019. 94 s. Bachelor thesis. University of West Bohemia. Faculty of economics.
Keywords: B2B, B2C, marketing mix, mediator, SWOT analysis

The presented thesis is focused on business activities of Meggle, s.r.o., which mediates
the distribution of the MEGGLE products owned by MEGGLE AG within the Czech
Republic. The first part of this thesis is theoretical and describes particular issues.
The second part is practical, in which the characteristics and history of Meggle, s.r.o.
and MEGGLE AG and theirs market position are described. Furthermore, the marketing
mix of Meggle, s.r.o., the competitive environment, the SWOT analysis, the interview
method and the questionnaire survey are analysed. In the last part of the thesis there are
measures given that should strengthen the competitiveness of Meggle, s.r.o.



