1. Uvod

Sowasné hyperkonkuréni prostedi, kdy je zakaznik doslova zaplaven vSemi
moznymi produkty a kdy obchodrettzce kladou stédle &Si diraz na neustalé
shizovani cen proipakani wtSiho mnozstvi zakaznik zagicinuje predkladani stéle
tvrdSich a mnohdy azko unosnych novych obchodnich podminek pro doé#ejat
kterym timto vlivem neustale klesaji obchodni mai2esazeni pravidetnrostoucich
ziska je proto¢im dél wtSim problémem, nelsambjemy prodej vyrobki za minimalni
cenu nejsou bohuZze&asto natolik vyrazné, aby nahradily minimalni marze

Logickym feSenim firem pro jejich 0gpné peziti v silném konkuremim
prostedi je jejich snaha hledat a dosahovat konkimieh vyhod, kterymi by se
posunuly ped konkurenci. Jedinym moznym a dlouho&olefektivnim pistupem je
zvoleni cesty inovatora neustale hledajiciho sgiekeu trzni mezeru, tzv. trzni niku,
kdyZ pouze prosgednictvim novych produiit jez firma miZe jako jedina zakaznikn
nabidnout, Ize dosahnout podstatwetsi moznosti a Sance profitu tolikildZitého
pro dalSi rozvoj kazdé spdaleosti. Pochopitek nabidnout zakaznikovi novy produkt
nesté&i. Pro nezbytny uUsggh kaZzdé novinky je nutné mit kvaktnzvliadnutou
marketingovou strategii vychazejici #edchoziho przkumu trhu. Fedem je nutné
definovat, jaky vyrobek budeme za¥fdv jaké cenové hladinse chceme pohybovat,
na jakou cilovou skupinu se z#étime, a v neposlediad jakym zpisobem vyrobek
dorwime zékaznikovi.

Cilem této bakald&ské prace je zpracovat navrh &Spého zavedeni nového,
na ¢eském trhu ojedifiého produktu spolmosti ZP Sumvald, a.s., a to cereélnich
tasStiek. Zpracovani navrhu roddiji do ¢ty samostatnych oddilpodle zakladnich 4 P
marketingu:

¢ Product
* Price
« Place

* Promotion

Vedle kapitoly tykajici se navrhu na zavedeni &mieh tastiek na trh jsem si
jako dalSi cil prace bezpréstire souvisejici s tématem vyiy vypracovani analyzy
tykajici se stavu cerealnich¢igek naceském trhu. V této fazi se nebudu z#ovat
na tradéni snidaoveé cerealie, nybrz na mausli¢tgky a izné cerealni substituty
v podot# ty¢inek od v3ech hlavnich producgnnag. Nestlé, Fit Usovsko, Opavia,
Rupa, Schwartau apod.



2. Charakteristika spole é&nosti ZP Sumvald, a.s.

Spole&nost byla zaloZena v roce 1952 jako 2déiské druzstvo, které v nezmené
podol# piasobilo po 40 let. &sobi v oblasti Hand v okrese Olomouc, ktera je
povazovana za jednu z nejarégich oblastiCeské republiky. Majoritnim vlastnikem
spoleénosti je ZD Sumvald, drobni akcianéohromady vlastni 125 000 Kus
upsanych akcii.

ZP Sumvald, a.sje vsowasné podob zamtiena ve svém portfoliinnosti
na rekolik raznych oblasti. fed rokem 1989 to byla pouze z&Eska prvovyroba
rostlinna a ziveisna. V disledku transformace v patku devadesatych let byly ngtn
hledany nové moznosti pro uplatn se na trhu se silnou konkurenci.

ZP Sumvald, a.s.se této vyzvy nezalekla a ve své historii proverisadni
rozhodnuti. HEspélo k tomu spravné zhodnoceni novych trznichilegitosti,
rozpracovani kvalitni firemni strategie a sabeg® nezbytna odvaha ke zmam.
Vysledky této zminy se projevuji nejen zajimavym ekonomickynistem,
ale i nabidkou perspektivnich pracovnidfigzitosti lidem z nejblizSiho i vzdal&siho
okoli. Na p@atku 90. let byly vybudovany dva nové zavody, kisat v kraji ojediglé
a svym zarrenim specificky dogluji pavodni produkci. Jednd se o zavRiEOP,
jehoz produkci fedstavuje studend protektorace pneumatik pro ndkladzidla.
Druhym zavodem jeONES, se zanienim na produkci potravitgkych vyrobk
Sirokého sortimentu slanych a sladkych extrudovargyéritovanych produki ceredli,
prazenych arasigd raznych gichuti a tvaii. Vyrobky tohoto zavodu jsou na trh
dodavany pod zm&kami — BERSI, ONES a ESON Veskeré marketingové aktivity
tohoto zavodu se zafiuji hlavre na zngku BERSI, jeZz Ize povaZovat
pro potravin&sky zavod a vlastnpro celou firmu za ZivothduleZitou.

Dnes je spoknost ZP Sumvald, a.s., stabilni firmou s atraktizaféstnaneckou
politikou, ¢imZ gispivd mimo jiné k hospodské stabili¢ regionu. V sotiasné dob
spol&nost zamstnava 180 zadstnand@ na plny pracovni Gvazek. Dosavadni strategie
spolg&nosti je zamiena na co nejefekti¢fgi vyuzivani zdraj s ohledem
na produktivitu prace. Produkce je zavisld na poma proto se firma snaZi
diverzifikovat swij vyrobni program s cilem sniZzit vliv konkurencetéfo souvislosti je
nutné podpiit zvySovani produktivity prace, zvySeni kapaciinzestic do novych
technologii, vzdlavani pracovnik, lepSi vyuziti distribuce a vyuziti marketingu
obecr. Jako nezanedbatelnouécv je teba zminit a zitaznit, Ze spoknost
ZP Sumvald, a..s. je ryzgeskou firmou se 100%eskym kapitalem, co? jiz zdaleka
neni v sodasné dob pravidlem.



Zakladnim strategickym cilemzavodu ONES je vyroba extrudovanych,
fritovanych a pekiskych potravingskych produki s jejich naslednym prodejem
obchodnimiettzcim a do nezavislé sita to jak vCeské republice, tak v zahrahi
Pavodni strategii spotmosti byla vyroba pod zikou Ones s cilem nejnizSich naldad
kde vyrobky kopiruji nejnizsi ceny na trhu. Postupnoucinnosti roz&iovala vyrobni
kapacity souvisejici s olmou nabidky vyrobk s¢imz se spojilo zavedeni nové
znaky BERSI, ktera je charakterizovdna strategii agich vyrobkKi na trhu.
Pro uspokojovani pi#b zakaznik, posilovani konkurenceschopnosti a vyerd
podminek pro zvySovani prodeje spwlest trvale inovuje sortiment a zvySuje Urbve
svych vyrobk a dodavatelskych sluzeb.fitem vychazi z informaci ziskanych
marketingovou ¢innosti u spdebiteli, ze sledovani oborovych trehd platné
legislativy, Sptkovych podnik a konkurence.

Desetimilionové c¢astky jsou kazdokmé investovany do marketingového
programu. Ten v poslednicheth letech zahrnoval i vysilani televiznich spot
na celoplodném televiznim prograniiT1l. Zavod dlouhodab spolupracuje s jednou
z nejuspsnsjSich a nejetSich reklamnich agentur agobicich po celém stg,

s agenturou OGILVY. S touto spét®sti jsme v pibéhu poslednickityt let natdili

pét reklamnich spditna cely sortiment vyrolikznatky BERSI. Ta se dle marketingové
teorie da typo¥ definovat jako ,Umbrella“ zn&a, protoZe je pouzivana pro vSechny
fritované, extrudované a pak&é produkty.

Po vstupuCeské republiky do Evropské unie se konkurence miivalbourani
veSkerych celnich bariér mnohonaséhmysila. Na druhou stranu jeba zminit, Ze se
zvysily i exportni pileZitosti. Zavod ONES se na vstdeské republiky do Evropské
unie dlouhodob pripravoval. V roce 2003 vybudoval zcela novy zavadzelené louce,
pro zvySeni vyrobnich kapacit nakoupilédvové moderni technologie, a v neposledni
fad® provedl veSkeré kroky pro ziskani certifikatu kyallSO 9001, ISO 14001,
v sowasné dob nezbytnych pro usny export na zapadni trhy. Entto certifikatim
pribyl v roce 2004 jeden novy, a to BIO CERTIFICATEertifikace byla provedena
jednou zevropsky nejuznavajsich spolénosti Bureau Veritas Quality International

(BVQI).



3. Teoreticko-metodologicka ¢ast
3.1. Jak provad ét analyzu odv étvi

Jak by ndl ¢lovek postupovat H analyze odutvi a konkureni? Které druhy Udaj
by mgl hledat a jak mohou byt usfimany? Kde hledat tyto Udaje? Tatst prace se
vyporadava s uvedenymi otazkami a ¢ékterymi z dalSich praktickych problém
obsazZenych v analyze advi.

V zdsad existuji dva druhy udaj publikované Udaje a Udaje shromé&iél
Z interview tleny odwtvi a pozorovateli (Udaje z terénu). Nasledujimiky budou
zaméteny na obeznameni se @eafitymi prameny publikovanych Gdeja Gdaj
Z terénu, jejich silnymi a slabymi strdnkami, ast@tegii pro co nejefekti¢si pristup
K nim a pro pistup ve spravném padi.

Rozséhla analyza odtvi je obrovsky ukol, ukol, ktery fize zabrat celé &sice,
jestlize zainate od nuly. U zahajeni analyzy &tli existuje tendence pofibse a
sesbirat hromadu podrobnych informaci, s pramatedgtavou o obecném ramci nebo
postupu, do #hoz by se tyto informace d&enily. Tato absence metody vede
v nejlepSim pipact k frustraci a v nejhorSim ke zmatku a prondaému Usili. Proto
diive nez zvazime specifické prameny, jéledité zauvazovat o celkové strategii
provadni prizkumu od¥tvi a rozhodujicich prvnich krocich v jeho zahgjeni

3.2. Strategie analyzy odv étvi

U vytvéeni strategie pro analyzu agdvi jsou dva dlezité aspekty. Prvnim je
uréeni toho, co vlasthhledame. ,Cokoliv, co se tyka o#tvi“ je priliS Siroky pojem,
nez aby nam poslouzil jaka@iané voditko pro pizkum. Ackoliv Uplny seznam otazek,
na které je ifeba se zafit, zavisi na konkrétnim zkoumaném eétli, je mozné
zobeadiovat, pokud jde o to, jakéukbzité informace a nezpracované Udaje byl m
vyzkumnik hledat. Kliové strukturalni vlastnosti odtwi, dilezité vlivy pisobici jejich
zmeény a nezbytné strategické informace o konkurent@chjsou faktory, které jsou
teem analyzy odétvi. AvSak protoZe tyto vlastnosti struktury a kanénti nejsou
obvykle nezpracovanymi Udaji, ale spiSe vysledkealyay ziskanych Udaj mize byt
pro vyzkumniky také uzitmé mit ramec pro systematickyesimezpracovanych udaj

Jestlize mame ramec pro shrowfie¥ani Gdaj, druhou dleZitou strategickou
otdzkou je, v jakém padi zpracovavat Udaje v kazdé oblasti. Existuje Zstvd
alternativ, od probirani udajpo pdadku az po nahodny postup. Avsak, jak jiz bylo
nazn&eno, existuji dlezité vyhody, jestlize nejprve ziskame obecighbed o odtvi,

a pak se teprve zatiime na jednotliva specifika.



ZkuSenost ukazala, Ze SirSi chapahzenvyzkumnikovi pomoci Iépe zaregistrovat
dulezité udaje, kdyZz zkouma prameny, a organizovajeigi jejich shroma#ovani
efektivrgji.

Pro ziskani tohoto grehledu mize byt uzitetné mnozstvi kroki:

Kdo pisobi v odetvi. Je moudré ihned si vytiib priblizny seznaméleni
odwtvi, zejména vedoucich firem. Seznamé¢aéliych konkurent napomaha
rychlému vyhledavani dalSictanki a podnikovych spis (nékteré z pramein
které probereme po#i pii tomto procesu pomohou). Vstupnim bodem
do mnohych zé&chto pramef je kod od¥étvi pro Standardniridéni odwtvi
(STO), ktery nize byt odvozen ze Standardniirpcky pro tidéni odwtvi
od Statistického f@du. Systém STGitli odwtvi podle mnoha drovni zéhu,
piicemz od¥tvi definovana déma slovy jsou pro &Sinu &eli presgilis
Siroka, od¥tvi definovana gti slovy jsoucasto ilis Uzka a od¥tvi definovana
¢tyfmi slovy jsou obvykle tak akorat.

Studie odwtvi. Jestlize m&lovek Sesti, mize byt k dispozici relativh Uplna
studie od¥tvi nebo mnoZzstvi Siroce pojaty¢tanki. Jejich gecteni mize byt
rychlou cestou k ziskavanighledu.

