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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Bakal&ska prace se zabyva analyzou marketingového miglesmsti Svoboda a i®zik

— p&ivo s. r. 0.. Po stitném gfedstaveni spo@osti se ¥nuje sortimentu vyrohk jejich
podrobnémulereni, kvalité, designu, zn&e a obalu. Zahrnuje i externi a interni faktory,
pusobici na tvorbu ceny a postup jejim ur¢ovani. Popisujeifimou i negimou distribuci
vyrobki ke spatebiteli a propagaci stavajicich i novych vyrébkNa zé&ér budou
navrzena opaeni, ktera by zvysila konkurenceschopnost podnikurhu s pekarenskym

zbozim.

Abstrakt ve si#tovém jazyce

The bachelor thesis deals with the analysis of starg mix of company Svoboda a

Brezik — pé&ivo s. r. 0.. Upon a brief introduction of the caanpy it focuseson products

assortment, their detailed division, making, desigiake and packaging. The work also
includes external and internal factors affectingdoiction prices and the process of price —
determination. It also describes direct and indidéstribution of products to the consumer
and promotion of current as well as new products.the end there be designed
precautions, which could increase the competitisnagisthe undertaking on the market

with bakery goods.
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UvoD

Marketing se v dnesni délstava velmi dlezitou sodasti kazdé firmy. Postupetasu se
meéni nazory lidi na vyrobky vlivemaznych faktof,, nag. reklamou v televizi, vlastnimi

zkuSenostmi, radami od znamych apod.

Zatimco dive bylo na prvnim migtprodat nas vyrobek, dnes nas zajimaji ftegdpoteby
naSich zéakaznik které podrob& analyzujeme a na zakkdéto analyzy sestavujeme

vyrobek tak, aby uspokojil jejich paty.

Jednim z marketingovych nésiiofirmy je i marketingovy mix, ktery se zaiuje na
vyrobek samotny, na tvorbu jeho ceny, distéitiucestu vyrobku ke sp@tbiteli a na
vhodnou propagaci. Marketing se stava stale vyzigim a vyraza ovliviiuje kazdého
spotebitele. Proto by si firmy gy dat pozor na to, jak se prezentuji néepeosti a jak je

samotni z&kaznici vnimaji.

Cilem mé bakaigké prace je v teoretick&sti shrnout zakladni poznatky jednotlivych
autofi o marketingovém mixu, tzn. o vyrobku, €edistribuci a propagaci. Nazory auior
se na tuto marketingovou problematiku ékterych bodech odliSuji, ale vyznanistava
stejny, a to vytviit takovy vyrobek, ktery bude pro firmu ziv& ziskovy, pro zakaznika

nenahraditelny a pro konkurenci nenapodobitelny.

Prostednictvim své bakatéké prace chci zjistit, jestli si vyznam marketinggdomuiji i

ceske firmy a jak vyuzivaji své marketingové nasttoprodeji vlastnich vyrolik

V praktickéc¢asti se pokusim aplikovat zjgte skuténosti na konkrétni firmu,gsobici na
ceském trhu jiz 15 let. Jedna se o firmu SvoboddeaiB — péivo s. r. 0., ktera se zabyva

vyrobou a prodejem pekarenskych vyrébk

Firma Svoboda ai®zik — peivo s. r. 0. zainala s pti zamestnanci a v satasné dob se
pocet zandstnand pohybuje kolem 150. ¥em spd@iva Usgch této firmy? Na tuto otazku
se pokusim odp@dét na zaklad informaci ziskanychdhem diplomové praxe a osobnich

konzultaci s majitelem firmy.
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1 MARKETINGOVE NASTROJE A STRATEGIE

Marketingové strategie se zafuji na cilové trhy a jejich dosaZeni n&pnéjSim
zpasobem. (Cilovym trhem je homogenni skupina zakaizrikterou se podnik rozhodne

uspokojovat. Dote zvoleny cilovy trh pnasi efektivnost do marketingové politiky.)

Marketingové nastroje jsou nad&ravany v souladu se z&mem podniku. Kiéem pro
strategické manazerské uvazovani vidobzré fungujicich organizacich jsou nastroje
marketingového mixu. Vyy spravnych nastrdja dosazeni cilovych tiihvelmi Uzce

souvisi a vyZaduje spaies provadna rozhodnuti. [4, Horakova]

Marketingovy mix je charakterizovan souborem ngsirgejichz prostednictvim nize
marketing ovliviovat trzby. Tradini nastroje se ozuaji jako 4P: vyrobek (product), cena

(price), misto (place) a propagace (promotion)Ki@ter]

Uvedené nastroje jsou prestiky uskuténovani dlouhodobych i kratkodobych zéuin
firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skdteosti jsou prvky ovlivnitelnymi a
kontrolovatelnymi. Vhodnou modifikaci vyrobku, pejdich cest, propagai ¢innosti a
zmenou ceny je mozné docilit uspokojeni zakaznika acesit téz ziskat vyhodu

v ekonomické soefi. [5, Horakova]

Kromé klasického marketingového mixu se aZeme casto setkat s roz&nym
marketingovym mixem. Bktefi autdi, ziejmeé v zajmu podtrzeni jejiho vyznamu, zahrnuji
n¢kterou z ditich sloZzek jako samostatnotast marketingového mixu, napbaleni

(packaging), lidé (peoplatd. [2, Foret]

Zmeny marketingového mixu jsou vhodné tehdy, veddkitlyznamnému prosghu pro
zékaznika, ke zlepSeni efektivnosti ndklqii zaji&'ovani tchto vyhod nebo k citelnému
snizeni naklai na cinnosti nepinasejici zisky. V souvislosti sénicimi se podminkami

jsou tyto zngny velmi dilezité pro uspch v konkurenci. [3, Hannagan]

1.1 Vyrobek (produkt)

Produktem rozumime v marketingu jakoukoli nabidktera je uéena trhu za &elem
uspokojeni uité poteby. Jedna se o hmotny i nehmotny statek, jentgdngitem zajmu
urgité skupiny osolEi organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluZzbaSlenka, volebni
program atd. Timto terminem se oZujg celkova nabidka zakaznikovi — tedy nejen zbozi

nebo sluzba samy o shhale také prestiz vyrobag prodejce, obchodni ztika, kultura
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prodeje a dalSi. Navrh, vyvoj a zavad spotebitelsky atraktivniho produktu jsou
podstatnou satasti moderniho marketingu. Pro marketingoyystop je typicke, Ze
vyrobek chape jako Zigob feSeni problému sp@bitele (problém rive byt reSen

spotebou vyrobku, nebo poskytnutim sluzbj)l, Ribov§

Kazdy vyrobek méa uité charakteristické rysy, k nimz patvliastnosti a zvlastnosti
vyplyvajici z konstrukce a materialu pouZzitéh#i pyrobé a vibec vSechno, coéth
vyrobek takovym, jakym je. &které tyto vlastnosti mohou byt zcela jediné a

zvyhodiuji vyrobek v soutZi s konkurencif12, Rogerk
Vytvoieni spravného vyrobku (sluzby) je n@gkitejSi ¢cinnosti marketingu. Neodpovida-
li vyrobek pozadaviim zéakaznili, Zadna reklama ani cenové Upravy jefimagi k tomu,
aby vyrobek poZzadovali vice nez jednou. Uspokoyittiobek zakaznika, potom:

- se poptavka bude prasgbdobré opakovat

- mohou byt poZadovany dalSi vyrobky organizace

- vyrobky organizace mohou byt dopoeny dalSim spéebitelim. [3, Hannagah

1.1.1 Klasifikace produkti

Duvodem klasifikace vyrobka sluzeb je skut@ost, Zze fi vyrob¢, distribuci a propagaci
kazdé kategorie zboZi je vhodné uplatnit odliSnoatsgii marketingu. Produkt séeni na

spotebni zboZi a vyrobni prasdky.

Spotebni zbozZi

Jedna se o vyrobky a sluzby, nakupované caetn osobni spgby. Spatebni zbozi je

mozné rozdlit podle nadkupnich zvyklosti déitkategorii, jimiz jsou:

ZboZi denni spéeby — to je zbozi, jez je nakupovar@sto, ruting a s vynaloZenim
minimalniho Usili pi porovnani nabizenych variant. Gleyn¢ jde o zbozi levgSi a

spotebiteli znamé, nap zakladni potraviny. Aby nedoSlo ke ztratkazniki, je nezbytné
zajistit biZnou dostupnost produktu, a to intenzivni disthibisiti a prodejem ve vhod#n

poloZenych obchodnich iaenich.

ZboZi oldasné spaeby — jejich koupi pedchazi p#ivé srovnavani ceny, kvality,

provedeni
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a dalSich skutaosti, a to ve &Sim p@tu prodejen. Zakaznik si shrondage informace.

Luxusni zboz zbozi ma povahu jeditieosti, ktera vyplyva z jeho nenahraditelnosti nebo

relativni omezenosti zdnbjtohoto zbozi.

Vyrobni prostedky

Jsou to takové vyrobky a sluzby, které vstupujribphu dalSiho vyrobniho procesu do

jinych produkii, eventualt jsou gednétem pronajmui prodeje.

Pati sem — sluzby, zakladni préstlky, frednméty postupné spétby, nevyrobni zasoby,

souwastky, suroviny a zpracované materigf;,. Horakova

1.1.2  Vrstvy vyrobku
V analytickém pohledu rozliSujeme na produktu régjiei i trovre:

1. Jadro jako obecné vyjdéni toho, co jako zakaznici kupujeme. Je to zakladn
uzitek, ktery nam produktrmasi.
2. Vlastnj skut&ny nebo také realny produkt potom zahrnuje nésieidhy pet

charakteristickych zndik kvalitu, provedeni, design a styl, Zka a obal.

3. Rozsfeny SirSi produkt obsahuje nidklad nami nabizené dalSi dodaté sluzby

¢i vyhody pro zakazniky, n&pdelSi zarani Ihaty. [2, Foret; 7, Kotldr

Poradenstvi

Baleni

cialni
sluzby

Obr. 1. T vrstvy (dimenze) produktu

[7, Kotler, s 387
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Jadro

Pokud mame v ramci jadra produktu ugspeho uzitek, jez by th produkt poskytovat,
lze se nasledn vramci samotného vlastniho produkténevat jeho rozhodujicim

marketingovym vlastnosterf2, Foret

Vlastni produkt

Rozhodnuti o kvalit, vlastnostech a vytvarném provedeni provazeji wgko(sluzbu) od
stadia vyvoje po cely Zivotni cyklus. Produkt |zérzet na Urovni schopné konkurence

pouze za fedpokladu neustaléhdipptisobovani pozadavkn trhu.[5, Hordkova

Kvalita produktu je jednim z hlavnich nastropudovani pozice na trhu. Jedna se o
komplexni kategorii a obe¢mredstavuje zfisobilost plnit své funkce. Zahrnuje takové
stranky produktu, jako jsou Zivotnost, pohotovospolehlivost, pesnost, zfisob

fungovani a udrzby apofR, Fore}

V marketingovém pohledu je také kvalita produktkotga, jakou ji vnima a vidi zakaznik.
Souwasna doba je charakteristickd rostoucim zajmemiedpitdle o vysokou kvalitu, za
kterou je ochoten vice zaplatit. Vyrobci a prodéjgineli na tento podét trhu reagovat. O
vysoké kvalit vyrobku je teba zékaznika fpnéfenym zmisobem informovat.

