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ABSTRAKT
Abstraktcesky:

V bakal&ské praci se zabyvam popisem a analyzou marketégowmixu firmy TOPEK,
S. 1. 0. V teoretickéasti jsem shrnula zakladni poznatky tykajici seketamgového mixu
ziskané z dostupnych inforgrdch zdroji. V praktickécasti se poté za#uji na samotnou
firmu TOPEK, s. r. 0. Po jejim st¥ném gedstaveni seénuji sortimentu vyrobi, jejich
kvalité, designu, zngce a obalu. Dale se zabyvam cenovou politikou pfgikbvliviiujicimi
tvorbu a zminy cen. Popisuiji distribuci a v neposledad propagaci vyrobk a celé firmy.
Na zaklad dotaznikoveho Seni jsem identifikovala preference a spokojenostispitel
s pekarenskymi vyrobky se zaranim na firmu Topek. Na z&vbudou navrzena ogani,

ktera by zlepSila vyuziti marketingového mixu.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, vyrobek, cena, progagaistribuce

ABSTRACT

Abstrakt ve sitovém jazyce

In my bachelor work | deal with a description andamnalysis of a marketing mix at the
company Topek, Ltd. | summed up general findingshe theoretical part concerning a
marketing mix gained from available information sms. In the practical part | deal with
the company Topek, Ltd. There is a brief introductof this company and than | follow
product assortment, their quality, design, brand @ecking. Than | deal with price policy,
factors influencing price setting and changes.dcdbe distribution and last but not least
promotion of products and the company as a whateritified preferences and customers
satisfaction to bakery products with a view to thenpany Topek. There will be suggested

steps in conclusion to improve marketing mix usage.

Keywords: marketing mix, product, price, promotidistribution
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UvoD

Zakladnim problémem dnesSnich podnikeni nedostatek zbozi, nybrz nedostatek zakazni-
ku. VétSina s¥tovych vyrobnich odstvi dokaze vyrobit mnohem vice zbozi, nez kolik jej
swtovy spotebitelé mohou koupit. Usph firem je tedy zaloZen ndipptisobeni se pé-

bam zakaznika.

Proto by klEovym bodem kazdé Uvahy tykajici se marketingli Iyt zakaznik. NaSe sna-

ha by n¢la vést k nalezeni rovnovahy mezi zajmy zakaznigadnikatelského subjektu.

Ucinny marketing finasi prospch nejen firnd, ale i zéakaznikovi, nelianu pomaha nalézt

pottebny produkt ve vhodnétiase a v mistspotebiteli vyhovujicim.

V praxi je ¢innost marketingo¥ orientované firmy spojena s tvorbou a vyuZivan#astro-
ju marketingu — s tzv. marketingovym mixem. Jedné seubor nastr@j které se podileji
na uspokojeni poZadalvkzakaznik tak, Ze firn¢ umoziuji dosdhnout svych déiloptimalni
cestou.Ctyii zakladni sodésti marketingového mixu jsou: vyrobek, cena, koikace a

distribuce, oznégované wkdy jakoctyii P.

Cilem mé bakal&ké prace je v teoretick&sti shrnout zakladni poznatky jednotlivych
autoi o marketingovém mixu. Nézory jednotlivych adt@e v mnohém lisi, ale zakladni
mysSlenka #Astava stejna. A to vyrobit takovy vyrobek, ktetjnese firng rast trzni hodno-

ty, zisk, konkuretini vyhodu a zarovepredevsim uspokoji piby zakaznika.

V prakticke ¢asti se zagiim na analyzu marketingového mixu a jeho upairv praxi.
Zjisténé poznatky z teorie se pokusim aplikovat na kdnkrérmu, ktera fsobi naces-
kém trhu jiz 14 let. Jedna se o firmu TOPEK, ®.1zabyvajici se vyrobou a prodejem pe-
karenskych produkit Na zéklad ziskanych poznatkse pokusim stanovit ogahi, ktera
by mohla gispst k efektivrejSimu uplaténi koncepce marketingovélizeni vlivem lepSi-

hotizeni marketingového mixu.

Souasti meé prace je marketingovy vyzkum pomoci dotamrého Seeni s osobnim kon-
taktem. Na z&klatlvyhodnocenych dotaznikse budu snazit navrhnout dop&eni, ktera
povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti, k lepipiatreni na trhu potravingkych

vyrobki a predevSim k uspokojeni pozadavkakazniki.
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1 MARKETINGOVE NASTROJE A STRATEGIE

1.1 Rizeni marketingovych&innosti

st s

vede k dosazeni podnikovychicfrostednictvim poznévani, uspokojovani, stimulovani a
ovliviiovani poteb a pozadawvkcilovych trhi, a to @inngji, nez takcinni konkurence. Lze
jej chapat jako ,most*, ktery optimairspojuje zajmy podnikatiela kupujicich. Usgsnost
firmy je z velkécasti zavisla na jeji schopnosti se neustéigpfisobovat rychle se &ni-

cim podminkam trhu. [21]

Cinnost podniku v oblasti marketingu byva zpravigiadloZzena dlouhodobou strategii.
Nejcastji jsou to strategie diferenciace produktu, stragaginimalnich nakladll a strategie
trzni orientace. Praktické prov#d strategie firmy se opira o0 marketingovy mix,yt&tyii

zakladni nastroje marketingu. [6]

Strategické&izeni marketingu, probiha jako kontinualni prodeZeny ziady¢innosti (pla-
novani, organizovani, vlastni rozhodovani, komuwéko, motivovani a kontrola) s cilem

dosazeni jistych vyhod prdstnictvim:

- stanoveni nejefektiviSiho vztahu podniku ke specifickému trhu (nebmjeh
segmentu), na kterém se realizuji vyrobky vyr@bpodnikem, a snaha po-

stupré dosahnout optimalizace finémich ukazate,

- formovani gislusnych strategii, které povedou k vy®mi zdravého a zivo-
taschopného trzniho prostoru pro vyrobek ve shedharketingovymi a

podnikovymi cili. [5]

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor Ukibh dikich opateni, které v konsméem disledku
pomahaji uspokoijit pozadavky zakazintlkkovym zfisobem, jenz umaitije firmé dosah-
nout svych cil optimalni cestou. &né firmy, které podnikaji ve stejném oboru si moho
vybrat tizné marketingové mixy. Préwyto rozdily pak mohou jedné figmposkytnout

konkurergni vyhody nad jejimi konkurenty. [7]
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Tradiéni nastroje marketingového mixu se oanjajako 4P: vyrobek (product), cena (pri-
ce), misto (place) a propagace (promotion). Abyketamg mohl byt dinny, je nutno tyto

nastrojeridit jako integrovany celek.

Uvedené nastroje jsou prostiky uskut&novani dlouhodobych i kratkodobych zéin
firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skdtesti jsou prvky, jez Ize ovlivnit a kontro-
lovat. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cgmppagani ¢innosti a zrénou ceny je
mozné docilit uspokojeni zadkaznika a &mre téz ziskat vyhodu v ekonomické siit
[6, 10]

Krome klasického ,4 P* se fizeme setkat také s rogsiym marketingovym mixem. Jed-
nak rektefi autdi, ziejmé v zajmu podtrZeni jejiho vyznamu, zahrnujkterou z ditich
sloZzek jako samostatnou dadgist marketingového mixu. Keigladu baleni (packaging —
P), rekdy byva paté P &novano lidem (people). Philip Kotler dopéuje do marketingo-

vého mixu gidavat politiku (Politics) a v@jnémineéni (Public opinion). [3, 26]

Pii vybéru mixu, ktery je specificky pro kazdéh@astnika konkureimiho prostedi, je
nezbytné, aby organizace marketingovy mix neustiéi@ovala a zlepSovala. Zma jedno-
ho prvku marketingového mixu ma vliv na jeden neikolik prvki ostatnich. Zreny
marketingového mixu jsou vhodné pouze tehdy, vddéusyznamnému prosjgchu pro
zékaznika, ke zlepSeni efektivnosti nakigti zajis’ovani €chto vyhod nebo k citelnému
snizeni naklatl na ¢innosti nepinasejici zisky. Tyto z&ny v souvislosti s gnicimi se
podminkami jsou velmiideZzité pro Uspch v konkurenci. [4]

Nektefi autai uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix spr&pouZivan, je nutno se

na rej divat z pohledu kupujiciho, ne z pohledu prodiiap. Marketingovy mix pak bude
vypadat takto:

z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customee)/a

z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

misto se femeni na zakaznické pohodli (Convenience),

Z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Quication).

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik pozaduje hodnotakou cenu, velké pohodli a komuni-

kaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.
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Tab. 1. Vztah 4P a 4C [26]

4P 4C
Vyrobek Reseni paeb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custooust)
Distribuce DostupnoseSeni (convenience)
Propagace Komunikace (communication)

1.2.1 Marketingova strategie

Klicem k uspsnému strategickému marketingu je zacileni, umist diferenciace. Spo-
le¢nost musi pdiveé vybrat cilovy trh, musi vytvdt jedineiné umisini a musi je urt
sclit. Musi také vyvinout iizné diferenciace svych nabidek a sluzeb, aby pn&kenci

bylo obtizné zkopirovat je jako celek.

Jest nedavno byla kéiem k Uspchu v konkurednim boji vysoka kvalita a dobré urave
sluzeb. Dnes uz se tyto prvky povaZzuji za saejomst. Spolénosti si musi osvojit nay-
Si zpisoby, kterymi lze vstoupit do konkurariho boje. P&t k nim schopnost rychleji
vyrabit a dodavat zbozi, schopnost vyhrat diky lepSinsigie a stylingu vyrobku, schop-
nost roz&iovat nabidku o nové vyhody, schopnost budovat ditvubjici, oboustrarh

vyhodny vztah se zakazniky. [11]

Tab. 2. Komponenty "4 P" [14]

o Marketingova
Vyrobek Cena Distribuéni misto
propagace
Znaxka Uvérové podmin{ Distribuéni cesty | Reklama
Baleni ky Umisgni Podpora prodeje
Podminky Doby splatnosti Preprava Public relations @
Sluzby Slevy Dodavky publicita
vzhled Splatky Zasady Osobni prodej
Provize
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Lze konstatovat, Ze v¢b marketingovych strategii a jejich naswvani k dosazeni podni-

kovych cili predpoklada:
- zaneiit se na Zadané, spolehlivé a vykonné kvalitni biggo(vyrobkové strategie),
- které budou bez problénk dostani v fislusné distribéni siti (distrib@ni strate-
gie),
- které budou prodavany za ceny, vicetgrovnatelné s cenami porovnatelnych vy-

robki konkurentt na trhu (cenoveé strategie),

- jejichz podpora prodeje budéigna a vhodna vzhledem k typu a uréiétzakazni-

ka a charakteru vyrobku (komuniid a stimul&ni strategie). [5]

1.3 Vyrobek (produkt)

Produkt je dlezitym nastrojem marketingu. Rozumime jim jakoukwbidku, ktera je
uréena k uspokojeni pigtby ugité ¢asti trhu a mohou jim byt nejen fyzické zbozi &biy

ale i osoby nebo jejich seskupeniipadré myslenky. [6]

Timto terminem se oztiaje celkova nabidka zakaznikovi. Tedy nejen zbebhonsluzba
samy o sob, ale také dalSi abstraktni nebo symbolické skuasti, jako prestiz vyrobo#
prodejce, obchodni ztiga, kultura prodeje a dalSi. Navrh, vyvoj a zasridspotebitelsky

atraktivniho produktu jsou podstatnou &asti moderniho marketingu.[18]

Kazdy vyrobek se vyziaje ukitymi charakteristickymi rysy. Bkteré tyto vlastnosti mo-
hou byt zcela jedinmé a zvyhoduji vyrobek v souizi s konkurenci. Pro kupujiciho je
charakteristicky rys zajimavyfipasi-li mu gjakou vyhodu. Pokud tomu tak neni, je zboZzi
zajimavé pouze pro prodavajiciho nebo pro vyroBcéw nepochopeni tohoto aspektu
vyhodnosti pro zdkaznika jeipinou, pr@& sefada podnilk nedok&ze na trhu orientovat.
[19]

1.3.1 Klasifikace produktu

Duvodem klasifikace vyrohka sluzeb je skuteost, Ze fi vyrobe, distribuci a propagaci

kaZzdé kategorie zboZi je vhodné uplatnit odliSrtoategii marketingu.
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V marketingu rozliSujeme vyrobky ¢gné konénym spotebitetim (spotebni vyrobky) a
vyrobky ugené pro pkmyslovy trh (ptimyslové vyrobky). Spaéebni vyrobky dal€lenime

podle nakupnich zvyklosti, délky Zivotnosti vyrobhkebocetnosti nakup.
Spotiebni zboZi

Za spotebni zbozi povazujeme vyrobky a sluzby, nakupowané&elem osobni spieby.

Podle ndkupnich zvyklosti je 12éenit do ti kategorii, jimiZ jsou:

ZboZicas¥ sporeby— to je zbozi, které je nakupovadasto ruting a s vynaloZzenim mi-
nimalniho Usili pi porovnavani nabizenych variant. @by se jedné o zboZi leysi a
spotebiteli znamé (nap zakladni potraviny). Aby nedoslo ke ztratakaznik, je nutné
zajistit BEZnou dostupnost produktu, a to intenzivni distiifisiti a prodejem ve vhod#n
poloZzenych obchodnich daenich. Velmi dlezité je umistit toto zboZzi v prod€jmapad-

W

ne.

ZboZi oldasné spokby— jde o zbozi, které je kupovano pouze€asba jeho koupiied-
chazi pelivé srovnavani ceny, kvality, provedeni a dalsSkhte&nosti, a to ve &Sim po-
¢tu prodejen. ¥tSinou se jedna o zbozi drazsi, zbozi se gpokkym vyznamem nebo

zboZi vysoce fundni. Velky vyznam zde hrajeisi sortimentu.

Luxusni zboz+ zboZzi je charakteristické svou jedinesti, ktera vyplyva z jeho nenahradi-
telnosti nebo relativni omezenosti zdréphoto zbozi. Vyjiménost zbozZi souvisi s tim, Ze
n¢které vyrobky jsou nositeli déb zavedené obchodni zk§. Velky vyznam zde ma re-

klama.
Vyrobni prostiedky

Jsou to takové vyrobky a sluzby, které vstupujiribphu dalSiho vyrobniho procesu do
jinych produkt, piipadreé jsou gedmeétem pronamui prodeje. Produkty, které se nacha-

zeji na trhu vyrobnich prastdki, jsou fevazri technické povahy.

Patii sem— sluzby, zakladni prasidky, gedmety postupné spétby, nevyrobni zasoby,

souwastky, suroviny a zpracované materialy.

Z pohledu mezinarodniho marketinguizeme vyrobky klasifikovat také podle toho, pro
jaky trh jsou u¢eny. RozliSujeme vyrobky &ené pouze pro tuzemsky trh, vyrobkgemé

pro vyvoz (¥tSinou na vybrané trhy), tzv. multinacionalni vykgl{upravované podle spe-
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cifik jednotlivych trhi) a vyrobky uéené pro sstovy trh (standardizované vyrobky).
[5, 13]

1.3.2 Vrstvy vyrobku

Spotebitelé nevnimaji vyrobek pouze jako ptediek uspokojovani své zakladni ifedsy.
Vnimaji nejen jeho konkrétni vlastnosti aigpb uziti, ale i image, jenZz je s nim spojen.
Proto miZze byt vyrobek popsan na zakiaazliSeni dvou druln jeho vlastnosti: funii

vlastnosti a image vyrobku. [15]

Odbornici na vyrobkovou politiku rozliSuji u vyrobki sluzeb i pomysiné vrstvy (di-

menze):

Jadro - jako obecné vyjaéni toho, co jako kupujeme. Je to zakladni uzikery nam
produkt Fnasi.

Vlastni - skutény nebo gkdy také realny produkt potom zahrnuje nasledujigit cha-
rakteristickych znak kvalitu, provedeni, styl a jemu nadeny design, zkiku, obal.
Roz&feny - SirSi produkt obsahuje nidklad nami nabizené dalSi dodaté sluzbyci vy-
hody pro zakazniky, jako jsou delSi z&arulhaty, garagni a pogaraéni opravy, odborna

instruktaz, leasing, platba na splatky.[3]

Poradenstvi

Kvalita

Obr. 1. T vrstvy produktu [25]
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1.3.3 Vyrobkova politika

Na z&klad poznanych v&Sich a vnitnich podminek, Zivotnich stadii a prodejnich vysled

kt se podnik rozhodujefedevsim o odpovidajici vyrobkové politice.