Vyrocni  zpravy. Jsou-li v odétvi n¢jaké veejné obchodni spaleosti,
je vhodné podivat se co né&jdna vyr@ni zpravy. Jedind vytmi zprava mze
obsahovat pouze mirné mnozstvi st AvSak rychlé préteni vyranich
zprav mnoha hlavnich firem za deseti nebo patmdétibbdobi je vynikajici
moznosti, jak z&t rozunet odwtvi. VétSina aspeki oboru bude projednavana
v té ¢i oné zpra¥. NejpowngjSi ¢asti vyr@ni zpravy je pro &ely ziskani
piehleducasto informace prezidenta o stavu spotesti. Vyzkumnik by ral
hledat zdvodneni dobrych i Spatnych fingnich vysledk; ta by néla ukazat
nckteré z faktoi rozhodujicich pro uUsgh v odétvi. Je take dlezité
povSimnout si, na co je asi podnik ve wmbzprag hrdy, ¢eho se asi obava a
jaké klicové zngny byly provedeny. ® ¢teni mezi radky ve vyr@nich
zpravach stejné firmy je také mozno ziskatityrpiesrgjsi pohled na zjsob
organizace podnik pohyb produkce a mnohé dalSi faktory. Vyzkumnek s
bude obvykle chtit vratit kvytmim zprdvam a dalSim podnikovym
dokumentm v pozajSi fazi zkoumani. Prvniipéteni na zsdatku zkoumani
neodkryje mnoho nuanci, které se stavaji zjevniyz jsou znalosti o odtvi

a o konkurentovi Upkjsi.

Vyrazte brzy do terénu

Jestlize existuje ip zahajeni analyzy odwi n¢jaky bézny problém, je jim fakt,
Ze vyzkumnici obvykle traviifliS mnoho ¢asu hledanim publikovanych praniea
pouzivanim knihovny ifgdtim, nez z&énou ¢erpat z pramahn z praxe. Jak siekneme
pozckji, publikované prameny maji mnozstvi omezerdasnost, Urouve souhrnnosti,
hloubku atd.



Ackoliv je dilezité ziskat utfitou zakladni pedstavu o odstvi kvili maximalizaci
hodnoty interview z terénu, vyzkumnik by n#mvycerpat vSechny publikované
prameny pedtim, nez se vyda do terénu. Naopak, praktickgoaeticky vyzkum by
mély probihat sotiasré. Obvykle jeden druhy doplije, zejména jestlize se vyzkumnik
usilovné vyptava kazdého z pramierz praxe na dopoteny publikovany materidl
o odwtvi. Zdroje z praxe jsou obvykle efektiyai, protoZze se dostavajtimo k \ci,
aniz by marnilycas ¢tenim zbyténych papié. Interview rekdy také vyzkumnikovi
pomahaji uvedené problémy rozpoznat. Tato pombzenbyt do wtiité miry na ukor
objektivnosti.

Vlastnosti prameni z praxe

Konkurenti v od¥tvi si budou pravépodobré nejvice nejisti ohlednspoluprace
s vyzkumniky, protoZze udaje, které uvolni, majilmgapotencial pro to, aby jim
ekonomicky uSkodily. ®stup k prameim v odwtvi vyZaduje nejvySSi stupe
opatrnosti. Nkdy nebudou spolupracovailhec.

Druhym nejcitliwjSim pramenem jsou organizace sluzeb, jako jsoadwdrrevizni
Ucetni, bank& a persondl obchodni asociace, které funguji didradivéryhodnosti
informaci tykajicich se jejich jednotlivych klignt atkoliv vétSinou nikoliv €ch
informaci, které se tykaji obecného pozadi ébdv VétSina dalSich praménneni
vyzkumem odwtvi ohroZovana fimo, ve skuténosti ho ¢asto chape jako pomoc.
NejvnimawjSimi vrgjSimi pozorovateli odstvi jsou casto vedouci pracovnici
dodavatel nebo odbrateli, ktefi projevovali aktivni zajem o celé spektrugtent
odwtvi po dlouhétasové obdobi. Maloobchodnici a velkoobchodnici jsd ¢asto
vynikajicimi prameny.

Vyzkumnik by se rfl pokusit hovdit s jednotlivci ve vSech hlavnich skupinéch,
protoZze kazdy z nich fiZe poskytnout @lezité Udaje a zajistit uZkaou moznost
vzajemného srovnani. Kir jejich odliSnym pohledm by vyzkumnik nerl byt
piekvapen, jestlize budotinit rozpornd, a dokoncefijmo protichidn& prohlaseni.
Jednim z umni pi délani interview je vzdjemné srovnavani acimwani udaj
z raznych pramef

Vyzkumnik mize uskuténit potateEni kontakt v terénu s jakymkoliv relevantnim
zdrojem informaci. Pro zatek je kuwli ziskani souhrnného fehledu nejlepSi
kontaktovat se sskym, kdo se v oddtvi vyznd, ale nema wm konkurewni nebo
piimé ekonomické zajmy. Takovéeti osoby, projevujici zajem, jsou obvykle
oteergjSi a poskytuji nejlepsSi moznost ziskani nezkrediengehledu o odstvi a
jeho klicovych &astnicich, coz je wezité v pacateni fazi vyzkumu. Kdyz je
vyzkumnik schopen klast citijgi a vice rozliSujici otdzky, je mozné zkugitnpé ¢leny
odwtvi. AvSak pro maximalizaci Sanci na @ep pi jakémkoliv interview je dlezité
byt osobr piedstaven, bez ohledu na to, jak fiefd je vazba nafipdstavujiciho.
Tyto Gvahy mohou diktovat rozhodnuti o tom, kde&izaVyzkum v terénu vzdy
zahrnuje prvek improvizace, a sledovani metody yayaby nenglo vyzkumnika
odradit od sledovani dobrych stop.



Je dilezité zapamatovat si, Ze mn@knové od¥tvi nebo jeho pozorovatelé znaji
jeden druhého osobnOdwtvi nejsou anonymni; skladaji se z lidi. Protofligs je
vyzkumnik znalcem svého oboru, jeden pramen pokettehému. Zvlagtvnimavymi
subjekty pro interview z terénu js@asto osoby, které byly citovanyclancich. Jinou
dobrou metodou pro ziskavani interview je n&wdtat konference odti, abyste se
setkavali s lidmi neformatna navazovali kontakty.

Priazkum

K nejrozsfersjSim metodam, které podchyti informace o motiveshzorech a
preferencich zakaznik pati praizkum. Vyzkumnik je v imém kontaktu s nositelem
informaci. Pézkum se uskutguje prostednictvim dotaznik a vhod® zvoleného
kontaktu s nositeli informaci (pohoveér pisemny dotaznik). #iPsestavovani dotazniku
je treba davat pozor na jeho spravné formulovani. Spséstaveny dotaznik the
zpochybnit ziskané informace, které nemusi odpovidldm a potebam pézkumu.
Proto je prvnim krokem stanoveni jasnychucilkteré chceme dotaznikovym
praizkumem dosahnout. Dale musime dodrZovat naslegugeidla:

PredevSim nam musi byt jasna hlavni mySlenka dotaznikn. na koho se
s dotaznikem budeme obracet. Pokud chceme zist@miace o wufitém vyrobku,
musime se obrétit na jeho uZivatele a dotaznik myisf¥izpisoben uzivatéim nebo
spotebitetim. Odpowdi osob, které maji o vyrobku pouze zpfedkované informace,
zpochybni pesnost a spravnost vyslédgrizkumu.

Nesmime rozptylovat paiti dotazovanych, zejména dotazy na skobsti, které
nejsou prozivané, a proto si je také dotazovanivdummuji. Dotazovany hil
neposkytne odp@d’ nebo, aby si néjpadal traps, poda zkreslenodi vymyslenou
odpowd.

Otazky musi byt jashformulovany a musi byt jednoztr& vykladany. Abychom
se vyhnuli dvojsmysinosti otdzek, je vhodné jedem testovat. Velmiudezité je
rovnéz pouziti spravného slovniku, ktery musi byt dot@r@mu srozumitelny a jasny.
Musime se vyhybat zavéicim otdzkam, jejichZz sloZzenim piopintonaci pedem
navozujeme zZadouci odpaal. Kladené otazky by #ty mit svij logicky sled.

Musi se zvazovat i psychologické faktory. Dotazaviamdou mit¢asto tendenci
odpovidat zpsobem, ktery oni povaZzuji za spravny, i kdyZ to nsimbyt pravda.
Napriklad na dotaz vyzkumnika, kolikrat si deéntisti zuby, fada lidi odpovi, Ze
dvakrat, protoZe vi, Ze je to spravné a nechcaed pyzkumnikem fpadat traps,

i kdyZ si ve skuténosti zubycisti maximalg jednou den&

Otazky nemaji omezovat dotazovaného, tzn. Ze 8lynmit mozZnost dostate€ho
poctu odpowdi, protoze fliS omezeny péet alternativeini vybér spravné odpaidi
obtiznym. Otazek by neffo byt @ilis mnoho a nily by byt pokud moZno jednoduché.
PokouSet se ziskavatiils mnoho informaci z jednoho dotaznikutZe ohrozit
reprezentativnost deni.



Do kazdého dotazniku bydhy byt zahrnuty i kontrolni otazky, jejichz cilere |
prowiovat spolehlivost ziskanych udaj

| kdyZz se pravidla snazime dodrZovat, musime nkugiéowiovat spravnost
sestaveni dotazniku. @eme to uskutmit prostednictvim zkuSebniho fizkumu, kdy
kvalitu dotazniku pro¥ujeme zhruba na 10%gdpokladaného vzorku respondent

Jednou z népsEjSich metod vyplovani dotazniku je pohovor (interview).
ProSkoleny vyzkumnik howb pfimo se zékaznikem, ndklad o tom, co si mysli
0 uritém vyrobku, znéce, sluzbach atd. Pohovor séza uskuténovat Fimo formou
dialogu doma, v praci, na uli¢i v obchod.

Jinou formou je pohovor prdasdnictvim telefonu. V prvnim ffpad je wtsSi
pravdpodobnost ochoty zakaznika spolupracovat s vyzkkenmi V gipac nejasné
odpowdi je WtSi moznost ufesreni. U telefonniho pohovoru je vyhodou jeho rychlost
a cena, &kteri odbornici se domnivaji, Ze pokud je respondentt skurcité anonymig,
poskytuje i UpimnéjSi a otevensjSi odpowdi. U pisemné formy [izkumu jsou otazky
zasilany respondeith poStou samostatnnebo jako sotést ugitého vyrobku.
Umoziuje pizkumnikim ptat serladu otazek, které mohou byt doprovazeny obré&eky
fotografiemi. Problémem je velmi mala navratnosbdaiki.



4. Ohrozeni ze strany nov € vstupujicich firem

Nové vstupujici firmy pindSeji do odstvi novou kapacitu, snahu ziskat podil
na trhu atasto znéné zdroje. To rize vést ke stt@ni cen nebo kistu naklad, a tim
ke snizeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych firenadlétvi zavisi na existujicich
piekadZzkach vstupu v kombinaci s reakci stavajicidstniki, kterou niize vstupujici
firma otekavat. Jsou-liigkazky vysoké nebo kdyz novyastnik niize aiekavat ostrou
reakci od zde zavedenych konkuifené hrozba novych vstipmala.

4.1. Prekazky vstupu novych vyrobk a natrh

Existuje sedm hlavnich zdroji piekazek vstupu

4.1.1. Uspory z rozsahu

Jde o snizeni jednotkové ceny produktu (nebo opetaccinnosti Ustici
ve zhotoveni produktu) v zavislosti na zvySovalkavého objemu produkce
za ukité obdobi. Tyto Uspory z rozsahu odrazuji novastniky tim, Ze je nuti,
aby bul’ vstoupili na trh s velkym rozsahem vyroby a riskibwsilnou reakci
ze strany stavajicich firem, anebo s malym rozsapesdukce, a pocitili tak
cenové znevyhodimi, coZ je pro & stejré nezadouci. S Usporami z rozsahu se
muazeme setkat vté#n kazdé oblasti podnikani ¢etré vyroby, nakupu,
vyzkumu a vyvoje, marketingu, servisnigsiprodejni sit a distribuce. Uspory
zrozsahu mohou zahrnovat celou fémk oblast, napklad prodejni gi,
piipadré mohou vyplyvat z jednotlivych operaci nelbmnosti, které jsou
souasti dané oblasti. Jailézité zkoumat kazdou polozku nakiagvla®’, aby
nam neunikl zvlastni vztah mezi naklady na jednotiu mnoZstvim.

4.1.2. Diferenciace produktu

Diferenciace produktu znamend, Ze zavedené firnjy sné zavedené ziky a
vérnost zakaznik vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zakazinik,
rozdilnosti v produkci anebo jednoduSe z toho, g b odwtvi mezi prvnimi.
Diferenciace vytvl prekdZzku vstupu, nelonuti now vstupujici firmy
k vysokym vydajm na pgekonani existujici loajality zékazrik Toto usili
obycejré¢ znamena ptteini ztraty a obvykle si vyzada del&as. Investice
do vytv&eni popularity zné&y jsou obzvla8 riskantni, protoZe vifpad
selhani pokusu o vstup nemaji Zadnostatkovou hodnotu.