Mnohé mu mohou napéuét certifikaty jakosti, nap 1ISO¢i Czech Made[5, Horakov

Varianty provedeniproduktu, kdy vedle zakladniho (vychoziho) modehu fipraveny

modely vySSi Urové s dodatenym, nadstandardnim vybavenim. Zde je nutné pozaat,
z nabidky spdtebitel chce a kolik je za to ochoten zaplatit. Tytdormace musi
konfrontovat s vySi nakla@adna zajis¢ni ttchto dalSich pozadaik Je pochopitelné, Ze

pokud by nély naklady gevysit cenu, $¢i se budoui@dni zdkaznika realizovdR, Foret

Velmi i¢innou cestou, kterd vede k dosazeni sgbsti vyrobku, je dobndesign ktery
pIni funkci estetickou a sdasre ¢ini vyrobek lIépe obsluhovatelnym, snadno oprawtein

a vyrobitelnym[5, Horakova

Technické parametry naSich vyrdbksou v mnoha fipadech konkurenceschopné, ale
design Astava opomijen, a protofipsrovnani se zahramimi vyrobky msobi nase

produkce zastarale.
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Prostednictvim designu lze néglad:
- prilakat pozornost M@jnosti a zakaznik
- zdokonalit vykonnost produktu
- snizit vyrobni néklady
- vytvorit velkou konkuretini vyhodu na celém trhu.

| prostednictvim designu s nami produkt komunikujéefa tim, jak i bez ndvodu jsme

okamzit schopni s nim spra¥rzachazet2, Foret

Znacka a zn@kova politika ovliviuje i dalSi sodasti marketingového mixu,iedevsim
komunikani politiku, a jeji aplikace poméha vyted image vyrobk a image celé firmy.
Znxka plni utité funkce pro vyrobce i pro spebitele, pro které se stavaepré

definovanym symbolenj9, Machkovj

Zna’kou byva jméno, termin, zkratka, podpis, grafickgmbol ¢i design nebo jejich
kombinace. Byva tv@na jménem, tj. vyslovitelnodasti — slovy, pismeny,tipadré

¢islicemi a znakem, kterymime byt symbol, design, typ pisma apod.

Znace mize byt dana pravni ochrana ve fériav. ochranné znamky™ — Trademark
nebo ® - Registered Trademark), ktera brani pot@casové obdobi vykina prava
vyrobce nebo prodejce k uzZivani zkwe nebo ndzvu na vyrobcich, obalech i jinde a
spotebiteli zarduje jednoznény pavod zbozi nebo sluzby. Z#&lkea vyrobki (sluzeb)
nepochybg zvySuje naklady: je nutné zaplatit pravni ochrangrobek je teba vhoda
zabalit a opdit Stitky. [5, Horakov

Pro budovani zriky a jeji Zivotaschopnost se povaZuji za podstat@sledujicictyii

aspekty:
1. diferenciace — zrtaa se musiietelre odliSovat od konkurence, byt jedimé

2. relevantnost — musi mit pro zakaznika vyznatipap® vyznam odpovidajici

vlastnostem produktu
3. prestiz — je zavisla na kvaliproduktu, jeho obli®

4. znalost — lepSi znalosti pochopitelrynikaji zavedené, celo&eové proslulé

znaky. [2, Fore}
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Obal neckdy byva ozn&en jako paté P (packaging) marketingoveho mixudyzkje
vétSinou prodeji povazovan za sdast vyrobkové strategie. Nema pouze chranit vyrpbek

ale stava se perspektivnim marketingovym nastrdj@nMachkov

Obal pIni rkolik funkci. Fedreé chrani produktpied poSkozenim, rozlomenim nebo
zkdzou, eventuatn prodluzuje trvanlivost (u potravin). Obal by ¢imspotebiteli

umoziovat pohodinou manipulaci s danym vyrobk¢s).Horakovd

Velmi dulezitou funkci obalu je jeho komunikativnost. Paskg nejen dlezité informace
0 vyrobku, jeho sloZeni a vlastnostech, ak&envzbudit i zajem kupujiciho o produkt,

podpdit ur¢itou image produktu nebo ro#§ijeho uziti.[13, Swtlik]

Standardni saidsti obalu vyrobku jgarovy kod, ktery zahrnuje informace o vyrobci i o
daném zbozi. Atraktivni obali®e podstat zvySit prestiz a kvalitu produktu, vnimanou

spotebitelem, a mize byt divodem ke stanoveni vySsi ceffy, Horakov

Dulezitou sowgasti obalu je etiketa, ktera identifikuje vyrobekoana&uje stupé jeho

kvality. Podob# jako v gipadt obalu, také u etiket je problémem jejich aktualeza
[6, Fore}

Navrh obalu prochaziaenymi testy: technickym (@eni trvanlivosti), vizualnim
(¢itelnost a esteticka uroig u obchodnik (posouzeni atraktivnosti a snadné manipulace)

a u spatebiteli (prizkum jejich reakci)[9, Machkové

RozSFeny produkt

Do rozSieného produktiiadime Sirokou oblast sluzeb, které podporuji prdele) Uspsre
vypracovanou nabidku sluzeb je vhodné znat hielidrodnot zakaznilk, co je pro # vice

¢i naopak méadulezité. Do nabidky Ize Zadit:
a) poskytovani ru a finargnich sluzeb
b) rychlost dodani a okamzitou montaz
c) technické informace a pokyny k obsluze
d) poprodejni sluzby, zaskoleni, instruktaze, @diropravy a udrzbu.

Praw rozSteny produkt se diky své spojitosti s nastroji pogigmodeje stava podstatnym
prvkem marketingové komunikace, zejména v dneSnéainych podminkéach globalni

trzni konkurence.2, Fore}
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1.1.3 Zivotni cyklus vyrobku

Koncepce Zivotniho cyklu produktuqaistavuje velmi vyznamny oriedtd prvek, ktery
usnaduje volbu strategie i taktickych rozhodnuti v mdikgu. Trzby, které plynou

z prodeje vyrobku nebo sluzby, prochazeji za dokistence produktu na trhugkolika
fazemi. S pibyvajicimcasem se #ni ekonomické podminky. Konkurence a vyrobce sam
prichazeji s novymi vyrobkyi sluzbami, a proto se &ni Uloha, kterou produkt na daném
trhu hraje. Marketing musi na tyto Zny reagovat, aby firma mohla s ohledem na situaci
na trhu maximalizovat své zisky. Kém ke studiu Zivotniho cyklu produktu je tedy rozbo

trzeb.

Grafickym vyjadenim typického prbéhu trZzeb je tzv. Sdkvka, kterd byva obvykle

pomyslré rozcklena nattyii ¢asti. Tytoc¢asti jsou znamy pod nazvy: zavad nist, zralost

a atlum

A PRODE.

zralost
rﬁst l:ltlum
/\
zavaan
CAS
>
Obr. 2. Zivotni cyklus vyrobkfrlastni zpracovari

Zavadni

Faze zavéathi zaina okamzikem, kdy je novy vyrobek (nova sluzba)nprdistribuovan
do nakupni s& Pod ,novy vyrobek® maZzeme zahrnout vyrobky, které jsou nové
v celos¥tovem nefitku, rozstené stavajici nebo nové vyrobkovady, zdokonalené
existujici produkty, produkty uvedené na nové tneypo nové trzni segmenty apod. Uvadi

se, Ze skutamé novinky pedstavuji pouhych 10 % novych produK©, Machkov
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Ceny byvaji vyssi, nelbcse jest nevyrabi v rozsahu, ktery je ekonomicky vyhodniake
vysoké Uvodni ndklady na propagaci jsou rozvrzeaymaly p@et prodanych jednotek.
Vyrobce musi obvykle investovat do dodatého odstraimi nedostatk, které se u novych

vyrobki nebo novych sluzeb mohou projevit.

Z ekonomického hlediska byva faze zasréidprovazenaztratoy protoze nizké trzby
nest&i kompenzovat vysoké naklady, které jsodemy na propagaci a distribuci. ¢eb

konkurent je nizky a soupeobvykle prodavaji pouze zakladni verzi produktu.

Rust

Faze fistu je spojena s prudkyniistem trzeb i zisk Na trh vstupuji dalSi konkurenti,
ktefi jsou grilakani existenci rozsahlého trhu gegdstavou rychlého ziskufiRaseji na trh
produkt zdokonaleny o &ité vlastnosti. Cena se v podstateneni, nebd poptavka
prudce stoupa. Podniky obvykle udrzuji nadklady eldamu a ostatni formy propagace na

ur¢ité arovni, diktované hospotikou soutzi.

Ma-li se firma udrZzet co nejdéle na trhu, je nuc@nav pribéhu stadia dstu produkt
zdokonalovat, pronikat na nové segmenty trhu alipgsodejni cesty. Mla by udrZzovat

existenci produktu, eventu&lsvé obchodni zily v powdomi zakaznika.
Zralost

V okamziku, kdy se zae zpomalovat tempoistu trzeb z prodeje, vstupuje zpravidla
produkt do stadia zralosti. Stadium zralosti prddukrva obvykle déle nez faze

predchazejici.

Pokles fistu trzeb vytvBi nadbytek zbozZi v odtvi, coz vede k zesileni konkurence.
Dochazi ke snizovani cen, zpravidla k zesileni agape, zdokonalovani vyrobku nebo
sluzby a také k wazeni slabSich konkurent

Utlum

Pokles trzeb méadu gicin, k nimz pati zmeny vkusu spdtbitele, technologicky pokrok
a rist domaci i zahraémi konkurence. VedeétSinou ke snizovani cen a usledku toho

k je5& podstatsjdimu kréceni zisk Rada firem ztrhu odejde nebo sniZi nabidku
produktu, pipadré opusti malé nevynosné segmenty trhu. Zpravidleh@iricke snizeni

vydaji na reklamu i na dalSi nastroje propag@seHorakova
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V praxi nezé&ina dalSi inovéni faze az po ska@eni celého zivotniho cyklu jednoho
produktu, nybrz zde probihaji minimélrdva cykly, kdy nejpozgji ve fazi zralosti
jednoho produktu je nejvys&as vyvijet a fipravovat produkt novy.

1.2 Cena

Cena pedstavuje mnozstvi p&mich jednotek poZzadovanych za produkt. Cena jayed
prvkem marketingového mixu, ktery vywgrijmy firmy. Ostatni sloZky marketingového

mixu naopak znamenaji pro firmu vydaje, naklg@y.Forej

V pravnich rddech ¥tSiny stali figuruje cena mezi podstatnymi nalezitostmi kupni
smlouvy. MiZze byt stanovena jako pevna (fixni) nebo pohybtiaig aby bylo mozné

zohlednit fizné faktory, které jeji vySi ovliwiji. [9, Machkov

1.2.1 Faktory ovliviiujici zpiasob stanoveni vySe ceny

Cenova politika firmy je ovlivéina faktory, které Ize roztit do dvou hlavnich skupin:

Interni faktory

Interni faktory zahrnuji marketingové cile, markgtvy mix, ndklady a firemni politiku.

V tomto gripack jde o to, jak budou vyrobek nebo Zka vnimat spdtbitelé.

Marketingové cile

Pred stanovenim ceny si firma musi zvolit vyrobkoymlitiku. Pokud si pdivé vybrala
cilovy trh a umisini vyrobku na &m, sestaveni marketingového mixgetre ceny je
ponerné jednoduché. Marketingové cile organizace bslynediraziovat dilezitost co

nejlepSiho vyuZziti dostupnych zdio[ 3, Hannagan; 7, Kotlgr

Mezi dalSi cile pa&t uchovani postaveni na trhu, maximalizace ziskskéni nej¢tSiho

podilu na trhu, zisk&ni vedouci pozice v kwaligrobki.

Cena jako sofast marketingového mixu

Cenova politika musi byt koordinovana s navrhenobiiu, s jeho distribuci a s podporou
prodeje, aby byl sestaven efektivni marketingowygpam. Rozhodnuti o dalSich prvcich

marketingového mixu @Ze ovlivnit cenovou strategii.
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Firmy casto nejprve stanovi cenu vyrobku a v zavislosti mavoli ostatni prvky
marketingového mixu. Cena se tak sta¥dejnim faktorem, ktery duoje trh, konkurenci a
design. Marketingovi pracovnici musigi@at s tim, Ze zakaznici hledaji vyrobek, ktery

nabizi nejlepsi kombinackimosi, uzitki a ceny.

