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ABSTRAKT

Tato diplomova préace se zabyva projektem zavedeni nového vyrobku na trh v Ceské
republice. Je rozdé€lena na Cast teoretickou, analytickou a projektovou. Prvni, teoreticka cast,
je zamétena na teoretické poznatky o novému vyrobku, marketingovy mix a analyzy vhodné
pro vstup produktu na trh. Druhd, prakticka ¢ast, je rozdélena na analytickou a projektovou.
Analytickd zkouma soucasny stav spole¢nosti, produktové portfolio, konkurenci pomoci
jednotlivych analyz, doplnéna metodami sbéru dat. Projektova se zabyva samotnym
projektem zavedenim nového vyrobku na trh. Soucasti této ¢asti je podrobeni projektu
casové, nakladové a rizikové analyze. Cilem prace je navrhnout firmé projekt, ktery

efektivné zavede novy vyrobek na trh s ohledem na finanéni moznosti spolec¢nosti.

Kli¢ova slova: novy vyrobek, projekt, Ve€erni chlebik, marketingovy prizkum, analyza,

propagace

ABSTRACT

This diploma thesis deals with a project of introducing a new product on the market in the
Czech Republic. It is divided into a theoretical, analytical and project part. The first,
theoretical part, is focused on the theoretical knowledge of the new product, the marketing
mix and analyzes suitable for product entry into the market. The second, practical part,

is divided into analytical and project part. The analytical part examines the current state of
the company, the product portfolio, the competition with a help of the individual analyzes,
supplemented by the methods of data collection. The project part deals with the project itself
of introducing a new product to the market. Part of this section is the submission of a time,
cost and risk analysis of the project. The aim of the thesis is to propose to the company

a project that effectively introduces the new product to the market given financial

possibilities of the company.

Keywords: new product, project, Evening bread, marketing survey, analysis, promotion
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UvVOD

Dnesni dobou hybe Zivotni styl. MliZe se jednat o Zivotni styl jednotlivee nebo skupiny. Kupni
silou jsou stale zdkaznici. DneSnim svétem hybe zdravi ¢lovéka. Timto tématem se zabyva i
novy projekt FIT-WELL, ktery je t¢ématem této prace. Myslim, Ze tento trend hodné€ ovliviiuji 1
socialni sité. Spousta lidi sdili své videa, Casto se chlubi tim, co pravé déla. To vede k motivaci

dalsich jedincii. Trendem dnesni doby je sport a zdrava strava.

Diky rychlému az virovému ptisobeni zivotnich trendi na ¢eskou populaci se v ¢eské republice
naskytuje moznost otevirat nové trhy na trhu s potravinami. Casto se dnes miizeme setkat se
specidlnimi maloobchodniky. V téchto podnicich majitelé zakaznikiim oteviraji rtiznorodé a

Casto zatim nezndme potraviny. Pro lepsi pochopeni myslim obchody se zdravou vyzivou.

Jsou tfi skupiny spotiebitelti, prvni tento styl budou odsuzovat, druzi ho vyzkousi, ale ne kvali
sob¢, Takze je tato nova sdilena myslenka brzo opusti a posledni jsou ti, ktefi jsou sdilni

vewr

doby pozaduji stale vétsi informovanost o novych produktech a dbaji na kvalitu vyrobku.

Aby si podnik udrzel svého stalého zakaznika, musi pruzné reagovat na spotiebitelské
pozadavky, byt stile ve stiehu, pfichazet s novymi napady a vyvijet nové vyrobky nebo
inovovat ty stavajici. V dnesni sobé je pro koncového zdkaznika dulezité je dat novému
vyrobku piibéh, tzn., kde se vzala myslenka, jak vznikal a jaké je jeho poselstvi. Diky tomu na
trh vstupuji malé rodinné podniky, které rychle pohlcuji konkurenci. Dnesni spole¢nost si totiz

rada kupuje néco s ptidanou hodnotou.

Kdyz se zda, Ze dneSni doba je naklonéna novym vyrobkiim. Zavadéni nového vyrobku sebou
ovSem nese 1 riziko. V piipad€ neuspésnosti produktu na trhu, mize podnik pfijit o nemalé
finan¢ni prostfedky. K tomu, aby byl vyrobek na trhu GspéSny, je nutné vypracovat vhodnou

marketingovou strategii.

Téma pro diplomovou praci bylo jasné. Spolupraci s vybranou spole¢nosti jsem zapocala jeste
pfed néastupem na matetskou dovolenou. Spolupodileli jsme se na vyrob& prototypu peciva
s mouckou z hroznovych jader. Moucku z hroznovych jader produkuje nase mala rodinna
firma. Na zaklad¢ absolvovani né€kolika mésicniho obchodniho vyjednéavani, ale projekt u
odbératelll neuspél. Diky zminovanému projektu se mi podafilo u vedeni vybrané spole¢nosti
otevfit téma zdravého peciva, které by mohlo byt v dneSni dobé pro koncové zakazniky

zajimavé. A tak se v hlavé zrodila mySlena zdravého peciva, vice projekt FIT-WELL.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovat projekt zavadéni nového produktu FIT WELL
na trh v Ceské republice. K dosaZeni tohoto cile budou vyuZity poznatky z
teoretické a analytické Casti prace.
Cilem teoretické casti diplomové prace je zpracovat literarni reserSi na zaklad¢ prizkumu
literarnich pramenti zamétenych na téma zavedeni nového vyrobku na trh.
Cile praktické ¢asti jsou soucasné i dil¢i cile prace. Témito cili jsou:

e analyzovat marketingovou strategii firmy

e definovat koncového zakaznika pro novy vyrobek

e zjistit a navrhnout vhodny zptisob propagace produktu

e zjistit a navrhnout vhodny zptsob distribuce produktu
Cilem analytické Casti je zmonitorovat soucasny situaci na trhu, na které je novy vyrobek
uvadeén. Metody zvolené k zjisténi souc¢asného stavu jsou nasledujici. Nejprve bude
provedena SWOT analyza spolecnosti a produktu. Ta ndm poslouzi pro zjisténi aspektu jak
vngjsiho, tak vnitiniho prostfedi. Nasledné vystupy budou strategii pro spole¢nost. Déle bude
zpracovana analyza vyrobkového portfolia spolecnosti. Na zdklad¢ vystupu z této analyzy
budeme schopni 1épe zpracovat analyzu konkurence, cilené analyzovat urcity segment
konkuren¢ni spolec¢nosti. Dal$i zpracovanou analyzou bude analyza
konkuren¢nich cen a nabidek. Zde se zamétime na urcity segment konkurenc¢nich vyrobki i na
distribu¢ni cesty konkurenc¢nich firem. Nasledné bude feSena GE matice, pomoci
GE matice podrobime nejprodavanéjsi vyrobek spolecnosti konkurenénimu postaveni.
Poté bude provedena analyza spotiebitelského chovani. Technikou sbéru sekundarnich dat
probéhne na zakladé¢ jiz provedenych statistik pomoci ¢eského statistického ufadu.
Sbér priméarnich dat vyzkumu bude provadéno pomoci dotaznikového Setfeni a dojmového
testu. Dotaznikové Setfeni bude provedeno nejpozdéji v bieznu tohoto roku. Nasledné bude
provedena analyza dat a interpretace vysledkd. Analytickou ¢ast uzavie analyza vyvoje
nového vyrobku, ktery bude vychazet ze zjisténych dat dotaznikového Setfeni.
Prakticka projektova €ast jiz popisuje konkrétni kroky marketingové strategie, které je
dilezité provést pii zavedeni vyrobku na trh. Jedna se zejména o tvorbu prototypu vyrobku, kde
je zahrnut popis vyrobku i1 ndvrh ceny nového produktu. Dale sestaveni pracovniho tymu,
navrzeni distribu¢nich kanalti a moznosti propagace. Je zde popsan Casovy plan a provedena

nakladova 1 rizikova analyza projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1. VYMEZENI POJMU NOVY VYROBEK

Kdy je podnik ptipraven zavadét nové vyrobky na trh? M¢l by mit vytipovanou cilovou skupinu
spotiebiteld, jejich potieby, dale by mél mit uréen svij trzni positioning. V zavadéni nového
vyrobku by spolu méli spolupracovat jak oddéleni managementu, tak oddéleni marketingu, a
tvorit tak spole¢né¢ kazdé stadium vyvoje nového produktu.
Aby si spolecnost v dnesni dob¢ dokdzala udrzet konkurence schopnost je dalezité plynule
reagovat a neustdle upravovat své vyrobkové portfolio. Firma by méla byt schopna dobie
vyhodnotit situaci a na trh pfichdzet s novymi vyrobky, nebo naopak produkty z trhu
stahovat.
Pod pojmem ,,novy vyrobek* si miizeme ptedstavit jednak vyrobky uplné nové, jiz
vyrobky existujici, pouze modifikované nebo zdokonalené. Je dilezité si u stavajicich nebo
novych potenciondlnich zdkaznikti udélat prizkum, zda ndmi zavadény ,,novy vyrobek*
opravdu hodnoti jako vyrobek novy.
Podle Srpové (2010, s. 204) a Blazkové (2007, s.133) existuje vice moznosti, jak podnik mize
roz§itfovat své portfolio nabizenych sluzeb nebo vyrobki. Jedna z moznosti je
prostfednictvim akvizice, druhd pomoci vyvoje. Pfi akvizicnim pfistupu rozliSujeme tyto
podoby: podnik koupi jinou firmu, podnik koupi od jiné firmy patent, licenci ¢i koncesi.
Dle odborné literatury lze vyjmenovat Sest kategorii novych vyrobkil. A to s ohledem
k podniku, k trhu a k novosti vyrobku:
e Zcela nové vyrobky —vyrobky nebo sluzby, které vytvaieji podniku zcela novy zisk
e Nové produktové fady-vyrobky nebo sluzby, které podniku umoZzni poprvé vstoupit na
Jiz existujici trh
e Rozsifovani existujicich produktovych fad-nové vyrobky, které dopliuji jiz
stavajici zavedené produktové fady
e VylepSeni a revize existujicich produkti-jedna se o nové produkty, které maji 1épe
vnimanou hodnotu a nahradi stavajici vyrobky
e Repositioning-jedna se o jiz existujici produkty, které vstupuji na novy trh nebo novy
segment trhu
e  Snizeni nakladii-nové vyrobky, které pfinasi podniku stejny uzitek, ale nizsi

naklady
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1.1 KROKY PROCESU VYVOJE NOVEHO VYROBKU

Proces vyvoje nového produktu miize byt do jisté miry ovlivnén povahou produktu, typem
inovace, technologickou, financni naro¢nosti a velikosti firmy. V ptipad¢ slozitého
produktu mtze byt proces dlouhy a naroc¢ny, takovy produkt si vyzaduje dodrzeni
posloupnosti nasledujicich kroka. Pokud se jedna o produkt s jednoduchym charakterem Ize
nekteré kroky vynechat (Srpova, 2010 s. 205)
Pocet i rozliSeni jednotlivych kroku pii procesu zavadéni novych vyrobki dle Kotlera (2004, s.
443).

. shromazd’ovéani napadt a naméta,

. tfidéni nédpadi a naméta,

. stanoveni koncepce vyrobku a jeji testovani,

. tvorba marketingové strategie,

1

2

3

4

5. ekonomicka analyza,

6. vyvoj prototypu vyrobku,
7. marketingovy test,

8

. komercionalizace.

Shromazd’ovani napadi a naméta

Prvni fazi pii vyvoji nového vyrobku je vybér namétl. Za GispéSnosti

vyrobkl stoji ve velké mife vénovani pozornosti pfi vybéru vSech ndmétu a napadii.

Napady mohou pfijit jednak z prosttedi uvnitt podniku, ale také z vnéjSiho prostredi. Mezi
vnitini zdroje, jak pfijit k ndmétu nového vyrobku fadime: népady fidicich pracovnik,
vyzkumnych pracovnikl, projektantli ¢i prodejcli. Za vnéjsi zdroje napadli povazujeme:
zékazniky, konkuren¢ni podniky, distributory 1 dodavatele. Nemalo uspé€Snych naméta ptichazi
1 od konkurence a analyzy jejich usp&Snych vyrobka. (Svétlik, 2005, s. 120)

Ve firméch zabyvajicich se touto problematikou nalezneme tsek technologického rozvoje.

Ke zdrojiim népadti a naméti déle patii specializované vystavy, veletrhy, ¢asopisy,

semindfe, reklamni agentury, firmy provadéjici marketingové vyzkumy, konzultanti,

obchodni laboratote, vynalezci.

Tridéni napadi a naméti

V piedchozim procesu bylo ziskdni co nejvetsiho poctu ndméti a napadi. Nasleduje

zavadéni nového produktu na trh a tim ma byt zredukovani téchto napadt a naméta.
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Ttidéni napadl a ndméta se da definovat jako proces, jehoz cilem je vypatrat co nejdiive dobré
myslenky a co mozna nejdiive odstranit ty Spatné.

Ttidéni napadl a ndméth se zpravidla odehrava ve dvou etapach. V prvni by firma méla vytadit
nameéty, které jsou zjevné podivné a neproveditelné. Je dulezité¢ tento krok neuspéchat, a
poradné promyslet, mize zde nastat riziko, Ze vyfadime dobrou myslenku. Druhou je filtrace
napadi. Tento krok je tfeba provadét velmi opatrné, nebot’ je zde riziko, ze zamitneme dobrou
myslenku. V druhé¢ etapé¢ faze filtrace napadu. Tato faze podrobuje vybrané napady analyze, a
to pomoci vyzkumu trhu a konkurence. Jiz u této faze je tieba promyslet veskeré financni,
technické i pravni podminky, které by mohly byt v budoucnu pro dany vyrobek ¢i sluzbu
prekazkou.

Stanoveni koncepce vyrobku a jeji testovani

Tato faze predstavuje pfevedeni vybranych napadi do podoby testovanych konceptil. Je potieba
vytvoftit koncepci nového vyrobku nebo sluzby. Tato koncepce by méla spliiovat o¢ekavani
z uzitnych vlastnosti, vykonnosti a kvality. Zde se prezentuje koncept vyrobku cilovym
spotiebitelim, a firma ofekava zisk jejich reakeci.

Jednotlivé koncepce jsou zakaznikiim piedkladany dvéma zplsoby. Symbolicky, nebo pfimo
ve fyzické podobé. U nékterych vyrobkli mize byt v testovaci fazi dostacujici obrazek ¢i popis.
Tvorba marketingové strategie

Na zaklad¢é zvolené koncepce miize podnik zacit pfipravovat navrh marketingové strategie
vyrobku.

Plan marketingové strategie je tvofen tfemi ¢astmi, tak uvadi Kotler (2004, s. 453-454). V prvni
Casti strategie je popisovan cilovy trh, podil na trhu, plan objemu prodeje, umisténi vyrobku na
trhu a predpokladany zisk v prvnich letech po zavedeni vyrobku na trh. Druha faze se zabyva
navrhem ceny produktu, distribu¢ni a marketingovou strategii véetné rozpoctu pro prvni rok.
Posledni fazi je cast tfeti, zde planuje podnik odhad dlouhodobého prodeje, strategii
marketingového mixu a cilovy zisk.

Ekonomick4 analyza

Svétlik (2005, s.121) tvrdi, ze zde se firma zabyva ndklady spojené s vyvojem a vyrobou
vyrobku. Rovnéz také s analyzou piedpokladaného prodeje a zisku. Tato analyza se mlze opirat
o prodeje podobného vyrobku z ptedchozich let. V této fazi je podstatné, aby podnik urcil
minimalni prodej, ktery zajisti alesponi navratnost vlozenych financnich prostfedkl. Daéle
odhadnout i maximalni vysi prodeje. Maximalni vysi prodeje miizeme

odhadnout pomoci piredpokladaného objemu vyroby a vyuziti kapacit podniku.
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Vyvoj prototypu vyrobku

Pted fazi vyvoje prototypu se vyrobek nachazi v podobé modelu. Tento model naznacuje pouze
obrazek nebo podrobny popis vyrobku. Pti vstupu do etapy vyvoje prototypu

vyrobku ptichazi zlom. A ukaze se, zda l1ze novy vyrobek pievést do realné funkéni

podoby. Pro oslovené co nejvice potencionalnich spotiebiteld firmy vytvareji jeden nebo vice
prototypt vyrobku.

Marketingovy test

Pro marketingovy test produktu se podnik snazi vytvofit co nejrealnéjsi podminky trhu. V této
fazi firma testuje vyrobek i kompletni marketingovy program, véetn¢ strategie

umisténi na trhu, reklamy, distribu¢nich kandli, stanoveni ceny, rozpoctu, baleni.

Rozsah marketingového testovani je rozdilny dle typu vyrobku. Pfi rozSifovani stavajici
vyrobkové fady vyrobkll mlize firma pfistoupit k testovani v omezeném rozsahu, nebo od testu
zcela upustit.

Komercionalizace (uvedeni na trh)

Zaveérecnym krokem procesu zavadéni novych vyrobkl je komercializace, nebo
organizace vyroby. Na zaklad€ marketingového testu by mél management podniku mit
veSkeré potiebné informace, tak aby se rozhodl kdy, kde a jak produkt zavede na trh.
Dle Svétlika (2005, s.123) se podnik mize rozhodnout, zda vyrobek zavede
v celostatnim méfitku. Tato strategie je financné velmi narocna. Nebo zvoli strategii
postupného zavedeni na trh do jednotlivych oblasti. Podnadpis

text

1.2 ROGERSOVA KRIVKA

Vysekalova ve své knize Chovani zakaznika (2011, s. 119) uvadi, Ze prvotni otdzku, kterou si
podnik pfi zavadéni nového vyrobku musi poloZit, je ,,pro koho* je vyrobek urcen.
Touto otdzkou se zabyva i Rogers (1975/1976). Na tuto otazku sestavil hlavni vlivy
pusobici na pfijeti produktu. Tzv. ,,adoptivni model®, nebo také ,,difizni model*
e Pripravenost spotiebitele k riziku, jako osobni ptedpoklad
e Soulad nového vyrobku se socidlnimi hodnotami a zvyklostmi
Diftizni model se zabyva roz§ifenim novinky v urc¢itém case uvniti skupiny. V difuznim modelu

jsou dvé klicové postavy. Inovatofi a difuzni agenti. Dale dle Rogersovy adopéni kiivky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

muzeme koncové spotiebitele rozdélit na: Inovatory, vysoce adaptivni, Castou vétSinu, pozdni

vétSinu a opozdilce.

% podil

) Absolutni adopee
adoptoru

(kfivka difiizi)

Relativai adopee
(kffivka adopei)

Inoviatof

Casni Casnd Pozdni
adoptofi vétiing véisina Opozdilei

25 % 13.5 % M4 % 34 % 16 % Cas

L

Zdroj: Trommsdorff, 2003, s. 246
Obr.¢.1. Idealni kiivka difuze a adopce.
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2 MARKETINGOVY MIX

Podstata marketingového pfistupu je v zasadé jednoduchd. Pomoci ovéfenych néstroji,
postupll, principtl a teoreticky propracovanych systémii miizeme dosahnout v praxi toho, aby
podnik dokéazal dobfe reagovat na ocekavani, potieby a prani svych zdkazniki mnohem 1épe

nez konkurence, tak aby zvysil Gspéch na trhu a zaroven splnil své podnikatelské cile.

Bouckova (2007, s.93) uvadi, ze marketing samoziejm¢é neni zadnym vsSelékem nebo
zazranym prostiedkem, ktery by fesil podnikové problémy. Marketingova ¢innost pfedstavuje
dlouhodobou, systematickou a planovanou realizaci vSech aktivit podniku a jeho orientaci na

trh.

Mezi faktory snaze ovlivnitelné fadime marketingovy mix. Ten je v souasném marketingovém
managementu souborem nastrojii, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilt, které
vyjadiuji vztah podniku k jeho podstatnému okoli, to znamena k zakaznikim, dodavatelim a
jinym organizacim, které spolupracuji s podnikem. Heskova (2004, s.11) fik4, ze marketingovy
mix se stava ze vSeho, ¢im mize podnik ovlivnit poptavku po svych produktech. Nejcastéji

setkavame s nasledujici zékladni skupinou ¢tyt proménnych, které jsou definovany jako ,,4P*:

Nez si predstavime jednotlivé slozky marketingového mixu 4P, je nutno fici, ze jeho obliba

spociva v tom, ze je jednoduchy, zaroven elegantni, ne pro svou platnost za v§ech okolnosti.

Jednotlivé slozky marketingového mixu:

e Produkt — vyrobek (product) e Prodejni misto (place)

e Prodejni cena (price) e Propagace (promotion)

Tyto zakladni jednotlivé sloZky marketingového mixu miizeme déle ¢lenit, protoZe jejich obsah

tvofi homogenni systém, jsou ¢asto oznacovany jako:

Produktovy mix-Product * Vyrobek

e Kvalita e Design
e Ochranna znamka e [mage

e Obal e Zaruky
e Sortiment e Sluzby

Kontrakta¢ni mix — Price * Cena
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e (Cenikova cena e Platebni podminky

e Rabat e Uvérové podminky
Distribu¢ni mix — Place * prodejni misto (distribuce)

e Distribucni cesty e Distribucni systém

e Distribu¢ni mezi¢lanky e Fyzicka distribuce
Komunikaéni mix — Promotion * Marketingova komunikace

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Public Relation

Produktovy mix
Ievalit
achrannd zabmik
ob:
sortiment,
design,
imagze,
shaghy
Distribugni mix Cenovy mix
distribuind casty, e .. canikova cena,
distriouini mezitlanky, Cilovi zdkaznici rabat,
distribuni systémy, Planované poziciovini platebni podminky,
fyzicka distribuce Avérové podminky

Komunikaéni mix
reklama,
podpora prodeje,
osolmi prodej,
public relations

Zdroj: Bouckova, 2007, s. 95-96

Obr. ¢. 2. Grafické znazornéni marketingového mixu
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2.1 VYROBEK

Mnoho zakazniku se domniva, ze kdyz se fekne vyrobek jednd se o hmotnou nabidku, ale
vyrobek mize byt vic nez jen to. Cokoliv je nabidnuto na trhu a vede k uspokojeni néjaké
potieby nebo ptani je vyrobek. Jedna se o fyzické zbozi, sluzby, zazitky, akce, osoby, mista,

nemovitosti, informace a ideje.

Kdyz podnik planuje svou trzni nabidku, tak se musi zabyvat péti vyrobkovymi urovnémi,

tzv. hierarchie hodnoty pro zakaznika.

Zdroj: Kotler, 2006 s. 390
Obr. ¢€.3. Pét vyrobkovych trovni

Kotler (2006, s.391) tvrdi, Ze zdkladni Grovni je samotna vyhoda — je to sluzba nebo vyhoda,
kterou si zakaznik ptfimo kupuje. Pfi hotelovém pobytu si zdkaznik/host kupuje spanek a
odpocinek. Na druhé trovni se vyskytuje zdkladni vyrobek tu musi podnik proménit
v samotnou vyhodu. Napftiklad vybaveni hotelového pokoje — koupelna, ru¢niky, postel a
skiin. Na tfeti trovni je soubor atributli a podminek, které hosti ocekavaji automaticky,
pocitaji s nim jiz pti koupi vyrobku. Spada sem Cistota pokoje, svitici svétlo, tekouci voda.
Tteti Groven je tzv. oekavany vyrobek. Pii skoku na ¢tvrtou uroven podnik ptipravuje
vylepSeny vyrobek. Tento vyrobek by mél predcist o¢ekavani zakaznikt. Na této vyrobkové
urovni se odehrava positioning znacky a konkuren¢ni boj. Vznika zde diferenciace

jednotlivych znacek vyrobkd, jde o tak zvané rozSifovani vyrobkll. Na posledni paté tirovni
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se nachazi potencionalni vyrobek. Jde o vyrobek, ktery obsahuje veskera mozna vylepSeni a

promény vyrobku.

V této oblasti podniky hledaji nové zpusoby, jak uspokojit své zdkazniky a diferencovani se

od konkurence.
Klasifikace vyrobku:

e Trvanlivost a hmatatelnost
e netrvanlivé zbozi
e trvanlivé zbozi
e sluzby
e Klasifikace spotfebniho zbozi
e Zbozi denni spotfeby (bézné spotiebitelské zbozi, impulsivni
zbozi, zbozi naléhavé spotieby)
e Zbozi dlouhodobé spotfeby (homogenni zbozi, heterogenni
zbozi)
e Specidlni zbozi
e Nehledané zbozi

e Klasifikace primyslového zbozi

2.1.1 Obal a baleni vyrobku

Baleni a oznacovani se tyka vétSiny fyzickych vyrobkl. Mnohé podniky a jejich marketéti
uvadi, Ze obal je patym P (package) v marketingovém mixu. Proto s obalem i tak zachézeji

a fadi tento prvek do vyrobkové strategie podniku.
RozliSujeme ti1 zdkladni funkce obalu, a to: ochrannou, informac¢ni a marketingovou.

Podnikové¢ aktivity jako jsou navrhovani a vytvaieni obalu vyrobku definujeme jako baleni.
Mohou sestavat az ze tfi irovni materidlu. Primarni obal (1ahev), sekundérni obal (papirova

krabice), ptepravni obal.

U potravinovych vyrobki, kosmetiky, vyrobkd pro osobni hygienu a malych
elektrospotiebici mohou obaly vytvaret propagacni hodnotu. Prvnim, s ¢im se zakaznik

setka je obal vyrobku a je schopen zédkaznika nadchnout ¢i nikoli. (Kotler, 2006, s.412)

Cile, které musi baleni dosahnou:
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e Identifikovat znacku

e Pienaset vystizné a presvéd¢ivé informace
e Usnadnit pfepravu a ochranu vyrobku

e Napomahat domacimu uskladnéni

e Napomadhat pfi spotiebé vyrobku
2.2 CENA

Co je cena? Je to penézni Castka, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit za vyrobek nebo sluzbu.
Jedna se o jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi podniku zisk a dokazi se
nejsnadnéji ptizpasobit. Zbylé prvky vytvareji ndklady. Cena sdé€luje trhu hodnotu daného
vyrobku. Dobie navrzeny vyrobek s dokonalym marketingem muze pozadovat vysokou

cenu a piivést podniku velké zisky.

Je to soucast nabidky a poptavky, ktera vychazi z klasické ekonomické teorie a také jak jiz

bylo zminéno je soucasti marketingového mixu: (Bouckova, 2007, s.119)

e Vyjadfuje hodnotu vyrobku pro zdkaznika
e Jako jedind vytvafi pifijmy podniku, ostatni sou€dsti marketingového mixu
predstavuji naklady

vewr

e Piedstavuje klicovy bod, ktery vyznamné ovliviiuje dalsi zivot podniku

2.2.1 Strategie cenotvorby novych produktu

Pti vyvoji nového vyrobku nastava situace, kdy podnik poprvé stanovuje cenu a soucasné
ptipravuje produkt poslat do distribu¢nich kanalt. V této chvili se podnik musi rozhodnout,
kam umistit sviij vyrobek z hlediska kvality a ceny. Na trhu se vétSinou vyskytuje tii az pét
cenovych budu neboli vrstev. Zakaznici Casto fadi znacky podle cenovych vrstev v urcité

kategorii.

Dle Foreta (2001, str. 97) by mél podnik pfi sestavovani cenové politiky zvazovat nékolik
faktori a stanovit si postup: 1. stanoveni cill, 2. zjisténi poptavky, 3. odhad naklada, 4.

analyza cen a nabidek konkurence, 5. metoda stanoveni cen, 6. volba kone¢né ceny.
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Jak vyrobek prochézi jednotlivymi fazemi svého zivotniho cyklu pfizplisobuje se i1 jeho
cenova politika. Firmy v jednotlivych fazich méni ceny vyrobku, tak aby vyrobek na trhu

dobie ¢elil konkurenci a ziskal si co nejvice potencionalnich zékaznikd.

Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007, s.763), rozliSujeme tyto zakladni

postupy cenotvorby:
e Nékladové¢ orientovany ptistup — cena s ptirazkou, analyza bodu zvratu, cilova
rentabilita.

e Stanoveni cen podle kupujiciho — ceny podle vnimané hodnoty produktu

zakaznikem.

e Stanoveni cen podle konkurence — béznd sazba a obalkova metoda.

U cenové politiky noveé zavadénych vyrobki na trh je potieba zvazit dvé zakladni strategie

pro stanoveni ceny: strategie vysokych zavadécich cen a strategie nizkych zavadécich cen.

