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ABSTRAKT

Obsahem této bakalaiské prace je v teoretické Casti vysvétleni pojmu Marketingovy mix a
jeho jednotlivych prvkii. Dale uvadim vybrané technologické postupy pii zpracovani ko-

feni, aby bylo dosazeno té nejvyssi kvality.

Prakticka ¢ast jiz obsahuje aplikaci Marketingového mixu v obchodni praxi a hlavné uci-

nek spravného vyuziti tohoto nastroje pii obchodovani s kofenim v Ceské republice.

Klicova slova: Marketingovy mix, prvky Marketingového mixu, technologie zpracovani

koteni, aplikace Marketingového mixu v praxi

ABSTRACT

In the theoretical part, the focus of this bachelor’s thesis is the explanation of the term
marketing mix and its components. Further, the work deals with selected technological

procedures used in production of spices in order to achieve the highest possible quality.

The practical part contains the application of marketing mix in business practice and espe-
cially the effect of the proper use of this instrument when trading spices in the Czech Re-

public.

Keywords: marketing mix, components of marketing mix, technologies of spices treat-

ment, application of marketing mix
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UvVOD

Prvni véty této prace patii objasnéni slova marketing. V soucasné dob¢ se marketing stal
béznou soucasti naseho zivota a nedilnou soucasti zivota firem. Podili se na vyvoji a zdo-
konalovani vyrobkt a sluzeb. Podstatné ovliviiuje distribucni a cenovou politiku a je tésné
spjat s propagacni ¢innosti. Zasahuje do vyroby, Gzce souvisi s rozhodovanim o rozd¢leni
finan¢nich zdroju, je spjat s organizaci prodeje a zasahuje i do personalni politiky firmy.
Lze tedy tici, Ze moderni marketing je dilezitym prvkem tizeni podniku nebo organizace s
orientaci na trh. Snazi se nalézt rovnovahu mezi dvéma tradi€né soupeficimi stranami -
prodavajicim a kupujicim, zikaznikem a firmou. U&inny marketing p¥in4si prospéch nejen
firmé, ale 1 zakaznikovi, nebot’ mu pomaha nalézt pottebny produkt ve vhodném Casovém

okamziku a v misté pro ného piihodném [1,5].
Uspéch firmy je v soucasné dob¢ zaloZen na ptizptsobeni se potfebam zakaznika.

Téma moji bakalarské prace zni ,,Aplikace marketingového mixu pii obchodovani
s kotenim v Ceské republice®. Toto téma jsem si zvolil, protoZe jiz pies tfinact let u firmy
Kotanyi pracuji jako obchodni zastupce, nyni jako oblastni vedouci a s touto problemati-
kou jsem dokonale obeznamen. Mym cilem je zmapovat fungovani firmy Kotanyi, matef-
ské 1 dcetfinné a hlavné ¢innost marketingového oddéleni, tvorbu marketingového mixu, a
také technologické postupy pii zpracovani kofeni. U marketingovém mixu se soustiedim
piedevsim na podporu prodeje, protoze tvoii velkou ¢ast mé pracovni naplné a je nedilnou

soucasti marketingu obchodni firmy.

Préace obsahuje dvé Casti: ta prvni, teoretickd, obsahuje informace o tom, co se rozumi pod
pojmem marketingovy mix. Dale dikladné popisuji ¢tyfi nastroje marketingu, tzv. Ctyfi
,P'", a z téchto nastroji rozebirdm predevsSim pojem podpora prodeje a zabyvam se také
dilezitosti obalu produktu. Pii nekolikandsobné navstévé vyrobniho provozu v mateiské
firmé ve Wolkersdorfu, a také ptfi mnoha Skolenich o technologii zpracovani a pouziti pro-
duktt firmy Kotényi, popisuji zajimavé technologické postupy pti zpracovani koteni.

Prakticka cast obsahuje informace o historii firmy Kotanyi, matetské i dcefinné, popisuji v
ni jeji soucasny stav, nejbliz§i vyvoj do budoucna a jeji marketingovy mix. Analyzuji jeji

sortiment vyrobku, stanoveni ceny, stimulaci prodeje, distribuci a pozici vyrobki na trhu.
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Prakticka ¢ast dale obsahuje zhodnoceni prodejnosti jednotlivych sezénnich artikl, zaby-
vam se reklamou firmy a jejim vztahem k prodejnosti a v neposledni fad¢ také pozici vy-
robkl firmy Kotanyi na trhu, ¢ili trznim podilem v sortimentu kofeni a ochucovadel

v Ceské republice.

Praktickou ¢ast uzaviram popisem svého pracovniho dne, popisem jednani se zdkaznikem,
rozebiram pojem technika prodeje, profesionalni prodej a dokonala sluzba zakaznikovi atd.

Uvadim nékolik zajimavosti z oblasti kofeni, popisuji vyznam kofeni v historii lidstva.

V zavéru bakalatské prace dodavam mé poznatky a postiehy z praxe, z ¢innosti obchodni-
ho zastupce, oblastniho vedouciho u potravinaiské firmy a vlastni vizi budoucnosti v seg-

mentu kofeni u nas.
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1 POJEM MARKETINGOVY MIX

Zakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je zdkaznik. Cilem firmy je po-
chopit, jaké jsou jeho potifeby a stanovit marketingovou strategii. Na zakladé toho pfipravi
vhodnou kombinaci marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor marketingovych
nastroji, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cili

na cilovém trhu. Zahrnuje ¢tyfi zdkladni marketingové nastroje:
Product - vyrobek

Price - cenu

Place - misto prodeje, distribuce, distribucni cesty

Promotion - propagace, marketingova komunikace

Marketingovy mix - jeho Ctyii,,P" [5]

Marketingovy mix

Cilovy trh
Vyrobek Cena Marketingova komunikace Distribu¢ni cesty
Rozmanitost Cenik Reklama Pokryti
Design Rabaty Inzerce Sortiment
Vlastnosti Slevy Prodejci Dislokace
Jméno znacka Splatnost  Public relations Zé4soby
Baleni Uvéry Piimy marketing Doprava
Velikost
Zaruky

Vynosy
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Uvedené nastroje jsou prostiedky uskuteciiovani dlouhodobych i kratkodobych zamért
firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skutecnosti jsou prvky ovlivnitelnymi a kontro-
lovatelnymi, ackoli kazdy z nich rtiznou mérou a s nestejnou rychlosti u¢inku zmény.
Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cest, propagacnich Cinnosti a zménou ceny je

mozné docilit uspokojeni zakaznika a soucasné téz ziskat vyhodu v ekonomické soutézi[5].

Vypocet hodnoty marketingového mixu:

Marketingovy mix firmy v ¢ase t pro urCity vyrobek mize byt predstavovan vektorem:
(P1, P2, P3, P4). t

kde:

Pl= kvalita produktu, P2= cena, P3= misto, P4= propagace, t= Cas

Firmy, které ptisobi na jednom nebo vice zahrani¢nich trzich, se musi rozhodnout, jakym
zpusobem ptizplsobit sviij marketingovy mix mistnim podminkdm. Jednim extrémem je
pouzivat standardizovany marketingovy mix po celém svété. Standardizace vyrobku, re-
protoze nedochdzi k zadnym velkym zméndm. Druhym extrémem je myslenka ptizplisO-
beni marketingového mixu kazdému cilovému trhu, coz ma za néasledek vyssi naklady, ale
také nadéji na vétsi trzni podil a vétsi ziskovost [1,5,6]. Prvni ptipad, z téchto dvou, chci
pozdé¢ji rozebrat u marketingového mixu firmy Kotanyi, kde existuje jedna matetska spo-
le¢nost a 17 dcefinnych spole¢nosti. Je zde uplatiiovan standardizovany marketingovy mix,

ale ktery se méni dle situace na trzich jednotlivych stata.
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2 JEDNOTLIVE PRVKY MARKETINGOVEHO MIXU

2.1 Vyrobek

Zakladnim nastrojem marketingového mixu je produkt(vyrobek). Produktem rozumime
hmotny i nehmotny statek, jenz je pfedmétem zdjmu urcité skupiny osob ¢i organizaci.
Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd. V marketingu je slovo

produkt pojato obecnéji nez v béZném Zivote.

Timto terminem se oznacuje celkova nabidka zakaznikovi - tedy nejen zboZi nebo sluzba
samy o sob¢, ale také dalsi abstraktni skuteCnosti, jako prestiz vyrobce ¢i prodejni, ob-
chodni znacka, kultura prodeje a dalsi. Navrh, vyvoj a zavadéni spotiebitelsky atraktivniho

produktu jsou podstatnou souc¢asti moderniho marketingu.

U vyrobku rozliSujeme jadro, kdy vyrobek chapeme jako pfedmét ke svému zakladnimu
urceni. Dale, ale rozliSujeme fadu komponentti, které ptispivaji k jeho moznostem uspoko-
jovat potieby zakaznika. Nazyvame je rozliSujici efekty vyrobku, a je to baleni, znacka,

kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, moznost obchodniho tvéru, instalace atd.

Pojem komplexni vyrobek: je to souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti vy-

robku, jejichz prostiednictvim dochazi k uspokojovani potieb zakazniki.

Clenéni vyrobkii:

- spotrebni zbozi - je nakupovano prakticky kazdy den a je ur¢eno pro kone¢nou spotiebu

- kapitalové statky - vyrobky urcené pro dalsi pouziti v hospodarské praxi

Vyrobky, které nazyvame spotiebni zbozi, chei dale rozdélit, protoze se tykaji tématu, kte-
ry chci dale rozvijet.

Spotiebni zboZi je zdkazniky nakupovano prakticky kazdy den. Podle chovani kupujiciho
pfi ndkupu ho délime do tii kategorii: bézné zboZi(patii sem zbozi kazdodenni spotieby,

impulzivni zboZi a mimoifadné zbozi), zvlastni a specidlni zbozi [1,2,5].
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Bézné zbozi dale ¢lenime:

ZboZi kaZdodenni potieby: je nakupovano pravideln¢ a velmi Casto (rohlik, maslo).U
znackového produktu v tomto druhu zboZi je preferovana oblibena znacka (cigarety, kava,
koteni).

Impulzivni zboZi:ndkup je provadén bez predchoziho planovani. Vhodné umisténi pro ten-
to druh zboZi je misto s Castou frekvenci zdkaznikili, protoZe zdkaznik vétSinou nevyviji

z&dnou snahu po jeho koupi napt. (Zvykacky, ¢asopisy, Cokolada).

Mimoiadné zboZi:nakupuje se az se vyskytne jeho okamzitd potieba napt. (nemrznouci

kapalina do ostfikovani skla).

Zvlastni zboZi: je to veétSinou planovand koupé a ptedchazi ji naro¢na pred nakupni faze. U
tohoto zbozi se srovnava kvalita, znaCka, cena a styl zbozi a zakaznik Casto navstivi pred

koupi vice obchodi napt. (nabytek, automobily, elektronika) atd.

Specialni zboZi: je to zbozi se zvlastnim postavenim na trhu a jeho cena nehraje pfi rozho-
dovani o ndkupu vyznamnou roli. Jedna se vétSinou o luxusni nebo sportovni automobily

prestiznich znacek.

Kapitalové statky ¢lenime do Ctyf kategorii:

Material -pti vyrob¢ piechazi do hodnoty vyrobku a dale se d€li na suroviny a polotovary.
Suroviny:jsou bud’to pfirodni (ropa, dievo, uhli) nebo zeméd€lského ptivodu (obili, ovoce,
bavina).

Soucastky: to jsou jiz hotové vyrobky, které podnik nakupuje, aby tvofily soucast jeho vy-

robki (autoradia, pneumatiky).

Investicni zarizeni:Stavebni - obsahuje stavby a budovy ur¢ené pro vyrobu, prodej a skla-
dovani vyrobkd.
Nestavebni - to jsou technologicka zafizeni, ktera jsou soucasti vyrobniho procesu (stroje,

zatizeni) a statutarni zafizeni (pocitace, vybaveni kancelafi nabytkem) [1,2,5].
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Pomocny material: to jsou slozky, které nejsou piimo soucasti vyrobku (olej, Cistici pro-

sttedky), kancelaiské potieby (papir do tiskarny, propisky atd.).

Faze zivotniho cyklu vyrobku:

Je to doba mezi uvedenim a stazenim vyrobku z trhu.

Musime opét vychazet z potieb zakazniktl. Je ovSem jasné, ze cilem kazdé firmy je zajistit,
aby byl vyrobek uspésny, byl dlouhodobé prodejny, byl ziskovy, a aby se vratily vlozené
prostiedky. Tyto cile si klade kazda obchodni firma a v kazdé etapé Zivotniho cyklu vy-

robku vyuziva jiné nastroje stimulace prodeje [1,2,5].

Etapy Zivotnosti vyrobku jsou:
Uvedeni vyrobku na trh:

Zakaznik vyrobek nezna a poptavka po ném je nizkd. Firma uskuteciiuje rozsahlé reklamni

a stimulacni aktivity.
Toto obdobi je charakterizovano vysokymi naklady a velmi nizkou mirou zisku.

Kupujici, ktefi vyrobek zakoupi v této fazi zivotniho cyklu nazyvame inovdatori.