4.1.3. Kapitadlova narocnost

Nutnost investovat velké finani ¢astky jako podminka konkurenceschopnosti
vytvar vstupni pekazku, zejména je-li nezbytné investovat do rigkiam
nenavratné p@teini reklamy nebo do vyzkumu a vyvoje. KapitdhZze byt
nezbytr nutny nejen na nédkup vyrobnichrizeni, ale rovéZ na ziskaniaveéry
zékaznika, na ndkup zasob nebo na krytéagnich ztrat.

4.1.4. Prfechodové naklady

DalSi vstupni pekazku pedstavuji tzv. pechodové néklady, coZz jsou
jednorazové naklady, jez musi vynaloZit kupujicilegmézejici od produkce
jednoho dodavatele k produkci jiného dodavateletoTyaklady mohou
zahrnovat progedky na peSkoleni zagstnan@, na nakup jiného dofikového
zaizeni, naklady atas, potebné k otestovani a zhodnoceni nového zdroje,
pottebu technické pomoci wvidledku spoléhani se na odbornou asistenci
prodejce, zrméanu designu produkce¢i dokonce psychické n#p spojené

s preruSenim spoluprace. Jsou-li tytteghodové naklady vysoké, museji sov
vstupujici nabidnout podstatné zlep3Seni wceebo kvali¢ produkce, aby
zékaznik zmnil dodavatele.

4.1.5. Pristup k distribu¢nim kanalim

Prekazku vstupu pro n@évvstupujici niize tvdit i potieba zajistit distribuci
vlastni produkce. Vzhledem k tomu, Z&rgzené distribani kanaly uz jsou
zasobovany zavedenymi firmami, musi nova firmianpt tyto kandly, aby
akceptovaly jeji produkty, prastdnictvim cenovych jfomia, podporou
spol&né reklamy a podobnymi #poby, které vSak snizuji zisk. Ndédad

vyrobce nového potravibského vyrobku musi ipswdcit obchodnika, aby
vyclenil jeho vyrobku nalezité misto, tim Ze miisfibi reklamni kampa

na uvedeni produktu, podporu prodeje, nejakymi jinymi prostedky. Cim

jsou velkoobchodni nebo maloobchodni kanaly proydamodukt omezesi,

tim vice je existujici konkurenti sviraji a tigZ$i je vstup do odivi.

Stavajici konkurenti udrzuji s distrignimi  kandly kontakty zaloZené
na dlouhodobych vztazich, vysoce kvalitnich slubbatebo dokonce maji
exkluzivni vztahy, kdy je dany kanal spojovan vydmas ugitym vyrobcem.
Nekdy je tato pekdzka vstupu tak vysoka, Ze k jejimtekonani musi nova
firma vytvarit zcela novy distribéni kanal.
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4.1.6. Nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu

Zavedené firmy mohou mit takové zvyheédn v nékladech, jehoZz nemohou
dosahnout potencialni névvstupujici firmy, nehle&dl na jejich velikost a

dosazené uspory z rozsahu. Rozhodujici vyhody gmjeny s nasledujicimi
faktory:

» Vlastnictvi technologie vyroby: zahrnuje know-hoaného produktu nebo
charakteristiky jeho designu chegre patentem nebo vyrobnim tajemstvim.

* Vyhodny gistup ksurovinam: zavedené firmy si mohly zajistit
nejvyhodrgjSi zdroje nebo uzaely smlouvy o dodavkachi@dpokladaneho
mnoZstvi surovin v dah kdy existovala menSi poptavka, a tim i vyh&dn
ceny.

* Vyhodna poloha: zavedené firmy¢lym moznost zajistit si vyhodnou polohu
predtim, nez trh vyhnal ceny do plné vyse.

» VIadni subvence: preferémi viadni subvence mohly zabe#peavedenym
firmam v rékterych odétvich trvalé vyhody.

Znalostni nebo zkuSenostnifivka: v rekterych odétvich existuje empiricky
zjisténa tendence k poklesu nakiada jednotku produkce v zavislosti na tom, jak &irm
hromadi zkuSenosti z produkce vyrobku. Nakladydjiesebd pracovnici zdokonaluji
své metody a stavaji se efekiifimi (klasickd znalostni tkvka), zlepSuje se
prostorové usp@dani, vyviji se specialniiZaeni a postupy, na #aeni je dosahovano
lepSich vykofi, méni se design produktu, caini vyrobu snad§si, zdokonaluje se
technika nsfeni a kontroly operaci atd. Tento¢ty druh technologické zemy se
nazyva zkusenost a tyka se nejen produkce samaitnédistribuce, logistiky a dalSich
¢innosti. Tak jako je tomu wifpact Uspor zrozsahu, pokles nakiad disledku
zkuSenosti se netyka celé firmy, ale prameni zg#igdgich operaci &innosti, jez tvei
firmu. ZkuSenosti mohou vést ke snizeni nakladnarketingu, distribuci a v dalSich
oblastech, stefhjako ve vyrol ¢i v jednotlivych vyrobnich operacich, a kazda p&boz
nakladi musi byt prowiena z hlediska zkuSenostniho efektu.

4.1.7. VIadni politika

Poslednim tllezitym zdrojem vstupnichipkazek je vladni politika. Vladaihe
eliminovat,¢i dokonce uzatit vstup do od¥tvi pomoci takovych nastnnj jako
jsou udlovani licenci nebo omezenfigtupu k surovinam. SKifSimi nastroji
vladniho omezovani novych vsiupsou zavazné normy maximélptipustného
zneisténi vod a ovzdusi, bezfmostni a technickéipdpisy pro ufity druh
produkce. Nafiklad poZzadavek omezit z&istovani mize zvysit objem kapital
potrebného pro vstup do oélvi a potebnou miru propracovanosti a slozitosti
technologie, a dokonce ovlivnit optimalni stidpe&ybaveni. Bedpisy pro
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testovani produkce, které jsodzbé v od¥tvich jako potravingstvi a u dalSich
produkti, které maji vztah ke zdravi, mohou &n&prodlouzit realizéni dobu.
To ma za néasledek nejen zvySeni kapitalovych nékfaakebnych pro vstup,
ale zarove zavedené firmy vyraznupozonuje na chystany vstup, akdy
dokonce poskytuje i podrobné znalosti o budoucimkkeer&nim vyrobku,
a tim dava i glezitost vypracovat odvetnou strategii. VIadni ifh ma
v téchto oblastech bezesportimy spol€ensky uzitek, ale jgasto doprovazena
druhotnymi disledky ovliviujicimi moznost vstupu do o#twi, coZ unika
pozornosti.

Ocekavana odvetna opateni

Obavy potencialniho nevvstupujiciho z reakce stavajicich konkutembohou
rovnéZz ovlivnit hrozbu vstupu. Lze-li &ekavat, Ze stavajicicastnici zareaguji sitn
a budou se snazit néwstupujicimu psobeni v odétvi znegijemnit, miZze ten zminit
své rozhodnuti a nakonec do bW nevstoupit. Faktory signalizujici velkou
pravcEpodobnost odvetnych ogahi a majici odrazujici ¢inek na vstup jsou
nasledujici:

* minulé zkuSenosti s raznou odvetaltimowve vstupujicim firmam

e zavedené firmy se ztiaymi zdroji pro odvetny boj, detné volné hotovosti
a nevyuzitych moznosti ziskatajpky, s odpovidajici nevyuZitou vyrobni
kapacitou schopnou pokryt veSkerou budouci poptadap s velkym viivem
na distribéni kanalyci zakazniky

» zavedené firmy s velkymi zavazkyidr odvétvi a s vysoce nelikvidnimi aktivy
zapojenymi v oditvi.
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5. Vyrobek a jeho zivotni cyklus

Jakmile se podnik rozhodne o strategii ugmisvyrobku, zdina vyvijetradu aktivit
pro ovliviiovani poteb a pani zakaznik. Nazyvame je marketingovym mixem.
V zahranéni literatde se nizeme setkat s pojmem 4 P marketingu. Do jednotfivyc
skupin marketingového mixu byvajiizaovany nésledujici nastroje:

e produkt — vyrobek, jeho charakteristika, zka, jakost, technicka urouge
servis, design, Zivotni cyklus atd.

* prodejni cena— stanoveni ceny, slevy, platebni podminky aj.

» prostorova distribuce — odbytové cesty, velikost a untist skladi, stanoveni
zasob atd.

» podnécovani odbyty stimulace neboli komunikace se zakaznikem podiwdru
prodej; zahrnuje reklamu, osobni proddjingy marketing, podporu prodeje a
publicitu.

5.1. Vyrobek a jeho charakteristika

Marketingové pojeti vyroku se pékud liSi od BZného chapani pojmu. Vyrobek je
prostedkem ke spkni poteb a pani. Poteba je velmi sloZitd kategorie a pokud
vyrobek méa byt vyroben pro jeji uspokojeni, mudi vidstnosti odpovidajici charakteru
potreby. Vlastnosti neni mozné redukovat pouze na @&zitmle svymi dalSimi
charakteristikami musi odpovidatitému Zivotnimu stylu a osobnosti uzZivatele.

Co je tedy vyrobek? V marketingovém pojeti neniobgk chapan pouze jako
néjaky hmotny statek. Do pojmu jsou zahrnuty i sluZzbymySlenky. Za vyrobek
budeme povazovat zubni pastu Crest 8tgjko koncert skupiny Genesis nebo navrh na
efektivrejSi financovanteského Skolstvi.

Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo fepka, kter4d se stava
pirednétem smény na trhu a je wena kuspokojeni lidské peby ¢i prani.
V marketingovém chapéani neni vniman pouze jakedmet ke svému zakladnimu
uréeni (tzv. jadro vyrobku). Je vytién fadou komponefit které pispivaji k jeho
moznostem uspokojovat feby zakaznika. Komponenty (nazyvame je o
efekty vyrobku) niZe byt baleni, zrika, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky,
moZznost obchodniho &ru, instalace atd.

Komplexni vyrobek je souhrn vSech fyzickych a psjobickych vlastnosti
vyrobku, jejichz prosednictvim dochazi k uspokojovani pelt zakaznik. Jeho
aspsnost je ufena stup#m uspokojeni zakaznikovych peb a pani. To, co tvéd
pacitac fady PC komplexnim vyrobkem, je jednak hardware \ggns technickymi
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parametry, jeho zila, software se svymi vlastnostmi, moznost zapracbyi praci
na paitaci, délka zaruky, pozatni servis atd.

Vyrobky mizeme rozdlit do dvou hlavnich kategorii. Ro&eni zavisi na tom,
jaky zékaznik je kupuje. bEe to byt spdtbitel, ktery vyrobek kupuje pro vilastni
spotebu. DalSim je zakaznik, ktery vyrobek kupuje ppoazovani, prodej nebo proto,
aby zajifoval jeho podnikatelské&i jiné aktivity. V prvnim ggipac se jedna
0 zakaznika — spimbitele. Ve druhémifpact o zdkaznika — organizaci. Organizaci
muaze byt vyrobni, obchodni, roz§tova, gispivkova ¢i jind. Vyrobky ukené pro
kongnou spatebu zakaznika nazyvame siini zbozi. Vyrobky wené pro dalSi
pouZiti v rekteré organizaci nazyvame Kkapitalové statky. Vysolakhlediska délky
jejich pouziti mizeme rozdiit na zbozi dlouhodobé sgeby (ledntka, automobil),
zbozi kratkodobé (jednorazove) sfatty a sluzby.

5.2. Cena a cenova politika

Druhoucasti marketingového mixu je cena. Cena je vySégrdénihrady zaplacena
na trhu za prodavany vyrobe&k poskytovanou sluzbu. Cena je pro podnikyeditou
informaci o trhu. Stanovi &ita kriteria pro podnik a podouje jeho aktivity witym
smérem. Z pohledu podniku je cena nejprégn prongnnou ze vSechityr casti
marketingového mixu. Zatimco vyrobek, prostorovastribuci i stimulaci odbytu Ize
jen obtizri v kratkémcéasovém Useku &nit, ke zngné ceny niize dochazet a dochéazi
casto. Pikladem mohou byt kazdodenni &my cen jak na burze, tak i na¢stském
trZisti.

Cena utuje, co podnik ze své&nnosti na trhu ziska. Jedna se totiz o jeditést
marketingového mixu, kteraripasSi podniku trzby z prodeje. Ostatféisti mixu tvdi
pouze néklady. Na druhé stéaoréuje cena hodnotu vyrobkéi sluzby zékaznikovi.
Tedy kolik je zdkaznik zaénochoten zaplatit. Udava skdtest, jak velkou hodnotu
jim pfi¢ita on. Obvykle Ize pozorovat, Ze mnoZstvi zbotdré zakaznici kupuji, zavisi
na ce®. VysSSi cena kupujiciho odradi, nizSi cenésgbuje zvySeni zajmu o zbozi.
V kaZzdém momest existuje velmi Uzky vztah mezi cenou vyrobku a tawRou
po rem.

