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1 Uvod

Marketing je velmi ,,obsirnd véda“. Spada pod ni mnoho logickych a ¢asto naprosto
normalnich, ¢i automatickych ¢innosti, které spravny podnikatel, ¢i manazer zastava.
Faktem tedy ztstava, ze téméf kazdy podnik diive ¢i pozdéji marketing vyuzije, aniz si
je této Cinnosti védom.

Ovsem jednim ze zakladnich rozdili mezi podniky, které jsou a nejsou konkurence-
schopné, je to, zda marketing vyuziji ve sviij prospéch. Jedna se ve skute¢nosti o dilezi-
ty krok k pochopeni a samoziejmé uspokojeni potieb zdkaznika, ktery ¢asto rozhoduje o
uspésnosti daného vyrobku, ¢i sluzby. Nybrz nejen to, jde o samotné pteziti podniku

V dnesni, krizi zasazené, ekonomice.

Kazdy podnik, ktery si uvédomi potiebu této logické a natolik zajimavé discipliny, jiz
doptedu pfedchazi riznym rizikovym situacim, které mnohdy podnik ptekvapi a zpiiso-
bi nenapravitelné skody.

V prvni ¢ésti této prace nalezneme, pokud mozno, vysvétleni terminu marketing. Dale
pak marketingovy mix, jenz je zakladnim kamenem pro nasi analyzu. Nejvice se ovsem

budeme zabyvat produktem, tedy nastrojem marketingového mixu.

Konkrétni vyrobek a jeho analyzu nalezneme v druhé ¢asti bakalaiské prace. Zde se
také sezndmime se zkoumanym podnikem, s posouzenim stavajiciho stavu a vyhodno-

cenim ziskanych tdajt.



2 Literarni reSersSe

2.1 Zakladni terminologie

Marketing

Co je to marketing? To jest prvni a zakladni otazka, kterou si na tvod musime poloZit.

V rliznych publikacich nalezneme rizna vysvétleni.

Kotler (1998) vysvétluje marketing takto: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces,
kterym jednotlivci a supiny ziskavaji to, co potiebuji prostiednictvim tvorby, nabidky a

smeny hodnotnych produktii s ostatnimi.”
Obrazek 1: Zakladni koncepce marketingu
Potreby, prani a poptavka
Produkty (vyrobky, sluzby a myslenky)
Hodnota, ndklady a uspokojeni

Sména a transakce

Prodejci a potencialni zakaznici

Zdroj: (Kotler, 1998)

,, Proces, v nemsz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produk-

tii a hodnot to, co pozaduji. “ (Bouckova & kol., 2003)

., Spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a
chtéji, prostrednictvim vytvareni a smeény produktii a hodnot s ostatnimi.* (Kotler,

2005)

., Podle definice Americké marketingové asociace (AMA, 1988) predstavuje marketing
proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivci

a organizaci. “ (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)
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LAMA (1985:) Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje k uskutecneni vza-

jemné vymeny, uspokojujici potreby jedincii a organizaci. “ (Hordkova 1. , 1992)

Jak sami autofi dale uvadéji, vSechny definice se de facto snazi vyjadfit skutecnost, ze
marketing predstavuje dobfe fungujici komplex Cinnosti zaméienych na sledovani po-

stojui spottebitelil a situace na trhu.

., Marketing predstavuje integrovany komplex cinnosti zamérenych na spotiebitele a
trh. “ (Foret, Prochazka, Vaculik, Koptivova, & Foret, 2001)

., Marketing je manaZzersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani, prijimani a
uspokojovani pozadavki zdakaznikii zpiisobem, pri kterém vznika zisk. “ (Majaro, 1999)
,»Marketing slouzi ke zjistovani a uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smé-
ny. ““ (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Potieby

3

., Lidska potreba je stav pocitovaného nedostatku nékterého zdkladniho uspokojeni.

(Kotler, 1998)

., Kdyz chceme bezproblémové proddvat, musime také védet, co zdkaznici potrebuji, jak
intenzivné tuto potrebu prozZivaji, jaka je hierarchie jejich potieb a jak se meni potreby

Vv case. ““ (Foret & Stavkova, 2003)

,,Je vyjadrenim objektivniho stavu a lze ji chapat jako pocitovany stav nedostatku.

(Bouc¢kova & kol., 2003)
Piani
,, Lidské potreby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince. * (Kotler, 2007)

., PoZadavek je vyjadienim subjektivniho stavu a lze jej chapat jako pocitovanou potie-
bu formovanou napriklad urcitou osobni zkuSenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy je-
dince.“ (Bouckova & kol., 2003)

., Touhy a prani vyplhwvaji z lidskych potreb,; jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnimi
charakteristikami. “ (Kotler & Armstrong, 2004)

Poptavka

., Jsou prani, mit specifické produkty, ktera jsou podlozena schopnosti a ochotou si je

koupit. Prani se stavaji poptavkou, jsou-li podloZena kupni silou. * (Kotler, 1998)



,,Je casti potieb, ktera se realizuje prostrednictvim smeny na trhu. *“ (Bouckova & kol.,

2003)

o (¢

., Je diisledkem potreb, tuzeb a prani; je zaloZena na kupni sile zdakazniki. “ (Kotler &

Armstrong, 2004)

Clovék je bezednou studnici piani. Nejenze nase piani mohou byt, ale také jsou neome-
zena. Avsak naSe zdroje, slouzici k uspokojeni pfani, maji limit. Kupni silou chapeme
schopnost zaplatit. Nase schopnost financovat touhu, pfani, potiebu se méni v poptavku.
(Kotler, 2007)

Produkty

., Veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkusSenosti, osoby, mista, organizace, informace a mys-
lenky, tj. vSe co se miize stat predmétem smény, pouziti ¢i spotreby, co miiZe uspokojit
potreby a prani. ** (Kotler & Armstrong, 2004)

,, Cokoli, co muize byt nabizeno nékomu proto, aby byla uspokojena jeho potieba nebo

prani. “ (Kotler, 1998)

3

., Vyrobek nebo sluzba, dusSevni vlastnictvi, které jsou urceny ke sméné na trhu.’

(Heskova & kol., 2003)
Hodnota, naklady a uspokojeni

,,Hodnota pro zdkaznika je rozdil mezi naklady, které zakaznik vynalozil na ziskani pro-

duktu, a hodnotou, kterou zdkaznik ziskal viastnictvim produktu ci jeho uzivanim.*

(Kotler & Armstrong, 2004)

,,Hodnota je dana tim, jak zakaznik ocenuje celkovou schopnost produktu uspokojit jeho
potieby. “ Autor se dale odvolava na DeRose, pficemz tvrdi, Ze je hodnota déna ,,uspo-
kojenim zakaznickych pozadavki pti nejnizSich moznych nakladech na pofizeni, vlast-

nictvi a uziti produktu®. (Kotler, 1998)

Sména a transakce

., Akt vymény mezi prodavajicim a kupujicim. * (Kotler & Armstrong, 2004)
,,Je proces, v némz zbozi meni své majitele. “ (Bouckova & kol., 2003)

,, Transakce — obchod s hodnotami mezi dvéma a vice stranami. © (Kotler, 1998)
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Vztahy a sité

., Vztahovy marketing jeho cilem je vybudovaini dlouhodobych, vzajemné vyhodnych
vztahii se zakazniky i s dalsimi partnery. * (Kotler & Armstrong, 2004)

., Marketingova sit' zahrnuje firmu a vSechny ucastniky, kteri ovliviwuji efektivitu jejiho

fungovani a se kterymi vytvari vzajemné vyhodné obchodni vztahy. * (Kotler, 1998)
Trhy
., Misto, kde se setkavaji prodavajici a kupujici. “ (Bouckova & kol., 2003)

., Zahrnuje vSechny potencialni zakazniky, kteri sdileji specifickou potrebu nebo prani a
kteri by mohli byt ochotni a schopni tuto potiebu nebo prani pomoci smény uspokojit.

(Kotler, 1998)
Prodejci a potencialni zakaznici

., Prodejce je nekdo, kdo vyhledava jednoho nebo vice potencidlnich zdkaznikii, kteri

mohou mit zajem na sméné hodnot. * (Kotler, 1998)

., Potencialni zakaznik je nekdo, koho obchodnik identifikuje jako stranu ochotnou a

schopnou realizovat Zadouci sménu hodnot. * (Kotler, 1998)
Marketingovy proces

Obrazek 2: Marketingova ¢innost zahrnuje

“ MARKETINGOVA
INFORMACNT

SOUSTAVA

Zdroj: (Svarcova, 2012), vlastni zpracovani
., Zacina zjistovanim potreb spotrebitelii, pokracuje poskytovanim potirebnych informaci
a vytvarenim takovych predstav o produktech, které spotrebitelum daji mozZnost Se
S nabizenymi produkty dostatecné seznamit a konci uplnym uspokojenim vsech jejich

potieb, a to i za delsi dobu po prodeji. “ (Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003)
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,,Jeho soucastmi jsou analyzy marketingovych prilezitosti, vyber cilovych trhi, koncipo-
vani marketingového mixu, realizace marketingové strategie.” (Kotler & Armstrong,
2004)

Nasleduji definice jen nékterych pojmt z obrazku €. 2, str. 11.

Marketingova koncepce

,, Filozofie marketing managementu vychdzi z predpokladu, Ze firma miize dosdhnout
stanovenych cilii, pokud dokdze rozpoznat potieby a prani cilovych trhii a poskytnout

pozadované uspokojeni lépe nez konkurence. © (Kotler, 2007)

., Akceptovani této koncepce znamena pouZiti trzné orientovaného managementu, ktery

potieby zdkaznika klade na prvni misto.* (Cooper & Lane, 1999)

,,Je cinnosti podniku, jejimz smyslem je ucelné alokovani zdrojit podniku tak, aby mohly
byt splneny dva zakladni cile: spokojenost zakaznika a dosazeni vyhody v konkurencnim

boji. ““ (Heskova & kol., 2003)

Obrazek 3: Porovnani prodejni a marketingové koncepce

Vychozi bod Ohnisko soustfedéni Prostfedky

a) Prodejni koncepce

a) Marketingova koncepce

Zdroj: (Kotler, 1998)
Marketingové Fizeni
,, Marketingové Fizeni je proces vedouci pri uvazovani vmitinich podminek i zdrojii
(zdroje a jejich alokace mezi funkcni oblasti marketingu jsou zakladnim ramcem pro
Fizeni, to musi byt provadeno v hranicich limitovanych zdroji) a vnéjsich prileZitosti ke

stanoveni a dosazeni marketingovych cilii. “ (Bouckova & kol., 2003)

., Proces marketingového rizeni je slozitym komplexem mnoha cinnosti.“ (Heskova &

kol., 2003)
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,,Je procesem planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce mys-
lenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které uspokojuji cile jednotlivce a organi-

zaci. ““ (Kotler, 1998)
Marketingova strategie

., Strategie naznacuje cesty a zpiisoby dosazeni jednotlivych dilcich i vrcholovych cilii

podniku. “ (Heskova & kol., 2003)

., Marketingové strategie urcuji zakladni smeéry postupu vedouci ke splnéni cilovych
ukolu. Jsou jednim z faktoru, na zaklade kterych jsou odvozovany vykonnostni marke-
tingové i podnikové cile. “ (Hordkova H. , 2003)

Marketingovy plan

Kotler (2007) popisuje, Ze marketingovy plan musi zacinat struénym piehledem hlav-
nich cili a doporucenim, to prakticky poméahd vedeni podniku rychle identifikovat
ustfedni body pldnu. Tento popis nazyvame executive summary. Po ném nasleduje sa-

motny obsah planu. Situacni analyza, prilezitosti a hrozby, cile a problémy, marketin-

gové strategie, programy ¢innosti, rozpocty a kontrolni mechanismy.

Marketingovy mix

,,Je soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby dosahla marke-
tingovych cili na cilovém trhu. (Kotler, 1998)

,,Soubor ndstroju, které musi podnik kombinovat tak, aby dosahl ve zvolenych trznich
segmentech stanovenych cilu. Jde tedy o vysledek dobfe realizovaného marketingu.

(Horakové H. , 2003)

Jde o urcity soubor fidicich a taktickych marketingovych nastroji (produkt, cena, distri-
buce a propagace), které firma kombinuje tak, aby vytvofila poptavku, kterou sama na
cilovém trhu chce. (Kotler & Armstrong, 2009)

., Ivori tedy souhrn vSech ndstrojii, které vyjadiuji vztah podniku k jeho podstatnému

okoli, tzn. zakaznikim, dodavatelum, distribucnim a dopravnim organizacim prostied-

nikim atd.* (Stehlik & kol., 1999)

,,Jde o soubor nastrojii, jimiz firma muze piisobit na své okoli a jejichz pomoci uskutec-

nuje své zamery. “ (Bouckova & kol., 2003)

,, Predstavuje souhrn zdkladnich marketingovych prvku, jimiz firma dosahuje svych

marketingovych cilii. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vede-
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ni podniku miize pracovat a jez miize pomerné snadno menit. Marketingovy mix tedy
V sobé zahrnuje vse, ¢im firma miize poptavku po svych produktech ovliviiovat. *“ Autoti
navic uvadéji, ze v takovémto marketingovém mixu musime respektovat vzadjemné vaz-
by jednotlivych nastroja. Jejich aplikaci pti konkrétnich situacich a v ramci urcitych
aktivit firmy. Jeho myslenkou je spravny ,,pomér a kombinace vSech slozek marketin-

gového mixu. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Smith (2000) popisuje jeho ctyfi slozky (vyrobek, cena, distribuce, propagace; product,
price, place and promotion). Zaroven tvrdi, Ze se daji rizné michat dohromady - téméf
nekonenym poctem zpisobu. Dale autor uvadi i déleni néastrojii marketingového mixu,
které v roce 1961 navrhl Albert Frey. Takové rozdéleni, aby veSkeré nastroje
v marketingovém mixu, byly zafazeny pouze do dvou skupin. A to nabidka (produkt,
obal, sluzba, znacka a cena) a metody ¢i ndstroje (distribu¢ni kandly, osobni prodej,

reklama, podpora prodeje).

., Predstavuje kombinaci dilcich slozek prvkii marketingového mixu, jez ovliviji efekti-

vitu podnikatelskych aktivit. “ (Cooper & Lane, 1999)

Kotler (1998) odkazuje na Jeromeho McCarthyho, ktery popularizoval roztiidéni mar-
ketingovych nastroji do tzv. 4P: produkt — product, misto — place (distribuce), cena —

price, propagace — promotion.
Produkt

., Predstavuje konkrétni nabidku firmy na trhu zahrnujici jakost, design, vilastnosti,
znacku a baleni. “ (Kotler, 1998)

. Mezi slozky produktu patii jeho vlastnosti a pridruzené sluzby, které se vyznamnou

meérou podileji na uspokojeni zdakazniki. “ (Cooper & Lane, 1999) Vice viz kapitola 2.2
Marketingovy mix — produkt.
Cena

Cena je zvlastni vyjadieni hodnoty produktu, také chapéna jako sménna hodnota.

(Svarcova, 2012)
., Castka, kterou museji zdakaznici za produkt zaplatit. “ (Kotler, 1998)

., MuzZe nejen usmérnovat proporce mezi nabidkou a poptavkou, ale miize také vytvaret
tlak na vnitrni rezervy podniku a vede zprostiedkované k vyssi hospodarnosti a tedy i

vyS$Si konkurenceschopnosti daného podniku. “ (Stehlik & kol., 1999)
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,,Je jedinym prvkem marketingoveho mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj prijmii.

(Foret, Prochazka, Vaculik, Kopiivova, & Foret, 2001)

., Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadienim hodnoty
pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska
diky zakoupenému vyrobku ci sluzbe. *“ (Kotler & Armstrong, 2004)

Propagace

Tzv. promotion, jez je voln¢ piekladano jako propagace ¢i podpora produktu.

seznamila se svymi produkty.** (Kotler, 1998)

Smyslem této ¢innosti je informovat o produktu. A to jak o vlastnostech, cené, tak i
napiiklad o dostupnosti. V neposledni fad¢ pak presvédcCit potencialni zakazniky.

(Horakova l. , 1992)
Distribuce

,,Pohyb produktii z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotreby nebo opakova-
ného uzivani. “ (Foret, Prochdzka, & Urbanek, 2003)

., Hlavnim cilem je uspokojit zakaznika optimalnim zpiisobem, ktery ekonomové charak-

terizuji jako uzitecnost mista a uzitecnost casu. *“ (Majaro, 1999)

Dalsi rozsSifeni 4P

Ve sluzbach jsou cCtyfi zékladni faktory obohaceny o zaméstnance - person.
V cestovnim ruchu se dale ptidavaji: 1lidé — people, spoluacast — partnership, komplex

sluzeb — packaging service a nadasovani — programming. (Svarcova, 2012)
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Obrazek 4: Marketingové nastroje (4P - 8P)

PERSON

(ZAMESTNANEC)
7.P I
Ji \ -

6.P

PROGRAMMING 8. p
PARTNERSHIP | | (NACASOVANI)
(SPOLUUCAST) PRODUKT
PACKAGING OF SERVICE
(BALIGEK SLUZEB)

CENA PRODUKTU I

‘ MiSTO PRODUKTU I

PODPORA PRODUKTU I

Zdroj: (Svarcova, 2012)

2.2 Marketingovy mix — produkt

Produkt je nejdilezitéjsi z nastroji marketingového mixu. Velmi vymluvné to popisuje
nasledujici uryvek: ,, Pouzijeme-li znamého priméru, Ze marketingovy mix se podoba
testu na kolac, pricemz pouze vzdjemné vyvazeny pomer jeho jednotlivych sloZek miize
zajistit uspesny vysledek, prave vyrobek predstavuje zcela jisté zdkladni slozku, bez niz
se onen pomysiny kolac proste upéci neda.*“ (Foret, Prochazka, Vaculik, Kopfivova, &

Foret, 2001)

., Produkt je cokoli, cO 1ze nabidnout na trhu, co miize uspokojit potiebu a je prospésné
pro spolecnost. “ A dale autorka uvadi ¢lenéni produktt, tedy ¢im je produkt tvofen, viz

obr. 5. (Svarcova, 2012)

Obrazek 5: Podoba produktu

prirodni
zdroje

sluzby

vzacneé

Produkt ma podobu:

hmotny

statku

nehmotny

Zdroj: (Svarcova, 2012)

O tom, co bude podnik vyrabét, nerozhoduje ani tak on sdm, ale v podstaté trh (spotie-

bitel). (Boutkové & kol., 2003)
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,,Z marketingového hlediska je tedy za vyrobek povazovano vse, co vzniklo lidskou cin-
nosti, co slouzi ke spotiebé, co lze uvést na trh a co lze smenit.“ (Foret, Prochazka, &

Urbanek, 2003)

Produkty, jez jsou nabizeny na trhu, zahrnuji jak materidlni véci — zidle, stoly, tak i
sluzby — kadetnictvi, kosmetika, 0soby — Karel Gott, Jitina Bohdalova, mista — Praha,
Ceské Budgjovice, organizace — Skautské hnuti, Cerveny kiiz, a v neposledni fad¢ i

myslenky - bezpeéné fizeni, planovani rodiny. (Kotler, 1998)

Obriazek 6: Cim je tvofen produkt

Produkt je tvofen

— _\ T

DOPLNKOVYMI
PODSTATOU CHARAKTERISTIKAMI SLUZBAMI

* Price + Znalka » Zaruka
* Pfirodni zdroje » Uroven kvality + Sluzby po prodeji
* Kapital » Vlastnosti « Instalace

