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ABSTRAKT
MARTINKOVA, L. Marketing produktii na regiondlnim trhu potravin:

bakaldiska prace. Ceské Bud&jovice: Vysoka 8kola evropskych a regionalnich studii,

0. p.s.,2013. 51 s. Vedouci prace: doc. Ing. Ladislav Skotepa, Ph.D.
Klic¢ova slova: marketingovy vyzkum, novy produkt, regiondlni trh, znacka.

Bakalarska prace se zamétuje na pronikani novych vyrobkl na regiondlni trh.
Cilem prace je vytvofit a formulovat efektivni postup pti zavadéni novych produkti na

regionalnim trhu potravin Povltavskych mlékaren a.s.

V teoretické casti je charakterizovan vyznam marketingu, jeho vyvoj, nastroje,
marketingovy mix a marketingovy vyzkum. Dale jsou zde popsany znacky, regionalni

znacka a inovace.

Druha casti je praktickd, je v ni pomoci dotaznikového Setfeni proveden
marketingovy vyzkum Povltavskych mlékéaren a.s. Navrh postupu pti zavadéni novych

produktl na regionalnim trhu, pfinosy a nevyhody jsou shrnuty v zavéru prace.



ABSTRACT
MARTINKOVA, L. Markting of Products at the Regional Food Market:

Bachelor’s Thesis. Ceské Budgjovice: Vysoka §kola evropskych a regionélnich studi,

0. p. S., 2013. 51 s. Thesis supervisor: doc. Ing. Ladislav Skotepa, Ph.D.
Keywords: marketing research, new product, regional market, brand

This bechelor’s thesis focuses on the penetration of new products on the
regional market. The aim of this work is to create and formulate an effective approach

for introducing new products at the regional food market for Povltavské mlékarny a.s.

In the theoretical part the thesis defines the purpose of marketing, its
development, tools, marketing mix, and research, Furthermore, the concept of brand,

regional brand, and innovation is explained.

The practical part constitutes a performance of a marketing research of
Povltavské mlékarny a.s. using questionnaire survey. The draft proposal for
implementing new products at the regional market including its advantages and

disadvantages is presented at the end of this bachelor’s thesis.
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UvVOD

Cilem mé prace na téma ,,Marketing produktii na regiondlnim trhu potravin®,
bylo vytvoftit a formulovat efektivni postup pti zavadéni novych produkti na regionalni

trh potravin Povltavskych mlékaren, a.s.

Spolecnost Povltavské mlékarny, a.s. (dale jen Povltavské mlékarny) se nachézi
v Sedlcanech ve Stfedoceském kraji a je jednim z pfednich zaméstnavatelli tohoto
regionu. Mlékarna zahdjila v Sedlcanech vyrobu v 50. letech se zaméfenim na syrové

speciality.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé cCasti: teoretickou a praktickou cast.
Teoretické podklady pro zpracovani této prace byly ziskany zucebnic marketingu,
odborné literatury a internetovych portali, které se touto tématikou zabyvaji. V praci
jsou vysvétleny pojmy jako marketingovy mix, marketingovy vyzkum, produkt,

znacka, regiondlni znacka, inovace apod.

Praktickd c¢ast Cerpa z dotaznikového Setfeni, které probihalo od 15. 8. do
30.9.2013, vjehoz ramci bylo nashromazdéno 315 dotazniki. Vysledky
z dotaznikového priizkumu jsou vyhodnoceny pomoci grafii a tabulek. Nasledny postup

pfi zavadéni novych produkti je vypracovan pomoci marketingového mixu.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vytvofit a formulovat efektivni postup pii zavadéni
novych produktli na regiondlnim trhu potravin spolecnosti Povltavské mlékarny.
Provést marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Seteni. Pfinosy a nevyhody jsou

shrnuty v zavéru prace.

1.2 Metodika prace

Nejprve jsem v praktické casti sestavila dotaznik, poté 47 dni probihal
marketingovy vyzkum, jehoz se zcCastnilo 315 respondentii. Nasledné jsem vysledky
zpracovala a vyhodnotila v grafech a tabulkéch. V druhé etapé praktické ¢ésti jsem se
zaméfila na marketingovy mix, ktery vychazel z vysledkli vyzkumu. Na zévér jsem
v bakalarské praci Povltavskym mlékarnam doporucila, v ¢em jsou vyhody zavedeni
nového vyrobku na trh a naopak, kterych nevyhod ¢i nedostatkli by se méla spole¢nost

vyvarovat.



2 VYZNAM MARKETINGU

Marketing, nebo-li nauka o trhu, je spolecensky fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobku s ostatnimi. Marketing plni funkci tykajici se vyrobkové politiky,
sortimentni politiky, sluzeb, cen, informaci, propagace, distribucnich cest, prodeje
a také uzavirani smluv. Marketing se opira o Ctyfi pilife, a to o psychologii, sociologii,

statistiku a pravo.'

Veskeré cCinnosti, aktivity marketingu jsou uspotfadany podle urc¢itého pojeti,
filozofie, ktera uréuje zakladni zaméry a zpisob jejich dosazeni. Uspdch vychazi
z porozuméni potfebam a pfanim okoli a z vytvareni myslenek, sluZzeb nebo produkti,
které tyto potieby napliiuji.® Marketing je tieba chapat po celou dobu Zivotnosti
produktu, snazit se pfildkat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici diky vylepseni

vzhledu a vykonu produktu.

Dnes je marketing Siroce vyuzivan po celém svéte. Je tieba ho chapat nikoli ve
starém vyznamu jako schopnost prodat, ale jako v novém vyznamu uspokojovani
potieb. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben.” A nasledné dochazi na trhu
ke vziajemnému piisobeni kupujicich a prodavajicich, kteti stanovi cenu a mnozstvi

Y . vrowe v 4
sménovaného zbozi ¢i sluzby.

Heslo moderniho marketingu je: ,,Neprodavame vyrobek, ale feSeni problému

— funkeci, kterou vyrobek plni.<

2.1 Vyvoj marketingu

Nastup marketingu zacind na konci 19. stoleti v USA. Jako nastroj
podnikatelskych aktivit se zacal rozvijet koncem 50. let 20. stoleti. Predmétem
marketingu je produkt, ktery mize byt chdpan v podobé vyrobku, sluzby, instituce,
myslenky, osoby ¢i mista. Vyvoj marketingu je nerozlucné spjat s vyvojem trhu.
V soucasné dobé vznika celd fada novych produktti a sluzeb, které nabizeji pro
marketing nové moznosti a vyuziti. Dynamicky rozvoj Internetu a informacnich

technologii obecné piinesl fadu novych pfistupii v marketingu. Internet se postupné

"BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., Retail Marketing

2KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha, 2007, s. 40.
3 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha, 2007, s. 38.
* ADAMS, T. Prodej, Praha, 1996, s. 26.

> SEVCIK, Z., Marketing iivod do teorie a praxe, Ostrava, 1991, s. 9.
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stava silnym samostatnym marketingovym pojmem a nejen nastrojem podpirnym i

doplitkovym, jak tomu bylo diive.®

Uspésny marketing v porovnani s marketingem konkurence musi byt vzdycky
v néfem inovativni. Inovace jsou dllezitou soucésti spravného rozvoje kazdé
spole¢nosti. Vyvoj novych marketingovych metod sbird data pro strategicka rozhodnuti

a ve své vice nez padesatileté historii odrazi mimotadné rychly vyvoj v internetovém

marketingu.’

Vyrobni podnikatelska koncepce vychdzi z toho, Ze spotiebitelé upiednostiiuji
vyrobky, které jsou levné a Siroce dostupné. Tato koncepce je jednou z nejstarSich

filozofii prodavajicich.

Vyrobkova podnikatelska koncepce piedpokladd, Ze zakaznici si budou

vybirat vyrobky, které nabizeji nejvyssi kvalitu, vykon a moderni vlastnosti.

Prodejni podnikatelskd koncepce vychdzi zptedpokladu, Ze spotiebitelé
nebudou kupovat dostatecné mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnikne rozsahlé

prodejni a reklamni kampang.

Marketingova podnikatelska koncepce vychazi z predpokladu, Ze firma mize
dosdhnout stanovenych cili, pokud dokdze rozpoznat potieby a ptfani cilovych trhli

a poskytnout pozadované uspokojeni Iépe nez konkurence.

Koncepce spole¢enského marketingu tvrdi, Ze firma by méla zjistit potieby,
pfani a z4jmy cilovych trhii a zajistit potieby, pfani a zajmy cilovych trhl. Zajistit
pozadované uspokojeni 1épe a u¢inngji nez konkurence, a to takovym zplsobem, aby

byl zachovéan nebo zvysen uzitek zakaznika a celé spolecnosti.®

2.2 Marketingové nastroje

Predstavuji mnozstvi riznych technik a metod, které pomahaji manazerim pfti
rozhodovani, urCovani cilii a strategii. Souhrnné¢ jsou pojmenovany jako 4P nebo-li
marketingovy mix — Product (produkt) — je tfeba se soustiedit na kvalitu produktu a na
slabé a silné stranky, Price (cena) — hlavnim cilem je spravné analyzovani potencialniho

zakaznika a stanoveni ceny podle jeho ocekavani, Place (misto) — misto prodeje

¢ STEDRON, S., BUDIS, P., STEDRON, B.jr., Marketing a nova ekonomika, Praha, 2009, 65 s.

"STEDRON, S., BUDIS, P., STEDRON, B.jr., Marketing a novai ekonomika, Praha, 2009, 73 s.

¥ KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha, 2007, s. 53.
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a spravny cas je velmi diilezité pro samotny prodej, Promotion (propagace) — dalezitym

aspektem je spravné zacileni potencidlniho zédkaznika.

Mezi zékladni propagacni prosttedky patii: plakaty, letdky, prospekty, brozury,
katalogy, ceniky, vizitky, inzerdty, propagacni clanky, film, propagacni vysilani

v rozhlase a televizni reklama.’

Tato zékladni teze je doplhovéna dal$imi nastroji. Vzdy je dilezité zvoleni

, « v . , . v Y|
vhodného poméru polozek marketingového mixu na kazdou novou aktivitu.'®

Na produkt pasobi i proménlivé faktory: kazdy zakaznik je jiny, proto pozadavky

zékaznikd na uZitky, vlastnosti a prvky se v jednotlivych segmentech lisi."

2.3 Marketing — marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, produktové, cenové,
distribuéni a komunika¢ni politiky, které firma pouzivad k Gpravé nabidky podle

cilovych trhi.'?

