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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingového mixu ve spole¢nosti ABC.
Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a analytickou ¢ast. Teoreticka Cast charakteri-
zuje marketingovy mix a jeho jednotlivé slozky, marketingovou strategii a plan marketin-

gové komunikace a jeji nastroje.

V praktické ¢asti jsou popsany zakladni charakteristiky podniku, véetné produktového
portfolia a také je provedena PEST analyza, SWOT analyza a Porterova analyza. Informa-
ce ziskané v analytické Casti slouzily jako zaklad pro vypracovani projektu marketingové-
ho mixu. Hlavni cilem projektu je komeréné uspé$ny produkt. Projekt je nasledné podro-

ben nakladové, Casové a rizikové analyze.
Klicova slova:

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, podpora pro-

deje, konkurence, strategie, zakaznik, PEST analyza, Porterova analyza, SWOT analyza.
ABSTRACT

This diploma thesis deals with marketing mix of company ABC. The work is divided into
two parts, theoretical and analytical part. The theoretical part characterises the marketing
mix and its apportionable parts, marketing strategy and the plan of marketing communi-

cation and its tools.

An practical section describes the basic characteristics of the business including product
portfolio and also includes PEST analysis, SWOT analysis and Porter’s analysis. Infor-
mation acquired from the first and the second part provided important fundamental element
for an elaboration of the marketing mix project. The main objectives of the project is
commercially viable product. Finally the project is submitted to the cost, time and risk ana-
lysis.

Keywords:

Marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix, sales promoti-

on, competition, strategy, customer, PEST analysis, Porter’s analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

Ekonomika v roce 2014 se vyrazné 1isi od ekonomiky pied rokem 2008. Cely svét vliivem
recese Celi hrozb¢ nizkého a pomalého ekonomického ristu. Spottebitelé 1 firmy Zziji v ne-
jistoté a Setfi své financni prostiedky, coz je situace, kterd pouze dale podporuje nizké

tempo rustu ekonomiky. Firmy maji v této dobé dvé moznosti:

Prvnim z nich je sniZovani nadkladi. Mnoho firem celicich poklesu poptavky reaguje na
situaci raznymi zpasoby omezeni nakladu, napiiklad propousténim nékterych pracovniki
nebo snahou vydobyt si vétsi ustupky u dodavatelti. To vSak vede ke vzniku dominového
efektu. Pivodni Skrty firem stojicich na vrcholu pyramidy maji za nasledek dalsi Skrty
v kazdém useku dodavatelského fetézce. Situace se tak pouze dale zhorSuje. Pies klesajici
ceny se zédkaznici zdrdhaji nakupovat, nebot’ piedpokladaji, Ze vyckavanim na ptipadny

dalsi pokles cen vydélaji na ndkupu vice.

Druhou moznosti je zména strategie, kterd dava mnohem vétsi smysl. Krize v odvétvi ¢i
Vv celé zemi je skute¢né tim nejvhodnéjSim obdobim pro zvyseni firemniho trzniho podilu.
Za normalni situace by bylo pro jedinou firmu velmi slozité sebrat ostatnim firmam cast
trzniho podilu, protoze se vSechny nachézeji v dobré financni situaci. V tézkych casech se
vSak mnohé firmy ocitnou ve financ¢ni tisni, nedostanou od bank dostate¢né vysoky uver,
rostou jejich naklady na ptijcky, zbavi se n€kterych klicovych zaméstnancili, hromadi se jim
prebytecné zasoby aj. Toto je Cas pro firmy s dostatecnymi finan¢nimi prostredky, které

tak mohou levné expandovat.

Spolecnost Podravka — Lagris a.s. rovnéz piijala ¢etnd tisporna opatieni, ale také chce ja-
kozto zdrava prosperujici spolecnost expandovat a zvySovat svllj trzni podil a rozSifovat
své produktové portfolio. DalS§im produktem, kterym chce oslovit spotiebitele, je sypany
puding pro déti. Na trhu je pomérné hodn¢ pudingd, avSak zadny neni vylozené pro déti.
Velkou vyhodou je také strategie piichuti, nebot’ dosavadni vyrobci pudingi se omezuji
pouze na nekolik malo klasickych ptichuti. Moznosti, jak zaujmout spotiebitele a pfimét je
ke koupi produktu je vSak mnohem vice, coz je pfedmétem této diplomové prace. Cilem

diplomové prace je navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro ti¢innou penetraci trhu.

Tato diplomova prace je roz¢lenéna do dvou hlavnich blokt. V prvnim bloku jsou popsany
teoretické aspekty marketingu, strategie marketingového mixu, analyzy a vyzkumy. V dru-
hém bloku v analytické ¢asti jsou zpracovany jednotlivé analyzy. Poté projektova cast fesi

marketingovy mix uzavieny nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzou.
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1 PODSTATA MARKETINGU

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb zakaz-
nikt. Ke zjisténi potieb a piani spotiebiteli dochazi pomoci technik, metod a nastroju
marketingového vyzkumu. Firmy na zakladé zjisténych skuteCnosti vytvoii takové strate-
gie, jejichz cilem je nabidnout zakaznikovi produkty za optimalni cenu, S Co nejvétsi pii-
danou hodnotou, ve spravny ¢as a na idealnim misté. Cilem firem je dosaZeni rustu, ktery
je udrzitelny a ziskovy, a to v kratkém i v dlouhém obdobi. N¢kdy tak musi firma realizo-
vat vyrazné investice a smifit se s niz§imi zisky Vv kratkém obdobi pro dosazeni vysSich

ziskti v dlouhém obdobi. (Kotler, Keller, 2013, s. 23 a 35)

V hyperkonkuren¢ni ekonomice se stale informovanéjSimi kupujicimi s moznostmi neo-
mezeného vybéru mize firma uspét pouze tehdy, pokud bude neustale vylad’'ovat svij pro-

ces poskytovani nejvyssi hodnoty zakaznikiim. Nova doba pfinesla tyto nové zmény:

e Zakaznici jsou informovani 1épe nez kdykoli pfedtim a maji velkou silu. Témé&f co-
koli o firm¢ ¢i produktu si mohou najit na Internetu. Internet a socialni sité daly
vzniknout novym médiim a informa¢nim zdrojim.

e Zdkaznici jsou ¢im dal ochotnéjsi kupovat privatni znacky obchodii pred znackami
firem, a divétrovat jim, jsou-li levné&jsi.

e Konkurenti dokazou kopirovat nové produkty stale snadnéji a rychleji. Konkurenc-
ni vyhody tak maji mnohem kratsi trvani. (Kotler, Caslione, 2009, s. 150 — 151)

Odhaduje se, Ze na evropském trhu neuspéje az 90% novych produktl. Selhdvaji z mnoha
divodu, k nimz patii: zanedbany nebo $patné interpretovany vyzkum trhu, vysoké naklady
na vyvoj, nadsazené odhady velikosti trhu, nespravny positioning, nevhodna reklama ¢i
cena, odvetna reakce konkurenti, nedostate¢na podpora distribu¢nich kanalii, nedostatek
kapitalu, Spatné nacasovani uvedeni produktu, kratsi zivotni cykly produkti ¢i spolecen-

ska, ekonomicka a vladni omezeni. (Kotler, Keller, 2013, s. 612)

Firmy dnes prodavaji své produkty prostfednictvim Siroké Skaly pfimych 1 neptimych ka-
nalt. Hromadna reklama jiz neni ani zdaleka tak G€inna, jak byvala, proto firmy prozkou-
mavaji nové formy komunikace (napf. viralni marketing). Zakaznici fikaji firmam, jaké
typy produkti pozaduji; a také kdy, kde a jak je cht&ji kupovat. Stale Castéji sdéluji své
nazory na uréité firmy a jejich produkty ostatnim spotiebiteliim pomoci socialnich médii.
V reakci na to firmy pfestavaji fidit sva portfolia produktti, protoze musi fidit portfolia

zakaznik, pficemz shromazd’uji databaze jednotlivych zakazniki, aby jim dokézaly 1épe


http://cs.wikipedia.org/wiki/Pot%C5%99eba
http://cs.wikipedia.org/wiki/Klient_(obchod)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_v%C3%BDzkum
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porozumét a nabidnout individualizované nabidky. Monology nahrazuji dialogem se za-

kazniky. (Kotler, Keller, 2013, s. 23; Baines, 2013, s. 13)

Marketing jiz neni jen oddélenim zodpovédnym za omezené mnozstvi ukolt, je celofirem-
nim Gsilim. Ridi vizi, poslani a strategické planovani. Bere na sebe rozhodnuti, koho chce
firma za své zakazniky, jaké produkty ma nabizet, jaké ceny nastavi, jaka komunikac¢ni
sdéleni bude vysilat a jaké pouzije distribu¢ni kanaly. Marketing muze uspét jen tehdy,
kdyz vSechna oddé€leni pracuji na dosazeni cili spolecné. Dobry marketing neni nahoda,
ale naopak vysledek peclivého planovani a provedeni s vyuZzitim nejmodernéjSich néstroji
a technik. O zakazniky v kazdém oboru totiz soupefi velké mnozstvi firem. A bylo by vel-
mi naivni doufat, ze zékaznici pfijdou sami a ze konkurence nepodnikne vse, co bude

Vv jejich silach. (Kotler, Keller, 2013, s. 33; Severa, Krska, 2013, s. 157)
Marketéti proto musi vytvaret kompletni holisticky marketing pokryvajici tyto dimenze:

e Interni marketing — zajistuje, aby kazdy ve firmé pftijal za své ptislusSné marketin-
gové principy.

e Integrovany marketing — zajist'uje, aby jednotlivé zpusoby komunikace pisobily ve
vzajemném souladu.

e Vztahovy marketing — spoc¢iva v bohatych vztazich se zékazniky, ¢lanky distribuc-
nich kanalt a dal§imi marketingovymi partnery.

e Vykonovy marketing — chdpe nédvratnost marketingovych aktivit a programii pro
firmu, stejné jako podchyceni SirSich souvislosti a jejich pravniho, etického, spole-

¢enského a environmentalniho dopadu. (Kotler, Keller, 2013, s. 23)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, které by mély
byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi ptanim cilového zdkaznika. Mar-
ketingovy mix tvofi vSe, ¢im muze firma ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni moz-
nosti nabizeji Ctyfi skupiny proménnych oznacované jako 4P: product (produkt), price (ce-

na), place (distribuce) a promotion (komunikace). (Foret, 2011, s. 189)

2.1 Produkt

Produktem v marketingovém slova smyslu mize byt cokoli, co je mozno uplatnit na trhu
V procesu smény, jejimz smyslem je pfitom vytvareni zisku nutného pro dalsi rozvoj firmy.
Z vygenerovaného zisku je pak mozno investovat do novych projektt, rozvoje, vyzkumu
a programti pro zamé&stnance. Produkt neexistuje sam o sob¢, nybrz je utvafen trhem, jeho
zakonitostmi, zvyklostmi a zejména potiebami spotiebiteltl. Prodejni potencial produktu je
dan mirou, jakou je produkt schopen napliiovat né¢kterou ze zékaznickych potieb, a také
finan¢nimi moznostmi spotiebitelt, které muze firma svou nabidkou oslovit. Potencial
produktu urcuji také priority, podle kterych sou€asni nebo budouci zakaznici napliuji svoje

potteby a prani. (Trucka, 2013, s. 34)
Produkt zahrnuje nasledujicich pét charakteristickych stranek:

e Kvalita — je jednim z hlavnich nastroji budovani pozice na trhu. Jsou jimi napf. pt-
vod produktu, struktura a chut. Kvalita mize byt podpofena certifikaty jakosti,
napt. ISO, Ceska kvalita nebo Klasa.

e Provedeni — je nutné poznat, co zdkaznik chce konkrétné.

e Design — mize zabezpecit vyssi funk¢énost produktu a zlepsit jeho uzitné vlastnosti.
V CR by méla byt designu vénovana podstatné vét§i pozornost. Zatimco technické
parametry jsou v mnoha piipadech konkurenceschopné, design zlistava opomijen,
a proto pfi srovnani se zahrani¢nimi produkty pusobi zastarale az zaostale.

e Znacka — tvofii ji jméno (nézev), znak (symbol) a barva, pfipadné jejich kombinace.
Ulohou zna¢ky je identifikovat produkt a odlisit jej od konkurence.

e Obal — je jakykoliv produkt bez ohledu na typ a pouzity material, ktery je urcen
k pojmuti jednoho ¢i vice produktid, k jejich ochrané ¢i zajisténi, k manipulaci
s nimi, k uvedeni produktti do obéhu, jejich dodavce spotiebiteli nebo k predvedent,

vystaveni ¢i nabidce spotiebiteli. (Foret, 2011, s. 192 — 202)
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2.2 Cena

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktu-
alni hodnotu produktu na trhu. S cenou se da pruzné pracovat, proto je dulezitym a oblibe-

nym nastrojem komunikace se zakaznikem. (Foret, 2011, s. 211)
Cena Vv pojeti marketingové komunikace by méla odrazet tato hlediska:

e Potiebnost a uzitecnost produktu — nakolik produkt odpovida potiebé spotiebitele,
jak ji dokaze uspokojit a jak je tato potfeba na trhu rozsirena.

e Hodnota produktu — konkrétni parametry, jako je kvalita, provedeni, design, znacka
¢1 nadstandardni sluzby, zejména v porovnani s konkurenéni nabidkou.

e Dostupnost produktu — feseni jeho distribuce v podobé¢ prodejni sité.

e Kupni moznosti zdkaznika — kolik mtiZze nebo je ochoten za produkt vynalozit.

o Cenové strategie konkurentti — jejich znalost umozni presnéji formulovat vlastni
ptistup. Naptiklad vyssi cenou oproti konkurenci Ize podtrhnout fakt, Ze hodnota
produktu je skuteéné vyssi nez konkurenc¢ni. Naopak stanoveni niz$i ceny nez ma
konkurence bude nepochybnym signalem K cenové valce na trhu. Niz§i cena ale
muze také u spotiebitele vyvolat dojem nizsi kvality produktu.

e Vlastni marketingové strategie — vyjadiuji, co chce firma na trhu, zda bleskovy
uspéch nebo dlouhodobou piisobnost.

e Makrospolecensky vyznam produktu — odrézejici obecné&j$i ptinos, napt. ekologic-
nost, socialni dostupnost, obecnou prospésnost, vyssi bezpecnost a ochranu zdravi,

typické znaky pro socialni marketing. (Foret, 2011, s. 217)

2.3 Distribuce

Za distribu¢ni kanal se povazuje souhrn vSech podniki a jednotlivct, ktefi se stanou vlast-
niky nebo budou napomocni pfi pfevodu vlastnickych prav v procesech, kdy se dostava
produkt od vyrobce ke koneénému zakaznikovi. Uloha distribuénich mezi¢lanki spogiva
Vv transformaci vyrobniho sortimentu na nabidku zboZi odpovidajiciho potiebam zakaznikii.
Vyrobci totiZ nabizeji uzky sortiment ve velkych mnozstvich, zatimco spotiebitelé poZadu-
ji Siroky sortiment v malém baleni. V distribu¢nich kanalech zprostfedkovatelé nakupuji
produkty ve velkém mnozstvi od vyrobcl a sestavuji mensi skladby SirSiho sortimentu.

Tim distribuce ptispiva k vyrovnani nabidky a poptavky na trhu. (Foret, 2011, s. 221)
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Vyrobce a kone¢ny zakaznik jsou nedilnou soucasti kazdého marketingového kanalu. Cel-
kovy pocet urovni prostiednikti mezi nimi slouzi k vyjadreni délky kanalu. Od vyrobce
k zakaznikovi muze produkt putovat pies velkoobchod, zprosttedkovatele a maloobchod.

Snizenim poctu téchto distribu¢nich mezi¢lanki dochazi k uspoie nakladu. Typy cest jsou:

e Piimé — produkt jde od vyrobce ptimo ke spotiebiteli.
e Nepiimé — mezi vyrobcem a zadkaznikem je jeden nebo vice distribu¢nich mezi-

¢lanku. (Kotler, Keller, 2013, s. 458, Blazkova, 2007, s. 123)
Distribu¢ni mix zahrnuje:

e Zasoby — hlavni sloZkou distribu¢nich ndkladt v kazdé firmé jsou nadklady na drze-
ni zasob, které Casto tvoii az 30% své hodnoty za rok. To proto, Ze je tvoii polozky
jako urokova sazba, znehodnoceni, naklady na skladovani, pojisténi atd. Rozhodnu-
ti o tom, kolik zasob drzet, kde je skladovat nebo jaké mnozstvi objednat, jsou tedy
zésadni.

e Doprava — dalezitym aspektem rozhodovani o dopravé je napt. pouzity druh dopra-
vy, vyuziti vlastnich ¢i najatych vozidel, planovani dodavky ¢i ¢etnost dorucovani.

e Komunikace — distribuce zahrnuje tok materialu i informaci. Je to systém zpraco-
vani objednévek, fakturacni systém ¢i systém piedpovedi poptavky.

e Unifikace — zpisob, jakym je zbozi baleno a pfevazeno (napt. palety ¢i kontejnery).
(McDonald, Wilson, 2012, s. 403)

2.4 Komunikace

V dob¢ internetové revoluce se dnes marketingova komunikace Stava osobnim dialogem
mezi firmou a jejimi zakazniky. Firmy musi své zakazniky oslovit, ale také s nimi komuni-
kovat navzajem. Nové technologie podnécuji firmy k tomu, aby pfechazely od hromadné
komunikace ke komunikaci oboustranné. Spottebitelé hraji v marketingovém procesu stéle
aktivnéjsi roli. A firmy se musi snazit najit ten spravny zpusob, jak se stat pfedmétem kon-

verzaci spottebiteli. (Kotler, Keller, 2013, s. 575)

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvéd€ovani cilovych skupin
Spottebitelll, pomoci kterého napliuji firmy své marketingové cile. Na soucasnych hyper-
konkurencnich trzich se jiz vétSina firem bez marketingové komunikace neobejde. Marke-
tingovd komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt, nevhodna cena ¢i ne-

dostate¢na distribuce nemohou byt efektivni komunika¢ni kampani nahrazeny. Proces ko-
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munika¢niho planovani neni jednosmérny ani mechanicky. Firmy musi efektivné analyzo-
vat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a zvolit vhodnou strategii, ktera sta-
novené cile naplni. Pfi planovacim procesu jsou piitom firmy nuceny neustale se vracet
k pfedchazejicim fazim. Jediné tak lze zajistit, ze bude vysledny komunikaéni plan vnitiné

konzistentni. (Karlicek, 2011, s. 9 — 19)

Komunikace v marketingu pfedstavuje komunikac¢ni mix. Jeho tkolem je seznamit cilovou
skupinu s produktem firmy a pfesvédcit ji o ndkupu, vytvofit skupinu vérnych zékaznikii,
zvysit frekvenci a objem nakupt, sezndmit se podrobnéji s cilovymi zdkazniky, komuniko-

vat s nimi a redukovat fluktuaci prodeju. (Jakubikova, 2013, s. 299)

Komunikaéni mix se sestava z téchto hlavnich prostfedkli marketingové komunikace:

2.4.1 Reklama

Reklama je formou neosobni komunikace. Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni
informaci o produktu. Podle pouzitého média se rozliSuje televizni, novinov4, internetova,

rozhlasova, plakatova nebo jind. Reklamni cile Ize klasifikovat dle jejiho primarniho ucelu:

e Informativni reklama — zaméfena na vytvoreni povédomi o znacce a znalosti no-
vych produktti.

e PresvédCovaci reklama — zaméfena na vytvoreni obliby, preference, presvédceni
nebo kupniho zdméru produktu.

e Pfipominkova reklama — zamétena na stimulaci opakovaného nakupu produktu.

e Posilyjici reklama — zamétfena na piesvédCeni soucasnych zdkaznikii, ze ucinili
spravnou volbu.

e Obhajovaci reklama — pfinasi informace nebo stanovisko, které je v rozporu s mi-
nénim vefejnosti nebo k némuz vetejnost dosud spravné stanovisko nezaujala.

e Srovnavaci reklama — porovnava produkt ¢i znacku s konkuren¢nim produktem.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 68 — 69)
Kone¢nymi cili reklamy mohou byt:

e zvySeni nebo udrzeni obratu, zisku a trzniho podilu;
e zavedeni nového ¢i inovovaného produktu;
e zlepseni image znacky ¢i produktu;

e zlepSeni a upevnéni povésti firmy. (Jakubikova, 2013, s. 308)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Televize
http://cs.wikipedia.org/wiki/Noviny
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rozhlas
http://cs.wikipedia.org/wiki/Plak%C3%A1t
http://cs.wikipedia.org/wiki/Obrat_(ekonomie)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zisk
http://cs.wikipedia.org/wiki/Tr%C5%BEn%C3%AD_pod%C3%ADl
http://cs.wikipedia.org/wiki/Image
http://cs.wikipedia.org/wiki/Goodwill
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Jednou z moznosti televizni reklamy je product placement, ktery lze definovat jako zamér-
né a placené umisténi znackového produktu do audiovizualniho dila za G¢elem jeho propa-
gace. Kvalitni product placement naptiklad zasazuje produkt do pozitivniho kontextu filmu
¢i serialu a ukazuje, Ze jeho uzivani je béznou soucasti Zivota hrdiny. Tento druh reklamy
pfindsi moznost oslovit specifické cilové skupiny. Product placement se ale krom¢é filmi
prosazuje také v pocitacovych hrach. Ma v nich své opodstatnéni, neni totiz ndkladny

a reklama se zobrazuje opakované kazdou dalsi hrou. (Frey, 2011, s. 131 — 132)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se dotyka produktové, cenové a distribucni politiky, a orientuje se na za-
kaznika, zprostiedkovatele a na vlastni prodejni potencial. Zahrnuje soubor riznych moti-
vacénich nastroji pfevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlej-
Sich ¢i vétSich ndkuph urcitych produkt. Podpora prodeje piisobi na zédkaznika okamzité

a nuti ho ucinit rychla rozhodnuti. (Jakubikova, 2013, s. 315)
Rozeznavame dvé zakladni komunikacni strategie:

e Pull (protahnout) strategie — je zaloZena na snaze stimulovat poptavku kone¢ného
spotiebitele, pfimét ho nakupovat, uzivat vice, diive a rychleji. Spotiebitel pak vy-
vine tlak na distribu¢ni cestu. Nejéastéji pouzivanymi prvky jsou napt. snizeni cen,
kupony, vouchery, vzorky, soutéze, zbozi zdarma, mnoZstevni akce, nabidky na
protiticet, zaruky a servis.

e Push (protladit) strategie — cilem je podporovat produkt na jeho cesté ke konecné-
mu spotiebiteli. Snazi se prodejce motivovat pomoci provizi, bonusa, pobidek, dar-
ku pro dealery, prodlouzenych uvéri, zpozdénych fakturaci, vzorku, kuponu, vou-
cherd, nabidek na zkousku, soutézi, zaruk, Skoleni nebo predvadécich akci. (Mc-
Donald, Wilson, 2012, s. 298 — 299, Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 50 — 51)

2.4.3 Public relations
Public relations se zabyva vztahem firmy se zdkazniky ¢i s vefejnosti. Ma tyto nastroje:

e Zpravy — nejpouzivanéjsi nastroj, zpravy je nejlepsi sestavit na pribéhu, ktery miize
obsahovat objektivni informace o firmé ¢i produktech. Tyto ptibéhy se mohou tykat
firemnich Gspéchi, objevl, osobnosti ¢i zmén. Zpravy se také mohou vztahovat
k ¢innosti a produkci firmy (napf. firma produkujici potraviny urcené pro zdravy

zivotni styl miize informovat o dietach ¢i zdravém zivotnim stylu apod.).
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Udalosti — organizace muze upoutat pozornost poradanim akci pro vefejnost ¢i
sponzorstvim. Ty se mohou liSit svou formou, od jednoduchych seminait po vysta-
vy, soutézni aktivity, vyro¢ni veceie a originalni reklamni akce.

Publikace — materialy na podporu prodeje, napt. brozury, navody, prezentace ci
specialni publikace jako kucharky, které mohou pfipomenout firemni produkty.
Podpora vetejné prospésnych aktivit — zahrnuje naptiklad charitativni dary ve for-
m¢ kupond na firemni produkty ¢i sponzorovani kulturnich aktivit. (McDonald,

Wilson, 2012, s. 303 — 304)

2.4.4 Primy marketing

Ptimy marketing je vyuzitim pfimych kandlt k ovlivnéni zdkaznikli a doruceni produktl

bez potieby prostiednikid. Dokaze oslovit potencialni zakazniky ve chvili, kdy maji o na-

bidku produktl zéjem. Vyuziva tyto kanaly:

Direct mail — spoc¢iva v rozesilani nabidky, oznameni, upozornéni nebo dalSich po-
lozek jednotlivym spotiebitelim. Je oblibenym médiem umoziujicim vybér cilové-
ho trhu, je flexibilni a umoznuje véasné testovani a méfeni odezvy.

Katalogovy marketing — firmy mohou rozesilat katalogy s ucelenou nabidkou svého
zbozi, v tisténé podobé¢, na DVD ¢i online.

Telemarketing — piedstavuje vyuziti telefonu a call center k nalakani potencialnich
zékaznikl, prodeji stdvajicim zakazniklim a poskytovani sluzeb v podobé& piijimani
objednavek a zodpovidani zakazek.

Webové stranky — piedstavuje vyuziti webovych stranek k okamzitému nakupu.

Nejcastéjsim prostiedkem byvaji e-shopy. (Kotler, Keller, 2013, s. 576 — 579)

Nevyhody pfimého marketingu:

Rozhot¢eni — mnozi lidé nemaji radi tvrdé prodejni praktiky pfimého marketingu.
Neférovost — n€které firmy zneuzivaji impulzivnich, mén¢ sofistikovanych ¢i zrani-
telnych zédkaznik, jakymi byvaji starsi lidé ¢1 mentalné slabsi jedinci.

Podvod a klam — firmy pouzivaji uskoky v podobé nizsich cen a lepsi kvality, nez
ve skutecnosti nabizeji.