* Design « Uvéry

* Obal * Doprava zboZi

* Baleni

Zdroj: (Svarcova, 2012)

2.2.1 Pét urovni produktu

Pét urovni, ptiCemz kazda z nich zvySuje uzitnou hodnotu produktu. Od téchto tirovni

1ze dale odvodit stupnici uzitnych hodnot pro zakaznika. (Kotler, 1998)

Obrazek 7: Pét urovni produktu

Potencdlni produkt

Pridavek k produktu

g

Idealizovany ofekavany
produkt

G-

Zakladniprodukt

_—

Obecna
prospésnost
\nebo uZitecnost
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Nejzakladnéjsi a nejdilezitéjsi je obecna prospésnost — uziteénost. Pravé kvili ni si za-

kaznik kupuje dany produkt. Napft. kazdy, kdo si od hotelu kupuje pokoj, kupuje vlastné
misto na spani a odpocinek. (Kotler, 1998) Zakladni produkt, poskytnuti ur¢itého uzit-
ku. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

V druhé roving je transformovéna uzite¢nost pravé do konkrétné pouzitelného vyrobku,

popiipade sluzby. V nabidce hotelu nalezneme pokoj s posteli, skiini, stolkem a zidle-
mi, koupelnou, ruénikem a toaletou. (Kotler, 1998) Ocekavany produkt - uspokojeni

ptedchoziho pozadavku. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Zakaznik o€ekava od produktu urcity soubor vlastnosti a prednosti. Kuptikladu postel

V hotelovém pokoji bude Cista, svétla budou svitit aj. Tj. idealizovany ocekdvany pro-

dukt. (Kotler, 1998) Konkrétni, hotovy produkt, u néhoz rozliSujeme jeho vlastnosti,
napft. typ vybaveni hotelového pokoje. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Ve ctvrté urovni je tzv. rozsifeny produkt. Takovy produkt a pridavek, jenz dokéaze

predcCit ocekavani a prani zdkaznika. Pfedstavme si napiiklad, ze v hotelovém pokoji
nalezneme cerstvé kvétiny, nebo televizor. Vybér vhodného ptidavku k zdkladnimu
vyrobku je velmi dilezity. Urcit spravny piidavek je vétSinou rozdil mezi UspéSnym a
netspeéSnym produktem. Vyrobci jsou nuceni zkoumat celkovy systém spotieby svych
zakaznikl, praveé kvili vy$§im ndkladim, které jsou mnohdy zbyte¢né vynaloZeny —
pokud zékaznik tento roz$iteny produkt nechce. Pokud je pfidavek pfijat pozitivné, mu-
si prodejce pocitat s tim, ze se v brzké dobé stane ocekavanou samoziejmosti. (Kotler,
1998). Rozsiteny produkt, tedy produkt ,,s né¢im navic*. (Foret, Prochazka, & Urbanek,
2003)

Posledni patou urovni je potencidlni produkt. Ten zahrnuje veskerd mozna budouci roz-

Sifeni. Chapeme ho tedy jako zkoumani a vymysleni novych ptidavki a rozsifeni. Jedna
se 0 velmi dulezitou oblast v odliseni se od konkurence. (Kotler, 1998). Potencialni
produkt chapeme jako snahu o dokonalé, kvalitni a inovativni uspokojeni potieb. (Foret,

Prochazka, & Urbanek, 2003)

Dale jsou uvadény tii vrstvy produktu. Jadro vyrobku tvoii souhrn zakladnich fyzikal-
nich i chemickych charakteristik, ty jsou méfitelné a zajist'uji zakladni funkci produktu.
Dalsi ¢ast je chapana jako vnimatelny, zhmotnény produkt. A posledni ¢ast pak tvoii
sluzby. Typickym znakem vyspélych trhl je dilezitost vnéjsi vrstvy, protoze zejména o
né¢ se opira rozhodovaci proces zdkaznika. Vice viz 2.2.2 Klasifikace produkti.

(Boutkova & kol., 2003)
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2.2.2 Klasifikace produktu

Pojem vyrobek je daleko diferencovanéjsi. Patii do néj totiz hmotné statky (auto), ne-
hmotné statky (licence) a nominalni statky (penize). Dale pak klasifikaci* Bouckové a

kol. (2003) zohlediuji z pohledu:
1) Komplexni chapani produktu

Vyrobek se jako takovy sklada jak ze zakladnich vlastnosti, tak i ze znacky, obalu a mj.
vzhledu. Toto komplexni chapani je tvofeno technickymi, funkénimi a komunikaé¢nimi
charakteristikami. Technickymi charakteristikami je pravé jadro vyrobku. Jeho chemic-
ké slozeni, receptura, konstrukce a dokonce i pouzita technologie. Funk¢énimi charakte-
ristikami se pak rozumi ptfevedeni onoho technického zéakladu na zptsob uspokojeni
potieb. Napftiklad do vykonu, trvanlivosti, ving, vzhledu, chuti aj. A komunikac¢ni cha-

rakteristiky jsou prave ty slozky, které oslovi spotiebitele. Tj. design, znacka a obal.
2) Vyrobek z pohledu spoti‘ebitele

Hlavni myslenkou je podivat se na produkt spotiebitelskyma oc¢ima. Je dilezité produkt
namixovat s ostatnimi marketingovymi nastroji tak, aby naplioval o¢ekavani spotiebite-

le — ne podniku. (Bouc¢kova & kol., 2003)

Zékladem pro klasifikaci produktd jsou charakteristické vlastnosti produktu. (Kotler,
1998) Autor je dale déli takto:

a) Trvanlivost a hmotna podstata

Vyrobek kratkodobé spotieby: ,, Spotiebni produkt, obvykle na jedno ¢i nékolik malo

pouziti “. Lze tedy usuzovat, Ze jde o zbozi obvykle rychle spotfebovavano. Napiiklad

potraviny. (Kotler, 2007)

Trvanlivy vyrobek: ,, Spotirebni produkt, ktery se obvykle pouziva delsi casové obdobi a

za normalnich okolnosti vydrzi mnoho poucziti. ““ Produkty, které jsou vyrobeny pro delsi
¢asové obdobi a mnohdy jsou schopny provozu az nékolik let. Pfikladem jsou auta, na-

bytek & lednicky. (Kotler, 2007)

Sluzby: ,,Maji nehmotnou podstatu, jsou nedélitelné, promenlivé a pomijivé.* (Kotler,
1998)

! Do klasifikace produkti patii i sluzby, ty jsou definovany v nasledujicim d&leni ad a) podle Kotlera
(1998). Dale jiz uvadény nejsou.
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b) Spotiebni produkty

., Produkty kupovany konecnym spotrebitelem za ucelem osobni spotreby. (Kotler &
Armstrong, 2009)

Jedno z moznych rozd¢€leni spottebnich vyrobku je definovano podle frekvence a inten-
zity spotieby. (Svarcova, 2012)

e Denni

o Casté

e Obcasné
Déleni podle McCarthyho a Perreaulta (1995):

e Vyrobky denni potfeby (bézné, impulzivni vyrobky a vyrobky pro nepredvi-

dané koup¢ v nouzi)

e Nakupni vyrobky (homogenni a heterogenni)

e Zvlastni vyrobky

e Nevidéné vyrobky (noveé nevidéné a pravidelné nevidéné)

Vyrobky denni potieby: ,,Jsou vyrobky, které spotiebitel potrebuje, ale neni ochoten

stravit mnoho casu a usili na jejich nakup. “ Autofi tyto vyrobky déli na bézné vyrobky.
Ty se kupuji €asto a rutinné. DuleZzité u téchto produktli jsou znacky, které pomahaji
zakaznikovi snizit jeho usili. Vyrobky impulsivné nakupované jsou neplanované,
v disledku néjaka nahlé potieby. A nakonec vyrobky pro nahly ndkup v nouzi, napft.
destnik. (McCarthy & Perreault, 1995) Predméty impulsivni koupé lidé kupuji ze zvé-
davosti, nudy nebo jen pii ¢ekani na vlak. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Nékupni vyrobky: ,, Takové vyrobky, o nichz si zakaznik mysli, Ze stoji za ten cas a nd-
mahu je srovnavat s vyrobky konkurence. Tyto vyrobky autoii dale déli do dvou sku-
pin. Homogenni vyrobky, které spotiebitel vnima v podstaté stejné a zaroven chce tu
nejniz$i moznou cenu. Heterogenni vyrobky naopak spotiebitel poméiuje a provéiuje
jejich kvalitu. (McCarthy & Perreault, 1995) Pii vybéru a nakupu produktu stravi za-
kaznik vice Casu shromazd’ovanim informaci a samotnym srovnavanim riznych vyrob-
ka. (Kotler & Armstrong, 2004) Zbozi, které je kupovano po zralé uvaze a po duklad-
ném posouzeni kvality a ceny. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Zvlastni vyrobky: ,,Jsou spotiebni vyrobky, které zdkaznik skutecné chce a vyvine

zvlastni usili, aby je nalezl. ** (McCarthy & Perreault, 1995) Kotler (2007) popisuje, Ze
kupujici vénuji nakupu pouze tolik ¢asu, kolik je nutné k navstéve prodejce. Napf. juke-
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box. Jde o specialni zbozi, pro které je ochoten kupujici urazit vétsi vzdalenost, do bu-

doucna neuvazuje o dalSim prodeji a je ochoten vyplatit i vyssi ¢astku.

Nevidéné vyrobky: ,, Takove vyrobky, které potencialni zdakaznici zatim nechtéji, nebo o

nich nevédi, Ze si je mohou koupit. Proto po nich vitbec nepatraji* (McCarthy &
Perreault, 1995) Pro tento druh zbozi musi byt vynaloZeno znaéné usili, ve formé inzer-
ce a osobniho prodeje. (Kotler, 1998) Existuji dva typy, vyrobky nové nevidéné, které
jsou natolik nové, ze o nich potencidlni spotiebitel zatim nevi. A existuji i tzv. pravidel-
né nevidéné vyrobky jako napiiklad Zivotni pojisténi nebo nahrobni kameny. (McCarthy
& Perreault, 1995)

c) Pramyslové produkty

,, Produkty kupované jednotlivci a organizacemi pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti
béhem podnikani.* (Kotler & Armstrong, 2009) Rozdil mezi timto a spotiebitelskym
produktem je v ucelu, diky némuz je produkt kupovan. Naptiklad sekacka pro osobni
spotfebu je spotiebitelsky produkt. Ta sama sekacka, slouzici v oblasti zahradni archi-

tektury, mj. v podnikani, patii do klasifikace pramyslovych produktu. (Kotler, 2007)
Déleni podle Kotlera (1998):

e Material a polotovary

e Kapitalové investice

e Pomocné materidly a sluzby

Materidly a polotovary: ,,Jsou zbozZim, které vstupuje primo do vyrobkii podniku. Miize-
me je rozdélit do dvou trid: suroviny a polotovary. Suroviny se déli na zemé&d¢lské
produkty a ptirodni produkty. (Kotler, 1998) Ptikladem mohou byt nerostné suroviny ¢i
pfirodni produkty — pSenice, ovoce, zemni plyn, uhli. (Foret, Prochazka, Vaculik,
Koptivova, & Foret, 2001) Zpracované suroviny a polotovary se pak d¢li na materidly
(cement, ptize) a polotovary (pneumatika, motor). Materidly jsou déale zpracovavany,

polotovary naopak vstupuji do finalnich vyrobkt bez podstatnych zmén. (Kotler, 1998)

Kapitdlové investice: ,,Jsou zbozim dlouhodobé spotreby, které umozZiiuje vyvoj, vyrobu

a prodej finalnich vyrobkii. Sklddaji se ze dvou skupin: investicnich celkii a prislusen-
stvi.“ (Kotler, 1998) Jsou statky povahy investi¢ni. Napt. budovy, vyrobni linky, ale i

licence nebo prava k tézbe. (Foret, Prochdzka, Vaculik, Koptivova, & Foret, 2001)

Pomocny materidl a sluzby: ,,Jsou zbozim kratkodobé spotreby, které umoznuje vyrobu

a distribuce finalniho produktu.“ Pomocny material miize byt provozni (uhli, tuzky) a
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pomocné a nahradni dily (barvy, hiebiky). Sluzby pak zahrnuji Gdrzbu a opravy a pora-
denské sluzby. (Kotler, 1998) Slouzi k zajisténi bézného provozu — uklidové sluzby,
uhli, kancelatské potieby, opravy. (Foret, Prochazka, Vaculik, Kopfivova, & Foret,
2001)

Déleni podle McCarthyho a Perreaulta (1995):

e Instalace

e Doplnky

e Suroviny (zeméd¢lské vyrobky a ptfirodni vyrobky)
e Komponenty (soucdsti a materialy)

e Odborné sluzby

e Pomocny a provozovaci material (idrzba, opravy a obsluha)

Zéakladni prostiedky, jsou budovy, pozemky a hlavni vybaveni. Instalace, at’ uz kance-
latskych budov, nebo zafizeni na zakazku, je ojedinéla a obvykle vyzaduje zvlastni jed-
nani — pii kazdém obchod¢. Dopliiky jsou kratkodobé kapitalové polozky — nastroje a
vybaveni. To vybaveni, které se pouziva pro ¢innost provozu a kanceléii, napt. kopiro-
vaci stroj. Nakupovani je jednodussi, uz jen pro jejich cenu a kratsi zivotnost. Suroviny
jsou nezpracované polozky nékladi, kuptikladu nezpracované kmeny stromd, obili nebo
bavlna. Bez vétSich potizi je I1ze ptesouvat do dalsSich procest. Komponenty — soucastky
zahrnuji dokoncéené dily pfipravené pro smontovani nebo téméef dokoncené. Napft. bate-
rie do aut nebo motory. Komponenty — materialy jsou pak napt. drat, papir, cement.
Byly jiz opracovany, ale musi podstoupit jesté zpracovani, nez se stanou soucasti final-

niho produktu. Pomocny a provozni materidl chapeme jako nakladové polozky, jez se

soucasti finalniho produktu nestavaji. Odborné sluzby jsou pak urcité specializované

sluzby, které podporuji provoz podniku. Napt. poradenské nebo projektantské sluzby.
2.3 Zivotni cyklus produktu

Kazda z fazi zivotniho cyklu se vzajemné lis§i objemem prodeje, tempem jeho riistu,
ziskem, ale také péci, kterou produkt vyzaduje — marketingové nastroje v riizné intenzi-

té a v riznych kombinacich. (Stehlik & kol., 1999)

,, Tato teorie predpoklada, Ze kazdy vyrobek nebo sluzba ma urcitou konecnou Zivot-

nost. “ (Majaro, 1999)
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Vedeni podniku usiluje o co nejdelsi zivotni cyklus produktu. Protoze praveé to ovliviu-
je zisk, za kterym stoji usili a rizika, kterd podnik podstoupil pfi vyvoji tohoto produktu.
Tento cyklus vlastné popisuje fungovani produktii a trhi. (Kotler, 2007)

Obrazek 8: Zivotni cyklus produktu

/‘\

=

fklady

zavadéni st zralost utlum

Zdroj: (Horakova L. , 1992)
Koncept zivotniho cyklu produktu Ize aplikovat také na styl, modu ¢i mddni vystielek.
Styl je zékladni a odliSujici zplisob projevu kazdého €loveka, ten se projevuje ve vSech
oblastech lidského zdymu. Mdda pak piedstavuje v urCité dobé pfijaty styl vazany
Kk urcité oblasti. Mddni hit (vystielek), je moda, ktera nalezne rychlou oblibu a zaroven

rychly pokles zajmu. (Kotler, 1998)
Obrazek 9: Zivotni cyklus stylu, médy a médniho hitu

Styl Mada Modni vystielek

Triby
Triby
raty

Zdroj: (Kotler, 1998)

2.3.1 Faze uvedeni na trh

,,Novy vyrobek se postupné rozsiruje na vytypované trhy: zaznamenava tudiz slaby

rust. * (Maruani, 1995)

Zakladem je ptredstaveni nového produktu vefejnosti. Rist trzeb je pomaly, zisky jsou

malé ¢i vibec zadné. V této fazi podnik zaznamenava dokonce i ztratu, popf. pouze
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maly zisk, protoze naklady na propagaci a distribuci jsou pfili§ vysoké. Podnik se pro-

dukt snazi prodat pouze cilové skupiné. (Kotler, 1998)
Strategie v etapé zavadéni

Obriazek 10: Strategie uvedeni vyrobku na trh

Néklady na propagaci
vysoké nizké
vysoka Strategie Strategie
rychlého pomalého
Cena sbirani sbirani
nizka Strategie Strategie
rychlé pomalé
penetrace penetrace

Zdroj: (Svarcova, 2012)

Strategie rychlého sbirani

V tomto ptipadé podnik pouZziva strategii, pii niZ je vysoka cena a zaroven vysoké pro-
pagacni naklady. Toto funguje v poc€atecnich fazich uvedeni produktu na trh. Kdo se o
novém produktu dozvi, chce jej koupit. Podnik celi potencidlni konkurenci, snazi se

tedy prosadit svoji znacku. (Kotler, 1998)

Strategie pomalého sbirdni

Vysoka cena, pii nizkych nakladech na propagaci. Tento pfipad je u tzv. inovatord.
Strategie funguje pro Uzky okruh lidi, ktefi se sami zajimaji o dané produkty, proto neni

potieba draha propagace. Plynou nam vyssi zisky. (Kotler, 2007)

Strategie rychlé penetrace

Dal8i moznou strategii je nizka cena s vysokymi naklady na propagaci. Na trh se tento
produkt dostane nejrychleji a ziska nejvétsi trzni podil. Ma vSak smysl na velkém trhu,
s jiz zavedenou konkurenci, potencidlni zakaznik je jeSté malo informovan o daném
produktu a navic za predpokladu, ze existuji uspory z rozsahu a vétSina zékaznikl je

ochotna za novy produkt platit vyssi cenu. (Bouckova & kol., 2003)

Strategie pomalé penetrace

A v neposledni fadé¢ je zde i strategie, kdy mame nizké propagacni naklady a zaroven

nizké ceny. Je rychle pfijat na trhu a nizké naklady zvySuji Cisté piijmy podniku. Ma
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smysl na velkém trhu, ktery si existenci nového produktu uvédomuje, ktery je citlivy na

ceny. A natrhu je i konkurenéni prostiedi. (Kotler, 1998)

Prukopnici trhu

Tedy ti, ktefi vstupuji na trh jako prvni, voli strategii dle zamysleného umisténi produk-
tu. Dulezita je tedy hned prvni zvolena strategie. Podnik rozhoduje, jestli chce maxima-
lizovat zisk — snizenim dlouhodobych vynost. Do budoucna musi byt pfipravovany

nové strategie jak cenové, tak i propagacni aj. (Kotler, 2007)
2.3.2 Faze ristu

., Tato faze se vyznacuje rychlym pronikanim vyrobku na trh, vyraznym rustem jeho pro-

deje, a tudiz i vyhlidkami na sluzny zisk. * (Maruani, 1995)