5.2.1. Cile podniku pfi stanoveni ceny

e Zisk
« Maximalizace zisku
e Trzni podil

* Rist objemu prodeje
» NAavratnost investic
* Spickova kvalita vyrobku
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5.2.2. Strategie stanoveni ceny

» Strategie skimming

» Strategie pronikani

« Stanoveni cen ve vyrobnich skupinach
» Psychologicky fistup ke stanoveni ceny
e Diskriminani stanoveni ceny

5.2.3. Metody stanoveni ceny

Nakladové orientovana metoda

Mnohé by mohlo fekvapit, Ze skteré zapadni firmy vyuZivaji pro stanoveni ceny
tzv. néklado¥ orientovanou metodu tvorby cen. Byla acé@sto vyuZivana i u nas.
Je Uzce spojena s cilem dosahovéatitéimiry zisku, resp. s kvalitou vyrobkuti ejim
pouzivani stanovi podnik fmérnou miru zisku (firdzku), kterou ficte k nadkladm na
vyrobu.

Naklady na vyrobu riweme vzhledem k jejich zavislosti na objemu vyrotsfiSit
na naklady fixni a variabilni. Fixni naklady sezsgtnou objemu vyroby neémi. MazZe
to nagiklad byt ndjemné, splatky urékplaty administrativnich pracovnikVariabilni
naklady se @ni se zndnou objemu vyroby. Proporcionalni prénmé naklady rostou
stejnym tempem jako objem vyroby (Ukolovd mzddanika, piimy material).
Degresivni naklady rostou pomalejSim tempem negrmobjyroby (spdeba energie).
Pro Uplnost se zminime o tzv. indiferentnich naktdd Nejsou k objemu vyroby
v zadném vztahu (néekavané Skody, manka aj.). Naklad@rientovana tvora cen ma
své vyhody i nevyhody. Jednou zvyhod je, Ze nab&ativre jasna pravidla
pro stanoveni vySe ceny. Navic, pokud je tato neetstriktré dodrZovana, zatwje
firmé, Ze bude dosahovatditou miru zisku u kazdého vyré&tého produktu. Neptsi
vyhodou je, Ze umadaitije podniku ziskat vyhody ze struktury svych nakladbudovat
svou silu. Podnik, zavéjci nag. pruZznou automatizaci a zhroniagici svou vyrobu,
shizuje dosti podstatnnéklady na jednotku produkce. Je to umimin zejména
existenci fixnich néklad které jsou stélé ip rastu vyroby a vedou ke sniZovani
celkovych naklafl na jednotku produkce.iiPsniZeni vlastnich nakladvyroby a
zachovani fivodniho rozpti zisku mize firma snizit své prodejni ceny a ziskava tak
tzv. konkuregini prevahu. Nakladay orientované metody stanoveni ceny maji i své
nevyhody. Jednou z neéjpgich nevyhod je, Ze neodrazeji realnou situacstepci
na trhu. Tedy skutmost, jakoucastku jsou zakaznici skét@ ochotni za vyrobek na
trhu v daném okamziku zaplatit.

Metoda orientovana na konkurenci

Metoda, kterd se orientuje na cenyipané konkurenci, jefegjm¢ nejjednodussi
metodou stanoveni ceny vyrobku. Vychazitedpokladu, Ze podnik stanovuje ceny
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vysSi, nizsi, wtSinou vSak stejné jako konkurence. Pouziva séipagech, kdy jde
firm¢ o zachovani status quo na trhu a o udrZzeni své@méhb podilu. Obvykle je
vyvijen tlak na tvorbu ceny, ktera odpovida konk«ré cergé v doke, kdy klesl trzni
podil firmy, nebo nedosahl Zadouciho stavu. Firmademniva, Ze jeji ceny nejsou
v souladu s konkurénimi. Pokud chce podnik uplatnit metodu stanoverhyc
orientovanou na konkurenci, musi vyhodnotit, doéjakiry je jeji vyrobek podobny
konkurergnimu, resp. jaké jsou jeho odlisnosti. Jedna-Ib seprosto odliSny, unikatni
vyrobek, nmize bez ohledu na konkurem ceny stanovit jeho cenu rddad dle
vhimané hodnoty zakaznikem. Je-li vSak vyrobek dnéipodobny nebo stejny, potom
se jevi rozumné fmout ceny pditané konkurenci. Vyhodou takovéhougpbu
stanoveni ceny je jeho jednoduchost. Dale pak skast, Ze poskytuje do &ité miry
pohled zakaznika na vyrobek ve vztahu k obdobnymobkim konkurednim.
Nevyhodou takto stanovené ceny je, Zefitndigi ke skuténym nakladm na vyrobu.

Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem

Metoda stanoveni cen hodnoty vyrobku vnimané zdkaemje relativi nowjSim
zpasobem wteni ceny vyrobku. Vychazi z marketingové koncepeéngku. Zahrnuje
oceréni vyrobku nebo sluzby z pohledu zakazniké. anoveni ceny se nevychazi
z vyrobnich néklafl ale pouze ztoho, jakou hodnotu vyrobek nebobslutha pro
kupujiciho. Hodnota se tedy stava zakladem starosemy. K vybudovani ditého
postaveni vyrobku vipdsta¢ zakaznika pouziva podnikovy marketing ostatnich
prostedki marketingového mixu. Ndjklad jiz vySe zmidnych rozSiujicich efekié
vyrobku, reklamy, formy a mista jeho prodeje attlategie stanoveni ceny jecanim
toho, jakou ma vyrobek maximalni hodnotu pro zalkea, je ¥tSinou zanifena
na maximalizaci zisku podniku. Porozétmvnimani hodnoty zékaznikem, vyZaduje
pochopit a vZit se do jeho chéapani. &idomplexr, které jeho pdeby a pani vyrobek
¢i sluzba uspokojuji. Jaky uzitek z jeho kéughkaznik ma. Vyhodou takto stanovené
ceny je jeji realnost. Odpovida tgobu rozhodovani kupujiciho o nakupu. Nejlépe
vyjadiuje jeho pateby a pani. ProtoZze vSak patby a pani jsou u jednotlivych
zakaznik razné, je nutné, aby se marketingovi odbornici &@mna urite,
konzistentni trzni segmenty. Pro &Spé uplatini metody v praxi je nutné piat
s pisobenim vSechtdsti marketingového mixu. Sigobenim reklamy, stimulace,
prodeje, obalu i s image zfiey i prodejce (kde a kym je vyrobek prodavan, jgkgho
klientela apod.).

Metoda orientovana na poptavku

Metoda stanoveni ceny orientovana na poptavku iclzécenové elasticity
poptavky a jejim cilem je @b maximalizace zisku. Vychazi z ekonomické teorie
nabidky a poptavky. Poptavka po zbozi se dle zakkiesajici poptavky mmi
v opaném sméru nez cena. Podle zakona plati, Ze jestlize cemaste, poptavka
klesne. Klesa-li cena a zbozZi se stava d@im, stava se rowi pritaZlivejSim
pro kupujici. Jednak pro osoby, které by si #aogni, vysSi cenu vyrobek nekoupily.
A posléze ti, kt# by si jej koupili, mohou jich za stejnou cenu kdwice.
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5.3. Komunikace a stimulovani prodeje

Marketingova koncepce podnikani vyZaduje od firdoe\nez jen vyrobit vyrobek,
stanovit cenu a dodat jej zdkaznikovi. Podnikigmtje informovat zdkaznika o vzniku
vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, cena, kde sinjZe koupit atd.. Musi se svym
zékaznikem komunikovat. Podnik komunikuje nejemisdinym spotebitelem, ale i se
svymi odlkErateli, Sirokou véejnosti atd. Komunikace neni samelinou zalezitosti.
Dala vzniknout dalSimu velmitteZitému nastroji marketingového mixu — stimulovani
Stimulovani je forma komunikace mezi prodavajicirkugujicim. Jejim smyslem je
podpora prodeje vyrobku nebo sluzby. Komunikaci zeelponechat nahéda
marketingovi odbornici musi znat jeji principy.

5.3.1. Principy marketingové komunikace

Podstatou marketingové komunikace ferps sdleni mezi zdrojem aifjemcem.
Charakter séleni zavisi naiech dilezitych faktorech:

piijemci sdleni, kterymi mohou byt vSichni mozni kupujici, kijijgi pouze z ufitého
trzniho segmentu, zéstupci jednotlivyaidnka distribueni cesty (maloobchod,
velkoobchod), ale také akciamdirmy, tisk, Sirok& véejnost atd. (tzv. cilové skupiny
piijemai), charakteru sdeni.

Podstatou sdeni miZze byt pokus vzbudit zajem zakazinik presvdcit je o koupi. také
informace o technickych vlastnostech vyrobku, vawdlgiznivé gedstavy o firnd aj.,
formé komunikace.

V marketingu existuje & zakladnich forem komunikace: reklama, podporadeje
publicita osobni prodej atipny marketing. Kazda z forem pouzivéi xomunikaci
jiného charakteru steni sngtujiciho ugitym cilovym skupinam fijemai.

5.3.2. Formy marketingové komunikace

Reklama jako placend forma neosobni, masové koraceike uskut@ovana
prostednictvim tiskovych meédii (noviny¢asopisy, katalogy), rozhlasu a televize,
reklamnich tabuli, plakat vyloh, firemnich Stit atd. Jejim cilem je informovani
Sirokého okruhu sptbitelr se zamrem ovlivreni jejich kupniho chovani. Hlavnim
rysem reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy obylstt@. Je vhodna pro komunikaci
omezeného mnozstvi informaci velkémuétpo osob. Z hlediska hierarchie postoj
zakaznika kvyrobku je zejména vhodna pragpe@ni stupr. Slouzi k upoutani
pozornosti a vzbuzeni zajmu.

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici predhictvim dodatinych podsta

prodej vyrobkKi a sluzeb. Podpora prodeje se #ane na jednotlivé ¢lanky
distribwnich cest nebo na kotree spotebitele. Pro & se stava nakupiipazlivejsi

17



prostednictvim kupon, prémii, vzork zbozi, prémiového baleni aj. Podpora prodeje
je vlastre urcitou kombinaci reklamy a cenovych ofmti. PokouSi se 8&lit urcité
informace o vyrobku a zaroienabizi stimul, obvykle finami zvyhodujici nakup.
Proto jecasto pouZzivana, abyfiméla kupujiciho pejit od zdjmu neboiani k akci.
Tedy k zakoupeni zboZi. Je z&®na na Siroky okruh zakaziik/ sowasnosti se jedna

o jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulackaznik.

Publicita je neosobni forma stimulace poptavky pgrokicich, sluzbach
¢i aktivitach firmy publikovanim pozitivnich inforncd Ma za cil vyvolat kladné
postoje véejnosti k podniku. Kladny postoj ¥gnosti k firngé se genasi i na jeji
vyrobky a vyvolava pozornost a zajem®aze strany zakaznik

Ptimy marketing je ima, adresna komunikace mezi zakaznikem a prodéwaji
Je zamfena na prodej zboZi a zaloZzena na reklarskuténované prosednictvim
posty, telefonu, televizniho a rozhlasového vysjldavin acasopis. Se zakaznikem se
pracuje adresn V piimém marketingu existujefima vazba mezi prodavajicim a
kupujicim.

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jedn&gbonrekolika moznymi
zékazniky. Jejim cilem je dosazeni prodeje. Osplodej se podstagniSi od ostatnich
forem pra¥ proto, Ze se jedna o osobni komunikaci. Obsahrad®sdleni mize byt
piizpisobena konkrétnimu zékaznikovi a situaci. Jedrsaiceeo nakladny, ale o vysoce
efektivni zgisob komunikace. Jeji efektivnost je zvySovana dadisnosti od jinych.
Jedna se o komunikaci, ktera probih&roa snéry.

5.4. Prodejni cesty

Prodejni cesty, kterymi se dostava zbozi od vyrdkeekupujicimu, mohou byt
piimé nebo nepmé. To znamena, Ze zahrnuji jeden neldkolk meziclanka.
Rozhodnuti, kter4 cesta byela byt zvolena, aby byl cilovy trh dosazen nejafeldi,
je dilezitou sowasti planovani podnikového managementu. Rozhoddwanitlo byt
dynamické a odrazet zmy, ke kterym na trhu dochazi. Zvolena prodejnitaes
vyznamm ovliviiuje dalSi¢asti podnikového marketingového mixu. Skumest, kde se
bude vyrobek prodavat, vyznamrovliviiuje cenovou strategii, volbu stimdtdgho
mixu, feSeni obalu vyrobku, sluzeb afi Pyuzivani prodejnich cest se vyrobci vzdavaji
moZznostitizeni a kontroly prodeje svych vyrabkDavody nelehkého rozhodnuti jsou
pochopitelné P hlubdim pohledu na jednotlivé funkce prodejnielstaClanky, tvaici
prodejni cestu, velntiasto plni funkce lépe a efektisjin nez vyrobce.
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5.4.1. Intenzita prodeje

Jaky zmisob distribuce vyrobce pro@wyrobek zvoli (ij. jak&lanky a kolik bude
prodejni cesta mit), zavisi radk faktori. Na jedné stranto jsou pani a pateby
zakaznik (koncentrace poptavky a nékupni zvyklosti). Nearstrdruhé charakter,
vlastnosti a image vyrobku. Zejména tato kritériguji tzv. intenzitu prodeje, coz
v praxi znamena et jednotlivych samostatnya@hanki na prodejni cest

Intenzivni prodej zahrnuje snahu prodavat vyrobek v g&im mozném piiu
prodejnich jednotek a zapojeni co r#iho pdtu ¢lanki do prodeje. Pouziva se
u Wetsiny druhi zbozi kazdodenni p@by a zboZi impulzivniho. U zboZi, které se
kupuje dens a viceméd navykow (cigarety, Zvyk&ky, noviny, potraviny) a jehoz
distribuce je intenzivni. Kupujici neni ochoten sktadat na jeho koupi zvlastni
namahu a vyhledavatditou znaku ve vice obchodech. Pokud igém obchod neni

k dostani, kupujici kupuje podobnou &k, ktera v prodeji je. #intenzivnim prodeji
maximalni pget prodej@ nesniZuje image vyrobku. Ro¥n je typické, Ze obvykle
nedochdazi ke zvlastni stimulaci prodeje v prodle]egedpoklada se, Zze zde budou
zakaznikovi pedavany zvlastni informace tykajici se vyrobku.