Pfi uvadéni vyrobku na trh mizeme rozlisit Ctyfi strategie:
1. Strategie pomalého sbirani

2. Strategie rychlého sbirani

3. Strategie pomalého pronikani

4. Strategie rychlého pronikéani
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Riist vyrobku:

Roste objem vyroby, vyrobek si kupuje vétSina zadkaznikl, zaCinad nastupovat konkurence,
zisk roste nad hranici ztratovosti, roste prodej a vyrobni naklady na jednotku klesly a je zde

kladen velky diiraz na kvalitu. V této fazi vyrobek nakupuji tzv. pocdatecni osvojitele.
Strategie zni:

1. ZvySovat kvalitu vyrobku

2. Mizeme rozsitit sortiment

3. Oslovit nové trzni segmenty

4 Najdeme nové distribucni cesty

Zralost vyrobku:

VétSina zakaznik o vyrobku vi a kupuji ho, proto je poptavka nejvyssi. Po dosazeni vr-
cholu vsak prodej za¢ina klesat, naklady jsou na nejniz$i urovni a naopak zisk na nejvyssi.

Postupné s poklesem prodeje vSak klesa a konkurence na trhu je velmi intenzivni.
Zakaznici, ktefi vyrobek kupuji se nazyvaji pocatecni vétsina.

Nastroje k odrazeni konkurence:

1. Modifikace trhu a vyrobku

2. Modifikace cen - slevy

3. Modifikace marketingového mixu

Upadek vyrobku:

O vyrobek zakaznici ztraci zajem a to v disledku moralniho zastarani, tlaku konkurence
atd.

Dochéazi ke snizovani ndkladl na propagaci, ale i ceny - vyprodeje.

Zakazniky nakupujici vyrobek v této fazi zivotniho cyklu nazyvame opozdilci [1,2,5].



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 18

Firma se musi rozhodnout jestli je prodej natolik vysoky, Ze jesté ptinasi zisk nebo jestli

ukoncit vyrobu a nahradit jej novym.
Strategie:

1. Zvyseni investic do vyrobku

2. Odstoupeni od vyroby daného vyrobku
Zvlastni ptipady Zivotniho cyklu vyrobku:

1. Moda

2. Vystrelky
3. Styl
4.Novy zZivot

Vyrobkové testy: jsou hodnocenim vyrobku jako celku i jeho vlastnosti jeho uzivateli i
spottebiteli.

Ma dve faze:

1. Zjisténi zda vybrana osoba patii do cilové skupiny.

2. Samotné testovani vyrobki.

Vyrobkovy vyzkum se pouziva pti uvadéni nového vyrobku na trh.

T7i aspekty vyvoje vyrobku: Musime klast zfetel na tyto aspekty pfi vyvoji nového vyrobku
(technicky a technologicky, ekonomicky a spotiebitelsky).

Taktika marketingu: Produkt - vysoka kvalita, funk¢nost, trvanlivost, spolehlivost, zaruka,
servis apod. [1,5,6,14].
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2.2 Cena

Dulezitym nastrojem marketingového mixu je cena, tedy ¢astka penéz, kterou musi zékaz-
nici za vyrobek zaplatit. Je to mira hodnoty produktu, nebot’ udava, jaké mnozstvi penéz se
spottebitel musi vzdat, aby vyménou ziskal nabizeny produkt. Vyse ceny tzce souvisi se
stimulaci odbytu: nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spottebite-
le, vysoké ceny luxusniho zbozi jsou naopak symbolem vyjimecnosti nebo exkluzivnosti a
podnécuji ty zédkazniky, ktefi vlastnictvim dan¢ho produktu vyjadiuji své socidlni postave-
ni, Zivotni styl, osobni vliv apod. VySe ceny je omezena naklady na jedné strané a poptav-
kou na strané€ druhé. Ocenit své vyrobky ¢i sluzby museji vSechny hospodarské organizace
a také nekteré instituce netvortici zisk. I pies rostouci vyznam necenovych nastroji konku-
rence zistava cena velmi dileZitym prvkem marketingové politiky, nebot’ se jako jediny
nastroj ptimym zplisobem podili na tvorbé piijmil organizace a podstatnou mérou urcuje
podil firmy na daném trhu. Cena je zpravidla vyjadienim hodnoty (faktické a psychologic-
ké) zbozi v penézich, ale i v soucasné svétové hospodarské praxi se setkdvame s mimo
penéznim vyjadienim ceny, zv1asté pti vyménach (barterech). Typ mimo penézni vyjadieni

ceny se nepouziva ve vyspélych statech, ale spiSe v zemich tzv. tietiho svéta.

Rovnovazna trini cena je cena, za kterou se obchoduje v ptipadé€, ze trh je v rovnovaze.

Tedy nabidka se rovna poptavce.

Stanoveni ceny

Velmi naroénym problémem je prvotni ocenéni nového vyrobku nebo nové sluzby. Novym
vyrobkem nebo novou sluzbou se rozumi produkt, jenz byl firmou vyvinut, piipadné nové
ziskan, a také jiz znamy produkt, ktery je distribuovan novymi prodejnimi cestami, nebo
ktery pronika do novych geografickych oblasti ¢i k novym skupinam zédkaznikt.V prabéhu

rozhodovani je zvazovana cela fada protichiidnych okolnosti a faktora.

Cile firmy jsou velkou skupinou faktort - tvorba pfijmil, pokryti ndkladi, zisk, ndvratnost
investic, podil na trhu atd. Stanovena cena samoziejmé musi korespondovat s moZnostmi
firmy, které jsou urCeny obzvlasté vyrobnimi kapacitami a dosahovanymi naklady

[1,3,5,14].
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Cile firmy pri stanoveni ceny:

1. Zisk:Znamena to stanoveni takové vysSe ceny, aby byly pokryty naklady spojené

s vyrobou a dosazena urcita mira zisku.

2. Maximalizace zisku: Tento cil se stanovuje ve fazi zralosti zivotniho cyklu vyrobku a
uskuteciiuje se tim, ze se stanovi takova vySe ceny, aby firma dosahovala maximalniho

zisku.

3.Trzni podil:Firma v¢ti v dlouhodobou ziskovost a chee si vytvotit dominantni postaveni

na trhu.
4.Riuist objemu prodeje:Je to kratkodoby zajem firmy spojeny s vyprodejem zasob atd.

5.Navratnost investic:Je to dlouhodoba strategie, ktera zvazuje vlozeni investic do vyroby

piislusného vyrobku nebo do jiné podnikatelské aktivity.
6.Spickovad kvalita vyrobku: Firma chce dosahovat vedouci postavem na trhu v kvalité

7.Jiné cile:Ptikladem muize byt udrZeni na trhu nebo zabranéni vstupu nové konkurence na

trh.

Metody stanoveni ceny:
Nakladové orientovand tvorba cen:

Firma ma cil dosahovat urCitou miru zisku, a to tak, Ze stanovi primérnou miru zisku -
piirazku, kterou pficte k nakladim na vyrobu. Nevyhodou je , Ze tato metoda neodrazi re-

alnou situaci na trhu.
Metoda orientovana na konkurenci:

Firma stanovuje cenu vyssi, niz8i, vétSinou vsak stejnou jako konkurence. Pouziva se po-
kud si chce firma udrzet sviij trzni podil a zaroven je velmi jednoduchd. Nevyhodou je, Ze

se nepfihlizi ke skutecnym nakladiim na vyrobu.

Metoda podle vnimani hodnoty zdkaznikem:

Zakladem je marketingova koncepce podniku. Vychazi se z hodnoty vyrobku u zédkaznika,

a proto je jeji vyhodou realnost [1,3,5,14].
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Metoda orientovana na poptavku:

Tato metoda vychazi z cenové elasticity poptavky, ale je velmi obtizné tuto cenu stanovo-

vat.

Cenovou predstavu, odvozenou z cilii a moznosti firmy, je tieba upravit s ohledem na vnéj-

§1, malo ovlivnitelné podminky trhu tzv. omezujici vnéjsi faktory:
ekonomicke cinitele:velikost trhu, pocet konkurenti atd.
pravni cinitele;pravni regulace, trestni postihy za poruseni pravidel v obchodé.

spolecenské cinitele:sila, ktera reprezentuje skupiny obhajujici naptiklad zajmy spotiebite-

le.

Vyse ceny dokresluje hodnotu produktu vnimanou spotiebitelem, ovliviiuje poptavku po
vyrobku ¢i sluzbg, proto musi mit firma jasno, kterou cilovou skupinu zakaznikd mini ob-

slouzit.

Odhad poptavky:
cenova pruznost — zména pozadovaného mnozstvi ( v %) : zména ceny ( v %)

Chci se v této Casti zminit o tzv. dumpingovych cendch, protoze se s touto problematikou

nékdy setkavam ve své praxi.

Jde o situaci, kdy vyrobce prodava na zahrani¢nich trzich za nizsi ceny nez na domacim
trhu, nebo ptresnéji situace, kdy ndklady produkce v matefské zemi spolu s primérnym
ziskovym rozpétim prevysuji dovozni ceny. U¢elem dumpingovych cen je pfedevsim pro-
niknout na vysoce konkuren¢ni trhy.

Z hlediska mé praxe jsou také zajimavé cenové zmény vyvolané firmou. V hospodaiské
praxi se firmy velmi €asto ocitaji v situaci, kdy je nevyhnutelné zménit diive stanovenou
cenu. V nékterych ptipadech byvaji nuceni ke sniZeni ceny. Jednou z takovych okolnosti
mohou byt nadbytecné zasoby hotové produkce, klesajici podil firmy na daném trhu, snaha
ovladnout trh nizkymi cenami.

Firmy Casto Celi opacnému problému, tj. nutnosti zdraZit vyrobek ¢i sluzbu.

Velmi obvyklou pfi¢inou tlaku na zvyseni ceny je inflace [1,2,3,5].
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Zadna zména ceny se neobejde bez odezvy vyvolané na stran¢ zdkaznika, dodavatele, pro-

dejce a konkurence.

Zakaznik je, zvySe jmenovanych, nejcitlivéjsi viici cenovym zménadm produktd a jeho re-
akce jsou nevyzpytatelné.

A4

podrobnéjsi jsou jejich nabidky a ¢im snadnéji mohou spotiebitelé nabizeny vyrobek nebo

sluzbu zhodnotit a porovnat.

Reakce na cenové zmény konkurenta:
Firma si klade otazky:

Pro¢ se konkurent rozhodl zménit cenu?

Je vyvolana cena zména spiSe kratkodobého nebo dlouhodobého charakteru? Jakym zpt-
sobem bude ovlivnén nas podil na trhu za ptedpokladu, Ze na zménu ceny konkurenta ne-

budeme reagovat?
Typy reakci na cenové utoky konkurence:

Zachovat cenu — vyzdvihnout kvalitu svého vyrobku ¢i sluzby.

Zvysit hodnotu celkové nabidky - firma zdokonali vyrobek, zlepsi sluzby poskytované pii
jeho koupi apod.

Snizit cenu - jestlize by zachovani ceny mohlo byt pficinou ztraty podstatné ¢asti trhu.
Zvysit cenu a zvysit kvalitu - zdmér zvysit prestiz vyplyvajici ze spotieby vyrobku nebo
sluzby dané znacky.

Zavést na trh levnéjsi vyrobni fadu - pro nizsi ptijmové skupiny a zachovat soubéznou dra-

hou, prestizni fadu [1,5,13].
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2.3 Distribuce

Zbozi, které je vysledkem hospodaiské Cinnosti jednotlivych vyrobeli, se musi dostat ke
spottebiteli. Tento pohyb zbozi od vyrobce k uzivateli se nazyva distribu¢ni cesta. Smys-
lem distribucni cesty je zajistit pfesun zbozi od vyrobni firmy tak, aby zdkaznik mohl za-
koupit potfebny vyrobek v geograficky ptihodném misté, ale také v dob¢€ a v mnozstvi, jez
mu vyhovuje. Preklenuje tedy ¢asové, prostorové a vlastnické propasti, které oddéluji zbo-
7i a sluzby od téch, ktefi je chtéji pouzivat. Nize uvadim funkce a pohyby v potadi, v ja-

kém se obvykle vyskytuji mezi dvéma ucastniky distribu¢ni marketingové cesty.

Funkce a pohyb v marketingovych distribu¢nich cestach:

Clenové marketingovych cest zabezpeduji mnoho kli¢ovych funkei a podileji se na téchto

marketingovych pohybech:
Informace

Propagace

Objednavani

Financovani

Ptebirani rizika

Fyzické vlastnictvi

Platby

Vlastnictvi

Tyto funkce se vyskytuji mezi dvéma ucastniky marketingové cesty.
Funkce distribu¢nich cest:

1. obchodni funkce- zahrnuje aktivity ptimo ovliviijici transakce mezi vyrobcei, mezi¢lan-
ky a zdkazniky.

2. logistické funkce -obsahuje ¢innosti potfebné k zajisténi fyzické distribuce vyrobku od
vyrobce ke spotiebiteli.

3.podpurné funkce -pomahaji zjednodusit a usnadnit pohyb od vyrobce ke spotiebiteli
[1,3,5,13].
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Tvorba distribu¢nich cest:
Distribucni systém vytvarime na zdkladé nékolika cinnosti:

Analyza zdkaznickych potreb - musime znat co zdkaznik pozaduje, v jakém mnozstvi, v

jaké oblasti, casové hledisko a zpiisob jak zdkaznik nakupuje.

Pozadavky meziclanku - velikost zasilky, cekaci doba, prostorova dostupnost, sluzby, Siie

sortimentu.

Urceni cilu distribuce - hlavni cil je dosazeni co nejnizSich nakladl na distribuci. Dalsi cile

jako uspokojeni zdkaznika.