Narus$eni soukromi — jména, adresy, e-mailové adresy a telefonni ¢isla byvaji casto

zneuzivany pro neustalé obtéZovani spotiebitell. (Kotler, Keller, 2013, s. 580)
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2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je interakce tvari v tvar s cilem nabizeny produkt prezentovat, zodpovédét
otazky a pfijmout objednavky pomoci prodavac¢t a obchodnich zastupct ¢i prodejnich pre-
zentaci. Prodejci, ktefi intenzivné a pfimo komunikuji se svymi zakazniky, jsou schopni
Iépe pochopit ptani a potieby zakaznikd, jejich motivaci a individualni o¢ekavani. Mohou
ptipravit pro zékaznika individualizovanou nabidku, upravenou ptesné podle potieb zakaz-
nika a zaroven ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Nevyhodou osobniho prodeje je mensi

dosah a vysoké naklady. (Kotler, Keller, 2013, s. 518)

2.4.6 Interaktivni marketing

Nejnovejsimi a nejrychleji rostoucimi kandly komunikace jsou elektronické distribucni
cesty. Pestra Skala moznosti online komunikace znamena, ze firmy mohou rozesilat na
miru Sitd sdéleni oslovujici zdkazniky s diirazem na jejich konkrétni z4jmy a chovani. In-
ternet je také dobfe sledovatelny, a jeho ucinky lze proto snadno monitorovat méfenim
poctu navstévnikd, ktefi na stranku nebo na reklamu kliknou, jak dlouhou dobu na ni stravi

a kam se nasledné premist'uji. Interaktivni marketing vyuZziva tyto néstroje:

e E-mail — umoznuje informovat zakazniky a komunikovat s nimi za zlomek naklada
tradi¢ni direct mailové kampang. Spotiebitelé jsou ale Casto zavaleni e-maily
a mnozi z nich vyuZivaji spamové filtry nebo vyhazuji e-maily bez ptecteni.

e Webové stranky — firma musi vytvafet takové webové stranky, které budou vyjad-
fovat jeji ucel, historii, vizi a produkty, a které budou dostate¢né atraktivni na prvni
pohled a dostatecné zajimavé pro podniceni opakovanych navstév. Efektivni weby
by mély zahrnovat sedm designovych prvki, které oznacuji jako 7C:

- kontext (context) — rozvrzeni a design stranky;

- obsah (content) — obrazky, text, zvuky a videa, které stranky obsahuji;

- komunita (comunity) — podpora vzajemné komunikace mezi uzivateli;

- customizace (customization) — schopnost stranky pfizptsobit se riznym uzi-
vateliim nebo umoznit uZivatellim personalizovat si stranky;

- komunikace (communikation) — podpora obousmérné komunikace mezi
strankou a uZivatelem;

- propojeni (connection) — mira propojenosti stranek s dal§imi weby;

- komerce (commerce) — schopnost zprostiedkovat obchodni transakce.
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e Kontextova reklama — velmi vyuzivanou oblasti je placené vyhledavani (PPC).
U placeného vyhledavani se zobrazuje reklama v souladu se zadanim klicovych
slov pfi vyhledavani. Kdyz spotiebitel zada pomoci vyhleddvaci Google.cz, Se-
znam.cz aj. klicové slovo, mtze se nad vysledky nebo vedle nich zobrazit reklama
firmy, a to v zavislosti na ¢astce nabidnuté firmou a algoritmu, ktery vyhledavac
pro uréeni relevance reklamy pro urcita slova pouziva. Zadavatelé plati jen tehdy,
kdyz uzivatelé kliknou na odkaz.

e Bannerova reklama — obsahuje obrazky a text, za jejichz umisténi na relevantnich
strankach firmy plati. Cim vy3si je navstévnost stranek, tim vy3si jsou naklady.
Bannery vSak musi 1épe lakat pozornost uzivateli a mit schopnost je ovlivnit, byt
Iépe cilené a peclive sledované.

e Mobilni marketing — diky vSestranné povaze mobilnich telefont a schopnosti firem
personalizovat své sdéleni je pfitazlivost mobilniho marketingu jako komunikacni-

ho nastroje velmi zajimava. (Kotler, Keller, 2013, s. 580 — 584)

2.4.7 Viralni marketing

Viralni marketing je snadno Sifitelny a nizkonéakladovy. Je to dovednost, jak ziskat zakaz-
niky, aby si mezi sebou fekli o produktu nebo o webové strance. Rozeznavame jeho pasiv-
ni a aktivni formu. Pasivni forma spoléhd pouze na slovo doporuceni z ust zdkaznika
a nesnazi se n¢jakym zpisobem jeho chovani ovliviiovat. Snazi se pouze vyvolat kladnou
reakci nabidkou kvalitniho produktu. Aktivni forma se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit
chovani zakaznika, a zvysit tak prodej produktu ¢i povédomi o znacce. Za virovou zpravu
1ze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez s nim ptijdou do kon-
taktu, natolik zajimavé, Ze ho samovolné a vlastnimi prostredky §ifi dal. Zahajenim komu-
nika¢nich procesti podnécujicich diskusi o nabidce produktt firma vypusti do svéta virus,
ktery je schopen S§ifit se rychle a bude propagovat firmu i jeji produkty. (Frey, 2011, s. 77 —
78, Patalas, 2009, s. 78)

Pro mnoho produkti jsou doporuceni a odkazy od duvéryhodnych pratel a kolegu dulezi-
tymi faktory pii rozhodovani, zda nakoupit. Osobni doporuceni je nejucinnéjSim a nejlev-
néjSim druhem marketingu, jaky existuje. Na piijemce takového marketingu ptsobi méné

jako spam, kdyz tvrzeni pochdzi od nékoho, koho zna. (Shih, 2010, s. 110)

Viralni marketing je soucasti guerilla marketingu. Guerilla marketing je nekonvenéni for-

ma marketingu (napf. Sokujici, extravagantni, kontroverzni), pfi niz se nevyuzivaji tradicni
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média (nebo se vyuzivaji, ale netradi¢né). Obvykle guerilla marketing vyuzivaji mensi
firmy s niz§imi reklamnimi rozpocty, které kvili prostredkim na reklamu nemohou soupe-
fit s velkymi zadavateli. Guerillovy marketing umoziuje vytvofit zajimavou reklamu za
bility a odvahy. Guerillova kampan musi byt jedine¢na, musi byt prvni svého druhu a ani
V budoucnu ji nebude mozné opakovat ani pouzit pro jinou firmu. Dilezity je moment pie-
kvapeni. Zakladnim ptedpokladem uspéchu je znalost cilové skupiny. (Levinson, 2009,
s. 7 —10; Patalas, 2009, s. 49 — 56)

Viralni marketing lze nejcastéji a nejucinngji $ifit na socidlnich sitich, které ptichdzeji jako
novy mocny druh marketingového kanalu. Socialni sité jako Facebook, Twitter a MySpace
davaji marketingovym pracovnikiim nové schopnosti k hypertargetovani. Hypertargeting je
schopnost stranek socialnich siti zacilit reklamy na zakladé velmi specifickych kritérii a je
dilezitym krokem k preciznimu vykonnostnimu marketingu. Zadavatelé sdéleni mohou
zacilit profily ¢lend podle filtrt, jako jsou geograficka oblast, pohlavi, vék, stav, vzdélani,

zamé&stnani, vztahové preference a kli¢ova slova konicku. (Shih, 2010, s. 95 — 96)

V socidlnich médiich 1idé mluvi o svych potiebach, Zivotnim stylu a o tom, jakym znac-
kam davaji pfednost, vlastnimi slovy. Socialni média tak umoziuji firmam tise a neviditel-
né pozorovat kazdy krok, vcetné té€ch nejsoukroméjsich. Tato forma pruzkumu se nazyva
poslouchéni. Propracované algoritmy analyzuji navstivené stranky, uskute¢nénd hledani na
Internetu, na jaké reklamy uZzivatelé¢ klikaji, jaké informace sdileji na socidlnich sitich
a jaké produkty kupuji online. Z toho vSeho se pak vytvareji skute¢né komplexni profily
jednotlived. Na tyto socialni grafy pak spoléhaji firmy, aby mohly zacilit na jednotlivce
tim nejucinngjSim zptisobem. Marketing se tedy posouva od cileni na celé skupiny na za-
klad¢ anonymnich demografickych prizkumi k cileni na jednotlivce na zéklad¢ osobni
psychografiky. Na Facebooku se v soucasné dobé zkouma tzv. pocitostroj, ktery bude ur-
Covat, jestli ma ¢lovek dobry nebo Spatny den, a tedy kdy je z psychologického hlediska
nejlepsi oslovit ho s nabidkou. (Bakan, 2013, s. 42 — 43)

Definice socialnich médii:

e Potieba sdilet informace — spousta lidi méa nutkavou potfebu o sob¢ néco sdilet.
e Bezprostiednost jako soucast kazdodenniho Zivota — moZnost bezprostiedni reakce

a sdileni téchto reakci s prateli (skvély zazitek, odstrasujici jednani, apod.)


http://www.mediaguru.cz/typy-medii/
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e Kazdy je zdrojem informaci a kazdy je zaujaty — spotiebitelé se stavaji zdrojem in-
formaci.

e Jak moc je slySet — kazdy je vydavatelem a celebritou ve svém vlastnim svété.

e Prolinani svétii — otevienost médii zplisobuje, ze je téméf nemozné, aby si uzivatelé

udrzeli ¢asti svych zivott oddélené. (Treadaway, Smith, 2011, s. 34 — 35)

Dalsim, stale oblibengjsim viralnim marketingem je marketing na YouTube.cz. Televizni
reklamy jsou totiz velmi drahé a obycejné stoji mimo dosah mensich firem. Diky YouTube
vSak mohou provadét marketing v oblasti videa 1 malé firmy. Cena za nahrani, hostovani
a streamovani klipu na YouTube je nulova. Jediny vydaj pfipada na natoceni a tipravu vi-

dea. Jen malo videi tam jsou drahé profesionalni klipy. (Miller, 2012, s. 35)

Spravné podané reklama na serveru YouTube dokaze ve firemni marketingové strategii
zapusobit viralné. Zhlédnou ji tisice uzivatell serveru, ti ji pak umisti na ¢etné webové
stranky, napf. na Facebook, kde jej shlédnou dali uzivatelé, ktefi ho doporuéi dale. Cim je
video zajimav¢jsi, tim $irsi publikum oslovi. Do kratkého tfiminutového klipu Ize zapraco-
vat velké mnozstvi informaci, a to zabavnou i lakavou formou. Lidé se radi bavi, u¢i a do-
zvidaji se nové informace. Video na Internetu obsahne vSechny tyto tfi potfeby a pfitom
soucasnég jasné piedstavi nabizeny produkt. Videoreklama se na Internetu rychle zabydluje
a posiluje povédomi o znacce i trzby. Nékteré firmy upozoriuji na znacku, jiné propaguji
konkrétni produkt ¢i posiluji prodej na webovych strankach nebo vyuzivaji videi pii Skole-
ni. (Miller, 2012, s. 36 — 37)

Typy klipti na YouTube:

e Informativni klipy — zdmérem je podat zakaznikovi informace s uzitnou hodnotou,
a soucasn¢ umoznit klepnout na odkaz firemni stranky, na niz ziskaji dalsi informa-
ce anebo kde si budou moci nabizeny produkt pfimo koupit.

e Naucné klipy — dalsi moznosti je divaky naucit, jak zachazet uzitecné s produktem.
Cilem je nabidnout opravdu uzite¢ny obsah. Nic teoretického ¢i nehmatného, diva-
ky YouTube piitahuje prakti¢nost. Ugelem je ukazat ukon natolik jednoduse v po-
dobé jednoduchého stupniovitého postupu, aby pfitahl Siroké publikum.

e Zabavné klipy — informovat i vzdélavat je dualezité, ale bavit se chtéji opravdu
vSichni. Firma musi vytvofit néco, co bude spotiebitelim ptfipadat zajimavé a vtip-
né. Video musi vyzyvat k opakovanému zhlédnuti a mélo by pobidnout ke sdileni

s prateli. (Miller, 2012, s. 44 — 45)
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3 MARKETINGOVE PROCESY

3.1 Marketingovy plan

Marketingovy plén je projektovou dokumentaci, podle které se buduje a rozviji portfolio
firemnich produktu. Opira se o konkrétni pfedstavu, kterou chce firma realizovat. Definuje

postupy a prostiedky. (Trucka, 2013, s. 24)

Planovani podporuje systematické mysleni. Nuti firmu, aby 1épe propracovala své cile
a zasady, vede k lepsi koordinaci Usili celé spole¢nosti a zajistuje 1épe definované standar-
dy pro kontrolu vykonnosti. Dobré planovani umozni firmé ptedvidat vyvoj, rychle reago-
vat na zmény prostiedi a 1épe se pfipravit na nahlé zmény trendd. Firmy obvykle ptipravuji

tyto plany:

e Roc¢ni plan — kratkodoby plan, ktery popisuje soucasnou situaci, firemni cile, stra-
tegii pro dany rok, program ¢innosti, rozpocet a kontrolni mechanismy.
e Dlouhodoby plan — popisuje primarni faktory a sily, které budou firmu ovliviiovat
Vv pribéhu nékolika nasledujicich let.
e Strategicky plan — popisuje, jak se bude firma adaptovat, aby vyuzila ptilezitosti,
které nabizi neustale se ménici prostredi, a udrzela strategickou rovnovahu mezi cili
a moznostmi firmy a jejimi proménlivymi marketingovymi ptilezitostmi. Strategic-
ky plan ma tyto slozky:
- poslani a cile v rameci $irsi spolecnosti;
- formulaci strategie;
- analyzy a vyzkumy;
- formulaci programi,
- rozpocet;
- implementaci;
- zpétnou vazbu a kontrolu. (Kotler, Keller, 2013, s. 80 — 86)

Marketingovy plan funguje na dvou Grovnich:

e Strategicky marketingovy plan — predestira cilové trhy a hodnotové propozice fir-
my zvolené na zdklad¢ analyzy nejlepSich ptileZitosti.

e Takticky marketingovy plan — konkretizuje marketingové taktiky vcetné vlastnosti
produktl, podpory, stanoveni cen, prodejnich kandli a sluzeb. (Kotler, Keller,

2013, s. 69)
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3.2 Marketingové cile

Zakladni cile vétSiny spole¢nosti jsou: maximalizace pfijmi, maximalizace ziskl, maxima-

lizace navratnosti investic a minimalizace nakladta. (McDonald, Wilson, 2012, s. 42)
Marketingové cile musi byt SMART, coz ptedstavuje kriteria:

e jednoznacné (specific) — cile musi jasn¢ vyjadfovat, ceho mé byt dosazeno;

o méfitelné (measurable) — cile musi byt méfitelné, aby bylo mozno fici, zda vibec ¢i
nakolik bylo cile dosazeno;

e realizovatelné (achievable) — cile musi byt realistické v danych podminkéch a za
pomoci zdroju, které jsou k dispozici;

e dulezité (relevant) — cile musi byt diilezité pro toho, kdo je realizuje;

e Casove ohranicené (time bound) — cile musi byt stanoveny v ramci urcitého asové-

ho obdobi, které musi byt také realistické. (Blazkova, 2007, s. 34)

3.3 Marketingova kontrola

I kdyz firma na jedné stran¢ dokaze snadno vycislit marketingové vydaje a investice, na
druhé strané¢ muze trvat i roky, nez se projevi vysledky tohoto Gsili v podobé¢ Sirsiho poveé-
domi o znacce, jeji lepsi image, vyssi vérnosti zakaznika a lepSich vyhlidek novych pro-
duktt na uspéch. Kromé toho mohou marketingové vydaje casové kolidovat s celou fadou
internich zmén v rdmci organizace i externich faktorii marketingového prostiedi, ¢imz se

izolace vlivu jedné konkrétni marketingové aktivity stava velice obtiznou. (Kotler, Keller,
2013, s. 149)

Pro objektivni a systematickou kontrolu pouzivame tyto techniky:

1. Kontrola ro¢niho pldnu — analyza prodeje, analyza podilu na trhu, analyza poméru
vydajii a trzeb, finan¢ni analyza, analyza postojti zakaznik1 aj.

2. Kontrola rentability — zjist'uje se ziskovost produktu, regionu, zakaznika, segment,
distribucnich cest, velikosti objednavek aj.

3. Kontrola efektivnosti — zjistuje se efektivnost prodejnich sil, reklamy, podpory
prodeje a distribuce.

4. Kontrola strategie — hodnoceni efektivity marketingu, audit marketingu, hodnoceni
ucinnosti marketingu a hodnoceni etickych a socidlnich zédvazka firmy. (Jakubiko-

va, 2013, s. 341)
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4 MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingové strategie jsou prostfedky, diky kterym firma dosahne svych marketingovych
cili. Obvykle se zabyva konceptem 4P (vyrobkova, cenova, distribu¢ni a komunikacni
strategie). Strategie je obsahlou cestou ke splnéni specifickych cild, popisuje prostfedky,
kterymi by mélo byt cilit dosazeno, ¢asovy plan a rozmisténi zdroju. Ze strategie vyplyva
plan, ktery vysvétli Cinnost a nacasovani a také obsahuje ocekavany piinos kazdého oddé-

leni. (McDonald, Wilson, 2012, s. 241; Hill, 2013, s. 13)

4.1 Vyrobkova strategie
Soucasti vyrobkové strategie budou rozhodnuti o nasledujicich aspektech:

e Design produktu — zda bude design prodejnim tahakem nebo ne.

o Kvalita produktu — musi byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu
(v poméru k cené produktu).

e Vlastnosti produktu — jaké vlastnosti pfidat pro zvySeni hodnoty produktu nabize-
ného cilovym trhiim?

e Znacka — rozhodnuti o znacce je velice dilezité, nebot’ znacka predstavuje vysokou
hodnotu, zékaznici se orientuji podle znacek, spojuji si je s kvalitou, spolehlivosti
a jsou zarukou prodeju. Také odlisuji produkt ¢i firmu od ostatnich.

e Zaruka, servis a jiné aspekty. (Blazkova, 2007, s. 109)

4.1.1 Strategie podle Zivotniho cyklu produktu

Jednotlivé vyrobkové strategie se budou odvijet od Zivotniho cyklu produktu, nebot
v kazdé etap€ jsou rtizné prilezitosti a problémy. V béZném trZznim prostfedi prochazeji
produkty uvedené na trh ¢tyfmi fazemi zivotniho cyklu, které poskytuji jedinecné ptilezi-
tosti, ale 1 hrozby dosaZeni ziskovosti. Konkuren¢ni klima je v kazdé této fazi jiné. Proto je
potfebné béhem Zzivotniho cyklu ménit marketingové strategie. Délka, ¢asové rozlozeni
I pribéh zivotniho cyklu se u jednotlivych produktt i obort lisi. Cyklus zivotnosti produk-
th se vSeobecné zkracuje. Na zakladé koncepce Zivotniho cyklu produktu 1ze rozpracovat

marketingové strategie podle faze, ve které se produkty nachéaze;ji:

e Vyvojova faze — produkt je vyvijen, dosud neni na trhu, existuji pouze naklady

(zisk je zaporny).


https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/naklady
https://managementmania.com/cs/zisk
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Zavadéci faze — zakaznik se s produktem teprve seznamuje, poznava jeho prednos-
ti, pfekonava svoji nedvéru, cetnost prodeji je obvykle nizka, zisky jsou malé.
Rychlost pronikani zalezi na pouzitém marketingového mixu, zejména na cen¢, ob-
chodnich metodach a marketingové komunikaci. Mozné strategické ptistupy jsou:

- Strategie intenzivniho marketingu — vysoka cena i podpora prodeje se sna-
hou o maximalni zisk, vyrobce vyuziva zvlastnich vlastnosti produktu. Je
oznacovana jako rychly nastup (vysoké cena produktu, silna reklama).

- Strategie vybérového proniknuti — kapacita trhu je ohrani¢ena, marketingové
naklady minimalizovany, pfevazuje zaméteni do sfér s malou konkurenci. Je
oznacovana jako pomaly nastup (vysoké cena produktu, slaba reklama).

- Strategie Sirokého proniknuti — nizk4 cena produktu pfi relativné vysokych
nakladech, ziskani maximalniho trzniho podilu, vyrovnani se s produkty
konkurence. Tato strategie je oznacovana jako rychlé proniknuti (nizka cena
produktu, silna reklama).

- Strategie pasivniho marketingu — nizka cena produktu pfi nizkych nakladech
na marketingovou komunikaci, vyuziti elasticity poptavky, proménlivosti
cen, rozsahlejsi vliv konkurence. Tato strategie je oznaCovana jako pomalé
proniknuti (nizka cena produktu, slaba reklama).

Rustova faze — vyrazné roste objem prodeje; rozsifuje se poptavka dalsich skupin
zakaznikl, stoupa mnozstvi produkce i pfirtstky zisku; prvni kupujici uskutecniuji
opakované nakupy, k nim se pfipojuji dalsi zakaznici; na trh pronikaji 1 produkty
konkurence; snaha ziskat dal$i trzni segmenty, zvySuje se napcti mezi konkurenty;
buduji se nové distribucni cesty atd. Mozné strategické pfistupy: modernizace
a zvySovani jakosti a kvality produktu, roz§ifeni sortimentu o dals$i modifikace pro-
duktu, vstup na nové trzni segmenty, vyuziti novych distribucnich siti.

Féze zralosti — riist objemu prodeje se zpomaluje; v odvétvi se vytvaii prebytek ka-
pacit; zralost prochézi tfemi ¢asovymi etapami (mirné zvySovani prodeje, ustaleni
prodeje na urcité urovni, zacatek mirného poklesu zisku); vyrobci se slabymi pozi-
cemi zacinaji opoustét trh. Mozné strategické postupy: pokusit se dosahnout maxi-
malniho zisku zménou komunika¢niho mixu ¢i zintenzivnénim distribuce.

Faze upadku — vyrazny pokles prodeje, prudky pokles zisku, konkurence je silna.
Mozné strategické piistupy: zvySeni investic, vyfazeni ztratovych produktl, silné

omezeni naklada aj. (Jakubikova, 2013, s. 225 — 226)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

A
CObjem
prodejl

£15K

el B

Warvojova Tavadeci Riistova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Graf 1. Zivotni cyklus produktu (Managementmania.com, 2014)

4.1.2 Proces tvorby nového produktu

Konkurenceschopna produktova nabidka je zakladem pro trzni uspéch. Proto je dilezity

produktovy vyzkum, ktery navazuje na analyzu poptavky:

1. Nové napady (podnéty pro inovace produktli) — pro potieby zakazniku ¢i firmy.
2. Hodnoceni a tfidéni napadii — soulad napadii s poslanim, celkovymi a marketin-
govymi cili firmy; realizovatelnost napadti z hlediska zdrojii a schopnosti firmy.
Dulezité informace jsou: typ a velikost potencialniho trhu, sila konkurence, moz-
nost dosazeni urcitého trzniho podilu, mozny vstup aj. V zavéru této faze se formu-
luje prvni varianta marketingové koncepce produktu.

3. Obchodni analyza — hodnoceni produktu na zéklad¢ o¢ekavanych nakladi, dosa-
zeni ziskovych cili firmy; hodnoceni ve vztahu k naplnéni potieb; pfani potencial-
nich zékazniki; atraktivita produktu, moznost ziskani patentu na produkt.

4. Vyvoj produktu — uptesnéni marketingové koncepce produktu; vyroba jednoho ¢i
vice prototypt; spotiebitelské a technické testy.

5. Testovani trhu — sestaveni marketingového mixu produktu; zavedeni produktu na
trh v omezeném rozsahu; sledovani reakce spotiebiteld apod. Prodej netestovanych
produkti s sebou nese nebezpeci ztraty duvery distributort 1 zékazniki.

6. Komercializace — vyhotoveni marketingové strategie pro zavedeni produktu na
trh a vytvofeni kone¢né podoby marketingového planu; zavedeni vyroby v plném
rozsahu; realizace marketingové strategie; sledovani ispé&snosti produktu a kontrola

marketingového planu. (Jakubikova, 2013, s. 232 — 233)
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4.1.3 Strategie volby obalu

Obal oslovuje zdkazniky jako prvni. Siln¢ ovliviiuje jejich kupni rozhodovani. Obal plni
pozadavky vyroby, obchodu, zdkaznikt 1 legislativy. Obal musi zdkaznika zaujmout, byt
originalni a zaroven funk¢éni. Musi byt vyrazny, aby vynikl, ale nesmi spotiebitele odradit.
Nejlépe se prodavaji obaly, které se né¢jakym zptisobem odlisuji. Zaroven musi korespon-
dovat s balenym produktem, jeho vlastnostmi, zptisobem piepravy a skladovanim. Tren-
dem je vytvareni obalt, které témeét nezatézuji zivotni prostfedi. Zakaznici maji radi obaly
uzivatelsky privétivé, které se lehce skladaji i1 oteviraji. U vSech oballl firmy je nutné dodr-
zet jednotny styl, aby zakaznik firmu lépe rozpoznal. Dulezitou soucasti obalu je etiketa,

ktera slouzi k identifikaci produktu a oznacuje jeho kvalitu. (Jakubikova, 2013, s. 219)
Obal musi plnit fadu cili:

e identifikovat znac¢ku;

e pienaset popisné a presveédcivé informace;
e usnadnit pfepravu a ochranu produktu;

e napomahat domacimu uskladnéni;

e napomahat pfii spotiebé produktu. (Kotler, Keller, 2013, s. 385)
Typy obali:

e primarni — ptimy obal produktu;
e sekundarni — obal chrénici primarni obal;
e transportni — obal zamezujici Skodam pfti dopravé a usnadnujici skladovani. (Jaku-

bikova, 2013, s. 220)

4.1.4 Branding

Jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv firmy jsou jeji znacky. Sila znacky produktu
se nazyva branding. Jeho podstatou je vytvareni rozdili mezi produkty. Vytvofeni silné
znacky vyzaduje detailni planovani, dlouhodobou oddanost a ndpadité navrZzeny a prove-
deny marketing. Silna znacka pfindsi vérnost zékazniki, v jejim jadru vSak musi spocivat
skvély produkt. Strategické fizeni znaCky spojuje navrh a implementaci marketingovych
aktivit a programt budujicich, méficich a fidicich znacky s cilem maximalizovat jejich
hodnotu. Znacky identifikuji plivod nebo vyrobce produkt a umoznuji zdkazniklim pfisu-
zovat zodpovédnost za jejich kvalitu ur¢itému vyrobci ¢i distributorovi. (Kotler, Keller,

2013, s. 279 — 281)
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Firmy mohou ovliviiovat spotiebitele jiz od utlého véku. Mohou cilen¢ péstovat vnimavost
populace v pribéhu jejiho utvareni. Dokonce trileté déti citi tlak okoli ve smyslu uzivani
urcitych znacek a véti, ze oblékat si, vlastnit nebo konzumovat urcité znacky jim muze

pomoci prosadit se v zivoté. (Lindstrom, 2012, s. 28)

4.2 Cenova strategie

v

kaznik ma totiz za to, Ze vy$$i cena = vyS$i kvalita a naopak. I kdyz firma produkuje levné
a efektivné kvalitni produkty, uspéch nedosahne, pokud lidé jeji produkty realné nekupuji.
(McDonald, Wilson, 2012, s. 24)

Firma mlze vyuZivat tyto metody stanoveni cen:

e Naékladov¢ orientovana tvorba ceny — snahou firmy je docilit ceny pokryvajici na-
klady na marketing, vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej a také odmény za usili a rizi-
ko. Naklady urcuji dolni hranici ceny, horni hranici ceny ur¢uje poptavka.

e Cena orientovana na poptavku — metoda vyuziva cenovou elasticitu poptavky v za-
vislosti na struktuie poptavky, cenové predstavé zakaznikl, cenové tiidé zakazniki
a vyznamu, ktery ptikladaji zdkaznici image a kvalit¢ produktu.

e (ena stanovena v zavislosti na konkurenci — fidi se cenou konkurence a vénuje
mens$i pozornost ndkladim a poptavce. Cena muze byt oproti konkurenci nizsi,
stejna ¢i vyssi.

e Cena podle vnimané hodnoty zakaznikem — odrazi pohled zékaznika, pro kterého
nejsou dulezité vyrobni naklady, ale hodnota produktu. Vnimana hodnota se sklada
z predstavy zakazniki o dulezitosti produktu, z tirovné distribuce, kvality zaruky,
zékaznické podpory, povésti, divéryhodnosti a vaZnosti dodavatele.

e Dalsi strategie, napt. psychologicka tvorba ceny, tvorba cen podle hodnoty, dife-
rencovana tvorba cen, adaptivni tvorba cen, tvorba cen sdilenim pfinosi a rizika,

tvorba cen aukci ¢i obalkovou metodou. (Jakubikova, 2013, s. 279 — 283)
Stanoveni ceny:

e 1. Stanoveni cild pricingu;
e 2. Ureni poptavky;
e 3. Odhad nakladt;

e 4. Analyza nakladd, cen a nabidek konkurence;
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5. Zvoleni pricingové metody;

6. Rozhodnuti o kone¢né cené. (Kotler, Keller, 2013, s. 427)

4.3 Distribudni strategie

Strategie podle typu distribuce:

Strategie intenzivni distribuce — prodej ve velkém mnozstvi na vSech piihodnych
mistech, je vhodnd pro zbozi s nizkou cenou a nizkou marzi. Vyhodou je masovost
prodeje, nevyhodou i prodej konkurenénich znacek.

