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Abstrakt
Prace se zabyva uvedenim nového produktu na tilceRtanovuje pro zavedeni nového produktu

na trh nejlépe zvolenou marketingovou strategky diteré bude vyrobek konkurenceschopny na
trhu ostatnim produ&.

Abstract
Bachelor labour deal with establish new producttio® market. Labour determines the best
selected marketing strategy for establishing nesdpect on the market, due to will be product

competitive on the market against other products.
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1 Uvod

Diplomova prace se zabyva procesem rozvoje obchbbdaktivit podniku formou
uvedeni nového produktu. Toto téma jsem si vybralgy abych si roz&l své nyrgjsi

znalosti v oblasti marketingu, o ktery jsem se elmg dobu studia zajimal.

Termin marketing je vysd¥len Philipem Kotlerem jako spalensky a manazersky
proces, jehoz prasdnictvim uspokojuji jednotlivci skupiny své pelty a pani

Vv procesu vyroby a sény produkfi a hodnot. Kotler. [3]

Terminem marketing ale takyddeme chapat koncepci obchodni politiky podniku.
Ukolem marketingu je zabezfie maximéalni ekonomicky efekt podniku tim, Ze

systematicky vytvé poptavku po nabizeném produktu.

Jiz zde vidime, Ze pojem marketing je velmi Sirek@a se chapat aanych hledisek

pohledu, proto nelze stanovit jednotnou definicrke&ingu.

V teoretickécasti se zabyvaniinnostmi, které maji pro proces umosani produktu na
trh dany vyznam, budu se snazit wihiv podle literatury postupy a metody, které jsou
vyuzivany. V praktick&asti se budu &novat navrhu na zavedeni nového produktu na
trh a to ¥tského cappuccina firmy SIMANDL, spol. s r.o.. T@imstantni napoj bude

uveden na trhigjme v [éte 2008.
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2 Teoretick&ast

2.1 Strategicky marketing

Proces slathi silnych stranek firmy se skupinami zakaznikterym miZze slouZzit.
Ovliviiuje celkovy smir a budoucnost firmy, proto je pro cely proces augmalost
makroprostedi, mikroprogedi a obsluhovanych tith Na trzich se také konkurence
snazi ziskat dalSi zdkazniky nebo si udrzet tyagi@v Proto ma marketingova strategie
tiéi nezavislécasti: segmentace ftihna skupiny, které lze obslouzit, igmby rozvoje

vyhodnych vztah s €mito zakazniky a strategiéid konkurenci.

2.2 Segmentace a positioning

Zakaznici jsou lidé, coz znamena, Ze se vyFamtiSuji. Spolénosti wdi, Ze na daném
trhu nemohou uspokojit vSechny #Hejmensim ne vSechny zékazniky stejgxistuje
piiliS mnoho tyfd zakaznik s @iliS mnoha druhy péeb a rkteré spolénosti jsou
v lepSim postaveni nez jiné a mohouitér skupiny zakaznik Iépe obslouZzit. Proto
spol&nosti pouZivaji segmentaci trhu, aby cely trh ediad Potom si zvoli segmenty
trhu a vytvdi strategie, které jim pomohou zvolené segmentozisobsluhovat. Tento

proces zahrnuje segmentaci trhu, targeting a posity.

2.2.1 Segmentace trhu

Rozdtleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odliSnynpotebami a

charakteristickym chovanim, které vyZzaduji odlipnédukty nebo marketingovy mix.

2.2.2 Segment trhu

Skupina spdebiteli, kterd na dany soubor marketingovych stimdaguje podobnym

zpiasobem.
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2.2.3 Targeting

Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segtea vykeér jednoho ¢i vice

cilovych segmerit

2.2.4 Positioning

Cilovi zakaznici produkt vnimaji na jasném, vyramng Zadoucim mistve srovnani
s konkureginimi  produkty. Vymezeni produktu ud konkurenci a vytvéeni

podrobného marketingového mixu, kterym se buduzaaya dalSich stranach.

2.2.5 Pozice produktu

Zpusob, jakym je produkt definovan zakazniky podlecsvylilezitych vlastnosti —
misto, které produkt zaujimd v myslich zaka#nike srovnani s konkurénimi
produkty [5].

2.3 Planovani

Plany mizeme dlit podle mznych hledisek ndp na plany casové a to i,

dlouhodobé a strategickeé.

Ro¢ni plan je porarne kratkodoby, popisuje séasnou situaci spataosti, jeji strategii,
cile, program¢innosti. Sodasti tohoto planu je rozpet na dalsi rok a kontrolni
mechanismy.

Dlouhodoby plan popisuje faktory a sily, které budspol€nost ovliviiovat

v nejblizSich letech. Zahrnuje také dlouhodobé, dilavni marketingové strategie a
prostedky pro dosazenécthto cili.

Strategicky plan je plan, ktery popisuje, jak seldgpolénost adaptovat na trhu, aby

vyuZzila moznych filezitosti.
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2.3.1 Proces planovani

Realizace plai je roz&tlena do 4 fazi, kterymi jsou analyza, planovangvateni a

kontrola.

2.3.2 Analyza

Planovani zé&na vyerpavajici analyzou situace. Spmlest musi analyzovat své
prostedi, aby nalezla atraktivnifiezitosti a vyhnula se problé&m, které ji hrozi.
Musi analyzovat své silné a slabé stranky, aleitasné a potencion&@mealizovatelné
marketingové akce, aby zajistila, kteréilgZitosti mize nejlépe vyuZzit. Analyza
zaji¥’uje informace a dalSi vstupy pro vSechny nasledffie.

2.3.3 Planovani

Béhem strategického planovani se spotest rozhoduje, co majickt jednotlivé
podnikatelské jednotky. em marketingového planovani rozhoduje o marketifigjo
strategiich, které ji pomohou doséhnout celkovyttategickych cii. Ustednim
¢lankem jsou marketingové plany, plany jednotliviebdukti a zn&ek.

2.3.4 Provadéni

Provadgnim se strategické plany stavaji skuiesti, akcemi, které vedou k dosazeni
podnikovych cili. Marketingoveé plany provég lidé v organizaci, kté pracuji s jinymi

lidmi, at’ uz uvnit organizace nebo mimo ni.

2.3.5 Kontrola

Kontrola sestava z &eni a vyhodnocovani vysletliplani a aktivit a z ndpravnych
opateni, kterd maji zajistit dosazeni tcillnformace a vyhodnoceni pebna pro

vSechny ostatni aktivity zajigje analyza [5].
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2.4 Vyzkum

Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako tmatické utovani,
shromad’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykeji se ufitého
problému, ped kterym firma stoji. Svobodova (1994) pakitldpd dodava, ze se jedna
o ciledomy proces, ktery struje k opateni ugitych konkrétnich informaci, které
nelze ziskat jinak. Je zakladnintegpokladem uplébvani marketingovéhofistupu

k tizeni firmy ovliviované proranlivym marketingovym progedim.

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou n@nge stras jedingnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskangigbrmaci, na strandruhé vysoka
finanéni nar@nost ziskani &chto informaci, dale vysoka n&rmst na kvalifikaci
pracovniki, ¢as a pouzité metody.

V praxi se¢asto ztoto#uji pojmy vyzkum a pizkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi je
casovy horizont, kdy gizkum je kratSi a nezachazi do takova hloubky jajzkum.
Praizkum je sotasti marketingoveého vyzkumu.

Spravig provedeny marketingovy vyzkum probiha dleityich zasad. Ml by fungovat
jako wdecka metoda, kteragulstavuje takovy fistup k rozhodovani, kdy se
zan®iujeme na objektivnost a systentatist @i oveéiovani napadl drive, nez jsou
prijaty.

Pii vyuZiti védecké metody se pak pouze nedomnivame, Ze na3eeiéuspravna.
Naopak ji vyuZzijeme, resp. jiz zname informace kerli hypotéz, které siied
koneg&nym rozhodnutim musime potvrdit nebo vyvratit. B®b naplanovany
marketingovy vyzkum nadm paoite vyhnout se nakladnym oniyh. Védeckd metoda
prosazuje systematicky postup vyzkumu.

Systematicky postup znamena stanoveni, kdy budewmyzyuzit a jaké rozhodnuti ma
ovlivnit, ur¢eni organizéniho zabezpegeni vyzkumu, specifikovani rozsahu pomoci
uréeni typu a metody vyzkumu a navrzetfibpzné ceny celého vyzkumu. Dale cti
provazanost a navaznost jednotlivych fazi proceatketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum provadime dwim piistupem a mi bychom hledat noveé
zpasoby, jak probléemyesSit. Davame i@dnostieSeni problému pomoci vice metod a

shroma#@’ujeme informace z vice na sobezavislych zdraj [6].
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2.5 Mikroprostedi spolénosti

Ukolem marketing managementu je vy®taa udrzovat vztah se zakazniky vys@m
hodnoty a uspokojeni pro zédkaznika. Marketingovhaddi to vSak nedokazi sami.
Jejich Uspch zavisi na dalSicRinitelich mikroprostedi spolénosti — ostatnich
odcElenich, dodavatelich, marketingovych zpredkovatelich, zakaznicich, konkurenci
a nejhzrejSich castech viejnosti, které dohromady t¥iofiremni systém poskytovani

hodnoty.

2.5.1 Spol&nost

Pri vytvareni marketingovych pldn by nmel marketing management uvazovat i o
ostatnich sotéstech firmy — o top managementu, fitrim oddleni, vyzkumu a
vyvoji, odctleni naku@, vyroké a (Eetnictvi. Tyto navzajem provazané skupiny
vytvareji vnitini prostedi. Top management stanovi poslani sppasti, jeji cile a SirSi
strategie a politiky. Marketingovi mandZese potom rozhoduji vramci plan
stanovenych top managementem.

Marketingovi manazé musi také Uzce spolupracovat s ostatnimi¢tadmi ve firme.
Finartni oddlleni se zabyva hledanim a vyuzivanim fongro realizaci
marketingovych plan Oddleni vyzkumu a vyvoje se soustli na vytvéeni
bezpénych a pitaZzlivych produkté. Oddtleni ndkupu se stara o dodaté zasoby a
material a vyrobni oddeni odpovida za vytweni poZzadovaného mnozZstvi a kvality
vyrobka. Ugetni odaéleni musi zajistit ijmy a naklady, aby marketingovému @tiehi
umoznilo kontrolovat, jak uspokogyjsou cile plgny. VSechna tato odteni spoleéné
ovliviji plany a jednani marketingového étihi. V ramci marketingové koncepce
musi vSechna odteni ,myslet na zdkaznika"“ a harmonicky spolupratqyi vytvéreni

nadpfimérné hodnoty a uspokojeni pro zakaznika.

2.5.2 Dodavatelé

Dodavatelé fedstavuji v celkovém systému poskytovani hodnobjesposti dilezitou
vazbu. Poskytuji zdroje, které spétest potebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Rozvoj
dodavatel muze vyznama ovlivnit marketing. Marketingovi manaZemusi sledovat

-16 -



dostupnost dodavek — jejich nedostatek nebo zZpvzdstavk zaréstnand a jiné
udélosti, které mohou v kratkém obdobi snizit trzoyw dlouhém obdobi poskodit
spokojenost zakaznika. Marketingovi martatakée sleduji cenové trendy &ivych
vstupi. ZvySené naklady vstidpmohou vést ke zvySovani cen, které poskozuji objem
trzeb spolénosti. Stale vice marketingovych specialisines povazuje dodavatele za
partnery pi vytvaieni a poskytovani hodnoty zakaznika.

2.5.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovi zprosedkovatelé jsou firmy, které spoheosi pomahaji propagovat,
prodavat a distribuovat jeji zbozi k@mgm kupujicim. Zahrnuji fyzické distridni
spolé&nosti, marketingové agentury a fikah zprostedkovatele. Distribuid jsou
obchodni firmy, které spateosti pomahaji najit zdkazniky a prodat jim zbdajito
firmy zahrnuji velkoobchodniky i maloobchodnikyeittnakupuji a ogtovreé prodavaji
zbozi. VykEr a spoluprace s distributory neni snadna. Vyralicdavno nemaji mnoho
malych nezavislych distributdy ze kterych by mohli vybirat. Nyni jde o velké a
rostouci distribtni spol€nosti. Tyto firmy majicasto dost silné postaveni na to, aby si
mohly diktovat podminky nebo dokonce blokovat vsiyipbce na velké trhy.

Fyzicka distribuce zboZi zahrnuje firmy, které &ajji skladovani, fepravu a jiné
sluzby a pomahaji spaleosti skladovat zbozi argsunovat jej z mista vzniku do mista
uréeni. Ri préci se sklady a dopravci musi sgolest najit nejlepsi Zisob skladovani a
piepravy zboZzi a uvést do rovnovaligmé faktory jako jsou naklady, dodani, rychlost a
bezpeénost.