Zvoli-li si podnik prvni moZznost, tj. cenovou politiku vysokych cen neboli strategii sbirani
smetany. Novy vyrobek je tedy urCen pouze pro ty zdkazniky, ktefi jsou ochotni si za
vyrobek ptiplatit. Ve fazi kdy se prodej vyrobku zpomali, zvoli firma cenu vyrazn¢ nizsi a
vytvoii se nova poptavka pro dal§i segment zdkaznikli. Cilem této cenové politiky je
maximalizace zisku. Pfedpokladem pro pouziti této cenové strategie je, Ze se jedna o novinku
na trhu a konkurence neni schopna uvést na trh podobny vyrobek, ktery by ohrozil vysokou
cenu daného vyrobku. Déle by se mélo jednat o vyrobek s vysokou kvalitou a mélo by

existovat dostatek zakaznik, ktefi jsou ochotni akceptovat vysokou cenu.

Pokud je poptavka po produktu na trhu elasticka je vhodné pouzit strategii nizkych
zavadécich cen. Pii této cenové politice by méli firmé klesat vyrobni i distribu¢ni naklady.
Diky pfildkani vétsiho moZnosti kupujicich a pohlceni velkého podilu na trhu. Pfi téchto
vysokych prodejich dochazi k ispordm z rozsahu, diky nim mtze firma cenu jeste snizit. To

by mélo vest k tomu, Ze konkurence neni schopna nizkou cenu napodobit.

2.3 DISTRIBUCE

Dalsi souc¢ésti marketingového mixu jsou distribucni cesty. Ve vétSin€ piipadi totiz vyrobek

neputuje piimo ke koncovému uZivatell, podnik vyuzivd tzv. marketingové
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zprostiedkovatele, diky nim se vyrobek postupné dostava z mista svého vzniku do mista
urceni, tj. tam kde bude spotiebovavan nebo opakované uzivan. Zajisténi toku zbozi ma na
starosti management firmy. Spravnd volba distribuni cesty ovliviluje nasledné

marketingové rozhodnuti. Vybudovani distribucni site trva léta, je velmi slozité a nakladné.
Soucasti distribuce jsou:

e Procesy fyzického pfemistovani
e Dodani v dany ¢as na dané misto spravny vyrobek (pfeprava,
skladovani a fizeni zasob)
e Zmény vlastnickych vztaht
e Vyrobek prochdzi fadou meziclankli, nez se dostane ke
spotiebiteli (nepiimy prodej)
e Od vyrobce piimo ke spotiebiteli (pfimy prodej)
e Doprovodné (podptrné) ¢innosti
e Cinnosti, které nepiimo souvisejici s pfedchozimi procesy

(sbér marketingovych informaci, o propagaci apod.)

V distribucni siti spolu navzajem spolupracuyji: vyrobci, distributofi
(velkoobchodni/maloobchodni organizace a organizace zaméfené na specializované
podplrné cinnosti.) Mezi jednotlivymi ¢lanky musi fungovat tyto zakladni funkce:
vyjednavani, ndkup, prodej, skladovani, doprava, financovani pohybu zbozi, prebirani rizika

a poskytovani marketingovych informaci.

Foret (2001, s. 113) uvadi, Ze rozhodovani o vybéru nejvhodnéjsi distribu¢ni cesty ovliviiuji

zejména nasledujici faktory:

1. Vyrobek, jeho charakter, a pribéh zivotniho cyklu, rozméry, hmotnost, technicka
uroven, stupeil standartu, hodnota vyrobku atd.

2. Dodavatelské vyrobni podniky, jejich vyrobni kapacity a rozmisténi, trovei fyzické
distribuce, technologické, finan¢ni, materidlové a personalni moznosti atd.

3. Trhy (spotiebitel/uzivatel), jejich charakteristika (kdo je nas§ zdkaznik a jaké ma
potieby a pozadavky na vyrobky a sluzby), jejich pocet, misto a doba nakupu, (kde,
kdy a jak se nakupuje), jejich velikost, ndkupni chovani a zvyklosti spotiebitelll a

uzivatelll (pro¢ nakupuji urcité vyrobky) atd.
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4. Distribu¢ni mezi¢lanky, jejich hustota a dostupnost, jejich specializace nebo
univerzalnost, technickd vybavenost, uroven a sife poskytovanych sluzeb atd.

5. Faktory prostredi, hospodaiské a socialni poméry v dané¢ zemi, existujici pravni
omezeni, poskytované finan¢ni sluzby, mira uspor obyvatelstva, geografické

rozlozeni a hustota obyvatelstva atd.
RozliSujeme distribuc¢ni cestu pfimou:
Vyrobce/dodavatel ‘ spotiebitel/uzivatel

Dle mého néazoru nejrychlejsi zpisob zjisténi uc¢inné zpétné vazby marketingové informace
pifimo od spotiebitele/uzivatele daného vyrobku. Dochéazi zde k pfimému kontaktu mezi
vyrobcem/dodavatelem a spottebitelem/uzivatelem. Vzhledem k absenci mezi¢lanki, jsou
zde niz$i naklady na distribu¢ni cesty. Na druhou stranu ma fadu nevyhod a to: potieba
odbornych zdroji a znalosti, obtiznost prezentace, nutnost navazat velky pocet kontaktli

s velkym poctem partnerti.
Dale rozliSujeme distribu¢ni cestu nepiimou:
Vyrobce/dodavatel qustribuéni meziélz’mek‘ Spotiebitel/uzivatel

V tomto piipadé, jak uz napovida nadpis vstupuje mezi vyrobce a spotiebitele dalsi ¢lanek a
to distributor. Vyhodou zvoleni této distribu¢ni cesty je, ze vyrobce pienecha ¢ast prodejnich
ukontl na téchto mezic¢lancich. Vyrobce nemusi mit takové odborné znalosti, nebot’ ve styku
se zakaznikem vyuZiva zkuSenosti, kontaktl a prostfedki mezi¢lanku. Mezi nevyhody
vstoupeni distribu¢niho meziclanku do obchodni strategie mtze byt: ztrata kontroly nad
zbozim, ztrata informaci od koncovych spotiebiteli, je potieba motivovat mezi¢lanky

k maximalnimu prodejnimu Gsili.
Distribu¢ni mezi€lanky jsou velkoobchodni a maloobchodni organizace, které maji rizné
formy:
Velkoobchodni organizace:
e Univerzalni velkoobchodni organizace

e Specialni velkoobchodni organizace s vybranymi typy vyrobkil

e Velkoobchodni organizace ,,CASH AND CARRY*
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Dle Horakové (2003, s.79) pi1 uvadéni vyrobkl na trh pocita strategie pro oblast distribuce s
jistymi omezenimi. V této fazi byvaji vyrobky fyzicky pfitomny pouze na nékterych trzich a
trznich segmentech. S ohledem na tyto skutecnosti probiha jeji distribuce. Distribuéni usili musi

byt zacileno jak na mezi¢lanky na cestg, tak ke konecnému zakaznikovi.

2.4 KOMUNIKACE

Komunikace neboli anglicky ,,promotion* propagace je dalSim prvkem marketingového mixu.
Jedna se zde hlavné o spravné preneseni informace zakaznikiim, o to, aby byl vyrobek co
nejlépe predstaven. Hlavni tlohou marketingové komunikace je vyvolani zajmu o firmu a o jeji
produkci, udrzeni stavajicich zakaznikl, ovlivnéni jejich nakupniho chovani a ziskani

zéakaznikd novych.

Volba spravné marketingové komunikace je pti zavadéni nového vyrobku nezbytnd, nebot’

jejim tkolem je informovat potencionalni zdkazniky o novince na trhu.

Komunikace ma dvé urcité formy. To osobni a neosobni. Osobni komunikace ptredstavuje
komunikace mezi dvéma ¢i nékolika mélo osobami, tyto v§echny osoby jsou fyzicky pfitomné
u komunikace. Pii neosobni komunikaci je sdéleni informace piredavano pomoci medii velké

skupiné zdkaznik, jak stdvajicim, tak potencionalnim.

Pro dosaZeni cild, které si podnik stanovi je potfeba sestavit souhrnny komunikaéni program,
ktery je tvofen jednotlivymi sloZkami komunika¢niho mixu ¢i jejich kombinaci. Marketingovy
komunika¢ni mix tvofi tyto slozky: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Public Relations,

pfimy marketing.

2.4.1 Komunikacni strategie

Kotler (2006, s.516) a Kralicek (2013. s.203) tvrdi, Ze pokud chce firma cilit na konecné
zékazniky a maloobchodni prodejny méla by uplatnit komunikacni strategii pull a push. Cilem
této strategie je motivovat zdkazniky k tomu, aby poptavaly produkty urcité firmy
v maloobchodnich prodejnach. Pokud bude poptdvka ze strany zakaznikii, budou je
maloobchodnich ve svych prodejnach radi nabizet. Tim obchodnici ziskaji jistotu, ze se
vyrobky opravdu prodaji. Strategie pull vyuziva pfedevsim televizni reklama a dal$i nastroje

pro podporu prodeje. Strategie push pouziva nastroje, jako osobni prodej a podporu prodeje
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(mnozstevni slevy, soutéze a darky). Je zacilena na velkoobchodni mezi¢lanky. Snahou je na
lakat maloobchodniky, aby vyrobky byli ptistupné pro koncové zakazniky v maloobchodnich

prodejnach.

2.4.2 Reklama

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 66) je reklama jakdkoliv placend forma neosobni
komunikace firmy se zakazniky, prostfednictvim identifikovatelného sponzora za pomoci
ruznych medii. Firmy k reklamé pfistupuji riiznymi zpiisoby. Maly podnik ma ve svém tymu
bud’ nékoho z prodejniho nebo marketingového oddélenti, a ti spolupracuji s reklamni agenturou
neboli komunikacni spole¢nosti. Velké spole¢nosti maji Casto vlastni oddéleni, které fidi
reklamni kampang. Pti zacatku nové marketingové kampané je tteba identifikovat reklamni cil,

ten by m¢l vzejit z dikladné analyzy soucasné marketingové situace.

Reklamni cil se sestavuje pomoci tzv. SM: Poslani (mission), penize (money), sdéleni
(message), media (media), méFeni (measurement). Jedna se o konkrétni tkol, ktery ma byt
dosazen v urCitém obdobi. Reklamni cile jsou rozdéleny podle jejich ukolu. Zda maji

informovat, pfesvédcovat, pfipominat nebo posilovat.
Délime podle:
Ulohy v Zivotnim cyklu produktu

¢ Informativni reklama — zisk zadkaznikova podvédomi existenci novych vyrobkt
e Piesvédcovaci reklama — vytvofeni obliby, preferece vyrobku nebo sluzby
e Pifipominkova reklama — stimulace k opakovanému nakupu

e Posilujici reklama — presvédceni kupujicich, Ze udélali spravny krok
Objektu reklamy

e Vyrobkova

e Firemni neboli institucionalni reklama

Pti zavadéni nového vyrobku na pfedem vytyceny trh je potteba informovat o existenci nového
vyrobku a seznamit spotiebitele. Zavadéci/informativni reklama bere v uvahu to, Ze vyrobek
neni mezi spotiebiteli znam, a zdkaznik prozatim nema zadné relevantni informace o jeho

dostupnosti, kvalité, cené a jinych charakteristikach produktu.
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2.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme tadit mezi ucinné nastroje, které¢ vhodné doplnuji reklamu. Heskova

(2005, s. 80) definuje podporu prodeje jako ,.kratkodobé podnéty zamérené na aktivizaci
nakupii nebo prodejii vyrobkii a sluzeb. “ Zatim co reklama nabizi diivod koupit, podpora

prodeje nabizi specidlni podmét ke koupi. Jedna se o Cinnost nebo o materialy, které¢ ptisobi

jako ptimy stimul spottebiteliim, prodejciim, nebo distributorim.
Miizeme ji délit na:
Podpora prodeje zamérena na konecného spotrebitele

e Kupony

e Vzorky zdarma

e Cenové vyhodna baleni
e Spotiebitelské soutéze
e Predvedeni vyrobku

e Darky

e Prodejni vystavy

Podpora prodeje zamérena na firmy a prodejni sily

e Training

e Prodejni soutéze

e Specialni nabidky/obchodni pfispévky
e Penézité odmény

e ZboZi zdarma

e darky

Foret (2001, s. 126) tvrdi, ze v této oblasti je vétSina Cinnosti provadéna nepravidelné a jejich

cilem je dosazeni okamzitého, kratkodobého efektu (zvyseni obratu z prodeje).
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2.4.4 Osobni prodej

K hlavnim ptednostem osobniho prodeje pii prodeji patii pravé efektivnéjsi komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Prodavajici ma moznost se I1épe a bezprosttedné seznamit
s reakcemi, nazory, potiebami a zdbranami zdkaznik. Na tyto podméty mohou rychle a

operativn¢ reagovat.

Pti osobni prodeji je podstatna také komplexni prezentace vyrobku. Jedna se o jeho piedvedenti,

nazorné a praktické seznameni zédkaznika s jeho pouzivanim.
K cilim osobniho prodeje se fadi:

e vyhledavani a posuzovani potenciondlnich zédkaznikl
e piiprava jednani
¢ vlastni obchodni jednani
e follow up (poprodejni kontakt se zakaznikem)
e ovéfovani spokojenosti zékaznika
® servis
e zvlastni ptilezitosti
Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a spradvnym zplisobem
u spravného zakaznika. Prodejni persondl musi byt odborné proSkolen. Musi byt schopen

pozorovat reakce zdkaznika a dle potfeby ménit prodejni piistup. (Fill, 2013, s. 520,
Jakubikova, 2013, s. 320-321)

2.4.5 Public Relations

Dle Bouckové (2007, s. 179) ,,Reklama a Public Relations maji mnoho spolecného. Jde
v podstaté o dve odlisné formy neosobni komunikace, které vsak vykazuji urcité spolecné rysy
a to: vyuzivaji vétsinou stejnych medii (televize, rozhlas, tisk), vyZaduji systematicnost a

soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami, prispivaji k vytvareni image firmy.

Podnik pomoci Public Relations navazuje dalsi vztahy, ale ne s potencionalnim zakaznikem ani
s obchodnim partnerem. Zde vznika vztah k dal$i zainteresované vetejnosti. Tato vefejnost ma
na starosti Sirokou Skalu programu, které ochranuji nebo podporuji image podniku, nebo
vyrobkil. Dale se pouziva pfi feSeni krizovych situaci, pii odvraceni neptiznivych fam, povésti

a udalosti. Kotler (2007, s.627) tika, ze oddéleni PR mlze mit nasledujici funkce: vztahy s
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tiskem nebo tiskova kancelaf, publicita produktu, vefejné zalezitosti, lobovani, vztahy s

investory, rozvoj.

2.4.6 Piimy marketing

Direct marketing nebo pfimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s konkrétnimi
zékazniky. Cilem je ziskat okamzitou zpétnou odezvu a budovat dlouhotrvajici vztahy se

zékazniky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 94).

Vyzaduje kvalitni databazi, ta obsahuje data o stavajicich a moznych potenciadlnich zakaznicich.
Diky této databazi mize firma identifikovat mikro segmenty nebo jednotlivce s nejveétsim
potencidlem. Hlavnim cilem je maximalni relevance sdéleni, resp. nabidky. (Karli¢ek, 2016, s.

74)
Mezi hlavni formy ptfimého marketingu patii predevsim:

e Katalogovy prodej

e Zasilkovy prodej

e Telemarketing

e Teleshopping

e Televizni, rozhlasova a tiskova reklama s ptfimou odezvou

e Nckteré¢ dalsi formy vyuzivajici predevSim Internet
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3 SWOT ANALYZA

Pro zjisténi soucasného stavu firmy je nejprivétivéjsim ndstrojem SWOT analyza. Kazdy
podnik by mél znat svlij soucasny stav, kde se na trhu pravé nachazi. Jedna se o analyzu, ktera
zachycuje klicové silné a slabé stranky podniku v konfrontaci s pfilezitostmi a hrozbami firmy.
Dale jen STENGTHS, WEAKNESSES, OPPORTUNITIES, THREATS. Zjistuje, zda
probihajici marketingové aktivity efektivné dosahuji vytycenych cilii, ty by méli byt realné,
konzistentni, uspofadané podle dilezitosti a kvalifikaci. VéEtSinou se jednd o strategické cile,
jako jsou: postaveni na trhu, trzni podil, konkurenceschopnost, inovace, image a finan¢ni

situace (zisk a obrat). (Kozel, 2006, s. 39)
Silné a slabé stranky podniku:

Vnitini situaci podniku fesi silné a slabé stranky. Je zapotiebi provést analyzu vnitinich
podminek a nésledn¢ identifikovat faktory, které mohou vést k podnikovym tspéchiim ¢i
naopak nezdarim podniku. Firma hodnoti své vlastni schopnosti a dovednosti, vykonnostni
potence, zdrojové moznosti a iroven managementu. (Blazkova, 2007, s. 156, Kozel, 2006, s.

39)

Silné stranky vedou predevsim k GspéSnosti podniku a vyrazné ovliviiuji jeho prosperitu.
Spadaji sem faktory, které zvyhodnuji firmu oproti konkurenci. Tyto faktory lze ¢asto tézko
okopirovat, 1ze ptedpokladat, ze budou dlouhou dobu pfinaset zisk a stavaji se tak konkuren¢ni

vyhodou. Je to naptiklad:

e Tradice znacky e Kbvalifikovand pracovni sila

e Vysokd Groven vyzkumu a vyvoje e Radné vyskoleny prodejni personal
e Kbvalitni vyrobek e Dobré financ¢ni situace

e Nizké vyrobni niklady e Nizké vyrobni naklady

Omezeni a nedostatky, které brani k plnému efektivnimu vykonu se nazyvaji slabé stranky

podniku. Jako ptiklad mizeme uvést:

e Nekvalitni vyrobky e  Vysoka zadluZenost
o Piili§ dlouhd doba potiebna pro e  Spatna povést podniku
vyzkum a vyvoj e Absence motivace Vv systému

e Omezeni vyrobni kapacity odménovani
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e Nizky prodejni obrat e Nizka marketingova sila podniku

V silnych a slabych strankach jsou dle jednotlivych podnikli rozdily to co v jednom lze
piedpokladat za silnou stranku, ve druhém bude posuzovana jako slaba stranka. Nelze také
predpokladat, ze kazda silna stranka podniku pfinese konkurencéni vyhodu. Firma by si m¢la
neustale zadavat a splilovat dalsi cile. V fadé ptipadu lze zlepsit i to, co spolecnost jiz déla
dobte. Je dulezité neutralizovat slabiny podniku a maximalné vyuzit svych konkuren¢nich

vyhod.
Ptilezitosti a hrozby podniku:

Pti zjiStovani prilezitosti a hrozeb se podnik pohybuje ve svém vnéjsim prostiedi, zaroven ale
vyrazné ovliviiuji jeho organizaéni strukturu a vnitini procesy. Jako hlavni obtiznost lze vzit
v potaz skutecnost, ze podnik tyto vngjsi faktory nemulize nijak ovlivnit. PileZitosti a hrozby

podniku uzce souviseji s aktivitami konkurence. (Blazkova, 2007, s. 156, Kozel, 2006, s. 39)

e SlozZitost ¢i jednoduchost vstupu na trh

e Existence substitutli na trzich

e Sila kupujicich a prodéavajicich
Prilezitosti predstavuji pro podnik ucinngj$i plnéni vytyéenych cili, jejich realizaci a
vzrastajici vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdrojii. Tato situace firm& nahrava lepsi
vyhody oproti konkurenci. Aby podnik mohl pfilezitosti co nejlépe vyuZit, musi je nejprve
identifikovat. Nasledné se stavaji soucasti marketingového planu. Ptilezitosti pro podnik jsou
nejCastéji ve zménach geografickych, politickych, ekonomickych a legislativnich faktort.

Ptilezitosti naptiklad jsou:

e Snadny vstup na nové trhy
e Moderni trendy v technologiich zemé&
e Neexistence domdci nebo zahrani¢ni konkurence

e Rust vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzich

Jiny faktor, ktery miZe ovlivnit podnik v externim prostiedi jsou hrozby. Jedna se o piekazky
v ¢innosti podniku, které mohou mit vliv na postaveni firmy na daném trhu oproti konkurenci.

Firmy hodnoti ohrozeni podle zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. Jsou jimi:
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e Volny pfichod zahrani¢ni konkurence na domaéci trhy
e Silné postaveni konkurence a zdkaznika
e Neschopnost konkurovat na trzich

e Nepiiznivé legislativni normy

3.1 SWOT MATICE

Na zadkladeé kombinaci silnych, slabych stranek firmy a prilezitosti a hrozeb, vznikaji ¢tyri riizné

varianty  strategického  rozhodovani,  jak je  zndzorméno  nasledujici  matici:

\

0O - piileZitosti

5 — silné stranky W — slabé stranky

S0 strategie = maxi maxi WO strategie = mini — maxi

Vyuziti silnych stranek pro

uchopeni vyhod a pfilezitosti.

Vyuziti piilezitosti a posileni

slabych stranek.

T - ohroZeni ST strategie = maxi — mini WT strategie = mini — mini
VyuZiti silnych strinek pro | Minimalizace hrozeb ve
odvriceni a zmirnéni hrozeb. | vztahu k slabym strinkam

podniku.

Zdroj: Lukasova, 2002, str. 15.

Obr ¢. 4. SWOT matice
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4 GE MATICE

Model GE také McKinsey matice, je velmi podobny metodé¢ BCG. Jakubikova (2008, s.123)
iikd, ze tyto metody se v podniku pouzivaji pro analyzu portfolia. Zatim co matice BCG
pouziva dvé veli¢iny, jako jsou tempo rustu a relativni trzni podil a na tyto osy dosazuje
piislusné produkty firmy dle jejich trzniho podilu na daném trhu. Z hlediska marketingové
pojeti, ale existuji dalsi faktory. Tyto faktory ovliviiuji uspésnost podniku na trhu a matice BCG
nad nimi neuvazuje. Pro komplexni hodnoceni je potieba $irsi pohled. Sirsi pohled vznikl diky
spolecnosti General Eletric, ta zalozila dal$i Setfeni na principu vice faktorové portfoliové

matice.

Matice je pouzivana k hodnoceni postaveni organizace, jeji obchodni jednotky nebo vyrobky
na urcitém trhu. Na vodorovné ose je hodnoceno konkuren¢ni postaveni (silné stranky)

podniku. Na svislé ose je hodnocena atraktivita trhu.

Konkurenéni pfednosti zahrnuji tfi stupné: slabé, sttedni a silné. Atraktivita trhu také zahrnuje

ti1 stupné — nizka, stfedni a vysoka. Vznika tak matice o deviti polich.
Piiklady dil¢ich vlivi atraktivity trhu:

e velikost trhu e charakter technologického rozvoje,
e ro¢ni tempo ristu trhu technicka a technologicka

e rentabilita podnikéni nirocnost produkce

e charakter konkurence ® legislativni a politické podminky

e citlivost  vici  ekonomickym

vykyviim
Priklady dil¢ich vlivii konkurenénich vyhod:

® podil podniku na celkovém trhu ® rozsah a struktura finan¢nich zdroju

® cfektivnost produkce podniku

® Lvalita vjrobkii podniku ® (distribu¢ni systém, jeho kvalita a
piimétenost

® ndklady na jednotku produkce

® Uroven cenové politiky a propagace
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Zdroj: Blazkova, 2007, s. 148

Obr. ¢.5. GE matice
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5 ANALYZA KONKURENCE

Pomoci analyzy konkurence firma monitoruje svou pozici na trhu. Zamétuje se na identifikaci
klicovych konkurentli, uréeni jejich konkuren¢niho profilu. Déle na konkuren¢ni zékazniky.
Sedlackova (2006, s 64) a Blazkova (2007, s. 61) tikaji, Ze cilem je odhalit strategické cile
konkurentli, Ci strategii nebo specifické piedpoklady. Skrze konkurencni vyrobek analyza
vyhodnocuje vyhody, nevyhody a snazi se zjistit pfi¢iny tohoto stavu. Pochopit soucasnou a
budouci strategii konkurentii, marketingovych rozhodnuti konkurentd v budoucnu. Zjisténé
informace maji piredpovédét, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nasSi formulaci

marketingové strategie, pomoci ni podnik dosahne konkurenéni vyhody v budoucnu.

Hlavnim zamérem pozorovani konkurence je, aby byly zjistény informace o soucasné
konkurenci, potenciondlni rivalit¢ mezi firmami. Firma by méla neustdle porovnavat své

vyrobky, sluzby, jejich ceny, prodejni zpiisoby a miru propagace.

Za konkurenéni postaveni firmy na trhu zodpovida vedeni podniku a objektivni skute¢nosti. Na
zékladé téchto predstav si vedeni posunuje intenzitu konkuren¢niho boje. Naptiklad zda ke
ocekéavano, ze konkurence postiehne zménu, nebo zda pomaly rist v daném segmentu
znamena, ze firmy nemaji jinou moznost, diky ni by se dal zvySovat trzni podil nez na tkor

konkurence.
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6 TRZNI SEGMENTACE

Dle marketingového pojeti trh piedstavuje soubor vSech stavajici i potencionalnich zakazniki
produktti, sluzeb, myslenek a mist. Faktem je, ze se podniku nikdy nepodaii uspokojit
pozadavky vSech kupujicich, celého dostupného ¢i potencionélniho trhu. Je to z divodu, ze
lid¢, jejich potieby jsou pfili§ odlisni. Na zaklad¢ toho je potieba trh segmentovat. Rozd¢lit jej
do mens$ich homogennich skupin (segmenti). Ty se od sebe budou liSit naptiklad: svymi
charakteristikami. Potfebami, umisténim, postavenim, moznostmi, ndzory, nakupnim
chovanim, preferencemi. Foret (2001, s. 71) tika, ze vysledny trzni segment je tedy urcita
skupina zdkaznikii s velmi podobnou situaci ve vztahu ke konkrétni skupiné vyrobkil.
Jednotlivé segmenty Ize efektivnéji oslovit prostfednictvim vyrobkt, které odpovidaji jejich

potiebam.

Dle Jakubikové (2005, s. 90) pro segmentaci trhu pouzivame tyto segmentani proménné, at’

uz jednotlivé, nebo jejich rtizné kombinace.

e Geografické proménné — napt. region, velikost izemi, velikost mést, klima.

e Demografické proménné — napi. veék, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu
rodiny, piijem, povolani.

e Psychografické — napft. spolecenska tfida, Zivotni styl, osobnost.

e Behaviordlni — napf. nakupni prilezitost, ofekavany uzitek, uZzivatelsky status,
frekvence uZzivani, loajalita, pfipravenost, postoj k produktu.

e Podle nakupnich pfileZitosti.

e Podle o¢ekavaného uzitku.

e Podle uzivatelského statusu.

e Podle frekvence uziti.

Proces segmentace trhu miizeme rozdélit do tii krokti. V prvnim kroku uskuteciiujeme vybérové
Setfeni spotfebitelil, jehoz cilem je ziskat prehled o charakteristikach spotiebiteld, o jejich
postojich, pranich, motivaci ke koupi daného produktu a v neposledni fad¢€ o jejich chovani pti
samotném nakupu. Poté, na zdklad€ analyzy takto ziskanych informaci, formujeme jednotlivé
segmenty trhu, tak aby vnitiné€ byl segment homogenni a z vnéjSku heterogenni. V poslednim

kroku je tfeba sestavit profil konkrétniho trzniho segmentu a odhadnout jeho velikost.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU

Marketingovym vyzkumem rozumime analyzu, sbér a zobecnéni dat o trhu vyrobki ¢i sluzeb,
které slouzi k marketingovému rozhodovani. Bouckova (2003, s.51) zminuje, ze mezi klicové
prvky vyzkumu trhu patii zakaznik, vyrobek a prostiedi. (konkurence, ekonomika, moderni
trendy).

Mezi hlavni cil marketingového vyzkumu patii poskytnuti podstatné a objektivni informace o
zékaznicich a o situaci na trhu. Zmény ve vyrobnich technologiich, ptfevaha nabidky nad
poptavkou, ale také zmény v nadzorech, pozadavcich a chovani zakaznika kladou stale vétsi tlak
na inovace.

V dnesni dob¢ digitalizace, a dob€ socialnich siti, je marketingovy vyzkum mnohem snadné;jsi.
Atchison (2015, s. 7), tikd, ze zdkaznika mizeme pomoci reklamy na socialni siti nalakat na
urcity vyrobek, nebo sluzbu. Dale ndm inovace umoziuji cilit na pfesnou skupinu zdkaznikd,
kteti se dle analyz jevi, jako koncovi zdkaznici, screening je v dne$ni dobé béznym zplisobem.
Diky modernim trendiim této doby firmy mohou firmy mnohem jednoduseji ziskavat data od

svych zékazniki. Je dilezité pomoci novych technologii ptedbihat i svou konkurenci.