Prvotni kupujici uskuteciiuji opakované ndkupy a pfipojuji se 1 novi zdkaznici. V ramci
komunikace se informace rychle §ifi — Ze se na trhu objevil novy dobry produkt. Placena
komunikace je tedy doplnovana i spontanni komunikaci. Pusobeni referenci — pozitiv-
nich — vede K $ifeni nového produktu, zaroven i spofi naklady na reklamu a podporu
prodeje. Trzby rychle stoupaji. Pfedev§im proto, ze byly uspokojeny potieby trhu. Na
trhu se objevuji 1 novi konkurenti. Ti pfedstavuji nové varianty produkti, to zptsobuje
moznost lepsiho vybéru pro spottebitele. V dusledku toho se rozsifuje trh i o vahajici

zakazniky. (Bouckova & kol., 2003)
Strategie v etapé ristu

Konkurence rozsifuje odbytiste, proto si distributofi vytvareji skladové zasoby. Ceny
mohou lehce klesnout, podnik investuje do propagace o néco vice. DileZité je tedy in-
formovat stale trh, pfibyva ovSem konkurence, které se musime vyrovnat. Zisk stoupa,
propagacni naklady se rozpocitdvaji na vyssi objem produkce. Podnik pouziva né€kolik
strategii za ucelem udrzeni rychlého rustu trhu. (Kotler, 2007) Podnik usiluje o vytvore-
ni spottebitelskych preferenci pro dany produkt. Dochazi ke zdokonalovani produktu a
ptidavani novych funkeci. Podnik vstupuje do novych trznich segmentl a zvysuje zisky
pomoci novych distribu¢nich kanal. Dochazi ke zméné reklamy z ,,informovani o pro-
duktu na ,,vhodné ke koupi®. V této fazi dochazi ke snizeni ceny. (Horakova H. , 2003)
Podnik dale rozhoduje, zda upfednostni vysoky podil na trhu nebo vysoky okamzity
zisk. Dominantni pozici produkt ziska, pokud podnik investuje do zdokonaleni produk-
tu, propagace a distribuce. Timto se ovSem podnik vzdava maximalizace okamzit¢ho

zisku. (Kotler, 2007)
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2.3.3 Faze zralosti

,, Riist prodeje se v této fazi zpomaluje nebo i urcitym zpusobem stagnuje. Spotrebitelé
se seznamili s vyrobkem nebo sluzbou, které se staly soucasti jejich obvyklych nakupii a

pochiizek. Zostiuje se konkurence.*“ (Maruani, 1995)

Typickym znakem této faze je absolutni riist objemu prodeje a zaroven sniZzovani jeho
tempa. Produkt je na trhu zndmy, je vyrdbén a prodavan ve velkém mnozstvi. Toto
mnozstevni roz§ifeni produktu je zdkladem diferenciace produktu — mluvime o vyrobé¢ a
prodeji riznych modifikaci zédkladniho produktu. (Stehlik & kol., 1999) Tato faze trva
déle, oproti fazi ristu. Management se zabyva pfedevs§im produkty zralymi. Je jich totiz
vétSina. Zpomaluje rust trzeb, vznikaji tedy nadbyte¢né kapacity. Dochazi ke snizovani
cen, zvySovani reklamy a podpory prodeje. Podnik zajistuje vyssi rozpocty pro oddéleni
vyzkumu a vyvoje. Nakonec dochdzi k protfidéni trhu, slabsi konkurenti odchdzeji.

(Kotler, 2007)

Strategie v etapé zralosti

vvvvvv

uprava produktu (rozvoj produktu) ¢i marketingového mixu (marketingova inovace). To
je ukol pro zdatné produktové manazery. (Kotler, 2007) Nékteré podniky se zbavuji
slabych produktli a namisto nich se zamé&fi na své slibnéjsi a ziskové produkty. Ale tyto
,,slabé* produkty mohou byt stale velice nadéjné, pokud dojde k ur¢itym zménam — ozi-

veni. (Kotler, 1998)

Modifikace trhu: Smyslem je ziskat nové spotiebitele. Zména trzni pozice vyrobku,

nebo objeveni novych trhil ¢i trznich segmentt, to v§echno dopomahé k tomuto cili.

Modifikace produktu: Vyvolat vétsi poptavku po produktu? Zvysenim kvality, vykonu a

dalsich funkénich vlastnosti, napf. trvanlivosti, rychlosti, spolehlivosti. Zménou ¢i pfi-
danim novych funkei, jez zvysi uzitecnosti, komfort i bezpecnost. Pokud ov§em moder-

nizaci provede diive konkurence, neziska tim podnik zadny dodate¢ny zisk.

Modifikace marketingovych nastrojia: Zmeéna jednoho ¢i vice prvka marketingového

mixu muze zvysit trzby. Snizeni ceny, zlepSeni reklamni kampané a podpory prodeje
nebo rozsifeni distribu¢nich kanal. Nabidka lepSich sluzeb ¢i vétsi vyhody pro spotie-

bitele. (Bouc¢kova & kol., 2003)
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2.3.4 Faze upadku

o (¢

., Fazi starnuti, behem niz se snizuje prodej, prochadzi vétsina vyrobki. *“ (Maruani, 1995)
., Dochazi k poklesu objemu prodejii. “* (Kotler & Armstrong, 2004)

Upadek mize byt jak pomaly, tak i rychly. Trzby mohou klesnout aZ k nule, anebo
klesnout na nizkou troveii a tam se udrzet 1éta. Upadek miiZze byt zptisoben jak techno-
logickym pokrokem, tak i zménou spotiebitelského vkusu nebo rozsifujici se silnou
konkurenci. Dusledkem klesajici urovné trzeb odchézi z trhu nékteré konkurenéni fir-
my. Ti, ktefi zlistanou, mohou jest¢ vytézit posledni zisky — opusténim mensich seg-
menti trhu, sniZenim rozpoctl na propagaci. Udrzovat netspé$ny produkt je velmi né-
kladné, casov€ narocné, mj. oslabujici pozici na trhu a celkové problematické — Gipravy
cen a zasob, reklama a celkova pozornost, to vSechno je velmi narocné, jak finan¢né,
tak ¢asové. Samotny Upadek produktu mize mit i negativni vliv na nazory spotiebitelt.

(Kotler & Armstrong, 2004)

Upadek lze vy¢ist z vyvoje trzeb, trznich podilt, nakladi a ziskii. Podnik musi rozhod-
nout, zda produkt stdhne, anebo jej udrzi co nejdéle. Za podminek, Ze podnik udrzi
znacku beze zmén a konkurence se stdhne, lze realizovat vysoky zisk. Nebo podnik
zméni umisténi znacky, ¢imz se vrati do faze rastu zivotniho cyklu. V piipadé, ze pod-
nik riznymi zplsoby snizi néklady pfi stavajici rovni trzeb, odstartuje kratkodoby rist
zisku. Jednoduse feceno, je dilezité, aby podnik zkusil v§echny mozné zptsoby oziveni

upadajiciho produktu, nez jej zcela odboura. (Kotler, 2007)
Strategie v etapé poklesu

Zakladem je identifikace slabych produkti a jejich nésledné vytazeni. Ceny se v této
etap¢ snizuji, fada distribucnich cest bude vyfazena nebo omezena. Marketingova ko-
munikace a jeji ndklady se budou také snizovat. V porovnani se vSemi ostatnimi marke-
tingovymi nastroji, bude snizeni u podpory prodeje nejnizsi. V této etapé se nabizeji tii
moznosti. Udrzeni stavajicich produkti bez jakékoliv redukce marketingové podpory.
Nebo sklizeni, tedy ziskani co nejvétSiho mozného zisku, ptfi omezeni nédkladt. Posledni
moznosti je pak uplné vyfazeni produktu a pterozdéleni piislusnych zdroji do jinych

vyrobkovych oblasti. (Hordkova H. , 2003)
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2.4 \Vyrobkova politika - produkt

Podnik rozhoduje o jednotlivych produktech, vyrobkovych fadach, produktovém sorti-

mentu, o znacce a v neposledni fad€ 1 o baleni a znaceni.

2.4.1 Rozhodovani o jednotlivych produktech

Diferenciace produktu je dulezita pro preziti. (Heskova & kol., 2003) Autoii dale popi-
suji, ze zakladem pro odli$eni jsou:

Fyzické rozdily — napft. vlastnosti, vykon, trvanlivost.

Rozdily v dostupnosti — napf. v nabidce ihned k prodeji.

Rozdily v servisu — spojeno s cenovou hladinou.

Rozdily v image — napt. média, znacka.

Kvalita produktu

,,Schopnost produktu plnit své funkce; zahrnuje jeho celkovou trvanlivost, spolehlivost,
presnost, snadné ovladani a opravy a dalsi oceniované vlastnosti. “ Kvalita ma ptimy
dopad na vykon produktu, proto je uzce spjata s hodnotou a spokojenosti zakaznika.

Kvalitu Ize definovat i jako ,,absenci kazi“. (Kotler, 2007)

,,Schopnost vyrobku radné plnit stanovené funkcni parametry — trvanlivost, spolehli-
vost, presnost, snadnost pouziti ¢i pripadnych oprav.* Autofi rozliSuji dvé dimenze

kvality produktu — uroven kvality a konzistentnost. (Kotler & Armstrong, 2004)

Uroven kvality je volena takova, aby odpovidala spotiebitelskym naroktim a zarovet,

aby byla schopna konkurovat ostatnim prodejctim na trhu. Podniky malokdy nabizeji
nejvyssi moznou urovenl — nejvyssi jsou napi. produkty typu vozy Rolls-Royce, nebo
hodinky Rolex. Adekvatni troven je hodné cenéna napiiklad u celkové trvanlivosti,
spolehlivosti, snadného ovladani, piesnosti a dalsich vlastnosti. Vysoka kvalita znamena
nejen uroven kvality, ale také konzistentnost. JednoduSe musi produkt odpovidat urci-
tému standardu. Neméli bychom nachézet vady ¢i rozdilné trovné vykonu. Rozdilné
produkty mohou tedy poskytovat konzistentni kvalitu, pfestoze neposkytuji stejné vy-
konnostni parametry. Napf. Rolls-Royce muze mit stejnou kvalitu (oproti vykonu) jako

Nissan. (Kotler & Armstrong, 2004)

28



Design vyrobku

,, Dobry design vede k dosazeni vylucnosti vyrobku, plni funkci estetickou, funkcni a

miize podléhat mode. “ (Heskova & kol., 2003)

Skloubenim téchto prvka dojde k ovlivnéni tspésnost a prodejnosti vyrobku. (Heskova
& kol., 2003) Design neni povrchni zalezitosti. Kvalitni design zlepSuje vzhled daného
produktu a zaroven zvySuje jeho prospésnost. Odlisnost, ktera tkvi v designu, je oblibe-
nou strategii vyrobct luxusniho zbozi. Napi. Rolex, Omega a Porsche. Skv¢ly design
dokaze prilakat pozornost, vylepsit vykonnosti charakteristiky daného produktu, snizit

vyrobni naklady a zajistit produktu na cilovém trhu konkurenéni vyhodu. (Kotler, 2007)

., Design produktu kvalitativné méni a zlepsuje jeho uzitné vlastnosti a zvysuje jeho hod-

notu. “ (Foret, Prochdzka, Vaculik, Koptivova, & Foret, 2001)

Design dokaze informovat o zakladni funkci a zptsobu pouziti vyrobku. A nejen to,
vypovida o prislusnosti vyrobku k firmé nebo zemi ptivodu. Zejména schopnost vytva-

fet emocionalni vztah spotiebitele k vyrobku je obdivuhodny. (Bouckova & kol., 2003)
2.4.2 Rozhodovani o produktovych fadach

,,Je skupina vyrobkii, které jsou spolu tésné spjaty, protoze plni obdobné funkce, proda-
vaji se stejnym skupinam zakazniki, prochdzeji stejnymi distribucnimi cestami a patri
do stejné cenové skupiny. “ (Kotler, 1998)

Jde o soubor vyrobki, proto podnik vytvaii souladné spojeni mezi vSemi strategiemi,
které jsou formulované pro jednotlivé prvky fady. Rozhoduje se o prodlouzeni nebo

zkraceni fady a to za ucelem vytvofeni optimalni délky pro strategické obdobi.

(Horékova H. , 2003)
Rozhodovani o délce produktové rady

Pocet polozek udava délku produktové fady. Pokud je tada kratka, l1ze zvysit zisky pfi-
danim polozek. Pokud lze zisky zvysit zruSenim nékolika polozek, je fada naopak dlou-
ha. Délka dale zavisi na cilech a prostfedcich podniku. Produktové fady musi byt pecli-
v€ planovany, protoze pii pozd€jsim pridadvani dalSich produktl zbyte¢né rostou nakla-
dy. Jak na projektovani a technické zpracovani, tak i na udrzovéani skladovych zésob,

zménu vyroby, zpracovani objednavek, dopravu, reklamu aj. (Kotler, 2007)
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2.4.3 Rozhodovani o produktovém sortimentu

,,Pod timto pojmem rozumime vsechny vyrobkové rady i jednotlivé vyrobky a sluzby,

které jsou nabizeny k prodeji. “ (Kotler & Armstrong, 2004)

,,Je souhrnem vsech vyrobnich rad.“ Autofi dale uvadéji, ze pocet vyrobnich fad udava
SiFi sortimentu. Hloubka udava pocet variant vyrobkt u kazdé fady. Konzistentnost
udava tésnost vazeb mezi fadami. Tyto dimenze vyrobkové politiky pomahaji vytvofit

vyrobkovou strategii. (Heskova & kol., 2003)
2.4.4 Rozhodovani o baleni a znaceni

Baleni a obal

., Predstavuje cinnosti spojené s navrhovanim a vyrobou krabic nebo obalii na vyrob-

ky.” (Kotler, 1998)

Prepravni obal slouzi k ptepravé a manipulaci. Spotiebitelské obaly, ty zajist'uji prode;j
vyrobkii koneénym spotiebitelim. Obchodni obaly umoziuji dodavku produkti ob-
chodnikovi. Servisni obaly pak nabizi obchodnik, napt. pro usnadnéni prodeje nebo
zajisténi hygieny. (Bouckova & kol., 2003) Déle autorka popisuje technické, marketin-
gové a spoleCenské funkce obald. Technické maji zachovat uZitnou hodnotu vyrobku,
ochranu a bezpecnost a usnadnéni manipulace. Spolecenskd, respektive ekologicka
funkce je v dnesni spoleénosti vysoce cenéna — napfi. recyklace. Marketingové ptisobeni

na spotiebitele obsahuje n¢kolik krokd, viz obrazek ¢. 11, str. 31.

Prvni je upoutani pozornosti — barvy, forma obalu a az poté pouZiti slov a ¢isel. Druha
faze je identifikace produktu, nejlépe je odlisit produkt od konkurence, popft. i tzv. posi-
tioningz, tedy snaha o umisténi produktu do podvédomi spotiebitele. Tteti faze je in-
formovat spotiebitele, vétSina z té€chto informaci je legislativné povinna. Posledni fazi je
poskytnuti sluzby, napt. sklenice, kterou lze pouzit jest¢ mnohokrat. (Bouckova & kol.,
2003) Smith (2000) uvadi, jak dobry obal podporuje urcité funkce a asociace u lidi. Vi-

ce v kapitole 2.4.5 Rozhodovani o znacce, kde jsou vypsany funkce obalu a znacky.

Baleni zacina ptesahovat potieby pfepravy a ochrany produktu, stdva se dilezitym né-

strojem. V silné konkurenci a v Siroké nabidce stejnych ¢i podobnych produkti musi

2 e . . . . . .
,, Positioning je proces, kterym management definuje to, jak si produkt nebo sluzba, ma stat na trhu

vzhledem ke konkurencnim produktiim a sluzbam. ** (Shapiro, Dolan, & Queich, 1985)
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pInit mnoho tkoli. Upoutat pozornost, predat informace o produktu a v neposledni fadé

presvédcit zakaznika ke koupi. (Kotler, 2007)

Obrazek 11: Marketingové piisobeni obalu na spotiebitele

Identifikace
produktu

Poskytnuti
sluzby

Upoutani
pozornosti

Informovani

Zdroj: (Bouckova & kol., 2003)

Znaceni

., Znaceni vyrobkii je soucasti baleni. Prodejci musi vyrobky opatrit etiketami.* Autor
dale popisuje, Zze znaceni plni n¢kolik funkei — identifikuje vyrobek nebo znacku. Dale
vyjadiuje i tfidu vyrobku — ovoce. Nebo muize obsahovat i popis vyrobku — kdo, kdy a
kde produkt vyrobil aj. A nesmime opominout funkci propagacni, samoziejmé za pouzi-
ti vhodné grafické tpravy. (Kotler, 1998) Kazdy z prodejct odpovida za spravné znace-
ni vyrobki, tedy takové, které je v souladu s legislativou a které obsahuje veskeré poza-

dované informace. (Kotler & Armstrong, 2004)
Podpiirné sluzby produktu

Kvalitni sluzby jsou dobrym nastrojem k udrzeni néklonnosti stavajicich zakaznikl a
nejen to, lze diky nim pftildkat i zdkazniky nové, dokonce i ty, jez diive podnik ztratil.
(Kotler, 2007) Kazdy zakaznik ovSem preferuje sluzby jiné. Jejich identifikace je tedy
dilezita. Sluzby, kterych si cilovy spotiebitel ceni a jaky relativni vyznam jim pficita?
Dochazi proto i k prizkumtiim, jez maji za kol ziskat nové napady. Analyza prodeje
podle zakaznikd byva dilezitym podkladem pro tvorbu cenové politiky, zejména
V oblasti slev, diferencovani obchodnich a platebnich podminek a také i v oblasti pod-

pory prodeje. (Ptibova, 1996)
2.4.5 Rozhodovani o znacce

Znacka je nositelkou nabidky a iniciatorem poptavky.” (Kozel, Mynafovd, &
Svobodova, 2011)

Znacka je povaZovana za trvalé aktivum firmy, to jako takové je potfeba peclivé rozvi-

jet a spravovat. (Kotler, 2007)
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., Velmi diilezitou soucasti produktu je jeho znacka, ktera miize byt tvorena jménem,
znakem a barvou, pripadné zvukovym doprovodem anebo jejich kombinaci.* (Foret,

Prochazka, Vaculik, Koptivovéa, & Foret, 2001)

,Je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim
smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozi

nebo sluzeb konkurencnich prodejci. *“ (Kotler, 1998)

Autor uvadi, ze znacka v podstaté identifikuje vyrobce. Vyvolava v paméti asociace, jez
jsou nenavratn¢ spojeny s charakteristickymi rysy vyrobku. Napf. Mercedes, ten je
vniman jako drahy automobil s velmi dobrou Zivotnosti, provedenim a celkovou funk¢-
nosti. (Kotler, 1998) Znacka, ktera je spravné zavedena, zakaznikovi prakticky zarucuje,
ze dostane produkt takové kvality, kterou vyzaduje. Zajimavym piikladem je i ptevzeti
znacky namisto oznaceni uréitych produktd. Napf. Walkman je synonymum pro pie-
nosné stereoradio s piehravacem. (Majaro, 1999) Kotler (2007) popsal, jak pouziti zna-

¢ek pomaha riznym uzivatelim, to je dale rozepsano.

Kupujicim: Znacka vypovida o kvalité produktu, staly odbératel dobie vi, Ze mu dana
znacka, napf. zavafeniny, vyhovuje. Vybér z desitek moznych zavatenin se zefektivni.

Znacka upozorni i na nové produkty, nebo nové jedine¢né vlastnosti produktu.

Dodavatelim: Lep$i orientace v objednavkach, poptipadé lepsi feSeni problémi.
Ochrannd znamka a znacka zamezuje konkurenénimu kopirovani. Pomoci znacek lze

ziskat loajalni a vynosnou klientelu. Segmentace trhu.