Naklady

Naklady vymezuji spodni hranici ceny vyr@bkFirma musi prodavat za cenu, ktera
pokryje veSkeré naklady (na vyrobu, distribuci,d@) spolu s fméienym ziskem za Usili

a riziko s tim spojené.

Naklady firmy lze rozdlit na dw hlavni slozky: fixni a variabilni. Fixni (rezijnfjaklady
nezavisi na objemu vyroby nebo prodeje (jsou ssédgné), nap naklady na odpisy,
prondjem, teplo, aroky bez ohledu na objem vystifariabilni naklady se #mi primo

amerné s velikosti produkce.

Firma musi vyvoj néklad peilivé sledovat. Pokud jsou jeji naklady vy3Si nez naklad
konkurence, musi kil zvySit cenu, nebo se spokojit s menSim ziskem.jiGbwmmena

konkurerni nevyhodu.

Firemni politika

Vedeni firmy musi rozhodnout, kdo budecawat ceny. V malych firmach rozhoduje
vétSinou vrcholové vedeni, ve velkych firmach za bworcen odpovidaji manaze
jednotlivych divizi nebo vyrobkovyckiad. Na piimyslovych trzich maji prodejaiasto
opravreni jednat se zakazniky o cenach v ramditého cenového rozpi. | v tomto
piipad vrcholovy management &uje cenovou politiku a strategii a schvaluje ceny
navrzené na nizsich stupnich. DalSimi osobami wecfikteré se podileji na tvotlcen,
jsou prodejci, mana¥ezodpowdni za pislusSny produkt, pracovnici finanich a @éetnich
odctleni atd.

Externi faktory

Mezi externi faktory, které ovliwji cenovou tvorbu, p#t povaha trhu a poptavky,

naklady, cena a nabidka konkurence a ostatf)siviaktory.

Povaha trhu a poptavky

Situace na trhii celkova poptavka po daném vyrobku (skEZbréuji nejvySsSi moznou

hranici, které mze vysledna cena dosahnout. $ebitelé i kupujici na g@myslovém trhu
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porovnavaji vyslednou cenu vyrobku nebo sluzby itkkeeh, ktery jim ginesou. Nez
marketingovi pracovnici gf kong&nou cenu, musi porozuftnvztahu mezi cenou vyrobku

(sluzby) a poptavkou po nich.

Naklady, cena a nabidka konkurence

DalSim externim faktorem jsou ceny, naklady a magakce konkurence na Zny cen.
Z&kaznik, ktery uvazuje o koupi vyrobku, bude poxat cenu a hodnotu zboaznych
znatek. Cenova strategietbe znénit samu podstatu konkurence, které je firma nucena
celit.

Ostatni vijSi faktory

Ekonomické podminky mohou mit také silny vliv naaeou politiku a strategii. Jedna se
o faktory, jako je faze ekonomického cyklu (hakonjunkturaci recese), mira inflace,

arokova mira atd.7, Kotler

1.2.2 Urovani ceny

V marketingu vychazime z toho, Ze cena neni poygkegtkem ekonomického kalkulu, ale
pro jeji usgSnou realizaci na trhu j@sto podstatjsi to, jak ji vnima zékaznik. Proto také
tvorba ceny zé&na v marketingu analyzou zakaznikovychipbta jeho fedstav o hodneét

produktu a ce# kterou je za & ochoten zaplatit.

Elasticita poptavky

Pokud se P malych zngnach ceny poptavka prakticky n&ni, hovdime o nepruzné
(neelastické) poptavce. Naopak pokud poptavka né&nygnseny reagujefikame, Ze je
pruzna (elasticka). Neelastickou poptavkedstavuji produkty unikatni, vyzégici se

kvalitou, prestiZi, nebo naopak produkty s relatimfzkymi vydaji.[2, Fore}

Cena versus zivotni cyklus vyrobku

Strategie tvorby cen bude do Zné& miry zaviset na Zivotnim cyklu vyrobku (sluzbye
fazi zavadni a ve fazi eistu se poptavka rychle zvySuje a mohl by se objeitostatek
zasob. Cena vtéto fazi nebude pro sgutele pravdpodobré tim nejdilezitejSim
faktorem, organizace mé&ifezitost &tovat vysSi ceny, které ji pomohou pokryt naklady

na vyzkum a vyvoj.
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Ve fazi zralosti nize byt &elné snizit ceny vyrobku (sluzby), aby se udrzédanevysil

jeho podil na trhu. Ve fazi nasyceni a poklesuzzgiedpokladu, Ze trzni podil a objem

.....

trhem, dive nez seffipravi novy nebo nahradni vyrobek (sluz4&).Hannagah

Postupy urovani ceny

1. Pristup zaloZeny na nakladefehsice nejbzrgjsi, ale z marketingového hlediska je

nevhodny. Je pouZivan zejména proto, Ze jsme schgprslit vySi naklad Iépe
nez cenu. Fkladem je postup zaloZeny nérpzce, kdy k celkovym vypienym
nakladim produktu pipocitame standardni podil. VySe podilu byva v zavisioa
konkrétnim produktuizna. U zboZi denni sgeby (potraviny) byvéa nizsi, u zbozi

dlouhodobé spéeby (elektronika) naopak vysSi.

2. Pristup zaloZeny na konkurenciychdzi z Bzné trzni ceny a respektuje ceny

konkurence, zejména mensi firmyisdi cenami vedoucich firem.

3. Pristup orientovany na zékaznjkaly se cena stanovi na zakidwbdnoty, kterou

produktu piznava spdebitel. Zakaznici vnimaji nejen cenu ve vztahu #riui
produktu, ale pochopiteintaké wici jejimu pohybu.Casto jsou jejich reakce
odliSné od pedstav producefita distributod. [2, Foret

Slevy z ceny

VySe ceny vyrobku je ovliovana ugitymi podminkami, které maji vliv na plynuly tok
zbozi od vyrobce az po korey prodej, tj. maloobchod, a @gobem uhrady zboZzi.

MnoZstevni slevyyrobce uskut&iuje proto, Zze obvykle nema vybudované velké sklady

pro hotové vyrobky, které by mu umwo¥aly expedici pouze podle pozadéavk

maloobchodu. Jsou poskytovanepazi tém, ktei zaji'uji vétSi odlgr zbozi.

Platebni slevyjsou poskytovany proto, Ze pro vyrobce jdedité, za jak dlouho bude
dodané zboZzi zaplaceno. Proto ve smlouvach bytejiogeny @izné platebni podminky

podle toho, kdy dojde k proplaceni zboZzi.

Kumulativni _mnoZstevni slewyUétuje vyrobce (8kdy velkoobchod) velkoobchodu

(maloobchodu) v souvislosti s vySi odebraného zlbopravidelnychtasovych odérech,

nebo pi odbéru vice drulfi vyrobki.
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Slevy za dopravngsou kompenzaci odhbateli za to, Ze nemusime vynalozit naklady na

dopravu vyrobl, ale odBratel si zboZi na vlastni naklady odveze.

Diferencované distribéni slevyjsou zavislé na obchodni nebo fdnk diferenciaci cen.

Vyrobce vychazi fedevsim zlanka distribuce, jejich mnoZstvi a eby tuto distribani

sit’ pouZzivat.

Konkurerni trzni slevyjsou nastrojem konkuréniho boje u vyrobk stejného charakteru.

Na zaklad téchto slev se zakaznik rozhoduje o svém budouciraaudli.[8, Kurtar]

1.2.3 Stanoveni vysledné ceny

Urcit cenu produktu neni nic jednoduchého. Na drulménstbychom si neri cely
problém zjednoduSovat na pouhou kalkulaci naklagbo navratnosti naSich investic.
Z pohledu zakaznika, ktery je v marketingovém pojezhodujici, pedstavuje otazka
nasich nékladl naprosto nepodstatnou a pr§ mcela nezajimavou zalezitost. Tak jako
zakaznikovi nesdujeme, sjakym ziskem mu produkt prodavame, stejak ho

neobtzujme s naSimi naklady.

V pojeti marketingové komunikace by tedy censlanv prvérads odrazet hlediska:

Potebnosti, uZziténosti produkty nakolik obec# produkt odpovida petbs

zakaznika, jak ji dokaze uspokojit a jak je tattr@oa na trhu aktuatrozstena.

- Hodnoty produktujeho konkrétni parametry jako jsou kvalita, pradeei, design,

znaka, sluzby atd. v porovnani s konku¢ahnabidkou.

- Dostupnosti produktunejen jako porru mezi nabidkou a poptavkou na trhu, ale

také konkrétnfeSeni jeho distribuce v podbprodejni si.

- Kupnich (finadnich) moznosti naSeho zakaznikaejména pokud je pro nas

Z hlediska celkové marketingoveé strategie vyznarkhgovy.

- Cenovych strategii naSich konkurgntjejichz znalost ndm umoZniigsrEji

formulovat nas fistup.

- Vlastni marketingové strategieryjadtujici ,co chceme na trhu“, zda bleskovy

uspech nebo dlouhodobouipobnost.

- Makrospoléenského vyznamu produktadraZejiciho obeesi pfinos v podob

ekologinosti, socialni dostupnosti, vysSi bespesti a ochrany zdravi R, Forej
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1.3 Distribuce

ZboZzi, které je vysledkem hospdsliéé cinnosti jednotlivych vyrobi, se musi dostat ke
spotebiteli, pipadré k zakaznikovi z hospo#éské sféry. Tento pohyb zbozi od vyrobce
k uzivateli nazyvamalistribuci Smyslem distribuce je zajistittgsun zboZi od vyrobni
firmy tak, aby zakaznik mohl zakoupit peibny vyrobek v migt ale také v dob a

v mnozstvi, jez mu vyhovuj¢5, Hordkové

Mistem miZze byt fyzické sidlo (obchod), ale také takovytégsjako je zasilkova sluzba,
nakupovani pomoci gdace atd. To znamen4, Ze ,misto” se tyka skuého umisini i

odbytovych cest.

1.3.1 Odbytova cesta

Odbytova cesta (distridni kanal) niize byt definovana jako cesta s¥pdi organizaci a
jeji zdkazniky dohromady, a to WitEm ¢ase a na dité misto za &elem usnadéni

smeny. Délka odbytové cesty zavisi na rozsahu a potraze[3, Hannagah

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se naglpkt dostane na trh a k zdkaznikovi,
pati v komunikaci se zakaznikem mezi négFit¢jSi a ovliviuje pouZiti ostatnich

marketingovych nastrdj Rozhodnuti o odbytovych cestach jsou obvykle maza
dlouhodobymi smlouvami. Na rozdil od jinych géati marketingového mixu distribuci

nelze n&nit operativig.

Za odbytovy (distribtni) kanal se povaZzuje souhrn podnik jednotlivé, ktei se stanou
vlastniky, nebo budou napomocnii pievodu vlastnictvi produlitv pripadech, kdy se

produkt dostava od vyrobce ke kénému spaebiteli nebo k pimyslovému zpracovani.