Urceni hlavnich distribucnich cest - druh zprostiedkovateli, pocet zprostfedkovateli,

podminky jednotlivych ¢lenti distribu¢ni cesty.
Vyhodnoceni a vyber distribucni cesty - ekonomické kritérium, kontrola, pfizpiisobivost.
Prodejni cesty a organizace prodeje:

V soucasné dob¢ je prodej zboZi vyrobcem piimo uzivateli malo obvykly. Distribuce zbozi
je vétsinou zprostiedkovana velkym mnozstvim ¢lanku, které plni rozmanité funkce. Ob-
chodni prostiednici, kterymi jsou piredevsim velkoobchodni a maloobchodni organizace,
nakupuji zbozi, které s ur¢itym ziskem znovu prodavaji dalsim clanktim distribu¢niho feté-

ZU.
Obchodni zprostredkovatelé, coz jsou prodejni pobocky firem, agenti.

Podpiirné instituce, to jsou piepravni spolecnosti, skladovaci domy, banky, reklamni agen-

tury.
Oddéleni:

vyrobni funkce od obchodni je vyhodné pro vyrobni organizaci, nebot’ ji umoziuje zvysit
rychlost obratu kapitalu a tedy i tvorbu celkového zisku za uréité obdobi. Dale snizuje fi-
nancni naroky spojené s udrzovanim vlastni obchodni sit¢ a Skoleni pracovnikl prodeje.
Nevyhodou je ztrata ptimé vazby vyrobce na trh, ztrata urcité ¢asti zisku, o ktery se musi
délit s distribu¢nimi ¢lanky.

Souhrn organizaci, které se podileji na distribuci zboZi, nazyvame prodejni cesty. Kazda
prodejni cesta je charakterizovana poétem ¢lankd, neboli poétem Grovni, které zprostied-

kovavaji kontakt mezi vyrobcem a zakaznikem [1,3,5,6,8].
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Rozhodovani o poctu trovni prodejni cesty zavisi predevsim na pozadovaném vlivu na
obchodni podminky a na finan¢nich okolnostech. Nékteré firmy vyuzivaji k prodeji svého
zbozi nekolik prodejnich cest. Pocet prodejcti na jednotlivych urovnich prodejni cesty za-
visi na zvolené distribu¢ni strategii (intenzivni, vylucnd, selektivni, distribuce).

vevrs

Maloobchodem se rozumi ¢innost zaméfena na prodej zbozi, ptipadné sluzeb spotiebiteli.
Uskutecniuje se formou prodeje v maloobchodnich prodejnach (specializované prodejny,
obchodni domy, obchodni stfediska, hypermarkety, prodejni sklady, katalogové prodejny,
restauracni zatizeni) a prodeje mimo prodejni prostory (pfimy marketing, prodej prostied-
nictvim automatii nebo prostfednictvim obchodnich cestujicich). Maloobchodni prodejny
byvaji vétSinou soukromé nebo druzstevni, velmi obvyklé jsou filidlkové (fet€zcové) pro-
dejny a nékteré prodejny byvaji ziizovany na zakladé dohody mezi majitelem licence a

nezavislym podnikatelem ( franchising).

Rizeni maloobchodnich organizaci byva podlozeno celkovou marketingovou strategii -

cilova skupina, §ife sortimentu, cenova a propagacni politika.

Velkoobchod zahrnuje ¢innosti, které souviseji s prodejem zbozi nebo sluzeb subjektim
hospodarské stery. Velkoobchodni organizace obchoduji ve velkém métitku a mivaji roz-
sahl¢ obchodni kontakty a zkuSenosti. Velkoobchod zajistuje fadu funkci - skladovani
zbozi, .upravu velikosti baleni, ivéry odberateliim, vyrobci poskytuje informace o trhu a o
¢innosti konkurencnich firem. Hlavnimi skupinami velkoobchodnika jsou velkoobchodni

prostrednici, prodejni pobocky obchodnich firem, brokeri a agenti.

Velkoobchodni prostiednici zboZi vlastni, disponuji jim a v odliSné mife poskytuji dalsi

sluzby - skladovéni, skoleni obchodnich pracovnikii, pieprava atd.

Prodejni pobocky vlastni vyrobni ¢i maloobchodni organizace a jejich zfizovani je zpravi-
dla vyhodné, je-li zdkaznickd poptavka silné koncentrovdna do malého poctu oblasti
uzemniho celku. Tyto pobocky vykondvaji vSechny funkce spojené s distribuci - zpro-
sttedkovavaji obchodni transakce, finan¢ni kryti, skladovani, ptepravu apod.

Brokeii a agenti nevlastni zboZzi a tim nesou nizké riziko. Jejich hlavni funkei je zpro-

sttedkovavat nakup a prodej vyrobkil a sluzeb. K tomuto tcelu poskytuji své znalosti trhu a

dlouhodobé obchodni kontakty [1,5,6].
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2.4 Propagace

Styk firmy s trhem se jiz po mnoho desetileti neobejde bez dalsiho nastroje, jimz je komu-
nikace firmy se zakazniky. Tim spiSe je komunikace neodmyslitelnou sou¢asti marketingu,
ktera dokaze pteklenout problém oddé€lenosti vyrobce a trhu. Proces komunikace se ve

vztahu k marketingu zpravidla oznacuje terminem propagace (propagacni mix).

Vyznam propagace

Propagace je velmi dillezitym ndstrojem marketingu, ktery zprostiedkovava informacni
tok zplisobem vyhodnym pro ob¢ strany. Pro vyrobce propagace piedstavuje nejméné na-
kladny pftistup k trhu znaéného rozsahu. Spotiebiteli pfindsi propagace uzitek v podobé
zprav, které ptispivaji k jeho snazsi orientaci na daném trhu a tedy k uskutecnéni vyhod-

néjsi volby pii ndkupu zboZi nebo sluzby.

Nastroje propagace a jejich vlastnosti

Zakladnimi nastroji propagace jsou reklama, podpora prodeje, public relations, primy
marketing a osobni prodej.Kazdy nastroj propagace ma své specifické vlastnosti, coz do

zna¢né miry ovlivituje uplatnéni v konkrétni situaci [3,8].
Reklama

Reklamou rozumime jakoukoli placenou formu nepifimého ptfedstaveni a propagace zbozi,
sluzeb €1 myslenek, zprostiedkovana zpravidla reklamni agenturou. Reklama je velmi riiz-
noroda, a proto neni jednoduché odvodit jednoznacné platna zobecnéni. Lze fici, Ze mezi
jeji prednosti a nedostatky patfi: Reklama je nastrojem komunikace se Sirokou vefejnosti a
jeji siteni hromadnimi sdélovacimi prostfedky dodava propagovanému produktu charakter
legitimnosti a spolecenské ptijatelnosti. Kupujici vi, ze pohnutky, které jej vedou ke koupi,
budou ostatnimi lidmi akceptovany.

Spotiebitel mize piijimat a porovnavat sdéleni riznych konkurentii. Rozsah reklamni ¢in-
nosti firmy je spotfebiteli pfijiman jako svédectvi o tispéSnosti dané¢ho vyrobce. Intenzivni
propagace je velmi nakladna, a proto je chipana okolim jako dikaz silného financniho
postaveni inzerujici firmy.

Svou expresivni formou vyjadfovani, danou profesionalnim zpracovanim textu, ob-
razu a zvuku, ma reklama vSechny predpoklady k vyzdvizeni daného produktu nebo firmy
[1,3,5,6,8] .
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Na druh¢ strané miize nepfimétena expresivnost uskodit odvedenim pozornosti od propa-
gované¢ho objektu. Reklama nevyvolavé na zédkaznika takovy tlak, jako naptiklad obchodni

agent. Vede s divakem pouze monolog a nezavazuje jej k pozornosti ¢i odezvé [1,3,5,6,8].

Podpora prodeje

Reklama a podpora prodeje jsou tzce spojeny. Vydaje na reklamu maji pfimy vliv na vy-
daje na podporu prodeje. V mnoha ptipadech maji substituéni vazbu, v jinych komplemen-
tarni. AvSak vzdy musi byt o vydajich rozhodovéano spolecné. Diilezité je, aby strategie a
obsah reklamy byly tzce svazany se strategii a obsahem podpory prodeje. To znamena, ze
tyto dva pfedméty musi byt posuzovany spole¢né. Reklama a podpora prodeje jsou vy-
znamnymi ¢innostmi marketingového oddéleni podniku. Zahrnuji mnoho obsahlych pro-
blémd, které jsou pIn€ pod kontrolou firmy a musi byt spolecné popsany. Je tedy nutné je

promyslet a rozebirat spole¢né [1,5,6,13,14].

Tabulka 1 Cile reklamy a podpory prodeje

Kategorizace cili Typ reakce Cil

Taktické Kognitivni Ptitdhnout pozornost
Informovat

Piipominat

Zvysit oblibu

Zlepsit postoj

Presvédcit

Omezit nesoulad

Konativni Vstipit vérnost

Afektivni

Podnitit k vyzkouseni
Zpusobit prechod

Zajistit opétovny nakup
Intenzita nakupu Zvysit predzasobovani
Zvysit frekvenci nakupu
Zvysit mnozstvi spotieby
Zvétsit, udrzet podil na trhu

Strategické
TRlegIcRe Vybér znaky

Trh

Konetné Ugetnictvi Zvysit prodej
Zvysit cenu
Zvysit zisk

[5]
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Pojem taktické cile vyjadiuje okamzity nebo kratkodoby vyhled. Taktické cile mizeme
déle Clenit na kognitivni - pozndvaci, spojeny s mySlenkovym procesem ( snaha ptitdhnout
pozornost ke znaéce a informovat o ni), afektivni - citovy, ptisobici na city (snaha zvysit
oblibu znacky u zékaznikd a zlepsit jejich postoj k ni) a konativni - Gsilny, souvisi s ¢in-

nosti (snaha presvéd¢it zdkaznika o kvalitdch znacky a vStipit mu vérnost znacce).

Strategické cile jsou stfedné - aZz dlouhodobé cile zalozené na hlub$im poznani trhu. Po-
jem vyzkouSeni znamena prvni ndkup znacky spotiebitelem, opétovny nakup - kazdy dalsi

nakup znacky, ptechod - nakup jiné znacky nez pti minulém nakupu

Konecné cile predstavuji souhrn individudlni volby spottebiteld na urovni firmy piedsta-
vUjici tcetni ukazatele vykonnosti firmy: prodeje, trzby a zisky. Soucet vSech nakupi
znacky spotiebiteli béhem urc¢itého obdobi se nazyva prodeje v jednotkach mnozstvi. Sou-
¢in prodeje v mnozstevnich jednotkach a ceny za jednotku se nazyva trzby a trzby minus

naklady se rovnaji zisky.

Plan podpory prodeje se sklada z vybéru prostifedk podpory, pusobicich na spoticebitele,
velkoobchodniky a maloobchod. |

S podporou prodeje se setkdvame vSude okolo nés. Neustdle dostavame rtizné kupony a
dozvidame se o loterijnich hrach a o slevach, které se snazi zatraktivnit produkt a pfimet
nas ke koupi. Podpora prodeje miize mit I dramatické ucinky. Mize znacku katapultovat
do vedouci pozice na trhu, nebo ji naopak nad¢€lat spoustu starosti. Podpora prodeje v po-

slednich desetiletich neustale rostla, zatimco vydaje na reklamu téméi o polovinu klesly.
Co je to podpora prodeje?

Podpora prodeje je jakykoliv Casov€ omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéj$i pro zakazniky, pficemz jejich spoluticast formou okamzité koupé
nebo néjaké jiné Cinnosti. K ptikladim patii kupony, loterijni hry, rabaty, vzorky nebo
snizeni ceny. Kli¢ovym pojmem je ¢asovd omezenost. Podpora prodeje zpravidla plati po
presné definované a spotfebitelim ozndmené ¢asové obdobi napt. kupony po urcité dobé
propadnou, loterie maji den slosovani a u slevy je uveden den, kdy je moZno ji Cerpat. Sta-

1¢ sniZeni ceny neznamena podporu prodeje a nepatii sem ani stalé loterie [1,5,6,13,14].
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Druhym klicovym pojmem v definici podpory prodeje je participace. Podpora prodeje
zpravidla vyzaduje na spotiebitelich aktivni i¢ast, spocivajici v pouziti kuponu, zapojeni
do soutéze, pouziti vzorku nebo koupi produktu do urcitého data. U mnoha lidi dochazi v
souvislosti s podporou prodeje k vaznym nedorozuménim, mysli si , Ze podpora prodeje
nutné vytvaii podnéty, které narusuji hodnotu znacky. Ve skute¢nosti zahrnuje Siroké spek-
trum aktivit, které maji dlouhodoby pozitivni vliv na piisobeni znacky .Prodejni konference
vyvolavaji mezi maloobchodniky nadseni, obchodni schiizky poméhaji dodavatelim kon-
taktovat jejich klienty, vzorky dodavané spotiebitelim je pfiméji k vyzkouSeni novych
znacek a kupony mohou obsahovat velmi dalezité informace o vlastnostech znacky. Dule-
zitou strategickou tilohou podpory prodeje je rozdilna tvorba cen podle riznych segmenti,

které se 1i81 v informovanosti, loajalité a citlivosti vii¢i cendm.
Druhy podpory prodeje:

Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovatelim - je nabizena vyrobcem velkoobchodni-

kovi nebo maloobchodnikovi.

Cenové obchodni dohody - doCasné snizeni ceny produktu, které vyrobce nabizi maloob-
chodnikovi po pfedem oznamené ¢asové obdobi, tzv. dohodnuté obdobi.

Napt. slevy z fakturované ¢astky nebo mnozstevni slevy.

Necenové obchodni dohody- néstroje motivace pouzivané vyrobci vii¢i maloobchodnikiim
po predem stanovené obdobi, napt. ptispévky na vystaveni zboZzi.

Spolecna reklama- nabidka vyrobce k tthrad¢ casti reklamnich nakladi maloobchodnika,
n¢kdy névrh reklamy maloobchodu.