Marketingové agentury jsou firmy prow@iti marketingovy vyzkum, reklamni
agentury, medialni spalrosti a dalSi poskytovatelé sluzeb,rkigpolé&nosti pomahaji
umistit jeji produkty a propagovat je na spravnycrich. Jakmile se spaieost
rozhodne pouzit jednu #dhto agentur, musi vybirat opatrnprotoze firmy se liSi

v oblasti kreativity, kvality, sluzeb a cen. Spwlest musi jejich vykon pravidein

kontrolovat a uvazovat o zme téch spolénosti, které nepodavaji dobry vykon.
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2.5.4 Z&kaznici

Spole&nost musi podrokinsledovat trhy svych zakaziiikZakaznici se daji roztit na

6 z&kladnich typ cilovych trhi. Spotebitelské trhy se skladaji z jednotlivca
domécnosti kupujicich zbozZi a sluzby pro osobnighbot Pémyslovy trh kupuje zboZzi
a sluzby pro dalSi zpracovani nebo pro pouziti lastaim vyrobnim procesu, zatimco
trh obchodnich medianki kupuje zbozi a sluzby, aby je se ziskem prodal.
Instituciondlni trh je tvilen Skolami, nemocnicemi, favatelskymi domy, &enimi a
dalSimi institucemi, které poskytuji sluzby a zbdiem v jejich péi. Trh statnich
zakazek je tvien vladnimi institucemi, které kupuji zboZi a shiZls cilem
vyprodukovat véejnou sluzbu nebo fpsunout zbozi a sluzby k pebnym lidem.
Posledni je mezinarodni trh, ktery se sklad& z Kaojuh v jinych zemich, coz zahrnuje
spotebitele, pimyslové vyrobce, mediénky a vliady. Kazdy trh ma své zvlastni znaky,
které musi prodavajici pv¢ studovat. V kterykoli okamzik fitze firma jednat

s jednim nebo vice cilovymi trhy.

2.5.5 Konkurenti

Marketingova koncepce tvrdi, Ze k dosaZzenigdsp musi spolaost poskytnout vyssi
hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurefreto musi marketingovi
specialisté &at néco vice, nez jenifzpasobit se paebam cilovych zakaznik Musi
také ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svou nabfmkvré umisti v myslich zakaznik
v porovnani s nabidkou konkurence.

Neexistuje jedina konkuréni marketingova strategie, ktera by byla pro vSgdinmy
nejlepSi. Kazda spalaost by si nila uwdomit svou velikost a pozici v odiwi ve
srovnani s velikosti a postavenim konkurence. Vélkéy s dominantnim postavenim
v odwtvi mohou pouZzit strategie, které si mensi firmynohou dovolit. Ale velikost
neni vSechno. Existuji ¥iztné strategie pro velké firmy, ak&te ztratové. A mala firma

muZe vyvinout strategie, které ji poskytnou lepSiranost, nez jakou maji velké firmy.
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2.5.6 Verejnost

Marketingové prosedi spolénosti také zahrnuje négnejSi skupiny véejnosti.
Verejnosti se rozumi jakakoliv skupina, kterd ma skutenebo potencialni zajem na
schopnostech firmy dosdhnout svychicfiiipadreé na r& vliv.

Finartni instituce ovliviuji schopnost spodeosti ziskavat finami prostedky.
Hlavnimi aktéry této skupiny jsou banky, invesfispol€nosti a akcioni.

Média zahrnuji noviny¢asopisy a rozhlasové a televizni stanice, kterdajyzpravy,
filmy a diskusni ptady.

Management musi brat v avahu také vladni rozhodmdérketingovi specialisté se
musicasto radit s firemnimi pravniky ohletibezpeénosti produktu, pravdivosti reklam
a dalSich zalezitosti.

Spotebitelské organizace, ekologické skupiny, menSijipéazdjmové skupiny mohou
zpochyhiovat marketingova rozhodnuti spétesti. Oddleni public relations (PR)
muze pomoci udrZovat kontakt se Sgtiiteli a okdanskymi iniciativami.

Kazda spolénost je ovliviovana svym sousedstvim,d@my a mistnimi organizacemi.
Velké spolénosti proto obvykle jmenuji referenta pro mistntaby, ktery jedna se
zastupci véejnosti, &astni se setkani, odpovida na otazkyispjva jménem firmy na
dobrainné akce.

Spole&nost musi znat nézor Siroké regosti na své produkty a aktivity. Obrazek
spole&nosti u véejnosti ovliiuje nakupy. Proto mnoho velkych firem investujelkge
castky na vybudovani a propagaci spravného imaggy/fir

Zamestnanci — tato skupina zahrnujélrdky, manazery, brigadniky ifpdstavenstvo.
Velké spolé€nosti pouzivaji internéasopisy, které zagstnance informuji a motivuiji.
Pokud maji zawstnanci ze své firmy dobry pocit, jejich pozitividostoj je

komunikovan i SirSi viejnosti.

Spol&nost musi fipravit marketingové plany pro tyto skupiny, stejjako po své
cilové trhy. Pokud spoteost potebuje konkrétni reakci &ité skupiny, nagklad
duvéru, priznivou powst nebo dar ve forénperez acasu, musi vytviit nabidku, ktera

je pro tuto skupinu dostates atraktivni, aby vyvolalaijslusnou odezvu [5].

-19 -



2.6 Rozhodovaci proces kupujiciho kigmc novych vyrobk

Novy produkt je zboZi, sluzba nebo myslenka, kfgstencialni zakaznik vnima jako
nove. Mozna, ze neni ug@meznamy, avSak nas zajima, jak se zakaznik o kodu
poprvé doslechne a jak se rozhoduje o jefietp Proces fijimani definujeme jako

»-mentélni proces, jimzZ jednotlivec prochazi od okém, kdy poprvé uslySel o inovaci
az do okamziku jejiho kodeého gijeti“, zatimco gijeti je rozhodnuti jednotlivce stat

se pravidelnym uzivatelem produktu.

2.6.1 Faze procesu pijimani

Spotebitelé prochazejigh fazemi procesuifjimani nového produktu:

1, Uwdomeni — spoiebitel si u¢domi existenci nového produktu, ale nedostava se mu
informaci.

2, Zajem — spaebitel vyhledava informace o novém produktu.

3, Hodnoceni — spi#bitel uvaZzuje, zda je vhodné novy produkt vyzkouse

4, VyzkouSeni — sptebitel zkouSi novy produkt v malémetitku, aby si vyjasnil své
hodnoceni.

5, Hijeti — spotebitel se rozhodne novy produkt pravidetnnaplino vyuzivat.

Tento model nazraje, Ze markei® novych produki by meéli pfemyslet o tom, jak

pomoci zdkaznikm tmito fazemi projit.

2.7 Produkt

Produkt definujeme jako cokoli, co Ize nabidnoutploutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spi#bs, co nuiZze uspokojit touhy, f@ni nebo pdeby. Produkty
zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi. V SirSim smystm pafi fyzické pedmety,
sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky i jefombinace. Sluzby jsou produkty,
které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojendgysa prodej, jsou v zasadehmotné

a nepinaseji zadné vlastnictvi.
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2.7.1 Urovné produktu

Pt planovani jeiteba o produktechipmyslet nafech drovnich, z nichz kazda zvysuje
jejich hodnotu pro zakaznika. NejnizSi arovni j&ladni produkt, ktery je odpeédi na
otazku: Co vlasth kupujici doopravdy kupuje? Zakladni produkt jergad celého
produktu, je tvéen zakladnimi finosy, které spoebitelé hledaji a jezeSi jejich
problémy. Na druhé arovni jéeba @i planovani vytvait ze zakladnich iinosi viastni
produkt. Vlastni produkt m& az 5 charakteristikow@ kvality, funkce vyrobkugi
sluzby, design, nazev zigy a baleni. A kongn¢ je treba prosednictvim nabidky
dophkovych sluzeb a inosi vybudovat kolem zékladniho a vlastniho produktu
rozSieny produkt. Pro spisbitele jsou tato roz&ni vyznamnou saasti celkového
produktu.

Produkt je tedy vice neZ pouhd mnoZina hmotnychradtteristik. Spakebitelé maji
tendenci jej vnimat jako uceleny hmk prinosi ¢i vyhod, které uspokojuji jejich
potteby. Ri vyvoji produkii musi market® nejprve utit zakladni spdebitelské
potreby, které m& produkt uspokojit. Potom muspravit vlastni produkt a nakonec
nalézt zfisoby, jak jej roz§it, aby takto vytvéeny baléek prinosi co nejlépe uspokaoijil
spotebitele.

Konkurence se dnesstéinou odehrava na urovni romdrani produki. Uspsné firmy
dophuji své nabidky vyhodami, které uspokoji fiety a zarovie potSi zakaznika.
Kazdé takové roz&ni vSak firmu stoji penize, a tak musi markgiélozit otazku, zda
budou zakaznici ochotni zaplatit tolik @en aby tyto mimeéadné vydaje pokryli.

Krome toho se nadstandardniiposy brzy stanousekavanymi.

2.7.2 Klasifikace produkti

Produkty je mozné klasifikovat podle trvanlivosthmatatelnosti. Vyrobky kratkodobé
spofteby predstavuji zbozi, které je obvykle rychle gpbobvano a je na jedn® na

nékolik malo pouziti, napklad mydlo, pivo ¢i potraviny. Trvanlivé vyrobky se
pouzivaji delSicasové obdobi a obvykle vydrzi mnoho letikRkdem mohou byt

lednicky, autaci nabytek.
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2.7.3 Spotiebni produkty

Spotebni produkty kupuji kord@i spotebitelé pro osobni spetou, Marketd je
obvykle Kklasifikuji podle nakupnich zvyklosti spehiteli. Rozdluji je na
rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé #pby, specialni zboZi a nevyhledavané
zbozi. Tyto produkty se liSi v tom, jak je sfmdtitelé nakupuji, a tedy i v tom, jak jsou
spotebitetim nabizeny.

Rychloobratkové zboZzitpdstavuje spéebni zboZi a sluzby, které zakaznik obvykle
nakupujecasto, okamzit a s vynaloZzenim minimalniho asili na porovnaniékup.
Rychloobratkové zbozi se obvykle prodava tewn marketd je nabizeji na mnoha
mistech, aby bylo okamzik dispozici, kdyz je zdkaznik gebuje.

Zbozi dlouhodobé spiby se kupuje méncasto a spaebitelé ¥nuji hodré ¢asu a
asili ziskavani informaci a Plevému porovnani vhodnosti, kvality, ceny a stylu
alternativnich zn&k. Zbozi dlouhodobé sgeby market& obvykle distribuuji
zékaznikm poskytli informace a rady pro porovnani s jingnakami.

Speciélni zbozZi je sp@bni zboZi s jedik@ymi charakteristikami nebo z&kou, pro
které je podstatnd skupina kupujicich, ochotna Mpaia zvlastni nakupni Usili.
Prikladem mohou byt dité zna&ky automobili. Specialni zbozi kupci obvykle
neporovnavaji. ¥nuji jejich nakupu pouze tolikasu, kolik je patba k navéve
prodejce.

Neznameé a nevyhledavané je $pbhi zbozi, o kterém zakaznikduevi, nebo vi, ale
za normalnich okolnosti by ho nenapadlo si je kapo® \&tSinu velkych inovaci neni
zdjem, dokud se o nic spebitel nedozvi z reklamy. Nevyhledavané zbozi zé sv
podstaty vyZaduje intenzivni reklamu, osobni pr@dealsi marketingové Usili.

2.7.4 Pramyslové produkty

Primyslové produkty jsou kupovany pro dalSi zpracovéiio pro pouziti v podnikani.
Rozdil mezi spagebnim a pimyslovym produktem tedy vychazi Zalu, za nimz je
dany produkt kupovan. Pokud si sfadtitel koupi sek&u na trdvu pro domaci pouZiti,
je to spotebni produkt. Pokud si tentyZ spethitel koupi stejnou seklau pro své
podnikani v oblasti zahradni architektury, jedn& geodukt piimyslovy.
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Existuji & druhy pimyslovych produkl: materidly a sotésti, kapitdlové polozky a
zasobovani a sluzby.

Materidly a sodiasti jsou pimyslovym zbozim, které se stava &asti produktu
kupujiciho, bd’ po dalSim zpracovani, nebo ve férkomponent. P&t sem suroviny a
pramyslow vyrakiné materialy a sa@asti.

Mezi surovinyiadime zerédélské produkty (obili, bavina, dobytek, ovoce, zéatah a
piirodni produkty (ryby, tevo, ropa, Zelezna ruda).

Mezi primyslow vyrakené materialy a saasti fadime komponentové materialy
(zelezo, pize, beton, draty). Komponentové materialy jsouytes dale zpracovavany.
Komponentové saidsti svou formu dale nemi a stavaji séasti konéného produktu.
Kapitalové polozky jsou fimyslové produkty, které kupujicimu pomahaji yyrobe a
provozu. Paf sem instalace a dajdové vybaveni. Mezi instalace pabudovy a fixni
vybaveni. Mezi dogikové vybaveni p#t prenosné tovarni vybaveni a nastroje a
kanceldské vybaveni. Tyto produkty se nestavajicssti konéného produktu. Maiji

kratSi Zivotnost nez instalace #&g@evsim pomahaji ve vyrobnim procesu [4].