Distribu¢ni kanél zahrnujeityti hlavni aspekty, které bychom mohli ozitgako:
1. fyzicky — gredstavujici skutané fyzicky tok zbozi
2. pravnicky — v jehoZz ramci dochazi tepodu vlastnictvi
3. finartni — zahrnujici toky plateb

4. komunik&ni — poskytujici informace o zbo%®, Forej
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Vybeér vhodné distribéni (odbytové) cesty

Zakladnimi faktory psobicimi @i rozhodovani o distribini cest jsou:

vyrobek (sluzba) — roz#ény, hmotnost, hodnota, technicka Urtva stupé

standardizace, charakter Zivotniho cyklu

- dodavatelsky vyrobni podnik — jeho umndidt vyrobni kapacita, technologické,

financni, materialni a personalni moznosti

- trhy (spotebitel/uzivatel) — jejich charakteristika (kdo j@shzakaznik, jaké ma
potteby a pozadavky na vyrobky a sluzby), jejichégto umisEni, nakupni

zvyklosti

- distribiini meztlanky — jejich hustota, dostupnost, specializacebone

univerzalnost, technické a personalni vybavenivetra Sfte poskytovanych sluzeb

- faktory prostedi — hospod&ké pondry, inflacni tendence, legislativni omezeni,

poskytované finatni sluzby, geografické rozloZeni obyvatelsfia.Boukovd

Pifima distribu’ni cesta

Hlavni vyhody pitimé distribéni cesty speéivaji v primém kontaktu se zékaznikem,
bezprostedni zgtné vazls, kterd& umo#iuje lépe a rychleji reagovat na jehdapi,
spokojenost nebo nespokojenost, v lepsi kontroteaegovou a komunikai politikou a

ve vySi naklad, které jsou zpravidla nizSi vzhledem k absenciitihéaki.

Nevyhodoue nutnost zajistit kvalifikovahplynuly tok zboZzi a s tim souvisejici peba
kontakii stadou subjekt, obtize spojené s prezentaci vyrbbkjejich hmotné podal
sloZitost a neefektivnost wipad pouZiti pro zbozi hromadného charakteru aipgut

dodavek pro geograficky rozptylené zakazniky.

Nep‘ima distribuéni cesta

Vyhodounegimé cesty je moznost pé&it meziclanky provedenintady ¢innosti a tim
snizeni objemu této prace jak pro vyrobce, tak pé&kaznika, vyuziti kontakt

specializovanych znalosti a zkuSenosti distrilich mezilanki a tedy mozZnost zajistit
acinngjSi zpisob prodeje zbozi. Vyhodou je i niZSi fadita investic (nap k vybudovani

servisnich gedisek, sklad apod.).
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Nevyhodyspa@ivaji ve ztr& kontroly nad zbozim, jeho cenou augpbem prodeje,
v nedostateném isunu informaci o zakaznicich, v nutnosti neustahotivovat
mezilanky, aby prodeji #novali maximalni Usili, ve vysSich nakladech dm#ni cesty a

v riziku neplréni plateb.
Zakladni typy distribénich mezlanka:

1. Velkoobchod

Velkoobchod zahrnuj€innosti souvisejici s nakupem zboZi a sluzeb a jetomlejem
dalSim subjekim, které zajiguji jeho ogtovny prodej. Jeho Ukolem je nakup zboZi ve
velkém a prodej v malém mnoZstvi, skladovatigéhi a kompletace s cilem vyt
sortiment pozadovany zakaznikem, doprava zboZi jlaipy financovani a igbirani
urgitych rizik (jako kradeze, poskozeni a znehodnocemdzi), propagace a prodej
prostednictvim obchodnich zastujpc poskytovani informaci o trhu, poskytovani

manazerskych a poradenskych slufébMachkovd

2. Maloobchod

Maloobchod zahrnuje vesSkergnnosti zangiené na prodej zboZi spebiteli pro jeho
osobni spdebu. Maloobchodnici poskytuji svym dodavateli zdkaznikm v rizné mfe
sluzby souvisejici s prodejem zboZzi. ZboZzi nakupdjidodavatelskych firem a obvykle
téz zboZzi pepravuji a skladuji. 8kdy upravuji velikost baleni s ohledem na #pbhi
zvyklosti zakaznik. Maloobchodni organizace&téinou disponuji vyskolenymi prodejnimi

silami, které poskytuji pomoc a odbornou radu zaKdim.

1.3.2 Distribu¢ni strategie

O vhodném pé&tu prostednil, ktefi maji pisobit na jednotlivych Urovnich prodejnich

cest, rozhoduji tyto okolnosti:
- povaha produktu (frekvence nakupu, cena)
- zpiasob nakupu (typy nakupnich chovani)
- pozadavky na Urowesluzeb poskytovanychigkoupi
- pozadavek na vyl@eni vlivu konkuretniho zbozi
- moznost kontroly podminek prodej®, Horakova

Konkrétni poZadavky Usti v uplaim nekteré z nasledujicich strategii:
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Intenzivni distribuce

Intenzivni distribuce znamena prodej ptedhictvim co nejtSiho pd@tu prodejen
nachézejicich se v ité oblasti. Welem je @init produkt Bzne dostupnym. Je vhodnéip
prodeji zbozicasté spdtby, které je levné, nakupovano mechanicky, v matérozstvi a

bez dlouhého porovnavani s konkufeimi produkty.

Vyluéné distribuce

Vylu¢na distribuce je opakem intenzivni distribuce, kdgdejce ziskava vyhradni pravo
na prodej vyrobku, za coz produceriekava ¥tSi p&i a podporu prodeje svého produktu.
Zarover chce mit ¥tSi kontrolu nad dodrzovanim jeho kvality. Exklutavdokaze posilit
image zejména zikového produktu a umédje prodejém stanovit si vysSi ziskovou
priraZzku (marzi).

Selektivni distribuce

Selektivni distribuce je kompromis mezi intenzivai vylutnou distribuci. Vyrobce
spolupracuje sd&tSim mnozstvim distributér ale vybira si jen takové prodejce, u kterych
piedpoklada dobry partnersky vztah a nadmrné Usili prodat zbozi. Vyrobci zachovava

do ukité miry moznost ovlivnit zfisob prodeje, vySi cen a metody propagace.

1.3.3 Nové naroky na distribuci

Pres veSkeré technologické a technick&mymna nové moznosti se mid@mny vyznam

distribuce nezmensuje, ale naopak vygazarista.
Zejména v distribuci se promitaji nové naroky nakmangovétizeni jako jsou:
- rychlé reagovani na poZadavky zaka#rdkrh
- soustavna schopnost nagvat zakaznikovadsekavani
- citlivé vnimani konkuretniho prostedi a pedvidani vyvoje paeb zakaznik
- pruZre se gizpusobovat iznym podnikatelskym pragtdim
- vytvaret nové napady a nové zdroje hodf@t.Forej

PrestoZe je v saiasné dob Vvetsi ¢ast prodeje realizovana prieinictvim nejiiznéjSich

druhi prodejen, neni obtizné zaznamenat rostouci tendea@kupu jinymi, méa
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tradicnimi formami. Paf jsem katalogovy prodej,fjimy marketing, prodejies internet,

prodej mincovnimi a jinymi automaty atp.

1.4 Propagace

Smyslem propagai ¢innosti je zejména informovat o produktu — o jeHastnostech,
dostupnosti a cena peswdCit potencialni zakazniky o vyhodnosti k@uproduktu od

inzerujici firmy.

Propagani taktiky maji mnoho forem. Propagace se uskuie prostednictvim reklam
umisgnych v televizi, rozhlase, novinach, dale se ufpigti dalSi ndstroje propagace, tj.
podpora prodeje, publicita a osobni prodej. Podpgadeje se uskutéuje
prostednictvim kupof, spotebitelskych sow#i, cenovych zvyhodmi atd. Na propagaci
se podili i publicita, tedy zvejnéna hodnoceni firmy nezavislymi subjekty a vztamijr
k verejnosti (public relations). Propatyd funkci rovreéz pini obchodni zadstnanci, kté

osobrt zprostedkovavaji prode}5, Horadkovd
Marketingové pojeti propagaceskay také oznéované za komunikai mix, je tradéné
opira o nasledujiaityti hlavni nastroje:

1. reklamujako placenou formu neosobni prezentace produktu

2. podporu prodejepredstavujici kratkodobé poély pro zvySeni nakupu nebo

prodeje produktu

3. public relationsjako vytvd&eni a rozvijeni dobrych vztahs veéejnosti, zejména

prostednictvim aktivni publicity ve sdbvacich prostdcich

4. osobni prodejeprezentovanyifmou osobni komunikaci s jednim nebacikolika

potencialnimi zakazniky2, Fore}

14.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakakoli placena formaftimepho pedstaveni a propagace zbozi,
sluzeb ¢i myslenek, zprogedkovana #tSinou reklamni agenturou. Reklama je jednim
Z nastraji, jehoz firmy uzivaji k feswdcovanici ovliviovani potencialnich zakaziiikJe
Sikena prosednictvim médii propagace, mezi kteraiparomadné stovaci prostedky

(televize, rozhlas, denni tiskiasopisy), doplény o dalSi prosedky, které mohou
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zprostedkovavat tok propagdaich sdleni (plakatové plochy, firemni pouts Stity,

propagéni stanky)[5, Hordkové
Reklama mé& dvvelké gednosti:

- Reklama jefizena prodejcemktery ma pod kontrolou nejen vilastniékhi, ale i

drovei expozice.

- Reklama dokaZe rychle pokryt a ovlivnit masy IR. spravném Hstupu niize

reklama pinést ohromné vysledkyehem pongrné kratkéhotasového obdobi.

[10, Ot

Cile reklamy

Cilem reklamy je zmnit postoje a modely chovani zdkaznik vyrobku (sluzb), cehoz

|ze dosahnout pomoci informovani zakazndkvyrobku (sluzb).

V reklan® je dilezita greswdcivost, i kdyZ se v ni kombinujifpswdcujici a informativni
piistupy. Tyto reklamy se snazigswdcit ¢ten&e, Ze jisté vyrobky (sluzby) uspokoji
potreby Iépe nez jiné. Wezita je i odliSujici nebo unikatni identitafitpZlivA pro
potencialni zakazniky. Jednim zicieklamy je astat ,viditelny”, protoZe lidé &nuji vétsi

pozornost inzerétn o vyrobku (sluz®), o tmz uz rco wdi. [3, Hannagah

Stejre jako ostatni propagai nastroje je i reklama uzivana k posileni prodsgezi ¢i

sluZzeb. Tohoto zaénu mizeme docilit 8kolika zpisoby:
1. ziskat nové uzivatele, kfalosud produkt nekupovali
2. znovu ziskat staré uzivatele,ikigZ produkt neuzivaji
3. ziskat na svou stranu uZivatele konkdnéch produki
4. posilit wrnost zakaznik, ktefi stridaji varianty kupovaného zbozi

5. zvysSit spatebu produktu saiasnymi uzivateli[5, Horakova

Usp#snost reklamy

Reklama je usfgna tehdy, dosahla-li pozadovaného efektu, tznbyia zantfena na
cilovou populaci, ila spravny obsah a byla prezentovana ve spravngchich. Nema-li
reklama uUsgch, jeden zd&chto faktofi asi nebyl sprawhzvolen, nebo reklama nebyla tim

nejlepSim pistupem kreSeni daného problému.
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Nema smysl inzerovat za kazdou cenu, pokud 8kersidnedostane K pravym lidem —
cilové populaci. Konkrétni zakaznik prapddobr nema podrobné znalosti o vyrobku

(sluzk®), anicas je shatt a do hloubky studovat.
Z tohoto divodu by reklama a byt:
- konkrétni a srozumitelna

- autoritativni v pedkladani argumeint aby ji zakaznik mohl fgmout jako

pravdivou
- specificka a individudlni vifstupu se smyslem pro naléhavost, tZrsgbiva

- spravi na&asovana z hlediska hlavniho c{l@, Hannagah

Druhy reklam

Tistena reklamase hodi na inzerci slozitych a nakladnych vyiohkbo sluzeb, které jsou

nakupovany po posouzeni velkého mnoZstvi informacéasopisech byva vyhodné
umistit reklamy na zboZi, jez je nakupovano impuiZj na zaklad citovych podsta

(modni odvy, Sperky, kosmetika). Sila této reklamy je nikolitextu, ale v ilustraci.