Strategie selektivni distribuce — sttedné omezeny pocet prodejnich mist.

Strategie exkluzivni distribuce — maly pocet prodejnich mist, vysoka cena, vysoké

marze, maly objem. Zabranuje prodeji konkurenénich znacek, nevyhodou je malé

pokryti trhu. (Blazkova, 2007, s. 123 — 124)

Strategie motivace v distribu¢nich cestach:

Strategie tlaku (push) — takzvané tla¢i produkt pomoci marketingovych stimul od
vyrobce k zakaznikovi.

Strategie tahu (pull) — je zaméfena piimo na zakaznika (spotiebitele). Cilem je
vzbudit zajem spotiebitelti, podnitit jejich ochotu produkt vlastnit. Zakaznik poza-
duje produkt od prodejce a prodejce od vyrobee. (Jakubikova, 2013, s. 263)

4.4 Komunikacni strategie

V marketingové komunikaci je dilezité si vzdy jasné stanovit komunikacni cil, které¢ho

chce firma dosahnout. Tento pisemny dokument by mél obsahovat:

Uvod — zhodnoceni sou¢asné situace, pozice produktu na trhu apod.

Cile — ¢eho chce firma dosahnout.

Cilové skupiny — s kym bude firma komunikovat.

Prostiedky — které slozky komunika¢niho mixu bude firma vyuzivat, jakd média
zapoji, co vSechno bude délat.

Sdeleni — co bude firma cilové skupiné fikat.

Nacasovani — kdy budou jednotlivé prostiedky nasazovany a na jak dlouho.

Zpétna vazba — jak bude firma ovérovat, zda dosahla cile.

Rozpocet — jaké prostiedky jsou vyclenény na jednotlivé aktivity.

Zodpoveédnost — kdo to vSe ud€la a za co zodpovédny. (Blazkova, 2007, s. 127)
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Pro tvorbu komunikaéniho planu je potieba klast si tyto otazky:

Kdo — Kdo je cilovym publikem firmy?

Co — Jakou reakci chce firma u svych cilovych zakaznikd vyvolat? Jaké jsou jeji
specifické komunikacni cile? Co chcee fict, ¢im je chce presvédcit, aby citili, vefili,
rozumeéli ¢i védéli o koupi produktu?

Jak — Jaké ma firma dilkazy, Ze ma piijatelné cile vhodné pro své zakazniky?

Kde — Kde je pro firmu nejvyhodné&jsi misto pro komunikaci z hlediska nakladi ve
z hlediska ocekéavanych reakci ve vztahu ke kvalité dostupnych kanala?

Kdy — Kdy maji byt firemni sdéleni pfedana spotiebitelim? Jaké jsou divody pro
konkrétni harmonogram téchto sdéleni? Co limituje svobodu jejich volby?
Vysledek — Jaké vysledky firma ocekava? Jak bude vysledky méfit? Je pro méteni
vysledki potieba piipravit néco predem? Jak bude posuzovat relativni uspéch
svych komunikac¢nich aktivit?

Rozpocet — Jaké mnozstvi finan¢nich prostfedki vyzaduji zamyslené aktivity? Ko-
lik penéz bude mozné uvolnit? Jak budeme kontrolovat vydaje?

Harmonogram — Co ma kdo délat a kdy? Kolik penéz ma byt utraceno za co, kde
a kdy? (McDonald, Wilson, 2012, s. 281 — 282)

4.5 Strategicky marketing

Strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakazniku, Kte-

ry tvori:

Segmentace trhu — rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odlisnymi potie-
bami a charakteristickym chovanim vyzadujici odlisné produkty nebo komunikaci.
Targeting — proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentl a vybér jed-
noho ¢i vice cilovych segmentt.

Positioning — cilovi zakaznici vnimaji produkt na jasném, vyrazném a zadoucim
misté ve srovnani s konkuren¢nimi produkty. Vymezeni produktu vici konkurenci

a vytvoreni podrobného marketingového mixu. (Kotler, 2007, s. 66 — 67)
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Pro marketingové strategie je potieba formulovat, co je dilezité (tzv. 5C):

e Potieby zakazniku (customer needs) — Na uspokojeni kterych potieb a kterych za-
kaznika se firma zaméti?

e Schopnosti a kompetence firmy (company skills) — Jaké specifické schopnosti
a dovednosti potiebuje firma k tomu, aby uspokojila potieby cilovych zakazniku?

o Konkurence (competition) — Kdo s firmou soutézi o uspokojeni potieb zakaznikt?

e Spolupracovnici (collaborators) — Koho ma firma oslovit, aby ji pomohl?

o Kontext (context) — Jaké kulturni, technologické a pravni faktory limituji ¢innost
firmy? (Jakubikova, 2013, s. 172)

4.6 Benchmarking

Benchmarking znamena dlouhodoby trvaly proces vzijemného sledovani a porovnavani
vlastnich vysledkt s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého
produktu, vyrobnich postupti, pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd. RozliSuje se
pct typi benchmarkingu: interni, konkuren¢ni, funkcionalni, genericky, spolupracujici.
Benchmarking slouZi jako systém vcasného varovani, ktery orientuje pozornost manazert

na objektivni nutnost zmén. (Jakubikova, 2013, s. 153)

Nejen velké firmy dnes pii své snaze ukrojit vice z celkového trhu vyuzivaji metod
benchmarkingu. Cilem této metody je nalézt rozdily v procesech, produktech a ostatnich
parametrech souvisejicich s podnikdnim a konkurenci, a nasledné se zdokonalovat v téch
oblastech, kde za konkurenci zaostavaji. Jednoduse feceno, zlepsit to, v ¢em je konkurence
veptedu a vyzdvihnout v tom, v ¢em pokulhava. Funguje to asi takto: firma nalezne konku-
renci, sleduje ji, porovnava se, napodobuje, ptizptisobuje se a bojuje. Porovnava kvalitu
produktt, cenu, velikost sortimentu, servis, spolehlivost dodani a dalsi parametry. A pak se
snazi byt o néco vpiedu pred konkurenci. Jenomze konkurence nespi. A firmy bézi zavod
stale dokola. Jejich jedinym tkolem je nalézt odliSnost. A na té odliSnosti pak vytvaret
nové trhy. Tento proces hledani musi zalozit na logickém uvazovani (argumenty musi byt
nezvratné, neuprosné, presvedCivé, opodstatnéné a jasné). Zasadni pro tento krok je podi-
vat se zvenci dovnitt své firmy. Znamena to divat se na trh pohledem zakaznika. (Severa,

Krska, 2013, s. 160 — 161)
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5 MARKETINGOVE ANALYZY A VYZKUMY TRHU

5.1 Analyzy prostredi

5.1.1 Interni analyza

Interni analyza (analyza mikroprostiedi) zkouma vnitini situace podniku. Zkoumaji se nej-
ruznéjsi faktory, které na né&j maji bezprostiedni vliv a které muze firma ovlivnit, napf.
organizacni struktura, zdroje firmy, Groveii managementu a zaméstnanct, technologické

postupy, strojni zafizeni, silné a slabé stranky firmy. (Blazkova, 2007, s. 44)
Implementace strategie obnasi analyzu téchto zdroju:

e Finan¢ni zdroje — penézni prostiedky, bankovni uvéry ¢i pajcky a sila vztaht
s investory.

e Lidské zdroje — soucasni zaméstnanci, nutnost piijimani novych pracovnikt, zmény
Vv oblasti lidskych zdroji.

e Fyzické zdroje — vyrobni zafizeni (umisténi tovaren, jejich kapacita, soucasné vy-
robni procesy, metody), marketingové zdroje a informacni technologie.

e Nehmotné zdroje — povést firmy, znacky, intelektualni vlastnictvi, dobré jméno.

(Blazkova, 2007, s. 34 — 36)
Analyza produkti:

Pfi analyze produktu je tieba si ujasnit, co je firemnim produktem, co se snazi firma prodat
a co jej ¢ini nejlepsim na trhu. Pokud bude firma nabizet jen jeden produkt, mize ztratit
zakazniky. Ti nenajdou, co pottebuji, nebot’ jejich pfani a potieby se méni, a proto odejdou
jinam. Firma musi nabizet portfolio produkti ¢i mnozstvi odlisnych typt produktd nebo

Vv ptipadé vyroby jednoho produktu mize nabizet né€kolik verzi. (Blazkova, 2007, s. 80)
Analyza konkurencni vyhody:

Je dulezité nalézt dlouhodobé¢ udrzitelnou konkurenéni vyhodu. Jediny zpisob, jak se udr-
Zet na trhu, je odliSit se od konkurence, nebot” firem, které délaji totéz, nabizeji podobné
produkty té samé skupiné zakazniku, je mnoho. Kazda firma musi nalézt néco, co je speci-
fické jen pro ni, co ji odliSuje od jejich konkurentt, kteti ji tak nemohou kopirovat. (Blaz-

kova, 2007, s. 82)
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SWOT analyza:

SWOT analyza je nastroj, ktery vytvari celkovy ptehled strategické pozice firmy a zdaraz-
fluje potfebu propojeni vnitinich schopnosti firmy s vnéjsi situaci. SWOT pomaha tiidit
informace generované v auditu, dale pak slouZzi k identifikaci kli¢ovych problémi firmy

a nabizi moznosti, jak proménit nedostatky v piednosti a hrozby Vv pfilezitosti:

e Silné a slabé stranky (S — Strenghts, W — Weaknesses) se vztahuji k vnitinim zdro-
jum a schopnostem firmy, které jsou vnimany zakazniky. Silné stranky jsou takové,
ve kterych je firma dobra, nebo které pozitivné plisobi na divéryhodnost firmy
a pfinasi konkuren¢ni vyhodu. Slabé stranky jsou ty, které firmé chybi nebo nejsou
tak dobré v porovnani s konkurenci.

e Prilezitosti a hrozby (O — Opportunities, T — Threats) jsou externé orientované pro-
blémy, které mohou potencialné ovlivnit vykonnost firmy nebo produktu. Pfilezi-
tost je moznost, jak vyuzit vyhodu firmy pro jeji rozvoj a vyuziti mezer na trhu.
Hrozba mize v budoucnosti destabilizovat a také snizit potencialni vykonnost fir-

my. (Baines, Fill, Page, 2011, s. 170 — 171)

5.1.2 Externi analyza

Externi analyza (analyza makroprostiedi) je dualezitd pro poznani externiho okoli,
ve kterém podnik ptsobi, dale pro identifikaci zmén a trendd, které se déji v okoli firmy
a mohou mit na né&j vliv, a ke stanoveni toho, jak bude firma na vlivy téchto zmén reago-
vat. Nejcastejsi metodou je PEST analyza (politické, ekonomické, socidlni a technologické

faktory prostiedi). (Blazkova, 2007, s. 53)
Analyza trhu:

Je tfeba definovat trh, na kterém firma podnika. Pod pojmem trh se rozumi celkova hodno-
ta nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokojuji stejné potieby zdkaznika. Firmy musi
nejdiive premyslet o potiebach zakazniki a az poté o produktu, kterymi mize tyto potieby
uspokojit. Pii analyze trhu se zjistuje: velikost, atraktivita, ziskovost, vymezeni a mira

rastu trhu, vyvoj, predikce poptavky a trzni trendy. Je potfeba zahrnout vSechny typy trhti:
e Soucasné trhy — potieby zakaznikli jsou uspokojovany existujicimi dodavateli.

Konkurence na tomto trhu je intenzivni a nové¢ vstupujici firmy se mohou setkat

S obtizemi.
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Skryté trhy — firmy jsou si védomy potencialnich zakaznikd, ale jes$té nikdo nenabi-
zi produkt uspokojujici jejich skryté spotieby. Protoze zde neexistuje piima konku-
rence, vstup na tento trh je jednodussi.

Vznikajici trhy — tyto trhy jesté neexistuji, ale ze souasnych podminek a trendi 1ze
usuzovat na jejich vznik v budoucnu. Nékdy muze trvat i del$i dobu, nez tyto trhy
vzniknou, ale na druhé stran¢ prfedstavuji tyto trhy nejvice pftilezitosti pro firmy.

(Blazkova, 2007, s. 55 — 56)

Zdroje konkurenéni vyhody:

cvwr

vyrazna diferenciace produkti;

dokonala znalost zakaznik, trhu, konkurence, technologii apod.;
pravni vyhoda diky patentu, autorskym pravim ¢i jiné ochrang;
vyhoda vytvotena diky efektivni komunikaci;

ptistup k jedine¢nému zdroji pfirodnich surovin;

vyvinuti ¢i pouziti nové technologie, vyrobniho postupu;
neustalé inovace produkti;

novy piistup k distribuci;

vyznamné postaveni firmy v ramci urcitého trhu. (Blazkova, 2007, s. 82 - 83)

Analyza odvétvi:

Odvétvi je definovano jako skupina firem zasobujicich urcity trh. Hranice odvétvi jsou

dany na stran¢€ poptavky moznosti substituce produktli na jiné a na strané nabidky jedno-

duchosti, s niz mize firma pfemistit produkty na nové trzni segmenty. K tomu obvykle

slouzi Porterova analyza péti sil:

Stavajici konkurence — rivalita mezi existujicimi firmami. Mtze byt ovlivnéna veli-
kosti a poctem konkurentt, stupném odlisnosti mezi produkty i arovni bariér vstupu
na trh a odchodu z trhu. Hrozba stavajicich konkurentd na trhu je silngjsi v ptipadé
poklesu trhu nebo pomalu rostouciho trhu. Vyrobci jsou nuceni snizovat naklady
a zlepSovat sluzby.

Novi konkurenti — riziko vstupu potencialnich konkurentl. Zjistuje se pravdépo-
dobnost a jednoduchost, s jakou mohou nové firmy vstoupit na trh nebo jak mohou

novi konkurenti zvysit konkurenéni tlak na existujici firmy.
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e Kupujici — smluvni sila kupujicich (struktura a koncentrace kupujicich na trhu).

e Dodavatelé — smluvni sila dodavatelt. Jde o velikost dodavatelii na trhu a o jejich
potencial diktovat podminky i dodavky produktti na trh.

e Substituty — hrozba substitu¢nich produktt. Piedstavuji moznosti alternativnich

produktt nahrazujicich sou¢asnou nabidku na trhu. (Blazkova, 2007, s. 57 — 59)
Konkurenéni segmentace:

e Trzni lidr — firma, ktera ma v odvétvi nejvyssi trzni podil, obvykle vede ostatni fir-
my Vv otazkdch zmény cen, uvadéni novych produktt, distribuéni sit¢ a vydaji na
reklamu.

e Trzni vyzyvatel — druhd nejvétsi firma v odvétvi snazici se zvysit svij trzni podil.

e Trzni nasledovatel — druha nejvétsi firma v odvétvi snazici se udrzet stavajici podil.

e Vyklenkat (mikrosegmentar) — firma, kterd obsluhuje malé segmenty, které¢ ostatni

firmy ignoruji. (Kotler, Kotler, 2007, s. 69)

5.2 Analyzy spotiebnich trhi

Firmy nejsou schopné navazat vztahy se vSemi zékazniky na rozsahlych a rozmanitych
trzich. Mohou si vSak tyto trhy rozd¢lit na skupiny spotiebiteli neboli segmenty s odlis-
nymi potfebami a ptanimi. Firma pak potiebuje identifikovat, které z vyslednych segmentti
dokaze efektivné obsluhovat a co ¢ini kazdy segment jedine¢nym a odlisnym. (Kotler, Kel-

ler, 2013, s. 251)

Segmentace trhu je odkryvani takovych skupin zékaznikli (trznich segmentt), kdy jsou si
zékaznici uvnitt segmentu co nejvice podobni svymi trznimi projevy na daném trhu, za-
timco jednotlivé segmenty navzdjem mezi sebou jsou svymi trznimi projevy co nejvice
odlisné. Segmentace trhu slouZi k rozdéleni trhu na segmenty, v rdmci kterych maji zakaz-
nici podobné potieby a reakce na marketingové aktivity. Segmentace se provadi na zékladé

nejriznéjsich kritérii. (Blazkova, 2007, s. 74)

Firmy musi dokonale porozumét tomu, jak spotfebitelé¢ premysleji, co citi a jednaji, a pak
nabidnout kazdému cilovému zakaznikovi (nebo trznimu segmentu) jasnou hodnotu. Spo-
tiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a firmy vybiraji, kupuji, pouzivaji
a vyfrazuji produkty uspokojujici jejich potfeby a prani. Kupni chovani spoticbitele je

ovlivnéno témito faktory:
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Kulturni faktory — skrze kulturu, subkulturu a socialni téidu je ¢lovék vyrustajici ve
vyspélych zemich vystaven hodnotdm jako ucta k uspéchu, aktivita, efektivita
a prakti¢nost, rozvoj, materialni pohodli, individualismus, svoboda, externi kom-
fort, humanitarismus, mladistvost, pohled na sebe sama, vztahy k ostatnim a ritualy.
Osobni faktory — vék a stadium Zzivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické pod-
minky, osobnost a vnimani sebe sama, zivotni styl a hodnoty.

Spolecenské faktory — referencni skupiny své ¢leny ovliviiuji minimalné ttemi zpu-
soby: vystavuji jedince novému chovani a zivotnimu stylu, ovliviiuji jeho postoje
a vnimani sebe sama a vytvari tlak na konformitu, ktery mize pisobit na volbu
produktti a znacek. Tam, kde je vliv referen¢nich skupin silny, musi firmy zjistit,
jak proniknout k nazorovym vudctim a ovlivnit je. Referenc¢ni skupiny maji ptimy
vliv (rodina, piatelé, sousedé, kolegové, nabozenstvi) a neptimy vliv (aspiraéni

a disocia¢ni skupiny. (Kotler, Keller, 2013, s. 189 — 193)

Strategie pro vybér cilového trhu:

Nema smysl se zamétovat na vSechny trhy a ziskat jen nizky trzni podil. Lepsi je vybrat ty

segmenty, které ndm nabizeji nejvice ptileZitosti. Firmy mohou volit z téchto strategii:

Strategie jednoho segmentu — firma nabizi obvykle jeden produkt. Tato strategie
byva obvykle volbou pro mensi firmy s omezenymi zdroji.

Vybérova specializace — strategie se zamé&fuje na nékolik segmentt. Produkty se
Vyrobkova specializace — firma se specializuje na jeden produkt, ktery se snazi
uplatnit v riiznych segmentech.

Trzni specializace — firma se zaméfuje na segmenty jednoho dil¢iho trhu a nabizi
rizné produkty.

Pokryti celého trhu — firma se rozhodne obsluhovat cely trh. (Blazkova, 2007, s. 76)

Kriteria segmentace spottebnich trhii:

Geograficka segmentace — zemé, staty, regiony, okresy, mésta a jejich velikosti.
Demograficka segmentace — vék, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlavi,
pfijem, zaméstnani, vzdélani, ndbozenstvi, rasa, kultura, generace, narodnost a spo-

leCenska tiida. Existuje zde uzka vazba na potieby a pfani spotiebiteli.
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e Psychografickd segmentace — spotiebitelé jsou inspirovani jednou ze tii hlavnich
motivaci: idedly, Gspéchem a sebevyjadienim. Ti primarné¢ motivovani idealy se
nechaji vést znalostmi a principy. Ti motivovani uspéchem hledaji produkty, které
jejich blizkym tspéch demonstruji. A spotiebitelé, jejichz motivaci je sebevyjadre-
ni, touzi po spolecenské nebo fyzické aktivité, rozmanitosti a riziku.

e Behavioralni segmentace — d¢€li se na skupiny na zaklad¢ jejich znalosti o produktu,

postoju, pouzivani ¢i reakce na néj. (Kotler, Keller, 2013, s. 252 — 265)
Zakazniky 1ze segmentovat dle vztahu k firmé ¢i produktu:

e Zakaznici sabotéti — jsou nebezpeéni, odvadéji zakazniky od firmy, délaji to vétsi-

nou UmysIné.

Neloajalni zékaznici — piijdou a odejdou, nakupuji tam, kde je to pro n€¢ vyhodné;jsi.

Ztraceni zakaznici — byvaji ¢asto opomijeni, firma se o né zajima jen sporadicky,

pfitom ma v byvalych zdkaznicich nevyuzity potencial.

Podminéné loajalni zdkaznici — nakupuji u vice dodavatelii, nepreferuji zadného
dodavatele, ale také nemaji k zadnému dodavateli odpor. Zistanou firmé vérni, do-

kud nenajdou lepsi.

Totaln¢ loajalni zdkaznici — nakupuji témet vzdy nebo vyhradné u stejné firmy.

Zdakaznici fandové — funguji jako doporucovatelé produktll. Na né se zaméfuje
marketing prostfednictvim socialnich médii. Tito zkuSeni zakaznici zde mohou sil-

n¢ ovlivitovat vefejné minéni. (Jakubikova, 2013, s. 164)
Hlavni psychologické procesy diileZité pro nakupni rozhodovani spotiebitele:

e Motivace — potieba se staiva motivem, nabude-li takového stupné intenzity, ktery
pfiméje spotiebitele jednat. Motivace ma jak smér (upfednostiiovani jednoho cile
ptred druhym), tak intenzitu (o cil se usiluje s v&tSim ¢i mensim nasazenim).

e Vnimani — motivovana osoba je pfipravena jednat, coZ je ovlivnéno vnimanim dané
situace. Vnimani je proces, kterym urcita osoba vybird, uspotadéva a interpretuje
ptichazejici informace, aby si vytvofila smysluplny obraz o dané situaci. Lidé mo-
hou vnimat stejny objekt rozdiln¢ v dusledku tii procesti vnimani: selektivni pozor-
nosti, selektivniho zkresleni a selektivniho zapamatovani.

e Uceni — vede ke zménam v chovani, které jsou diisledkem zkuSenosti a vzdjemnym

pusobenim motivl, podnétli, ndznakd, reakci a donucovani.
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Emoce — reakce spottebitelil nejsou zcela kognitivni a racionalni a mohou vzbuzo-
vat nejruznéjsi typy pocitd (hrdost, vzruseni, jistota atd.)

Pamét’ — veskeré informace a zkuSenosti, které zakaznik v pribéhu Zivota ziska,
jsou ulozeny do kratkodobé ¢i dlouhodobé paméti a rovnéz ovlivituji nakupni cho-

vani. (Kotler, Keller, 2013, s. 198 — 202)

Nakupni proces zacina dlouho pfed samotnou koupi a jeho dusledky se projevuji jeste

dlouho poté:

1. Rozpoznéani problému — ndkupni proces zac¢ind v okamziku, kdy kupujici zjisti,
7Ze ma né¢jaky problém nebo potfebu. Potfeba miize byt vyvoldna vnitinim podné-
tem (hlad, zizen) nebo vnéj$im podnétem (sousediiv novy automobil).

2. Vyhledévani informaci — spotiebitelé patraji po informacich o produktu s mir-
nym zajmem (zvySend pozornost) ¢i s vyS$$im zajmem (aktivni vyhledavani infor-
maci). Zdroje informaci: osobni (rodina, pratelé, sousedé, znami), komeréni (re-
klama, webové stranky, obal, obchodni zastupci, dealeti, vykladni skiin¢), vetejné
(masové sdélovaci prostiedky) a zkuSenostni (zachazeni s produktem, uzivani).

3. Vyhodnoceni alternativ — spottebitel zaklada sva hodnoceni pfevazné na védo-
mém a racionalnim zaklade¢.

4. Kupni rozhodnuti — pfi realizaci svého ndkupniho umyslu mize spotiebitel dojit
k péti dil¢im rozhodnutim: o znacce, prodejci, mnozstvi, nacasovani a platebni me-
tod¢é. I kdyz budou spotiebitelé znacky poctivé hodnotit, mohou mezi kupnim
umyslem a kupnim rozhodnutim zasdhnout dva obecné faktory. Prvnim jsou posto-
je ostatnich. Druhym jsou neocekavané situacni faktory vnimanych rizik (funkéni,
fyzické, finanéni, spolecenské, psychologické a ¢asové riziko).