2.8 Rozhodovani o jednotlivych produktech

Blize se podivame na rozhodnuti tykajici se vywoearketingu jednotlivych produikt

zejména jejich vlastnosti, z¥ek, baleni, zngeni a sluzeb podpory prodeje produktu.

2.8.1 Vlastnosti produktu

Vyvoj produktu zahrnuje definovaniipodi, které bude tento produkt nabizet. Ty jsou
scilovany a pedavany prosednictvim hmotnych vlastnosti produktu, jako jsealka,

funkce, styl a design [2].

2.8.2 Kvalita produktu

Kvalita je jednim z hlavnich nastigjjez mohou markefépti positioningu vyuzit. Ma
piimy dopad na vykon produktu, a proto se Uzce va&ehodnotu a spokojenost
zakaznika. V nejuzsim smyslu slova Ize kvalitu niefat jako absenci kéz VétSina
spole&nosti zansfenych na zakaznika se vSak u této Uzké definicast@z. Namisto

toho definuji kvalitu z hlediska uspokojeni zak&aniTQM (total quality management)
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je pristup, kdy se vSichni zatstnanci spoknosti Eastni neustalého zdokonalovani
produkti, sluZzeb a podnikatelskych progeMalé i velké firmy gipisuji zn&né zvySeni
svych trznich podil i ziski, k fmuz doslo v poslednich dvou desetiletich, pra@M.
Posledni dobou je vSak tentdigiup také kritizovan. AZifis firem jej vnimalo jako
kouzelny vSelék a vytwdo symbolické programy TQM, které princigyzeni kvality
uplatiovaly pouze povrchf Jiné byly naopak posedlé Uzce definovanymi powci
TQM a ztratily ze petele SirSi zajem o vysokou hodnotu a uspokojekazéka. Proto
skortilo mnoho podobnych progranfiaskem, coz vyvolalo odporizi TQM.

Kvalita produktu ma d¥ dimenze — Groue a konzistentnost. iPvyvoji produktu si
musi marketér nejprve zvolit Gravévality, kterd bude podporovat postaveni produktu
na cilovém trhu. Kvalita produktu zde znamena jetbopnost plnit své funkce.
Zahrnuje celkovou trvanlivost, spolehlivostepnost, snadné ovladani a opravy a dalsi
ocaiované vlastnosti. &oli nekteré z nich lIze wiit objektivné, z marketingového
hlediska jeiteba n&fit kvalitu podle toho, jak je vnimana kupujicimray se jen #idka
shazi nabizet nejvySSi moznou Unbvesality — jen malo zakazniksi mize dovolit
vysokou kvalitu. Namisto toho voli firma takovououei kvality, ktera odpovida
potrebam cilového trhu a Grovni konkueich vyrobkK.

Kromé drovré znamend vysoka kvalita také Znau konzistentnost. To znamen4, Ze
produkt musi odpovidat &itému standardu — nema vady a ma konzistentni drove
vykonu. Proto dnes firmyasto vyuzivaji zakaznické pojeti kvality jak@innou
strategickou zbra Konzistent a rentabild uspokojuji pateby a preference zakazfik

v oblasti kvality, tak jim gindSeji hodnotu &ini je spokojenymi. Kvalita se dnes
vlastre stala konkuretni nezbytnosti — v 21. stoleti budou prosperovaizpofirmy

nabizejici nejvyssi kvalitu [2].

2.8.3 Funkce produktu

Produkt Ize nabizet siznymi funkcemi. Vychozim bodem je holy model bez
jakychkoli dophkia. Na dalSich Urovnich fie firma gidavat dalSi funkce. Ty jsou
konkurergnim nastrojem pro odliSeni produktu od produktonkurence. Jednou
Z nej&inngjSich konkuretnich metod je fijit jako prvni s patebnou a cemou novou

funkci.
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Firma by ntla pravidelf provadt prizkum mezi kupujicimi, ki@ produkt uzivaji. U
kazdé funkce jeitba zhodnotit hodnotu pro zékaznika a naklady pnouf Funkce,
kterym zakaznici fikladaji jen malou vahu v porovnani s naklady, igbé& opustit a

naopak se musitiolat funkce, kterych si ve srovnani s naklady skuteeni [2].

2.8.4 Styl a design

DalSim zmsobem, jak zvySit hodnotu pro zédkaznika, je vyudgbbitého stylu a
designu vyrobku. Bkteré firmy integrovaly styl a design do své podwi& kultury.
Povazuji je za jednu z nejvyzna@sich zbrani konkuremiho boje ve svém
marketingovém arzenalu. Mnoho firem vSak postrat@ro design. Jejich vyrobky
bud’ vypadaji vSeda tucto¥, nebo maji problém sladit vzhled s funkci.

Design pedstavuje SirSi pojem nez styl. Styl se tykéa jemaedu produktu. Senzai styl
muze zaujmout a dosahnoutijpmného estetického prozitku, ale neni gurarukou
lepSiho vykonu. V &kterych gipadech mZe byt dokonce fi¢inou jeho zhorSeni.
Napiklad Zidle mize vypadat dale a gitom byt extrémd nepohodina. Design na
rozdil od stylu neni povrchni zélezZitosti — vychagisamého srdce produktu. Kvalitni
design zlepSuje vzhled produktu a zatozeySuje jeho prosi$nost.

S rostouci konkurenci bude design jednim zdendjSich nastraj pro odliSeni a
positioning produkt vSeho druhu. Globalni spéleosti, které fjaly design za vlastni,

jiz poznaly, Ze se investice do designu vyplati [2]

2.8.5 Pouziti znaek

v s

udrZovat, chranit a rozvijet zélkgy. Znaka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo
kombinace d&chto prvki, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobkusluzby.
Spotebitelé vnimaji zntku jako vyznamnou s@ast produktu, pouZiti zdak tak niize
zvysit jeho hodnotu. Zriky jsou dnes natolik obvyklé, Ze uz jefidka najdeme &co
bez nich. Pesto existuji i produkty bez z&ek. Tyto takzvané generické produkty
piedstavuji nezngkove, jednodusSe balené, l&y§i verze obvyklych produit & uz jde

o cokolivCasto maji pouzéernobilé etikety a ceny az o 40% niz&i neZ velka&kan
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NiZSich cen dosahuji diky mé&kvalitnim ingrediencim, lewijSim zpisolim baleni a
nizs§im nakladm na reklamu.

Navzdory nizké populatitgenerickych vyrobk se dnes zvazuje, zda zkg pouZzivat
¢i nikoliv. Tato situace se sotisf’'uje na kléoveé otazky: Prd vibec pouZzivat zriky?

Kdo na tom vydla? Jak na tom vya? Za jakou cenu?

Pouziti zndgek pomaha kupujicim mnohatgoby

Znaxky do ukité miry vypovidaji o kvalit produktu. Zakaznici kupujici stale stejnou
znaku vedi, Ze pi kazdém nakupu dostanou stejnou kvalitu.

Znaxky také zvySuji efektivitu nakupu.i€dstavme si kupujiciho, kteryfije do
supermarketu a musi vybirat z tisgenerickych produkt

Znaxky upozonuji zakazniky na nové produkty, které jim mohou pyosgEsSné. Na

znace lze postavit celyifbéh o jedin€nych vlastnostech nového produktu.

Také dodavatém nabizi pouZziti zriek ugité vyhody

Diky znakam je pro dodavatele jednodud®Sit objednavky a sledovatiipadné
problémy az ke zdroji.

Ochrannad zndmka a ztka dodavatele zafi§ji pravni ochranu jedigaych funkci
produktu, ktery by jinak mohla okopirovat konkurenc

Pouziti zndek umo#uje firme¢ ziskat loajalni a vynosnou klientelu.

Zna’ky pomahaji dodavatiin segmentovat trhy.

Krome toho g@inaseji znaky hodnotu spdebiteli i spol€nosti

Zastanci znéek tvrdi, Ze jejich pouziti vede k vyssi a konzistejSi kvalité produk.
Znatky také zvysuji miru inovaci, kdyz umagi vyrobaim hledat nové funkce, které
nebude moci imitovat konkurence. Timtaigpbem pouZziti zriek rozsiuje sortiment a
nabizi spaebiteli WtSi moznosti vybru.

Znaky pomahaji g nakupech, protoze nabizeji vice informaci o pkbech a o tom,
kde jsou k dostani.

Budovani afizeni zné&ek je tedy jednim z nejdezitejSich ukoti marketingu. Strategii

pouziti zngek se budemeénovat podrobgi [2].
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2.8.6 Baleni

Baleni znamena navrh a vyrobtepravnich nadobi obali pro ugity vyrobek. Baleni
zahrnuje primarni obal produktu, sekundarni ob#drykse ped pouzitim produktu
vyhodi a pepravni baleni, které je geba pro skladovani, identifikaci a expedici
produktu. Sodasti baleni je také ztani — tis&né informace pbalené nebo uvedené na
obalu.

V posledni dob se stalo baleniudezitym marketingovym néstrojem, a to diky mnoha
faktorim presahujicim pdeby pepravy a ochrany produktu. Silnd konkurence a
pieplnéné regaly maloobchd@dznamenaji, Ze dnes musi baletiigrodeji plnit mnoho
tloh — od upoutani pozornostifgs popis produktu, az po uskirieni samotného
prodeje. Firmy si wdomuji schopnost dobrého baleni identifikovat igpgmenout
spotebiteli obchodni spotmost nebo znku. Nagiklad v pimérném supermarketu,
ktery nabizi 15 az 17 tisic polozek, prochazi tgpizadkaznik kolem 300 vyrolikza
minutu a 53% nakupcini impulzivré. V tomto vysoce konkurénim prostedi nuze
byt baleni pro prodejce poslednitilpzitosti, jak ovlivnit zakaznika. Stavad se
pétivterinovou reklamou. Vyzkum ukazuje, Ze Znau ¢ast zakaznik Ize na posledni
chvili preswdcit, aby kaice nekoupili rybi konzervu, kterou méa rada, pokeidgujme
zajimavy design konkuréni znaky. Vyrobci tedy musi vyuzit design baleni — tvar,
grafické prvky a strukturu — k prezentaci hodnat gngky a k odliSeni naigplréném
trhu.

Priprava dobrého baleni nového produktu vyzadujedmejerozhodnuti. Nejprve je
tireba vypracovat koncepci baleni, kter&uje, ¢im ma baleni byt nebo co méa pro
vyrobek dlat. M& byt jeho hlavni funkci ochrana produktuegstaveni nového
zpisobu davkovani, upozami na kvality produktu, zriky nebo spolénosti, nebo
snad je&t néco jiného? Potom jefgba rozhodnout o designu baleni, tedy o jeho
velikosti, tvaru, pouzitych materialech, bar¢extu, znace. Tyto prvky musi spote¢
podporovat pozici a marketingovou strategii produkt musi odpovidat jeho cgn
distribuci a reklars.

V poslednich letech se stalai pgvorbé baleni vyznamnym faktorem bezpest
produkti. VSichni se jiz natili pracovat s uzaury navrzenymi tak, aby je nemohly
otewit déti. A po panice kolem falSovani produkktera vypukla v osmdesatych letech,

dnes jiz ¥tSina potravingskych a farmaceutickych koncérmabizi své vyrobky
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v balenich, které maji takovymieem zabranit. # rozhodovani o baleni musi firma
zohlednit také rostouci obavy fegnosti 0 mozném zg&téni Zivotniho prosedi.

Mnoho obchodnich spalaosti nasisti p‘eSlo na zelenou strategii [2].

2.8.7 Znaéeni

Znxeni mize sahat od Stitkpo komplexni grafické prvky, které jsou sasti baleni.
Ma rekolik funkci. Tou zakladni je identifikace produktebo zn&ky. Znateni mize
také udavat urovenebo popis produktu — kym byl vyroben, kdy a kgevyroben, co
obsahuje, jak jej pouzivat a jak jej pouzivat beémpeA kone&né mize byt znaeni
produktu progedkem propagace produktu diky atraktivni grafice.

S balenim a zr@@nim se poji dlouha historie pravnich probierekdy je zn&eni
zavadjici, neuvadi dlezité slozky nebo ezitd bezpénostni opatni. Proto
legislativa fiznych zemiasto upravuje zri@ni produkii. Nagiklad EU ma komplexni
legislativu, ktera stanovuje povinné pozadavky maeni a dodrZovani standard
baleni. Nedavno byla prosazenaéamce EU, jez stanovuje striktni pozadavky na
baleni alkoholickych i nealkoholickych nafoj

V posledni dob jsou na baleni udavany také jednotkové ceny, bw@st a nutréni
hodnoty. V tomto fipad musi prodejci uvad na potravingkych vyrobcich podrobné
informace o nuttinich hodnotach. Vdkterych zemich je také regulovano pouZziti
termini spojovanych se zdravou vyzivou, tigad se snizenym obsahem tuku, light,
nebo s vysSim obsahem vlakniny. Prodejci tedy maasgistit, aby jejich zn&ni
poskytovalo vSechny nezbytné informace a vyhovovaoodnimci mezinarodnim

predpigim [5].