Televizni reklamae mocnym propag&im nastrojem, nelfoumoziuje pisobit na zrak i

sluch divaka satasre a tuto kombinaci zesiluje schopnosti zachytit gohy

Rozhlasova reklamge vyuzivana k $éni reklamniho sdeni. Ve srovnani s televizni
reklamou macetna omezeni. Umdaje jen zvukovou komunikaci a tedy po vizualni

strance je posluckiaodkdzan na svour@dstavivost.

Vre¢jSi reklamaje Stena progednictvim plakatovych ploch, reklamnich tabuligtelnych

reklamnich S§tit, pouta&u atd. Tato média byvaji dajdového charakteru a slouzi

predevsim k ipominani.

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSim nastrojemifrag komunikace v marketingu. Uplaje sefada
raznych forem, jejichZ poslanim je stimulovat dpbitele k rychlejSi nebo objerjgi

koupi konkrétniho vyrobku nebo sluztyasova platnost nastiopyva obvykle omezena.

Zatimco reklama i@swdcuje o divodu koug, podpora prodeje ipdstavuje konkrétni

motiv koupe.
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Smysl podpory prodeje

Cile podpory prodeje musi korespondovat seérgrpropagéni ¢innosti firmy. (Belem

podpory prodeje byva:
- podpdit nakup objemgSich baleni
- ziskat nove uzivatele
- ziskat na svou stranu zakazniky fktasto stidaji zn&ku kupovaného vyrobku
- vypéstovat ¥rnost ke zbozi propaguijici firmy
- odnenit stalé zakazniky

- zvySit¢etnost nakupu vyrobku.

Nastroje podpory prodeje
Vzorkyjsou mala mnozstvi inzerovaného produktu, bezplaindavana spiebiteli.

Kupdnyjsou tiS¢€na potvrzeni, kterd drzitele oprayi pri nakupu konkrétniho produktu

vyuZzit vyzn&enou slevu.

Rabatje druh slevy, ktera je poskytnuta nikolivi makupu, ale az dodates. Zakaznik

musi obvykle vyrobci zaslat t&té potvrzeni o koupi.

Zvyhodrhd balenipredstavuji dalSi nastroj stimulace poptavky. Nej@tEsi formou je

snizeni ceny nez&tnéného baleni, dalefpaleni gibuzného produktu zaipgodni cenu atd.
Odneny maji podobu drobnych poditi, které podporuji koupi.

SoutZe o cenyslibuji zakaznikovi moznost vyhrat gemi hotovost, zajezdi jiné zbozi

po splréni podminek soske.

VyzkouSeni produkte zamj¢eni produktu na gitou dobu. Neni-li zakaznik spokojen, je

mu vracen cely zaplaceny obnos.

Zaruka je dilezitym prvkem podpory prodeje. ide obsahovattzné formy nahrady
vadného vyrobku, n&pvymeéna vyrobku za bezvadny, oprava na naklady vyrob@eeni

pertz atd.
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1.4.3 Public relations

Na propagaci se podili i publicita, tedy #j@cna hodnoceni firmy nezavislymi subjekty a
vztah firmy k véejnosti (public relations). Vyznam publicity v s@sné dob velmi rychle
vzrista. Miva formu zprav a hodnoceni nezavislych osebo instituci, které byvaji
zveejnovany v hromadnych stbvacich prosedcich. Tato nezavisla &dni pisobi

podstatg daveéryhodrgji nez placené formy propagad¢8, Horakov

Vztahy s véejnosti a publicita jsou vekterych sndrech dophkem reklamy, ale v jinych

se odliSuji. Organizace s malym roZfem na propagaci vyuzivaji publicity v hojnéreni
[3, Hannagah

Na rozdil od reklamy se u public relations jedndakovou formu komunikace, kdy
pifimym cilem neni zvySeni prodeje vyrdbliebo sluzeb, ale vyti@ni gFiznivych

predstav, které firma na kgjnosti ma[13, Swtlik]

Velmi dulezitou formou vztahu k wejnosti je také sponzorskinnost (finarni, pripadré

organiza&ni Cast na programech a projektech organizaci tiethob zisk).[5, Horakov

1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace s jednim nebe ydotencialnimi zakazniky. Jejim
cilem je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. @gch forem marketingovych
komunikaci se liSi zejména v tom, Ze obsahujenpu komunikaci mezi dsma lidmi

A bk

JVar v tva“.
[13, Swtlik]

Veskery persondl, ktery vstupuje do kontaktu iepmsti, je také dastnikem prodeje,

protoZe pomaha vytvét poptavku po witych sluzbach.

Osobni pistup mize zakazniky pobidnout kiei v kvalitu nabizené sluzby. Je uéié
studovat pdeby zakaznika a nabizet mu informace a rady odpfieideho poZadawvim.
Predpokladem je, Ze u zakazhikxistuji poteby a Ze oceni prodejnfiptup odpovidajici
jejich dlouhodobym z&jiim.

V n¢kterych vydtlecnych organizacich setrhe vynakladat vice pém na osobni prodej

nez na reklamu a podporu prodeje vzhledem Kk jejitimané efektivnosti. Prodej se da

chapat jako ,uzky profil“, jimz musi prochazet metikgova strategie spdleosti, nez se
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mohou jeji cile realizovat, protozZe jestlize sedgjoneuskuténi, nebude usgeh, i kdyz

vSechny ostatni aspekty marketingového mixu funggpiokojig.

1.5 Shrnuti

Marketingovy mix lze povazovat za paku marketingdadi. Je to progedek, pomoci

n¢hoz pisobi vlivy trhu, je to prvek podporujici akceschosin Kdyz se organizace
rozhodne,¢im se bude zabyvat, musi zvazit své silné a slaténky, analyzovat své
odbytové moznosti, wdomit si, jaké vyrobky (sluzby) se pozaduji a kd@pzaduje. Pak
muze formulovat svou marketingovou strategii podlengmnych, které jsou organizaci

ovlivnitelné.[3, Hannagah
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Il. PRAKTICKA CAST
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2 SVOBODAABREZIK - PECIVO S.R. O.

V praktickécasti své bakaldké prace budu vychéazet z interview s majitelemyfipanem

Svobodou. Jeho strukturu uvadimiiqee P 1.

2.1 Profil spol&nosti

Firma Svoboda ai®zik — peivo s. r. 0. byla zaloZzena v srpnu 1990. Podnik&iekzangr
firmy byl jednoduchy — obohatit trh s potravinanviakitnim domacim jemnym gezem,
které by se vyraznodliSovalo od sortimentu tehdejSich statnicimpyrslovych pekaren.
Firma, kterd zé&éinala s pti zamestnanci se rychle roéstala. Uz vroce 1991 byla
postavena prvni vyrobni hala nadé¢ 2. kwtna ve Zlig. Sortiment p&va se vyraz#é
rozskil. Poptavka rostla tak rychle, Ze uz za rok higpostavena hala nesia svou
kapacitou rostouci poptavce. Proto byla zrekonstina budova, ktera kdysi slouZzila
byvalym statnim pekarnam na Sevcovské ulici ve &libiky novym prostoram se
poddilo opct zvysSit objem vyroby a zaroxepodstatd rozsfit sortiment stavajicich
vyrobki.

V roce 2002 jiz byla budova na Sevcovské ulici mewuijici, protoze netta potebnou
kapacitu, a proto byla firmou Zlinstav, a. s. pwst@a zcela nova budova ve Ainr
Prilukach, ve které sidli spaieost dodnes. Fotografie sidla firmy,fiz&ni pekarny a

firemnich prodejen uvadim wifpze P II.

Spole&nost, ktera z&nala s 5 zawstnanci, dnes zatatnava 150 osob a jeji qoi obrat
¢ini priblizné 90 mil. Kg.

V srpnu roku 2005 uplyne 15 let od zaloZeni firrdgpschy, kterych tato firma doséahla,

jsou vysledkem poctivé prace vSech Zamand, ktei pochopili zasady strategie firmy a

podpdili ji svou poctivou praci.

2.1.1 Redmét ¢innosti

Prednétemcinnosti spolénosti Svoboda ai®zik — péivo s. r. 0. je:
- vyroba &stovin
- vyrobac¢okoladovych a n@mkoladovych cukrovinek

- priprava vyrobk teplé kuchyg
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- priprava vyrobk studené kuchyn
- maloobchod se smiSenym zbozZimfevahou potravin a napoj

- pekdstvi, cukrdstvi

2.1.2 Organiza&ni struktura a zaméstnanci

Firma se zabyva vyrobou a prodejentipa. Jeji organizéni struktura je nasledujici:

Majitelé (spolegnici)

sekretéka

oddBleni
zakaze

Schéma 1. Organizai struktura firmy [vlastni zpracovani]

Majitelé (spole&nici)

Zakladni kapital spotmosti byl ke dni vzniku K 100 000,-. Na zakladnim kapitale se
podili 2 spolénici: Martin Brezik a AleS Svoboda. Kazdy z nich vioZil do spotesti K&

50 000,-. NejvysSim organem sp#iesti je valnd hromada, svolavana 1x do roka. [fo je

pusobnosti nap pati:

- schvalovani réni &ketni za¥rky
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rozhodovani o rozdeni ziskuci Uhrack ztraty

rozhodovani o zvySesii snizeni zékladniho kapitélu

rozhodovani o zemé spole&€enskée smlouvy

jmenovani, odvolani a odiinovani jednatél apod.

Statutarnim organem spofesti jsou jednatelé. Mezi jejich Ukoly zejménatpat
- operativni chod spateosti, jeji obchodndinnost a tvorba zisku
- sprava veSkerého jmi spol€nosti

- zajiSeéni fadného vedeniirpdepsané evidence &etnictvi atp.

Sekretdka majiteki

Majitelé maji spolénou sekretéku, kterd se stara o planovani porad a pracovnich

schizek, vyrizuje telefonni hovory a ostatéinnosti, souvisejici s vedenim firmy.

Uéetnictvi
V odcleni (etnictvi pracuje 6 osob. V odéni zakazek pracuji 3 osoby, zabyvajici se

planem rozvo& vyrobki, prijimanim novych objednavek a 2Zmou stavajicich

objednéavek.

V odcleni (&tarna pracuji 3 osoby — hlavniaini, mzdova &etni a fakturantka.

Pekarna

Pekarnu tvé 2 provozni Useky —diné a jemné pevo. Kazdy z nich ma 1 vedouciho.

Celkem v pekar&pracuje 81 osob.

Provoz

Provoz je tvéen dopravou a udrzbou. Doprava je z@i&na vlastnimi zasobovacimi
vozy, tzn. Ze ve firf je zangstnano 1Gidich. V pripac poruchy stroje jsou k dispozici 2
adrzb&i, ktefi jsou neustale v pohotovosti a jsou schopni ihnegigovat na vznikly

problém.
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Prodejny v maloobchodni siti

V souwasné dob ma Svoboda ai8zik — peivo s. r. 0. 14 prodejen, které jsou zasobovany
pouze firemnim p@vem, vyralkinym v pekara ve Zline — Rilukach. Maloobchodni 6i

ma 1 vedouciho. V prodejnach je zstmano 45 prodavak.

2.2  Vyrobek

Pekarenské vyrobky, které tato firma vyrabi, |z&adda mezi zbozi denni sgeby, protoze

se jedn& o zakladni potraviny.

