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Abstrakt

Cilem prace bylo vytvat a formulovat efektivni postuptipzavadni inovovanych
produkti na regiondlni trh potravinfipvyuziti nastroj marketingového mixu. Navrh
na nové uplaténi nastroj marketingového mixu byl zpracovan ve vice varieinta
Produkt spolénosti Alimpek, s.r.o., byl vybran na zakéadotaznikového Sani
Peivo 2012. Byl analyzovan séasny marketingovy mix produktu. Byla vytema
varianta marketingového mixu odpovidajici moZnostepol&nosti a varianta

idealniho marketingového mixu pro dany produkt.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, &0, marketingovy vyzkum



Abstract

The goal of my essay was to create and descrilefactive method of introducing
innovated products to regional food market usinglstcof marketing mix. The
suggestion of new marketing mix tools applicatiomsvprocessed in more versions.
Product of the company Alimpek, Ltd. was choseraisurvey Pastry 2012. The
current marketing mix of the product was analyzZeaew version of marketing mix
corresponding to the possibilities of the compang a version of ideal marketing

mix for a particular product.

Key words: Marketing mix, pastry, marketing survey
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1. Uvod

Cilem mé diplomové prace, na téma Marketing inongeh produki na
regionalnim trhu potravin, bylo vytvib a formulovat efektivni postupipzavadni
inovovanych produkt na regionalni trh potravinfipvyuziti nastroi marketingového
mixu. Navrh na nové uplatni nastroj marketingového mixu zpracovat ve vice
variantach.

U kazdeho vyrobku dojde v tité fazi ke snizeni prodeje, o vyrobek jiz neni
zajem. MiZe to nastat z mnohdiebdi, nag. konkurence prodava podobny vyrobek
s lepSimi vlastnostmi nebo funkcemi, konkurence izialvyrobek leviji nebo
zlepSila distribuci nebo propagaci vyrobku. V tétwi jsou efektivni inovace.
Nejcastji se uplaiiuji inovace vyrobkové (zlepSeni vlastnosti vyrobkegbo
procesni (vylepSeni marketingového mixu).

Vybranym podnikem je spalaost Alimpek, s. r. 0. (dale Alimpek) se sidlem
v Ceskych Budjovicich. Alimpek je spolénost zabyvajici se vyrobou kvalitnich
smési pro pekee, ale ve svém sortimentu maji i vyrobky pro donaétin Spolénost
je natrhu jiz 19 let.

Prvni chléb byl upgen ged vice nez 6000 lety v EgyptDnes je zakladni
potravinou, bez které siétdina z nds neumir@dstavit Bzny den. Jeho obliba
neklesa. Na trhu je k dostani chléb klasicky, balehléb gipraveny z #iznorodych
ingredienci, chlébiaznych velikosti, chuti, tvéri barvy, ale ktery chléb opravdu
zakaznici chyji? Otazka, na kterou pekav dnesni dob supermarkéi a
hypermarket neznaji odposd’, chybi jim zgtna vazba imo od zdkaznik Znéat a
uspokoijit gani zdkaznika v silném konkukenim prostedi jako je pekistvi je velmi
piinosné.

Objevit prani zadkaznika se budu snazit objevit pomoci ddtaxgho Saeni
Peiivo 2012 zpracovaného ve spolupréaci se studentyédélaké fakulty Jihgeské
univerzity vCeskych Budjovicich a studenty Vysoké Skoly evropskych a
regionalnich studii, o. p. s.

Na zéklad vysledki dotaznikového S&ni Peivo 2012 byl vybran produkt,
pro ktery bude nejidve analyzovan s@asny marketingovy mix a poté navrhnut
novy marketingovy mix ve dvou variantach. V prvnariang odpovidajici

moznostem vybraného podniku. V druhé vagaav. idealni. Varianta ideélni bude

.....



2. Literarni reSerSe
2.1 Vyznam marketingu

.Podnikani ma d¥ - a pouze d¥- z4kladni funkce: marketing a inovaci. Marketing
a inovace plodi vysledky, vSe ostatni jsou nakiady.
Peter Drucker

Marketing je procesiizeni, jehoz vysledkem je poznanifegvidani,
ovliviiovani a v konéné fazi uspokojeni pt#b a pani zakaznika efektivnim a
vyhodnym zjisobem zajiujicim splrgnim cili organice (S#tlik, 1994).

Kotler (1998) vys¥tluje marketing jako spotensky aridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co pebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a
smeény hodnotnych produlits ostatnimi.

Schwarz (1992) jednoduSe popisuje, ze marketingsgehno, co podporuje

aspEch na poli trzniho hospotkvi.

Obr. ¢. 1 Zakladni koncepce marketinguKotler, 1998)

potieby, pfani a poptavka

¥

produkty (wrobky, sluzby a myslenky)

-

hodnota, naklady a uspekojeni

-

sména a transakce

pu

vztahy a sité

pu

trhy

-

prodejci a potencionalni zakaznici
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2.2 Vyvoj marketingu
Vyrobni podnikatelsk& koncepcepieviadala v prvnich 25 letech 20. stoleti.

Charakteristicka je vysokou produkci vyrabkudiz i nizkou cenou. V tovarnach
jsou zavadny pasové vyrobyiizeni je centralizovano. Typickycheaustavitelem je
Toma&s Bda v predvaléném Ceskoslovensku, v USA pak Henry Ford, aj.
V sowasnosti je typicka v ekonomikach, kde poptavkavgSuje nabidku (SHik,
1994) nebo tam, kde jsou vyrobni naklady vysokéuaeji byt pro efektivni prodej
snizeny zvySenim produktivity (Kotler, 1998). Mapawent by se i zabyvat
zefektivrenim vyroby a distribuce (Kotler et al, 2007).

Vyrobkova podnikatelskd koncepcese uplauje u vyrobk s nejvyssi
kvalitou a za pedpokladu, Ze zakaznici maji & majem (S¥tlik, 1994) nebo zcela
nové vlastnosti (Kotler, 1998). Firma by seilan neustéle &novat vylepSovani
produkti (Kotler et al, 2007).V sowasné dob se tato koncepce vyskytujdip
zavadni novych vyrobk na trh (S¥tlik, 1994). Firmy s touto koncepci séip
planovani svych produkt malo ohlizeji na pozadavky zakazinikMnohdy ani
nezkoumaji konkurami vyrobky na trhu (Kotler, 1998).

Prodejni podnikatelskd koncepcevznikla v dolk hromadné vyroby, ktera
musela byt prodana. Cilem vyrobce je prodat tosycobil, nikoliv vyraket to, co by
prodal (S¥tlik, 1994). Koncepce je zalozena n@pLdcéeni zakaznika, Ze produkt
musi koupit. Tato koncepce vyuZivdzné prodejni taktiky — vytipovani vhodnych
zakaznik, televizni a rozhlasova reklama, plakaty, atddejmi koncepci praktikuje
vétSina firem pi nadbyt€nych kapacitach (Kotler, 1998).

Marketingova podnikatelska koncepcese objevuje v 50. a 60. letech 20.
stoleti v zemich s rozvinutym trznim systémerraniim vyrobce je, aby zékaznik
opakoval svj nakup, aby kupoval i jiné vyrobky podniku, abyodniku hovail se
svym okolim pozitive a ne¥noval pozornost konkurénim vyrobkim. Myslenkou
této koncepce je, Ze marketing jgca vic nez prodej. Mezi vyrobcem a trhem musi
existovat zptna vazba (Satlik, 1994). Filozofie marketingové koncepce vychaz
piedpokladu, Ze firma fite dosahnout stanovenychucipokud dokaze rozpoznat
potteby a pani cilovych trfi a poskytnout pozadované uspokojeni |épe nez
konkurence (Kotler et al, 2007).
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Socialni marketingova koncepcetato koncepce se snazi dat do rovnovahy
potreba a zajmy zakazniks dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy spolesti
(Swetlik, 1994).

2.3 Nabidka a poptavka
Marketing je zaloZzen na lidskych pebach. Lidské peéeby charakterizuje

pocit nedostatku. Zahrnuji i zakladni lidskeé febly jako potravu, oSaceni, pocit
bezpei, ale i socialni paeby jako pateba sounalezitosti a citu, seberealizace, atd.
Pokud poteba neni uspokojena, voli lidé ze dvou variant kledaji gedmet, ktery
uspokoji jejich paebu nebo se pokusi pebu omezit (Kotler et al., 2007).

Prani jsou lidské paeby utvédené vigjSi kulturou a individualitou jedince. Na
rozdil od z&kladnich pteb (potrava, bydleni, atd.) jsoEpi neomezend. Ale zdroje
K jejich splréni jsou omezené a tak se lidé snazi volit takovéhKy a sluzby, které
za vydané penizefipesou nejutSi uzitek. Pokud jsou lidé z&gmi ochotni zaplatit,
meéni se pani v poptavku (Kotler et al., 2007).

Marketingova nabidka je &itd kombinace produfit sluzeb, informaci nebo
proZzitka, kterou se snazi spdleost (firma) vyplnit pani zédkaznika (Kotler et al.,
2007).

Kazdy trh sefidi nabidkou a poptavkou. Na zakaznikovo rozhogmpiid
uskuté&nénim koug, ma vliv fada faktoii. Jako nejvyznan#si faktor se jevi cena
produktu. Vliv ceny na poptavku zobrazuje obrazek, z obrazku je patrné, zZe
S rostouci cenou, poptavka po produktu klesa.

Obrazek ¢. 2. : Poptavkova funkce(Bartova, Barta, 1991)

poptavka (mnozstvi)
poptavkova funkce

cena
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Nejenom poptavka, ale i nabidka reaguje na cemastBuci cenou produktu
je pro vyrobce vyhodjSi produkt vyrabt a nabizet, roste tedy nabidka. Tento vztah

zobrazuje obrazek 3.

Obrazek ¢. 3. Nabidkova funkce(Bartova, Barta, 1991)

nabidka (mnoZstvi)

nabidlcova funkce

Ccena

Pokud spojime oba dva grafy, hdwone v mist protnuti grafi o tzv.
rovnovazné ceh To znamena, Ze vyrobci nastavili takovou cenukizsou jsou
kupujici ochotni koupit takové mnozstvi zbozi, kteryrobci vyrobili. Tento stav

v redlu nastava pouze vyjir@g a mozny je pouze za dokonalé konkurence na trhu.

Obrazek ¢. 4. Rovnovazna cen@Bartova, Barta, 1991)

mno¥stvi nabidlca

ToVNoOVAInNAa cena

poptavka

Cena
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Faktorem ovliviujici mnoZstvi nakoupeného zboZzi, ale i samotnyipajsou
piijmy obyvatelstva. S rostoucimiipny roste poptavka, ale ne rovnéme u vSech
komodit. Obrazelki. 5 zobrazuje, Zetpastek u vyrobk nezbytnych pro Zivot je
maly, u vyrobk zbytnych je patba nasycena mé&m tudiz pirastek vykazuje vyssi

tempo.
Obr. ¢. 5 Zavislost mnozstvi vyrobka na piijmech obyvatelstva

(Bartova, Barta, 1991)

mnozstvi rist prodeje zbytnych

vyroblka

rist pHjmm

~ rist prodeje
nezbvinvch vyrobka

pHjmy obyvatelstva

2.4 Cileny marketing
Cileny marketing znamena snahu firmy dosahnout walého zacileni

prodeje (Kotler, 1998). Opakem je t&mediferencovany marketing, jehoz
z&kladnim principem, je Ze podnik & mezi zdkazniky rozdil. Tr&n

nediferencovany marketing Ize rahitl na marketing hromadny a vyrobkév

diferencovany (Satlik, 1994).