7.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma pomérné Siroky okruh problému. Kasik a Havlicek (2012, 5.105)
fekli, ze kvantitativni vyzkum zkouma naptiklad spotitebni zvyklosti, postoje k urcitym
vyrobklim a sluzbam, G¢innost reklamy, idaje o Zivotnim stylu, cendch, ndkupnich amyslech.
Tyto vyzkumy lIze provadét jednorazové, ale také jako opakovana Setieni. Vysledky pak
muzeme v urcitych ¢asovych obdobich srovnavat.
Do kvantitativniho vyzkumu zahrnujeme nésledujici metody sbéru dat:

e Pozorovani e Laboratorni experiment

e Experiment e Elektronicky experiment

e Dotazovani
Chlebovsky (2010, s. 39) ftekl, ze nejpouzivanéjSi metodou v praxi je dotazovani.
Respondentovi klademe otazky, diky nimz ziskdme mnoho riznych informaci. Nejde jen o jeho
nazory, ale také postoje, znalosti, ¢i preference. Dotazovani probihé vétSinou formou dotaznikd.

S respondentem komunikujeme osobné, pisemné, telefonicky nebo elektronicky.
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e Osobni dotazovani
e Tazatel mize klast vice otazek a zaznamenavat dalsi dodatecna
pozorovani tykajici se respondenta, naptiklad jeho obleceni
nebo fec téla. Za rozhovor Casto nabizi malou platbu nebo
odménu.
e Pfi ndhodném dotazovani zastavuje lidi na ulicich nebo v
nakupnich centrech a zada je o poskytnuti rozhovoru na misté.
e Pisemni dotazovani
e Tento typ dotazovani patii mezi nejmén¢ pouzivané typy

dotazovani a v dnes$ni dob¢ se jiZ téméf nepouziva.

e Telefonické dotazovani
e Velmi vhodna metoda pro rychlé shromédzdéni informaci. Tyto
druhy pohovort musi byt stru¢né a nepftili§ osobni.
e Elektronické dotazovani
e Zjistujeme informace od respondentd prostiednictvim
dotaznikli v e-mailech nebo na webovych strankach.
Typy otazek v dotazniku:
e Oteviené — v otevienych otazkach se mliZze respondent vyjadrit vlastni slovy dle
svého uvazeni, kdy nejsou nabizeny moZnosti odpovédi. Dotazovany neni nijak
omezovan. Nevyhodou je obtiznéjsi zpracovani odpovédi.
e Uzaviené — nabizeji vSechny varianty odpovédi a umoziuji dotazovanému volbu
odpovédi. Vyhodou je jejich jednoduchost a snadné zpracovani odpovédi. Nevyhodou

je sugestivnost odpovédi a obtizné vyjadieni ndzoru dotazovaného.

7.2 Kvalitativni vyzkum

Dle Kozla (2006, s.120) kvalitativni vyzkum hleda podrobnéjsi odpovédi na otazku ,,proc.
Pracuje vétSinou s uzsim vzorkem. Dotazovani maji v odpovédich vyjadfit své pocity, postoje
a nazory, aniz by je tazatel omezoval ve zpusobu vyjadieni. NejpouzivanéjS$imi technikami

kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky.
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7.3 Vyrobkovy vyzkum

Zamazalova (2010, s.99) ve své knize uvadi, Zze vyrobkovy vyzkum zahrnuje hledani novych
ideji pro vznik novych vyrobkil, testovani vzniklych vyrobkii a jejich odezvy.
Sbér dat na zéklad¢ vyrobkového vyzkumu probihd pomoci testu (hotovych) vyrobka. A to
testy konceptu vyrobkd, testy dojmové, nebo testy zkuSenostni
U testu konceptu vyrobku, se testuje pouze koncept vyrobkll. Testovani se zamétuje na
kvalitativni vlastnosti vyroku. Pouzivd metodu osobniho dotazovani. Vybér respondenti je
zamérny. Test zjist'uje informace:

e cilovou skupinu

e co je na vyrobku zajimavého

e co je nepfijatelné
Dojmovy test se provadi u skute¢nych vyrobki. Testuji se nové vyrobky. Vyrobky stavajici,
které sice na trhu jiz jsou, ale zakaznik s nimi nema z4dné zkuSenosti. V testu se zjist'uji
informace, podle kterych komunikuje vyrobek se zdkaznikem:

e ocekdvani od vyrobku

e Jaky dojem vyrobek zanechava u potencionalnich zédkaznikt

e vyrobek jako celek
Poslednim testem je test zkuSenostni. V tomto testu se testovana osoba musi opirat o vlastni
zkuSenosti s vyrobkem. Tato zkuSenost mlize byt kratkodoba i dlouhodoba. Tyto testy se
nejcasteji provadéji na potravinovych vyrobcich. Testovani se provadi na zékladé

screeningového dotazniku. Casto se jedna o In home testy (testovani ptimo v domécnosti).
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti této diplomové prace byla zpracovana literarni reSerSe na zakladé osnovy
vedouci k poznatkiim, které se tykaji zavadéni nového produktu na trh. Prvni kapitola popisuje
pojem novy vyrobek, kroky procesu vyvoje nového vyrobku a Rogersovu kiivku. VSechny tyto

poznatky hraji velkou roli pii vyvoji nového vyrobku.
Druha kapitola nam popisuje marketingovy mix, ten se sklada ze ctyt prvki neboli ,,4P*

Vyrobek, cena, distribuce a propagace. Vsechny tyto nastroje ovliviiuji spotiebitelské chovani.

Nejvice je viak zaméfena na étvrté ,,P* a to na marketingovou komunikaci. Radime sem
reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public relations a osobni prode;.

Nasleduje ¢ast zamétena na analyzy. SWOT analyzu, GE matici, analyzu konkurence. VSechny
tyto analyzy jsou dulezité k realizaci projektu vstupu na trh novych vyrobki. Diky témto

analyzam organizace méti svou vykonost v porovnani s ostatnimi podniky.

Ptedposledni kapitola teoretické Casti se vénuje trzni segmentaci. Diky rozdilnym potiebam
spotiebiteld se v dnesni dob¢ vétSina firem nezaméiuje na cely trh, radéji pfizpisobuji své
marketingové aktivity pro vybranou skupinu spottebitelti. Posledni kapitola se zabyva

marketingovym vyzkumem trhu. Uvedené teoretické poznatky ptedstavuji podklad pro

vypracovani praktické ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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V prvni ¢asti praktické ¢asti mé diplomové prace se zabyvam charakteristikou spolecnosti. Tato
kapitola podrobn¢ popisuje ¢innost vybrané spolecnosti. Vychazim zde z internich dat podniku
a webovych stranek, které jsou bézn¢ dostupné. Dale se zde opiram o aktualni pozadavky skrze
bezpecnost potravin. Tyto pozadavky spoleCnosti musi bezpodmineéné spliiovat. Na
charakteristiku spole¢nosti navazuje SWOT analyza podniku. Na zéklad¢ této analyzy zjistuji
aspekty vné¢jSiho 1 vnitiniho prostfedi. Po zpracovani SWOT analyzy je potieba odhalit
vyrobkové portfolio spolecnosti. Pouzijeme analyzu vyrobkového portfolia. Budeme vychazet
z internich dat spolecnosti. Dalsi fazi je metoda pro ziskani informaci o konkurenci s firmy.
Zde je potieba zjistit v jakych castech republiky se konkurenti vyskytuji a dale provérit
vyrobkové portfolio konkurence. Tyto informace budeme poskytnuty z bézné ptistupnych
zdrojii konkurenénich firem. Pokud narazime na silného konkurenta, pro bliz§i primarni
informace, pouzijeme metodu Mystery Shopingu. GE matice nam odkryje pottebné informace
jiz stavajiciho top vyrobku spolecnosti. Jedna se o udaje potiebné k zjisténi konkurenéni
schopnosti vyrobku a faktory ovliviiyjici atraktivitu trhu tohoto vyrobku. Na zdkladé téchto
vyslednych Udajl, budeme sestavovat obchodni strategii u jednotlivych velkoodbératelt. U
nového vyrobku pocitdme s tim, ze zde nastane marketingovy kanibalizmus. Dalsi potiebné
informace k sestaveni obchodniho planu jsou aspekty vnitiniho a vnéjSiho prostredi, které
pusobi na novy produkt spolecnosti. Zde vychazime ze SWOT analyzy tentokrat, SWOT
analyzy produktu. Pfedposledni je analyza spotiebitelského chovani. Tato analyza bude
vychdzet jak z dat sekundarnich, tak z dat primarnich. Primarni data vychazeji z dotaznikového
Setfeni a doyjmového testu na novy vyrobek. Posledni analyza vyvoje nového vyrobku. Tato

analyza se opird o ziskané udaje z dotaznikového Setfeni, predevS§im z dojmového testu.

Druhé ¢ast mé diplomové prace je vénovana projektu zavadéni nového produktu FIT WELL na

trh v Ceské republice.
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9 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Charakteristika spolecnosti byla zpracovavana z internich zdrojii, webovych stranek
spole¢nosti. V této kapitole jsou popsany zakladni udaje o spolecnosti, organizacni struktura a

predmét podnikani spolecnosti.

Spolec¢nost ABC se zabyva vyvojem a distribuci pekatskych i cukratskych smési a zlepSujicich
ptipravkli pro pekafe. Poskytuje potravinarskému trhu flexibilni a rychle feSeni v podobé

modernich vyrobki a kvalitnich sluzeb.

Spole¢nost ABC byla zaloZena jiz v roce 2007, nasledné se piest¢hovala do novych modernich

a rozsahlejsich prostor.
Tyto prostory umoziuji firme vyssi efektivitu kvalitni a bezpecné produkce.

V roce 2015 ziskala spole¢nost certifikat FSSC 22 000 (Food Safety System Certification — je
zalozen tak jako ISO na management bezpeCnosti potravin). Vychdzim z
(http://www.cqs.cz/Novinky/Aktualni-pozadavky-na-system-kritickych-bodu-HACCP-

vpotravinarskem-sektoru.html) jedna se o certifikat, ze vyrobky jsou kvalitni a zdravotné
nezavadné. Tento certifikat je potieba dva roky obhajovat. Spolecnost je ma volné pfistupné na

svych webovych strankach pro své obchodni partnery.

Spolecnost vlastni 1 certifikat ISO 22 000 coZ je standardem vhodnym pro cely potravinaisky
fetézec. Obsahuje pozadavky na spravnou vyrobni praxi, poZzadavky na HACCP a poZadavky
na systém managementu bezpecnosti potravin. Ten nalezneme rovnéz na webovych strankach

spolecnosti.

9.1 Organizaéni struktura spole¢nosti

Dle organizacni struktury mutzeme charakteristicky podnik zaradit mezi malé podniky.
Spole¢nost zaméstnava na plny pracovni Givazek dvanict zaméstnanct, to vcetné jednatele
spole¢nosti. V managementu, administrativé a technologicko-obchodni casti je osm
zaméstnancl. Ve vyrobé jsou Ctyfi staly zaméstnanci, dale zaméstnanci zaméstnani na dohodu

o provedeni prace.

Pii marketingové propagaci firmy spolecnost spolupracuje s externimi zaméstnanci, ktefi

nejsou zameéstnanci firmy.


http://www.pekaruvmlyn.cz/data/certifikat-FSSC-22000.pdf
http://www.cqs.cz/Novinky/Aktualni-pozadavky-na-system-kritickych-bodu-HACCP-vpotravinarskem-sektoru.html
http://www.cqs.cz/Novinky/Aktualni-pozadavky-na-system-kritickych-bodu-HACCP-vpotravinarskem-sektoru.html
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Do budoucna ma spolec¢nost v planu zaméstnat pro své PR a marketingové oddé€leni alespoil

dva zaméstnance bud’ na ¢asteCny nebo na plny pracovni ivazek.

REDITEL A JEDNATEL
PROVOZ A OBCHODNI REDITEL VEDOUCI VYROBY A
OBJEDNAVKY KVALITY
TECHNOLOG A VEDOUCI VYVOIJE A
OBCHODNI ZASTUPCE LABORATORE
TECHNOLOG A
OBCHODNI ZASTUPCE
TECHNOLOG A
OBCHODNI ZASTUPCE

zdroj: vlastni tvorba

Obr. €. 6. Organizacni struktura spolecnosti

9.2 Predmét podnikani spolecnosti

A4

Firma se zabyva vice ¢innostmi, neZ jsou uvedené v uvodu této prace. Blizs§i charakteristiku

nalezneme nize.
Obchodni ¢innost

Hlavni obchodni ¢innosti spolec¢nosti je vyroba a distribuce pekatskych a cukrafsky smési a
dalSich pekatskych komponentii. Pokud se zamétime na distribuci, musime podotknout, Ze se
nejednd pouze o vyrobky vyrobené piimo touto spolecnosti, ale i o vyrobky, které nakupuje od

svych zahrani¢nich dodavateld.
Vzdélavaci kurzy

Dalsim odvétvi, kterému se spolecnost vénuje je provoz Skoliciho stfediska. Jedna se o

ojedinélé vzdélavaci zatizeni tohoto typu v severoCeském kraji na pekatsky a mlynatsky obor.
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Jedna se o stiedisko, které ma ve svych prostorach veskeré potiebné vybaveni pro vzdélavani
v oboru. Jedna se o ndzornou a praktickou vyuku pekaiskych technologiich a surovin. Skoli se
zde jakostni parametry kliCcovych surovin pro pekafe. analyza mouky, jeji hodnoceni a vyuziti
vysledki méteni. Moderni pekaiské technologie (pierusené kynuti, zamrazovani atd.)

Optimalni pfiprava tést pii znalosti vstupnich surovin, a jejich chovani pfi pekatské vyrobé.
Dotace

Skolici stiedisko spole¢nosti ABC bylo spolufinancovano Evropskou unii v roce 2014 z
evropskych dotaci pro regiondlni rozvoj, opera¢ni program: Podnikéni, a inovace pro

konkurenceschopnost.
Marketing a propagace

V soucasnosti se této ¢innosti spolecnost vénuje pouze okrajoveé. Pro projekty, které vyzaduji
marketingovou podporu si firma najiméd externi pracovniky. Prozatim se jednalo pouze o

vytvoreni webovych stranek, nebo jednoduchych letaki k propagaci Skoliciho stiediska.
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10 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Na zékladé¢ SWOT analyzy budou definovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby tykajici
se spolecnosti ABC. Faktory, podilejici se na zvySeni, nebo sniZeni vnitini faktoru prostiedi
jsou silné a slabé stranky. Naopak vnéjsi aspekty jsou piilezitosti a hrozby, ty firma nemtize

nijak ovlivnit.

. 8- Silné stranky W- Slabé stranky
Interni faktory - -
dobré jméno spolefnogt Omezené fin,. zdroje
certifikaty kvality Abszence mark. oddéleni
Skolici stredisko épam,é a neefektivni
garantovani dodavatelp koordinace tymu
kvalitni vedeni firmy
odbiratele Vysoki podil ruéni prace
Externi faktory jediny dodavatel v lib. kfaji
O — PiileZitosti Piistup SO Piistup WO
Roziifeni produkt. Portfolia WypZiti silnvch stranek VyuZiti piilezitosti
Lepsi propagace pro uchopeni vihod 3 k posileni slabych stranek
piileZitosti v
Novv odbératelé/nove trhy ’
Cerpani dotaci z EU - vlastni
vivo] 2 vvzkum
T — nebezpeéi na trhu Piistup ST Piistup WT
Mala moZnost diferenciace | VyuZiti silnych stranek pro Minimalizace hrozeb be
Velké konkurenéni firmy odvraceni a zmirnéni hrozeb | vztahu k slabym strankam
podniku
Legislativa

Zdroj: ABC, 2018, interni informace, dle Lukasova, 2002, s.15, vlastni zpracovani

Graf. ¢.1. SWOT analyza spole¢nosti ABC
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10.1 Silné stranky

Dobré jméno spole¢nosti

Po dobu své existence si spole¢nost mezi svymi velkoobchodnimi odbérateli vybudovala velmi
dobré jméno. Tuto pozici si stile udrzuje diky: spolehlivému dodani vyrobkt, pouzivani
kvalitnich surovin ve vyrobé, vlastnimu Skolicimu a testovacimu stfedisku, kvalitnimu

persondlu a spolupraci se zahrani¢nimi dodavateli surovin, rychlému feseni reklamaci.
Certifikaty kvality

Firma ABC, obnovuje sv¢ certifikaty kvality, které¢ dostava na zaklad¢ disledného dodrzovani

vyrobnich procest. Tyto certifikaty jsou volné pfistupné na webovych strankach spolecnosti.
Skolici stredisko

Skolici a testovaci stiedisko ve spole¢nosti vzniklo v roce 2014. Sttedisko vzniklo ve spolupraci
s Evropskou unii. Jedni se o jediné 8kolici a testovaci stfedisko v severnich Cechach.
V Skolicim sttedisku firma nabizi svym odbératelim kompletni rozbory mouky a navrzeni
optimalni receptury a postupt. Toto zarucuje diky pfistrojii pro kompletni analyzu mouky
(mixolab chopin a falling number). Métfeni méekkosti stiidy pekaiskych vyrobkid (penemetr
PNR 12), méfeni objemu a tvaru vyrobkl (Volscan 600). Toto stiedisko hojné vyuzivaji

odbératelé z Libereckého a Stredoceského kraje.
Garantovani dodavatelé

Suroviny pro vyrobu spolecnost ABC dodéavaji hlavné ¢esti dodavatelé. Nejveétsim dodavatelem
je spole¢nost MLYN PERNER SVIJANY, spol. s.r.o. Diky tomuto dodavateli dokaze firma
ABC rychle reagovat na trzni poptavku. Jako dodavatele miiZeme uvést spolecnost MILLBA-
CZECH, a.s., nebo Cesky mlynaf s.r.o. Spole¢nost spolupracuje i se zahraniéni firmou Ernst

Bocker, Némecko.
Kvalitni vedeni firmy

Vsichni vedouci pracovnici jsou zkuSenymi odborniky s letitou praxi jak z oblasti obchodni,
tak z oblasti technologické. Vedeni spoleCnosti i zaméstnanci na vedoucich pozicich se
kazdoro¢né tiCastni zahrani¢nich i ¢eskych veletrhli, kde mohou sledovat novinky, které hybou

trhem. Na zaklad¢ téchto informaci vedeni zasila své zaméstnance na potiebna Skoleni v oboru.
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Odbératele

-----

Blaha Liberec, Jan Magek — Smrzovka, Pekarna Sumava a.s. — Jablonec, Pekafstvi Koutnych —
Svijany. V dalSich krajich je to Kralovehradecka pekarna, pekarna a cukrarna Hotovice, Inpeko,
spol. s.r.0., Nebo marketingové znamg;jsi jako jsou: Cocodille CR, spol., s.r.o., United bakeries,
a.s., La Lorraine, a.s. VSichni tito odbératelé zajistuji firmeé velmi dobrou pozici na ¢eském

trhu.
Jediny vyrobce pekatskych smési v Libereckém kraji

Jak jsem jiz zminila, spolecnost je pro tuto chvili jedinym vyrobcem pekatskych a cukratskych
smési v Libereckém kraji. Oproti své konkurenci je jedinym dodavatelem v severoceské Casti
republiky. Trh v této ¢asti republiky ma zmonitorovan, a se svymi odbérateli v tomto kraji ma

firma nadstandartni vztahy.

10.2 Slabé stranky

Omezenost finanénich zdroji

Firma ABC nepatii ve svém oboru k velké firm¢. V organizacni struktufe ma uvedeno, ze ma
pouze dvanact zaméstnanci, vCéetné majitele/jednatele spolecnosti. Skrze svou velikost mé 1
omezené finan¢ni zdroje. Celkovy vynos z vyroby a prodeje z pekaiskych a cukrafskych
produktli neni tak velky, aby jej bylo mozné pouzit na velké investi¢ni a rozvojové akce. Od

toho se odviji 1 dalsi slabé stranky podniku.
Absence marketingového oddéleni

Vsechny ukoly spojené s prezentaci firmy, nebo novych vyrobkli ma na starosti jednatel/majitel
spole¢nosti. Absence marketingového oddéleni vede k nedostate¢né marketingové propagaci.

Tim umoznuje konkurenci rychlejsi vstup na trh s novinkami.
Spatna neefektivni koordinace tymu

Pracovitost tymu se odrdzi od vedeni spolecnosti. Vzhledem k tomu, Ze jednatel spolec¢nosti se
snazi vétsinu obchodnich a marketingovych aktivit zastat sdm. Chce byt lidové feceno u vSeho
co se ve firm¢ déje. Nikdo z nas se nemlZe rozdélit na vic ¢asti, sedét na vice Zidlich. Dopad

tohoto vedeni vede ke zpomalené komunikaci a neefektivnimu rozdélovani prace.
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10.3 Prilezitosti

Rozsifeni produktového portfolia

Diky svému testovacimu centrum miize firma testovat nové, doposud nepouzité suroviny. Na
zéklad¢ toho inovovat jiz stavajici produkty, nebo vymyslet nové. Jednd se pouze o druh
poptavky, kterou zadd odbératel, nebo trh. Ptilezitosti vidim v pouziti surovin v BIO kvalit¢,

nebo také bezlepkové fadé, po kterych je na trhu stale vétsi poptavka.

Lepsi propagace

Cilem propagace bude pomoci svym odbérateliim upoutat své stavajici 1 potencidlni zakazniky
cilenymi propagacnimi akcemi. Tim dosdhnout zvySeni prodeje piedevSim u vyrobkl
z kategorie pro zdravy zivotni styl. Proskolit prodejni persondl, aby dokazal zikaznikiim
odpoveédét. A pripojit k témto vyrobkiim doprovodny propagacni material.

Novy odbératelé/nové trhy

S rozsifenim vyrobkového portfolia se nabizi moZznost oslovit nové i stavajici odbératele. Firma
muze oslovit nové odbératele (na ¢eském i zahrani¢nim trhu) a pfedbéhnout svou konkurenci.
Cerpéni dotaci na vlastni vyvoj a vyzkum

Prvni spolupraci spolecnost za€ala pfi budovani Skoliciho a testovaciho centra, zde Cerpala
dotace v roce 2014. Nabizi se zde dalsi rozvoj vzdélani v oboru. S propojenim projektu zdravy
zivot muze spole¢nost pfiblizit svym zdkaznikli novy trend ve stravovani, diky inovaci vyrobka
a pouzivani funk¢nich potravin ve vyrobcich. Jednalo by se o inovaci peciva do kol a Skolek,

pro diabetiky, celiaky, lidi s jinym stravovacim omezenim.

10.4 Hrozby

Mala moZnost diferenciace

Na zéklad¢ analyzy konkuren¢nich cen a nabidek, mliZeme vidét, Ze trh s pekaiskymi a
cukrafskymi smésmi, je typicky tim, Ze vétSina vyrobcl maji velmi podobnou nabidku svého
vyrobkového portfolia. V prostiedi Ceskych, konzervativnich zakazniki se nedafi na trh

protlacit nové vyrazné odlisné vyrobky.

Velké konkuren¢ni firmy
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Vychazime z konkurence na ¢eském trhu. Spole¢nost ABC je asi na Ctvrté pozici z osmi firem
ceského trhu. Prozatim se ji, ale nedafi pfedbéhnout své velké konkurenty, kteti maji delsi
tradici na Ceském trhu, nebo silné zazemi u svych matetskych spolecnosti, dale maji své

samostatné marketingové oddéleni, vice se mohou zabyvat marketingovou komunikaci.
Legislativa

U vyrobcii potravin se neustale zptisiiuji podminky pro nové i stavajici vyrobky, Jedna se o
povinnost oznacovat zbozi, uvadét energetické hodnoty na obalu, pfesné slozeni vyrobku,
maximalni pfipustné limity obsahu zlepSujicich piipravki ve vyrobcich, latek prodluzujicich

trvanlivost.

Na zaklad¢ uvedené SWOT analyzy spole¢nosti ABC, doporucuji volbu strategie Maxi Maxi.
Ta spociva v maximalnim vyuziti ptilezitosti podniku a maximalnim vyuzitim silnych stranek
podniku. Tato strategie by se mé¢la uplatiiovat i pii zavadéni novych vyrobki na trh. Spole¢nosti
by méla neustale hledat moznosti novych vyrobki, rozsifovat své produktové portfolio, usilovat
o ziskani silngjsi pozice na trhu. V rdmci rozsifovani své vyrobkové fady by se firma mohla
vice zaméfit na Bio a funk¢ni suroviny, nebo i bezlepkové suroviny. Na zaklad¢ toho pfemyslet

o bezlepkové vyrobé.
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11 ANALYZA VYROBKOVEHO PORTFOLIA SPOLECNOSTI

Pfi této analyze vychazime z internich dat spolecnosti, kter¢é nam poskytla. Pomoci
nabidkového ceniku, jsme schopni zjistit kompletni vyrobkovou fadu spolecnosti. Tyto
informace vyuzijeme pii analyze konkurence. DalSimi potfebnymi informacemi jsou informace
o prodeji. V této kapitole si po zjiSténi nejprodavanéjsi vyrobkové fady vyhodnotime i

nejprodavangjsi vyrobek. Tento top vyrobek nasledné vyuzijeme pro dalsi analyzy.

V soucasné dobé ma spolecnost v nabidce okolo osmdesati produktii. Tyto produkty mizeme
rozdélit do skupin: fermentované vyrobky, chlebové a pecivové smési, zlepsSujici piipravky pro
chléb a pecivo. Déle posypové smési, pekaiské ndplné a doplitkovy sortiment. Néasledné se Vam
pokusim popsat co jednotlivé skupiny tvoii, S touto informaci budeme pracovat v analyze

konkurence. Kompletni produktovy sortiment spolecnosti je uveden v procentech.

W fermentované vyrobky B zlepSujici pFipravky M chlebové, pecivové smési

M posypové smési M pekafské naplné W ostatni sortiment

[

Zdroj: vlastni tvorba
Graf ¢.2. Nabidka produktt spolecnosti v %
Fermentované vyrobky

Fermentované vyrobky v pekarském primyslu zastavaji skupinu hotovych kvasi. Spole¢nost
ABC, tento typ vyrobkil kupuje od némecké spolecnosti Bocker a dale je prodavé pekatskym
firmam v Ceské republice. Tyto kvasy jsou inovovany tak, aby z klasického rohliku udélaly
rohlik tfeba s celym zitnym zrnem — zdrava novinka v sortimentu pekarny s obsahem Zita —

rozsifeni zZitné fady peciva.
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ZlepSujici pripravky do peciva

V dnesni dobé se bohuzel v pekatském pramyslu asi nepotkame s klasickou vyrobou chleba a
peciva. V tomto prumyslu pfidavaji do polotovaru vyrobku jiz hotové kvasy. Dalsi skupinou
vyrobkd, které doprovazi dnesni pekatsky primysl jsou zlepSujici ptipravky. Pii pfidani téchto
ptipravkl do peciva vyrobce ziskava hned né€kolik ocenitelnych divodi, proc je pouzivat. A to

skrze: objem peciva, vzhled a barvu stiidy, zbarveni kiirky, trvanlivost a samoziejmé chut’.
Posypové smési

Posypové smési jsou urcené ke zdobeni, ochuceni vSech slanych i sladkych druhti peciva, na

posyp nebo obalovani peciva.
Pekarské naplné

Népln€ jsou pouzivané piedevsim u sladkych druht peciva, jako jsou ofiskovd, makova,
tvarohova, kokosova, jablecna a hruskova. Najdou se zde ale 1 vyjimky do slaného druhu peciva
titeba brokolicova. Tyto naplné¢ mizeme rozdé€lit na hotové/suché a instantni/mokré. Mokré
naplné se michaji s vodou cca 0,5Kg na 1Kg nédplné. Ptipadné se pridava strouhanka nebo
marmelada k docileni pozadované chuti a hustotu napln€. Do suché smési se pridava vlazna

voda. Vyhodou je, Ze v suchych smésich zistavaji kousky ovoce nebo ofiskd.
Dopliikovy sortiment

Doplitkovym sortimentem spole¢nosti ABC se rozumi cukr, seminka, ofechy atd.
Chlebové a pecivové smési

Tahle skupina vyrobkt zastava klasickou formu pekatského primyslu. Nalezneme zde klasické
smési od Zitnych 1 pSeni€nych mouk pro vyrobu chleba a rohlikii, luxusni smési AGRANO, po

celozrnné smési.

Z obrazku ¢.2. mizeme vycist, Ze v poptedi vyrobkového sortimentu spolecnosti jsou chlebové

a peCivove smesi. Tyto smési ma spolenost rozdéleny na luxusni smési, cerealni smési, ostatni

-----

Za posledni kalendéini rok, rok 2017, vyprodukovala spolecnost ABC 1872,9 tun pekatskych
ceredlnich smési. Celkové objemy vyroby v jednotlivych letech a objemy jednotlivych

kategorii vyrobkt jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tab. ¢.1. Objem vyroby v obdobi let 2014-2017 v %.