2.9 Reklama, podpora prodeje, public relations

Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formwswbni prezentace a propagace
mysSlenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného spanpwostednictvim hromadnych
médii, jako jsou novinyasopisy, televizei radio.

Ackoli reklamu vyuzivaji hlavé obchodni spolmosti, pouZziva ji i celafada
neziskovych organizaci a profesnigihsocialnich organizaci pro komunikaci o svych

vécech s cilovym publikem. Reklama je dobrymuggbem, jak informovat a
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pieswdcovat, & uz je &elem prodej zbozi neborgswdéovani kuaki, aby restali
koutit. Reklama se pouziva k vyvolani odezvy cilovéhblika. Tato odezva fize byt
svou povahou perceépi: spotebitel si napiklad utvai urcity pohled¢i nazor na dany
produktéi znatku, pripadre reklama jeho postoj zéni. Reakce rize byt behavionarni:

spotebitel si napiklad koupi produkt nebo zvysi mnozstvi, které make [1].

2.9.1 Stanoveni citi reklamy

Cile by nely vychazet z rozhodnuti o cilovém trhu, positianina marketingovém
mixu, ktera ukuji, ceho musi reklama v ramci celkového marketingovétognamu
dosahnout.

Cil reklamy je specificka komunikai Uloha, kterou jetéba splnit se specifickym
cilovym publikem Bhem specifického obdobi. Cile reklamy lze klasii&b podle
primarniho delu — zda ma reklama informovatgpwdcovat, nebo ipominat.
Informativni reklama se intenzignvyuziva i zavadni nové kategorie produkt
V takovém pipad je cilem vytvdit primarni poptavku.

Preswdcovaci reklama nabyva vyznamu s rostouci konkurétud.je cilem spotaosti
vytvorit selektivni poptavku. Vé&kterych gipadech se stalargswdcovaci reklama
reklamou komparativni, kdy firma fijmo ¢i negimo porovnava svou ztleu
s ostatnimi. Komparativni reklama s sebou nese npaealni rizika. V &chto
piipadech séasto stava, Ze si 8lstrany stZuji, Ze jsou tvrzeni druhé strany zagjéc.
Tento fistup je legalni ve Spojenych statech a Velké Biiitéale viad dalSich
evropskych zemi je jeho pouziti zakdzano. BelgieN@mecko jej povaZzuji za
rovnocenny nekalé konkurenci.

Upominaci reklama jeudeZitd pro vyzralé vyrobky, protoZze nedovoli gpbiteiim,
aby na & zapomsli. Inzerenti se také mohou snazit ujistit stAviagékazniky, Ze

ucinili spravnou volbu [5].

2.9.2 Stanoveni reklamniho rozpdtu

Po ugeni cili reklamu stanovi obchodni spatest reklamni rozpmt jednotlivych
produkti. PopiSu zde d&které specifické faktory, které jaeba brat v Uvahu ip

stanoveni reklamniho roz¢to:
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Faze Zivotniho cyklu produktu. Reklamni rozebzna&ky casto zavisi na fazi jejiho
Zivotniho cyklu. Nové produkty obvykle gebuji velky reklamni rozpet, aby se
dostaly do podsdomi veejnosti a peswdcily spotrebitele, aby jej vyzkouseli. Oproti
tomu vyzrélé zn&y vyzaduji obvykle v porru k trzbam mensi rozpet.

Podil na trhu. | trzni podil m& vliv na sumu, kierg teba vynaloZit na reklamu.
ProtoZze budovani trhéi ziskdvani trzniho podilu konkurence vyZzaduggsivreklamni
naklady nez pouhé udrzovani stavajiciho podiluiegboifi zngky s mensSim podilem
obvykle \&tSi reklamni vydaje v poénu k trzbam.

Konkurence a zahlcenost. Na trzich s velkou komairekteré jsou do ziaé miry
zahlceny reklamou, jerdba investovat do reklamy nacitou znaku vice prostedka,
aby se ji v okolnim ruchu dostalo pozornosti.

Cetnost reklamy. Kdyz je¢ba k prezentovani &eni znaky velkého pétu opakovani,
je tteba i vysSi rozpget na reklamu.

Diferenciace produktu.Nediferencované &na — jez se znmé podobaji ostatnim
navzajem odliSily. Kdyz se produkt od konkufeith vyrobki dostaténe lisi, lze

vyuzit reklamu ke zitazreni t€chto rozdit.

At uz firma pouzije jakoukoli metodu, neni stanoveeklamniho rozpé&u nic
jednoduchého. Jak ma firmadét, Ze vynaklada tu spravnou sumu §Eh Nekteri
kritici tvrdi, Ze velké firmy obchodujici s balenymboZim maji tendenci za reklamu
utracet zbyt&né mnoho, zatimco prodejci fomyslového zbozi do reklamy investuji
prilis malo.

Nekteré firmy vytvdeji propracované statistické modely, abyilyrvztah mezi vydaji
na komunikaci a trzbami ztkey a diky tomu mohly wit optimalni investice do
raiznych médii. ProtoZze vSak efektivitu reklamy oiilije tak velké mnoZstvi faktoy

z nichz rEkteré lze kontrolovat a jiné nikoli, neniékeni vysledk reklamy prag
exaktni wdou. Ve tSin¢ pripadi musi manaze pii stanoveni reklamniho roz{to

krome¢ kvantitativni analyzy spoléhat do zm& miry také na vlastni Usudek [5].
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2.9.3 Priprava a reklamni strategie

Reklamni strategie zahrnuje dva hlavni prvky: twoneklamniho stleni a vylér
reklamnich médii. V minulosti vnimaly firmy planavamédii ve srovnéni s procesem
tvorby saleni jako sekundarniCasto také ppravovaly média a steni nezavisle na
soke. Kreativni oddleni nejprve pipravilo reklamy a poté medialni o&léni vybralo
nejvhodrjSi meédia pro penos &échto reklam pozadovanému cilovému publiku. Toto
odctleni funkci¢asto vyvolavaloitnice mezi kreativci a medidlnimi plandia

Dnes vSak fragmentace médii, zavéastoupajici medialni naklady a GzZeji zgané
cilené marketingové strategie zvySily vyznam funkeoeedialniho planovani.
V nekterych gipadech mize reklamni kampa z&it dobrou myslenkou steni a
pokraiovat vykErem spravného média. Jindy vSakérma kampa dobrou medialni
piilezitosti, nasleduji reklamytipravené tak, aby tutorieZitost vyuZily.Stéletastji

realizuji firmy vyhody planovangéthto dvou dlezitych aktivit spoléng [5].

2.9.4 Vybér reklamnich médii

Hlavnimi kroky tohoto rozhodovani jsou:
Rozhodnuti o dosahu, frekvenci &@nku
Vybér z hlavnich tyg médii

Vybér konkrétnich medialnich nasi

Rozhodnuti o medialnim sasovani

2.9.5 Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a &inku

Pri vybéru médii se musi inzerent dohodnout , jaky dosajaka frekvence jsou
k dosazeni jeho reklamnich icizapotebi. Dosah je procentualniéritko lidi na
cilovém trhu, kt& jsou reklamni kampani po ditou dobu vystaveni. Inzerent se
napgiklad mize pokusit oslovit hem prvnichii m¢sialr kampag 70% cilového trhu.
Frekvence je to, kolikrat je cilovd osobaéledi vystavena. Inzerenti se také musi
rozhodnout, , jaky dopad maji média mit — jakou likatvni hodnotu ma finést
vystaveni reklamnimu skbni v daném médiu. Obegnvzato, ¢im vysSi dosah,

frekvenci a dopad inzerent chce, tiisi reklamni rozp&et bude pdaebovat [11].
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2.9.6 Vybér z hlavnich typa médii

Planov& médii musi znat dosah, frekvenci a dopad vSedvnith tym médii.
Hlavnimi typy médii jsou noviny, televize, directaify radio, ¢asopisy, outdoorovéa

reklama a internet.

Ke kazdému médiu posupnozepisu jejich vyhody a nevyhody:

2.9.6.1 Noviny

Vyhody: flexibilita, Wasnost, pokryti mistniho trhu, Sirocefijimané, vysoka
vérohodnost

Nevyhody: nizka Zivotnost, Spatna kvalita, repramykmala Sance narquiani média

dalSiméten&am

2.9.6.2 Televize

Vyhody: dobré pokryti hromadného trhu, nizké naklath zasazeni jednotlivého
spotebitele, kombinuje vizualni, zvukoveé a pohybovékgrnsmyslo¥ pritazliva
Nevyhody: vysoké absolutni néklady, vysoké zahlceidi reklamou, pomijiva
expozice, niZsi selektivita v oblasti publika

2.9.6.3 Radio

Vyhody: dolfe pijimano na lokalnim trhu, vysok& geografickd a dgraficka
selektivita, nizké naklady

Nevyhody: pouze zvukova prezentace, nizka pozorpashijiva expozice, ro#stné

publikum

2.9.6.4 Casopisy

Vyhody: vysoka geografickd a demograficka seletdividivéryhodnost a prestiz,
vysokd kvalita reprodukce, dlouhd Zivotnost, dodafice, Ze bude médiuniepano
dalSim¢ten&tm

Nevyhody: dlouha doba od zakoupeni reklamy pozaeij vysoké naklady, &ita mira

zbyteEné cirkulace, nulova garance pozice
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2.9.6.5 Direct mail

Vyhody: vysoka selektivita publika, flexibilita, déa reklamni konkurence v ramci
téhoz média, umdikije se zar&it na konkrétni osoby
Nevyhody: pondrné vysoké naklady na jednu expozici, image nevyzagenséy

2.9.6.6 Outdoorova reklama

Vyhody: flexibilita, opakovana expozice, nizké raxky, nizk& konkurence mezi
scklenimi, dobréa selektivita v podélpositioningu

Nevyhody: nulova selektivita v oblasti publika, aag kreativitu

2.9.6.7 Internet

Vyhody: vysoka selektivita, nizké naklady, bezpredhost, interaktivni moznosti
Nevyhody: malé, demograficky nerovn&mé publikum, por&rné nizky (Einek,
publikum kontroluje expozici [11]

2.9.7 Vybér konkrétnich medialnich nosici

Medialni planova musi vybrat nejlepSi medialni nési— konkrétni média v ramci
jednotlivych obecnych medialnich typ Ve WwtSineé ptipadi mohou vybirat
Z neuvfitelného mnozstvi moznosti. U radia a televize jédevolné zemi na vyer
fada stanic a kangl spolu se stovkamii tisici programovych no&k — konkrétnimi
programyc¢i porady, kde méa byt reklama vysilana. Favority jsougpamy v hlavnim
vysilacim¢ase, naklady ale rostou sp@ié s popularitou programu.

V piipact ¢asopisu musi medialni planavajistit Udaje o jejich cirkulaci a naklady na
raiznou velikost reklam, mnoZstvi pouziti barev, ugmistreklamy a jakiastocasopis
vychazi.

Medialni planovai tedy musi srovnavat medialni nakladyekalika faktory medialnich
acinka. Za prvé by ml planova& srovnavat néklady s kvalitou publika daného
medialniho nogke. Za druhé musi medialni plandwait v vahu pozornost publika. Za

tieti by n€l planova zvazit kvalitu vydavatele [3].
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2.9.8 Hodnoceni reklamy

Reklamni program by &h pravidelré vyhodnocovat jak komunikai &inky, tak efekt
reklamy na trzby. Mreni komunik&nich inka reklamy, neboli testovani reklamy
nam iika, zda reklama d#b komunikuje. Testovani reklamnich tieXze provéaedt
piedtim, nez je reklama vyt&ta ¢i odvysilana, nebo az potéidd zvéejnenim mize
inzerent ukazat reklamu spebitelim, zeptat se, jak se jim libi a i, nakolik si ji
vybavuji ¢i nakolik se zmnily postoje, které z toho vyplyvaji. Po Zegeni mize
inzerent znaiit, jaky vliv méla reklama na miru, v niz si spebitelé produkt vybavuji,

nebo na poddomi o produktu, jeho znalost a preference [3].

2.104P marketingu jako rozpracovani marketingové girate

P¥i rozpracovani Vasi marketingové strategie jerglmd se zattit zejména na tzv. “4P”
marketingoveho mixu: produkt, ceny, misto prodeparketingové aktivity (Product,
Price, Place, Promotion). Vekterych materidlech autopublikuji ne “4P”, ale 5¢i

dokonce 7, (Bbyvaji kategorie People, Processes, Presentation); vSak zde

Mrivrw s

2.10.1 Produkt nebo sluzba

U nabizenych produithodnoti zakazniciipdevsim vyhodu, které jim dany produkt
poskytuje. Je nutné rozliSovat mezi vyhodami atalastmi: velikost opetai pantti
pocitate nebo typ procesou jsou jeho vlastnosti, vyhodopgk v pipac nového
rychlého procesoru neboétéi pangti rychlejSi zpracovani Uloh, moznost hrat

pocitacové hry naréné na grafiku apod..