2.2.1 Clenéni vyrobki

Vyrobky firmy Svoboda a Bzik — péivo s. r. 0. Ize rozdlit do n¢kolika skupin:

1. Bézné peivo
Chleby
- swtlé - podmaslovy, kminovy, vyrazkovy
- tmavé - slunénicovy, kovésky, grahamovy
Bilé pefivo
- b&zné - veka, bageta, rohlik, razenka, bulka, bamketk
- specialni - foccacia, kukny kousek

Celozrnné péivo

- grahamové - grahamovy rohlik, grahamova Zemle
- sojoveé - sojova zemle

- jiné - zrnna Spka, kornbageta

2. Jemné pévo

Sladké s naplni

- marmeldda (merikova, visiova, malinova) - kobliha, vitova kapsa, mrkvova

kapstka

- povidla - mrkvovy Satek, ¢eska buchta s povidly, grahamovy kotatvarohem
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- tvaroh - uzlik tvarohovy, kotésvatebni, kol&asvateéni, rez tvarohovy
- ovoce - kolé rybizovy, bofivkovy, hruSkovy, menikovy, Svestkovy
- mak - lfebinek makovy, kohoutek makoweska buchta s makem
- orechy - lfebinek #echovy, bryle mak +iech, kohouteki@chovy, cop techovy
- vanilkovy krém - kobliha vanilkova, delfinek, ey chrupinka
- ¢okolada <¢okoladovy loupéek
- jablka - uzlik jableny, kakaovyrez
Bez cukru
- jableiny uzlik
- tvarohovy Satgek
- kohoutek dechovy

Slané

grahamové - grahamovy chlébk se zelim, grahamovy chlébk se zelim a

uzeninou

- pizza -¢esnekova, zeleninova

zlinské rohitky - slany, syrovy, sojovy, se zeleninovym salatem

ostatni - Spenatovy séek, Skvarkovy pagiek, Satéek se zeleninou a syrem
Balené

- sladké - mrkvovy chlebék, zavin jablény, aechovy, makovy, kokas tvarohem,
mazanec, vakka, dukatové buchiky

- chleby - kminovy, toastovy, toastovy grahamovygskevsky, finsky, cibulovy,

selsky

- ostatni - slané tynky, strouhanka

3. Doplikovy sortiment

- houskové knedliky
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2.2.2 Kvalita vyrobki

Bé&Zné pegivo je snadno vyrobitelné a malo pracné, protém existuje velka konkurence.
V oblasti jemného pgva ma spolénost bezesporu konkurém vyhodu, protoze ma
rozmanity sortiment. Spalaost klade velky traz na kvalitu svych vyrolik proto
pouziva drazsi suroviny. Cenghito surovin se samigmé promitne i do kongé ceny

vyrobku, ale pesto se vyrobky firmy Svoboda &&&ik — péivo s. r. 0. &5i velké oblils.

Aby vyrobky mohly dosahovat vysoké kvalitygnuje firma velkou p& vybéru surovin.
Zasade dava pednostéerstvym surovindm bez konzetvéch prostedki. V letnim a
podzimnim obdobi vykupuje turierstvého ovoce, které jeji pracovnici zpracovéaaje

vlastnich z&zenich zamrazuiji.

V souladu se zasadami zdravé vyZivy je pouzivarmustp surovin, které bylyiive
v pekarenském pmyslu neobvyklé. Jsou taizné celozrnné sési, olejniny, lusniny,

zelenina apod.

Zarukou uspchu jsou i spolehlivi a solidni dodavatelé. Velkirar je kladen na hygienu

vyroby a kulturnost prodeje pea. Neustale je zdokonalovana technologie vyroby.

2.2.3 Provedeni vyrobk

VSechny vyrobky potraviigdkého pimyslu musi spglovat poZzadavky stanovené Statni
zentdélskou a potravin&gkou inspekci, mezigd mimo jiné pat:
- pozadavky na dopky stravy a na obohacovani potravin potravnimi diopl

(vyhlagkac. 446/2004 Sb.)

- pozadavky na mnozZstvi a druhy latekamych k aromatizaci potravin, podminky

pouziti a poZzadavky na jejich zdravotni nezavadogtlaskac. 447/2004 Sb.)
- ozna&ovani vyzivové hodnoty potravin (vyhlas&a450/2004 Sb.) apod.

Prvaadym zajmem firmy je spokojeny spebitel. K tomuto cili musi s#éiovat usili vSech
zamestnand, ktefi se neboji piznat, Ze se stale¢ua sbhiraji zkuSenosti od renomovanych

firem a odbornil, ktefi se zabyvaji potravitgtvim.

Pe&ivo, které firma nabizi svym zakaziitk, musi byt chutné, vzdierstvé a samaejme

zdravotié nezavadné.
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224 Design

Spole&nost klade velky traz i na design, proto jsou jeji vyrobky lakavé prani pohled, a
to nejen diky rozmanitym tvam, ale i Sikovnym prodav&am, které se snaZzi je umistit

v regalech tak, aby lahodily oku ndngého zakaznika.

2.25 Zna&ka

Kvalita vyrobki vytvai spol&nosti velkou konkuremi vyhodu na trhu. Image celé firmy
dotvai i jeji znaka, jejimZ autorem je akademicky sotiostislav Ilik ze Zlina. Zriku

tvori preclik na Zlutohédém podklad spolu s obchodnim nazvem firmy.

2.2.6 Obal

Jelikoz firma vyrabi pekarenské produkty, negiSina z nich gimo opatena obalem.
Jemné pé&vo je baleno prodav&kami do papirovych s&u, které jsou opatny zngkou
firmy. Na k&Zné peéivo (rohlik, chléb) se pouzivaji igelitovésd. Hlavnim dodavatelem
téchto obalovych materiélje Alfa, s. r. 0. Krom¥iz, s kterou ma firma dlouhodobé

obchodni styky.

Sortiment tvéi i menSicast baleného zboZi (naplukatové buchtky, mrkvovy chlebdek,
krajeny baleny chléb, krajeny toastovy chléb). TobmZi je opdatno folii a nezbytnou
etiketou. Etiketa obsahuje ztka firmy, nazev zboZzi, gramaz, slozeni vyrobku &udo

trvanlivosti.

2.3 Cena

Cena je jedinou sloZzkou marketingového mixu, ki@taasi firmg zisk. Proto je podniky

jeji tvorba podrob# sledovana.

2.3.1 Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

Cenu ovliviuje mnoho faktat, které nizeme rozdlit do dvou hlavnich skupin — interni
faktory, kam paf marketingové cile, naklady a firemni politika>dezni faktory, kterymi

je povaha trhu a poptavky, nabidka konkurence apod.
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Interni faktory

Firma Svoboda a i#®zik — péivo s. r. 0. pekarenské produkty vyrabi a vlastnimi
zasobovacimi vozy dopravuje do firemnich prodejzn, Ze do ceny vyrobku zahrne:

naklady na vyrobu, dopravu a firemni politiku.

Naklady na vyrobu

Cilem firmy je uspokojit pdeby zakaznika tak, aby se vzdy rad vracel. Tomiiio c
napoméaha neopakovatelna €hwyrobku, ktera je dana pouzitim kvalitnich suroviiyto

suroviny jsou samdejme drazsSi, proto se jejich cena projevi i v kém& cer vyrobku.

V¢étSina potravingskych firem stanovuje vySi ceny vyrobku podle simpw kterych je

vyroben a mzdovych naklad

U firmy Svoboda a Bzik — pé&ivo s. r. 0. hraji negtsi roli pi stanoveni ceny vyrobku

tyto interni faktory:
- sloZeni vyrobku (cena surovin pouzityat yyrobg)
- pracnost fi vyrobé (ru¢ni vyroba, pouZziti straj.
Doprava

Pri tvorbé ceny hraje dlezitou Glohu i doprava. Firma si vyrobené vyroldgpravuje

vlastnimi zasobovacimi vozy, proto musi do cenytiu zahrnout i vliastni dopravu.

Firemni politika

Cenu vyrobku stanovuje vrcholové vedeni podniku zéklad vySe uvedenych
skute&nosti. Do vySe ceny vyrobku se promitne jen zdra¥stupi, jiné faktory firmu
nevedou ke zemé ceny. Mezi vstupy pét suroviny pro vyrobu (ndap mouka, kvasnice,
marmelada, ovoce), naklady spojené s dopravou Zedfabenzinu), mzdové néaklady

(zvySeni minimalni mzdy) apod.

Externi faktory

Povaha trhu a poptavky

Firma je ovliviéna situaci na trhu v oblasti pekarenskych vyfobRrotoze se jednd o
zbozi denni spéeby, je poptavka poém zn&na, ale na druhou stranu zakaznitilip

nevnimaji rozdily mezi jednotlivymi druhy vyrobk Proto je ukolem vyrobce, aby
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upozornil na pednosti svych vyrobk a tim si ziskal co nejvice spebiteli na svou

stranu.

Néaklady a nabidka konkurence

Tvorba ceny je vyraznovlivnéna i cenou srovnatelnych konkutefch vyrobki. Velkou
roli hraje cena konkurence zvl&d& bézného péiva (chléb, rohliky), protoZze zakaznici
povazuji vyrobky jednotlivych firem za t&nhhomogenni. Sortiment jemnéhocpa je u
kazdé firmy jiny, proto se Svoboda &eBik — peéivo s. r. 0. cenami svych konkurént

nezabyva.

Nejvice misobi na tvorbu ceny supermarkety, které maji vyrambSi ceny srovnatelnych
vyrobki a mistni pekié, ktefi maji v daném ®ste tradici a zdkaznici s nimi maji dobré

zkuSenosti.

V okoli Zlina pisobi mnoho drobnych podnikaiglzabyvajicich se vyrobou a prodejem
peiiva. Rozhodla jsem se srovnat prvky marketingovélicu firmy Svoboda a Bezik —
pedivo s. r. 0. s konkur@mimi firmami: Boner spol. sr. 0., Delta pekarnysaa Penam

spol. sr. 0..

Boner spol. sr. 0.

sortiment vyrobk: nabidka BZného péiva je uzsi, zvlastu chleba
jemné pé&ivo je rozmanité a pdem druli srovnatelné
cena: ceny vyrohkjsou nizsi
distribuce: vlastnimi automobily
2 prodejny ve Zlia (Jizni Svahy, Zarami)
spole&nost dodavé zboZzi do 35 prodejen ve &lin
propagace: vlastni internetové stranky, letakyodpjnach

Delta pekéarny a. s.

sortiment vyrobk:  béZné peivo je velmi rozmanité, zvlaStnabidka chleba (Sumavsky,

¢esnekovy, horal, herSpicky apod.)

v sortimentu jemného pwa se firma specializuje spiSe na balené

vyrobky
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cena: ceny &ného péiva jsou mirg vyssSi, jemné pEvo je na stejné

cenové urovni

distribuce: spolénost dodava své vyrobky i do nadnarodnielgzca (Billa,

Albert, Hypernova, Carrefour apod.)
propagace: sponzoring, vlastni internetové stranky

Penam spol. sr. 0.

sortiment vyrobk: uZSi sortiment dZného péiva, nabidka toastového chleba je SirSi

(cerealni, maslovy, vyioovy apod.)

jemné peéivo ma také uzsi sortiment, ale nabidka je Sir8blasti

sladkého baleného giga
cena: ceny jsou wbného peéiva mirrg vyssi, u jemného srovnatelné

distribuce: 43 vlastnich prodejen (fiafDstrava, Karvina, Zlin, Otrokovice,

Kyjov, Mikulov, Chrudim)

propagace: vlastni internetové stranky, vystavytéte, sponzoring, podpné
akce
2.3.2 Urovani ceny

V marketingu se nezabyvame cenou pouze z ekonohudhiediska, ale hlavnz pohledu
zékaznika. Proto jettezité dolse znat zakaznikovy p@by a jeho moznosti agdstavy o
hodnot produktu a ceh

Elasticita poptavky

Pekarenské produkty, které firma vyrataidime mezi zboZi denni spetby. MiZemetici,
Ze zakaznici nereaguji na &@nu ceny vyrobku, jejich spfiba se p zdrazeni vyrazh

nezneni. Poptavka po pekarenském zbozi je tedy neeffastic

Postup ugovani ceny

Firma vyuzivA kombinaci vSecHi tpristupu k uéovani ceny, tzn. ifistup zaloZzeny na

nékladech, konkurenci i orientovany na zakaznika.
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Své vyrobky¢éleni na Bzné a jemné @évo, tzn. i postup uwovani ceny je odliSny.
V piipact béZného péiva existuje velka konkurence na trhu, protoZengdso vyrobitelné
a je po ®¥m velka poptavka. Jemné g0 rtiznych firem Ize snadii rozlisSit, protoze

sortiment je rozmanity a nelze jej tak snadno sévah

BeZzné péivo

Pri tvorbé¢ ceny WZného péiva hraje dleZitou roli sloZzeni vyrobku, ale i ceny
konkurence, protoZe vyrobkyiného pé&iva se od sebe vyrazmeliSi a zdkaznik rozdily
témef nevnima.