5. Ponakupni chovani — spokojenost je funkci souladu o¢ekavani a vnimané funk¢-
nosti produktu. Pokud funkénost ocekdvani nesplituje, spotiebitel je zklamany.
Jestlize o¢ekavani naplni, je spotiebitel spokojeny. Pred¢i-li ocekavani, je spotiebi-
tel potéSeny. Na téchto pocitech zalezi, zda si zakaznik produkt koupi znovu a zda
o ném bude pfiznivé nebo neptiznivé mluvit pred ostatnimi. (Kotler, Keller, 2013,

5. 204 — 210)

Proces pfijeti spotfebitelem je rozhodnuti jednotlivce stat se pravidelnym uZzivatelem pro-

duktu a spousti proces vérnosti spotiebitele. Proces ma tato stadia:

Povédomi — spottebitel ziskd povédomi o inovaci, ale nema o ni dostatek informaci.
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e Zijem — spotiebitel je vnitiné motivovan k vyhledavani informaci o inovaci.
e Hodnoceni — spotiebitel se rozmysli, zda inovaci vyzkouset.
e VyzkouSeni — Spotiebitel inovaci zkousi, aby uptesnil své odhady hodnoty.

e Prijeti — spotiebitel se rozhoduje inovaci plné a pravidelné pouzivat. (Kotler, Kel-

ler, 2013, s. 632 — 633)
Pfipravenost vyzkouSet novy produkt:

e Inovatoii — jsou technologicti nadSenci, kteti jsou odvazni a vychutnéavaji si zkou-
mani novych produktl a pfekondvani zapeklitosti.

e Vcasni pfijemci — jsou ndzorovi viidci opatrné€ vyhledavajici nové technologie, kte-
ré by jim mohly pfinést zdsadni konkurenéni vyhodu.

e Rand vétSina — jsou rozvazni pragmatikové, kteti nové technologie pfijimaji, az
kdyZ jsou jejich vyhody prokazany a produkt byl piijat spotiebiteli.

e Pozdni vétSina — jsou skepticti konzervativci majici averzi k jakémukoliv riziku.

e Opozdilci — brani se inovacim. (Kotler, Keller, 2013, s. 633)

5.3 Marketingovy vyzkum trhu

Firma pro své taktické rozhodnuti v kratkém obdobi a pro strategické rozhodnuti v dlou-
hém obdobi potiebuje v€asné, pfesné a vyuzitelné informace o spotiebitelich, konkurenci
a jejich znackach. Marketingovy vyzkum se pouziva k poznavani nazord a piani zakazni-
ka. Velmi diilezitou soucasti procesu je uméni identifikovat, jak uspokojit potieby a ptani
spotiebiteld 1épe, nez to déla konkurence. K ziskani takovych informaci o zakaznicich je
vhodné pouzit metodologicky propracované nastroje a postupy marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu 0 zdkaznicich

a trhu. (Kotler, Keller, 2013, s. 131, Foret, 2012,s. 3-7)
Proces marketingového vyzkumu:

e 1. Definice problémi a cilii vyzkumu.
e 2. Pfiprava planu vyzkumu.

e 3. Sbér informaci.

e 4. Analyza informaci.

e 5. Prezentace vysledk.

e 6. Rozhodnuti. (Kotler, Keller, 2013, s. 133 — 147)
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5.3.1 Primarni marketingovy vyzkum

Primérni vyzkum ptedstavuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek.

Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu. Primarni marketingovy vyzkum Ize Clenit na:

e Kvantitativni vyzkumy — zkoumaji rozsahlé soubory respondentil a snazi se zachy-
tit nazory a chovani lidi co nejvice standardizované. Mezi zakladni metody patii:
osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani.

o Kuvalitativni vyzkumy — pfinaseji hlubsi poznéani chovani a motivace spotiebitell.
Objasnuji jejich nazory, postoje a preference, a snazi se odhalit jejich pri¢iny. Mezi
zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu patii: individudlni hloubkové rozhovory

a skupinové rozhovory. Zkouma se napft. chut’ a viné. (Foret, 2012, s. 10 — 14)

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje ur€itymi zvlaStnostmi, které vyplyva-

ji z jedine¢né povahy feSeni problému. Je to proces sestavajici z nasledujicich kroki:

e definovéani marketingového problému a cili vyzkumu;
e sestaveni plant vyzkumu;

e shromazdéni informaci;

e jejich statistické zpracovani a analyza;

e prezentace vysledku, v¢etné praktickych doporuceni. (Foret, 2012, s. 23)

K objektivnimu a systematickému poznavani trhu a zakazniki se pouzivaji tyto techniky

empirického vyzkumu:

e Dotazovani — uskuteciiuje se pomoci nastroji (dotaznikli, zaznamovych archi)
a vhodné zvolené komunikace vyzkumnika s dotazovanym respondentem.

e Pisemné dotazovani — pisemnd komunikace je zprostiedkovdna pomoci dotaznikli
nebo ankety.

e Osobni dotazovani — vyzaduje préci schopnych vyskolenych tazatelti. Oproti dotaz-
nik@im je naroc¢néjsi jak financné, tak i Casove a organizacné. Vyhodou je zde vyso-
ka navratnost dotaznikti a iplnost vyplnénych udaja. Telefonické dotazovani pied-
stavuje velmi operativni modifikaci k osobnimu dotazovani. Vyhodou je snadna
dosazitelnost respondenta, tzn. rychlost vyplnéni dotazniku.

e Pozorovani — provadi vySkoleni pracovnici (pozorovatelé). Pozorovatel pouze re-

gistruje sledované reakce, zptisoby chovani a vlastnosti sledované jednotky.
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e Experiment — je v marketingu v podstaté kazda zména v nabidce. Evidované reakce
zakaznikl se povazuji za zavisle proménnou na zminéné zmén¢ v nabidce, ktera je

chapana jako nezavisle proménna. (Foret, 2012, s. 39 —61)
Druhy otazek:

e oteviené — volné, asociacni, volné dokonceni véty, dokonéeni povidky, dokonéeni
obrazku, dokonceni tematického namétu,
e uzaviené — dichotomické, vybérové, vyctové, polytomické;

e polooteviené (polozaviené). (Foret, 2012, s. 51 — 53)
Vybér respondenta:

e pravdépodobnostni (ndhodny) vybér — zacind jasnym definovanim jednotky (za-
kaznik, domacnost, firma) a nasledné volbou urcité techniky vybéru;

o zamérny (kvotni) vybér — je nutna znalost statistickych charakteristik. (Foret, 2012,
S. 68 — 69)

5.3.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni marketingovy vyzkum znamena zpravidla dodatecné vyuziti dat, kterd jiz diive
nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum napfiiklad pro jiné cile a jiné zadava-

tele. (Foret, 2012, s. 10)
Metody sbéru sekundarnich informaci:

e ziskéni informaci z ¢asopistli, novin, knih;
e osloveni firem, asociaci, ufadu, brozur, materiali;

e Vvyhledavani informaci na Internetu. (Blazkova, 2007, s. 89)

5.3.3 Neuromarketingovy vyzkum

Neuromarketing je velmi moderni disciplina a jde o hrani¢ni oblast mezi neurovédou
a marketingem. Nuti marketingové odborniky piehodnocovat nazory na uvazovani spotie-
bitele a pfemyslet o dopadech téchto poznatkli na jejich marketingové aktivity. Vyzkumy
neuromarketingu uvadéji, Ze respondenti vyzkumi 1Zou nebo nemohou fict pravdu, protoze
prosté¢ nevédi, pro¢ nakupuji zboZi ur€itych znacek, a neurovéda o tom podava dikazy.

(Du Plessis, 2011, s. 19 — 23)
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6 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti diplomové prace je zpracovana literarni reSerSe na téma rozsifeni vyrob-
niho portfolia firmy, jelikoZ firma Podravka — Lagris planuje vyrabét sypané pudingy pro

déti. Cilem této diplomové prace je vytvorit idealni marketingovy mix pro tento produkt.

Prvni kapitola vysvétluje podstatu marketingu. Druha kapitola pojednava o marketingovém
mixu a jeho prvcich. Treti kapitola vysvétluje marketingové procesy, napi. marketingovy
plan, cile a kontrolu. Ctvrta kapitola se podrobné vénuje marketingové strategii a jejim
dil¢im strategiim: vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni strategii. Je zde kladen
dirraz také na strategicky marketing a benchmarking. Pata kapitola predklada teorii marke-

tingovych analyz (analyzy prostiedi a analyzy spotiebnich trhi) a vyzkumu trhu.

Pti zpracovani teoretické Casti je Cerpano z Ceské i zahrani¢ni literatury vydané zejména
Vv poslednich letech, nebot’ marketing se neustale vyviji, a to nejen vlivem celosvétové hos-
podarské recese, ale i stoupajici narocnosti spotfebitelti. Diky poznatklim zjisténym v teo-

retické Casti je zpracovana analyticka a projektova ¢ast diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PROFIL SPOLECNOSTI

7.1 Zakladni identifika¢ni iidaje spole¢nosti

Obchodni firma: Podravka — Lagris a.s.

Sidlo: Dolni Lhota 39, 763 23 (Zlinsky kraj)
Datum zapisu do OR: 9.12.1997

Prévni forma: akciova spole¢nost

IC: 25510487

Zakladni kapital: 50.050.000,- K¢

Pocet zaméstnanct: 150

Spole¢nost Podravka — Lagris a. s. (dale jen Podravka — Lagris) se zabyva vyrobou, distri-
buci a exportem potravinairskych produktti a komodit. Ke stézejnim komoditam patii kote-
nici smési, produkty racionalni vyzivy, bramborovy program, sterilovana zelenina, té€stovi-
ny, sirupy a sladké smési na peceni. Spole¢nost také exportuje do zahranici s ¢eskymi ze-
médelskymi komoditami pro potravinarské i krmivaiské ucely. Mateiska firma sidlici
v Chorvatsku ma v zahrani¢i celkem 17 pobocek na tfech kontinentech (Evropa, Australie,
a Amerika). Obchodni zastoupeni ma ve &tyfech statech: Ceské republika, Slovenska re-

publika, Slovinsko a Polsko.

Hlavnim poslanim spole¢nosti Podravka — Lagris je poskytovat zdkazniklim Sirokou paletu
produktli za pfiznivé ceny, zajistit zdravotni nezdvadnost potravin a nabizet pravidelné

novinky v oblasti sortimentu, které budou vychézet z potieb a ptani zékazniku.

7.2 Historie spolecnosti
Spolecnost Podravka — Lagris a.s. vznikla spojenim dvou pivodn¢ samostatnych firem:

Firma Podravka zahajila svou ¢innost v roce 1934 v Koprivnici (Chorvatsko) zpracovava-
nim a prodejem ovoce. V roce 1957 vyrobila prvni dehydrované polévky, v roce 1958 Ve-
getu, nejvyznamnéjsi piisadu do jidel, kterd se dnes prodava ve vice nez 40 zemich svéta.
V roce 1993 byla Podravka zaregistrovana jako akciova spole¢nost. V roce 2002 zrealizo-

vala akvizici s firmou Lagris v Ceské republice i Slovenské republice.

Spoleénost Lagris byla zalozena v CR v roce 1991 a zabyvala se obchodem s agroplodi-
nami. Od roku 1993 zacala dodavat balené produkty do maloobchodnich siti. Svou pozici

na trhu posilovala rozsifujicim se sortimentem a prezentaci novinek. V roce 1996 zacala
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expandovat na slovensky trh. Transformace na akciovou spolecnost prob&hla v roce 1998
se 100% ceskym kapitalem. V roce 2002 Lagris odkoupil chorvatsky koncern Podravka
prehrambena industrija, d. d. V roce 2005 dochazi k piejmenovani obchodniho nazvu fir-

my na Podravka — Lagris a. s.
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Obr. 1. Loga znacky Podravka, Lagris a Essence (Podravka — Lagris, 2014)

7.3 Produktové portfolio

Podravka:
Pod znackou Podravka se naléza Siroké portfolio produkt k dochuceni pokrm:

e Podravka ptfisada — pro zvyraznéni a vylepSeni aroma jidel;

e Natura kofenici smési — vyrobeny z naprosto pfirodnich ingredienci;
o Kilasik kofenici smési — pro tradi¢ni chut’ pokrmu;

e Rajcatové vyrobky — rajcata krajend, loupana a pasirovana;

e Ajvar — zeleninové smési.
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Obr. 2. Produkty znacky Podravka (Podravka — Lagris, 2014)
Lagris:
Znacka Lagris nabizi tyto produkty racionalni vyzivy:
e ryze — dlouhozrnna, parboiled a premium;
o |usténiny — Cocka, fazole, hrach;
e racionalni vyziva — cizrna, sOja, pohanka a jahly;
e téstoviny — sypané a ve varnych sacécich;

e pbramboroviny — bramborové kase, knedliky, tésto a halusky.
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Obr. 3. Produkty znacky Lagris (Podravka — Lagris, 2014)
Essence:

Pod touto znackou spole¢nost vyrabi sirupy pro vSestranné pouziti a v riznych pfichutich.
Sirupy ziskaly jako prvni v CR mezinarodni ocenéni chuti a kvality — The Superior Taste

Award — udélované Mezinarodnim institutem chuti a kvality iTQi (Brusel).

Obr. 4. Produkty znacky Essence (Podravka — Lagris, 2014)

7.4 Kvalita

Spole¢nost Podravka — Lagris dodrzuje standardy HACCP, garantuje kvalitu podle zakona
¢. 110/1997Sb. a je drzitelem certifikati ISO a IFS a téchto ocenéni:

e Superbrands (2012) — znacka Podravka;

e Superior Taste Award (2012) — sirupy Essence;

e Obal roku (2010) — Lagris prémiové ryze;

e Obal roku (2011) — Lagris téstoviny ve varnych saccich;

e Volba spotiebiteltt Novinka roku (2010) — Lagris prémiové ryze a Podravka Natura;

e Volba spotiebiteld Novinka roku a Cena poroty (2011) — Lagris té€stoviny ve var-
nych saccich;

e Sial d'Or (2012) — Lagris téstoviny ve varnych saccich;

e Kalendaf roku 2013 (trade marketing — propaga¢ni material).
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8 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Na firmu pusobi cela fada faktort, které nemuize ovliviiovat, a pfitom jsou pro ni rozhodu-
jici. Pro analyzu konkurenéniho prostiedi spole¢nosti Podravka — Lagris byla pouzita

PEST analyza, SWOT analyza a Porterova analyza.

8.1 PEST analyza

Zakladnim cilem PEST analyzy je identifikace oblasti, jejichz zména by mohla mit vy-

znamny dopad na firmu, a odhad zmén, které by mohly v téchto oblastech nastat.

8.1.1 Politicko-legislativni vlivy

Ceska republika vstoupila 1. 5. 2004 do Evropské unie a od té doby se legislativa pfizpi-
sobuje té evropské. V roce 2008 nastala svétova financni a ekonomicka krize jako dasledek

americké hypoteéni krize, ktera dodnes ovliviiuje jak svét, tak i CR.

Sou¢asna politické situace v CR neni piili§ piizniva, ma totiz kratkou udrZitelnost vlady.
Toto ¢asté stiidani vlad ovliviiuje a velmi komplikuje dlouhodoba vyznamna opatieni, kte-
rd dopadaji nejen na obyvatele, ale také na podnikatelské subjekty. Neustale dochéazi ke

zvySovani hodnoty DPH, coz vede ke zdraZovani cen potravin, energii i materialu.

Vzhledem k stale vétsimu zadluzovani CR pfijala vlada mnoha tsporna opatieni, ktera se
mimo jiné vyznamnou mérou dotkla rodin s détmi, coZ je cilova skupina firmy. SniZeni
zasédhlo porodné a piispévky na déti, na které jiz dosdhnou pouze socialné nejslabsi rodiny.
Doslo také ke zméné rodi¢ovského piispévku v zavislosti na vydélku a délce rodi¢ovské

dovolené.

Datiovy systém CR je v hlavnich znacich podobny systémim vétiny vyspélych evrop-
skych zemi, pro podnikatele je ale slozity a navic podléha castym zménam, coz dale napo-
maha ke zhorSeni jeho prehlednosti. Danové zatizeni patfi mezi nejvyznamnéjsi faktory
ovliviiujici firmu i spotiebitele. Od roku 2013 je zékladni sazba DPH 21 % a snizena sazba
15 %. Tato zména se projevi v konecnych cendch zbozi i sluzeb pro spotiebitele. Dan
z ptijmu pravnickych osob je 19 %. Na firmu Podravka — Lagris ptisobi dalsi pravni nafi-
zeni, normy a predpisy. Jednd se pfedevSim o zékon o obchodnich korporacich, zakonik
prace, zakon o ucetnictvi, zakon o ochrané spotiebitele, zakon o dani z pfidané hodnoty,

zakon o dani z piijmu, obCansky zdkonik a dalsi.
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8.1.2 Ekonomické vlivy

Cely svét je vlivem hospodaiské recese poznamenan nizkym tempem rustu. Ziejme Se ne-
podaii ani udrzet krok s tempem vybéru dani nezbytnym pro samotné zahéjeni snizovani
obrovského nahromadéného vefejného dluhu ani nastartovat nova odvétvi. Nedojde-li
k masivnimu rlstu, muze se stat, ze dale poroste mira nezaméstnanosti. Na podporu ros-
touciho poctu nezaméstnanych bude poté zapotiebi vyuzit vétsi ¢asti statniho rozpoctu.
Lid¢ ztistanou nezaméstnani po delsi Casovy usek z diivodu existence strukturalnich zmén
pracovni sily (rozvoj automatizace), a také z diivodu zmén zptsobenych pohybem hospo-
datského cyklu (snizena poptavka po aktualné nezaméstnanych kvalifikovanych pracovni-
cich). Spotiebitelé i firmy ziji v nejistoté a Setii si finanéni prostiedky, coz je situace pod-

porujici nizké tempo rustu.
Mezi vlivy ekonomického prostiedi, jez mohou ovlivnit hospodateni firmy, fadime:

e Hruby domaci produkt (HDP) — v roce 2013 vzrostl 0 1,3 %. Rust byl zapfti¢inén
zejména Vlivem investic, stouply prodeje automobilti z divodu o¢ekavaného zdra-
7eni po ménové intervenci Ceské narodni banky.

e Inflace — meziro¢ni rust v roce 2013 byl 1,3 %. Novym ukazatelem je nyni Index
vnimané inflace, ktery ma vice odrazet vliv zdraZzovani konkrétniho zbozi, které
Cesi nejvice kupuji. Lidé jsou citlivéjsi k polozkam, za které utraceji nejdastji
(zejména potraviny a energie), ty maji ve vypoc¢tu vnimané inflace vice nez polo-
viéni vahu. Inflace snizuje redlné piijmy obyvatel a vy$$i vnimand inflace mohla
Vv poslednich letech ptispivat k jeSté opatrngjSim Utratdim domécnosti. Do vnimané
inflace se zapocitavaji tyto polozKy: potraviny a nealko, energie, zbozi a sluzby pro
domaécnost, zdravi, doprava a stravovani. Vypousti se napt. automobily, rekreace,
odivani, alkohol a tabak.

e Vyvoj mezd — primérna mzda v CR za cely rok 2013 dosahla vyse 25 128 K&. Me-
ziro¢né tak stoupla o 0,1 %, cozZ je v penéznim vyjadieni 16 K¢&. Toto ¢islo ukazuje
vliv recese na tuzemskou ekonomiku. Spotiebitelské ceny se za rok 2013 zvysily
01,4 %, realn¢ tak primérna mzda klesla o 1,3 %. Doklada to pokles kupni sily
obyvatel, ktery ve spojeni s ristem cen potravin snizuje poptavku obyvatel.

e Nezaméstnanost — byla v CR v priméru 6,9 %. Na zagatku roku 2014 viak doslo
k jejimu zvySeni. Zatimco v lednu 2014 bylo bez mista 629 274 lidi (8,6 %),
Vv bieznu 2014 to bylo 608 315 lidi (8,3 %).
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Tab. 1. Ukazatele rediné ekonomiky, ménové a fiskalni ukazatele (CSU, 2014)

Makroekonomicky model 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
HDP (%) 5,7 3,1 -4,1 2,2 1,7 -1,2 1,3
Inflace (%) 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,1
Mira nezameéstnanosti (%) 5,3 4,4 5,2 7,6 7,6 7,2 6,9
CZK/EUR 27,762 | 24,942 | 26,445 | 25,290 | 24,586 | 25,143 | 25,974
CZK/USD 20,308 | 17,035 | 19,057 | 19,111 | 17,688 | 19,583 | 19,565

BU platebni bilance (mld K& | -156,9 | -81,3 |-89,3 |-146,6 | -104,0 |-94,0 |39,1

BU/HDP (%) -4,3 2,1 24 -39 |27 |24 |-10

Saldo stat. rozpoctu (mld K¢) -66,4 -20,0 -192,4 | -156,4 | -142,8 | -101,0 | -81,3

Statni dluh (mld K¢) 892,3 |999,8 | 1178,2 | 1344,1 | 1499,4 | 1667,6 | 1683,3

8.1.3 Socialné-kulturni vlivy

Tyto vlivy vyrazné ovliviyji celkovy charakter spotfebniho a nakupniho chovani. Jsou jimi

demograficky vyvoj, troven vzdélani, zivotni styl, kulturni hodnoty ¢i motivace ke spotie-

bé&. Z aktualnich sociologickych poznatkil o Zivotnim stylu v CR maji pro nasledné chovani

zakaznikl vyznam zejména:

Promény rodinného zivota — vzriistajici vyznam individualismu a nezévislosti na
okolnim svété se promita do partnerského a rodinného souZziti. Hodnoty demogra-
fickych ukazateld shatkil a porodnosti maji v CR prokazatelné sestupnou tendenci.
ZaloZeni rodiny se odklada do pozd¢jsiho veéku a tradiéni manzelstvi je nahrazova-
no nesezdanym souzitim. Financ¢ni situace mladych samostatné Zijicich lidi (sing-
les, mingles) je lepsi neZ finan¢ni situace jejich vrstevnikll majicich rodiny. Presto
je vaha rodiny v Zivotnich preferencich obyvatel CR stale nejvyssi.

Zdravy Zzivotni styl — patii v CR dlouhodobé k nejvice preferovanym Zivotnim hod-
notam; je hned na druhém misté za rodinnym Zivotem. Piesto data Ceského statis-
tického ufadu sd€luji opak o skutecném spotfebnim chovani obyvatel. Provedena
analyza dostupnych empirickych tdaji o kazdodenni spotfebé potravin, napoji
a cigaret tendenci ke zdravému zivotnimu stylu nijak neprokazala. Soucasny zivotni

styl vykazuje n¢které nezadouci negativni momenty. Predevsim se jedna o dusledky
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8.14
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Vyskyt nadvéhy a obezity je v CR vys§i neZ v evropském priméru, Cesi jsou tieti
nejtlustsi populaci v Evropé. V konzumaci alkoholu jsou na druhém misté,
v konzumaci piva maji prvenstvi. Naopak v konzumaci ovoce a zeleniny jsou na
jednom z poslednich mist v Evropé. K tomu nepochybné pfispiva také trend traveni
volného ¢asu v nakupnich centrech a z toho plynouciho nepfiméfeného nakupovani.
Nértst konzumnich preferenci — dochédzi k narGstu vahy konzumnich orientaci,
konzumniho zptsobu zivota, uzivani radosti a slasti. Odpovida pasivnimu zivotni-
mu stylu, kdy volno lidé travi na Internetu ¢i v nakupnich centrech.

Seniofi — starnuti obyvatel je vyznamnou demografickou skute¢nosti v nejrozvinu-
t&jSich zemich. Diky vysoké Zivotni Grovni a pokrokim mediciny se obyvatelé
téchto zemi dozivaji stale vyssiho v€ku. Na druhé stran¢ odchazeji do dichodu po
fyzické 1 psychické strance v relativn¢ dobrém zdravotnim stavu, jsou zachovali,
svézi, aktivni a maji zdjem o mnohé Cinnosti, na které neméli predtim ¢as. Nyni se
zalibam mohou vénovat cely rok. Navic jsou ekonomicky dobfe situovani, takze se
stavaji pfitazlivym segmentem, ktery marketéfi oznacuji jako stiibrny vek.

Vztahy ke komunikacnim technologiim — mladi lidé jsou aktivnéjsi, podstatné vice
vyuzivaji pocitace a Internet. Stafi 1idé jsou vii¢i novym technologiim pasivnéjsi
a spise sleduji televizi.

Regionalni rozdily — v socialné-ekonomické oblasti se v CR rozdily zvétsuji a lze
predpokladat, Ze tomu bude 1 v budoucnu. Jedna se zejména o obyvatele ptihranic-

nich oblasti severnich Cech a severni a jizni Moravy.

Technické a technologické vlivy

V soucasném globalizovaném svété se pro firmy staly moderni technologie vyznamnym

prvkem, ktery ovliviiuje jejich konkurenceschopnost a prosperitu. Vyznamné jsou zejména

informacni a telekomunikacni technologie, a to kvtli svému pfesahu do ostatnich hospo-

darskych odvétvi a své roli jako G¢inné infrastruktury pro obchodni operace a technologic-

ké postupy. Technologické prostiedi je velice uzce svazané se schopnosti vytvaret inovacni

technologie a uvadét je do praktického pouziti.

Spolecnost Podravka — Lagris se snazi drzet krok s novymi trendy. Jedna se napiiklad

0 vyuzivani novych technologii jak v oblasti vyroby, tak v komunika¢nich technologiich

(webové stranky, socialni sité aj.).
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8.2 SWOT analyza

Hlavnim divodem zpracovani SWOT analyzy bylo urceni silnych a slabych stranek firmy
(vnitini prosttedi), pfilezitosti a hrozeb (vnéjsi prostiedi). Tato analyza byla zpracovana na

zaklad¢€ dostupnych informaci organizace:

Tab. 2. SWOT analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy (Vlastni zpracovani)

STRENGHTS - silné stranky WEAKNESSES — slabé stranky

e zaméieni na zakaznika a udrzovani | e {sporna opatieni firmy;
dlouhodobych partnerskych vztaht; e silny vliv v rozhodovani matetské spo-

e vyborna znalost ¢eského trhu; le¢nosti.

e kvalifikovany persondl a profesiondlni
pristup;

e schopnost reagovat na potieby trhu;

e vysoka kvalita produktt;

o Siroky segment zakaznikd;

e dobra pozice na trhu;

e certifikace, osvédceni;

e zvladnuté marketingové principy, na-
stroje a komunikace;

e povédomi znacek Podravka a Lagris.