Hromadny marketing — firma vyrabi jeden vyrobekbiaho celému trhu.

Vyrobkow diferencovany marketing — firma vyrabi d¥a vice vyrobki,
liSici se kvalitou, velikosti, obalem, atd. Vyrobjgou nabizeny jednim #pobem
(Swetlik, 1994). Strategie diferenciace trhu popisuje. 6. 6.

Cileny marketing je istup, @i kterém si firma vybere ditou skupinu
z&kaznik, které se snaZzi oslovit (&lik, 1994). Ri cileném marketingu misto Siroce
pojatého vyrobniho a marketingového programu fikdagou diraz na pizpusobeni
produkti a marketingu pozadaitkn cilovych zakaznik (Kotler, 1998).

14



Firma, specializujici se na jeden nebo malo segimanvytv&ejici jeden
marketingovy mix, uskutgiuje tzv. koncentrovany marketing. Pokud firma vgber
vSechny vyznamné segmenty a pro kazdy wtapecialni marketingovy mix,
hovaiime o diferencovaném marketingu ¢8ik, 1994).

Cileny marketing zahrnujéi tkroky (Kotler, 1998) :

1) Segmentace trhu: zjiti a charakterizovani odliSnych zakaznickych
skupin, které vyzaduji odliSné produkty nebo odignarketingové
programy

2) Trzni zacileni: volba jednoho nebogkolika trZznich segmeit
k osloveni

3) Trzni umistni: specifikovani kifovych vlastnosti produkta jejich

sdlovani potencionalnim zakaziiik

Obr. ¢&. 6 Strategie diferenciace trhuSwétlik, 1994)

Hromadny marketing

jeden e trh
vyrobek .

vyrobek A vyrobkové dif, marketing

vyrobek B - trh
vyrobek C
jeden Kencentrovany marketing segment A
nebo vice - | segmentE
vyrobki segment C

Diferencovany marketing
vyrobek A | segment A
vyrobek B P | segmentB
vyrobek C | segmentC
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2.4.1 Segmentace trhu

Lze rozalit podle drove na segmentovy marketing, vyklenkovy, lokalni,

individualni, selfmarketing.

Segmentovy marketing
Zahrnuje ¥tSi skupinu v ramci celého trhu. Tentfigup fedstavuje sedni

cestu mezi marketingem hromadnym a marketingenvichalnim. Vyhody oproti
hromadnému marketingu jsou: firmaibe lépe fizpasobovat své produkty nebo
sluzby a ceny svym zakaziitk, menSi konkurence nez na celkovém trhu, volba
distribwnich a komunikénich cest je mnohem snagii (Kotler, 1998).

Vyklenkovy marketing
Vyklenek je uzsi skupina, kterd je snadno iderdifételna. Pani zdkaznik

muze dokonale uspokojovat. Firmy vybefi trzni vyklenky tak, Ze roztl trzni
segmenty na subsegmenty nebo se snazi identifilspeatifické skupiny zakaznik
majici podobné rysy nebo vyzaduji specifické korabén uzitku. Vyklenky jsou
natolik malé, Ze konkurenc#ta jednu nebo jenékolik firem. Tento marketing
vétSinou provozuji malé firmy. Zakaznici jsou za ss@ecificka pani WtSinou
ochotni zaplatit ¥tSi ¢astku (Kotler, 1998).

Lokalni marketing
Marketing s regionalnim charakterem. Firmyijsmarketing orientuji podle

piani a pateb lokalnich skupin zakazrikldentifikuje skupiny zakazniks ohledem
na jejich gijmy a etnicky charakter a voli takovou skladbu id&l, ktera

zakaznikm v jednotlivych lokalitach vyhovuje (Kotler, 1998)

Individualni marketing
Tzv. zakdzkovy marketingiedstavuje nejnizsi Uroitesegmentace. Dokéaze

hromadnym zf)sobem obsluhovat jednotlivce a respektovat jejighecsické
pozadavky, nap upravit podle fani vlastnosti produktu, termin dodavky i platebni
podminky (Kotler, 1998).

16



Selfmarketing
Forma individualniho marketingu, fip niz zakaznik febird &tsi

zodpowdnost za to, jaky produkt a jakou zka si koupi. Fklad nakup pes
internet nebo nakupies obchodniho zastupce firmy (Kotler, 1998).

2.4.2 Trzni zacileni

Firma rozdlila trh na jednotlivé segmenty a nyni se musi caztout, na
ktery segment se zati (Switlik, 1994). V rozhodovani ji napae hodnoceni
segment. Firma musi zjistit jak velky segment je, jak @ng, pritazlivy, jaké je
v segmentu konkureni prostedi a zda umoZzni firtn dosahnout poZadovanych
ziska (Kotler, 1998).

2.4.3 Trzni umist éni
Jakmile se firma rozhodne procity segment. Umighi vyrobku vyjaduje,

jak zékaznik vnima vyrobek ve srovnani s vyrobkemnkkiregnim. Umiséni je
utvaeno rekolika faktory: vlastnosti vyrobku, cena, distridmi st’, reklama, atd.
(Swetlik, 1994).

2.5 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek ma sy Zivotni cyklus. Zivotni cyklus vyrobku se skladéa
¢ty fazi a to z faze zavadi, faze tistu, faze zralosti a faze upadkia®m podniku
je predevsim, aby mu vyrobekipaSel zisk, mira zisku se liSi podle toho, v j#&&
se vyrobek nachazi (&lik, 1994). Obrazek. 7 znazoiuje miru zisku a trzeb

v jednotlivych fazich cyklu.
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Obréazek &. 7. Zivotni cyklus vyrobku (Anonym 2, 2012)

F 3
i i i i I
i i i i i
i i i i .
! ! ! ! Objem
| | : . prodeji
: : ; : Zisk
i i i i
i i i i |
i i i i I
i i i i I
i i i I
i i I
i i i I
: : : : —»
i i i i I
i i i i I
i i : :
Vyvojova Zavadci Ristova Faze Faze

faze faze faze zralosti upadku

2.5.1 Zavadeéci faze

Zavadici faze zaéina uvedenim vyrobku na trh. Jen malo kupujicich a
maloobchodnich prodejcnovy vyrobek zn4. Poptavka po vyrobku je velmi anal
V této fazi se uplauje reklama, ktera ma za ukol informovani zakazriknovém
vyrobku a peswdcit je, aby si vyrobek koupili. Zidvodu malé poptavky a vysokych
investic na propagaci vykazuje podnik nizky zislome ztratu. Kupujici nového
vyrobku se nazyvaji inovaitio(Svétlik, 1994).

Uspsch uvedeni produktu na trh, podle Heskové (2008yjsi na zvolené
strategii. Strategie zavéadi produktu znazauje tabulkas. 1.

Strategii nizkych cen (penetration pricing) se plodmazi ziskat hned od
pocatku vysoky poet zakaznik a vysoky objem prodeje v budoucnosti. Cilem
strategie vysokych cen je maximalizace zisku, rchlavratnost pro&stdki

vloZenych do vyvoje a uvedeni vyrobku na trhégBk, 1994).
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Tabulka ¢. 1 Strategie zavaéni produktu na trh
(Horakova, 1992 in Heskova, 2003)

NAKLADY
VYSOKE NIZKE
§ Strategie rychlého sbirani| Strategie pomalého sbirani
O
n
>_
>
< Strategie rychlé penetraceStrategie pomalé penetrage
S |3
L N
o pd

2.5.2 Faze rustu

Ve fazi nistu jsou zékaznici o vyrobku uz informovani. Vyrkbge
distribuovan do #Siny oblasti. Prodej z&na stoupat. Vyrobek si krafmnovatoi
zainaji kupovat tzv. p&ateini osvojitelé. Prodej roste a podnikégea dosahovat
zisku. Z&ina se objevovat konkurence, proto se podnik snagit kvalitu vyrobku
apod. Reklama se &aa orientovat na prodej (&lik, 1994).

2.5.3 Faze zralosti

Podle Heskové (2003) byva produkt v této fazi regvziskovy. Spdebitelé
produkt znaji a kupuji ho. 8tfik (1994) uvadi, Ze tato faze trva déle neégdehozi
prodej klesat. Konkurence na trhu je velmi intenkivReklama ztraziuje
vyjimecné vlastnosti vyrobku oproti konkur&rim. Zakaznici, kté vyrobek kupuiji,
se nazyvaji ptateini vétSina. Ve druhéasti zralosti nakupuje pozdnétgina.

V této etap miaze zvySit objem prodeje modifikace vyrobku (modeace
vyrobku, zngna stylu, atd.), modifikace trhu (objeveni novydhmitnebo segmehj,
modifikace marketingovych nastfiojnova reklama a podpora prodeje) (Boava
a kol., 2003).
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2.5.4 Faze upadku

V této fazi se snizuje spebitelska poptavka vidledku zmdn, ke kterym
dochazi na trhu nap technicky pokrok, zgny vkusu zakaznik konkurence).
Prodej klesad. Z&kaznici, Kkfe vyrobek nakupuji, se nazyvaji opozdilci
(Swetlik, 1994).

2.6 Inovace
Slovo inovace pochézi z latinskéimmovare— ¢init néco nového (Tidd et al.,

2007). [Inovace zahrnuje technické, navigké, vyrobnizgidici a obchodnéinnosti,
které souviseji s uvedenim nového (nebo zdokotner@roduktu na trh, nebo
komerni pouziti nového (nebo zdokonaleného) procegerizeni.” (Freeman, 1982
in Tidd et al., 2007).

Podle profesora Milana Zeleného jsqunovace takova kvantitativndi
kvalitativni zlepSeni produktu, procesu nebo paateiského modelu, ktera
vyznamé pridavaji hodnotu zékaznikovi, podniku, v idealnimipad obema
stranam sodasre. Pokud se fidana hodnota realizuje aZiptransakci v ramci trhu,
inovace sama tedy vznik&4 na trhu ve chvili prodejastre ji realizuje zékaznik.
Proto se inovace liSi od invence, vynalezu, patewo zlepSovaciho navrhu, ty
mohou byt nerealizované(KosSturiak, Chal”, 2008).

Marketing inovaci je relativhnové od¥tvi ekonomiky. Jeho vznik je spojen
s vysokou konkurenci na trhu (Trommsdorf, Steinha®09). Nejvice patrné to je na
trhu s mobilnimi telefony nebo s vyeni technikou, kde je obrovsky konkuéan

tlak mezi vyrobci (Kotler, Trias de Bes, 2005).

2.6.1 Typy inovaci
Inovace nizeme rozdlit (Tidd et al., 2007):

» Inovace produktu — zéma v produktu nebo sluzZpkteré spolénost
nabizi,

» Inovace procesu — zma ve zfisobu, jakym jsou produkty nebo
sluzby vytvdéeny a dodavany,

» Inovace pozice — z#éma kontextu, ve kterém secité produkty nebo

sluzby uvadji na trh,
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» Inovace paradigmatu — Zma v zdkladovém mentalnim modelu, ktery
tvoii rdmec toho, co spalrost dla.