Podpory vystavek -vyrobce dodéva nebo castecné hradi maloobchodnikovi rizné zatizeni
umisténa uvniti nebo pobliz maloobchodu, ktera maji piildkat pozornost k produktu nebo
predvést jeho vlastnosti.

Vystavy zbozi -potadané vyrobci na obchodnich schiizkach s cilem piedvést vyrobky ob-
chodnikim.

Schiizky-setkani, na kterych se ¢lenové sdruzeni setkavaji s cilem vymeénit si ndzory, pla-

novat dalsi udalosti nebo prohlizet si nové vyrobky.

Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebiteliim:
Kupony vyrobce - osvédceni vydavand firmami, nabizejici spottebitellim urcitou fixni Gisporu

z maloobchodni ceny produktu, pokud splni ur¢ité podminky [1,5,6,13,14].
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Slevy z ceny - zaruka dana firmami, Ze spotiebiteli pokryji za urcitych podminek nakup zbo-
7i, napt. prostiednictvim postovni zasilky. Technicky ma tento pojem stejny vyznam jako
rabat, ale s tim rozdilem, ze rabat se uziva pro zbozi dlouhodobé spotieby, zatimco slevy
pro zbozi kratkodobé spotieby.

Rabat - viz. slevy.

Cenové balicky - firma je nabizi spotiebitelim za doCasné snizenou cenu.

Prémie - darky, které firma poskytuje spotiebitelim zdarma nebo za sniZzenou cenu bez
specifické vyhody pro vyrobce darku.

Spojeni - spole¢na podpora prodeje jednoho nebo vice druhli zbozi jednou nebo vice fir-
mami.

Program odmeén - na jehoz zékladé mize kupujici sbirat body, a poté odménén bezplatnym
nakupem stejného vyrobku nebo jinych vyrobki.

Loterijni hry - slosovani, jehoZ vitézové jsou nahodné ur€ovani. Vzhledem k tomuto krité-
riu nelze loterie omezit na kupujici dané znacky.

SoutéZe - hra nebo kombinace her a loterii, ve kterych jsou vitézové CasteCné urovani
podle pravidel hry.

Vzorky - bezplatny nebo dotovany vzorek, poskytnuty spotiebiteli k vyzkouseni [13,14].
Podpora prodeje v maloobchodé

Slevy - snizeni cenikové ceny, trvajici zpravidla tyden. Maloobchodnici a vefejnost ozna-
Cuji toto snizeni ceny jako vyprodej.

Dvojité kupony - nabidky maloobchodnika na zdvojnasobeni hodnoty vyrobcova kuponu.
Maloobchodni kupony - stejné jako kupony vyrobce, jsou vSak nabizeny maloobchodniky
spottebitelim.

Vystavky - vystavovani zbozi uvniti obchodu, které znacné ovliviiuje znacku ve srovnam s
konkuren¢nimi znackami.

Predvadeni viastnosti zbozi - zpravidla fizeni maloobchodniky a slouzici jejich cilim
[1,5,13,14].

Cesty podpory prodeje

VYROBCE

Podpora prodeje zprostiedkovateli

ZPROSTREDKOVATEL Podpora prodeje spotiebiteli
Podpora prodeje v maloobchodé

SPOTEBITEL
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2.5 Obal

Je to soubor prostiedkl chranicich material pred ztratou nebo pied poskozenim, které by
béhem manipulace piepravy, skladovani nebo prodeje mohl utrpét nebo zpusobit.

Z pohledu marketingu rozumime samotny fyzicky obal a jeho etiketu.
Funkce obalu:

1.Chrani vyrobek pti doprave, skladovani a prodeji pred poskozenim a znehodnocenim.
2.Dalsi funkce komunikativnost - spoc¢iva ve stimulaci prodeje vyrobku. Obal, ktery vzbudi

pozornost a pisobi atraktivné miize vést i k neplanované koupi.

3.0bal vytvari image vyrobce.

Vyznam obalu pro uspésny prodej je vyznamny. Také proto, Ze je nazyvan patym P mar-
ketingového mixu. Zejména pii uvadéni nového vyrobku na trh je nutné stanovit spravnou

koncepci obalu. Jeho zakladni funkce je design a jaky je material.

Typy obali:

1. Spotrebitelsky - slouzi pro jeden vyrobek nebo pro sadu vyrobku. Jeho funkce jsou vy-
razn¢ diferencované podle charakteru vyrobku (baleni luxusniho, levného zbozi) pouzivaji

se zjednodusené obaly z recyklovatelnych materiald.

2. Distribucni - je to vnéjsi zpravidla skupinovy, obvykle ma podobu kartonu.

3. Pfepravni - je to opét obal vnéjsi pfizpisobeny k piepravé a plni predev§im funkci
ochrannou. Byva vystavovan povétrnostnim vlivim a musi byt ptizpisoben klimatickym
podminkam, kterym ma odolavat. Dllezit4 je ochrana proti vlhkosti - tropické zboZi(filmy,

léCiva).

Je nutné se zminit o recyklaci pouzitych obalt, protoze piedstavuje ve vyspélych zemich

velky problém a je velmi finanéné nakladna [1,4,5,6,14].
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3 TECHNOLOGICKE POSTUPY PRI ZPRACOVANI KORENI

3.1 Pojem koreni

Kofeni se obvykle pouziva k vylepSeni chuté a viné pokrmu, nékdy také k jejich konzer-

vaci. Vyrabi se ze suSenych nebo Cerstvych casti rostlin.

Kofeni pfedstavuje velmi rozmanitou skupinu ptirodnich latek. Vyznacuji se vyraznou a
ptijemnou (n¢kdy i odpornou) chuti a viini. Casto maji i 1éCivé ucinky. Proto jsou mnohé

koteninové rostliny i 1é€ivymi rostlinami.

Kofenicimi latkami jsou piedevSim rtzné silice, hoi¢iny a trisloviny, éterické oleje a

cesnekové silice [9].
3.2 Proc pouzivame koreni

a/ k odstranéni nepiijemného nebo specifického pachu prvotnich surovin, nebo jiz hoto-

vych jidel
b/ k zesileni vn&jsi pritazlivosti jidla dodanim odpovidajiciho zabarveni, viiné

¢/ k dodani zcela nové vang, ktera neni vlastni pivodni suroviné a ktera je typicka pro urci-

té koteni nebo smés koteni
d/ k dodani zvlastni, osobité chuti
e/ ke zvySeni uchovatelnosti produktu nebo hotovych jidel

t/ k zuSlechténi produktu, ovlivnéni jeho struktury. (kofeni zmékcuje maso a naopak zpev-
fuje rozméeklé maso, €ini je kiehkym a stravitelnéj$im. Zabraniuje rychlému rozvateni ryb a

zkracuje dobu varu - tim umoziuje vyssi uchovatelnost vitaminu)

g/ drazdivé kotfeni zvySuje chut’ k jidlu, o kterou nas ptipravuji zvysené teploty v 1été [9]


http://cs.wikipedia.org/wiki/Pokrm
http://cs.wikipedia.org/wiki/Konzervace_%28potraviny%29
http://cs.wikipedia.org/wiki/Konzervace_%28potraviny%29
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rostliny
http://cs.wikipedia.org/wiki/Silice
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ho%C5%99%C4%8Dina
http://cs.wikipedia.org/wiki/T%C5%99%C3%ADslovina
http://cs.wikipedia.org/wiki/Et%C3%A9rick%C3%BD_olej
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesnekov%C3%A1_silice
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Obrazek 1 Trznice s kofenim [12]

3.3 Suroviny

Nékup nejkvalitnéjSich ptirodnich surovin je véci cti kazdého vyrobce kotfeni. Diky tomu
by mély byt k dalSimu zpracovani pouzity vyhradné suroviny té nejvyssi jakosti, které se
dovazeji z takovych péstitelskych oblasti, kde je pti péstovani téchto surovin tradi¢né do-
sahovano nejlepsich vysledkd.

Vstupni kontrola surovin mé byt provadéna ve firemni laboratofi, kde je kazda dil¢i do-
davka testovana na obsah plisni, pfedevS§im na Aflatoxiny. To je v ptirod¢ béZna skupina
mykotoxinii produkovanych fadou druht plisni z rodu Aspergillus, zejména Aspergillus
flavus a Aspergillus parasiticus. Aflatoxiny jsou toxické a patii mezi nejsilnéj$i znamé
karcinogeny. V téle se metabolizuji v jatrech na reaktivni meziprodukt, epoxid aflatoxin
M1. Plisné rodu Aspergillus, produkujici aflatoxin, jsou béZzné a Siroce rozsifené v piirode.
Plodiny jsou zvlasté nachylné na infekci plisnémi Aspergillus pfi dlouhé expozici vysoké
vlhkosti nebo pii poskozeni naro¢nymi podminkami, napiiklad suchem, kdy jsou snizeny

vstupni bariéry pro infekci [9,10,11,15,16].


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Mykotoxin&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pl%C3%ADse%C5%88
http://cs.wikipedia.org/wiki/Aspergillus
http://cs.wikipedia.org/wiki/Aspergillus_flavus
http://cs.wikipedia.org/wiki/Aspergillus_flavus
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Aspergillus_parasiticus&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jed
http://cs.wikipedia.org/wiki/Karcinogen
http://cs.wikipedia.org/wiki/J%C3%A1tra
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Reaktivita&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Epoxid
http://cs.wikipedia.org/wiki/Infekce
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vlhkost
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Mezi druhy kofeni, které jsou Casto napadeny plisnémi Aspergillus patii chilli papricky,

pept ¢erny, koriandr, kurkuma, zazvor.

Dalsim velmi sledovanym kritériem u vstupni kontroly je pfitomnost bakterii rodu Salmo-
nella.

Nejcastéjsim ptivodcem onemocnéni Salmoneloza - akutni prijmova bakterialni onemoc-
néni ve stiedni Evropé je Salmonella enteritidis.

Jedna se o velmi hojné onemocnéni, kterym naptiklad v USA ro¢né onemocni az 1,4 mili-
onu osob (hlasen je viak pouze zlomek piipadil) a zptisobi tam az 600 umrti, v CR je roéné
hlaseno nekolik desitek tisic pripadd (napt. r. 2010 — 25106 piipadl), ale pocet hlaSenych
ptipadu se za poslednich deset let silné sniZil.

Ptenasi se obvykle alimentarné, konkrétné nakazenou potravou nebo kontaminovanou vo-
dou, u déti také fekal-ordln€. Salmonelly se mohou mnozit prakticky v kazdé potraving,
pokud ma piimétenou teplotu, vlhkost a PH. Pasterizace je zabiji.

Obsah této bakterie je sledovan predevsim u pepie ¢erného [9,10,11,15,16].

3.3.1 Paprika

Je jiz po desetileti jednim ze stézejnich produkti kazdé spole¢nosti obchodujici s kofenim.
Na jeji vyrobu, pro nejvyssi kvalitu, maji byt pouzity vyhradné ru¢né sklizené paprikové
lusky vypéstované v tradicnich péstitelskych oblastech na jihu Madarska. Paprika diky
tomu disponuje vyjimecnymi chutovymi a aromatickymi vlastnostmi, vysokou jemnosti a

barevnosti (tzv. ASTA §kala), ktera snizuje jeji davkovani pii pouziti v kuchyni [9].

3.4 Zpracovani

Vyrobky pfednich firem jsou zpracovavany nejmodernéj$imi technologiemi - diky tomu
jsou schopni zarucit stalé sloZzeni a poméry v kotenicich smésich a ptipravcich, ¢imz garan-
tuji stalou chut’ pfipravovanych pokrmd.

Bylinky maji byt zpracovany technologii tzv. drhnuti, kterd zarucuje jejich Cistotu (bez
tvrdych tllomka stonkd, nati ¢i jinych necistot) a rovnomérnou velikost drhnutych listki.

V segmentu vyroby bylinek se pouziva také technologie mrazem suSenych bylin, které
maji zachovanou barvu, viini i chut’ ¢erstvych bylin.

Vyznam a naplnéni politiky jakosti podtrhuje certifikovany systém fizeni jakosti ve vyrobé

dle ISO 9001/2000 a dasledné vstupni a vystupni kontroly [9].


http://cs.wikipedia.org/wiki/Chilli_papri%C4%8Dka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pep%C5%99_%C4%8Dern%C3%BD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Koriandr
http://cs.wikipedia.org/wiki/Kurkuma
http://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1zvor
http://cs.wikipedia.org/wiki/Bakterie
http://cs.wikipedia.org/wiki/Salmonella
http://cs.wikipedia.org/wiki/Salmonella
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C5%AFjem
http://cs.wikipedia.org/wiki/Bakteri%C3%A1ln%C3%AD_onemocn%C4%9Bn%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Bakteri%C3%A1ln%C3%AD_onemocn%C4%9Bn%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Salmonella_enteritidis
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Aliment%C3%A1rn%C3%AD_p%C5%99enos&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Kyselost
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pasterizace
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3.4.1 Obaly a obalové materialy

Vyrobky maji byt distribuovany v modernich obalech vyrobenych z kombinovaného vice-
vrstevného materidlu (specidlni recyklovatelné spojeni Poly/Alu) bez pouziti toxickych
tiskovych barev. Tyto obaly tak vyhovuji vS§em pozadavkiim na hygienu, trvanlivost a za-

jisténi kvality (vzhledovych a chut'ové aromatickych charakteristik).

Vyrobni a zpracovatelské technologie, stejné€ jako pouzité suroviny, maji byt ve Spickové

firmé& na té nejvyS$i mozné urovni a vysledny produkt je potom téméf stoprocentni [4,9].