Spotiebiteli i spole¢nosti: Pouziti znacek vede k vyssi a konzistentnéjsi kvalité produk-

t. ZvySena mira inovaci. Pomoc pfi nakupech, tedy poskytnuti vice informaci o pro-
duktech.

Hodnota znacky

,,Je dana loajalitou zakaznikii, znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality
a tim, jak silné s ni spotrebitelé vyrobky ztotozZnuji; ddle je ovliviiovana patentovou
ochranou vyrobku, které jsou ji oznaceny, a svou pozici v ramci distribucnich a priimys-

lovych siti. * (Kotler & Armstrong, 2004)

Silné znacky maji vysokou hodnotu a naopak. Hodnota jako takova vlastné ptedstavuje
pozitivni rozdil, na némz lze vidét znalost znacky na odezvé zakaznika na dany produkt.
Pfi¢emz silnd znacka pro podnik znamend nizs§i ndklady na marketingovou cinnost v

poméru k vynostim, dale mohou podniky snéze rozSifovat produktové fady a 1épe se
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ubrani konkurenci. (Kotler, 2007) Je dilezité o znacku pecovat, protoze vysoka hodnota

znacky pfindsi mnoho konkuren¢nich vyhod, ty Kotler (1998) popisuje takto:

e Vysoky stupen loajality umoziiuje snizit marketingové naklady.

e Vyhoda pii vyjednavani s distributory a prodejci — zakaznik totiz o¢ekava, ze
ono znackové zbozi bude na skladé.

e Moznost vysSich cen nez u konkurence.

e Snazsi rozsiteni zbozi — jméno znacky vzbuzuje divéru.

e Obranna zbran proti nelegdlni cenové konkurenci.

Smith (2000) dale popisuje, jaké funkce nebo asociace podporuje dobra znacka a dalsi

vlastnosti obalu:

e Zaujmout pozornost zakaznika

e Piesvédcit jej ke koupi.

e Vybudovani osobitosti dané znacky, zadroven navazat pevné vztahy.
e Vybudovani vérnosti — jak obalu, tak znacce.

e Obal by mél podat spravné instrukce spotiebiteli.

e Spravné informace na obalu.
Vybér nazvu znacky

Spravny nazev je velmi dulezity, proto dochéazi k pfezkoumani produktu a jeho ptinost,
cilového trhu a navrhovanych marketingovych strategii. Nazev musi vypovidat o pfino-
sech a kvalitach produktu. Dillezita je t€Z moznost zaregistrovani nazvu, popt. zajisténi
jiné pravni ochrany. Zapamatovatelnost, pievoditelnost do jinych jazyki, rozpoznatel-
nost, osobitost a vyslovitelnost, to jsou jedny ze zakladnich pozadavk( dobrého nazvu

znacky. (Kotler, 2007)

Sponzor — garant — znacky

Dalsi mozné uvedeni na trh je v ramci individualni znac¢ky vyrobku (jeden podnik, ktery
pro kazdy novy vyrobek vymysli novy ndzev), vSeobecné znacky rodinné (znacka pre-
kryva vSechny vyrobky podniku, poptipad¢ vyrobkové skupiny) a individualni znacky
rodinné (tzv. K pfijmeni, coZ je obvykle jméno podniku, dostane i své vlastni jméno —
ur¢ity kompromis mezi predchazejicimi dvéma variantami). (Bouckova & kol., 2003)
Individualni pojmenovani — tedy vybrani nejvhodnéj$iho jména pro kazdy vyrobek.

Tyto znacky neprofituji ze znacek jinych vyrobki, zaroven pii selhdni nekompromitu;ji
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zbylé vyrobky. Rodinné znacky maji dvé varianty. Bud’ 1ze polozky vyrobkového mixu
pojmenovat stejné¢ — kupiikladu jméno spolecnosti, nebo lze vybrat rozdilné rodinné
pojmenovani pro rozdilné vyrobkové fady. (Hordkova H. , 2003)

Rizeni znatek

Posilovani umisténi znac¢ek v myslich spotiebiteli a vynakladani vysokych néklad na
reklamu za ucelem ziskani povédomi, preferenci a loajality zakaznikti. Dokonce 1 audit
silnych a slabych stranek svych znacek. To vSechno podnik provadi, aby zefektivnil
fizeni znaéek. Faktem ovSem zastava, ze reklama znacku nazivu neudrzi, to zkuSenosti
s nimi. Jak osobni zkuSenosti, telefonické hovory, webové stranky firem, tak 1 informa-
ce z doslechu. Kazdy z téchto zplsobi mlize mit jak pozitivni, tak i negativni dopad na
vnimani znacky a postoje k ni. Velké podniky, napt. Harley-Davidson, se nejprve véno-
valy internimu budovani znacek. Uchvatit zaméstnance k vlastnim produktim je velmi

chytry tah. Kdo jiny bude 1épe lobbovat za dany produkt, nez ten, ktery stoji u jeho zro-
du? (Kotler, 2007)

2.5 Vyvoj novych produktu

Planovany, postupny vyvoj novych produkti

., Vyvoj nového vyrobku probiha v postupnych krocich; po dokonceni kazdeé faze je vy-
robek predan dalsimu oddéleni. “ Vyhodou je kontrola vSech krokl procesu, avSak ne-
vyhodou je ¢asova naro¢nost. (Kotler & Armstrong, 2004)

SoubéZny tymovy vyvoj novych produktii

., Jednotliva oddeélni, pri vyvoji nového vyrobku uzce spolupracuji, faze vyvoje neprobi-
haji postupne; diky tymové spolupraci dochazi K casovym usporam a vyzkum a vyvoj
casto prindseji vyssi efekty. “ NeCeka se na dokonceni jedné faze, aby mohla nasledovat
dalsi, ale je vytvorena skupina odbornikli — z riznych oddéleni, ty na produktu spolu-
pracuji od zacatku az do konce. Pokud se vyskytne néjaky problém, jeden ¢len se jim
muze zaobirat, dalsi ¢lenové pak pokracuji ve vyvoji. PfestozZe je tento pfistup rychlejsi,
muze byt i nakladné;si, rizikovéjsi, a dokonce 1 méné kvalitni. (Kotler & Armstrong,
2004)
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2.5.1 Proces vyvoje novych produktu

,,Béhem politiky vyvoje novych produktii, prvni otdzkou, jez si marketingovi manazeri
musi polozit je: "Kolika moznymi zpiisoby miize byt produkt novy?"* (Peter & Donnelly,
1989)

., Firma nabizi upravené, inovované ¢i zcela nové vyrobky stavajicim trznim segmen-

tum. *“ (Kotler & Armstrong, 2004)

Obrazek 12: Proces vyvoje novych vyrobki

6. Vyvoj 7. Testovanina

vyrobku trhu

5.
Podnikatelska
analyza

2. Vybér

. B 8. Prodejnost
napadd

4.
Marketingova
strategie

3. Kocepce
vyvaje

Zdroj: (Kotler, 2005)
1. Tvorba napada
., K zahdjeni vyvoje nového produktu je treba plne vyuzit tviircich technik mysleni a
shromazdit tolik napadi, kolik je jich mozné shromazdit. “ (Majaro, 1999)
Tedy cilem této etapy je ziskat co nejvice myslenek, napadu, jez by v budoucnu mohly
vést az k inovaci. Na druhou stranu je dobré tyto naméty stimulovat, k tomu slouzi napf.

brainstorming (boufe mozki/kulaty stdl), morfologicka analyza aj. (Bouckova & kol.,
2003)

,, Nameéty na vyrobky jsou hledany predevsim ve viastnich vyzkumnych utvarech, zapoju-
Ji se i ostatni pracovnici podniku, zdkaznici, obchodnici, dodavatelé, inspiruje i konku-

rence atd. Zasadou je shromazdit co nejvétsi pocet nametu. “ (Ptibova & Marik, 1991)

Vnitini (interni) zdroje: Vyuziti mySlenkové kapacity fidicich pracovniki, projektantd,

vyzkumniku, prodejci i vyrobect. Dokonce jsou rozvijeny formalni i neformalni pobid-

kové programy pro zaméstnance. (Kotler & Armstrong, 2004)
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Vnéjsi zdroje

e Zakaznici: Prodejci a projektanti poradaji setkani se spotiebiteli, poptipadé
s nimi spolupracuji. Dochazi k analyze dotaz a stiznosti ze strany spotiebite-
1. Pro zjisténi ptani a potieb zakaznikl jsou vyuzivany rizné vyzkumy, ane-
bo metoda focus groups — sledované skupinové rozhovory.

e Konkurence: Zkoumani komunikaénich zptisobti konkurence a nejen to. Cas-
to dochazi i k nakupu konkuren¢nich vyrobka a jejich nasledna analyza. Cel-
kové€ dochazi k orientovani se podle konkurenc¢ni nabidky.

e Distributofi, dodavatelé a ostatni: Distributofi monitoruji problémy spotiebi-
teld, zjist'uji informace o novych koncepcich, novych produktech, technikach
a materialech. Odborné Casopisy, veletrhy a seminafe, reklamni agentury,
vladni urady, technologické parky, firmy zabyvajici se marketingovym vy-
zkumem, vynalezci, konzultanti a mnozi dalsi, ktefi podniku poskytuji dtlezi-
t¢ informace potiebné pro dalsi vyvoj novych produktd. (Kotler &
Armstrong, 2004)

2. Vybér napadi

Usnadnéni prace hodnotici komise je dillezitym pozadavkem vétSiny firem. Popis napa-
du by mél proto zahrnovat mySlenku nového produktu, cilovy trh, konkurenci, hruby
odhad velikosti trhu, dobu a naklady vyvoje, cenu vyrobku, vyrobni néklady a v nepo-
sledni fadé¢ i rentabilitu investic. Pomoci souboru kritérii je zkouman kazdy takovy na-
vrh. Namét, jenz nespliiuje kterykoliv z pozadavka komise, je automaticky vyloucen.
Nasleduji dal$i hodnotici urovné. Nejdulezitéjsi je ovSem pravdépodobnost celkového

uspéchu. (Kotler, 1998)
3. Koncepce vyvoje a testovani

Vybrané navrhy jsou dale zpracovany jako vyrobkova koncepce. V jejim ramci je rozli-
Sovana myslenka a image produktu. Image je pak konkrétni obraz o produktu. (Heskova
& kol., 2003) Navrh vyrobku je zamysleny vyrobek, ktery by mohl podnik na trhu nabi-
zet. Koncepce vyrobkil pak piedstavuje jiz propracovanou verzi daného vyrobku. Image

je predstava, kterou o ném spotiebitelé maji. (Kotler & Armstrong, 2004)

Vyvoj koncepce: Autoii dale popisuji, Ze v této fazi dochazi k ptipraveé ne€kolika alterna-

tivnich vyrobkovych koncepci. Ty budou potencialnim zakaznikim ptedlozeny a jimi
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pak zhodnoceny. Podnik vybira ten koncept, ktery bude nejlepsi. (Kotler & Armstrong,
2004)

Testovani koncepce: ,, Testovani koncepce spociva v ovérovani vhodnosti vilastnosti vy-

robku pomoci reakci vybérové skupiny cilovych zakazniku. © (Kotler, 1998)

Jelikoz dosud neexistuje urCity realny produkt, testuje se jeho verbalni charakteristika,
nakres, poptipadé¢ model. Tyto testy se realizuji prostfednictvim rozhovora jak indivi-

dudlnich, tak i skupinovych. (Bouckova & kol., 2003)
4. Vypracovani marketingové strategie

,,Na zdkladeé zvolené koncepce je pripravovan navrh marketingové strategie pro dany
produkt. * (Kotler & Armstrong, 2004) Autofi dale popisuji, co vSechno zahrnuje mar-

ketingovy strategicky plan. Zde nésleduji jeho tfi casti.

e Popis cilového trhu, pldnované umisténi produktu a objem prodeje, podil na trhu
a cilovy zisk v n¢kolika prvnich letech.

e Navrh ceny vyrobku, distribu¢ni strategie, marketingovy rozpocet pro prvni rok.

¢ Dlouhodoby prodej, ziskové cile, strategie marketingového mixu.

5. Podnikatelska analyza

V této Casti dochazi k hodnoceni atraktivnost dané podnikatelské aktivity. Pokud budou
vysledky této analyzy v souladu s cili firmy, pak se koncepce produktu piesouva do faze
vyvoje. (Kotler, 1998) Tato analyza zahrnuje posouzeni predpokladanych objemu pro-
deje, nakladl a v neposledni fadé odhad budouciho zisku z nového produktu. (Kotler &
Armstrong, 2004)

6. Vyvoj produktu

., Cilem této faze je prevedeni myslenky do hmotné podoby, jez obvykle predstavuje
kompromis mezi pozadavky trhu a moznostmi podniku. Vysledkem vyvoje je prototyp
vyrobku, ktery je vhodné pred zavedenim vyroby otestovat, aby bylo mozno ovérit, jak

potencialni spotiebitelé novy produkt akceptuji. “ (Bouckova & kol., 2003)

Tato faze nastava, pokud koncept vyhovi vSem kritériim ekonomické analyzy. Vyzkum
a vyvoj ve spolupraci s konstrukénim oddélenim vytvofi fyzicky produkt. To ovSem
vyzaduje zvySeni investic. Prototypy pak prochdzeji rliznymi testy v laboratofich i
v praktickych podminkéach. Potencionalni koncovi spotiebitelé, ale i zprostfedkovatelé

maji moznost sledovat testovani ¢i dokonce zkouset prototyp sami. (Kotler, 2007) Tes-
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tuji se funkéni vlastnosti a zjist'uje se, zda produkt spliiuje i zamyslené psychologické

charakteristiky. (Kotler & Armstrong, 2004)
7. Testovani vyrobki na trhu

Tato Cast zahrnuje jak testovani nového produktu, tak i jeho marketingového programu
— VvV podminkach, které se snazi byt co nejrealisti¢téjsi. Pro podnik je tato faze velmi
vyhodna, protoze ziska informace o daném produktu jesté pred investovanim vysokych
finan¢nich ¢astek do jeho uvedeni na trh. Problémem je urcitd nakladovost a Casova
naroc¢nost testovani, ta mize konkurentim poskytnout vyhody — napt. uvedeni produktu
na trh dfive. OvSem testovaci naklady jsou v porovnani s ostatnim naklady, které vzni-
kaji pii netispéchu, zanedbatelné. Casto neni testovano rozsifovani vyrobkové fady nebo
uvedeni kopii GspéSnych vyrobkii konkurence, managementu by se tento krok mohl zdat

zbyte¢ny. (Kotler & Armstrong, 2004)
8. Prodejnost
., Uvedeni nového produktu na trh. * (Kotler, 2007)

Pokud podnik dostatecné nezvladne uvedeni produktu na trh, vznika riziko mezery na
trhu. Tuto mezeru by pak s nejvétsi pravdépodobnosti vyplnila konkurence. (Kotler,
2007) S komercializaci jsou spojené vysoké naklady a fada dal$ich povinnosti. Napt.
musi podnik uzavtit smlouvy s budoucimi dodavateli materialti nebo pronajmout rtizna
vyrobni zatfizeni. Samoziejm¢e vznikaji 1 marketingové nédklady — noveé balené produkty.

(Kotler, 1998)

Kdy: Nacasovani uvedeni produktu na trh je mnohdy rozdil mezi tispéchem a jeho pii-
mym opakem. Pokud kuptikladu novy produkt ohrozi ty, které jsou jiz zab&hnuté, je
leps$i alternativou odlozit ono uvedeni. Nebo je Spatna ekonomicka situace, anebo lze
produkt jesté vylepsit. (Kotler & Armstrong, 2004) Kde: Jedna lokalita, region, celona-
rodné ¢1 mezinarodné? To musi podnik rozhodnout. Pouze urcité podniky maji dosta-
tecny kapital a kapacitu, aby produkt zavedly na celonarodni urovni. Velké firmy mo-
hou rychle predstavit nové produkty v nékolika lokalitach, naopak malé firmy obvykle
postupuji opatrné. (Kotler, 1998) Komu: Distribuce a propagace je zaméfena na nejslib-
n¢j$i skupiny. Zameéfeni se postupem Casu upravuje, inovuje a hledaji se lidii a Casti
uzivatelé. (Kotler, 1998) Jak: Plan akci pro zavedeni nového produktu na trh, jako napf.

rozdéleni rozpocétu na marketingovy mix a dalsi. (Kotler, 2007)
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2.6 Inovace a strategie vyvoje novych produktl

Produktova inovace zahrnuje zdokonalovani, vyvoj novych produktl, rozsifovani sor-
timentu, anebo zvySovani poctu produktovych fad. To ovSem nelze zaménovat s vyna-
lezy. Ty jsou definovany takto: ,, Novd technologie nebo produkt, ktery miize, ale nemu-

si byt komercializovan a miize, ale nemusi prindSet zakaznikiim vyhody. ©“ (Kotler, 2007)

Inovaci lze charakterizovat jako: ,, Urcitou, pozitivni zménu produktu, kterd je rozezna-
telnd a vnimatelna spotrebitelem. ** Inovace se muze tykat celého komplexniho vyrobku.
Pokud se jedna o jadro, zménou byva technologie nebo napiiklad slozeni. Ostatni vrstvy
pak zahrnuji kuptikladu zménu designu, obalu, sluzeb nebo znacky. (Bouckova & kol.,
2003) Miru zmény autofi rozliSuji ve tfech stupnich.

e Vyrobky zasadn¢ nové — zejména na zakladé vynalezi.

e Vyrobky predstavujici zlepSeni existujicich produktti — lepsi kvalitativni nebo

kvantitativni stranky produktu, poptipad¢ zlepseni zptisobu uzivani.

e Vyrobky analogické - rozSifujici sortiment z hlediska barvy, viin¢ atd.
2.6.1 Strategie vyvoje novych produktu

., Vyvoj novych vyrobku, puvodnich inovovanych vyrobku, modifikovanych vyrobkii a
sluzeb a novych znacek, které firmy vyvijeji pomoci viastnich vyzkumnych a vyvojovych
aktivit.* (Kotler & Armstrong, 2004) Autofi dale popisuji, jak podnik fidi tuto strategii
dvéma zptisoby:
Akvizici

e Koupé jiné spolecnosti — se vSemi zavedenymi produkty.

e Koupé licence.

e Koupé patentu firmy.
Vlastnim vyvojem

e Zhodnoceni vlastnich vyvojovych kapacit.

e Spoluprace s nezavislymi vyzkumnymi pracovisti.
Je dilezité spravné urcit, zda nebude stacit pouze doplnéni existujici vyrobkové fady,
anebo bude stacit adekvatni pfehodnoceni jiz existujicich produktu, popiipadé provede-

na zmeéna pozice na trhu. (Heskova & kol., 2003)
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2.6.2 Rizika a vynosy vyvoje novych produktu

Podniky, které se vyhybaji vyvoji novych vyrobki, vystavuji sebe 1 své produkty silnym
konkuren¢nim tlakiim, a tim jsou zranitelné. Naopak vyvoj novych produktl je riskantni
a naro¢ny, jak casové, tak i finan¢én¢. Rizikem je i nenaplnéni ocekdvani spotiebitelt,

tedy netspésnost produktu. (Kotler, 1998)
2.6.3 Selhani novych produktu

Velikost trhu byla nadhodnocena, nebo provedeni vyrobku nebylo stoprocentni. Samot-
né umisténi produktu je také velmi dalezité. Ceny by mély byt adekvatni a reklama co
nejvice efektivni. Nebo pokud jednoduse management ,,neposlechl* vysledky marketin-
gového vyzkumu. Naklady byly vyssi, nez byl stanoveny rozpocet. Anebo se konkuren-
ce branila vic, nez obvykle. (Kotler & Armstrong, 2004)

2.6.4 Ovlivnéni uspéchu novych produkt

Identifikovat budouci usp&ny produkt, to je zaklad. Uspéch zavisi na jedine¢ném a
nadprimérmém produktu, jez nabizi spotfebitelim vyssi kvalitu, nové funkce a vyssi
uzitnou hodnotu. Dal$i moznosti je pak dobte definovat koncepci produktu. Nové pro-
dukty, které 1épe vyplni potiebu zékaznika a pfinaseji to, co zdkaznik opravdu zada,
jsou bez vyjimky uspeSné. Zameéteni se na mensi trzni segmenty — V disledku silné
konkurence — je opravdovou vyzvou. Nelze se uchazet o masovy trh. Na nové produkty
jsou kladeny ¢im dal tim vétsi naroky, proto naklady na nalezeni, vyvoj a uvedeni téch-
to produkti na trh budou neustéle rast. A to nejen kvuli rostoucim nédkladim na vyrobu,
ale i média a distribuci. Bohuzel konkurence, ktera neni schopna ¢i ochotna inovovat,
velmi rychle zkopiruje novy produkt. Pravé kvuli tomuto produkt upada po kratkém
Case. Ditkladné planovani novych produktii a zavedeni procesu vyvoje novych produktt

je jedinou moZnou obranou proti jejich rychlému konci. (Kotler, 2007)
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3 Metodika a cil

3.1 Metodika

Tato prace obsahuje dva oddily. V uvodni sekvenci nalezneme dopodrobna rozepsané
téma — Vyrobek, jako nastroj marketingového mixu. Vcetné pojmi, které jsou potiebné
ke spravnému pochopeni a promitnuti problematiky do praxe. Tato ¢ast je teoreticka,

avsak je zakladem pro nasledujici praktickou cast.