Objem vyroby (v tunéch)

2014 2015 2016 2017

Svijanska cihla (smés) 123,5 148,8 159,5 150,4
Svijanska cihla (konc) 208,4 204,5 208,8 217,5
Sesti zrnna smés tmava 190,7 2079 210,0 212,5
Sesti zrnna smés svétla 170,0 165,6 125,9 143,3
Slune¢nicovy chléb 180,5 175,3 172.9 154,7

Séjova smés 24,0 22.0 28,8 27,2

Vice zrnna smeés -—-- -—-- -—-- 205.,2
Deseti zrnna smeés -— -— 132,7 164,9
Korn smés tmava 172,6 162.9 112,0 132.0

Dyiova smés 18,6 17,1 20,5 18,9

Bavorska smés 57,7 45,9 29,0 354
Sm¢és na italské pecivo - -—-- - 196,0
Mexicka smes s rajcaty - -—-- 207,1 208,7

Vlockova smés tmava 7,1 8,0 8,4 6,2

celkem 1153,1 1158 1415,3 1872,9

Zdroj: ABC, 2018, interni databaze

Na zaklad¢ predeslého Setieni mizeme vidét, Ze spolecnost ABC béhem dvou poslednich let
rozsifila svlij sortiment nabizenych celozrnnych pekatskych smési. Reagovala tak, na poptavku
svych odbérateli a také potravinovému trhu. I tak je zptehledu prodeji vidét, ze
neprodavanégjSim vyrobkem je Svijanska cihla. A to po celou dobu zkoumanych let. Druhym
top vyrobkem je Sesti zrnnd smés tmava. A na tfetim misté je novinka z roku 2017 vice zrnné

SMES.
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Slozeni vyrobku svijanska cihla

Slune¢nice loupand, Inéné seminko, dynové seminko, zitnd mouka, zitny kvas, bramborova
vladknina, bramborovd moucka, chlebové koteni, pSeni¢ny lepek, kmin, pSenicnd mouka,

enzymy: (hydroldzy), antioxidant: (kyselina askorbova E300).

Zdroj:, Foto upeceného vyrobku Svijanska cihla, Pekarstvi Vondrichovi - www.pekarstvipaul.cz

Obr.¢.7. Hotovy vyrobek Svijanska cihla


http://www.pekarstvipaul.cz/
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Na zéklad¢ zpracovanych dat z Ceského statistického tifadu mtizeme vidét, Ze spotieba chleba
za poslednich dvacet let prudce klesla o vice jak 20 %. Informace vyplyvaji z inovaci
pekatskych vyrobkl na ceském trhu. I dle této statistiky je potieba stale rozsifovat vyrobkové
portfolio pro pekatské a cukrarské provozy.

Chléb
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Zdroj: Graf spotieby chleba v CR od roku 1992, https://www.slideshare.net/statistickyurad/s-
spoteba-potravin-2016,

Obr.¢.8. Spotieba, vyroba a sobéstacnost vyrobku v letech 1993-2015

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost ABC se neustale snaZi rozsifovat své vyrobkové portfolio o
nové vyrobky. Vzhledem k tomu, Ze dnesni spole¢nost spotiebitelll je velmi ndro¢na na kvalitni
a hodnotné vyrobky, je dilezité ji pfizptisobit i obchodni trend. V této dob¢ zivotni styl udava
kupni silu jednotlivych koncovych zékazniki. Je dileZité rychle naskocit na jedouci vlak a

naservirovat zékaznikovi pfesné to co hleda.

Posledni dobou se setkavame se zédkazniky, kteti maji jako své Zivotni motto zdravy zivotni
styl. K utvareni zdravého Zivotniho stylu ¢lovéka pfispiva fada faktort, naptiklad rodinné

zdzemi, zivotni prostfedi, zdravé bydleni, dostatek pohybu, spolecenské chovani, vyhybani se


https://www.slideshare.net/statistickyurad/s-spoteba-potravin-2016
https://www.slideshare.net/statistickyurad/s-spoteba-potravin-2016
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vyZziva. A s tim se poji 1 nase nova myslenka projektu zdravy Zivot.
Novy vyrobek by mél spliiovat ptisné naroky na funkéni a nutricn€ hodnotné potraviny.
Produkty zamétené pro sportovee a zadkazniky s aktivnim Zivotnim stylem.

Skrz zminované parametry firma oslovila némeckou spole¢nost ProVista AG. Tato némecka
spoleCnost se zabyva vyrobou bilkovinovych produkti zaméfenych pro sportovce. Ve

vyrobkovém portfoliu nalezneme 1 bilkovinny chléb, nazvén jako vecerni chléb.

Zdroj: Foto smeési (polotovaru) na vyrobu vecerniho chlebiku, topfit.com/SiS-Eiweiss-

Abendbrot-500g, oficialni internetové stranky ProVista AG

Obr. ¢.9. Smés na vecerni chléb


https://topfit.com/SiS-Eiweiss-Abendbrot-500g
https://topfit.com/SiS-Eiweiss-Abendbrot-500g
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12 ANALYZA KONKURENCNICH CEN A NABIDEK

Pti zpracovani analyzy konkuren¢nich nabidek a cen vychézi z vysledkd, které poskytla analyza
vyrobkového portfolia. Zaméfi se na monitoring konkuren¢nich firem, jejich nabizenou
vyrobkovou fadu. Sifi piisobeni v jednotlivych krajich CR. Na zavéru této kapitoly je, poziéni

mapa, ktera vyznaci jednotlivé konkurenty.

Pti zavadéni novych vyrobkt na trh, je diilezité si pozorn€ nastudovat konkurenci, kterd na trhu
pusobi. Nejedna se pouze o klasické informace, Ze tyto firmy pisobi na monitorovaném trhu,
ale o podrobnéjsi nastudovani jejich produktového portfolia, $ifi jejich plisobeni a piipadné

doprovodné akce k vyrobkium, které nabizi.

Spole¢nost ABC se zabyva vyrobou a distribuci pekatskych smési. Hlavnim cilem je inovace
vyrobki, tak aby vyhovovaly prodejnimu trendu poptavky. Konkurenéni strategii, kterou
spole¢nost pouziva je diferenciace nabizenych vyrobkl,, s hlavnim zaméfenim na region
Severoceského kraje. S tim se poji 1 firemni ndkladova strategie, kterd diky ekonomické situaci
tohoto kraje tla¢i cenu smérem dolt.

Tato kapitola mé analyzovat konkurenci spole¢nosti ABC. Cerpala jsem ze sekundarnich dat,
které jsou bézn¢ dostupné na webovych strankach konkurenc¢nich firem. Snazila jsem se zjistit
produktové portfolio spolecnosti. Cenik téchto vyrobki, plisobnost (zastoupeni v krajich) na
Ceském trhu a marketingovou propagaci firmy, nebo vyrobki. Celkové se jednd o osm
konkurujicich firem. Kazda z téchto firem, zvyraznéna urcitou barvou, je vyznacena v mapé

Ceské republiky. Pro rychlou orientaci trhu.
ZEELANDIA, spol. s.r.0.

Tato spole¢nost ma sidlo v MalSovicich — Kralovehradecky kraj. Jejich vyrobkové portfolio je
rozsifeno o smési pro gastronomii, cukraiské doplitky (Slehacky, ¢okolady, kakaa, marcipan),
vajecné polotovary a téstoviny. Dale zde nalezneme bezlepkové smési, po kterych je v dneSni
dobé velka poptavka. Jednd se o vzristajici trend. A vyrobky s oznacenim Clean label —
oznaceni potravin v jejichZ recepturach je méné umélych barviv konzervacnich prostredkt a
aromat. Spoleénost ZEELANDIA puisobi po celé Ceské republice, své zastupce mé ve viech
krajich kromé Severoceského kraje. Na webovych strankach firmy nalezneme veSkerou
nabidku produktt véetné podrobné&jsi specifikace. Cenik vyrobkii zde chybi. Z marketingového

pohledu spolecnosti potada kazdorocni Skoleni ke svym novinkam. Jako dal§i marketingovou
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podporu miizeme vnimat pomoc nada¢nimu fondu, na podporu hendikepovanych, nebo tieba

Clovék v tisni.
BACKALDRIN s.r.o.

Rakouska spolegnost, s &eskou pobockou sidlici ve stfednich Cechach nedaleko Prahy.
Piisobnost je zamétena na Prahu a Stfedocesky kraj. Své pobocky ma ve 100 zemich svéta.
Vyrobkové portfolio ma velmi podobné zastoupeni jako ma firma ABC, navic zde nalezneme
aromata a koteni. V produktové fadé je nabidka Clean label a BIO smési. Vyrobky ma podrobné
popsany na webovych strankach vcetné jejich specifikaci. Marketingovou propagaci ma na

starosti marketingovy manazer.
IMPA, spol., s.r.o.

Spolecnost, kterd ma skoro totozné vyrobkové portfolio jako ABC. Jeji piisobeni je zamétené
na Stiedni, Vychodni a Jizni Cechy. Sidlo mé ve Zruéi u Sence na Plzefisku. Kromé zastoupeni
v téchto krajich se zaméfuje na distribuci pekatskych smési piimo do obchodnich fetézci.
V sidle spolecnosti je vybudovano testovaci centrum pro nové a stdvajici inovativni vyrobky.

Jinou marketingovou podporu spole¢nosti svym odbératelim nenabizi.

Firma sidlici na severni Moravé v Oticich u Opavy. Jeji portfolio je rozdéleno do tfech skupin.
Vyrobky pro pekare, pro mlékarenské provozy, snidaiiové a svacinkové ceredlie. Mezi nabidku
patii 1 bezlepkové vyrobky. Obchodni piisobeni je pravé v Severoceské kraji a sousednim
Kralovehradeckém kraji. Jako silnou marketingovou stranku miizeme zminit vlastni e-shop
s nabidkou vlastnich vyrobkl. Marketingovou strategii je i spoluprace s dennim tiskem v misté
plsobeni. Nezahéleji ani ve zdravém sortimentu, zdkazniky ldkaji pomoci klubu Svét zdravi.

Zde zékaznici za nakup ziskavaji darky. VSe ma na starosti marketingovy feditel firmy.

Tato spolecnost neni pfimym konkurentem firmy ABC. V seznamu vyrobkli nalezneme
zaméfeni pro cukrafe, zmrzlinare, okrajové pro pekate. Sidli v Uvalech u Prahy. Informuje, Ze
zastoupeni ma po celé¢ Ceské republice. V ramci marketingu, neprovadi zadné velké

marketingové akce.
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Jedna se o francouzskou spole¢nost. Ceska pobocka sidli v Olomouci. Nabidku mé spoleénost
velmi podobnou, jako ma vybrand spolecnost. Navic zde najdeme nabidku margarini a
bezlepkovych smési. Spoleénost LASAFFRE Cesko, a.s. nabizi pro své odbératele odborné
seminare, které jsou zaméfené na vyrobkové portfolio firmy. Krom vlastniho firemniho
casopisu Vlastovicka se podili na sponzorské aktivité v Olomouckém kraji — knihovna mésta
Olomouce, Slovanské gymnazium Olomouc, Francouzské centrum.. Témata, kterym se ¢asopis
vénuje, jsou prevazné odborné zaméiena a zabyvaji se pekarskymi surovinami a technologiemi.
Dale asopis poskytuje informace o samotné spole¢nosti LASASSFE Cesko a jejich vyrobeich.

Seznamuje ¢tenate 1 s leh¢imi tématy jako jsou Zivotni styl, sport a turistika.

Piedposledni konkurenéni firmou je firma ALIMPEK. Firma pochézi z Ceskych Budgjovic,
zde ma i sidlo. Nabidku produktti ma rozsifenou oproti ABC firm¢ o bezlepkové smési. Své
vyrobky nabizi pomoci regiondlnich obchodnich zastupct. Tyto zéastupce plisobi v Jiznich,

Zapadnich, Vychodnich, Stfednich Cechach a Vysoging.

IREKS ENZYMA s.r.0.

Spole¢nosti IREX ENZYMA je posledni porovnanou konkurenéni spole¢nosti na Ceském trhu
pekaiskych a cukraiskych smési. Je zaroven jedinou spolecnosti, kterd ma v nabidce velmi
podobny produkt, jako se chystd nabizet firma ABC. Hovofime zde o Abendbrotu neboli
Vecernim chlebiku. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jediného konkurenta s timto vyrobkem, je

dilezité ziskat co nejvice informaci, jak sekundarnich, tak primarnich.

vvvvv

provozech 39 zaméstnanct. Historie firmy je zaloZena na tradici z roku 1856. Spole¢nost Ireks

Enzyma se nespecializuje pouze na Cesky trh, ma své poboc¢ky v 30 zemich po celém svété.

Firma se prezentuje silnym zdkaznickym servisem. Pro své odbératele pordda seminafte,
Skoleni, dny otevienych dveifi spojené napiiklad s peCenim pro déti. Dalsi marketingové
aktivity, jako jsou (domaci/zahrani¢ni) veletrhy, vlastni literatura — Ireks svét pe€eni, Ireks
ABC, Bickereilechnisches handbuch. Odbératelim poskytuje propagacni materialy, jako jsou
pasky na chleba, papirové tasky, Stitky tvoii multi-mediélni prezentace. Co mne na spolecnosti

velmi zaujalo je sponzoring. Sponzoring se tyka produktové fady VitalFit, v nabidce ma 9
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vyrobkil. Firma spolupracuje s brnénskym Masarykovym onkologickym tistavem. Poméha pti

prevenci a véasného odhaleni nadorovych onemocnéni.

Krom Vecerniho chlebiku mé spolecnost jiné specialni vyrobky jako tfeba: smési bez

konzervantu E — bez Eéek, bezlepkové smési.
Popis konkurenéniho vyrobku — vecerni chlebik (abendbrot)

Diky smési ABENDBROT, patfici mezi tzv. low-carb dietni formy, Ize vyrobit
nizkosacharidovy Cerstvy chléb. Mén¢ sacharidii a hodné bilkovin — to jsou hlavni rysy chleba.
Velmi nizky obsah sacharidii — 10,3 g a vysoky obsah bilkovin — 25,8 g jsou vyjime¢né hodnoty
perfektné zapadajici do téchto alternativnich stravovacich konceptii. Chléb ze smési

ABENDBROT poskytuje mnoZzstvi proteinu, které je doporuc¢ované ve vecernich hodinach.

Tab. ¢. 2. Vyzivoveé udaje na 100 g vyrobku

Energetickd hodnota 1105Kj/ 264kcal
Tuky 11,4

- Z toho nasycené mastné kyseliny 1,6g
Sacharidy 10,3g

- Ztoho cukry 2,1g
Vladknina 8,7¢g
Bilkoviny 25,8¢g
Sodik 0,5g

Zdroj: Sekundarni data — letak vyrobku abend brot

Konkurenéni cenova nabidka

Pro ziskani pfesné cenové nabidky jsem pouzila marketingovou metodu Mystery Shoppingu.
Spojila jsem se s obchodnim oddé€lenim spolec¢nosti. Na zakladé poptavky pro nove zacinajici
bezlepkovou pekarnu mi ochotné e-mailem zaslali velkoobchodni cenik. V ceniku ma firma
uvedené své veSkeré vyrobky. V rdmci Mystery shopingu je nezbytnd osobni navstéva

prodejniho mista. Pfi osobni navstéve je potieba zjistit koncovou cenu pro zakaznika. Nakupni
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cena pro maloobchod byla zjistovana na zéklad¢ telefonického hovoru se zminovanou

prodejnou.
Cenova nabidka pro velkoobchodni odbératelé:
Prodejni cena - 60,- bez DPH
DPH - 15 %
Nabizena cena je na 1000 g 100 % sm¢ési.
Firma Ireks prodéva abend brot v baleni o hmotnosti 250 g.
Cena smési v K¢ na lbaleni vyrobku:
Velkoobchodni cena
Cena 1ks vyrobku (180 g) 10,90,- Bez DPH
Receptura na hotovy vyrobek je: 180 g 100 % smési a 70 g vody
Prodejni cena na pultu
pro koncového zékaznika je 47,- K¢ véetné¢ DPH.

Tab. €. 3. % zastoupeni konkurence v jednotlivych krajich, analyza vyrobkového portfolia ve

skupiné vyrobkil celozrnné smési.

5 Pocet nabizenych
konkurence Plisobnost v CR %
celozrnny smési

ABC 50% 14
Backaldrin s.r.o. 14,3% 25
Zeelandia, spol. s.r.o. 92.85% 14
Impa, spol., s.r.o. 21,42% 19
SEMIX pluso, spol, s.r.o. 14,3% 11
ALMECO, s.r.o. ? X
LASAFFRE Cesko, a.s. 7,14% 14
ALIMPEK, spol., s.r.0. 35,71% 17
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Ireks Enzyma, s.r.o. 57,14%

31

Zdroj: sekundarni data, https://www.backaldrin.com/en/, https://www.zeelandia.cz/,

http://'www.impa.cz/, http://www.semix.cz/, http://www.almeco.cz/, http://www.lesaffre.cz/,

http://'www.alimpek.cz/, http://www.ireks-enzyma.cz/Cesky.htm, vlastni zpracovani

BACKALDRIN s.r.0
IMPA, spol., sr.o ALMECK

REKS ENZYMA s.1.0,

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. €. 10. Zastoupeni konkurence v jednotlivych krajich

Zavér analyzy konkurencnich cen a nabidek

e Na ceské trhu plisobi v konkurenénim prostfedi osm spole¢nosti

e Vsechny se zabyvaji vyrobou chlebovych celozrnnych smési pro pekaie
e Spolecnosti ABC je na ¢tvrté pozici v % rozsifeni v jednotlivych krajich
e Jako jedina puisobi v Libereckém a Usteckém kraji

e Vsechny konkurujici firmy maji velmi podobné vyrobkové portfolio

e Pouze jedna spolecnost jiz nabizi vyrobek Vecerni pecivo — nas hlavni konkurent


https://www.backaldrin.com/en/
https://www.zeelandia.cz/
http://www.impa.cz/
http://www.semix.cz/
http://www.almeco.cz/
http://www.lesaffre.cz/
http://www.alimpek.cz/
http://www.ireks-enzyma.cz/Cesky.htm
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e Zjisténi presné velkoobchodni a maloobchodni cenu konkurujiciho vyrobku
z primarnich dat spole¢nosti Ireks Enzyma, dale presné slozeni vyrobku, datum

trvanlivost a koncovou cenu pro zadkaznika ze sekundarnich dat.
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13 ZPRACOVANI GE MATICE

Jak jiz bylo zminéno v kapitole portfolia vyrobktl, celozrnnd chlebovd smés na vyrobek
Svijanska cihla je nejprodavanéjsi za obdobi Ctyf let. Svijanska cihla je specifickd svym
sloZzenim, tak jako Vecerni chlebik.

Model GE MATICE poskytuje komplexni hodnoceni vyrobku koncovymi zikazniky a

managementem velkoobchodnich odbératelti. GE MATICE je tvofena dvéma osami, pfic¢emz

osa vodorovna znaci konkurencni schopnost vyrobku a osa svisld zndzoriiuje atraktivitu trhu.

Konkurenéni postaveni na trhu

Silng Stiedni Slabé
2 3 9
Vysokd
Atraktivita
. Stiedni l 8 6
odvétvi

|
Nizk 7 . 2

|

Zdroj: GE MATICE, Tichd a Hron, 2014, s.110
Obr.c.11. GE MATICE

Abychom mohli sestavit pro vyrobek Svijanska cihla tuto matici, je dileZité navrhnout
velkoobchodni odbératele. Pro tuto matici budou ¢Etyfi. Na zakladé nich vzniknou dvé tabulky.
V tabulkach jsou uvedeny jednotlivé faktory, jak pro konkurencni schopnost vyrobku, tak

faktory ovliviiujici atraktivitu trhu. Jsou voleny peclivé a vhodné pro dané trzni prostredi.

Udajem, ktery je zde uveden je ,,vdha“, vyjadiuje dileZitost faktoru pro spoleénost. Déle
»znamka“, uvadi zavislost celé dimenze na jednotlivych faktorech. Aby analyza konkuren¢niho
postaveni vyrobku byla, co nevice pfesna, snazila jsem se o co nevhodnéjsi zvoleni faktord,

pfifazeni vah a pfislusnych znamek.

Jak jiz bylo zminéno GE MATICI je pro vyrobek Svijanska cihla, a jeji velkoobchodni
odbératelé v krajich CR:

e Libereckém kraji — odbératel ,,A*
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e Kralovehradeckém kraji — odbératel ,,B*
e JihoCeském kraji — odbératel ,,C*
e Olomouckém kraji — odbératel ,,D*
Tab. ¢. 4. Atraktivita trhu
Faktor vaha znamka A | znamka B | znamka C | znamka D
Sezonnost vyrobku 0,1 2 3 4 2
Cena / kvalita 0,25 1 2 2 4
Vérnost zakazniku 0,2 3 3 1 2
Stabilita poptavky 0,3 4 3 2 2
Sila konkurence 0,15 4 2 4 3
Celkova hodnota 1,00
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. ¢.5.Vyhodnoceni atraktivita trhu
Faktor vaha soucin A soucin B | soucin C soucin D
Sezénnost vyrobku 0,1 0,2 0,3 0,4 0,2
Cena / kvalita 0,25 0,25 0,5 0,5 1
Veérnost zékaznik 0,2 0,6 0,6 0,2 0,4
Stabilita poptavky 0,3 1,2 0,9 0,6 0,6
Sila konkurence 0,15 0.6 0,3 0.6 0,45
Celkova hodnota 1,00 2,85 2,6 2,3 2,65

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. ¢.6. Konkuren¢ni schopnost

Faktor vaha znamka A | znamka B | znamka C | znamka

D
Posouzeni cenové vyhody 0,1 3 3 3 2
Marketingova komunikace 0,3 3 2 1 1
Kvalita persondlu 0,25 5 3 2 2
Distribuéni sit’ 0,15 1 2 1 2
ZkuSenost managementu 0,2 3 2 | 2
Celkova hodnota 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. €.7. Vyhodnoceni konkuren¢ni schopnosti

Faktor vaha soucin | Soucin | soucin | soucin
A B C D
Posouzeni cenové vyhody 0,1 0,3 0,3 0,3 0,2
Marketingova komunikace 0,3 0.9 0.6 0,3 0,3
Kvalita personalu 0,25 1,25 0,75 0,5 0,5
Distribuéni sit’ 0,15 0,15 0,3 0,15 0,3
Zkusenost managementu 0,2 0.6 0,4 0,2 0.4
Celkova hodnota 1,00 3,2 2,35 1,45 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby pii této analyze nedoSlo ke zkresleni vysledkd, je dulezité odstranit subjektivni pohled.
Postup vyhodnoceni dvou zminovanych dimenzi, tedy atraktivity trhu a konkurenéni schopnosti
byl takovy, Ze vahy pfifazené jednotlivym faktorim byly nadsobeny znamkami. Tento postup
byl realizovan pro jednotlivého odbératele v uréitém kraji. Vysledné souciny byly pro kazdého

odbératele seCteny a tento soucet je uveden v poslednim fadku tabulky, jako celkova vysledna
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hodnota soucinu. Tato hodnota napovidd, kde se nachazi jednotlivy odbératel na trhu
s vyrobkem Svijanska cihla. Od této hodnoty bude odvijet dalsi strategie, ktera bude pouzita u
nového vyrobku Vecerni chlebik. Vzhledem k substituci produktii v ramci vlastniho vyrobniho
programu. Zde firma pocitd, Ze nastane model marketingového kanibalismu. Novy vyrobek,

ktery bude uvadén na trh, snizi odbyt Svijanské cihly.

Tab. €..8. Vysledné hodnoceni pro zarazeni odbératelit A, B, C a D do GE MATICE

soucin A Soucin B soucin C soucin D
Atraktivita trhu 2,85 2,6 2.3 2,65
Konkuren¢ni schopnosti | 3,2 2,35 1,45 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dvou ptedchozich tabulek, byla vytvotfena zavérecna tabulka, shrnujici vysledné hodnoceni
jednotlivych odbératelti chlebové smeési pro vyrobek Svijanska cihla. Data uvedena v této
tabulce jsou pfipravena pro naneseni do modelu GE MATICE. Na osach matice jsem vyhledala
ptislusné hodnoty, a v obrazku, ktery je umistén niZe, jsem vyznacila pozice zvolenych
odbératelti chlebové smési, tedy odbératele v severnich Cechach (A), v stiednich kraji (B),

jiznich Cechach (C) a jizni Moravé (D).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

ﬁ 1 s |
o

trini

atraktivita STREDNI

5 |SLABA _
1 VYSOKA 31 STREDNI 5 SLABA

<: konkurenéni schopnost

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf. ¢.3. GE MATICE vybranych odbératelt vyrobku Svijanské cihla

Odbératel puisobici v jiznich Cechach se nachazi v poli dvé, Easteéné sem zasahuje i odbératel
z jizni Moravy. Ten ale vice piisobi v poli jedna. Strategii uréenou pro toto pole je jednoznacna,
chranit pozici tohoto odbératele a spolupraci nastavit tak, aby mél stale vysokou konkurencni

pozici na trhu. Bude zde potieba sledovat nejnovéjsi vyrobkové trendy a inovace ve vyrobg.

Jak jsem jiz zminila, ¢aste¢né sem zasahuje 1 odbératel z jizni Moravy, u tohoto odbératele bude
potieba investovat do rozvoje. Pro nds vyrobek to znamena, zlepsit marketingovou komunikaci
s koncovym zdkaznikem. Jednozna¢nym cilem je dostat naSeho odbératele ,,D* do pole ¢islo

v

dveé.

Dva dal$i odbératelé se nachazeji v poli osm. U téchto odbérateld bude potieba zapracovat na
jednani s managementem, Castéji a podrobnéji Skolit prodejni personal. Déle je zde potieba pro
novy produkt vymyslet dikladnou strategii v rdmci marketingové komunikace s koncovym
zékaznikem. Diky proskoleni personalu, doprovazejici marketingovou propagaci zvysit prode;j

vyrobku. Tim je moZnost motivovat nase velkoobchodni partnery a dostat je do pole jedna.
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14 SWOT ANALYZA VYROBKU

Na zakladé¢ SWOT analyzy jsou definovany silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby tykajici
se nového vyrobku FIT-WELL. Faktory, podilejici se na zvySeni, nebo snizeni vnitini hodnoty
vyrobku jsou silné a slabé stranky. Naopak vnéjsi faktory prosttedi jsou ptilezitosti a hrozby,

ty firma nemuze nijak ovlivnit.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Certifikované parametry produktu Nejedna se o nas vyrobek
Jiz vyzkouSeny vyrobek v zahranici Vyssi cena, nez je bézné pecivo
Specialni receptura Nova znacka na trhu
Niz3i cena nez konkurence (CR) Pouze jedna varianta vyrobku

Jen jedna konkurenéni firma v CR

PRILEZITOSTI HROZBY
Novy segment trhu Zvyseni EUR kurzu
trend zdravého Zivotniho stylu Zmeény v legislativeé

Nedivéra zédkaznikli v novy produkt

Nezvladnuta vyroba

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢.4. SWOT analyza produktu

14.1 Silné stranky

Vyrobek FIT-WELL, je novym vyrobkem na ¢eském trhu. Smés na tento vyrobek pochazi
z Némecka, zde je vyrobek zaveden jiz n€kolik let. V Némecku také byly provadény veskeré
potiebné certifikace pro produkt vecerni chlebik, na jejich zéklad¢ je vyrobek schvélen pro
evropsky trh. Firma, ktera chlebovou smés vyvinula mé dokonce vydanou i knizni publikaci od
némeckého autora MUDr. Detlefa Papeho, ktery je autorem principu ,,hubnuti ve spanku®. Ten

navrhl 1 specidlni recepturu vecerniho peciva, tak, aby jak jiz zaznél slogan télo ¢lovéka hublo
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ve spanku. Z analyzy konkurence na &eské trhu jsme zjistili, Ze v Ceské republice je pouze
jeden velmi podobny vyrobek. Jedna se vSak o vyrobek s vyssi prodejni velkoobchodni cenou

a hor$imi nutri¢nimi hodnotami.

14.2 Slabé stranky

Slabou strankou nového vyrobku FIT-WELL miize byt i pravé to, Zze se nejednd o piimy
vyrobek spole¢nosti ABC. Tato firma je pouze distributorem pro Ceskou republiku. Kamenem
urazu pro novy vyrobek je to, Ze se jedna o novou znacku na ¢eském trhu. Nejednd se o dalsi
produkt v jiz zavedené produktové fadé znamé znacky. Jedna se o uplné novy vyrobek a pod
nezndmou znackou, se kterou se koncovi zdkaznici neméli moznost prozatim potkat. S pouzitim
kvalitnich surovin pro vyrobu chlebové smési na Vecerni chlebik jde o vyrobek, ktery nemtize
byt srovnavan s béznym pecivem. Od tohoto se odviji i vyssi cena vyrobku. Vyssi cena vyrobku
je stanovana 1 balenim vyrobku. Vyrobek FIT-WELL se bude prodavat pouze v jedné variant¢,

a to v baleni 250gram.