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka

36

II. PRAKTICKA CAST
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4 POUZITI MARKETINGOVEHO MIXU V PRAXI

4.1 Historie firmy Kotanyi

Johann Kotanyi je rakouska rodinné firma s dlouholetou tradici ve zpracovani kofeni. Jeji
historie saha az do minulého stoleti, piesné do roku 1881, kdy Johann Kotanyi v uherském
Szegedu zalozil firmu na zpracovani papriky. V roce 1886 presidlila firma v osobé svého
zakladatele do Vidné, kde Johann Kotanyi vybudoval prvni mlyn na zpracovani papriky v
Rakousku. Brzy odsud za¢al vyvazet papriku i do Mad’arska, Cech, Moravu i na Sloven-

sko.

Pozdéji byl postupnym rozsitenim produkce vybudovan podnik na Spi€kové evropské
urovni, vybaveny nejmodernéjsi technologii v plné automatizovaném provozu. Spole¢nost
ma dnes své ustredi v rakouském Wolkersdorfu, coZ je méstecko blizko Vidné a pulsobi
jako vyrobce a distributor sortimentu, jenz zahrnuje vice nez 130 druhii kofeni, kotfenicich
smési a bylin.

vvvvvv

tem v Evropé.

Klicem k uspéchu Kotanyi produktl je pfedevSim jejich nezaménitelnd chut, ktera je vy-
sledkem pouzivanych vyrobnich postupti a origindlnich receptur, vzniklych na zéklad¢
vlastniho vyvoje. Diky této jedinecnosti i piisné péci o kvalitu nabizenych produkti, ktera
zaCina peclivym vybérem surovin a kon¢i az u spokojené¢ho zakaznika, je dnes znacka Ko-
tanyi pro spotiebitele zarukou té nejlepsi mozné volby.

Na ceském trhu je firma Kotanyi Gspé$né zastoupena od roku 1993 prostifednictvim své
a nejucelengj$i nabidky kofeni, kofenicich smési a bylinek ve tfech variantach baleni pro

doméacnost a dvou druzich baleni pro gastronomické provozy.

Na trh tak dodava vice nez 110 druhd vyrobki. Zakladnim motivem aktivit firmy je spo-
kojeny zakaznik, proto se snazi vedle vysokého standartu kvality a Sirokého sortimentu
nabizet stale nové vyrobky a vychazet tak vsttic vSem pozadavkiim, potfebam i predstavam

svych zakaznikt [17].
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S nabidkou firmy Kotanyi se dnes mohou sezndmit zékaznici v Ceské republice, na Slo-

vensku, v Polsku, Mad’arsku, Slovinsku, Chorvatsku, Rumunsku ¢i Rusku.

Celkovy export vSak zahrnuje vice nez 100 zemi svéta véetn¢ Saudské Arabie nebo Jizni
Ameriky.Tradice, kvalita a vyvoj jsou zékladni charakteristiky firmy Kotanyi.
Tradice

Diky vlastnimu receptu na vyrobu papriky v té nejvyssi kvalité se firma brzy stala dvornim
dodavatelem kuchyné cisatfe France Josefa II. V nésledujicich letech si Kotanyi paprika,
které je dodnes zpracovavana a michana z n¢kolika druhti mad’arské papriky dle ptivodni-
ho a ptisné stfezené¢ho receptu, ziskala takika cely svét. Firmeé Kotdnyi pfinesla diky své
vyjimecné jakosti vice nez 50 nejvysSich ocenéni ze svétovych potravinaiskych vystav a
stala se nosnym produktem firmy. Sortiment byl brzy rozsifen az na dnes nabizenych vice

neZ 130 druhtl kofeni, kofenicich smési a bylin.

Ve dvacatych letech se obchodni aktivity firmy Kotanyi rozsitily prostfednictvim zaloze-

nych filidlek 1 do Bostonu, New Yorku, Budapesti, Berlina a Mnichova.

V roce 1978 byla vyroba pIn¢ zautomatizovana. Vyrobni kapacity i pouzivané technologie
jsou neustdle modernizovany a rozSifovany tak, aby vyhovovaly vSem pozadavkiim na
kvalitu a objem produkce. Diky tomu si firma jiz po desetileti udrzuje renomé Spickového

evropského vyrobce koteni.

Po roce 1989 se obchodni aktivity firmy Kotanyi rozSifuji prostiednictvim zakladanych
dcetinnych spolecnosti do vSech okolnich statti. V roce 2011 ma firma Kotanyi celkem 17
dcetfinnych spolecnosti a je GispésSné zastoupena na trhu celkem ve 20 zemich. Celkovy

obrat v kofeni ptesahl 400 milioni EUR.

Spolecnost Kotanyi popisuji nejlépe slova: Kvalita surovin, kvalita zpracovani, obalu a

obalového materialu a vyvoj.

Prostfednictvim Sirokého a stale inovovaného sortimentu se firma snazi o permanentni
uspokojovani potieb svych zdkaznikl. Diky neustdlému vyvoji, ktery se opird o peclivé
sledovani i predvidani pozadavkl a potteb zdkaznikli uvadi na trh pravidelng stale nové a
mnohdy zcela originalni produkty. Neustala péce o vysokou kvalitu produktd se prolind i
do poskytovaného ptedprodejniho i po prodejniho servisu. Nedilnou souc¢ésti obchodnich
aktivit firmy je i intenzivni komunikace se zdkaznikem prostfednictvim reklamy, in — store

aktivit a P.O.S. materiala [17].
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4.2 Historie a soucasnost spolec¢nosti Johann Kotanyi, s.r.o. Praha

Nyni n€kolik slov o dcetinné spole¢nosti Johann Kotéanyi s.r.0. Praha, pro kterou pracuji na
pozici oblastni vedouci. Byla zaloZzena v roce 1993 jako jedna z prvnich dcer matetské
spole¢nosti v zemich byvalé vychodni Evropy. Podet zaméstnanct byl podstatné nizsi nez
je v soucasné dobé¢, protoze firma teprve hledala své misto na trhu. Po uspéchu znacky

Kotanyi na ¢eském trhu se firma postupné rozsifovala, az do soucasné podoby.
SloZeni firmy Johann Kotanyi s.r.o., Praha
Firma se sklada ze dvou prodejnich tymii — oblast Cechy a Morava a ustiedi.

Ja jsem vedouci tymu na Morave, ktery se specializuje na sortiment pro domacnosti 1
gastronomii. Firma se sklada celkem z dvanacti obchodnich zastupci, ktefi maji rozdéleny
své rajony po jednotlivych okresech. Bydlist€ je samoziejmé v oblasti plisobnosti daného
obchodniho zéstupce. Zakazniky jsou vSechny velkoobchody, maloobchody v oblasti pt-
sobnosti pracovnika, a také hotely, restaurace, Skolni jidelny, Skolky a stravovaci fetézce

napt. Eurest.

ZahraniCni fetézce, s vyjimkou Kauflandu, nejsou pifimo mymi zékazniky, ale jsou zakaz-
niky firmy jako celku. O tyto fetézcové odbératele se stard externi servisni organizace,
ktera provadi merchandising, navrhy objednavek a veskery zakaznicky servis u téchto typi

maloobchod.
Ustiedi firmy nebo-li kancelat sidli v Praze a sklada se ze sedmi zaméstnanci.

Z jednatele spole¢nosti, vedouciho pro fetézcové zakazniky, vedouci kancelaie, marketin-
gového pracovnika, dvou fakturantek a sekretaiky firmy. Tam také sméfuji vSechny objed-
navky a doklady pro administrativu a je odtud vedena komunikace s matefskou firmou v

Rakousku a se zdkazniky.

Moji oblast plisobnosti tvoti velkoobchodni i1 klicovy maloobchodni zdkaznici z celé Mo-
ravy. Cilem mé prace je docilit spokojenosti zakaznikti a dosahnout vyse planovaného ob-
ratu na dany mésic, potazmo na cely rok. Spokojenost zdkazniki a tispé€$né plnéni stanove-

nych cilt jsou spojité nadoby [17].
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Co je presné naplni mé prace?
Ta site ukoll je opravdu velka.

Hlavni pracovni naplni je ¢innost jak na velkoobchodnich, tak i na klicovych maloob-
chodnich jednotkach, kde zajist'uji uspesny prodej, propagaci, kontrolu distribuce naseho
zboZi, letakové akce a veskery servis s tim spojeny, hledam nové obchodni partnery a pl-
nim jesté dalsi jiné funkce spojené s touto profesi. Zodpovidadm za praci mné svéfenych

obchodnich zéastupcii a dalsi personalni agendu.

Nejdtlezitéjsi je uspéSna dohoda a stanoveni si pravidel na pocatku spoluprace se zakazni-

kem a pfi plnéni dohodnutych podminek je prodej Gspésny.

4.3 Marketingovy mix firmy Johann Kotanyi s.r.o., Praha

Nejdiive par slov o wrobcich tfirmy Kotanyi. Jde o spotiebni, bézné zbozi, kazdodenni
spotfeby, u kterého se projevuje oblibenost znacky. Kotanyi vyrobky jsou opravdu znac-
kové produkty, a povédomi o znacce Kotanyi mezi zakazniky skute¢né existuje. Dokazuji
to rizné vyzkumy tykajici se spontdnni znalosti znacek, kter¢ si firma jiz nékolikrat necha-
la zpracovat. Co se tyka tzv. rozliSujicich efektii vyrobkt, tedy baleni, znacky, kvality,
stylu, tak to jsou otazky, které si klade marketingové oddéleni matefské firmy v Rakousku.
Samoziejmosti je, ze jednotlivé dcefinné spole¢nosti pfindseji navrhy a vznasi pozadavky,
ale hlavni slovo ma matetskd firma. Vyrobky posléze maji stejnou podobu pro vSechny
zastoupené trhy, liSi se pouze jazykovymi mutacemi. Zaruka, servis, dodaci podminky to
jiz zalezi na kazdé dcefinné firmé¢ v dané zemi a na dalSich podminkéch v tomto staté. Po-
stup strategii v jednotlivych fazich zivotniho cyklu vyrobku je opét v hlavnich bodech ur-
¢en z matetské firmy, ale prostor na vlastni aktivity dcefinné firmy je velky. Sortiment
vyrobkil i vzhled oball je inovovan v cyklech a stava se platnym pro vSechny dcetinné

spole¢nosti [17].

43.1 Vyrobni sortiment

Pro domacnosti

Nasim zakazniklim nabizim vedle Sirokého sortimentu zdkladniho kofeni a bylinek také
vice nez 40 druhti kofenicich smési a pfipravkd oznacenych logem Kotanyi mix. Zakaz-

nici si mohou vybrat ze tii variant obalil. Jsou to jednak barevné rozliSené jednotné sacky.
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Nejoblibenéjsi koteni jako papriku, kmin, pepi a majoranku navic nabizim i v cenové vy-
hodném vétsim baleni— samostojnych saceich. Nedilnou souc¢ésti naSeho sortimentu jsou i
praktické sklenéné kotenky, které jsou baleny v sadach (policky). Velké oblibé se tési fada

sklenénych mlynkt s celym kofenim a bylinkami.
Gastronomie

Gastronomickym provozim firma nabizi Siroky sortiment kofeni, smési a bylinek ve dvou
druzich baleni (vice nez 90 polozek). V nabidce ma praktické uzaviratelné dozy a nebo alu
- pytle z vicevrstevné folie o hmotnosti obsahu 1 az 5 kg. Tento rok se sortiment navic roz-

Sifil 1 o hovézi a zeleninovy vyvar. Firma se snazi vyhovét potfebam a pozadavkim co

-----

Sortiment firmy Kotanyi:
Pro domacnosti:
Jednotné sacky:
Kofeni a bylinky
Kotanyi Mix
Aroma Mix
Samostojné sacky
Orient fada
Sklenicky
Mlynky

Pro gastronomii:
Dozy

Kofeni a bylinky
Smési

Alu — pytle a vyvary [17]
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Kofreni a bylinky

Jednotné sacky s kotfenim a bylinkami jsou pro snadnéjsi orientaci rozdélené do barevnych
fad. Na kazdém sacku najdete charakteristiku a informace o pivodu a vhodném pouziti
dané¢ho kotfeni ¢i bylinky. Pro sviij kulinaisky zamér tak snadno muzete vybrat to pravé

koteni. Jednotné sacky jsou stézejnim sortimentem firmy, a proto jsem je vice rozebral.

Hnéda barva oznacuje zékladni koteni (od bobkového listu az po zazvor). Mleté paprika je

tmaveé Cervena.

Obrazek 2 Sortiment spole¢nosti Johann Kotanyi s.r.o. Praha [9]
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4.3.2 Stanoveni Ceny

Spravné stanoveni ceny je druhym nastrojem marketingového mixu. Je ur€ovana v matet-
ské firm¢, samoziejme po analyze trhti dil¢ich statd a je v podobé nakupni ceny za jednot-
livé polozky sortimentu. Tyto ceny z vyrobni firmy v Rakousku jsou uréeny na zacatku
dohodnutého obdobi a neméni se po celou dobu tohoto obdobi. Vyjimku tvoii ne¢ekané
zmény na burze s kofenim, politické nebo ekonomické vlivy. S ndkupni cenou potom nase
firma pracuje a stanovuje prodejni cenu pro odbératele. Vyrobky firmy Kotanyi jsou ve
srovnam s konkurenci cenové vyse, ale splituji ty nejnaro¢néjsi kritéria v oblasti kvality
surovin, obalu (vzhled, trvanlivost), zaruky chuti atd. Prostfednictvim tymu obchodnich
zastupcl zajistuje dokonaly servis zdkazniklim, a to jsou vSechno polozky, které se zahr-

nuji do kone¢né ceny.