Hlavni sogasti VaSich marketingovych &dni snérem k zakaznikm pak nechi jsou
vyhody VaSich produkt — ty zakaznika uspokojuji a ttiojeho motivaci ke koupi.
Chcete-li u zdkaznika ustp ¢li byste dale zajistit:

« aby VaSe nabidka#a pro zdkaznika hodnotu, kterou zakaznik oceni

« aby VaSe nabidka byla zajimgsi neZz konkuretni
M¢jte na paniti, Ze zakaznici zejména oceni nasledujici vyhody:
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« Usporu pe#z nebocasu
+ moZnost vydlat penize
+ uspokojeni svého pohodli

« uspokojeni svého ega, prestize [12]

2.10.2 Cena, cenova politika

Stanoveni cen VaSich prodikfe velmi dilezity proces, ve kterém musite vzit do
avahy mnoho faktdr pasobicich na trhu — ceny konkurenceéggpokladany peet
zakazniki, jejich nakupni chovani, typ VasSeho podnikani,ikest Vasi firmy,
vyjednavaci sila vzhledem k dodavatel a mnoho dalSich. Mnohé poznatky a
podklady, které budete pebovat, jste jiz ziskali ifve ve vaSich analyzach a
marketingovych vyzkumech.

V nasledujicich odstavcich je nazea postup $ tvorbé nakladové a trzni (hodnotové)
strategie. Sledujme, do jaké miryiggke uplatni tchto strategii zakladni podminku

uspesSné cenoveé strategie: zafist budouci profitability a Zivotaschopnosti Vasify.

Postup p uplatiovaninakladové strategie

« zjistite, kolik Vas stoji vyroba 1ks produktu (npeenaite kalkulovat vSechny

naklady, variabilni i fixni, ¥etné rezie, mezd, naklaédha marketing apod.)

« Kk vypaitené cen prictete poZzadovany zisk a ziskate vyslednou prodejmii c
Uskalim této metody je zejména nerespektovanitizprostedi. Tato strategie proto
bude fungovat jen potugokud bude vysledna cena akceptovana Vasimi zakakyi
(a pokud neméate zrovna monopolni postaveni na trhde to opravdwiké...). Tato
strategie je vhodna zejména pro velké organizacddwajici obrovské mnozstvi zbozi
na masovem spigbitelském trhu. Diky velkému objemu prodeje makiotvéto firmy
vynikajici vyjednavaci pozici sérem k dodavatém, a protoZe nakupuji za nejnizsi

ceny, mohou i P nizkych prodejnich cenach dosahovatgoné Urova zisku.

Postup pi uplatiovanitrzni (hodnotové) strategie
« stanovite prodejni cenu produktu (v zavislostiitasi na trhu).
+ urtite (odhadnete) tmi objem prodejeiptakto zvolené ceh

« spaitete zisk - od vyslednych trzeb dtkte VaSe naklady.
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« stanovite, zda je planovany zisk na poZadovanéniirov
+ pokud neni zisk na poZadované urovnigita prodejni cenu a odhatta znovu
ro¢ni objem prodejeipzménéné cer. Spatéte Vas zisk a znova paodte, zda
je na pozadované urovni.
ZjednoduSe# feceno, z&kladni Ulohou je maximalizace VaSeho zidkujasne, Zeip
vySSich cenach budete mit niiémdkaznik (pozn.: neplati zcela, jsou i vyjimky) a
naopak, vhodné je proto namodelovat &alik moznych variant a nasleéivybrat tu

optimalni.

Pohybujete-li se ve vysoce konkutafm prostedi, mize se stat, Zze Vam ani jedna
varianta nebude garantovat fgfinou vysi zisku. V takoventipact je pak vhodné:

« zrevidovat vychodiska a analyzy — zda jste skuitepostihli vSe podstatné, a
neopomgli tieba rkteré gilezitosti, jak najit cesty vedouci ke zvySeni mjed
hledat nové zakazniky, nové trhylat vyrazjSi marketing...

+ najit cesty ke snizeni nakiad

« inovovat produkt a nabidnout zakazintk novou, zajimagjSi hodnotu

Domnivam se, Ze pro malé d@esini podniky je strategie trzniho stanoveni cenheno

vhodrgjsi, nez strategie nakladova, a dogoijuproto jeji preferovani.

Krom¢ stanoveni optimalni prodejni ceny budete musempstet i dalSi aspekty
cenové politiky, jakymi jsou ndp mnozstevni slevy, slevyfipplatbach pedem,

zavadci slevy @i uvedeni produkt na trh nebo vyprodejoveé ceny [12].

2.10.3 Misto prodeje a distribuce

Muzete zvolit pimy nebo nefimy model prodeje — podle toho, ktery bude lépe
vyhovovat Vasemu podnikani. Zatimco virpém modelu dodavate své vyrobky a
sluzby gimo kon€nym zakaznikm — spotebitelim, v negimém modelu je budete
nabizet progednictvim tetich stran (prodejg dealetd...).

Zvolite-li ptimy zpisob prodeje, budete se dale rozhodovat @wsapu prezentace a
prodeje VaSich produkta sluzeb zakaznikn: zvazite, zda a ve které lokaliimistite
svou prodejnu, jaké bude jeji vybaveni, jaka budgmizace a Zjsob prace Vaseho
prodejniho tymu. MzZete se row¥ rozhodnout pro jiné Zisoby prodeje — zasilkovy

prodej, prodej po Internetu apod. V hi@pém modelu bude velmiatkzité stanovit
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navic zfisob prace s obchodnimi partnery a definovat prehodnou cenovou politiku.
V nékterych gfipadech bude vhodné realizovat smiSeny modiehégho a nefpmého
prodeje, musite si vSak dat pozor zejména na tgstalmekonkurovali iimo svym
obchodnim partném — ti by pak byli zejm¢ jen velice malo motivovani s Vami
spolupracovatifp prodeji Vasich vyrobi.
V SirSim kontextu mizete do tohoto bodu strategii zahrnout dalSi agpgkiajici se
celého piib¢hu prodejniho procesu: definovat, jak budete oslavmové zakazniky a
prezentovat jim Vasi nabidku, jakymi prieiky je geswdcite ke koupi, jak budete
uzavirat obchody a jak budete zakaanikposkytovat poprodejni podporu.
Jak zvolit nejvhod§si strategii? Mli byste vzit v ivahu a rozhodovat se zejména s
piihlédnutim k nasledujicim skuteostem:

« kdo jsou Vasi zakaznici, odkud jsou

« jaké je jejich ndkupni chovani, zda vyZaddjigrodeji osobni kontakt

+ jaky produkt nebo sluzbu nabizite

« jaka je typicka velikost objednavek zakaznijak je efektiva zpracovat [12]

2.10.4 Marketingova komunikace se zakazniky

Tento odstavec fitete roviZz nazvat “komunikéni mix”, ¢asto se pouziva i termin
"propagace”. MNli byste zde popsat, jakymi marketingovymi pregky budete na
zakazniky psobit. Je dlezité, aby Vami zvolené prdstlky dolie korespondovaly s
cili Vaseho marketingu.
Planovani a realizace konkrétnich aktivit je spiZ otazkou strategie otazkou
taktickou (tj. kfeSeni v kratSintasovém obdobi, neZ jeden rok, obvykle kvartal nebo
mesic). Smyslem tohoto odstavce vztahujiciho seretesfii je proto definovat zakladni
a klicové snméry VaSi marketingové komunikace, které budou n&gledzpracovany v
konkrétnich marketingovych aktivitach.
Rad bych zde proto uvedkkolik zasad a dopoteni pro vhodny komunikai mix
malych a stednich firem:

+ castou chybou byvd mnohdy omezeni marketingovyciviaRbuze na reklamu.

Neni to spravny nazor - k dispozici mate mnohéidaldstedky, kde s vyrazh

nizsimi naklady dosahnete lepsSich vysledk
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pamatujte, co je VaSim cilem — aktivity musi podpat dosazeni di] nesmi
byt samodelnou show.

realizujte vice typ marketingovych aktivit saiasré — oslovite-li zakazniky z
n¢kolika stran sotasre, daleko lépe si zapamatuji Vas i Vasi nabidku.
provadijte marketingové aktivity systematicky a dlouho8ebzakaznici si Vas
zafixuji do poedomi aZz po &olika marketingovych “zdsazich”; pokud Vas jiz
znaji, je nutné se v jejich p&domi dale udrzovat.

odliSte Vas marketing od konkureriho — pokud pouzijete stejné metody a
prostedky jako ostatni, nezaujmete zakaznika v dastatmfe.

preferujte takové aktivity, u kterych tbete mndfit a vyhodnocovat jejich
efektivitu — jinak ntizete vkladat prostdky do neefektivnich Zigohi

marketingové komunikace [12]
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3 Praktickagast

3.1 Uvod

Praktick&d¢ast se ¥nuje navrhu na zavedeni nového vyrobku na trh. Néptské
cappuccino s mlékem je vyrobek spwlesti SIMANDL, spol. sr. 0., ktery patdo
produktové kategorie studenych nealkoholickych papdedna se o novy vyrobek
vyvinuty v laboratéi firmy, jehoz planované uvedeni na trh je ulgthu roku 2008.
Détskeé cappuccino s mlékem je ve ¥adzpustna sis, jejimz promichanim s horkou

vodou vznika teply nealkoholicky napoj s bohataustbu gnou.

3.2 Predstaveni firmy

Pro vypracovani mé bakaké prace jsem si vybral vyrobni potravsiéu firmu
SIMANDL, spol. sr. 0., ktera se na trhu pohybujegd roku 1995. Spodmost se od
svého zaloZeni zabyv&equlevsim balenim instantnich surovin a praskovycéssnPo
zaloZeni se firma nejprve zabyvala balenim insfahtemetan do kavy a od roku 1998
se spoleénost rozhodla rozst svou vyrobkovouradu o cappuccina. Spdlest musela
nakoupit nové vyrobni linky pro produktow@dy cappuccin v hmotnostech 100g a
12,5¢, takzvanych jednoporcovych. Sgolest se sémito vyrobky pomalu z&la na
trhu stale vice prosazovat, logickym vy tedy bylo roz$éeni fady o fizné
piichug, které se pomalu rozrostly az na dneSnich 6ijrahto classic¢okoladové,
ofiSkové, smetanové a classic #Sek bez cukru. Od roku 2001 vyrabi sgaolest
SIMANDL, spol. sr.0. také privatni vyrobky ztiey COOP. V roce 2003 spdieost
rozStila své portfolio vyrobk o vyrobky horkacokolada, 2vl a 3vl, &&muz

spole&nost donutil extrémiirychly vyvoj na trhu a rozvoj konkurence.

3.2.1 Spol&nost v dnesni dol

Nyni firma sidli v Petrovicich u Karviné a zéstnava asi 30 zafstnand, z toho 15 ve

vyroke, 3fidice, 5 administrativnich pracovriik8 obchodnich z&stupcFirma ma jiz
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zkuSenosti i s vyvozem do mnoha Evropskych zerhlawnich odbrateli uvedu nap
Slovensko, Md&arsko, Slovinsko, Chorvatsko a Lotyssko.

Firma se v satasné dob snazi rozgit svou produkci na dalSi trhy, jak uz ve farm
jinych zemi, tak i ve forgh vyrobki. V priloze gikladam propagai letak firmy

s nejprodavag)Simi vyrobky.

3.2.2 Plany spolé&nosti do budoucna

V néasledujicich letech budgigtawna druha hala, aby vyrobni adleni mohlo zvysit
produkci. RPevaznacast nové haly bude ale slouzit ke skladovani saraviencast
k zavedeni novych vyrobnich linek.

V planu do dalSich let je také roighi produkce a to o zZi¢®né produkty a sportovni

VyZivu.

3.3 Analyza sodasnych odbytovych kanapodniku

V souwasnosti spoknost SIMANDL, spol. sr.0. dodava na trh asi 35hdrsvych
vyrobka. Hlavnimi odiérateli spolénosti jsou Spdebni druzstva sitCOOP, dale pak

nezavislé velkoobchody po cali@ské republice a vyhradni zastoupeni na Slovensku.

3.3.1 Spotiebni druZzstva Jednota

Spol&nost spolupracuje se spabnimi druzstvy jiz od roku 2000, kdy vyhrala
vybérové tizeni na vyrobek COOP Smetdnka 200g, ktery se wstatkolika
nasledujicich letech nejproda¥g@im produktem v oblasti smetan v republice. | @ent
fakt spoleénosti napomohl v dalSi spolupraci. V roce 2004 pelesnosti podélo

vyhrét vylErovétizeni na produkty cappuccin.
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3.3.2 Nezavisly trh

Spole&nost se od ptku svého vzniku za#iovala edevsim na tuto oblast trhu.
V této oblasti ma spodeost jiz vytvadenou svou stabilni zakladnu adatel, kterou
stalecasté&né rozSkuje o nové odératele. Stavajici odibatelé jsou jiz na trhu po¥me
dolie zavedeni a po vzajemné konzulta¢iSinou Fijimaji dalSi nové vyrobky

spole&nosti bez vyhrad.

