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1. UVOD

V poslednich letech nepfetrzité roste poticba a dulezitost marketingu. Do roku 1989
fungoval marketing ve firmach jen miniméln¢ a diraz byl pfedevSsim na samotnou
vyrobu. V maloobchodé byl ptevis poptavky nad nabidkou a z omezeného sortimentu
vyrobkll si zakaznik nemohl moc vybirat, proto zde veskeré marketingové aktivity
ztracely smysl.

Po roce 1989 a transformaci ¢eského obchodu vsak nastala uplné opaéna situace. Na
nas trh vstoupilo mnoho zahrani¢nich spolecnosti. Nékteré pouze prostiednictvim svych
produktl, jiné diky nové ziskanym majetkovym podilim v pivodné ceskych firmach.
Nabidka zacala znacné pievySovat poptavku, a tak byl vytvofen prostor pro
marketingovou komunikaci. Po vzoru nadnarodnich spolecnosti zacala ve firméch
vznikat marketingova oddéleni a v soucasnosti ma uz témeét kazda firma s alespon deseti
zaméstnanci ,,0odborného* pracovnika na marketing.

Zpocatku stacily na ovlivnéni spotiebitele jen zakladni formy nadlinkové
komunikace jako napf. rozhlasova a televizni reklama a inzerce v dennim tisku a
Casopisech. To v soucasné dobé vSak uz nestac¢i. Na vyznamu ziskdvd podlinkova
komunikace a stavd se neodd¢litelnou soucasti marketingu. Spotiebitel se stava vuci
pusobeni marketingovych aktivit stale odolngjsi. Lidé s vy$sim vzdélanim a z toho
vyplyvajicimi 1 vyS§imi pfijmy nechtéji mit pocit, Ze se nechavaji ovlivnit.
Marketingovi odbornici jsou tak nuceni vymySlet stile nové formy komunikace
k ziskani zakaznika. Za zminku stoji agresivnéj$i marketing, tzv. guerilla marketing,
product placement (umistovani vyrobku ve filmech a serialech) a objevovani novych
ploch pro outdoorovou reklamu.

Marketingovd komunikace se vSak nedd praktikovat bez informaci o trhu a
spotiebiteli. Aby byla efektivni, musime si provést analyzu trhu, ktera se tyka
pfedevS§im velikosti trhu, nabidky a poptavky, profilu spotiebitele, dodavateli a
konkurentti. Diilezitost a vliv jednotlivych faktort je odvisly od samotného odvétvi, ve
kterém se firma pohybuje.

Kategorie sladkého trvanlivého peciva, kterd je pfedmétem zdjmu moji diplomové
préace, je jednim z nejvyznamnéjSich druht rychloobratkového zbozi. Tuto kategorii
muzeme samoziejmé jesté deélit podle konkrétnich druhli. Nejveétsi objem spotieby

zaujimaji oplatky a susenky, kterym se budu vénovat podrobné;ji.



2. TEORETICKA CAST

2.1. Zakladni pojmy

Marketing a jeho vyvoj je nerozlu¢né spjat s trhem a jeho rozvojem a existence trzni
ekonomiky je zakladni podminkou uplatnéné marketingové koncepce. Marketingovy
proces vyzaduje existenci trzni ekonomiky. OvSem samostatnd existence trzni
ekonomiky jest¢ neznamend faktické uplatnéni marketingu v podnicich. Trzni
ekonomika umoziuje a predpoklada trzni orientaci podniku, a ta je pfimo spojena
s marketingovou koncepci a jejim specifickym uplatnénim v podnikové sféie

(Horéakova, 2003).

Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivct a

organizaci (Kotler, 2001).

Marketing je takovy zpusob podnikani, ktery vyslovné orientuje podnik na
uspokojovani poZadavkil spotfebitelli, vychdzi z potteb trhu. Cilem marketingovych
¢innosti je dosdhnout maximalniho ekonomického efektu, vyuZit ziskové pfilezitosti,

které trh poskytuje (Pestova, Rotport, 2004).

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve
vztahu Kk marketingovym cinnostem, funkcim i cCasovym horizontim. Lze ho
charakterizovat jako proces, spojeny zejména:

- Svypracovanim

o analyz faktort vnitinich podminek,

o analyz faktort pfilezitosti a ohroZeni podniku,

o analyz faktori konkurence (v€etné prognoézovani budoucich trendl
vyvoje),

- S participaci na vytvoreni soubord cilii podniku a na formulovani podnikovych

strategii pro jejich dosazeni,

- se stanovenim marketingovych cila,



- s volbou marketingovych strategii k dosazeni vyty¢enych cild,
- S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych pland,

- S komplexnim fizenim marketingového procesu (Horakova, 2003).

Strategicky marketing je plné soustfedén na zakaznika, vede organiza¢ni jednotky ke
studiu a k porozuméni jeho potieb a pfani, uci je chapat zakaznické hodnoty a zpisob
mysleni zdkaznika. Zakaznik tu neni proto, aby koupil, co podnik vyrobil, ale podnik
existuje proto, aby slouZzil potiebam zékaznika. Snazi se, aby organiza¢ni jednotky plné
porozumély vztahiim a procesiim probihajicim vné podniku, usiluje o sbér dat a pfenos
udajii z vnéjsiho prostfedi do podniku. Piredpoklada dostate¢nou znalost prostiedi, ve
kterém ptlisobi, seznameni se s trznimi podminkami, pfedev§im s konkurenci. A na
zaklad¢ téchto znalosti provadi zhodnoceni vlastnich mozZnosti, sily a dovednosti. Dobra
znalost vnitfnich podminek a konkrétni situace i respektovani prosttedkli organizace

ptispiva ke zlepseni pozice ve vnéjsim prostiedi (Hordkova, 2003).

Analyza je rozbor, rozklad; metoda, ktera se snazi vysvétlit néjaky pojem

myslenkovym rozborem jeho slozek (Pestova, Rotport, 2004).

Trh je oblast ekonomiky, ve které dochazi ke sméné zbozi, tj. vyméné vysledku

¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (Pestova, Rotport, 2004)

Spotiebitelské trhy
Mnoho firem prodava spottebni zbozi a sluzby, jako jsou nealkoholické napoje, zubni
pasty, televizory a cestovani letadlem, a v souvislosti s tim vynakladaji ohromné tsili ve
snaze dosdhnout dobrého jména znacky produktu. To vyzaduje citlivé a tviréi vnimani
cilovych zakazniki, jejichZ potfeby se firma snazi svymi produkty uspokojit. Sila
znacek z velké miry zavisi na dosazeni Spickové jakosti produktl, na jejich propagaci a
spolehlivosti doprovodnych sluzeb. Obchodni zastupci maji nezastupitelnou ulohu
Vv tvorbé a udrzovani distribucnich cest, avSak jejich hlavni roli je vytvareni dobrého
jména znaCky. Marketingovi manazefi maji za ukol urcovat vlastnosti jednotlivych
produkti, jejich jakost a objem finan¢nich prostiedkli, vlozenych do jejich propagace

s cilem obsadit prvni nebo druhou pozici na cilovém trhu (Kotler, 2001).



Pramyslové trhy
Na prumyslovych trzich prodavaji zbozi podniky jinym podnikiim. Primyslové zbozi a
sluzby jsou nabizeny dobfe vyskolenymi a informovanymi a profesionalnimi
nakupcimi, ktefi maji schopnost objektivné vyhodnocovat konkuren¢ni nabidky.
Nakupuji zbozi, které ma urcité uzitné vlastnosti; ty umoznuji zbozi dale prodavat nebo
ho vyuzit pro vyrobu a prodej vlastnich produkt. Podnikovi ndkupc¢i nakupuji vyrobky
proto, aby s jejich pomoci dosahli zisku. Obchodni zastupci podnikt usiluji o to, aby
nakupci presvédcili o vhodnosti ndkupu. Vyznamnou roli na primyslovych trzich hraje
reklama, vétsi silu vSak maji kvalifikovani obchodni zastupci, jakost produkce, jeji cena

a renomé prodavajici firmy (Kotler, 2001).

Analyza trhu
Cilem studie je identifikovat velikost trhu, skupiny zakaznikli, rozhodujici vyrobce ¢i
dodavatele, distribu¢ni cesty, bariéry vstupu a vystupu, intenzitu konkurence apod.
(Ptibova, 1998).

2.2. Analyza ekonomickych charakteristik odvétvi
Odvétvi je zde chapano jako skupina podnikii nabizejicich vyrobky nebo sluzby,
které¢ jsou blizkymi substituty. Odvétvi mlze byt také skupina vyrobcl a prodejcii
blizkych substitutli, které zasobuji spolecnou skupinu zdkaznikd. Odvétvi je tudiz
definovano jak vyrobkem nebo sluzbou tak zdkaznikem (Hron, Tiché, Dohnal, 2000).
Pfi analyze struktury odvétvi je tfeba brat v tivahu také determinanty nabidky a
poptavky, nebot’ pro urcité odvétvi byvaji faktory, které nabidku a poptavku ovliviiuji,

spolecné.

Mezi faktory ovliviiujici nabidku patri:
- suroviny,
- technologie,

- pracovni sila.

Mezi faktory ovliviiujici poptavku patri:
- cenova elasticita vyrobku a sluzeb,

- mira rustu,



- cyklické charakteristiky poptavky,

- metody nakupu.

Faktory nabidky a poptavky na sebe vzajemné piisobi a vytvareji strukturu odvétvi

s nasledujicimi strategickymi vyznamnymi rysy:

- pocet a velikost kupcti a prodejc,

- stupent diferenciace vyrobk,

- pozadavky a podminky pro vstup do odvétvi, pro vystup z odvétvi a pro
vytvoreni pozice v ramci odvétvi,

- nakladova struktura, zejména vztah mezi fixnimi a variabilnimi néklady,

- stupent vertikalni integrace (obéma sméry).

Zatimco struktura odvétvi se mize po dobu zivotniho cyklu vyrobku ménit, strukturalni
faktory zustavaji dilezité pro urceni vhodné podnikové strategie k dosazeni silné pozice

v ramci odvétvi (Hron, Ticha, Dohnal, 2000).

Analyza ekonomickych charakteristik odvétvi by proto z diivodi vySe uvedenych

méla zahrnovat tyto ukazatele:

- velikost trhu

- mira rivality mezi konkurenty

- mira ristu trhu

- stadium Zivotniho cyklu

- pocet podnikl v odvétvi

- zékaznici

- stupen vertikalni integrace

- sloZitost vstupu do odvétvi / vystupu z néj
- technologie / inovace

- charakteristika vyrobkt / sluzeb

- uspory z rozsahu

- vyuziti kapacit

- profitabilita odvétvi ( Hron, Tich4, Dohnal, 2000).



2.3. Analyza podilu na trhu

Samotny prodej firmé¢ neodhali, jak dobie si vede ve srovnani s konkurenci.
Management potiebuje sledovat podil na trhu. Mé&fi se tfemi zpusoby: celkovy podil
firmy na trhu je vyjadien procentnim podilem na celkovém obratu trhu, podil firmy
na obsluhovanych trzich je procentnim podilem firmy na celkovém obratu na trzich,
kterym firma slouzi. Obsluhovany trh firmy tvoii vSichni zakaznici, ktefi si mohou a
chtéji koupit produkt firmy. Podil firmy na obsluhovanych trzich je vzdy vyssi nez podil
na celkovém trhu. Firma mize dosahovat 100% podilu na obsluhovanych trzich, ale jeji
podil na celkovém trhu mize byt nepatrny. Relativni podil firmy na trhu se vypocita
z celkového podilu na trhu v porovnani s nejvétsim konkurentem. Pokud je tento
relativni podil vyssi nez 100%, jde o vedouci firmu na trhu. Pokud je tento podil presné

100%, firma soupefi o vedouci pozici na trhu (Kotler, 2001).

Bélohlavek, Kostan a Sulef analyzuji podil na trhu spole¢né s ristem trhu podle
portfoliové analyzy ristu a podilu (matice BCG), jejimz autorem je firma Boston

Consulting Group.

Rust
trhu

vysoky HVEZDA OTAZNIK

optimalni
pFitok
penéz

DOJNA PES

nizky ,
KRAVA

Relativni podil

vysoky nizky na trhu

Obriazek 1 — Matice BCG
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2.4. Analyza konkurence vV odvétvi — Portertiv model

Kazdé odvétvi lze charakterizovat pomoci sady ekonomickych a technickych
faktort, které jsou zakladem konkurencnich sil. Stav konkurence v odvétvi zavisi na
pusobeni péti zakladnich sil a vysledkem jejich spole¢ného plsobeni je ziskovy
potencial odvétvi. M. Porter je autorem modelu, ktery znédzoriiuje plsobeni a
charakteristiky téchto zakladnich péti sil.  Jedinenym analytickym piinosem modelu
je systematicnost, se kterou prezentuje tvorbu konkurenc¢nich sil. Za ucelem analyzy
konkuren¢niho prostfedi je tfeba ohodnotit kazdou z péti konkurencnich sil. Celkovy
dopad konkurenc¢nich sil ovlivituje vznik specifického druhu konkurence na trhu a
vV kone¢ném efektu determinuje zisky, kterych mohou podniky dosahnout (Hron, Ticha,

Dohnal, 2000).

Je pravidlem, Ze se celkova ziskovost podnikll v odvétvi snizuje, kdyZ se konkurence
stava aktivnéj$i. Z perspektivy podniku, nejkriti¢téjsi a nejbrutdlnéjsi konkurencni
podminky vzniknou, kdyZ se piisobnost péti zminénych sil spoji a vytvoii tlaky tak
intenzivni, ze vyhlidka pro dané odvétvi je vice nez mizivad a ve vétSiné piipadi
znamena pro podniky obdobi ztrat. Na druhé strané, kdyz odvétvi nabizi perspektivu
vysoké a dlouhodobé ziskovosti, 1ze usoudit, Ze konkuren¢ni sily nebudou nadmiru silné
a ze konkuren¢ni prostiedi v daném odvétvi bude ptiznivé a atraktivni (Hron, Ticha,

Dohnal, 2000).

Aby se podnik s vlivem konkuren¢nich sil vyrovnal, mél by si na trhu vyhledat
takovou pozici a zvolit takovy piistup ke konkurenci, ktery by:
- 1izoloval podnik co nejvice od plisobeni konkuren¢nich sil,
- umoznil vyuzit konkurenc¢ni sily v daném odvétvi ve sviij prospéch
- umoznil podniku usadit se v pevné pozici, ze které muize ,;rozehrat hru* hned,

jak se v odvétvi konkurence objevi (Hron, Ticha, Dohnal, 2000).

Tento proces vyzaduje usudek zalozeny na analyze, kterd urci, jaké jsou konkurencni

tlaky, odkud pochazeji a jak se Ize proti nim branit nebo jak se na n€ adaptovat.
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A) Ohrozeni ze strany novych konkurentu

Véznost ohrozeni ze strany novych konkurentli zévisi na bariérach vstupu do
odvétvi a na reakcei etablovanych podnikl na vstup nového konkurenta. Bariéry vstupu
do odvétvi jsou nejcastéji spjaty s existenci a ptisobenim nekterého z nasledujicich Sesti

faktora:

1. Uspory zrozsahu — jsou vyznamnym faktorem, ktery mize odradit od

vstupu do odvétvi ty konkurenty, ktefi si nemohou dovolit dostateéné
rozsahlou vyrobu, marketing, vyzkum a vyvoj atd., a proto by byli nuceni
pfijmout néjaky druh nakladového znevyhodnéni. Nemoznost dosdhnout
uspor zrozsahu je také piekdzkou v pristupu k distribuénim kandlim a

k dodate¢nym finan¢nim zdrojim.

2. Kapitdlova naro¢nost — kapitdlové naro¢nd odvétvi odrazuji od vstupu
konkurenty s nedostatecnymi kapitalovymi zdroji, které jsou potiebné nejen
na pokryti fixnich nakladi, ale také napf. na financovani zasob, pohledavek

nebo pocatecnich ztrat.

3. Diferenciace vyrobkid — odvétvi charakteristickd vysokou diferenciaci

vyrobk, silnym vlivem znacky na poptavku, loajalitou zdkazniki jsou velmi
dobfe chranéna proti novym konkurentim. Obvyklé je, Ze stavajici aktéti
umociiuji vliv znacky dosahovanim vyraznych uspor z rozsahu a budovanim

exkluzivnich distribu¢nich kanala.

4. Nékladové znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti — podniky etablované

vV odvétvi maji obvykle vii¢i noveé pitichozim vyhody v podobé¢ vlastnickych
prav k vyrobnim postupiim, pfistupiim k surovinovym zdrojim, aktiv
ziskanych za vyhodné&jSich podminek, vladnich dotaci nebo vyhodného

umisténi. Tyto bariéry mize novy konkurent piekonat jen za cenu vysokych

nakladu.

5.  Pfistup k distribuénim kanalim — pro uspéch nového konkurenta v odvétvi je

velmi dilezité zajistit distribuci vlastnich vyrobkl nebo sluzeb. V odvétvich,

kde jsou distribuéni kanaly limitované nebo tésné spjaté s existujicimi

-12 -



producenty, miize byt nutnou podminkou vstupu nové distribu¢ni kanaly

vytvofit.

6.  Vladni politika — vlada miize svymi zdsahy vyse uvedené bariéry jesté ztizit,

napi. regulaénimi opatfenimi, licen¢nimi poZadavky, legislativou v oblasti
ochrany zivotniho prosttedi, hygieny, nebo bezpecnosti prace (Hron, Ticha,
Dohnal, 2000).

Klasifikace konkurenti

Pro realné¢ zhodnoceni pozice podniku na trhu a pro nasledné optimalni
projektovani jeho strategie je nutné znat konkurenta, konkrétnégji:
Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?
Jaka je jejich strategie?
Jaké jsou jejich cile?
V ¢em spocivaji jejich prednosti a slabiny?
Jakou podobu muize mit jejich reakce na nase aktivity, jakoz i zmény v trznim makro i

mikro okoli (Tomek, 2001)

B) Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou svou silu demonstrovat zvySenim cen nebo sniZzenim kvality
dodavanych surovin (produktil). Sila dodavateld je zavisld na tfad¢ faktoril, které
vymezuji pozici dodavatelli na trhu a jejich relativni vyznamnost. Dodavatelé jsou silni,

pokud:

1.  Jsou koncentrovani.

2.  Dodavany produkt je jedine¢ny nebo jednoznaéné odlisitelny nebo s sebou
nese vysoké ndklady na zménu dodavatele. Néklady na zménu dodavatele
jsou tim vyssi, ¢im vice je vyrobek zavisly na specifickych vstupech, ¢im
vy$§i byly investice do zafizeni specializovanych na zpracovani specifickych
vstupl, nebo pokud jsou vyrobni linky napojeny piimo na urcitého
dodavatele apod.

3. Dodavky jejich produktli nejsou vazany na dodavky z jinych odvétvi.

4.  Maji redlnou moznost vertikalni integrace do odvétvi, jehoz jsou dodavateli.

Vyrazng tim ohrozuji stavajici podniky a oslabuji jejich moznost vyjednavat.
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5. Odvétvi neni jedinym nebo nejdilezitéjSim odbératelem dodavanych

produktti (Hron, Ticha, Dohnal, 2000).