4.3.3 Distribué¢ni kanaly

Systém prodeje a distribuce byl v zacatcich firmy na ¢eském trhu Gplné odliSny od soucas-
nosti a mél podobu ambulantniho prodeje. Existoval jeden centralni sklad, ktery ptijimal
zbozi od vyrobni firmy z Rakouska. Z tohoto skladu si potom jednotlivi obchodni zastupci
(dfive tedy ambulantni prodejci) odebirali zboZi, a to potom distribuovali pfimo maloob-
chodnim jednotkam. Tento systém vSak netrval pfili§ dlouho, ponévadz se tispé$né rozbéh-
la spoluprace s velkoobchody, které vytvofili prostiednika pro distribuci na maloobchod.

Nastoupil tedy systém pievodnich objednavek, ktery funguje az do soucasnosti.

Distribuce v soucasnosti:

1. Nase firma ma smluvni dohodu s logistickou spolecnosti, ktera zajistuje vSechny opera-
ce tykajici se pohybu zboZi z centralniho skladu, coz je sklad logistika, ke smluvnim za-

kaznikiim:

m  ZajiStuje piijem zboZi od matetské - vyrobni firmy, ktery se uskuteciuje dvakrat tydné, a to v
pondéli a patek.

m  Pfijem objednavek zpracovanych fakturantkou na nasi firmé v Praze, to jsou objed-
navky od jednotlivych obchodnich zastupct a n€kterych maloobchodnich jednotek, které si

nakup zboZzi urcuji samy.
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m  Vychystani zbozi dle dodacich listii po jednotlivych zékaznicich.

m  Rozvoz zbozi odbérateliim vcetné reklamnich predmétt (kucharky, recepty, prodejni
stojany, vzorky vyrobkt apod.).

m  Baleni ak¢nich stojant a jejich dodani k zékazniktim.

m  Odeslani potvrzenych dodacich listi zpét na nasi firmu a na zékladé nich se potom

vystavuje faktura.

2.Zakazniky, ke kterym zavazi zbozi logistik jsou vétSinou velkoobchody, centralni sklady
jednotlivych obchodnich fetézcli a nékteré maloobchody (supermarkety, hypermarkety),

které maji s firmou Kotanyi smlouvu o ptimych dodavkach.

3.V této fazi nastupuje obchodniho zastupce, ktery ma mimo jiné v naplni prace zajistovat
formou transferovych objednavek rychly prodej vyrobkil od prostiednikii - velkoobchod
na maloobchodni jednotky. Samotnou piepravu zbozi zajiStuji nasledné jednotlivé velko-

obchody.

434 Formy propagace

Propagace je v hlavnich bodech opét urCovana z matetské firmy, ale marketing nasi dce-
finné firmy pietvari nastroje propagace na nase podminky. Témeéf vSechny propagacni ma-
teridly (prodejni stojany, propagacni letaky, objednavkové formuléie a reklamni predméty)

jsou vyrabény v Rakousku a posléze dovazeny k nam., do Ceské republiky.

S pojmem uspésny prodej v mém piipadé souvisi formy stimulace prodeje, a to jsou pod-
pora prodeje a osobni prodej. Jedna se piedevsim o podporu prodeje ve vztahu ke zpro-
sttedkovatelim.

Piedstavuje cenové obchodni dohody, coz je doasné snizeni ceny vyrobku, které nabizim
velkoobchodu nebo maloobchodni jednotce, po pfedem oznamené ¢asové obdobi, nebo-li

dohodnuté obdobi.

Do téchto stimulll prodeje patti predevSim akcni fakturacni slevy nebo také mnoZstevni

slevy. Téchto forem podpory prodeje vyuZivam nejcastéji.
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Dale sem spadaji necenové obchodni dohody, kterych vyuzivam také po urcité ¢asové ob-
dobi a patfi sem predevsim poplatky za vyhodné umisténi naSeho zbozi (akcéni zéna, u po-

kladen, u masa nebo tzv. ¢ela regalové plochy).

Podpory vystavek, nebo-li dodani prodejniho stojanu, ¢i platba za umisténi stojanu na
vhodném misté v maloobchodni jednotce. Tento stimul velmi Casto pouzivam, protoze
umistovanim prodejnich stojantl, at’ jiz na trvalo nebo po dobu sezdny je u mé¢ kazdodenni
prace. S tim nésleduje ruku v ruce dohoda s maloobchodnikem o nalezeni vhodného misté
v prodejné a poskytnuti vyhod, které mu ze spoluprace s nasi firmou plynou. Mezi tyto
vyhody patii kompletni servis tykajici se nasich vyrobki, od navrhu objednavky, ptes do-
plnéni zbozi, kontrolu zaru¢ni doby vyrobkill, vyménu poskozenych oball az po ochutnav-

ky na maloobchodé, P.O. S.material atd.

Vystavy zbozi nebo schuizky jsou jednim z velmi dilezitych stimuli komunikace se zékaz-
nikem.

Zde bych rad hovofil o pravidelnych navstévach velkoobchodnich zakazniku, ale i malo-
obchodu.

Velkoobchody,se kterymi spolupracuji, cyklicky navstévuji a nase spoluprace ma neustaly
vyvoj. Resime navrhy do velkoobchodnich letdkovych akci, novinky nebo zmény v §iti
naSeho sortimentu, obménu vyrobkl dle sezonnosti, fakturacni, ¢i mnozstevni podminky
atd.

Tato stejna situace, ale v mensim métitku probihd i na maloobchodnich jednotkach, fesi se
tam podobné zaleZitosti.

Velkoobchodni zékaznici potadaji také tzv. veletrzni dny, které slouzi k seznameni malo-
obchodnikl odebirajicich od nich zbozi se sortimentem a novinkami potravinaiskych fi-
rem. Dodavatelské firmy ptipravi zajimavé akéni nabidky, kterych zacéastnéni maloob-
chodnici vyuziji a takovato akce ma i spolecensky podtext.

Podpora prodeje - pro domacnosti

Znacka Kotanyi je kazdoro¢né podporovana intenzivni medialni reklamou, ale také fadou
dal$ich propagacnich aktivit.

Dle sezénnosti vyhlasuji ve spolupraci se svymi obchodnimi partnery na ptislusné skupiny

artikli n€kolikrat ro¢né€ akéni slevy (bylinky, salatové zalivky, grilovani, vano¢ni peceni.
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Firma také pravideln¢ organizuje promo¢ni kampané a ochutnavky podpotené reklamou v
v médiich.

Pro kazdého obchodnika je také k dispozici ten pravy typ karténového displeje, nasypného
prodejniho kose ¢i regalu: dievény, kovovy, dratény, otocny, stacionarni, mobilni,

zaveésny. Nechybéji ani propagacni letaky a dalsi P.O.S. materidly.

Podpora prodeje - pro gastronomii

I na rok 2011 pfipravila firma celou fadu aktivit na podporu prodeje gastro-sortimentu.
Vedle inzerce v odbornych casopisech, o probihajicich aktivitach informuje zakazniky 1
prostiednictvim propagacnich materialti a osobnich navstév obchodnich zastupci.

Aktudlni informace o pfipravovanych sezonnich akénich nabidkéch poskytuji obchodni
zéastupci. Vedle priznivych cen a tradicni vysoké kvality a §ife sortimentu nabizi stalym
partnerim 1 bonusy ve form& zdarma poskytovanych propagacnich materialti (drzdk na

dozy, zastéry, tricka, atd.) [17].

Osobni prodej

V této Casti chei také tici nékolik slov o osobnim prodeji. Je to vlastné forma tstni kon-
verzace mezi obchodnim zastupcem a zakaznikem. Tuto formu komunikace denné pouzi-
vam a je nutné se v ni dobie orientovat a odhadnout zdméry druhého ucastnika jednani a
své chovani tomu ptizptisobit. Veskeré vyse uvedené situace jsou formou osobniho prode-
je. Do této kategorie komunikace patii piedstaveni vyrobktl, rtizna obchodni setkani a ve-
letrhy, ¢i vystavy. Komunikace pro osobni prodej se vyucuje na trénincich o technice pro-

deje.

Technika prodeje

Za 14 let co pracuji u firmy Kotanyi jsem se Uc€astnil tfi Skoleni tykajicich se techniky pro-
deje, profesionalniho prodeje a efektivnosti prodeje. Tyto Skoleni probihaly formou scének
nataCenych na videokameru a potom probihalo hodnoceni dobrych a $patnych prvku jed-

nani pfi dialogu. Tyto tzv. tréninky byly vZdy velmi pfinosné a zajimavé.
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Zakladni prvky techniky prodeje jsou:

1. Plan prodeje - obsahuje vSechny vyjmenované slozky techniky prodeje.

2. Postup navdzdani kontaktu - pozdrav, identifikace, predstaveni, vytvoreni atmosféry,
ucel navstévy.

3. Pfiprava navstévy - technicka a psychologicka.

4. Vedeni dialogu - je velmi dilezité¢ umét klast vhodné otdzky a vhodné reagovat.

5. Argumentace - je velkym uménim piesvédcit padnymi argumenty partnera o vhodnosti
uzavieni obchodu.

6. Ndamitky - klidna a trefna reakce na ndmitku je uménim.

1. Zavér - navrhuje vzdy prodavajici.

8. Rozlouceni - pochvalit obchodniho partnera pii louc¢eni neuskodi [17].

Vzdy po absolvovani takovéhoto tréninku jsem ziskané informace vyzkousel v praxi a né-

které postupy pouzivam dodnes.

Jednani se zakaznikem

Kazdy maj pracovni den obsahuje mnoho jednani se zakazniky. Néktera jsou vyznamnéjsi

pro realizaci ur€enych cilii a néktera jsou méné vyznamna.

Pfi dennim poctu patnacti navstév velkoobchodnich a maloobchodnich zakaznika se v jed-

nani opravdu vyziji. VZdy se snazim o pfiblizeni se idealnimu pribéhu prodejniho jednani.

Prabéh idealniho prodejniho jednani:

Na pocatku musi existovat zajem, potreba a ja na to reaguji nabidkou, reSenim.

Nésledné si provedu analyzu zakaznika, prosttedi, do kterého vstupuji.

Prezentace a argumentace je dalsi krok k uzavieni uspé$né¢ho obchodu. V této fazi se sna-

zim ptesvédcit zakaznika o pfinosu, zisku vyrobku pro né¢ho nebo jeho podnikani.
Pak nasleduje uzavieni dohody.

Cilem je vytvoreni opakované potreby zakaznika, a tedy opakovaného ndkupu naseho zbo-
Zi [17].
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Zikaznik musi mit nasledujici predpoklady k uzavieni obchodu:

Pravomoc, penize - podminky, potieby a pozadavky, potencial - nakupni, privatni informa-

ce [17].

Nyni uvadim ptiklad nekolika obecnych argumentu, kterych pouzivam pii jednani:

Zisk, obratkovost zbozi, vysoka navstévnost prodejny, pokud bude vést nas cely sortiment
ziska ojedinélost ve svém regionu, zdkaznici se k nému budou radi vracet, umisténim na-
Seho firemniho stojanu bude jeho prodejna jesté zajimavéjsi pro zdkaznika, nebude v na-

bidce pozadu za konkurenci atd.

Konkrétni argumenty pri jednani na maloobchode:

Jsme znama znacka, kvalita je vysokd, kompletni servis, nejlepsi obaly na trhu, velky vy-
bér velkoobchodt, ktefi s nami spolupracuji, originalni vyrobky na trhu, mame reklamu v
médiich, propagacni material, nabizime moZnost ochutnavek, informujeme o novinkach a

poskytujeme v€asné informace.

Analyza sezonnosti v sortimentu koieni

V této Casti praktické prace se zamétuji na posouzeni sezénnosti v sortimentu kofeni.

Predevsim Vanoce jsou opravdovym vrcholem prodeje artiklti "na peceni" — jablkovy za-
vin, medovy pernik, citronova kiira, svaiené vino, skofice celd i mleta. V tomto obdobi
roste celkovy obrat velkoobchodnich a maloobchodnich jednotek strmé¢ vzhtru. Lidé si o
vanoc¢nich svatcich chtéji doptat vSechno co si po cely rok odpirali a zaznamenadvam nartst

nejenom v artiklech "na peceni", ale v celém nasem sortimentu.

Cilovou skupinu nasi firmy v tomto obdobi tvofi pfedev§im Zeny, protoZe pravé ony pecou
vanoc¢ni cukrovi. Samoziejmosti proto je intenzivni tiskova kampaii v ¢asopisech pro Zeny-
Katka, Tina, Zena a zivot, Vlasta, Kvéty atd. viz., ale také v televizi nebo v radiu. Podpora
prodeje neziistava také pozadu, probihaji ochutndvky na medové pernicky a svafené vino,
pofadame rizné soutéze, poskytujeme mimotadné slevy zadkaznikim aj.

Druhym, podstatn€ menSim vrcholem prodeje artiklu ,,na peceni", jsou Velikonoce. Prode;j
v kusech jiZ nedosahuje takové vySe jako o Vanocich, ale piesto je oproti jinym obdobim
roku velmi vysoky. Dlivod je opét peceni, tentokrat velikono¢niho cukrovi a nékolik dnti

volna [17].
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Vétsina zékaznikl, velkoobchodii a maloobchodnich fetézeti opét nabizi zbozi v letako-
vych akcich. Reakce konecnych spotiebiteli na tyto typy akci jsou velmi dobré, proto je
také prodej ak¢nich artikla velmi vysoky. Jako firma se na nakladech na tyto letdkové akce
podilime a poskytujeme jesté¢ zvyhodnénou ndkupni cenu po dobu trvani akce. Tato forma
podpory prodeje je pro mé, ale i pro celou firmu velmi pfinosna. Jak z hlediska vyse usku-
te¢néného obratu, protoze ten rapidné roste, tak i z hlediska reklamy, nebot’ tyto letdky jsou
distribuovany ptimo do postovnich schranek jednotlivych domacnosti nebo nabizeny ve
velkoobchodech, ¢i maloobchodech. Vytvaii se tim povédomi o znace viz. ptiloha a spo-
tfebitelé maji rychlé, presné a v€asné informace o novinkach v nasem sortimentu, o sezon-

nich artiklech, o ak¢énich cenach a jinych zménach.