Vyrobkové politika probiha v hospoidié organizaci naech urovnich, a to ve fokn
- rozhodovani o vyrobnim sortimentu
- rozhodovani o vyrobriad
- rozhodovani o individualnich vyrobci¢hsluzbach.

Vyrobni sortiment rozumime jim souhrn vSech vyrobniidd a jednotlivych vyrohk ¢i
sluzeb, které nabizi konkrétni vyrobce na trhu.olfi fadu Ize popsat jako skupindip
buznych produkt organizace. Ret vyrobnichfad udava $i vyrobniho sortimentu a get

typt produktu oznéujeme jako délku vyrobriady.

Vyrobnirada— kazd4 vyrobnfada stedre velkého a zejména velkého podniku miva svého
manazera, ktery se zajima, jakodrau grispiva kazdy typ produktiady k tvork zisku a

k celkovym trzbam a jaka je pozice dafagly ve srovnani s vyrobniniadami ostatnich
konkurenti. Rozhoduje o zémach v souvislosti s délkaiady, tedy které vyrobkyimat,
které modernizovat a které zruSitekdy maze dojit k neclinému vyazeni existujiciho

produktu produktem novym, coz se ozma jako tzv. kanibalizace.

Individualni produkty- na arovni jednotlivych prikvyrobnichiad jsou pijimana nejpo-

drobrgjSi rozhodnuti. Jsou jimi rozhodovani:
- vlastnostech produktu (zejména kvalita, zvlaStukpma design)
- obchodni zné&ce

- obalu [22, 5]

1.3.4 Rozhodovani o koncepci jednotlivych produkié

Obrazek 1 popisujettezita rozhodnuti ve vyvoji i v marketingu jednefich vyrobki a
sluzeb. Miraz je kladen na vlastnosti produktu, na jehatknabaleni, zn&ni a na sluzby

spojené s produktem.
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Obr. 2. Rozhodovani o koncepci jednotlivych progl &k

uzitné sluzby spo-
viastnosti — s baleni > znaeni Jene s pro-
produktu duktem

Kvalita

Rozhodnuti o kvali, vlastnostech a vytvarnéfaSeni provazeji vyrobek (sluzbu) od stadia

vyvoje po cely zivotni cyklus produktu.

Kvalita produktu je jednim z hlavnich nastrdgudovani pozice na trhu. Ob&quredstavu-
je jeho zisobilost plnit své funkce. Zahrnuje takové strapkyduktu, jako jsou Zivotnost,

pohotovost, spolehlivostig@snost, zfisob fungovani a udrzby apod.

V marketingovém pohledu je také kvalita produktkots, jakou ji vnima a vidi zakaznik.

Ale mnohé mu mohou napékt certifikaty jakosti, jako jsou IS@ Czech Made.

V podminkéch otaené ekonomiky, a s tim souvisejici ostré konkurgjeceelmi naréné
ziskat a udrzet si zadkazniky. Kvalita je digednim z faktoi, kterym zakaznik iiklada
velkou vahu, a proto by mnozi naSi vyrobdilinptehodnotit svj pristup kiizeni a kontro-
le jakosti.[6]

Znacéka

Znaxka: Jmeéno, termin, znak, symbol, tvar, nebo jekombinace, jejichz smyslem je
identifikace zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce&ongkupiny prodejt a jejich odliSeni
od konkuregnich produki. [9]

Znaka je slozity, propojeny a zivy systém, ktery jectkterizovan a odliSen od ostatnich
znaek myslenkovym a citovym obsahem, ktery se skrywa/lastnim vyrobkem nebo i
celou firmou. Pokud je vyrobkova ztka disledré a s minimalizaci rizikizena, stava se
tento systém zdrojentistu hodnoty firmy. Kdyz se zakaznikeg\wdci, Ze znékovy vyro-
bek ma vyhod§si vlastnosti a je za cenu, kterd taieddiuje nebo poskytuje dalSi vyho-

du, prejde na zn&ovy vyrobek. [24]

Znace miZe byt zaji&na pravni ochrana ve fotnizv. ochranné znamky — Trademark

nebo ® - Registered Trademark), ktera brani gaaitasoveé obdobi vykina prava vyrob-
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ce nebo prodejce k uzivani Zkg nebo nazvu na vyrobcich, obalech i jinde a igiteli

zaruwtuje jednoznény pivod zboZzi nebo sluzby. [6]

Pro budovani zriky a jeji Zivotaschopnost jsou ob&qgmovazovany za podstatné nasledu-

jici ctyti aspekty:
- diferenciace — zrika se musiietelre odliSovat od konkurence, byt jediimé

- relevantnost — musi mit pro zakaznika vyznattipguré vyznam odpovidajici

vlastnostem produktu

- prestiz — je zavisla na kvaliproduktu, jeho obli&, ale miZe byt posilena i cizoja-

zy¢nym slovem
- znalost — lepSi znalosti pochopitelynikaji zavedené, celo&wové proslulé zna
ky.
Provedeni vyrobku

O raznych variantach provedeni produktu mluvime telkdy, vedle zakladniho (vychozi-
ho) modelu jsou ifpraveny také modely vySSi Groyis dodaténym, nadstandardnim vy-
bavenim. Zde je nutné poznat, co z nabidkyispdel skuténé chce a kolik je za to ocho-
ten zaplatit, a tyto informace potom porovnat § wakladi na zajis¢ni &chto dalSich po-
Zadavk. [3]

Dopliky predstavuji konkuremi nastroj, jehoZz pro&dnictvim se vyrobky firmyasto
odliSuji od konkureénich vyrobki. Poddi-li se firmé¢ nabidnout Zadany dogdk jako prv-

ni, jeji konkurenceschopnost roste.[8]
Design

Design - styl vyrobku f&dstavuje dalSi Zigoby, prosednictvim kterych je mozné zvysit
hodnotu vytvéenou pro zakaznika. Podstatu vyrobkového desigiiteme definovat jako
maximalni sladni ¢tyt prvka, a to funknosti, estetiky, elegance a ergonomie. Moderni
design pitom zdaleka neni jen pouhym vytvarnym faktoreng gedstavuje vyznamny
nastroj rozvoje firmy, nehoovliviiuje usgsnost, tedy i prodejnost jejich vyrabkle tomu
tak proto, Ze umaiuje firmé prostednictvim zlepSeni furgkosti zvySovat uzitnou hodno-
tu vyrobku, jeho atraktivnost, coz se pochopitaimize promitnout do ceny. Krafrtoho

je dobry design schopen zpri@stkovat zvyrazéni identity firmy a umoznit snizeni vydaj

na reklamu, pod#li se, aby pevzalcéast jejich komunikénich ukot. [2, 8]
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Baleni a zn&eni

Velka ¢ast vyrobki nabizena na trhu musi byt zabalena arepatetiketou. Obaldkdy
byva oznaen jako paté P (packaging) marketingového mixuwgyizkie wtSinou prodeja
povazovan za s@dast vyrobkové strategie. Obal nemé pouze chramidbek, ale stava se
perspektivnim marketingovym nastrojem. PIni funik@pagace a odliSeni od konkurence.
Dobry obal pitahuje pozornost, vzbuzujaietru zakaznika, vyvolava dobry dojem o vy-
robku. [13]

Zakladni funkce obalu jsou:

udrzet a chranit vyrobek, proto také nejdrazsi nédtea baleni je ten, ktery dokaze

zabranit poSkozentj dokonce zrieni produktu
- prilakat pozornost v@jnosti

- charakterizovat produkt, Sidvat jeho sloZeni, zdravi neSkodny obsah potradan,

lorickou hodnotu
- poskytnout navod k pouziti
- napoméahat prodeji.[3]

Navrh obalu je spojen s celdadou rozhodnuti, na jejichz gftku stoji otdzka o funkci,
kterou méa obal plnit (ochranna, spiSe reklamnip®@e&d na tuto otazku je promitnuta do
volby tvaru a velikosti obalu, velikosti baleni,radi se ve vy#ru materialu, z &hoz bude
obal vyroben, v barevném pojeti obalu a v pisemséteni, které je spolu se z¥eou

vyrobce umistno na obalu.

Navrzeny obal prochaziiznymi testy: technickym testem (&uje trvanlivost obalu), vi-
zuélnim testemcitelnost a esteticka Uroig testem u obchodnikatraktivnost a manipu-

la¢ni vlastnosti) a testem u spelbiteli (ovéreni reakci). [6]

Dulezitou sodasti obalu je etiketa. PIni prop&gaa inform&ni funkci a musi odpovidat
piedpisim na daném trhu. Etiketa se stavacssti obalu nebo je k vyrobkuipojena a
muze obsahovat popis vyrobku, informace o vyrobaZehi, spdeb: a bezp&ném pou-

Zivani vyrobku. [13]
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1.3.5 Zivotni cyklus vyrobku

Z hlediska funknosti vyrobku je velmi dlezité sprava pochopit jeho Zivotni cyklus, tedy
¢as, po ktery se vyrobek udrzi na trhu Zgapelnych podminek. itdpoklada se, Ze kazdy
vyrobek nebo sluzba ma kameu Zivotnost. U Zivotniho cyklu obvykle rozliSujertyri
faze, které se liSi nejen v zavislosti ha objenadueje aase, ale také na &gobu zvole-

ného marketingovéhaistupu v té které fazi. [7, 14]

Koncepce zivotniho cyklu produktuqastavuje velmi vyznamny oriedtd prvek, ktery
usnaduje volbu strategie i taktickych rozhodnuti v madnkgu. Trzby, které plynou
z prodeje vyrobku nebo sluzby, prochazeji za daokistence produktu na trhuekolika
fazemi. S pbyvajicim¢asem se #mi ekonomické podminky adni se tedy i Uloha, kterou
produkt na daném trhu hraje. Marketing musi na gyteny reagovat, aby firma mohla
s ohledem na situaci na trhu maximalizovat svéyzigkicem ke studiu Zivotniho cyklu

produktu je tedy rozbor trzeb.
Grafickym vyjadenim typického pibéhu trzeb je tzv. Sikvka, ktera byva obvykle pomy-
sIné rozcklena nactyii ¢asti. Tytocasti jsou znamy pod nazvy: zavad rnist, zralost a

Gtlum. [6]

PRODEJ

A

zavadni rast zralost Upadek

/\\

Obr. 3. Zivotni cyklus vyrobku [vlastni zpracovani]
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Vztah cyklu Zivotnosti produktu,ékterych ekonomickych charakteristik astedki, které
z téchto okolnosti vyplyvaji pro strategii a taktickdzhodnuti managementu je zachycen

v nasledujicich tabulkach.

Tab. 3. Ekonomické charakteristiky Zivotniho cy&lu

Zavadéni Rust Zralost Utlum
Trzby nizkeé prudce rostou dosahuji maxirkkesaji
Zisk zaporny zvySuje se vysoky kles&
.| lrychle gizpiso- , .
Zakaznici piznivci novinek| ~ prameérni opozdilci
bujici se
| pocet soupéi se o _|odchod sla-
Konkurence| nepodstatna - stabilizovana o
zZvysuje bych firem
Tab. 4 Takticka opaeni [6]
Zavadéni Rust Zralost Utlum
diferenciace va- ]
] ] zdokonalen podle ] ] vyrazeni sla-
Produkt zakladni verze . riant vyrobni )
pozadavk bych prvki
fady
. . ... |hanebopod .
prirazka k nakla- | zaji&ujici ziskani ] podstatné
Cena o arovni konku- o
dam rozsahlého trhu snizeni
rence
selektivni, budo-| intenzivni, posi- . _|vyrazeni ne-
L U . .. [|dalSiposileni | =
Distribuce |vani distribéni |leni distribi&ni o o ziskovych
i ] distribweni sie _
Site Site prodejdi
prosazovat pro- » )
docilit powdomi ]
dukt do po¥do- . _ prosazovat nove
o ) 0 existenci pro- . |vyrazovat,
mi zékaznika, _ zpasoby uziti _
Propagace . duktu, posilovat | omezit propa-
podpdit ochotu . produkii, proni- .
preferenci kon- ] gaci
vyzkousSet pro- o kat na nové trhy
krétni zngky
dukt
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1.3.6 Potifeba vyvazeného portfolia

Existence ufitého Zivotniho cyklu produktu znamena, Ze jednimaxnich Ukoh marke-
tingu je zabezpdt, aby firma nebyla zavisla na G§mosti jednoho produktu fedevsim
tehdy, projevuji-li se ud piiznaky zastaravani. Pro firmu, ktera si chce udzdedvy fist
svych ziski, to znamend, Ze musi vyvijet nové produkty v mraliiych intervalech nebo
inovovat stavajici produkty tak, aby prodlouZiladgle Zivotni cyklus nebo zpomalila zasta-
ravani.

V¢étSina dlouhodob zavedenych firem vyrabi vice nez jeden druh pradwkyrdbi ucity
sortiment produkt, ktery nazyvame portfolio produktNekteré produkty z tohoto portfo-
lia se vyrabji jen kratkou dobu, jiné se dostaly az do fazep¥igssti a dalSi vyZaduiji ino-

vace, tvrci pristup a dalSi investice. [14]

1.4 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingoveho mixu, ktemydoukuje @ijmy, ostatni produkuji
néklady. Cena je sdasré nejpruzijSim prvkem. Na rozdil od vlastnosti vyrobku nebo

distribwni cesty Ize cenu velmi rychle Zmit. [3]

Pro WtSinu spatebiteli je cena mirou hodnoty vyrobku, ne&bodava, jakého mnoZzstvi
pertz se musi vzdat, aby vgmou ziskal nabizeny produkt. VySe ceny Uzce sosesti-
mulaci odbytu: nizké ceny obvykle motivuji ke kowbonomicky uvaZujici spigbitele,
vysoké ceny luxusniho zboZi jsou naopak symboleimegnosti nebo exkluzivnosti. Vy-

Se ceny je omezena naklady na jedné stagmoptavkou na stramruhé. [6]

V pravnichiadech ¥tSiny stah pati cena mezi podstatné nalezitosti kupni smlouvizzéi
byt stanovena jako pevna (fixni) nebo pohybliv§ tky bylo mozné zohlednit néprgjSi
faktory, které jeji vysi ovlixiuji. [13]

1.4.1 Faktory ovliviiujici zpisob stanoveni cen

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

interni a externi.
Interni faktory

Marketingové cile
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Pred stanovenim ceny si firma musi zvolit vyrobkoymlitiku. Pokud pelivé vybrala
cilovy trh a umisini vyrobku na trhu, sestaveni marketingového misetr¢ ceny je po-

meérné jednoduché.

vvvvvvv

postaveni na trhu, maximalizace zisku, ziskani&&jvo podilu na trhu, ziskani vedouci

pozice v kvali¢ vyrobki.
Cena jako sogast marketingoveho mixu

Cenova politika musi byt koordinovana s navrhenobiiu, s jeho distribuci a s podporou
prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektimarketingovy program. Rozhodnuti o

dalSich prvcich marketingového mixuige ovlivnit cenovou strategii.

Firma musi f tvorbé cen zvazovat cely marketingovy mix. Jestlize jelema necenova
pozice, rozhodnuti tykajici se kvality, podpory gef@e a distribuce cenu sHrovliviuii.
Pokud je cena zvolena jako rozhodujici faktor, nsesnaopak zria¢ prizpusobit rozhod-
nuti tykajici se ostatnich slozek marketingovéhgumAle i v tomto pipads si museji pra-
covnici marketingu pamatovat, Ze zakaznfaikakdy kupuji jen podle ceny. Hledaji vyro-

bek, ktery nabizi nejlepSi kombinaginodi, uzitki a ceny.
Naklady

Naklady vymezuji spodni hranici ceny vyr@gblirma musi prodavat za cenu, kterd pokry-
je veskeré naklady spolu @imese piméreny zisk za Usili a riziko s tim spojené. Naklady
mohou byt v cenové strategililézitym faktoremFirma s nizkymi néklady fize prodavat
za nizSi ceny affiom realizovat ¥tSi objem prodeje a vySSi zisk. Zakladgliedi naklad

je na d¥ hlavni slozky: fixni a variabilni.