P#i selektivnim prodeji dochazi k distribuci vyrobku prdstnictvim maloobchodnich
jednotek. Spluji podminky tykajici se kil image vyrobku, umishi prodejny nebo
jejiho zankteni na Wity segment zakaznik Vyrobce pedpoklada s prodejcem dobrou
spolupraci a #Si zainteresovani tp prodeji. Zbozi prodavané selektine jiz
narangjSi na prodej. VyZaduje zaSkolené prodsaukité prostedi. Nepedpoklada
se, Ze bude k dostani v kazdém obehodupujici je ochoten prodejnu vyhledat.
Jako piklad je mozné uvést &édy, spotebni elektroniku, knihy apod.

Vyhradnim prodejem rozumime existenci distribnich mezilanka s vyhradnim
pravem prodeje vyrobku naditém Gzemi. Obvykle se jedn& o vyrobky s midunym
postavenim na trhu, o vyrobky zkavé, drahé apod. Zakaznik je ochoten za zbozim
cestovat i na delSi vzdalenost (Fi#fad automobilem). Prodejci jsou chean pied
konkurergnim prodejem vyrobk stejné zné&ky. Maji zajiS€ny rychlé dodavky dle
potreby. Na druhé str&rovSem vyrobce od nichtekava ¥tsi prodejni Usili.

Mark Twain si kdysi po&toval: ,Zridkakdy se mi poddo vSimnout si gjaké
prilezitosti dfive, nez pestala byt pilezitosti.” VetSine podniki je souzeno jfhlizet, jak
konkurence fichazi s é&¢im novym, co je samécta také napadnout. V horSinfipad®
si s pislusnym napadem lidé v jejich organizacich pohliavaikdy vSak nedogp
na urove, kde by se hodkdo chopil a rozpracoval ho. Dobré napady visi zduchu a
rozdil mezi mistry a fiStipk&i tkvi v tom, zda jsou spra¥rorganizovani, aby tyto
napady podchytili, vyhodnotili a naslefife Usgsre rozpracovali a zavedli. &Sin¢
podniki chybi inovéni kultura, picemz inovace jsou nejlepSi obranou
na hyperkonkuremim trhu, na BmZ ma jen maloktera konkugm vyhoda dlouhé
trvani. Inovace jsou sice riskantni, m@pmnost inovaci vSakiihe byt smrtici.
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6. Analytickd ¢ast
6.1. Situace na trhu cerealnich ty ¢inek

Cela kategorie ceredlii (cerealnicheinek) byla po roky vice mén stabilni.
V poslednich letech se vSak i vtomto segmenttalgaprojevovat znéné zngny
zpusobené zrinou cenove, komunikai a hlavie produktové politiky firmy Nestlé
(resp. Cereal Mills), kter4 do této kategorie vaesdvy a dalo by séci, Ze velice s¥zi
vitr. To v kon€ném disledku znamenalo, Ze spai@st Nestlé z&la nas trh zasobovat
krom¢ svych znamych snidavych cerealii také cerealnimi ¢tgkami Nesquik,
Sweltesse a Chocapi€imz vyznam@ zpopularizovala celou kategorii cerealnich
produkt: a dala ji novy spéebitelsky impuls.

Spolenost ZP Sumvald se rozhodla vyuZit popularizacevgseného zajmu
ze strany spéebiteli o tuto dnes velice moderni kategorii, kterd htaapeluje
na zdra¥jSi zpisob misani a vstoupit do segmentu ceredlnictingk. Firma
ZP Sumvald v3ak neni na trhu cerealnich pradaktinym nové&em, protoze jiz fes
deset let fisobi v segmentu ceredlii v podokartonovych baleni se z#leou ONES.
Bylo rozhodnuto, Ze vstup na trh bude proveden tfgdsictvim prémiové zriky
spol&nosti, a to zn&gky BERSI a typem vyrobku na bazi ,jemnéhctipa“, které
v nekterych vysplych zemich (zejména Anglie, Nizozemi, USA) zazidrovsky
boom. Podle dostupnychiakumi tamnich trii prodej tohoto typu cerealnich ta&stk
(tycinek) ¢ini cca. 30% celého ceredlniho trhu a nadale roste.

Spolenost ZP Sumvald chce timto krokem posilit svojkogbu situaci (posilit a
vybalancovat produktové portfolio), a to &ppii zachovani obecného inasrdho a
kvalitativniho gristupu znaky.

Na trhu budou ta&tky uvedeny ve dvou verzich:
* SINGLE (jednokomorova tagta)

» DUO (dvoukomorova tastka)

Ok¢ varianty budou dodavany na trh v Siroké Skatechuti vyvijenych podle
preferenci a pozadattkzakaznika. U cerealni tadty typu DUO je nezbytné zminit
skut&nost, Ze v satasné dob Zadna spolmost na s#te¢ neprodukuje cerealni tadku
s dema riznymi naplgmi. TakZe tento produkt je mozné pokladat v toregnsentu
za jakysi swtovy unikat a za dalSi posunuti hranice vyrobnicbZzmosti a trzniho
odliSeni pro zakaznika, které je obzvl&filezité, pro z globalniho hlediska vzato,
pomérné malou ¢ceskou firmu, kter4 nedisponuje ani zdaleka tak kyso a téngr
neomezenymi moznostmi masivni podpory svych praguliko jiné nadnarodni
spole&nosti.
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6.2. Monitoring trhu cerealnich ty  ¢inek

Na néasledujicich strdnkdch budu analyzovat akistimaci jednotlivych hlavnich
konkurenti v Sesti vybranych obchodni¢bizcich. Zandtim se hlava na gitomnost
jednotlivych znaek, cenovou hladinu vyrolikpodle producenta a mnoZstvi prodejni
plochy v regale (tzv. facing), kterou maji k dispbzednotlivé zng&ky. Takto séazené

a vyhodnocené informace ziskan&np vterénu pomdahajifiplizit a definovat
aktualni stav tohoto segmentu.

llustrace vybranych konkurenénich vyrobka
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Monitoring ceredlnich ty €inek v hypermarketu Globus

Spol&nost Ty¢inky Hmotnost | Cena F:((:)icr?g;ﬁ Cigggza
Nestlé Sweltesse 259 40K 3 16,00 K
Nesquik 259 7,50 4 30,00 K

Fitness 23,50 7,90 9 33,60 K

Opavia Bebe Brumik 25¢ 7,50 8 30,00 K
Usovsko Go 23g 3,90 K 6 17,00 K
Fit 30g 5,50 K 6 18,30 K

Fit 359 6,50 K 7 19,00 K

Rupa Fly 259 5,50 K 16 22,00 K
Bonavita Snack Bar 459 8,90 1 20,70 K
Duo Snack Bar 50g 99K 2 19,80 K

Schwartau |Corny 259 5,50 K 8 22,00 K
Corny 509 8,90 K 7 17,80 K

Monitoring cerealnich ty ¢inek v hypermarketu Carrefour

Spol&nost Ty¢inky Hmotnost | Cena F:((:)icr?g;ﬁ C(lagggza
Nestlé Sweltesse 259 790K 6 31,60 K
Nesquik 259 7,90 K 1 31,60 K

Fitness 319 8,00 K 3 25,80 K

Chocapic 25¢ 7,10 2 28,40 K

Opavia Bebe Brumik 259 7,40 6 29,60 K
Usovsko Go 239 4,90 K 5 21,30 K
Fit 30g 5,50 K 5 18,30 K

Fit 359 6,50 K 5 18,60 K

Rupa Fly 259 5,50 K 30 22,00 K
Bonavita Snack Bar 459 8,90 3 19,80 K
Schwartau |Corny 25g 6,90 K 30 27,60 K
Corny 509 9,50 K 19 19,00 K

Ekofrukt Twigi 30g 6,40 K 4 21,30 K
Carrefour  |Privatni znéka 289 3,90 K 20 13,90 K
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Monitoring cerealnich ty €inek v hypermarketu Hypernova

Spolanost Ty¢inky Hmotnost Cena Fzgicr?g;ﬁ Cigggza
Nestlé Sweltesse 259 75K 6 30,00 K
Nesquik 259 7,50 K 5 30,00 K

Fitness 23,59 790K 14 33,60 K

Chocapic 259 7,50 9 30,00 K

Opavia Bebe Brumik 259 790 9 31,60 K
Usovsko Go 239 4,90 K 7 21,30 K
Fit 30g 5,90 K 7 19,70 K

Fit 359 6,20 K 6 17,70 K

Rupa Fly 259 4,50 K 12 18,00 K
Bonavita Snack Bar 459 7,50K 8 16,70 K
Schwartau [Corny 259 6,90 K 20 27,60 K
Corny 509 11,50 K 10 23,00 K

Ekofrukt Twigi 30g 5,90 K 7 16,70 K
Hypernova |Privatni znéka 259 4,50 K 25 18,00 K

Monitoring ceredlnich ty ¢éinek v hypermarketu Tesco

Spol&nost Ty¢inky Hmotnost | Cena Fzgicr?gt]ﬁ Cigggza
Nestlé Sweltesse 259 79K 5 31,60 K
Nesquik 25¢g 7,50 K 6 30,00 K

Fitness 23,59 7,90 20 33,60 K

Chocapic 259 7,90 5 31,60 K

Opavia Bebe Brumik 259 7,90 9 31,60 K
Usovsko Go 239 4,90 K 15 21,30 K
Fit 30g 5,90 K 15 19,70 K

Fit 359 6,50 K 12 18,60 K

Rupa Fly 259 5,20 K 37 20,80 K
Bonavita Snack Bar 459 8,10 4 18,00 K
Schwartau [Corny 259 6,50 K 32 26,00 K
Corny 509 12,50 K 10 25,00 K
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Monitoring cereélnich ty ¢€inek v hypermarketu Kaufland

Spolanost Ty¢inky Hmotnost Cena Fzgicrleg;ﬁ Cigggza
Nestlé Sweltesse 259 79K 4 31,60 K
Nesquik 259 6,90 & 1 27,60 K

Fithess 23,59 7,70 6 32,80 K

Chocapic 25¢ 7,508 4 30,00 K

Opavia Bebe Brumik 259 6,90 4 27,60 K
Usovsko Go 239 3,80 K 12 16,50 K
Fit 30g 5,40 K 14 18,00 K

Fit 359 6,40 K 12 18,30 K

Bonavita Snack Bar 459 790K 7 17,60 K
Duo Snack Bar 509 850K 6 17,00 K

Schwartau [Corny 259 6,50 K 10 26,00 K
Corny 509 10,60 K 4 21,20 K

Kaufland Privatni znéka 309 460 K¢ 26 15,00 K

Monitoring ceredlnich ty

¢inek v supermarketu Billa

Spolanost Ty¢inky Hmotnost Cena Fzgicr?gﬁﬁ Cigggza
Nestlé Sweltesse 25¢ 7,90¢K] 1 31,60 K
Nesquik 259 7,90 K 3 31,60 K

Fithess 23,59 7,90K 3 33,60 K

Chocapic 259 7,90 K 1 31,60 K

Usovsko Go 239 3,90 K 4 17,00 K
Fit 30g 5,50 K 4 18,30 K

Fit 35g 6,50 K 4 18,60 K

Rupa Fly 259 5,90 K 8 23,60 K
Bonavita Duo Snack Bar 509 9,9(K 3 19,8 K¢
Ekofrukt Twigi 30g 5,90 K 4 19,70 K
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6.3. Vysledky a zav éry monitoringu konkurence

Primérna cena cer. t¥inek piepaftenéd na 100g vyr.

Retézec

K€ /1009

Globus

22,80 K

Carrefour

22,30 K

Kaufland

21,90 K

Billa

22,60 K

Hypernova

22,10 K

Tesco

24,60 K

Grafické vyjadieni tabulky

Primérna cena cer. ty ¢inek na 100g ve sledovanych
obchodnich

retézcich

25,00 K¢ -

24,00 K¢ -

23,00 K¢
22,00 K¢
21,00 K¢
20,00 K¢ -

mKE / 100g

e

e

zékaznikovi i na ukor kultury prodeje. Kaufland kasifikovan jako jedina si
hypermarkeal s diskontnim zfisobem prodeje vyrolik kong&nému spatebiteli.