14.3 Prilezitosti

Vstup na nové trhy, osloveni novych velkoobchodnich prodejcti, to jsou pftilezitosti nového
vyrobku zavadéného na cesky trh. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novinku v pekatfském
pramyslu, ma spole¢nost velkou vyhodu, i v moznosti snadného obsazeni trhu. V ¢esku ma
pouze jednu konkurencni firmu. Pokud spole¢nost ABC se chytne ptileZitosti je tady velka
Sance obsadit velky podil na trhu. S trhem se poji i1 osloveni koncového zdkaznika. Produkt FIT-
WELL Vecerni chlebik je specidlnim druhem peciva. Je uren zejména pro sportovce, lidi
zabyvajici zdravym Zivotnim stylem. Zaroven je vhodny pro ty, ktefi se 1€¢i s onemocnéni
diabetes, nebo fesi obezitu. V posledni dobé mtizeme vidét stale reklamy na Bio potraviny, raw
potraviny, bezlepkové potraviny. Potraviny, které neobsahuji cukry, ty jsou nahrazeny tfeba
stevii. To, co jime, co si oblékdme to vSe nas v dnesni dobé Skatulkuje do urcité skupiny lidi. A

diky socidlnim sitim dnesni populace chce byt v urcité Skatulce.

14.4 Hrozby

Krom pfilezitosti ma kazdy projekt i své rizika. Toto riziko nam znazoriiuji mozné hrozby, které
mohou ovlivnit kdykoliv trh s vybranym vyrobkem. S novym vyrobkem se poji nakup chlebové

smési v Némecku. Pfi ndkupu vyrobku v zahrani¢i, pfipada na vyrobek hrozba v ramci zmény
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kurzu cizi mény. V naSem pifipad¢ se jedna o kurz Eura. Ten miize ovlivnit nakupni cenu
chlebové smési. To znamena, Ze v jedné chvili, pokud kurz bude proti koruné¢ vyhodny,
muzeme na rozdilu vydé¢lat. Nebo v opacné ptipadé mlze nastat situace, kdy bude kurz Eura
nevyhodny a smés pro nés bude v ndkupu drazsi, nez byl ptfedpoklad. Hrozbou jsou i neustale
zmeény Vv legislativé, zejména ty, diky nimz dochazi ke zptisnovani podminek pro vyrobce. Od
roku 2014 maji vSichni vyrobci povinnost zfeteln¢ oznacovat piitomnost alergent v potravinach
a od roku 2016 také na obalech uvadét energetickou hodnotu vyrobkt, podil sacharidi, bilkovin
a tukd. Jak bylo zminéno i vnitinich faktoru, konkrétn¢ u slabych stranek, nova znacka
vstupujici na trh nemusi v koncovém zékaznikovi budit ditvéru. Mize to byt i predesla Spatna
zkusenost s doposud nezndmou znackou, které¢ dali zakaznici Sanci. V posledni fad¢ zde mame
lidsky faktor, ktery neni vzdy dokonaly. Pokud vyroba nebude dodrzovat striktni podminky pfi
vyrob¢ zavadéného vyrobku, mohou se zde naskytnout komplikace. Jako tfeba, diky nedodrzeni
hygienickych postupii — objeveni plisn¢ na vyrobku. A to ve 1htité, kdy vyrobku stale bézi doba
trvanlivosti. Nebo zabaleni stale teplého vyrobku do neprodysného obalu. Dale zde miiZe nastat
problém s nedostate¢nym vykynutim tésta a tim vyrobek nebude mit dostate¢ny objem, i kdyz

vaha bude odpovidat.
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15 ANALYZA SPOTREBITELSKEHO CHOVANI

Pro projekt je potfeba provést kompletni analyzu spotiebitelského chovani. Novy vyrobek je
uréen pro urcitou skupinu koncovych zdkaznikd. Jednd se o prémiovy produkt urceny pro
sportovce, lidi s aktivnim Zivotnim stylem, ale osoby trpici nemoci, jako je cukrovka (diabetes),
nebo ty, ktefi maji jiné stravovaci omezeni. Tato analyza poskytne ptesnéjsi informace o
ceském spotiebiteli. Rozs§iti pohled na cilového zdkaznika. Zavérem této Casti je dojmovy test,

ktery doladi pohled zédkaznika na zhotoveny vyrobek.
o PFi zdravé vyZivé zapomindame na zdravy chléb

Mnohé dalsi paradoxy ale uz prilis logiky nemaji. Treba to, Ze ackoli dnes kdekdo mluvi
o zdravém stravovani a zdravém zivotnim stylu, je v soucasnosti podil konzumace prokazatelné

zdravejsich zitnych chlebii nizsi, nez byval v minulosti.

To samé plati o stagnaci prodejii chleba, a naopak vyssi poptavce po pecivu, ackoli chléb a
jeho cetné varianty (pohankovy, jecny a rada dalsich) je pro organismus nutricné hodnotnéjsi
nez, zejména  sladké,  pecivo.” (  https://www.vitalia.cz/clanky/paradoxy-kolem-

chleba/?ref=strossle )

15.1 Analyza provadéna na zakladé sekundarnich dat

Téma, které hybe Geskou populaci je obezita, s tim souvisejici diety. Cesky narod je narod,
ktery se sacharidim nevyhyba. Diky svym stravovacim ndvyklm to ani moc nelze. Nejcastéjsi
ceskou snidani je oblozeny chleba/rohlik. Nejrychlejsi svacinou, kdyZ ma €lovek hlad je néjaky
kus peciva. Nehledé na to, Ze tyto stravovaci navyky u¢ime i déti. ,,Cesi jsou nejtlustsi v historii,
déti nevyjimaje.” Nazev Clanku v deniku.cz ze dne 6.2.2018. Je samoziejmé, Ze stravovaci
navyky je velmi téZzké zmeénit. Proto by bylo vhodnéjsi tyto koncové zakazniky seznamit
s pecivem, které bude svym slozenim velmi ptiznivé pro zdravotni stav ¢lovéka. V roce 2018
bylo zji§téno, ze v Ceské republice trpi obezitou 21 % muzi, pfiéteme-li k nim i pany s vyssi,

nez normalni vdhou s nadvéhou jsme na 71 %. U zen je to 57 %.


https://www.vitalia.cz/clanky/paradoxy-kolem-chleba/?ref=strossle
https://www.vitalia.cz/clanky/paradoxy-kolem-chleba/?ref=strossle
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http://www.ceskovdatech.cz/clanek/85-povolujeme-opasky-cechu-s-nbsp-nadvahou-vyrazne-
pribyva/

Graf ¢.5. Obezita v CR muzi/zeny
Dalsim Setfenim je obezita v krajich Ceské republiky. Toto $etfeni nAm miize pomoci v dalsich
krocich pii distribuci/zavadéni nového vyrobku vegerni chlebik v jednotlivych &astech Ceské

republiky.

Obezita v krajich (égeni pacienti)
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Zdroj: Obezita v krajich, UZIS.CZ, http://'www.uzis.cz/rychle-informace/ehis-2014-uvodni-

informace

Graf. &.6. Obezita v krajich CR


http://www.uzis.cz/rychle-informace/ehis-2014-uvodni-informace
http://www.uzis.cz/rychle-informace/ehis-2014-uvodni-informace
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., Obezita zvysuje riziko vyskytu cukrovky 2. typu. 80-90 % pacientii s cukrovkou tohoto typu
trpi nadvahou nebo obezitou. Podle Mezinarodni federace diabetu (IDF) trpi na sveété

cukrovkou 2. typu 140 000 000 lidli, coz je pribliznée 90 % cukrovkarii.
Zdroj: data z www. https://www.obezita-info.cz/rizika-obezity/
Obezitou trpi pies 861.500 ceské populace, vyplyva to z dat Ceského statistického tradu.

Tab. &.9. Poéty 1é¢enych diabetik v Ceské republice

Rok celkem diabetes Il typu Zeny diabetes Il. typu muzi celkem Il. typu
2010 806.230 396.074 343.785 739.859
2011 825.382 403.012 355.707 758.719
2012 841.227 408.505 364.080 772.585
2013 891.647 414.747 375.153 789.900
2014 859.829 410.275 377969 788.244
2015 858.010 405.802 380.784 786.586
2016 861.500 789.995

Zdroj: pocty lécenych diabetikii, http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/s-cukrovkou-se-loni-lecilo-

pres-861-000-cechu-dalsi-o-ni-nevi/1550472

Prizkum, pro¢ by méli lidé trpici cukrovkou spadat do nasi cilové skupiny. Dle webového
portalu Vim, co jim (http.//www.vimcojim.cz/magazin/clanky/o-vyzive/Jak-by-mel-spravne-
Jjist-diabetik _s10010x7510.html) pro diabetika, plati vSechny zasady zdravé stravy. Je dllezité
ze stravy vyloucit jednoduché sacharidy, a nahradit sacharidy ve formé& Skrobt, jako je

celozrnné pecivo a lusténiny. Tyto vhodné nutri¢ni hodnoty ma vecerni chlebik.

Na zéakladé¢ D-testu (https://www.dtest.cz/clanek-5911/neprijemna-pravda-o-proteinovych-
tycinkach) jsem jako dalsi skupinu potencionalnich zédkaznikii uvadim sportovce a osoby, které
se snazi zhubnout. Sportovci bilkoviny potfebuji ke stavbé a obnové svalové hmoty. VétsSina z
nich nechce spoléhat na pfirozené zdroje, tak sahaji po rychlej$im feSeni. Jednim z takovych

jsou teba proteinové ty¢inky nebo i vecerni chléb.

Vecerni chlebik obsahuje 26,5 % bilkovin, to je vice nez hovézi steak (20 % bilkovin). Z tohoto

pohledu je to nutri¢né zajimava potravina prave pro sportovce.


https://www.obezita-info.cz/rizika-obezity/
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/s-cukrovkou-se-loni-lecilo-pres-861-000-cechu-dalsi-o-ni-nevi/1550472
http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/s-cukrovkou-se-loni-lecilo-pres-861-000-cechu-dalsi-o-ni-nevi/1550472
http://www.vimcojim.cz/magazin/clanky/o-vyzive/Jak-by-mel-spravne-jist-diabetik__s10010x7510.html
http://www.vimcojim.cz/magazin/clanky/o-vyzive/Jak-by-mel-spravne-jist-diabetik__s10010x7510.html
https://www.dtest.cz/clanek-5911/neprijemna-pravda-o-proteinovych-tycinkach
https://www.dtest.cz/clanek-5911/neprijemna-pravda-o-proteinovych-tycinkach
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Zvysenim denniho podilu proteinu (bilkovin), pfindsi télu pocit uspokojeni a sytosti diive nez
tuky nebo cukry. Pfirozen¢ dochazi k tomu, ze obézni lidé zacnou jist méné. Vice bilkovin ve

stravé prospiva i lidem s vysokym krevnim cukrem a metabolickymi problémy.

Dalsi skupinou, jsou seniofi a chronicky nemocni. Takovy lidé Casto trpi ubytkem svalové
hmoty a potraviny s vysokym podilem proteinu, mohou tomuto problému zabranit. DalSim
zjisténim je, ze bilkoviny maji stabiliza¢ni efekt na krevni cukr a lidé suzovéni velkym stresem

mohou trpét jeho nerovnovahou, neni od véci zvysit pfisun bilkovin i u nich.

15.2 Analyza spotiebitelského chovani ke vztahu ke konzumaci celozrnnych

vyrobkii

Analyza spotiebitelského chovani byla rozdélena dle vyrobkového vyzkumu. V prvni viné
analyzy je proveden test konceptu vyrobku pomoci osobniho dotaznikového Setfeni. Je zde

cerpano z primarnich dat. Testovany dotaznikovy vzorek je rozdélen do dvou skupin.

V prvni fadé¢ na dotaznik odpovidali samotni zameéstnanci velkoobchodniho odbératele
Libereckého kraje. Dotaznikem jsme oslovili prodavace/ky, kteti/é jsou v pfimém kontaktu
s koncovym zékaznikem. Vzhledem k tomu, Ze tito zaméstnanci budou hlavni hybnou silou
nového vyrobku, je potfeba znat jejich ndzor na konzumaci celozrnného peciva. Vzor dotazniku

je k nahlédnu v ptiloze ¢. IV,

15.2.1 Struktura respondentu

Celkové se dotaznikového Setfeni zucastnilo 281 lidi z Ceské republiky, z toho 35 %

respondentl jsou konzumenti celozrnnych vyrobk.

Struktura respondenti dle pohlavi

Z celkového poctu zucastnénych na dotaznikovém Setfeni odpovidalo 83 % zen a 17 % muzi.
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Struktura respondentii dle véku

struktura respondentu dle véku
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Graf €. 7. Struktura respondenti dle véku
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skupinou, ve véku 55 -vice let, tvofi 19 % respondentti, nasleduje skupina 25-34 let 16 %

Dale 54 let 14 %. Nejnizs§i zastoupeni 7 % ma vékova skupina 18-24 let.

Struktura respondentii dle dosaZeného nejvysSiho vzdélani

Na dotaznik odpovidalo 40 respondentt (13 %) se zakladnim vzdé¢lani. Nejvice 160 (56 %) se
sttedoskolskym vzdélanim. A nejvyssi vysokoskolské vzdélani mélo 87 dotazovanych (31 %.)
Struktura respondentii dle studijniho sméru:

Nejvice oslovenych respondent bylo z oblasti technické (34 %). Ekonomicky a socialni smér
byl velmi vyrovnany (23 %) (2x 23 %). Humanitni (15 %) a jiny smér, nez byl uveden

v dotazniku (5 %).

Struktura respondentii dle zaméstnaneckého statusu

Dotaznikové Setfeni probihalo i mezi zaméstnanci velkoobchodniho odbératele, kde jsou
v$ichni dotazovani zaméstnani. Ze zakaznikl tvoii respondenti se zaméstnaneckym statusem

zaméstnance 54 %. Celkem tedy 72 % respondentu je zaméstnanych. Druhou vét§inou jsou
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lidé bez prace, jsou zde zahrnuti i lidé v dichodu a na matei'ské dovolené 13 %. Dale 8 %

podnikatelé a 7 % byly studenti.

15.2.2 Stanoveni hypotéz

HO: Existuje statistické zavislost, premysli Zeny vice nad tim, co jedi, nez muzi?

H1: Existuje statistickd zavislost, kupuji Zeny celozrnné pecivo vice, nez muzi?

H2: Existuje statistickd zavislost, jsou zeny ochotny zaplatit za kvalitu spisSe, nez muzi?

15.2.3 Vysledky dotaznikového Setieni-zaméstnanci

Nasledujici ¢ast se vénuje vyhodnoceni jednotlivych ¢asti dotazniku.

PiemySlite nad tim, co jite?
Na tuto otdzku nam 95 respondenti odpovedélo, ze nad tim, co ji premysli. Ale az 9 lidi

nad tim nikdy nepfemyslelo. A poslednim 3 lidem je to jedno a odpovéd’ znéla ne.

odpovédi v procentech

2,8%
8,41% ’

m ANO = NEVIM = NE =

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢.8. Premysleni respondentl nad tim ¢im se stravuji

Kde nejcastéji nakupujete pecivo?

Ptes 88 dotdzanych (82,25 %) nakupuje pecivo v malych prodejnach. Pfredpokladam, zZe se
bude jednat o prodejny, kde pracuji, protoze, jako zaméstnanci maji slevu na vyrobky. 12
respondentt (11,22%) nakupuje pecivo v hyper/super marketu. A zbyvajicich 7lidi (6,53

%) nakupuje ve specializovanych prodejnach.
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Vyhledavate vyrobky s oznacenim Bio?
Zde odpovédéla vice jak polovina respondentt, celkem 53 (49,5 %), ze nekupuji vyrobky
Bio. Témét druhda polovina dotdzanych 41 (38 %) je kupuje obcas, a pouze 13

zaméstnancl (12 %)vyrobky kupuje.
Bio vyrobky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢€.9. Nakup bio potravin

Nakupujete potraviny podle informacich uvedenych na jejich obalu?

Celych 68 (63,55 %) dotazanych studuje informace o potravinach, které nakupuje. Ale dalsi, vice
jak jedna tietina, Tj. 39 respondentti (36,45 %) tyto informace nefesi.

Jste ochoten (a) si priplatit za kvalitnéjsi potraviny?

Zde jsem takovou prevazujici odpovéd’ necekala. Vice jak dvé tretiny, 75 (70,9 %)
dotazanych odpovédelo, Ze si rado za kvalitni potraviny pfiplati. 27 (25,23 %), dotdzanych
to viibec netesi a zbylych 5 (4,67 %) si piiplacet za kvalitu nechce.

Kterému pecivu davate pri nakupu pirednost?

Tato otazka ma pro projekt FIT-WELL velkou vahu. Respondenti si zde mohli vybrat odpoved’, ze
konzumuji bilé pSeni¢né pecivo. Dale tmavé pSeni¢né Zitné pecivo, ptipadné celozrnné pecivo. A
jako posledni moznost je nezalezi. Jako prodejci pe€iva, by méli byt nasi respondenti seznameni se
slozenim vyrobkt. Takze oproti druhému vzorku dotazovanych by méli dobfe znat rozdil, mezi

celozmnym a tmavym pecivem.
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Graf ¢.10. Konzumace peciva

¢ Odhadnéte prosim, jak dlouho konzumujete celozrnné pecivo?

o 1lrok—19% o 4roky—13 %
o 2roky—42 % e mén¢ jak 1rok — 0 respondentli
e 3roky—16 % e vice jak 4roky — 10 %

Na tuto otdzku mohlo odpovédét pouze 31dotazovanych, kteti v predchozi otdzce odpovedéli

celozrnné pecivo.

e Co obvykle snidate
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Graf ¢.11. Obvykla snidané respondentti
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e Co obvykle vecerite?
Teplou veceti podobnou obédu si dopieje pouze 4,67 % dotazanych. Vajicka k vecefi na
rizny zpusob veceii jednou tolik respondentti 4,4 %. Uzeniny 12 %. V oblibé k veceii
jsou salaty (obédové salaty). Tento typ vecete obvykle veceti jedna tietina 19 %
respondentt. 16,9 % veceti zeleninu a ovoce. 15 % si rado da k veceti mlécny vyrobek,

22,43 % slané pecivo a 5,6 % sladké pecivo.
15.2.4 Vysledky dotaznikového Setieni-zakaznici
e Piemyslite nad tim, co jite?

Na tuto otazku ndm odpovédéla vice jak polovina respondenti ANO. Celkem to bylo 118 (68
%) dotazovanych. 11 % (19) lidi nad tim, co ji viitbec nepfemysli, a zbylych 36 (21 %) na otazku

odpovédélo nevim.

¢ Kde nejcastéji nakupujete pecivo?
e SUPERMARKETY/HYPERMARKETY — 96 respondentti (55,17 %)
e MALE OBCHODY - 69 respondentti (39,67 %)
e SPECIALNI OCBHODY (napi. Zdrava vyziva) — 9respondentti (5,17 %)

e Vyhledavate vyrobky s ozna¢enim Bio

NAKUP BIO POTRAVIN

21,26%
44,83% ;
3

3,91%

= ANO = NE = OBCAS

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢€.12. Nakup BIO potravin

e Nakupujete potraviny podle informacich uvedenych na jejich obalu?
Vice jak tii Ctvrtiny dotazanych 1321idi (75,86 %) zvolilo odpoveéd’ ano. Zbylych 42

(24,14 %) zakaznikd odpovédélo, ze informace uvedené na obalech potravin nectou.
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e Jste ochoten (a) si priplatit za kvalitnéjsi potraviny?

Na tuto otazku odpovédelo 45 % respondenttt ANO, 18 % respondent NE, a 37 %

respondentl neumi na tuto otdzku rozhodné odpovedét.

o Kterému pecivu davate pii nakupu prednost?

Tato otazka bude nejvice prehledna ve sloupcové grafu, kde rychle najdeme odpovéedi

dotazovanych.
DRUHY PECIVA
31% 28
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢.13. nakup podle druhu peciva

e Odhadnéte prosim, jak dlouho konzumujete celozrnné pecivo?

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi v otazce Cislo Sest odpovedéli

celozrnné pecivo.

Irok — 7 % respondentii

2roky — 9 % respondentli

3roky — 27 % respondentil

4roky — 33 % respondentt

mén¢ jak 1rok — 1,5 % respondenti

vice jak 4roky — 22,5 %respondentii

e Co obvykle snidate?
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Obvykla snidan€ respondentil je zaznamenana v tabulce.

Tab.¢.10. Obvykla snidan¢

Cerealie 9 respondentii — 5 %
Ovoce/zelenina 27 respondenti — 16 %
MIléené vyrobky 26 respondentii — 14 %

Vejce 22 respondenti — 13 %

Uzeniny 18 respondenti — 10 %

Sladké pecivo 15 respondentt — 9 %
Slané pecivo 36 respondentti — 21 %
Buchty/kolace 21 respondenti — 12 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Co obvykle vecerite?
Osm procent dotdzanych veceti teplou vecefi, jidlo podobné obédu. Pouze 4 % respondentli
obvykle vecefi vejce, tii krat vice respondentt si dopteje uzeniny 12 %. Celych dvaadvacet
procent veceii salat (obédovy salat v€etné¢ masa, syru atd.) Samotnou zeleninu, nebo ovoce
vecefi 11 % dotazanych, mlécné vyrobkyl7 % dotdzanych. Slané pecivo (obloZeny chléb,
rohlik) veceti dvacet procent, a sladké pecivo jen Sest procent.
15.2.5 Verifikace hypotéz dle testu Chi-kvadrat
Hypotéza 0: Existuje statistickd zavislost, premysli Zeny vice nad tim, co jedi, nez muzi?
HO: Zeny a muzi premysli stejné.
Ha: Zeny premysli vice nez muzi.
Tab. ¢.11. Test Chi-kvadrat na hypotézu 0.
Muzi Zeny
Ano 11 202 213
Ne 20 25 45
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Nevim 15 8 23
46 235 281

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade Chi-kvadrat testu

Hodnota y 2= 85.53

Kriticka hodnota y % 0.95(2) = 5.99

Jelikoz testovaci statistika y 2=85.53 padla do kritické oblasti, zamitdme na hladiné
vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu ve prospéch alternativy. Tedy rozhodnuti, zda

pfemyslime nad tim, co jime je statisticky zavislé na pohlavi.
Hypotéza 1: Existuje statisticka zavislost, kupuji zeny celozrnné pecivo vice, nez muzi?
HO: Zeny a muzi kupuji stejng.

Ha: Zeny kupuji vice nez muzi.

Tab. €.12. Test Chi-kvadrat na hypotézu 1.

Muzi Zeny
Bilé 21 58 79
Tmavé 8 51 59
Celozrnné 7 90 97
Nezalezi 10 36 48
46 235 281

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Chi kvadrat test

Hodnota y 2= 13,26

Kritickd hodnota y 20.95(3) = 7,814

Jelikoz testovaci statistika y >=13,26 padla do kritické oblasti, zamitdme na hladiné
vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu ve prospéch alternativy. Tedy rozhodnuti, kdo vice

kupuje celozrnné pecivo je statisticky zavislé na pohlavi.
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Hypotéza 2: Existuje statistickd zavislost, jsou Zeny ochotny zaplatit za kvalitu spiSe, nez
muZzi?
HO: Zeny a muZi jsou ochotny zaplatit za kvalitu stejné.

Ha: Zeny jsou ochotny zaplatit za kvalitu vice néz muzi.

Tab. ¢.13. Chi kvadrat test na hypotézu 2.

Muzi Zeny
Ano 38 115 153
Ne 3 33 36
NereSim 5 87 92
46 235 281

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé Chi kvadrat testu

Hodnota y chi*2 = 17,75

Kriticka hodnota y 20.95(2) = 5.99

Jelikoz testovaci statistika y 2=17,75 padla do kritické oblasti, zamitdme na hladiné
vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu ve prospéch alternativy. Tedy rozhodnuti, zda jsme

ochotni zaplatit za kvalitu je statisticky zavislé na pohlavi.

15.3 Analyza spotrebitelského chovani pomoci dojmového testu

Po testu konceptu vyrobku jsem provadéla na potenciondlnich koncovych zakaznicich
navazujici test dojmovy. Tento test byl provadén u velkoobchodniho odbératele v Libereckém
kraji. K tomuto testu byla vybrdna exkluzivni prodejna, kterou z vybranych prodejen béhem

dne navstivi nejvice zakaznikd.

Dojmovy test byl provadén na novy vyrobek Vecerni chlebik. Pti vyrob& prvnich prototypt se
spole¢nost rozhodla zjistit zdjem zdkaznikdl pfimo v terénu. Oslovila jsem s ochutnavkou
novinky prvnich 174 koncovych zdkaznikli a 5 zaméstnancii prodejny, celkem bylo tedy 179

dotazovanych respondenti.
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V dojmovém testu byly zkoumény faktory, jako tvar, obal, chut, slozeni, cena. Hodnotici
stupnice byla 5 nejvice a 1 nejméné. Vysledky dojmového testu z nového vyrobku vysly

nasledovné:

dojmovy test

100
80
60
40
" A0 . l
0
Tvar Slozeni Chut Kvalita Celkovy
dojem
ml 5 15 65 32 34
2 14 22 9 21 16
3 86 43 13 61 63
m4 41 66 18 20 29
m5 33 34 74 45 37

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢.14. Vliv jednotlivych faktori u nového celozrnného vyrobku na spotiebitelské chovani

(5 nejvice — Inejméng)

15.4 Analyza vyvoje nového vyrobku

Z vysledkll analyzy spotiebitelského chovani, konkrétné z dojmového testu, jsme schopni

sestavit analyzu vyvoje nového vyrobku pro produkt Vecerni chlebik.

Pro koho? Tak zni prvotni otazka projektu FIT-WELL. Je dilezité rozvrhnout, v jaké viné se
koncovy zékaznik seznami s novym vyrobkem. Nejlépe mizeme tuto vinu zachytit v tzv.
,»difuznim modelu® rozsifeni novinky na ur€ity trh. Novy vyrobek v prvni fadé ochutnaji
velkoobchodni zdkaznici, mizeme je nazvat dle Rogersova modelu inovatory. Nez vyrobek
pujde do svéta, je potieba, aby ho vedeni odbératelli fadné otestovalo, nasledné ho predali svym
technologim do vyroby. Z nasi kupni sily tito lidé piestavuji tak 2 % potencionalnich
zékaznikl. Dalsi skupinou budou zdkaznici, kteti z vlastniho z&jmu zjistuji informace o

novinkéch, a musi je ochutnat mezi prvnimi. V projektu FIT-WELL se jedna o zakazniky, ktefi
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se o novince dozvédéli od zaméstnanci pekarny, a netrpélive cekaji, nez vyrobek bude v prodeji
(vysoce adaptivni zdkaznik), budou tvofit tak 10 % z koncovych zdkaznikd. Tretim typem
zékaznika bude Casta vétsina. Kupuji-li si novinku lidé pted timto potencionalnim zakaznikem,
bude ji chtit také vyzkouset (az 40 % zakazniki). A tak si ji také koupi. Tento zdkaznik je Casto
ovlivnén nadzorem druhych. Dalsi skupinou zakaznikti budou skeptici, ktefi, kdyz vidi, jak je o
vyrobek zajem, tak pronesou vétu ,.tak ja to tedy taky vyzkousim*. Bohuzel tito zdkaznici tvoii
stejné zastoupeni jako Casta vétSina zakazniki (38 %). Opozdilci, zdkaznici, které k ndkupu

dozene teba zdravotni stav, nebo jina zivotni situace (10 %).

¥

Casna vétsina 40 % pozdni vétsina 38 %o

. e nr opozdilel 10 %
movatori 2 %o P

Casni osvojovatele

10 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢.15. Rogersova kiivka — zaloZen na koncovém zdkaznikovi vyrobku FIT-WELL.
A pro koho je tedy novy vyrobek FIT-WELL? Rogersov model fika. Koncovym
potenciondlnim zédkaznikem jsou vysoce adaptivni zdkaznici a ¢ast kupni sily pokryje 1 skupina
asné vétsiny. Diky Zivotnimu trendu — zdravy Zivotni styl, ktery posledni dva roky v Cesku

prevlada bude vyrobek FIT-WELL urcen praveé t¢émto zakaznikiim.
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16 ZAVERECNE SHRNUTI POZNATKU Z PROVEDENYCH ANALYZ

Zaver analytické Casti prace bych rada stru¢né shrnula vysledky z provedenych analyz.

Na konci charakteristiky spole¢nosti ABC, je SWOT analyza firmy. Z této analyzy nam
spolecnost vysla, jako stiedni konkurent na trhu s pekatfskymi a cukrafskymi smésmi.
Vzhledem k dne$nim trendiim firmé doporucuji zaméfit se na rozvoj a inovaci celozrnnych
smési. Déle vice zapojit do svého firemniho konceptu Skolici stfedisko. Na zavér analyzy
doporucuji vyuzit strategii Maxi Maxi. Maximalné vyuzit ptilezitosti podniku s maximalnim
vyuzitim silnych stranek firmy.