OPPORTUNITIES — prilezitosti THREATS — hrozby
e vznik novych zakaznickych segmenti; | e dominantni postaveni a podminky ob-
e expanze na zahrani¢ni trhy; chodnich fetézci;

e zvySovani poptdvky po produktech | ® silnd pozice konkurencnich firem;
V odvétvi; e vstup nové konkurence na trh;

e vyvoj novych produkti v odvétvi; e zvySovani dani;

e moZnost vyuZiti novych trendii a médii | e zdraZeni vstupnich materiali;
v marketingové komunikaci; e dopady ekonomické recese;

e objeveni novych trznich vyklenk. e snizujici se loajalita zdkaznik;

e odvetna reakce konkurence;

e snizovani cen konkurence.
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Nejdulezitéjsi zavéry vyplyvajici ze SWOT analyzy:

Z analyzy jasn€ vyplyva, ze nejdilezitéjsi silnou strankou firmy je jednoznacné orientace
na zakaznika. Dalsi velkou vyhodou je znalost ¢eského trhu, ktery ma firma za dobu ptiso-
beni ¥adné zmapovan, takze ma piehled o zdkaznicich v celé Ceské republice, preferencich
spotiebitelt a samoziejme také konkurenci. Jako nejvétsi prilezitost pro firmu do budoucna
lze brat moznost vstupu na nové zahrani¢ni trhy. Slabou strankou firmy jsou usporna fi-
nancni opatieni vlivem hospodaiské recese a rozhodujici vliv matefské spolecnosti
v Chorvatsku. Velkou hrozbou je v oblasti vyroby pudingti dominantni trzni vidce firma
Dr. Oetker. Dalsi hrozbou je také vstup nové konkurence S niz$imi cenami na cesky trh,

snizovani koupéschopnosti obyvatelstva a zvySovani dani.

8.3 Porterova analyza

Porterova analyza péti zakladnich sil identifikuje zdroje konkurencnich tlakd, jejich inten-
zitu, akce a reakce konkurencénich rivald, a poukaze na soucasnou i budouci konkuren¢ni
situaci. Analyzuje tyto vlivy: stavajici konkurenci, novou konkurenci, zakazniky, dodava-

tele a substitu¢ni produkty.

8.3.1 Stavajici konkurence

Bez konkurence by nebylo kvalitnich produktl a samoziejmé spokojenych zakaznikt. Spo-
le¢nost Podravka — Lagris se nachazi ve velmi silném konkurenénim prostfedi. Podnika
V potravinarském odvétvi, které je velmi rozmanité a atraktivni vhledem k velkému poctu
potencidlnich zédkaznikl. Na firmu je neustale vyvijen konkurené¢ni tlak, zejména ve smys-
lu cenovych vélek ¢i vyjednavacich praktik s distribu¢nimi mezi¢lanky, a proto je nutné
neustale zaujimat obrannou i ito¢nou pozici. Firma musi celit 1 konkurenci, ktera ma vétsi
kapital, tradici nebo silngjsi vyjednavaci silu s distributory, diky niz muze vyrukovat s lep-
$im umisténim v regalech maloobchodt. Konkurenti také dokazou kopirovat nové produk-

ty stale rychleji. Konkuren¢ni vyhody tak maji mnohem kratsi trvani.

Proto je nutné analyzovat konkurenci, kdy je nutné klast si tyto otazky: Jak intenzivni je
konkurence firmy? Kdo jsou konkurenti firmy? Jaké jsou jejich trzni podily? Jakou pozici
zaujima konkurence v myslich zakazniku? Jaké strategie maji konkurenti firmy a jak jsou
uspésné? Co jsou silné a slabé stranky téchto konkurentt? Jaké hrozby pro firmu tito kon-
kurenti predstavuji? Jak vypada nabidka konkurencnich produkti na trhu? Kde maji tito

konkurenti reklamu a jak ¢asto? Jaké ceny maji tito konkurenti? Na ¢em je zalozen ispéch
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prodeje u konkurentti? Jaké inovace ¢i zlepSeni produktu byly konkurenci v posledni dobé

uvedeny na trh? Jak se odliSuji Gspésni konkurenti od téch méné tspésnych?
Dr. Oetker — trzni lidr nejen v oblasti pudingi:

Dr. Oetker, s.r.o. (sidlo v Némecku, pobocka v Kladné) pisobi ve 30 zemich Evropy
a Ameriky. Také v CR je jednim z nejvétsich podnikii potravinaiského primyslu. Bohaty
sortiment zahrnuje pudingy a jiné dezerty v prasku, ptfisady a smési na peceni, Cerstvé de-
zerty, mrazené pizzy, dekorace a toppingy, sladka a slana jidla v prasku, ptisady pro zava-
fovani a Zelirovani, pizzu, instantni napoje atd. Cést z produktil vyrabi také ve velkych

balenich pro velkospotiebitele.

Produkty firmy Dr. Oetker jsou na ¢eském trhu hodné oblibené a nebude snadné piesveédcit
jejich zakazniky, aby zménili znacku. V sortimentu sypanych pudingt je Dr. Oetker domi-
nantnim lidrem na trhu a bude velmi obtizné snizit jeho trzni podil. Pudingy jsou vyrabény
v pomérné Siroké Skale kvality i prichuti, véetné varianty bez vateni. Doba je uspéchana
a moderni spottebitelé zadaji rychla a snadna feSeni. AvSak doposud tato firma nepfisla na
trh se sypanym pudingem pro déti, coz zfejm& napravi brzy poté, co s nim pfijde na trh
firma Podravka — Lagris. Puding pro déti Dr. Oetker vyrabi jen jako chlazeny puding Pau-
nalizuje zdkaznikovi vyssi kvalitu, pfesto si kazdy spotiebitel mize svoji oblibenou znacku

pudingu vybrat dle ceny 1 kvality v n€kolika urovnich.

Dr. Oetker je velmi stabilni a prosperujici firma, ktera disponuje velmi i¢innym marketin-
govym mixem a svou pozici na trhu si ispé$né buduje cela 1éta. Spotiebitele oslovuje kva-
litou, napaditymi a jedinecnymi produkty, zajimavymi obaly, reklamou v médiich
aVvneposledni fad¢ internetovym marketingem, a to jak na webovych strdnkach
(Oetker.cz, E-paula.cz, Pecemenavelikonoce.cz, Oetker-fs.cz, Hotline.oetker.cz, Peceme-
navanoce.cz, Ristorante.cz, Zavarovani.cz, Topping.cz, Guseppe.cz), tak na Facebooku
(Dr.Oetker Paula CZ, Pizzy Dr.Oetker, PeCeme s laskou). Dale poskytuji informace o pro-
duktech a o specialni vyzivé (celiakie, diabetes, potravinové alergie), publikuji recepty
I knizn€, potadaji soutéze a sponzoruji SOS Détské vesnicky. Pro vyvoj kvalitnich a
osvédcenych produktl maji zkusSebni kuchyni. A nékteré jejich produkty nesou znacku

Klasa.


http://www.oetker.cz/
http://www.pecemenavelikonoce.cz/
http://www.oetker-fs.cz/
http://www.hotline.oetker.cz/
http://www.pecemenavanoce.cz/
http://www.pecemenavanoce.cz/
http://www.ristorante.cz/
http://www.zavarovani.cz/vyrobky--na-ktere-je-spolehnuti/
http://www.topping.cz/
http://www.guseppe.cz/
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Amylon:

Spoleénost Amylon, a.s. (sidlo Havlickav Brod, CR) piisobi na trhu jiz vice nez 100 let.
M4 pomérné Siroké produktové portfolio, véetné pudingt. Ty jsou d€leny do nékolika ka-
tegorii. Obyc¢ejné pudingy maji pomérné¢ nudny obycejny obal. V jejich prospéch naopak
mluvi mnohem niz$i cena, i kdyz velmi obycejny obal miize spotiebitele odradit. Dalsi
fada pudingl je Retro, kterd evokuje nostalgii dob davno minulych. Dalsi fadou pudingii
jsou bio a bez lepku. Avsak vSechny klasické a bio pudingy (kromé meruiikového) obsahu-
ji mnohem mén¢ kvalitni pSenic¢ny Skrob namisto kukufi¢ného, coz tyto produkty chutove
I nutricné znehodnocuje. Amylon sice nevyrabi vylozené pudingy s ozna¢enim pro déti,
avsSak obaly pudingli Retro obsahuji ilustraci malého ditéte, které mohou u spotiebitele

vyvolat dojem, Ze je tento produkt urcen praveé détem.

Dalsimi produkty Amylonu jsou sladka a slana jidla, peéici smési, dezerty a krémy, $krob,
ochucené cukry, kypfici prasek, bio produkty a dalsi, vSe v sypké konzistenci. Cast
z produktii firma vyrabi také ve velkych balenich pro velkospotiebitele. Firma je drziteli

nékterych certifikatd, naptiklad bio.

Trzni podil Amylonu je pomérné maly, zejména pudingy lze koupit asi jen v poloving su-
permarketdi. Jejich cena je nizs§i nez u pudingii Dr. Oetker, jejich obaly ve srovnani
s konkurenci vSak pftili$ nelakaji ke koupi. Spolecnost Amylon komunikuje se spottebiteli

webovymi strankami (Amylon.cz, Amylonshop.cz) a na Facebooku (Amylon,a.s.).
Privatni znacky supermarketii a hypermarketi:

Vétsina supermarketli a hypermarketli nabizi pudingy pod svymi privatnimi znackami, a to
za niz$i ceny, neZ maji firemni znaCky. Spotiebitelé tyto privatni znacky Casto uptednost-
nuji. Sypané pudingy pod privatni znackou maji: Drogerie DM (zn. Alnatura), Interspar
(zn. Spar), Kaufland (zn. Stilla dolce), Lidl (zn. Castello a Belbake), Makro (zn. Aro),
Penny (zn. Penny) a Tesco (zn. Tesco a Tesco Organic). Zadny z nich viak nemé vylozend
sypany puding pro déti. Kvalita téchto pudingt je ¢asto velmi nizka, obsahuji totiz domi-

nantni podil méné kvalitniho pSeni¢éného Skrobu na ukor kukuti¢ného.

Sypané pudingy pod privatni znackou naopak nemaji: Albert, Billa, Coop a Enapo. Ostatni
znacky se vyskytuji v obchodech jen v mizivém poctu, a to Ruf, Rapunzel, Semix a Pod-
ravka. Pocetni a procentualni zastoupeni jednotlivych druhii znacek v prodejnach vyjadiuje

nasledujici tabulka a graf:


http://amylon.cz/
http://www.amylonshop.cz/
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Tab. 3. Pocet zastoupeni jednotlivych druhii znacek pudingii (vlastni zpracovani)
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Dr.Oetker | 28 | 28 | - | 28 | - | 26 | 28 | 28 | 2 | 29 | 13 | 28 | 238 | 69,39
Amylon - |96 |10 1|10 7 |27] -] -1]-|11|71]2070
Privatnizn. | - | - | - | - | 2| - | 2|7 |3 |4 -] 9|27 787
Ruf 1| - - - -1 -1-1-1-1]1-1-1]1112]1o058
Rapunzel -2 - - - - - - - - 2| o058
Podravka - - - - - - - - - 2 - - 1 0,29
Semix S T e e e e e I I B I Ao
Celkem | 344 | 100,0

M Dr. Oetker 69,39%

m Amylon 20,70 %

W Privatniznacky 7,87 %
mRuf0,58 %

m Rapunzel 0,58 %

W Podravka 0,58 %

Semix 0,29 %

Graf 2. Pomer zastoupeni jednotlivych druhii znacek (viastni zpracovani)

8.3.2 Nova konkurence

Nova konkurence je velkou hrozbou, nebot’ vyrabét pudingy je pomérné snadné a firmy
produkujici sypké potraviny obvykle maji potiebné technologie pro vyrobu pudingt. Firmy
bez téchto technologii vSak musi vynalozit vysoké naklady a tento vstup je pro né kapita-

lové naro¢ny.
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8.3.3 Zakaznici

Zakaznik nemusi byt jen konecny spotiebitel produkti, jsou to také distribu¢ni meziclanky,
ptes néhoz se prislusny produkt dostane ke kone¢nému spotiebiteli. Pokud chce byt firma

uspésna, musi myslet na oba.

Distribuéni meziclanky:

Pfi analyze distribu¢nich mezi¢lanki je potieba klast si tyto otazky: Kdo jsou firemni od-
bératelé? Kolik jich je? Jaké potieby maji tito odbératelé? Za jakych podminek jsou tito
odbératelé s firmou ochotni obchodovat? Co vse je potfeba k uzavieni zakazky? Pouziva
firma spravné distribu¢ni ¢lanky? Jakou distribu¢ni strategii pouziva? Jak vybere nejlepsi
distribu¢ni cesty pro své produkty? Jak piesvéd¢i kvalitni distributory prodavat své pro-

dukty? Jak je nauci nejlépe vysvétlit vyhody produktu spotiebiteli? Jak hodnoti firma efek-

tivnost distribu¢nich ¢lankua?

Distribu¢nimi mezi¢lanky spole¢nosti Podravka — Lagris jsou pfedev§im obchodni fetézce.
Ty jsou si védomy své dominantni pozice, jelikoz vyrobce potravin si nemitize dovolit ne-
mit své produkty Vv téchto fetézcich. Dostat kazdy produkt do obchodniho fetézce je otaz-
kou dlouhych a slozitych jednani (tzv. listing), které mohou trvat dlouhé mésice, a vyrobce
dlouho nema jistotu, zda bude jeho produkt piijat do regalti obchodniho fetézce. Konkrétné
u sypanych pudingii mize nastat katastrofalni situace, kdy lidr na trhu Dr. Oetker mohl
uzaviit S nékterymi obchodnimi fetézci exkluzivni smlouvu na dodavky pudingii a pfijeti
dalSich substitutt, tedy i pudingli pro déti od firmy Podravka — Lagris, by tak mohlo byt
zcela vylouceno. Tyto obchodni dohody se neobejdou bez dalSich finan¢nich nakladd, kte-
ré obchodni fetézce pozaduji jako dan za piijeti produkt do jejich regald. Po pfijeti pro-
duktu obchodnim fetézcem vyrobce produkty rozvazi do jednotlivych centrélnich sklad

obchodnich fetézct.
Koneéni zakaznici:

Pti analyze kone¢nych zakaznikt je potieba klést si tyto otazky: Kdo jsou soucasni zakaz-
nici firmy? Kolik jich je? Jaké potieby maji tito zakaznici? Jak se jejich soucasné potieby
mohou zmeénit v budoucnu? Jaké praktické problémy se snazi tito zakaznici fesit? Jak vy-
sokou cenu jsou tito zakaznici ochotni zaplatit? Co vse je potfeba k presvédceni zakaznika

k nakupu? Jak jsou zakaznici spokojeni s konkurenty a jejich produkty?
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Zakaznici jsou informovani lépe nez kdykoli predtim. Maji velkou silu. Témeér cokoli
0 produktu nebo firm¢ si mohou nalézt na Internetu. Jsou ¢im dal ochotné;jsi kupovat dobie
znamé privatni znacky obchodti a divérovat jim, kdyZ jsou levnéjsi. Trh je také zaplaven
obrovskym mnozstvim produkti a konkurence je obrovska snad v kazdém odvétvi, potra-
vinafstvi nevyjimaje. Zakaznici také vyhledavaji nizké ceny a ne kazdy je ochoten zaplatit

za kvalitni produkt.

Firma musi velmi dbat na to, aby nevytvaicla nespokojené zakazniky. Ti si totiz stéZuji
velmi vzacné, pouze asi 4%. Nespokojeny zdkaznik sdéli své problémy minimalné deseti
dalsim a 13 % nespokojenych to fekne dokonce az dvaceti lidem. Pro¢ by firma méla za-
kaznikovi a jeho spokojenosti vénovat prvoradou pozornost a péci? Minimalné

Z nasledujicich sedmi davodu:

e Spokojeny zakaznik zlistane firm¢ nadale vérny a udrzet si zdkaznika vyzaduje pét-
krat méné¢ usili, Casu a penéz nez ziskat nového.

e Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vy$$i cenu; odlakat spokojené¢ho zakazni-
ka konkurenci znamena snizit pii stejné hodnot& produktu jeho cenu az o 30%.

e Spokojeny a vérny zédkaznik umozni firmé 1épe piekonat nenadalé problémy, spo-
kojeny zakaznik firmu dokaze v takové krizi pochopit a chovat se ohleduplné.

e Spokojeny zdkaznik pfeda svoji dobrou zkuSenost minimalné tfem dal$im, a to ve-
lice u¢innou a neplacenou formou tstniho podani v osobni komunikaci.

e Spokojeny zakaznik je ptiznivé naklonén zakoupit si i dalsi produkty firmy.

e Spokojeny zakaznik bude k firmé velmi otevieny a je ochotny ji sd¢lit své zkuse-
nosti i poznatky s uzivanim produktu, pfipadné i s konkurenéni nabidkou; svymi
podnéty pobizi k novym zlepSenim a inovacim.

e Spokojeny zakaznik vyvolava zpétn€¢ u zaméstnancl pocit uspokojeni a hrdosti na

svou praci a firmu.

8.3.4 Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou pro firmu Podravka — Lagris minimalni hrozbou. Firma nepotiebuje zadné
vzacné zdroje, naopak obchoduje s béznymi potravinaiskymi komoditami. Producentt
téchto komodit je na trhu velmi mnoho a firma mtZe vybirat dle cenovych 1 kvalitativnich
pozadavki. Problém mutze vzniknout pouze u dodavateli ptichuti, nebot’ nékteré pozado-
vané prichuté pro puding nemusi byt k dispozici, nebo mohou byt nekvalitni ¢i cenové

narocné.
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8.3.5 Substitu¢ni produkty

Hrozba substitu¢nich produktl je u pudingt pro déti na ¢eském trhu obrovska. Sice zadna
firma je$té nepiiSla s mySlenkou sypanych pudingt pro déti, ale ostatnich pudingt a pudin-
govych dezertl je na trhu obrovské mnozstvi a vétSina z nich je stejné€ pouzivana praveé pro
déti. A puding Amylon Retro svym obalem s ilustraci ditéte mtize u spotiebitele evokovat,
ze je produkt urcen prave pro déti. Nejvetsimi substituty jsou zejména pudingy a pudingo-

vé dezerty od Dr. Oetker, Amylon a privatni znacky obchodnich fetézcii (viz tabulka nize).

Dalsi sypané pudingy se v obchodech objevuji zcela ojedinéle a proto je nelze povazovat
za momentalni hrozbu. Jde o znacky Ruf, Rapunzel a Semix. Puding Podravka je produk-

tem firmy Podravka — Lagris.

Substitutem jsou také hotové pudingy pro déti prodavané v drogeriich Rossmann pod pri-
vatni znaCkou Babydream. Jejich velkou vyhodou je, Ze jsou umistény v regalech
s produkty uréenymi pro malé déti. Dalsi vyhodou je to, Ze tyto pudingy jsou jiz piiprave-
ny k okamzité spotfebé, nemusi byt uchovavany v chladni¢ce jako ostatni hotové pudingy
a jsou urceny pro déti jiz od deseti mésicl. Tyto pudingy jsou vyrabény ve vanilkové, ¢o-

koladové, bandnové a jahodové ptichuti v baleni 4 x 100g.

Vzdalengjsimi, avSak nikoli zanedbatelnymi substituty sypanych pudingli jsou chlazené
pudingy, pudingové dezerty a jim velmi podobné produkty. Spottebitelé totiz z diivodu
uspory casu ¢i vlastniho pohodli ¢asto sahnou po jiz hotovych produktech. Pudingt a pu-
dingovych dezertd je v chladicich pultech obchodl velké mnozstvi, av§ak jedinym pudin-
gem ocividné uréenym pro déti je chlazeny puding Paula od Dr. Oetker v pfichutich vanil-
ka, cokolada a ofisek. V téchto regalech také spotiebitel najde fadu dalSich dezertti pro
déti, které je rovné€z nutné brat jako substituty kvili snadné zaméné: Bobik, Lipanek, Pii-

binacek, Kuninek, Ostravacek, Monte, Danonino, Olmici, Kostici, Tvarohacek a Matylda.
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Tab. 4. Substitucni produkty sypanych pudingu (vlastni zpracovani)
Vyrobce Produktova rada Pfichute Ceny od —do
(K€ vé. DPH)
Dr. Oetker | Premium Puding Jahoda de Luxe, Extra Karamel, Jemna Pis- | 9,9-14,9
tacie, Prava Vanilka Smetanova, Horka
Cokolada
Origindl Puding vanilkova, cokoladova, mandlova, karame- | 7,48 -9,9
lova, jahodova, smetanovo-vanilkova, ko-
kosova, bananova
Naturamyl Puding vanilkova, ¢okoladova, jahodova, karame- 4,72 -6,9
lova, malinova, bananova, ananasova, ka-
kaova
Sladky moment vanilkova, ¢okoladova 13,69 - 16,5
Créme Olé kokosova, vanilkovd, ¢okolddova 13,9-19,1
Dezertni speciality Dessert Chocolat 60 % cacao, Panna Cotta 16,9-22,9
Puding Original 1kg kakaova, vanilkova, jahodova 84,99 — 97,64
Amylon Puding klasicky ¢okoladova, kakaova, vanilkovd, jahodova, | 2,9-4,9
malinova, bananov3, karamelova
Puding Retro bananova s karamelem, ofiskova, cokola- 5,9-6,9
dova s visni, vajecny likér s kokosem
Puding bez lepku vanilkova, jogurtova 9,9-11,0
Puding bio Vanilkovy, ¢okoladovy, jahodovy 10,0-15,0
Puding bio bez lepku | merunkovy 23,0-32,9
Privatni Drogerie DM —zn. vanilkova, cokoladova 17,9
znacky Alnatura
obchodnich | Interspar —zn. Spar vanilkova, ¢okoladova 2,9-3,5
Fotézch
retezcu Kaufland — zn. Stilla vanilkova, cokoladova, karamelova, mali- 2,2

dolce

nova, jahodov3, citronova, smetanova



http://www.oetker.cz/oetker_cz/html/default/debi-8y8fvt.cz.html
http://www.oetker.cz/oetker_cz/html/default/debi-8y8fvt.cz.html
http://www.oetker.cz/oetker_cz/html/default/debi-8y8fh8.cz.html
http://www.oetker.cz/oetker_cz/html/default/debi-8y8fh8.cz.html
http://www.oetker.cz/oetker_cz/html/default/debi-8y8fh8.cz.html
http://www.oetker.cz/oetker_cz/html/default/debi-845j7m.cz.html
http://www.oetker.cz/oetker_cz/html/default/debi-845j7m.cz.html
http://www.oetker.cz/oetker_cz/html/default/debi-9bwcde.cz.html
http://www.oetker.cz/oetker_cz/html/default/debi-9bwc4y.cz.html
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Lidl — zn. Belbake vanilkova, ¢okoladova 9,9

Lidl — zn. Castello vanilkova, ¢okoladova, smetanova 2,5

Makro — zn. Aro vanilkova, kakaova 2,01-2,92

Makro —zn. Aro 1kg | vanilkova, cokoladov3, 51,75 - 86,25

Tesco — zn. Tesco vanilkova, ¢okoladov4, jahodova, malinova, | 2,2-5,9
smetanova, karamelova, kakaova

Tesco — zn. Organic vanilkova, ¢okoladova 11,5

puping . ..PUDING  “= PUDING

1 - VANILKOVY !
BEZ LEPKU <

jogurtov
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Obr. 6. Substitucni produkty Amylon (Amylon, 2014)
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9 SEGMENTACE TRHU A PSYCHOLOGIE SPOTREBITELE

Zakaznik je soucasti podnikani. Neni na firm¢ zavisly, to firma je zavisla na ném. Firma
mu neprokazuje laskavost, kdyz ho obslouzi, to naopak on prokazuje sluzbu firmé, poskyt-
ne-li ji k tomu piileZitost. Zijeme ve svét&, pro ktery je typické obrovské mnozstvi produk-
ti. Ve skuteCnosti existuje previs nabidky v ptipadé takika kazdého statku. Zakaznik Si
muze vybrat z velkého mnozstvi typti a znacek. Pohybujeme se ve spolecnosti hojnosti,
nedostatkovy je pouze zakaznik. Cim piesnéji dokaze firma uréit své cilové zakazniky
a predlozit jim tu nejlepsi nabidku, tim pravdépodobnéjsi je, Ze ji zdkaznici daji pii naku-
povani piednost. Naklady na obsluhu zdkaznikd jsou mnohem niz$i nez naklady spojené

s vyhleddvanim novych zdkaznikd.

Cilovymi zakazniky u pudingt pro déti jsou nejen déti, ale také jejich rodice. Kazda z téch-
to skupin ma jiné pozadavky na produkt, proto musi produkt zaujmout jak déti, tak jejich
rodice, proto je potieba oslovit je odliSnym zptisobem.

Rodi¢ = rozhodovatel o koupi ¢. 1:

Rodi¢ je jednim ze dvou rozhodovatelti o koupi sypaného pudingu pro déti. NejvétSim
segmentem téchto rodi¢u jsou predev$im zeny ve veéku 20 — 45 let (viz graf), nebot’ naku-

puji potraviny a vychovavaji déti ve véku 1 — 10 let, coz je cilova skupina spotiebitelt.

S0 N\ L o
S AN

Jo NN

Jo AT NN

Vs

15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 4¢
Vék zeny

Pocet zivé narozenych na 1 000 zen

Graf 3. Miry plodnosti podle véku Zeny, 1992 — 2012 (CSU, 2014)
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Rodi¢ je ten, ktery nakupuje zejména rozumove. V prvnim roce zivota ditéte je jedinym
rozhodovatelem o koupi produktu, s rostoucim vékem ditéte se jeho rozhodovaci vliv sni-

7uje. Rozhodovani rodi¢e o koupi produktu podpofi zejména tyto aspekty:

e Produkt pro déti — uz samotny fakt v nazvu, Ze je puding pro déti, rodi¢e dokaze
velkou mérou velmi ovlivnit. V posledni dob¢ vznikl trend potravin pro déti a je
prokdzéano, Ze rodice, aniz nad tim vice pfemysleji, sahnou intuitivné spiSe po pro-
duktu, ktery alespon zdanlivé vypada, ze je urCen détem. Pfitom je prokazano, ze
potraviny pro déti nebyvaji zdravéjsi nez ty pro dospélé. Napft. Sunka pro déti neob-
sahuje méné soli a jogurty ¢i cerealie pro déti neobsahuji méné cukru, ba prave na-
opak, protoZe ¢im vice cukru, tim vice détem chutnaji.

e Vitaminy, mineraly a jiné prospésné latky — rodi¢e velmi uvitaji informace o pozi-
tivnich u¢incich produktu. Proto by mél obal pudingu uz na prvni pohled jasné sdé-
lit, Ze obsahuje konkrétni vitaminy, mineraly a jiné prospésné latky. Také grafické
vyobrazeni pfichuti evokuje pfitomnost vitamini, které podpofii spotiebitelovo roz-
hodovani o koupi.

e Urceno pro vék od 1 roku — tento tdaj na obalu informuje rodice, Ze tento produkt
je urcen pro takto malé déti. Rodice pak s nejvétsi pravdépodobnosti sahnou po
tomto produktu nez po jiném sypaném pudingu, u kterého nemaji viibec jistotu, zda
je vubec pro tak malé dité vhodny.

e Vhodny marketingovy mix — perfektnim zacilenim produktovou, cenovou, distri-

bucni a komunikacni strategii.