Marketingovy mix piedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace
déla, aby vzbudila mezi potencidlnimi zdkazniky poptavku po produktu. Marketing je
maximalni ekonomicky uspéch podniku tim, ze vytvoii po svém zbozi nebo sluzbé co
nejvyssi poptavku. Marketing a marketingovda komunikace se vyvijeji zaroven
srozvojem  spolecnosti a  scelosvétovymi  spolecenskymi, ekonomickymi
a technologickymi zménami, rovnéz s rozpadem trhti a s vétSi odolnosti zdkaznikl vici

4 v, 0 . 7 . 1
tradi¢nim podnétiim marketingové komunikace."

Utinny marketingovy mix vhodn& kombinuje vSechny proménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to
soubor osvédcenych nastroji k realizaci firemni strategie. Marketingovy mix

predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace déld, aby vzbudila poptavku

’ KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace, Olomouc, 2005, s. 24.

1 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni-Manazer, Praha, 2008, s. 16.
""HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 139.

"2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha, 2007,
s. 70.

¥ VYSEKALOVA, Jitka, a MIKES, Jifi. Reklama jak délat reklamu. 3., Praha, 2010.
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po produktu. Produkt Ize definovat jako hmotny, ¢i nehmotny statek charakterizovany

schopnosti uspokojovat potieby & pozadavky zékaznika.'

Protoze vyroba a nabidka zbozi a sluzeb ptevySuje poptavku, celosvétovym
trendem neni nedostatek zbozi, ale nedostatek zakaznikd. Vzhledem k tomu, Ze cilovi
zdkaznici se vétSinou lisi, je cilem vytvafet marketingovy mix pro rizné zdkazniky
nebo-li segmenty. Marketingovy mix je mozné vytvofit pro kazdou firmu, a to bez

rozdilu.

Protoze kazda ze slozek marketingového mixu je de facto svébytnym oborem,
existuje na trhu celd fada specializovanych agentur, které mohou svym know-how

pomoci firmé& vybudovat idealn& vyvéazeny marketingovy mix."

2.3.1 Produkt

Produkt je vysledkem ¢innosti a uspokojuje potieby. Produkt je jddrem obchodni
¢innosti organizace a ovliviluje i ostatni slozky marketingového mixu. Muze jit jak
o hmotné statky, tak ale 1 o sluzby a dokonce i o mySlenky. Za produkt je povazovano
to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, ziskani, k uzivani anebo ke spotiebé.

v s 7 . NI 1.0 16
VSe co se vyznacuje schopnosti uspokojit pfani zakazniki.

2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy ~ vyzkum lze definovat jako systematické urcovani,
shromazd’'ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého
problému, ktery chce firma fesSit. Mél by sméfovat ke konkrétnim informacim, které
nemiZzeme jinak ziskat. Marketingovy vyzkum jako takovy muze mit charakter
badatelsky, popisny ¢i kauzalni. CoZz znamend, Ze sméfuje k nalézani novych
skute¢nosti, popisuje stavajici situaci & hleda zékonitosti.'” Charakteristické pro
marketingovy vyzkum byva na stran¢ jedné Casova a finan¢ni narocnost, ale na strané
druhé z n¢ho vyplyva jedinecnost, vysokd vypovidaci schopnost a aktualnost ziskanych
informaci. Komplexni marketingovy vyzkum je velmi ndkladny zpiisob ziskavéani
informaci. Z tohoto diivodu k nému firmy pfistupuji v ptipad¢, ze selhaly jiné dostupné

v . cevy v v s o 1
moznosti zajisténi informaénich vstupa.'®

" VOCHOZKA, M., MULAC, P., Podnikova ekonomika, Praha 2012, s. 412.

'S ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, Grada Publishing, Praha 2009, s. 42.

' VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele-Jak zdkaznici nakupuji. Praha, 2004, s. 108.
' VOCHOZKA, M., MULAC, P., Podnikovd ekonomika, Praha 2012, s. 406.

'® KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, Praha 2006, s. 48.
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Casto dochazi k zaméné vyzkumu a prizkumu. Hlavni rozdil mezi témito dvéma
pojmy je Casovy horizont, kdy prizkum je krat$i a nezachazi do takové hloubky jako
vyzkum. Prozkum byva &asto sou¢dsti marketingového vyzkumu."” Informace
poskytované marketingovym vyzkumem umoznuji porozumét trhu, na kterém firma
podnika, nebo na kterém hodla podnikat, identifikuji dané problémy spojené
s podnikdanim na tomto trhu a identifikuji pfilezitosti, které se na ném v piipadé
podnikadni vyskytuji, nebo mohou vyskytnout. Formuluji sméry marketingové ¢innosti

a hodnoti jeji vysledky.?

Obr. 1: Faze marketingového vyzkumu

specifikace
prtoblemu' > Ses?::ﬁm L sbér » analyza |, prezeniage
f}.{;ﬁ?ﬁ:i& vypzku St informaci informaci vysledku
cilt

Zdroj: Podnikové ekonomika

2.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu mizeme obecné rozlisit na dveé hlavni
etapy:

1. etapu pripravy vyzkumu

2. etapu realizace vyzkumu

Ptiprava vyzkumu zahrnuje kroky, které vedou k vytvoteni ptedpokladt pro

zahéjeni jeho realizace:

- definovani problému, ktery ma byt feSen
- specifikace potifebnych informaci

- identifikace zdrojti informaci

- stanoveni metod sbéru informaci

- vypracovani projektu vyzkumu

Realizace vyzkumu se pak opira o ptipraveny projekt vyzkumu a zahrnuje:

- shromazdéni informaci
- zpracovani a analyzu informaci

- prezentaci vysledkl vyzkumu

19 KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, Praha 2006, s. 49.
2 ZBORIL, K., Marketingovy vyzkum Metodologie a aplikace, Praha, 2003, s. 7.
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Kroky jednotlivych vyzkuma vedou k vzajemné zavislosti a provéazanosti, ¢imz
se pripadné chyby ¢i nedostatky projevi hned v pocéatecnich fazich vyzkumu a mohou

mit za nasledek vazné oslabeni nebo znehodnoceni vysledkil v nasledujicich fazich.*'

2.4.2 Metody marketingového vyzkumu
Metody sbéru informaci jsou velmi rozmanité a byvaji také rizné klasifikovany.

Zakladni metody sbéru dat se déli:

- metody sbéru sekundarnich udajii

- metody sbéru primdrnich udaju
Primérni metody lze rozlisit:

Pozorovani, jde o proces poznavani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych
skuteCnosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjakym zplsobem
zasahoval. Pozorovani byva casové ndrocné a pouziva se predevSim v kombinaci

s jinymi metodami sbéru informaci, pfedevsim s dotazovanim osobnim.

Seti‘eni, tyto metody mohou byt pouzity pfi Setieni jakychkoliv soubort a jejich
aplikace je mozné pfizpisobit cilim vyzkumu. S pomoci této metody je mozné ziskat
mnoho informaci o individudlnim respondentovi najednou. Pfi Setfeni jsou potiebné
informace ziskavany od zkoumanych subjektii dotazovanim, neboli kladenim zdmérné

cilenych otazek. Toto dotazovani se provadi tfemi hlavnimi typy technik Setieni:

1. pisemné dotazovani — pomoci dotazniku zaslaného postou

2. osobnim dotazovanim — na zdklad¢ rozhovoru tazatele s respondentem, jehoZz
hlavni vyhodou je pifimé vazba mezi obéma zucastnénymi

3. telefonické dotazovani — v tomto Setfeni se kladou vysoké naroky na tazatele a ma

mnoho spole¢ného s osobnim dotazovanim

Pti aplikaci vSech tii technik Setfeni se pouziva dotaznik. Dotaznik je formulaf
ureny k pokud mozno pfesnému a Uplnému zaznamenavani zjiStovanych informaci.
Dobry dotaznik poskytne mnohem vice Udaji nez pouze soubor otazek, nebot’

usmériiuje proces dotazovani.”> ZkuSeny tvirce dotazniku vyuZiva riznych forem

2 ZBOI:(IL, K., Marketingovy vyzkum Metodologie a aplikace, Praha, 2003, s. 13.
> ZBORIL, K., Marketingovy vyzkum Metodologie a aplikace, Praha, 2003, s. 51.
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dotazu. Umoznuje to jednak zvolit nejvhodnéjsi piistup ke zkoumanému problému,

Yo . VIR TIr 023
udrzuje pestrost dotazniku a usnadni tim i praci pii zpracovani.

Experiment, tato metoda je zaloZena na studiu vztahit mezi dvéma nebo vice
proménnymi za kontrolovanych, uméle vytvotenych podminek, kdy jsou dopiedu

nastaveny parametry, podle kterych experiment nasledn¢ probiha.

2.4.3 Stanoveni struktury dotazniku

Otazky v dotazniku by mély byt usporadany tak, aby z hlediska respondenta
tvotfily urcity logicky celek. Logicka stavba dotazniku se nemusi kryt s logikou
vyzkumu, ale musi umoziovat ptfimy a logicky postup mysleni respondenta. Dotaznik
by mél byt zaméfen na hlavni problém, otazky jednoznacné polozZené a pestré. Nemél
by byt pfili§ dlouhy a jednotvarny. Pro sestaveni kvalitniho dotazniku Ize provést tzv.

predpriizkum, ktery ovéfi nejen problémy, ale i slovnik, ktery respondent uziva, které

vvvvvv

Otazky by mély byt v dotazniku uspotfadany v urcité sekvenci:

1. Uvodni otazky — otizky snadné a pokud mozno zajimavé, jejichz ucelem je
navazat dobry kontakt s respondentem, vzbudit v ném zéjem, ziskat jeho duvéru
a spolupraci.

2. Filtra¢ni otazky — otazky, jejichz ucelem je zjistit, zda je respondent spravny typ
k poskytnuti pozadovanych informaci.

3. Zahtivaci otazky — obecnéjsi otazky zaméfené na vybavovani z paméti, ptistup od
obecnych otdzek k nasledujicim specifickym otazkam.