-----

skupin¢ vyrobkd chlebovych a peivovych smési. Zejména v celozrnnych smésich.

Nejprodavangjsim vyrobkem za posledni ¢tyfi roky je smés na chléb Svijanska cihla.

Analyza konkurence je provedena na tizemi Ceské Republiky. Pfi analyze jsem dosla k zavéru,
7ze na naSem Uzemi je celkem devét spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou premixu pro
pekaisky primysl véetné firmy ABC. Zaméfila jsem se na vyrobni portfolio a plo§né ptisobeni
celozrnnych smési ma firma Ireks Enzyma, s.r.0., ta ma v nabidce 31 celozrnnych smési, véetné
smési na konkurenc¢ni vecerni chléb. Na zaklad¢ vysledného zjisténi je zde provedena i

kompletni cenova nabidka konkuren¢niho vyrobku spol. Ireks Enzyma, s.r.o..

Zpracovani GE matice zkoumalo atraktivitu trhu a konkuren¢ni postaveni vyrobku Svijanska
cihla v jednotlivych regionech. Pomohla mi vyhodnotit nejvhodné&jsi region pro zahéjeni vstupu
nového vyrobku na trh. Nejlépe vysel velkoobchodni odbératel z jiznich Cech. Skrze zavedeni

nového podobného vyrobku na trh je pocitano se strategii kanibalismu.

SWOT analyza zaméfend na novy vyrobek Vecerni chlebik. Pomoci silnych stranek a
prilezitosti, které novy produkt ma, se pokusim v projektové ¢asti mé prace navrhnout co

nejvhodnéjsi distribucni strategii a propracovany marketingovy plan pro novy produkt.

Posledni analyza je analyza spotiebitelského chovani. Ze sekunddrnich dat jsem ziskala
informace, kter¢é mi podrobnéji pfiblizili potencionalniho koncového zakaznika nového
vyrobku. Na zaklad¢ téchto informaci jsem dospéla k zavéru, Ze koncovy zakaznik nového
vyrobku, mize byt ¢lovek: trpici nadvahou, cukrovkou. Nebo zdravy ¢lovek, ktery se udrzuje

fit, chce zhubnout néjaké kilo, nebo na tom usilovné pracuje a sport patii ke kazdodenni aktivité.
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stiednich severnich a jiznich Cechéch a ve Zlinském kraji. U onemocnéni diabetes jsou na tom
také hife Zeny oproti muzam. Bez ohledu na pohlavni je v Cesku 800 tis cukrovkai to je skoro
13 % naSich obyvatel. Dotaznikové Setfeni, které jsem provadéla také na analyzu
spotiebitelského chovani, mi poskytlo hlubsi informace o koncovém zdkaznikovi. Ze zavéru
dotaznikového Setfeni na zakladé¢ primarnich dat. PeCivo je nedilnou soucasti Ceského
jidelnicku. Ve vétsiné domdacnosti je na talifi 2x za den (snidan€ 1 vecete), zaroven spotiebitele
kupuji nejcastéji celozrnné pecivo. VéEtsSina z dotazovanych nakupuje pecivo v super a hyper

marketech. Do malych prodejen chodi nakupovat vice Zzeny ve véku od 35-44 let.

Poslednim testem v rdmci analyzy byl test dojmovy. Tento test mél vyrobku pomoci, dofesit
posledni otazniky. Nad tvarem vyrobku se vétSina pozastavila a hodnotila jej pozitivng. SloZeni
vyrobku vétsina respondentt ocenila. Chut’ chlebiku, ocenilo 50 % respondentii. Casto jsem
slysela, ze vétSinou tyto ,,dietni“ vyrobky chutné nejsou, ale Vecerni chlebik je mile prekvapil.
V otazce kvality vyplynulo z dotaznikového Setfen, Ze vétSina dotazovanych tesi kvalitu
vyrobku. To se potvrdilo 1 dojmového testu. Celkovy dojem nového vyrobku hodnotim kladné.

Vice, jak dvou tietinam oslovenych zakazniki vyrobek chutnal a oslovil je.

Vysledky jednotlivych analyz a dotaznikového Setieni budou vyuzity pro projektovou ¢ast této

prace.
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17 PROJEKT ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU NA TRH

Tato ¢ast prace je vénovana samotnému zavedeni nového produktu FIT-WELL Vecerni chlebik

od spolecnosti ABC na Cesky trh.

17.1 STANOVENI MARKETINGOVE STRATEGIE A
MARKETINGOVYCH CILU

Cilem projektové ¢asti mé diplomové prace je zavedeni nového vyrobku FIT-WELL na trh
v Ceské republice. Jde o planovani strategii, jakym zptisobem se bude podnik novy vyrobek na
trh zavadét. Projektova cast diplomové prace je rozdélena na Ctyfi akéni plany. Tyto plany
vychézeji ze zpracovanych analyz a to: SWOT analyza spolecnosti, analyza vyrobkového
portfolia spolecnosti, analyza konkurenc¢nich nabidek a cen, GE MATICE, SWOT analyza
vyrobku, analyza spottebitelského chovani a analyza vyvoje nového vyrobku. Témito ¢tyfmi

akénimi plany jsou:

e Akeni plan marketingové komunikacni strategie
e Akeni plan distribuéni strategie
e Akeni plan tvorby prototypu vyrobku

e Akeni plan sestaveni pracovniho tymu

Nejveétsi naklady jsou spojeny s akénim planem marketingové komunikaéni strategie na zakladé
toho je jako jediny podroben ¢asové, nadkladové a rizikové analyze. Ostatni ak¢éni plany jsou

soucasti soucasnych naklada firmy.
Cilové skupiny

Na zékladé¢ provedeného dotaznikového Setfeni je novy vyrobek urcen témto cilovym

skupinam.

o Zeny— v&k 34-44 let

e Zeny—veék 55 plus

e Lidé drzici dietu

e Diabetici

e Lidé lécici se s nadvahou
e Pfiznivci zdravé vyzivy
e Sportovci
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17.2 POPIS VYROBKU

Nové¢ zavadény vyrobek by mél spliiovat jiz zminéna kritéria, kterd nam zadava Sir$i procento

zakaznikl. Jedna se o bilkovinovy chléb, ktery mé velmi specialni slozeni.

Chléb o hmotnosti 250 g s posypem sezam a slunecnice. Na prvni pohled by se mél liSit od
klasického peciva. Jeho tvar by mél byt velmi originalni a poutavy. Pro zdkaznika by m¢l byt
nejen zajimavy z hlediska slozeni, ale zaroven musi byt chutny. Bilkovinny chléb se vyznacuje

vysokou vla¢nosti, bohatou stfidou a jemnou sladovou viini.

Zaroven pro zdkaznika bude velmi zajimavé doba trvanlivosti, kterd je vyrobou (pekarnou)
garantovand na 5 dnd. Chléb se oproti klasickému pecivu bude prodavat v obalu, s danou

trvanlivosti.

Slozeni vyrobku: voda, bilkoviny (pSenicné, sojova a lupinova), sojovy Srot, Inéné seminko 9
%, slunecnicové seminko5%, pSeni¢na celozrnnd mouka, jable¢na vldknina, drozdi, sezamové

seminko 1 %, stl a sladova moucka.

Tab. ¢.14.vyzivové hodnoty na 100 g vyrobku

energie 1174 KJ/282 kcal
bilkoviny 26,5¢g

sacharidy 49¢

z toho cukry 1,6 g

tuky 145¢

z toho 19¢g

vlaknina 133 ¢g

sodik 0,5

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

17.3 AKCNI PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pti zavadéni nového vyrobku na trh, je dulezité mit dobfe zpracovany marketingovy pléan.
Neboli plan o marketingové podpoie. Tento plan bude tym projektu predkladat svému vedeni.
Bude s nim pracovat, pii vedeni jednani s velkoobchodnimi odbérateli. Pokud bude mit projekt
FIT-WELL dobie zpracovany marketingovy plan, nebude problém obchodni partnery

presveédcit k potfebné spolupraci.

Pro osloveni velkoobchodniho odbératele a nasledné i potencionalniho koncového zakaznika
bude pouzita komunikac¢ni strategie Pull. Projekt FIT-WELL se bude snazit timto zplisobem
probudit v zdkaznikovi zdjem o dany vyrobek a stimulovat tak poptavku z jeho strany.
Velkoobchodni odbératele je potieba presvéddCit je o kvalité vyrobku, na zékladé, které bude
potieba prodejni personal zapojit do marketingové strategie. Komunikac¢ni mix projektu FIT-
WELL bude tvofit reklama, podpora prodeje, public relations a online marketing.

Dals$im nastrojem je strategie vzhledem k ¢asu. Na zdklad¢ toho, Ze se jedna o potravinovy
vyrobek, je nevhodnéjsi strategii Soap opera v kombinaci s Gate strategii. Komunikace znacky
se zakaznikem ma byt pfi zavadéni nového produktu kontinualni a nepietrzita. Jedna se ale o
specidlni vyrobek, ktery krom stalé nezménéné marketingové podpory potiebuje v urcitych
obdobich vyssi pozornost. Jsou to mésice po Novoroc¢nich predsevzetich a jaro, kdy se ,,hubne

do plavek.“ Pravé proto ma vyrobek slogan ,,hubnéte ve spanku®.

17.3.1 Komunika¢ni cile projektu FIT-WELL

Primarni cil

Primérnim cilem projektu je seznamit zakaznika s vyrobkem Vecerni chlebik. Jedna se o novy
druh peciva, ktery vstupuje na €esky trh. Je potieba koncovému zakaznikovi pfedat kompletni,
kvalitni informace o vyrobku. Informace o sloZzeni vyrobku a nutricnich hodnotéch, jak vyrobek
nejlépe vyuzit a uchovavat jej. Cilem je zaméfit se na lidé Zijici aktudlnim Zivotnim trendem,
sportovce, chronické dietare. Dalsi vhodnou cilovou skupinou jsou dle analyzy ze sekundarnich
dat diabetici a lidé s nadvahou. Cilem je pfinést na Cesky trh peéivo, které je svym slozenim
zdravé a zaroven chutné. Dale 1 doptat pecivo lidem, kteti ho museli ze zdravotnich divodu

vyfadit z jidelnicku.
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Sekundarni cil

Sekundarnim cilem je vnimani znacky FIT-WELL, jako vyrobce kvalitnich, zdravych a

modernich vyrobki.

17.3.2 Navrhovany komunika¢ni mix

V této fazi projektu je na zaklad€ poznatkll z provedenych analyz navrzen komunika¢ni mix. U
kazdého komunikacniho néstroje je vycCislena ndkladovost a naplanovan termin realizace

v ramci roku 2018.

17.3.2.1 Reklama
Reklama v tisku

K pfesnému zacileni na koncového zikaznika je vhodnd reklama v tisku. V analyze
44 let. Na zaklade¢ této informace budeme i vybirat moznosti prezentace prostfednictvim inzerce
v Casopisech o zdravém zivotnim stylu, diet€, v asopisech pro zeny. Novy vyrobek by se mél
prezentovat jako sloZenim vhodny vyrobek pro redukéni dietu, diabetiky a sportovce skrze
vysoky podil bilkovin. Déle, Ze se jedna o vyrobek bez konzervantii a ptidanych barviv pro
kazdodenni svacinu ¢i vecefi.

Dieta

Dieta je lifestylovy &asopis uréeny pro zeny ve véku 25-45 let. Casopis se vénuje hubnuti, ale
hlavné€ zdravému Zivotnimu stylu. Oblibeny je u ¢tenarek diky publicistickym textlim, které se
snazi mapovat sou¢asny zivot moderni Zeny. Ctenost tohoto magazinu je pramémé 49 000
Ctenaii. Magazin je vydavan jednou za mésic. Velikost inzeratu by byl Y4 strany, tzn. format
173 x 116 mm. Inzerce v tomto ¢asopise by byla uvefejnéna 1 x v kvétnu. V tomto mésici
zacinaji Zeny fesit sva nadbytecna kila pted letni sezonou.

Zdravi

24

odborniky zabyvajicimi se prevenci, zdravou vyzivou a sportem. Krom toho obsahuje

rozhovory se zajimavymi osobnostmi a originalnimi recepty. Casopis je vydavan jednou za
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meésic. Velikost reklamy by byla umisténa na Y% strany, a to ve formatu 210 x 137 mm.

Uvertejnéni by bylo v mésici kvétnu. Ze stejného diivodu, jako u prvniho ¢asopisu.

Tab.C.15. Srovnani cen za inzerci v jednotlivych ¢asopisech

Titul format Cena v K¢ bez DPH 21%
Dieta Y5 strany A4 127 000,- K¢
Zdravi s strany A4 40 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab.¢.16. Harmonogram a naklady na reklamu v tisku

Hlavni Cinnost Inzerce v tisku
Stanoveni pozadavki na reklamu v tisku 1 den
Néavrh a zpracovani grafiky 2 dny
Podpiirné ¢innosti
Kontaktovani redakci tisku 1 den
Dojednani podminek a uzavieni smlouvy 5 dni
Odpovédnost Brand manager, PR a grafik
Termin realizace cerven 2018
Vytvoteni grafického navrhu 4500,-
Celkové naklady na reklamu Dieta inzerce 1x 127000,-
v tisku
Zdravi inzerce 1x 40000,-
171 500,-

Zdroj: vlastni zpracovani
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Propagace vyrobku pomoci znamé osobnosti/tvare:

Dalsi forma reklamy je zaujmout koncového zakaznika pomoci vefejné¢ znamé osobnosti. Pro
projekt FIT-WELL se ke spolupraci hodi Hanka Kynychova. Je to znamé instruktorka a
cviditelka. Zaroven patii mezi celebrity Ceské republiky. Cvi¢itelka nabizi na svém kynychova-
tv.cz cvikova videa, kdy Zeny mohou cvicit v klidu svého domova. Pfed kazdym videm ma

kratkou upoutavku na produkt od svych obchodnich partnera se kterymi spolupracuje.

Tab. ¢.17. Harmonogram a naklady na reklamu pomoci znamé osobnosti

Hlavni ¢innost Reklama pomoci zndmé osobnosti/tvare
Stanoveni poZadavki na video vzkaz 2 dny
Schiizka s Hankou 1 dny
Podpiirné ¢innosti
Dojednani podminek a uzavieni smlouvy 7dni
Natoceni videa s produktem FIT-WELL 2 dni
Odpovédnost Brand manager, PR, manager Hanky Kynychové
Termin realizace Od kvétna po cely rok 2018
Umisténi vyrobku ve videu 5000,-
Celkové naklady reklamu
pomoci Vef-ejné Znémé PrOpﬁjéeni Zl’lé.mé tVéf.e 30 000_

osobnosti
Propagace vyrobki u Hanky ve fitness 1 den 500,-

35 500,-

Zdroj: vlastni zpracovani
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17.3.2.2 Podpora prodeje
Ochutnavky

Pti realizaci ochutnavek je v prvni fadé dalezité mit proskoleny prodejni persondl. PO dohodé
s prodejci, ze vyrobek ptjde u nich do prodeje. Tak bude zahajeno Skoleni na novy vyrobek.

Toto Skoleni mtize probihat dvéma zptisoby:

1. Spole¢né skoleni pro vedouci prodejni persondl, spojené s jinym jiz naplanovanym
Skolenim, nebo samostatné, dle ¢asového harmonogramu
2. Skoleni, které bude probihat po jednotlivych prodejnach naseho obchodniho partnera.

Toto skoleni je vice casové i ndkladové narocné. Dle mého nazoru, ale vice ucinné.

Po probéhnuti Skoleni a domluveni terminu spusténi vyrobku do prodeje, zaroveii odstartujeme
ochutnavky. Tyto ochutndvky budou probihat v uréitém obdobi, a pouze na vyznamnych
provozovnach. Pfi téchto ochutnavkach dochazi, jak k zaskoleni prodejniho persondlu, tak i
k pfimému styku se zakaznikem (rychlé zpétna odezva na vyrobek), ktery ma moznost vyrobek
pfimo ochutnat a dozvédét se potifebné informace. Pro ochutnavky budou také pfipraveny dvé

formy.

1. Forma hosteska/promotér — to znamen4, ze na prodejnu piijede proskoleny personal,
ktery bude domluveny ¢as na prodejné, zarovenn bude upozoriiovat potenciondlni
zakazniky na novy vyrobek, pfipadné jim ho nabizet.

2. Forma ochutnavku povede vySkoleny prodejni personal. Tato forma muze probihat

pouze na prodejnach, kde je pln€ proskoleny prodejni personal.

K ochutnavkam patfi promo material. Aby byl vyrobek sndze zapamatovatelny, je potfeba mit
k vyrobku informa¢ni letak. V tomto informa¢nim letdku nalezne zakaznik podrobné informace

o vyrobku.

Abychom projekt FIT-WELL bezpochybné prezentovali. Je poteba pti ochutnavkach doladit

doprovazejici marketingovou podporu ochutnévek a to:

e Dress code pro promotéry
e prezentacni stolek
e reklamni roll up

e informacni letdk
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e vzorky vyrobku
Tab. ¢.18. Harmonogram a naklady na ochutnavky po dobu 10 -ti dni
Hlavni ¢innost ochutnavky
Stanoveni pozadavkil na priabéh ochutndvek 2 dny
Vyroba promo stolku 14 dni
Vybér dress code pro promotéry 7dni
Vyroba reklamniho roll upu 3dny
Podpiirné ¢innosti
Rozvrzeni Casovy  plan ochutnavek,
odsouhlaseni s vedenim  velkoobchodniho | 2dny
odbératele
Zajisténi hostesek 14 dni
Nachystani vzorki a letakt 1 den
Odpovédnost Brand manager, PR, grafik
Termin realizace Kvéten, ¢erven, zari 2018
Naklady na hostesku 10 dni 10000,-
Promo stil 4000,-
Dress code 1500,-
Néklady na ochutnavky
Roll up 1200,-
Dopliky k ochutnavce (ubrousky, paratka, 1000
tacky, oSatky, niiz, prkénko) ’
Naklady na produkty 50ks 500,-
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18 200,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Ochutnavky by probihaly po dobu 10 ti dni. Bude se jednat vzdy o vSedni dny pondéli-patek.
Vzdy budou probihat od 15 dne v mésici, dva tydny jdouci hned po sobé. Doba ochutnavky v
jeden den by Cinila 8-9 hodin.

SoutéZe pro prodejni personal
Prodejni personal je dilezitym faktorem, ktery ndm muize pii zavadéni nového vyrobku nejvice
pomoci. Proto je zapotiebi tento personal motivovat. Jako podporu prodeje pro projekt FIT-

WELL bude soutéz mezi jednotlivymi prodejnami s nejvyssim poctem prodeje za dané obdobi.

Vyhry do soutéze miiZze vénovat firma ABC sama, nebo zapojit své velkoobchodni odbératele.
Jako odménu volim penézni poukazky (stravenky), které ma bézné pro své zaméstnance, a
muze si je vlozit do nakladd, plus mensi vécné ceny.
Pravidla soutéze:
SoutéZe se mohou zlcastnit vS§echny prodejny velkoobchodniho partnera. Prodejny, které jsou
znevyhodnéné svou pozici, budou mit objem prodeje na konci mésice zdvojnasoben, tak aby
mély moznost také zvitézit. Vyherni prodejna si vyhru mize rozdélit mezi prodavace, nebo
vyhraje zaméstnanec s nejvyssim prodejem. Ceny v soutéZi:

e 1. misto— 1500,- K¢ v penéznich poukazkéach

e 2. misto- 1000,- K¢ v penéznich poukazkach

e 3.misto— 500,- K¢ v penéznich poukazkach

Tab. €.19. Harmonogram a néklady na soutéz pro zameéstnance odbératele

Hlavni ¢innost SoutéZ pro zaméstnance
Stanoveni poZadavkil na soutéz 2 dny
Podpiirné ¢innosti Odsouhlaseni planu soutéze s odbératelem 7 dni

Informovat zaméstnance 2 den
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Odpovédnost

Brand manager, PR a grafik

Termin realizace

cerven 2018

Celkové ndklady na soutéz

Penézni poukazy

2000,-

2000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Vérnostni program pro zakazniky

Zakazniky navrhuji motivovat vérnostnim programem se sbérem razitek na karti¢ky. Princip je

jednoduchy, zékaznik po kazdém nakupu vyrobku Vecerni chlebik dostane razitko. Kazdy

desaty chlebik bude mit zdarma. Néklady pro tento typ vérnostniho programu jsou minimalni.

Je zapotiebi vyrobit karticky o rozmérech vizitky. Razitka mé vétSina prodejen své. A naklady

na chlebik zdarma se velkoobchodnimu odbérateli predaji v polotovaru — chlebové smési.

Odhadované mnozstvi vé€rnostnich karticek je 5000ks v prvni vin€ vérnostniho programu pro

zékazniky. Pfi tomto mnozstvi €ini cena jedné vérnostni karticky 0,37,- K¢ s dopravou zdarma.

Tab. €.20. Harmonogram a naklady na vérnostni program pro zékazniky

Hlavni ¢innost

Vérnostni program

Podptlirné ¢innosti

Stanoveni poZadavkl na vérnostni program 2 dny
Dojednani podminek s odbératelem 7 dny
Grafické zpracovani vérnostni karticky 3 dny
Tisk vérnostni karticky 3 dny
Dodéani vérnostnich karticek 2 dny
Rozeslani prodejnam 1 den

Odpovédnost

Brand manager, PR a grafik
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Termin realizace cervenec-zaii 2018
Vytvoreni grafického navrhu 1000,-
Celkové naklady Tisk vérnostnich karti¢ek 5000ks 1850,-
Kusy zdarma v nédkladu 10,-/ks (300ks) 3000,-
5850,-

Zdroj: vlastni zpracovani

17.3.2.3 PFimy marketing

TiSténé materialy — letaky

Informacni letdky jsou finan¢né€ nenaro¢nym a dlouhodobé vyuzitelnym nastrojem k prezentaci

nového vyrobku, které si mohou zékaznici odnést, schovat nebo pripadné predat dal. Je potieba

aby je zakaznik znal. Letdky nového vyrobku, budou doprovazet ochutnavky, kde jsou

nezbytnou soucasti. Letdk by mél obsahovat veskeré potfebné informace o slozeni a nutricnich

hodnotéach vyrobku. Odhadované mnozstvi letakli je 20 000ks. Pfi tomto mnoZstvi bude cena

jednoho letaku 0,54,- K¢ s dopravou zdarma.

Tab.¢.21. Harmonogram a nédklady na tiSténé materialy

Hlavni ¢innost

TiSténé materialy-letdk

Podptlirné ¢innosti

Stanoveni pozadavkl na letdk

Grafické zpracovani navrhu 3 dny
Pfipominky k navrhu 2 dny
Tisk letdku 4 dny
Dodéani letakt 2 dny

Odpovédnost

Brand manager, PR a grafik
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Termin realizace kvéten-prosinec 2018
Vytvoreni grafického navrhu 2500,-
Celkové nédklady na reklamu
v tisku Tisk letdku 50000ks 27 000,-
29 500,-

Zdroj: vlastni zpracovani

17.3.3 Casova analyza

Pro uspéSnost projektu musi byt vypracovan casovy plan k jednotlivym komunika¢nim
aktivitdim. Rovnomérné rozvrzeni a nacasovani jednotlivych komunikacnich néstrojii vede
k celkové G¢innosti projektu. Casovy harmonogram pro novy vyrobek veéerni chlebik je
vypracovan pro obdobi kvéten-prosinec 2017. Komunikaéni aktivity v urcitém mésici

(vyznacen ¢islici) jsou v tabulce proskrtnuty.

Tab. ¢.22. Casové rozlozeni jednotlivych komunikaénich aktivit

Marketingovy nastroj 5 6 7 8 9 10 11 12

Inzerce Casopis Dieta

Inzerce casopis Zdravi /

Reklama pomoci znamé osobnosti

ochutnavky

Soutéz pro zaméstnance

Veérnostni program

Tistené materialy-letaky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Metoda CPM

Casové analyza komunikaéni strategie byla provedena pomoci metody CPM (Critical Path
Metod). Cilem této metody je stanoveni doby trvani projektu na zakladé délky kritické cesty.
Kriticka cesta urcuje nejkratsi moznou cestu realizace projektu véetné casovych rezerv. CPM
umoznuje usnadnit ¢asovou koordinaci dil¢ich, vzdjemné na sebe navazujicich ¢innosti v rdmci

projektu.

Tab.¢.23. Ptehled ¢innosti pro stanoveni kritické cesty projektu

Cinnost | popis Doba Ptedchozi
trvani ¢innost

A Névrh projektu 21 —

B Schvaleni projektu 3 A

C Zah3ajeni realizace projektu 1 B

D Piiprava v oblasti pfimého marketingu-letaky 13 C

E Ptiprava v oblasti reklamy — znama tvar 13 C

F Ptiprava v oblasti podpory prodeje-ochutnavky 43 C,D

G Realizace v oblasti podpory prodeje-ochutnavky 30 F

H Ptiprava v oblasti reklamy-tiSténd inzerce 12 C

I Realizace v oblasti reklamy-tiS§téna inzerce 30 H

J Ptiprava v oblasti podpory prodeje-soutéz 11 C

K Realizace v oblasti podpory prodeje-soutéz 30 J

L Ptiprava v oblasti podpory prodeje-vérnostni program | 18 C

M Realizace v oblasti podpory prodeje-vérnostni program | 92 L
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N Zpétna kontrola, méfeni ucinnosti 12 G, LK,M

O Ukonceni projektu 0 N

Zdroj: viastni zpracovani

Tab. ¢.24. Znézornéni kritické cesty projektu v programu QM for Windows

Activity Activity | Earty Start Earbty | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 147

A 21 0 by 0 ey

B 3 2 24 21 24

C 1 24 25 24 25

D 13 25 33 45 62 24

E 13 25 33 134 147 109

F 43 33 21 62 105 24

G 30 21 111 105 135 24

H 12 25 kT o3 105 63

| 30 v &7 105 135 63

J 1 25 35 o4 105 69

K 30 36 66 105 135 69

L 18 25 43 25 43 0

M 92 43 135 43 135 0

M 12 135 147 135 147 0

0O 0 147 147 147 147 0

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci programu QM for Windows
Kritickd cesta: A=>B=>C=>L=>M=>N=>0

Na této kritické cesté¢ se nachéazeji Cinnosti s nulovou €asovou rezervou. Proto je nutné
dodrzovat jejich ¢asovy harmonogram, aby nedoslo ke zpozdéni celého projektu. U vSech
ostatnich ¢innosti se nachéazeji casové rezervy. Nejkratsi mozna doba realizace celého projektu

je dana kritickou cestou v délce 147dni.
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(untitled)
Gantt chart (Early and Late times)
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Zdroj: vlastni zpracovani pomoci programu QM for Windows

Graf ¢.16. Vyznaceni kritické cesty pomoci Ganttova graf

17.3.4 Nakladova analyza

V nékladové analyze byl stanoven rozpocet na vSechny komunika¢ni aktivity projektu. Pro
rozpocet byly pouzity aktualni trzni ceny, za které jsou schopni vybrani dodavatelé poskytnout

své sluzby nebo produkty.

Rozpocet bude stanoven na obdobi od mésice kvétna do konce roku 2018. V nasledujici tabulce

naleznete vSechny dil¢i nédklady na jednotlivé navrhnuté komunikaéni prostfedky.

Tab.¢.25.Celkové naklady na komunikacni aktivity projektu

¢innost Celkova vySe naklada v K¢é

REKLAMA 202500,-
Inzerce ¢asopis Dieta 127000,-
Inzerce Casopis Zdravi 40000,-
Kynychové-tv.cz — zndma tvar 35500,-
Podpora prodeje 61450,-
Ochutnavky 3x, (kvéten, Cerven, zaii) 54600,-
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SoutéZ pro zaméstnance 2000,-
Veérnostni program 4850,-
Direct marketing 27000,-
Letaky — 50 000ks 27000,-
Grafické prace 8000,-
CELKEM 298950,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova vyse nakladu je vycislena na ¢astku 298950,-. Nevyssi investice je vlozena do reklamni
¢innosti zejména do inzerce Casopisu. Dalsi investici je investice do ochutnavek, ktera je dle

mého ndzoru nezbytna pro zavadéni nového produktu na trh.

celkové naklady V % na marketingovou komunikaci

2,72

= REKLAMA = PODPORA PRODEJE = DIRECT MARKETIG = GRAFICKE PRACE

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢€.17. Procentudlni rozdéleni ndkladl jednotlivych komunikaénich nastrojii
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17.3.5 Rizikova analyza

Pti realizaci navrhovaného komunikac¢ni strategie v projektu se mohou vyskytnout rizika
ovliviujici projekt. Riziko miizeme chapat, jako urcitou odchylku od cile projektu. Rizikova
analyza nam odkryva jednotliva rizika projektu, zaroven nachazi cesty a zptsoby, jak tyto
rizika eliminovat.