Firma musi vyvoj naklad peilivé sledovat. Pokud jsou vysSi nez naklady konkurence,
musi firma bd’ zvySit cenu, nebo se spokojit s mensSim ziskem.jiQimzhopiteld zna-

mena konkuretni nevyhodu.
Firemni politika

Ceny vytvéeji firmy riznym zgisobem. U malych firemiasto ceny uwuje vrcholovy ma-
nagement. U velkych firem ceny obvykle navrhujiiziv managé nebo mana#e vyrob-
kovychtad. AvSak i zde vrcholovy managementuje celkovou cenovou politiku a ceno-
vé cile acasto schvaluje ceny, navrZzené manaZery na niZ8dihich stupnich.Na

pramyslovych trzich maji prodejcgiasto opravéni jednat se zédkazniky o cenach v ramci
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lovych trzich maji prodejatasto opravéni jednat se zakazniky o cenach v raméiténo
cenového rozi. Dale se na tvogbcen podileji prodejni manaZevyrobkovi manaZzi,
financni manazg a (&etni.

Externi faktory

Povaha trhu a poptavky

Situace na trhui celkova poptavka po daném vyrobkusluzke uréuji nejvyssi moznou
hranici, které mize vysledna cena dosahnout. $gbitelé i kupujici na @myslovém trhu

porovnavaji vyslednou cenu vyrobku nebo sluzbyitken, ktery jim ginesou.
Naklady, ceny a nabidka konkurence

Z&kaznik, ktery uvazuje o koupéjakého vyrobku, bude porovnavat cenu a hodnotuizboz
raiznych znaek. Cenova strategietrbe znénit samu podstatu konkurence, které je firma

nucenaelit.
DalSi vr¥jSi faktory

Pfi stanovovani cen musi firma zvaZzovat cetadu dalSich faktdr vn¢jSiho prostedi.
Ekonomické podminky mohou mit silny vliv na cenoymalitiku a strategii. Mame zde na
mysli faktory, jako je faze ekonomického cyklu, aninflace, Urokova mira at@€hovani
vlady predstavuje dalSitdezity faktor a téZ celospalenské otazky jsou prvkem, ktery by

mel byt bran v Gvahu.[8]

1.4.2 Ur¢ovani ceny

V marketingu vychazime z toho, Ze cena neni poygkedkem ekonomického kalkulu, ale
pro jeji usgsSnou realizaci na trhu jeasto podstatfjsSi to, jak ji vnima zakaznik. Proto take
tvorba ceny z&n4 v marketingu analyzou z&kaznikovychigbta jeho fedstav o hodnét

produktu a ce¥ kterou je za & ochoten zaplatit.

Stanoveni ceny je obtizny proces, nelgribéhu rozhodovani je zvazovana cédda
protichidnych okolnosti a faktér Ur¢ovani ceny je vlastnhledanim vhodného kompro-
misu. Rozhodovani o cémy nelo sledovat cile firmy a stanovena cena iyankorespon-

dovat s moznostmi firmy. [3, 6]
Postup uréovani ceny

Postup utovani ceny, ktery firmy pozivaji, se sklada z Skesiki.
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- Uréeni marketingového cile firmy, jako jégZiti, maximalni Bzny zisk, maximal-
ni kéZny pijem, maximalniist prodeje, maximalni prodej, nebo vedouci postiaven

v kvalité vyrobki.

- Stanoveni poptavkové funkce, ktera ukazuje p¥pedobnou vysi prodeje
v zavislosti na caenh Cim mére je pruzna poptavka, tim vyssi cendza firma sta-

novit.

- Urceni, jak naklady firmy zaviseji na velikosti objemyroby a na akumulovanych

vyrobnich zkuSenostech.

- Prozkoumani konkureni ceny, aby ziskala vychozi zakladnu pro uénisteny

svého vyrobku.

- Zvoleni jedné z nasledujicich metod tvorby cen:rbaocen pirdzkou, tvorba cen
pomoci cilové navratnosti, tvorba cen pomoci vniénaodnoty, tvorba cen pomoci

béZnych cen a tvorba cen pomoci cenovych nabidek.

- Poslednim krokem je vybrani kame ceny, jeji vyjateni psychologicky nejefek-
tivngjSim zpisobem, zkoordinovani s ostatnimi prvky marketingpavénixu, zkont-
rolovani, zda je v souladu s cenovou politikou firm geswdéi se o tom, zda bude

akceptovana vSemi zainteresovanymi stranami. [9]
V praxi jsou pouZzivany t¢i nasledujici pristupy k uréovani ceny:

NejbeéznejSi je pristup zaloZzeny na nakladeddivodem je ¥ejne to, Ze vysi naklail jsme
schopni ukit snaze nez cenu.iRladem je postup zaloZeny nérpzce, kdy k celkovym
vypoctenym nakladm produktu pipocitame standardni podil (nad.0 %).

Pristup zaloZeny na konkurengiychazi z Bzné trzni ceny a respektuje ceny konkurence.

Jinou situaci jsou konkurzni (seahi) ceny.

Pristup orientovany na zakaznjkaly se cena stanovi na zakidobdnoty, kterou produktu
piitazuje spdebitel. Zakaznici vnimaji nejen cenu ve vztahu @rfa® produktu, ale po-
chopitelr® také wigi jejimu pohybuCasto jsou jejich reakce odlisné otbgstav producen-
ta a distributod. [3]

Slevy z ceny
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Cena vyrobku je ovlirovana co do vysSe &itymi podminkami, které maji vliv na plynuly

tok zbozi od vyrobce az po kamg prodej, tj. maloobchod, a @gobem Uhrady zboZzi.

Jedna se o:

mnoZstevni slevy

- platebni slevy

- kumulativni mnozstevni slevy
- slevy za dopravu

- diferencované distrikitni slevy
- konkurergni trzni slevy

- velkoobchodni firaZky

- maloobchodni frdzky

- a rekteré dalsi formy firdzek a srazek, jako jsou srazky z ceny u prdgejtei
prodavaji vyrobky na dit4 procenta z ceny @zné dalSi podminky po strance ce-

nové pro tizné obchodni a prodejni zpriedkovatele. [12]

1.4.3 Cenova tvorba vyrobkového mixu

Zpusob tvorby ceny u vyrobku, ktery je s@sti utitého vyrobkového mixu, musi byt lo-
gicky modifikovan. V tomto fipact je dilezité, aby firma pouZila takovy soubor cen, ktery
by maximalizoval zisk za cely vyrobkovy mix. Cenotxérba v takovych fipadech je
mnohem obtiZgSi, protoZze dochazi mezi vyrobky k vzajemnému\aniani poptavky a
nékladi, a navic jsou tyto vyrobkyipdmétem z4jnti konkurence. V souvislosti s touto

cenovou tvorbou rozeznavame Sest nasledujicicacsitu

Tvorba cen vyrobkovéady. - kazda dodat®a uZiténa vliastnost vyrobku umadije ucité
zvySeni ceny. Tyto cenové skoky bylynbrat v ivahu nakladové rozdily mezi vyrobky,

hodnoceni vlastnosti vyroblkzakazniky a ceny konkur&mich vyrobki.

Tvorba cen zvlastnich dagdi - mnoho firem nabizi spale¢ se zakladnim vyrobkeiadu
doplhki a moznost rozEni jeho vlastnosti. Ale stanoveni cen pro tytoltlopje nei-

jemny problém.
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Tvorba cen pro vazané vyrobkyyrobcic¢asto uéuji nizké ceny hlavnich vyrolika u cen

prisluSenstvi pouZivaji vysoké cenov@dzky.

Tvorba dvoudilnych cenfirmy poskytujici sluzbyasto vyZzaduji pevhstanoveny popla-

tek plus pohyblivy poplatek za uzivani.

Tvorbacen vedlejSich produkt jakykoli ¢isty piijem vyplyvajici z prodeje vedlejSich pro-

dukti umoziuje stanovit niZz8i cenu hlavniho vyrobku.

Tvorba cen baliku vyrolik- tak, Ze je balik vyroliknabizen za souborovou cenu. Uspora

pii nakupu baliku musi byt dostate velka, aby podkcovala zakaznika ke koupi.[9]

1.5 Distribuce

Jejim smyslem je zajistitiesun zboZzi od vyrobni firmy tak, aby zakaznik modkoupit
potrebny vyrobek v geografickyifhodném mist, ale také v doba v mnoZzstvi, jez mu
vyhovuje. Hlavnim cilem tedy je uspokojit zakazndgtimalnim zgsobem, ktery ekono-

moveé charakterizuji jako uzZiteost mista a uzitmostcasu.[6]

1.5.1 Distribu éni cesty

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se naglpkt dostane na trh a k zakaznikovi,
nich marketingovych nastfoj Rozhodnuti o odbytovych cestach jsou obvykle maza
dlouhodobymi smlouvami. Na rozdil od jinych gésti marketingového mixu distribuci
nelze nénit operativi. Je to zalezitost dlouhodgbi, vyZadujici perspektivni planovani a

rozhodovani.

Za odbytovy (distribtini) kanal se povazuje souhrn vSech podrakjednotliv@, ktei se
stanou vlastniky, nebo budou napomodiippevodu vlastnictvi produkitv péipadech, kdy
se produkt dostava od vyrobce ke kim@mu spdebiteli nebo k dalSimu pmyslovému

zpracovani.

Obecré zakladni funkce distrikiniho kanalu spfiva v preklenuticasovych, prostorovych
a vlastnickych rozdil mezi producenty produkta jejich uZivateli. Konkréth se jedna

piedevsim o nasledujicich osm oblasinhosti:

- vyzkum trhu
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propagace odbytu
- ziskavani kontakt navazovani vztahs potencialnimi odivatel

- transformace aifzpusobeni produktu pt#bam zakaznik spaivajici predevsim

v tfidéni, kompletaci, baleni, ale také Upravach zbozi
- vyjednavani a zprosgdkovani, dosahnuti dohody o &enostatnich podminkach
- fyzicka distribuce — doprava a skladovani
- financovani
- prebirani rizika. [3, 6]

Obecrk mizeme distribani cesty dlit podle p@tu ¢lanki. Na @gimé (bezuaroiove) a ne-

piimé (vicelroxoveé).

Zakladnim typem distrikini cesty je tzvprima distribuéni cesta tedy bezprosédni spo-
jeni mezi vyrobcem a zakaznikem. Takova cesta zoedtrada distribini meztlanek.

Zahrnuje pouze vyrobce, ktery prodava sveé zbtin zakaznikovi.
Jsouétyti druhy giimych distribénich cest:

- prodej ve vlastnich prodejnach

- podomni prodej

- prodej pomoci automat

- primy marketing (telemarketing, zasilkovy prodej)

Neprima distribu¢ni cestaje takova, kdy vyrobceipnechavaast prodejnich ukanna
distribwtnim mezélanku. Podle p&tu meztlanki mizeme rozliSit nasledujici typy niép

mych (viceuroxovych) cest.

Jednouroxiova cesta— zahrnuje jednoho zprdéetkovatele, kterym je&sSinou maloob-
chodnik.

Dvouulroviova cesta- zahrnuje dva zprasidkovatele, na trzich se sfalinim zbozim se

obvykle vyskytuje maloobchodnik a velkoobchodnik.

Tridrowiova cesta— zahrnujeif zprostedkovatele. Naklad velkoobchodnici prodavaji

piekupnikim a ti maloobchodnikm.
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Existuji i viceuroviové cestyale jsou méacaste.[7]

1.5.2 Vybér vhodné distribuéni cesty

Rozhodovani o marketingovych distrimich cestach pétmezi nejkritétéjSi rozhodovaci
problémy, kterymi se management firmy zabyva. Vdllstribwnich cest bezprastdre

ovliviiuje veSkera dalSi marketingova rozhodnuti.

Tvorba distribéni cesty vyZaduje deni Urovie zasobovacich sluzeb, stanoveni distribu
nich cifi a omezeni, identifikaci hlavnich distrimich alternativ a @eni podminek a od-
powédnosti. Jednotlivé alternativy distriéni cesty musi byt vyhodnoceny z hlediska eko-

nomického, z hlediska moznosti kontroly a z hledigd§i adaptability.

Zakladnimi faktory i koneiném rozhodovani, kteréigobi jednotli¢ nebo ve vzajem-

nych kombinacich, jsou:

- produkt — jeho roziry, hmotnost, hodnota, technicka Urtaestupé standardiza-

ce, charakter zZivotniho cyklu

- dodavatelsky vyrobky podnik — jeho ungist, vyrobni kapacita, technologické, fi-

nartni, materialni a personalni moznosti
- trhy (spotebitel/uzivatel) — jejich charakteristika, q&, umistni, zvyklosti

- distribwni meztlanky — jejich hustota, dostupnost, specializackoneniverzal-

nost, technické a personalni vybaveni, Gticw&fe poskytovanych sluzeb

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

poskytované finatni sluzby, geografické rozloZeni obyvatelstva.

1.5.3 Distribu éni systémy

Vertikalni distribuni systénse sklada z vyrolica ¢lanki velkoobchodni a maloobchodni
sit, kte'i funguji jako jednotny systém. Jeddan ma s ostatningieny kontrakty a ostatni
¢lanky museji spolupracovat. Vedoucittenem niize byt kterykoliv z dGastniki cesty.
[2, 8]

Horizontalni distribdni systénspojuje d¥ nebo vice firem na stejné Urovni s cilem vyuzit
nové marketingové iflezitosti. Spolupracujici firmy mohou spojit svaraje, sily

schopnosti a dovednosti k dosaZeni vy&3hnosti spolénym provozovanimginnosti.
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nosti a dovednosti k dosazeni vysginaosti spolénym provozovanintinnosti. Firmy,

které se spojuji mohou byt fipjmymi konkurenty.

Hybridni distribw’ni systém- v @ripac, Ze zidi jedna firma d¥ nebo vice distribtnich

cest k dosazeni jednoho nebo vice segimg¢mtind se o vicecestny distrédmil systém. [8]

1.5.4 Distribu éni strategie

Konkrétni podoby distribtnich kanél vytvorily v praxi zn&né diferencované systémy.
Vlastni distribini strategie |ze roztit do tri zakladnich zfisoha:

Intenzivni distribuce hleda maximalni trzni roz&hi, vyrobek je dodan kazdému distribu-
torovi, ktery o ®j projevi zajem. WYelem je @init produkt &Zné dostupnym. Je vhodndip

prodeji zboZzi denni pieby.