Na druhém protipéluettzce Kaufland skatil s prekvapenimietzec Tesco, i kdyz
bych dle subjektivnich zkuSenosti na toto mistouwg Billu. Rozdil mezi pimérnou

cenou Kauflandu a Tescaégpastenou na 100g vyrobku je 2,70,€ Kcoz neni malo.
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Priamérna cena producenfi na 100g ve sledovanycketézcich

Vyrobce K& /100g
Nestlé 30,20 K
Opavia 30,10 K
Fit Usovsko 18,80 K
Rupa 21,30 K
Bonavita 18,70 K
Schwartau 23,50 K
Ekofrukt 19,20 K
Privatni znaka| 15,60 K&

Grafické vyjadieni tabulky

Primeérna cena vyrobc G na 100g vyrobku
kumulovana ze vSech sledovanych  retézc

(@)
S 35,00 K&
~ 30,00 K& 1
€ 2500KE 1 [ —
gzo,oo Ke 1 ] — K&/ 100g
81500KE 1 [ -
€ 10,00 K& -
S 5,00KE |
5 - K& ‘
o i £ > a2 N R
& & & & & &L 3
e Q \,\_,v Q)oﬁ\ ("{\$ {\'\.
9 @s.-a}
QK
Vyrobce

Jakkoli se BZzn& prodejni cena &inky v obcho@ mize zdat jako powrng
piijatelna, po jejim fevedeni na stejnou vahovou jednotku s produktkk@rtnimi
muazeme byt v kongtném disledku pekvapeni, protozZe i stejné kg se odliSuji svou
hmotnosti a&asto se stava, Ze kazdaghu’ ma jinou hmotnostiimz se mate zakaznik.
TakZze v kon&gném disledku niize byt nejlevijsi ty¢inka zarové i tou nejdrazsi.

Z grafu je patrné, Ze nejdrazsi produkty jsou tierd neustéle vidime na televizni
obrazovce tj. vyrobky zrly Nestlé a Opavia. Zde se cena marketingové pgdpor
pod privatnimi zn&ami obchodniclietézci, ale kvalita takovych vyrolikby se mohla
¢asto diskutovat. Na druhé stéawsak objem prodéjprivatnich znéek stale roste.
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Pocet facingi jednotlivych vyrobci ve vSech sledovanychetézcich

Spol&nost Pdet facingi
Nestlé 122
Opavia 36

Fit Usovsko 146
Rupa 118
Bonavita 34
Schwartau 150
Ekofrukt 15
Privatni znaka 71

Grafické vyjadieni tabulky

Pocet facing G jednotlivych vyrobc G ve vSech
sledovanych fetézcich

5160 —
40 ]
g2
£780
g5 2 - _E
E 28 ] T T T T T I:l T
@ N (9] Q2 ) O 2>
N L KN @ o . o
@ 2 N » @ O Poget facingl
Q 9 <& & Ca I g
2 &
&
Vyrobce

Jak je patrné z grafu, neépéi prodejni plochu v obchodech paradoxrezabira
spole&nost Nestlé, ale spalrost Schwartau a pamé mala moravska spaleost
Fit Usovsko. Nezanedbatelnou a poné vyznamnou prodejni plochdetzce
pienechavaji samégjmé vyrobkim, které prodavaji pod svymi privatnimi Zkami.
Tyto vyrobky maji samaejme i nejnizsi prodejni cenyimz si zisk&vaji oblibu Siroké
casti zadkaznickeého segmentu orientovaného na cemdi by viozily do marketingove
podpory jakoukoli sumu. Wité Ize konstatovat, Ze boj o prodejni plochdia dal vice
tvrdsSi a je neodmyslitethspojen s propracovanym merchandisingem kazdé @psdt
pusobici v segmentu, ktery vykazuje prvky hyperkoekige.
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6.4. Z&vérecné shrnuti podle spole ¢énosti

Nestlé —tato spolénost je dominantnim h&é&m nejen na trhu s cerealnimi
produkty. Jako silnou stranku lze povazovat krestpristup k obaim, vysokou kvalitu
koneného produktu a v neposlediict skute&nost, kterou tomuto gtovému gigantu
zavidi jise celd konkurence a to, Ze ma nésmpatelné zdroje na marketingovou
podporu svych vyrobhk Reklamu na tyto vyrobky fieme sledovat kazdy &sic na
televiznich obrazovkach. Jako dalSi marketingovaedppru lze zminit nakup
druhotnych a paletovych umisi, ¢asté letakové akce, ochutnavky na prodejnach a
razné formy dark k zakoupenym vyrohim. Snad jedinou nevyhodog&chto vyrobki,
je jejich pongrné vysoka cena.

Opavia — o vyrobcich prodavanych pod touto Zkau Ize konstatovat to samé
jako u vyrobki prodavanych pod ztikou Nestlé. Vyrobky jsou baleny ¥kném obalu,
ktery je zacilen nadaiského zakaznika a jsou vysoké kvality. Rozsah atarfjové
podpory je opt naprosto identicky se spoteosti Nestlé. Vysoké marketingové akiivit
je odpovidajici i vysoka prodejni cena. Na&ge dilezité zminit, Ze zrika Opavia
pati do skupiny spokanosti Danone, coz je pragplodobré nejwtsi rival Nestlé.

Fit Usovsko — pon&rné mala spolénost s ryzeteskym kapitalem sidlici blizko
Uni¢ova je jiz dlouholetym leadrem tohoto segmentu. thha dodava své tynky
v Siroké palet prichuti a fiznych gramazi pod ztkami Fit a Go. Na trhu se snazi
prosadit hlavé nizkymi cenami. Své vyrobky podporuje letakovyrkcemi, nakupy
druhotnych a paletovych umisi, souézemi a vyrobou multipak Za zminku stoji i
kratka televizni reklamni kampana programu televize Prima vroce 2004. Tato
spol&nost profituje hlava na své tradici, protoZze gatmezi prvni firmy vyrabjici
takovy druh vyrobku Weské republice.

Rupa — pro tuto spolénost jsou typické rysy spaieosti Fit Usovsko.
Je orientovana hla¢ma cenu, vyrobky prodava v Siroké Skatelputi, neni inovativni
a vyuziva stejnych prekpodpory prodeje. Na regalech mé vzhledem ke sdicira
ponerné nizké cen celkem zajimavé prodejni pozice.

Ekofrukt - dalSi ¢cesky producent ceredlnich ¢iyek, ktery néim vyrazre
nevyeniva. Své vyrobky vyrabi vifatelné kvalit a prodava je za pmérnou trzni
cenu. Marketingové aktivity se omezuji pouze nalkevé akce a nakupy druhotnych
umiseni. Vyrobky této spoknosti se zdaleka nevyskytuji ve vSech obchodnich
fetézcich, coz je pro zakaznika, ktery ma rad tut@kanaepohodiné.

Bonavita - ceska zn&ka patici spol€nosti Pragosoja, ktera se snazi odliSit od své
konkurence jak tvarem svych vyrahktak i jinymi grichugmi. Libivé a moderni jsou
taktéZ obaly. Vyrobky jsou velice chutné a svousSimotnosti a objemem navozuji
pocit, Ze obsah obalu skryva skiri& objemny vyrobek. Bonavita prodej podporuje
tradicné letdkovymi akcemi a nadkupy druhotnych a paletowstistni. Cena za jeden
vyrobek se mize zdat o dost vySSi, nez ma konkurence, aleguafitani vahy na 100g
vyrobku je Zejmé, Ze vyrobek se drzi nizSiho cenovéhorgru.
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Schwartau — vyrobky hajici barvy Nmecké republiky se vyzwaji tradicné
vysokou kvalitou provedeni, pamé Sirokou Skalou fichuti a modernim
komunikujicim obalem. Vyrobky nalezneme ve vsedfclsihypermarkeét Tycinky
maji k dispozici velice sluSné prodejni plochy, Zmkse daji jenékko prehlédnout.
Vysoké kvali€ provedeni odpovida i cena, ktera je jednou z ESjch v tomto
segmentu, ale ne nejvySsi, protoze jako Nestléreomanekomunikuji prosdnictvim
televiznich spdt. Marketingova podpora je &p stejnd jako u vSech producént
prodavajicich své vyrobky v obchodnii@&zcich tj. letakové akce, nakup druhotnych a
paletovych umishi, ochutndvkoveé akcejzné soutze, popipadt baleni multipak.

Privatni zna¢ky obchodnich Fetézci - tyto vyrobky si vzhledem ke své velice
nizké cen ziskavaji stale&tsi oblibu u konéného zakaznika citlivého na cenwchto
zakaznik je vzhledem k &kové struktile a ekonomické situaci naSi spwlesti stale
vice a vice. Vyrobky prodavané pod toutoma mnohdy nevynikaji Zadnou vysokou
kvalitou a jejich nizk& cena se odrazi i v idiP pritazlivém obalu, i kdyZ je nutné
zdaraznit, Ze i vyvoj privatnich ziak proSel za dobu své existence gegkém trhu
velky kus dopedu, takZze &které obalové materialy se jiz pomaluciraji podobat
tradicnim obalm zna&kovym. Tyto znaky nejsou ¥tSinou aktive marketingo¥
podporovany, pouze se &&s vyskytuji v letacich na strancetemé pouze vyrohikm
pod privatni zn&ou danéhdetzce.
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7. SWOT analyza zavodu ONES

Silné stranky zavodu ONES

» moderni technologické vybaveni
» vysoka kvalita vyrobk

* postaveni na trhu

* marketingovy program
 certifikace 1ISO 9001 a ISO 14001
» konkurerEni ceny

» vybudovana distribtni st’

Slabé stranky zavodu ONES

* nizké& jazykovéa vybavenost zastnand
* omezené mnozstvi zdfoj
 vnitropodnikova komunikace

» velké mnozstvi vliastnik

* nizka pruznost

OhroZeni z prostedi

» vysoka hladina konkurence

» vysoky podil privatnich zrigk

* snizujici se ceny

» t&Zky boj o prodejni plochu

» konkurerEni boj obchodnichiettzci

Prilezitosti v prostiredi

» klesajici obliba musli §inek

 vzrastajici zajem o cerealni produkty

» vysoky podil prodejni plochy&mované cerealnim produikh
» jedingnost cerealni tasky naceském trhu

» akceptace vysSich cen spojenych s televizni reklamo
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8. Product

Vyrobek, ktery se chysta zavést sgolest ZP Sumvald, a.s. uvést na trh bude vice
¢i mére substitutem &které z nasledujicich produktovych kategorii:

* suSenky a oplatky
» mekké trvanlivé peivo
 cerealni tginky

Cerealni tastky budou ve své finélni podslmbdobné produkim ,Nutrigrain® od
spolenosti Kellogg's. Takové produkty nemajiCeské republice v této kategorii
konkurenci, jedn& se o novinku na trhu, protoZzeénjg@dbdobny konkuremi vyrobek
byl staZzen z trhu. Samiegmé nabidka pichuti bude vychazet z vysleikesti tykajici
se obliby a preferenci jednotlivycltighuti. Jiz z pizkumu konkureénich vyrobk je
patrné, Ze oblibenymi variantami jsowihky jahodové, merntkové, ¢okoladové a
ofiSkove.

-
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8.1. Vlastnosti vyrobku

Je dilezité, aby vyrobek vykazovalthem své expirani doby stejné kvalitativni
vlastnosti, aby zakaznik nebyl zklamany a k vyrotdeu ogt vratil, pogipac ho
dopor«il svym znamym. Tastka by ne&la byt po celou dobu trvanlivostidgkka, nela
by prijemng vorét dle dané fichug a nengla by byt vysuSena. DalSi nendédilezitou
vlastnosti je vyrovnana a dostaté propéenost tzv.ieceno dozlatova a nadychanost
kazdého jednoho produktu. Cerealni t4§ti budou ve své strukite obsahovat
vlakninu, kalcium a vitaminy B1, B2, E.

PoZadavky nasto

* mekkost

e jemnost

» vlaénost

* minimalni drobivost
e jemna Kupavost

* nesmi se lepit

PoZadavky na nafl

e piirodni

» obsah skut&ého ovoce
* ne ilis sladka

e nesmi vysychat

* minimalni obsah cukru
e swzest

e vonava

8.2. Zvolené p Fichut é vyrobk d

Zvolené pichug nejsou vybrany nahodn Zavod ONES na zéakladvlastniho
monitoringu trhu vyrobil nezbytné mnoZstvi protaiypcerealnich tastek
s nejoblibesjSimi a nefetrgjSimi prichugmi na trhu a tyto potomipdal marketingové
agentiie rmg:connectk provedeni chiového testu vzorkem cilové skupiny zakaanik

Pt churovém testu byly €astnici dotazovani na nasledujici fakty:
 jak jim jednotlivé gichut chutnaji a vyhovuji

» jak se jim zdéa cerealni tadta propéena
 jaka je sladkost jednotlivychrighuti
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Graf znazoriujici oblibu jednotlivych p¥ichuti p¥i chutovém testu

B Nechutna

M SpiSe nechutna
@ Prdméra chut
B SpiSe chutna
B Chutna
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malina  malina malina jahoda jahoda borlivka jahoda- merufika Cokoldda jablko -
(tésto-  (t8sto-  (sladké  (méné (vice jogurt  -jogurt -nugdt skofice
cukr 1/3) cukr2/3) tésto) sladkd) sladka)

Jak je z vysledk chuwovych preferenci patrné, z jednokomorovych tae&tivysla
vitézr¢é velice tradéni piichuw’ jablko-skdice. Jako dalSi v adi nejvice chutnaly
prichug jahodové, malinové a biorkové.