V dalsi ¢asti se tedy zaméfime na vybrany podnik. Ten je jako takovy v uvodu charakte-
rizovan — vedle popisu podniku pak nalezneme i podnéty, které vedly k vytvofeni ana-

lyzovaného vyrobku.

Nejdiive zanalyzujeme vyrobek. Jelikoz je podnik opravdu rodinny a maly, zahrnujeme
do analyzy vyrobku vSech 7 druht syru, které podnik vyrabi. V této ¢asti mj. popisuje-
me vSechny druhy syru, jejich prichute, vlastnosti a okrajove i odbyt jednotlivych syrt.

Dale se zabyvame pohledem na syr, at’ uz jej charakterizujeme z hlediska jeho Grovni,

anebo se zamé¢fujeme na komplexni pohled.

Poté je uveden Zivotni cyklus syru se slanou pfichuti. Zaméfime se na to, jak podnik

postupoval ve fazi zavadéni, ristu a zralosti, tato faze je pouze pocatecni.

V nasledujici ¢asti je uvedeno zlepseni vlastnosti syru, jako je trvanlivost, anebo distri-

buéni kanaly, nasleduje popis produktovych fad a sortimentu podniku.

V dalsi ¢asti je popsana znacka syri. A v neposledni fad¢€ i proces vyvoje vyrobkt, kde
jsou rozpocitany naklady. Jak na kus jednoho pfirodniho syru, tak i celkovy piehled celé
produktové fady. Nakonec, co se tyCe analyzy Syrd, jsou popsdny mozné inovace syru.
Vystup z analyzy je dalSim bodem, kde je shrnuta analyzy syrii. Zékladni informace a
udaje, které vyplynuly z predchézejiciho Setfeni.

V ¢asti Posouzeni stavajiciho stavu a ndvrh mozného zlepSeni je uvedena analyza pro-
dejnosti, kde je graf zobrazujici prodejnost v ¢ervenci 2013 a v lednu 2014. Mimo jiné
se podivame na dodavatele podniku, ktery bude oznacovan za podnik Y, vzhledem

k tomu, Ze nechtél byt zminovan.

Nasledné se budeme zabyvat novymi pfichutémi, které by pro podnik do budoucna

mohly byt moznou variantou. Jednd se o zaméfeni na pozadavky okoli a lepsi orientaci
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na prani zékaznikl. Bohuzel vyrobni kapacita podniku neumoziuje zvyseni produkce,

to je dopodrobna rozvedeno.

Nakonec se zaméfime na rizné modifikace, jak vyrobku, tak i trhu a marketingovych
nastroji. Tyto modifikace jsou urCitym navrhem na zlepSeni, které by dopomohlo

k efektivnéjsimu vyuzivani kapacity, prostfedki i napadu.
3.2 Cil

Cilem bakalarské prace je zjistit jakym zplisobem vybrana firma vytvari vyrobek a po-

soudit, zda v této ¢innosti vyuziva marketing.
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4 Charakteristika podniku

Pro praktickou ¢ast této prace a pro dal$i zkoumani byl vybran maly rodinny podnik,
ktery se zabyva vyrobou a prodejem syrii. Podnik se nachézi na Vysocin€. Protoze ne-

chtél byt jmenovan, bude dale oznacovan jako podnik A.

V rodin¢ s podnikédnim zacal otec, ktery v roce 1994 ziskal zivnostensky list. Jehoz za-
meéfeni je na zivociSnou a rostlinnou vyrobu, V ramci které je hlavni ¢innosti prodej

brambor.

S podnikanim pomaha i manzelka, ktera se stara zejména o proces vyroby syra. Vzhle-
dem k vzrustajici poptavce, nizké pracovni kapacité a nedostatku finan¢nich prostiedka
- at’ uz na zamé&stnani pracovnikl, nebo na pofizeni pottebnych stroji, byli do vyroby
zapojeni i ostatni ¢lenové rodiny. Pro dals$i zkoumani je bran v tvahu pouze 1 zamést-

nanec.

V soucasné dobé rodina vlastni 36 dojnic, proto zacala proddvat mléko tzv. ,,ze dvora®
sousedim a znamym z vedlejSich vesnic. Postupem ¢asu probéhla dohoda o odkupu
mléka s podnikem (dale je oznaCovan jako) B. Ten piebyte¢né mléko odkupoval, zhru-
ba 20 000 litr mési¢né.

Pfed rokem 2012 vznikl napad na vyrobu syri. Veskeré potiebné informace k vyrobé
byly lehce dohledatelné na internetu. Nakonec byl vybran syr pfirodni (slany), nezrajici.
Ten neobsahoval slozité procesy zrani a byl celkové jednodussi a levnéjsi. Jedna se tedy

o syr tvrdy.

Zprvu se syry vyrab€ly pouze pro rodinu. Pozdé€ji byly syry nabidnuty i zndmym, kte-
rym velice chutnaly, proto se je podnik rozhodl vyrabét i pro vetejnost. Ze zacatku pou-

ze nejbliz§imu okoli, poté se zadkaznicka zakladna pomalu rozsifila.

Postupem casu se syry zacaly nabizet k jiz proddvanému mléku. Zakaznici, kteti odebi-
rali mléko, jevili zdjem o novy vyrobek, a proto doslo i k dalsimu rozsiteni. To vSechno
ovSem zahrnovalo i pofizeni pasterizatoru mléka, odkapavaciho sita a jiného drobného

majetku.

Syr slany - tak za¢inala vyroba v roce 2012. Pouze jeden druh, ktery se na zaklad¢ po-
ptavky, v roce 2013, rozrostl o ofechovy a cesnekovy. Jelikoz se zakaznici poptavali i

po ostiejsich prichutich, doslo i k rozsiteni vyroby o kofenéné syry. Celkovou nabidku
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pak tvofi sedm riznych syrd a navic jeden darkovy (vzorkovy). Nové podnik zacal vy-

rabét a prodavat 1 meékky tvaroh.

Stali zékaznici podporovali odbyt. Nékteii pak poskytli ,,nejvétsi sluzbu®. Hovorili o
téchto syrech se svym nejbliz§Sim okolim. Proto se klientela rozsifovala a odbyt se zvy-
Soval. Dokonce nékteii zdkaznici objednavali ve velkém, vétSinou pro spolupracovniky,
a to napriklad az 60 ks. Jednim z odbératelt se stala i restaurace, sidlici nedaleko podni-

ku — ve mésté Humpolec. Restaurace syry pouziva zejména na rauty.

V nejbliz§im okoli, cca 30 km, se nachazi obdobny vyrobce syri. Pfestoze podnik (dale
oznacovan jako) C vyrabi stejny druh pfirodnich, nezrajicich syrii a dale pak Slehany
tvaroh, neni pro podnik A konkurenci. Nebo alespon jej podnik A za velkou hrozbu
nepovazuje, konkurenci mize byt pouze ve vyrobé syri, ale zakaznici (jak podniku A,
tak podniku B) jsou ,,vérni* svym zavedenym vyrobcim a celkové mezi podniky A a C

nedochazi k zddnému boji o zédkaznika.

V tomto okamziku se podnik A nachézi ve f4zi zavadéni - ristu. Prodej syrt je na dobré
urovni. Nabizi rizné ochucené alternativy jednoho zakladniho syru. Dokonce se sorti-
ment roz$ifil o zauzeny syr, ktery je velmi poptavany. Jelikoz podnik neinvestoval do

propagacnich sloZek, naklady na tuto ¢ast jsou prakticky nulové.

Pro lepsi predstavu je potieba dodat, Ze podnikové udaje uvadéji, ze roku 2014 v mésici

lednu byl pocet vyrobenych kusi celkem 1 500.

V nabidce jsou tii produktové fady. Mléko, syry a tvaroh. Tato prace je zaméfena na
syry, a to zejména syr piirodni (slany), na ktery je v dalsich kapitolach nejvice pouka-
zovano. Jak jiz bylo vySe feceno, sland ptichut’ byla vyrdbéna jako prvni, proto se tento
syr nachézi ve fazi zralosti. Ostatni druhy se zacaly vyrabét pozdé&ji, proto jsou stale ve
fazi zavadéni.

Jelikoz si podnik A nepfeje byt jmenovan, tak jak jiz bylo vySe feeno, neni zde uveden
ani nazev podniku, ani jeho znacka. V praci ov§em narazime na etiketu, na které nalez-
neme znacku Vondrysek. Jde o znacku vztahujici se k syrim — znacka vyrobku, tu pod-

nik poskytl a povolil jeji uvetejnéni.
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5 Analyza vyrobku

5.1 Druhy syru

Jak jiz bylo vyse feCeno, podnik vyrabi syry piirodni, nezrajici. Prvni pfichut, kterou
podnik zacal v roce 2012 vyrabét, byla ptirodni - sland. Ta je brana jako univerzalni,
zaroven je 1 V soucasnosti mezi nejvice poptavanymi. Nasledujici rok, tj. 2013, podnik,
na zaklad¢é poptavky, postupné rozsitil vyrobu o kotfenéné verze syru ptirodniho. Pfibyla
ptichut’ ofechové a ¢esnekova. Déle podnik zacal vyrabét 1 kotenéné syry. Mezi ty patii
syry s italskym kotenim, s chilli kofenim a s medvédim Cesnekem. Tyto predchazejici
druhy se prodavaji v nalevu, ten se pak lisi kofenim, které je pouzito na ochuceni. Nad-
standardni je pak syr zauzeny v domaci udirné a kazeta syra, kterou podnik nabizi jako
druh darkového syru. Ten obsahuje vSechny ptichuté, kromé syru zauzeného, jehoz pfi-
prava a odlisné uchovavani neumoziuje kombinaci s ostatnimi pfichutémi. Mimo jiné

se vedle mléka a syri novée zacal vyrdbét a prodavat i mékky tvaroh.
5.2 Komplexni pohled na vyrobek

V této fazi se zamétime na souhrn technickych, funkénich a charakterovych vlastnosti
syru.

Technologie - veskeré pouzivané stroje musi byt v nerezovém provedeni. Hlavnim
strojem je pasterizator mléka, ktery je k vyrobé naprosto nezbytny. Nutné jsou i formy
na syry, odkapavaci sito a vahy. Ke spravnému a dlouhodobé&j$imu uchovavani syra je

pak potfebny vakuovaci stroj.
Receptura — informace vyhledané na internetu, lehce dostupné.

SloZeni — kravské mléko, syraiské kultury, jedla sul, formaggio. Formaggio je druh ko-
feni, které¢ je ptfidavano do slaného, pfirodniho syru. Takto jej pojmenoval dodavatel
kofeni, proto se na etiketé uvadi tento nazev, nejedna se o zadny druh syru apod. Podle
ptichuté je dale kofeni obménovano.

Trvanlivost — ochucené syry vydrzi az 10 dni od data vyroby. Zauzeny syr vydrzi do-

konce az 30 dni. Tvaroh diky dvojitému baleni vydrzi az 10 dni.

Chut’ — 7 odlisnych pfichuti se stejnym zakladem. K ochuceni dochazi posléze, kdy se

syry s prichuti po celém svém povrchu obali kotfenim (odpovidajici pfichuti). Az na
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ptrichut’ slanou, ofechovou a ¢esnekovou, jez maji kofeni (ochucovadla) vmichana do

samotného zakladu.

Vzhled - kruhovy tvar o priméru 7 cm, s vroubkovanymi okraji. Darkovy syr je tvofen

6 druhy — kazdy druh zastupuje jeden trojihelni¢ek. Dohromady opét tvoii kruh.

Znacka — na obrazku ¢. 13, str. 47, je zobrazena etiketa v¢etné znacky. Jedna se 0 znac-
ku syrt, pro produktové fady mléka a tvarohu znacku nemaji. Tuto znacku fadime mezi
individudlni. Piestoze ostatni produkty nemaji vlastni znacku, Vondrysek neni spolecny
pro veskery sortiment. Pfiklada se pouze k syram. Mléko ani tvaroh vlastni znac¢ku ne-
maji. Vondrysek je pomérné novym prispévkem do podnikani. Pravé v ramci zavedeni
etiket a spravného znaceni byla tato znacka zkonstruovana. Na obrdzku tedy vidime
roztomilou kravicku, ktera ptimo 1aka ke koupi vyborného syru. Svym zptisobem i vy-
volava v kupujicim divéru k podniku. Je dilezité nezapominat, ze znacka nedéla vyro-
bek, to zejména privetive reference a doporuceni, kterych mé tento podnik opravdu

mnoho.

Jak jiz bylo v Givodu fec¢eno, podnik A nesouhlasil s uvedenim podnikové znacky v této
praci. Miizeme tedy pouze uvést, Ze se podnikova znacka lisi od znacky Vondrysek. Tu
nam podnik A poskytl.

Baleni

Gramaz kazdého druhu je 250 g. Druh darkovy- kazeta syrii - pak vazi 240 g, 6 druht
syrt kazdy po 40 g. Baleni pro restauraci i pro ptevoz do Ceskych Budg&jovic se nepro-
vadi ,,ve velkém* — Zadné krabice. Restaurace odebira pouze 4 kg za tyden, pievazi se
tedy v jedné piepravce. Na studentské koleje podle potieby, vesmés také v prepravkach.
Obal — technicky obal je u syrt vakuovy. Obal plni i propagacni funkci - zlato-stiibrny
obal upoutd pozornost, etiketa dostatecn¢ informuje spotiebitele a znacka dostatecné

odlisuje podnik A od podniku C. Trvanlivost je vyrazena pfimo na obalu, na etiketé

ovSem nalezneme poznamku, ktera pfimo odkazuje na dané misto.

Pro tento Ucel byl pofizen stroj. Diky baleni se zvysila trvanlivost o 3 dny. Tim se do-
konce podnik zvyhodnil pied podnikem C, jehoz trvanlivost syrd je o 2 dny nizsi.
Tvaroh je balen nejprve do folie a teprve poté vakuové. Proto, aby netekl a jeho trvanli-
vost se jeste zvysila, opét az na 10 dni.

Podnik obstarava obaly svymi etiketami, ty jsou v souladu s pravni legislativou. Osahuji

zékladni informace o slozeni, trvanlivosti, obsahu tuku v susin¢, dale pak tidaje o obsa-
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hu susiny, cen¢ syru v K¢/kg, podminky skladovani a udaje o samotném vyrobci, véetné

registra¢niho ¢isla provozovny.

Podnik si na svych tisténych etiketach sam navrhl vlastni znacku Vondrysek, ta je zob-
razena na obrazku ¢. 13. Uvedena etiketa je obdobna pro vSechny druhy syrt. Sklada se

tedy ze stejnych prvki upravy, méni se pouze text (sloZeni, cena a nazev syru).

Obrazek 13: Etiketa - syr piirodni
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Zdroj: Podnikovy material
Pét tirovni syru
V teoretické ¢asti je uveden vyznam kazdé z péti urovni produktu, proto dale bude kaz-
da z urovni pfevedena piimo na vybrany vyrobek, tedy syr, kuptikladu s chilli kofenim.
Prvni Grovni je ,,obecna prospéSnost™ syrti — jedna se o potravinu. Jelikoz ma spotiebitel
hlad, koupi si potravinu, ktera uspokoji jeho pottebu.
Dal§im krokem je Vv naSem piipadé neodbytna chut’ na ptirodni, nezrajici syr nejlépe
s kofenénou piichuti. Spotiebitelé, ,,jedi i o¢ima*, jejich rozhodnuti se tedy odviji i od-
vzhledu — ¢ervené chilli kofeni nejvice zaujalo, nejvice se libilo.
Dalsi Grovni je pak moment, kdy Spotiebitel pozaduje, aby jeho ocekavani byla naplné-
na, tedy ze syr bude ostry, rozhodné ne slany nebo zauzeny. Pravé proto, ze si z nabidky
syrt vybral tuto specificky palivou a ostrou pfichut.
Dale se jako spokojeny spotiebitel mlize zajimat o ptidavek. Kuptikladu o néjaky dar-

kovy syr. Kazetu syrt, ve které 1ze nalézt nejlépe vSechny prichute.
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5.3 Zivotni faze pFirodniho syru

Podnik A zpocatku vyrabél pouze syr ptirodni, pozdéji rozsitil vyrobu o kotfenéné pii-
chuté. V soucasnosti se proto syr piirodni nachazi ve fazi rastu, oproti ostatnim piichu-
tim, které jsou ve fazi zavadéni. V nasledujici ¢asti je pak pravé popsan zivotni cyklus
ptirodniho syru.
Faze zavadéni

V roce 2012 zacal podnik s vyrobou syrii. Jak jiz bylo vySe feCeno, nejprve se prodaval
pouze syr se slanou pfichuti. Dlouhodoby prodej mléka sousediim a jinym stalym sSpo-
tiebitelim jednozna¢né urcil cilovou skupinu. Zpocatku byly syry nabizeny pravé témto

zakaznikim.

Zakaznici, jakozto dlouhodobi spotiebitelé byli spokojeni a méli k podniku divéru. Na-
klady na propagaci byly proto timto zplisobem naprosto eliminovany. Spotiebitelska
zakladna se rozSifovala na zaklad¢ spontanni komunikace, tzv. propagace od tust k s-
tim. Thned zpocatku podnik zaznamenal zisky. Nikdy nedoslo k velké kolizi, ktera by
zpusobila neprodejnost syrt.