Rizika pro zavedeni nového vyrobku na trh v Ceské republice jsou vymezena v nasledujici
tabulce. Ke kazdému riziku je pfifazena hodnota podle pravdépodobnosti vzniku a dopadu
na celkovy projekt. Ztéchto hodnot je vypocteno riziko, které je vysledkem
pravdépodobnosti vzniku rizika a jeho dopadu na projekt.

Tab.¢.26. Rizikova analyza

Riziko Pravdépodobnost vzniku Dopad rizika na projekt vysledek
rizika
Nizkéa | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky
0,15 0,35 0,5 0,25 10,5 0.75
PrekrocCeni 0,175
planovanych nékladi
komunikacnich aktivit
Zpozdéni projektu 0,175
Nedostatek financi 0,113
Neucinnost zvolenych 0,263
propagacnich aktivit
Nezajem zaméstnancil 0,075
o plnéni ptfifazenych
¢innosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pomoci vypracované matice, byla rizika rozdélena do tfi kategorii:

- Nizké riziko — vysledek je v intervalu <0 — 0,113>
- Stfedni riziko — vysledek se nachazi v intervalu (0,113 — 0,175>

- Vysoké riziko — vysledek se nachézi v intervalu (0,175-0,263>

S cilem vyvarovat se riziku ¢i eliminovat jeho dopad byla formulovéna feseni pro ptipad, Ze se

podnik do dané situace opravdu dostane.
Nizké riziko
Nezdajem zaméstnancit o plnéni piirazenych ¢innosti

Toto riziko spociva v lidském faktoru. Je na vedeni projektu, aby mélo v pracovnim tymu

kvalitni persondl, ktery si bude védom své odpovédnosti skrze ¢innosti projektu.
Nedostatek financi

pravdépodobnost tohoto rizika byla stanovena jako nizkd, a to z toho divodu, Ze spolecnost
ABC je malou firmou, ktera i piesto prosperuje na ¢eském trhu 11 let. Pokud by ovSem doslo
k situaci, ze by se firma potykala s nedostatkem financi, bude dopad tohoto rizika na projekt
vysoky. Nékteré komunikaéni néstroje by se tak musely omezit nebo z navrhovaného projektu

uplné vynechat.
Sti‘edni riziko
Piekroceni planovanych ndkladi komunikacnich aktivit

pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je stanovena jako stfedni a dopad na projekt by toto
riziko mélo taktéz sttedni. Ceny reklamy a dalSich komunikacnich prostiedkt se kazdym rokem
zvysuji, a proto se milZe stat, ze pii realizaci projektu dojde k riistu nakladi na tyto aktivity. V
pfipadé jejich necekaného zvyseni je mozné vyjednavani o zméné ceny, piipadné vyuZiti
nabidek jinych dodavateld. SniZit riziko miZeme tim, Ze si stanovime dostate¢nou financni

rezervu, kterou pouzijeme v ptipad¢ ristu cen.
ZpoZdéni projektu

Tomuto riziku se da pfedejit piesnym casovym pldnem jednotlivych realizovanych ¢innosti,
pfedevsim jejich dodrzovanim. Nejefektivnéj$im zptsobem, jak, tomuto riziku pfedejit je

konkrétné zadavat ukoly kompetentnim osobam a aktivity kontrolovat. V ptipad¢ dodrzeni
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termind osoby podilejici se na projektu odménit. V opacném piipadé pii nedodrzeni a

piekroceni terminti jim ud¢lit pokuty.
Vysoké riziko
Neucinnost zvolenych propagacnich aktivit

Nejvyznamnéjsi riziko projektu se tyka neucinnosti zvolenych propagacnich aktivit. Toto riziko
muze byt zpisobeno nekvalitné proskolenym personalem. Jedna se o propagacni aktivitu
podporu prodeje pomoci ochutnavek. Zde piisobi lidsky faktor, ktery mizeme ovlivnit pomoci
dikladného vybéru personalu, kvalitniho zaSkoleni, pfipadné pomoci odmén. Dale zde muze
byt nezdjem z pozice prodejniho personalu podilet se na prodeji, a soutéz pro zaméstnance

mohou sabotovat, tim i koncept projektu.

17.4 AKCNI PLAN DISTRIBUCNI STRATEGIE

Pro Gspésny vstup na trh je potieba uvazovat o vhodném zpiisobu distribuce vyrobku, tedy
zpusobu, jak se dostane produkt ke svému koncovému zékaznikovi. Zptisob distribuce by mél
byt zvolen tak, aby co nejvice vyhovoval zdkaznikovym potiebam, pfitom byl vhodny pro

zavadény vyrobek.

Zpusob, jak distribuovat vyrobek na trh je mnoho. Pfi vybéru vhodného distribu¢niho kanalu
jsem vyuzila vysledky z analyzy konkurence. MozZnosti distribuce nového vyrobku, jsou

rozdéleny do tii forem: Dvé€ z cest jsou pomoci nepiimé cesty k zakaznikovi:
Vyrobce/dodavatel -Distribuéni mezi¢lanek ‘ Spotrebitel/uzivatel

e na jednotlivou spadovou oblast (jednotlivé kraje)

e cela Ceska republika (jednotlivé fetézce)

Tteti z moznosti, jak vyrobek dostat k zakaznikovi, je distribuce pfima, to pfes internetovy

obchod.

Navrhované metody distribu¢ni strategie budou rozesilany z centralniho skladu spolec¢nosti.
Nové vzniklé objednavky budou navazovat na objednavky jinych vyrobki. Tak, spolecnosti

nevzniknou dal$i naklady spojené s distribuci.
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17.4.1 Distribuce v krajich CR

Myslenka tohoto distribu¢niho kanélu je nastavena nasledovné. Spolecnost ABC zde vystupuje
jako dodavatel pekatské smési. Distribu¢nim ¢lankem je pekarna, ktera ze smési vyrobi chléb

a koncovému spotiebiteli tento chleba proda v jedné ze svych prodejen.

Spadovou oblasti je mysleno oslovit s projektem pouze jednoho velkoobchodniho odbératele
v urCité kraji. V akénim planu pro distribuci spadové oblasti jsem si zmonitorovala kraj, kam
novy vyrobek dodavat. Zajimaly mne pifedevsim soukromé prodejny potencionalnich pekaren.

Podle nejvyssiho poctu zastoupenych prodejen v kraji jsem vybrala nejvhodnéjsiho odbératele.

Zacatek projektu, by mél zacinat s odbératelem, ktery bude vzdalen maximalné kilometra od

sidla spolecnosti. Z této situace vypliva, ze zacneme v okoli sidla spolecnosti ABC.

Prvniho odbératele budeme hledat zde. Nasledné budeme svou obchodni sit’ rozSifovat, tak

abychom pokryli co nejvétsi ¢ast Ceského trhu.

Pted osobnim jednanim, které¢ se s jednotlivym vedenim téchto pekaren uskutecni, je dulezité
si zmonitorovat vlastni prodejni sit’ jednotlivych pekaren. Kolik ma vlastnich prodejen a kde
jsou umisténé. Po tomto monitorovani si miizeme vytvofit mensi obchodni strategii. Koho

oslovime jako prvniho. Kdo pro nas bude nejvice perspektivni, jako velkoobchodni odbératel.

V libereckém kraji budeme tyto pekai'ské firmy: Pekaistvi Sumava, s.r.o., Pekafstvi a cukrafstvi

Jiti Blaha, Pekarstvi Jan Masek, Pekarstvi Mikula.
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Tab.¢.27. Pfehled potencionalnich odbérateli v Libereckém kraji

Obchodni partner Pocet pobocek | Rozsah prodejen

Pekaistvi Sumava, s.r.0. 145 Liberecky, stiedocesky, ustecky kraj
Pekatstvi Mikula. 14 Liberecky, stfedocesky kraj
Pekarstvi Jan Masek 11 Liberecky kraj + Praha

Pekafstvi a cukrafstvi Jifi Bldha | 10 Liberecky, stfedocesky kraj

Zdroj: Pocet vlastnich prodejen, http.//www.pekarstvi-sumava.cz/,
http://www.pekarnamikula.cz/, http://pekarstvimasek.cz/, http://www.jidloliberec.cz/ ,

vlastni zpracovani

Z jednoduchého pruzkumu trhu lze okamzité¢ vycCist, Ze nejvhodnéjSim partnerem bude
Pekaistvi Sumava, s.r.o.. Ta v poétu svych vlastnich prodejen vyhrala na plné &afe. Ostatni
potencidlni distribuc¢ni ¢lanky maji 10krat méné prodejen. 1 v rozséhlosti svych prodejen je
velmi vhodnym kandid4tem. Vzhledem, ze naSim cilem je vyrobit kvalitni vyrobek, zaroven ho
co nejrychleji a s co nejmensi nakladovosti dopravit k potencidlnimu koncovému zékaznikovi
je pro projekt Pekaistvi Sumava, s.r.o. ta nejlepsi volba. Pokud se nam tedy podaii s vedenim

této pekarny dohodnout.

Navazujicim krajem je Kralovehradecky kraj. Zde si provedeme naprosto stejny monitoring
vlastnich prodejen potenciondlnich obchodnich partnerti. V tomto kraji dle monitorovani
plusobi pouze jedna pekarna, ktera mé své vlastni prodejny. Jedna se o Kralovehradeckou
pekarnu, s.r.o., ta méa pod svym vedenim na starosti 29 prodejen. Tyto prodejny jsou na Gzemi
Kralovehradeckého, Stiedoceského a Pardubického kraje. Vzhledem, Ze v tomto kraji figuruje
pouze jeden hrac, bude dilezité mit velmi precizné pripravené veskeré materialy pro obchodni

jednani projektu.

Pardubicky kraj: v tomto kraji jsou tii pekarny, které provozuji vlastni prodejny, jedna se o:
Nopek, a.s., Pekafstvi a cukrafstvi Sazava, s.r.o., Smékalovo pekatstvi spol., s.r.o. Pekarnu
Nopek, a.s., z naSeho monitorovani mtizeme rovnou vyhodit. Jedna se o konkuren¢ni firmu
spole¢nosti ABC. Spole¢nost Nopek je vyrobcem a distributorem pekaiskych a cukraiskych

smési. Zistavaji zde tedy dva mozni kandidati.


http://www.pekarstvi-sumava.cz/
http://www.pekarnamikula.cz/
http://pekarstvimasek.cz/
http://www.jidloliberec.cz/
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Tab.¢.28. Prehled potencionalnich odbérateli v Pardubickém kraji

Obchodni partner Pocet pobocek Rozsah prodejen
Pekafstvi a cukrafstvi Sézava, s.r.o. | 28 Pardubicky kraj
Smékalovo pekafstvi spol., s.r.o. 6 Pardubicky kraj

Zdroj: Pocet vilastnich prodejen, http.//'www.pekarstvisazava.cz/,

http://www.smekalovopekarstvi.cz/uvod.php?l=cze, viastni zpracovani

V pardubickém kraji by se projekt pokusil navazat obchodni spolupraci nejprve se spolecnosti

Pekarstvi a cukrarstvi Sazava, s.r.o.

Na severu Moravy mame &tyfi vyrobce peéiva. Pekatstvi Illik spol. s r. 0., LOMNA spol, s.r.0.,

Jaroslav Kmostak — SLEZSKA pekéarna FM, Pekaistvi — cukraistvi Knappe.

Tab.¢.29. Ptehled potencionalnich odbératelti sever Moravy

Obchodni partner Pocet pobocek Rozsah prodejen
Pekaftstvi Illik spol. s r. 0. 24 Ostravsko
LOMNA spol, s.r.0. 27 Ostravsko

Jaroslav Kmostak — SLEZSKA pekarna FM | 10 Frydecko-mistecko
Pekartstvi — cukrafstvi Knappe 5 Opavsko

Zdroj: Pocet viastnich prodejen, http.//www.illik.cz/, http://www.lomna.cz/,
http.//www.slezskapekarna.vyrobce.cz/, https://www.knappe.cz/nase-prodejny/nase-

prodejny.html, viastni zpracovani

V tomto monitorovani nam vysla nejlépe pekarna LOMNA spol, s.r.0.. Zarovei by bylo dobré
oslovit 1 pekafsvi- cukratstvi Knappe. Volime zde dva obchodni partnery vzhledem k velikosti
tohoto kraje a jednotlivého ptisobeni obou pekaren. Pekatstvi — cukrafstvi Knappe, nevlastni
pouze jednu pekdrnu, ma pekarny dvé. Jednu klasickou, druhou bezlepkovou. Z tohoto pohledu
muizeme fict, Ze se jedné o podnikatele, ktery ma podobné obchodni zaméteni jako mé projekt.
[ kdyZ provozuje pouze pét vlastnich prodejen, urcité bude naklonén naSemu programu, a tieba

nam pomuze nas novy produkt dostat na dalsi spotiebitelské trhy.


http://www.pekarstvisazava.cz/
http://www.smekalovopekarstvi.cz/uvod.php?l=cze
http://www.lomna.cz/
http://www.slezskapekarna.vyrobce.cz/
https://www.knappe.cz/nase-prodejny/nase-prodejny.html
https://www.knappe.cz/nase-prodejny/nase-prodejny.html

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 112

Olomoucky a Jihomoravska kraj vyhodnocuji spole¢né. Ted mlizeme ptejit k olomouckému
kraji. Nebo ho pteskoCime, protoze nasi vhodni kandidati maji provozovny v obou krajich.

Pokusime se najit vhodnou pekarnu, ktera bude také zasahovat do Olomouckého kraje

Tab.¢.30. Prehled potencionalnich odbératelti Jihomoravsky kraj

Obchodni partner Pocet pobocek | Rozsah prodejen
Karlova pekarna, s.r.o. 39 Jihomoravsky, Olomoucky kraj
Pekarstvi Kiizak, s.r.o. 7 Jihomoravsky kraj

Zdroj: Pocet vlastnich prodejen, http.//www.karlova-pekarna.cz/,

http://www.pekarstvikrizak.cz/, vlastni zpracovani

V tomto vybéru zvolime Karlovu pekarnu, s.r.o., Spliiuje hned dva parametry: vysoky pocet

prodejen, a jeji prodejny zasahuji do Olomouckého kraje.

Ve vychodnim cipu Ceské republiky mame Zlinsky kraj. Zde de pokusime najit také vhodného
obchodniho partnera, tak aby nam splioval také dvé kritéria: pocet pobocek, pobocky i

Olomouckém kraji.

Tab.¢.31. Prehled potencionalnich odbératelti Zlinsky kraj

Obchodni partner Pocet pobocek Rozsah prodejen
Svoboda a Brezik - pe€ivo s 1. 0. 27 Zlinsko, Olomoucko
Pekarna VEKA s.r.o. 12 Zlinsko

Pekatstvi — cukrafstvi Kolaf 2 Zlin

Vlastimil Javor 15 Zlinsko

Zdroj: Pocet vilastnich prodejen, http.//www.svobodabrezik.cz/, http.‘//www.pekarnaveka.cz/,_

http.//'www.pekarstvi-kolar.cz/ /, http://www.pekarstvijavor.cz/, vlastni zpracovani

Ve Zlinském kraji se podafilo najit vhodnou pekarnu, kterd opét spliuje kritéria. Spolecnost
Svoboda a Bieznik — pecivo, s.r.o., je vhodny kandidat.

V kraji Vysocina jsme nenasli az tak vhodné obchodni partnery v pekaiském primyslu. Jsou

zde pekarny, které neprovozuji vlastni vyrobu, nebo maji pouze do deseti prodejen, a to je

prozatim pro nas projekt malé ¢ast. Budeme zde hledat jiné mozZnosti, jak vstoupit na trh.


http://www.pekarstvikrizak.cz/
http://www.pekarnaveka.cz/
http://www.pekarstvikrizak.cz/
http://www.pekarstvikrizak.cz/
http://www.pekarstvijavor.cz/
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S monitorovanim trhu pokracujeme do Jihoceského kraje. Zde se nachézi JihoCesky kraj.

Tab.¢.32. Ptehled potenciondlnich odbératela JihoCesky kraj

Obchodni partner Pocet pobocek | Rozsah prodejen
Pekai'stvi VACLAV KOTYZA s . o. 5 JihoCesky kraj
DK OPEN spol., s.r.o. 20 JihoCesky

Zdroj: Pocet vlastnich prodejen, https://www.pekarnakotyza.cz/, _http.'//www.dkopen.cz/,

vilastni zpracovani
Nejsilnéj$im a zaroven nejvice vhodnym obchodnim partnerem je pekdrna DK OPEN, s.r.o..
Naésleduje kraj Plzenisky:

Tab.¢.33. Ptehled potencionalnich odbératelt Plzenisky kraj

Obchodni partner Pocet pobocek | Rozsah prodejen
Pekatstvi Malinova, s r. o. 10 Plzensky kraj
Pekarstvi Kucera, s.r.o. 5 Plzen

Pekafstvi Pernarec 3 Plzensky kraj

Zdroj: Pocet viastnich prodejen, http://www.malinova.cz/, http://www.pekarstvikucera.cz/ ,

http://'www.pekarstvi-pernarec.cz/, vlastni zpracovani

Zde muzeme videt, ze Plzensky kraj nema silné zastoupeni v budovani vlastnich pekatskych
prodejen. Pekarny v tomto kraji dodéavaji sviij sortiment do obchodnich fetézcli. Mizeme se
pokusit zde oslovit Pekarstvi Malinova, s.r.o. Ale vétsi vahu bych v tomto kraji vénovala jinému

moznému distribuénimu kanalu.

Ptedposlednim krajem je Karlovarsky kraj. V tomto kraji ptisobi s vlastnimi prodejnami dvé

pekarny:


http://www.dkopen.cz/
http://www.pekarstvikucera.cz/
http://www.pekarstvi-pernarec.cz/
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Tab.¢.34. Ptehled potenciondlnich odbératelt Karlovarsky kraj

Obchodni partner Pocet pobocek | Rozsah prodejen
Karlovarska pekarna s r. o. 12 Karlovarsky kraj
Tritia spol, s.r.o. 22 Karlovarsky kraj

Zdroj: Pocet vlastnich prodejen, http.‘//www.karlovarskapekarna.cz/,_http.'//www.tritia.cz/,

vilastni zpracovani

Triria spol, s.r.o., je vhodnym obchodnim partnerem, avSak potieba tuto spolec¢nost vice

prozkoumat, a nédsledné ji tteba oslovit.

Posledni monitorovanou &asti republiky je Ustecky kraj: V usteckém kraji jsem nasla tfi

velkoobchodni zakazniky. Jana Subrtova, APLICA s.r.0., JAPEK, s.r.o.

Tab.&.35. Piehled potencionalnich odbératelt Ustecky kraj

Obchodni partner Pocet pobocek Rozsah prodejen
Jana Subrtova, pekaistvi-cukrafstvi 26 Ustecky kraj
APLICA s.r.0. 5 Ustecky kraj
JAPEK, s.r.o. 9 Ustecky kraj

Zdroj: Pocet vilastnich prodejen, http.//www.pekarstvi-subrtova.cz/pekarna/,

http://'www.aplica.cz/, http://www.japek.cz/cs, vlastni zpracovani

Z monitoringu nam jasné vychazi pekatstvi — cukrarstvi Jana Subrtova, jako dalsi potencionalni

obchodni partner. Prodejny tohoto pekatstvi jsou i v Praze na velmi lukrativnich adresach.

Stiedodesky kraj se pokusime pokryt pomoci spoleénosti Pekafstvi Sumava, s.r.o.,
Kralovehradeckych pekéren, spolecnosti DK OPEN, s.r.o. a pekafstvim — cukrafstvi Jana
Subrtova. Pokud prodeje vtomto kraji nebudou dostacujici, budeme hledat jiny vhodny

distribuéni trh.

Poslednim krajem je hlavni mésto Praha. V tomto mésté je velmi specificky trh. Bylo by dobré

se na tento trh zaméfit, jakmile projekt obsadi vétsi ¢ast krajii v Ceské republice.


http://www.karlovarskapekarna.cz/
http://www.pekarstvi-subrtova.cz/pekarna/
http://www.aplica.cz/
http://www.japek.cz/cs
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pekafstvi Kralovehradecka
SUMAVA, s.r.0. pekarna, s.r.o.

Pekafstvi
SAZAVA, s.r.0.

Pekafstvi Jana

Pekafstvi
KNAPPE

Pekafstvi MalinoVay
s.r.o.
Svoboda a Breznik -

pecivo, s.r.o.
Karlova

DK OPEN spol., s.r.o. N
pekarna, s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. ¢.12. Distribu¢ni planu projektu FIT-WELL

17.4.2 Distribuce v cela CR

V této kapitole je nasim ukolem obchodni strategie, jak se co nejjednoduseji dostat do

obchodnich fetézct, jako jsou:
Mame zde dvé moZnosti, jak vstoupit na trh modelu:
Vyrobce/dodavatel ‘ Distribuéni meziélének# Spotrebitel/uzivatel

Jednim z téchto modelu je pomoci uzavieni obchodniho partnerstvi s jakoukoliv zminovanych
pekaren. Ta vyrobi Vecerni chlebik spole¢nosti ABC. Jakmile budeme mit hotovy prototyp

vyrobku, miizeme zacit jednat s jednotlivymi obchodnimi fetézci.
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#e.  TESCO
albert

x|
| N

Kaufland

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. &.13. Pehled hyper/super marketli na uzemi CR

Tato cesta, jak dostat novy vyrobek do obchodnich fetézcii je Casove 1 finanéné nédkladna. Nez
tuto formu distribuce za¢neme realizovat, je dllezité si zmonitorovat konkurencni vyrobky.
Pokud narazime na podobny vyrobek v sortimentu obchodniho fetézce, je potfeba mit
nachystanych mnohem vice argumentli, pro¢ maji zafadit zrovna vyrobek projektu do
sortimentu obchodniho fetézce. Nasledné z tohoto jednani vyplyne castka, tzv. vstupni
poplatek, tento poplatek si obchodni fetézec uctuje od dodavatele za kazdou polozku, za kazdy
EAN kdéd vyrobku. Krom poplatkli za bude chtit fetézec slevy pfti letdkovych akcich, dikladné

propracovany plan pro budouci marketingovou podporu prodeje.

Na zéklad¢ tohoto distribuéniho modelu vychdzime monitorovat nabidku vyrobkl

v jednotlivych obchodnich fetézcich. V prodeji je nabizen konkurenéni produkt fit den.

Tento vyrobek do obchodnich domt dodava spole¢nost PENAM, a.s., Ted’ je diilezité namyslet

vhodnou strategii, jak tedy na trh obchodnich fetézci vstoupit.

e Miuzeme konkurovat produktu od spolecnosti PENAM, a.s., sami se pokusit piresvédcit
obchodni fetézce k pfijeti nového produktu a konkurovat PENAMU, a.s.
e Zjistit podrobné informace o konkurencnim produktu, a navazat spolupréci piimo se

spolecnosti PENAM, a.s. Dodéavat vyrobni smés, projektu firm¢ PENAM, a.s.
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Druhd zminénd varianta se nabizi jako rychlejsi a levngj$i nez varianta prvni. O této
konkurencni smési jsme védéli, Béhem pripravy projektu se vSak na trhu objevil hotovy

konkurencni vyrobek.

Zdroj: https://'www.penam.cz/vyrobky/vecerni-chlebik/

Obr. ¢. 14. Konkurenc¢ni vyrobek Fit den
Nasledny plan, jak vstoupit na trh obchodnich fetézcii pomoci spole¢nosti PENAM, a.s.
Nez oslovime firmu PENAM s nabidkou, budou dulezité tyto faktory:

e C(Cena
e Slozeni

e Piipadna spoluprace na marketingové propagaci

Po disledném nastudovani cen konkurence, sloZzeni vyrobku konkurence a navrzeni spolecné
marketingové podpory, mizZe tym projektu vyvolat jednani. Zde miiZeme Cerpat z analyzy
konkurence cen. Diky zjisténi cen konkurence, navrhuji pouzit strategii nizké ceny. Na zéklad¢
této strategie vést nasledné obchodni jednani. DalSi moznosti, kterou lze pro jednéni pouzit je

kvalita vyrobku. Vecerni chlebik spole¢nosti ABC mé vyrazné lep$i nutriéni hodnoty.

17.5 AKCNI PLAN PROTOTYPU VYROBKU

Na zéklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni a dojmového testu, miZzeme zacit
pracovat na vyrob¢é prototypu vyrobku. Na zaklad¢ informaci z charakteristiky spole¢nosti
vime, Ze ma v sidle spole¢nosti §kolici centrum. Skolici centrum je plné vybaveno potfebnym

vybavenim pro zhotoveni pekarského vyrobku. A tak nebude zapotiebi na vyrobu prototypu


https://www.penam.cz/vyrobky/vecerni-chlebik/
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vynalozit dal$i ndklady. Pracovni tym zodpovédny za prototyp nového vyrobku bude jednatel
(majitel), technolog ze zaméstnaneckych fad spole¢nosti. Pfipadné externi grafik, ktery ma své

naklady ve zminéné marketingové komunikacni strategii.

17.5.1 Vyroba prototypu

Pti vyrobé prototypu neni tfeba u nového produktu fesit slozeni, protoze je pouzita jiz vyvinuta
chlebova smés. Je potieba dat novému vyrobku tvar, hmotnost, obal se kterym se bude pojit i

doba trvanlivosti vyrobku.

Pti vyrobé prototypu je dulezité dbat i na predem dané vyrobni postupy, které nasledné

technolog, ktery se na vyvoji podili bude ptedavat dale potencionalnim obchodnim partnertim.

Hmotnost vyrobku, to je dalsi parametr vyrobku, ktery hraje velkou roli jak v cen¢ vyrobku,
tak trvanlivosti a nasledné¢ ve spotfebé nového vyrobku. Tyto informace jsme ziskali
z dotaznikového Setfeni. Je diilezité s témito informacemi pracovat, nasledné mohou pomoci

pti Vecerniho chlebiku.

17.5.2 Tvorba obalu

V této chvili se do projektu zapojuje jak vedeni projektu, tak marketing s grafikem. V prvni
fad¢ je potteba si nastudovat tzv. psychologii barev marketingu. Znacky, jejich loga a vyrobky,
které udavaji trend, jsou zndmé po celém svéte. Uspély, diky velmi promySlené strategii, jak
nejlépe a nejrychleji zaujmou oko zdkaznika. Obal/etiketa je to, co vyrobek prodava, v dalsi

fad¢ je cena a slozeni.

Na etiketé musi byt veSkeré nalezitosti dle platné legislativy. Nejedna se pouze o nazvoslovi,
které musi obsahovat, ale 1 o pfimo danou velikost pisma, ktera je v legislativé pfedepsana. Dale
se jedna i o grafické znaky z ¢eho je obal vyroben a datum spotieby (do kdy ma byt vyrobek
spotfebovan). Jak jsem jiZ zminovala vySe, etiketa, to je to, co vyrobek prodava. Zakaznikovy

musi byt hned z prvniho pohledu jasné co kupuje. Navic nesmi byt zaménitelné s konkurenci.

17.5.3 Navrh tvorby ceny

Jeste, nez vyrobek uvedeme na trh, méla by mit firma stanovenou pevnou cenu. U projektu se
odrazime z nakupni ceny od némeckého vyrobce. Tato cena mize byt ovlivnéna kurzem Euro

mény. Tento faktor ohroZeni je podloZen i ve SWOT analyze nového vyrobku. Proto je dilezité
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na to myslet, a pfi tvorb¢ kalkulace vyrobku s tim do budoucna pocitat, aby byl vyrobek stale
pro spole¢nost zajimavy.
Pti sestavovani cenové politiky si projektovy tym musi stanovit cile. Zjistit budouci poptavku
po novém vyrobku. Stanovit naklady na produkt a doprovazejici marketingovou komunikaci
k vyrobku. Déle je dilezité provést analyzu cen a nabidku konkurence. Na zéklad¢ toho
promyslet metodu stanoveni cen. Na zavér zvolit spravnou cenu pro novy vyrobek.
Cile projektu

1) Zavést vyrobek postupné do vech kraji CR.

- Jednotlivé oslovit v kazdém kraji velkoobchodniho odbératele.

- Zanalyzy prizkumu trhu jsme dospéli k zavéru, Ze chceme oslovit: hlavné Zeny,
veék 35-44 let, muzi ve stejné vékové kategorii. Dale zeny a muze ve véku nad
60let. Studenty, kteti si zakladaji na zivotnich trendech, zdrave se stravuji, sportuji.

3) Monitorovat spokojenost zédkaznik, aby byla co nejvyssi. Zaroven zjiStovat zpétnou
vazbu. Zivotni zkuSenosti koncovych zakazniku.