Ve dvoukomorovych tzv. duo taditiach vySla nejusgreji prichu’ cokolada-nugét.
Tento vysledek vykazujici &8i preferenci ¢cokolady s nugatem nad ovocnymi
prichugmi je trochu pekvapivym a od tohoto segmentu se v tak vyrazrié mé&ekal.

Z tohoto testu tudiz vypliva jeden zajimavy pozkateo, Ze i fi zdrawjSim zpisobu
misani chce zakaznik mit v sortimentu ®twou variantu gokolddou. Za nugatem
s c¢okoladou dopadly nejlépegiphut meruika-jogurt a jahoda-jogurt.

Za pipomenuti wité stoji fakt, Ze dvoukomorovou ceredlni t&&ti doposud
7adna spolost kront¢ ZP Sumvald, a.s. nevyrabi. Nehtvoe zde pouze o trhu
c¢eském, ale o trhu celoevém. Tato skutaost umo#uje velké moznosti exportu
tohoto produktu, saméegjmé po prizpusobeni néplh podle preferenci jednotlivych
zemi.
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Hodnoceni sladkosti produktu

@ Malo sladky B Takovy, jaky mé byt B Prilis sladky

malina jahoda borlivka jahoda-  merufika- Cokolada-  jablko -
jogurt jogurt nugat skofice

Jednokomoroveé tagiy byly ozna&eny i hodnoceni sladkosti jakorifis sladké.
Zpétnou vazbou vyrobnimu odkkni je tudiZz pozadavek ndimmérené snizeni sladkosti
produktu bez dalSiho vlivu na kvalitu.

Dvoukomorové tastky vysly vtestu sladkosti po¥mé uspsre. Sladkost
ovocnych naplini je totiz regulovana kyselejSim jogon v druhé komi@ vyrobku.
U verzecokolady s nugatem je vySSi sladko&ekavana, proto ji respondentkgtsinou
akceptovaly.

Na zaklaé vysledki chwovych test a nasledujici interni porady obchodniho
odckleni zavodu ONES byly pro pateni zavedeni ceredlnich tagtk na trh vybrany
nasledujici fichug.

Varianta mono 30g

e jahoda

« malina

* boravka
Varianta duo 40g

* meruika — jogurt

e jahoda — jogurt
» c¢okolada - nugét
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8.3. Znacka vyrobku

Tasteky budou na trh uvedeny pod ,umbrella* 2kau Bersi, ¢imz g@ispji
k dalSimu budovani zwsky. Vyuziti této znaky vychazi zrelativh omezenych
marketingovych zdrdj spol&nosti, protoZe na zavedeni 2kg nové je nutné vynaloZzit
omnoho vice finainich prostedki, nez na zavedeni nové vyrobkovéady pod
zavedenou zrkou.

8.4. SWOT analyza zna ¢ky

Silné stranky zna‘ky:

» ZasteSuje ®kolik vyrobkovych skupin

e« Chw

» Prizniva cena

» Vysoky paet inovaci, netradni péichug

» Leader trhu v kategorii extrudovanych snack
» Kuvalitni suroviny

* Moderni technologie

» Zavedena znika

Slabé stranky zna&ky:

« Siroké produktové portfolio

* Nedostatena vizibilita produki v misg prodeje

* Pro fizné vyrobkové&ady rozdilné cilové skupiny
» Niz8i spontanni znalost ztkey nez konkurence

* Nizka podpora zriky

» Nakladové limity na obalové materialy

Prilezitosti znatky

» Nizké loajalita zakaznikke zng&kam
* Rozhodovani spetbiteli v mis€ prodeje
» Jen mélo zngek konkureni komunikuje

Nebezpéi znatky
* VyrazrgjSi komunikace nejvyznandich hr&u na trhu (Nestle, Opavia)
* Privatni znaky

« Siroka konkurence (Nestle, Opavia, Schwartau, RUpaysko, Bonavita)
* Vymezeni se v ramci positioningu neni mozné begidamunikace
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8.5. Cilové skupina

Zakazniky budou osoby alespaxkdy nakupujici suSenky, oplatky, cerealni
ty¢inky nebo ngkké trvanlivé peivo. Dle vyzkumu spoknosti rmg:connect je
potencialnimi zakazniky takovych vyrabk8% populace, tj. asi 6.590.000 osob. Tyto
osoby dle pizkumu vySe zmigné produkty nakupuji &Sinou pro sebe. Sami@jme
neni mozné orientovat se na tak Siroké spektrunazzdki zahrnujici snad vSechna
demograficka hlediska, ale je nutné najit si a&#mnse na suj segment, na typického
zékaznika kupujiciho takovy druh vyrobku.

Typickym zékaznikem na kterého se ip prodeji zandtime jsou vSichni
konzumenti kategorie ,cerealnichciyek” (zdravy Zivotni styl), fedevsim potom
moderni aktivni Zeny ve éku 25 — 45 let s nasledujicimi charakteristickymi
vlastnostmi:

» které aktive odpaivaji (navsévy spolé&enskych akci, cestovani)

e petuji o rodinu / @ti

 sportuji (aerobic, fithess centrum, solarium, sauna

» chodi na kosmetiku, pedikuru, ke k#aigovi

+ ctou nasledujicicasopisy (Cosmogirl, Cosmopolitan, Elle, Spy, Stasiim,
Tina, Zdravi, Zena a Zivot, Rytmus Zivota, Katkayptrs Bazar, Fitnes)

» Zena, ktera rdda mis4, ale vybira si z&Ewyrobky

e Zena, které zaleZi na tom, co misaji jéji d manzel

NiZze uvedena tabulka vypracovanad na z&klgaizkumu trhu spoknosti
rmg:connect, podava informaci, komu cilovy zékaznik dajgji nakupuje kategorie
vyrobki, kterym budeme konkurovat svymi cerealnimi tdstini.

Prehled pro koho cilovy zadkaznik nakupuje sledovanéategorie

Nakup pro suSenky |ty€inky |pe €ivo suSenky |tyé&inky |pe éivo

sebe 100 74 52 32,3% 45,1% 28,7%
sebe a ostatni 203 81 109 65,5% 49,4% 60,2%
ostatni 7 9 20 2,.3% 5,5% 11,0%
Pocet platnych 310 164 181 100% 100% 100%
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Z nize uvedeného grafu vypracovaného na zéklafizkumu trhu spolénosti
rmg:connect vycteme, kolik spdebitelskych baleni v gméru nakupuje cilovy
zakaznik. Produkty jsou rogény do kategorii suSenekgtgek a peiva.

Nakup kategorii

45,0%
40,0% -

35,0% - ] r
30,0% +— ,_
25,0% O suSenky

| tycCinky
20,0% 1 0 pecivo

% nakupujicich

15,0% -
10,0% -
0,0%

5 Vicenez6 4 5-6 baleni 3 3-4 baleni 2 1-2baleni 1 Ménénez 1
baleni baleni

pocet baleniza mésic

Posledni graf spot@ostirmg:connectnam poskytne informaci, jalasto cilovy
zékaznik nakupuje sledované kategorie vytobk

SpotFeba kategorii

60,0%

50,0% -

40,0% -

O suSenky
30,0% +— B tycinky
O pecivo

|
|

% trhu

20,0% +— —

10,0% 4

0,0%

1 Nékolikrdtza 2 Alespori jednou 3 Alespori jednou 4 Méné Casto
tyden tydné mésicné

intenzita
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8.6. Obal vyrobku

Vzhledem k omezenym marketingovym zdiroj spol€nosti, bude obal neftSim
a nejdilezit¢jSim primarnim komunikanim prvkem cerealni tagdky. Proto je nezbytné,
aby sphoval vSechny zasady spravného obalu a snad @&t navic. Vzhledem
k jedingnosti tohoto produktu bude pouzita k zvyr&zinkvality a odliSnosti jedna
z nejdrazsich tyfp folie s vynikajicimi vlastnostmi chranici vyrobgked vrgjSimi
vlivy, ale zarové i s nadstandardnimi estetickymi a fdnkmi vlastnostmi (lesk,
otviratelnost obalu).

Obal pro kazdé tasky bude obsahovat nafoceigz vyrobku, ktery je obklopen
skute&nym ovocem, jez se bude liSit podle jednotlivy¢ftiputi tak, aby byl vyrobek na
prvni pohled lehce rozpoznatelny. $ésti cela obalu bude v rdmci komunikace a
budovani loajality zdkaznika ke zwa dominanté zobrazena zra BERSI. Zadni
strana obalu bude obsahovat vSechny ze zakonavajipliinformace o vyrobku jako je
vaha vyrobku, Sarze, datum sfmity, sloZzeni vyrobku, nutmi hodnoty. V ramci
predpokladu exportu tohoto produktu bude taktéZz obahhovat &kolik cizojazynych
mutaci.

Jiz samotny obal bude komunikovat benefity tétinky, kterymi jsou:
» obsah vlakniny

» obsah calcia

» obsah vitamita

» obsah skuteného ovoce v naplni kazdéitgky
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9. Price

~ 7w

Cena produktu jako dalSi¢ast marketingové mixu bude vychéazet :

» zrealnych kalkulaci kazdého produktu
* z monitoringu konkuretnich cen daného segmentu
* z metody vnimani hodnoty zdkaznikem

Pricemz hlavni cenovou politikou bude snaha prodavathKy co nejdraze podle
praizkumovych prodéj tzn. co trh unese a zardvee budeme snazit zavést Usporna
baleni, kde se cena za jednotku opticky snizi¢&siucenové politiky bude i ponechani
urcitého cenového prostoru pro poskytnuteghodnych slev do letakovych akci a
raznych bonus pii zakoupeni vice baleni cereélnich ki

Tabulka cenové citlivosti zakaznika

Cena Nutrigrain
Prodej ks Trzby

5,00 K 33840 32p 169 201 610,00

8,00 K 29 03150 212 252 032,00 Bl
10,00 K 14 078 65[L 140 786 510,00 Bl
12,00 K 4801486 57617 832,00 El
15,00 K 641 224 9 618 360,00 o
18,00 K 0 - K¢
20,00 K 0 - K¢

Pro stanoveni cenové citlivosti a tedy trzniho poi&u byl pouzit znékovy
produkt vyzkumné spotaosti Median — PREMAX. Nastroj se snazi izolovat deny
na objem prodeje daného produktu. Simuluje tedyasit kdy vSichni potencialni
zékaznici znaji a vnimali testovany vyrobek stejjako respondenti. Odhadované
objemy v projekci tedy vyjadji maximalni trzni potencial, nikoli aktualni ma&n
prodeje (ty by se shodovaly pouz# fipIné znalosti a fyzické dostupnosti produktu
celou populaci). Vystup proto slouzfegevSim pro stanoveni ceny maximalizujici
trzby. Projekce je modelovana préigad 100 % znalosti produktu v cilové skugpen
pro pipad 100 % distribuce. Projekce jélaha na misic a nejsou v ni zohle&my
sezonni vykyvy a slevy.
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Vztah objemu prodej G a ceny

50.000.000
45.000.000 \
40.000.000

35.000.000

*
5 K¢; 33.840.322

30.000.000 8 K¢, 29.031.504

& Projection (units)
—— Hranice feSeni 8 K&

25.000.000 -

20.000.000

15.000.000 - ¢ 10 K&; 14.078.651

10.000.000 -

5.000.000 - ‘12 K¢; 4.801.486

0 ‘ ‘ ¢ 15KE 641.04
0KS 5KS 10KE 15K 20Ke 25Ke

Bod maximalizace trzeb by mohl leZzet i mimo hra@id¢{c. Abychom o gm mohli
lépe gemyslet, nakreslemerikku, ktera proiizné ceny vede ke stejné vysi trzeb jakou
ma dle projekce bod 8& Krivka vylucuje hodnoty 5 a 10 K- v obou pipadech by

bylo poteba dosdhnout podstatmySSich prodej, nez jaké jsou PREMAXEM pro tyto
body odhadovany. SkuteéieSeni seiejmé pohybuje v rozmezi od 7,50 do 8,56.K

Kalkulace Cerealni tastiky mono 30g
(50 % nd@p# 50 % Esta)

cena napln é 102,- Ké/kg

surovina 58,69 K¢
folie karton,etiketa 31,35 K¢
celkem 90,04 K é

zaklad kalk. 50,73 K&
celk.kalk.ndkl.za 1kg 140,77 K ¢
celkem néklady na 1ks (30g) 422K ¢&
cena pro obchodnika 5,28 K&

(s 20% naSi marzi)

cena do obchodu bez DPH 6,60 K¢
(s 20% marzi obchodnika)

cena pro zakaznika s DPH 6,93K €
(s 5% DPH)
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Kalkulace Cerealni tastiky duo 40g
(50 % naplg + 50 % tsta)

cena napln é 102,- Ké/kg

surovina 58,69 K¢&
fol kart,etik 24,47 K&
celkem 83,16 K ¢&

zaklad kalk. 50,73 K¢
celk.kalk.nakl.za 1kg 133,89 K ¢
celkem néklady na 1ks (409) 536 K €
cena pro obchodnika 6,69 K&

(s 20% naSi marzi)

cena do obchodu bez DPH 8,37 Ké
(s 20% marzi obchodnika)

cena pro zakaznika s DPH 8,79K ¢
(s 5% DPH)

Ze srovnani cen se substitimi produkty, které jsou jiz na trhu, jgemé, Ze
ceny cerealnich tagek se budou pohybovat na vysSi Urovni. Tento fakthazi ze
skute&nosti, Ze v sotasné dob na trhu Zadny idmy konkurent nefiguruje, takze
zékaznik nerize vyrobek srovnavat s jakymkoli identickym sithgtm, jak je tomu
napg. u muisli tginek, ke si zadkaznik fiZe vybrat zfady vyrobd jako jsou Nestle,
Opavia, Fit Usovsko, Wisa, Schwartau apod.