KoSturiak a Chal” (2008) uvagd, Ze nefastji se inovace tykaji inovaci
vyrobki, sluzeb nebo vstupu na novy trh.
Spole&nosti se snazi a djt dosahnoutechto cili:
» Dosahnout vysSiho proniknuti na existujicim trhuy§eni prodeje,
obsazeni novych segméma trhu, atd.),
» VylepSeni produkt a sluzeb (nové funkce, Uspornost, atd.),
» Zvysit vykonnost prodeje (vice zakazajkyssi zisky, atd.),
» Zefektivreni prodeje (rychlejSi a jednodussi obsluha zakaznikap.
internet),
» Prechod na geograficky nové trhyrigpiasobeni produktu a prodes
na mistni podminky),

» Noveé produkty pro existujici nebo zakazniky.

2.6.2 Inova €ni modely
Az do 80. let pevladal linearni model, ktery je zobrazen na abr.8.

Zakladni mysSlenka linearniho procesu je Ze \gma inovaci je chronologicky
postup od ¥deckého objevu,ips vyzkum, fipravu vyroby, samotnou vyrobu aZz po
vyrobek fipraveny k prodeji nebo proces (Skokan, 2004).

Obr. ¢. 8. Linearni model inovaci(Ghiglione, 1997 in Skokan, 2004)

r
r

Z&kladni viizkum Aplikovany vyzkum Pifprava vyroby B Vyrba Uplatnéni na trhu

V 80. letech se zal uplatiovat nelinearni model a jeho variantgt{zeny,
integrovany, siovy). Nelinedrni model ¥etzové fornt je zndzortn na obrazku. 9.
Tento model je zaloZzen na tom, zZizmé aktivity se mohou provéid sowasre
(vyzkum a vyvoj, tvorba prototyp vyroba) a Ze inovace jsou vytvorem tymové

prace.
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Obr. ¢. 9. Nelinearni model —retézovad forma (Massey et al., 1992 in
Skokan, 2004)

Vyzkum
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Inovace ¢asto nemaji 9y zaklad ve w¥dé a vyzkumu, ale zdnaji u
zékaznik, uZivateti technologii, dodavatél a kooper&nich partnar. Mezi
Gcastniky inovéniho procesu existufietné zgtné vazby (Skokan, 2004).

2.7 Marketingovy informa éni systém
Ukolem marketingového inforndaiho systému (MIS) je shroméazditjidit,

analyzovat, vyhodnotit arpdat informace marketingovému managementu (Kotler,
Armstrong, 2004). MIS zahrnuje pracovnikyfizani a informani technologie pro
skér, téidéni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovaniipbhych informaci tircaim
marketingovych rozhodnuti (Bokové, 2003). Informace museji byt uZie,
aktualni a zpracované ve fo¥mktera niize slouzit jako podklad pro rozhodovani
(Kotler, Armstrong, 2004). Chce-li firma drZet krolebo byt o krok napd pged
konkurenci, musi neustale sledovat informace z etanjového progedi a
vyhodnocovat je, ndp zmeény prani zakaznika, nové aktivity konkurence, lepSi
distribwni cesty, zminy ekonomického proisdi atd. (Setlik, 1994).

Pro vytvdeni efektivnino systému je pgeba vybavenost firmy kvalitni
informani technologii a navrZzeni systému, tak aby uspalajmformaini poteby
manazei. Hlavnim problémem &Siny podniki neni nedostatek informaci, ale
jejich Spatna dostupnost (B&kova, 2003). Obrazek 10 zobrazuje, ze MIS Zma
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i kon¢i uZzivateli informaci — marketingovymi manaZeryteimimi a externimi
partnery a dalSimi pracovniky. Existuje vzajemnésgbeni d&chto uZivatek

informaci na stanoveni infor@ich poteb (Kotler, Armstrong, 2004).

Obr. €. 10 Marketingovy informaéni systém(Kotler, Armstrong, 2004)

Marketingovy informaéni systém

marketingovi Zpracovani informaci arketingaye
manazefi okali
Hodnoceni woitent Martlet_, ki
inf zpravodajskyl G
analyzy 4—1p |informaénich| 41— informacni | 4— psystén{ M - b cilové trhy
potfeb e
&
planovani marketingové
kanaly
: J
Podpima Market.

Distribuce - analyza AP wyzkumny | o e
realizace <+ e “+H market, ::rstémy o > vefejnost
rozhodnuti

sily
kontrola makrookoll
&
Marketingova rozhodnuti a komunikace

2.8 Vyzkum trhu
Zboril (1998) uvedl, Ze marketingovy vyzkum siped ve specifikaci,

shroma#@’ovani, analyze a interpretaci informaci, které Elojako podklad pro
rozhodovani v procesu marketingovéfeeni.

Sam o sob marketingovy vyzkum, bez vazby na ostatni mankgtvé
¢innosti, kterymi jsou realizovany jeho vysledky, tgnel smysl a to plati i opaé.
Bez marketingového vyzkumu je rfefstavitelné usiné marketingové&izeni
(Pribova, 1996).

Westwood (1999) uvadi, marketingovy vyzkum se pouki

» Popisu trhu,
» Monitorovani zrén trhu,

23



» Rozhodovéani o akcich, které m& podnik provéstvghodnocovani
jejich vysledkKi.
Pomoci marketingového jmkumu Ize stanovit trzni potencial a mozny trzni
podil, porozunit pottebam zakaznika trznimu chovani, &tit efektivnost vyroby a
propagénich aktivit (Kotler, Armstrong, 2004).
Kazdy marketingovy vyzkum se vyzhge specifickymi vlastnostmi, ale
v pribéhu kazdého vyzkumu feme rozliSit d¥ hlavni etapy. 1. etapatipravy
vyzkumu a 2. etapa realizace vyzkumu (&3 998).
Priprava vyzkumu zahrnuje:
» Definovani problému, ktery ma bigSen,
Specifikovani paebnych informaci,
Identifikace zdraj informaci,

Stanoveni metod ghu informaci,

vV V V V

Vypracovani projektu vyzkumu.

Realizace vyzkumu zahrnuje:
» Shromazéni informaci,
» Zpracovani a analyzu informaci,

» Prezentaci vysledkvyzkumu.

2.8.1 Definovani problému

Definovani problému znamena pochopetglu vyzkumu a fesné vymezeni
cila (Zbaril, 1998). Cilem projektu je zji&hi problému a jeho zakladniho charakteru
— jedna-li se o problém kvantitativaii kvalitativni (Bowkova, 2003). Zbnl (1998)
uved|, Ze kvantitativni jsou takové, které vyjagd urcité mnozstvi, velikost, objem,
arover nebo intenzitu zkoumanych jev Kvalitativni nejsou fimo nttitelné,
vyjadiuji se pomoci pojiina kategorii. B definovani probléna je nutnéd spoluprace
pracovniki provadjici vyzkum se zadavatelem vyzkumu. Poznani probléneho
piesné definovani je fpdmétem explorativnino vyzkumu (Zbié 1998), tzn.
shromazdit pedk®zné informace, které maji napomoci definovat pnoblé@

odhadnout hypotézy (Kotler, Armstrong, 2004).

24



2.8.2 Specifikace informaci

Informace Ize obecrlenit:

>

Primarni — jsou takové informace, které byly zigk&vlastnim
praizkumem a slouzi vyhradnnebo pedevSim pdebam vyzkumu
(Zboril, 1998),

Sekundarni — sekundéarni informace byly ziskany regvacovany za
jinym Gcelem. Vyhodou je, Ze jsouétsinou levijSi nez sbr
primarnich informaci (Batkova, 2003),

Interni — ziskané od pracoviiilknebo ze zaznaimpodniku (Zbdail,
1998). Vyhodou jsou minimalni nebo nulové nékladysmadna
dostupnost. Nevyhodou je rapnezaujatost pracovnik podniku
(Bouckova, 2003),

Externi — zahrnuji vSechny informaéerpané ze zdrdjmimo vlastni
podnik (Zbdgil, 1998).

Podle Zbdgila (1998) mohou byt Udaje, ziskané z marketingovéyzkumu,

clereény:

Informace o faktech — o tom, co opravdu existujeonexistovalo,
Informace o znalostech — o tom, co respondetdi w zkoumanych
skute&nostech,

Informace o midéni — jak spaiebitelé gco vnimaji, co si o &em
mysli a jaky to ma pro&vyznam,

Informace o zawgrech — tykajici se jednani spebiteli a jejich
piredpokladaného chovani,

Informace o motivech — které vedou dpbitele Kk ukitému

nakupnimu a sp&gbnimu chovani.

2.8.3 Metody sb éru informaci

Vliv na vybér metod sbru informaci ma fedevsim el a cil vyzkumu a
charakter zkoumanych skdtesti (Zbdgil, 1998).
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Metody Ize rozdlit:
» Metody skru sekundérnich informaci — podnikibe ziskavat data
z firemni informa&ni databaze nebo vyuzit externi infotmiazdroje
(Kotler, Armstrong, 2004),
» Metody skru primarnich informaci — metoda pozorovani,rest

(dotazovani), experimentalni, kvalitativni.

Metoda pozorovani
Tato metoda zahrnuje ziskani primarnich dat pozoriom FisluSné skupiny

lidi, akci ¢i situaci (Kotler, Armstrong, 2004). Pozorovani gevadi s ¥domim
pozorovaného, ip kterém vznika nebezpe zkresleni informaci, nebo bezdomi
pozorovaného (Baikova, 2003). Pozorovanitibeme rozliSitosobni pozorovant
pozorovatelem j&lovék nebomechanické pozorovari k pozorovani jsou pouzity
mechanické progtdky nap. videokamera (Zhdl, 1998).

Pozorovanim ziskame data, ktera lidé nejsou ochdtnschopni jinym
zpisobem poskytnout. Vékterych gipadech je i jedinou metodou, kterou lze
informace ziskat (Kotler, Armstrong, 2004).

Nevyhodou této metody je obtiznd kvantifikovatetn@siemoznost sledovat
sloZeni pozorovanych skupin, kteréaZou byt nereprezantivni. Uplam tato
metoda ma i) vyzkumu spatebitelskych zvyk, modnich trendl, ramcové struktury
spotebitelské poptavky po &itém zboZi, atd. (Seik, 1991).

Metoda Sefeni (dotazovani)
Cilem této metody je ziskani pebnych informaci od subjakta to kladenim

primarnich informaci. Je zvl&vhodna ke zjiovani popisnych informaci, napo

znalosti lidi o &jaké skuténosti, jejich postaj, preferencickti nakupniho chovani

(Kotler, Armstrong, 2004).

Zakladni techniky dotazovani jsou (Bdwova, 2003):
> Ustni — tazatel fediita otazky a zaznamenava doditho dotazniku,

notebooku, a nebo na audiozaznam. Mezi vyhodyi patsoka
navratnost vyplénych dotaznik, dané peadi otdzek umaiuje
gradaci dotazniku, moznostieplkladani vzork. Nevyhodou je
potreba tazatele, resptr'shzatel a vysoké naklady této metody,
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Pisemné — dotaznik zaslan postou neboddorpowienymclovékem.
Tato technika je relativnlevna, ale na druhou stranu je iedia
seznam adres dotazovanych (anonymni nerivérghodny),
dotazovany pozna padi otazek a nejvyznarg8i nevyhodou je nizka
navratnost vyplénych dotaznik,

Telefonické — jedna se o kombinaci telefonu a speith
pocitatcovym programem. Tato technika je rychla a umge
prabézné kontroly. Mezi nevyhody pét Ze vyZaduje vysoké vstupni
investice a odpovidajici infrastrukturu,

On-line — vyzkum pomoci internetu. Technika je tgch variabilni,
ale je omezena na specificky segment,

Kombinované — Kombinaci se tXe [edejit utitym nevyhodam

piedeslych technik.