Vyluéna distribuce- jedna se o distribuci, kdy prodejce ziskava sghi pravo, za coz pro-
ducent dekava ¥tSi p&i a podporu prodeje svého produktu. Zatowdhce mit tSi
kontrolu nad dodrZzovanim jeho kvality. Exkluzivitlokaze zhodnotit i posilit image
zejména zn&oveého produktu a umdije prodejém stanovit si vySSi ziskovouripazku
(marzi). [6, 3]

Selektivnidistribuce - tvori mezistup&@ mezi intenzivni a vyknou distribuci. Spéva

v tom, Ze vyrobce vybira pouze ty distributory ikf@dporuji a zintenziwiji prodej. [22]

Je znamo &kolik okolnosti, které rozhoduji o vhodnémepo prostedniki, kteri maji pi-

sobit na jednotlivych Urovnich prodejnich cest.
- povaha produktu (frekvence nakupu, cena)
- zpasob jeho nakupu (typy nakupnich chovani)
- pozadavky na Urowesluzeb poskytovanychrigkoupi
- pozadavek na vylaeni vlivu konkuretiniho zbozi

- moznost kontroly podminek prodeje. [6]

1.6 Propagace

Nedilnou soutasti marketingového mixu je komunikace se zakamnildarketingové ko-

munikace, zjednoduSé&npropagace (promotion), maji za cil seznamit cilowkupinu
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s vyrobkem nebo sluzbou degwdcit ji o nakupu. Qilezitd je navaznost na ostati@isti

marketingového mixu. [21]

Moderni marketing vyZaduje vic, nez jen vyvinoubgovyrobek, dat muijtazlivou cenu
a zgistupnit ho potencialnim zakaziik. Firma musi také komunikovat se svymi &s+
nymi a potencialnimi zakazniky. Kazda firma je rlawtelr® postavena do role komuni-

katora a propagatora. [9]

Hlavnim problémem dneska je zodgmeni otazky, jak ziskatti pozornost. Spéebitelé
jsou v&asové tisni a mnoho z nich se snazi reklamyswt ze svého zivota. Ukolem pro
marketéry je najit nové apoby, jak upoutat pozornost a vtisknout svojickuado pow-
domi zakaznik. Vztahy s véejnosti a buzzy marketing pamezi velmi dilezité sodasti

marketingového mixu. [10]

Marketingové pojeti propagaceckaly také ozn&ované za komunikai mix, je tradéne

opira o nasledujigityii hlavni nastroje:
- reklamujako placenou formu neosobni prezentace produktu

- podporu prodejgiedstavujici kratkodobé poély pro zvySeni nakupu nebo prode-

je produktu

- public relationsjako vytv&eni a rozvijeni dobrych vztahs veéejnosti, zejména

prostednictvim aktivni publicity ve stbvacich prosedcich

- osobni prodereprezentovanyifmou osobni komunikaci s jednim nebczkalika

potencialnimi zakazniky. [3]

Mnozi autdi rozSiuji zakladni model ,4P* o paté ,P* — Presence awerimet (gitomnost
na internetu). #byla oblast, ktera definuje, jak podjtojednotlivé slozky mixu v online
prostedi. Nej&zrejSi forma efektivni marketingové komunikace na finéu je spojena
s vyuzitim sluzeb www, e-mail a internetové reklamjgjich vzajemnym skloubenim. Na-

vrh a realizace by se némv zadném fipact podcenit. [23]

1.6.1 Reklama

Reklamu Ize charakterizovat jako placenou formusnbai prezentace myslenek, vyr@bk
nebo sluzeb. Reklama informuje gegwdcuje o vyhodach a kvalitdch propagovaného vy-

robku nebo sluzby, které nakupem a uzivanimispael ziska. Jejim cilem je udrzet sta-
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vajici uzivatele a ziskat nové zakazniky. Nevyhodgklamy je jeji neosobnost a jedno-

smérnd komunikace s vejnosti.
Reklama méa dvvelké gednosti:

- Reklama jetfizena prodejcem. Méte pod kontrolou nejen viagidliesi, ale i tro-

vei expozice.

- Reklama dokaze rychle pokryt a ovlivnit masy lidi. spravném fistupu niize re-
klama ginést ohromné vysledky ¢hem pomdrné kratkého ¢asoveého obdobi.
[17, 22]

Cilem reklamyby melo byt dosazeni pozadovaného efektu. Jestlize kitpaovede, je
aspsSna; byla zartena na cilovou populaci, da spravny obsah a byla prezentovana ve
spravnych médiich. Nema-li reklama &elp, jeden zd&chto faktofi asi nebyl spravhvo-

len, nebo reklama nebyla tim nejlepSiitsfupem kieSeni daného problému.
Z tohoto divodu by reklama a byt:
- konkrétni a srozumitelna

- autoritativni v pedkladani argumeit aby ji zakaznik mohligmout jako pravdi-

vou

- specificka a individualni vijstupu se smyslem pro naléhavost — nehidbpiva

spravig naasovana z hlediska hlavniho cile.[4]
Reklamni média

Média jsou vSechny prasidky, jejichz pomoci se reklama dostava keyeosti. Médium,
které bude pouzito konkrétnim podnikatelem, rfigng vliv na efekt a vysledky reklamni

kampag.

Televize-jeji vyhodou je, Zetsobi na vice smysla mize nahrazovatifmou komunikaci.

Oslovuje Siroké vrstvy lidi, ale nevyhodou jsou jgjsoké naklady.

Rozhlas— umo#uje zasadhnout konkrétni cilové skupiny. Vyhodoyejé cenova dostup-

nost, rychlost a osobni forma osloveni. Uig2 vSak pouze zvukovou komunikaci.

Tisk — je povazovan zadagiéryhodné médium. Informace jsou uchovatektén& si sam
voli co ¢te a co ne. Vyhodou je flexibilita a rychlost inzer Sila této reklamy byva mnoh-

dy v ilustraci, nikoliv v tisku.
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Vn¢jSi reklama— je Stena prosednictvim reklamnich tabuli, plakatovacich plookétel-

nych reklamnich $tit pout&a atd. Slouzi pedevsim k fipominani. [21]

1.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodejefpdstavuje souhrniznych nastraj, které stimuluji uskutaéni nakupu.
Mohou byt zamifeny na zakaznikyipmo nebo progednictvim zprosedkovatel a pro-

dejai. Jejich progednictvim se dosahuje rychlé reakce, ale vysledektginou jen krat

kodoby, nevytvé trvalé preference k danému vyrobkunaice.
Ackoli jsou néastroje podpory prodeje velmi rozmanitdji ti dilezité spoléné vlastnosti:

- Pritahuji pozornost a obvykle poskytuji informacegré& mohou zavést sgebitele

k urcitému vyrobku.

- Zahrnuji rtjakou formu ulev, stimul nebo gispsvku, které maji pro spéebitele

hodnotu.
- Jedna se oretelné vyzvani uskutait smenu prav ted. [7]

Mezi hlavni prosedky podpory prodeje pat soutze, hry, loterieakce na mistprode-
je,vystavy a pedvadni na mist prodeje veletrhy a obchodni vystavgabavné akce, vzor-
ky, prémie a darykupony, rabaty, &y s nizkymi aroky, slevy i vraceni starSiho typu

vyrobku apod. [22]

1.6.3 Public relations

Cilem préace s \ejnosti je vytveéeni @iznivého klimatu, ziskani sympatii a podporyeje
nosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazenrketingovych zaniri. Vztah k véejnosti
se zamifuje na poznavani zajira postaj verejnosti. Cilem tét@innosti je uvést doifja-

telného souladu zajmy k&jnosti a zajmy vedeni firmy. [6]

Public relations jsoutdezitym komunik&né-propagénim nastrojem. Akoliv jsou mér
pouzivany, maji velky potenciél pro vytehi powdomi a preferenci na trhu, préemis-
tovani vyrobki a pro jejich obranu. Nezavisla&ehi pisobi podstathdiveéryhodrgji nez

placené formy propagace.
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Mezi hlavni nastroje public relations gat publikace, akce, zpravy, projevy, sluzby pro
vefejnost, psana sténi, audiovizualni materialy, identifikai média firmy a telefonni

informacni sluzby. [9]

Poslanim public relations v ramci organizace jeinoe8ni a integrovani, vyt¥ani gizni-
vého klimatu. Obraceji se na Sitgist véejnosti, tedy i té, ktera nemusiighazet v tvahu
v roli zakaznika. Jejichtsobeni méa dlouhodé[$i charakter. ,Prodanym zbozim“ public
relations jsou sympatie, dobrdle, porozungni a soulad zajih Tyto hodnoty je &ke

korektre mefit. [16]

1.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej five mit celodadu podob od obchodniho jednani meegdstaviteli vyro-
by a obchodu, figs zajiovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej oatehodni
siti. Je to tedy forma komunikace s jednim nebe pimtencialnimi zdkazniky, jejimz cilem
je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od jing@rketingovych komunikaci se liSi
zejména tim, Ze obsahujéipou komunikaci mezi dima lidmi tvéi v tv&". Nevyhodou

je, Ze osobni prodej je nejnaklagiim nastrojem propagace.
K hlavnim Ukotim osobniho prodeje pgét

- ziskani informaci,

- priprava a planovani prodeje ,

- kontakt se zakazniky,

- uzaweni obchodniho jednani, ndkupu,

- p&e o zakaznika po nakupu. [20, 22]

1.6.5 Primy marketing

Ptimy marketing zahrnuje bezpréstini kontakt sigsré urcenymi individualnim zakazni-

Ky s cilem ziskat jejich okamZitou reakci&fovat s nimi dlouhodoby vztah.

Mezi hlavni prosedky gimého marketingu pétpredevSimkatalogovy prodej, zasilkovy
prodej, telemarketing, teleshopping, televiznihtagova a tiskova reklama Hmpou ode-

zvou, rekteré dalSi formy vyuZzivajicifpdevsim internet.
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Prednosti pimého marketingu je, Ze jeho prastnictvim niize firma lépe zacilit na ten

segment potencialnich spebiteli, kterym je nabidka dena. [2, 8]

1.7 Marketingovy priazkum

Marketingovy pfizkum Ize charakterizovat jako souhrn vSech aktikieré zkoumaji
vSechny jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingdvy@stroj na ré. Predevsim jde o [ir
zkum trhu, vyrobl, distribunich cest, cen, chovani zakaznika a marketingokgatuni-
kaci. Ri prizkumu si musime vzdy ujasnit, jakou Ulohu zde sehpsychika spoebitele,

jakou ulohu celkové prastdi a jakou vlastnosti vyrobkii sluzeb, které chceme prodavat.
Proces marketingovéhotakumu je mozné shrnou détpfazi:
- definovani problém, zpracovani projektuizkumu;

- analyza situace adgni zdrofi informaci — rozliSujeme zdroje primarnich ( kvalit

tivni a kvantitativni) a sekundarnich informaci & a vnitni);
- sk@r informaci;
- analyza a interpretace informaci;

- zawretna zpravaieSeni problému.

1.7.1 Zakladni metody skéru dat

Pozorovani- jde o metodu, kde podstatnym znakem je,Ze p@mnéwskuténost na zakla-

dé¢ smyslového vnimani. RozliSujeme z hlediska pealt(v @irozenych a v urle vyvo-
lanych podminkach), dle pozorovacich kategoriiuigtirované a nestrukturované), dle
mistni acasové navaznostiifmé a nefimé), dle pozice pozorovatele (zjevné a skryté) a

dle role pozorovatele (¢5i a z&astrene).

Dotazovani— podstatou je pokladani otdzek responithans cilem ziskat ptgbné Udaje
k feSeni vyzkumného ukolu. Podleugpbu kontaktu s dotazovanym rozliSujeme dotazo-
vani osobni (rozhovor strukturovany, polostruktamy, nestrukturovany), pisemné (pos-
tovni anketa, anketa prostinictvim masmedii, ,;ozdavana“ anketa, vkladanazoiku do

obalu vyrobku), telefonické a elektronické.

Experiment- je specialni metodou, ktera se zaklada na vghicsituace s ditymi méfi-

telnymi parametry. Néastji se dli dle mista realizace (laboratorni airgzenych pod-
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minkach), dletasového sledu (pretest a posttest) a theghy metod (pozorovaci a dota-
zovaci). [1, 22]
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2 TOPEK, S.R. O.

V praktické ¢asti své bakal&ké prace budu vychazetepevSim z interview s jednateli
firmy Topek a z marketingového vyzkumu, ktery jseravedla prosednictvim pisemnych

dotazniki s osobnim kontaktem u spebiteli pekarenskych vyrolik

2.1 Obecné udaje
Historii spol&nosti Ize shrnout do dvou slov: dynamicky rozvoj.

Firma TOPEK, s. r. 0. byla zaloZena v roce 1992 jeddinny podnik s cilem navazat na
tradiéni vyrobu domaciho chleba v obci Topolna, ktery bgkev Sedesatych letech qemn

panem Sesikem.

Pavodni zamdr vyroby chleba pro Topolnou d&ilehlé vesnice musel byt zahygmodnocen

na zaklad stoupajici poptavky z SirSiho okoli.

Veskeré volné prostdky byly proto investovany do rozvoje firmy. Pqsti byly rozsio-
vany vyrobni prostory, budovana nova technologakonpeny dopravni prastky a pi-

jimani novi pracovnici. Postupise zvySovala vykonnost firmy.

DalSimu rozvoji branily nedostateé vyrobni kapacity. S@éasny trend a poptavka zakaz-
nika vyZaduji od dodavatele Siroky sortiment pekareakk§jyrobki. Co vyrobek to speci-
ficka technologie a tim i pozadavek na prostorntdgroblém byl v r. 2004 wgSen rozsi-
fenim provozovny za fin&gni podpory EU a Ministerstva pro mistni rozvoj mia pro-
gramu SAPARD.

V souwasné dob se prostory provozovny jevi jako nedd@sfiici a tak firma ot pristavuje
novoucast. Zde maji byt prostory, které souvisi se zavgdenovych vyrobl. V planu je i

rozsieni expedice, skladu surovin, nidmeho hospodétvi a sociélniho zazemi.

Firma buduje $ivlastnich prodejen, které jsou zasobovany vyhrdaemnim pe&ivem.
Jednim z dvoda, prod se firma ubird timto sérem, je zaji&tni co nejvyssi kulturnosti
prodeje vlastnich vyrolik DalSim z dvoda byly Spatné reference na chovani obchodnich
fettzal k malym dodavatém. V roce 2003 firma Topek ot&la svou prvni prodejnu a
nyni je jejich celkovy péet 8. V podnikovych prodejnach je realizovano 3% #elkoveho
obratu. Vzhledem k tomu, Ze se tabonost jevi jako velmi pozitivni, bude se firmadda-

le ubirat timto s@rem.
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Predpokladany vyvoj podnikani firmy je za&ten na roz3$eni sortimentu vyrobk a na

zvySeni potu vliastnich prodejen.

eI Yd

puvodniho zanyru peeni tradéniho topolského domaciho chleba vede dlouha casta
nacti let gisobeni na trhu k roz&ni na co neptsi sortiment pro maximalni uspokojeni

pirani a pateb zakaznika. [28]

2.1.1 Organizaéni struktura a zaméstnanci

Spole&nost z&inala s 8 zagstnanci a v satasnosti zastnava asi 70 osob. Firma maxi-
malné vyuziva strojni zézeni praci zagstnand v tfisménném provozu, 7 dnv tydnu.
Rozckleni vyroby péiva v jednotlivych sminach zajisuje dodavky vzdgerstvého péva.

V kazdé z maloobchodnich prodejen firmy jsou gstmany 2 prodavky, které se sidaji

na ranni a odpoledni sme.

[ Spol&nici ]

[ Jednatel (styk s wejnosti) ] [ Jednatel ]

—[ prodej (prodejny) ] —[ vyroba
—[ Gctarna ] —[ expedice doprava
_[ adrzba
—[ objednévky ]

Obr. 4. Organizani struktura firmy [vlastni zpracovani]

2.2 Vyrobek

Jak uz bylo #ive zmirgno, gredmeétem ¢innosti firmy TOPEK, s. r. 0. je vyroba pekaren-

e
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sortiment vyrobk tak, aby uspokaoijila jejich pteby i pozadavky. Prioritou je vysoka kvali-

ta, coZ spokné s rozumnou cenou dava dobiggpoklad uplaténi na trhu.

Za klicoveé vyrobky firma povazuje chleba, rohliky a knkgliV nasleduji tabulcé. 5 je
piehledny vyvoj prodeje dkterych vybranych vyrohk U klicovych vyrobki, jako jsou
chléb a rohliky je zaznamenan #str odbytu &chto vyrobKi v poslednichiech letech. U
knedlikia byl v roce 2004 zaznamenan mirny pokles odbytSalav roce 2005 doslo k jeho
naristu. U housky Fit a marmeladového koblihu doSlesk&eni odbytu v roce 2005. U
housky mohlo byt icinou poklesu zavedeni nového vyrobku (rohlik Finskfery spote-
bitelé z&ali nakupovat na misto housky. Vipact koblihu existuje v oblasti jemného
sladkého p&va mnoho vyrobi, které mohli na sebe upoutat zajem sgluteli. V pripac
ostatnich vyrobk je vidét prabézny natist odbytu v plibé¢hu poslednichit let.