C) Vyjednavaci sila odbérateli
Podobn¢ jako dodavatel¢é mohou odbératelé vyraznym zplsobem ovliviiovat
profitabilitu odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi. Odbératelé jsou

silni pokud:

1.  Jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém. Velci odbératelé uplatiiuji
svou silu zejména v odvétvich charakterizovanych vysokymi fixnimi
naklady — na nich zavisi vyuziti produkénich kapacit.

2. Nakupovany produkt je standardizovany nebo nediferenciovany — to
umoznuje odbératelim snadnou zménu dodavatele a zvySuje konkurenci
mezi podniky v odvétvi.

3. Nakupovany produkt je vyznamnou polozkou pro odbératele — zvySuje se
tak cenova senzitivita a odbératelé budou s vys§i pravdépodobnosti
vyhledavat vyhodné&jsi podminky

4.  Zisk dosahovany odbérateli je nizky — zvySuje se pravdépodobnost, Ze se
budou snazit snizit naklady na vstupy.

5. Nakupovany produkt neni vyznamnou polozkou svlivem na kvalitu
findlniho vyrobku — cenova senzitivita je vysoka.

6. Nakupovany vyrobek se bohaté zaplati odbératelé se orientuji spiSe na
kvalitu neZ na cenu.

7. Odbératelé maji redlnou mozZnost vertikalni integrace do dodavatelského

odvétvi.

Vétsina vyse uvedenych faktorti podporujicich silné postaveni odbératelll je platna
jak pro industridlni tak komercni kupce jen s malymi dodatky. Spotiebitelé byvaji
citlivéjsi na ceny tehdy, kdyz nakupuji vyrobky, které jsou nediferenciované nebo drahé
ve vztahu k pfijmiim, nebo u kterych kvalita nehraje vyznamnou roli (Hron, Ticha,

Dohnal, 2000).
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D) OhroZeni substituty

Pro nase ucely je nahrazka néco, co vyhovuje t€émz potiebdm jako produkt
vyrabény v oboru. Jestlize se nahrazka stane pfitazlivéjsi pokud jde o cenu, vykon nebo
oboji, pak néktefi kupujici budou v pokuSeni odvratit svou pfizen od firem v oboru.
Jestlize nahrazky piedstavuji nepochybnou hrozbu, pak firmy v oboru ji budou
predchézet tim, ze nebudou zvySovat ceny a neopomenou vyvijet a zdokonalovat své
produkty nebo sluzby (Bowman, 1996).

Cim snadn&jsi je nahradit existujici produkty substituty, tim méné atraktivni je dané

odvétvi. Substituty, které jsou ze strategického hlediska nejdilezitéjsi, jsou ty, které

- technologickymi inovacemi stavajicich vyrobkl nabizeji lepsi uspokojeni

potieb,
- jsou vyrdbény v odvétvich dosahujicich vétSich ziskii (Hron, Tichd, Dohnal,

2000).

E) Rivalita mezi existujicimi podniky

Nejzietelnéjsi forma konkurence vypadéd takhle: silnd rivalita mezi firmami. Které
vyrabéji podobné produkty a prodavaji je na tomtéz trhu. Rivalita mize byt intenzivni a
nebo se muze fidit nepsanymi pravidly: gentlemanskymi dohodami, které oboru
pomahaji vyhnout se Skod¢, jakou muze zpusobit ziskim nadmérmé sniZovani cen,
reklama a propagace. Konkurence mize byt omezena na jednu dimenzi (napf.cenu)
nebo na vice dimenzi (napft.sluzby, jakost vyrobku, maloobchodni prodejny, reklamu,

inovaci vyrobkt, uvér)(Bowman, 1996).

Rivalita mezi existujicimi podniky je disledkem snahy kazdého z nich vylepsit svou

vlastni pozici. Rivalita se zvySuje za nasledujicich okolnosti:

1. Konkuruyjici si podniky jsou pocetné, ptiblizné¢ stejné velké a silné.

2. Mira ristu odvétvi je nizkd a zvySeni trzniho podilu je moZzné jen na tkor
konkurenta.

3.  Fixni nebo skladovaci néklady jsou vysoké.

4.  Poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferenciované.

5. Nové kapacity se buduji ve skocich (z ekonomickych divodi se nevyplaci
ptidavat kapacity postupné¢) a dochdzi k poruSe rovnovahy mezi nabidkou a

poptavkou.
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6.  Vystupni bariéry jsou vysoké. Mezi duvody pro vysoké vystupni bariéry
patii: vlastnictvi vysoce specializovanych aktiv, loajalita managementu
Kurcité cinnosti apod. Za téchto okolnosti muze podnik pokracovat
v produkci, ptestoze vynosnost vlozeného kapitalu je nizka nebo dokonce
zaporna. Podnik tak negativné ovliviiuje i pozici zdravych konkurentt.

7. Rivalové sleduji riizné cile, neshodnou se na zptisobech konkurence a proto

se trvale stietavaji (Hron, Ticha, Dohnal, 2000).

Cilem analyzy konkurence v odvétvi je nalézt takovou pozici podniku, kterd je
nejméné zranitelna ze strany konkurentd, at’ uz stavajicich nebo potencialnich, ze strany
dodavatelti a odbérateltl i substitu¢nich produktl, pozici, kterd poskytuje nejlepsi
moznost obrany vici existujicim konkuren¢nim tlaktim, pfipadné nabizi moznost jejich

vyuziti ve vlastni prospéch ( Hron, Ticha, Dohnal, 2000).

Vztahy mezi péti silami

Podle Bowmana zména v jedné z péti sil mize mit vliv na druhé. Pfedstavme se
situaci, kde technologicky prilom umozZni snadngj$i vstup do oboru. Jestlize obor
vynasi nadprimérné zisky, vstoupi do n¢j pravdépodobné nové firmy. To naopak miize
zintenzivnit konkurenci, k niZz mohou pfihravat 1 kupujici, ktefi nyni mohou Iépe
podnécovat jednu firmu proti druhé. VSechny tyto sily jsou tedy propojeny. Zmény
V jedné se pravdépodobné dotknou téch ostatnich (Bowman, 1996).

Zde je nutno si v§imnout jeste jiného dilezitého bodu. V kazdém oboru jsou obvykle
jen jedna nebo dvé¢ sily, které jsou kritické pro urceni oborové vynosnosti Naptiklad
v nékterych oborech je klicovou otazkou sila kupujicich (viz prodej do maloobchodnich
fetézcll), vjinych to mohou byt mocni dodavatelé, ktefi nejvice Cerpaji z vyznamu
oboru. Takz pii ur€ovani strategie museji firmy brat v tvahu kritickou silu nebo sily a

snazit se umistit se 1épe nez jejich rivalové (Bowman, 1996).

Celkova pritazlivost oboru

Jestlize vSech pét sil je silnych, l1ze ocekavat, ze vynosnost bude nizké, bez ohledu na
to, jaké vyrobky/sluzby se produkuji. Naopak slabé sily dovoluji vysoké ceny a
nadpriimérnou oborovou vynosnost. Firmy mohou téchto pét sil ovlivnit strategii,
kterou sleduji. Rozhodujici otazkou pfi ur€ovani vynosnosti pak je, zda firmy v oboru

mohou ziskat a udrzet vyznam, ktery maji pro kupujici nebo zda ho pfi odrazeni
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konkurence ztrati a ziskaji ho ti druzi. Struktura oboru ur¢i, kdo ten vyznam ziska, jak
to uvadi niZze uvedeny seznam:

1. Novi vstupujici soustavné soupeti v hodnoté tim, ze ji ptehravaji kupujicim
nizkymi cenami nebo promrhavaji vytvoienou hodnotu zvySovanim nakladi na
soutézeni.

2. Kupujici, kteti jsou silni, jsou schopni udrzet si vétSinu vyznamu, ktery si pro
sebe vytvorili.

3. Nahrazky kladou strop cendm, protoze kupujici piejdou na ndhrazky, jestlize se
ceny dosavadniho produktu stanou pfili§ vysokymi.

4. Silni dodavatelé si mohou pfisvojit hodnotu, vytvofenou pro kupujici — ta
pfechazi z kupujiciho na dodavatele prostfednictvim firem, které plsobi jako
meziclanek a které si z ni berou jen maly dil.

5. Rivalita, podobné jako vstup, vede bud’ k tomu, ze hodnota je pfevedena na
kupujiciho (ve formé¢ nizkych cen) nebo zvysuje naklady soutéZeni (Bowman,
1996)

2.5. Analyza oborového okoli podniku

Tato analyza je popsana podle Ketkovského a Vykypéla (2002) a ¢astecné vychazi
z jiz uvedeného Porterova modelu. Oborové okoli podniku je vétSinou ovliviiovano
predevsim jeho konkurenty, dodavateli a zakazniky. Strategie a cile podniku jsou silné
ovlivilovany atraktivnosti oboru, v némz podnik piisobi, a jeho strategickou situaci jako

celku. Tato analyza byva oznaCovana jako analyza odvétvi (industry analyse).

2.5.1. Sektor zakazniku
Stratégy musi v prvni fadé zajimat, kdo jsou jejich zdkaznici a jaké potieby a jaka
ocekavani jejich zdkaznici maji. Stejné¢ tak je musi zajimat, kdo miize byt jejich
potencidlnim zdkaznikem a jaké jsou zdkladni trendy, které by jejich zakazniky mohly
vést ke zménam pozadavkll a chovani. Analyzu sektoru zékaznikli je tfeba zamcéfit
pfedevsim na nasledujici aspekty a faktory:
- identifikaci kupujicich a rozlicnych faktordi, které ovliviiuji jejich
rozhodnuti nakupovat
- demografické faktory, které vytvareji zmény v urcitych kategoriich

zakazniku
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- geografické faktory a geografické rozmisténi trhti (Kerkovsky, Vykypél,
2002).

Identifikace kupujicich

Stratégové musi identifikaci svych zakaznikl a jejich pozadavki vénovat nalezitou
pozornost, aby snizili hrozbu ztraty zakaznika a aby si vytvofili moznost nalézat nové
zakazniky, ptip. existujicim zédkazniklim prodavat vice. Pfitom je tfeba mit na zfeteli, Ze
udrzet si dosavadniho zdkaznika je vétSinou levnéjsi nez ziskat nového (Ketkovsky,

Vykypél, 2002).

Demografické faktory
S populaci jsou spojeny tifi zakladni faktory, které ovliviuji trhy a které jsou

oznacovany jako primarni poptavkové faktory:

e Zmény v populaci. Jestlize je méné lidi, je mens$i primérni poptavka po zbozi.

e Posuny ve véku populace. V disledku zlepSovani socidlnich podminek, vcetné
zdravotni péce, populace ve vyspélych zemich obecné starne.

e Rozlozeni pfijmi populace. Pro n¢které trhy je vyznamné, Ze v podminkach trznich
ekonomik je vétSina piijml soustfedéna pouze v rukou Uzké vrstvy obyvatel, na
jinych trzich tato skute¢nost tak vyznamnad neni. Jestlize se z0zi skupina
obyvatelstva se stfednimi pfijmy, potom tato skute¢nost ovlivni jako primérni faktor
poptavku napf. po automobilech niz§i a stfedni tfidy, ne vSak poptavku po

exkluzivnich automobilech (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

Geografické faktory

Zde je tteba brat predevSim v tivahu okolnost, kde se zdkaznici nachéazeji. Tato
skuteCnost miize mit zna¢ny vliv na umisténi podnikd, pfip. jejich jednotek a na
strukturu distribu€nich systémd, protoZe umisténi zakazniki Casto silné€ ovliviiuje trzby
a ndklady podniku. Vyznamna je tato skutecnost zejména v sektoru obchodu. Kazdy,
kdo planuje otevieni nové obchodni jednotky, at’ uz velké (napf. supermarket) nebo
pouze malého obchodu, musi hned na pocatku pfemyslet o tom, zda budou jeho obchod
zékaznici navStévovat, zda samotnd doprava do mista pro né nabude pfilis
komplikovana a nékladna. V soucasnosti, kdy se vétSina populace odklani od pouzivani

hromadné dopravy a prechazi na vlastni dopravu osobnimi auty, se stale vyznamnéjSim
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stava aspekt pohodIného, bezpecného a levného zaparkovani. Je samoziejmé rovnéz

nutno myslet na dopravu zbozi a zaméstnancu (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

2.5.2. Sektor dodavatelu

V tomto pfipad¢ jde pfedevsim o to, analyzovat dostupnost a naklady vSech vstupt
potfebnych k vyrobé a stabilitu dodavek. Naklady a dostupnost zdroji jsou predevsSim
urovany kvalitou vztahi mezi urCitym podnikem a jeho dodavateli. Dulezitd je
z hlediska vztahu dodavatel-odbératel samoziejme i pozice odbératele. Sila odbératele
(kupujiciho) je velkda, kdyz odbératelsky podnik je velky, pfip. monopolni, kdyz
odbératel pfedstavuje vyznamnou Cast obchodu dodavatele, a kdyZz odbératel muze
vertikdln€ integrovat zpétné. Naopak sila dodavatele je mala, kdyz podnika ve vysoce
konkuren¢nim prosttedi, kdyz naklady na piipadnou substituci dodavek od dodavatele
jsou velké, kdyz dodavany produkt netvoii vyznamnou ¢ast vystupti vyrobniho procesu
dodavatele a kdyz dodavatel maze vertikaIn¢ integrovat dopiedu (Ketkovsky, Vykypél,
2002).

V sektoru dodavatell je pii strategické analyze nutno rovnéz analyzovat nasledujici

aspekty:

- dostupnost a naklady na material a polotovary

- dostupnost a naklady na energii, coz je napt. v prumyslu zpravidla jeden

- dostupnost a naklady na pofizeni penéz

- dostupnost a ndklady pracovni sily (mnoho firem z primyslové vyspélych zemi
buduje své zavody v zahrani¢i, kde jsou nizké pracovni nédklady); (Ketkovsky,

Vykypél, 2002)

Ve vztazich dodavatelli a odbératell se stale vice prosazuji moderni principy organizace

nakupnich ¢innosti, za néz jsou povazovany:

1. ,,Single sourcing®, kdy pocet dodavatelii se omezuje, kdy tradicni zésada

nakupu zalozeného na rozptyleni nakupovaného mnozstvi na co nejvice
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zaménitelnych dodavateli a uplatiovani hrozby zmény dodavatele je
nahrazovana partnerstvim v ramci hodnotového fetézce.

Princip vyrobniho partnerstvi vychazi z poznani, ze v soucasném vysoce
konkurencnim prostfedi je predpokladem tUspéchu spiSe oboustranné
transparentni partnerstvi mezi vyrobcem a dodavatelem nez konkuren¢ni vztahy.
Spoluprace musi byt permanentni a dlouhodoba. Méla by zacinat uz v ranych
fazich vyvoje vyrobku a pokraCovat ptes piipravu vyroby, vyrobu az po
likvidaci odpadid. Zahrnuje i tvorbu cen, podil na inovacich a racionalizaci a
neustalé vyhodnocovani dodavatelli, pokud se ty¢e klimatu tymové kooperace
podporujiciho optimalizaci vyrobniho procesu. To mulze vést dokonce az
k podpote programul kvalifikace pro zaméstnance dodavatele. Vybér dodavatele
nemuze brat v potaz pouze cenové relace, ale spiSe schopnost dodavatele
pfijmout dlouhodobé odpovédnost v pyramidé dodavateli a vyrabét v optimalni

kvalité (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

2.5.3. Sektor konkurenta

Jedny z prvnich otazek, na néZ by méla byt pii analyze konkurent hledana odpovéd’,

by mély byt:

Jaka je soucasnd pozice nasi firmy vici konkurentim, méfeno zejména ekonomickymi,

ale 1 jinymi ukazateli?

Jak se konkurence méni a vyviji?

V jaké fazi Zivotnich cykli se nachézeji rozhodujici vyrobky naseho odvétvi?

Jaka je rentabilita odvétvi viici jingm srovnatelnym odvétvim?

Vstupuji novi konkurenti do oboru? Opoustéji obor nasi stafi rivalové?

Vstup nebo vystup podniklt do/z odvétvi je zavisly na bariérach vstupu/vystupu, které

charakterizoval Porter timto zpisobem:

Bariéry vstupu

Diferenciace vyrobki. Je tfeba ptfedevSim brat v tvahu, Ze navyk, loajalita
zdkazniktl k zavedené znadce byva vysoka. Casto mohou byt naklady na ziskani

zékazniki, aby zménili svou oblibenou znacku, pfili§ vysoké.

-20 -



Rozsah produkce. Naklady na vyrobu, distribuci, reklamu, védecko-technicky
rozvoj se méni s objemem produkce, resp. na trhu realizované produkce. Cilem
strategického managementu, v ptipadech, kdy firma konkuruje pfedev§im nizkymi
cenami, by meéla byt vyroba takového objemu produkce, pii némz firma
maximaln¢ vyuziva uspor z rozsahu. Jestlize potom takovyto podnik chce vstoupit
do oboru, musi zpravidla uvazovat pfiblizn€ se stejnymi objemy produkce, jakého
dosahuji stavajici vyrobci v odvétvi, v opaéném piipad¢ musi pocitat s nevyhodou
ve vyssich jednotkovych néakladech.

Distribucni kanaly. Jestlize stavajici podniky vlastni nebo maji silny vliv na hlavni
distribuéni kanaly, potom muze byt vstup do oboru pro novy podnik velmi
nakladny, ptfipadné¢ velmi riskantnim rozhodnutim. Nemusi se totiz diky
obstrukcim konkurentd na daném trhu viibec uchytit.

Absolutni vyhody v celkovych ndkladech jsou vyhody odvozené napiiklad
Z vyuzivani uspor z rozsahu, uplatilovani specifické technologie, vyuzivani vysoce
kvalifikované pracovni sily, know how atp., coZ vede k niz§im nakladim oproti
konkurenttim.

Mozna reakce soucasnych podnikii na vstup nového konkurenta. Jestlize soucasné
podniky zastavaji spiSe filozofii ,,zit a nechat zit“, potom pravdépodobné bude
vstup do oboru jednodus$si a méné nakladny, nez v piipadé nepiatelské filozofie

vici nove prichozim (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

Bariéry vystupu

Zvyky a stereotypy fidicich pracovnikli. Velmi Casto jsou fidici pracovnici spjati
S uritym oborem, V némz osobn¢ dosahli vysoky stupeii expertizy, a nedovedou si
ptedstavit, Ze by jejich podnik zanikl, nebo ptisobil v jiném oboru.

Utopené penéz ve vyrobnich prosttedcich. V piipadé¢, ze podnik ma pfili§ mnoho
penéz investovano do vyrobnich prostfedkd, které jsou vSak pouzitelné pouze pro
existujici vyrobu,pak je zpravidla vystup z dan¢ho oboru znacné ztizen.