Marketing sypanych pudingt pro déti musi docilit, aby byl produkt akceptovan spotiebni-
mi vidci. Spotiebitelé jsou totiZ propojeni kolektivnim pométfovanim, co délaji ti kolem
nich, a své chovani a jednani modifikuji podle toho. Podle pruzkumt 95% spotiebitelt
(aniz by si toho byli védomi) nasleduje 5% sebevédomych jedinct, ktefi presné védi, co

chtéji koupit. Lidé prosté chtéji to, co jini lidé. Plati to o dospélych i o détech.

Spotiebitelé také zacali zit prostéji, donuceni pfizpisobit se zménénému hospodarskému
Klimatu vlivem recese. Piestali veCefet v restauracich a zacali vafit teplé vecefe a péct do-
maci kolace. Je nacase ptfipomenout spotiebitelim, ze kupované pudingy pro déti jsou
nejen drahé, ale také obsahuji velké mnozstvi chemickych ptisad a cukru, a ze je lepsi va-
riantou pfipravit détem domadci puding bez chemickych pfisad, s mnozstvim cukru dle

vlastniho uvazeni (nebo se zdravéjsi alternativou, napf. s medem) a za mnohem lepsi cenu.
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Dité = rozhodovatel o koupi ¢&. 2:

Dité je rovnéz dulezitym rozhodovatelem pii koupi pudingu pro déti jako jeho rodic.
V prvnim roce zivota, kdy je pro n¢j puding jiz vhodny, nema dité zadny vliv na rozhodo-
vani o koupi, s piibyvajicim vékem se vSak tato pravomoc zvysuje. Nasledujici graf doka-
zuje, 7e porodnost je v CR sice podle evropskych méfitek nizka, avak pomérné uspokoji-
va. V poslednich letech se rodi vice nez 100 tisic déti roéné, a kazdé z nich je potencidlnim
budoucim spotiebitelem i1 rozhodovatelem o koupi. Ve véku nejvlivnéjSich rozhodovatelt
(4 — 6 let) jsou nyni nejpocetnéjsi rocniky narozené v letech 2008 — 2010 (porodnost sahala
az k 120 tisicim roéné narozenych déti). A déti ve véku 1 — 10 let je v CR zhruba 1 milion.

Je nejvyssi Cas je oslovit.

Graf 4. Pocet zivé narozenych déti, 2000 — 2012 (éSU, 2014)
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Dé&ti uz nejsou jen pojidaci sladkosti a uzivatelé hracek, ale vyvijeji se ve vyznamné spo-
ttebitele, ktefi maji vlastni penize na ttratu a navic jesté¢ znacény vliv na to, za co utrati pe-
nize jejich rodi¢e. Ukolem marketingu je zjistit, co déti chtg&ji (v protikladu k tomu, co pro
né chtéji jejich rodice) a potom vymyslet kampané a produkty odpovidajici témto touham.
Déti rozhoduji o koupi emotivné, ¢asto pod vlivem svym vrstevnikd. Jestlize je produkt
u déti ve velké oblibég, povidaji si o0 ném a poté ho pozaduji po svych rodi¢ich. Marketing
zaméteny na déti je cely o tom, objevit emoce déti, a pak na né zacilit. Patii mezi n¢ laska,
strach, zvladnuti néceho (touha déti ziskat nezavislost na dospélych ¢i touha zvladnuti no-
vych dovednosti), fantazie (nik do snéni), humor, dalezitost sbirani (karti¢ky, znamky,
samolepky, magnetky) a zrcadlovy efekt (touha déti napodobovat dospélé). Stejné dalezity
je spravny vybér médii. Je nutné vyuzit hluboké a trvalé zaujeti, které umoziuji interaktiv-
ni média, jako jsou hry, virtudlni svéty a socialni sité, pokud chtéji déti efektivné zasah-

nout.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

10 VYZKUM TRHU

10.1 Primarni marketingovy vyzkum

Vyzkum konkurence a substitutii:

Pro pfipravovany projekt rozsiteni vyrobniho portfolia o sypané pudingy pro déti jsem
provedla prizkum konkurence, substitutl a jejich distribuc¢nich kanal, tedy jejich zastou-
peni v maloobchodnich prodejnach, obchodnich fetézcich, drogeriich a prodejnach zdravé
vyzivy. Tyto udaje jsou vycisleny zejména v Porterové analyze. Prizkum jsem provedla

Vv bieznu 2014 v téchto prodejnach:

e Obchodni fetézce: Albert (Zlin, Ttida Tomase Bati 4074); Billa (Zlin, Namé&sti Mi-
ru 174, OC Zlaté jablko); Coop (Zlin — Louky, Tfida Tomase Bati 398, OC Terno);
Enapo (Zlin, Kvitkova 2898); Interspar (Zlin — Pr$tné, Naves 671); Kaufland (Zlin,
Tyr$ovo nabtezi 5496, OC Cepkov); Lidl (Zlin, Dily VI 5478); Makro (Zlin — Ma-
lenovice, Ttida 3. kvétna 1198); Penny (Zlin, Okruzni 5454); Tesco (Zlin, Ttida 3.
kvétna 1170, OC Centro).

e Prodejna zdravé vyzivy: Biomarket U zeleného stromu (Zlin, nam. TGM 6, Prior).

e Drogerie: Drogerie DM (Zlin, Namésti Miru 174, OC Zlaté jablko); Drogerie
Rossmann (Zlin, Dlouha 4216 — 4217); Drogerie Teta (Zlin, T¥ida Tomase Bati 6).

Vyzkum prijeti produktu zikaznikem:

Pro uspésnost produktu na trhu je také velmi dilezity vyzkum kvality, chuti a pfichuti.
Je potieba prozkoumat kvalitu dostupnych surovin 1 pfichuti, provést vyzkum mezi spotie-
biteli, porovnavat s konkurenci a posléze vyvinout takové produkty, které budou svou kva-
litou 1 pfichutémi na velmi vysoké urovni a produkt tak bude vysoce oblibeny a ziskovy.

Tento vyzkum bude provadét sama firma Podravka — Lagris pocatkem roku 2015.

10.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

Firma Podravka — Lagris ma placeny piistup k sekundarnimu prizkumu trhu, ze kterého
erpa informace, které piichuté pudingi se prodavaji a v jakém mnozstvi v celé CR. Zjisti
tak oblibenost a prodej jednotlivych piichuti. Na zaklad¢ té€chto tdaji rozhodne, které sta-
vajici pfichuté bude rovnéz vyrabét. Napt. vanilkova ptichut tvoii 50% celkového prodeje
vSech pudingli, a proto ma smysl ji také vyrabét. Jsou ale na trhu také jiné ptichuté, které

tvofi velmi zanedbatelné procento prodeje, a proto nema smysl je vyrabét.
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11 MARKETINGOVY MIX

Svét se firmam méni piili§ rychle na to, aby se neménily spolu rychle s nim. Firmy musi jit
s dobou, a to vola po zdokonaleni schopnosti inovovat. VSechny firmy potiebuji alespon
né¢jakym zplisobem zménit své produkty, procesy, sluzby, ceny, distribuci a propagaci.
Tato diplomova prace se zaméfuje na marketingovy mix idedlni pro sypané pudingy pro

déti a vhodny pro firmu Podravka — Lagris.

11.1 Produkt a produktova strategie

Puding je dezert, ktery se pfipravuje z mléka, cukru a pudingového prasku (obsahuje skrob
a piichut&). Skrob se pouziva bud’ kukufi¢ny, bramborovy nebo pseniény. Nejkvalitngjsi
puding je ten, ktery obsahuje pouze kukufi¢ny $krob. Byva ochucen riznymi ptichutémi.
Puding se ¢asto také kombinuje s piskoty, likérem, sirupem, déla se z n¢j krém na kolace ¢i

do dortii, nebo muize byt ingredienci do vano¢niho cukrovi.

Produktova strategie zahrnuje nejen samotny produkt, ale také sortiment, kvalitu, obal,
znacku a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji

jeho oekavani.
11.1.1 Kvalita

Kvalita a chut’ pudingu je ovlivnéna nejen ptichutémi, ale i druhem Skrobu. Nejkvalitngjsi
kvalita se vSak obvykle ve vyrob¢ zni¢i moznou kontaminaci s potravinami obsahujicimi
lepek a jiné alergeny. Bramborovy Skrob je sice rovnéz bezlepkovy, ale neni tak chutny
jako kukufi¢ny. DalS§im pouzZivanym Skrobem je pSeni¢ny Skrob, ten je ale chutové mno-
hem méné kvalitni a obsahuje obrovské mnozstvi lepku. V dnes$ni dobé doporucuji pediatii
rodi¢im vyhybat se zatézovani imunitni systémi svych malych déti jednim z nejvétSich
alergeni dnesni doby, lepkem, coZ je rostlinna bilkovina vyskytujici se nejcastéji v pSenici,
a to v nejagresivnéjsi podobé&. A presto vyrobei nékterych pudingli v rdmci Gspor pouZivaji
prave pSenicné Skroby, které dominuji ve slozeni jejich pudingl. Jedna se napi. o nékteré
pudingy od Amylonu (véetné bio) a témét vSechny pudingy privatnich znacek obchodnich
fetézcu. Pro nejvyssi kvalitu sypanych pudingi firmy Podravka — Lagris vSak doporucuji

pouziti kukuti¢ného Skrobu.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Ml%C3%A9ko
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%A0krob
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Velmi oblibenou variantou mohou byt instantni pudingy. Dnesni doba pieje polotovartim,
lidé chtéji Settit sviij Cas a preferuji pohodli. Instantni pudingy mohou mit ale své stoupen-
ce 1 odpiirce. Na jedné strané jsou ti spotiebitelé, ktefi oceni snadnost vyroby pudingu tim,
ze se nemusi vafit, Spinit nddobi atd. Na druhé stran¢ mohou spotiebitel¢ argumentovat
tim, Ze instantni produkty obvykle nemivaji dobrou a zdravou povést, jako napf. instantni
polévky. Instantni pudingy produkuje Dr. Oetker pod ndzvem Sladky moment a Créme

OI¢, a Kaufland pod privatni znackou Stilla dolce.
Bezlepkova kvalita:

Bezlepkové potraviny pozaduje kviili celiakii stale vice spotiebitelt. Celiakie je chronické
autoimunitni onemocnéni tenkého stieva, které je citlivé na bilkovinu zvanou lepek ¢ili
gluten. Lepek je obsazeny piedev§im v pSenici, zitu a je¢meni. Proti pivodnim piedpokla-
dium, Ze jde o onemocnéni celkem vzacné, se naopak ukazuje, ze jde o chorobu pomérné
gastou. V CR se dle klasifikovanych odhadi vyskytuje 50 000 piipadd. Odhaduje se viak,
7e v Cesku neni diagnostikovano asi 85 — 90 % osob trpicich celiakii. Tento fakt je zapfi-
¢inén skuteCnosti, Ze zatimco u déti miva celiakie typické neptehlédnutelné piiznaky,
u dospélych tomu tak byt nemusi. Zakladem 1éCby je bezlepkova dieta. Je nutné vyloucit
mouku pSeni¢nou, zitnou, jecnou, vcetné téch potravin, které tyto slozky obsahuji
I Vv malém mnozstvi. Trzni segment bezlepkové diety je tedy dostate¢né velky (50 000 sou-
Casnych spotiebitelti a az 450 000 budoucich spotiebitelll) a stalo by za to zaméfit se na
tento segment, ackoliv ho firma Podravka — Lagris prozatim neplanuje. V supermarketech
jiz vznikaji bezlepkové koutky, napt. v Bille ¢i Intersparu. Tato strategie ma samoziejmé
I svou nevyhodu: zvySuje naklady a tedy i kone¢nou cenu, kterou nemusi chtit spotiebitelé,

jichz se celiakie netyka, akceptovat.

Slozeni a oznacovani potravin vhodnych pro osoby s nesnasenlivosti lepku upravuje sou-
Casna platna legislativa Nafizeni komise (ES) ¢. 41/2009, které je pro vyrobce a dodavatele
povinné od 1. ledna 2012. Podle tohoto nafizeni bezlepkové potraviny nesmi obsahovat
vice nez 20 mg lepku/kg ve stavu, v némz je prodavana kone¢nému spotiebiteli. Potraviny
pro bezlepkovou dietu musi byt laboratorné zkoumany a certifikovany. Tento vyzkum pro-

vadi Vyzkumny Gstav potravinaisky Praha (www.vupp.cz).

Certifikované potraviny v bezlepkové kvalit¢ mit oznaceni ,,bez lepku‘ nebo ,,gluten free*

a mohou byt oznaCeny témito symboly:


http://www.vupp.cz/czvupp
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Obr. 7. Certifikacni symboly bezlepkové kvality. (Internet, 2014)
Bio kvalita:

Znacka "bio" neboli produkty ekologického zeméd¢€lstvi jsou trendem posledni doby. Bio-
potraviny jsou potraviny vyrobené ze surovin rostlinného nebo zivocisného ptivodu, které
pochazeji z kontrolovaného ekologického zeméd€lstvi. To pii pestovani plodin nepouziva
rizikové chemické latky a zajistuje dustojné podminky pro chovana zvifata. V praxi to
znamena, ze pii produkci biopotravin se nepouzivaji pesticidy, prumyslova hnojiva a anti-
biotika. Pfi zpracovavani bioproduktii je také zakézdno pouZzivat chemicka aditiva jako
uméla barviva, sladidla, konzervacni latky nebo syntetické chutové ptisady, a metody jako
ionizujici ozafovani nebo genetické inzenyrstvi. Navic jsou biopotraviny celou cestu z pole
az na pult obchodu pfiisné¢ sledovany kontrolnimi organizacemi pro ekologické zemédél-
stvi. Zakazano je napft. béleni, plisobeni hormont, ozafovéani a mikrovinny ohtev, naklada-

ni s pouzitim chemikalii atd. Nesmi se také pouzivat syntetické piidatné latky.

Kontrola osob podnikajicich v ekologickém zeméd¢lstvi a certifikace jejich produktt je
provadéna na zaklad€ povéreni MZe podle § 29 zakona ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém
zemé&délstvi v rozsahu tohoto zédkona a nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 o ekologické pro-
dukci a oznacovani ekologickych produkti. Vyrobky, které jsou predmétem kontroly dle
tohoto povéteni, nesou kddové oznaceni: CZ — BIO — 001. Certifikaci biopotravin provadi
firma Kontrola ekologického zemédélstvi, o.p.s. (www.kez.cz). Certifikované potraviny

Vv bio kvalité¢ mit oznaceni ,,bio* a mohou byt oznaceny témito symboly:

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obr. 8. Certifikacni symboly bio kvality. (Internet, 2014)

Tato strategie ma samoziejme i svou nevyhodu: zvySuje naklady a tedy i kone¢nou cenu,
kterou nemusi chtit spotiebitelé¢ akceptovat. V Cesku je sice podle Agrarni komory ochota
zdkaznikd investovat do bioprodukt &im dal tim vétsi, prosadit je v CR je ale b&h na dlou-

hou trat’. Cesi totiZ nejsou v porovnani se zapadni Evropou za biopotraviny ochotni pftili§


http://www.kuphodinky.cz/view.php?Page=Prehled&VMenu=32&Menu=3210&utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
http://www.abcpojisteni.cz/?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
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utracet. Bioprodukty momentalné ptredstavuji jen 1 % z nakupl. Ve vyspélych zemich Ev-

ropské unie se podil bioproduktti pohybuje okolo 4 — 5 %.
Prichut’:

Pfichut’ je nedilnou soucasti kvality pudingu. Ackoliv je na trhu pomérné hodné druht pu-
dingu, ptichuté jsou pomérné omezené a je zde obrovska a snadnd moznost pfijit s novymi

ptichutémi. Firma Podravka — Lagris mize vybirat z téchto typu piichuti:

o Kilasické prichuté, které jsou jiz prodavany konkurenci: ananasova, bananova, Cit-
ronova, ¢okoladova, jahodova, jogurtova, kakaova, karamelova, kokosova, malino-
va, mandlova, merunkova, ofiskova, pistaciova, smetanova, vajeény likér, vanilko-
va a visnova. Doporucuji vyrabét jen nékteré, které jsou velmi oblibené a spotiebi-
telé je kupuji nejéastéji, napt. vanilkovou prichut’, kterd patii k nejprodavanéjsim.

e Dalsi ptichuté, které dosud na trhu chybi a spotiebitele mohou oslovit, napt.: bo-
ravka, broskev, brusinka, capuccino, ¢erny rybiz, hruska, jablko, Kiwi, limetka,
mandarinka, mango, mata, multivitamin, nektarinka, papaja, pomeran¢, skofice,
Svestka, tfeSen, viSen.

e Prichuté 1ze doplnit pfidavnymi jmény ¢i spojenim vice pfichuti, které je§t€ mohou
podpofit spotfebitelovu touhu produkt zakoupit, napt.: $tavnatd hruska, zkarameli-
zovana Svestka, Cerveny pomerané, brusinka v karamelu, sladka mandarinka, zelené
jablko se skofici, viSen s vanilkou, ¢okoladovy krém, jahody s bilou ¢okoladou, ja-

hody se $lehackou, banan v ¢okoladeé ¢i limetka s matou.

Vzhledem k tomu, ze tyto sypané pudingy by mély byt vhodné pro déti jiz od jednoho
roku, doporucuji pouzit takové ptichuté, které jsou vhodné pro takto malé déti, napf. pii-
rodni €1 pfirodné identické piichuté ¢i aroma. Pfi vybéru pfichuté je tedy potieba dbat

nejen na typ piichuté, ale i na jeji kvalitu a zdravotni nezavadnost.
Pridana hodnota:

Vira funguje jako skryty piesvédcovatel. Je mozné dat produktim skoro nadpozemské
ucinky a ptfidavkem nehmotnych, avSak emocionalné ucinnych duchovnich kvalit, jako
jsou zdravi, nad¢je, Stésti, vira, Cistota, pfizen osudu a dokonce polepseni lidské duse. To,
co spotiebitelé¢ kupuji, Casto neni jen n¢jakd véc, nybrz také myslenka, kterou ta véc zté-
lestiuje. Postaci, aby na obalu produktu bylo napiiklad ovoce, a tento zdanlivé nevinny
obrazek funguje hluboko ve spotiebitelové podvédomi. Mozek si za¢ne vybavovat vitami-

ny, piirodu a zdravy zivotni styl. A za¢ne piipisovat produktu v§emozné zdravotni kvality.
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Vngjsi naznaky spoustéji asociace tak ucinné, ze spotiebitele ani nenapadne zapochybovat
nebo dale premyslet. Ale neni nutné se ani zdaleka spokojit jen s vyckavanim a nadgji, ze
si dobré zdravi a duchovni pohodu spotiebitel spoji s produktem. Obal mize obsahovat
tvrzeni, Ze produkt obsahuje antioxidanty, dodava energii, zlepSuje traveni atd. Obchod se
zdravim je nesmirn¢ ziskovy. Je potfeba dat svym produktiim ptivlastky, které maji zakaz-
niky presvédcit, ze kupuji to nejlepsi. Koupi-li si zakaznik produkt s ptivlastkem ,,pfirod-
ni*, zcela urcite si rad priplati s pocitem, ze ud¢€lal néco pro své zdravi nebo zdravi svych
nejblizsich. Jako soucast obalu kazdé ptichuti pudingu doporucuji vyobrazeni suroviny,

ktera ptfimo navadi spottebitele, ze produkt je plny vitamind a jinych prospésnych latek.
Certifikaty:

Spotiebitelé jsou radi, kdyz je produkt zkontrolovan néjakou instituci, ke které¢ maji davéru
¢i respekt. VSude totiz slysi, jak jsou potraviny plné écek a konzervaénich latek, a proto
chtéji védeét, ze produkt je doporucen jako zdravy produkt nékym, jehoz slovo budi respekt.
A proto spotiebitelé uvitaji:

o certifikaty — IFS, ISO a HCCP;

e ocenéni — Superbrands, Superior Taste Award, Volba spotiebiteltt Novinka roku,
Obal roku, Sial d’Or a dalsi;

e znacky — Klasa, Czech made nebo Ceska kvalita;

e doporudeni o zdravotni prospé$nosti & nezavadnosti — napt. od Ceské pediatrické
spole¢nosti, Ceské lékaiské komory, Vysoké Skoly chemicko-technologické

v Praze (Fakulta potravinarské a biochemické technologie) a dalsich.

11.1.2 Znacka

Lidé pomoci nakupovani véci planuji uspokojit své potieby v budoucnosti nebo nakupuji
impulzivng, pro okamzitou spotiebu. Kdyz zakaznik spatfi zboZi urcité znacky, jeho neu-
ronova sit’ uz vytvaii predpovédi a odhaduje, jestli dané zbozi vyfesi potencialni problém,
kde by bylo mozné je pouzit, jak by se dalo pouzit, koho z rodiny by potésilo, kdyby pro-
dukt koupil, jak se bude citit, kdyz bude produkt pouzivat apod. U¢i se pouze na zaklad¢
predchozich zkuSenosti s danou znackou (véetné reklamy, referenci od znamych atd.). Pti
tvorbé znacky tedy musi marketér pochopit zakaznika. Firma Podravka — Lagris ma néko-

lik moznosti, jaky typ znacky pro pudingy pouzije:
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e Uplné nova znacka — znamena moznost vytvofit novou, napaditou, snadno zapama-
tovatelnou, smysluplnou a sympatickou znacku. Jeji logo mize proptjcit znacce
silnou vizudlni podobu. Znacku mutize také doprovazet slogan ¢i maskot.

e Znacka, kterou jiz firma Podravka vlastni, ale ptisobi v jinych zemich. Jeji nevyho-
dou je, ze je na ¢eském trhu nezndma a bude muset dlouhodob¢ a nédkladné budovat
jeji povédomi mezi Ceskymi spotiebiteli stejné jako upln€ nova znacka.

e Znacka Lagris — je to znaCka velmi dobfe zndma na Ceském trhu a u spotiebitelit
vytvaii dojem znacky, ktera produkuje zdravé potraviny, coz je pro pudingy pro dé-
ti velmi Zadouci asociace. Naopak nedoporucuji vyrdbét pudingy pro déti pod
znackou Podravka, nebot’ tato znacka evokuje ve spotiebiteli ptisady do jidel, které
nebyvaji uréeny malym détem.

e Cobranding — firma zvazuje i kooperaci s oblibenou détskou znackou, ktera je jiz
na Ceském trhu v oblasti détské vyzivy znama, a proto by usnadnila pfijeti produktu
spotiebitelem. Pro tuto spolupraci ma firma na vybér z mnoha znacek pisobici na
ceském trhu: Bebivita, Hamanek, Hami, Hipp, Hello, Leros, Nestl¢, Nutrilon,
Sunar, Sunarek, Sunarka. Vyhodou je, Ze spotiebitelé tyto znacky divérné znaji
a pfiymou nové produkty snadnéji neZ pod nezndmou znackou. Nevyhodou je vSak
to, Ze smluvni firma miZe chtit neimérné vysoké ceny za proptijceni znacky hned

zpocatku nebo mlze tento krok udélat kdykoli v priabéhu prodeje.

11.1.3 Obal

Obal je prvnim setkanim zakaznika s produktem. Dobry obal spotiebitele piilaka a svadi
ho k vybéru produktu. V podstaté funguje jako pétisekundovy reklamni spot produktu.
Dnes samotny obal svym vzhledem vyrazné ovliviiuje prodej produktu a komunikaci se
zékaznikem. Dfive se obal ménil obvykle po 15 letech, nyni kazdé 2 az 3 roky. Obal je
schopen vyvolat touhu a ptani zakaznika, pfipomenout mu reklamu na samotny produkt
a upoutat jeho pozornost. Obal plisobi na zakaznika dlouhodob¢, poskytuje mu informaci
0 produktu, o jeho sloZeni, plisobi vizualné¢ a hmatové a hlavné v pravy okamzik, kdy se
Vv prodejné rozhoduje o zakoupeni. V soucasnosti je v zahrani¢i povazovan za velmi ¢inny
ty. Vyluénost ¢i exkluzivita samotného produktu je pii dneSni konkurenci a pfesycenosti
nabidky na trhu velmi kratkodobou vyhodou. Naopak obal je schopen zakaznikovi poskyt-

nout néco jedinecného.
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Obal, ktery 1dka spotiebitele ke koupi, proto musi zaujmout uz na prvni pohled. Jeho
design musi pusobit luxusné (spotfebitel se domniva, ze luxusni obal obsahuje luxusni
produkt). Dale musi obsahovat spoustu informaci a ilustraci, které pfimeéji spotiebitele za-
koupit produkt. Obal pudingu pro déti musi oslovit dva typy spotiebitele (rodice i déti),

Z nichz kazdy mé upln¢ jiné pozadavky na tentyz produkt.
Ptedni strana obalu pudingu pro déti by méla obsahovat:

e Napis Puding PRO DETI — spotiebitelé, kteti nakupuji pro déti, preferuji produkty,
které jsou urceny praveé jim. Tento napis v nich vyvolava predstavu, ze je tento pro-
dukt pro jejich déti vhodné&jsi a zdravéjsi nez jakykoliv jiny produkt bez tohoto
oznaceni. Produkty pro déti podle priizkumi sice Casto nebyvaji nikterak zdravé;jsi,
presto je spousta spotiebitelti podvédomé preferuje.

e Informace 0 nejniz§im doporu¢eném véku ditéte, pro které je produkt uréen (opti-
segment détskych spotiebitelti. Tento udaj je potieba ovéfit napt. u Ceské pediat-
rické spole¢nosti. Pozitivné pisobi také kulaté razitko.