Tabulky¢. 2 a 3. zobrazuji srovnanianych technik ziskavani informaci. Tabutka

2 srovnava metody dle narioka tazatele i respondenty. Tabutka&8 srovna metody

dle iznych paramei.

Tab. ¢. 2 Techniky sk¥ru dat (Pribova, 1996)

Technika sbru dat Ckast tch, kdo poskytuji Ugast ch, kdo

informace shroma#’uji informace
Pozorovani Zadna ZtpA
Osobni dotazovani VA Y Zn&na
Telefonické dotazovani Znna Zn&na
Pisemné dotazovani Zd Zadna
Elektronické dotazovani ZtRa Zadna
Laboratorni experiment Znaa Zn&na
Exper,lme,nt v firozenych Znana Zn@na
podminkach
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Tab. ¢. 3 Srovnani technik dotazovan{Pribova, 1996)

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické

Vyse naklad nejnizsi vysoka sedni

Lo roste v zavislosti ng
Naracnost nizka vysoké ]
organizace poctu dotazovanyclk
Mira navratnosti nizka vysoka dost vysoka
odpowdi
Kontakt zadny vysoka dost vysoka
s respondentem
Vyuziti ) ) _ )
v kvantitavnich omezene vysoke dosti vysoke
vyzkumech
Rychlost provedeni stredni stedni vysoka

Dotaznik je formul& slouzici k pesnému a Uplnému zaznamenavani
zjistovanych informaci. Nez je sestaven dotaznik jeéatrat del a cile vyzkumu,
vypracovat seznam informaci, které maji byt Zjigta mit koncept planu analyzy
(Zboril, 1998).

Typy otazek:

» Otewené otazky — nenabizeji Zzadnou variantu odgipvdotazovany
odpovida dle svého uvédzeni (B&ova, 2003). Otaené otazky maji
fadu vyhod, mezi & pati — umo#uji ziskat nepedpokladanou
odpowd, umozuji ziskat ¥rny pohled dotazovaného naedmet
dotazu, jsou vhodné jako Uvodni otazky k vyeud @iznivého vztahu
s dotazovanym, vyltuji flustraci, kterou by dotazovany péeval,
ma-li na vykEr pouze nabizené odpsi (Zbaril, 1998).

Nevyhody jsou obtizné zpracovaniiegevsim jedna-li se o velké
soubory (Bodkova, 2003), problémy ip interpretaci odpogdi,
vhodné pi pisemném dotazovani, jelikoZz dotazovani se pigemn

vyjadiuji stringji nez ustr (Zbaril, 1998),
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» Uzawené otazky — zahrnuji vS8echny mozné odyploa dotazovany si
pouze vybira jednu z nich (Kotler, Armstrong, 2Q0Mlazeme
rozlisit:
¢ dichotomické otazkykteré umo#uji pouze jednu ze dvou variant
(ano—ne),

% trichotomické otazkykteré nabizejiteti variantu (ano — ne —

nevim),

% polytomické otazkykteré nabizeji vice variant. Lze je dale rditd
na vyctové otazky které umo#uji respondentovi vybrat jednu nebo vice
odpowdi a naotazky vybrové ty nabizeji dotazovanému Wrjedné z gkolika
moznych odpo&di (Zbail, 1998).

> Skaly — slouzi k vyjéini respondentova natoa postoj. Umoziuiji
pievod kvalitativnich informaci na kvantitativni foomVyhody: n&ii
intenzitu ndzal a postaj, je mozné je statisticky analyzovat, snadné
zpracovani (Zbil, 1998).

Otazky v dotazniku by &ty mit spravnou a srozumitelnou stylizaci, spravné
uspdadani otazek. Prvni otazka bylmvyvolat respondefiv zajem a slozité nebo
osobni otazky by sy byt kladeny nakonec (Kotler, Armstrong, 2004)ocdl
(1998) popisuje strukturu dotazniku takto: 1. vgath by ngli byt otazky avodni, tzn.
otazky lehké a zajimavé. 2. otazky fittrh — (Eelem je zjistit, zda dotazovany je
spravny typ k dotazovani. DalSi vipdi jsou 3. otazky zaivaci — obecHsi
zamétené na vybavovani z p&tnh 4. specifické otdzky — otédzky z&ené na
zjistovani informaci nezbytnych pro obj&sih zkoumaného problému. Posledni jsou

otazky na zji&tni charakteristik respondenta.

Metody experimentalni
Cilem je shromazdit primarni data u vybranych skupesponderit
zkoumanych v uwitych podminkach, vliv jednotlivych faktdér je odvozovan

z odliSnosti v odposdich jednotlivych skupin (Kotler, Armstrong, 2004).

Metody kvalitativni
Tyto metody umotkuji ziskat informace vys#lujici priciny zcela ugitého

chovani spdtbiteli za utitych podminek, které&sSinou nelze ziskat konvemimi
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metodami vyzkumu. P&t sem individualni hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory a projektivni techniky (Zbig 1998).

2.8.4 Zpracovani a analyza vysledk

Udaje je nutné po shromaid upravit, utitym zpisobem klasifikovatgasto
i kodovat a zpracovat vhodnou technikou, ktera v&dmalyze.Uprava Gdaji
zahrnuje jejich kontrolu z hlediska Uplnosti @egnosti, v doplni chykgjicich
informaci a ve vyloteni Gdaji nespravnych. Chyby v dotazniku se opravuji tak, ze
se respondent znovu kontaktuje, spravna od&poje odvozena od ostatnich,
odpowd se z dotazniku wadi, atd Klasifikace udaj znamen4, Ze ziskana data jsou
rozttidéna do kategorii, jen tak Ize s nimi manipulovdtdovani udaj ozna&uje
proces, fi kterém jsou slovni vyrazyipvedeny do symbdl (numerické nebo
pisemné znaky), tak aby s nimi mohla pracovat vgpd technika. Kédovani neni
problém u otadzek uz#snych, kodovani otégnych otazek je problematické. Poté
nasleduje sestaveni tabulek a geaf které jsou vyjatkny vysledky vyzkumu
(Zboril, 1998).

Analyza (Uda} — pi analyze se zpravidla vychazi z rélhi cetnosti
zjisttnych hodnot znak dale byva charakterizovana Urdvea variabilita

zkoumanych znaka poté byvaji zkoumany zavislosti mezi jevy.

2.8.5 Prezentace vysledk U

Spravna prezentace vyslédje velice dilezita, jelikoz by vysledky vyzkumu
mohli byt pochopeny myk(Swtlik, 1994). Prezentace trhe mit pisemnou i Ustni
formu (Zbail, 1998). Obrazek. 11 zachycuje schéma zpracovaniéz&né zpravy

vyzkumu, ktery zahrnuje i kratkodoby prognostickiiked.
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Obr. ¢. 11 Zpracovani za¥reéné zpravy z vyzkumu(Pribova, 1996)

Cile wyzkumu
hypotézy

sbér azpracovani dat

!

Zpracovani
prognozy

Zavéredna zprava

1 Tabulkova ¢ast, grafy -data
vysledky

2. Vacne vysledky - komentaf dokumetovany
graty, souhrmymi tabulkami

e analyza problému v soudasnosti
kvantifikace vztahd

dynamika vywvoje - progndzy

3. Souhrna zprava
zadany problém a cil wyzkumu
zpisob fegeni, pouZit metody
feseni problému - vztah k hypotézam
disledky, které wysledky vyzkumu
maji pro dalsi éinnost zadavajici
firmy, pro jejil marketingove aktivity
doporuéeni, navrky na opatien(

v

prezentace vysledkd

2.9 Vyrobkovy vyzkum

Vyrobkovy vyzkum dava podklady pro rozhodovani,gakrobky, s jakymi
vlastnostmi se maji vyr&b Testuje jiz existujici vyrobky a jejich fipnuti
zékazniky, atd. (Baikova, 2003).

Vyzkum novych vyrobk se provadi v &kolika fazich. 1.F4ze generovani

ideji novych vyrobk cilem této faze je zji&hi neuspokojenychipni zakaznik.
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Ke zjiS&ni se pouziva metod: peragp mapy, analyza socialnich a kulturnich
trendi, skupinovy rozhovor, brainstorming, analyza ufitesti vyrobku. 2.Faze
filtrovani ideji, v této fazi dochazi k redukci napackteré nejsou v souladu s cili
podniku nebo nejsou realizovany z hlediska zdrppdniku. 3.Faze testovani
koncepce vyrobkuw této fazi je pedkladan spaégebiteli slovni nebo obrazovy popis
vyrobky a testovano je zda je jasna uiitest vyrobku, jaké vidi vyhody a nevyhody
noveho produktu, jestli je cena vyrobkiinpétend, zda by si vyrobek koupili, atd.
Pokud koncepce #&ly Uspech, nastava 4Faze odhad mozné prodejnosti vyrobku,
metody odhadu zavisi na charakteru vyrobku. N&npvy odhad prodejnosti
navazuje 5technické a spoebitelské testytestovani probih&iznymi technikami
(Zboril, 1998).

Vyrobkovy vyzkum pouziv&adu metod. Pouziva se dotazovani, postupy
kvalitativniho vyzkumu, zjifuji se asociace, pouZzivaji se projektivni metody,
experiment (Botkova, 2003).

2.10 Marketingovy mix

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je marketingovix spubor taktickych
marketingovych nastrdj— vyrobkové, cenové, distribaoi a komunikani politiky,
které firmg umoziuji upravit nabidku podlerpni zdkaznik na cilovém trhu.

JednoduSe je marketingovy mix soubor marketingowyastrofi, které firma
pouziva k tomu, aby dosahla marketingovych n# cilovém trhu (Kotler, 1998).

Nejvétsiho rozdeni, a to pedevSim na vrcholu 80. let, dosahiteneni
marketingového mixu v podéh,4P* podle E. J. Carthyma, profesora MinesotéeSta
University. Tento mix, ktery je znazamm na obrazkuc¢. 12, vynika svou
jednoduchosti aiphlednosti a dodnes si udrZzuje v marketingov&ani podnik
vysadni postaveni (Heskova, 2003).

Marketingovy mix 4 P zahrnuje: Produkt (producgng (price), distribuci
(place; syn. misto) a komunikaci (promotion; syn. rogagace)
(Kotler, Armstrong, 2010).
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Obr. ¢. 12 Marketingovy mix (Kotler, 1998)

Produkt

_ Misto
Rozmanitost produktu
Jakqst Distribuéni cesty
Desing Cena Propagace Pokryti trhu
Viastnosti i Sortiment
Znacka Cenik Prodejni propagace Dislokace
Velikosti Slevy Reklama Doprava
Sl’uzby srazky ) Prodejni sily 7550k
Zaruky Doba splatnosti Public relations ¥
Vynosy Platebni pedminky Piimy marketing

2.10.1 Produkt

Produktem se rozumi vyrobky a s nim spojené slukteyé firma nabizi na
trhu (Kotler, Armstrong, 2010). S&fk (1991) definuje vyrobek jako soubor realnych
a nerealnych atribtit(vzor, tvar, barva, obal, prestiZz vyrobku, atétgré je zakaznik
ochoten pijimat jako prostedek k uspokojovani svychgmi a tuzeb.