Vysoké pifimé néklady na vystup. Mlze se napiiklad jednat o naklady nutné na
likvidaci existujicich vyrobnich kapacit a navozeni ekologicky pfijateln¢ho stavu,
naklady na uvolnéni pracovni sily (odstupné), naklady na vypotadani finan¢nich

zavazkl (Kerkovsky, Vykypél, 2002).
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Dostupnost substituti
Ziskovost a UspeSnost podniku zavisi 1 na dostupnosti, kvalit¢ a cené¢ substituti jeho
vyrobkl. Proto je nutné pii strategické analyze zkoumat i aktivity a strategické zdméry

podnika, které tyto substituty vyrabéji (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

Strategie a postaveni sou¢asnych konkurentii

Stratégové musi predevSim pozorn€¢ sledovat, kdyz hlavni konkurenti méni své
strategie. Neustale je tfeba odpovidat na tyto otazky:

Zvétsuji konkurenti sviij podil na trhu?

Jak to d¢laji?

Vyvijeji novy vyrobek?

Zvétsuji naklady na reklamu?

M¢ni se management, piipadné struktura fizeni konkurencénich firem?

Ziskavaji rozhodujici konkurenti strategické partnery, ptipadné zahrani¢ni investice?

(Ketkovsky, Vykypél, 2002)

2.6. Analyza konkurenti

Prvnim krokem v procesu porozuméni pozice spolecnosti je jeji piezkoumdni vici
jejim konkurentim. Stejné tak je dulezité, abychom dukladné analyzovali konkurenty
samotné a mohli si tak odpovédét na otazky typu:

,,Proti komu mame zahajit v odvétvi boj a jaké ma byt poradi akci?*
,,Co znamena urcita akce podniknutd konkurentem a nakolik je tfeba brat j1 vazné?“
»Kterym oblastem se mame vyhnout, protoZe konkurent by reagoval emotivné nebo

zoufale?** (B¢lohlavek, Kost'an, Sulet, 2001).
Dikladné poznani konkurentd je velmi cenné. Casto se viak podcefiuje nebo byva

nedostate¢né. Uz v ddvné minulosti védéli UspéSni vojevidci, ze dikladnd znalost

protivnika znamena polovinu usp&chu (Bé&lohlavek, Kostan, Sulef, 2001).
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Cilem této analyzy je ohodnotit konkuren¢ni pozice hlavnich konkurenti ve vztahu

k vlastnimu podniku, rozliSit vyhodné situované od nevyhodné situovanych a od

klicovych konkurent:

sledovat, jsou-li vystaveni tlaku zlep$it hospodatské vysledky (a anticipovat tak
zménu Vv jejich strategii)

monitorovat nazory a vyvoj odvétvi prezentované manazery konkurencnich
podniki

studovat zadzemi a filozofii manazeri konkuren¢nich podnikii za ucelem
predvidani charakteru krokt, které mohou podniknout

studovat priority konkuren¢nich podnikt a jejich vykonové cile

odhadovat pravdépodobné pfisti tahy jednotlivych konkurenti (Hron, Ticha,
Dohnal, 2000).

Nejprve je nezbytné poznat strategicky smér rozvoje ostatnich spolecnosti. Pomuze

nam, kdyz pfi analyze konkrétniho konkurenta zname odpovédi na otazky:

Jaké jsou dlouhodobé cile spole€nosti?

Soustied’uje se na rist?

Pokud ano, hleda rist zvySovanim zisku, obratu nebo podilu na trhu?

Jaké jsou prednosti a slabé stranky konkurenty?

Jaké jsou hospodatské vysledky v uplynulych obdobich?

Jakd je souCasna strategie konkurenta a jaké konkrétni cile podnika?

(Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2001)

U podnikii znevyhodnénych vyvojem odvétvi 1ze ocekavat Cerstvy strategicky tah,

pfipadné fizi nebo akvizici; podniky favorizované vyvojem v odvétvi mohou inklinovat

k atoktim na slabsi konkurenty (Hron, Ticha, Dohnal, 2000).

Analyza konkurenti je dileZita ze dvou hlavnich divodi:

1.

Dobrou strategii nelze formulovat v konkurenénim vakuu bez vnimavého
porozumeéni soupetfovy strategie.
Vzhledem k tomu, ze strategie konkurentl jsou vzajemné zavislé (strategické

tahy jednoho konkurenta maji pfimy dopad na ostatni konkurenty a mohou
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vyvolat strategické protitahy), pozice a uspéch konkurentl ovliviiuji piimo

vybér vlastni strategie.

Pti profilovani postaveni a strategii konkurentti, existuji pfinejmensim tfi piistupy, které
podnik miize aplikovat s ohledem na podil na trhu:

e Riist a budovat, se zdvazkem investovat do kazdé nové kapacity podle potieby
(ziskat vétsi podil na trhu pomoci rychlého ristu, rychlejsiho nez je rist a rozvoj
odvétvi jako celku).

e Zmocnit se podilu na trhu a udrzet ho (ubranit si podil na trhu, rozvijet se
stejnym tempem jako je prumérné tempo rozvoje odveétvi).

e Vzdat se podilu na trhu s bojem nebo bez boje (patrné jako piiprava na pozdéjsi

vyklizeni trhu) (Hron, Ticha, Dohnal, 2000).

Pokud jde o dosazeni cilové pozice na trhu, mize se podnik rozhodnout mezi nejméné
Sesti postupy:

Snazit se byt na Spi¢ce (mit nejvyssi podil na trhu, jméno s nejlepsi povésti a byt
uznavanym ,,prvnim béZcem®).

SnaZit se byt jednim z piednich podnikli v daném odvétvi (napt. mezi prvnimi péti).

Byt ,follower” (ten, kdo nékoho nésleduje), spokojeny s pozici uprostied
,pelotonu®.

Spokojit se s pozici outsidera, ,,nuly”, okrajové firmy (zlepSeni neni realistické
Z hlediska schopnosti managementu a ostatnich zdroj podniku).

Provést tah, kterym se podnik vySvihne o jednu nebo dvé pticky na zebticku trznich
pozic (ptistup ,.generalni zmény* a repozice), protoZze management jasné vidi
potiebu a prilezitost vymanit se z pozice vé¢né prohravajiciho nebo z pozice
patého kola u vozu.

Hrat ulohu agresivniho novéacka (podniky, které vstupuji do odvétvi a potiebuji si

vydobyt image a reputaci) (Hron, Ticha, Dohnal, 2000)..
Pti provadéni konkurenéni analyzy je tfeba soustiedit se na:

e Kolik podnikl pouziva dany strategicky pfistup a jaky uspéch kazdy z pfistupi

pfinasi.
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e Ruzny dopad konkurencnich sil v odvétvi na jednotlivé strategické pristupy a
intenzitu konkurence mezi strategickymi skupinami.

e Pozadavky na organizacni schopnosti pro realizaci dané strategie.

e Relativni podil na trhu a konkurenceschopnost skupin podnikd sledujicich

jednotlivé typy strategii (Hron, Ticha, Dohnal, 2000).

2.7. Marketingovy informacni systém

Znalost situace na trhu, zjiStovani potfeb a pozadavkl spotiebiteld a vytvareni
atraktivni nabidky vyrobkii a sluzeb pro jednotlivé cilové segmenty trhu patii
by si m¢l kazdy podnik ¢i obchodni organizace vybudovat sviij vlastni marketingovy
informacéni systém (MIS), jehoz prostiednictvim lze ziskévat dostatek relevantnich
marketingovych informaci nutnych pro jeho strategické, taktické a operativni
rozhodovéani. Marketingovy informacni systém lze definovat jako soubor aktivit
podniku, které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat, jez
jsou potiebnd pro piesné, vcasné a kvalifikované marketingové rozhodovani (Foret a

kol., 2001).

2.7.1. Marketingovy vyzkum

Soucasti marketingového informa¢niho systému je také marketingovy vyzkum.
S jeho pomoci ziskava podnik idaje o vné&j$im a vnitinim marketingovém prostredi, tj. o
zméndch ekonomickych, politickych, demografickych, sociologickych kulturnich
faktori na stran¢ jedné, a o postojich, ndzorech a potiebach zakaznikl, partnerd,
konkurence a vefejnosti na stran¢ druhé. Pii realizaci marketingového vyzkumu jsou
dnes bézné vyuzivany statistické, psychologické a sociologické postupy, které umoziuji
stanovit spravnou velikost vzorku vybérového Setieni, vybrat vhodnou metodu Setfeni a

zvolit odpovidajici techniku dotazovani (Foret a kol., 2001).

Podle definice Americké marketingové asociace je marketingovy vyzkum funkeci,
kterd spojuje spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem
prostiednictvim informaci pouzivanych k zjistovani a definovani marketingovych

prilezitosti a problémt, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akeci,
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sledovani marketingového usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.
Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feSeni
téchto problému, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat,

analyzuje vysledky, sd€luje zjisténé poznatky a jejich dusledky.

Podle Zbotila patii k nejcastéjSim formam aplikace marketingového vyzkumu:

- vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik
trhu, analyzou trhu a prognézovanim vyvoje na trhu, specificky pak také
identifikaci hlavnich konkurentdt a charakteristik, které umoziuji
specifikovat jejich relativni postaveni na trhu, jejich chovani a popf. i jejich
zamery;

- vyrobkovy vyzkum, zaméfeny na otdzky spotiebitelské akceptace
existujicich nebo novych vyrobki, na specifikaci charakteristik vyrobki,
kterymi by se mély vyznacovat z hlediska potieb a pozadavkl spotiebitelt,
popt. na hodnoceni konkurené¢nich vyrobki;

- vyzkum propagace, ktery se zamétfuje jednak na vybér nejvhodnéjSich
propagacnich médii a zvlasté pak na hodnoceni a méteni Ui€innosti propagace

(Zbotil, 1994)

2.7.2. Zdroje informaci
Zdroje informaci lze ¢lenit podle Gcelu, ke kterému byla data ziskana na primarni a

sekundarni.

2.7.2.1. Priméarni zdroje
Primérni zdroje informaci jsou ziskavany v terénu a piimo se tykaji feSené¢ho

problému. Zjist'uji se nové, jsou aktualni a relevantni (Foret a kol., 2001).

2.7.2.2. Sekundarni zdroje

Informace ze sekundérnich zdrojti jsou charakteristické tim, Ze byla shromazd’ovéna
v souvislosti s jinym cilem nez je cil formulovany v daném projektu. Jejich vyhodou je
Casto okamzitd dostupnost a niz$i néklady na jejich ziskéni ve srovnani s primarnimi
daty. Proto se Casto vyuzivaji v ivodnich etapach feceni marketingového problému, kdy

vhodné pomahaji vysvétlit nékteré dil¢i problémy. Jejich nevyhody souvisi s jejich
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vznikem. Mohou byt zastaral¢, ne vzdy jsou jasné podminky, v nichz byly ziskany a
zZ toho vyplyvaji problémy s jejich validitou (Grosova, 2002).
Sekundarni data ¢lenime podle toho, zda byla ziskana v podniku (zdroje interni) nebo

mimo podnik (zdroje externi).

2.7.2.3. Interni zdroje
Statistiky prodeje

Statistiky prodeje maji byt usporadany tak, aby poskytovaly aktualni a Gplny piehled
0 vyvoji objednavek a prodeji po jednotlivych vyrobcich, zdkaznicich, geografickych
resp. prodejnich oblastech. Souc¢ésti prodejnich statistik mohou byt i zpravy o ¢innosti
prodejct, které vedle nakladd na jejich ¢innost obsahuji zpravidla i jejich odhad vyvoje
prodeje v piistim obdobi a zpravy o ¢innosti konkurence, se kterou se setkavaji. Dalsi
souc¢asti mohou byt také statistiky reklamaci, které by mély obsahovat pocet, druh a
pri¢iny reklamaci v ¢lenéni podle jednotlivych vyrobki, pifipadné skupin zakazniki

(Grosova, 2002).

Kartotéky zakaznik

Kartotéky soucasnych a potencionalnich zakaznikti maji obsahovat informace o
jejich adresach, o vyvoji jejich nakupti, dodacich podminkach, podminkéch splatnosti,

informace o platebni morélce aj. (Grosova, 2002)

Vybrané udaje z ucetnictvi

Vedle informaci potiebnych pro stanoveni ceny by tcetnictvi mélo poskytovat také
informace o nakladech na marketing. Jednd se o naklady na komunikaci (reklamu,
podporu prodeje, apod.), na poskytnuté slevy, na dopravu, baleni, ndklady na osobni
prodej. V nakladovém ucetnictvi je tieba usilovat o uplatnéni zdsady na nositele,
kterymi jsou v marketingu vyrobky, vyrobkové skupiny, zdkaznici a prodejni oblasti

(Grosova, 2002).

Ostatni podnikové zpravy

To jsou napt. zpravy ze sluzebnich cest, vystav, vyzkumné zpravy, zpravy z jednani

se zakazniky (Grosova, 2002).
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2.7.2.4. Externi zdroje
Externi udaje byvaji pfi marketingovych vyzkumech Cerpany z riznych publikaci,
které se zabyvaji pfedmétem vyzkumu, kvantitativni udaje pak zejména ze statistickych

publikaci jako Statisticka ro¢enka CR, odvétvové nebo oblastni roéenky (Zbofil, 1994).

Podle Grosové mizeme rozdélit externi informace do ¢tyfech skupin:

1. Oficidlni informace zvefejiiované v Ufednich statistikaich — napf. Statistické
rodenky a publikace vydavané Ceskym statistickym tfadem, Statistiky FAO,
OECD a dalsi.

2. Pravideln¢ dostupné informace z vyzkumnych instituci a vladnich agentur —
napf. Zpravy a Véstniky vlady, ministerstev, COPK a dal§ich.

3. Informace ziskdvané prostfednictvim specidlnich informacnich sluzeb, nejcastéji
pocitatovych databazi. V soucasné dobé existuje vice nez 4 500 databazi
poskytujicich informace, které lze pouzit pii feSeni marketingovych problémii.
Tyto databaze jsou dostupné jednak na pevnych nosi¢ich v podobé CR-ROM1u
nebo tisténych seznamu, z nichz fada je dostupna pomoci internetu. Jejich
vyuzivani on-line je placené a na webovych strankach jejich poskytovatell Ize
ziskat piehled aktudlné dostupnych nebo pfipravovanych studii zejména
Vv piipad¢é rozborovych databazi.

4. Informace od specializovanych agentur zaméfenych na vyzkum trhu. Tyto
agentury vedle vyzkuml feSenych exkluzivné pro feSeni urcitého
marketingového problému klienta také vytvareji sekundarni zdroje. K Casto
pouzivanym patii panely. Vyhodou panelii je skute¢nost, ze informace jsou

ziskavany periodicky pomoci stejné metodiky, ktera je znama (Grosova, 2002).

Panel domacnosti je tvofen vyb&rovym souborem domécnosti, které poskytuji
informace o svych ndkupech. Tento soubor je sestaven tak, aby byl reprezentativni
Z hlediska velikosti domdacnosti, velikosti mésta, pfijmi a geografického rozloZeni
obyvatelstva. Domdacnosti zaznamenavaji do pfedtisténého deniku nakoupenou znacku,
pocet kust, velikost a typ baleni, cenu a typ obchodu, ve kterém byl nakup realizovan.
Ze ziskanych udaji, které jsou k dispozici s mé&si¢ni periodicitou, lze zjistit:

- velikost trhu a jeho vyvoj
- trzni podily znacek a jejich vyvoj

- ceny jednotlivych znacek a jejich vyvoj
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- velikost a druh obalu prodavanych vyrobky
- vérnost znackam na zéklad¢ opakovanych nakupti
- podklady pro segmentaci znacek na zdkladé demografickych
charakteristik domacnosti
Ur¢itou nevyhodou komercnich panelit je skuteCnost, Ze nejsou sestavovany pro

vSechny vyrobky, ale jenom pro ty, o které maji podniky zajem (Grosova, 2002).

Panel obchodu piedstavuje reprezentativni vzorek obchodni sité. V téchto
prodejnach poftizuji kazdé dva mésice pracovnici vyzkumné organizace na zakladé
fyzickych inventur zbozi a udaju z faktur zaznamy o prodaném mnozstvi vyrobku.
Vyrobky se sleduji podle znacek, velikosti baleni, pfichuti, druhu obalu a soucasn¢ se
zaznamenavaji prodejni ceny v daném obdobi a kampané na podporu prodeje.
Vysledkem jsou informace o:

- velikosti trhu a jeho vyvoji
- trznim podilu znacky a jeho vyvoji
- cendch jednotlivych znacek a jejich vyvoji

- velikosti a druhu prodavanych vyrobkl

kampanich na podporu prodeje

Déti — mladez — tendence poskytuje tidaje o nakupnim chovani détské populace ve
véku zpravidla 4-15 let ve vybranych piipadech az 24 let, zejména v komoditach
bonbony, ¢okolady, cokoladové ty€inky, zvykacky, mrazené vyrobky a hracky. Sleduje

1udaje o vysi kapesného déti a podle potieby zarazuje také zvlastni otazky.

Panel televiznich divaki je zvlasté dilezity pro planovani reklamnich kampani.

Omnibusovy vyzkum pfedstavuje situaci, kdy jsou do rozsdhlého a vétSinou
pravidelné a systematicky provadéného vyberového Setfeni zarazeny i nékteré otazky
jednotlivych zadavateld (firem). Omnibusovy vyzkum firmdm podstatné snizuje
naklady na marketingovy vyzkum, nebot dochazi k jejich rozdéleni mezi vSechny

zainteresované zadavatele (Foret a kol., 2001).
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2.7.3. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Diilezitym roztfidénim informaci marketingového vyzkumu, nehled¢ na druh trhu, je
kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim trhu a zahrnuje
oblasti jako naptiklad velikost trhu, velikost Casti trhu, podily znacky, frekvence
nakupu, miru povédomi o znacce, uroven prodeje atd. Kvantitativni idaje pozadované
pro uritou uroven piesnosti a uzité metody museji byt takové, aby cile bylo dosazeno

(Hague).

Foret definuje kvantitativni a kvalitativni vyzkum takto: Pomoci kvantitativniho
vyzkumu jsou zkoumdny rozsahlé soubory ¢itajici stovky az tisice respondenti a jejich
cilem je charakterizovat dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se pfitom
kvantitativné a co nejvice standardizovanym postupem zjistit ndzory lidi a popsat jejich
chovani a zjisténé hodnoty pak zpracovat pomoci statistickych postupi. K technikdm
kvantitativniho vyzkumu patii dotazovéani, pozorovani a experiment. Kvantitativni
vyzkumy jsou Casové€ i finanéné naro¢né, pifinaSeji vSak vysledky v prehledné ciselné
podobg.

Kvalitativni vyzkum naproti tomu umoziiuje zjistit predev§im motivy chovani lidi a
vysvétlit jeho pticiny. Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou individualni

hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory (focus group) (Foret a kol., 2001).

Metody kvalitativniho vyzkumu
Individualni hloubkové rozhovory
Individualni hloubkové rozhovory se pokousSeji odhalit hluboce zakotfenéné piiCiny
uréitych nazorti a uréitého typu chovani. Tazatel ptfi nich pozorné respondentovi
naslouchd, rozhovor zaznamenava a zjisténé skutecnosti poté zpracovava. V praxi se
casto uplatiiuje nékolik rtiznych modifikaci, z nichZ nejb&zné;si je tzv. anonymizované
nakupovani (mystery shopping), pifi némz tazatel navstévuje vybrané obchody a
vystupuje jako potencialni zdkaznik.