Z hlediska sezdnnosti rozlisuji v naSem sortimentu jesté ti1 obdobi, ktera jsou specificka v

prodejnosti jednotlivych artikli:

1.0bdobi grilovani
2.0bdobi nakladani
3.0bdobi zabijacek

Grilovani

Tzv. grilovani, roZznéni nebo chcete-li barbecue se v poslednich nékolika letech stalo velmi
oblibenym. Snad jiz kazdy chataf, chalupat, ¢i majitel domu vlastni n¢jaky gril, kterych je
na trhu nabizeno velké mnozstvi typli a nedockave ceké na teplé, jarni, slunecni paprsky,
aby si pripravil néco dobrého. Asi nejvétsi ¢ast sortimentu nasi firmy tvoii pravé smési na
maso a na grilovani. V mésicich od dubna do srpna je prodejnost téchto artikli nejvétsi a

podpora prodeje z mé strany i ze strany firmy nejsilné;jsi.

Druhy na grilovani siln¢ promuji v letdkovych akcich, nabizim zakaznikiim zvyhodnéné
akéni ceny, stojany (tzv.displaye) s akénimi druhy pro druhotné umisténi na prodejné a

probihaji opét reklamni aktivity v médiich.

Artikly na grilovani — gril, gyros, kufe grilované, steak, ryby.
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Nakladani

Takto interné nazyvame obdobi, kdy dochéazi ke konzervaci plodii naSich zahradek. V tom-
to obdobi roste poptavka po tzv. jednodruhovych artiklech, které se k tomuto procesu pou-
zivaji. Jsou to takové typy kofeni obsahujici pouze jednu slozku. Pfikladem je kmin, pepf,

paprika, bobkovy list, nové koteni, skofice, ale i bylinky jako bazalka, kopr, oregano.

V casovém useku od srpna do fijna tyto artikly nabizim v ak¢nich cenach zdkaznikim, jsou
promovany v letakovych akcich a prodej je stimulovan jesté dal§imi formami podpory pro-

deje.

Zabijacky

Vyznam tohoto slova ziejmé kazdy chape. Ano je to také sezénni zdlezitost, probihajici
zhruba v ¢asovém rozpéti od fijna az do konce bfezna. Mezi vyhledavané artikly na zabi-
jacky patii opet hlavné jednodruhové koteni. Jsou to predev§im majoranka, paprika a pepft,
ale patfi sem 1 kmin, nové kofeni a nase firma dokonce distribuuje hotovou vyvazenou
smés koteni pro tyto Ucely pod ndzvem Zabijacka. Artikly vySe uvedené jsou velmi dobie
prodejné po cely rok, ale pfece jenom v obdobi zabijacek prodej diky zvySené poptavce a

promo¢nim akcim roste.

Nyni jenom v kostce k tématu:TrZni podil firmy Johann Kotanyi s.r.o. Praha v seg-

mentu koreni v CR:

Podle poslednich analyz je na trhu s kofenim v Ceské republice moZno realizovat obrat
cca. 600 miliont K&. Pti znalosti roéniho kumulovaného obratu firmy Kotanyi jednoduse
zjistim procento trzniho podilu, ten ¢ini 45%. Nas nejvétsi konkurent firma Vitana ma pti-
blizn¢ stejny podil na trhu. Takze zbyva 10%, ktery tvofi mensi firmy a ,,domaci bali¢i",

napiiklad firma Avokado, Nadir, Pekny Unimex atd. [7,17].
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Zajimavosti

Pred zavérem této prace uvadim nékolik zajimavosti z oboru kofeni a néco z historie toho-
to sortimentu:

Vite, ze statisice otroku, pouzité pti stavbach pyramid, denn¢ dostavaly ptid¢l cibule? Ci-
bule pokryla jejich potfebu vitamind.

............ 7e byla v antickém Recku majoranka pouZivana jako afrodiziakum?

........... 7e Rimané oreganem zahanéli mravence?

............ ze byly v Antice rostliny vanilky platidlem?

............ ze ve sttedoveku za padélani Safranu hrozil trest smrti?

Ve sttedovéku bylo toto drahocenné kofeni tiikrat drazsi nez pept a bylo Casto falSovéano.
Historie obchodu s korenim

Obchod s kotfenim hral vyznamnou roli v historii lidstva. Mnoho drahocennych druhi ko-
feni ptislo z Indie, Ciny a Indonésie. Ve stfedovéku kontrolovali obchod s timto kofenim
piredevSim osmansti panovnici a dobfe na ném vydélavali. I objevem Ameriky bylo zpliso-
beno kvili kofeni. Moieplavciim bylo lito platit vysoké ceny za pepft, skotici nebo zazvor,
a tak hledali jinou cestu do Indie, aby prolomili obchodni monopol Osmant. Jiz v ranné
dob¢ kamenné se pouzivalo kofeni. Jiz ve stavbach na pilotech byl nalezen kmin.

Casova osa

13.stoleti -Benatsky obchodnik Marco Polo objevil na svych plavbach muskatovy ofech a

hiebicek, na pobiezi Malabaru objevil pept, zdzvor a skofici. V této dobé mélo cenu zlata.

15.stoleti - KryStof Kolumbus nenasel v Americe samoziejmé slavna koteni z Indie, do
Evropy sebou vsak jeho lodni lékat Chanca ptivezl nejostiejsi chilli papricky. Na pocatku
tohoto stoleti ptivezl Hernan Cortés kakaovy bob z Ameriky, kde v Mexicu poznal také

vanilkovy lusk jako aromatickou pfisadu do kakaa.
Soucasnost

Nyni probihd obchodovani s kofenim ptes gigantickou trznici nebo ,,burzu", ktera sidli v
Hamburku. Zde se ur€uje aktualni cena jednotlivych artikli kofeni, a to v poméru cena za
gram. Je ovlivilovana fadou aspektli napf. exportni cenou nejvétsich vyvozcl koteni, cenou
dopravy nebo, a to predevsim velikosti irody v urCitém roce a v urcité zemi. Mezi nejveétsi
exportéry kofeni na svété patii tyto zemé: Cina, Indie, Sri Lanka (vanilka, skofice), Ma-

d’arsko (paprika), Brazilie (pept) [17].
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ZAVER

Na konci bakalaiské prace uvadim postifehy z moji praxe v pozici obchodniho zastupce a
oblastniho vedouciho. Co se tyka vyvoje firmy Kotanyi z hlediska celé spole¢nosti, tak se
domnivam, ze expanze firmy bude pokra¢ovat. Budou ztizovany dalsi dcefinné spole¢nosti
a ve statech, ve kterych je firma jiz zastoupena bude usilovat o vétsi trzni podil. Predpo-
klady k dalsi expanzi spole¢nosti na nové trhy jsou po dobrych zkusenostech ve vychodni
Evropé velmi silné a ptikladem toho je nedavné ziizeni pobocky v Moskve.

Pokud se jednd o pohled na postaveni firmy Kotanyi na ceském trhu, tak jsou tendence
zcela jasné. Firma si klade za cil stat se v nejbliz§i budoucnosti bud'to jedni¢kou nebo jas-
nou dvojkou na trhu s kofenim v Ceské republice. Pfedpoklady pro uskuteénéni tohoto
zaméru jsou velmi dobré a pokud firma vydrzi v nastoleném tempu meziro¢nich naristi,
tak je tento cil brzy uskutecnén.

K dosaZeni stanoveného cile napomaha marketingova strategie firmy. Jednim z jejich st¢-
zejnich prvki je také podpora prodeje, na niz firma klade velky daraz. V této praci jsem
rozebral jednotlivé formy podpory prodeje uplatinované pii realizaci obratu na konkrétnich
velkoobchodnich a maloobchodnich jednotkach. Na zdokonalovani prvkti podpory prodeje
je tfeba neustale pracovat a také sledovat pozadavky jak samotnych spottebitelti, tak malo-
obchodti 1 spolupracujicich velkoobchodd.

Myslim si, ze firma Kotanyi si tuto potiebu plné uvédomuje a proto celkové vénuje marke-
tingu v riiznych podobéch spoustu pozornosti 1 financnich prostiedki.

Dcefinna firma Johann Kotanyi s. r. 0. Praha tézi také ¢asto ze zkuSenosti marketingového
oddéleni matetské firmy v Rakousku a tamniho prodejniho tymu. Toto odd¢€leni ma pro-
blematiku podpory prodeje daleko vice propracovanou, coz je zaloZzeno na dlouholeté praxi
v trznim ekonomickém prostiedi. Samoziejmeé Cesky zdkaznik se od rakouského lisi v
mnoha smérech a neni tedy mozné na néj aplikovat zcela totoznou formu komunikace.
Proto se zdkladni tendence vychazejici z matef'ské firmy sice uplatiiuji, jsou vSak vzdy do
jisté miry ptizpisobeny zdejSim pomérim.

Bude-li firma pokracovat i nadale v pozorném sledovani trhu a tendenci z n€ho plynoucich,
zcela jist€ zvysi svij trzni podil v segmentu koteni na ukor konkurence. Pravdépodobnost
ptichodu novych konkurent je velmi mala, nebot’ trh s kofenim v Ceské republice je zapl-

nén.
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Situace v tomto sméru je pomérné stabilni, jsou zde dv¢ silné firmy distribuujici kofeni a
nékolik mensich vyrobcei, kteti spolené s nasi firmo potieby trhu plnén pokryvaji.
Zmény v tomto smyslu by v§ak mohly nastat pfi neCekaném silném vlivu ze strany téchto

konkurentd.

Doufam, ze firma Kotéanyi s.r.o. Praha je natolik silnou spole¢nosti, se silnym zahrani¢énim

zazemim, ze jakémukoliv tlaku je schopna odolat a naopak tlak na své konkurenty neustale

vyvijet.
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PRILOHA PI: OBJEDNAVKOVY FORMULAR FIRMY JOHANN
KOTANYI S.R.O. PRAHA — CELY SORTIMENT

(KOTANYT)

www.kotanyi.cz

Johann KOTANY], spol. s r.o., Kladenska 123, 160 00 PRAHA 6
tel.: 235 36 0018, fax: 235 36 1081

Bank. spojeni: HVB Bank Czech Republic, a.s.
smeérovy kod: 2700 - ¢islo Uctu: 5046546001
ICO: 45791244 - DIC: CZ45791244