Pocatecni vyroba byla z cca 10 litri mléka, coz predstavuje asi 1,5 kg syra. Vyroba pro-
bihala 2x tydné. Pocet vyrobenych kusii se tedy tydné pohyboval kolem 12. Vyrobeny

pocet kusti za mésic je 48. Vice viz tabulka €. 1. Pro lepsi pfedstavu je potieba dodat, ze

podnikové tidaje jsou za mésic listopad, rok 2012.

Tabulka 1: Pit‘ehled o vyrobé ve fazi zavadéni

Cena Gramai Pocet
Druh .
Ké/kg K&/ks (g) syrt (ks)
Pfirodni 120 30 250 48

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani.
Faze rustu

Diky spontdnni komunikaci (od tst k ustim) se rozsifoval okruh zakaznik(i. Postupem
Casu se podnik musel rozhodnout, jakym smérem se bude dal§i vyroba ubirat. Doslo
tedy i k rozsiteni distribu¢nich cest. Nové zacala syry odebirat i restaurace v Humpolci,
ktera je vzdalena asi 15 km od podniku. Syry jsou pouzivany zejména na rauty. Odebi-

rané mnozstvi se pohybuje okolo 4 kg/tyden. Jelikoz je Cerstvé zbozi jejich prioritou,

------
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O velmi vyznamnou distribu¢ni cestu se postarali mladsi ¢lenové rodiny. Vzhledem
Kk tomu, ze se oba sourozenci prestéhovali na studentské koleje - v ramci svého studia na
vysoké Skole, vrstevnici se o syrech brzy dozvédeéli. A v hojném poctu je zacali naku-

povat.

Zejména kvuli zvyseni vykupni ceny mléka, zdrazeni syratrské kultury, kofeni a mj. také
zdraZeni poStovného, doslo ke zvyseni cen. Zhruba o 20,- K¢.

V tabulce €. 2, nalezneme vycet cen a vyrobenych kusii pfirodniho syru. Pocet vyrobe-

nych kust je celkem 226. Pro lepsi piedstavu je potieba dodat, Ze podnikové tidaje jsou

za mésic Cervenec, rok 2013.

Tabulka 2: Pi‘ehled o vyrobé ve fazi ristu

Cena Gramaz Po,cizt
Druh syru
Ké/kg Ké/ks (8) (ks)
Pfirodni 140 35 250 226

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani.
Podnik neinvestoval do propagace ani moc nerozsifoval své distribuc¢ni cesty. Tim sa-
moziejme usetfil naklady. Vice spotiebiteld, vyssi ceny a vétsi pocet vyrobenych kust,

to vSechno se odrazilo na vys§im zisku.

Jelikoz v okoli je pouze jediny obdobny vyrobce (podnik C), investice, které by zvétsily

podil na trhu, podnik nepotteboval uskutecnit.
Zralost

Pfirodni druh syru se pomalu dostava do faze zralosti, protoze se trzby ustalily. Vyrab¢-
né mnozstvi se dostalo az na tiroven 250 kust, jeho cena vzrostla o 5,- K¢/ks. Novi spo-
ttebitelé se jiz neobjevuji a distribucni cesty se nerozsifuji. Propaga¢ni néklady jsou
stale nulové. Vycet cen a vyrobenych kusii pfirodniho syru ve fazi zralosti je zobrazen

v tabulce ¢. 3. Tyto tdaje jsou brany z ledna roku 2014.

Tabulka 3: Pirehled o vyrobé ve fazi zralosti

Cena Gramaz Polc?t
Druh syru
Ké/kg Ké/ks (dkg) (ks)
Prirodni 160 40 25 250
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5.4 Vybrany syr, produktova rada a produktovy sor-
timent

Podnik jako takovy nemél velké ambice, kdyz zacinal s vyrobou syrt. Nepocital
s diferenciaci a jasnym odliSenim se od podniku C, nepocital s velkymi distribu¢nimi
moznostmi a ani neuvazoval nad budovanim své image. Na druhou stranu se ale doka-
zal vyrovnat jiz zabéhnutému podniku C a dokazal si vybudovat svoji spotiebitelskou

zakladnu.

Co se tyce fyzickych rozdilu, kuptikladu trvanlivost. V tomto ohledu se podnik A vy-
rovnal podniku C - jejich syry mély trvanlivost 8 dni. Podnik A pied okamzikem pofi-
zeni vakuovaciho stroje, mél trvanlivost pouze 7 dni. Po zavedeni vakuovani se doba

nutné spotieby prodlouzila az na 10 dni.

Syry musi také odpovidat uréitému standardu, obcas se stane, ze je syr tuzsi. To vSe
zaleZi na teplot¢ a dobé& zahtivani syfeniny. Tato kvalita ale nikdy neptekrocila stanove-

nou hranici a nikdy nedoslo k reklamaci ze strany spotiebiteld.

Vyhodou oproti podniku C je distribuce. Nejvétsi z odbératelu je restaurace v nedale-
kém Humpolci. Mj. se syry prodavaji, diky studujicim ¢lentim rodiny, i na studentskych
kolejich v Ceskych Bud&jovicich.

Produktové rady

Podnik C ma dvé produktové fady — syry a Slehany tvaroh (tzv. Mamanky, obdoba
znamych Lipankt).

V tomto piipad€ se podnik shoduje pouze ve vyrobé syrl, protoze ma tii produktové
fady. Do prvni fady patii syry, do druhé fady patii m&kky tvaroh a do tfeti fady pak

mléko.

Hloubka produktové fady:
Syry — 7 druht.

Tvaroh — 1 druh.

Miéko — 1 druh.
Produktovy sortiment

Obsahuje viechny tfi vyse charakterizované fady: syr, mléko a tvaroh. Sife sortimentu

je pocet fad, tedy 3. A hloubka sortimentu udéva pocet druht vyrobkii - 7, 1 a 1.
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5.5 Proces vyvoje syru

Vznik napadu

Prodej mléka piestaval byt vyhodny, protoze se vykupni cena mléka zacala snizovat.
Klesla na takovou troven, pfi niz si rodina lehce vykalkulovala, Ze dal$i vyuziti mléka
je mnohem vyhodnéjsi, nez pouhy prodej.K tomuto faktoru pak ptibyla jesté nedostacu-
jici kvalita syrt na tuzemském trhu. Lépe feceno kvalita, se kterou rodina nebyla spoko-
jena.

Muzeme fici, ze z ,,internich zdroju‘ se zrodilo nékolik napadi. Rodina se rozhodla, pro
vyrobu masla, syru a tvarohu. Védomi o podniku C, ktery vyrabi obdobny druh piirod-
nich, nezrajicich syrii, nasméroval pfedstavu o potencidlnim vyrobku. Od ptatel pfiSel
podnét k vyrobé jogurtti.

Vybér napadia

Dulezitym kritériem byla realnost vyroby. Co nejjednodussi postupy, efektivnost a vy-
roba s minimalnimi naklady. A samoziejmé ¢asova nenaro¢nost.

Syry, jez byly na trhu, rodiné nechutnaly. Navic byly velice pfedrazené. Tyto faktory se

staly rozhodujicimi. Bylo rozhodnuto o vyrobé syra.
Koncepce vyvoje

Dalsim krokem bylo rozhodnuti o druhu syru, ktery podnik v budoucnu bude vyrabét.
Receptura a celkova piiprava odpovidala stanovenym kritériim, rozhodnuti tedy padlo
na vyrobu ptirodnich, nezrajicich syra.

Kolik ptichuti? Jaka bude nejlepsi? Rozhodovalo se mezi slanym a ofechovym. Po krat-
kém zvazeni bylo rozhodnuto o slané ptichuti, ktera je univerzalni a nejvice preferovana
I v praxi. Thned zpocatku si podnik rozhodl, ze pokud se uchyti slany syr, zkusi i jiné

alternativy.

I zakaznici, ktefi si chodili pro mléko, byli vice naklonéni slané verzi. Tim se potvrdila

vlastni potfebu. Nanejvys je prodavat nejblizSim sousedim ¢i pratelim. Nejlépe s jiz
proddvanym mlékem.

Marketingova strategie

Jak jiz bylo tfeCeno, vybér trhu byl docela jednoznacny. Zékaznici, soused¢ a pratelé,
ktefi odebirali mléko. Poptipadé ti, ktefi o ndpadu vyrabét syr jiz slySeli.
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Podnik se neorientoval podle podniku C, nekopiroval jejich ceny ani vzhled vyrobkd.

Velikost syrti je odvozena od nakoupenych forem — kulaty tvar o primeéru 7 cm.

Hlavnim cilem, kterého chtél podnik dosdhnout, bylo vytvotfeni zisku. Rozhodnuti o
cen¢ se odlozilo, az do stanoveni naklada. Dulezité bylo nejdiive ziskat dostate¢né in-

formace o cenach ,,materialu®, a také o dob¢ investované do vytvoieni syru.

Dalsi strategii chtél podnik A fesit podle odbytu a celkové prodejnosti syra. Jejich mys-
lenka byla jednoducha, naklady na propagaci a ceny na nizké tirovni. V neposledni fadé

i orientace podniku podle chuti zakaznik.

Prvni ,,zkuSebni* pfichuti byla ihned v pocatku vybrana pfichut’ pfirodni, slana. Tato
pfichut’ méla ukazat, zda tento druh tvrdych pfirodnich nezrajicich syrti nalezne své

spotiebitele.
Podnikatelska analyza

Podnik si samoziejm¢ musel prokalkulovat, zda se vyplati viibec vyrdbét a prodavat
syry ve velkém. Zda pokryje své néklady a jestli dosavadni zakaznici zajisti pottebny
odbyt.

V nasledujicich tabulkach jsou rozpocitany naklady na 1 kus pfirodniho syru (250 g/ks),
dale pak naklady na energii, odpisy dlouhodobého majetku, ostatni naklady, které jsou

potiebné k samotné kalkulaci nakladi. Nakonec je uveden i ptehled nakladd na kus u

vSech druhti pfichuti, které jsou v sou€asnosti vyrabény a prodavany.

V tabulce €. 4, str. 53, jsou rozpocitany naklady na jeden kus ptirodniho — slaného syru.

Mj. je uveden i zisk a rentabilita. Data jsou brana z roku 2014, mésic leden.
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Tabulka 4: Naklady na kus, zisk a rentabilita

Naklad Kc/ks
Mléko (1) 5
Syrarské kultury 0,25
KoFeni® 0,08
Obaly 3
Etiketa 0,92
Mzda pracovnika 10
Elektrickd energie 7,8
Odpisy 1,27
Vodné, stocné 1,17
Ndklady celkem 36,54
Prodejni cena 40
Zisk 3,46
Rentabilita 8,65 %

%0Ostatni naklady (na kus) na kofeni jsou propogitany v tabulce &. 10, kapitola 7.3 Dodavatelé.

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

Pro spravné uréeni nakladt na jeden kus je potieba vice informaci. V tabulce ¢. 5, jsou
vypocitany odpisy stroju (pasterizator a vakuovaci stroj), ty jsou pouZity pro dalsi vypo-
¢ty. Odpisy ro€ni 1 mésicni, dale pak mési€ni normo-minuty, které byly dale pouzity pro
stanoveni sazby na minutu. Ta byla pouzita pro stanoveni strojni sazby v tabulce ¢. 8,

str. 55.

Tabulka 5: Odpisy dlouhodobého majetku

Stroie Pofizovaci Pocet let Odpisy Mési¢ni Sazba na

) cena odepisovani | ro&ni | mésiéni | normo-minuty | minutu
Pasterizator 54 000 5 10 800 900 7 500 0,12
Vakuovaci stroj 60 000 5 12000 | 1000 7 500 0,13

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani
Do odpistt dlouhodobého majetku neni zahrnovéno chladici zatizeni, ve kterém jsou
skladovany vyrobené syry. Tento stroj je fazen mezi drobny hmotny majetek. Je-
ho potizovaci cena je do 40 000,- K&, coz je podnikem stanovena vyse, od které poiize-

ny majetek eviduje jako dlouhodoby.
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Tabulka ¢. 6 zobrazuje pouzité energie, jejich sazby a vypocitané sazby na minutu. Ty

byly stanoveny pomoci mési¢ni normo-minuty z tabulky ¢. 5, str. 53.

Tabulka 6: Naklady na energii

. Sazba Mésiéni na- .
Polozka KWH KW Kad Sazba/min
Spotreba elektrické energie 52 9 11 700 156
(stroje)
Osviceni 5,2 1 650 0,09
Topeni (plyn) - - 2 500 0,33

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

Tabulka €. 7, zobrazuje ostatni naklady, do nichz jsou zapocitany kuptikladu naklady na
rukavice, zastéry, utérky, mydla aj. Tedy ochranné pomiicky, pro ty je stanovena opét
minutova sazba, ta je dale pouZzita pro stanoveni vyrobni rezie v tabulce €. 8, str. 55.
V polozkéach nalezneme mj. i ndklady na uzeni na kus a spravni rezii. Ta odpovida po-

loZce spravni rezie v tabulce €. 8, str. 55.

Tabulka 7: Ostatni naklady

Polozky Hodnota
Fsc;Tboac)n\'/ material /mésic 0,09
Ochranné pomucky 128
Uzeni na ks 0,04
Spravni rezie 2

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 8, str. 55, slouzi pro mezivypocty. Hodnoty odpovidaji polozkam z tabulky
¢. 4, str. 53. Minuty odpovidaji ¢asu, ktery je potfeba na vyrobu jednoho syru. Pfimy
materidl odpovidd nakladim na mléko, syrafské kultury, kofeni, obaly, etikety.
V polozce strojni sazba nalezneme naklady na elektrickou energii a odpisy. V ptimych
mzdach je pak pocet korun, které odpovidaji jednomu kusu syru. Odvody ptedstavuji

zdravotni a socialni pojisténi odvadéné ze mzdy.
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Tabulka 8: Kalkulace nakladd na kus

Polozky Hodnota
Minuty 5
Pfimy material 9,25
Strojni sazba 8,20
PFimé mzdy 10
Odvody ze mzdy 3,4
Vyrobni rezie 3,70
Spravni rezie 2
Uplné vlastni ndklady | 36,54

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani
V tabulce €. 9, jsou zobrazeny fixni ndklady podniku. Celkova ¢astka fixnich nakladt
¢ini 5 050,- K¢. Data navazuji na predchozi tabulky, kde jsou prokalkulované naklady
na kus pfirodniho syru, zaroven je v nich i uveden vypocet odpist a dale pak naklady na

energii.

Tabulka 9: Fixni naklady

Polozka Hodnota
Odpis pasterizatoru 900
Odpis vakuovaciho stroje 1000
Topeni (plyn) 2 500
Osviceni 650
Celkem 5050

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 10, str. 56, jsou zobrazeny variabilni naklady na kus, dale je uvedena hod-
nota na 1 500 kust, tedy variabilni ndklady na sou¢asnou vyrobu. Opét data navazuji na

predchozi tabulky.
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Tabulka 10: Variabilni naklady

Polozka Hodnota
Primy materidl 9,25
Spotreba energie strojl/ks 7,8
PFfimé mzdy 10
Odvody ze mzdy 3,4
Vodné, stocné 1,17
Spravni rezie 2
Pomocny material/ks 0,43
Celkem 34,05
Variabilni naklady celkem 51070

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani
Piehled vSech druhii — naklady na kus
V tabulce ¢. 11, vidime rozpocitané uplné vlastni naklady na jeden kus kazdého druhu.
Dale pak celkové tplné vlastni ndklady — jde o propoctené UVN/ks®s prodanym mnoz-

stvim z tabulky ¢. 14, str. 62. Prodejni cena udava utrzené penize za prodané mnozstvi.

V dal$im sloupci je zobrazen zisk na dany druh a nakonec i rentabilita kazdého druhu.

Tabulka 11: Stanovené naklady na kus - kazdy druh

Druh UVN/ks UVN le;:)ini Zisk Rentabilita
Pfirodni 35,70 9135,47 10 000 864,53 8,65 %
Cesnekov{/ 36,98 10 060,62 11970 1 909,38 15,95 %
Orechovy 36,29 8 539,64 10 350 1810,36 17,49 %
Medvédi ¢esnek 38,29 3717,24 4275 557,76 13,05 %
Italské koreni 37,06 6 064,30 7 200 1135,70 15,77 %
Chilli koreni 36,56 5236,12 6 300 1 063,88 16,89 %
Zauzeny 35,66 7 300,37 11 000 3699,63 33,63 %
Darkovy 36,65 5960,82 7 155 1194,18 16,69 %
Celkem - 56 014,58 68 250 12 235,42 17,93 %

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

® Uplné vlastni naklady na kus.
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Vyvoj vyrobku

Samoziejmé musel podnik vytvotit vzorek, ktery by ochutnala rodina ¢i ptatelé. Prvni
syry nebyly viibec dobré a ani vzhledové neodpovidaly sou¢asnym vzorkiim. Jeho chut’
byla sice na spravné cesté, ale ,,nemastna, neslana“. Po nékolika pokusech, kdy se pouze
zkouseli technologické postupy, se syr zacal podobat vyrobku, ktery by mohl byt urcen
k prodeji. Postup a receptura byla potifeba upfesnit, zejména pak teplota, doba zahtivani

a doba vykapavani syrovatky.
Testovani na trhu

Testovani probihalo jak prodejnosti, tak i formou vystavy. Nejprve se syry nabizely
zakazniktim, ktefi chodili pro mléko. Dale pak sousedim a dokonce se podnik prezen-

toval i na trzich v Jihlavé na Den kraje Vysocina.
Prodejnost

Kdy? Samoziejmosti byla dobra finan¢ni situace. Investice do zac¢atku podnikani byla

nutna.

Kde? Zpocatku bylo jasné, ze expanze na celonarodni trovni neni mozna. Kraj Vysoci-
na bylo maximalni Gzemi, o kterém podnik viibec uvazoval. AZ pozdéji se ptipojil svym
zpusobem (Clenové rodiny dovazeji i pro vrstevniky na studentské koleje) i Jihocesky

kraj.
Komu? Jak jiZ bylo fe€eno, v tomto ohledu se pocitalo s jiz zabéhnutymi zdkazniky.

Jak? Dobra finanéni situace rodiny umoznila zacit s podnikanim. Investovat do samot-
ného potizeni vSech sloZzek pottebnych k vyrobé. Mluvime tedy jak o technologiich, tak
I 0 pouzitém materialu. Samoziejmé i vymezeni finanénich prosttedkd pro budouci in-
vestovani do dalSich slozek marketingu. Kupfikladu vydaje na obaly, znaceni i samot-

nou znacku.

V tabulce ¢. 12, str. 58, jsou uvedeny naklady, trzby, zisk/ztrata a rentabilita pti odlis-
ném poctu vyrobenych kusi. V tabulce je zobrazena soucasna produkce a dalsi 3 vari-
anty — pesimisticka, pii které by podnik vykazoval ztratu, optimisticka, pfi které by vy-
kazoval zisk a bod zvratu, pfi kterém by podnik vykazoval nulovy zisk, v nasem piipadé
nejbliz§i mozny bod zvratu. Tomuto mnoZstvi se nejvice priblizuje vyroba 565 kusii.