3.3.3 Slovensko

Jiz od roku 1999 ma spdieost stabilni vyhradni zastoupeni pro Slovenskpulriku
v Popradu. Slovenska spdimst je vyhradé obchodni, obchoduje s vice druhy zboZi a
na trhu je jiz porérné dolre zavedena. Slovenska spwlest odebira od firmy

SIMANDL, spol. s r. 0. cely sortiment vyrobk

3.4 Navrh umisini produktu

Napoj byl vyvinut v laborati® spol&nosti ve snazeftjpravit teply napoj cappuccino,
ale pro dti. Cappuccino pro &i bylo specialg vyvinuto bez pdaného kofeinu a
naopak bylo fidano suSené miléko. Zdhto divodi dostal produkt nazev diské
cappuccino s mlékem. Nazev produktu je obvykle pwa, s kterou fijde potencialni
spotebitel do kontaktu. Proto je velicedldzité, aby bylo vhodné, snadno
zapamatovatelné a v neposledad i snadno vyslovitelné. V této kategorii se zatim

podobny nazev nevyskytuje, proto nazev tétakyge zcela na mist

3.4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je shrnutim analyzy okoli a interrdlgry produktu Btské cappuccino
s mlékem. Faktory identifikujici mozné&ilezitosti a hrozby jsem ziskakipanalyze

okoli znaky. Dulezité faktory okoli znéky byly uvadny ve shrnuti u kazdé slozky
okoli a pro SWOT analyzu jsem z nich vybral ty, rétgpodle mého nazoru maji
v souvislosti s produktem nejgi vahu. Silné a slabé stranky produktu jsem s&ikn
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odhalit @i interni analyze. Na zakladilnych, slabych stranek dilezitosti a hrozeb, se

pokusim v dalSi fazi prace navrhnout gozistrategii.

Tabulka: SWOT analyza
Silné stranky
» Snadné skladovani a manipulace
= Snadna fiprava
» Vzhled napoje
= P¥izniva velkoobchodni cena
Slabéstranky
» Marketingova komunikace
» Jedna se o instantni napoj
» Nutna giprava a odpovidajici technickérizeni
Prilezitosti
» Rostouci spgeba nealkoholickych napboj
» Ochota spdtbiteli zkouSet nové vyrobky
= Citlivost na cenu u obou zakaznicky¢hdt
Hrozby
»= Mnoho substitut se silnymi pozicemi na trhu a vysokou dostupnosti
= Vliv pocasi na spaebu teplych nealkoholickych nagoj

Zdroj : Vlastni vyzkum (autor)

3.4.2 Produkt

Samantha Btské cappuccino s mlékem by sélonvyraket v balenich po 12,5 gramech
jako takzvané jednoporcové. Slovo Samantha v namvaji veSkeré vyrobky

spole&nosti, jsou znakem spdaleosti, kvili lepsSi identit pro zakazniky.
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Nazev Cappuccino je standaédpouzivan pro typy instantnich &si, ve kterych je
obsaZena instantni kdva nebo kavovina v mnozsteitk0% hmotnosti. MIéko napoji
dodava plnost chuti, je v tomto napoji novinkolerét je zvyrazéna napisemipmo na
piedni stras obalu. Obsah g&u bude 12,5 gramu stejnako u podobnych produkt
této vyrobkové&ady i konkurence.

Vyrobek rozs&tuje produktovouradu spolénosti v oblasti jednoporcovych cappuccin
Samantha o 7 druh.

Cilovou skupinou pro tento vyrobek, jak uz napovidzev, budoudi. Produkt bude
samozejm¢ vhodny i pro dosglé svou lahodnou chuti a vybornoénpu. Vyrobek
bude proto také zabalen v pestrobarevnych obakéeré budou é&i lakat. Obaly budou
s riznymi motivy zvfat, aby upoutaly &skou pozornost. Sky budou baleny
v kartonech po 10 kusech, coz bude maloobchodeinbabpolénost tak upustila od
baleni po 20 kusech ostatnich porcovych cappukdy byl karton oteien a zakaznik
vyrobky nakupoval po kusech. Velkoobchodni balemileb v ndvaznosti na stavajici
produkty podobné, v jednom baleni bude 20 kdrtpnodavanych v maloobchéd
Produkt si na trhu jigtnajde své misto, své zakazniky i kupujici. NapédwWdomu i
fakt, Ze podobné vyrobky na trhu jsou velice prodejstejny vyrobek vSak na trhu
chybi.

3.4.3 Cena

Cena vyrobku je vzdy zavisla na nakladech a zarae odviji od konkuremich

vyrobki. Naklady na vyrobek se budou stanovovat podle campvin, obalového
materialu, nakladl na dopravu, administrativnich nakiachakladi na prodej a odpis
stroju.

Pfi stanovovani ceny budeulézité pohlédnout na ceny konkudseich vyrobki a

nejblizSich substituit

Cilem kazdé spotmosti je zisk. K jeho optimalni hodriovedou d¥ cesty a to bdi

navysovat vynosy nebo snizovat naklady. Jelikozvjmmto odétvi velmi silna
konkurence, ktera stanovuje &uwje ceny, jedina rozumna cesta vedespsnizovani
nakladi.
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Ceny surovin Ize sniZzovat nakupen¥tdiho mnozZstvi, kdy cena s objemem
nakoupenych surovin u &ét8iny dodavatel klesa. Pokud ¢ktery z dodavatél
neposkytuje mnoZzstevni slevy, je pro spolest vyhodgjSi nakupovat tento material po
mensSich objemech, aby sp@testi mohly zstat vice pe¢¢nich prostiedki v obihu a
nebylo vdzano na material na skiad

Naklady na dopravu spaleost UspSre snizuje nakupem novych nakladnich «ado
3,5 tuny, které maji nizSi sgebu a jsou objem@v pro spolénost dostéujici.
Spole&nost ma také zaloZzeno logistické centrum v Hradéidvé.

Administrativni naklady spotemosti se v téhle chvili jiz nedaji moc sniZzovaljkez

v administrati¥ pracuji pouzeit lidé, kteri organizuji chod celé spaleosti.

Naklady na prodej samigng lze snizit, je vSak otazka, zda by to bylo produrkt
nebo kontraproduktivni. Obchodni zastupci jsowtogdilnou sotasti prodeje vyrohk
spole&nosti, bez nich by jergzko dosahovaly produkty podobné prodejnosti.

Odpisy straji se samazjme zapa@itavaji do nakladl, jsou jejich nedilnou s@asti.

Spol&nost si stanovi zakladni cenu &etre zisku. Poté je schopna poskytovat
odkeratelim ¢ast&né slevy za odebrané mnozstw, & odebrané jednorazb¥i po
menSich mnozstvickastji. SpoleEnost bude také poskytovat slevimt odkEratelim,
ktefi budou za zboZzi platitipdem nebo hota@vpii piedani zbozi, a to Asobem

procentni slevy z ceny produktu.

3.4.4 Misto

Vyrobce miZze zvolit mezi pmym a nepimym prodejem. S ohledem na vyrobek bude
vyrobce upednosiiovat vyhrad® prodej nefimy, cili zprosttedkovany prodejci a
obchodnimi z&stupci.iPnegimém prodeji je dlezité stanovit cenovou hladinu pro
obchodni partnery, aby pra: bylo taktéZz vyhodné tento vyrobek zahrnout do svéh
prodejniho portfolia.

Na trhu s cappucciny se vtéto dolpohybuji ti hlavni konkurenti s podobnym
sortimentem, a to polské vyrobky firem MOKATE Spo.p., kterd je jedna z népgich
firem ve stedni Evrog ve vyrol& a prodeji suSenych instantniché&sina FoodCare Sp.

Z 0. 0., pro kterou je tento sortiment spiSe tlkply, zceskych producefitspol€nosti

SIMANDL, spol. sr. 0. konkuruje na poli jednopovgoh cappuccin firma MARILA
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BALIRNY, a. s.. Na trhu se pohybuje i mnoho mengicbducent, pro které je tento
sektor pouze dopkovy, jako napiklad Emco spol. sr. o..

Na trhu se ale do této doby nevyskytuje Zadny wkobtéto kategorii prodi. Timto
produktem se spataost chce odliSit od konkurence a najit si odliSndavou skupinu
pro tento vyrobek.

Spole&nost dale femita nad Gvahou, zda produkfadit do sektoru kdv a cappuccin,
nebo zda-li nebude pro vyrobekimosrejSi zaazeni do sektoru cukrovinek, ktery je
nejvyhledavagSim mistem pozadované cilové skupiny.

Cilova skupina je ifedpokladana naét, proto je celda koncepce vyrobku ktomu
prizpasobena.

Od velikosti a frekvence objednavek se bude odvijeginena cena pro odiatele.
Spole&nost standardnpacita, ze pi mésicnim odkEru nad 10.000 kussa&ki by cena
mohla klesnout oft az pt procent, p odbéru nad 20.000 kusje mozZné sleva az
k 10%, jelikoZ tyto odéry jsou pro spolénost efektiviji zpracovatelné.

3.4.5 Propagace

Kazdy no¥ zavedeny vyrobek na trh, pokud ma byt idoprodejny a pro vyrobce
vynosny, je pdeba dobe propagovat a zviditelnit. Zviditeini vyrobku je zakladem
pro usgch.

Vyrobek Ize zviditelnit mnoha Zgoby. Na reprezentaci vyrobku Izedisnit v podstat
jakoukoliv ¢astku, pro marketéry i vedeni spoiesti je vSak dlezité stanovit optimalni
castku, ktera by se #a na reprezentaci vyrobku dostaat a zbyten¢ |i
nepgekratovat. Toto stanoveni je vSak velmi slozité, ékterych fipadech dokonce
zcela nemozné tit. Proto casto managementi vedeni spolénosti stanovi ukoly,
kterych je feba dosahnout a mozné typy reklamy, které se bkgwapagaci vyrobku
pouzivat. Spoknost miZze k propagaci vyrobku pouZziizné typy reklamy od televize
az po ochutnavky, nebo jejich kombinace. Sgmbst vSak nema neomezené zdroje
k financovani propagace vyrobku Samanth#iske cappuccino 12,5g a proto se musi
rozhodnout, ktera forma bude nejlepsi v pamfinanci a uziténosti.

Cilem propagace by &o byt informovat o novém produktu spotsti. Cilem

informativni propagace je primarni poptavka.
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Produkt je ve prvni fazi Zivotniho cykldili potiebuje pordrné velkou ¢astku pro
propagaci. Spolmost chce timto produktem roiBisvij podil na trhu, coz bude také
vyZzadovat ¥tSi sumu pe¥z, nez kdyby spotaost jen suj podil na trhu udrZovala.
Trzni prostedi je velmi zahlceno reklamou a propagaci vyiolidude tedy dlezité,
aby spolénost zvolila takovy typ propagace, aby se od koehkae odliSila a reklama

byla &inna.

3.4.6 Tvorba reklamniho sdéleni

Reklama bude zagtena pedevSim nadi, ¢ili by méla byt pestrobarevna a pdpack

s kreslenymi motivy. Reklamni &éni musi byt jednoduché a jasné, aby vSechity d
porozungly jeho vyznamu aidzodu.

Reklama bude vyt¥&@na na stejné motivy, jaké jsou na vyrobcich prpSile
zapamatovatelnost. Reklamni émhi a reklama bude vytvena az poté, co
management navrhne média, ve kterych bude dargmeakVysilana nebo propagovana.
Bylo by totiz velmi neefektivni vytu@t napiklad reklamu do televize, kdyZz poté
nebude vysilana. Tvorba reklamnihciledi bude také zaleZzet na tom, kde se bude
vyrobek propagovat.

Jsou d¥ razné varianty, kdo bude reklamu vyte& Reklamu si rize vytvdet jak
spol&nost sama, nebo celou reklamuiza zadat reklamni ageméy kter4 na Zadost
spolg&nosti celou reklamu zpracuje. Zde ale vyvstava lgrab zda finalni faze
propagace budeigsré odpovidat fvodnim pozadavkm spol€nosti. MiZze zde dojit

k problému, kdy reklamni spaieost pojme zadany ukol jinak a vysledek poté zcela
neodpovid4 poZzadawkn zadavatelské spaieosti. Proto je pro spateost lepsi, kdyzZ si
celou propagani kampa vytvori sama, nebo kdyZ je to nevyhnutelné, musi dastate

konzultovat veSkeré postupné krokyivgraw propagace a reklamy.

3.4.7 Vybér z hlavnich typa médii

Spolenost si k propagaci svého produktuize vybrat nefeberné mnozstvi médii.
Spole&nost si niize vybrat od propagace v televizi az po reklamuistmich novinach,
je vSak nesmimhdualezité si zvolit spravnou formu, ktera pokud mozre)lépe oslovi

cilovou skupinu a co nejvice zakazinik
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Spole&nost si musi vybrat typ médii podle toho, jaky dos@aji a jaky pinos tedy pro
produkt miZzou ginést, ovSem také za jakou cenu.

3.4.7.1 Noviny

Noviny jsou vyhodné svoucasnosti, ktera vSak neni pro tento vyrobek zase tak
dulezita. Flexibilita pro minéni reklamy také neni pro produktils dilezita, jelikoz
reklama na vyrobek bude stala na delSi dobu. Nowbgcr maji velmi kratkou
Zivotnost, coZ neni pro spaéleost takovy problém. Ne§Si problém v3ak vidim v tom,

Ze nizka kvalita novin, které jsem mnohdgrnobilé, neda dost&m® vyniknout

barevnosti a kreativitvyrobku spolénosti.