Pfi individualnich hloubkovych rozhovorech se Casto pouZzivaji 1 tzv. projektivni
techniky. Které maji v respondentech vyvolat asociace a probudit jejich piedstavivost.
Do souboru projektivnich technik patii také testy slovni asociace, dokoncovani vét,

interpretace obrazku a jiné (Foret, Prochézka, 2001)..
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Skupinové rozhovory

Ve skupinovych rozhovorech (focus group) probiha moderatorem fizena diskuse ve
skupin¢ lidi, ktefi byli vybrani tak, aby reprezentovali urcitou cilovou skupinu. Ve
skupinovém rozhovoru jde zejména o sledovani procesu ptisobeni spolecenskych vlivl
na formovani individualnich nézor a na individualni rozhodovéni (Foret, Prochazka,

2001).

Pozorovani

Pro pozorovani je charakteristické, Ze probiha bez aktivni ucasti pozorované¢ho. Misto
toho, abychom lidem davali otdzky, pozorujeme, jak se chovaji, jaké pocity vyjadiuji
atd. (Ptibova, 1996).

V marketingovych vyzkumech se pouziva pét variant pozorovani, a to podle toho, je-

pozorovana situace prirozena nebo uméle vyvolana
pozorovani ziejmé ¢i skryté
pozorovani strukturované ¢i nestrukturované

pfimé ¢i nepfimé

o~ w0 D

osobni nebo vyuZivajici technickych zatizeni

Mezi nejcastéji pouzivané technické prostfedky patii videokamera, magnetofon,
psychogalvanometr (pfistroj na méteni vlhkosti rukou, kterd se méni v zavislosti na
riznych stimulech), tachystoskop (pouzivd se k projekci obrazki, obalii nebo jinych
vizualnich pomiicek na velice kratkou dobu), kamera zachycujici pohyby zornic a

»people meter (Piibova, 1996).

Laboratorni experiment

Jde o techniku sbéru dat zaloZenou na vytvofeni situace s parametry, které jsou
podstatné pro projekt. Respondenti ptichdzeji do téchto uméle vytvorenych podminek a
podle pokynt vedouciho experimentu ochutnavaji, diskutuji, vyhodnocuji atd.
Nejcastejsi pouziti laboratorniho experimentu je pii vyrobkovych testech a skupinovych
rozhovorech. Kazdy typ aplikaci je odliSné ndro¢ny na ptipravu situace, vybér

respondentti, zpisob zdznamu dat (Pfibova, 1996).
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2.8. Kategorizace sladkého trvanlivého peciva

2.8.1. Oplatky

- tenka vrstva peciva se stfida s tenkou vrstvou naplné
-V jedné oplatce je tento proces nékolikrat opakovan
Oplatky nemacené

- hmotnost spotiebitelského baleni maji kolem 150 g

uvnitf baleni jsou délené na mensi oplatky

lze je rozdélit podle pfichuté naplné jednotlivych baleni (¢okoladova, ofiskova,

nugatova, kokosova, mlécna, citronova, vanilkova, apod)
- piiklady: Andante (zn. Sedita)
Zlaté oplatky (zn. Opavia)
oplatky Manner (Josef Manner & comp. Viden)

Florenta (zn. Opavia)

Oplatky macené

- hmotnost spotiebitelského baleni je mensi nez u neméacenych oplatek (kolem

500)
- uvnitf baleni nejsou vétSinou délené na mensi dily
- jsou macené po obvodu, polomacené, nebo celomacené
- obsahuji taktéZ naplné rtiznych ptichuti
- ptiklady: Tatranky (zn. Sedita i Opavia)
Horalky (zn Sedita i Opavia)

Minonky (zn. Opavia)
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2.8.2.

2.8.3.

2.8.4.

2.8.5.

SuSenky
objevuji se vétsinou v sendvicové formé, tj. dveé susenky s naplni uprostied
nebo jako susenky bez naplné, nékdy macené v Cokoladé
oproti oplatkdm je vrstva peciva siln&jsi
ptiklady: Polomacené susenky (zn. Sedita)
Zlaté Polomacené suSenky s riznymi druhy ¢okolady (zn. Opavia-LU)
Disko (zn. Opavia)
BeBe Albert (zn. Opavia)
BeBe jemné, kakaové (zn. Opavia)

Princezky (zn. Sedita)

Cajové pecivo
drobné pecivo riiznych tvara

muze byt macené v ¢okolade, plnéné marmeladou nebo suché

Piskoty

jsou bez naplné a bez cokoladové polevy

muzeme je rozdélit na klasické kulaté a cukrarské (dlouhy tvar, vhodné pro

piipravu dezerti)

Trubicky
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3. CILE A METODIKA PRACE

Cilem moji prace je analyzovat trh oplatek a suSenck piedev§im z pohledu
spolecnosti I.D.C. Praha, a.s. Téma analyzy trhu je samo o sob¢ velmi §iroké, proto
jsem se po domluvé se spolecnosti I.D.C. Praha zaméfila na analyzu konkurence,
spotfebu oplatek a suSenek a identifikaci konecného spotiebitele. Analyzovat trh je
velmi slozité a kvalita analyzy je odvisla od dostatku relevantnich informaci. Jejich
ziskani je vSak financné naro¢né a jejich ceny se pohybuji v fadech desitek az stovek
tisic. Budu tedy vychazet z dat od spolecnosti Gtk Praha, INCOMA Research a
MEMRB Retail Tracking Services, které mi poskytla spole¢nost I.D.C. Praha.

Na zacatku praktické casti budu charakterizovat spole¢nost 1.D.C. Praha, a.s., popisi
jeji historii, soucasnou situaci a jednotlivé znacky spole¢nosti. V dalsi ¢asti provedu
analyzu oborového okoli podniku, ktera je zaméfena na odbératele, dodavatele a
konkurenty. Dodavatelé nemaji v odvétvi sladkého trvanlivého peciva vyrazny vliv a
vzhledem k tomu, Ze veskera vyroba se odehrava na Slovensku, budu se této skupiné
vénovat pouze strucné. Mnohem podrobnéji se uz budu zabyvat odbérateli (at’ uz
Vv podobé maloobchodnich prodejen nebo konetného spotiebitele) a konkurenci.
Analyzu kone¢ného spotiebitele sortimentni kategorie oplatek a suSenek a jeho nakupni
chovani provedu na podklad¢ dat ze studie Retail Decision, spolecnosti Gtk Praha a
INCOMA Research. Zaméiim se na frekvenci nakupt, jejich intenzitu a problematiku
planovani, na strukturu zakaznikt kupujicich suSenky a oplatky a nakonec na
rozhodovaci proces pifi ndkupu této sortimentni kategorie.

Poté se zam&fim na konkurenci. Obecné zhodnotim nejvyznamnéjsi firmy a jejich
vyrobky, které jsou soucasti trhu oplatek a suSenek. Podrobnéji provedu srovnéani
spolecnosti I.D.C. Praha s jejich nejvét§im konkurentem - spole¢nosti Opavia-LU, ktera
je Clenem skupiny Danone. Analyza konkurence bude zaméiena piedevSim na trzni
podily podobnych vyrobkll obou spolecnosti a jejich vyvoj v letech 2002-2005 a
nakonec 1 vyvoj trznich podill nejvyznamnéjSich spolecnosti v kategorii Castecné
macenych oplatek, jako jsou Opavia-LU, [.D.C. Praha, Kraft Food a stale obliben¢jSich
privatnich znacek maloobchodnich fetézci.

V nasledujici kapitole se budu soustfedit na vyvoj spotfeby oplatek a suSenek béhem

let 2002-2005 na ¢eském trhu na zakladé dat od spoleénosti MEMRB Retail Tracking
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Services. Data z celého trhu poté srovnam s udaji o prodejich spole¢nosti I.D.C. Praha
za roky 2001 - 2004.

Dalsi c¢ast moji diplomové prace bude obsahovat vysledky vlastniho Setfeni.
Priméarni priizkum probéhl v tnoru roku 2005 v méstech Ceské Bud&jovice, Praha a
Podébrady pomoci dotaznikli. Zucastnilo se ho celkem 167 respondentii. Kromé dvou
patii vSechny otazky do kategorie otdzek s uzavienym koncem. Nejcastéji byly
Vv dotazniku pouzity otdzky s mnohondsobnym vybérem, kde méli respondenti mozZnost
vybéru ze tii a vice variant.

Prvni ¢ast dotaznikl se skladad z otdzek, které srovnavaji Cetnost nakupt sladkého
trvanlivého peciva sndkupy ostatnich potravin a rozdéleni vydaji za tuto
potravindiskou kategorii. Druha ¢ast dotazniku je zaméfena na samotnou spotiebu
sladkého trvanlivého peciva a oblibenost jednotlivych druhti a pfichuti. Dalsi cast
dotazniku se zabyva pohledem spotiebiteli na znacku a jeji dulezitost a zavérecné
otazky obsahuji tidaje o respondentovi.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou zpracovany piedev§sim programem MS
Excel. Vysledné odpovédi zakdduji a vytvorim tabulku, ze které budu pozdéji vychazet.
Pomoci kontingen¢ni tabulky budu poté vytvaret grafy s jednotlivymi cetnostmi
odpovédi. Grafy budou poté pieneseny do programu MS Word a nélezité

okomentovany.

o 24

spolecnosti I.D.C. doporuceni pro vylepSeni trzni pozice.

-35 -



4. ANALYTICKA CAST

4.1. Charakteristika spole¢nosti I.D.C. Praha, a.s.

Nazev firmy:

I.D.C. Praha, a.s.

Pravni forma:

Akciova spolecnost

Adresa:
Praha 3, Stitného 388/18, PSC 130 00

Zapis do obchodniho rejstiiku:
5.1.1999

Zikladni kapital:
100 000 000,- K¢

Pi‘edmét ¢innosti:

Koupé zbozi za ticelem jeho dal$iho prodeje a prode;j
Vyroba trvanlivého peciva

Cinnost organiza¢nich a ekonomickych porad
Zprostredkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a sluzeb
Cinnost realitni kancelaie

Reklamni ¢innost

Pronajem nebytovych prostor
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Spolecnost I.D.C. Praha, a.s. je vyhradnim dovozcem trvanlivého peciva a
cukrovinek v Ceské republice. Mateiskou spoleénosti, jejiz produkty dovazi, je
slovensky vyrobce 1.D.C. Holding,a.s.

V trvanlivém pecivu nabizi piedevSim pestry sortiment oplatek, suSenek, pernikt a
piskott znacky SEDITA, ktera je stabilni dvojkou na trhu v tomto potravinovém
segmentu. Zaroven pod znackou Dr. Ebi nabizi sortiment trvanlivého peciva uréeny pro
diabetiky.

V cukrovinkach je dovoz zastoupen zna¢kami Figaro (tradi¢ni tvrdé bonbony, karamely
a sezOnni Cokoladové cukrovinky), Baili (zelé, karamely a lizatka) a Verbena
(bylinkové furé).

4.1.1. Historie spole¢nosti

Pocatek tovarni vyroby trvanlivého peciva v Seredi je datovan od roku 1953, kdy byl
zalozen néarodni podnik Slovenské pecivarne. Vyrobni zdvody byly tehdy kromé
Vv Seredi také v Holi¢i, Piestanoch, Ruzomberku, Liptovském Hradku a Teranoch. Po
vystavbé nového moderniho vyrobniho zavodu v Seredi vroce 1966 byla vyroba
postupné soustiedéna pouze do tif zdvodi — PeCivarne Sered’ se specializaci na oplatky,
Holi¢ se specializaci na perniky a trubi¢ky a Liptovsky Hradok se zaméfenim na

suSenky. V roce 1969 byl potom narodni podnik pfejmenovan na Pecivarne Sered’.

V devadesatych letech byl narodni podnik Pecivarne Sered’ zprivatizovan a vyrobni
zavody Pecivarne Sered’ a Pecivarne Holi¢ se staly soucasti spolecnosti 1.D.C. Holding
jesté spolu s vyrobnim zavodem Figaro Trnava se specializaci na vyrobu cukrovinek.

V soucasné dobe je jiz vyroba z HoliCe pfesunuta do Sered¢.

Spole¢nost 1.D.C. Praha byla zaloZena roku 1993 jako spolecnost s rucenim
omezenym. V lednu 1999 se 1.D.C. Praha s.r.0. transformovala na akciovou spole¢nost
se zamérem budovat silnou, zdravou a stabilni spolecnost predstavujici solidniho a
spolehlivého partnera s obchodné marketingovym pohledem na potieby a pozadavky
zakaznika. I.D.C. Praha, a.s. je dcefinou spolecnosti I.D.C. Holding, a.s. se sidlem v

Bratislavé ve Slovenské republice. 1.D.C. Holding, a.s. zastfeSuje vyrobni zavody
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PecCivarn¢ Sered’ (vyroba trvanlivého peciva) a Figaro Trnava (vyroba cukrovinek).
I.D.C. Holding, a.s. je diky tradici a oblibenym kvalitnim vyrobkiim jedni¢kou na

domécim trhu.

V obdobi Ceskoslovenska byly vSechny vyrobni zavody statnim majetkem. Po
rozdéleni republiky na Ceskou a Slovenskou se nékteré produkty dale vyrabély zvlast
v CR a SR. Z historického hlediska mé jak &esky tak slovensky vyrobce pravo na

uzivani znacek Tatranky a Horalky.

4.1.2. Znacky spole¢nosti I.D.C. Praha

Znacka SEDITA zastfeSuje to nejlepsi z trvanlivého peciva spolecnosti 1.D.C. Praha.
Vyrobky s logem SEDITA maji spolecného jmenovatele, a tim je kvalita, ktera vychazi
z tradi¢nich technologickych postupil vyrobce Pecivarne Sered’. Pod znackou SEDITA

jsou zastoupeny tyto kategorie trvanlivého peciva:

Oplatky (Andante, Kavenky, Tatranky, Horalky, Mila, Lina)

Susenky (Polomécené suSenky, Princezky, Romanca)

TrubiCky (Lusette)
Piskoty (Pafino)

Tradice vyroby cukrovinek ve Figaro Trnava se datuje od roku 1906, kdy vrbovsky
obchodnik Fischer zalozil v Trnavé tovarnicku na cukrovinky, jejiz objem vyroby se
postupné

Rozgifoval aZ k sou¢asnému portfoliu, které je znamé nejen na Slovensku a v Ceské

republice, ale i v zahrani¢i. Nosnou vyrobni ¢innosti Figaro Trnava, které zabezpecuje
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Sest vyrobnich stfedisek, je vyroba cCokoladovych a necokolddovych bonbond,
roksovych lizatek, banankl a tyCinek macenych v cokoladé a zelé. Mezi portfolio

znacky Figaro se fadi Sn¢hulky, Neon, Drinkiss, Doxy Roksy a Ovomia.

G
Derbena
Znacka bylinkového a ovocného funkéniho furé. Z ptivodnich Sesti piichuti ztstaly na

trhu pouze dvé — Verbena Salvia (bylinkové furé s vitaminem C) a Verbena Young

(jable¢né furé s antioxidanty).

DL
Piiblizné necelych 7 % ze viech nakupujicich v Ceské republice je pii vybéru sladkosti
limitovdno onemocnénim diabetem. Jako ndhrada za fepny cukr, ktery ptispiva velkou
meérou k rozvoji obezity a cukrovky, se nabizi cukr ovocny — fruktéza. Praveé fruktozou
a nckterymi ndhradnimi sladidly jsou ochuceny oplatky a suSenky znaCky Dr. Ebi.
Vyrobky znacky Dr.Ebi vhodné pro diabetiky jsou jedni¢kou na ¢eském trhu v ,,dia“
segmentu. PrestoZe jsou produkty Dr.Ebi deklarovany jako vhodné i pro diabetiky,
spotiebitelskou skupinu. Nakup trvanlivého peciva a cukrovinek smeétuje v soucasné

dobé ¢im dal vice k vybéru potravin, které lidsky organismus zatézuji co nejméné.

Miisli EGO je zdrava snidané€ nebo svacinka piipravena z hodnotnych obilovin, ovoce,
ofechl a spousty dalSich vyzivnych latek. P&t chuti miisli ty¢inek EGO tvofi fadu
vyrobka zdravé vyzivy, kde si kazdy vybere své oblibené prichuté: jahody, visné,
meruiiky, banany, ofechy. Miisli ty¢inky zafazujeme do segmentu cerealii - potravin z

obili (pSenice, jeCmene, ovsa) se zvySenym obsahem vladkniny.
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Nova fada zelatinovych bonbdni, karamel a lizatek, kterd potési nejen détské jazycky.
Produkty spojuje zelena barva a zabava, kterou znacka Baili svym vérnym

spotfebitelim pfinasi prostiednictvim soutézi o spousty cen.

Bombi

Nova fada vyrobkt ur¢enych détem. Spolecnym benefitem vyrobkit BOMBI je energie
a zabava se slonikem Bombim, ktery je hlavnim komunika¢nim prvkem na obalech a v

TV reklamég. Pod znackou Bombi najdeme susenky Mili Bombi a perniky Bombi.
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4.2.  Analyza oborového okoli podniku

4.2.1. Sektor zakazniku

Z pohledu vyrobniho podniku je vhodné, rozdélit sektor zdkazniki na sektor odbérateld,
o jsou V piipad¢ I.D.C.Praha a jejich znacky Sedita veSkeré maloobchodni prodejny a
na sektor konec¢nych spotiebitell, jejichz ndkupni chovani, nazory a postoje jsou pro

podnik také velmi dilezité.

4.2.1.1. Sektor odbératelt

Do sektoru odbératelti se fadi veSkeré hypermarkety, supermarkety, diskonty a riizné
typy prodejen nezavislého trhu, jako jsou vecerky, obCerstveni, pultové prodejny nebo
malé samoobsluhy. Tyto malé prodejny nemaji z pohledu podniku Zadnou vyjednavaci
silu a své zbozi Casto nakupuji prostfednictvim velkoobchodt, takze se samotnym
vyrobcem ani nepfichazeji do styku. Sektorem odbérateld se chci zabyvat predevS§im
kviilli maloobchodnim fetézcim. Ty totiz maji vzhledem k velkym objemiim nakupi
velkou vyjednavaci silu. Tu nejvétsi maji samoziejmé hypermarkety.

Pro kazdého vyrobce je velmi dulezité, dostat své vyrobky na regaly hypermarkett.
Retézce jsou si své sily moc dobie védomi, takZe se na vyrobce snazi tlaGit viemi
moznymi zpiisoby. Taktika hypermarketli se mize liSit, proto zde zminim pouze nékolik
nejdulezitéj$i zplsobii. Prvnim zplsobem, kterym davaji hypermarkety najevo svou
silu, je tfiméesicni (pfipadné 1 delsi) splatnost faktur. Pokud uvazime, se jedna v ptipade
potravin o rychloobratkové zbozi, jehoz délku ,pobytu® ve skladech a na regalech
podejny mizeme méfit na dny, maximalné tydny, je tfimésicni lhiita splatnosti opravdu
velmi pfehnand. To se ovSem z pravidla netyka nadnarodnich koncernii typu Unilever,
Nestlé nebo Kraft, jejichz vzajemna spoluprace s fetézci je dana historicky i mimo
izemi CR a produkty téchto spoleénosti piinaSeji fetézcim nemalé zisky, takZe i
podminky obchodovani jsou pro tyto spole¢nosti ptiznive;jsi.