Znxtka slouzi k identifikaci zbozi titého vyrobce pomoci jména, symbolu,
¢isla, tvaru nebo jejich kombinaci (@Nk, 1994).

Obalem se rozumi samotny fyzicky obal a jeho edikétkladni funkce obalu
je ochrana vyrobkuip dopraw, skladovani a prodejiipd poskozenim. Mezi dalSi
funkce obalu pat, Ze pokud obal vzbudi pozornost zakaznikaisopi atraktiv,
muze zapicinit neplanovanou koupi vyrobku. Novy obalihe vést ke stimulaci
prodeje vyrobku, ktery jiz byl v zéwecné fazi svého Zzivotniho cyklu. Obal
poskytuje informace zakaznikovi o sloZzeni a vlastiach vyrobku. Obal detns
sveho obsahu je jednim aldzitych faktofi vytvarejici image vyrobce
(Swetlik, 1994).

2.10.2 Cena
Cena pedstavuje sumu peén, kterou zakaznik vynaloZi, aby vyrobek ziskal
(Kotler, Armstrong, 2004).
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Proces tvorby cen (pricing) probiha ve fazich (8ev1991):

» Hodnoceni poptavky na dany vyrobek — hodnoti se, rarhovana
cena je v rozmezi cenyekavané. @kavana cena je cena vyrobku,
jak jej hodnoti zakaznik,

» Odhad reakce konkurence — gZjife se, zda podobny vyrobek jiz na
trhu je nebo Ize &ekavat jeho uvedeni,

» Stanoveni gekavaného podilu na trhu,

» Volba cenové strategie — rozhoduje se mezi vamainsérategii. Nap
strategie vysoké ceny znamena, Ze se pro novy elretanovi vyssi
cena, kter4 se po¥dsnizuje a tak se zahji masovy prodej vyrobku.
Tato strategie se aplikuje zéegpokladu, Ze konkurence je nepruzna a
nevyrazna. Strategie cenoveého pronikani je &anma na rychlé
pronikani vyrobku na masovy trh prietnictvim nizké ceny. Tato
strategie se &Sinou uplatuje v poslednim stadiu Zivotniho cyklu
vyrobku,

> Vybér efektivnich odbytovych cest a prodejnich metoadteny se
diferencuji podle druhu odbytovych cest a sluZeleré jsou
zékaznikovy poskytnuty.

Zakladni techniky tvorby cen podle Séka (1991) jsou:

» Ceny odvozené z celkovych nakiad giméieného zisku — cena je
souwtem celkovych naklad a aiekdvaného zisku. Metoda ignoruje
trh, tudizZ je nefesna. Pouziva se pro stanoveni origritaeny,

» Ceny zaloZené na rovnovaze mezi odhadnutou poptiévkelkovymi
naklady — cilem metody je maximalizace zisku. Vyg@amarginalni
analyzy nabidky a poptavky,

» Ceny utované podminkami konkurémich vztatft.

% Cena se stanovi na urovni konkurence, z¥lagtiipact ze se
vyrobek vyrazg neodliSuje od konkurence a na triahto vyrobk

je stabilni cenova hladina,

% Cena se stanovi pod cenovou hladinou. PouZiva ealych
podnikatel v konkurenci s velkymi podniky,

« Cena se stanovi nad cenovou hladinou. Pouziva se u

atraktivnich vyrobk u podniku s vysokou prestizi na trhu.
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2.10.3 Distribuce

Distribuce jako sotast marketingového mixu znamena ugistvyrobku na
trhu. Zahrnuje soubor aktivit, kterymi se vyrobeksthva z vyroby na trh. @ezité
je, aby vyrobek byl dostupny v mnozstwase, ve kterém ho zakaznik vyZaduje a za
piiméienych naklad (Bouckova, 2003).

Distribwni cesty Ize roz#it na primé, pokud dochézi k bezpriinimu
kontaktu vyrobcem a spebitelem. Nefimé vyskytuje-li se mezi vyrobcem a
spotebitelem distribtni mezélanek nebo megianky. Distribinimi mezélanky
mohou byt prosednici (zbozi na «itou dobu vlastni a poté prodaji),
zprostedkovatelé (aktivér se podileji na procesu &ny zbozi — vyhledavaji
kontakty mezi vyrobcem a spebitelem) nebo podpné distribini mezélanky
(vlastni smény pouze usnaulji, nejsou vlastniky a nezpréstikuji kontakt vyrobce a

spotebitele — nap banky, propagai agentury) (Botkova, 2003).

2.10.4 Propagace

Swtlik (1994) definuje reklamu jako placenou formuosebni masoveé
komunikace, jejiz cilem je informovani spehiteli a zandrem ovlivnit jejich
chovani.

Reklama je za®rna ¢innost, ktera potencionalnimu zakaznikovegklada
relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostgeho kvali€, atd., racionalnimi
nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zéjeyrobek (Bodkova, 2003).

Rozctleni reklamy dle &elu cilu (Swtlik, 1994):

» Informativni - informovani o novém vyrobku, slevaeltd.,
» Preswdcovaci - podnitit zakazniky k rychlé koupi,
» Pripominaci - pipominat zakaznikm existujici produkt.

Hlavni cile reklamy (S&tlik, 1994):
» Tvorba silné znéky,
ZvySeni poptavky,
Posileni finatini pozice,
Vytvéaieni pozitivni image,

Motivace vlastnich pracovnik

YV V V V VY

ZvySeni moznosti distribuce.
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3. Metodika

1. Studium odborné literatury
Nastudovala jsem si dopaenou i mnou vybranou odbornou literaturu

k danému tématuwimz vznikla literarni reSerSe mé diplomové préace.

2. Seznameni se s firmou Alimpek, s. r. 0.
Pri konzultanich setkanich s jednatelem pidta firmy Alimpek panem Ing.
Janem Blazkem jsem se seznamila s chodem @i, s historii spotamosti, se

sortimentem vyrobk, s distribuci a propagaci vyrabk

3. Analyza dotaznikoveého Sdteni
Byl vypracovan dotaznik, jehoz cilem bylo zjistigké vlastnosti chleba
preferuji respondenti. $b dat zajistili studenti Jihgeské univerzity \Ceskych
Budkjovicich v rdmci pedmétu ,,Marketing” a studenti Vysoké Skoly evropskyah
regionalnich studii, o. p. s. vramciepmétu ,,Marketingovy vyzkum®. Kazdy
student mil za ukol vyplnit dotaznik s 10 respondenty a wgkle dotaznik
zaznamenavat do aplikace Google Documents. Vybotdky byly vyhodnoceny

pomoci tabulek a grafv programu Microsoft Excel.

4. Vybér vyrobku
Na zéklad vysledki z dotaznikového Seni byl vybran pekaky vyrobek,

pro ktery bude inovovan marketingovy mix.

5. Marketingovy mix pro inovovany vyrobek
Na zaklad dotaznikového Sini byl vybran vyrobek Procelia — bezlepkova
smés na peéeni chleba doma. Pro tento vyrobek byl sestavemoweny realny

marketingovy mix a idealni marketingovy mix.

4. Profil spole énosti Alimpek, s. r. o.
Spole&nost Alimpek, s. r. 0. se sidlemCeskych Budjovicich se zabyva

vyvojem a fipravou snsi, naplini a fipravka pro pek#skou a cukré&skou vyrobou,
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gastronomické provozy a rychlé @rstveni. Informace o spd@leosti jsou pevzaté
zZ jejich webovych stranek.

4.1 Historie firmy

Firma Alimpek s. r. 0. byla zalozenaCeskych Budjovicich v roce 1994,
V té dok¢ bylo ve firmé zantstnano 8 zagstnaném a produkovano 13 vyrobk
pekaiam. O rok pozdji, v roce 1995 byla zaloZena path@a v BeluSi u Puchova na
Slovensku, ktera zajigje distribuci pekiskych smsi po celé Slovenské republice.

V roce 1997 bylo otaeno ,Pekéstvi v Panské" Weskych Budjovicich,
které se zfwodniho zamru technologické dilny vroce 2000 vypracovalo
na samostatnou spolest Alimpek pekarna, spol. sr.0. avzorkovou pjod
peiiva z pekaskych smisi spolénosti Alimpek. Vté dob jiz firma nabizela
22 produki.

V roce 2000 byla vystawma administrativni budova spoéteosti Alimpek
s vlastni technologickou dilnou, laboréta socialnim zadzemim pro vyrobu a sklady.
Nové vylepSené pracovni podminky a vybaveni seepilgj na dalSim roz#éni
sortimentu vyrobl. Sortiment produkt se rozdil o pripravky k vyrol¥ chleba,
zlepSujici pipravky, vicezrnné a specialni &n kareni a posypy, ipravky pro
vybérové a cukréské vyrobky, rychlé aterstveni, gastronomii a pakiié napls.

Od roku 2002 firma mbézne investuje do modernizace skladovych
a vyrobnich prostor, do inovace vyrobnich poatamovych technologii.

V souwasné dob nabizi firma vice nez 75 surovin #pgravki pro pekae,

cukr&e a gastronomii a zafstnava 22 pracovnik(Anonym, 2013).

4.2 Ocenéni spole ¢énosti

V roce 2003 ziskal Farreky chléb a PSe#mo-kukui¢ny chléb v soutZi
,,Chléb z Evropy*, v rakouském Welsu, 2. cenu.

Spolenost Alimpek v roce 2004 ziskala certifikat ISO 2DO1.

Spole&nost se pravideth (¢astni veletrhu Salima v Bén na kterém
v roce 2004 ziskala océmi ,,Zlata Salima"“, kterym byla vyznamenana bezbmdk

sms Procelia - Chlebova s
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Pekastvi v Panské bylo vyznamenano cenou roku 2005k&pay zakaznik
Jihateského kraje”, kterou @thje Sdruzenéeskych spdebiteli (Anonym, 2013).

4.3 Organiza €éni struktura spole ¢énosti

Obchodni zastoupeni firmy zaji§i regiondlni zastupci, kit podporuji
zavedeni novych vyrolik firmy na trh, ale i distribuci pekskych sndsi a
komponeni pekaim po celéCeské republice. Sidla regionalnich zastufsou

zobrazena na obg. 13.

Obr. ¢. 13 Regionalni z&stupci spolmosti Alimpek, s. r. 0.
(Anonym, 2013)

Dlimmol
RICANY U PRAHY L
Qlimpeld Alimpet>

KOSTELEC NAD ORLICI

MEVID ®
) .7

DOLNI CEREKEV

iy e T
LEDENICE VESELI NAD MORAVOU

4.4 Sortiment vyrobk @ firmy

Zakazniky spolénosti Alimpek, s. r. 0., jsoufpdevSim majitelé pekstvi,
cukré&stvi, ostatnich gastronomickych proudzychlych olgerstveni.