4. Specifické otazky — otazky zaméfené na zjiStovani informaci nezbytnych
k objasnéni zkoumaného problému.

5. Identifika¢ni otazky — otazky zaméfené na zjisténi charakteristik respondenta.

Pfi tazeni otazek v dotazniku je tfeba postupovat tak, aby otazky, které mohou

ovlivnit odpovédi na jiné otdzky, t€émto otazkdm neptedchazely. Naopak, aby usnadnila

1épe pochopit smysl nasledujicich otazek, aby uleh¢ila respondentovi zkoumané téma.*

» BARTOVA, H., BARTA, V., Marketingovy vyzkum trhu, Praha, 1991, s. 38.
24 BARTOVA, H. BARTA, V., Marketingovy vyzkum trhu, Praha, 1991, s. 37.
» ZBORIL, K., Marketingovy vyzkum Metodologie a aplikace, Praha, 2003, s. 61.
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3 HISTORIE ZNACKY

Prvni dolozené ptipady znacky se datuji do 1. stoleti po Kristu. Znacky se zacaly
pouzivat k oznaceni vyrobkil hrn¢ift. Hrncifské zbozi se vypalovalo ve spolecnych
velkych pecich a jedno vypalovani trvalo nékolik dni az tydnt. Z Sirokého okoli svazelo
svou praci do jedné pece né€kolik rtiznych hrné¢iti. Proto bylo podstatné najit zpisob
oznacovani, ktery dovolil praci jednotlivych vyrobcii rozpoznat. Archeologové nalezli
zbytky hrncifskych vyrobkl oznacenych razitkem na spodni stran€. Otisk razitka byl
vyhotoven v podobé piktogramti ¢i pocatenich pismen jména hrnc¢ife. Byla to nejstarsi
objevena znacka v historii. V té€chto ranych pocatcich neni mozné s urcitosti fici, zda

ozna&eni vyrobku bylo uréeno také pro koneéného spotiebitele, nebo jen pro vyrobee.”®

Vyvoj znacek prosel dlouhou historii od prvnich razitek, vypéalenych znacek,
peceti az po vlajky, obrazky, portréty apod. Zakaznik mohl vyrobky odlisit
a identifikovat je. Ceské znacky existovaly i pied listopadem 1989, aviak nebyly brany
ve stejném smyslu, jako je tomu v soucasné dobé. Tehdejsi monopolni vyrobei si jejich
vyznam prakticky neuvédomovali. Znackovym zbozim cesky spotiebitel zpravidla
rozumél jako zbozi ze ,,zapadu®. Po roce 1989 se nabidka a maloobchodni trh razantné
zménily. Zacaly do zemé¢ proudit masy zahrani¢nich znacek, po kterych zde byla velka
poptavka. Novée piichozi nadnarodni korporace se soustfedily pfedevSim na prosazovani
vlastnich mezinarodnich znac¢ek. Reklamni primysl vyuzil této situace a umoznil

, o v r r v v w 7 ) 2
vyrobciim piedvést své zbozi a sluzby a tak ovliviiovat rostouci poptavku.*’

3.1 Pojem znacka

Pojem znacka a budovani znacky predstavuje v dnesni dobé¢ stfed zajmu kazdé
firmy. Znacka vytvaii dulezity konkurencni nastroj. V piipad€¢, ze ma firma silnou
znaCku, mize dosahovat lepSiho postaveni a s tim souviseji 1 lepsi vysledky. Zaklad
silné znacky ptedstavuje jasnou odlisnost od ostatnich znacek, ptestoze je velmi stroze
charakterizovana. Znacka je slovnim, zvukovym nebo grafickym (nebo i kombinaci)
pojmenovanim produktu. Zakaznik produkt ztotoziiuje se znackou. Znacka se stava
zcela zasadni informaci o produktu. Znacka je spojovana s kvalitou produktu,

v zékaznikovi evokuje atributy produktu a image firmy.”*

2 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing, Praha, 2009, s. 89.
" BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., Retail marketing, Praha, 2009, s. 91.
¥ VOCHOZKA, M., MULAC, P., Podnikovd ekonomika, Praha 2012, s. 413.
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3.1.1 Tvorba znacky

Pro fizeni znacky je tfeba mit k dispozici fadu marketingovych a jinych
informaci kvantitativniho 1 kvalitativniho charakteru. Je nutno provést analyzu trhu,
identifikaci segmenti a cilovych skupin zakaznikl, pro které by meéla byt znacka
urcena. Dale je nezbytné definovat cile znacky a zamyslenou pozici znacky na trhu. Pti
vytvafeni znacky muze jit bud’ o vyuZiti existujici znacky, nebo muze spolecnost
ptistoupit k budovéani zcela nové znacky. Ma-li firma vytvofenou znacku, musi se
zabyvat budovdnim a fizenim jeji pozice na trhu, tzn. umistovanim znacky v mysli
spotiebitele.”” K tomu je zapotfebi dat odpovéd na otazky cilti existence znacky ve
vztahu k cilové skupin€ a jeji odliSeni od konkurence. PfiCemZ nezbytnd je zpétna
vazba, kterd v pribéhu Casu zjist'uje, jak znacku vnima cilova skupina zédkaznikl a jak

je znacka na trhu usp&$na.*

3.1.2 Vyznam znacky

Znacka je jednou z hlavnich informaci, jez ptfedstavuje vyznam pro vyrobce
distributory a spotiebitele. Pro spotiebitele méd vyznam ptedev§im identifikacni,
informativni. Znacka je pro zdkaznika identifikatnim a informativnim nastrojem, ale
také Casto rozhoduje o koupi vyrobku ¢i sluzby. V ptipad¢ distributori ma nejvetsi
vyznam v uleh¢eni tkonu (napf. objednavek), vérnost, spokojenost apod. Prioritni
vyznam pro vyrobce ma znacka identifikacni, legalni ochrana znacky, legdlni
pojmenovani a prava drzeni vlastnictvi. Dale mé také znacka vyznam funkéni

a symbolicky.

Funk¢ni vyznam znacky stoji predevsim na vlastnostech produktu ¢i sluzby, se
kterymi je znaCka spojena. Znacka tak zjednodusSuje predavani zkuSenosti, a to jak

v ramci ¢asu, tak mezi spotiebiteli, ti si tak mohou sndze doporucit konkrétni vyrobek.

Symbolicky vyznam zna¢ky ptichdzi v ptipadech, kdy se ze snadné volby stava
volba bezpecna a zakaznik zacne véfit tomu, Ze prezentované vlastnosti produktu nebo
sluzby prostfednictvim znacky jsou pravdivé. Spotiebitel ma ke znacce duvéru.
Symbolicky vyznam tak tvofi souhrn toho, jak se produkt prezentuje a co si lidé k této

prezentaci pridaji.*’

*> SKOREPA, L.a KOL., Regiondlni trh potravin, Ceské Budgjovice, 2009, s. 170.
O VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele-Jak zikaznici nakupuji. Praha, 2004, s. 135.

31 http://www.makevision.net/texty/DP/vyznam-a-hodnota-znacky.html
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3.1.3 Druhy znacek

Znacky muzeme rozdélit podle riznych aspektl napiiklad:

- vyrobni znacka (je predstavovana jménem, popi. oznacenim, vyjadiuje
identifikaci vyrobce a jednoznac¢né vyrobek odlisuje od konkurence)

- maloobchodni znacka (pomérné nove vznikla kategorie znacek slouzi k oznaceni
vyrobk, které maloobchodni distributor nabizi, avS§ak neprodava)

- druhova znacka (jednd se o pojmenovani vyrobku pouze pro lepsi orientaci,
pfi¢emz je anonymni jak vyrobce, tak obchod)

- obrazova (typickym ptikladem je stiibrné provedeni znacky Mercedes vptedu na
kapot¢ automobilu)

- slovni (mezi slovni zna¢ky patii napiiklad Sony, Panasonic)

- dislicova (mydlo s ozna¢enim na obalu 8x 4 apod.)

- znacka sloiend z pismen (CKD, BMW)

- kombinovana znacka (kombinace slova s Cislici ¢i obrazovym ztvarnénim, napf.
Audi A 6)

- zvukovd znacka (zvukové znacky jsou velmi rozsifené v oblasti elektronickych
médii, pfedevSim jde o rozhlasové a televizni stanice. Kazdd znich ma svou
vlastni znélku, a dokonce 1 jednotlivé porady maji své zvukové znacky. Zvukové

v e v v cros 1 7o w\32
znacky téz hojné vyuzivaji i mobilni operatofti)

3.1.4 Inovace

Produkty maji omezenou zivotnost a musi byt postupné nahrazovany nove¢jSimi.
Inovace je takové kvantitativni ¢i kvalitativni zlepSeni produktu, procesu nebo
podnikatelského modelu, ktery vyznamné ptidavd hodnotu zidkaznikovi, podniku,
v idealnim pfipad¢ obéma stranam soucasné. Pokud se pfidana hodnota realizuje az pii

transakei v ramei trhu, inovace vzniké na trhu ve chvili prodeje.™

Hlavnim projevem inovace na trhu je casto povazovan novy produkt, stejné strategickou
roli hraje ale 1 inovace procest. Vyznamnym zdrojem vyhody muze byt schopnost

vytvofit néco nového, co nikdo jiny neumi, nebo to udélat lepSim zpiisobem, nez ktery

2 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing, Praha, 2009, s. 96.
3 KOSTURIAK, J., CHAL, J., Inovace vase konkurencni vyhoda, Brno, 2008, s. 1
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pouZivaji ostatni.>* Nejfrekventovan&jsi inovace se tykaji predeviim vyrobku, sluZeb,

technologii anebo vstupu na novy trh.*

Marketing inovaci je v podstaté nové odvétvi ekonomiky. Jeho vznik je spojen

. 36
s vysokou konkurenci na trhu.

Pfi inovaci vyrobku se zména obvykle tyka vlastnosti vyrobku, pfidavani nebo
vylepSovani uzitecnych funkci a odstrafiovani funkci Skodlivych ¢i neuZzite¢nych nebo
vytvoreni néceho nového. V piipadé procesii se méni ¢asto technologie, organizace
nebo optimalizace vykonnosti, tedy obnova kli¢ového procesu generujici ptfidanou
hodnotu pro zdkaznika a firmu. V ptipad¢ téchto inovaci jde ptfedevsim o vnitini firemni
prvky. Inovace podnikatelského systému nejsou jen vnitini prvky podniku, ale i externi

vazby, kterymi je firma p¥i svém podnikéni svazana s okolim.”’

Uspé&sny vyvoj novych produktl vyZzaduje usili celé spoleénosti. Proto i piiprava
origindlnich produktt, jejich zdokonaleni a tupravy, ale i tvorba novych znacek za
pomoci vlastniho vyzkumu a vyvoje je velmi nakladna zalezitost. Efektivni produktové

inovace vychazeji z dobife definované strategie.

V budoucnu muize byt vyvoj novych produkti stale velkou vyzvou. Silna
konkurence vede k rozpadu trhu, z ¢ehoz vyplyva, Ze firmy se zamétuji na mensi trzni
segmenty, nikoliv na masovy trh a tim se trzby a zisky z jednotlivych produktd snizuji.
Riznost spotiebiteli v ochoté piijimat nové vyrobky lze cClenit do péti skupin dle
rychlosti vztahu, sjakou je novy vyrobek pfijiman.*® Naklady na vyvoj a uvedeni
novych produktli na trh se neustdle zvySuji kvili rostoucim nakladiim na vyrobu,
distribuci a propagaci.’® Potieby zakazniki se v ¢ase vyviji a na to musi v co nejkrat3im

Gasovém useku reagovat podnik svymi zlepSovatelskymi procesy.*

3 TIDD, J., BESSANT, J., PAVITT K., Rizeni inovaci- zavadént technologickych, trznich a
organizacnich zmén, Brno, 2007, s. 5.