¢ Informace o obsahu konkrétnich vitaminti a minerald, certifikaty kvality, doporuce-
ni odbornikd, kulaté razitko s ovétenim kvality a jiné motivacni informace. Toto lze
také doplnit informacemi, Ze se jedna o Cesky produkt, pfirodni produkt, produkt
vyrobeny z Ceskych surovin, vyrobeno firmou s mnohaletou tradici, v bio ¢i
bezlepkové kvalite, fair-trade, produkt pro spokojené biisko vaseho ditéte atd. Obal
muze dale obsahovat dilezité informace, napt. Ze je produkt bez écek nebo konzer-
vacnich latek.

e Ilustrovany maskot — pomaha ditéti zapamatovat si produkt. Ne ndhodou tak maji
produkty pro déti své maskoty, at’ uz je to chlazeny puding Paula od Dr. Oetkera ¢i
dalsi maskoti na jogurtech ¢i cerealiich pro déti. Dité si tak snadno asociuje souvis-
lost mezi oblibenym maskotem a produktem. MoZnosti firmy je mit na obalu bud’
Jiz oblibeného maskota, ktery je u déti médnim hitem, napt. Hello Kitty. Tato moz-
nost je velmi G¢innd, avSak vSak velmi drahd a také kvili modnosti docasna. Dru-
hou moZnosti je vytvofit vlastniho maskota, ten mizZe vydrZet v oblibé u déti cela
1éta, je levnéjsi, avSak vyzaduje dobry ndpad. Tento zplsob vyzaduje dalsi ndklady
na vytvoreni povédomi u spotiebitelti. Maskota lze vyuzit jako komunika¢ni pro-
stitedek s ditétem a podpofit jeho pozornost pomoci podpory prodeje (plySové hrac-

ky, komiksové piibehy, omalovanky ¢i magnety na lednicku s timto maskotem).
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Lakava fotografie ¢i ilustrace pfichuti — vyvola u spotiebitele vétsi chut’ na produkt
a napf. vyobrazené ovoce vytvori predstavu, Zze produkt obsahuje vitaminy a jiné
prospésné latky, které jeho dit€ nezbytné potiebuje. Obrazek mutize byt slovné do-
provazen, napft. ,,S pravym vanilkovym luskem®, ,,s kousky jahod* atd.

Fotografie ¢i ilustrace pudingu — typicka babovicka v barvé prichuti ihned vyvola
v zdkaznikovi informaci, ze se jedna o puding a nemusi se jiz dale zabyvat touto in-
formaci. Naopak se miize soustfedit na dalsi informace o produktu, které podpofi
jeho nakup.

Logo znacky — zdkaznikovi pfipomene firmu vyrabéjici produkt.

Certifikat kvality — 0 dodrzovani standardd HACCP, garanci kvality podle zakona
¢. 110/1997Sb., drzeni certifikatd ISO a IFS a dalsi.

Ocenéni — zakaznika piesvédéi o kvalité produktu (Superior Taste Award, Sial
d’Or), 0 inovacich (Novinka roku), o oblibenosti (Volba spotiebitelit), o napaditosti
designu (Obal roku), o kvalité znacky (Superbrands).

Pobidkové informace typu ,,Novinka® ¢i ,,Zavadéci cena® zvysi spotiebitelovu zvé-

davost.

Zadni strana obalu pudingu pro déti by méla obsahovat:

Navod na ptipravu — piehledny a snadny postup pro ptipravu produktu vcetné ilu-
strovaného navodu;

Tipy, napady a recepty na vyuziti produktu — dezerty, kolace, dorty vetné fotogra-
fii téchto pokrmii.

Soutéze a dalsi nastroje podpory prodeje;

Informace o dalSich ptichutich pudingt pro déti véetné ilustraci;

Tabulku nutri¢nich hodnot — energie, bilkoviny, sacharidy, tuky, vlaknina, sodik,
vitaminy a hmotnost produktu;

SloZeni produktu — v€etné alergennich slozZek;

Kontakty — webové stranky, Facebook, zakaznicka linka;

Udaje o ekologické likvidaci obaltl. Recyklovatelnost obalu se stava pro zédkaznika
V ramci socialniho marketingu.

Logo znacky a tidaje o vyrobci, datum spotieby, ¢arovy kod, atd.
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11.1.4 Hmotnost produktu
Sypané pudingy pro déti doporucuji vyrabét v téchto gramézich:

e Standardni baleni 37 — 40 g (vétSina substitutl je vyrabéna v této gramazi, jedno
baleni vystaci na 4 porce)

e Malé baleni — stale vice rodin ma jen jedno diteé. Pro tuto verzi doporucuji jedno-
dussi instantni verzi, stejn¢ jako ma Dr. Oetker produkt Sladky moment.

e Velka baleni — pro skolni a pfedSkolni kuchyné, kojenecké ustavy, détské domovy,
Skoly v ptirod€ aj. doporucuji firmé vyrabét nejen obvyklé baleni o hmotnosti 1 kg
(ca 100 porci), ale také 0,5 kg (ca 50 porci). Zejména matetské Skoly a jesle by

mohly uvitat toto ptlkilogramové baleni.

11.2 Cena a cenova strategie

Stanoveni ceny je pro firmu Podravka — Lagris dulezitou strategii. Nejvyssi cena nemusi
byt spotiebiteli pfijata, protoze je na trhu hodné substitutli, at’ uz v sypané nebo chlazené
ny, a zakaznici Si rad&ji ptiplati, aby svym détem dopiali to nejlepsi ¢i nejzdravéjsi. Dle
mého priizkumu obchodil a cen substitutil (viz Tab. 4.) se ceny sypanych pudingt (v baleni
37 — 40 g/ks) pohybuji v zavislosti na kvalit¢ a strategii vyrobcti i prodejnich fetézct
v rozmezi 2,2 — 32,9 K¢&/ks. Vyrobni cena jednoho pudingu se pohybuje okolo 2,0 K¢&, pro-

to doporucuji koneénou prodejni cenu produktu v rozmezi 9,9 — 19,9 K&/ks.

Velka baleni sypanych pudingt (1 kg) vhodnych pro skoly, ptedskolni zatizeni, kojenecké
ustavy a détské domovy se pohybuji v cenach 51,75 — 97,64 K¢/ks vé. DPH (viz Tab. 4).
Cenu téchto pudingli navrhuji spiSe pii horni hranici konkurence v rozmezi 89,9 — 99,9 K¢,
nebot’ konkurenéni substituty nejenze opét nenesou oznaceni pro déti, ale také jsou nabize-
ny jen v n¢kolika malo obycejnych prichutich a v obycejnych obalech. Firmé Podravka —
Lagris doporucuji vyrabét pudingy nejen se zajimavymi piichutémi, ale také v lepSich oba-
lech, nez mé konkurence. Také doporucuji vyrabét piilkilogramova baleni, nenabizi je totiz

zadna konkurence.

11.3 Distribuce a distribu¢ni strategie

Distribu¢ni strategie je pro produkt velmi dilezita. Sypané pudingy pro déti se mohou pro-

davat rozli€nymi distribu¢nimi mezi¢lanky 1 strategiemi:
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Obvyklé maloobchodni fetézce — zadna firma, ktera chce oslovit vSechny zakazni-
ky, si nemuaze dovolit nebyt v téchto fetézcich. Jedna se o supermarkety a hyper-
markety (napt. Albert, Billa, Interspar, Kaufland, Lidl, Tesco aj.). V téchto super-
marketech jiz firma Podravka — Lagris prodava své produkty a proto ma snadng;jsi,
nikoliv snadnou cestu do téchto fetézci. Piijeti produktu totiz pifedchazeji slozita
a nakladna jednani (tzv. listing) a vysledek mize byt nejisty. Tato jednani probihaji
zvlast' s jednotlivymi fetézci. Sypané pudingy pro déti ale mohou byt na vice mis-
tech supermarketu, nez je obvyklé:

- standardni umisténi — mezi ostatnimi sypanymi pudingy;

- oddéleni pro détskou vyzivu — tyto ¢asti obchodl jsou pro umisténi velmi
vhodné, protoze zde vybiraji produkty rodice nejmensich déti. Nachézeji se
zde znacky Hamanek, Hami, Hipp, Hello, Leros, Nestl¢, Nutrilon, Sunar,
Sunarek, Sunarka a Vitana.

- specialni firemni stojany — jako ma napft. Dr. Oetker pro pudingy v Penny;

v Bille nebo Intersparu nebo v prodejnach zdravé vyzivy.

- privatni znacky obchodnich fetézcti — dalsi moZnost distribuce. Obchodni fe-
tézce vSak vétSinou privatni znaCky maji za velmi nizké ceny a v nizké kva-
lit¢ (kvalitni kukuti¢ny $krob je nahrazovan pSeni¢nym Skrobem). V ostat-
nich fetézcich nabizeji pudingy od Amylonu za nizkou cenu.

Drogerie — velké obchodni fetézce, napi. Drogerie DM, Drogerie Teta a Drogerie
Rossmann maji prodejny po celé CR a jejich vyznamnym prodejnim sortimentem je
rovnéz détskd vyziva (zn. Bebivita, Hamanek, Hami, Hipp, Hello, Leros, Nestlé,
Nutrilon, Sunar, Sunérek, Sunarka a Vitana). Tyto drogerie maji své privatni znac-
ky: Drogerie DM nabizi znacku Babylove a Drogerie Rossmann nabizi znacku Ba-
bydream, kterd nabizi hotové nechlazené pudingy pro déti od desiti mésict véku.
Velkoobchody — dodavaji produkty do mnoha dal§ich maloobchodnich prodejen
véetné biomarkett ¢i velkospotiebitelim.

Zahrani¢ni expanze — firma Podravka ma kromé& chorvatské mateiské spolecnosti
a poboc¢ky v CR také dalsich 16 pobocek v Evropé, Australii a Americe, proto fir-
ma muze se svym produktem expandovat snadnéji. Hlavné ve vyspélych zemich

oceni zékaznici bio a bezlepkovou kvalitu produktu.
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11.4 Komunikace a komunikacni strategie

Béhem dobrych ¢asti vydavaji firmy bez problému prostiedky na reklamu a dal$i marke-
tingové aktivity, protoze tak ¢ini jejich konkurenti a protoze firma chce, aby byl jeji hlas
dostate¢né slySet. Firmy jsou si védomy toho, ze pfevaznou ¢ast reklamnich vydaji Ize
povazovat za ukazku divéry v produkt namisto snadno méfitelného ukazatele Navratnosti
marketingovych nakladi (ROMI). Jakmile vSak nastane zpomaleni ekonomiky, firmy
omezi vydaje na propagaci nebo se uchyli k levnéjsi propagaci. Pro firmy je jednodussi si

predstavit usetfené naklady nez hypoteticky nabyté zisky.

Propad obchodovani vede firmy ke zméné nejen velikosti svého reklamniho rozpoctu, ale
zaroven 1 komunika¢niho mixu. Mnoho firem upousti od reklam v televizi a ptesouvaji
vydaje na socialni média. VétSina snah sméfuje ke zvyseni podpory prodeje: slevy, rabaty,
dva za cenu jednoho atd. Vsechny tyto prostiedky maji za cil sniZit cenu ve snaze o udrze-
ni si zékaznikt citlivych na zménu ceny. Spolecnost si v§ak musi byt rovnéz védoma toho,

Ze masivni podpora prodeje miize poSkodit image spole¢nosti coby ,,lepsi a odlisné*.

Televizni, rozhlasova, ale ani tiSténd reklama dnes nefunguje tak jako diiv. Vici reklamam
jsou spottebitelé ¢im dal vice imunni, a vlastn€ jim ani nic jiného nezbyva. Reklama je
vSude kolem nich. Proto se naucili vétSinu reklamnich podnétli ignorovat, nevnimaji je
S potfebnou pozornosti a uz jim pfili§ nedavétuji. Letdky ve schrance vyhazuji bez precte-
ni, pfeskakuji inzertni strany ¢asopist a odbihaji od televize, kdyz jim sledovani filmu pte-
rusi televizni reklama. Nebo ji asponl pfepnou na jiny kanal. Podobné¢ je tomu 1 na Interne-
tu. Prvni reklamy byly spiSe vitanou atrakci. Dnes je vétSina uzivatel postizena tzv. ban-

nerovou slepotou a na 99% reklamnich bannert nikdo neklika.

O tom, jak lidé vnimaji reklamy, vypovidaji 1 prizkumy. Pravidelné Setfeni spolecnosti
Factum Invenio potvrzuje kazdy rok nazor, ze se Cesi domnivaji, Ze reklamy je ve veiej-
ném prostoru ptili§ mnoho. Lidé¢ jsou tradiéné presyceni reklamou v nejsledovanégjSich ko-
mercnich televizich (TV Nova, TV Prima), kde reklama jiz n€kolik poslednich let obtézuje
Ctyfi pétiny dotazanych. Navic se neustale zvySuje podil lidi nespokojenych s mnoZstvim
reklamy na Internetu. S rostoucim mnozstvim reklamy klesa chut’ danou reklamu sledovat

a nechat na sebe ptisobit. Proto je stale obtiznéj$i zacilit reklamu tak, aby zaujala.

Tento komunikaéni mix je navrzen tak, aby odpovidal nejen sou¢asnému marketingovému
trendu s ohledem na spotiebitelské vnimani komeréniho sdéleni, ale také finanénim moz-

nostem firmy Podravka — Lagris. M¢l by byt co nejucinnéjsi a cenové co nejméné narocny.
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11.4.1 Socialni marketing

Socialni sité se stavaji novym svétem s globalnim rozmérem. Klasicky marketing s cilem
presvédcit zakaznika k ndkupu produkti je ¢im dal Castéji nahrazovan nebo doplnovan
socialnim obchodovanim, kdy je nakupni rozhodnuti ovlivnéno druhymi lidmi, pfateli
a znamymi. Socialni sité (v CR zejména Facebook) tomuto socialnimu obchodovani davaji
novy masovy rozmér. V soucasné dobé je na Facebooku pifihlaSenych pies 1,23 miliardy
lidi z celého svéta, v CR to jsou asi 3 miliony lidi (duben 2014). Veskeré informace, mys-
lenky, nazory a postoje kohokoliv z nich mohou byt v jediném okamziku pfeneseny na
stovky jejich pratel a znamych, a diky mozZnosti nasledného sdileni téchto informaci pak
mohou mit potencidl oslovit témét kohokoliv. Diky pratelim na Facebooku je marketing
osobniho doporuceni snadny, bezmyslenkovity a automaticky. Reklama na Facebooku
proto casto nevypada jako reklama, protoze ptichézi od pfatel. Uz davno to neni o sd¢le-
nich $ifenych firmami, ale stale vice o informacich sdilenych mezi piateli. Pratelé na soci-
alnich sitich tedy vzajemn¢€ obchoduji a na zéklad¢ viralni techniky hladce zaplétaji znacky
a komer¢ni sdéleni do komunikace, kterou vedou mezi sebou. Uzivatelé se stavaji fanous-
ky a ptateli riznych znacek a piimé&ji své ptatele, aby ud¢€lali to samé. Pres své sité sdileji
riznymi znackami pofadané soutéze, kvizy, hry, aplikace a hry, dale vytvareji znackova
videa, pisn¢, ptibéhy a fotografie na firemnich webovych strankédch a virdlné je distribuuji
svym pratelim. O produktech spotiebitelim tedy mnohem upiimnéji vypravéji jejich pra-
telé a znami, nezli to v reklamach délaji ti, ktefi sleduji pouze své vlastni zajmy. Uginnost

klasické ,,natlakové reklamy* jednoduse slabne.

Firmy potiebuji byt tam, kde jsou jejich zakaznici, a zékaznici stale Castéji travi svij Cas na
strankach socialnich siti, jako je Facebook. Aby vsak tady firmy uspély se svoji znac¢kou ¢i
produktem, musi nejprve bezpodminecné poznat chovani uzivatelu siti, znat divody, které
je vedou Kk uzivani, a pochopit, co od téchto siti o¢ekavaji, ale také to, co na svych sitich
nechtéji a obtézuje je. Proto je dnes naprostou nutnosti vytvaret si se zakazniky dlouhodo-
bé pozitivni vztahy. Firmy potfebuji jediné, zaujmout né¢im neobvyklym a vyjimeénym,
aby o tom uzivatelé sami a radi informovali. Dulezité je soustfedit na zakladni cil, udélat
svilj produkt pozoruhodny. Facebook jako reklamni médium je potfeba nevnimat moc vé-

decky. Je nutné pouzivat selsky rozum a zacit se na marketing na Facebooku divat o¢ima

jeho uzivateli.

Oslovit budouci zakazniky lze také placenou reklamou. Vyuziva se pro ni hypertargeting

umoznujici spoustét velice specifické reklamni kampané. Verze reklamy muze byt ptizpl-
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wevr

sobena presnému segmentu zacilenych jedinct. Lépe prizpiisobené, specifictéjsi reklamy
na oplatku pfinasSeji vice kliknuti a nakonec také vyssi névratnost nakladi reklamy. Hy-
pertargeting je mozny diky profilovym informacim, které se Clenové socidlnich siti roz-
hodnou sdilet na svych profilech (pohlavi, datum narozeni, rodné mésto, zam¢&stnavatel
a informace o vysoké a stiedni Skole, rodinny stav, politické nazory, naboZenstvi, aktivity,
zajmy, oblibena hudba, televizni potfady, filmy a knihy). Dokonce i skryté informace Face-

book pouziva k zacileni reklam.

Pro marketing na Facebooku je potieba se ujistit, ze firemni marketing je zacilen pravé na
svého idedlniho zdkaznika. Idedlni zédkaznik je takovy, ktery nejenze kupuje firemni pro-
dukty, on je navic kupuje a vyuziva s nadSenim. NejenZe potiebuje a vyuziva to, co firma
nabizi, on to navic i miluje. Ma pocit, Ze bez firemniho produktu nemuze byt. Jakmile tedy
firma za¢ne vytvaret ta spravna marketingova sdéleni a vysilat je tém spravnym zakazni-
kam, nejenze u firmy budou nakupovat, ale za¢nou radit rodin€ a znamym, aby u ni naku-

povali také.

Zacilené reklamy na Facebooku se skladaji z nadpisu, textu a obrazku. Umisténi je mozné
v pravém sloupci nebo pfimo na strance s novymi ptispévky. Umisténi zalezi na tom, jak si

reklama vede, na reklamnim rozpoctu a na volbé platebni modelu:

e CPC neboli platba za kliknuti — umozZiuje zadavatelim platit za pocet kliknuti.

e CPM neboli cena za 1000 zobrazeni — zadavatel plati podle poctu zobrazeni.
Prostfedky marketingu na Facebooku:

e Moderni a kreativni grafika — musi dopliiovat sdéleni, upoutat na prvni ohled a ne-
smi splyvat s okolim. Nejlepsi je byt kreativni a odlisny.

e Obrazky — musi byt v dostatecné kvalité a firma K nim musi mit pfislusna prava.
Kazdy obrazek totiz podléha autorskému zdkonu a nelze jej beztrestné stdhnout
z konkuren¢nich webt nebo vyhledavacu a pouzit jej. Pokud je firma nema, cenové
nejzajimavejsi je si obrazek zakoupit vcetné potiebné licence ke komerénimu uziti.
K tomu slouzi fotobanky, napt. Shutterstock.

e Text —zakladem je poutavy titulek, ostatni sdéleni a kontaktni idaje musi byt dobie
citelné.

Firma Podravka — Lagris mize zaujmout publikovanim spousty (ale ne pfemiry) informaci.

Zakaznici oceni, kdyz si nebude na nic hrat, hlavné ne na manazera snaziciho se vSechno
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a vSechny ovladat. Misto nudnych zprav je €inngjsi navéazat s fanousky a zédkazniky viely
vztah. Informace musi byt ale nejen zdbavné, ale i informativni a hlavné smétujici spotie-

bitele ke koupi produktu. Na Facebooku muize oslovit spotiebitele témito piispévky:

e Novinky — seznamovat s novinkami a ostatnimi produkty formou zajimavého pou-
tavého sdéleni.

e Pripominat produkty a vyzyvat kdialogu, recenzim, tipim, néapadim
a k vyzkouseni produktu.

e Recepty, tipy, triky a ndpady — vynikajici recepty 1 s kvalitnimi fotografiemi piime-
Ji spottebitele produkt vyzkousSet. Je vhodné nabidnout jim moZznosti vyuZiti pudin-
gl pro déti (dezerty, narozeninové dorty, vanocni cukrovi, détské party, kreativni
a zabavné tipy pro servirovani pudingu détem). Recepty na Facebooku je mozné
sledovat také z mobilnich telefonil, coz bezprostfedné opét nahravd snadnéjSimu
vareni 1 nakupu produktu.

e Pro déti — basnicky, haddanky, kvizy, ktizovky, ilustrovany maskot pudingu (kresle-
né pribéhy, komiksy, omalovanky), soutéZe (o nejlepsi vykres, o nejrychlejsi odpo-
véd’, za sdileni stranek ¢i prispévku), anglictina pro déti, hry. Za velmi inspirativni
povazuji konkurenéni stranky Dr.Oetker Paula CZ, v¢etn¢ interaktivnich omalova-
nek a her pro déti E-paula.cz.

e Pro maminky — tipy, jak vtipn¢ a originaln¢ zabavit déti, soutéze s recepty, sdileni
fotografii déti konzumujicich puding (maminky se rady pochlubi).

e Certifikaty a ocenéni — v o€ich zakaznikl stoupne z4jem o vyzkouseni produktu.

e Recenze a informace od spotiebiteld, jejich postiechy, napady a pfipominky, moz-
nost zapojit fanousky do dialogu, dotazy (jakou novou ptichut’ by spotiebitelé oce-
nili, co se jim libi nebo co jim naopak vadi).

e Motivace pro koupi pudingu — pro¢ de€lat pudingy doma a nekupovat hotové (jsou
levnéjsi, zdravéjsi, bez écek, bez konzervacnich latek; Siroké vyuziti; moznost regu-
lovat mnozstvi cukru, hotové jsou vétSinou pieslazené; cukr a mléko lze zaménit za
zdravéjsi substituty atd.)

e Propagace dalSich facebokovych ¢i webovych stranek firmy.

Recenze od zakaznikli se mohou Casem ztratit v mnozstvi informaci, proto je uzite¢né vy-
tvorit zde specialni rubriku na recenze, aby je mohl zakaznik kdykoliv dohledat. Facebook

je také vynikajici prostfedek, jak zjistit, co spotfebitele zajima, jak by produkt vylepsili,
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jaké novinky by pfivitali. A nejlepsi zptsobem je zeptat se jich a naslouchat jim. Firma by

méla vyuzit zpiisoby, jak ziskat nové napady od svych zakazniki:

e Pozorovat, jakym zplisobem zakaznici jejich produkt pouzivaji.

e Ptat se zakazniki na jejich problémy s produktem.

e Ptat se zakazniki na jejich vysnéné produkty.

e Hledat nové napady na Internetu.

e Vytvofit okolo své zna¢ky komunitu nadSenct diskutujicich o produktu.

e Podporovat zakazniky v jejich snahach pozménit nebo zdokonalit produkt.

Pro tuto praci je idedlni mit spolehlivého zaméstnance, ktery bude mit na starost plisobeni
na socialnich médiich a bude publikovat nejlépe kazdy den. Tato prace skryva vice roli

a ukold, které¢ mize vykonavat jeden nebo vice zaméstnancii:

e Hlavni vedouci — dohlizi nad celou kampani, musi fidit cely proces.

e Sbérac podnikovych pozadavkl — shromazd’uje nazory na kampan.

e Kreativec — prevadi hrubé podnikové koncepce na néco zajimavého, kreativniho
a zébavného. Pfitom se vyuZziva brainstorming, tvorba koncepci a prezentace napa-
di na novou kampai. Tato role vyzaduje schopnost pfichdzet s novymi napady
a zaroven je dokazat realizovat pomoci obrazkd, ikon, grafiky a textu.

e Reportér — ma za kol sbirat statistiky tykajici se vysledkli kampané v rdmci vSech

typt médii a zpracovavat vysledky do logickych sestav.

Firma Podravka — Lagris ma v soucasné dobé pro své znacky také zavedené stranky na
Facebooku, a to: Podravka, Lagris CR, Kofenici smés a Sirupy Essence. Vsechny tyto
stranky maji velmi pekny design. Také velmi ocenuji vlastni recepty a tipy na party. Na
téchto strankach najde spotiebitel spoustu vynikajicich receptii. Recepty jsou vSak vétSinou
pouze odkazem na internetovy Casopis Apetitonline.cz a jiné webové stranky, a jsou tedy
skvélym doporuéenim pro cizi firmy, bohuzel ale chybi spojeni s firemnimi produkty. Tak-
téz zde vétSinou chybi prezentace produktli, véetné informaci o zdravotnich ucincich.
Napft. pohanka (zn. Lagris): 1ze o ni publikovat spoustu zajimavych ¢lankd, jelikoZ je velmi
zdrava. Uz tyto zajimavé informace (podpofeny prezentaci pohanky od Lagrisu, kterd je
ptece nejlepsi, nejzdravejsi, nejchutnéjsi, od ¢eskych farmaitd, v obalu Setficim Zivotni pro-
stiedi atd.) vyvolaji u spotiebitele zajem (informace o zdravém Zivotnim stylu patii mezi
nejvyhledavangjsi témata zejména u Zen). Spotiebiteliiv zajem podpofii jesté recept na vy-

nikajici pohankovy pokrm (obsahujici pohanku jediné od Lagrisu), ktery si pravé uvafili
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néktefi uzivatelé téchto stranek a tento recept chvali a doporucuji ostatnim. Zakaznice pak

pravdépodobné zakoupi pohanku znacky Lagris.