Tab. 5. Vyvoj prodeje vybranych vyrobks/ letech 2003 - 2005 [vlastni

zpracovani]

Odbyt (v ks)
Vyrobek
2003 2004 2005
rohlik obyejny 43 g 6 046 5126 891 658 7 537 657

chléb pSerinozitny ovalny 1000g 97 381 129431 138292

knedlik houskovy baleny 600g 133 779114 453| 129 910
pletynka malé syrova 50 g 1164 102 752| 176 955
houska FIT 60 g 259579 318 410[ 225703
kol& moravsky 55 g 64 277 99938 175071
koblih marmeladovy 50 g 181 023 194 436| 156 329

2.2.1 Sortiment vyrobki
Vyrobky firmy Topek |ze rozdit do n¢kolika nasledujicich skupin.
Bézné peivo:

Chleba pSenénozitny, cibulovy, slunénicovy, Gazda
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Bilé peivo: rohlik, houska, pletynka, bageta, bulka sezamova

Specialni gyros, kostka dyova, kornspitz, Skvarkova placka

Jemné peivo slané:

Z listového dsta trojhranek se zelim, trojhranek s balkanskym reyaeporkem
Pizza (z plundrovéh@sta) cesnekova, vegetarian

Ostatni zbojnicky rohlik

Jemné peivo sladké s naplni:

Mak hieben z listovéhassta, lieben tukovy, kol&borivkovo-makovy
Tvaroh Satéek z plundrovéehaossta, kol& moravsky, kol& svatebni, dortikieny
Orechy hieben z listovéhassta, lfieben tukovy

Cokolada koblih, croissant pkny nutelou

Puding koblih, bananek vanilkovy

Ovocna koblih, miizka plundrova malinova, kal&vestkovy, mentkovy, tvaroznik mali-

novy, povidlovy, tasSka jablkova, croissant s ciéou naplni, dortikieny s povidly

Ostatni ¢tverec s cremilou a meikou, koblih karamelovy, anetek pomerasovy, mi&-

ny, koSéek Jogin s pepitou, s kandovanym ovocem

Jemné peivo sladké bez napls:

Sladky rohlik — makovka, croissant, p&sk

Sladké p&ivo vhodné i pro diabetiky:

Vanaika mini, kol&e s naplni makovou, lineckou, tvarohovou
Balené peivo:

Bezné péivo: chléb pSerinozitny, slunénicovy, veka

Sladké pévo: vanaika, kol& moravsky, bakvkovo-makovy, koblincokoladovy, marme-
ladovy, vanilkovy, h¥zda sk#icova, buchty makové, povidlové, tvarohové, zaviakowy,

tvarohovy

Slané péivo: tycinky sil a kmin



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Dopliikovy sortiment:

Knedliky houskovy, jahodovy, Svestkovy, mékiovy, bofivkovy [27]

2.2.2 Nové vyrobky

Proto, aby firma ziskala konkur@&ri vyhodu, nové zakazniky a udrzela si ty stavajnisi

neustale zavéd na trh nové a nové vyrobky.

Vyvoj nového vyrobku je velmi zdlouhavy proces.\Jezivano jak starych receptur, tak i
zcela novych. V této oblasti firma Topek spolupjacsiprofesionalnimi technology firem
ALMECO a ENZYMA, ktei se podileji na zdokonalovani stavajicich prodlukivyvoiji
novych. Tyto firmy nabizeji Sirokou Skélu vyrablplatiujicich se na trhu po celé Evkop
Témto firmam je bd'to zadan pozadavek na vyrobgakého vyrobku, nebo tyto firmy
piijdou samy s konkrétni nabidkou. Na zaklgichi vytvoiené receptury, jsou pak vykab

ny noveé vyrobky.

V souwasné dob firma bude rozgovat vyrobu o zcela nové vyrobky, mrazené polotpvar
Tyto polotovary budou rozpékany jak v samotné pekéak i gimo ve firemnich prodej-
nach. Tim bude zaji&a tolik poZzadovanéerstvost pekarenskych vyrabkMrazené vy-
robky budou nabizeny napmaloobchodnim, velkoskladm, hoteim a restauracim a
tim vznikne mozZnost rozZ&ni stavajiciho okruhu odiateli. Déle firma zvaZuje zavedeni

zcela nové&ady vyrobkKi, sladového pava.

Za noveé vyrobky, které byly razeny do vyroby v posledni dgldze oznait tyto vyrobky:
perntek, teny dortik tvarohovy, povidlovy, finsky rohlik, zimicky rohlik a vyrobky ze

surovin Diana, které jsou vhodné i pro diabetiky.

2.2.3 Kvalita produkt @

V dnesdni dob, kdy nabidka fevazuje nad poptavkou je kvalita vyrdgblirana jako samo-
ziejmost. Jestlize firma nenabizi kvalitni vyrobkgkaznik pejde ke konkurenci. Proto i

firma Topek klade velkyittaz na kvalitu a Siroky sortiment svych produkt

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vyrobky denniighyt je kladen velkyitaz na vykr
kvalitnich surovin a jejich dodavatelPi vybéru surovin, které ovliiuji kvalitu vysledné-

ho produktu je kladenidaz na jejich standardnost. Jsou vybirany surotakgve, u kte-
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rych se pozadovana kvalita némh v ¢ase. Firma tedy pouziva kgiddrazsi suroviny, coz
se samozjme promitne i do koné ceny vyrobku. U surovin, které jsou dodavatabin

zeny ve stejné kvatit pak dava firmaigdnost nizsi cen
Nejvyznam#jSi dodavatelé surovin:

- ALMECO Skyba, s. r. 0.

- PENAM spol. sr. o.

- Tomas Brazdil
V souwasnosti seéti velké oblilg vyrobky tzv. zdravé vyZivy. i vyrob¢ téchto produki
jsou pouzivanytuzné suroviny, jako je n&pgrahamova mouka, seznam, zelenina. Timto
zpisobem firma uspokojuje poptavku zakaznikiei vyznavaiji tzv. zdravy zZivotni styl.

Firma neustale zdokonaluje a zkvalife své vyrobky. Bkazem toho je ndpjejich chléb,

viv s

2.2.4 Design

Vzhledem k tomu, Ze design je jeden z mnoha fékiteré ovliviuji prodejnost vyrobik,
klade na #j firma Topek velky draz. Produkty jsou vyr&ny v mnoha iiznych tvarech,
velikostech i barvach, tak aby byl Wbco nejpegsejSi. Dilezita je standardnost vyrobku.
Nejen design vyrobku, ale i jeho ungisit v prodeji musi byt takové, aby byl vyrobek pro

zékaznika ldkavy jiz na prvni pohled.

2.2.5 Obal

JelikoZ firma vyrdbi pekarenské produktytsina z jejich vyrobk je v prodejnach umist
na bez obalu. V podnikovych prodejnach firmy Topsku vyrobky baleny prodavikami
do papirovych nebo igelitovych&d. Papirové siky jsou dvou iiznych velikosti a vyuzi-
vaji se pedevsim k baleni jemnéhognea. Jsou opaeny zngkou firmy, Wetné telefonu a
emailové adresy na firmu Topek. Igelitov&lsaslouZi gedevsim k balenidiného péi-

va.

Souwasti sortimentu firmy jsou i balené vyrobky. Tytgrobky jsou baleny do igelitové
folie a opateny etiketou. Jedna séegolevSim o chléb, veky, knedlikycast jemného pe

va. Etiketa obsahuje: z&leu firmy, nazev vyrobku, jeho sloZeni, hmotnostnimidlni tr-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 44

vanlivost, v gkterych gipadech tepelnou uchovatelnostaaovy kod. Etikety jsou dotis-

kovany fgimo v pekarg.

2.2.6 Logo firmy

Kromé designu, obalu, pétk vyrobkovym médiim i zn&ka - logo, slogan. | firma Topek
ma sveé logo, které dottidmage celé firmy. Po zvazenékolika navrhi vytvorenych gra-
fickou firmou, bylo vybrano logo, které zna#aje chléb na Zlutém podkladu, v jehoBest
du je vepsano jméno firmy , Topek” a nad nim nadapsgekarna“. Byla vyuzita kombi-

nace barev Zluta, da acervend. Slogan firmy zni: ,Reme pro Vas...".

2.3 Cena

Cena je nejpruziSim prvkem marketingového mixu, Ize ji nejsngdmenit. Také je je-

dinou slozkou, kteraimasi firmg prijmy.

2.3.1 Ur¢ovani ceny

K urc¢ovani ceny firma vyuziva kombinaci vSeé¢hpristupi k urcovani ceny. To znamena,

Ze cena je orientovana jak na zakaznika, tak i lanici a samdejmeé zohlediuje nakla-
dy.
Naklady jsou utovany gredevsim surovinovymi néklady, némmsti vyroby a energetic-

kymi vstupy.

Ceny konkurence jsou zohkgavany fedevsim u tvorby cenébného péiva (chléb, rohli-
ky) a v rekterych gipadech jemného pira, jako jsou koblihy (pat k sortimentu tSiny
pekaren). U jemného piea, kde u gkterych vyrobk ma firma konkureéni vyhodu,
nejsou ceny konkurence zohtedany. Zde jsou kritériemiprozhodovani o cenprede-

vS8im naklady a moznosti spebitel.

Standardni postup &¢ovani ceny je surovinovy naklad krdi tPoté je vysledna hodnota
porovnana s cenou srovnatelného konkéméro vyrobku a nebo gipatelnosti pro spde-
bitele.
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2.3.2 Faktory ovliviujici tvorbu cen

Cenovou politiku firmy ovliviuji faktory, které lze rozdit do dvou hlavnich skupin, na
interni a externi. Cenova politika firmy je odvisld ekonomickych moznosti firmy, kon-
kurertniho prostedi, rozvoznich vzdalenostietnosti dodavek a v neposledadt kvality

vyrobki.

Interni faktory

e

kvalita. Vyroba kvalitnich vyrobk tedy z kvalitnich surovin, m4 za nésledek v Koge

fazi i namist ceny vyrobku.

Naklady:Mezi hlavni néklady firmy, které &uji ceny vyrobk pati predevSim surovinove
naklady, energie, natnost vyroby a mzdy zagstnand. V konené fazi nelze opomenout

ani naklady na dopravu, tedy distribuci vyrébk

Firemni politika: Urcovani cen vyrobk je v kompetenci vedeni firmy. Ceny jsokavany
na zéklad vyse uvedenych faktdrs ohledem naifjatelnost pro zdkaznika a konkutein

ceny.
Externi faktory

Povaha trhu a poptavkyV oblasti vyroby pekarenskych prodikéxistuje na trhu velka
konkurence. Jedna se o zboZi denniighgt kde zakazniciipis nevnimaji rozdily mezi
produkty Kiznych vyrobd. Je tedy ukolem firmy, aby prezentova¢gnosti svych vyrohk

a tak zaujal co nejvice spebiteli.

Konkurence- Ceny konkuretnich vyrobki pa#i mezi hlavni faktory, které ovliuji tvor-
bu ceny. V oblasti pekarenskych vyrabéxistuje velka konkurencejgrevsim u &nych
vyrobki, jako je chléb a rohliky. Tyto vyrobky jsou zaké&anpovazovany za tégh homo-

genni. Proto i cengthto vyrobk jsou u ¥tSiny vyrobd velmi podobné.

2.3.3 Platebni podminky

Hotovostni platebni stykEirma c¢ast své produkce prodava ve vlastnich maloobchbdnic
prodejnach, zde je platba pro¢ad hoto¢. Takécast mensich odipateli provadi uhradu

v hotovosti.
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Bezhotovostni platebni styKbyvajici odlératelé realizuji své platby bezhotovostni plat-

bou, na zaklagifaktury. Faktury jsou hrazenijikrat mésicné.

2.3.4 Slevy z ceny

Odkerateiim, ktei nakupuji zboZzi ve&tSim mnozZstvi jsou nabizenyzné slevy a vyhody.
Napr. ¢tvrtletni rabaty, bonusy, nizsi ceny pdkéru vtSiho mnozstvi vyrobkatd. Zaji-
mavou se jevi moznost vracentitgho dohodnutého mnozstvi neprodané produkce u vy-
branych zakaznik(do 5 %).

2.3.5 Smluvni ceny a zavaéci ceny

Pti urcovani cen fistupuje firma individuala ke kazdému se svych asthteli. Ceny vy-
robki jsou dohodnuty &sSinou podle odebiraného mnoZstvi. Smluvni cenyfimé& do-

hodnuty nap stetézci HruSka, Rosa, Jednota a Hold.

Zavadkci ceny uplatuje firma WtSinou @i uvedeni nového vyrobku na trh. Tyto vyhégn
Si ceny jsou upl#@bvany i prodeji v podnikovych prodejnach. Jejich cilempfedevsim

podnitit zakaznika k vyzkouSeni nového produktu.

2.4 Propagace

Komunikace, zjednodus&mpropagace, je nedilnytiankem marketingového mixu. Jejim
hlavnim dkolem je seznamit spebitele s vyrobkem, v naSentipadt s pekarenskymi

vyrobky.

Vzhledem k tomu, Ze v oblasti pekarenskych pro@luktistuje velka konkurence, musi
firma Topek pilakat a udrZzet si zajem zakazfijk cemuz vyuziva nejizr¢jSich forem

propagace.

2.4.1 Propagace novych vyrobki
S celym sortimentem firmy se mohu gfhitelé seznamit ve firemnich prodejnach. Zde
také probih& nejintenzi¢jsi propagace novych vyrobk

Kazdy z novych vyrobkje v prodeji& umisgn na co nejviditel§Sim mist, tak aby pitahl
pozornost spaebitele. Prodavky jsou seznameny s charakterem nového vyrobkuahigik

mohli spotebitelim zodpo¥dét pripadné dotazy. V oSatce jsou k dispozici nakrajené
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kousky vyrobk urcené k ochutnavce. Natkteré z vyrobk upozotiuji plakaty umistine

vétSinou na dvigch prodejen.

2.4.2 Sponzoring

Firma je ¢asto sponzorem négrejSich akci organizovanychigdevsim pro &i z obce
Topolna a okoli. P&t také ke sponzém détského domova v Uherském Hradisti. AvSak
neodmita pomoc anifipruiznych setkani zdravain(mental®) postizenych, nebo jinych
skupin, kdy na vyzadanicmuje své vyrobky. Na vyzadani téZz sponzorujetizefjSi se-
tk&dni nap. Setkani staroétobci a mdst Zlinského kraje v Lulkavicich. Podili se téZz na

raznych kulturnich akcich tim, Z&muje darkovy koS vyrohkdo tomboly.

2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je dezitou sodasti propagace, coz si firma fistvédomuje. Proto klade

velky diraz na vykr kvalitniho personélu.

Pti vybéru prodavaek do firemnich prodejen neni kladen az tak velkad na vzdlani a

ziskanou praxi, alefpdevsim naifjemné vystupovani a komunika schopnosti.

Nowv¢ prijata prodavéka je vzdy seznamena s celym sortimentem pekarehskgrobki
firmy a je informovana o sloZeni vyrolkV disledku toho, je pak schopna zodpdit
piipadné dotazy zakazrikKazda z prodavw&k dostane od firmy ttko a mikinu, na kte-

rych je zobrazena ztiga firmy.

2.4.4 Atmosféra prodejny

Atmosféru prodejny by #li zakaznici jiz i vstupu shledavat jaka‘igemnou, aby se vzdy
radi vraceli. Vybaveni prodejen firmy Topek je teugjen delné, ale i z estetického hle-
diska gijemné. Vybaveni je v kombinactalo, sklo a doplky jsou z proutného materia-
lu. Na stnach jsou umighy zaramované fotografie pekarenskych vyfobkgiznivy do-

jem dotvdi vyzdoba z urdych kwétin.

Nejen vybavenost, alegdevsim pehledné umighi vyrobki dotv&i atmosféru prodejny.
Vyrobky jsou v prodej& rozmistny tak, aby psobily lakavym dojmem a lahodili oku za-

kaznika.
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2.4.5 Ostatni formy propagace

Nedilnou souasti propagace jsou internetové stranky firmy, &teoskytuji zakladni in-

formace o firng, jejich prodejnach a sortimentu.

Papirové s&y, které slouZi k baleni pwa ve firemnich prodejnach jsou ofaty zn&-
kou firmy a sloganem ,@&me pro vas“. Znka je zobrazena také na vSech zasobovacich

automobilech firmy.

Za zajimavou pokladam propagaci vyr@bktera byla organizovana ve spolupraci s radi-
emCas. Toto radio p@dalo snidafina véejnosti, kde nabizeli kavu a pgékoblihy firmy

Topek.

Novoratenky, které firma zasila kazdym rokem svym @&dbelim, Ize také zadit mezi

propagaci.

2.5 Distribuce

Za velkou vyhodu Ize povaZovat polohu uristpekarny, ktera je situovana v huesid-

lené lokalig, uprosted trojuhelniku vyznamnych &st Zlin, Krongtiz a Uherské Hradist

Tato poloha je velmi vyhodné z hlediska rozvozovyztialenosti i optimalizace tras.