Zisk jsou 4,- K¢, rentabilita 0,1%, pii vyrobé 564 kust je ale vyroba jiz ztratova.
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Tabulka 12: Bod zvratu

M . Varianta
. Soucasna
Polozka roduk
PrOAuXCe | pesimisticka Optimisticka | Bod zvratu
Pocet kusu 1500 300 800 565
Naklady (Kc¢) 56 015 17 109 33362 25701
Triby (K¢) 68 250 13 650 36 450 25 705
Zisk/ztrata (Kc) 12 235 -3459 3088 4
Rentabilita 17,93% -25,34% 8,47% 0,10%

5.6 Inovace syru

Do kategorie zlepSenych vyrobkll v tomto okamziku fadime syry. Byla vylepsena jejich

trvanlivost. A to diky zakoupeni vakuovaciho stroje. Diky novému zptsobu baleni se

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

trvanlivost syra zvysila o 3 dny. Dale se zvysila i kvantita vyrabénych kusu.

Syry se nachdzi i1 v kategorii analogickych vyrobkl. Tém jsou pfidany pfichuté (az 6

novych), celkové doslo k rozsiteni sortimentu.

Zasadné novym vyrobkem je tvaroh. Na zéklad¢ poptavky byla doplnéna jak produkto-

va fada, tak 1 sortiment, ktery byl timto rozsifen.

Podnik vyuzil poptavky po kotenénych syrech a vyhovél pfani odbérateli. DoSlo tedy

k inovaci, ktera podniku dopomohla k odliseni se od podniku C. Nejen v oblasti syrt,

ale 1 ve vyrob¢ tvarohu.

58




6 Vystup z analyzy produktu

V piedchozi kapitole byl analyzovan vyrobek. V ramci jedné produktové tfady (syr)
podnik nabizi 7 riznych pfichuti. Slanou (pfirodni), cesnekovou, ofechovou, s italskym
kotenim, s chilli kofenim, s medvédim ¢esnekem a zauzeny. Nadstandardem je darkovy
syr, jedna se o kazetu, ktera je tvofena z 6 druhti syrii. Mimo zauzeny, ktery se od ostat-

nich odliSuje strukturou a zpiisobem skladovani.

Dale byl proveden pohled na syr - komplexné, tedy na technické, funkéni a charakteris-
tické vlastnosti syrt. Popis mj. slozeni, chuti, technologie — napt. potiebné stroje, jako

je pasterizator a vakuovaci stroj, sita, vahy aj.

Daéle je navazano na baleni (pouze ptepravky) a etikety, ktera je pfilozena (slana pfi-
chut’). Obaly jsou vakuované, na kazdém je vyrazena trvanlivost. Podnik si obstardva
vlastni etikety, na kterych jsou povinné udaje. Mimo to je na etiketé i znacka, Vondry-

sek. Jedna se o znacku individualni, pouze pro syry.

Poté je popsana trvanlivost a jeji zlepseni. Diky vakuovacimu stroji se prodlouzila na 10
dni. Vzhled samotnych syrt, tedy kruhovy tvar o priméru 7 cm s vroubkovanymi okra-
Ji. Kazdy druh syru vazi 250 g. Kazeta syra (darkovy druh) je také tvaru kruhu — 6 pii-
chuti, kazda z nich je ve tvaru trojihelnicku a dohromady ptichuté opét tvoti kruh. Tato

kazeta syru pak vazi 240 g — 6 druhti po 40 g.

Dale byl analyzovan zivotni cyklus slaného syru, ktery se jako jediny nachazi ve fazi
rustu az zralosti. Ostatni pfichuté se kviili svému pozdéjSimu zavedeni vyroby nachazeji
ve fazi zavadeéni.

V kazdé fazi cyklu jsou uvedeny jednotlivé postupy podniku, zédkaznickd zakladna, zis-
kavani novych spotiebiteld aj. Ke kazdé zfazi je pfiloZena odpovidajici tabulka
s ptehledem o vyrob¢ a prodanych kusech ptirodniho slaného syru.

V nasledujici Casti je popsan produktovy sortiment. MIéko, syr a tvaroh. Sortiment ob-
sahuje 7 prichuti syra, 1 druh tvarohu a 1 druh mléka, tedy 9 polozek.

Dale byl analyzovan proces vyvoje syru, v jehoz ramci se podnik zabyval nejprve napa-
dy — syry, tvaroh, jogurt. Dale vybérem napadu — realnost a uskuteénitelnost. Koncepci

vyvoje — druh syru a alternativni pfichuté. Marketingovou strategii — orientace podniku

podle chuti zakaznikt, nizké propagacni naklady a ceny. Podnikatelskou analyzou, vy-
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vojem vyrobku - vzorek, testovanim na trhu — sousedé¢, znami, trhy v Jihlavé na Den

kraje Vysocina a prodejnosti.

V podnikatelské analyze jsou rozpocitany naklady na kus slané ptichuti, dale pak tabul-
ky uréené pro mezivypocty. Uvedeny jsou i celkové fixni a variabilni naklady. Prodej-
nost obsahuje ur¢eni bodu zvratu, tedy takové vyrabéné mnozstvi, které ma nulové zis-

ky. Moment, kdy se trzby méni ze ztratovych na ziskové.

Déle jsou uvedeny distribu¢nimi cesty, které jsou velmi rozsahlé. Podnik ziskal velkého
odbératele — restauraci, déle rozsitil sviij prodej az do Ceskych Budgjovic, kde si mladsi
¢lenové rodinného podniku vytvofili vlastni spotfebitelskou zakladnu. Distribuce syrii je
provadéna i tzv. ze dvora. Ceny nejsou rozepsany v analyze vyrobku, jsou uvedeny az

Vv nésledujici kapitole 7.1 Analyza prodejnosti.

V neposledni fad€ jsou uvedeny i celkova zlepSeni a rtizné vlastni inovace, na zaklad¢
poptavky na trhu. ZlepSeni jsou zaznamenana nejvice v ramci jiz zminéné trvanlivosti,
ale 1 kvantity, ta se zménila z ptivodnich 48 ks na 1 500 ks. A samoziejmé i pocet pii-

chuti. Z jedné slané ptichuté se produktova fada rozsitila o dalsich 6.
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7 Posouzeni stavajicino stavu a na-
vrhy mozného zlepseni

7.1 Analyza prodejnosti

V grafu €. 1 je zobrazeno porovnani prodanych kust jednotlivych druht syrt. Pro
spravné porovnani jsou data brana z obdobi ¢ervenec 2013 a leden 2014, protoze podnik
v roce 2013 vyrabél 1 200 kust. Tento pocet nebyl ménén, v roce 2014 se vyroba zvysi-
la 0 300 kust, tedy na 1 500 kusi.

Zajimavy je druh zauzeny, ktery se v ¢ervenci roku 2013 jesté nevyrabél. Ale po zave-

deni, v roce 2014, se jeho prodejnost zvysila t¢émé&f 0 200 kus.

Graf 1: Porovnani prodanych kusi
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Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani
Udaje pro graf &. 1 jsou &erpany z nasledujicich tabulek &. 13 a &. 14, str. 62, které zob-
razuji piehled vyrobenych kust v roce 2013 a 2014. Jak je vidét, vyrobené a prodané
mnozstvi se zvysilo, a to jak rozSitenim vyroby, tak 1 zvySenim vykupni ceny mléka,

zvySenim cen syraiskych kultur, kofeni a mj. i zdrazeni poStovného. V roce 2013 se
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naklady zvysily zhruba o 20,- K¢. V roce 2014 se vyroba kust opét zvedla, véetné pro-
danych kust.

Tabulka 13: Vyrobené a prodané kusy, rok 2013

bruh Cena Gramaz Ps?,/igt
Ké/kg Ké/ks (g) (ks)
Ptirodni 140 35 250 226
Cesnekovy 160 40 250 238
Orechovy 160 40 250 217
Medvédi ¢esnek 160 40 250 107
Italské kofeni 160 40 250 155
Chilli koreni 160 40 250 144
Dérkovy - 45 250 113

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

Tabulka 14: Vyrobené a prodané kusy, rok 2014

bruh Cena Gramaz P;izt
Ké/kg Ké/ks (g) (ks)
Prirodni 160 40 250 250
Cesnekovy 180 45 250 266
Orechovy 180 45 250 230
Medvédi ¢esnek 180 45 250 95
Italské koreni 180 45 250 160
Chilli koreni 180 45 250 140
Zauzeny 220 55 250 200
Darkovy - 45 250 159

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani
7.2 Dodavatele

Ihned v zacatku si podnik vybral dodavatele pfimého materidlu. Pro vyrobu jsou nutné
syrafské kultury, kofeni a jedla sul.

Vyvojem vyroby a mnozstvi, které se stale rozsitovalo, bylo nutné uzpusobit i nakupo-
vané mnozstvi tohoto pfimého materidlu. Pouzivané mnozstvi je vyhodnéjsi nakupovat

tzv. ve velkém.

Hlavnim dodavatelem kofeni, syraiskych kultur a jedlé soli se stal podnik Y prosluly
svoji kvalitou. Sidlo véetné jediné prodejny podniku se nachazi v Plzni a nakup materia-

lu se uskuteciiuje pres e-shop.
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V tabulce ¢. 15 je zobrazeno mési¢ni nakupované mnozstvi pfimého materialu. Vcetné

cen baleni za 1 kg a propocitanou vysi nakladi na jeden kus syru.

Tabulka 15: Piehled o nakupovaném materialu

Koupené Rozpocitané

Druhy Baleni (K&/kg) | mnoistvi | Cena (K¢) mnoZzstvi

(ke) (K&/ks)
Italské korfeni 540 4 2 160 1,440
Cesnek medvédi 2 000 2 4 000 2,667
Cesnek 510 4 2040 1,360
Formaggio 950 2 1900 1,267
Chilli kofeni 704 2 1408 0,939
Orechy 100 10 1 000 0,667
sal 8 15 120 0,080
Syrafské kultury 375 1 375 0,250

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani
7.3 Nové pfichuté

Kdyz podnik rozhodl o rozsiteni své vyroby, ptal se zakaznikti, jaké ptichuté jim chybi,
jaké by kupovali a jaké by naopak jednoznacn€ odmitli. Dotazovani zdkaznici se nejvice
zajimali o ostiejsi pfichuté. Tuto poptavku také podnik vyslySel. Jak jiz vime, vyroba
byla roz§ifena o ptichuté s Cesnekem, s ofechy, s chilli kofenim, s italskym kotenim a

S medvédim ¢esnekem.

Zauzena verze syru se V tomto okamziku dostava mezi vedouci ptichuté v ramci odbytu.
Nejenze vydrzi aZ trojnasobné déle nez ostatni verze syru, ale jedna se o podstatné odli-
Seni od ostatnich pfichuti. Jeho chut’ a konzistence se 1isi. Ostatni druhy jsou jednak

baleny v nalevu, jednak jsou oproti zauzenému vlh¢i a kieh¢i.

Zajem ovsem byl i o dalsi ingredience. Hojné poptavanou ptichuti byl pept, ten doporu-
¢ili sami zdkaznici. Déle se podnik poptaval, zda by byl UspéSny syr napt. S ptfichuti
brusinek, kminu, kopru, bazalky, rozmarynu a oliv.

VétSina odmitla syr s pfichuti brusinek a kminu. Kombinace syru s brusinkou byla pro

zakazniky tézko predstavitelna a kmin se naopak neuchytil zejména kvuli neoblibenosti

koteni. Na druhou stranu syr s olivami dotazovani odsouhlasili jednomyslné. Druhou
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uspésnou prichuti se stala rozmarynova, az poté bazalkova. Koprova byla u vSech dota-

zovanych az na poslednim misté mezi ,,ispéSnymi.

Nejjistéjsi a nejvhodnéjsi metodou, jak zjistit opravdové preference, by pak byla samot-
na vyroba téchto vzorkl. Zakaznik si nemusi predstavovat chut’, ale pfimo ochutné na-
vrhovany vzorek a oboduje kazdy ze vzorki. Do budoucna podnik uvazuje o rozsifeni

vyroby, v soucasnosti bohuzel nema potiebné finan¢ni prostredky.

Jelikoz také odebiram syry, dotazovala jsem se ve svém piibuzenstvu a u znamych, zda

jim dané syry chutnaji. A pokud ne, proc.

Dosp¢lé osazenstvo (10 osob, starSich 18let) vétSinou jednomysiné odsouhlasilo, ze
syry jsou vynikajici a prichuté pfesné ostré, slané, anebo palivé. Dotazovala jsem se,
zda se syry hodi 1épe k vinu nebo pivu. 7 osob se ptiklonilo k pivu, zbylé 3 osoby pak

preferovali vino.

Ovsem mladsi (6 osob, do 15let) osazenstvo se syry nebylo spokojeno. Nejvétsim pro-
blémem bylo koteni na povrchu syru. Samoziejme, ze palivéjsi a ostiejsi prichuté u déti
nebyly zrovna oblibenymi. Ale kuptikladu syr s medvédim ¢esnekem, ktery neni ostry
ani palivy, byl také vyloucen. Praveé pro velké kusy kofeni na povrchu syru. Jejich kon-

zumace nebyla détem piijemna.

Podnik by se tedy mohl zaméfit bud’ na dané kofeni, nebo zménu postupu. Pokud by
bylo kofeni drobnéjsi, mohlo by se timto piedejit i podobnym problémtm. Anebo zkusit

zménit postup vyroby a kofeni zamichat pfimo do syru.

Dalsi moZnou alternativou by byl i syr se sladkym povrchem. Kombinace s cokoladou
¢1 kakaem by mohla byt pro mladsi osoby zajimava. Podnik ovSem tuto alternativu rov-

nou zavrhl.
7.4 Kapacita vyroby

V piedchozi kapitole uvadime potencial novych ptichuti. Potencial, ktery v budoucnu
mize podnik vyuzit. Je dulezité, aby ihned ze zac¢atku bylo uvedeno, ze se v soucasnosti
podnik nachazi na své maximalni vyrobni kapacité a na rozsifeni vyroby nema potiebné
finan¢ni prostiedky. Jeho vyrobni kapacita je konkrétné 1 500 kusti za mésic, pfestoze
se dale dozvime o jeho procentudlnim vyuziti, vyroba tohoto poctu kust je
V soucasnosti maximum, kterého podnik mtize dosahnout. Pokud tedy uvazujeme 0 roz-

Sitovani vyroby, jde o vzdalenou budoucnost.
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Ptekazkou je jiz zminéna nedostatecna kapacita. Podnik neeviduje dostatecné finan¢ni
prostiedky, které by zajistily jak nakup potiebnych strojl, tak i zaméstnani pracovnik,

ktefi by pomahali s vyrobou. Nemluvé o ¢asové naro¢nosti vyroby.

V tomto ptipad¢ by mohl podnik A vynalozit finan¢ni prostfedky, kterymi v soucasnosti
nedisponuje, na nakup novych dojnic. Ty by zajistily dostatecné mnozstvi mléka po-
ttebného pro vyrobu. Anebo vypovédét smlouvu s podnikem B, ktery odkupuje mléko a
tim ziskat vétsi objem pfimého materialu.

V tabulce €. 16 je uveden vyuzitelny ¢asovy fond v mésici lednu (rok 2014), dale mé-
si¢ni odpracovana doba, nevyuZzity €as v meésici a pocet kusi, které by se pii vyuZziti
tohoto Casu daly vyrobit.

Zobrazeny vysledek je 612 kusi, které by podnik mohl jesté vyrabét, a to na zaklade
vyuziti celého mési¢niho ¢asového fondu. V tomto okamziku podnik vyuziva ,,pouze®

cca 71 % své mozné vyrobni kapacity.

Tabulka 16: Souc¢asna kapacita ¢lovéka

Polozka Hodnota
Vyuzitelny ¢asovy fond/mésic (hod) 176
Odpracovana doba/mésic (hod) 125
NevyuZity ¢as (hod) 51
Nevyuzity ¢as (min) 3060
Kapacita (ks) 612
Celkova mozna kapacita (ks) 2112
Soucasna vyroba predstavuje 71,02 %

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

K tomu, aby podnik mohl vyuzit kapacitu na 100 %, musel by zamé&stnat pracovnika,
ktery by pomahal s vyrobou. Vyroba by se rozlozila na dva zaméstnance, ti by mohli

pracovat soucasné na dvou rozdilnych tkonech.

V tabulce ¢. 17, str. 66, je uveden vyuzitelny ¢asovy fond na 2 zaméstnance a kapacita,

které jsou schopni doséhnout.

K tomu, aby podnik mohl pfi zaméstnani nového pracovnika pracovat na 100% kapaci-

té, musel by zainvestovat do potizeni nového stroje.
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Tabulka 17: Vyuziti kapacity - novy zaméstnanec

Polozky Hodnota
Vyuzitelny ¢asovy fond/meésic (hod) 352
MozZna kapacita (ks) 4224

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 18 je rozpocitan ¢asovy fond, ktery je potieba na vyrobu — 2 500 1 mléka,
coz piedstavuje 1 500 kusu a 7 040 1 mléka — coz predstavuje kapacitu, kterou by pod-

nik ziskal zamé&stnanim nového pracovnika — 4 224 kusu (tabulka ¢. 17).

Tabulka 18: Piehled o kapacité stroje

Doba trvani Mnozstvi

Polozka

hodiny minuty kg ks
Pasterizace 1,5 90 - -
Syreni 1 60 - -
100 | 2,5 150 15 60
2 500l 63 3750 375 1500
70401 176,5 10 560 1056 | 4224
Denni kapacita 8 hodin
Pasterizace (cykly) 5,33
Syreni (cykly) 8

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani
JestliZe pasterizator pojme 100 litrli — pasterizace trva 90 minut a syfeni (opét na 100 1)
trva 60 minut, je podnik schopen proces pasterizace opakovat 5,33krat denné. Tato hod-
nota predstavuje zhruba 530 litrit mléka, které je podnik schopen zpracovat (jeden pra-

covnik). Pro zpracovani véts§iho mnoZzstvi je potfeba novy stroj.

Hodnota syfeni 8 pak udava, kolikrat by byl podnik schopen opakovat syfenim denné.
Zpracoval by tedy 800 litrti, bohuzel ale denn¢ pasterizuje pouze cca 500 litrG. V tomto
ptipad¢ 1ze tedy vyvodit, ze by kapacita syfeni pokryla téméf dva pasterizatory.

Pokud neni zpracované mléko (pasterizace), nemuze dojit k syfeni. Tato situace je zob-
razena Vv nasledujici tabulce ¢. 19 a ¢. 20, které zobrazuji ¢asovou osu pasterizace a sy-
feni.

V tabulce €. 19, str. 67, je zobrazena ¢asova osa na jednoho zaméstnance. Zde je vidét,

ze jedna osoba neni schopna obstaravat syfeni a pasterizaci zaroven. Jeden zaméstnanec
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je schopen zvladnout 3 cykly, tedy 300 litrt mléka denné. Tato hodnota piedstavuje 180
ks syrt denné. V tabulce jsou cykly vyznaceny tuéné, pismeno P oznacuje proces paste-

rizace, pismeno S proces syieni.

Tabulka 19: Casova osa - 1 zaméstnanec

Denni hodinova kapacita

Polozky
05| 1115(21|25|3(35|4|45|5|55|6|65|7]|75| 8

Pasterizace

(P)
SyFeni (S) S s S s S S

Clovék P P P|S S|P P P|S S|P P P|S S

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

V tabulce €. 20, je zobrazena Casova osa na dva zaméstnance, tedy za pfedpokladu za-
meéstnani nového pracovnika, ktery by pomohl s vyrobou. Zde je dobtfe zobrazeno, jak
se dva zaméstnanci dopliuji a mohou zaroven dé€lat dva ukony. Dva zaméstnanci jsou
schopni zvladnout 5 cykld, tedy 500 litri mléka denné. Tato hodnota predstavuje 300

kust. V tabulce jsou cykly oddéleny Cervenou a ¢ernou barvou.