35 KOSTURIAK, J., CHAL, J., Inovace vase konkurencni vwhoda, Brno, 2008, s. 63.

36 TROMMSDOREFF, V., STEINHOFF, F., Marketing inovaci, Praha, 2009, s. 291.

37 KOSTURIAK, J., CHAL, J., Inovace vase konkurencni whoda, Brno, 2008, s. 62.

¥ KOUDELKA, J., Spotiebni chovani a marketing, Praha 1997, s. 150.

3 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha, 2007,
S. 666.

*“ VOCHOZKA, M., MULAC, P., Podnikova ekonomika, Praha 2012, s. 414
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Obr. 2: Schéma vyvoje nového produktu ¢i inovace stavajiciho produktu
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3.2 Regionalni znacka

Regionalni znacka je marketingovy koncept, ktery podporuje a snazi se rozvijet
regiony tim, ze zviditeliluje regionalni vyrobky. Regionalni znacka mistnim vyrobcim
zajisti odliSeni a propagaci svého kraje. Tyto znacky jsou podrobné prezentovany na
portdlu o regionalnim znaceni vyrobkll a sluzeb. Drzitelé oznaceni musi dodrZovat
urcité zasada, které jsou jasné dané. Toto specifické znaceni jiz funguje v fad¢ regionti
Ceské republiky a velmi uspd$né. Hlavnim cilem je podpora mistnich vyrobci,

zachovani tradic v regionu a v neposledni fad¢ i zviditelnéni ur¢itého tizemi.

Regionalni znacka ma k zdkaznikovi urcitého regionu podstatné bliz a ¢asto byva
hlavnim kapitdlem vyrobce pii vstupu na trh. Dilezitou tlohu hraje také pfi uvadéni
vyrobki na trh a taktéz v piipadé¢ komunikace se zdkaznikem. Posuzuje se i podil ru¢ni
prace, jedine¢nost ve vztahu k regionu a vyjimecné vlastnosti produktu. Znacku muize
ziskat vyrobek jak tradicni, tak 1 novy, jestlize splni urcitéd kritéria a certifika¢ni komise
rozhodne o jejim udé€leni. Systém regionalniho znaceni vyrobki a sluzeb je koordinovan
na narodni Urovni Asociaci regiondlnich znacek, o. s., kterd je sdruZenim regiont
s vlastni zna¢kou. Cinnost asociace je upravena stanovami a vnitinim fadem. Kazda
regiondlni znacka funguje samostatné a nezavisle na ostatnich znackach. Zodpovida za

. L . L4
ni, spravuje ji a rozviji v daném regionu.

Regionalni znacka odrazi:

- historii regionu,

- zdroje regionu,

I Regionalni znagky: Pro zajemce o znaku. Asociace regiondlnich znacek [online]. 2010 [cit. 2013-03-
18]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-informace
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- vyrobni specifika regionu,
- naladu obyvatel regionu,

- souznéni s jinymi regiony.*

3.2.1 Prinosy regionalni znacky

Koncept regionalniho oznaceni ptispiva k ekonomickému oziveni regionu. Diky
propagaci regionalni znacky podporuje mistni drobné podnikatele a mens$i podniky.
Ptispiva k diverzifikaci ekonomickych ¢innosti na venkové a oZivovani mistnich
ekonomik. U mistnich obyvatel zvySuje soundlezitost s regionem a dava impulz pro
ruzné formy spoluprace v regionu mezi podnikateli, vefejnou spravou, neziskovym
sektorem 1 ochranou pfirody. Soucasné jej Ize povazovat za ucinny zpusob propagace
regionu. UmoZiluje turistim lépe se orientovat pfi nakupech v turistickych regionech

a diky mistnim produktim celkové posiluje cestovni ruch.*’

Regiondlni znacka poméha vyrobcim v reklamé a propagaci jejich produkce,
s odbytem jejich produkti a v neposledni fadé se zvysSenim prestize vyrobkil v tuzemsku
1 v zahrani¢i, prostfednictvim dobrého jména regionu. ZnaCka zaroven posiluje
soundlezitost mistniho obyvatelstva s regionem, podnécuje zapojeni obyvatel do déni
v regionu a zprostiedkovava kontakty mezi vyrobci, dal$imi lokalnimi aktéry a moznost

4 r 44
novych forem spoluprace.

2 SKOREPA, L. a KOL., Regionalni trh potravin. JIH Ceské Budgjovice, Ceské Bud&jovice, 2009, 180 s.
3 Regionalni znacka. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation,2001-,2012 [cit.2013-03-22]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/ Region%C3%A11n%
C3%AD_zna%C4%8Dka

* Regionalni znacky: Pro zajemce o znadku. Asociace regiondlnich znacek [online] 2010 [cit. 2013-03-
18]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-informace
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI POVLTAVSKE
MLEKARNY, A. S.

Spole¢nost Povltavské mlékarny, a. s. se sidlem v Sedl¢anech je zaméfena na

vyrobu syrovych specialit.

4.1 Historie firmy

Mlékarna v Sedlcanech zah4jila vyrobu v 50. letech 20. stoleti zrajicim syrem
Hermelin, ktery byl zpocatku vyrdbén vyhradné ruéné¢ a v pomérné malém mnozstvi.
Vroce 1981 se zacala v mlékarné¢ vyrabét Lucina - neochuceny termizovany syr.
V letech 1963 — 1991 patfila mlékarna podniku Laktos a v roce 1992 byla pifeménéna na
akciovou spolec¢nost Povltavské mlékarny. Od roku 1996 je majoritnim vlastnikem
akciové spoleCnosti Group Soparind Bongrain. Od roku 2000 se v Povltavskych

mlékarnach vyrabi syr znacky Tartare™

4.2 Soucasnost

Povltavské mlékarny maji dva vyrobni zavody, jeden v Sedl¢anech a druhy
v Pfibrami. Poctem cca 390 zaméstnancli se firma fadi mezi nejvyznamngjsi
zameéstnavatele v regionu. V soucasné dobé ma vedeni spolecnosti 10 feditelli: generalni
feditel, marketingovy fteditel, obchodni feditel, feditel vyvoje a vyzkumu, fteditel
kvality, financ¢ni teditel, feditel logistiky, vyrobni fteditel, feditel lidskych zdroju,
technicky teditel.

Kazdym rokem jsou investovany vyznamné ¢astky do vyvoje a uvedeni novych
produktl, rozSifeni vyrobni kapacity a pfedev§im do zvySovani kvality a bezpecnosti
vyrobkli. Do portfolia Povltavskych mlékaren patii tfi znamé obchodni znacky:

Sedlcansky, Lucina a Tartare.

Obr. 3: Znacky spole¢nosti

Zdroj: http://www.povltavskemlekarny.cz/historie-firmy.html

* http://www.povltavskemlekarny.cz/historie-firmy.html
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Povltavské mlékarny jsou od roku 1996 soucasti francouzské rodinné skupiny
Bongrain vlastnici po celém svéte vice jak 70 potravindiskych podnikd v oblasti vyroby

pfedevsim mlécnych vyrobkd, ale i uzenin, motskych plodii a gastronomie.

Skupina je zaméfena na vyrobu syrovych specialit a jednim z jejich hlavnich cili
je vyrabét a uvadét do obchodni sité vysoce kvalitni vyrobky a sluzby, které dokonale
odpovidaji ocekavani spotiebitelll a piinaseji stdlou inovaci. Klade diraz na zachovani
a podporu tradi¢nich regionalnich znacek a produkti ve vSech zemich, kde putsobi.

V Povltavskych mlékarnach na Sedl¢ansky Hermelin a Luginu.*®

4.3 Ocenéni spolecnosti
Ocenéni ziskana na Celostatnich piehlidkach syrii byla udélena Ustavem
technologie mléka a tukii VSCHT v Praze, Ceskomoravskym svazem mlékarenskym,

Ceskou spolecnosti chemickou a ministerstvem zeméd¢lstvi.

Od roku 2001 spole¢nost ziskala fadu ocenéni nejen z celostatni soutéze syri,
ale 1,Nejlepsi inzerat roku 2005 v periodickém tisku“ a vtémze roce i ocenéni
»Nejlepsi syrova etiketa roku.” V roce 2006 ve Volb¢ spotiebitelii obdrzel Sedlcansky

Hermelin Figura - nejlepsi novinka v kategorii pfirodni syry.

V roce 2005 ziskal Sedlc¢ansky Hermelin piivodni a Sedl¢ansky Vltavin prestizni
narodni znacku Klasa ud€lovanou ministerstvem zeméd¢lstvi, kterd byla v roce 2008

v 4
prodlouzena.*’

4.4 Politika jakosti
Vsechny postupy ovliviiyjici kvalitu vyrobka jsou standardizovany a fizeny.
Systém fizeni jakosti je certifikovan podle ¢eské statni normy a zahrnuje:
e nakup surovin, pfisad a ptidavnych latek, obald
e vyrobu
¢ kontrolu jakosti
e prodej a distribuci

e vyvoj novych vyrobkl

Cilem firmy je udrZeni stabilni kvality vyrobkl a zvySovani spokojenosti

zakaznikl, s vyuzitim ndastroji, které tato norma poskytuje. Pro zajisténi zdravotni

* http://www.povltavskemlekarny.cz/
7 http://www.povltavskemlekarny.cz/oceneni.html
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nezavadnosti jsou pii vyrob¢ aplikovany zdsady analyzy nebezpeci a stanoveni
kritickych kontrolnich bodd. Kontrolu zdravotni nezdvadnosti surovin a vyrobkil

provadi spole¢nost ve svych laboratotich i akreditovanych externich laboratofich.*

4.4.1 Prohlaseni jakosti

Vedeni spolecnosti prohlasuje, Zze vSechny syry a mlécné vyrobky vyrabéné
v PMS splituji veskeré platné legislativni poZadavky na né kladené a pozadavky
dohodnuté se zdkazniky. Dale pak, Ze vSechny syry a mlécné vyrobky vyrdbéné v PMS
jsou vysoce kvalitni a naprosto bezpecné pro spotiebitele. Pro vyrobu vsech produktii
jsou pouzity nezavadné a bezpecéné suroviny, prisady a obaly, jejichz kvalita je
pravidelné ovéfovana. VSechny syry a mlééné vyrobky jsou vyrabény v podminkach
zavedeného a udrzovaného systému managementu jakosti a systému kritickych bodl

(HACCP), ktery zohlednuje pozadavky na bezpecnost potravin.