2.5.1 Distribu ¢ni cesty

Firma Topek zasobuje svymi vyrobky nejen své obohqartnery, odératele, ale téz i

vlastnich prodejen.
P#ima distribuéni cesta

Spole&nost se rozhodla praimou distribéni cestu pedevsim proto, aby ziskala nezavis-
lost na obchodnicketézcich, ktéi si diktuji podminky spoluprace a reference poukiaza
jejich Spatné chovani k malym cghteiim. Diky tomu je firma ,svym panem* alrbe
nabizet své vyrobky za takovou cenu, ktera nenviota patem distribénich mezilan-
K.

Neprima distribuéni cesta

Firma mé asi 110 odbateli, mezi které pdt predevSim maloobchodiettzce jako Jedno-
ta, tizné firmy a Skoly. Tmto odlgrateiim firma zbozi dovazigi vlastnimi automobily.

ZboZi je rozvazeno rannim rozvozem a Yodteli i polednim rozvozem.
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NejwtSi odlzratelé:
- Napajedlanka, Napajedla
- Delta pekarny, Uhersky Brod
- Hamé Babice, a. s., Babice
- Hradi¥anka, Uherské Hradist

- Petra Pavl — Pekastvi Otrokovice

2.5.2 Zasobovani vlastnich prodejen

Firma ma v sotasnosti 8 vlastnich prodejen #&ippavuje oteveni dalSich 3. Jestlize se
objevi nova moznost pro umisf prodejny, firma zvazuje jaké ma prodejrfadpoklady
pro budoucnost. Rozhodnuti o undfgtnové prodejny je ovliwno predevsim frekvento-

vanosti daného mista gedpokladanym objemem trzeb.

Umiseni provozoven:

Zlin — Malenovice, Masarikova Uherskeé Hradidtia splavku

Zlin Stefanikova Uherské HradiSPalackého nasgsti
Krometiz, Vodni Krongiiz, Riegrovo narsti
Otrokovice, Havitkova Topolna - pekarna

Prodejny jsou zasobovanydnem dvakrat azitkrat denr. V nekterych prodejnach jsou
jako dophkovy sortiment dopékany vyrobky ztlgy Fornetti, nebo Buchtte. V budoucnu
firma planuje rozpékani vlastnich zmrazenych vyfoblako doplsk prodeje jsou

v prodejnach k dostani limonéady, mineralky a Z2vwa

2.5.3 Zasobovani

Firma disponuje 5 zasobovacimi automobily, kterévédi vyrobky nejen do firemnich
prodejen, ale i vSem odiatelim. Do budoucna planuje zakoupeni dalSiho vozu.tias

prodejny jsou zasobovany dvakrat gkrét denr, vétSina odirateli dvakrat dené

Zbozi je rozvazeno vippravkach o nosnosti 10 a 15 kg. Npadt jemného pé&va a po-
sypanych vyrobk je prepravka vyloZena papirem. Zbozi jeiegpravkach uloZzeno v tako-

vém mnozZstvi, aby nedoslo k jeho poskozeni.
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2.6 Marketingovy prtizkum

2.6.1 Definice problému

Souwasny trh je charakterizovarrgqvysujici nabidkou nad poptavkou. | v oblasti vyrob
pekarenskych produktma firma Topek velkou konkurenci. Zakaznici pojadinoky sor-

timent produki, které jsou dostupné ve spravnou chvili a v povadémcéase.

V minulych letech doslo k velkému rozvoji prodejeekaskych vyrobki, které jsou zaso-

bovany vyhradafiremnim p&ivem. Ani firma Topek nelstala pozadu.

Marketingovym plizkumem chci zjistit preference a spokojenost igiiteli pekaren-

skych produlki.

2.6.2 Stanoveni cili

Hlavnim cilem tohoto marketingovéhoiapkumu bylo zjistit, zda zakaznici firmy Topek
jsou spokojeni s dosavadnim sortimentem vybéohkjich kvalitou a cenou, propagaci a
v neposledniad s distribuci a prodejem vyrobkv podnikovych prodejnach dané firmy.
Dale jsem se zajimala o to, jak&pe spotebitelé upednosiiuji, kde jej nakupuji a jak

hodnoti firmu Topek ve srovnani s konkurenci.

2.7 Plan vyzkumného projektu

2.7.1 Typy a zdroje dat

V marketingovém pirzkumu jsem pouzila primérni i sekundarni zdroje Nzi primarni
zdroje dat pdily predevSim informace, které jsem ziskalegbsolvovani diplomové praxe
a i samotném vyzkumu. Za sekundarni zdroje dat |zexiizinformace ziskanéipde-
vSim z internetovych stranek vyrabpekarenskych produkta dilezitou sodéasti sekun-

darnich dat jsou firemni zdroje.

2.7.2 Metoda analyzy dat

Jako metodu analyzy jsem si zvolila pisemny dotazdsobnim kontaktem. Ten mi

umoznil pozorovat reakce dotazovanych a zodgévjejich pipadné dotazy. Danym

ererer
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soubor tvéilo 136 respondent K vyhodnoceni jsem pouzila program Microsoft Hxce

kde jsem zpracovala tabulky a grafy.

2.8 Realizakni faze

Prizkum jsem realizovala kvantitativni metodou, pomdotazniku, ktery obsahuje 25
otazek (viz. Filloha P Il). Dotaznik je za#hen na nakup pekarenskych prodykireferen-
ce spatebiteli, srovnani firmy Topek s konkurenci gegevsim na spokojenost s vyrobky,

cenami, propagaci a distribuci produktmy Topek.

Prioritou bylo, aby otazky byly jagrformulovany a odpasdi na jednotlivé otazky nevyza-
dovaly dlouhého f@mysleni. Vyuzila jsemipdevSim otazek s uzanym koncem, u kte-

rych jsem stanovila Skaly. Bwtazky jsem ponechala otené.

Jako metodu kontaktovani jsem zvolila osobni kantakry umoauje v gipac nejasnos-
ti, zodpowdét dotazy respondeint, pomoci s vyplovanim dotaznik a v neposledniads

navazat pozitivni kontakt s respondenty.

2.9 Vyhodnoceni

Ziskané odpaoddi, jsem vlozila do pétace, zpracovala a vytvita tabulky a grafy. U kaz-
dé z otazek steune interpretuji vysledky.

2.9.1 Informa éni otazky

Dotaznik mi vyplnilo celkem 136 dotdzanych, z td@® % tvdily Zeny a 32 % muzi. Z
nasledujiciho grafu jefgjmé, Ze nejtsSi podil dotazanych twidi lidé v pracovnim porg
ru. Tato otadzka byla spiSe infortmého charakteru a jeji vysledky jsou znazom

v nasledujicim grafu.
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Graf 1.: Charakteristika respondehfvlastni zpracovani]

Vysledky otazek, které se tykaly frekvence nakuggponderii na iznych mistech, jsou
znazorgny v tabulcet. 5 a maji spiSe inforndai charakter. Po vyhodnoceni otdzek jsem
zjistila, Ze nejvice, tedy 38 % respondegnmtakupuje p&vo v maloobchodech. Jako druhé
neiastjSi misto realizace nakupu se ukézaly prodejrijvpe coz jist oceni praw firma
Topek, nebd sama provozuje 8 vlastnich prodejen. Tedy v pratd)j péiva nakupuje 29

% dotazanych. NefiSi paiet respondeiit 45 %, nakupuje @e/o vicekrat v tydnu a 43 %

denrg. V tabulcecislo 5 je uveden podrobjsi vycet mista a frekvence nakupu.

Tab. 6. Misto a frekvence nakiugespondent]vlastni zpracovani]

¥ frekvence nakupu denn & vicekratv | jednou tyd- n; pi.
X; misto naku tydnu né améné
maloobchody 25 24 3 52 0,38
supermarkety 11 11 2 24 0,18
hypermarkety 2 9 7 18 0,13
prodejny pe é&iva 17 17 5 39 0,29
jinde 3 0 0 3 0,02
n; 58 61 17 136 X
P.i 0,43 0,45 0,13 X 1,00
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2.9.2 Vybér peciva

Pekarenské vyrobky Ize nejjednodussSinisgibem rozélit na p&ivo bézné a jemné. Do
béZného peiva zahrnujeme i@devsim chléb a bilé gigo, eventueld specialni — vicezrné
peiivo. Za jemné p&vo jsou povazovany vyrobky sladké a slan&Swou s naplémi.

Timto snérem se ubiraly i mé dalSi otazky. Ptala jsem $& pivo negastji responden-

ti nakupuji a jakému g@é/u z uvedenych moznosti davajegnost.

Po vyhodnoceni otazky tykajici se nakupovanétovpejsem zjistila, Ze vice nez polovina
responderit negastji nakupuje pouze dZné peivo. 43 % z dotazanych nakupuj&zbé i

jemné péivo. Pouze jemné @e/o nakupuje nejmén(4 %) respondent

43%

53%

4%

|@bgzné pe¢ivo Ejemné pecivo Ob&zné i jemné |

Graf 2.: Nakupované gevo [vlastni zpracovani]

Z dalsi otadzky vyplyva, Ze 44 % respondedéva pednost vicezrnému pieu, 29 % sla-
nému a zbyvajicich 26 % sladkémuipa. Vzhledem k tomu, Ze firma Topek nabizi Siro-
Ky sortiment BZného i jemného geva, jist si kazdy z dotazanych najde v nabidce firmy
vyrobek dle svych preferenci. Jeliko&tsina respondefitdava pednost vicezrnému {ie

vu, méla by firma uvazovat o roz&ini svého sortimentu pr&timto snérem.

Tab. 7. Vybr peciva dle preferenci respondenjviast-

ni zpracovani]

Pefivo sladké | slané vicezripé

Procentualni rozdéleni 26% 29% 44%

DalSi otazka se tykala jemnéhccp®, tedy jakou napil dotazovani ufednostuji u slad-
kého peiva. Ukazalo se, Ze nejoblibgsi naplni je tvaroh (pro 26% respondéntdale

pak dechy (pro 20 % respondénta ovocna nagl (pro 19 % respondeijt Nasledujeio-
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koldda, méak, puding. Firma Topek ma ve své nabigiogbky, které jsou pkny riznymi

naplremi. Nag. u nejoblibegjSiho tvarohu to je Satek tvarohovy a kokamoravsky. Mi-

mo plrénych vyrobki nabizi i jemné pvo bez naply, nebo s polevou.
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Graf 3.: Oblibenost naplni u sladkéhocpe [vlastni zpracovani]

Otewenou jsem ponechala otazku, zda respondenti §ajynoblibeny vyrobek. Ukazalo
se, Ze 57 % z dotazanych maijseblibeny vyrobek. NejtSi oblibu mezi dotazanymi mé

zbojnicky rohlik, ktery pdt k sortimentu firmy Topek. | ostatni z uvedenygmobki jsou

v nabidce firmy, i kdyZ &Sinu z nich vyrabi i konkureni firmy.

NeoblibedjSi pekarenskeé vyrobky:

- zbojnicky rohlik
- croissant nugatovy, vatka

- kol&tek svatebni

- c¢okoladovy koblih, Sateek tvarohovy

- hteben dechovy, koblih marmeladovy, makovy zavin, bananakikovy

- kol& moravsky, rohlik, syrovy loupak

2.9.3 Kiritéria p ¥i vybéru peciva

Kazdy ze spdtbiteli, ma swj vlastni ki, kritérium, podle kterého si vybira pekarenské
vyrobky. Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze 56 8taédanych ozrdo chu’ za hlavni krité-
rium vyberu peiva. 22 % respondeitsi vybira péivo podle vzhledu. Zde je tedyilézity
design vyrobku, tak aby vyrobekigobil na spdtbitele lakay, jiz na prvni pohled. 18 %

responderit si vybira pekarenské vyrobky podle ceny a 4 % eegtobce.
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Graf 4.: Kritéria vyleru peiva [vlastni zpracovani]

Prestoze, zadny z respondé&mteuvedl reklamu jako hlavni kritérium Wi peiva, do-
mnivam se, Ze ani tento faktor nelze zanedbawskdyNpropagace ovliwje naSe nakupni
chovani, aniz bychom to vnimali. V oblasti komumikgsem otadzku zattila na to, ktera
forma propagace je pro spebitele nejpitazlivesi.

viv s

Za nejfitazlivéjSi propagaci ozrido 49 % respondentochutnavky vyrobk. Timto zpi-
sobem maji spéebitelé moznost seznamit se s vyrobkem, aniz by¢ganuseli zaplatit,
coz je jist vyhodné. Také firma Topek nabizi v podnikovychdajoach zakaznikn
k ochutnani sveé,ipdevsim nove, vyrobky. | novi oglatelé, maloobchodnici, maji vzdy
moznost nejprve ochutnat vyrobky firmy a poté sshoainout, které z nich budou odebirat.
13 % respondefitdava pednost plakdim a letakim, které je informuji o aktualni nabidce
firmy. Firma Topek timto zjsobem propagujeiedevsim noveé vyrobky. 11 % igunost-
nuje rizneé slevy, jako jsou akce 5+1 vyrobek zdarma. P@uée dotazanych davajiex-

nost reklamt v médiich jako jsou ndprozhlas a televize.

24% > 13%

Oreklama v médiich

@ plakaty a letaky
Oochutnavky

Oslevy typu 5 + 1 zdarma
Enevim

Graf 5.: Zpisoby propagace pekarenskych vynmblake pritazlivosti pro

zakaznika [vlastni zpracovani]
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2.9.4 Analyza konkurence

Konkurence je hybnou pakou rozvoje a je proto Zégawti vyrobce zdokonalovat svoji
¢innost. Konkurence v oblasti pekarenskych vyfoBk snazi prosadit kvalitou svoji pro-

dukce a variabilnosti dodavek st&jako firma Topek.

V jedné z otazek jsem nechala na uvazeni respandany séadili vybrané vyrobce peka-
renskych produkt dle vlastniho migni od nejlepSiho. Respondentélima vybsr ze ¢ty
firem, z¢ehoz jedna byla firma Topek a dalsi byli jeji hlavni konkurenti. Nktefi

z responderitdané vyrobce neznali, a tak na tuto otadzku nenuoidbwdeét.

U odpowdi jsem provedla bodové ohodnoceni tak, Ze vyrdtiery byl oznaeny za nej-
lepSiho pipadly 4 body, dale 3, 2 a néjie hodnoceny obdrzel 1 bod. Body jsersetia a
v nasledujicim grafu jefphled ziskanych vysledkZa neoblibegSiho vyrobce byla ozna-

¢ena firma Svoboda arBzik — peivo, s. r. 0. Firma Topek se umistila na druhémténis

400
316 287
300
217 186
200
100 A
O T T T
Svoboda a Topek Delta pekarny Penam
Brezik - pecivo

Graf 6.: Vyrobci péiva dle preferenci zakazmrivlastni zpra-
covani]
Pro zajimavost jsem vypetla aritmeticky pimér, ktery mi vySel 251,5 bdd Tedy firmy

Svoboda a Bzik — péivo a Topek ziskaly nadfimérné bodové ohodnoceni. Firma Pe-

nam a Delta byly ohodnoceny podprrné.

Mezi dalSi vyznamné konkurenty firmy Topek |zéagdit tyto firmy: VarmuZova pekarna,

Boner, Javor.
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2.9.5 Sortiment firmy Topek

Mé dalSi otdzky byly orientovany na firmu Topek.d4klo se, Ze 68 % respondentku-
puje vyrobky této firmy. K nim tedy sttovaly meé dalSi otazky, které se tykakggevsim

spokojenosti s vyrobky, cenou, distribuci a progaga
Nasledujici tabulka poukazuje na to, kde respomdeMupuji firemni vyrobky. Ukazalo
se, ze 87 %dotazanych vyuziva k nakupu vykolikny Topek jejich podnikovych prode-

jen.

Tab. 8. Misto realizace nakupu vyrabkrmy Topek [vlastni

zpracovani]

Misto realizace nakupu Procentualni rozdleni
prodejny firmy Topek 29%
maloobchody 13%
prodejny firmy Topek i maloobchody 58%

Vyhodnoceni otazky, ktera se tykala spokojenospoedent s dosavadnim sortimentem
firmy, Ize jednozn&né ohodnotit jako pozitivni. 54 % dotazanych jeitér spokojeno
s dosavadnim sortimentem. MémeZ polovina respondeén{41l %) je spiSe spokojeno a 5
% si neni jistych odpadi na tuto otazku. Sortiment firmy je velmi roznigra je neustale

vylepSovéan, zadelem zvySeni spokojenosti s@asnych zakazniku dikani novych.