reg. v OR u MS Praha, odd. C, viozka 13778

zastupce
OBJEDNAVKA C. Js
DODACI LIST C €. obj. zakaznika
&. zak. Datum obj.
FIRMA
Datum dodani
Art.&. | Ks |Obs.|DPH%| Kotanyi Mix Art.c. | Ks |Obs.[DPHY%| Kotanyi Mono Art.c. | Ks [Obs.[DPH%| Miynky
155703 25 | 5% | Americké brambory 153403| 25 | 5% | Bobkovy list 411703, 4 | 5% | Bylinky - Italske
156803 125 | 5% Balkanske raznici 153603, 25 | 5% | Citrénovy pepf 411803 4 | 5% | Bylinky - Provensaiské
159503 | 25 | 5% | Bylinkove maslo 152603 25 | 5% | Cesnek granulovany 412003 4 | 5% | Cesnek & bylinky
160503 . 25 | 5% | Barbecue 101403 25 | 5% | Cesnekovy pepf 411503 4 | 5%  Chiliies papricky s mofskou soli
102103 | 25 5% | Cevapgici 155403 | 25 | 5% | Hor€icna zrna 411603 4 5% | Kari
161303 25 5% | Cina 154003 25 | 5% | Hrebicek cely 411403 4 5% | Morska sul
102703 | 25 | 5% | Francouzske brambory 150803 | 25 | 5% | Chilli papricky mleté 411103 4 | 5% | Pepr cely - cerny
151903 25 | 5% | Gril 156003 | 25 | 5% | Jalovcové bobule 412403 4 5% _ UniApetit
157003 | 25 | 5% | Gril Argentina 153003 | 25 | 5% | Kmin cely 411303 4 | 5% | Pepr cely - Ctyrbarevny
101603 25 | 5% | Gril Mexiko 153303, | 25 | 5% | Kmin drceny
102903 25 5% | Gril omacka esnekova 153103 25 | 5% | Kmin mlety Art.¢. | Ks [Obs.[DPH%| Gril dézy
158203 | 25 | 5% | Gril omacka peprova 162903 25 | 5% | Koriandr miety 067503 6 | 5% _Gril Cesnek
101703 25 | 5% | Gril Texas 158403 25 | 5% | Muskat. kvét mlety 067603, 6 5%  Gril Kotlety Argentina
160803 . 25 | 5% | Gulas 153903 25 | 5% | Muskat. ofech mlety 067303 6 5% | Gril Kufe Provence
155303 | 25 | 5% | Gulas madarsky 155003 25 | 5% | Nove koreni cele 067203 6 5% | Gril Ryby Adriatik
102203 25 5% | Gyros - fecka kuchyné 155103 25 5% | Nové koreni mleté 067403 6 5%  Gril Zelenina Toscana
150903 . 25 | 5% | Kari 192203 25 | 5% | Paprika gulasova mleta
156103 | 25 5%  Kralik na divoko 192003 | 25 | 5% | Paprika lahudkova mleta Art.é. | Ks [Obs. [pPH%| Kotanyi Pesto
101303 | 25 | 5% | Kruti pecené 192103 25 | 5% | Paprika paliva mleta 076803, | 15 | 5%  Pesto Rajéata s bazalkou
159103 | 25 | 5% | Krehké maso 192303 25 % | Paprika sladka mleta 077803 | 15 | 5% | Pesto Dynoveé
157303 | 25 | 5% | Kufe grilovaneé 154803 . 25 | 5% | Pepf bily mlety 077903 . 15 | 5% | Pesto Cesnek a peperoncinil
101903 25 | 5% | Kufe na paprice 154503 | 25 | 5% | Pepf cerny cely 078003, 15 5% | Pesto Houbovée
150503 | 25 | 5% | Kure pecené 154603 | 25 | 5% | Pepf cerny mlety
157503 | 25 | 5% | Kufe Provence 100703 | 25 5% | Pepr zeleny cely Art.é. | Ks |0bs—|DPH%[ Kotanyi Italia
108303 | 25 | 5% | Marinada Kotlety mexické 151103 25 | 5% | Pepr ctyfbarevny 159603 | | 5%  Italia Lasagne
108003 25 | 5% | Marinada Kufe bylinkove 158503 | 25 | 5% | Pepfoveé kofeni 154303 25 5%  Italia Pasta Ascuitta
108103 25 | 5% | Marinada Steak peprovy 100803 25 | 5% | Safran pravy 159203 | 25 | 5% | Italia Pasta Carbonara
108203 | 25 | 5% | Marinada Zebirka medova 152403 25 | 5%  Zazvor mlety 158703 25 | 5% | Italia Pizza
151503 | 25 | 5% | Mieté maso Art.c. | Ks [Obs.[DPH%| Kotényi Zluta fada
151703 | 25 | 5% | Ryby 150103 25 | 5% | Anyz cely Art.c. | Ks |Obs.|DPHY| Kotanyi TEXMEX
154903 | 25 | 5% | Ryby morske 158303 | 25 | 5% | Badyan cely 101503 25 | 5% | TEXMEX Chili con carne
160703 | 25 | 5% | Smazeny fizek 160303 | 25 | 5% | Citrénova kura krajena 181203 25 5% | TEXMEX Bufalo wings
155803 25 | 5% | Staroteske brambory 161503 | 25 | 5% | Pomerancova kura 101803 25 5%  TEXMEX Zebirka
159003 25 | 5% | Steak 156403 | 25 | 5% | Skofice cela 181303 | 25 | 5% | TEXMEX Tacos
157603 | 25 | 5% | Steak pfeffer 156503 | 25 | 5% | Skorice mleta
158803 25 | 5% | Vepfova pecené 300003 10 | 5%  Vanilka Bourbon Art.c. [ Ks IObs [oPHY| Kotanyi ASIA
156203 | 25 | 5% | Zveéfina 159303 25 | 5% | Jablkovy zavin 161403 | 5% | ASIA Se¢uanska panev
152203 25 | 5% | Medovy pernik 25 5%  ASIA Curcuma
Art.c. | Ks |Obs.[DPH%| Kotanyi Bylinky 179803 | 25 | 5% | Svafené vino 25 | 5%  ASIA Smés péti vani
180003 | 25 | 5% | Bazaka 104103 25 | 5% | Pun¢ 181003, 25 | 5% | ASIA China wok
151403 | 25 | 5% | Estragon drhnuty 104603 | 5% | Puné tresnovy 181103, 25 5% | ASIA THAI Koriandr&Limeta
151003, 25 | 5% | Kopr vyhonky drhnuté Art.é. | Ks |0bs [DPH%| ORIENT Mono
180603 | 25 | 5% _ Libedek drhnuty 132203 25 | 5% | Bazalka drhnuta Art.¢. | Ks [Obs.[DPH%| Dochucovadia Kotanyi
179703 25 5%  Mata zelena - susena 130503 25 | 5% | Bobkovy list 090203 | 10 | 5% | Zeleninovy Apetit Mix 175 g
153703 25 | 5% | Majoranka drhnuta 131403 25 | 5%  Cesnek granulovany
154203 25 | 5% | Oregano drhnuté 132403 25 | 5% | Hrebicek cely Art.c. | Ks [Obs.[pPH%] Doch dla Aroma Mix
155603 25 5% | Pazitka susena 132003 25 | 5% | Chilli mlete 120103 25 | 5% | Aroma Mix 100 g
154403 | 25 | 5% | Petrzel - kuch. upravena 132803, 25 | 5% | Kari 090103 20 | 5% | Aroma Mix 250 g
160403 | 25 | 5% | Polévkove byliny 130303 25 | 5% | Kmin cely
158603 | 25 | 5% | Provensalské byliny 132303 25 | 5% | Kmin drceny Art.¢. | Ks [Obs. [DPH%| Kotanyi BIO Bylinky
180903 25 | 5%  Rozmaryn miety 130403 | 25 | 5% | Kmin mlety 190103 | 25 5% | BIO Bazalka drhnuta
180203 25 | 5%  Saturejka drhnuta 130603 | 25 | 5% | Majoranka drhnuta 190203 25 5%  BIO Majoranka drhnuta
155203 25 | 5%  Salvgj 131103 25 | 5% | Nové kofeni cele 190303 25 5% BIO Oregano drhnuté
155903 25 5% | Tymian drhnuty 132103 25 | 5% | Oregano drhnuté 190403 25 5% @ BIOPetrzel susena krajena
132503 25 | 5% | Paprika gulasova 190503 25 | 5% BIO Tymian drhnuty
Art.é. | Ks IObs [oPHY| Kotanyi SAMOSTOJKY 131303 25 | 5%  Paprika paliva
097003 5% | Kmin cely 100 g 130803 25 | 5% | Paprika sladka Art.c. | Ks [Obs.[DPH%| Kotanyi Salaty
098203 | 20 | 5% | Kmin mlety 100 g 130703 25 | 5% | Pepr bily miety 105203 40 | 5% | Salat bylinkovy
090003 | 20 | 5% | Paprika lahudkova 509 130903 25 | 5% | Pepr cerny cely 105103 40 | 5% | Salat italsky
092003 1 30 | 5% | Paprika lahudkova 100g 131003 25 | 5% | Pepr cerny mlety 105303 40 | 5% | Salat Meditaran
093003 12 | 5% | Paprika lahudkova 250g 131203 25 5% | Skorice mleta 105503 40 | 5% | Salat Tzatziki
094003 | 20 | 5% | Paprika paliva 50 g Art.. | Ks |Obs.[DPH%| ORIENT Mix
099103 20 | 5% | Pepf cerny mlety 50 g 132903 25 5% Cina Art.¢. | Ks [Obs. [DPH%| Kotanyi Kombi
099003 | 20 | 5% | Majoranka drhnuta 30 g 130103 25 | 5% | Gril 302103 5 5% | Trojmlynek I.
099203 20 | 5% | Skofice mieta 50 g 130203 25 | 5% @ Gulas 327403 10 | 5% | Stojanek s miynky 2ks - chrom
098003 20 | 5% | Cesnek granulovany 70g 131503 25 | 5% | Kufe pecené
096003 20 | 5% | Pepi ctyrbarevny cely 70g 132703 25 | 5% | Mleta masa
132603 25 | 5% | Ryb




PRILOHA P II: OBJEDNAVKOVY FORMULAR KORENI KOTANYI

NA VO JEDNOTA SD MIKULOV - VYBRANY SORTIMENT

Objednavka Kotanyi kofeni — Jednota SD Mikulov
Cislo artiklu  [Nazev artiklu + gramaz DPH Ks v Krt. Objednavka
1000052254  |Kotanyi Paprika lahtidkova mieta 50g 10% 20
1000052255  |Kotanyi Bazalka 9g 10% 25 ]
1000052256 Kotanyi Citronova kura 14g 10% 25
1000052258 Kotanyi Francouzské brambory 35g 10% 25
1000052259 Kotanyi Gril Texas 359 10% 25 ]
1000052260  |Kotanyi Gril Zebirka 40g 10% 25
1000052261 Kotanyi Gril Argentina 40g 10% 25
11000052262  |Kotanyi Gril 30g 10% 25
1000052263  |Kotanyi Gyros 35g 10% 25
1000052264 Kotanyi Kopr vyhonky drhnuté 11g 10% 25
1000052265 Kotanyi Medovy pernik 27g 10% 25
1000052266 Kotanyi Jablkovy zavin 26g 10% 25
1000052267  |Kotanyi Ryby 269 10% 25
1000052268 Kotanyi Kfehké maso 35g 10% 25
1000052269 Kotanyi Krati maso 10% 25
11000052270 Kotanyi Kure grilované 30g 10% 25
1000052271 Kotanyi Kufe na paprice 459 10% 25
1000052272  |Kotanyi Libecek drhnuty 10g 10% 25 B
1000052273 Kotanyi Gril Mexico 30g 10% 25
1000052274 Kotanyi mlynek Cesnek a bylinky 50g 10% 4
1000052275 Kotanyi mlynek Chillies papricky s morskou soli 35g 10% 4 ]
1000052276 Kotanai mlynek Italské bylinky 48g 10% 4 ]
1000052277 Kotanyi mlynek Kari 45g 10% 4
1000052278 Kotanyi mlynek Mofska sul 92g 10% 4 o
1000052279 Kotanyi mlynek Pepf ¢erny cely 92g 10% 4
11000052280 Kotanyi mlynek Pepr Etyrbarevny cely 35g 10% 4
1000052281 Kotanyi mlynek Provensalske byliny 33g 10% 4
1000052282 Kotanyi Paprika lahtidkova 100g 10% 30 —
1000052283  |Kotanyi Paprika lahlidkova mleta 25g 10% 25
1000052284 Kotanyi Pazitka susena 5g 10% 25
1000052285 Kotanyi Kure pecené 30g 10% 25
1000052286  |Kotanyi Petrzel kuchyfisky upravena 7g 10% 25
1000052287  |Kotanyi Polévkové byliny 8g 10% 25
1000052289 Kotanyi Provensalské byliny 17g 10% 25
1000052291 Kotanyi Skofrice cela 17g 10% 25 i
1000052292 Kotanyi Smazeny fizek 35g 10% 25 )
1000052293  |Kotanyi Steak 40g 10% 25
1000052294 Kotanyi Vanilka Bourbon 3g 10% 10
1000052295 Kotanyi Veprova pecené 10% 25
1000052296 Kotanyi Zeleninovy Apetit Mix 175g 10% 10
1000060872  |Kotanyi Gulas 269 10% 25
1000052422  |Orient Bobkovy list 5g 10% 25
1000052423 |Orient Cesnek granulovany 30g 10% 25
1000052424 |Orient Cina 30g 10% 25 |
1000052425  |Orient Hrebicek cely 20g 10% 25
11000052426  |Orient Chilli mleté 25¢g 10% 25
1000052427  |Orient Kari 30g 10% 25 |
1000052428 |Orient Kmin cely 35g 10% 25 T
1000052429  |Orient Kmin mlety 25g 10% 25
1000052430  |Orient Majorénka drhnuta 7g 10% 25 B
1000052431 | Orient Mleta masa 30g 10% 25 —j
1000052432  |Orient Nové koreni celé 20g [10% 25 !
1000052433  |Orient Oregano drhnuté 10g 110% 25
1000052434  |Orient Paprika gulasova 25g [10% 25 ]
1000052435 Orient Paprika paliva 30g 10% 25 1
11000052436 | Orient Paprika sladka 30g 10% 25 - B
51_000052437 Orient Pepf bily mlety 20g B 10% 25
1000052438 Orient Pepri cerny mlety 25¢g 10% 25
11000059628 Orient Bazalka drhnuta 10g 10% 25 B
1000059629 Orient pepr ¢erny cely 20g 10% 25 -
1000059630  |Orient Ryby 30g 10% 25 l
11000059617 |[Kozanyi mlynek sul, pepf 1+1 |10% 12




PRILOHA P III: PRIKLAD GRILOVACIHO ARTIKLU KOTANYI
PRO GASTRONOMII

Steak pfeffer

Vyteéné chutové i barevné sladéna smés drceného erného, zeleného
a bilého pepfie, kofeni a dalSich pfisad, kterd dodd masu vyraznou
pikantné kofenénou ,steakovou" chut.

PouZiti:

K naklddani a kofenéni grilovanych & na panvi peéenych steaki z
riznych druhd masa.

Nas tip!

e Tato smés se vyborné hodi i k pfipravé kufecich a kriitich
“steak{" nebo vepFovych platkd & kotlet.
e Steaky ze svickové doporucujeme kofenit po obvodu, aby

vynikla i jemna chut masa.
Pfeffersteak KOTANYI

Nakupni kosik:

600 g rosténé &i svickoveé
2 lZice oleje
1/2 baleni smési KOTANYI Mix Steak pfeffer

Pracovni postup:

Maso naporcujte na 150 g steaky (nebo si ho nechte naporcovat od
feznika pfi ndkupu). Poté maso posypte smési na Steak pfeffer (asi
jednu IZi¢ku na jednu porci), pokapejte olejem a nechte 2 hodiny
odleZet. Pette na rozpdleném oleji po obou strandch na panvi &i
specidlni steakové panvi. Ze zbylého tuku lze pFipravit piidanim
masla, vody nebo vina omacku. Hotové steaky podavejte ihned po
upeceni s toasty a bylinkovym maslem, které si pfipravite ze
stejnojmenného KOTANYI Mixu.

Baleni:

e Sacky
e Dozy 1200ccm