4.4.2 Zavazani spole¢nosti

Pokracovat v nastaveném trendu vyroby kvalitnich, bezpecnych a nezavadnych
syri a mléénych vyrobki, nadéle zlepSovat kvalitu a bezpe€nost vyrobkll, kvalitu
souvisejicich sluzeb. Vyrabét potraviny tak, aby odpovidaly pozadavkim naSich
zakaznikd a vedly ke zvySovani jejich spokojenosti. Neustale zlepSovat efektivnost
a rozvijet systém managementu jakosti a systém kritickych boda prostfednictvim jejich
aktualizaci. ZvySovat spokojenost zakaznikli inovacemi vyrobkli a baleni vSech
vyrobki. Ridit jednotlivé ¢innosti spole¢nosti tak, aby byly etrné k Zivotnimu prostiedi
(pfedchazet vzniku odpadt a znecisténi, sniZzovat spotieby vody a energii). Promitat do

svych &innosti etické aspekty. Definovat osobni zodpovédnost &lent vedeni. *°

* http://www.povltavskemlekarny.cz/pece-o-jakost.html
* http://www.povltavskemlekarny.cz/politika-jakosti.html
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5 ANALYZA ZISKANYCH DAT

5.1 Realizace dotaznikového Setfeni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda respondenti znaji vyrobky
Povltavskych mlékaren, jaké preferuji nejvice a zda by uvitali nové vyrobky. Dotaznik
byl sestaven z 22 otazek, z nichz 15 otazek bylo zaméteno na znacku, potazmo na
produkty Povltavskych mlékaren a. s. a 7 otdzek na identifikaci respondenta.
V dotazniku byly pouzity otdzky oteviené, tzn., Ze dotazovanému nebyly nabidnuty
zadné moznosti. Tento typ otdzek umoziuje ziskat rozlicné odpovédi. Dotaznik
obsahoval i otdzky uzaviené, tzn., ze respondentovi byly nabidnuty moznosti, ze
kterych si vybral. Déle pak byly pouzity filtracni a Skalové otazky. Prizkum probihal od
15. 8 do 30. 9. 2013 a zucastnilo se ho celkem 315 respondentt.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsou pouzity dva typy grafii. U prvnich
15 otazek jsou vyuzity grafy vysecové a u zbyvajicich sedmi otazek zaméfenych na

identifikaci respondenta jsem vytvofila grafy sloupcové.

Otazka ¢. 1: Preferujete pri nakupu ¢eské vyrobky?

Prvni otdzka tohoto dotazniku byla zaméfena na to, zda dotazovany nakupuje
¢eské vyrobky. Z 315 respondentti odpovédélo 63 rozhodné ano, 218 spiSe ano, 34 spise

ne, nikdo z dotazovanych neodpoveédél rozhodné ne.

Graf ¢. 1: Preference nakupu ¢eskych vyrobkii

Preferujete pfi nakupu ¢eské vyrobky?

1% 0% 20%

@ Rozhodné ano: 63
W SpiSe ano: 218
O SpiSe ne: 34

ORozhodnéne: 0

69%

Zdroj: Vlastni zdroj
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Z Setfeni vyplyva, Ze stale vice spottebitelil se zajima o to, odkud vyrobek, ktery
nakupuji, pochazi a ceské vyrobky preferuji pfed zahrani¢nimi. Nékteré vyrobky,
prestoze maji oznaceni ¢i baleni, které vzbuzuje dojem, Ze jsou ceské, nemusi tomu

vibec tak byt. Proto je dulezité rozliSovat zemé vyroby a zemé ptivodu.

Otazka €. 2: Znate néjakou regionalni znacku?

Z celkového poctu dotazovanych odpovédélo 253 respondentli ohledné znalosti
regiondlni znacky kladné. 62 dotazovanych Zadnou regiondlni znacku nezna. V ptipadé
ze odpoveédél ano, m¢l respondent uvést alespoit 2 znacky, které se mu vybavi jako
prvni. Nekteti presto zadnou neuvedli. Pfi zaporné odpovédi presel dotazovany na

otazku ¢&. 4.

Graf ¢. 2: Pojem regionalni znacka

Znate néjakou regionalni znacku?

20%

@ Ano: 253
| Ne: 62

80%

Zdroj: Vlastni zdroj

Z nasledujici tabulky vyplyva, ze respondenti uvedli pouze oznaceni firmy, ktera
vyrabi vyrobky jim zndmé, nikoliv regionalni znacku. Mezi regiondlni znacky patii
napt. Sumava — origindlni produkt, Han4d — regionalni produkt, Toulava — regionalni
produkt, Polabi — regionalni produkt, KrkonoSe — originalni produkt, Vysocina —
regionalni produkt, Zelezné Hory — regionalni produkt, Ceskosaské Svycarsko —

regionalni produkt, Beskydy — originalni produkt apod.

26



Tabulka €. 1: 10 nejéastéjSich znacek, které se respondentovi vybavily jako prvni.

Povltavské miékarny 125 24,56%
Madeta 85 16,70%
Lobkovicky pivovar 61 11,98%
Pilsner Urquell 57 11,20%
Zatka 36 7,07%
Budvar 36 7,07%
Kostelecké uzeniny 33 6,49%
Staropramen 32 6,29%
Nestlé 31 6,09%
Vodnanské kufe 13 2,55%

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka ¢. 3: Davate prednost pii nakupu potravin znacce z regionu?

V ptipad¢ této otazky odpovidalo pouze 253 dotazovanych. Z nich
179 odpovédélo kladné a upiednostituje potraviny z regionu a u 74 respondentti byla
odpovéd’ zaporna. V piipadé odpovédi ano mél respondent jesté doplnit, jakou znacku
zregionu preferuje. Mezi nejCastéjsi, které se seSly v dotaznicich, byly Povltavské
mlékarny 57 (4. 32 %), nasledovala Madeta 37 (tj. 21 %), Pivovar Lobkovic
22 (4. 12 %), Pilsner Urquell 16 (1. 9 %), Zatka 13 (). 7 %). 8 % byla rizna oznaeni
vyrobkli a 11 % dotazovanych nevypsala Zadnou znacku. V této otdzce je patrna

propojenost s otazkou predchozi.

Graf ¢. 3: Pfednost nakupu potravin se znackou z regionu

Davate prednost pri nakupu potravin znacce z regionu?

29%

OAno: 179
H Ne: 74

71%

Zdroj: Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 4: Nakupujete piednostné produkty ve slevach?

K této otdzce se jiz znovu vyjadiovalo vSech 315 respondentl. Z prizkumu jasné
vyplyva, ze vétSina dotdzanych (64 %) nakupuje spise ve slevach. Tento vysledek jsem
ocekavala, protoze financni situace obyvatel v dneSni dobé neni nijak pfizniva a tak

potraviny lidé nakupuji ¢im dal ¢astéji ve slevach.

Graf ¢. 4: Nakup produkti ve slevach

Nakupujete prednostné produkty ve slevach?

1% 8%

O Rozhodné ano: 24
W SpiSe ano: 203
O Spise ne: 84
ORozhodné ne: 4

64%

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka €. 5: Znate konkrétni znacku vyrobki Povltavskych mlékaren?

Konkrétni znacku od Povltavskych mlékaren zna celych 232 (tj. 74 %)
respondentt. Tito dotazovani méli nasledn¢ odpoveédet, jaka znacka vyrobku je pro né ta
znama. Z nésledujici tabulky jasné¢ vyplyva, Ze nejznaméjSim vyrobkem od
Povltavskych mlékaren je Hermelin a nasleduje Lucina. Pouze 83 (tj. 26 %) dotazanych

konkrétni vyrobek nezna.

wewrs

Tabulka €. 2: Nejznaméjsi vyrobky Povltavskych mlékaren, a.s.

Ano, jakou: 232 | 74,00 %
Hermelin: 197

Lucina: 154

Modienin: 49

Pepa na gril: 38

Vltavin: 29

Ne: 83| 26,00 %

Zdroj: Vlastni zdroj
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Graf ¢. 5: Znalost konkrétni znacky Povltavskych mlékiren

Znate konkrétni zna¢ku vyrobkt Povitavskych mlékaren?

O AnNo, jakou: 232
26% W Hermelin: 197
O Lucina: 154
O Modfenin: 49
W Pepa na gril: 38
74% m Vitavin: 29
m Ne: 83

0%

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka ¢. 6: Kupujete syry, jako je Lucina nebo Sedléansky Hermelin?

V ptipadé¢ Sesté otazky méli dotazovani odpoveédét, zda kupuji konkrétni vyrobek
Luc¢ina ¢i Hermelin a uvést hlavni divod nakupu. 271 respondentti uvedlo ano
a zarovein nejcastéj$im ditvodem ndkupu byla vyborna a lahodnd chut’ a vysoka kvalita
produktl. V ptipad¢ zaporné odpovédi, kterych bylo 44, byla hlavnim divodem pitili§

vysoka cena vyrobkl. Téchto 44 respondentii nasledné pieslo na otazku €. 16.

Graf ¢. 6: Koupé Luciny nebo Sedl¢anského Hermelinu

Kupujete syry jako je Lu€ina nebo Sedl¢ansky Hermelin?

14%

@ ANo: 271
W Ne: 44

86%

Zdroj: Vlastni zdroj
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Otazka €. 7: Kde nejcastéji nakupujete vyrobky Povitavskych mlékaren?

Cilem této otazky bylo zjistit, jakym obchodiim davaji respondenti pfednost pii
nakupu produkti od Povltavskych mlékaren. Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze
respondent mél na vybér z péti moznosti. Nejcasteji spotfebitelé nakupuji potraviny
Povltavskych mlékaren v supermarketu, dale pak v mistnich prodejnach,
hypermarketech a obchodnich centrech. V pfipadé odpovédi jiné, jaké dotazovany

neuvedl zddnou jinou moZznost nakupu povltavskych vyrobk.