Tab. 9. Dosavadni sortiment firmy [vlastni zpraaoya

] . . urciteé spiSe | nejsem| spiSe | urcité
Mira spokojenosti .
ano ano Si jist ne ne

Procento spokojenosti| 54% 41% 5% 0% 0%

V¢étSina respondeiitsi mysli, Ze sortiment vyrolikfirmy Topek je srovnatelny s konku-
renci. Za velmi kladné Ize oztinhodnoceni 11 % respondénkteii se domnivaji, Ze sor-

timent firmy je nad Urovni konkurence.
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Tab. 10. Srovnani sortimentu firmy s konkurencadini

zpracovani]

Srovnani sortimentu firmy Procentualni rozdéleni

horSi nez u konkurence 0%
na urovni konkurence 89%
nad uUrovni konkurence 11%

Na otazku, zda respondént chybi v sotasném sortimentuéjaky vyrobek, odpo&délo
10 % z nich klad& JelikoZ tato otazka byla s otemym koncem, i respondenti moz-
nost jmenovat konkrétni vyrobekg&kblikrat ozndili za chykgjici celozrnné vyrobky, které
nebyly konkretizovany do podobyditého vyrobku. Jako dalSi odpsli se vyskytovaly
vyrobky jako: povidlovy zavin, tagtka plrena pekanovymi i@chy a javorovym sirupem,
marlenka a medovnik. Odp&li na tuto otdzku by firma &ha zvazit a rozhodnout se, zda

je mozné panim respondetitvyhowt.

2.9.6 Ceny vyrobki

Otazky tykajici se cen vyrolysou vzdy velmi citlivou zalezitosti. Snad vSictmnas by
si prali nakupovat levéi, ovSem pi stavajici,ci dokonce lepSi kvakit Proto neni pro vy-
robce jednoduché, twvat ceny tak, aby je sgebitelé akceptovali a povazovali zanpe-
iené. V pipac naSi firmy si 41 % respondénimysli, Ze ceny vyrohkurtité odpovidaji
jejich kvalité. Polovina respondeintse domniva, Ze ceny kvalispiSe odpovidaji a 9 % si

s odpo¥di na tuto otazku neni jistych.
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Tab. 11. Pimérenost cen kvakit vyrobki

[vlastni zpracovani]

Mira souhlasu Procento souhlasu
urcité odpovidaji 41%

spiSe odpovidaji 50%
nejsem si jist 9%

spiSe neodpovidaji 0%

urcité neodpovidaji 0%

Ve srovnani s konkurenci si vSichni dotazani mysicenova hladina vyrobKirmy To-
pek je srovnatelna s konkurenci. Z tohoiejmé, Ze firma voli taktiku cen srovnatelnych

s konkureginimi cenami. Ceny tedy nejsou pouzivany jako métivéaktor ke koupi.

2.9.7 Prodejny firmy Topek

V sowasnosti firma Topek provozuje osm prodejen, ktespdi jzasobovany vyhraglri-
remnimi vyrobky. Timto zfisobem se firma snaZzfiplizit ke kon€nému spatbiteli, zvy-

Sit kulturnost prodeje svych vyrobla byt nezavisli na velkych obchodnigtezcich.

S rozmistnim a pétem prodejen je spokojeno celkem 62 % resporide&3& % nenmze
rozmistni a p@et prodejen posoudit a 2 % respondewyjadiuje spiSe nespokojenost.
Jelikoz firma planuje otéweni dalSich prodejen, dit¢ tak v budoucnu bude vyhéno dal-

Sim zakaznikm, kterym sotiasné rozmighi prodejen nevyhovuje.

Tab. 12. Rozmi&ti a pa’et prodejen[viastni zpracovani]

urcite spiSe | nemohu| spiSe urciteé
Mira spokojenosti
ano ano | posoudit ne ne

Procento spokojenosti 25% 37% 36% 2% 0%
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Kazda z prodejen je #iaena pedevsim tak, aby na zakaznikespbila gijemnym dojmem

a aby peéivo bylo uspdaddano a nabizeno tak, aby lakalo jiz na prvni mbhdémosféra
prodejen se dité libi 36 % dotazanych a spise libi 51 %, coZ |aepovat za velmi pozi-
tivni vysledek. 2 % respondénse spiSe a 1 % seciié atmosféra prodejen nelibi. 10 %
responderii si neni jistych odpaydi na tuto otdzku. Timto by se firmaila zamyslet nad
otdzkou, pr¢ tito dotdzani nejsou pokojeni s atmosférou pradej@m by se jejich migé

ni dalo zn&nit.

2% 1%

10%

36%

51%

‘I:Iuréité ano @spiSe ano Onejsem si jist OspiSe ne Burdité ne ‘

Graf 7.: Libivost atmosféry firemnich prodejen pitiai zpraco-

vani]
V prodejnach je kladen velkyachz na lakavé uspadani vyrobk. Ukolem prodavéek je
vyrobky usp@adat tak, aby lahodily oku a jejich nabidka bytahpedna. S usgadanim
vyrobki v prodejnach firmy je wité spokojeno 32 % a spiSe spokojeno 53 % respoindent
SpiSe nespokojeno je 5 % respondedde je dilezité vzit v Gvahu, zda tito respondenti

jsou nespokojeni pouze ¥které z prodejen, nebo ve vsech.

Tab. 13. Uspadani vyrobk [vlastni zpracovani]

Mira spokojenosti uréité ano | spiSe ano| nevim spiSe ne¢ citéme

Procento spokojenosti| 32% 53% 10% 5% 0%

Prodejny jsou dvakrat a¥ikrat den zdsobovanyerstvym pe&ivem. Ne vSechny vyrobky
se vyralsji kazdy den a &které vyrobky jsou dodavany az polednim rozvozerotdPse
nabidka vyrobk v riznych dnech mimliSi. P&ivo je dodavano v takovém mnoZstvi, kte-

ré je povazovano za dostéaté. Coz je dano mnozstvim prodanych vyioklpiredchozich
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dnech. Celkem 86 % respondéerse domniva, Ze mnozstvigdea v prodejnach je dosta-

tecné. 4 % respondeihpovazuji mnozstvi @géva za spise nedostare.

10% 4% 0%

Ozcela dostate¢né

B spiSe dostatecné
Onevim

O spiSe nedostate¢né
B zcela nedostatecné

55%

Graf 8.: MnoZstvi péva ve firemnich prodejnach [vlastni zpraco-

vani]
Kazda prodejna ma dwtalé prodauiky, které se $idaji na osmihodinové ranni a odpo-
ledni sméné. V piipact potreby jsou zarstnavany brigadnice. Prodakg jsou vybirany,
nejen podle jejich zkuSenosti s prodejem, aglevSim s ohledem néijemné vystupova-
ni a obchodniho ducha. S obsluhou personalugjéspokojeno 67 % a spiSe spokojeno

32 %. Vybrany personal Ize tedy povaZovat na velthopny.

Tab. 14. Obsluha personalu [vlastni zpracovani]

urcite spiSe | nejsem | spiSe urcite
Mira spokojenosti
ano ano Si jist ne ne
Procento spokojenosti | 67% 32% 1% 0% 0%

2.9.8 Propagace vyrobki

Jednim ze zpsohi propagace vyrohk firmy jsou ochutnavky ve firemnich prodejnach.

Nakrajené pé&vo je nabizeno v oSatce, ktera je urmst na pultu. Timto Zsobem jsou

propagovany fedevsim nové vyrobky. Ochutnavka vyrébkyla respondenty ozéena za

nejpritazlivéjSi formu propagace. Nyni jsem se responilekitei nakupuji v prodejnach

firmy, ptala na to, jakasto vyuZivaji &chto ochutnavek. Po vyhodnoceni odfdivjsem

Zjistila, Ze 25 % respondeénbchutnavek vyuziva a 15 % si nevzpomina. 21% redgef
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nikdy nevyuziva ochutnavek a 39 % respont@letSinou nevyuziva ochutnavek. Coz se

viv s

muZe jevit jako rozpor s tvrzenim, Ze ochutnévky jeejpitazlivéjsi formou propagace.

5%

21%

39%

Oano, vzdy B ano, ¢asto
Onevim, nevzpominam si  OvétSinou ne
Ene, nikdy

Graf 9.: Vyuzivani ochutnavek novych vymbpKastni zpra-

covani]

JelikoZ neni dlezité pouze vyrdh kvalitni vyrobky, které jsou zafiatelnou cenu, ale
umet tyto vyrobky i nalezit propagovat, moje dalSi otazka se tykala prawpagace. Po
vyhodnoceni otazky jsem zjistila, Ze 50 % respotidéy uvitalo intenzivjSi propagaci
vyrobki firmy. 19 % respondeiitby spiSe neuvitalo intenzi§8i propagaci a 1 % respon-

denti je urité proti intenzivigjSi propagaci.

Tab. 15. ZvySeni propagace [vlastni zpracovani]

Mira souhlasu urtité ano| spiSe ang  nevim spiSe ne ¢itirne

Procento souhlasu 25% 25% 30% 19% 1%

2.9.9 Shrnuti analyzy

Po vyhodnoceni vSech otazek a jejich Stauinterpretaci jsem doslp k zagru, Ze firma
Topek je dobe prosperujici spotaosti, kterd i fes znanou konkurenci, ziskala velkou
oblibu mezi zakazniky. Toto mé tvrzeni potvrzujelihoceni spokojenosti zdkazhjlkteré

bylo pro firmu gevazr kladne.
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3 ZHODNOCENI A DOPORU CENI

Firmu Topek znam iigdevsim ze své diplomové praxe. Alegisejsou zanedbatelné ani
mé zkusSenosti, coby jejich zakaznika. Zajimaveé lsgpnamit se s nazory a preferencemi

spotebitel, které jsem ziskala prastinictvim marketingového fmkumu.

Firma Topek se zabyva vyrobou a prodejem pekarehsgyodukéi z cilem nabizet spo-
ného peiva, ktery umo#uje uspokojit Sirokou uejnost. \EtSina respondeiit je

z dosavadnim sortimentem spokojené¢gm? jej shledavaji srovnatelnym s konkurenci.
Nektefi z responderitsi mysli, Ze sortiment firmy je nad Urovni konkure. Myslim, Ze

toto hodnoceni je pro firmu velmi pozitivni.

Stejre jako konkurence, se firma snazi o neustalé foe&ni sortimentu vyroby, uspoko-
jovani stavajicich zdkaznila ziskavani novych. Stavajici sortiment soustalophuje o
nove vyrobky a zavadi vice variant jednotlivychqukti. Prizptisobeni se rychlym inova-

cim a variantnosti vyrolikje totiz gredpokladem dnesni @rkonkurenceschopné firmy.

Pt zavadni novych vyrobk na trh bych dopoxila vychazet z realnych moznosti firmy.
Ténet polovina respondefitv mém piazkumu dava fednost vicezrnému {pieu pred
sladkym a slanym. Proto by se firmalenzan&fit pii rozSiovani sortimentu pr&vtimto
smérem. Motivem pro zavedeni novych vyrdbhky mohly byt i gani respondent kteri
uvedli, Ze v sortimentu firmy postradaji vice cetogch vyrobki. BohuZel své fani ne-
konkretizovali a tak zalezi jen na fismjakym vyrobkem je fekvapi. V sortimentu firmy i
jejich hlavnich konkureitzcela chybi sladka alternativa celozrného (gralveno, vice-
zrného) péiva. Firma by tedy rla uvaZzovat o zaplmi této mezery a timto apobem

ziskat konkuregni vyhodu.

Jako dalSi chydjici vyrobky respondenti dili: povidlovy zavin, tastiku plnénou pekano-
vymi ofechy a javorovym sirupem, marlenku a medovnikkdélise jedna spiSe o indivi-
dudlni gani, nemyslim, Ze by tyto uvedené vyrobky poukalowa nedostatay sorti-
ment firmy. Zavedeni&sSiny uvedenych vyrohk by pro firmu bylo piliS problematické a
nékladné. Odpaydi by vSak firma nila zvazit a rozhodnout se zda je moZméato granim

vyhowt nag. zavedenim obdobnych vyralk

Za nejoblibejSi vyrobek respondenti ozl zbojnicky rohlik, ktery vyrdbi pr&yfirma
Topek. Proto bych firth navrhovala doplnit stavajici sortiment o vyrobkiery by byl
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vyzivové hodnotrjsi variantou k nejoblibesimu vyrobku. Tedy napvyrobek ,celozrn-

ny* s uzeninou a syrem.

V oblasti jemného piva je nejoblibedSi naplni sladkého geva tvaroh. Dale pak ovocna
naph a dechy, nasledujéokolada, mak a puding. V tomto 8ma firma disponuje Sirokou

nabidkou zboZi a tak si kazdy ze zakainibte vybere.

Firma klade draz na kvalitu svych vyrolik kterd je mnohdy dovéana jejichcerstvosti.
Proto je dilezity i vybér spolehlivych dodavaté] ktefi jsou schopni dodavat stale kvalitni
suroviny. Jen vyrobky z kvalitnich surovin mohoyaisojit poZadavky zakaznikna chdi

a kvalitu vyrobki. Vice nez polovina dotazanych o#ita praw chu’ jako hlavni kritérium
pii vybéru peiva. Proto bych firm doporwila pokratovat ve stavajicich vztazich se svymi

dodavateli surovin, se kterymi ma firma dlouholgké@Senosti.

Za druhé nejastji vyuzivané kritérium fi vybéru peiva respondenti ozidi vzhled vy-
robku. Design vyrobk firmy je velmi rozmanity. Vyrobky jsou nejemiznych tvad, ale
jsou pouzivanyizné polevy, napkha posypy, takze vyrobky lakaji i svou barevnoutpes
rosti. Nyni firma zakoupila novou vyrobni linku,eké zardi standardnost vyrolik coz

bude mit také pozitivni vliv na jejich design.

Za nejgritazlivejsi formu propagace pekarenskych vyrblgoklada téns polovina respon-
denti ochutnavky vyrobk. Zajimavosti je, Ze pouzgvrtina respondeiit kteri nakupuji ve
firemnich prodejnachgthto ochutnavek vyuziva. Firma by sélanzamyslet nad tim, p¢o
nejsou jejich ochutnavky vyuzivany vicaeptoze jsou nejoblib&j§i formou propagace.
Bylo by vhodné zamyslet se nad tim, zda je ko&&hatnavkou v jednotlivych prodejnach
umiseén na dosta@¢ viditelném mist a zda prodavky zédkazniky na moznost ochutnév-
Ky upozotuji. Doporwila bych firm¢ provadt ochutnavky nejen u novych vyrolkale i u
vyrobka u kterych chce zvysit jejich prode;j.

Jelikoz polovina z dotazanych by uvitala intenzjghpropagaci vyrohk firmy, méla by
firma uvazovat o jejich dalSich gobech. Firma stejnjako WtSina konkurerit ma své
weboveé stranky. AvSak na rozdil od konkutenenabizi fehled sortimentu vyrolik coz
povazuji za nedostatek, ktery bylnbyt odstragn. Také bych navrhovala intenzijgi
vyuzivani plakat, které by upozdiovali na nové vyrobky, eventu€lma vyrobky v nichz

ma firma konkureéni vyhodu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Ceny vyrobk firmy se odviji pedevsim od surovinovych nakiadpiicemz se fhlizi
k cenam konkurence a Kijatelnosti pro zékaznika. JelikoZ konkurendedevsim v ob-
lasti béZného peiva je velka, cenyéchto vyrobk firma pizptisobuje konkurefmim ce-
nam. Také vsichni dotazani si mysli, Ze cenovaidadyrobki firmy Topek je srovnatelna
s konkurenci. Coz sfulije predpoklad firmy, kdy zakaznici nejsou oslovovanigtiednic-
tvim cen, nybrz kvality, chuti &erstvosti vyrobk. Na otazku, zda ceny odpovidaji kvalit
vyrobkii, odpowdéla vétSina respondetitkladre. V tomto snéru se evidenthcenova stra-

tegie firmy os¥dcila, a proto bych radila poktavat v tomto sréru i nadale.