Tabulka 20: Casova osa - 2 zaméstnanci

Denni hodinova kapacita

Polozky
05115 2|25|3(35|41|45|5|55|6|65|7]|75| 8

Pasterizace

(P)

Syfeni (S) S S S S S S S S
Clovék 1 P P P|(P P P|P P P|P P P|P P P
Clovék 2 S S S S S S S S

Zdroj: Podnikové tdaje, vlastni zpracovéni
Mtuzeme tedy s jistotou konstatovat, Ze ackoliv je strojni kapacita zhruba 500 litrti mlé-
ka denné¢, jeden zaméstnanec neni schopen této kapacity dosdhnout.
Dalsi moznosti je ziskani kapacity vypoveédi smlouvy s podnikem B, tato situace je
popsana v tabulce ¢. 21, str. 68. Timto krokem by podnik A ziskal 20 000 litrd mléka
mésicné (pfimy material), z kterého by ziskal 3 000 kg syra, coz piedstavuje 12 000

kust syrt.
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Tabulka 21: Kapacita dojnic — mléko pro podnik B

Polozky Hodnota
PFimy material - mléko (I) 20 000
Vyrobené mnozstvi syru (kg) 3000
Pocet syru (ks) 12 000

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

Jak je patrné, vyuzitim mléka by podnik mohl vyrabét o 12 000 kusa vice. Z predcho-
zich vypocétu Ize tedy jednoduse konstatovat, Ze na vyrobu 12 000 kusu je potieba mi-

nimalné 4 pracovniki a minimalng 2 stroj.
7.5 Modifikace - syr, trh a marketingové nastroje

Modifikaci vyrobku, cilového trhu a pouzitych marketingovych néstroji se zefektivituje
uspésnost podniku jako celku. Je zajimavé, jak malé tpravy dokazi pozvednout upadaji-
ci vyrobek a postrcit jej k vyssi uspésnosti.

Syr

cv v

Podnik A ma mj. i takové zdkazniky, ktefi odmitaji pfichut’ jednu (napf. medvédi
Cesnek), ale druhou ptichut’ (zauzeny) by si radi koupili. I toto hledisko je dobré pro-

zkoumat a zvazit. Vyuzila by se 1épe tato skryta vyrobni kapacita?

V tabulce ¢. 22, str. 69, jsou zobrazeny udaje o odbytu v§ech druhu v lednu (2014). Je
dualezité podotknout, Ze vSechny druhy byly vzdy prodany, ale tdaje uvedené ve sloupci
Pocet zlstatkovych syrt ukazuje, které syry byly bud’ spotiebovany rodinou, nebo mu-
sely byt vice nabizeny (pfipominany) zakazniktim, anebo takové, které urcity zakaznik
odmitl. Tedy takové, po kterych jiz nebyla poptavka, piesto ale pozdéji doslo k jejich
prodeji. Ve sloupci Pocet prodanych, poptavanych syra je uveden pocet kust, které za-

kaznici poptavali, ackoliv jiz byly vSechny kusy vyprodany.
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Tabulka 22: Odbyt, leden 2014

Y Pocet
Pocet rodanych
Pocet syrd | zlstatkovych P , y L
Druh .. poptdvanych
(ks) syr( ‘o
(ks) syru
(ks)
Cesnekovy 266 - -
PFirodni 250 - 8
Otechovy 230 - -
Zauzeny 200 - 19
Italské kofeni 160 2 -
Darkovy 159 - -
Chilli kofeni 140 7 -
Medvédi ¢esnek 95 18 -

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

Jak je zobrazeno v tabulce €. 22, sniZzenim poétu vyrobenych kusl, v naSem piipadé
syru s prichuti medvédiho Cesneku, chilli kofeni a italského kofeni a presunutim ¢asti

vyroby na vice poptavané syry — pfirodni a zauzeny, by podnik naplnil pfani zdkazniki.

Je az s podivem, ze podniku nikdy nezbyly zadné piebytky. Pravé proto, ze je vyroba
viceméné rozvrhnuta na zakaznickou zakladnu. Vyroba je jiz zab&hnuté a zédkaznici jsou
navykli na zpisob ndkupu. Nejcastéji totiZ dochazi k situaci, kdy se zdkaznik popta po
chténém syru, pokud jiZ nejsou zasoby dané piichuté, koupi jiny zbyvajici druh.

Podnik si v téchto piipadech musi ujasnit, zda je to vyhodné? Protoze, jak vidime, jsou
na trhu takovi spotiebitel€, ktefti si pfisli pro jiz vyprodany druh. Pro¢ se tedy nezaméfit
na tuto poptavanou prichut™?

Tabulka €. 23, str. 70, zobrazuje piesunutou vyrobu. Tyto udaje vychazeji z tabulky ¢.

22, str. 69, kde je zobrazeno mnozstvi poptavané a zustatkové.

V této tabulce jsou uvedeny trzby v ramci piivodniho rozdéleni vyroby a nové trzby
V ramci presunutych kusii. Je zde i uveden zisk ziskany pfesunutim vyroby. Ten ¢ini

150,- K& mésicné.
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Tabulka 23: Prehled o presunuté ¢asti vyroby, ziskany zisk

Pocet Pocet o . 4

Druh Cvena pavodnich presunutych PUVVOdm N?ve
Ké/ks kusd kusc trzby trzby
CesnekOV\'/ 45 266 266 11970 11970
Ptirodni 40 250 258 10 000 10320
Orechovy 45 230 230 10350 10350
Zauzeny 55 200 219 11 000 12 045
Italské koreni 45 160 158 7 200 7110
Darkovy 45 159 159 7 155 7 155
Chilli kofeni 45 140 133 6 300 5985
Medvédi ¢esnek 45 95 77 4275 3465
Celekem - 1500 1500 68 250 68 400
Zisk 150,- K¢

Zdroj: Podnikové udaje, vlastni zpracovani

Vyroba syri byla rozvrhnuta na 250 g/ks. Dfiv, nez podnik oslovil jiz vy$e zminénou
restauraci v Humpolci, oslovil i restauraci v mistnim méstyse. Ti odmitli nabidku s tim,
7e uvadéna gramaz je pro n€ nevyhodna — diivod z jejich strany jiz nebyl dale uveden.
Pokud by podnik uvazil moznosti vyroby kupiikladu 500 g/ks a vice, mohl by byt syr

pro velkoodbératele lakavéjsi.

Ovsem je dulezité opét zopakovat, Ze je podnik V soucasnosti bez finan¢nich prostied-
ka, které jsou potiebné pro rozsifeni vyroby, at’ jiz na zaméstnani nového pracovnika,

nebo na pofizeni nového stroje.
Trh

Malé podniky maji mnoho vyhod i nevyhod. Kazdy zakaznik je svym zptusobem i pfitel,

znamy nebo alespoil soused.

A jak to tak Casto chodiva, neni jednoduché odmitnout jednoho znamého na tkor dru-
hého. NatoZ pak odmitnout vétSinu zakaznikti na tkor vétSiho odbératele, kuptikladu

nov¢ restaurace (obchodu). A utrzit vyssi zisky tieba za syry s vySsi prodejni cenou.

Na druhou stranu pravé tyto uzké vztahy mezi zakazniky a podnikem, dopomahaji
k prodejnosti. Miizeme fict, ze si zakaznik vlastné koupi, co je v nabidce. Neni pro ngj
veliky problém, pochopit, Ze je dany druh vyprodany. Je smifen s tim, ze maly podnik
ma urcitou spotiebitelskou zakladnu a urcitou vyrobni kapacitu, ktera je jiz na svém
maximu. Naopak vétsi odbératelé, by tyto situace asi téZzko pochopili a byli

by shovivavi. Tato situace je zobrazena v tabulce ¢. 22, str. 69. Pocet prodanych popta-
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vanych syrti udava, kolik kust syrti bylo poptavano az poté, co byly vSechny vyrobené

kusy dané¢ho druhu vyprodané.

Jak podnik sam potvrdil, neuvazuje o Zadném rozsifovani trhu a o nové velké odbératele
nestoji. Odbyt je na dobré tirovni a vSe ostatni by bylo zavislé na investici do novych
stroju, pracovnich sil, popf. dojnic. Bohuzel finan¢ni situace jakoukoliv investici nedo-

voluje.
Ostatni marketingové nastroje

Vzhledem Kk tomu, Ze je produkt vyznamnym marketingovym nastrojem a tato prace mu
je vénovana, v této podkapitole se zaméfime na ostatni marketingové nastroje a jejich

modifikace.

V kapitole 5.6 Proces vyvoje syru jsou rozpocitané naklady na jeden syr. Podnik se neo-
rientuje na podnik C, ale pouze pokryva své naklady. Stanovena cena se tedy orientuje
podle nakladl na syr. V rozpocitanych nakladech je vidét, ze podnik vykazuje i zisk. Je
tedy otazkou, zda by jeji snizeni bylo pro podnik vyhodné. Snizeni ceny by samoziejmé
oslovilo potencialni zakazniky, ale jak jiz bylo n€kolikrat feceno, podnik nové zakazni-

Ky v zasadé ,,nepotiebuje”.

Jeho vyrobni kapacita je na maximalni mozné vysi za danych podminek a vSechny vy-
robené kusy jsou také prodany. Ani hledani novych distribu¢nich kanala by nebylo

efektivni. Pokud tedy podnik neuvazi reorganizaci vyrobeného mnozstvi.

Vyse bylo jiz zminéno, zZe se podnik prezentoval 1 v Jihlavé na Den kraje Vysocina.
Jednou také podnik navstivil veletrh Zemé Zivitelka, ktery se kona v Ceskych Budgjo-

vicich. Tento rok se podnik chyst4 opét prezentovat v Ceskych Budgjovicich.

Tyto veletrhy jsou velmi vyhodné pro podniky jako takové, mohou se timto zpisobem
dostat do podvédomi spotiebitelt, ziskat kontakty na ,,ty spravné osoby* a hlavn¢ ziskat
cenné informace od potencialnich zékaznikd. Anebo si jen udé€lat vlastni prizkum trhu.
Podnik by v tomto pifipadé mohl ziskat kupiikladu informace o tom, zda spotiebitel
vnima jejich vyrobky jako vhodné pro zdravou vyzivu. Pravé z toho by podnik mohl
vytézit dalsi vyhody.

Na veletrhu Zemé Zivitelka podnik reprezentoval kraj Vysocina. Naklady byly hrazeny
regionalnim odborem kraje Vysocina. Trzby podniku byly 7 500,- K¢. Den kraje Vyso-

¢ina byl také reprezentaci, naklady byly opét kryty regionalnim odborem kraje Vysoci-
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nych kusech a poptavanych ptichutich.

Pokud se zaméfime na prichut’ medvédiho ¢esneku, je nejméné poptavanou. V piipadé,
ze tato prichut’ zdkaznikiim nechutnd, budeme je asi t€¢Zko presvédCovat o opaku, ale ti
zékaznici, ktefi se prichuté pouze ,,boji* by podnik mohl piesvédcit ke koupi. Poskytnu-

tim informaci, poptipad¢ i ochutnavky by podnik mohl podpofit vétsi odbyt.

Pokud si podnik uvédomi potencial této ptichuté, muze ji podpofit lepsi propagaci.
Medvedi Cesnek je totiz velmi zdravou bylinkou. Po kratkém hledani na internetu lze

zjistit mnohé zajimavé informace.

Kuptikladu medvédi ¢esnek obsahuje trojndsobek doporucené denni davky vitaminu C.
Dale pak sirné slouceniny, silice a také mineralni latky. M4 antibakterialni a antivirovy
ucinek, zabranuje srazlivosti krve. Jako antioxidant chrani télo pfed rakovinou a je bran

jako prevence proti srde¢nim onemocnénim a kardiovaskularnim chorobam.

A prave tato vlastnost by mohla ptichut’ medvédiho ¢esneku udélat mnohem prodava-
néjsi. A nejen tuto pfichut, podnik by mél 1€pe vyuzivat samotné informace o pfimém
materialu vstupujicim do vyrobku. Pokud podnik zvoli spravny thel pohledu, lze i ze

syru s nejmensim odbytem udélat oblibeny.

Jen téZko si lze predstavit sluzby, které¢ by mohl podnik nabizet svym zdkaznikim. N¢-
kolik zpisobu ale existuje. Naptiklad obal, tedy vakuovy v nasem piipadé. Jeho spole-
¢enska funkce je nulova. Neni ani recyklovatelny, coZ v dneSnim ekologicky uvédomé-
1ém svété neni vyhodou. A ani ho nelze uzivat opakované.

Bylo by ovSem nékladn&jsi zajistit ekologické obaly. Je ovSem i dllezité nezapominat

ani na vjemovou funkci obalu, v kombinaci s uzitecnosti jde pak o sluzby k nezaplaceni.
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8 Zavér
V tvodu prace je uvedeno, ze je marketing ,,obSirna véda“. V prvni ¢asti bakalaiské
prace je literarni reSerSe, kde se problematika, zkoumana v druhé ¢asti, uvadi teoreticky.

V druhé ¢asti se pak zkoumani zaméfilo na charakteristiku podniku A (nechtél byt jme-

novan) a dale pak zejména na analyzu jeho vyrobkt (syry).

Pti zkoumani podniku a syr bylo poznat, Zze podnik postupoval bez jakychkoliv prede-
psanych a naucenych postupti. Jednal podle selského rozumu, coz veelku naplituje hlav-

ni myslenku marketingu.

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, jakym zpiisobem podnik vytvaii vyrobek a celkové
posouzeni, zda v této Cinnosti vyuziva marketing. V praktické ¢asti jsou uvedeny kroky,
které podnik uskutecnil a je i znatelné, ze podnik marketingovy mix vyuzil ke svému

prospéchu.

Dotazovani bylo hlavnim tkolem, at’ uz pro rozhodnuti zac¢it podnikat v tomto sméru,
nebo ve vybéru novych piichuti. Podnik se diky vérnym spotiebitelim dokazal postu-
pem Casu vymanit z malé vyroby — mési¢né cca 50 kust pouze sland ptichut, a udé¢lat

vyrobu velkou - mési¢né az 1 500 kust v 7 riznych ptichutich.

Podnik nabizi 7 ptichuti o stejném zakladu — nezrajici syry. Zpocatku se vyrabél pouze
syr se slanou pfichuti. Na zdklad¢ poptavky a orientace podniku podle chuti zakazniki
se vyroba rozsifila o pfichut’ ¢esnekovou, ofechovou, s chilli kofenim, s italskym kote-

nim, s medvédim ¢esnekem a o syr zauzeny (v domaci udirng).

Z ptedchoziho Setfeni je videt, Zze se podnik orientuje na své zdkazniky, zajima se o je-
jich potteby, jejich piani a chce je také uspokojit. Kazdy zakaznik tento styl velmi oceni

a rozpozna, kdyZ se podnik chce postarat hlavné o né€j, namisto svého vydélku.

V analyze vyrobku je uveden Zivotni cyklus syru se slanou pfichuti, ten je ve fazi ristu
az zralosti, oproti syrum kofenénym, ty jsou ve fazi zavadéni, zejména protoze jsou na

trhu podstatné krat$i dobu. Sam podnik se nachazi ve fazi zavadéni az rustu.

Podnik pouziva nejen etikety, ale ma i vlastni vyrobkovou znacku. Cena je stanovena

podle nakladt, podnik se neorientoval podle podniku C, ktery vyrabi obdobné produkty.

Podnik se prezentoval na trzich v Jihlavé na Dni kraje Vysocina, dokonce zavital i na
veletrh Zemé Zivitelka do Ceskych Budgjovic, ale v dlouhodobgjsim méfitku se tato

aktivita jevi jako nulova.
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Zakaznici se zménili ve stalé spotiebitele, ne¢ktefi odebiraji az 60 kusi pro své zndmé,
spolupracovniky a rodiny. Pozdéji se dokonce do spotiebitelské zakladny pfipojila i
restaurace, kterd je nejvétsSim odbératelem podniku. Dalsi distribucni cestou je i dovoz

vyrobkd do Ceskych Budgjovic, kde se syry prodavaji na studentskych kolejich.

Podnik ma obrovsky potencial, ktery by mél byt do budoucna vyuzit a stale zlepSovan.
Na druhou stranu ma také problémy, co se ty¢e finanéni stranky. Nejsou prostiedky pro
nakup novych strojii, najmuti pracovni sily a neni ani dostatek zakladniho materialu -
mléka. Muselo by dojit k investici, jak do strojii, zaméstnanct, tak i do nakupu novych

dojnic. Nelze tedy ocekavat, ze v blizké budoucnosti podnik rozsiti svoji vyrobu.

Je zde ovSem mala skulina. Podnik A sice nema finan¢ni prostfedky na nadkup novych
dojnic, ale ,,pfebyteéné* mléko prodava podniku B. Jestlize by doslo k vypovédi této
smlouvy, ziskal by tak podnik A 20 000 litri mléka mési¢né€, coz (jak je v praktické

¢asti zpracovano) predstavuje 12 000 kust syru.

Osobné chovam k tomuto podniku velké sympatie, nejenze vyrabi vynikajici syry, ale je
zaroven inspirujici, jak 1 maly podnik dokaZe proniknout na trh a ziskat si své misto. Je
vlastné takovym malym dikazem, ze i ,,0bycejny ¢loveék* mize dosahnout néceho vel-

kého. Nebo alesponi né¢eho cenného.
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9 Summary

The title of my bachelor work is Product, the instrument of the marketing mix. The first
part of this work is taken from different publications. The whole issue deals of marke-
ting mix and basic marketing concepts. But we focus especially on products and there

structure, life cycle, creation and inovation.

On the other hand, the second part deals with the company A (in this work the company
was named like that because they wanted it that way) and imagining there practice. Of

course the research of this work is about products — in this case it’s about cheese.

The aim of this whole analysis was to find out their way of creating products. In the end

we explored overall if they used the concept of marketing.

Their main product is so called natural cheese — salt flavored. The basis of other chesees
is natural cheese — unripened. The company offers 7 different flavors: salt, garlic, wal-
nut, chilli, italian spices, wild garlic and smoked.

The company is focused on customers and their demands. They just wanted 6 other fla-

vors besides to salt. As we know, the company made their wish true.

The life cycle of natural cheese is studied in details in the second part of my bachelor
work. Natural cheese is in a growth phase. Other cheeses are in phase of introduction.

They have been in the market for only one year.

The company has the exclusive use of the label and brand — Vondrysek. The price is
determined by costs. A market in Jihlava was one of the places for representation of the
company A. The fair Zemé Zivitelka in Ceské Budg&jovice was the other place where

they made a propagation.

The company produces 1 500 pieces of cheeses per month. Most of all customers are
friends, neighbors, fellow workers of friends etc. One of the biggest customers are re-
staurant and dormitorys. The family company made the distribution threw the channnel

of there children.

Although this company has great potential, it has financial issues. Their production
capacity is at the maximum and there growth is very expensive. They don’t have
money for the machines, the empleyees or more milk (for production).
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The company A has contracts with company B — they buy milk from them. In this case
company A may cancel the contract and get 20 000 L of milk per month. My bachelor
work consists in the calculation of this situation. This bulk of milk represents 12 000
pieces of cheese per month. This is one of the solutions, which is described in the se-

cond part of this work.

According to this research i can say that the company used marketing very well.

Key words:

e Marketing mix — marketingovy mix
e Product - vyrobek

e Calculation - kalkulace

e Life cycle — zivotni cyklus

e Label - znacka
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