Spole&nost Alimpek nabizi s#si na peéeni chleba, komponenty, které
ulehtuji zpracovanidsta, zlepsSuji chiichleba, dodavaiji atraktivni barvu chleba, atd.
Vicezrnné srési pro gipravu nap. Farmdského chleba, Italského chleba,
hamburgel, Zemli, sendvit, atd. Cukréské sngsi pro peéeni koblih, muffir,
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perniki, piSkotovych &st, atd. Z cukr&skych komponerit nag. stabilizator
tvarohové napky ktery je slazen fruktézou a nahradnim sladidleSpol&nost
nabizi Siroky sortiment naplni — makovou, hruskqgvkekosovou, brokolicovou a
dalSi. Pro p&ni doma v doméacich pekarnach, ale i v tioudbizi bezlepkove sisi

k ptipraw klasického chleba, tmavého chleba s vidkninougelsl s pohankou,
perniku, univerzalnigsto pro pipravu slaného i sladkéhodrea (Anonym, 2013).

5. Dotaznikové Set reni
Cilem dotaznikového geni bylo zjistit, jaky chléb Zadaji zdkaznici.
Do mé prace byly vybrany otazky, tykajici se vyrobgro ktery by rél byt

inovovan marketingovy mix a otazky, které odhaltjni segment vyrobku.

5.1 Sestaveni dotazniku

Dotaznik byl sestaven z 26 otazek. Dotaznik je eamadRilozec. 1.

V dotazniku byly obsaZeny otazky otemé, tzn. respondentovi nebyly
nabidnuty Zadné moZznosti, tento typ otazek ume ziskat iznorodé odpaidi.
Nevyhodou &chto otazek je jejich obtizné zpracovani.

Dotaznik obsahoval i otazky uzawé, tzn. respondentovi byly nabidnuty
moznosti, z kterych si respondent vybral. V dotkanibyly otazky uzakené
dichotomické (vybr pouze ze dvou moznosti), trichotomické (§tybe i moznosti)

I polychotomické (vybr z vice moznosti). Z polychotomickych byly pouzatazky
vybérové (respondent ma na Wbpouze jednu zdkolika moznosti) a otazky
vyctové (respondent ma na Whbvice odpo¥di z uvedenych moZznosti). Vyhodou
uzawenych moznosti je jejich lehké zpracovani.

V dotazniku byly pouzité Skalové otazky, které ddhareference
responderit. Byla pouzivana Skala padi nap. znamkovani 1 — 5, fgemz
1 — nefastji/nejoblibergjSi, 5 — nejmé& casto/nejméd oblibené, a verbalni
hodnotici Skala n&prozhodr ano, spiSe ano, ne, rozhédre.

Filtracni otazky byly otazky. 10 Davate pednost balenému chlebpokud
ne fejdéte na otazku. 13 a otdzka. 14 Preferujete péeni chleba domayokud ne
piejckte na otazkd. 17.
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Otazkyc¢. 20 az 26 byly otazky, které zjdvaly charakter respondenta, Ize je
také pojmenovat jako otazky osobni. Vysledéghto otdzek odhali cilovou skupinu

zakaznik inovovaného vyrobku.

5.2 Realizace dotaznikového Set Ffeni

Vyzkum probihal ve spolupraci se studenty déské univerzity Weskych
Budgjovicich v ramci pednetu ,,Marketing” a se studenty Vysokeé Skoly evropky
a regionalnich studii, 0. p. s. se sidleieskych Budjovicich v ramci pedmtu
,Marketingovy vyzkum* v akademickém roce 2012/2@18mnim semestru. Kazdy
student mil za Ukol vyplnit 10 dotaznik s respondenty z Jilleského kraje a
zaznamenat vysledky do aplikace Google Documents.

Kvotni vyker byl proveden podledku responderit Vybér vychazi z ¢kove
struktury obyvatelstv&R:

» 18-29— 21,25%
30-39— 17,44%
40-49— 17,93%
50-59— 18,67%
60+ — 24,70%

YV V VYV V

Kazda ¥kova skupina rfla byt zastoupena jednodtmou z celkového pitu
dotazniki od jednoho tazatele. V praxi to znamenalo, Zenestedent il vyhledat
dva respondenty z kazdékové skupiny a vyplnit s nimi dotaznik.

Vysledky dotaznikového §eni byly zaznamenany do programu Microsoft

Excel, kde byly takéigvedeny do fghlednych vysgovych grati.
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5.3 Vyhodnoceni dat

5.3.1 Charakteristika respondent
Dotaznikového S&tni se dastnilo 1602 respondentz Jih@eského kraje.

Z toho 53% Zen a 47% miyZjak zobrazuje graf. 1.

Graf ¢. 1 Rozdileni respondenti podle pohlavi

Pohlavi respondent G

47% m muz

53% = 7Zena

(zdroj: dotaznikové Stni Pe&ivo 2012)

Dle datCeského statistickéhoradu k 31. 12. 2011 Zije v Jiteském kraji
51% zen a 49% miiz

RozlozZeni respondeitpodle ¥ku bylo rovnhondrné, jak ukazuje graf. 2.
Nejcastji se z(tastnili dotaznikové Sni mladi lidé do 29 let, to je Z@ginené tim,
Ze na sbru dat se podileli studenti. NejmenSi zastouperji hok# nad 60 let a to
S 16%.
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Graf ¢. 2 Rozdleni respondenti podle wku

vék respondent G

16%

m do 29 let

m 30-39 let
40-49 let
50-60 let
nad 60 let

17%

18%

(zdroj : dotaznikové Sini Peivo 2012)

Cesky statisticky fad k 31. 12. 2011 uvadikovou strukturu Jihgeského
kraje: 0—14let> 14,7 %

15-29 let-> 18,4 %

30 -39 let> 16,2 %

40 — 49 let—> 13,4 %

50 — 59 let—> 13,8 %

60 a vice— 23,3 %

Dotaznik vyplnilo nejvice respondéntz wtSich mést od 20 001 aZz do
100 000 obyvatel a z malych obci do 500 obyvate|ménsi zastoupeni respondent

meli velka mésta nad 100 000 obyvatel a mensi obce do 1000 t#yva
Graf ¢. 3 Bydlisté respondenti podle patu obyvatel

Bydlist & respondent G dle po €tu obyvatel

11%

= do 500
= 501-1.000

1.001-5.000
10% 5.001-20.000
= 20.001-100.000

nad 100.000

22%

18% 17%

(zdroj : dotaznikové Sini Peivo 2012)
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Nejvice 46% respondeintma stedni odborné vzdani, shoda 19%
responderit m& stedni vSeobecné védni a vysokoSkolské vzthni. Nejmensi
zastoupeni 8% maji sho#inrespondenti se zakladnim a svysSim odbornym
vzaelanim.

Graf ¢. 4 Vzdélani respondent

Vzdélani respondent U

8%

19%

zakladni
m stfedni odborné
8% o i
m stfednivSeobecné

vySSiodborné

vysokoSkolské

19%

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)
Nejvice respondefit Zile v domacnosti o 4lenech — 30 %. 27 %
responderit Zije v domécnosti o 2lenech. 23 % respondéntije v domacnosti o 3
¢lenech. 11 % respondéntije samo. Nejmén9 % responderit Zije v domacnosti

s 5 a viceleny.
Graf ¢. 5 Pdet ¢leni v domacnosti respondent

Pocet €lent v domacnosti respondent

9% 11%

Ziji sam
m 2 Cleny

0
30% 27% m 3 Cleny

m 4 ¢leny

5 avice ¢lenu

23%

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)
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Prijmy celé domacnosti respondéntini nejvice 54 % od 20 001 K
do 50 000 K. 27 % ma Hjmy od 10 001 K do 20 000 K celé domacnosti. 12 %
domacnosti respondénma @ijmy vétsSi nez 50 000 K Nejmér 7% ma pijmy
do 10 000 K.

Graf ¢. 6 Frijmy domacnosti respondeni

PFijmy domacnosti respondent 0

12% %

27% do 10.000 K&

m 10.001-20.000 K&

= 20.001-50.000 K&
50.001 K¢ a vice

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)

5.3.2 Preference respondent U

Z dotazniku jsou vybrané pouzeékteré otazky, které povazuji za zajimava
zjisténi a otazky kterymi lze odhadnout vyrobek, pro ktdsude inovovan

marketingovy mix.

Otazkac. 1 : Které tvrzeni nejlépe vystihuje vaSe nakupyawin (ndkup chleba a
peciva neberte v potaz)?

Nejvice 44% respondantnakupuje potraviny &kolikrat za tyden. 24%
responderit nakupuje jedenkrat tydn 16% respondefitnakupuje kazdy den. 9%
responderit déla velky ndkup jedenkrat za vice nez 14 dni. Nep¥@h respondeit
déla velky nakup jedenkrat za 14 dni.
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Graf &. 7 Cetnost nakupu potravin

Cetnost nakupu potravin

9% 16%

néakup kazdy den

m nakup nékolikrat tydné

m velky nakup jednou
tydné

24%

° velky nakup jednou za

dva tydny
= velky nakup méné ¢asto

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)
Otazkac. 2 : Znate slozZeni chleba?
Na otazku zda respondenti znaji sloZzeni chleba,owdplo 52 %

responderit, Ze nezna, 48 % respondist domniva, Ze slozeni chleba zna.

Graf €. 8 Znate slozeni chleba

Slozeni chleba

48% m ano

52% = ne

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)
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Otazkac. 13 : Kde nakupujete chléb?/8édte dle frekvence. 1-n&gsji, 5-nejmér

casto.

Nejcastji respondenti nakupuji chléb v supermarketu — 2&X¥ponderi,

21% respondeitnakupuje chléb v malé prodejpotravin, shod&20% respondent

nakupuje chléb v hypermarketu a v pekarh4% respondetaitnakupuje chléb ve

specializované prodejmpeiva.
V nasledujicich tabulkach 4, 5, 6 jsou uvedenyedisy otazky. 13.

Tabulka &. 4 Cetnost u jednotlivych znamek(1-nefastji, 5-nejmér ¢asto)

Znamka | Misto nakupu Cetnost oolpov edi —
Absolutn é Relativn é (%)
Supermarket 589 30,2%
Mal& prodejna potravin 443 22, 7%
1. Pekarna 388 19,9%
Hypermarket 375 19,2%
Specializované prodejna peciva 154 7,9%
Supermarket A47 25,8%
Hypermarket 388 22,4%
2. Mal& prodejna potravin 348 20,1%
Pekarna 348 20,1%
Specializovana prodejna peciva 199 11,5%
Pekarna 350 22,2%
Mal& prodejna potravin 333 21,1%
3. Hypermarket 330 21,0%
Supermarket 295 18,7%
Specializovana prodejna peciva 267 17,0%
Mala prodejna potravin 282 3,3%
Specializovana prodejna peciva 271 22,4%
4, Pekarna 265 21,9%
Hypermarket 240 19,8%
Supermarket 154 12,7%
Specializovana prodejna pe ¢€iva 710 46,1%
Hypermarket 268 17,4%
5. Pekérna 250 16,2%
Malé prodejna potravin 195 12,7%
Supermarket 116 7,5%

(zdroj : dotaznikové Sini Peivo 2012)

Tuto tabulku jsem pouzila jako zaklad pro vyjai ¢cetnosti nakupu. Poté

jsem gritadila kazdé znamce vahu, kterou jsem vynasobitatpodpo¥di. 1. misto

mélo vahu 5, 2. misto vahu 4, 3. misto vahu 3, 4tonidhu 2, 5. misto vahu 1.
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Tabulka ¢. 5 Body podle vah u jednotlivych mist ndkupu

Znamka |Misto nakupu gg;)g?/sé di Véaha |Body
Supermarket 589 5 2945
Malé& prodejna potravin 443 5 2215
1. Pekarna 388 5 1940
Hypermarket 375 5 1875
Specializovana prodejna peciva 154 5 770
Supermarket A47 a3 1788
Hypermarket 388 4 1552
2. Mala prodejna potravin 348 4 1392
Pekarna 348 4 1392
Specializovana prodejna peciva 199 4 796
Pekérna 350 3 1050
Mala prodejna potravin 333 3 999
3. Hypermarket 330 3 990
Supermarket 295 3 885
Specializovana prodejna peciva 267 3 801
Mala prodejna potravin 282 2 564
Specializovana prodejna peciva 271 2 542
4. Pekarna 265 2 530
Hypermarket 240 2 480
Supermarket 154 2 308
Specializovana prodejna pe ¢€iva [710 1 710
Hypermarket 268 1 268
5. Pekarna 250 1 250
Malé& prodejna potravin 195 1 195
Supermarket 116 1 116

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)

Po seéteni bodi jsem sestavila tabulkd. 6, kde je uvedeno padi mist
nakupu.