Graf ¢. 7: Obchody s vyrobky Povitavskych mlékaren

Kde nejcastéji nakupujete vyrobky Povitavskych
mlékaren?
1% 15% .
28% o O Hypermarkety: 42
W Supermarkety: 123
O Obchodnicentra: 29
O Mistni prodejny: 76
11% 0 o,
45% W Jiné, jaké: 3

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka ¢. 8: Kde ziskavate informace o produktech Povltavskych mlékaren
(Sedl¢ansky Hermelin, Lucina)

NejcastéjsSim zdrojem, kde respondenti ziskdvaji informace v ptipad¢ vyrobki
Sedlcansky Hermelin a Lucina, je televize. V dnesni dob¢ velkého mnozstvi periodik,
reklamnich letakli a dalSich informacnich zdroji je pro spotiebitele t€zké se v nich
zorientovat a pro vyrobce velmi komplikované produkt dostat do podvédomi
potencidlnim zakazniklim a nasledné ho udrzet co nejdéle na trhu. V ptipadé odpovédi
jiné, jaké uvedli dotazovani témét ve vSech pripadech internet. Coz je zcela
pochopitelné diky modernim technologiim a velké frekvenci lidi vyhledavajicich
informace na internetu. Tabulka ukazuje, Ze nej¢astéjsi formou pro ziskévani informaci
o produktech je televize, nasleduji informace z letdkl, dale pak od znamych, internet,

radio a nejmén¢ informaci o vyrobcich od Povltavskych mlékaren se dozvidaji z tisku.
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Tabulka €. 3: Informace o produktech

Televize 108 | 30,00 %
Rédio: 28 8,00 %
Tisk: 23 6,00 %
Letaky: 99 27,00 %
Od znédmych: 69 19,00 %
Jiné, jaké: 37 10,00 %

Zdroj: Vlastni zdroj

Graf ¢. 8: Informace o produktech

Kde ziskavate informace o produktech Povltavskych
mlékaren?
10% O Televize: 108
30% .
19% B Radio: 28
OTisk: 23
OLetaky: 99
8% B Od znamych: 69
27% 6% OJiné, jaké: 37

Zdroj: Vlastni zdroj

W

Otazka ¢. 9: Jak casto nakupujete vyrobky (Sedléansky Hermelin, Lucina) od
Povltavskych mlékaren?

Nasledujici graf ukazuje, ze ¢etnost nakupu byla pomérné vyrovnana a nejvice si
Sedlcansky Hermelin nebo Luc¢inu kupuji dotazovani jednou za dva tydny celych 39%.
33% dotazanych si syry od Povltavskych mlékaren kupuji jednou za tyden a 28%
respondentl si vyrobky kupuji méné Casto. Tyto potraviny se vétSinou nekupuji kazdy

den, proto v otdzce nebyla uvedena kazdodenni frekvence nakupu.
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Graf & 9: Cetnost nakupu vyrobki od Povltavskych mlékaren

Jak ¢asto kupujete vyrobky od Povltavskych miékaren?

O1x za tyden 91
B1xza2tydny 107
OMéné casto 75

39%

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka ¢. 10: Nakupujete radi nové vyrobky od Povltavskych mlékaren?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenty lakaji nové produkty, ¢i radéji
kupuji ovéfené vyrobky. Dotazovani méli na vybér ze ¢tyf nabizenych moznosti
a vysledkem bylo 23 odpovédi rozhodné ano, 156 spisSe ano, 89 spiSe ne a 5 respondentli
nové vyrobky viibec neldkaji a kupuji pouze ovéfené produkty. Tento vysledek ukézal,
ze nové vyrobky na trhu jsou zadané a zakaznici kazdou zménu ¢i inovaci vitaji. Proto
by Povltavské mlékarny mély ve vyvoji novych produktti i naddle pokracovat, aby si

zdjem zékaznikl o jejich vyrobky udrzely.

Graf ¢. 10: Nakup novych vyrobkii od Povitavskych mlékaren

Nakupujete radi nové vyrobky od povitavskych
mlékaren?

2% 8%

@ Rozhodné ano: 23
W Spi§e ano: 156
O Spise ne: 89
O Rozhodné ne: 5

Zdroj: Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 11: Ktery vyrobek od Povltavskych mlékaren preferujete nejvice?

V ptipadé jedenicté otdazky ohledné preference konkrétniho vyrobku
jednoznacné vyhral Sedl¢ansky Hermelin, ktery vice jak s 50 % procenty ,,porazil*
Lucinu 31 % a Modfenin 13 %. Pro uleh¢eni rozhodnuti, byly respondentim nabidnuty

v dotazniku pouze tfi vyrobky, které patii mezi nejznaméjsi od Povltavskych mlékaren.

Graf ¢. 11: Nejvice preferovany vyrobek Povltavskych mlékaren

Ktery vyrobek od Povitavskych mlékaren preferujete
nejvice?

13%

@ Hermelin: 139
W Lucina: 98

0,
51% OModFenin: 36

36%

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka ¢. 12: Jaké prichuté preferujete u plisiovych syra (Hermelin)?

Plisnové syry patii k nejoblibené€jsim druhtim syra vibec. Jejich obliba stale
stoupa. V preferenci chuti v piipad¢é plisnového syru Hermelin témét polovina
respondentli nejradéji kupuje ptirodni Hermelin. Pfichut’ s kofenim dosahovala 18 %
a ostatni pfichuté jsou spiSe v zanedbatelném poctu, které jsou procentudlné vyznaceny
v grafu. Hermelin bez ptichuté tedy patii k t€m nejzadanéjSim a nejoblibenéj$im chutim

na trhu a zakaznici klasicky Hermelin kupuji nejcasté;ji.
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Graf ¢. 12: Preferované chuté plisiiovych syri

Jaké prichuté preferujete u plisnovych syra?

79% 5% 2% O Ptirodni 144

10% M S kofenim 56
46% OSe Sunkou 39

OPepanagril: 30

12% M S nivou: 22
ORomaduzek: 15

1% H Zadné: 8

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka ¢. 13: Jaka prichut’ Vam u plisiiovych syri (Hermelin) chybi?

Ttinacta otazka jasné ukazuje, Ze na trhu je dostateCny vybér ptichuti. Prakticky
zadna prichut’ dotazovanym nechybi. 168 respondentti (60%) je spokojeno s vybérem
prichuti na trhu a zadnd jim neschazi. Vysledky nové navrhovanych pfichuti:
¢esnekova, slaninova, salamova a peprova byly zastoupeny v pomérné malém poctu a je
na zvazeni, zda nckterou z ptichuti v ramci vyvoje uvadét na trh. 51 oslovenych

nevédelo, zda je né&jaka prichut’, které by na trhu chybéla.

Graf ¢. 13: Navrhované prichuté plistiovych syria

Jaka prichut’ Vam u plisnovych syra chybi?

70, 5% 2% O Zadna: 168
W Nevim: 51

O Cesnekova: 22

O Slaninova: 18

60% W Salamova: 13

o Peprova: 7

Zdroj: Vlastni zdroj
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Otazka €. 14: Jakou prichut’ byste uvitali u ¢erstvych syru Lucina?

Otazka cislo Ctrnact, byla zaméfena na Cerstvy syr Lucina a jeji navrhované
prichuté. Taktéz v tomto ptipadé, jak ukazuje graf, byla nejcastéjs$i odpovédi - Zadna
prichut’. Nejvétsi zastoupeni (29) v ptipadé nové chuti si respondenti piali houbovou.
Nasledovaly pfichuté s olivami a ofechy a pouze tfi dotazovani by si ptali novou chut’

Lucdina se slaninou.

Graf ¢. 14: Navrhované prichuté u syri Lucina

Jakou prichut’ byste uvitali u €erstvych syrd Luéina?

8% 8% 1% O Z&dna: 154
° m Nevim: 63
0,

10% O Houbovou: 29
52% S olivami: 22

21% W S ofechy: 22

()
@ Se slaninou: 3

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka ¢. 15: Které vyrobky Povltavskych mlékaren byste doporudili svym
prateliim a znAmym?

Mnoho z nas nakupuje vyrobky na zéklad¢ doporuceni svych ptatel a znamych.
Graf Cislo patnact ukazuje, Ze Hermelin a Lucina jsou doporucovany respondenty
prakticky shodné s poctem 115 (39%) pro Hermelin a 110 (38%) pro Lucinu. Ostatni
produkty od Povltavskych mlékaren zabiraji na pomysiném ,,kolac¢i doporuceni* pouze
23 %. Nekteti dotazani v pfipad€ této otazky by doporucili i n€kolik vyrobkd, jini

uvedli pouze jeden produkt. 18 respondentii bohuzel neuvedlo zddny vyrobek.
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Graf ¢. 15: Doporucené vyrobky

Ktery vyrobek byste doporucili svym pratelim a

znamym?
6% 5% 3% O Hermelin: 115
H Lucina: 110
OPepa na gril: 26
OModfenin: 18
B Vsechny: 14
38% O Zadny: 8

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka ¢. 16: Pohlavi respondenta

Nyni nasleduje sedm identifika¢nich otazek, na které mélo moznost odpovidat
vSech 315 dotazovanych. Prvni otdzkou tohoto druhu bylo tfeba zjistit, kolik muza
a kolik Zen se prizkumu zucastnilo. Zeny byly vice vstiicné a dotaznik vyplnily s vétsi
ochotou nez muzi. Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 181 (57%) zen
a 134 (43%) muzi. Z grafu je patrné, ze pomér zen byl o 14 % vyssi nez pomér muzi.
Ptesto si myslim, Ze rozdil, ktery ¢ini 47 dotaznikii ve prospéch Zen, neni tak velky

a hodnocenti je objektivni.

Graf ¢. 16: Pohlavi respondenta
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Otazka ¢. 17: Jaky je Vas vék?

Naésledujici otdzka ukdzala, jaky byl vék dotazovanych. V kategorii do 20 let se
Setfeni zucCastnilo nejméné respondentti pouze 24 (8 %). Dotaznik ve veéku 20 — 29 let
vyplnilo 46 (15 %) ucastnikd prizkumu, ve véku 30 — 39 let bylo vyplnéno 54 (17 %),
nejvice lidi 83 (26 %) se prizkumu zacastnilo s vékem mezi 40 — 49 lety, 79 (25 %)
dotazanych bylo ve vé€ku 50 — 59 let a 29 (9 %) dotaznikl vyplnila nejstarsi skupina

s vékem 60 let a vice.

Graf ¢. 17: VEK respondenta
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Otazka €. 18: Ve kterém kraji bydlite?

Dotaznik vyplnili respondenti pouze ze Ctyf kraji — StfedocCeského kraje,
Jihoceského kraje, Plzeniského kraje a Prahy. Zastoupeni z ostatnich 10 kraji bohuzel
nebylo. Zajimavé by ale jisté bylo, ziskat informace pravé z jinych vzdalenéjsich kraji,
nebot’ produkty spole¢nosti jiz nejsou zalezitosti jen regionalniho kraje, ale jejich
vyrobky jsou zastoupeny téméi v celé republice a prosazuji se i v zahrani¢i. Nejveétsi
pocet dotaznikli 183 byl vyplnén v ramci Sttedoceského kraje - celych 58 %. Jihocesky
kraj a Praha mély zastoupeni témét shodné 65 a 51 Gcastnikl prizkumu (21 % a 16 %).
Nejmensi procento respondenti (5 %) ¢€ili 16 dotaznikli bylo vyplnéno zastupci

z Plzenského kraje.
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Graf ¢. 18: Kraj respondenta
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Otazka €. 19: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejvice respondentti 146 ma stiedni odborné vzdélani, 101 dotazovanych ma

vSeobecné vzdélani, 27 lidi, ktefi se zacastnily vyzkumu mé vzdélani vysokoskolské,

23 dotazovanych ma vzdélani vyssi odborné a nejmensi

zastoupeni

8 dotazovanych mé zakladni vzdélani. I v€k ma urcity vliv na to, jak respondenti

odpovidaji na pokladané otazky.