11.4.2 Webové stranky

Web je zdroj informaci pro feSeni potfeb a problému zakaznikd. DileZité je, aby webové
stranky rychle a jednoduse poskytly zajemctim odpovédi a nezahlcovaly je zbytecnymi
informacemi. Odpovédi na svoje otazky by mél navstévnik najit pohodlné ve struktute
stranek. Slouzit k tomu mohou videonavody, forum, blog a razné dalsi formy diskuse.
Dobrou formou je také FAQ (odpovédi na Casto kladené otazky). Stranky maji byt kromé
mista, kde zékaznici najdou cenné informace, také nastrojem na zvyseni prodeje. Kvalitni
web musi obsahovat kvalitni prodejni texty. Text musi popsat zajimavé a dostatecné vyho-
dy prezentovanych produktii a vysvétlit, jak pomize zakaznikiim vyfesit jejich potiebu ¢i
problém. Web musi navstévnika zaujmout tak, aby si v4$ web zapamatoval. A také musi

vvvvvv

interaktivita se zakaznikem.
Webové stranky, které budou vénovany détskym pudingiim, by mély spliiovat:

e Nalezitelnost — firma potiebuje, aby ji spotiebitelé na Internetu snadno nasli. Pro
mnoho spotiebitell je mistem vstupu na Internet policko pro vyhledavani ve vyhle-
davacich (v CR nejéastéji Seznam.cz a Google.cz). Pro firmu dilezité, aby se jeji
stranky objevovaly na zacatku vysledkti hledani. Efektivni ziskavani zékaznikt
z vyhledavani za¢ina tim, Ze se dozvi vice o nich samotnych a o tom, co hledaji.
Pfedni misto ve vyhleddvacich pak firm& umozni idedlni klicova slova a kvalitni
SEO (optimalizace pro vyhledavace).

e Piitdhnout pozornost uzivatelii — marketing na Internetu vyzaduje, aby zakaznik
dobrovolné navstivil webové stranky. Je tfeba ujistit se o tom, ze jméno firemni
domény se da snadno zapamatovat, nejlépe tak, ze se da asociovat s nabidkou na
strance nebo je blizké nazvu firmy ¢i znackam produktt.. Firma by méla také hod-
notit u¢innost komunikacnich aktivit a kontrolovat, zda stranku vyhledava oceka-
vany druh potencialnich zakaznikd.

e Upoutat pozornost a piimét uZivatele ke spolupraci: pii lakani pozornosti je tieba
potencialniho zakaznika vtdhnout do hry, a aby se na stranky opakované vracel. Je
z4ddouci, aby webové prezentace byly ztvarnény atraktivné, obsahové zajimave,

piehledné a uvadéné informace byly aktudlni a lehce dostupné. Idealni je nabidnout
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spotiebitelim skvélé recepty, kde vyuziji pravé détské pudingy (napf. napady na
dezerty pro déti, détské party, dorty atd.). Détské spotiebitele zase pritdhnou zaji-
mavé hry ¢i soutéze.

e Moderni a kreativni grafika — musi dopliiovat sdéleni, upoutat na prvni ohled a ne-
smi splyvat s okolim. Nejlepsi je byt kreativni a odlisSny. Obrazky musi byt
Vv dostate¢né kvalité¢ a firma k nim musi mit pfislusna prava, nebot’ kazdy obrazek
podléha autorskému zékonu a nelze jej beztrestné pouzit z konkurenc¢nich webti ne-
bo vyhledavacu.

e Integrovand marketingova komunikace — vSechny webové a facebookové stranky a

dalsi prvky komunika¢niho mixu musi byt navzajem propojeny.

Firma Podravka — Lagris jiz ma webové stranky pro své znacky a produkty, a to: Podrav-
ka.cz, Lagris.cz, Korenici-smes.cz a Sirupy-essence.cz. Tyto webové stranky maji pékny
design a spliiuji vSechny predpoklady pro podporu marketingu: obsahuji informace o pro-

duktech, recepty, kontakty a odkazy na Facebook a ostatni webové stranky znacek firmy.

11.4.3 Podpora prodeje
Sampling pro malospotiebitele:

Sampling je v soucasné dobé velmi uspéSnou metodou, jak se produkt mize dostat k za-
kaznikiim. Jedna se v podstaté o distribuci zkuSebnich vzorkd ptimo do rukou potencional-
nich zakaznikd, ktefi jej tak mohou vyzkouset, a v pfipad€ zajmu poté i zakoupit. Nejen Ze
tim produkty ziskaji na povédomi, ale umozni i zvysit jejich prodej. Uéelem samplingu je
posilit u konzumentii uvédomeéni o znacce daného produktu (Ze tento dany produkt existuje

a je k mani) a védomé ¢i podvédomeé ho presvédcit, aby si dany produkt kupoval.

Uginnym samplingem je piibalovani malych vzorkd do ¢asopisti pro maminky s malymi
détmi. Zde se jedna o cilenéjsi sampling s uzsi skupinou potencialnich konzumentii. Sypa-
ny puding pro déti je velmi vhodnym a zajimavym produktem pro tento druh propagace.
Doporucuji sampling sypanych pudingti do ¢asopist pro rodi¢e malych déti (Moje Betyn-
ka, Miminko, Maminka, Mama a J4, Rodice). UZ samotny puding bude velkym ldkadlem
ke koupi casopisu, nebot’ timto samplingem dostava spotiebitel pridanou hodnotu zcela
zdarma. A také tento sampling tvofi reklamu sam sobé. Obal spotiebitele zaujme a ten si
jej s chuti a zvédavosti prohlédne. S takovym zajmem by si tento spotiebitel nikdy nepro-
hlédnul reklamu v ¢asopisu, s jakym si prohlédne tento produkt. I tady plati, Ze obal sam-

plingu musi vypadat luxusn¢ a lakat spotiebitele k vyzkouseni a ke koupi.
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Sampling pro velkospotrebitele:

Firemni strategii je vyrabét sypané pudingy pro déti také v baleni pro velkospotiebitele.
Tyto velkospotiebitele vSak rovnéZz musi firma v zdjmu propagace produktu oslovit,
zejména Skoly, matefské Skoly, détské domovy a kojenecké ustavy, které jsou nejvétSimi
potencidlnimi zdkazniky. Zde doporucuji adresny sampling, tedy pfimé darovani nejen
vzorkd, ale 1 informacnich materidli, a to nejen pudingt, ale i dalSich vzorkl produktd
firmy, které jsou urCeny velkoodbératelim. Nejekonomictéjsi a velmi ucinnou formou je
zasilani vzorkl zastupcim Skolnich a predskolnich kuchyni poStou spolu s telefonickym
kontaktem obchodniho zéstupce, ktery nejenze kontroluje, zda se vzorky dostanou do
spravnych rukou, ale také mtze podat informace k produktim, poradit a vysvétlit, a tim

podpoftit naslednou koupi téchto produkti.
Ochutnavka:

Vybornou podporou prodeje jsou ochutnavky v supermarketech. Tento zplisob propagace
je sice nékladnéjsi a zasahne malou skupinu zdkaznikd, avSak velice pfesné a ucelné. Tou-
to formou lze zasahnout jak rodice, tak jejich déti, které na misté ochutnaji a v ptipadé
zajmu stimuluji rodice k okamzité koupi produktu. Obsluha ochutnavky také mize podat

dalsi doplnujici informace o kvalité, pfichutich, zna¢ce, umisténi produktu apod.
Vyhodna baleni:

Spotiebitelé preferuji akce, zvyhodnéna baleni a jiné pfidané hodnoty, které jim pomohou
Vv kupnim rozhodovani. Doporucuji vyuziti vyhodnych baleni, a to jak jednodruhovych (jen
pomerancové pudingy) nebo mix ptichuti (spotiebitel se md moznost sezndmit s vice pfi-
chutémi najednou). Toto vyhodné baleni mize obsahovat dalsi puding (akce 5 + 1), které
ke koupi motivuje hlavné rodice. Nebo jim muze byt néjaky drobny darek, napi. magnet na
lednici s vyobrazenim produktového maskota, ten udela radost détem a magnet bude na
lednici jest¢ dlouho détem i jeho rodicim pifipominat produkt a motivovat je

k opakovanému nakupu ¢i sbirani dalSich magnetti do série.

Darky:

Kazdy ¢lovek je rad obdarovavan, pocinaje détmi, dospélé nevyjimaje. Darky za koupi
produktu by mély byt takové, aby byly spotiebitelem pfijaty s velkou radosti a byly dale
pouzivany, piicemz vznika opét asociace s produktem a jeho opakovanou koupi. Darky pro

déti mohou byt napf. magnety na lednici, které jsou pak neustale na oCich nejen détem, ale
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1 jejich rodictim. Maminky pak zcela jisté¢ potési kuchatky (s méné ¢i vice napadnou pro-
pagaci produktt, krom¢ pudingi lze zakomponovat i ostatni znacky a produkty firmy),
krasné plechové dozy (slouzici 1 po celd 1éta pro uchovavani potravin a jesté 1épe pro sta-
lou zasobu pudingt pro déti) aj. Firma Podravka — Lagris také mize jako ceny V soutézi na
Facebooku darovat baleni svych produktd, napf. v deklarované hodnoté 500 K¢ mize ob-
sahovat ryzi, téstoviny, lusténiny, kofenici smési, sirupy, rajéatové smesi, aj.). Pofizovaci
cena pro firmu je 200 K¢ (= rezijni nédklady na vyrobu), ¢imz firma usetii. Vyherce potése-
ny z vyhry se tak velmi ochotné sezndmi s novymi produkty, vyzkousi je a piisté si

vV obchodé mozna opét vybere tyto produkty se vzpominkou na vyhru.
SoutéZe:

Soutéze podporuji kladné pfijeti produktu, nebot’ déti i dospéli radi soutézi. Soutézit mo-
hou spotiebitelé na Facebooku, na webovych strankach nebo o soutézi miize informovat

obal produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

12 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU
Facebook;

e Mzdové vydaje na zaméstnance, kteti vytvaii marketing détskych sypanych pudin-

gl na Facebooku za rok 2015 ... 80.000 K¢

e PPC kampan na Facebooku - cena za 1 proklik — obecné se cena za klik pohybuje

od 0,4 do 15 K&. V CR je primérna cena za proklik cca ... 7 K¢
e Cena za PPC kampan 2015 pfi poc¢tu 10.000 prokliki ... 70.000 K¢

Webové stranky:

e Mzdové vydaje na tvorbu a udrzbu ... 70.000 K¢&
e Pronajem webové domény na rok 2015 ... 1.000 K¢
e Hosting webovych stranek na rok 2015 ... 200 K¢

Ochutnavky v supermarketech:

e Mzdové vydaje na brigddniky celkem za 1.000 hodin (mzda jednoho pracovnika je
60 K¢/h) ... 60.000 K¢

e Material na ochutnavky (uvafené pudingy + plastové kelimky a 1zicky + propagacni

material + stanek) ... 10.000 K¢
Darky a odmény pro vyhodna baleni a soutéZze:

e Magnety s maskotem na lednici pro déti (cena 2,5 K¢&/ks), celkovy pocet 20.000ks,
vhodné pro vyhodné baleni 5+1 nebo soutéze ... 50.000 K¢

e Plechové dozy s firemnim potiskem pro uskladnéni pudingt, pastelek aj. (potizova-

ci cena 20 K¢/ks), celkovy pocet 1.000 ks, vhodné pro soutéze ... 20.000 K¢

e Produkty firmy Podravka — Lagris (napi. jako vyhra v soutézi na Facebooku
Vv deklarované hodnoté 500 K& muze obsahovat ryzi, téstoviny, lusténiny, kofenici
smési, sirupy, rajcatové smesi, aj.), pofizovaci cena pro firmu je 200 K¢ (= rezijni

naklady na vyrobu), celkovy pocet 100 ks ... 20.000 K¢

Sampling pro velkospotiebitele — i¢innou a ekonomicky piijatelnou strategii predani vzor-

kt velkospotiebitelim (zastupcim Skolnich a ptredSkolnich kuchyni, kojeneckych tstavi
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a détskych domovtl) je zaslani postou a nasledna komunikace a zodpovézeni otazek po

telefonu s obchodnim zastupcem:

e Mzdové nédklady na obchodniho zastupce za ca 3 tydny ...

e Naklady na telefon ...

e Naklady na posStovné .

e Naklady na vzorky a propagacni material ...

30.000 K¢

15.000 K¢&

15.000 K¢&

30.000 K¢

Sampling pro malospotiebitele v ¢asopisech pro rodi¢e s malymi détmi — vzorek sypaného

détského pudingu vloZzeny pred obalku ¢asopisu, zabaleny v prihledné folii. Do samplingu

je potieba zapocist také cenu samotné¢ho vzorku. Vyrobni cena jednoho kusu sypaného

pudingu je 2 K¢.

Tab. 5. Naklady samplingu pro malospotrebitele v casopisech (vlastni zpracovani)
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Casopis (Vydavatelstvi) = s 2 5 = Zz g &
Moje Betynka (Burda Media) 1,5 30.000 45.000 60.000 105.000
Miminko (Affinity Media) 2,5 31.000 77.500 62.000 139.500
Maminka (Mlada Fronta) 7,5 54.550 409.125 109.100 518.225
Mama a ja (Orbis in) 2,5 50.000 125.000 100.000 225.000
Rodice (Floren Capital) 1,0 36.000 36.000* 72.000 108.000

* K objedndvce samplingu do vsech 36.000 vytiskii casopisu Rodice je celostrankova re-

klama jako bonus zdarma.

O nékterych cenach za vlozeni samplingu je mozné jesté s jednotlivymi inzertnimi oddéle-

nimi Casopisi vyjednavat. Vzhledem Kk vysoké cen¢ za sampling v Casopisu Maminka

s timto Casopisem jiz neni v dal8i kalkulaci pocitano. Pro piehlednost byly vSechny poloz-

ky planovaného rozpoctu sestaveny do tabulky a nasledné¢ také do grafického znazornéni.

Jedna se o rozpocet nakladl na jeden rok (2015).
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Tab. 6. Celkové rocni naklady r. 2015 (viastni zpracovani)

Nastroj marketingové komunikace Rocni naklady (r. 2015) na realizaci (Kc)
Facebook 150.000
Webové stranky 71.200
Ochutndvky v supermarketech 70.000
Darky a odmény 90.000
Sampling pro velkospotiebitele 90.000
Sampling pro malospotiebitele v ¢asopisech 577.500
(bez ¢asopisu Maminka)
Naklady celkem (Kc) 1.048.700
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Graf 5. Roc¢ni naklady na komunikacni mix (vlastni zpracovani)

Vysledna celkova ¢astka se vySplhala pomérné vysoko. Je ale potieba zohlednit, ze nékteré
investice by se jiz v dalSich letech nevyskytovaly. Planované ro¢ni investice do marketin-
govych aktivit se ve firmé Podravka — Lagris pohybuji v fadech statisicl, proto je vyuziti
navrzenych opatieni z hlediska naklada realné, ale neni samoziejmé nutné vyuzit vsechny

navrzené formy propagace v jednom roce.
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13 CASOVA ANALYZA

Uspé$ny projekt musi mit také vypracovany ¢asovy harmonogram jednotlivych marketin-
govych ¢innosti. Tento harmonogram zpracovany pro firmu Podravka - Lagris lze vidét
Vv nasledujici tabulce. Byl vypracovan pro obdobi leden — prosinec roku 2015. Marketingo-

vé aktivity jsou tedy znazornény v prubehu celého roku.

Tab. 7. Casovy harmonogram projektu roku 2015 (viastni zpracovani)

(6]
[ c 8 -8 8
Sl s| 8181202 28 .|s|8l%
Marketingova aktivita ol 2@ 5|2 5|5 elE|& B
= | D om o X | >0 | 0O (%) o' | a
Facebook — tvorba stranky X | X | X
Facebook — bézny provoz X | X[ X | X | X[ X ]| X]| X |X
Webové stranky — tvorba stranek X | X | X
Webové stranky — bézny provoz X | X | X | X | X[ X ]| X]| X |X
Ochutnavky v supermarketech X | X
Darky a odmény X | X[ X | X | X[ X ]| X]| X |X
Sampling pro velkospotiebitele X
Sampling — ¢asopis Moje Betynka X
Sampling — ¢asopis Miminko X
Sampling — ¢asopis Mama a ja X
Sampling — ¢asopis Rodice X

S ohledem na finan¢ni zatiZzeni pro podnik byly marketingové aktivity naplanovany rov-

nomérné v pribéhu celého roku 2015.

13.1 Kriticka cesta
Kriticka cesta umozni vyhledat ¢innosti, jejichZ prodlouZeni by vedlo k prodlouzeni délky
celého projektu. Pro zjisténi kritické cesty je potfeba sefadit jednotlivé ¢innosti projektu

chronologicky za sebou.
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Tab. 8. Kriticka cesta celého projektu (vlastni zpracovani)

Cin- | Popis ¢innosti Doba trvani | Pfedchaze-
nost (dny) jici ¢innosti
A Navrh projektu marketingové komunikace, schvaleni projek- | 21 -
tu a navrhovaného rozpoctu.
B Zahdjeni projektu. 1 A
C Zahdjeni realizace vyroby. 1 B
D Vyzkum a vyvoj pfichuti a kvality puding(. 35 C
E Vyvoj a realizace obalu. 25 C
F Tvorba cenové strategie 10 D, E
G Zahajeni vyroby sypanych pudingl pro déti. 1 F
H Tvorba distribucni strategie véetné jednani s obchodnimi 60 B
fetézci o zarazeni pudingl do jejich prodejniho sortimentu.
I Zahdjeni ptipravy komunikaéniho mixu. 1 B
J Tvorba a spusténi stranky na Facebooku vcéetné reklamni 45 I
kampané.
K Webové stranky pro pudingy pro déti — tvorba véetné SEOa | 50 I
spusténi stranek.
L Pfiprava a vyroba darkd a odmén. 25 I
M Spusténi kampané komunikacniho mixu. 1 LK L
N Analyzy dosavadniho pribéhu pfiprav vyroby a komunikac- 7 G, H,M

niho mixu, zhodnoceni a implementace napravnych opatreni

a snizeni pfipadnych rizik.
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Nasledujici tabulka i graf zachycuji kritickou cestu projektu. Zpracovany byly programem

WinQSB.

Tab. 9. Hodnoceni cinnosti projektu v programu WinQSB (viastni zpracovadni)

04-27-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
17:22:47 Hame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimish | [LS-ES]
1 A Yes 21 0 21 a 21 1]

2 B Yes 1 21 22 21 22 ]
3 C no 1 22 23 35 36 13
4 D no 35 23 h8 36 1 13
h E no 25 23 48 46 1 23
6 F no 10 58 6B | a1 13
¥ G no 1 68 69 81 g2 13
g H Yes G0 22 82 22 g2 ]
9 | no 1 22 23 30 ]| g
10 J no 45 23 6B 36 a1 13
11 K no 50 23 ¥3 n a1 g
12 L no 25 23 48 hG M 33
13 M no 1 73 74 L] g2 g
14 | Yes ¥ g2 89 g2 89 1]
Project Completion Time = 89 days
Number of Critical  Paths) ~ I

Graf 6. Grafické znazornéni kritické cesty (viastni zpracovani)
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Pro realizaci projektu byla zjisténa 1 kriticka cesta. Na této kritické cesté se nachazeji ¢in-
nosti s nulovou ¢asovou rezervou, a proto by prodlouzenim doby trvani této ¢innosti doslo
ke zpozdéni celého projektu. Tato kritickd cesta zahrnuje Casové nejnarocnéjsi Cinnost,
kterou bude distribu¢ni strategie, zejména jednani se zastupci jednotlivych obchodnich
fetézcl o zafazeni sypanych détskych pudingti do jejich prodejniho sortimentu (tzv.

listing).

Coby kratkodoby az stiednédoby cil je pro firmu dualezité, aby vypracovala konkrétni ko-
munikac¢ni plan na zakladé navrha prezentovanych v této diplomové praci. Je zasadni, aby
veskeré nastroje na sebe navazovaly a veskera reklamni a propagacni sdéleni byla navza-
jem provazana. Navrhované komunikacni nastroje by mély zvysit povédomi spotiebitelt
0 novém produktu firmy, zabranit riziku odklonu zakazniku a zlepsit vztahy jak s konec¢-

nymi zakazniky, tak s obchodnimi partnery.

Pro firmu je taktéz dulezité, aby provadéla marketingovou komunikaci se zpétnou vazbou,
hodnocenim vysledki a implementaci napravnych opatieni. Je dulezité, aby pravidelné

vyhodnocovala jeji ptinosy a vlivy na marketingové a ekonomické cile firmy.
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14 RIZIKOVA ANALYZA

Pro napInéni cila firmy a spravné prevedeni marketingového planu do praxe je dulezité,

aby firma znala rizika s nim spojena, aby je uméla spravné vyhodnotit a aby byla schopna

Jim za pomoci preventivnich opatieni predchazet. Pokud by v této oblasti doslo k podcen¢-

ni a naslednému selhani, mohlo by to mit pro firmu vazné dusledky. V nasledujici tabulce

je vyobrazen seznam hlavnich rizik, ktera jsou bodové ohodnocena.

Tab. 10. Hodnoceni hlavnich rizik projektu (Vlastni zpracovani)

Nebezpecnost Pravdépodob- | Hodno-
nost vzniku ceni
[Tp] [Tp]
) s n L0 i =R
- | o o N | o o
o [l 1] o 1 1
RiZikO 1} \E o] 1] ‘c T
= = > O = >
2 n > 2 n >
Zamitnuti navrhovaného marketingového mixu X X 0,18
matefskou spolecnosti
Zamitnuti prodeje produktu nékterym obchod- X X 0,25
nim fetézcem
Skuteéné naklady pfesdhnou ty planované X X 0,09
Neprofesionalni prace na socidlnich sitich X X 0,09
Nizky zasah potencidlnich zakaznikl na Internetu | X X 0,08
Nereagovani zdkaznikd na cenové nabidky X X 0,18
Neschvaleni planovaného rozpoctu X X 0,25
Nesplnéni hlavnich cild projektu X X 0,08
NedodrzZeni ¢asového harmonogramu X X 0,04
Nizka Gcinnost marketingovych nastroju X X 0,26
Dopad ekonomické krize X X 0,25

Z vysledkt uvedenych v ptedchozi tabulce vyplyva, ze nejvétsi riziko predstavuje zamitnu-

ti prodeje produktu nékterym obchodnim fetézcem, neschvaleni planovaného rozpoctu,
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nizka G¢innost marketingovych nastroji a dopad ekonomické krize. Pro tato i ostatni rizika

byla stanovena mozna opatieni, viz nasledujici tabulka.

Tab. 11. Rizika a jejich moznd opatreni (vlastni zpracovani)

Riziko projektu

Navrh opatfeni

Zamitnuti navrhovaného mar-
ketingového mixu materskou

spolecnosti

Kvalitni a detailni zpracovani, dobfe zvolend prezentace pro-
jektu, disledna obhajoba, vyzdvizeni pozitivnich dopad( pro

firmu.

Zamitnuti prodeje produktu

nékterym obchodnim fetézcem

Kvalitni a detailni zpracovani pozadavkd, profesionalni jednani

a prezentace, vytrvalost.

Skutecné naklady presahnou ty

planované

Dakladny prizkum cen vSech marketingovych nastrojd, stano-

veni rezervy, pravidelné porovnavani planu s realitou.

Neprofesiondlni prace na soci-

alnich sitich

Kvalitni zpracovani a design, Skoleni zaméstnancd, kontrola,

prezentace smérujici k nakupu produktu.

Nizky zasah potencidlnich z3-

kaznikd na Internetu

Kvalitni zpracovani a design, vhodné zvolena klicova slova ve

vyhledavacich, profesionaini SEO.

Nereagovani zakaznikd na ce-

nové nabidky

Detailni analyzy trhu, zména cenové hladiny, zména komuni-

kacniho mixu.

Neschvaleni planovaného roz-

poctu

Detailni zpracovani rozpoctu, vhodné odivodnéni, pfipadna

eliminace nékterych investi¢nich bod(, navrzeni kompromisu.

Nesplnéni hlavnich cila projektu

Pravidelné analyzovani ucink marketingové komunikace,

prazkumy a dotazniky.

Nedodrzeni ¢asového harmo-

nogramu

Stanoveni kompetenci pro jednotlivé ukoly, prlibézné kontroly

termin(, stanoveni ¢asové rezervy.

Nizka ucinnost marketingovych

nastroju

Dodrzovani planu, pruzné reagovani na vsechny zmény trhu

a pfizplsobeni se jim, pribézné kontroly Ucinnosti.

Dopad ekonomické krize

Usporna opatieni, strategické rozifovani produktového port-
folia, expanze firmy, rozsireni distribucnich kanall, cenova
strategie, pridana hodnota produktu, efektivni komunikacni

mix.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt na rozsifeni produktového portfolia,
a zejména projekt marketingového mixu pro produkt sypané pudingy pro déti, a to ve Spo-
lecnosti Podravka — Lagris, a. s. Tohoto cile bylo v projektové ¢asti dosazeno a byly zde
navrzeny efektivni postupy.

Z analyz soucasného prostiedi a trhu vyplynulo, ze zaji$téni G¢inného marketingového
totiz umoznuje, aby kazdy spotiebitel m¢l stale vétsi moznosti komunikovat s velkym
mnozstvim lidi, ovliviiovat jejich pohledy na znacky a nakupni rozhodovani. Prioritou
marketingové komunikace se tak stdva snaha o navazani aktivniho a trvalého dialogu se
zakaznikem. A také produkty a znacky vykazuji znamky pohybu v ramci Zivotniho cyklu.
Nachazeji se v urCitém bodé na Casové ose, nabyvaji na popularité, dosahnou nejvyssi
urovné a zac¢nou klesat. N&které produkty je potieba podpotit, jiné omezit nebo uplné od-
stranit. VV obdobi hospodatského propadu se musi firma zaméfit na pozici svych produktu.

Je Cas zacit zbavovat se ztratovych produktii a vyraznéji podpofit nové produkty.

Firma se také nachézi v siln€¢ konkurencnim prostiedi. Na trhu se sypanymi pudingy plisobi
pouze dvé velké firmy, a ostatni jsou produkty privatnich znac¢ek obchodnich fetézct a také
produkty firem se zanedbatelnym trznim podilem. OvSem jedna z velkych firem je velmi

silnym soupetem, kterému Ize jen obtizné sebrat kus trzniho podilu bez nasledné odvety.

Projekt navrzeny v ramci této diplomové prace piindsi soubor navrhll a opatieni marketin-
gového mixu, které by mohly napomoci ke splnéni stanovenych cili, tedy oslovit co nej-
vétsi podil zacileného trzniho segmentu a budovat dalsi distribu¢ni kanaly. Ke zvyseni
povédomi zakaznikl o produktech firmy by mohl poslouzit komplexni marketingovy mix,
tedy pouziti efektivni produktové, cenove, distribucni a komunikacni strategie. A vSechny
tyto strategie musi byt doprovazeny prabéznymi analyzami, vyhodnocenimi, zjistovanim

nedostatktl a naslednou implementace napravnych opatfeni.

Na zakladé zaveru této prace se muze firma Podravka — Lagris rozhodnout o vyuziti mar-
ketingovych néstrojii a prostiedkli. Zaroven tato prace muze poslouzit firmé jako zéklad
pro vypracovani konkrétnéjSiho a rozsahlejSiho projektu ¢i ucelené firemni strategie. Kon-
cept tohoto marketingového mixu byl navrZzen tak, aby ptsobil kompaktné a ucelené. Za-
roven ale i tak, aby pfipadné zamitnuti ¢i vynechani nékterého z krokd nemélo vliv na

efektivitu téch dalsich, které se firma rozhodne realizovat.
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CSU  Cesky statisticky ufad
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SEO Optimalizace pro vyhledavace
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