DalSim faktem, ktery nahrava vyssi prodejni&cga i vysledek zkoumani hodnoty
vyrobku zakaznikem. Ten uvedl, Ze je ochoten zdépled takovy produkt vySSi cenu,
nez je u tginek masli viz. tabulka nize.

Priazkum vnimani hodnoty zéakaznikem

Typ vyrobku | Od&ekdvana| Podezele | Optimélni | Neutralni |Predrazenc
cena nizka cena cena cena
30g 8,00 K& 5,00 K& 7,30 K& 8,50 K& 11,90 K&
40g 8,60 K& 5,20 K& 7,80 K& 9,10 K& 13,10 K
¢okolada - nugg 9,10 K& 5,40 K& 7,80 K& 9,40 K& 14,10 K&

Kalkulace naklafl 30g a 40g cerealnich ta&k pouze potvrzuji fakt, Ze skdte

v vy

a akceptovanou. iezita je i skuténost, Ze je ponechanditly prostor pro snizovani
ceny v ramci marketingové podpory prodeje.
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10. Place

Vyrobky se budou k zakaznikovi dostavat v ramci gigstujici distribdni sig.
Primarnim Ukolem bude produkty nabidnout a dod@mtnezavislé obchodni &it
Ktomuto &elu bude vyuZita stavajici skupina obchodnich zp@dtukde kazdy
pracovnik je odpasdny za prodej a servis ve &gném regionu.

NejdalezitejSim a séZejnim Ukolem bude vyrobky nabidnout a zalistalatstalé
spoluprace s obchodnintetszci pasobicimi na uzemCR. V prvni fazi bude cilem
vyrobky dostat na pulty regéinasich hypermarkét jejichz obliba ma 'R neustale
strmg rostouci tendenci. Hoviim o obchodnich sitich:

Hypernova Globus
Tesco Kaufland
Carrefour Makro

V druhé fazi bude nezbytn&gswdcit kvalitou a jedinénosti produktu nakuip
supermarketovych prodejen jako:

Albert Delvita
Billa Julius Meinl
Coop Terno

Zawredna teti faze bude fazi négsi. Hovdim zde o dodavani natzceceskych
diskontéti. Diskonty jsou specifické tim, Ze do svych régdakupuji pouze jiz trhem
oswdcené produkty srychlou obratkou a novinkam sgSidou vyhybaji. Uitou
moznosti budeieswdcit nakugiho o provedeni jednorazové akce in — out, kterbdy
v pripact UsgsSnosti geswdcila o atraktivie vyrobku. Tradinimi ¢ceskymi diskontéry
krom¢ Kauflandu zé&azeného mezi hypermarkety jsou:

Lidl Plus Discount
Norma Penny Market

DalSim mistem, kde se mohou ceredlni &kgtidodavat a kde mohou mit
perspektivu jsou Skolni jidelny, mas&é Skolky, nemocnice a podobna statutizzani.
Zde je vSak rozhodnuti o nadkupu ve vysokéemdvlivnéno cenou produktu, protoze
takova zé#izeni maji omezeny rozpet na nakup takovych produktMnohdy je také
uréena maximalni hranice ceny produktu.

Zavézeni produktna obchodnfetézce probihd dtma zmisoby. Prvnim je tradni
zavoz objednanych produkna kazdou prodejnu zvkaSDruhym pongrné novym a
stéle ¢astjSim zpisobem je zavoz objednaného zboZi na centralnitickss sklady
jednotlivych obchodnichrettzci. Ty si uZz potom na zakladinternich objednavek
reguluji zasobovani jednotlivych prodejen samostat
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11. Promotion

V rdmci komunik&niho mixu navrhuji zagiit se FedevSim na korm@ého
spotebitele. Tzn. pouZzit strategii pool (tahu)il€Zité je u¥¢domit si vyznamnost
prvniho ndkupu nového vyrobku. Produkt nestgkavani zakaznika v Zadnésfipad
zklamat.

Pro pedstaveni vyrobku kodeému zakaznikovi a podporu prodeje vyuZijeme
tradicnich a oswdéenych metod stejnych, jako pouzivaji i nadnarododpcenti, liSit
se budou pouze svym rozsahem.

Pri komunikaci se zakaznikem bude vyuZzito:

e zavadcich cen

» ochutnavek provashych gimo na prodejnach

» letakovych akci obchodnidetezci

* nakupu druhotnych a paletovych uniigtna prodejnach

* prodeje multipak 2+1 zdarma

» pribalu cerealnich tagek na jiz zavedeny produkt sniaevych cerealii

« strankové inzerce v damskygasopisech Zena a Zivot, Katka

e Zavedeni vyrobku bude pod@mo reklamni kampanii@devsim televizni

formou. V televizni reklam by mgla navazat naifpdchozi série televiznich
spofi

, které byly uspdné. Zakladni reklamni slogan pro &ka Bersi jiZ v minulosti byl

“Tak dobré, Ze udlate cokoli, aby jste je dostali” a tento trend byl
pokratovat. Dava tim totiz zé&kaznikovi jasny signél, catot zng&ka
charakterizuje.

Obchodni veejnosti budou tyto produkty ifedstaveny v odbornyckiasopisech
tykajicich se obchodni problematiky tj. ZboZi adejpa Marketing & Media. Tétéasti
zékaznik budou tastiky predstaveny i nadkterych z nasledujicich potraviis&ych

veleti. Salima Brno, PLMA Amsterdam, Prodexpo Moskval $idiz, Anuga Kolin
nad Rynem.
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12. Zaver

Pri prizkumu ¢eského trhu s cerealnimic¢ipgkami jsem vychazel z dopafeni
uvedeného v teoretickésti této prace, tj. nelenit a vyrazit oséldo terénu, kteryzto
postup prozradi o situaci nejvice. &mpou vazbou mi byly informace vicg méne
ocekavané a poplatné dnesni trzni situaci. Saéejopsti, stejd jako v kazdém
segmentu vyrobk je vysoké mnozstvi konkurentkteti mezi seboutiznymi zpisoby
bojuji o zakaznika. V naSemiipact miZzeme zminit spot@mosti Nestlé, Opavia,
Schwartau, Fit Usovsko, Rupa apod. Rostouci 8tdib £5i produkty prodavané pod
privatnimi zngkami jednotlivych obchodnickettzch bojujici hlavi nizkou cenovou
hladinou a Sirokym prostorem v prodejnim regalezkliceg vétSinou odpovida i
kvalita vyrobki. Je nezbytné zminit fakt, Ze privatni gkastéle vice potkaji znaky
tradicni a pro wkteré producenty jefflezitost vyrast pro ukity obchodnitetzec
privatni zng&ku jedinou moznosti, jak dodavat své produkty doéth@ietizce i na ukor
toho, Ze na obale neni uveden. Celkovy trh cergaltyinek by se dal povaZzovat za
hyperkonkuredini s Sirokou Skalou vyrolik hlavre masli tyinek, které jsou v rdmci
konkurerniho boje nabizeny v n&gberném mnoZstviifchuti a tiznych hmotnosti.
Vyjma nadnérodnich koncernvyuZzivaji vSichni vyrobci stejnych marketingovych
nastrofi tj. multipaky, letakové akce, ochutnavky, nakuputbtnych umisini pog.
soutZe. Pouze spoteosti Nestlé a Opavia si mohou dovolit pravidelrtelevizni
reklamni kamp& Domnivam se, Ze celk®dvje trh s misli tyinkami na Ustupu a
spoteba &chto vyrobki i pres snahu postupného sniZzovani cen neuprkissa. Mirné
oziveni snad do tohoto segmentu vnestyrtgy Brumik, Chocapic, Sweltesse apod., jez
jsou ale masivh podporovany televizni reklamou. Proto jsem sid&éjisty, Ze Ustup
obliby musli tyinek spolu se stale rostouci oblibou cerealnicldykt spojenych se
zdravym misanim nahravaji k Ggu novince zavodu ONES. Dle mého néazoru a
doporweni je proto nyni ta prava chvile k uvedeni zceleaého a zejména odliSného
cerealniho produktu ngesky trh.

Samotny navrh na zavedeni nového produktu jeétemddo ¢ty hlavnich celk
podle zakladnich marketingovych P tj. product, g@riplace, promotion. V ramci
produktu jsou obsaZeny i é\nowjSi marketingové P, a to packaging a people. Ma
prace pedstavuje komplexni vyhotoveni navrhu pro zavedewvieho vyrobku na trh
s tim, Ze v obecné podblze ze stanovenych a uzitych postyychazet g zpracovani
podobné problematiky i v jinych produktovych obéast.

Na zaklad vysledki provedenych analyz je mozno dle mého nazoru za@nks
doporuit prodej ceredlni tagtky v riznych hmotnostech. Dle vysledku monitoringu
konkurertnich produki a spotebitelskych test u cilového segmentu povaZuji za
nejvhodrgjsi tyto pichug cerealnich tastek: jahoda, meiika, jablko, malina,
borivka, ¢okolada a variantu vySe zndimych ovocnych naplni s jogurtem. Vyrobek si
dle mého nazoru vzhledem ke své jedimesti zaslouzi i kvalitni obalovy material, jako
je nag. perle@ova folie. Potisk obalu musi svym provedenim korkowat se
zékaznikem. Nezbytnou je tudiZitpmnost zné&ky a benefit produktu na pedni
straré obalu. Jednotlivéfichug navrhuji na obale rozliSit fotografii ovocéitpmného
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v naplni. V gipad cokoladové napka bude obal obsahovat fotograftiokolady.
Vysledkem piizkumu vniméani hodnoty vyrobku zékaznikem jejmé doporteni

k prodeji vyrobku ve vysSi cenové hladisrovnatelné s produkty Nestlé a Opavia.
Ideélni akceptovatelnou cenou je réZp7,50,- az 8,50,- K za cerealni tagtku.
Nakladove kalkulace potvrzuji, Ze vyrobek se doyomiekdvané zékaznikem dostane.
Kazdopada by cena neiia byt limitatnim faktorem koupi vyrobku. Za cilového
zakaznika vzhledem k povaze produktu navrhuji aktisnoderni Zenu vegku 25 — 45
let, kterd dba o sy zevrgjSek, na druhou stranu ma rada i sladké. VybiraSak
zdrawjSi vyrobky jak pro sebe, tak pro svou rodinu. Trstrérem doporduji taktéz
zam¥iit marketingové aktivity a oslovit ji reklamni inzé nag. v ¢éasopise Katka, Zena
a zivot, Rytmus Zivota apod. V ramci stimulace zditla ke koupi samoejmeé nesmi
chyket ani letdkové akce obchodnigbiézch, nakupy druhotnych umisti, provadni
ochutnavek, baleni multipéka pibaly tohoto produktu na iz zavedené srinae
cerealie. Za nedilnou stést zavedeni nového produktu povazuji takiorpvu a
odvysilani televizniho spotu. na celoploSné telekitery sodasré v ramci finagnich
moznosti spoknosti doporduiji.

Na zaklad vSech vySe uvedenych hledisek se domnivam, Ze ngvgbek
spolgnosti ZP Sumvald, a.s., Ize povaZovat za vyrobelsgaktivni, ktery si jist
dobude své misto na trhu, a ktery ma potencial ziskani Siroké oblibenosti
u zakaznik, a to nejen Weské republice, ale i zahrahi Na za¥r je mozno
konstatovat, Ze se jedna o vyrobek po vSech sicin@dpovidajici modernim treimd.
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RESUME

The main task and target of this work is to propthse introduction of the new
product of the company ZP Sumvald, a.s., namelgatdrars. First of all | would like to
emphasize that such product is not produced oedsddly any other company or
distributor in the Czech Republic, therefore atr@asing consumption of cereal and
healthy products in our country, there is really bpportunity on succesfull placing of
the cereal bars on our market. The cereal barsldh@mompete and in near future
replace the musli bars. The same situation is asapproachable information at
western part of Europian Union, mainly in the Uditingdom, Netherland and France.

The proposal of the placement is divided onto feeparated parts according to 4
basic P of the marketing:

*  Product
* Price
* Place

* Promotion

Each part is describing, analysing and proposihgesdessary information that are
necessary at introducing of the new product.

Before presentation of the new product placingafried out the analyse of the
Czech Cereal market with a view to musli stickschosen chain stores like Tesco,
Globus, Billa, Carefour etc. The output of that lgs@ is overview of potentional
competitors and knowledge of their products, prened space in shelf.

Finally 1 would like to say that as per all asseeabinformation concerning to our
market and as per all analysis, the cereal bagshawing very optimistic future
prospects.
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