Dal$im vyznamnym argumentem fetézcl jsou ndklady souvisejici se zalistovanim
(zatazeni vyrobku do prodejniho systému) a pozici vyrobku v prodejné. Maloobchodni
prodejci si uCtuji za zalistovani Castky, které se pohybuji v fadech stovek tisic. To vSak
vétSinou nestaci. DalSi vysoké polozky tvofi naklady na umisténi na konkrétnim
prodejnim misté¢ (ty jsou umérné cené, kterou je vyrobce ochoten za lepsi pozici

vyrobku v regale vydat nebo se jednd o tzv. druhotné vystaveni — tj. na mista, kde je
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ak¢ni zbozi) a na uvedeni vyrobku v ak¢nim letdku hypermarketu, popf. supermarketu.
Ceny za tyto sluzby se pohybuji v fadech desitek tisic. Jesté stoji za zminku, ze pokud
se vyrobek Spatné prodava, nakupéi hypermarketu popt. supermarketu velmi rychle
rozhoduje o stazeni vyrobku z prodeje. Naklady na zalistovani uz vSak vyrobci nikdo
nevrati. Je vhodné tedy doplnit vstup vyrobku na trh svhodnou marketingovou
komunikaci, kterd by prodej podpofila. Podobné praktiky dnes jiz bézné, vedle
nadnarodnich fetézct, praktikuji (Casto nepochopitelné) i mensi fetézce jako regionalni
Jednoty nebo dals$i mensi fetézce (Edeka, Enapo apod.).

Pti vybéru vyrobki, které bude fetézec na svych prodejnach nabizet hraje velkou roli
také to, jak je vyrobek podpofen marketingovou komunikaci. Je samoziejmé, ze
distributofi chtéji mit v sortimentu pouze vyrobky, které maji dobry predpoklad vysoké
prodejnosti. U vyrobkil s vlastni marketingovou komunikaci je ¢aste€na zaruka, Ze
pijdou na odbyt lépe, neZ zcela neznamé vyrobky. Uvadim zde, ze zaruka je pouze
castecna z toho divodu, ze zéalezi na vhodném vybéru a kombinaci marketingovych
aktivit pro dany vyrobek. Pokud vsak vyrobce chce své vyrobky distribuovat

prostfednictvim maloobchodnich fetézcl, nezbyva mu, nez tyto podminky akceptovat.

4.2.1.2. Sektor konecného spotiebitele

Pro firmu, zabyvajici se vyrobou a distribuci sladkého trvanlivého peciva a pro jeji
ptéani a potfeby, chovani apod. Na zéklad¢ sekundarnich dat z roku 2004 od spolec¢nosti
Gfk Praha a INCOMA Research se budu zabyvat kone¢nym spotiebitelem sortimentni
kategorie ,,oplatky a suSenky“. Vyzkumu se zucastnilo 973 osob ve veku 15-79 let.
Cilovou osobou vyzkumu byl ¢len domécnosti, ktery nejcastéji zajiStuje nakupy.
Vyzkum probéhl formou osobniho dotazovani a byl zaméfen predevSim na frekvenci

nakupi, jejich intenzitu a planovani.

Vysledky studie pro kategorii ,,suSenky a oplatky*:
Identifikace kupujicich
4.2.1.2.1. Intenzita nakupi
e Susenky a oplatky nakupuje 90% z celkového poctu dotazovanych. Pokud tento
vysledek zobecnime pro celou Cesku republiku, mizeme fici, ze kazdy desaty
Cech nekupuje susenky a oplatky. Intenzita ndkupt tizce souvisi se socialnimi a

demografickymi vlastnostmi. SuSenky a oplatky nej¢astéji nakupuji Zeny, mladsi
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lidé a rodiny s vétSim poctem déti a soucasné i rodiny s niz§imi pfijmy na osobu.
To miize Casteéné souviset i se vzdélanim, protoze se stfedni Skolou bez
maturity nakupuje suSenky a oplatky 94% dotazovanych, ale oproti tomu

vysokoskolsky vzdélanych lidi to je pouze 81%.

4.2.1.2.2. Frekvence nakupi

Nejvice dotazovanych (32%) nakupuje suSenky a oplatky jednou tydné, castéji
nez jednou tydné nakupuje tuto kategorii 16% dotazovanych. Do této skupiny se
fadi rodiny s dvéma détmi, mési¢nim pfijmem na osobu do 5 500 K¢, stfedni

Skolou s maturitou nebo bez maturity.

4.2.1.2.3. Planovani nakupu

Podle studie nejvice planuji své ndkupu lidé s vysokoSkolskym a zdkladnim
vzdélanim, lidé se stfedni Skolou se vétSinou o ndkupu rozhoduji az u regalu
obchodé. V kategorii susenek a oplatek planuje nakup jesté pred vstupem do
prodejny pouze 35%. Vice tyto ndkupy planuji muzi nez Zeny, lidé ve véku nad

60 let a rodiny s tfemi a vice détmi.

4.2.1.2.4. Struktura zakaznika kupujicich suSenky a oplatky

Zde budou uvedeny vzdy dvé hodnoty. Na prvni mist¢ bude pocet procent osob

kupujicich oplatky a suSenky z dané skupiny, coz ma vétsi vypovidaci schopnost nez

procenta z celku. V zavorce bude pro kompletnost uveden pocet procent z celku. Toto

¢islo jsem shledala jako méné vystizné, nebot ve studii nebylo uvedeno, jak velké

podily maji jednotlivé skupiny na celkovém poctu.

Struktura zakaznikt podle pohlavi:  93%  (85%) zeny
80% (15%) muzi

Struktura zakazniku podle véku: 93% (12%) 17-29 let
92% (37%) 30-44 let
91% (36%) 45-59 let
83% (15%) nad 60 let

Struktura zakaznika podle vzdélani: 90%  (17%) zakladni skola
94%  (43%) stiedni Sskola bez maturity
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89%
81%

(33%) stiedni skola s maturitou
(8%) vysoka skola

Struktura zakaznikl podle pfijmu na clena domacnosti (v tis. K¢):

93%
94%
94%
94%
85%
94%
82%

(11 %) do 4,5
(15%) 45-55
(11%) 55-6,5
(16%) 6,5-75
(15%) 7,5-9,0
(17%) 9,0-115
(16%) nad 11,5

Struktura zakaznikt podle poctu déti do 15 let:

88%
97%
99%
100%

(70%) bez déti

(15%) jedno dité

(14%) dve déti
(3%) ti1 a vice déti

Ve srovnéni s ostatnimi sortimentnimi kategoriemi byla vysledna ¢isla podle

vSech ukazatelli (pohlavi, v€k, vzdélani) velmi podobna. Z toho vyplyva, ze

struktura zakaznik kupujicich susenky a oplatky je pfiblizné stejnd jako u

kterékoliv jiné potravinaiské komodity.

Cetnost nakupii suenek a oplatek: ~ 16%
32%

23%

11%

9%

10%

Planovani nakupi susenek a oplatek: 18%

17%
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63% rozhoduji se az u regilu

S vyrobkem

e Cetnosti ndkupti a jejich planovani se v jednotlivych sortimentnich kategoriich
uZ podstatné lisily. Cetnost ndkupti ma samoziejmé vztah k trvanlivosti riiznych
kategorii, cCastéji jsou nakupovany vyrobky s kratSimi lhitami spotieby.
Ptiblizn¢ podobné procentudlni rozlozeni cetnosti ndkupi mély podle studie
s kategorii susenek a oplatek pouze mineralni vody. Planovani nakupt téchto
komodit je podprimérné, srovnatelné s kategoriemi limonad a tabulkové

cokolady.

4.2.1.2.5. Loajalita nakupujicich vii¢i vyrobci nebo znacce

Loajalita nakupujicich vi¢i vyrobci nebo znacce souvisi osvédéenosti vyrobku. Pii
zjisStovani byla dilezitosti znacky velmi zfidka jmenovan na mezi prvnimi faktory, které
ovlivituji nadkupni rozhodovani. U oplatek a suSenek se vyrobce a znacka umistili

v dulezitosti az na 6.-7. miste, spolecné s akci na vyrobek.

4.2.1.2.6. Rozhodovaci proces pri nakupu suSenek a oplatek
Respondenti byli dotazovani na faktory jejich dulezitost pii ndkupu suSenek a
oplatek. Setazeni faktorii podle primérného potadi bylo nasledujici (v zavorce jsou

uvedena procenta respondenti, ktefi tento faktor umistili na prvni misto):

1. Napli —ano/ne (21%)
2. Prichut naplné (17%)
3. Jedna-li se o susenku nebo oplatku (10%)
4. Cena baleni (19%)
5. Poleva —ano/ne (4%)

6. Akce na vyrobek (4%)
7. Vyrobce nebo znacka (6%)

Dalsi faktory jako napfiiklad obal, velikost baleni, zdrava vyziva, zda se jedna o

novinku nebo Cesky vyrobek dostaly od respondentii pouze zanedbatelny pocet hlast.
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4.2.2. Sektor dodavatelu

Dodavatel¢ v tomto odvétvi nemaji piili§ velky vliv, proto se jejich problematikou
budu zabyvat jen stru¢né. Dodavané suroviny nejsou ojedinélé a specifické a pii
nespokojenosti neni problém najit dodavatele jiného a lepsiho. Vzhledem k tomu, ze
vSechny produkty jsou vyrabény na Slovensku a moje spoluprice se tykala pouze
dcefiné spole¢nosti 1.D.C. Praha v Ceské Republice, neméla jsem k bliz§im informacim

o sektoru dodavatela ptistup.

4.2.3. Sektor konkurentu

Spolec¢nost I.D.C. Praha dlouhodobé zaujima se svou znackou Sedita druhé misto na
pohledu jednicka na trhu, spole¢nost Opavia-LU s celkovym trznim podilem 61%.
Touto spolecnosti a jejimi produkty se budu v této analyze zabyvat nejpodrobnéji.

Za zminku ale také stoji spolecnost Kraft Food se segmentem oplatek v ¢okoladé,
kde hlavni znackou portfolia je oplatka Siesta sriznymi druhy piichuti. Dal$imi
dilezitymi vyrobky firmy Kraft Food jsou oplatky Milka Wafeliny, Milka Nussiny a
Milka Leo.

Na trhu oplatek a suSenek je zastoupena i spolednost Nestlé Cesko s oplatkami
Delissa, oplatkami v ¢okolad¢ Orionka a susenkami spojenymi vrstvou ¢okolady Orion
Sandwich.

Na zacatku roku 2005 pfrisla s novinkou v segmentu oplatek i spolecnost Storck
Ceska Republika, pod kterou mimo jiné spadaji znacky Toffifee, Merci, Campinos.
VySe jmenovanou je polomacend oplatka znaCky Knnopers s mléénou nugatovou
krémovou néplni s liskovymi ofisky.

Dal8imi potencialnimi konkurenty mohou byt vyrobeci, ktefi na ¢eském trhu nemaji
zatim vybudovanou pfili§ silnou pozici, Mezi né miZeme fadit napt. spole¢nosti Walde,

Solen, Kras, Manner, Bahlsen a dalsi.
4.2.3.1. Srovnani spole¢nosti I.D.C. Praha se spole¢nosti Opavia-LU

Vzhledem ke konkuren¢nimu boji si kazda firma velmi hlid4 kazdou informaci, ktera

se dostane na vefejnost. Proto mohu pii tomto srovnani vychazet pouze z informaci,
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které jsem ziskala z vefejné pristupnych zdroji nebo dostala k dispozici od spole¢nosti
I.D.C. Praha.

Na prvni pohled je jasny rozdil v kapitalové vybavenosti a stim souvisejicimi
moznostmi. Oproti 1.D.C. Praha, kterda ma zakladni kapitdl 100 000 000,- K¢, ma
Opavia-LU vice nez Sestkrat vétsi zakladni kapital, a to 624 498 800,- K¢. Hlavnim
akcionafem je spolecnost Groupe Danone. Vroce 1998 se do vyhradné ceské
spolecnosti dostal zahrani¢ni kapital a know-how, coz posililo jeji pozici na trhu.

DalSim viditelnym rozdilem je hloubka sortimentu obou firem. Znacka Sedita
zahrnuje pouze malou Cast vyrobkil, kterd se opird o tradici. Pfedpoklada se, ze
spotiebitel oceni neménnost vyrobkl jako jsou Tatranky, Horalky nebo Mila, kde doslo
Vv poslednich letech jen upravam designu oball. Nové vyrobky, popfipadé inovace
starSich osvédcenych vyrobki, pfichdzeji na trh velmi zfidka. Firma Opavia-Lu ma
Vtomto piipadé naprosto opacnou strategii. Svilj sortiment postavili na nékolika
vyrobcich, které maji také urcitou tradici a ty zlstavaji. K témto vyrobkim jsou vsak
vytvafeny ruzné dal$i inovace, ptipadné¢ z nazvu plivodniho vyrobku byla vytvofena
cela produktova fada. Naptiklad piivodni suché suSenky BeBe ve dvou rliznych piichuti
(vanilkové a ¢okoladové) byly pievedeny na celou fadu BeBe, kde ma vétSina produkti
podobné zdkladni vlastnosti jako klasické suSenky BeBe, tj. Ze nejsou macené
v ¢okolads, byvaji bez naplné. Cast produktd z této fady byla doplnéna o popularni
ceredlie (BeBe Dobré rano) a nékteré byly vytvotfeny pro cilovou skupinu déti jako

svacina do Skoly. Stejné je to napft. i s vyrobkovymi fadami Zlaté, Tatranky a Disko.

V nasleduji ¢asti se budu vénovat pfimo porovnani produkt, které jsou pro ob¢ firmy
stejné nebo podobné. V ptipad¢ Horalek a Tatranek, kter¢ maji u obou spolecnosti
totozny nazev vznikd problematika vnimani u spotiebitele. Jestli viibec registruje, Ze

existuje stejny vyrobek dvou rtiznych znacek a jestli rozliSuje jejich chut’.

Nize uvedené grafy (zdroj: MEMRB Retail Tracking Services) ukazuji podil na trhu

ve srovnani n¢kterych konkurenénich vyrobkd.
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4.2.3.2. Srovnani arasidovych Horalek znacek Sedita a Opavia-Lu (Danone)
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Graf 1:

Graf 1 popisuje vyvoj podilu arasidovych Horalek znacek Sedita a Opavia-LU na trhu
castecné macenych oplatek od listopadu 2001 do prosince 2005. Po celé sledované
obdobi si udrzovaly vétsi trzni podil araSidové Horalky znacky Sedita. Jejich podil se
dokonce prubézné zvysoval, oproti konkuren¢nimu vyrobku znacky Opavia, kde je
viditelny pokles podilu o polovinu. Na zacatku roku 2001 byl rozdil mezi sledovanymi
vyrobky 3,5%, ale béhem péti poslednich let se rozdil zvysil na 12,5%.

Bé&hem cervence a srpna roku 2003 zaznamenaly Horalky znacky Sedita nejvéEtsi
propad na 9,1%. Opacny rekord ve stejné dobé¢ zaznamenaly konkurenéni Horalky
Opavia, které se po vice nez roce dostaly se svym trznim podilem opét nad 6%. Tim se
dostal procentudlni rozdil trznich podilii obou znacek na nejnizsi hodnotu 3%.

Pokud se zaméfim pouze na tvar samotnych kiivek, kiivka Horalek Sedita se
vyznacuje mnohem vétsimi vykyvy, v méfeném obdobi mezi dvéma mésici jsou to
nékdy az dvé procenta. Kiivka Horalek Opavia je -charakteristicki mnohem
vyrovnangj$imi ¢isly. Rozdily ve sledovanych dvoumésicnich intervalech byly
nejcastéji pouze v desetinadch procent, pouze v listopadu a prosinci roku 2004 se pti

klesajicim podilu na trhu zvysil podil o0 2%, z 3,68% na 5,6%.

Nize uvedend tabulka jesté zptesiiuje graf, nebot’ kromé& podilu na trhu jednotlivych
vyrobkll v procentech uvadi navic jeSté celkové pocty prodanych kilogrami castecné

macenych oplatek na ¢eském trhu.

Celkové objemy prodeje v kg L/U02 B/D02 K/I€02 ¢/s02 ZIR02 L/P02
OPLATKY CASTECNE MACENE 918249 | 1144390 | 1288522 | 1271802 | 1267 756| 1268 141
SEDITA HORALKY ARASIDOVE 50G 10,53% 12,80% 10,83% 10,58% 11,47% 10,82%
DANONE HORALKY ARASIDOVE 38G 7,39% 6,04% 5,16% 5,09% 5,49% 4,73%
Celkové objemy prodeje v kg L/003 B/D03 K/€03 €/s03 Z/R03 L/P0O3
OPLATKY CASTECNE MACENE 1187820| 1258625| 1207502 | 1302898 | 1256003 | 1092789
SEDITA HORALKY ARASIDOVE 50G 11,05% 13,32% 12,57% 9,10% 11,41% 12,43%
DANONE HORALKY ARASIDOVE 38G 4,43% 4,65% 5,35% 6,13% 5,26% 4,52%
Celkové objemy prodeje v kg L/004 B/D04 KIC04 CIs04 ZIR04 L/P04
OPLATKY CASTECNE MACENE 966 154 | 1079633 | 1174338 | 1214974 | 1212722 | 1042830
SEDITA HORALKY ARASIDOVE 50G 13,88% 14,72% 13,64% 13,44% 14,96% 13,89%
DANONE HORALKY ARASIDOVE 38G 5,03% 4,38% 4,08% 3,75% 3,68% 5,60%
Celkové objemy prodeje v kg L/U05 B/D05 K/C05 C/S05 ZIR05 L/P/05
OPLATKY CASTECNE MACENE 997831 | 1076515| 1275686 | 1439537 | 1236164 | 1180 109
SEDITA HORALKY ARASIDOVE 50G 13,32% 14,20% 13,96% 11,95% 14,24% 15,27%
DANONE HORALKY ARASIDOVE 38G 5,64% 4,59% 3,59% 4,37% 3,60% 2,89%

Tabulka 1 - Objemy prodeja oplatek na ¢eském trhu a trzni podily oplatek ,,Horalky*
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4.2.3.3. Srovnani oplatek Mila zna¢ky Sedita a oplatek Milada zna¢ky Opavia-LU (Danone)
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Graf 2:

V grafu je zndzornéno srovnani mlécnych oplatek Mila znacky Sedita a oplatek
Milada z vyrobkové fady Tatranky znacky Opavia a jejich procentualnich podil na trhu
S ¢astecn¢ macenymi oplatkami za obdobi leden 2001 az prosinec 2005. V tomto
piipadé se nejednd o dva totozné vyrobky, pouze o dva snejvice podobnymi
Sedita a maji dlouhou tradici. V tomto pfipad¢ je zietelné¢ vidét, ze 1 tak velka
spolec¢nost s vlastnim portfoliem, jako je Opavia-LU, reaguje na top produkt
konkurence uvedenim velmi podobné oplatky na trh. Ohrozit pozici oplatek Mila na
trhu se ale spole¢nosti Opavia-LU nepodafilo. Z linedrnich ptimek grafu jasné vyplyva,
ze trzni podil oplatek Mila stale stoupa, kdezto oplatky Milada maji velmi klesajici
tendenci a jejich podil se poslednich Sest mésici roku 2005 drzel pod jednim
procentem. Na kiivce trznich podili oplatek Milada je vidét dokonalé znazornéni
zivotniho cyklu vyrobku od uvedeni na trh, pfes rist, zralost az k pozvolnému tpadku a
to vSe béhem Cctyt let. Faze ristu byla velmi rychld a vyrobek se béhem Sesti mésicti
dostal na 6,71%. Na této pozici se vSak pfili§ dlouho neudrzel, bez jakychkoliv vykyvi
zacal svlj rychle dobyty trzni podil postupné ztracet a na konci roku mél pouhych
0,81% trhu ¢astecné macenych oplatek.