Tabulka ¢. 6 Paadi mista nakupu

Pofadi |Misto nakupu Celkovy po ¢et bod 4
1. Supermarket 6042

2. Mala prodejna potravin 5365

3. Hypermarket 5165

4, Pekarna 5162

5. Specializovana prodejna peciva 3619

(zdroj : dotaznikové Sini Peivo 2012)
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Graf €. 9 Misto negastéjSiho nakupu chleba

Kde nej ¢astéji nakupujete chléb
14%
20%

21%

20%

Pekarna m Supermarket
Hypermarket m Mala prodejna potravin
Specializovana prodejna peciva

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)

Otazkac. 3 : Mate radi chléb se si#§jsi prope’enou Krkou, nebo chléb s
kizrkou nekkou a slabou?
Na otazkw. 3 odpo¥délo 46% respondeftf Zze maiji radfi chleba se silgSi
a propeergjSi karkou. 27% respondein vice chutna chléb sdkkou a slabsi
kurkou. 27% respondeirin nezalezi natkce.
Graf ¢. 10 Vlastnost Kirky chleba

v v,

Mate rad éji siln &jSi nebo slabsi k Grku

chleba

46% = je mi to jedno

se slabsi

= se silngjsi

27%

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)
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Otazkac. 14 : Preferujete p&ni doma?

84% respondefitdoma nep&. 16% respondeipreferuje p&eni doma.
Graf ¢. 11 Péeni doma

Preferujete pe €eni doma

m ano

H ne

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)
Otazkac. 15 : Pokud péete doma, uv&e divod

Pro 37 % respondeit ktefti petou doma chléb, je hlavnimidod peeni
moznost pouZziti vlastnich ingredienci. 34 % resgoiidoceiuji, Ze domaci chléb je
vzdy cerstvy. 26 % respondenpovazuji domaci chléb za kvalitni. 3 % responidlent
ma jiny divod pe&eni doma.

Graf ¢. 12 Davod pefeni doma

Diivod pe €eni doma

3%

je kvalitni
m je vzdy Cerstvy

37%

= MoZznost pouziti vlastnich
ingredienci

jiny davod

(zdroj : dotaznikové Sini Peivo 2012)
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Z dotaznikového Sgni vyplynulo, Ze respondenti gagtji nakupuji
nékolikrat tydre, spiSe neznaji sloZzeni chleba, casgji chléb nakupuji
v supermarketu, maji radi chléb se &tin a propéensjSi kiarkou, 16 % respondeint
preferuje péeni chleba doma ngstji z davodu moznosti pouziti vlastnich
ingredienci.

Pri analyzovani vysledk dotaznikového Sini s vedoucim mé diplomoveé
prace a jednatelem spotosti Alimpek jsme dosfi k zawru, Ze vybranym

vyrobkem bude Procelia bezlepkovaésma péeni chleba doma.

6. Celiakie a alergie na lepek
Celiakii (celiakalni sprue, glutenova enteropatigpisobuji prolaminy

obilného zrna, gliadin pSenice, sekalin Zita, horgecmene a avenin ovsa (Prugar a
kol., 2008).

Narizeni komise (ESX. 41/2009 oznaije ,,lepkem bilkovinnou frakci
Z pSenice, Zita, §nene, ovsa nebo jejicliikend: a derivat:, na kterou maji ¢které
osoby nesnasenlivost a ktera je nerozpustna ve @o@®,5 M roztoku chloridu
sodného.“Nejvyssi toxicita je u pSenice (Prugar a kol.,&200

Prolaminy jsou zasobni proteiny obsaZzené v endospexrna (Fihoda,
Humpolikova, Novotna, 2003). Lepkové bilkoviny maddil v pSeriném zri
kolem 80% z veSkerych bilkovin zrna. Tyto bilkovinyori v téste elasticky a tazny
hydratovany gel, jsou sloZzeny gliadinu (dodava teghnmu komplexu taznost) a
gluteninu (dodava lepkovému komplexu pruznost).

Osobéam trpicim celiakii chybi v tenkéntes& enzym peptidasa, kter&pt
nizkomolekularni peptidy, vznikajici na ¢&ku traveni gliadinu. Tyto toxické
peptidy se nemohou odbourat a hromadi se #evrsim traktu, po dosazenicug
koncentrace vyvolavaji celiakii (Prugar a kol., 8R0

Kohout (2006) uvadi, ze pro celiakii jsou typickénglivé zmeny sliznice
tenkého geva, ¢cimz dochézi ke Spatnému kettavani Zivin, minerél vitamini a
vody. Nefastji celiakii trpi diti, ale rozvinout se d¥e i v dosplém wku. Vyskyt
onemockni je celos¥tovy. Ve stedoevropské oblasti je vyskyt 1:200 az 300
porodi, ale to jsou jen odhady. Mezi hlavniiznaky paiti: prajmy, hubnuti, §zné
zazivaci potize, chudokrevnost, gynekologické poyucCeliakie niZze byt

diagnostikovana spolu s dalSimi onem#dmi nag. diabetes 1. typu, chorobami
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Stitné Zlazy, Downovym syndromem, atd. CeliakiecgoZivotnim chronickym
onemocgnim a jedinym zfisobem léeni je dodrZzovani bezlepkové diety.

U nekterych osob dochazi po poziti lepku k fiepivym stawm, ale bez
typického poSkozeni sliznice tenkéhdest, v tomto fipadt se jedna o alergii na
lepek, nikoliv celiakii. Fiznaky: nevolnost, ilece, nadymani, @jem, Unava nebo
bolest klouli. | vtomto gipact je nutné dodrZzovat bezlepkovou dietu (Anonym,
2013).

V natizeni komise (ES§. 41/2009 se vymezuji dvkategorie potravin pro
zvlastni vyzivu vhodné pro osoby s nesnaSenlivisgitku, na které se vztahuji
odliSné pozadavky na obsah i ozoaani:

» Potraviny ozné&ené ,,BEZ LEPKU" — obsah lepku maxim&l20
mg/kg

> Potraviny oznéené ,VELMI NiZKY OBSAH LEPKU* — obsah
lepku maximalg 100 mg/kg.

7. Marketingovy mix pro inovovany vyrobek
Marketingovy mix pro Procelia — bezlepkovou chletwvsnés na peéeni

chleba doma bude sestaven ve dvou variantach ryre@rketingovy mix a idealni

marketingovy mix.

7.1 Souc€asny marketingovy mix

Informace jsou fevzaté z osobniho &éni jednatele spotaosti Alimpek

Ing. Jana BlaZka a z internetovych stranek spalsti (www.alimpek.cz).

7.1.1 Produkt

Procelia — chlebova sfs k gipraw chleba doma dena lidem se zvlastni
vyZzivou — trpici celiakii je vyrobena z kukéného Skrobu, sojové mouky, guarové
mouky, deproteinovaného ps&mého Skrobu, glukdzy, lecitinu, soli a drceného
kminu. Neobsahuje alergeny, jako jsou vejce, miglkdrozdi. Spokanost Alimpek
uvadi, Ze chlébfpomina chuti pSetinozitné chleby a ma jemné kminové aroma.

Procelia — chlebova s je v sodasnosti prodavana v papirovych obalech o
hmotnosti 1 kg. Z jednoho baleni Iz8gravit 2 ks chleba. Na zadni stéaobalu jsou

Gdaje o sloZeni a navod négravu.
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7.1.2 Cena

Doporuwena maloobchodni cena vyrobku Procelia — chlebow e 85 K.
Cena bez DPHini 59 K¢.

7.1.3 Distribuce

Smés je prodavana v obchodech se zdravou vyzZivou aigwkch, jejich
seznam je uveden W¥ifpze¢. 2. Sns lze zakoupit fes e-shopy ¢kterych |ekaren.
Smes nabizi ve svych katalozich i lekarensky velkoalicRhoenix. S¥s je mozné

objednat si fmo u spolénosti Alimpek.

7.1.4 Propagace

Spolenost Alimpek propaguje bezlepkovou chlebovodsimomoci letak a
recepli dodavanych se sfwi prodavajicim nebofimno kon€nému spdebiteli.
Spole&nost Alimpek se snazi zaujmout zakazniky na konfdoh \&novanych

celiakii letdky, ochutndvkami a nabidkou bezleplahvgroduki.

7.2 Segmentace trhu

Diive nez sestavim marketingovy mix pro bezlepkovewssna péeni
chleba doma, musim zjistit charakteristiky zakainika zaklad dotaznikového
Seteni.

Na zaklad otazky ¢. 14 : Preferujete p&ni doma bylo vyhodnoceno
zastoupeni Zzen a miyZkteli preferuji p&eni doma. Reni doma preferuje 63% Zen
a 37% mud.
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Graf ¢. 13 Péeni doma — zastoupeni pohlavi

E Zena

B muz

63%

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)

Celkem 30% respondenpreferujici péeni doma je vedku do 29 let, 26%

je mezi 30 az 39 lety, 17% mezi 40 — 49 lety, 1782in%0 — 60 lety a 10% je nad 60
let.

Graf ¢. 14 Pé&eni doma - ¥k

10%

17%

m do 29 let
m 30-39 let
40-49 let
50-60 let
= nad 60 let

17%

26%

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)
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Celkem 43% respondeantpreferujici péeni doma ma ®dni odborné
vzaklani, 21% vysokoskolské vkni, 18% ma gedni vSeobecné vidni, 11% ma
vysSi odborné vzdani, 7% ma zakladni vatni

Graf ¢. 15 Pé€eni doma - vz&lani

7%

zakladni

m stfedni odborné

11% stfedni vSeobecné
43%

vyS§Siodborné
m vysokoSkolské

18%

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)
Celkem 33% respondentpreferujici péeni doma, Zije v domacnosti o 4
¢lenech, 28% v domacnosti o 8lenech, 22% o dvouclenech, 13% Zije
v domécnosti, ktera ma 5 a videni a 4% respondeatZiji sami.