3.4.7.2 Televize

Televize jakozto nejvyrazfsi médium je nejdrazsi co se celkovych nakldge.
Spole&nost si u¢édomuje, Ze televize podava informace g&jivSkéle cilovych skupin,
avSak spolénost neni tak velka a nema takoveé ficrdreazemi, aby si tento typ reklamy
mohla dovolit. Tato reklama by byla pro cilovy sice velmi @innd, jelikoz se zde daji
pouzit vizudlni, zvukové i pohybové prvky, coz byldpro dti jisté pritazlivé a

zajimave.

3.4.7.3 Radio

Radio jakozto reklamni médium se pro reklamni kamppol&nosti moc nehodi,
jelikoz spol€nost dava fednost vizualni propagaci. Je sice velmiigofijimano na
lok&lnim trhu a miZzeme pesré specifikovat oblast pouziti reklamy, ale pro firjeuato
forma reklamy je pro spateost nespravna. Prcitd by byla prezentace timto typem
reklamy nevhodnd i Kili nizké pozornosti, navic publikum je velmi rtiZ&né do

vSech ¥kovych skupin.
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3.4.7.4 Casopisy

Casopisy jakozto reklamni médium se rigiou bréat jako jeden celek. Velky rozdil si
zékaznik uvdomuje mezi iznymi druhy ¢asopis. Urcité jinak bude brat mozny
zékaznik reklamu v odbornych nebo bulvarnéetsopisech. Ned4 se vsak &itosti
nasi cilovou skupinu budou nejvyhledavgnc¢asopisy pro éi a téZz pro mladé matky,
které dbaji na svéeét. Vyhodou prestizgSich ¢asopis miuze byt divéryhodnost,

nevyhodowasopis vSak vysoké naklady na vytkeni a hlava na prezentaci reklamy.

3.4.7.5 Direct mail

Ptimy kontakt pomoci e-mailové posty je v mnoh#gpadech velmi &nné, avsak ne
v tomto gipack. Spol€énost nema databazi svych zakazinékbylo by v poréru k cerg

vyrobku velmi nakladné touto cestou propagovaf sevy vyrobek.

3.4.7.6 Outdoorova reklama

Outdoorova reklama neni pro tento vyrobek Spam&gepa ale zvolit ta sprdvna mista
pro prezentaci tohoto vyrobku. Tato reklama je vellexibilni, billboardy se daji
meénit, pojizdna reklama se pohybuje stale. Reklamdfimngmnich autech neni pro
spolg&nost draha a ma vysokou vypovidaci schopnost. N&lgin vSak je fakt, Ze si
spol&nost nenize vybrat oblast publika.

3.4.7.7 Internet

Internet je pro reklamu velmi vhodny, je vSak ot&zjek by v prodeji pomohl vyrobku
Samantha Btské cappuccino 12,5g. Na internetu se vice pro@eltronika a drazsi
véci, potraviny vSeobeenjen malo. Internet vSak ime pomoct pro zviditebni
vyrobku pro velkoodératele, kté si na internetu mohou najit vSechny jeho paraymetr

propozice i pibliznou cenu.

Pro lepSi prodejnost podniku byéla spol€nost také uskut#iovat letakove akce

spol&né s velkoodBrateli a tim zvySit prodeje. Spdaleost edpoklada u letdkovych
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akci poplatky ale zarovienavySeni prodéjasi o 500% oproti prodeji mimo akci, coz
ma spolénost podloZzeno daty jiz stavajicich vyrdbla predpoklada, ze nakupni
chovani zakaznikbude v tomto fipact stejné.

DalSi moznosti po#iné levné a dinné prezentace nového vyrobkutZou byt
ochutnavky, se kterymi ma spotest jiZ bohaté zkuSenosti a velmi pomahaji prodeji
v mis€ ochutnavky. Z&kaznici si k vyrobku po této zku&heytvori blizsi vztah a
radi se kK Bmu pozdji vraceji.

Jelikoz bude vyrobni cena produktu pong nizka, spolénost vyuZije moznosti
prezentace také na svych jiz stavajicich a velmibreloprodejnych produktech
piibalenim jednoho cappuccina &S$imu baleni jiného produktu. Timto spéaiest
chce zvysit prodejnost stavajicich vyrdbk pitom prezentovat sy novy produkt,

ktery si tak zakaznik bezplatnyzkousi.

3.4.8 Studie proveditelnosti

Zavedeni nového vyrobku na trh vyzadujitou finartni sumu. Spol&ost je
pon¥rné mala a proto je nutné sfitat naklady na zavedeni vyroby, zda budou pro

spole&nost Unosné a zda se vyrobek spiodesti vyplati vyrabt.

Po p@&ateni analyze trhu jeiejmé, Ze na trhu se stejny vyrobek nenachazi,majér
v8ak velmi mnoho velmi podobnych substitu€ena vyrobku tedy fize byt jen o méalo
vySSi nez substituty.

Jelikoz je vyrobek powiné levny, budu cenu @dtat na 1000 kusvyrobku.

Rozpaet na 1000 kusvyrobku
Fixni ndklady na stroj: 50 K
Ostatni fixni naklady: 400 K
Surovina uvnit s&ku: 600 K
Primérni obal: 450 K
Sekundarni obal: 300K
Doprava: 50 K

Naklady na propagaci: 300K
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Minimalni zisk: 350 K
Celkem: 2500 K

Zakladni cena jednoho produktu je tedibpzné 2,50 K& za kus, jednotlivé slozky se

samozejm¢ mohou nénit, cena by ale #a zistat fFiblizné na této cenové hladin

Fixni naklady na stroj Ize vygdat pongrné snadno, spolmost tento typ vyrobk
vyrabi na jednom stroji, ktery je odepisovan alelgmost p@ita s jeho viazenim a
zakoupenim nového po deseti letech od Ko@broj je schopen vyrobit 40.000¢ké za
smenu. Je tedy posmné lehké vypgitat fixni ndklady na stroj na vyrobek.

Ostatni fixni naklady uit je jiz problemaiitéjsi, jelikoZ se do nich zagtiavaji veSkeré
naklady na spéebu energii, administrativni pracovniky, odpisy d®ugdatd. Proto jsem
tyto naklady spéital na celodenni produkci spofosti vSech vyrobk a rozpgital
pomeérové podle slozitosti produkce dle jednotlivych vyrabiNéaklady za energie jsem
naopak spéital na jeden vyrobni den a ty d@gtal do ostatnich fixnich naklad

Podle graméaze a mnozstvi jednotlivych surovin Ehegen jsem spigtal naklady na
surovinu pesreé podle firemni receptury vyrobku a nakupnich cemgn. Receptura je
sloZena na velké mnoZstvi &siy proto jsem spital naklady na 100 kg stsi a poté na
12,5 gramu, coZ je hmotnost jednoho baleni. Sloyeoduktu je nerkmné, proto
cenova kalkulace je pro tento vyrobek pon¢ stala, jelikoz ma spoteost ceny
surovin nasmlouvany dlouho digalu.

Naklady na primarni obal — zde fithm pouze cenu, za kterou je obal spodesti
dodavan. Cenovou kalkulaci na graficky navrh a prveavedeni do vyroby folie budu
pacitat v jednorazovych nakladech na vyvo.

Do sekundarniho obalu jsem z&fidval jak naklady na karton, ve kterém bude produk
zabalen po 10 kusech, tak i velkoobchodni balemikteréem bude 20 kartbnSpaitat
néklad na sekundéarni obal tedy neni zas tak s|géit&Sak velmi pesné.

Naklady na dopravu jsou velmi prémiivé. Jiz kvili tomu, Ze cena nafty stale roste, je
treba naklady na dopravu stalepaitavat. Naklady na dopravu nejsou ale hlavnimi,
tudiz jejich zndna se na cenvyrobku neprojevuje tak moc. Druhym problémem je
rizna délka tras nakladnich automaébikdy ke kazdému velkoskladu je délka trasy

jin4. Proto jsem naklady vypial na jeden @sic, kdy jsem s&tl spotebovanou naftu
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nakladniho vozidla a mnozstvi zbozi, které zgsim rozvezl. Naklady na zbozi bylo
nutno je&k prepcaitat na tizné vyrobky. Konéné naklady na vyrobek Samanthé&tgké
cappuccino 12,5 gramu bylo tedy p&nmme slozité stanovit, hodnota nakladu je velmi
promenliva, nezabira vSak podstatnou sloZzku celkovydtiau.

Pokud bude spoimost ze zé&atku vyrobek propagovat pouze letakovymi akcemié po
Ize se&ist poplatky za tyto akce, které spwmlesti neodmyslitel&y navysuji prodeje, a
poclit je celkovym p@&tem prodanych kus Dle mych vypéta se jedna asi o 30 haie
na jeden produkt.

Spole&nost samozjmé ¢ekd od produktu minimalni zisk, aby pro ni bylo tedsilni
produkt vyralst a podavat. Minimalni zisk jsem stanovil na 15%y @ nich spolénost
mohla kryt naklady na vyvoj a zavedeni.

Celkové néklady jsou sétem vSech déiich naklad spol€&nosti a vychazi nam 2,50¢K
na kus.

Pokud chceme porovnavat prodejni ceny v obchodexlsime k nasi zakladni cen
pripocitat ptimeérné 10 — 15% jako marzi velkoobchodu &btiznych 30% jako marZi
maloobchodu. Pokud piiame tedy pimérné marze velkoobchodu a maloobchodu,
dostavame se na centilghiznych 3,50 K za jeden kus vyrobku.

Podle analyzy v obchodech se ceny jednoporcovyppuzzin pohybuji v rozmezi od
2,90 — 3, 90 K za kus. Do tohoto rozmezi zapada i kalkulace pkitggem propéital.

3.4.9 Né&klady na vyvoj

| kdyZz naklady sp&itané na jeden vyrobek jsou vipdku a vyrobek budeigjme
prodejny, je dlezité propgitat nadklady spojené s vyvojem.ilte se totiz stat, Ze vyvoj
bude tak ndkladny, Ze vyrazovlivni vyslednou cenu produktu.

Do nakladi na vyvoj musime zagdat veSkeré vydaje spojené s navrhem folie, s
prvotnim zavedenim félie na vyrobni linku, ale tas® vSemi vyzkumy spojenymi

s recepturou produktu. Dédhto naklad nesmime zapomenout také zé&ipat naklady
spojené s analyzou okolniho piesti na trhu, také ale nesmime zapomenout i na
sekundérni obaly, pro které je paiia udlat noveé vyseky.

Celkové néklady spotmosti na vyvoj vyrobku Samanthaéidké cappuccino 12,5
gramu jsou asi 120.000¢K
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Spole&nost p@ita s minimalnim ziskem 0,35¢ha jeden vyrobek a celkové naklady na
vyvoj se budou pohybovat kolem 120.0@0KSpol€nost si uvedla za cil, aby byl
vyrobek do jednoho roku od zavedeni jiz vynosnyaklady na vyvoj byly splaceny.
Pokud se budeme drZet tohoto cilefredzrné stanovenych rozpti, spol€nost musi
za prvni rok od uvedeni vyrobku na trh prodat &9.800 kug vyrobk.

V néasledujicim odstavci se pokusim stanofiiblizny prodejni plan a zhodnotim, zda je

situace na trhu realna, zda je spatest schopna prodat za rok 360.000ikus

3.4.10 Plan ofekavanych prodeji

Spole&nost planuje zavedeni vyrobku nasit z&i. V nékterych nesicich by ndly byt
planovany letdkové akce, proto nebude pléekavanych prodéjv kazdém nssici
stejny. Budu se snazit uvést plan prodeje pr@éasngé odbytové kanaly, které jsou pro
spole&nost téngi jisté a nehrozi tedyifliSné nebezp#d o jejich konce spoluprace a
tudiz nutnosti zreny planu @éekavanych prodéj Pro nezavisly trh bych zde jest
hodnotil zvlag velkoobchod Hruska, ktery je pro spiiest jednim z nejvyznangj$ich
partne.

Zari

V mésici zavedeni nefize spolénost @éekavat vyrazny prodej svych vyrapkbude se
jeS€ potykat s problémem zalistovani tohoto produktu jednotlivé velkoobchody.
Maloobchodni zastupci by ¢ v tomto mesici byt velmi disledni na maloobchodnich
prodejnach, kde se uskaieije finalni prode;j.

Podle analyzy substitnich vyrobki v tomto ngsici negedpokladam vyrazny prode;j.
Spotebni druzstva Jednota: 20 plat cozZ je 4.00@ kus

Slovensko: 10 plat coz je 2.000 kus

Nezavisly trh: 40 plat coz je 8.000 Kus

Hruska: 20 plat coz je 4.000 Kus

Celkem za z#A: 90 plat coz je 18.000 kais

Pokud tedy spolaost chce zaplatit své naklady na vyvoj v prvnich risicich

prodeje, ndla by nesiéné prodat 30.000 kus coz by se ji v @sici z& nepovedlo,

avSak analyza je tvena pro cely rok, tudiz nelze vyted za¥ry z jednoho nssice.
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Rijen

V mésici fijnu by se nily jiz vyrobky dostat na vSechny prodejny a tintizglny
prodej vyrobku. Vyrobek vSak j@&neni velmi znamy, zakaznici ¥jnnemaji plnou
davéru, coz prodegasténe utlumuije.