Kiivka trznich podilt oplatky Mila je charakteristickd velkymi vykyvy, které se
v obdobi mezi dvéma mésici pohybovaly nékdy az kolem 2,5%.

Tabulka 2 popisuje stejné jako graf 2 trzni podily oplatek Mila a Milada vzdy
vV dvoumésicnich intervalech vcetné celkovych prodejii v sortimentni kategorii

,»castecné macené oplatky*.

Celkové objemy prodeje v kg L/002 B/D02 K/C02 C/s02 Z/R02 L/P02
OPLATKY CASTECNE MACENE 918249 | 1144390 | 1288522 | 1271802 | 1267756 | 1268141
SEDITA MILA MLECNA 50G 10,71% | 12,72%| 10,55% 7,92% 8,69% | 10,45%
DANONE TAT MILADA ML/HORKA 0,04% 3,20% 4,83% 5,38% 6,71% 5,47%
Celkové objemy prodeje v kg L/003| B/D03| KIC03 C/so03 Z/R03 L/P0O3
OPLATKY CASTECNE MACENE 1187820 | 1258625 | 1207502 | 1302898 | 1256003 | 1092789
SEDITA MILA MLECNA 50G 8,36% | 10,78% | 10,15% 774%| 10,77%| 11,61%
DANONE TAT MILADA ML/HORKA 4,71% 4,72% 4,38% 3,64% 3,02% 3,11%
Celkové objemy prodeje v kg L/U04| B/DO4 K/C04 C/s04 Z/R04 L/P04
OPLATKY CASTECNE MACENE 966154 | 1079633 | 1174338 | 1214974 | 1212722 | 1 042830
SEDITA MILA MLECNA 50G 10,05% | 13,14% | 12,76%| 11,97%| 16,75% | 15,48%
DANONE TAT MILADA ML/HORKA 2,99% 2,41% 1,81% 1,77% 1,76% 1,78%
Celkové objemy prodeje v kg L/U05 B/D05 K/C05 C/so05 Z/R05 L/P05
OPLATKY CASTECNE MACENE 997 831 | 1 076515 | 1 275686 | 1 439537 | 1 236164 | 1 180109
SEDITA MILA MLECNA 50G 17,02% | 15,34% | 14,93% | 12,24%| 16,57%| 14,74%
DANONE TAT MILADA ML/HORKA 1,27% 1,19% 1,00% 0,80% 0,92% 0,81%

Tabulka 2 — Objemy prodeji oplatek na ¢eském trhu a trZzni podily oplatek Mila a Milada

51



4.2.3.4. Srovnani liskooriSkovych Tatranek znacek Sedita a Opavia-LU (Danone)
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Graf 3:

Graf 3 srovnava vyvoj trznich podili opét dvou totoznych produkti-liskootiskovych
Tatranek znacek Sedita a Opavia-od listopadu 2001 do prosince 2005. Mnohem vétsi
trzni podil zde patii produktu znacky Opavia. Podle linearnich piimek, které zndzornuji
primér namétenych hodnot, podily obou produkti na trhu klesaji. Linearni ptimka
liskoofiskovych Tatranek Opavia ukazuje primérny pokles trznich podild béhem ctyt
let o 4%, oproti tomu piimka liskootiSkovych Tatranek Sedita klesla béhem stejného
obdobi o0 2%.

Na kiivce procentualnich podili na trhu liskoofiskovych Tatranek Sedita nejsou
patrné prili§ velké vykyvy. Od listopadu 2002 do ¢ervna 2004 hodnota trznich podild
obou produktli byl zaznamenan v Cervenci a srpnu roku 2004, kdy hodnoty produktu
Opavia klesly na 12,95% a hodnoty Tatranek Sedita se vySplhaly na 7,19%.

Kiivka trznich podild liskoofiskovych Tatranek Opavia je charakteristickd vétSimi
vykyvy, z nichZ nejvétsi byl zaznamenadn v dvoumésicnim intervalu Cervenec, srpen

2004 a zari, fijen 2004, a to 4,37%.

V nize uvedené tabulce 3 jsou zobrazeny procentudlni hodnoty trznich podilt
liskootiskovych Tatranek znacek Sedita a Opavia od ledna 2002 do prosince 2005 vzdy

v dvoumésicnich intervalech vcetné celkovych prodejii ¢astecn€ macenych oplatek (v

kg) na ¢eském trhu.

Celkové objemy prodeje v kg L/U02 B/D02 K/C02 C/s02 ZIR02 L/P0O2
CASTECNE MACENE OPLATKY 918 249 | 1 144390 | 1 288522 | 1 271802 | 1 267 756 | 1 268141
SEDITA TATRANKY LISK/ORISKOV 7,21% 7,88% 7,35% 6,17% 7,31% 5,88%
DANONE TATRANKY LISK/ORISK 50G | 17,39% | 16,66%| 16,43%| 1557%| 14,12%| 14,73%
Celkové objemy prodeje v kg L/003| B/D03| KICO3 C/s03 Z/R03 L/PO3
CASTECNE MACENE OPLATKY 1187820 | 1258625 | 1207502 | 1 302898 | 1256003 | 1 092789
SEDITA TATRANKY LISK/ORISKOV 5,86% 594%| 5,76% 6,10% 5,79% 5,93%
DANONE TATRANKY LISK/ORISK 50G | 13,93% | 15,81%| 14,84%| 1827%| 16,20%| 1561%
Celkové objemy prodeje v kg L/004| B/DO4| KIC04 CIS04 Z/R04 L/P04
CASTECNE MACENE OPLATKY 966 154 | 1 079633 | 1 174338 | 1 214974 | 1 212 722 | 1 042830
SEDITA TATRANKY LISK/ORISKOV 5,97% 6,07% 6,51% 7,19% 6,40% 5,70%
DANONE TATRANKY LISK/ORISK 50G | 15,17% | 14,85%| 14,77%| 12,95%| 12,71%| 15,32%
Celkové objemy prodeje v kg L/U05 B/D05 K/C05 C/S05 Z/R05 L/P0O5
CASTECNE MACENE OPLATKY 997 831 | 1 076515 1 275686 | 1 439537 | 1 236 164 | 1 180109
SEDITA TATRANKY LISK/ORISKOV 5,39% 5,00%| 4,56% 3,53% 3,89% 5,14%
DANONE TATRANKY LISK/ORISK 50G | 13,18% | 12,28%| 11,91%| 16,28%| 12,10%| 11,68%

Tabulka 3 — Objemy prodeji oplatek na ¢eském trhu a trzni podily Tatranek
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4.2.3.5. Srovnani procentualnich podili nejdilezitéjSich vyrobciui na trhu s ¢aste¢né macenymi oplatkami
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Graf 4:

Graf 4 zndzornuje vyvoj trznich podilti hlavnich vyrobct ¢aste¢né macenych oplatek
na Ceském trhu od listopadu 2001 do prosince 2005. Jsou zde zastoupeny tyto
spolecnosti: I.D.C Praha se svou znackou Sedita, ¢len skupiny Danone-spole¢nost
Opavia-LU, spole¢nost Kraft Food a pod oznacenim Private Label veskeré privatni
zna¢ky maloobchodnich fetézct, které si na Ceském trhu ziskavaji nejen v sortimentu
sladkého trvanlivého peciva, ale 1 v ostatnich sortimentnich kategoriich, stale vétsi
popularitu.

Velmi zajimavé je porovnani kiivek i linearnich ptimek dvou nejvyznamnéjsich
firem v tomto odvétvi: 1.D.C. Praha a Opavia-LU. Od dvoumé¢si¢niho intervalu kvéten,
cerven 2003 je kiivka jejich trznich podilli témét zrcadloveé totozna. Obé kiivky mély
vV prib¢hu sledovaného obdobi dva vyraznéjsi vykyvy a oba vzdy ve stejném
dvoumési¢nim intervalu, jen zrcadlové obracené. Kdyz se trzni podil spolecnosti
Opavia-LU v ¢ervenci a srpnu 2003 zvysil o 8,8%, ve stejné dobé klesl podil znacky
Sedita na trhu s ¢aste¢né¢ macenymi oplatkami o 5,8%. Podobny vykyv se odehral i
pfesné o dva roky pozdéji, v Cervenci a srpnu roku 2005. Opét z tohoto souboje vysla
vitézn¢ spolecnost Opavia-LU, kterd zvysila svij trzni podil o 10,8 % na ukor
konkuren¢niho podilu 1.D.C. Praha a jejich znacky Sedita, jejichZ podil na trhu klesl o
6,4%.

Kromé poslednich ¢tyt sledovanych mésicii (zati-prosinec 2005) byla viidcem trhu
S Castecné macenymi oplatkami spolecnost Opavia-LU. Na linearni pfimce je vSak
zfejmy soustavny pokles procentualnich podilii na trhu, ktery vyvrcholil v listopadu a
prosinci 2005, kdy poprvé spole¢nost Opavia-LU ztratila prvenstvi na trhu v sortimentu
caste¢né macenych oplatek a jejich trzni podil klesl béhem c¢tyt let z ptivodnich 65% na
37,6%. Oproti tomu spolecnosti I.D.C. Praha se podatilo v této sortimentni kategorii
vyrazné zlepsit svou trzni pozici a béhem stejného obdobi zvysit trzni podil o 15,4 %,
Z puvodnich 24,8% na 45,3%.

Velmi vyznamné je neustalé zvySovani trznich podilt veSkerych privatnich znacek
maloobchodnich fetézct. Na zacatku sledovaného obdobi nedosahoval jejich trzni podil
ani 1%, ale o Ctyfi roky pozdéji to bylo kolem 15%. Tyto produkty mivaji vétSinou
nizkou cenu, ale na ukor kvality. Z toho vyplyva, Ze souCasny spotiebitel stile vice
sleduje cenu a je ochoten Castecné snizit pozadavky na kvalitu v sortimentni kategorii

¢astecné macenych oplatek.

55



Velmi nizky trzni podil spolecnosti Kraft Food, ktery se po celé sledované obdobi
pohybuje kolem 1%, souvisi predev§im s malym zastoupenim produktd z jejich

portfolia v této kategorii.

56



4.3. Vyvoj spotieby oplatek a suSenek

4.3.1. Vyvoj spotieby oplatek

Graf ¢.5 ukazuje spotiebu oplatek na ¢eském trhu v letech 2002 — 2005 v celkovych
kg. Z grafu je patrné, Ze spotieba oplatek ma klesajici tendenci. Pokud budeme vychazet
z linearni spojnice, klesla spotifeba béhem poslednich ¢tyf let témét o 1 000 000 kg.
Jednotlivé body v grafu ukazuji spotfebu oplatek v daném dvoumési¢énim obdobi.
Piesné Ciselné vyjadieni je uvedeno v tabulce ¢.4 pod grafem.

Pokud bychom kitivku rozdélili na jednotlivé roky, méla by pokazdé velmi podobny
obloukovy tvar. Nejniz$i spotieba byla zaznamenana kazdy rok v lednu. Vrcholila
béhem letniho obdobi a poté zase postupné klesala. Tyto tendence mizeme vysvétlit
nasledovné: Po obdobi Vanoc jsou lidé finan¢né vycerpani, coz je jeden z diivodu a
béhem prvnich dvou mésicti nového roku nakupuji tedy jen zakladni potraviny. DalS§im
divodem je nadpriimérna spotieba sladkého peciva (v podobé cukrovi) o Vénocich a
nasledné omezeni vSeho sladkého.

Béhem roku spotieba zase roste, coz je disledek otepleni a zvyseni venkovnich
aktivit, kdy si lidé vozi Casto oplatky jako svaciny nebo je nakupuji ve stancich
s obcerstveni, kde byvaji pravidelné soucésti sortimentu. Se zhorSujicim se pocasim

spotieba oplatek opét klesa a tento ro¢ni kolob¢h se pravidelné opakuje.

Vyvoj spotreby oplatek (2002-2005)
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ROK Leden/tnor | Bfezen/duben | Kvéten/éerven | Cerve./srpen Zarilfijen | Listopad/pros.
2002 4563 315 kg 5134 905 kg 5 522 254 kg 5433904 kg 5 446 055 kg 4 824 676 kg
2003 4 079 839 kg 4 555 006 kg 4548 648 kg 4512 159 kg 4 687 366 kg 4 415 577 kg
2004 3823 125 kg 4 310 352 kg 4 525 459 kg 4 371 328 kg 4 535 783 kg 4216 873 kg
2005 3946 879 kg 4592 852 kg 4 630 068 kg 4698 112 kg 4 616 601 kg 4 087 556 kg

Tabulka 4 — Vyvoj spotieby oplatek (2002-2005)

4.3.2.

Vyvoj spotieby suSenek

Graf ¢.6 ukazuje vyvoj spotieby suSenek na ¢eském trhu v letech 2003-2005. Oproti

vyvoji spotfeby oplatek maji suSenky uplné opacnou tendenci. Jejich spotfeba béhem

poslednich tii let mirné rostla a podle linearni spojnice to bylo piiblizné o 500 000 Kkg.

Kitivka ro¢ni spotieby susenek ma velmi podobny charakter jako spotieba oplatek a je

velmi pravdépodobné ze zde pisobi i stejné faktory. Jen v roce 2003 se spotieba béhem

roku nezvySovala tak vyrazné€ jako v nasledujicich letech 2004 a 2005. Tabulka pod

grafem ¢iselné uptesnuje spotfebu suSenek.

Vyvoj spotieby susenek (2003-2005)
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Graf 6
ROK Leden/unor | Bfezen/duben | Kvéten/Cerven Cerve./srpen Zarilfijen | Listopad/pros.
2003 2578 164 kg 2644 221 kg 2894 439 kg 2753 191 kg 2 654 292 kg 2 539 140 kg
2004 2 334 359 kg 2 837 495 kg 3 026 597 kg 3281 768 kg 3170439 kg 2 775 537 kg
2005 2 470 434 kg 2 685 996 kg 3 153 588 kg 3366 560 kg 3199 281 kg 2 929 803 kg

Tabulka 5 — Vyvoj spotfeby susenek (2003-2005)
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4.3.3. Prodej oplatek a suSenek spole¢nosti I.D.C. Praha
Tabulka ¢.6 popisuje prodeje jednotlivych druhii sladkého trvanlivého peciva
spole¢nosti 1.D.C. Praha ( v tunach) v jednotlivych letech. Zaméfim se na oplatky a

suSenky, které jsou predmétem mych analyz a srovnam je s celkovymi prodeji v celém

odvétvi.

Druh 2001 2002 2003 2004
SusSenky 1093 917 997 941
Trubic¢ky 154 133 90 100
Perniky 77 107 320 252
Oplatky 5301 5471 5230 6 559
Piskoty 0 240 420 497
Miisli 0 0 5 98
CELKEM 6 625 6 868 7062 8 447

Tabulka 6 — Prodeje jednotlivych druhii (v tunach) spole¢nosti I.D.C. Praha

Graf ¢.7 ukazuje, ze kiivka prodejii suSenek V jednotlivych letech ma kolisavy
charakter. Spojnice trendu vSak naznauje urcity pokles v této sortimentni kategorii.
Tyto vysledky srovname s tabulkou ¢€.5 vztahujici se k celému ¢eskému trhu, kterd je
uvedena vyse. PfestoZe spotieba susenek na ¢eském trhu roste, spolecnost I.D.C. Praha
zaznamenava naprosto opacnou tendenci. Pravdépodobnou pfi¢inu vidim v tom, Ze stale
vétsi oblibu si v kategorii suSenek ziskavaji zdravéjsi celozrnné suSenky s vitaminy a
vldkninou, které zabezpecuji celkové veétsi spotfebu komodité suSenek.. Tento druh
vyrobkii ale spole¢nost I.D.C. Praha v portfoliu nema a to by mohla byt pfi¢ina
klesajicich prodejii v kategorii susenek.

Jednotlivé hodnoty prodeji susenek mizeme srovnat s celkovymi prodeji na ¢eském
trhu. V roce 2003 byl hmotnostni podil susenek spolecnosti I.D.C. Praha na celkovém

prodeji susenek v CR 6,2% a v roce 2004 tento podil jesté klesl na 5,4%.
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Prodeje susenek spole¢nosti 1.D.C. Praha (v t)
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Prodeje oplatek spolecnosti I.D.C. Praha maji také uplné opacny trend vyvoje, nez

jaky je v soucasnosti na eském trhu s oplatkami. Zatim, co spotieba oplatek v CR
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klesa, prodeje spolecnosti I.D.C. Praha maji rostouci charakter. Hodnoty v jednotlivych
letech jsou sice kolisavé, ale spojnice trendu naznacuje rust prodeji béhem let 2001 -
2004 az o 1 000 tun.

Pokud srovname hmotnostni podily na trhu oplatek v letech 2002 — 2004, budou
vypadat nasledovné: v roce 2002 — 17,7% trhu, v roce 2003 — 19,5% trhu a v roce 2004
— 25,5% trhu. Je tedy patrné, ze podily na trhu stale rostou. Prestoze tedy na trhu zajem
o tradi¢ni oplatky klesa, spolecnost I.D.C. si vede velmi dobie a jeji trzni podil (podle

hmotnosti) neustale roste.
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Prodeje oplatek spole¢nosti LD.C. Praha (v t)
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4.4, Vlastni marketingovy vyzkum

Hypotézy:
1. Spotieba sladkého trvanlivého peciva klesa.
2. Tatranky Sedita nékteti spottebitelé viibec neznaji.

4.4.1. Charakteristika respondenti

Marketingového vyzkumu se zucastnilo celkem 167 respondentl. P&t z nich vSak na
otazku ,,Chodite nakupovat? odpovédélo zaporn¢ a nemély zadnou vypovidaci
schopnost, proto byly tyto dotazniky z celkovych vysledkl vyfazeny a zpracovano bylo
tedy 162 dotaznikd.

Nejdiive se zaméfim na samotnou charakteristiku a rozdéleni respondentii podle

pohlavi, véku a mési¢niho pfijmu na osobu v domacnosti.
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4.4.2. Struktura zkoumaného vzorku

4.4.2.1. Rozdéleni respondenti podle pohlavi

Z celkového poctu 162 respondentti bylo 98 zen a 64 muzi. Pokud tyto hodnoty
prepocitame na procenta byl podil Zen 60,5% a podil muzt 39,5%, takze pomér muzi a

Zen byl pfiblizné 2:3.