Jemné pévo

V piipact jemného pé&va je situace jind. Firma Svoboda &eBik — peéivo s. r. o.
povazuje sortiment jemného §da za svou konkuremi vyhodu, tzn. Ze se neohlizi na

ceny vyrobki konkurent, ale spiSe na vlastni naklady a moznosti zakaznika

Platebni podminky

Hotovostni platba

Podnik ¥tSinu svych vyrobk prodava ve vlastnich maloobchodnich prodejnach, jkd

platba provaéha hoto¥.

Bezhotovostni platebni styk

Firma dodava vyrobky i 183 drobnym maloobchodmk kteri provadji platbu fakturou.
Podminky platby jsou diné v obchodnim platebnim styku, tzn. splatnostufgkje 14

dni.

2.4 Distribuce

Firma Svoboda ai®zik — péivo s. r. 0. je sotasreé vyrobcem i prodejcem. VSechny jeji
vyrobky jsou vyrabny v pekarg ve Zline — Filukach, odkud jsou distribuovany do

maloobchodnich prodejen.

2.4.1 Odbytova cesta

V sowasné dob buduje firma gi svych vlastnich prodejen, které jsou zasobovany

vyhradré firemnim peivem. Jednim zitbodia této aktivity je zaji®ini co nejvyssi
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kulturnosti prodeje vyrohk firmy. Dosavadni zkuSenosti z provozéchito firemnich

prodejen jsou jednoztaé pozitivni, a proto je tatosdale rozvijena.

Pifima distribu’ni cesta

Spol&nost se rozhodla pro fipnou distribéni cestu, protoze get distrib&nich
meziElanki cenu vyrobk vyrazré zvySuje. DalSim dvodem byla i nezavislost na
ostatnich subjektech, zvldSsupermarketech, které svym dodavatelskym firmaktugi

podminky spoluprace.

Nep‘ima distribuéni cesta

MensSi ¢ast vyrobk je prodavana maloobchodnim @ddtelim, kterym firma dovazi své

vyrobky vlastnimi zasobovacimi vozy.

2.4.2 Zasobovani provozoven

Umis#ni provozoven

V sowasnosti ma firma 14 prodejen a 3 dalSi #@ravuji. ProtoZze ma firma bohaté
zkuSenosti s umighim provozoven, je pro niatezita frekventovan&ast nésta, nap u

trolejbusove&i autobusové zastavky, v centrésta atd.

Umisgni stavajicich provozoven:

1. Zlin — Soudni 8. Vizovice

2. Zlin — Sevcovska 9. Kromgiiz — Vodni

3. Zlin — Dlouha 10. Krontiiz — Kovéska

4. Otrokovice — Travniky 11. HoleSov — Palackého nam.
5. Otrokovice — Nawsti 12. HoleSov — E. BeneSe

6. Napajedla 13. Rerov

7. Uherské Hradist— Prostedni 14. Hranice na Morav
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Zasobovani

Zasobovaci automobily dovazi g nejen do firemnich prodejen, ale i ostatnim
odkerateiim. V sokasné dob firma vlastni 11 zasobovacich autom@bilz toho 2

nahradni, které jsou k dispozici ¥ipads poruchy rkterého z vod.
Distribu¢ni cesta zasobovaciho vozu je dana:

- navaznosti zasobovanych prodejen v dané oblasti

- efektivnosti cesty

- ¢asovou dostupnosti.

Je-li firemni prodejna vzdalena od pekarny méez 30 km, je zasobovana 3x dé&nn
(rano, dopoledne a v poledne). Vzd#jéh prodejny jsou zasobovany 2x dénfmano a

dopoledne).

ZboZi je dovazeno vippravkach. Jemné gieo je naskladano vippravkach o nosnosti
max. 10 kg, ale vzdy tak, aby séepazené zbozZi neposkodilo, tzn. v jedné nebo dvou

vrstvach (podle druhu pera). BEZné peivo se dovazi vigpravkach o nosnosti max. 15

kg.

2.5 Propagace

ProtoZe zbozi, které firma Svoboda #eHk — pé&ivo s. r. 0. vyrabi a prodava, Izeradit

mezi zbozi denni pteby, neni propagace sice intenzivni, akspo je dlezita.

2.5.1 Katalog vyrobkii

Aby se spdbitelé a prodejci mohli Iépe orientovat v nabidiceny, byl v roce 1990
vydan katalog, ktery obsahoval veSkeré Udaje o hgioh, etrg jejich sloZeni a
fotografie. | ges svou nakladnost vSak nesplnit zamysSledl (a ukéazal se jako

neefektivni.

2.5.2 Propagace noveho zbozi

V piipact uvedeni nového vyrobku na trh je propagace niimana vyuziva hlavé letaka

a plakat nového vyrobku ve svych prodejnach, kde je takévdmEna ochutnavka.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Prodavéky jsou podrob& seznameny se slozenim vyrobku, aby mohly zakawniko

poskytnout pozadovanou radu.

2.5.3 Atmosféra prodejny

Zakaznik by mil atmosféru prodejny vnimat jakdigmnou. GileZité je jak uspiadani
vyrobki v prodejié, mily persondl, tak interiér prodejny. VSechnyefimi prodejny jsou
vymalovany swjSim odstinem oranzové, kteryigobi kontrasth se s¥tle hredymi

regaly. Atmosféru prodejny dotkid zardmované fotografie vyrobKirmy.

Samotné vyrobky nejsou v regélech usggi@ny podle vnitrofiremnichiedpidi, jak by se
mohlo zdéat, ale podle citu a Sikovnosti prodejnifersonalu, ktery se snaZzi vyrobky
umistit tak, aby plakaly pozornost zédkaznika. Samem uréitd pravidla existuji, nap

slané zboZi nesmi byt umisb mezi sladkym zbozim aj.

2.5.4 Osobni prodej

Spole&nost si u¢édomuje, Ze osobni prodej je takéla¥itou sodasti propagace. Proto

priklada velky vyznam i samotnym proda&kam.

Pfi vybéru nové prodauviky neklade vedouci, ktery ji vybirdaihz na vzdlani, ale na
piijemny vzhled a milé vystupovani.u@zita je i upravenost a schopnost komunikace,

ktera bude saiasti jeji kazdodenni prace.

Kazda no¥ prijatd prodavéka je provedena pekarnou, kde je seznamena sensioze
jednotlivych druli pe&tiva, a ma moznost pwo ochutnat, aby byla schopna odpadit

zakaznikm na jejich dotazy.

Pracovni uniformy maji za ukol upoutat pozornostazaika tak, aby proda¥eu vnimal
jako vzdy upravenou. Donedavna byly vSechny protigvableieny do bilych tidek se
znakou firmy. ProtoZe po éité dok¥ pasobi zngna ozivujicim dojmem, v séasné dod
byla bila trtka nahrazena Zlutymi tky a cervenymi zastrami s nezbytnou zgkou

firmy.

255 Sponzorsk&innost

Spol&nost nesponzoruje sportovni akce, ale &aje se spiSe na pomoc faiinym.
V ramci svych moznosti neodmita Zadostisdych domow a charitativnich organizaci,

prostednictvim kterych $nuje své vyrobky &Sinou zdarma, pdpza snizenou cenu.
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2.5.6 Ostatni formy propagace

DalSi formou propagace je i baleni vyrébko papirovych s&i se znakou firmy,
doplrénou o slogan ,voni po celém kraji“. Stejny slogafizeme spdit i na kazdém

zasobovacim automobilu firmy, kde je navic déplbarevnymi ilustracemi.

2.6 Doporweni

Spole&nost Svoboda a iBzik — péivo s. r. 0. neznam pouze ze své diplomové praxe,
prodavaka v siti jejich prodejen. Diky¢mto brighdam jsem ziskala cenné zkuSenosti,

které miizu vyuzit i v ramci doporteni firmg.

Jako prodavka jsem nila primy kontakt se zakaznikem, ktery je velndlefity zvlase

pro ziskani z§tné vazby.

V oblasti jemného péva zakaznici¢asto pozaduji vyrobky pémé cokolddou. Mezi
sortimentem firmy vSak najdeme pouze lotgdaplrény ¢okoladou, ktery se navic vyrabi
pouze v pondli, stredu actvrtek. Proto bych firrd doporuila rozsfit tento sortiment,
nag. v Utery a patek misto koblihy s vanilkovym krémeynabst koblihu s¢okoladou, po

které je ponirné velka poptavka.

DalSim vyrobkem, ktery hodnzakaznik poZaduje, je listovéésto, které v sortimentu
firmy také chybi. Zavedeni listovéhésta do vyroby je vSak problematické, protoze by se
jisté snizil odbyt z & vyrabéného jemného @éva.

Mezi sortimentem firmy najdeme i dnéasto vyhledavané vyrobky bez cukru — j&hle
uzlik, tvarohovy Satek a dechovy kohoutek. Tento sortiment bych réit&io makovy
kohoutek bez cukru, jelikoZastym dotazem zékaziikje préd¢ vyrobek bez cukru

s makem.

Mezi slané jemné ge&o bych zaadila novy vyrobek s uzeninou, protoZe stavajici

sortiment je dle mého nazoru neddsii.

Dopliikovy sortiment tvéi kynuté houskové knedliky ve dvou velikostech 9 gta 400 g.

Zavedla bych vyrobu kynutych ovocnych knedlikteré jsou takéasto pozadovany.

V oblasti #Zného peéiva je sortiment opravdu rozmanity a kazdy zakaziik nabidky

firmy jisté vybere.
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Firma klade draz na kvalitu svych vyrolik proto si samadzjm¢ vybira i spolehlivé
dodavatele, ki@ jsou schopni dodavat kvalitni suroviny na vyrobumé bych dopordila
pokraiovat ve vztazich s dodavateli, se kterymi ma dlteteozkuSenosti a iie se

spolehnout na kvalitu jejich dovazenych surovin.

Design vyrobk je rozmanity a fisobi na zakaznika velmi lakgvproto bych radila

pokratovat v tomto trendu i u novych vyrobk

V distribuci se firma Svoboda ai®&ik — peéivo s. r. 0. za®&ila hlavre na gimou
distribwéni cestu a déle ji rozviji. Tato cesta je podle snéldzoru vice nez vhodnd,

protoze firma neni zavisla na svych odiielich, kt& se samazjme snazi ziskat vyrobky

e

Vyrobky jsou dovazeny do firemnich prodejen 2x aZ d&nré, podle vzdalenosti od
pekarny ve Zlin — FRilukach. Cesta jednotlivych zasobovacich autoniol@ dana
navaznosti zasobovanych prodejen v dané oblasektiefiosti cesty acasovou
dostupnosti, tzn. Ze firma se snaZzi efektivpuzivat vS8echny automobily tak, aby naklady

spojené s dopravou byly minimalni. Na tomto disifim systému bych nic nemila.

Vyrobky jsou dopravovany vippravkach. V fipac jemného pé&va je na da prepravky
prosten balici papir, ktery zaji§je hygienu vyrobk a dale slouzi k ochrarvyrobka pred

poskozenim (rozlomenimyipirepra.

ProtoZze firma vyrabi a prodava pekarenské vyroltizy,. vyrobky denni spitdby,
nezabyva se intenzivni propagaci, ale spiSe sdiedusa kvalitu svych vyrolik které
jsou nositelem dobrého jména firmyieBto je propagaceukbzita, zvlast pii zavedeni

nového vyrobku na trh, nebo oteni nové firemni prodejny.