4) Do budoucna rozsifovat vyrobkové portfolio projektu, rozsitovat i distribucni sit’

17.5.3.1 Zjisténi poptavky po novém produktu

Vychdzi z analyzy spotiebitelského chovani. Na zaklad¢ sekundéarnich dat je zjiSténo, ze
v Ceské republice kazdym rokem piibyvéa obéznich lidi. Na to navazuje dalii skute¢nost, to je
nartst kazdym rokem ,,cukrovkaiti“. V dne$nim svéte se 16¢i kazdy tfinacty Cech na
onemocnéni diabetes. Cesko také v tuto chvili zachvatil novy Zivotni trend, ktery nam piihrava
potenciondlni koncové zékazniky. Zivotnim trendem je sport, zdrava strava. Na zakladé
ziskanych primarnich informaci z dotaznikového Setfeni vime. Ze lidi étou zadni strany etiket
potravin. Je zde vys$si poptavka po kvalité potravin. Nejedné se pouze o znacku produktu, ale
skutecné spolecnost fesi, zajima se, z ¢eho jsou potraviny vyrobeny.

Spole¢nost ABC, mé pevné finan¢ni zdzemi. Pro novy projekt byla schvélena ¢éastka, ktera bude
dostacujici pro zavedeni nového vyrobku. Uréeni nékladii na zavadéni nového vyrobku je vice

popsano v ndkladové analyze projektu.
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17.5.3.2 Analyza cen a nabidek konkurence

Tato analyza je zpracovana v prvni praktické Casti této prace. Zaveérem je, ze na trhu existuje
prozatim jen jeden konkurent spolecnost Ireks enzyma, s.r.o. V konkuren¢ni analyze je
zpracovana na zakladé Mystery Shoppingu kompletni cenova nabidka konkuren¢niho vyrobku.

Diky témto primarnim dattim, jsme schopni piizptisobit se cené konkurenta.

17.5.3.3 Metoda stanoveni ceny

Pti zavadéni nového vyrobku navrhuji zpracovat cenu pomoci dvou az tfi metod. A to
nakladovou metodou. Dale metodou na zdkladé cen konkurence. Posledni metoda podle
vnimané hodnoty zdkaznikem. Navrhuji zde tfi metody. Prvni nadkladova metoda neodrazi
situaci na trhu. Metoda na zaklad€ cen konkurence: velkoobchodni, maloobchodni i koncova
cena je znama. Od ni se mize projekt opirat. Posledni metodou miiZeme feSit cenu na zakladé

trendu, ktery ndm dnes zvysSuje cenu na zéklad¢ pozadavki na kvalitu vyrobku.

17.5.3.4 Cena pro novy vyrobek

Doporucuji zpracovat vSechny tii navrzené¢ metody. Na zdklad€ vysledkii primérem stanovit

optimalni cenu pro velkoobchod, maloobchod i doporu¢enou koncovou prodejni cenu.

17.6 AKCNI PLAN SESTAVENI PRACOVNIHO TYMU

Pti sestavovani pracovniho tymu pro projekt dojde ve spolecnosti k personalnimu pieskupeni
pracovnich povinnosti. Na zéklad¢ toho spole¢nost nemusi vynalozit finanéni néklady spojené

s timto ak¢nim planem.

Ve spolecnosti ABC figuruje jako nejhlavngj§i management pouze jeden clovek. Pri
pfedstavovani firmy jsme mohli vidét, Ze spolecnost funguje na hrstce zaméstnancl. Ve

vrcholném managementu figuruje pouze jeden ¢lovek, tim je jednatel spole€nosti.

Vedeni projektu tedy musi mit na starosti jednatel spole¢nosti ABC. Pod hlavnim vedenim

projektu si miiZzeme piestavit vykonavani fidicich tkol:

e Schvalovani rozpoctl e Schvalovani grafickych praci (logo,
e Schvalovani marketingové komunikace motto a jin€)
a propagace e Schvéleni vybéru marketingovych

pfedmétt k propagaci
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e Schvaleni designu vyrobku e Koordinovat tyto ukoly
e Jednani  sklicovymi  obchodnimi e Reprezentovat projekt
partnery e Reseni nezadoucich situaci

e Rozd¢lovani ukoli dalsim ¢lentiim tymu

Aby jednatel, jako vedouci projektu ¢asové mohl vSechny tyto ukoly zvladat, soucasné fizeni
stavajici firmy a tym mohl bez zpozdéni plné pracovat na novém vyrobku. M¢l by byt dal§im
¢lovékem pro tento produkt brand manager. Brand manager, je zastupcem vedeni podniku,
V dobé nepfitomnosti ma vedeni zastat. V jeho kompetenci ne navrhovat a pfipravovat

nasledné:

e Schvalovani marketingové komunikace a propagace
e Schvalovani grafickych praci (logo, motto atd)

e Vybér marketingovych predmét k propagaci

e Jednani s kliCovymi partnery

e (Castecné prevzeti rozdélovani a koordinace ukoli

Brand manager je klicova osoba, mezi obchodnimi partnery a podnikem. Nasledné tvoii a
roz§ifovat obchodni sit’ nového vyrobku. Bude tvofit plan marketingovych akci, pro tyto akce
zajistit lidské zdroje. VZdy na konci mésice nebo na konci marketingové akce, by mél pfipravit

pribézné hodnoceni projektu a nasledné navrhnout pokracujici obchodni plan pro vyrobek.

K tvorbé marketingovych €innosti bude v projektu potfeba reklamni a graficky manager.
Tento manager ma na starosti komunikaci se Sirokou vefejnosti pomoci marketingovych

komunikacnich cest, které budou pro projekt kli¢ove. Dale komunikuje s externim grafikem,
ktery pro projekt zpracovava grafické prace. S tim souvisi i ndvrh vhodnych marketingovych
prfedméti, které budou klicové pfi jednotlivych propagacich nového vyrobku.

Podstatnou praci na projektu zajisti vyrobni technolog. Ten méa na starosti komunikaci
s vyrobni ¢asti obchodnich partnert. A navrhnout vhodny desing vyrobku. Déle fesit kvalitu a

trvanlivost nového vyrobku.

Pro zacatek a zaroven na zahdjeni vstupu nového vyrobku na trh, by mélo byt sestaveni

projektového tymu dostacujici. N&§ tym si shrneme v nasledujicim obrazku (grafu).
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. ¢.14.rozvrzeni pracovniho tymu projektu
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18 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové ¢asti bylo navrzeni samotny projektu pro uvedeni nového vyrobku FIT-
WELL na trh. Tato ¢ast je rozdélena do ak¢énich pland projektu. Akéni plan marketingové
komunikace, akéni pldn vhodné distribucni strategie, akéni plan vyroby prototypu a akéni
plan sestaveni pracovniho tymu. Tyto plany vychézeji ze zpracovanych analyz a to: SWOT
analyza spolecnosti, analyza vyrobkového portfolia spolecnosti, analyza konkurencnich
nabidek a cen, GE MATICE, SWOT analyza vyrobku, analyza spotfebitelského chovani a

analyza vyvoje nového vyrobku.

Prvni akéni pldn se vénuje marketingové komunikaci nového vyrobku. Tato cast je
podrobena casové, nakladové a rizikové analyze. Je zde navrzeno poziti reklamy v tisku,
znamé osobnosti (celebrity). V podpoie prodeje je rozpracovan plan pro ochutnavky
vyrobku. Déle je zde navrzen vérnostni program pro stavajici zakazniky a také soutéze pro
prodejni personal. V akénim planu je zahrnuta komunikace pomoci ptimého marketingu. U
kazdého navrhovaného komunikac¢niho nastroje jsou zminény podplrné ¢innosti, vymezena
jejich casova a financni narocnost a realizace v prubchu roku. Celkové nédklady byly
vyéisleny na 298950 K&. Casova analyza byla vypracovana s vyuzitim programu QM for
Windows. Byla zji$téna nejkrat§i mozna realizace projektu - 147 dni. V rizikové analyze
byly identifikovany faktory, které mohou ohrozit uspéSnost realizace tohoto projektu.
Dalsim ak¢énim planem je distribucni strategie pro produkt. Zde jsou zvolené¢ dvé moznosti
distribu¢nich cest. Prvni je cesta distribuce pomoci velkoobchodnich odbératelti
v jednotlivych krajich Ceské republiky. Druha moznost distribuce je pies obchodni fetdzce.
Akeni plan vyrobou prototypu, je planem pro vytvofeni prototypu a obalu vyrobku na
zakladé dojmového testu a dotaznikového Setteni. Dale se zde zabyvam i1 vhodnou metodou
pro sestaveni vhodné ceny nového vyrobku. Zavér projektové ¢asti je vénovan akénimu
planu sestaveni pracovniho tymu. Tady je navrzen plan pro vhodné pracovni pozice, které

by neméli chybét pro zavadéni nového vyrobku.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zadklad¢ zanalyzovanych udaji soucasné situace trhu,

navrhnout projekt zavedeni nového vyrobku FIT-WELL na trh v Ceské republice.

V teoretické ¢asti diplomové prace byly definovany teoretické podklady, které slouzily jako

zéklad pro vypracovani praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast byla rozdélena do dvou Casti. V prvni €asti prace se analyzovala spolecnost a
jeji soucasné postaveni na trhu. Vybrana spole¢nost zde byla pfedstavena. Byla provedena
analyza vnéjsiho a vnitfniho prostiedi. A analyza vyrobkového portfolia podniku. Na
zaklad¢ této analyzy byla vybrana nejprodavanéjsi skupina vyrobki, na zékladé, které byla
provedena analyza konkuren¢nich cen a nabidek. Tyto tidaje o top vyrobcich spole¢nosti
nam poskytly informace pro sestavené¢ GE matice, kterd nam analyzovala konkuren¢ni
postaveni na trhu. Zarovenn vysledky z GE matice budou vyuzity pro zavedeni nového

vyrobku na ¢esky trh.

Dale byl v analytické ¢asti proveden marketingovy prizkum. Hlavnim cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjistit chovani spotiebitell a jejich preference pti nakupu pekaiskych vyrobki.
Z pruzkumu vyplynulo, ze koncovi zédkaznici v pievaze nakupuji celozrnné. Zaroven davaji
pfednost vyrobkim, u kterych je moZzné dohledat slozeni. Posledni ¢asti marketingového

vyzkumu byl dojmovy test.

V projektové casti byl navrzen samotny projekt uvedeni produktu na trh. Tato cast je
rozdélena do akénich plani projektu. Prvni akéni plan se vénuje marketingové komunikaci
nového vyrobku. Tato ¢ast je podrobena Casove, nakladové a rizikové analyze. U kazdého
navrhovaného komunikacniho néstroje jsou zminény podplrné ¢innosti, vymezena jejich
Casova a finan¢ni naroc¢nost a realizace v pribéhu roku. Celkové ndklady byly vy¢isleny na
298950 K¢&. Casova analyza byla vypracovana s vyuzitim programu QM for Windows. Byla
zjiSténa nejkrat$si mozna realizace projektu - 147 dni. V rizikové analyze byly identifikovany
faktory, které mohou ohrozit uspésnost realizace tohoto projektu. DalSim akénim pldnem je
distribu¢ni strategie pro produkt. Zde jsou zvolené dvé moZznosti distribucnich cest.
Ptedposledni akéni plan se zabyva vyrobou prototypu, obalu a navrhu ceny nového vyrobku.

V zéavéru projektoveé ¢asti byl sestaven plan pro sestaveni pracovniho tymu.
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PRILOHA P I: VELKOOBCHODNI CENIiK SPOLECNOSTI ABC

vekoobchodni cenik spol. ABC

|fermentované wyjrobky spoleénosti B GCKER

Cislo___|Nazev vyrobku |Bateni [psviovani Cena kg [Poznamba

1001 |Bocker pleniéng kitek 16 kg 15-25% 75,00 KE fermentovany séklad phenitny
1002 Biscier Jitné zma 20 kg 20-40% 62,00 KE fermentovany zdkiad Jitny
509 Reinzuch sauerteig - kultura 1kg 10% 149,00 KE stanovaci kultura tana
1003 |Bocker iy kvas 15 kg 5-20% 29,00 KE titry kvas plicodni rvaniivy
1004 |Bocker 350 25 g s 59,00 K2 kovas oy Exrakt, Iy

1006 Biier genme B0 25 kg Iﬁ.!r-ii 75,00 KL vasovy extrakt, phanklng
1005 |Bocker bylinky ™ I5-10% 139,00 K2 termentovany riklad s bylinkami
luxusni smési spoleénosti AGRANG / Martin Braun

Cislo  |Ndzev vyrobku [Bateni Daviowani Cena kg Pozndmka

B95 Kuskufifna smis AGRAND 25 kg 50% 55,00 KE kukufié m 2dikad se shanetnici
E9% [esnickd smés AGRAND 5 by 5% 62,00 KE wmés prodiouhou lementaci
|2lepsujici pripravky - petivo

Cislo  |Ndzevvyrobku |Bateni |pavkovini Cena kg |Poznimia

343 | adetual 1% 30 kg Jos- 1% 48,00 ki [Being petivo

344 | Akiual 0.5 % 30 kg | 62,00 K¢ [BP koncentrovana verze
345 |aktual instant 1% 30 kg 1% 50,00 KE |[BProzpustry ve vook

186 |Aktual soft 2% 30 kg % 45,00 k£ |BP pro lepdi viatnos:

100 P 1% Wig | T 54,00 K2 |BF kemplexni dadovy

104 Power 0.5 % 30 kg fos-osx 65,00 K |Bétne a jemnd peiiva

105 Power 1% 30 kg lor-1x 27,00 K2 |Ba3né a jemné petiva

11 0-26 5V 30 kg 1% 39,00 K Listovd a plundrovd tésta
12 -7 5V 30 kg 3% 52,00 KE Jemné petivo, miétné

113 D-105V 0 kg 1% 25,00 K2 BAINE peCivn, Sadove

15 Diapol 10 kg ] 29,00 K |Beiné a petivo tracitni
116 Diapol 7 30kg a-7% 34,00 K2 Biing a pelivo tradicni
212 Piues toast 2% 0ig I 79,00 K Toamowy chiéd

121 Sweetsoft 1% 30 kg 1% 65,00 KL Jemnik pedivo

|2lepsujici pripravky - chiéb

200 Stabil 1% 30 kg | ERT 27,00 K2 Srabilita, Ceqstvost, objem
200 Stabil 0,5 % 30 kg Joas-os% 55,00 KE S1abilita Cerstvost, objem
109 Stabil fresh 1% 30kg o= 59,00 KE \ry1etnosr, stabilia Lersvost
2046 Stabil LBC 30 kg Iﬁ..l 1% 54,00 KL WytdEnost, stabdita Lerstvost
204 Sager 30 kg |1. % nalm, 72,00 KL Qioyseleni tita




celreani smési

tislo Nazow wvyroblow Balani Didwkovani Cana kg Poznambka

o909 Srmiés na SVIANSEOU CIHLL 30 kg 100% 39,00 KE Origindlni "swijanska cihla"

911 Konc.na SVIANSKOU CIHLU 30 kg S0% 52,00 KE Origindbni "swijanska cihla”

300 Celozrmnd smés tmava 30 kg 15 - 20 % 28,00 KE Wicezrnné pedivo | chiéb

301 Sestizrnnd smés tmavd 30 kg 30 - 50 % 31,00 K& Wicezrnné pedivo i chléb

302 Sestizrnng smés svltls 30 kg 30 - 50 % 31,00 K& Wicezrnné pedivo i chléb

303 Slunefnicovd smés 30 kg 30 - 50 % 37,00 KE Slunednicowe wyrobky

304 SOpoVA Smes 30 kg 20-30% 37,00 KE Sojove syrabky

306 Wicezrnnd srés 30 kg 20 - 50 % 38,00 KE Wicezrnné pedivo | chiéb

307 Desetizrnngd smés 30 kg 20-30% 36,00 KE Kukufitng wirobky

318 Korn smés tmavd 30 kg 25% 49,00 KE Trnawé aromatické pefivo

308 Diytiowd smis 30 kg 25 - 40% 55,00 KE Dyfiowé petivo a chiéb

328 Bavorskd smés 30 kg 20% 45,00 KE Vicezrné pelivo sladove

910 Srmés na ltakké pedivo 30 kg 25% 79,00 KE Pikantni petivo

314 pdexicka smés s rajlaty 30 kg 3% 9,00 KE Kukufitng wrobky

315 Wiotkovd smés tmavd 30 kg 25-30% 34,00 KE Viotkowé petivo

posypové smési

317 Posypovd smés standard 29 kg dle receptury 30,00 KE wlodky, slunefnice, len, sezam

318 Posypovd smés kaiser 30 kg dle receptury 35,00 KE Sezam ben a il

319 Posypovd smés fesnekovd 20 kg dle receptury 59,00 KE Siiné aromaticka

ostatni smési a pripravky

400 Bramborova smés 30 kg 40 - 50 % 55,00 KE Bramborové pedivo

401 Dark 25 kg 1-3% 42,00 KE Ztmawvujici pfipravak

911 Smiés na tfenou hmaotu 30 kg 100% 39,00 KE Trend hmaota

912 Florentine mix 10-30 kg 30% 75,00 KE Florentynky

402 Koblihovd srés s vejcl 20% 30 kg 20% 89,00 KE Koblihy - kompletnl smés

502 Korpusovd smés platovd 15 kg 1008 55,00 KE Pifkotové platy switlé

405 Korpusovd smiés svetld bez vaj. 15 kg 1008 32,00 KE Slehané hmoty swbtlé

406 Korpusovd smiés trmavd bez vaj. 15 kg 100% 33,00 KE Slehané hmoty tmavé

pekarské naplné instantni
wanllkowy krém PR 15 kg dle receptury 59,00 KE instantni termostabdlni krém
Top fix premium 15 kg dle receptury 59,00 KE tvarchovd ndplh termostabilni
Top fix extra 15 kg dle receptury 64,00 KE termiostabiind naplh do zavind
Makovka 40 % 30 kg dle receptury 65,00 KE instantni ndplf 40 % maku
Makovka 35 % 30 kg dle receptury 59,00 KE instantni ndplf 35 % midku
Wlakcka napld 30 kg dle receptury 79,00 KE instantni ndpld 20 %
labletnd ndplfi instantnd 12 kg dle receptury 79,00 KE jabrletnd napld termostabiini
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odlucovaci pripravky spolecnosti SENNA

tisla MNazev wyrobku Baleni paleta Cena za litr Poznamka
Trenmwach s lecithinem 10 It kanystr 500 kg 35,00 KL plechy, formy atd
Trenmwach s voskem 10 It kanystr | S00 kg £4,00 KL plech, formy atd
schneidol - Fezny ole) 10 It kanystr | 500 kg +4,00 KL délitky, fezakley
Trenfettspray & % 500 mi 375 ks 69,00 KL spray - plechy, formy atd
hotové pekarské ndplné
tisla MNazew wyrobku Baleni ohsah owoce Cena kg Poznamka
EO1 merufikova naplf 10 kg ca 50% 49,00 KE termostabiini
B02 widfiovd ndpld 10 kg cca 50% 49,00 KE termostabilind
BO3 lahodova naplh 10 kg cca 50% 49,00 K termaostabiind
EO4 wanilkovd napli 10 kg 49,00 KE termostabiind
BOS Eokolidovd napli 10 kg 49,00 K& termostabilnd
doplikovy sortiment
Lislo Mazew wyrobku Baleni Cena kg * Poznamka
restovand cibule PM 10 kg 10-20 % 104,00 ki 1 kvalita
DHasta sladovd moudka 50 kg dle potfeby 21,00 K& petnd
(Cukr krupice 50 kg die potfeby 15,00 K& R
K.min cely 40 kg die potfeby 39,00 K& CR
Sezam loupany 25 kg dle potfeby 72,00 KE indie
Slunefnice loupand 25 kg dle potfeby 35,00 K
LnEné semend 15 kg dle potfeby 23,00 K
vlodky pieniiné 15 kg dle potfeby 15,00 KE
Wlodky Eitné 15 kg dle potfeby 15,00 KE
lodky ovesné 15 kg dle potfeby 15,00 K&
PEanifmy lepek vitaind 25 kg die potfeby 49,00 KE Francie, Belgie

* ceny komodit se mifou bdhem roky ménit

ceny [sou pouze arientadng

plesnd cenovd nabidka na wyidddni
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PRILOHA P II: VELKOOBCHODNI CENIK SPOLECNOSTI IREKS
ENZYMA, S.R.O.

NABIDKOVY CENIK

platny od 1. 4. 2015
aktualizace 1. 7. 2015

L))
IREKS

Prodejni
c"_ih Vjrobek Charakteristika cena DPH Dévkovani Baleni  Trvan-
¥yt bezDPH v% [v&100ky  jpaleta livost
(v KEkg) oy} fwhgl  fwmés) |
Pripravky pro béiné petive
10845 |Diapol - PX Pfiprareek 5 vysokym obsahem sladu pro béné peéno 33,50 15 3 25750 ]
12020 |Diapol 110 Ptiprarek pro virobu miséného bédndho petva 3,70 15 7 25750 ]
12030 | Diapol 111 Slado phipravek s vidkninou 22,80 15 5 25/T50 ]
12040 |Diapol CH 100 Ptiprarve k virobé maléha fingho pediva 36,00 15 5-7 25750 ]
10837 |Diapol MAX Pfiprareek pro béing peévo, Zejména radeni bary 65,50 15 1-2 25750 9
10850 |Draco Uiniverzaini pfipravei se stadem pro béiné peéivo 61,10 15 0a8-1 25750 g9
Piiprarvek pro vyrobu *soft® pefiva s mékkou stfidow, kiery je vhodny |
10762 |Expert pro balené vyrobiy 58,00 15 | 25(T50 ]
50110 |Malzhit Plus Komtinovany stadovy phpravek 75,00 15 1-2 25/600 12
11100 |Pasat Univerzaini stadovy phipravek pro bédng | jamné pediva 6250 15 08-1 25750 9
10710 |Perekt 2000 Univerzaini pfipravek pro bidng | jemné petivo 68,20 15 07-1 25750 9
Tracitni sladavy pfipravek vhody pro unirerzdinl powbti k vyrobe
10300 |Perfekt 3 béiného | jmného petva 48,20 15 15-2 25750 ]
10757 |Perekt BACK Univerzaini pfipravel pro phenitné petiva 54,20 15 i 25750 9
50107 |Ralihit Pfiprarek bez plidainych litek pro wjrobu bédnéha pediva 65,00 15 08-1 250600 9
10780 [SKAUT Pfipravek s vysckym obsahem sladu pro bidng petho 51,50 15 1 25750 9
12424 |Soft Bami Ptiprarvek pro virobu “soft® biinéha a jsmného pediva 82,00 15 1 25750 ]
50101 |Staback Plus Univerzaini stadovy phipravek pro viechny dnby peéha 76,00 15 1-2 25600 12
10841 |Virtuoso - PX Pfiprareex 5 vysokym obsahem sladu pro vijeobu bédného petva 41,30 15 1.7-2 25750 9
Pripravky a smési pro jamné pedivo a koblihy
12735 |Berinarmix 25 [Smiés sz sufenymi vejci pro koblivy a smadend jemné pativo E250 15 25 25750 9
12010 |Diapol 107 Ptipravek se siadem a mignymi produkty pro jemné petivo 35,80 15 £5-7 25750 9
51355 [JP Aroma firoma pro virohu jemnéha petva 2500 Fiq dle pofeby 10 12
12726 |Kobliha 15 (bez vajec) Koncenicat pro virobu kobokh s tersbymi vejc 82,50 15 15 25750 9
12710 |Koblihowa smés Enzyma Kompleani smés peo wjrobu iradiEnich koblin i domd 64,00 15 40 25750 ]
12728 |Koblihovs smés Enzyma 30 NOVA Komplean smés peo wjrobu koblin | jemného petiva 78,50 15 30 25750 ]
50126 |MELLA S0OFT DELUXE [Smiks pro wyrobu *soft” jemnéha petiva 61,00 15 20 25/750 ]
12746 |Smés na tvarchové koule |Sme; pro vjrobu smatenych tvarohavich kubtek 40,50 15 100 151300 9
12432 |VitalSoft JP Pfipravek pro “soff” jsmne kyruié petivo &7.00 15 1 25750 9
Specialni pFipravky a smési
50356 |Abendbrot |Sme= peo chiéh a peéio k vecefi se zvjdenym obsahem bilkovin 60,00 15 100 25750 12
Smikes. o Wmmkﬂmﬂl‘l‘!l‘l:h‘:h sencvity, loasiu a
50142 |American Soft Sandwich harirgerd 59,00 15 5-10 256500 12
50112 |Aromapasta Pasta peo keakini et piné chutf a vind 80,00 15 2 100440 ]
Hnn::m'uuargl l\!l.lhﬂ\'h' roriok nepostradateiny oo 'F!.'I'Dﬂi.l
50210 |Brezellauge (Louh) louhovanéha petia 81,00 21 | 1113-1:20 | TiB40 G0
13626 |Farmafska vetka [Smiés na vyrobu nustikdiniho chisba 2 pativa s kafenim 70,00 15 15 25 ]
50104 |Fresch Speciainl pasta pro derstvost pafea 76,20 i | 2-3 2N 12
Sméss pro vyrobu péenéného chieba se subsmym kvasem z bdé
13627 |Chléb PALERMO péenice 62,00 15 10 25 9
12819 |Ireks Frost Diamant Fiprarek pro vyrobu zamrazenéha ksiovtho a plundroveho petiva 75,00 15 3.75 25 12
E0145 (IREKS MODENA Ptiprarek se subsmjm peniEnym krasem pro plening virobiy 48,00 15 4 12,5750 12
15230 |Jajok Mahracda vajetne sindky v pekafskjch | ineckych stech 82,00 15 05 154600 12
50243 |Konig Ludwig - Brot [Smiks pro typicky barwarsky chiéh 68,00 15 50 25/T50 ]
12800 |Palafinkovd smés Enzyma [Smiés pro viyrobu kvalinich palatinek 54,50 15 100 12,5/500 ]
13620 |Podmaslovd smés [Smés peo by podmasiavéha chiesa 57,00 15 15 25750 ]
Bramborova smés s wysokym podilem bramborovych viobek peo chisn
13710 |Pommi smés @ petivo 58,00 15 25 - 40 151450 ]
Smidss pro chish 3 petho s rusikainl rozpraskanou kirkou a douhou
13622 |Rustikdno |Eerstimsti 58,00 15 15 25 ]
50415 |Smés Croissant [Smiéss pro virobu croissantl a jemnéha provalovanéha petiva 74,50 15 25 12 5750 12
13712 | Smiéa na veky (St s wiude voh, byl a beliekin petina 38,80 15 10 25 ]
50214 |Streichglanz atiovaci phigravek (Fedi se vodou) 500 [ 15 | 17-114 | 125800 12
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PRILOHA P IV

Dobri den, v rémei své diplomové prace na téma novy virobek z oblasti zdrave vizivy,

potfebuji ovéfit informace s timto Zivotnim trendem. Proto bych Vas chtéla poZadat o
vyplnéni anonymaiho dotaznilu na toto téma.

1. Piemyslite nad tim, co jite?
ano ME NIEDY JSEM NAD TIM NEPREMYSLEL (A)
2. Kde nejéastéji nakupujete pecivo?

SUPERMAREETY/HYPERMAREETY
MALE OBCHODY

SPECTALNE OCEHODY (naph. Zdravi viiva)

3. Vyhledavate vyrobky s oznaéenim Bio

ANO NE OBCAS

4, Nakupujete potraviny podle informacich uvedenych na jejich obalu?
AND NE

5. Jste ochoten (a) si pFiplatit za kvalitngjsi potraviny?

AND NEVIM HE

6. Kterému pefivu davate pfi nakupu pfednost?

EILE TMAVE CELOZENNE NENI TO PRO MNE DULEZITE

7. Odhadnéte prosim, jak dlouho konzumujete celozrnné petivo?

lrok Iroky Iroky 4roky méng jak Irok vice jak draky

8. Co obvykle snidate?

«  Cersilie +  Uzeniny
+  Ovoce'zeleninn +  Sladké pefivo
«  Miéné virobky «  Slané pefive
. Vajitks «  Buchiykolite
9. Co obvykle vedefite?
+  Tepld vefefa / hlzvai jidls #  Zelening' ovocs
*  Vazjifks +  Mléfné wirobky
+  uzeniny #  Slamé pafiv
+  Valky salit (ohédony zalaty #  Sladké pefiva

10. Jste mui/ Fena?

11. Jaky je Vas vék?

1824

12. Jaké je Vade nejvyssi

Zakdladni

25-34

stfedodioolaks

3544 45-54

dosaiené vzdélani?

vysokodkolké

13. Jaky je pFevladajici smér vaseho vzdélani?

Ekonomicky

techuicky

humanitni

14. Jaky je Va§ zaméstnanecky status?

Smdent

zamésmanec

podnikatel

sociag

nepracuji

L
g

avice
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