Rozdéleni respondenti podle pohlavi
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4.4.2.2. Rozdéleni respondenti podle véku

Nejvice byla zastoupena vékova skupina 18-30 let — 79 respondenty, coz je 48,8%.
Druhou nejéetnéjsi skupinou byla kategorie 31-40 let, z niz vypliovalo dotaznik 34
0sob (21%). Dalsi dvé vékové kategorie 41-50 let a 51-60 let byly zastoupeny ptiblizné
podobné 23 a 24 respondentl. Pouze 2 spotiebitelé reprezentuji v€kovou skupinu nad

60 let.

Rozdéleni respondentti podle véku
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4.4.2.3. Rozdéleni respondentii podle mési¢niho prijmu na ¢leny domacnosti (v K¢)

Z mych zkuSenosti vim, ze informace ohledné pifijmu respondenti neradi sd€luji a
povazuji takovouto otazku za velmi osobni. Tuto situaci jsem feSila dvéma otazkami:
,Celkovy mési¢ni piijem doméacnosti“ a ,,Pocet ¢lenti v domdacnost®. Ptfijmové skupiny
byly rozdéleny v rozmezi 10 000,- K¢. Ze stiedni hodnoty kazdé piijmové kategorie byl
podle poctu ¢lend v domacnosti spocitan mésicni ptijem na jednoho ¢lena domacnosti.
Na tuto otazku neodpovédéli z celkového poctu 162 pouze 2 respondenti. Nejvice
ucastnik vyzkumu - 76 osob (47%) - spada do kategorie 6 001,- az 9 000,-. Vyznamné
je také zastoupena skupina 3 001,- az 6 000,-, do které muzeme zatadit celkem 36

respondenttl, coz je 22%. Ostatni piijmové skupiny jsou zastoupeny ptiblizné podobné,

v

Rozdéleni respondentti podle pfijmu na ¢lena
domacnosti
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4.4.2.4. Rozdéleni respondentii podle poctu ¢lenii v domacnosti

Nejvetsi zastoupeni maji v tomto Setfeni respondenti ze Ctyf¢lennych domacnosti,
kterych bylo 65 ze 162, tedy 40%. Velmi podobny pocet odpovidajicich patii do
skupiny dvou (30 osob) a tficlennych domacnosti (370sob). Ziidka, jen 16 respondenty
(necelymi 10%) byly zastoupeny jedno¢lenné domacnosti a jesté o 2 respondenty méné

patfilo do péti a viceclennych domacnosti.

Rozdéleni respondentti podle poctu ¢lenu v
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4.4.3. Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka ¢.1: ,,Chodite nakupovat?“
Jak uz bylo feceno vyse, 5 respondentli odpoveédélo na tuto otdzku zéporné, takze
jejich dotaznik nemél Zadnou vypovidaci schopnost a byly z Setfeni pfedem vyiazeny.

Nakupovat tedy chodi 100% respondentti , jejichz odpovédi byly vyhodnoceny.

Otazka ¢.2: ,,Kolikrat tydné nakupujete potraviny?*

Tato otdzka byla zafazena, aby se zjistilo, s jakou frekvenci nakupuje spotiebitel
sladké trvanlivé pecivo (feSeno v otdzce ¢.4) ve srovnani s ostatnimi potravinami.
Kategorie 1 x tydné¢ a 3 x tydné byly podle celkového poctu respondentii velmi
vyrovnané, jen s obracenym pomeérem pohlavi. Jednou tydné chodi nakupovat 59
respondentti (36,4%), z ¢ehoz je 37 muzu (22,8%) a 22 zen (13,6%). Tiikrat do tydne
se ucastni nakupt celkem 63 respondentli (38,9%), 22 muzii (13,6%) a 41 Zen (25,3%).
Pétkrat tydné chodi nakupovat 40 respondenttl, coz je 24,7%.

Kolikrat tydné nakupujete potraviny?
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Otazka ¢.3: ,,Jaky typ prodejny pro své nakupy uprednostiiujete?*

Predpokladame, ze spotiebitel nakupuje suSenky a oplatky zpravidla ve stejnych
prodejnach jako ostatni potraviny. Z hlediska distribuce je pro firmy dulezité védét, kde
spotrebitel nakupuje jejich vyrobky. VEtSina muzii 1 zen si pro své ndkupy nejcastéji
vybira supermarkety, celkem 96 osob, coz je 52,3%. Podle celkového poctu
respondentll je maly obchod vyuzivan pfiblizné stejné jako hypermarket, jen
s rozdilnym pomérem pohlavi. Muzi upfednostiuji hypermarkety a zeny spiSe malé

prodejny. Ztéto otazky vyplyva, Ze nejlepsi zpusob distribuce vyrobki je

prostiednictvim supermarkett.
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Otazka ¢.4: ,,Jak ¢asto nakupujete sladké trvanlivé pecivo?*

Prestoze je moje prace zaméiena piedevSim na oplatky, zde jsem pouzila zdmérné
souhrnny vyraz ,sladké trvanlivé pecivo®. Je velmi pravdépodobné; ze v okamziku
vyplilovéani dotazniku by spottebitel nebyl schopen piesné urcit, jestli nakupuje Castéji
oplatky, suSenky, perniky atd. a pouze by premyslel, jak Casto nakupuje ,,sladkosti
celkove. Informace by tedy byly zkreslené, proto jsem formulovala otdzku obecnéji.
Otazku Cetnosti nakupu sladkého trvanlivého peciva jsem nejdiive vyteSila samostatné
a poté skombinovala s jiz vySe uvedenou ¢etnosti nakupi.

62 respondentt (38,3%) nakupuje tuto sortimentni kategorii jednou tydné. Vysokym
procentem je vSak zastoupena i skupina, kterd nakupuje sladké trvanlivé pecivo pouze
jednou mésicné a to 51 respondenty (31,5%). Ptiblizny pocet respondentti (kolem 15%)

reprezentuje kategorie ,,2 x mésicné* a ,,astéji‘.

70



Frekvence nakupu sladkého trvanlivého peciva
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Z tohoto grafu (¢.17) vyplyva, ze ¢im castéji lidé nakupuji potraviny, tim castéji
nakupuji i sladké trvanlivé peivo, pouze v jinych &asovych intervalech. Ciselné
hodnoty pfimo grafu nejsou procenta (jako na ose Y), ale pocty respondenti.
Spottebitelé, kteii nakupuji 1 x tydn€ potraviny, kupuji sladké trvanlivé pecivo
nejcastéji 1 x mesi€né — 23 respondentli (39%) z59. V kategorii Cetnosti nakupii
potravin 3 x tydné nakupuje vétSina respondentt sladké trvanlivé pecivol x mésiéné —
26 respondentl z 63, tedy pies 40%. V kategorii respondenttl, ktefi nakupuji 5 x tydné,
nakupuje nejvétsi ¢ast odpovidajicich sladké trvanlivé pecivo 1 x tydné, 18 respondentli

z celkovych 40 v této kategorii, coZ je 45%.
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Otazka ¢.5: ,,Kolik korun utratite mési¢né za potraviny pro celou domacnost?*

Graf ¢.18 ukazuje, Ze nejvice respondentti (62,3%) utrati mésicné za potraviny
¢astku v rozmezi 2 001,- az 6 000,- K¢. Z toho ptiblizn€ polovina spadd do kategorie
2 001,- az 4 000,- K¢ a druha polovina do kategorie 4 001,- az 6 000,- K¢. Stejny pocet
respondentt (14,2%) — 23 — patii do kategorii mesi¢nich vydaji za potraviny méné nez
2 000,- a 6 001,- az 8 001,-K¢. To samo o sob¢ neni vSak pftili§ vypovidajici. Je potieba
tato data srovnat s po¢tem osob v domacnosti, coz ukazuje graf ¢.19.

Je velmi zajimavé Ze v jedno, dvou i tficlennych domécnostech byla nejvétsi ¢etnosti
zastoupena kategorie meési¢nich vydaji na potraviny 2 001,- az 4 000,- K¢ Ve
vicecetnych domacnostech (4 a 5 ¢lent) utrati nejvice respondentti 4 001,- az 6 000,- K¢

mesicné€ za potraviny.
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Vydaje za potraviny
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Vydaje za potraviny podle poctu ¢lent
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Otazka €. 6: ,,Kolik korun utratite mési¢né za suSenky, oplatky a jiné sladké

trvanlivé pecivo?“

Tato data maji vétsi vypovidaci hodnotu pouze v kombinaci s jinou otazkou (daty).

Pro srovnani jsem vybrala mési¢ni pfijmem na osobu v domacnosti, celkové mési¢ni

vydaje na potraviny a pocet ¢lenti v domacnosti, aby bylo ziejmé, jaky podil z vydajl na

potraviny jsou vydaje na sladké trvanlivé pecivo a jaky podil z mési¢niho piijmu na

0sobu v domacnosti jsou vydaje na sladké trvanlivé pecivo.

Z grafu €.20 vyplyva, ze nejvétsi Cast respondentli (76,5%) bez ohledu na piijmy

utrati za sladké trvanlivé pecivo do 299,- K¢. Zbyvajici dvé kategorie vydaji nejsou

prilis vyznamné. Z vysledkt nijak jasné nevyplyva, ze by lidé s vy$§imi pfijmy vice

utratili za sladké trvanlivé pecivo. Pokud vysledky piepocitdme v kazdé skupiné na

procenta, pohybuji se vydaje za tuto sortimentni kategorii pievdzné vydajovych

skupinach a nejvice dokonce v té nejnizsi — do 100,- K¢ mési¢né. Velmi rovnomeérné

rozdéleny jsou vydaje v piijmové skupiné 9 001,- az 12 000,- K¢.
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Nasledujici graf ¢.21 srovnava vydaje na sladké trvanlivé pecivo s celkovymi

meési¢nimi vydaji na potraviny za celou domacnost. Je zfejmé, ze vydaje na sladké

trvanlivé pecivou rostou imérné s celkovymi mésicnimi vydaji na potraviny. 40%

respondenttl, jejichz mésicni vydaje za potraviny jsou vyssi nez 8 001,- K¢, utrati vice

nez 500,- K¢ z toho za sladké trvanlivé pecivo.
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V grafu ¢.22 jsou popsany vydaje na sladké trvanlivé pecivo ve vztahu k poctu ¢leni
vV domécnosti. Dvouclenné domacnosti utrati nejcastéji do 199,- K¢ mésiéné za sladké
trvanlivé pecivo. Je ale zajimavé, Ze stejnou ¢astku uvedla i vétSina respondent ve
tficlennych domécnostech a velmi vysoky podil ziskala dokonce i v ctyfclennych
domécnostech. V téch se ale srozdilem dvou respondentii umistila az za skupinou
vydaji 200,- az 299,- K¢. Také je pozoruhodné, Ze v kategorii ,,domacnosti s péti a vice
Cleny* utrati nejvice respondenti pouze do 100,- K¢ mésicné ze sladké trvanlivé pecivo.
Pokud jsem se zaméfila na tuto Cast respondentli, nebylo to jednoznacné dano nizkymi
prijmy domacnosti, nebot’ tito respondenti reprezentuji ptijmové kategorie od 10 000,-
do 50 000,- K&.

Rozdéleni vydaju za sladké trvanlivé pecivo podle poctu
¢lenl v domacnosti
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Otazka ¢ 7: ,,Zménila se v poslednich péti letech Vase spotieba sladkého
trvanlivého peciva?*

55 % respondentd, tedy vétSina, uvedlo, Ze jejich spotieba se nijak nezménila. U 17,3
% odpovidajicich se spotfeba dokonce zvysila a u zbyvajicich 27,7 % se spotieba
snizila. Toto ¢astecné potvrzuje mou hypotézu o klesajici spotiebé sladkého trvanlivého
peciva a potvrzuje udaje od spolecnosti MEMRB, které jsou uvedeny v kapitole 7.
Uvadim zde, ze potvrzuje mou hypotézu jen Castecné, protoze vysledek sice ukazuje, ze
vetsi zastoupeni ma kategorie ,.klesla® nez kategorie ,,vzrostla®. To vSak nefikd vSe,
nebot’ z téchto udaju nemtzeme urcit 0 kolik vzrostla a o kolik klesla. Teoreticky by
tedy mohla spotieba u vétsiny respondentti klesnout, ale pokles by nebyl pfili§ vyrazny
a mnohem mensi skupina respondentd, jejichz spotieba se zvysila, by svymi vyrazné
vétsimi objemy ndkupil sladkého trvanlivého peciva mohla ,zvitézit“. Jen diky
sekundarnim udajim mohu tuto hypotézu o poklesu spotieby této sortimentni kategorie

nakonec potvrdit.

Zména spotieby sladkého trvanlivého peciva
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Otazka ¢. 8: V pripadé, Ze spotieba sladkého trvanlivého pecliva klesla: Jaké
vyrobky pri VaSich nakupech v soucasnosti nahradily drive nakupované sladké
trvanlivé pecivo?

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, jejichz spotieba sladkého trvanlivého
peciva béhem poslednich péti let klesla, coz bylo celkem 45 odpovidajicich, a bylo zde
mozné zaskrtnout vice odpovedi z nabidky. Nejvice hlasi dostaly kategorie ovoce a
zeleniny — dohromady 58 z celkovych 129 udé&lenych hlasi, coz je 45%. Vysoké
zastoupeni mély i veSkeré mlécné vyrobky a pecivo. Nelze tedy jednoznacné urcit, co
nahradilo v domacnostech sladké trvanlivé pecivo. Je zde vSak patrné, ze se lidé snazi o
zdravéjsi stravovani a sladké trvanlivé pecivo, které dodava télu pouze mnoho kalorii,

se snazi nahradit vyzivnéjS$imi potravinami.

Co kupuji spotrebitelé misto sladkého trvanlivého
peciva?
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Otazka ¢.9 : ,,Sefad’te prosim druhy sladkého trvanlivého peciva podle oblibenosti
(olislujte: 1-nejoblibenéjsi, 4-nejméné oblibeny).*

Z tabulky ¢.7 je patrné, Ze v hodnoceni sladkého trvanlivého peciva dostaly nejlepsi
pramérnou znamku 2,11 od respondentli oplatky a jen o méalo horsi — 2,18 — obdrzely
suSenky. Na miisli ty€inky a perniky se v diplomové praci sice nezamétuji, bylo vSak
nutné je do vyzkumu pro kompletnost a srovnani s ostatnimi druhy sladkého trvanlivého
peciva zaradit. Druhym diivodem bylo, ze spole¢nost .D.C ma ve svém portfoliu tyto
druhy vyrobkli pod znackami Ego (miisli tyCinky) a Bombi (perniky) a tato data by
mohla mit pro spole¢nost I.D.C. pfinos.

V grafu jsou uvedeny piesné pocty respondentd, jak hodnotily pofadi riznych druht
sladkého trvanlivého peciva. U oplatek ma nejvétsi Cetnost 1. poradi, které¢ v dotazniku
oznacilo 65 odpovidajicich. SuSenky, které se celkové umistily t€sné na druhém miste,
dostaly nejvice hlast pravé pro 2. potfadi a to rovnych 70. Méné jednozna¢né bylo
oznacovani oblibenosti u miisli ty¢inek, kde odpovédi byly vice vyrovnané. Velmi
podobny pocet hlast dostalo 1., 3. i 4. pofadi oblibenosti v rozmezi od 45 do 51.
Perniky, které se umistily v oblibenosti u spotiebiteli na nejhor§im misté, dostaly 1

prave pro 4. potadi nejvice hlast a to 78.

Oblibenost sladkého trvanlivého peciva - poradi
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Graf 25

Pecivo Primérna znamka
Oplatky 2,11
Susenky 2,18

Miisli ty¢inky 2,53

Perniky 3,19

Tabulka 7 — Primérné znamky
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Otazka ¢.10: ,,Zménila se u Vas béhem poslednich péti let néjak oblibenost druhii
sladkého trvanlivého peciva?“

U pouhych 33 respondentii (20%) bylo zaznamenéno, Ze se u nich oblibenost druhti
sladkého trvanlivého peciva béhem poslednich péti let zménila. Z celkového poctu

muzil se zménila preference druhii u 17% a z celkového poctu Zen to bylo u 22%.

Zména obliby druhti sladkého trvanlivého peciva
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Nasledujici graf ukazuje podobné jako graf ¢.25, pofadi oblibenosti jednotlivych
druhii  sladkého trvanlivého peciva, jen stim rozdilem, ze se vztahuje ke
spotiebitelskym preferencim, které byly pted péti lety. Vzorek respondentti, u kterych
se oblibenost néjak zménila sice neni pfili§ velky, ale kazdopadné je z vysledkl patrné
(pti srovnani soucasné obliby v grafu ¢.25), ze si lidé vice oblibili miisli ty¢inky, ale

pfedevsim na ukor tradi¢nich suSenek a perniki.

Zména oblibenosti druht( sladkého trvanlivého peciva -

poradi

100% 1

80% A
O 4.poradi

o/
60% O 3.pofadi
40% 1 O 2.porfadi
O 1.poradi
20% 1.poradi

0%

Oplatky SuSenky Mislity¢inky  Perniky
Graf 27

82



Z grafu i tabulky tedy vyplyvaji ur¢ité zmény, které opét souvisi se snahou lidi o
zdravéjsi vyzivu. Poradi pred péti lety bylo tedy naprosto odlisné: nejlepsi hodnoceni
dostaly susenky, potom oplatky, na tfetim misté se s primérnou znamkou 2,87 a miisli
tyCinky skoncily upln€ nejhiife se znamkou 3,3. Jako divod zmény preferenci byly

nejcastéji uvadény zmena chuti a snaha o zdravéjsi stravovani.

Pecivo Primérna znamka
(rok 2001)

Oplatky 2

SuSenky 1,8

Miisli tyCinky 3,3

Perniky 2,87

Tabulka 8 — Primérné znamky v roce 2001

Pedivo Priumérna znamka
(rok 2006)

Oplatky 2,11

SusSenky 2,18

Miisli tyCinky 2,53

Perniky 3,19

Tabulka 9 — Primérné znamky v roce 2006
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Otazka ¢. 12: ,,Jakou prichut’ naplné pri nakupu oplatek uprednostiiujete?

Tuto otdzku jsem zaradila do svého vyzkumu z toho divodu, ze z Setfeni spolecnosti
Gfk (uvedeno v analyze zakaznika) vyplyva, Ze pii nakupu oplatek je pro zakaznika
nejdulezitejsi, jestli oplatka (popiipadé suSenka) mé nebo nema napln a hned druhym
nejvyznamnéj$im faktorem byla ptichut’ naplné. Pro vétsi podrobnost jsem tuto otazku
jesté rozpracovala, nebot’ pro vyrobcee je dilezité védét, ne které prichuté se ma zaméftit.
Bylo mozné zaSkrtnout i vice nez jednu odpovéd'.

Spotiebitelé upiednostiiuji predevsim cokoladovou a ofiskovou napli oplatek.
Z celkového poctu 219 zaznamenanych odpovédi, dostala kazda z téchto dvou ptichuti
ptiblizn¢ 30%. Zbyvajici pfichuté naplni — vanilkova, nugatova a kokosova — si
pfiblizné€ stejné rozdélily zbyvajicich 40%. Jen velmi zanedbatelna cast, neceld 2%,

patfi ovocnym pfichutim.