Pti distribuci vyrobki je vyuzivana fima i nepima distribéni cesta. V satasné dob se
firma zangfila predevsim naiffmou distribini cestu progednictvim vlastnich firemnich
prodejen, kterou hodla i nadale rozvijet. Toto mahtuti povazuji za vice nez vhodné, ne-
bot’ ¢ini firmu nezavislou na svych o&fatelich. Z mého pzkumu také vyplyva, Ze pro-

dejny pe&iva jsou druhym nepsgjSim mistem nakupu pekarenskych vyrbbk

V sowasné dob ma firma 8 vlastnich prodejen s jejichZfmam a rozmighim je spokoje-
na vice nez polovina respondé&ndelikoz firma planuje otégni novych prodejen, ¢&ité

tak bude vyhotno dalSim zékaznik kterym sodasné rozmighi prodejen nevyhovuije.

Atmosféra prodejen na zakaznikaspbi gijemns, coz potvrzuje i $tSina respondeiit
Navrhovala bych v3ak firthv budoucnu pouzit mefikovy odstin pi malbs interiéru, kte-

ry lépe ladi s firozenou barvou peva a pisobi Fijemngji, nez klasicka bila barva.

Uspaadani vyrobk je v kompetenci samotnych prodéek, které vyrobky skladaji dle
druhi s dirazem na fehlednost. AvSak dktefi zakaznici shledavaji usfamani vyrobk
nepehledné a také mnoZstvi g za nedostat@é. V tomto pipact je dilezité vzit
v Gvahu, zda tento problém je pouzeckteré z prodejen, nebo ve vSech. Mdypednost se
d& s trochou zinosti a fantazie jigtnapravit. Zajistit dostat®@é mnoZzstvi péva je pro-
blematické, nehdnelze pesrt odhadnout, kolik zakazniksi dany vyrobek v wity den

piijde zakoupit.
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ZAVER
V dnesni dob se marketing stal nezbytnou géati kazdé firmy. Pro&tdnictvim své baka-

larské prace mi bylo umoZno poznat, jak je marketingovieni, konkrété marketingo-

VY mix Vyuzivan v praxi.

Mym ukolem bylo analyzovat marketingovy mix ve firmopek, sr. o. Podkladem mi
byly ziskané poznatky z inforraich zdrofi, které jsem zpracovala v prwésti mé prace.
V prakticke ¢asti poté vychazim ze zkuSenosti ziskanych v ran&idiplomové praxe,

z interview s jednateli spaleosti a z marketingovéhoimkumu.

Zpracovanim meé prace jsem zjistila, do jaké minyaiya firma jednotlivé nastroje marke-
tingového mixu — vyrobek, cenu, propagaci a distrib

I

Z&kazniky oslovuje vysokou kvalitoderstvosti a designem vyrolpkcoZ spoléné s ro-

zumnou cenou dava dobrgedpoklady pro uplatmi na trhu.

Za dobu svého isobeni ziskala jistfirma mnoho zkuSenosti, diky nimZ siédomuje
nezbytnost marketingu. Toto mé tvrzenditr dokazuje také spokojenost jejich zaka#nik

kterou jsem proS#ta ve svém marketingovémimkumu.

Vyznam meé prace pro firmu sgiwa ve zjiSéni nekterych nedostatkv fizeni marketingo-
vého mixu a v navrhieseni jak tyto nedostatky odstranit z pohledu nisi&ho pozorova-
tele z vigjSiho okoli podniku, ktery ziskal &ité teoretické znalostitpstudiu na vysoké

Skole a z odborné literatury.

Zawrem mohu konstatovat, Ze firma Topek, s. r. 0. p&s velkou konkurenci v oboru
snazi vyuzivat principy a postupy k dosazenidisp na trhu formou uspokojenigmi za-
kazniki. K dosazeni svych podnikatelskychacityuziva nastrdj marketingového mixu,

ktery je zakladem uggného marketingu.
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PRILOHA P I: CENIK PEKA RSKYCH VYROBK U FIRMY TOPEK

néazev vyrobku hmotnost cena
(9) bez DPH
Chléb
chléb pSerinozitny kulaty 1000 19,80
chléb pSerinozitny ovalny 1000 19,80
chléb pSeriinozitny 1400 27,10
chléb pSeriinozitny pileny baleny 480 11,40
chléb pSeriinozitny krajeny baleny 1000 21,60
chléb pSeriinozitny pilka krgjena balena 480 12,30
chléb cibulovy 750 17,00
chléb slunénicovy 750 19,00
chléb Gazda 750 18,00
chléb pSerinozitnyétvrtka balena 230 6,50

Bézné peivo

rohlik obyejny 43 1,40
houska ob¥ejna (razenka) 43 1,40
pletynka &l, kmin 130 4,20
veka balena 290 9,10
veka krgjena balena 270 9,10
bulka sezamova na hamburgry 100 3,80
bageta velka louhovana 120 4,40
bageta mala 80 3,00
bageta velka sezamova 120 4,20

gyros 120 3,40



bulka velka bila

suk velky

houska FIT

kostka dyiova

ty¢inky sil a kmin balené

bageta rustiko

rohlik sedlacky

kornspitz

rohlik grahamovy

pletynka mala - syrova

placka Skvarkova

Jemné peivo

hieben listovy s makovou naplni véln
hieben listovy s fechovou naplni vokn
¢tverec listovy s cremilou a metkou
taSka tvarohova listova vain

taSka jablkova listova voin

trojhranek list. se zelim

trojhranek list. (balkansky syr + pérek)
rohlik sladky - makovka

vanaka tukovéa balena

zavin makovy baleny

zavin dechovy baleny

kolé&e Svestkovy voln

kol& meruikovy volne

100

90

60

55

100

80

50

60

60

50

90

80

80

85

80

80

60

60

55

350

270

270

70

70

3,80
3,20
2,40
3,40
6,20
3,18
2,30
2,65
2,10
2,65

6,50

5,50
5,50
6,25
7,30
7,30
5,90
6,60
2,65
18,70
15,85
16,90
6,70

7,70



kol& moravsky volg

buchty makové, povidlové, tvarohové balené
hieben tukovy s makem vain
hieben tukovy si@chy volré

kol& borivkovo-makovy 2ks baleny
kol& moravsky baleny 2ks
tvaroznik povidlovy

tvaroznik malinovy

Plundrové tésto

croissant vola

croissant s nutelou vain

croissant s citronovou naplni véin
Sate&ek plundrovy s tvarohovou napini véin
miiZzka plundrova jahoda

pizza "Vegetarian" voka
pizzacesnekova vol&

kol&cek svatebni

Koblihy

koblih ¢okoladovy voli

koblih marmeladovy voka

koblih karamelovy vol&

koblih vanilkovy volrg

hvézda skaicova volre

banéanek vanilkovy vokn

bananek karamelovy vain

55

330

70

70

180

110

60

60

45

65

65

60

60

90

90

40

50

50

50

50

45

65

65

4,45
0as,
4,80
4,80
15,60
11,00
5,70

5,70

3,00
5,40
5,40
5,90
5,50
9,00
8,30

3,60

4,70
4,20
5,50
4,70
3,35
6,60

6,60



vénetek pomeradovy volre 60 5,10

vénetek ml&ny volrg 60 5,10
bananek vanilkovy baleny 2ks 150 14,60
koblih marmeladovy baleny 2ks 100 9,85
koblih ¢okoladovy baleny 2ks 100 10,80
hvézda skeicova balena 2ks 90 8,15
Knedliky

knedlik houskovy baleny 600 11,90
knedlik houskovy baleny 300 6,90
knedlik jahodovy baleny 440 23,90
knedlik boiivkovy baleny 440 23,90
knedlik Svestkovy baleny 440 23,90
knedlik merakovy baleny 440 23,90

Poledni rozvoz

rohlik obyejny poledni rozvoz 43 1,40
rohlik FINSKY - pouze poledni rozvoz 60 2,40
kol& borivkovo-makovy volg poledni rozvoz 90 6,70
kol& moravsky volg poledni rozvoz 55 4,45
koblih marmeladovy vokapoledni rozvoz 50 4,20
bavorak volg poledni rozvoz 65 5,50
chléb slunénicovy pilka krajena balena 360 10,50

chléb pSeriinozitny ovalny poledni rozvoz 1000 19,80



PRILOHA P II: DOTAZNIK
DOTAZNIK
Véazena pani/vazeny pane,
dovoluji si Vas pozadat o vypini tohoto dotazniku.
Jmenuiji se Katéna KrySkova a jsem studentkou 3¢mgku
University TomaSe Bati ve Zlén

Tento dotaznik ma poslouzit jako podklad ke zpracdwné bakal&ké prace na téma:

Analyza marketingového mixu firmy TOPEK, s. r. 0.
Vyplnéni dotazniku je anonymni a zcela nezavazne.
1. Jakcasto nakupujete pe/0?
a. denr¢

b. vicekrat v tydnu

(@]

. jednou tyd® a mér
d. nikdy
2. Kde nefastji nakupujete pekarenské vyrobky?
a. v maloobchodech
b. v supermarketech
c. Vv hypermarketech
d. v prodejnach pava
e. jinde
3. Jaké peivo nefastji nakupujete?
a. b&zné peivo (chléb, rohliky)
b. jemné peéivo (sladké, slané)
c. b&znéijemné
4. Jakému pé&vu z nasledujiciho vydsu davate fednost?

a. sladké



b. slané
c. vicezrné (ceredlni)
5. Podle jakého kritéria n&gsgji vybirate pe€ivo? Podle:
a. ceny
b. chuti
C. vzhledu
d. vyrobce
e. reklamy
6. Jakou napl u sladkého pava up‘ednostujete?
a. mak
b. tvaroh
c. orechy
d. cokolada
e. puding
f. ovocna (marmelada, dzem, povidla)
g. Zadnou

7. Mate rejaky oblibeny vyrobek? Pokud ano, jaky.

8. Jaka forma propagace pekarenskych vyigblkpro vas nejfitazlivejsi?

a. - reklama v médiich (televize, radio)

O

. - plakéty a letaky

C. - ochutnavky

o

- slevy typu 5 + 1 zdarma

e. —nevim



9. Saadte prosim, nasledujici vyrobce gpg, podle Vaseho nazoru od nejlepsiho

(ocislujte: nejlepsi 1 atd.):

A)

C.

d.

Topek
Svoboda a Bezik - pé€ivo
Penam

Delta pekarny

B) neznam tyto vyrobce

10.Kupujete pekéarenské vyrobky firmy TOPEK?

a.

b.

ano

ne (dale odpovidejte pouze na otazkg4, 25)

11.Kde nakupujete vyrobky firmy TOPEK?

a.

b.

C.

v jejich vlastnich prodejnach

v maloobchodech (dédle odpovidejte jen na otdzkynadgné kurzi-

VOU) pozn.

v prodejnach firmy TOPEK i v maloobchodech

12.Jste spokojeni s dosavadnim sortimentem firmy TOPEK

a.

b.

C.

d.

e.

urcité ano
spiSe ano
nejsem si jist
spise ne

urcité ne

13. Myslite si, Ze sortiment vyrolikiirmy TOPEK je srovnatelny s konkurenci?

a.

b.

C.

horSi nez u konkurence
na urovni konkurence

nad Urovni konkurence



14.Chybi Vam v sotiasném sortimentuejaky vyrobek? Pokud ano, jaky?

15. Myslite, Zze ceny vyrobKirmy TOPEK, s. r. 0. odpovidaiji jejich kvaft
a. urcite odpovidaji
b. spiSe odpovidaji
C. nejsem si jist
d. spiSe neodpovidaji
e. urcité neodpovidaji

16.Je cenova hladina vyroliKirmy TOPEK podle VaSeho nazoru srovnatelna s kon-

kurenci?

a. Pod urovni konkurence
b. Na urovni konkurence
c. Nad drovni konkurence

17.Jste spokojeni s rozmdéaim a patem prodejen firmy TOPEK?
a. urcite ano
b. spiSe ano
c. hemohu posoudit
d. spiSe ne
e. urcité ne

18.Libi se Vam atmosféra prodejen firmy TOPEK?
a. urcité ano
b. spiSe ano
C. nejsem si jist
d. spiSe ne

e. urdité ne



19. Jste spokojeni s usfamanim vyrobk v prodejnach firmy TOPEK?
a. urcité ano
b. spiSe ano
C. nevim
d. spiSe ne
e. urcité ne
20.Pripada Vam mnozstvi geva v prodejnach firmy TOPEK dostéte?
a. zcela dostatmé
b. spiSe, dostateé
C. nevim
d. spiSe nedostateé
e. zcela nedostateé
21.Jste spokojeni s obsluhou personalu v podnikovyobdgynach?
a. urcité ano
b. spiSe ano
C. nejsem si jist
d. spiSe ne
e. urcité ne
22.Vyuzivate ochutnavek novych vyrabk podnikovych prodejnach?
a. ano, vzdy
b. ano,éasto
C. nevim, nevzpominam si
d. vétSinou ne
e. ne, nikdy

23. Uvitali byste intenziw)Si propagaci vyrobk firmy TOPEK (nap. formou plakéat

a letaki)?



a. urcité ano

b. spiSe ano

C. nevim

d. spiSe ne

e. urcitée ne
24.Jaké je vaSe pohlavi

a. muz

b. Zzena
25.Jste

a. zanmestnanec

b. podnikatel

c. v domacnosti

d. student

e. dichodce

*Pozn.: Lidé, kt& nenakupuji v podnikovych prodejnach, nemohou zed§ sortiment

vyrobki a ani atmosféru prodejngi, kvalitu obsluhy personalu.



PRILOHA P 1ll: INTERVIEW S JEDNATELI FIRMY TOPEK
1. Jaky je pedpokladany vyvoj podnikani firmy Topek?

2. Koho povazujete za népgiho konkurenta a p&@ V cem si myslite, Ze sgovaji

piednosti VaSich vyrohkoproti konkurenci?

3. Jakou mé4 firma organi&ai strukturu?

Vyrobek

4. Jaké pozadavky musi VaSe vyrobkyispht?

5. Které z vyrabnych vyrobki jsou pro Vas ktiové?

6. Davate fi vybéru surovin pednost kvali, nebo ceé?

7. Jakym zfisobem vybirdte dodavatele surovin? S jakymi doddiveasSe firma

spolupracuje?
8. Provadite gizkum trhu? Jak zji%ijete, ktery vyrobek na trhu chybi?
9. Jakym zfisobem probih& vyvoj novych vyroisk
10. Chystate zavést do prodejgaké nové vyrobky? Jaké?
11. Jak vznikla Vase ztiea?
12. Jaké obaly firma pouziva? Kdo je jejich dodekanh?
13. Vyrabite si etikety na vyrobky sami?
Cena

14. Jakym zfisobem pistupujete k utovani ceny: zohlatjete vice naklady, konku-

renci, nebo se orientujete na zakaznika?

15. Jaké faktory maji nejtsi vliv na zngény cen Vasich vyrobk?
16. Uplatiujete u novych vyrobkzavadci ceny?
17. Sledujete ceny konkur@rich firem? Maji ceny konkureinwliv na vysi cen Va-

Sich vyrobki?



18. Poskytujete slevy svym ogtatelim, ¢i jiné vyhody?

19. Umoiujete svym odératelim vratitcast neprodané produkce?

20. Jaké jsou platebni podminky Vasi firmy?

Propagace

21. Jaké formy propagace firma Topek vyuziva?

22. Jaky zpsob propagace je podle VaSeho nazoru u pekarensiyohki nejin-
n¢jSi?

23. Jakym zf)sobem propagujete novy vyrobek?

24. Jaké pozadavky kladete ngimany personal do VaSich prodejen?

25. Sponzorujete charitativrdi,jiné akce?

Distribuce

26. Co bylo podé&em pro tvorbu vlastni giprodejen?

27. Jaky podil obratu je realizovan ve VaSich viadt prodejnach?

28. Podle jakych kriterii vybirate umdai nové prodejny?

29. S kolika dalSimi odirateli spolupracujete? Kiiejsou nejetsi odlEratelé Vasi
firmy?

30. Kolika zasobovacimi automobily v s@snosti firma disponuje? Zasobujete
vSechny své odfatele, nebo maji odbatelé vlastni vozy?

31. V ¢em jsou VaSe vyrobky distribuovany?



PRILOHA P IV: EXTERIER A INTERIER PRODEJNY

é8 Pec,
NLEB Pecy,,

TOPOLNA