Firma na rozdil od konkurence nema internetovénkyracoz bych byt vedenim firmy
v nejbliz8i dok jist¢ napravila. Ani ve vyhledavéch firem typu ,seznam.cz" jsem ve
Zlinském kraji v oblasti pekéarenstvi tuto firmu aéfa. Internet se stava sasti Zivota

vSech, zvla$t mladSich lidi, a proto si myslim, Ze jéleité, firmu prezentovat i na

internetu a vlastnich webovych strankach.

Atmosféra prodejny na &njako zakaznika §sobi gijemre a pehledr. Vyrobky jsou
skladany tak, aby vSechny druhy byly #@ebviditelné, ¥etné nezbytnych cenovek u
jednotlivych druli. Ceny i nazvy vyrobk jsou napsany velkym pismem, aby zdkaznik

nentl problemy s pectenim.
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V sowasné dob byly zmenény pracovni odvy prodejniho personalu. Bila dka se
znakou firmy nahradila Zluta tka s¢ervenymi zastrami ozngeny obchodnim nazvem
firmy. Musim uznat, Ze tato zma je pro oko zakaznika jésprijemna, protoZze prodejni

personal nyni vice podtrhuje atmosféru prodejny.
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ZAVER
Bakaldska prace mi umoznila &kt si své dosavadni teoretické poznatky z oblasti

marketingu (konkréth marketingového mixu) a srovnat je s podnikovouxpratera se

vSak od teorie zriag |iSi.

ProtoZe se marketing stal $asti Zivota kazdého zakaznika, musi se i firfiggisobit
novym podminkam. Zpracovanim bakalke prace jsem zjistila, do jaké miry si tuto
skut&nost u¥domuje spolénost Svoboda aiBzik — peivo s. r. 0., kterd se ngeském
trhu s pekarenskym zbozim vyskytuje jiz 15 let,ratg nelzefici, Ze by byla v oblasti

svého podnikani no¢éem.

Je znamo, Ze lepSi je udrZet si stavajici zakazmdzyziskavat nové. Proto se firma snazi
produkovat takové vyrobky, které by oslovily svoraktou, designem i vyraznou chuti a

zapisobily na zakaznika tak, aby se rad vracel.

Diky zkuSenostem, které firma za léta své existeriskala, a neustadlém vyvoji oblasti
vyroby i prodeje je jasné, Zeildzitost marketingu si jistuvédomuje a podle novych
trendi se dle svych moznosti ifzuje. Toto mé tvrzeni dokazuje spokojenost jejich

zakaznik, ktefi jsou firme vérni a podili se na celkovém zisku.

Domnivam se, Ze jsem zadané cile své bédledaprace splnila. Bakakkd prace mi
umoznila ziskat fehled o marketingovém mixu, o jeho hlavnééstech — vyrobku, ceén
distribuci i propagaci. Seznamila jsem se s danmblpmatikou velmi podroliha na
zaklad svého studia jsem vypracovala teoretickast prace. Zjigné informace jsem se
snazila uplatnit v praxi, a to v podblyypracovani praktick&€asti u firmy Svoboda a
Brezik — pe&ivo s. r. 0., jejiz pednEtem c¢innosti je mimo jiné vyroba a prodej
pekarenskych vyrolik Na zawr praktickécasti jsem firnd navrhla doporéeni, ktera by
dle mého soudu znamenala zvySeni konkurenceschomnasbliby u zdkaznik Tato
doporweni vychazi nejen z mé diplomové praxe, ale i géutj které jsem v siti prodejen
této firmy absolvovala. Nové vyrobky, které bychvedla do vyroby, jsou viasin
splrenim ¢astych pani zakaznik. Internetové stranky firsnnavrhuji proto, Ze si myslim,
Ze vdnesni dabje dilezité vyuzivat vSechny dostupné propagaprostedky, i kdyz

firma produkuje zboZi denni speby.

Doufam, Ze v nejblizSi d@ébse na pultech ve firemnich prodejnach objejaky novy

vyrobek, ktery vznikne na z&klaenych doporgeni.
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SEZNAM OBRAZK U A SCHEMAT

Obr. 1. Ti vrstvy (dimenze) produktu
Obr. 2. Zivotni cyklus vyrobku .........

Schéma 1. Organizai struktura firmy
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SEZNAM PRILOH

Pl Struktura interview s majitelem firmy
Pl Fotografie sidla firmy Svoboda &&ik — pe&ivo s. r. 0. a zdzeni pekarny
P Cenik vyrobk firmy

P IV  Exteriér a interiér firemni prodejny, zasoboivautomobil



PRILOHA P I: STRUKTURA INTERVIEW S MAJITELEM FIRMY

Vyrobek

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Jaké druhy vyrohkfirma vyrabi?

Které vyrobky povazujete za &tivé?

Jaké pozadavky musi potravisié vyrobky splovat?

V ¢em si myslite, Ze spéva prednost VaSich vyrohkoproti konkurenci?
Vlastni VaSe firma certifikat jakosti?

Podleceho vybirate dodavatele surovin pro vyrobu?

Kladete draz na design vyrolsiR

Jak vznikla zn&a Vasi firmy?

Ma& VaSe zn&a pravni ochranu?

10) Jaké obaly firma pouziva? Kdo je dodavatelem?

11) Vyrabite si etikety na vyrobky sami?

12) Jaké udaje etiketa obsahuje?

13) Jaké suroviny pouzivate? Davatedmost kvali nebo ced?

14) Provadite gizkum trhu? Jak zjifijete, ktery vyrobek na trhu chybi?

Cena
1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

Jakeé faktory ovliiuji vySi ceny nového vyrobku?

Jaky je postupipstanoveni ceny?

Sledujete ceny konkurdénti srovnatelnych vyrolik?

Ovliviwiji ceny konkurerit ceny VaSich vyrobk?

Koho povazujete za nejgiho konkurenta a p&@

Poskytujete slevy svym ogtateiim? Jaké podminky musi #iphat?
Jakeé jsou platebni podminky Vasi firmy?

Za jakych podminek seami vySe ceny vyrobku?

Distribuce



1) Jsou vSechny VaSe vyrobky distribuovany v mathololech?
2) Kolik prodejen v soatasnosti mate? Planujete rae$ii maloobchodni f?
3) Mate i jiné odbratele? Kolik jich mate?
4) Pra jste se rozhodl pro vlastni’gprodejen?
5) Kolik zasobovacich automobimate k dispozici?
6) Odvazi si odératelé vyrobky viastnimi vozy?
7) Cim je ukena distribdni cesta jednotlivych v
8) Kaolik prodejen piblizné zasobuje 1 automobil? Ja&sto?
9) Podle jakych kritérii vybirate umésti pro novou prodejnu?
10) Kladete draz na atmosféru prodejny?
11) Existuji pravidla pro umi&hi zbozi v prodejr?
12) V ¢em jsou vyrobky distribuovany?
Propagace
1) Jak propaguijete své vyrobky? Vyuzivaghy druh reklamy (tisk, rozhlas)?
2) Existuje katalog VaSich vyrobR Co obsahuje?
3) Jak propagujete novy vyrobek?
4) Mate zvlastni poZzadavky néijpmany prodejni personal?
5) Je no¥ prijata prodavéka sezndmena se sloZenintipa?
6) Nosi prodejni personal pracovni uniformy?
7) Provadite ochutnavky novéhoipa?

8) Sponzorujete charitatividi sportovni akce?



PRILOHA P Il: FOTOGRAFIE SIiDLA FIRMY SVOBODAAB REZIK —
PECIVO S. R. O. A ZARIZENI PEKARNY







PRILOHA P IIl: CENIK VYROBK U FIRMY

Bézné peivo
Rohlik
1,50

Pletynka

Sojova Zemle se syrem
Graham. Zemle se syrem
Bulka hwzdicka
Dalamanek

Banketka

BrioSek

Zrnna Sptka
Grahamovy rohlik
Razenka

Kukuti¢né kousky
Veka mala

Veka velka

Foccacia

Jemné p&ivo sladké

Arabeska

Cop dgechovy

Ceska buchta makovéa
Ceska buchta povidlova
Delfinek vanilkovy

Hiebinek dechovy

5,10
5,00
4,70

2,10

3,50

1,60

3,00

3,90

2,00

1,90
6,20
11,80
13,80

8,60

6,40

7,70
5,40
5,10

5,40

6,30

Bramborova razenka
Bageta velka

Bageta mala

Bageta mini
Kornbageta

Mini chléb grahamovy
7,90

Chléb %2 kg

Chléb 1 kg

Chléb doméci
Chléb podmaslovy
Kovaétsky chléb

Chlebtek cibulovy kul.

Hiebinek makovy
Chrupinka marmeladova
Chrupinka povidlovéa
Chrupinka vanilkova
Saté&ek mrkvovy

Kola¢ grahamovy

4,70
11,00
7,00
3,20

12,30

13,00
20,90
24,20
13,90
24,00

16,30

7,40
4,50
4,50
4,30
5,60

7,60



Kola¢ rybizovy 8,10

Kola¢ s ovocem 8,10
Kola¢ meruikovy 10,20

Kola¢ borivkovy 10,20

Kola¢ hruskovy 10,20
Kolé¢ svateni

8,80

Kol&¢ svatebni
4,10

Ty¢inka makova 3,30

Kobliha marmeladova

5,40

Kobliha vanilkova 5,40
Kobliha se Slehzou 8,70

Visnova kapsa 6,50

Jemné pe&ivo bez cukru

Kohoutek dgechovy 8,50

Sate&ek s tvarohem 7,60

Jemné p&ivo slané

Graham chlelsek se zelim 8,00

Graham chleb. zeli a uzenina 9,80

Pizzacesnekova 9,10
Pizza zeleninova 15,80
Rohlicek sojovy 4,60

Loup&ek se zeleninou 6,60

Kapsitka mrkvova
Linecké koleko
Kohoutek makovy

Kohoutek dechovy

5,60
6,40
8,30

8,50

Rohlicek zlinsky s mandlemi 5,10

Rohlicek cokoladovy
Tajemstvi s ananasem
Uzlik tvarohovy

Uzlik jableiny

Bryle mék + dech

Rez dechovy

Bryle vanilkové

Rez tvarohovy

Rez kakaovy

Uzlik jablezny

Rohlicek zlinsky slany
3,80

Rohlicek zlinsky se syrem
Skvarkovy pagéek
Sateek list. zelenina syr

Spenatovy satek

8,50
9,80
7,90
6,60
8,30
8,10
8,50
8,50

9,30

6,60

5,40
5,40
7,40

7,70



Balené péivo

Moravsky chlebanek 16,10
Chléb moskevsky 800 g 20,20

Chléb moskevsky 400 g 13,80

Chléb krajeny 500 g 13,50
Toastovy chléb 19,60
Chléb selsky 20,90

Toastovy chléb grahamovy 18,80

Cibulovy chlebtek 17,60
Chléb finsky 30,20
Mrkvovy chlebgek 25,90

Ceské buchty povidlové 26,90

Dukatové buchtiky 23,00

Dopliikovy sortiment

Houskovy knedlik 400 g 13,90

Kola¢ velky s tvarohem
Makovec

Stola

Tyc¢inky syrové 150 g
Tyc¢inky syrové 500 g
Zavin listovy s jablky
Z&vin makovy kynuty
Zavin aechovy kynuty
Mazanec

Vanacka

Strouhanka

31,90
23,60
47,30

22,30

69,60
24,80

30,20
30,20

28,70
29,00

16,70

Houskovy knedlik 700 g 20,9



PRILOHA P IV: EXTERIER A INTERIER FIREMNI PRODEJNY,
ZASOBOVACI AUTOMOBIL