Oblibenost prichuti napiné oplatek
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Otazka ¢. 13: ,,Kupujete sladké trvanlivé pe¢ivo pouze od jedné znacky nebo od
vice znacek?*

Z celkového poctu 162 respondentti kupuje 92% sladké trvanlivé pecivo od riiznych
znacek. Pouze 8% (14 respondentll) uvedlo, Ze kupuje pouze jednu znacku sladkého
trvanlivého peciva a vétSinou se jednalo o znacku Opavia. Jen jeden respondent uvedl
znacku Sedita. 15% ze vSech respondenti muzského pohlavi davéa prednost nakupu
sladkého trvanlivého peciva od jedné znacky, oproti tomu jen 4% Zen vybiraji v této

sortimentni kategorii z nabidky jedné znacky.

Volba znacéek
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Otazka ¢. 14: ,,Které znacky sladkého trvanlivého peciva kupujete nejéastéji?«
Problematiku preference znacek jsem pro lepsi piehlednost zanesla do grafu
Vv procentudlnich podilech. Nadpolovi¢ni podil, celkem 64%, ziskala znacka Opavia,
coz je vzhledem k jeji trzni pozici samoziejmé. Tato znacka ma na ¢eském trhu dlouhou
tradici a piesto, ze je vni uz n€kolik let pfedevSim zahrani¢ni kapitdl, je mezi
spottebiteli stale povazovana za Ceskou. Rovnou ctvrtinu procent si obhajila znacka
Sedita, kterd ma pozici dvojky na trhu. Zbyvajici procenta ziskaly znacky, které se na
¢eském trhu objevuji v mensim mnozstvi a tomu logicky odpovidaji i mensi preference

u spotiebitelil.

Nejnakupovanéjsi znacka
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Otazka ¢ 15: ,Mate néjaky vlastni oblibeny vyrobek v kategorii sladkého
trvanlivého peciva?*

Z celkového poctu 162 respondentii vybralo jeden nebo vice oblibenych vyrobki ze
sortimentni kategorie sladkého trvanlivého peciva 67 osob. V grafu jsou zaznamenany
pouze vyrobky, které zaznamenaly tfi a vice hlasi. Bezkonkurenéné nejvice hlast (17)
dostaly oplatky Tatranky (bez urCeni vyrobce), vysoky podil 12 hlasti zaznamenala
oplatky Fidorka znacky Opavia. Po 9 respondentech vybralo jako oblibeny vyrobek
mlécnou oplatku Mila znacky Sedita a Minonky Opavia. Vyssi ohlas maji u spotiebiteli
jesté polomacené suSenky, které jsou na trhu jak od znacky Opavia, tak od znacky
Sedita. Vice nez tfi hlasy dostaly jesté tyto vyrobky: BeBe suSenky, BeBe Dobré rano,
Disko, Kéavenky Sedita, miisli ty¢inky, Pims piskoty a Zlaté oplatky.

Nejoblibenéjsi vyrobky
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Otazka €. 16: ,,Kupujete Tatranky?*

Na tyto konkrétni oplatky jsem se zaméfila z toho divodu, Ze je pod totoznym
nazvem vyrabi dva nejvyznamnéjsi vyrobci a distributoti sladkého trvanlivého peciva —
spole¢nost Opavia-LU a spole¢nost I.D.C pod znackou Sedita. Neni to sice jediny stejny
nebo podobny produkt (viz Horalky a oplatky Mila a Milada v kapitole ,,analyza
konkurence®), ale Tatranky jsem vybrala z toho divodu, ze pravé zde ma konkuren¢ni
Opavia vétsi trzni podil nez znacka Sedita. A vzhledem k tomu, Ze praktickd ¢ast prace
se tyka analyzy trhu z pohledu spole¢nosti I.D.C. Praha, chtéla jsem vé&dét, jestli

spotiebitelé vnimaji na trhu stejny produkt dvou vyrobci.

Z celkového poctu 162 respondentl kupuje Tatranky 144 respondentil, coz je téméer
90%. Pouze 8% muzli celkového poctu 64 a 13% Zen z celkového poctu 98 nekupuje

tento druh oplatek.

Kupujete tatranky?
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Nasledujici graf ¢.33 ukazuje uz podrobnéjsi ndzor respondenttl, jestli vnimaji dva
ruzné druhy Tatranek na Ceském trhu. Veskerd cCisla se tykaji jen respondentd, ktefi
kupuji Tatranky, kterych bylo dohromady 144. Tyto odpovédi potvrdily jednu z mych
hypotéz, ze urCitd Cast spotiebitell tatranky znacky Sedita vilbec nezna. Velka cast
respondent  (43%) upfednostituje konkrétné Tatranky Opavia. Pouze 11%
odpovidajicich si radé€ji koupi Tatranky Sedita. Ani jeden respondent neodpovédél, ze
by znal jen Tatranky Sedita a neznal Tatranky Opavia. Ale oproti tomu 29 respondentt,
coz je 20%, Tatranky Sedita nezna a zna jen Tatranky Opavia. Ctvrtina odpovidajicich
uvedla, ze znacku v pfipad¢ tohoto druhu oplatek vibec nerozliSuje nebo je jim to
jedno.

Z grafu vyplyvaji ur¢ité zavéry, které by spole¢nosti I.D.C. Praha mohly pomoci
zvysit trzi podil pravé v tomto druhu ¢astecné macenych oplatek. V prvni fadé€ jsou zde
spotiebitelé, kteti znacku nerozliSuji. Je zde urcitd Sance, presvédcit prave tuto skupinu
o tom, ze Tatranky Sedita jim pfinesou vétsi uspokojeni. U nékterych respondentt z této
nevyhranéné skupiny mize urcitou roli hrat i cena, nebot’ pii ndkupu koupi tu znacku,
ktera je pravé levnéjsi. Tam bude jakékoliv ovliviiovani kromé cenového
pravdépodobné zbytecné.

Pak je tu jest¢ skupina respondentil, kteti Tatranky Sedita neznaji vibec. Je tedy
dilezité smeéfovat Cast marketingové komunikace na tyto spotiebitele, aby se

s Tatrankami Sedita seznamili a v rdmci toho zvysit i samotné povédomi o znacce.

RozliSovani znac¢ky Tatranek
70 ~ 62
60 / @ Radgji kupuiji Tatranky
Sedita
50 1 O Radéji kupuji Tatranky|
37 Opavia
40 29 O Znacku nerozlisuji
30+ @ Znam pouze Tatranky
16 Sedita
20 / O Znam pouze Tatranky
Opavia
10 0 d
0 J
Graf 13

89



5. ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat trh oplatek a suSenek s podrobnéjSim
zamé&fenim na kone¢ného spotiebitele a konkurenci z pohledu spole¢nosti I.D.C. Praha,
a.s.

Nejdtive jsem charakterizovala spotiebitele pomoci dat ze studie Retail Decision.
Vyzkum probéhl jako osobni dotazovani v reprezentativnim vzorku ceskych
domacnosti, (stratifikovany ndhodny vybér) a to se clenem, ktery pro domécnost
zajistuje nejveétsi objem nakupti. Vzorkem bylo 973 osob, z ¢ehoz uz mizeme vyvodit
statistické zobecnéni. Celkem 90% respondentti kupuje oplatky a susenky, pfevazné to
jsou Zeny. Nejméné nakupuji oplatky a suSenky respondenti z vékové skupiny nad 60
let, v ostatnich skupinach byla procenta velmi vyrovnana. Nejvétsi skupina spotiebitelt
nakupujicich oplatky a suSenky ma stfedoSkolské vzdélani bez maturity a nejméné
nakupuji oplatky a susenky vysokoskolsky vzdélani spotiebitelé. Rozdéleni konecnych
spotiebitel oplatek a suSenek podle piijmovych skupin bylo velmi vyrovnané,
pfedevSim v niz§ich pii{jmovych skupindch. Nejméné kupuji oplatky a suSenky
respondenti s mési¢nimi piijmy na ¢lena domacnosti nad 11 501,-, takze zde plati urcita
nepfiméa umeérnost, Ze ¢im vice penéz lidé maji, tim méné za oplatky a suSenky utraci.
Z rozdéleni respondentd podle poctu déti jasné vyplyva, Ze s rostoucim poctem déti
v domacnosti se kupuje vice oplatek a suSenek. Oproti tomu domécnosti bez déti kupuji
oplatky a suSenky nejméné. Nejvice respondentt kupuje oplatky a suSenky jednou tydné
a o jejich nadkupu se vétSinou rozhoduji az u regalu v prodejné. Pti ndkupu oplatek a
suSenek neni pro zédkazniky rozhodujici vyrobce ¢i znacka, ale vyznam ptikladaji naplni

(mé/nemd) susenky nebo oplatky a jeji ptichuti.

Z analyzy konkurence vyplynul pro spolecnost 1.D.C. Praha a jeji znacku Sedita,
pouze jeden konkurent, ktery je ohrozuje nejvice a tim je spole¢nost Opavia-LU, ¢len
I.D.C. Praha s podobnymi produkty znacky Opavia, je jasné, ze 1.D.C. Praha svou
pozici stale posiluje na tkor konkurencnich vyrobkli a jejich trzni podily oproti
klesajicim podilim konkurence nepfietrzité rostou. Pouze u Tatranek dosahuje vétsiho
trzniho podilu znacka Opavia, ale oba vyrobci maji v tomto druhu ¢aste¢né macenych

oplatek klesajici trend trznich podild.
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Ze srovnani celkovych trznich podilii téchto spolecnosti v kategorii Castecné
macenych oplatek si spolec¢nost 1.D.C. Praha za poslednich ¢tyfi roky znaéné vylepsila
svou trzni pozici (opét na tkor konkurenéni spolecnosti Opavia-LU) témét o 15% a na
konci roku 2005 Opavii poprvé predcila. Pro tuto kategorii tedy mohu pouze doporucit,
drzet se soucasné strategie, aktivné pokracovat v nadlinkové, ale i1 podlinkové
komunikaci, ktera je mimochodem u konkuren¢ni spolecnosti Opavia-LU na velmi

vysoké trovni.

vvvvvv

Spotieba susenck na ¢eském trhu roste, ale spotfeba suSenek spolecnosti I.D.C. Praha
klesd. Hlavni pfi¢inu vidim v uvedeni na trh celozrnnych a tedy zdravéjSich suSenek
pod znackou Opavia. Tento segment roste jen diky tomuto druhu suSenek. Vzhledem
k tomu, Ze 1.D.C. Praha v portfoliu takovéto suSenky nema, je jasné, Ze musi v této
kategorii ztracet spotiebitele. Pokud si tedy svou trzni pozici chtéji v tomto segmentu
udrzet, je jedind moznost v inovaci vyrobkl. VeSkerd vyroba se vSak odehrdva na
Slovensku a I.D.C. Praha je pouze distributorem, bude problematika inovace produktii
zaviset pfedev$im na samotném vyrobci a bude se jednat pravdépodobné o dlouhodobou
zaleZzitost.

Druhy podstatny zavér se tyka kategorie oplatek a jejich spotieby v letech 2002 -
2005 na Ceském trhu. Zde jsem doSla k velmi zajimavému poznatku. Poptavka po
oplatkéach v ramci Ceského trhu sice klesa, ale samotné prodeje spole¢nosti 1.D.C. Praha
maji rostouci tendenci a zvySily trzni podily na konci roku 2004 na 25%. Béhem
poslednich nékolika let tato spoleCnost a jeji znacka Sedita znacné vylepSila
marketingovou komunikaci v segmentu oplatek, zménila design oball, coz ma na
spotiebitele také vliv. ZvySovat své prodeje a trzni podil béhem poklesu poptavky

povazuji za Gispéch a neni k tomu co dodat.

Diky provedenému vlastnimu Setfeni mezi spotiebiteli sladkého trvanlivého peciva
predpovédet urcité tendence vyvoje tohoto trhu. Vzorek byl sice vzhledem k ¢asovym a
finanénim moznostem feSitelky maly a neni mozné ho statisticky zevSeobecnit, urcité
tendence se zné€ho odvodit daji. Pocet respondenti, jejichz spotieba sladkého
trvanlivého peciva behem poslednich péti let klesla prevysil o 10 % pocet respondenttl,
kteti kupuji tohoto sortimentu vice nez diive. U respondentt, ktefi se od ,,sladkosti*

odklanéji, je patrné zaméteni na zdravejsi vyzivu, kde dominuje ovoce a zelenina. Trend
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zdravé vyzivy bude v budoucnu jesté zesilovat, proto se da predpokladat, Zze spotieba
suSenek a oplatek bude mit klesajici tendenci. Tomu se da ale velmi obtizn¢ zabranit.
Tento pokles je mozné &asteéné zpomalit a ovlivnit zménou vyroby. Cast vyroby
ponechat klasickym oplatkdm a suSenkdm a ¢ast inovovat vyrobky sice sladkymi, ale se
zdravéjsim slozenim. To uz je spise problematikou vyvojového odd¢€leni, aby produkty
nebyly sice zdravéjsi, ale ne na ukor chuti apod.

Na podkladech marketingového vyzkumu mohu provést urcitd doporuceni
spolecnosti .D.C. Praha. Jedna se pfedev§im o kroky v oblasti marketingu, coz je
mnohem mén¢ problematické, nez jakékoliv zmény ve vyrob&. Prvnim tkolem by mélo
byt zvyseni povédomi o samotné znacce Sedita a pii komunikaci jednotlivych produktt
této znacky davat vétsi diraz 1 na samotnou znacku. To by se mélo tykat prfedevsim
Tatranek, které byly zminény i v marketingovém vyzkumu a celkem 20% respondentii
Tatranky Sedita viibec nezna. Dalsim bodem by mélo byt vylepseni pozice vyrobkl
znacky Sedita na prodejnich plochéch, predevsim v mensich maloobchodnich fetézcich,

jako je napt. Jednota a jeji supermarkety.
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Priloha 1: Anonymni dotaznik

Vazeny respondente,

Pravé jste obdrzel anonymni dotaznik k marketingovému vyzkumu, ktery se zabyva
analyzou trhu sladkého trvanlivého peciva (oplatky a susenky). Uéelem dotazniku je
zjistit, jak se v poslednich péti letech zménily spotiebitelské preference v oblasti
sladkého trvanlivého peciva. Vami vyplnény dotaznik mi pomulze pii zpracovavani
praktické ¢asti moji diplomové prace.

1. Chodite nakupovat?
Ano [ Ne [

2. Kolikrat tydné nakupujete potraviny?

1 x tydné [ 3x tydné¢ [ 5x tydné [
3. Jaky typ prodejny pro své nakupy upiednostiiujete?
Maly obchod [ Supermarket [ Hypermarket [
4. Jak ¢asto nakupujete sladké trvanlivé pecivo (oplatky, susenky, apod.)?
I x mési¢né [ 2 x mesicné [ 1 x tydné [
Castéji [ nekupuji [

5. Kolik korun utratite mési¢né za potraviny pro celou domacnost?

Mén¢ nez 2 000,- [ 2001,- az4 000,- T[] 4 001,- az 6 000,-
0
6 001,- az 8 000,- [ 8 001,- a vice
6. Kolik korun utratite mésicn¢ za susenky, oplatky a jin¢ sladké trvanlivé pe€ivo?
Méné nez 100,- [ 100,- az 199,- [J 200,- a7 299,- [
300,-az399,- O 400,- az 499,- [ 500,- a vice O

7. Zménila se v poslednich péti letech VaSe spotieba sladkého trvanlivého peciva?
Ano, vzrostla [] Nezménila se [ Ano, klesla [J

8. V piipadé, Ze klesla: Jaké vyrobky pii Vasich ndkupech v soucasnosti nahradily
diive  nakupované sladke trvanlivé pecivo (oplatky, suSenky, apod.)?

1 Maso a uzeniny (1 Ovoce

1 Mléko, jogurty, tvarohy ] Zelenina

" Syry 1 Pecivo
(svétlé, tmavé, celozrnng)

1 LuSténiny 1 Jiné:
............................................... (doplnite)

9. Setad’te prosim druhy sladkého trvanlivého peciva podle oblibenosti (ocislujte: 1-
nejoblibengjsi, 4-nejméné oblibeny).

I Oplatky '] Miisli

] Susenky "] Perniky
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10. Zménila se u Vas béhem poslednich péti let n€jak oblibenost druhti sladkého
trvanlivého peciva?
Ano [] Ne [

vvvvvv

] Oplatky [l Miisli
] Susenky ] Perniky

Mate k témto zménam v oblibenosti n¢jaky divod? Napi. Zména chuti, cena,...apod.
D103 0] L

12. Kupujete sladké trvanlivé pecivo
"I pouze od jedné znacky "1 od rGznych znacek

13. Které znacky sladkého trvanlivého peciva kupujete nejcastéji?

1 Opavia
] Sedita

14. Mate néjaky vlastni oblibeny vyrobek v Kategorii sladkého trvanlivého peciva?
LD 103 5] b1 1<

15. Kupujete tatranky?
1 Ano "] Ne

Pokud ANO, rozliSujete znacku tatranek Sedita nebo Opavia?

1 Radg¢ji kupuji tatranky Sedita 1 Znam pouze tatranky Sedita
1 Radé&ji kupuji tatranky Opavia '] Znam pouze tatranky Opavia

] Znacku nerozliSuji (je mi to jedno)

Udaje o respondentovi

Pohlavi: 5

Muz [J Zena [J
Veék:

1 18-30 let [131-40 let [ 41-50 let

[1 51-60 let [l 61 avice

Pocet ¢lent domacnosti
01 2 3 (14 [0 5avice

Celkovy mési¢ni pfijem domacnosti:
"1 do 10 000,- 1 10 001,- az 20 000,- ] 20 001,- az 30 000,-
71 30 001,- az 40 000,- 1 40 001,- az 50 000,- 7150000 a vice

Dékuji Vam za obétovany Cas.
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The Summary

This work is engaged in market analysis of waddles and biscuits from perspective
the company 1.D.C. Praha and her brand Sedita. | targeted first of all demand and supply
of waddles and biscuits, consumer structure and competition. | employed from dates,
which provide me the company 1.D.C. Praha and last | realized own marketing
examination.

At first | individualized the consumers. 90% people in Czech Republic buy this
commodity stuff. The biggest group consumers of waddles and biscuits are women all
age (but over 60 years less) with high school without leaving examination, earning
4 501,- to 7 500,- a month for a member in family and with more than two children.

The most considerable rival of 1.D.C. Praha is the company Opavia-LU, which
belongs to group Danone. It was primarily only Czech company, but after year 1989
have been getting into a lot of foreign capital. This company has on the Czech market
very good position a thanks to high-class marketing communication hold a number one
position on the market and majority market share. In a part of my work | equate the
market shares some concrete and similar products this two companies.

In my own marketing research | assay consumption waddles and biscuits, favourite
types and marks. Sales of biscuit are increasing, in particular thank to whole meal
biscuit, but sales of waddles is sinking. That is a big problem.

My introduction for a better market position the company 1.D.C. Praha is following.
Work up the brand faintly familiar and reserve a better position of all products Sedita

brand in shops.
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