Plan gedpokladaného prodeje

Spotebni druzstva Jednota: 40 plat coz je 8.00@ kus

Slovensko: 30 plat coz je 6.000 kus

Nezavisly trh: 60 plat coz je 12.000 Kus

HrusSka: 30 plat coz je 6.000 Kus

Celkem zaijen: 160 plat coz je 32.000 kus

V mésici fijnu se tedy jiz pozadovany minimalni prodej vy$blmad spolénosti
pozadovanou hodnotu 30.000 a smazdsit&né ztratu z ndsice z&. Celkem by nilo
byt ke konci druhého #sice prodeje prodano 50.000 kus

Listopad

V mésicich listopadu a prosinci by siéla spol€nost naplanovat propagd letakové
akce na nezavisly trh ze dvoawbda. Za prvé se vyrobek dostal na vSechny koncové
trhy a je teba ho zakazniin zviditelnit a za druhé se blizi Vanoce.

Plan gedpokladaného prodeje

Spotebni druzstva Jednota: 60 plat cozZ je 12.00@ kus

Slovensko: 40 plat coz je 8.000 kus

Nezavisly trh: 280 plat coz je 56.000 kus

HruSka: 150 plat coz je 30.000 Kus

Celkem zaijen: 530 plat coz je 106.000 Kus

V tomto mesici by jiZz spolénost gekrctila své @ekavani o celych 530%, je to vSak
dano letakovymi akcemi, které vzdy rapidpole&nosti prodej zvednou.

Prosinec
V prvni ¢asti prosince by sy probihat jedt letakové akce, je to obdobi, kdy
domécnosti nakoupi nejtsi mnozstvi potravin za cely rok.

Spotebni druzstva Jednota: 80 plat coz je 16.00@ kus
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Slovensko: 50 plat coz je 10.000 kus

Nezavisly trh: 200 plat coz je 40.000 kus

HruSka: 120 plat coz je 24.000 Kus

Celkem zaijen: 450 plat coz je 90.000 kus

V mésici prosinci prodejeasténé klesly, coz je zafi¢inéno dolkhem akci a také
poslednim tydnem roka, kdy se zboZzi prodava jeromal

Leden

V mésici lednu spoknost ¢eka utlum, jelikoz ¥tSina prodejen provadi inventury a
snazi se doprodat &k zboZzi, nakoupené v minulém roce.

Spotebni druzstva Jednota: 40 plat coz je 8.00@ kus

Slovensko: 30 plat coz je 6.000 kus

Nezavisly trh: 80 plat coZ je 16.000 kus

Hruska: 40 plat coz je 8.000 Kus

Celkem zaijen: 190 plat coz je 38.000 kus

Spolenost tedy poita s rapidnim poklesem, avSak stale je prodejkyswd pedem
stanovenou hranici. V &sici lednu by la mit spolénost prodano jiz 284.000 kius
Za pit mesial by tedy spolénost zaplatila vice nez 2/3izovacich vydaj na swij novy

vyrobek.

Unor

V m¢ésici unoru by se #h prodej vyrobku vratit do normalnich mezi. Prodejid budou
mit inventury hotové a vSechnycreu objednavat zboZzi po akcich. Planovany prodej
v tomto nesici by tedy mil opét stoupnout nad prodej, ktery s€lmskutenit v lednu.
Spotebni druzstva Jednota: 60 plat coz je 12.00@ kus

Slovensko: 50 plat coz je 10.000 kus

Nezavisly trh: 100 plat coz je 20.000 kus

HruSka: 50 plat coz je 10.000 Kus

Celkem zaijen: 260 plat coz je 52.000 kus

Predpokladany prodej 52.000 Kusyrobki je pro spolénost pongrné dobry, pokud si
stanovila minimalni plan na 30.000 kud?o0 tomto misici by n€la spol€nost prodat

priblizné 336.000 kud vyrobki celkem, coz napovida, Ze v dalSintsiei by jiz
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spol&nost néla dosahnout takového celkového prodeje, ktery Yy spole&nosti

zaplatit vydaje na vyvoj aimést ji uz icaste&ny zisk.

Brezen

V mésici b'eznu by mdla spol€énost pomoct s prodejem s vyhradnimu zastupci na
Slovensku. Pomoc s propagaci by s#anpromitnout pedevsim v prodeji vyrobku do
zahranéi.

Predpokladany plan prodeje

Spotebni druzstva Jednota: 70 plat cozZ je 14.00@ kus

Slovensko: 150 plat coz je 30.000 kus

Nezavisly trh: 110 plat coz je 22.000 kus

HruSka: 50 plat coz je 10.000 Kus

Celkem zaijen: 380 plat coz je 76.000 kus

V tomto nesici by opravdu rda spol€nost gekraiit minimalni stanoveny limit
prodeje, ktery byl stanoven na 360.000kispol&€nost by néla mit v tomto ndsici jiz
prodano celkem 412.000 Kus

Duben

V dubnu by se ®m prodej ustalit na wité hranici, ze které by spdieost mohla
vychéazet pro dalsi roky.

Predpokladany plan prodeje

Spotebni druzstva Jednota: 70 plat cozZ je 14.00@ kus

Slovensko: 60 plat cozZ je 30.000 kus

Nezavisly trh: 120 plat coz je 24.000 kus

HruSka: 60 plat coz je 12.000 Kus

Celkem zaijen: 310 plat coz je 62.000 kus

V mésici dubnu by bylo mozné Wt Ze se mnoZzstvi prodaného produktu pomalu
ustalil okolo 300 plat za &sic, pokud tedy spataost zrovna neuskutguje propagéni

akce, pi kterych samoizjmeé prodeje gkolikanasobg stoupnou.
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Kvéten

V meésici kwtnu by spolénost ngéla naplanovat druhou vinu propagéch akci do
nezavislych prodejen. Prodeje bylgnopét vzrist, spolénost by néla pcasitat s vySSimi
prodeji nez u prvnich akci v listopadu a prosinci.

Spotebni druzstva Jednota: 80 plat coz je 16.00@ kus

Slovensko: 60 plat coz je 12.000 kus

Nezavisly trh: 320 plat coz je 64.000 kus

HruSka: 200 plat coz je 40.000 Kus

Celkem zaijen: 660 plat coz je 132.000 Kus

Spole&nosti by vtomto mssici mél narist prodej na dosavadni maximum. Celkovy
prodej je vyislen na piblizn¢ 132.000 kus. F¥i pribéZzném sottu celkovych prodej
od paatku vyroby se v @sici kwtnu dostavame jiz k 606.000 Kus prodanych
vyrobki.

Cerven

V mésici ¢ervnu by spolénost jiz nendla investovat moc peénich prosiedki do
propagace, jelikoz se blizi letniégice a spdeba teplych napdj bude stagnovat.
Spole&nost si to ugdomuije, v & se zamituje na propagaci jinych svych vyrabk
Predpokladany plan prodeje

Spotebni druzstva Jednota: 60 plat coz je 12.00@ kus

Slovensko: 60 plat coz je 12.000 kus

Nezavisly trh: 120 plat coz je 24.000 kus

HruSka: 60 plat coz je 12.000 Kus

Celkem zaijen: 300 plat coz je 60.000 kus

V meésici cervnu by ndl byt prodej na své jiz ustalené hranici prode@, e @iblizné
300 plat.

Cervenec

M¢sic cervenec by @l byt, co se prodéj Samantha Btského cappuccina 12,5 gramu
tyce, pro spolénost obdobny jako #sic ¢erven. Spolénost by nerdla pripustit Zadné
vykyvy prodeji ve sngru poklesu, neriive vSak ani éekavat zazrany rast.

Predpokladany plan prodeje
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Spotebni druzstva Jednota: 70 plat cozZ je 14.00@ kus
Slovensko: 50 plat coz je 10.000 kus

Nezavisly trh: 130 plat coz je 26.000 kus

HruSka: 50 plat coz je 10.000 Kus

Celkem zaijen: 300 plat coz je 60.000 kus

Srpen

V mésici srpnu by mda spolénost @ekavat obdobné hodnoty prodeje jako
v predchazejicich gsicich.

Spotebni druzstva Jednota: 60 plat cozZ je 12.00@ kus

Slovensko: 60 plat cozZ je 12.000 kus

Nezavisly trh: 120 plat coz je 24.000 kus

HruSka: 60 plat coz je 12.000 Kus

Celkem zaijen: 300 plat coz je 60.000 kus

Z celkového planu prodejetibeme také pro spaleost zjistit jina dlezita data, a to,
jak se od zé&tku vyroby vyviji prodej vyrobku. Zatimco na trzjckde probhly
propagéni akce, se prodej projevil skokgwna trzich, kde propagai akce neprodhly,

je zaznamenan spiSe pozvolrigtr prodeje. Je to dano i tim, Ze stale novi zakazni

produkt objevuji a podlaistu prodeje si odhadnu tvrdit, Ze se k vyrobkuaiceyi.

Nyni jsme vytvaili plan predpokladanych prodéjpro prvni rok produktu. Celkem by
spole&nost za prvni rok prodejedta prodat piblizn¢ 786.000 kus vyrobku Samantha
Détskeé cappuccino 12,5 gramu.

Pri predeSlém vyp&tu nakladi na vyvoj si spolénost utila, Zze se vyvoj musi zaplatit
do jednoho roku od gatku vyroby. B rozdleni prvotnich néklatlna jeden vyrobek
jsme doSli k zagru, Ze je za prvni rok piwtba vyrobit minimalé 360.000 kus.

Pti stanoveni planovanych prodgsme doSli k zakru, Ze spolénost by byla schopna
prodat asi 786.000 ktsvyrobki, coZz znamend, Ze prvotni naklady by se zaplatily a

vyrobek by byl uz v prvnim roce ziskovy.
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4 Zawr

V této praci jsem uvedl postup, jak co nejefekdjvrzavést novy vyrobek Samantha
Détské cappuccino 12,5 gramu na trh. Pro tuto praemj si vybral spot@ost
SIMANDL, spol. sr. 0., jelikoz v ni pracuji adnjsem dobry pistup k daim, které
jsem pro tuto praci ptgboval. Vysledkem mé prace ma byt zhodnoceni, 3dabek
vyraket a prodavat, nebo nikoliv.

Podle mych vysledk kdy prodejni cena produktu seilast pomoci vypdéta do cenove
hladiny konkuretinich vyrobKi, kdy bohuzel nema nejnizsi cenu ve své kategalsi,
diky svym vylepSenym vlastnostem tento nedostatekzava. Cena je ovSem uprest
celého spektra konkurenich vyrobki, proto bych tedy vyrobu produktu schvalil.
Druhym problémem, se kterym jsem se potykal, bygmaeveni prvotnich nakladna
vyvoj produktu. Spoknost si dala za cil tyto naklady do jednoho rokupmiatku
vyroby zaplatit. Podle mnou sfitanych plad otekadvanych prodéj se spolénosti
poddi tyto naklady zaplatit jiz za necelych Z#siai pasobeni svého vyrobku na trhu.
Za zbylych 5 nisiai spol&nost navic vyda pri planované marzi asi 150.00@ K

S timto produktem by spaleost n€la pokra&ovat i do budoucna, jelikoZ jiz nebude
muset platit ndklady na vyvoj. Pokud by se spabst rozhodla, Ze v pbéhu vyroby
cokoliv zmeni v této strategii, ndfklad jiny primarni obal, jiZz to pro ni nebude taiéo
castka jakou by musela vynaloZiig p@éatkem vyroby.

Problematickouast vidim ve stanoveniigsnych naklatl na vyrobek, kdy sedkteré
sloZky neni velmi rychle a je velmi sloZité stanovit dlouloddjSi vypaity.

Troufam si ale hodnotit tento projekt pro sgolest SIMANDL, spol. s r. 0. jako velmi

vyhodny a doportuji ho spol€nosti k provedeni.
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Prilohac¢. 1

Cappuccino Oriskovi

ve varianté.

uccino Classic
ve varianté s cukrem a bez cukru
100 g sacek
o 20x
12,5 g sacek

10x
: 18 g sacek
SIMANDL, spol.sr. o.

Dolni Marklovice 321, 735 72 Petrovice u Karviné
tel: 596 342 282, fax: 596 342 246, e-mail: simand|@simandlczech.cz, www.simand|
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instantni nahrada smetany, 17% tuk
bez cholesterolu

instantni ndhrada smetany, 32% tuku,
bez cholesterolu

flMANDL spol.sr. o.
Dolni Marklovice 321, 735 72 Petrovice u Karviné o /
tel: 596 342 282, fax: 596 342 246, e-mail: simandl@simandlczech.cz, www.simandlczech.
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