A A4

Graf ¢. 19: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti
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Otazka €. 20: Jaké je VaSe zaméstnani?
Dalsi identifika¢ni otdzkou bylo zjistit zaméstndni respondentl. NejcastejSim

dotazovanym v ptipadé€ povolani byl délnik.

Graf ¢. 20: Zaméstnani respondenti
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Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka €. 21: V jak velké domacnosti Zijete?
Poctem ¢lend v domacnosti, ve které dotazovany zije, se zabyvala predposledni
otazka. Nejvice (127) jich Zije v domdcnosti o 4 Clenech. Naopak nejméné respondentt

(12) zilo v dobé prizkumu samo.

Graf ¢. 21: Velikost doméacnosti respondenta
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Otazka ¢. 22: Sectéte si prosim priblizné vSechny své Cisté mési¢ni prijmy vSech
osob ve Vasi domacnosti v priméru za mésic. Do které prijmové skupiny Vase
domacnost patri?

Posledni otazka byla zaméfena na Cisté mésicni piijmy respondentii. Nejvice ¢ini
piijmy respondentti 20 001 - 50 000 K¢&. Velikost pfijmi rodiny znacné ovliviiuje

moznosti nakupu.

Graf ¢. 22: Prijmova skupina domacnosti respondenta
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6 NAVRH POSTUPU PRI ZAVADENI NOVYCH
PRODUKTU NA REGIONALNI TRH

V Povltavskych mlékarnach v ptipadé¢ zavadéni nového vyrobku na trh maji

nastavenou proceduru tzv. high confidential.

Jak jsem se ve spole¢nosti dozvédé€la, tato metoda ,,high confidential® v praxi
jasné popisuje postup zavadeéni novych vyrobkii a odpovédnosti jednotlivych oddéleni.
Z marketingového oddéleni ptedlozi popis vyrobku oddéleni vyzkumu a vyvoje, ktery
dany produkt vyviji. Po této fazi se vyrobek ,,pfedava* oddéleni vyroby, kterd ho zacne
vyrabét a pomoci obchodniho oddé€leni a logistiky se vyrobek dostava na trh. V dalsi
fazi nasleduje marketingova podpora a poté za Sest mésicti az jeden rok se vyhodnocuje

uspésnost projektu. Tento postup se mi zda velmi dobfe zpracovany a efektivni.

6.1 Novy vyrobek

Kazda spoleCnost, a to nejen Povltavské mlékarny, by méla usilovat o to, aby
novy piipadné inovovany vyrobek nebyl pouze vizi, ale aby byl dotazen do konce ve
vSech fazich vyvoje. Jako dilezitd by neméla byt samotnd zména produktu ¢i procesu,

ale pfedevsim strategické nasmérovani dané zmeény.

Z prazkumu vyplyva, ze zdkaznici nakupuji nové vyrobky radi. Proto inovace
jedné znacky nebo vyrobku jednou za rok dle okolnosti a moznosti mi ptipada jako
vhodné varianta pro udrZeni a upevnéni postaveni spole¢nosti na trhu. S kazdym novym

vyrobkem by Povltavské mlékarny mély vytvorfit komplexni marketingovy mix.

Nabidku syrt firma neustale rozsifuje. Povltavské mlékarny se fadi mezi jedny
znejvice inovujicich spolecnosti na trhu, o Cemz svéd¢i fada nové vyvinutych
a uspésnych vyrobki. Spolecnost se snazi kazdorocné investovat vyznamné castky do
vyvoje a uvedeni novych produktl, do nésledné marketingové podpory, rozsifeni
vyrobni kapacity, zvySovani kvality a bezpecnosti vyrobkil. To povazuji z hlediska
prosperity za jednu z nejlepSich investic ve spolecnosti. Stanoveni hlavnich priorit

podniku vede ke spravnému fungovani Povltavskych mlékaren.

Podnik by se mél vice snazit odlisit své vyrobky od jinych prostfednictvim pravé
jiz zminované vysoké kvality, prizpisobenim vyrobku ur¢itému trhu, diferenciaci
vyrobku a prozkoumat potencidl jinych mléénych vyrobkl ptizpisobeny novym

spotiebitelskym zvykiim. Spolecnost by se méla snazit porozumét spotiebitelim,
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piedevsim divodim, pro¢ znacky kupuji, pro¢ je ptestali kupovat nebo pro¢ nékteti

vyrobky nikdy nezkusili.

6.2 Cena nového vyrobku
spotiebitele. Zakaznik vnima cenu jako klicovy faktor pti svém rozhodovani a proto je

dilezité s cenou stale pracovat. Nastaveni tzv. dobré ceny je pro podnik velmi dilezité.

Ve stanoveni ceny nového vyrobku se ¢asto odrazi pouziti novych a nékdy
ivelmi nakladnych technologii, konkurencnich cen, znalosti spotiebitele a jeho
informovanost. Ceny miize spoleCnost tvofit pomoci nakladové orientovanych cen,

poptavkové orientovanych cen ¢i konkurenéné€ orientovanych cen.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze hlavnim duavodem, pro¢ si dotazovani
nekoupi vyrobek od Povltavskych mlékaren (v ptipadé zéporné odpovédi), byla
jednoznacné pfiili§ vysokd cena. Z tohoto diivodu bych doporucila pfed uvedenim
nového vyrobku na trh, provést aktualni pehled o cenach konkurence ziskanych pomoci
pruzkumu trhu, stanovit cenu nizsi a konkurovat pomoci snizovani cen, aby spolecnost

ziskala nové zakazniky, nové trhy ¢i dosahla vétSiho priiniku na trh soucasny.

Dal§im doporucenim, jak pftildkat zdkazniky pomoci ceny, je také mozZnost
akénich cen, prostfednictvim slev nebo vyhodnym balenim. Tyto formy koncepce cen,
které jsou v dnesni dobé velmi vyuzivané a dosahuje se pfi nich vynikajicich vysledkt
zakaznici slySi. Musi vSak organizace v kazdém piipadé dobie sledovat, jak Casto a jak
dlouho tyto slevy ¢i akce vyuzivat, protoZze v dlouhodobém métitku mize mit toto

stanoveni ceny pro spolecnost téméf likvidacni vliv.

Produkty Povltavskych mlékaren, jak jiz bylo feceno, maji vyssi cenu. Podnik
tuto vyssi cenu kompenzuje vysokou kvalitou a Cerstvosti svych vyrobkd, ktera je jejich

pfednosti.

6.3 Distribuce nového vyrobku

Z pruzkumu vyplyva, ze nejCastéji si spotiebitelé kupuji vyrobky od
Povltavskych mlékaren v supermarketech a mistnich prodejnach. Velkym nedostatkem
je bezesporu absence podnikové prodejny. AC otdzka ohledné¢ podnikové prodejny

nebyla v dotazniku, casto se respondenti predev§im =z Prahy, JihocCeského kraje
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a Plzeniského kraj dotazovali pravé na podnikovou prodejnu. Tento nedostatek bych

wevr

Jednim z hlavnich cili podniku by mélo byt ziskani novych odbytovych trhii
pomoci regionalniho, narodniho nebo mezinarodniho rozsifeni. Organizace by se méla
snazit zajistit pokryti vzristajici poptavky na trhu. Povltavské mlékarny by o to mély

usilovat nejen pro nynéjsi vyrobky, ale ptedevsim pro vyrobky nové.

Dal$i moznou variantou pro zvySeni poctu prodejnich mist by mohl byt internet.
Zékaznici mohou sice vyrobky spolecnosti koupit na internetovém portalu ,,potraviny
pro doma®, ale na svych internetovych strankdch bohuzel Povltavské mlékarny
nenabizeji moznost ndkup produktl, prostiednictvim e-shopu. Tato mozZnost
nakupovani je dnes jiz zcela béznd, proto bych podniku doporucila tuto formu nakupu
spotfebitelim umoznit. Zakaznici by na internetovych strankéch nasli nejen vyrobky
spole¢nosti, ale méli by se tam dozvédét o probihajicich ¢i budoucich akénich cendch
o aktualitdich irdznych novinkdch. Na internetovych strankdch by zdkaznici mohli

reagovat na pripadné reklamace tykajici se kvality vyrobkl Povltavskych mlékaren.

Distribuce vyrobk je ¢aste¢né zajiStovana svym stfediskem dopravy a ¢aste¢né
najimanim dopravy od subdodavatele. Distribu¢ni naklady jsou jednou z nejvysSich
polozek, které ovlivituji prodejni cenu vyrobku. Proto by méla spolecnost zvazovat, zda
doprava, jez je soucasti logistiky, je pro podnik rentabilni a zbytecné nenavySuje cenu

vyrobkd.

Zcela jisté bych Povltavskym mlékarnam vytkla, Ze nepouziva oznaceni ,,Cesky
vyrobek“ na svych produktech. Nebot’ prizkum ukazal, Ze respondenti davaji pirednost
potravindm ¢eského ptavodu. Proto bych spolecnosti doporucila, aby pozadala o udéleni
tohoto oznaceni a uvedla logo na obalu vyrobku. Tim by se mohl zvysit prodej jejich

produktil, a to nejen v regionu.

6.4 Propagace novych vyrobkii
Do propagace tadime osobni prodej, podporu prodeje, public relations

a reklamu. Osobnim prodejem se Povltavské mlékarny ptilis nezabyvaji.

V ptipadé podpory prodeje zaméfené na kone¢ného spotiebitele podnik vyuziva
zvyhodnénych baleni, spotiebitelskych soutézi a eventuelné¢ ochutndvky vyrobki.

V mnoha prodejnach je reklama piimo na regalech, upozoriiuje na novy ¢i inovovany
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vyrobek. Nejlepsi variantou v pfipad¢ uvedeni nového vyrobku na trh je spojeni jak

podpory prodeje, tak vyuziti televizni ¢i rozhlasové reklamy.

U podpory zaméfené na firmu - spolecnost pravidelné proskoluje své
zaméstnance a nabizi zaméstnanecké vyhody (napf. zdvodni stravovadni, nebo moznost
nakupu podnikovych produkti za nizs§i cenu). Nemalou ¢astku spolecnost investuje do
kultury a volnocasovych aktivit svych zaméstnancl, podnikovych exkursi, vyletd c¢i

poznavacich zajezdu.

Zachovani jednotného uziti barev, grafickych prvka, podporovani kulturniho
a sportovniho déni, firemnich vecirkdi, sponzorovani mistnich akci, vydavani
zaméstnaneckych cCasopist, to vSe se fadi do sekce public relations. Tyto vztahy
s vefejnosti se Povltavské mlékarny snazi udrzovat a rozvijet, nebot’ prosperita podniku

v o¢ich zaméstnanct a vefejnosti vytvari aspéch spolecnosti.
Podnik vyuziva televizni, rozhlasovou, internetovou i tist€énou reklamu.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze vyrobky Povltavskych mlékaren,
predev§im pak Hermelin a Lucina jsou velmi oblibenym a na trhu vyhledavanym
produktem. Pfesto by mél byt prodej podpoten nejen tiSténou ¢i televizni reklamou, ale
i specialnimi ochutnavkami. Spojeni lahodné chuti a prvotiidni kvality podtrhuje

charakter vyrobkt Povltavskych mlékaren, které spotrebitelé velmi ocenuji.

V ptipadé novych ¢i inovovanych vyrobkli by méla spolecnost zaméfovat
propagaci nejen na stavajici, ale i na potencidlni zdkazniky. Televizni reklama je
zcela jisté¢ tim nejucinnéjSim reklamnim prostfedkem, ale bohuzel také nejdrazSim.
Novy vyrobek se praveé pomoci televizni reklamy uspeSn€ uvede na trh a zajisti vyssi
prodej. Propagace v ptipadé veletrhii a celostatnich prehlidek syrt je spiSe zamétena

na dodavatele nez na kone¢ného spotiebitele.

Z prazkumu vyplyva, ze zviditelnéni vyrobkl prostfednictvim letadk v daném
regionu je Casto téméf stejné ucinna jako televizni reklama. Mimo region je televizni
reklama tim hlavnim, kdo sd€luje spotfebitelim vstup nového ¢i inovovaného
vyrobku na trh. Proces uvedeni produktu na trh se diky reklamnimu spotu zna¢né

urychli a snadnéji ziska silnou pozici na trhu vi¢i konkurenci.
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K veftejnosti promlouva nejen reklama, celkové postaveni firmy na trhu, ale
také spokojenost zaméstnanctl. Cili respektovani zaméstnanct a neustalé zlepSovani

pracovniho prostiedi je zdkladem tspéchu kazdé spolecnosti.

S riznou formou reklamy se v soucasné dobé& setkdvame prakticky vSude
a vzhledem k stoupajicim potiebam spolecnosti si dnesni svét bez reklamy nelze ani
predstavit. Proto by Povltavské mlékarny mély vice investovat do propagace svych

vyrobkil, jejich zviditelnéni a rastu podniku.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo vytvofit a formulovat efektivni postup pfi

zavadéni novych produktti na regionalni trh potravin.

Soucasti prace byl i marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setteni, ktery

obsahoval 22 otazek a z n¢hoz jsem ziskana data vyhodnocovala.

Vybranou spolecnosti byly Povltavské mlékarny, a.s. se sidlem v Sedlcanech.
Seznamila jsem se castecné s chodem spolecnosti, jejich obchodnim zastoupenim

a sortimentem spolecnosti.

Diky dlouholeté tradici si Povltavské mlékarny vybudovaly portfolio stalych
zakaznikll a pevné postaveni nejen na regionalnim trhu. V budoucnu piepokladam, ze

dojede jeste ke zvySeni vyroby, k dal§im novym investicim a vyvoji novych produktti.

Zda je pro spoleCnost lepsi inovovat vyrobek, ¢i spiSe pfijit na trh s novym
produktem nelze jednoduse odpovédét. Vzdy zélezi na okolnostech, spotiebitelské
poptavce, konkurenénim prostiedi a trendech na trhu. Znacky Povltavskych mlékaren
patii k leadrim v danych kategoriich, proto je vhodné pfijit kazdy rok alespoii s jednou
inovaci ¢i rozSitenim nabidky. V kazdém ptipadé je tieba v budoucnu posilovat tfi
hlavni pilife, na nichz stoji ispéch Povltavskych mlékaren - znacky, kvalitu a inovaci.
Ptedevsim inovace je tzv. hnacim motorem, ktery pfinasi rist. Bud’ ziskanim novych
zakazniki, nebo tim, Ze ti stdvajici maji novy ditvod se ke znacce Castéji vracet. DalS§im
dilezitym krokem, je nadale sledovat vyrobky, které ptisobi na trhu dlouhodobé, nebot’

zvysSujici se konkurence mtize ohrozit i produkty zdanlive silné a stabilni.

V kazdém ptipad¢ bych spolecnosti doporucila neustale modernizovat vyrobni
zafizeni a uvoliiovat prostiedky pro vyzkum a vyvoj novych vyrobkil. Vice se zabyvat
merchandesingem, zaméfit se na akce vedouci k potlaeni konkurencnich aktivit, nalézt
optimalni Groven v cenové oblasti a vytvaret obchodni a marketingové strategie tykajici

se vsech zakaznika.

I pfes skuteCnost, ze vtomto odvétvi je silnd konkurence, jsou vyrobky
Povltavskych mlékaren stale zadané, a to hlavné pro svou stabiln¢ vysokou kvalitu,
kterou zakaznici v dne$ni dobé vnimaji a preferuji. Pravé kvalita je to, na co se
v Povltavskych mlékarnadch klade nejvyssi narok a patii to bezesporu k nejvetSsim

vyhodam spolec¢nosti. Dalsi vyhodou podniku je jeji dlouhodoba stabilita. Za vice nez
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Sedesatileté pusobeni Povltavskych mlékaren si spoleCnost vybudovala na trhu své
renomé nejen v o€ich konkurence, ale predevSim v oCich zdkaznikd. A to je tim

nejlepSim predpokladem pro dalsi rozvoj a uspéch spolecnosti.

Nevyhodou v pfipadé¢ zavedeni novych vyrobkii na trh je odhadnout budouci
poptavku. Pomoci zdkaznického vyzkumu, historickych dat nebo cenového pilotu lze
snizit riziko tohoto odhadu. Casova a finan¢ni naro¢nost je také zcela jisté jednim
z hlavnich dvodi, pro€ je cena vyrobka od Povltavskych mlékaren vyssi, nez jakou by

vvvvvv

faktorti, kterym se zdkaznici fidi a vyrobky radéji nakupuji ve slevach.

Téma mé bakalaiské prace bylo nejen zajimavé, ale i aktualni, nebot’ zavedeni
novych vyrobki a prosazeni se na trhu neni v dobé velkého mnozstvi produktd a pii

znacné konkurenci viibec jednoduché.
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PRILOHY
Priloha 1: Dotaznik

Otazka €. 1. Preferujete pti nakupu ceské vyrobky?

a) rozhodné ano b) spiSe ano c) spiSe ne d) rozhodné ne

Otazka €. 2. Znate néjakou regionalni znacku?
a) ano, jakou (aleSpon 2) ......cooiiiiiiiiiii e

b) ne — ptejdéte na otazku €. 4

Otéazka ¢. 3. Davate ptrednost pii nakupu potravin znacce z regionu?

a)ano, Jakeé ... ... .. b) ne

Otazka ¢. 4. Nakupujete prednostné produkty ve slevach?

a) rozhodné ano  b) spiSe ano c) spiSe ne d) rozhodné ne

Otéazka €. 5. Znate konkrétni znacku vyrobkl Povltavskych mlékaren?

a)ano, jakou 1. ... b) ne

Otazka ¢. 6. Kupujete syry jako je Luc¢ina nebo Sedl¢ansky Hermelin?
a) ano, uved'te prosim hlavni divod

b) ne, uved’te prosim hlavni diivod — pfejdéte na otazku €. 16

Otazka ¢. 7. Jak cCasto nakupujete vyrobky od Povltavskych mlékaren (Sedlcansky
Hermelin, Luc¢ina)?
a) hypermarkety  b) supermarkety  c) obchodni centra d) mistni prodejny

e) jiné, jaké

Otazka ¢. 8. Kde ziskéavate informace o produktech Povltavskych mlékaren (Sedl¢ansky
Hermelin, Luc¢ina)?
a) televize b) radio c) tisk d) letaky

e) od znamych f) jiné, jaké
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Otazka ¢. 9. Jak cCasto nakupujete vyrobky od Povltavskych mlékaren (Sedlcansky
Hermelin, Lucina)?

a) 1x za tyden b) 1xza2 tydny  ¢) méné¢ Casto

Otazka ¢. 10. Nakupujete radi nové vyrobky od Povltavskych mlékaren?

a) rozhodné ano b) spiSe ano c) spiSe ne d) rozhodné ne

Otazka ¢. 11. Ktery vyrobek od povltavskych mlékaren preferujete nejvice,
a) Hermelin b) Lucinu ¢) Modfenin d) jiny, jaky

Otazka ¢. 12. Jaké ptichuté preferujete u plisnovych syrt (Hermelin)?

Otazka ¢. 15. Které vyrobky Povltavskych mlékaren byste doporucil svym pratelim
a znamym?

Otazka ¢. 16. Pohlavi respondenta

a) Zena b) muz

Otazka ¢. 17. Jaky je Vas vek?
a) do 20 let b) 20 - 29 let ¢) 30 - 39 let d) 40 - 49 let
e) 50 - 59 let f) 60 let a vice
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Otéazka ¢. 18. Ve kterém kraji bydlite?

Praha StfedocCesky kraj  Jihocesky kraj Plzensky kraj
Karlovarsky kraj ~ Ustecky kraj Liberecky kraj Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj Olomoucky kraj ~ Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj Vysoc€ina Jihomoravsky kraj

Otazka ¢. 19. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni vzdélani  b) stiedni vSeobecné  c¢) stfedni odborné d) vyssi odborné

e) vysokoskolské

Otazka €. 20. Jaké je VaSe zaméstnani?
a) délnik b) podnikatel c) statni zaméstnanec  d) student

e) diichodce f)nezaméstnany g) na matetské dovolené

Otazka ¢. 21. V jak velké domécnosti zijete?
a) ziji sdm b) 2 ¢lenové v domacnosti  ¢) 3 ¢lenové v domacnosti

d) 4 Clenové v domécnosti  ¢e) 5 a vice ¢lenti

Otazka €. 22. Sectéte prosim piiblizné vSechny své €isté mésicni pfijmy vSech osob ve
Vasi domacnosti v priméru za mésic. Do kter¢ piijmové skupiny Vase domacnost patii?
a) do 10 000 K¢ b) 10 001 — 20 000 K¢ ¢) 20 001 — 50 000 K¢

d) 50 001 K¢ a vice
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Priloha 2: Obalovy material vyrobkl — vzory obald vyrobki

- SVEEL chuti 100 g

A smeTANOYY




Priloha 3: Povltavské mlékarny — logo

POVLTAVSKE
MLEKARNY
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