Graf ¢. 16 P€eni doma - domacnost

4%

13%

Ziji sém
2 ¢leny
m 3 Cleny
33% = 4 Eleny

5 avice ¢lend

(zdroj : dotaznikové Sini Peivo 2012)
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Celkem 60% respondentktei peou doma, dosahujetiem celé rodiny od
20 001 K do 50 000 K, 22%c¢ini prijem celé rodiny 10 001 Kaz 20 000 K, 15%
ma [@ijem celé rodiny ¥tSi nez 50 001 Kmésicne, 3% ma pijem celé rodiny mensi
nez 10 000 K.

Graf ¢. 17 — Péeni doma - Fijmy

3%

15%

do 10.000 K¢&
= 10.001-20.000 Ké&
= 20.001-50.000 K&
50.001 K¢ a vice

60%

(zdroj : dotaznikové Seni Peivo 2012)

Z dotaznikového Sgni Peivo 2012 vyplynulo, Ze peni doma preferu;ji

viv s

prijmy rodiny.

7.3 Realny marketingovy mix

Pro spolénost Alimpek neni vyrobkov&ada Procelia hlavnim zdrojem
piijma. V redlném marketingovém mixu proto navrhuji mémakladné procesni
inovace pro spolmost. Hlavni inovaci marketingového mixu by prolspaost n¢lo

byt zefektivréni distribuce a propagace specifickému trznimu segm

7.3.1 Distribuce
Hlavnim cilem spoknosti by ntlo byt zvySeni p&u prodejnich mist.

Vyhledavani prodejen se zdravou vyZivou po celébépe.
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Zprovozreni e-shopu na vlastnich internetovych strankach oznwsti
slevovych akci, vyhodnych bakii, soutzi.

Lidé trpici nesnasenlivosti lepkastoieSi problém, kde se mohou stravovat
o dovolené, proto vznikl projekt ,,Rekreace bezkigp(Anonym, 2010). Na
strankach projektu jsou uvedeny restaurace, hofmyziony a rekréai aredly,
které pro své nawsiniky pfipravuji bezlepkové potraviny. Navrhuji proto
spole&nosti aby své vyrobky #ady Procelia distribuovala do hatel restauraci
zapojenych do projektu.

Nekteré Skolni jidelny eské republice, Ceskych Budjovicich nap.
Menza Jihdeské univerzity a jidelna i®dni Skoly obchodu, sluZzeb a podnikéani,
piipravuji bezlepkové potraviny. Podle databaze Skblnpidelen na internetovych
strankach www.bezlepkovadieta.cz j&&ské republice takovych jidelen k 23. 1.
2012 — 125. Myslim si, Ze je to dalSi mozZnost tiste bezlepkovych ssi

spole&nosti Alimpek.

7.3.2 Propagace
Nejcastji celiakii trpi cti (mizZe propuknout i v doggosti) (Kohout, 2006).

Mladi lidé a rodie maiji stale blize k internetu a o celikii vyhledpfvnformace na
internetu. Po zadani vyrazu Celiakie najde intewetvyhledavd 267 000 odkak,
pii zadani Bezlepkova dieta 298 000 odkakiezi prvnimi odkazy jsou stranky
scennymi radami pro celiatiky, ale také strankye-shopy nap
www.bezlepkovadieta.cz, kde nabiziésma péeni chleba, které by si® Procelia
mohla konkurovat cenou.

,,Nic neovlivnicloveka vice, nez dopoeani od pitele”. tikd zakladatel
Facebooku Mark Zuckerberk (Vysekalova a kol.,, 201Na Facebooku se lidé
nuceni dodrzovat bezlepkovou dietu sdruzuji do skigbezlepkovou tématikou.
Navrhuji spolénosti Alimpek, aby si zaloZila profil na Facebooku aktivré
propagovala své vyrobky na svém profilu, ale ibezJepkovych skupinach®. Podle
studie provedené vroce 2010 (Vysekalova a kol.1120vzrostla ochota
internetovych uzivatél zapojovat se do komunit se zajmem o ckoa produktgéi
sluzbu z 31 % (rok 2009) na 56 % (rok 2010). Faokboabizi efektivni $eni
W-O-M (Sgdrai et al., 2009). W-O-M (Word-of-Mouth = slovo-z-tUgtppisuje
Bouckova a kol. (2003) jako ne}inngjsi formu komunikace. Jeubkzité posilit
kladné W-O-M a zeslabit zaporné. Z vyzkumu s{odesti Outbreak (Anonym, 2008)
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vyplyva, ZzeCedi mluvi o zn&kach hlavi pozitivns, ale negativni informace se
rychleji Ski.

Navrhuji pouziti banndr na internetovych strankach zabyvajici se celiakii
nebo alergii na lepek. Banner (Stuchlik, Eaek, 2000) je reklamni prouzek na
internetovych strankach. RozliSujeme bannery: citéfi animované a interaktivni.
Doporwovala bych spolaosti vyuziti statickych bannirMezi hlavni vyhody dle
Stuchlika a Dvtacka (2000) pdt jejich snadna vyroba a univerzalnost.

Navrhuji spolénosti Alimpek spolupracovat se Sdruzeni §igskych celiak,

0. S., nap sponzorsky dar za propagaci vyr@bka aktivitAch pi#adajicich
sdruzenim. Se sdruZzenim se podilet nagéni semind o vaeni.

Jako dalSi moznost vidim propagovani svych vyiobkegionalni televizi a

tisku.

7.4 ldedlni marketingovy mix

7.4.1 Produkt

viv s

97 % ceské populacéerstvost a kvalita potravin. 61 % nakupujicich dak€dnost
potravinam ¢eského pivodu. 57 % nakupujicich édome nakupuje ceské slané
trvanlivé peivo pravidelt. 64 % preferujeceské zné&ky u slaného trvanlivého
peiiva. Z vyzkumu také vyplyva, Zze 91 % nakupujicictd zngku Klasa a 69 %
uvadi, Ze koupili §jaky vyrobek s timto ozr@nim za poslednitgrok.

Doporuila bych spolénosti, aby na obal vyrobku zvyraznila, Ze se jedna
cesky vyrobek, nap grafické znazorni ¢eské vlajky. Jak je z vyzkumu patrné u
lidi vzbuzuje oznéeni Klasa dvéru, dopordila bych spolénosti, aby pozadala o
udéleni zna&ky pro tento vyrobek.

V souwasnosti prodava spdaleost Alimpek vyrobek v papirové krabici&hle
hnédé barvy. Podle Vysekalové a Komarkové (2002) jedhrnbarva barvou zem
Predstavuje teplo a bezfieJe to barva tradice a zdrzenlivostie@stavuje také teplo
domova. BohuZel vyrobky spdaieosti Alimpek to nijak neodliSuje od konkurence,
ktera nabizi podobné vyrobky v supermarketech.

Modra barva podle Vysekalové a Komarkové (2002jedptavuje

temperament, Zenskostghu, wrnost, divéru, lasku a oddanost. Dalgestavuje
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tradici a stalost. Modra barva se v rekéamyuziva pro vyjageni kvality, krasy a
Cistoty (Vysekalova, Mikes, 2007).
Doporuwtovala bych spolaosti vyrobek prodavat v krabicich modré barvy. Je

to barva vyraz§jSi nez sotiasna hiada. Rilaka pozornost zakaznik

7.4.2 Distribuce
Z dotaznikového S@ni Peivo 2012 vyplyva, Ze neépsgji chleb lidé

nakupuji v supermarketu — 25 %. Tento distifdukanal spolénost Alimpek
nevyuziva. Lidé s bezlepkovou dietou jsou nucewniysbbek vyhledat v prodejnach
zdravé vyzivy, atd. Myslim si, Ze supermarkety ipdgypermarkety jsou vhodnym
zpiasobem, jak vyrobek nabidnout vice zakainikpo celé republice.

Navrhuji vyuZzit i doporteni z kapitoly 7.3.1.

7.4.3 Cena
Cena konkuretnich vyrobki v supermarketech se pochybuje od 50 — 60 K

za 500 g a okolo 100&Kza 1 kg. Myslim si, Ze s¢asna cena 85 &Kza 1 kg je
optimalni. Kdyby spolénost Alimpek vyrobek rapidnzlevnila oproti konkurenci,
mohli by zékaznici nabyt dojmu, Ze vyrobek neni kaklitni. Doporguji na obalu

zduraznit, Ze se jedné o baleni 1 kg.

7.4.4 Propagace
Masova propagace vyroblpro bezlepkovou dietu nenéina, prakticky neni

Zadna. Je to Zgob, i kdyZz znén¢ nakladny, jak fildkat vice zakaznik a ziskat
vyhodu nad konkurenci. Ro##d by se po¥domi o znace Alimpek, kterého by
firma mohla vyuzit, kdyby v budoucnudada vyralgt vyrobky pro meéa specifické
zékazniky.

Reklamni spot v televizi je nejnaklagéi moznost propagace. V reklarhy
vystupoval odbornik — lékaktery by hovdil o vyrobku a o jeho {vodu —Ceskéa
republika, pop Jihatesky kraj. Reklama by &a zdiraznit kvalitu vyrobku.

DalSi moZnost propagace pomoci televize sponzoReglama se uvadired
zaatkem pdadu, v piibéhu pdadu nebo po skaeni televizniho piadu, pro tento
vyrobek byl nejvhodgsi paad sledovany Zzenami veéku od 20 — 39 let.

Reklama v rozhlase neni tolik nakladna jako reklantalevizi, ale podle

mého nazoru se nehodi pro vyrobek Procelia.
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Oproti tomu tisk vidim jako velice vhodny. Nabidkavin a c¢asopis je
znané segmentovana a proto neni slozité najit pr@n nejvhodysi zpisob. Na
trhu jsoucasopisy o zdravi, 0 zdravémigobu Zivota, o M@ni, pro matky a budouci
matky, o méd — vSechny tytotasopisy povaZzuji za vhodrk umiséni reklamy.
Vysekalova a Komarkova (2002) uwgid Ze ¢im wtSi rozmér scEleni, tim spiSe
upouta pozornost, ale zardvevadji, Zze &innost neroste U#mne se z¥tSovanim
rozmera sckleni. Reklama by #a mit emocionalni podtext, napditt s krajicem
chleba.

Exteriérova média plognpo celéCR nevidim jako vhodna, ale hodila by se
tieba jako ukazatelé (napZde se pé&e ze smisi spolénosti Alimpek, s. r. 0.) fed
hotelem nebo jinym rekréaim za&izenim, kde by nabizeli vyrobky Procelia.
Doporwiuji kombinaci s doportenimi z kapitoly 7.3.2. Vyhody a nevyhody
jednotlivych médii shrnuje tabulka 7.

Tab. &. 7. Vyhody a nevyhody médi(Vysekalova, Mikes, 2007)

Druh média Vyhody Nevyhody
* Nejsledovanyjsi * Vysoké naklady
Televize » Segmentace * Ptepinani prograin
e Vizualni médium * Informa&ni zmatek

« Omezené informace

* Levné * Nevizualni
Rozhlas * Pruzné médium * Preplnrenost
* Segmentace

* Segmentace * Rychlé gecteni
Tisk e Pruznost (u novin) * Nepruznost
(¢asopisy)
* Nizké naklady * Nedostatek
* Umisgni blizko exterierovych médii
Exteriérova média obchod * Nesegmentovano
 Casté vystaveni « Poskozovani ZP
Internet * Rychlost * MnozZstvi informaci
* Neomezena * Segmentace
kapacita e Technickd omezeni

* Nizka cena
* Interaktivni
médium
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8. Zaver

Cilem mé diplomové prace bylo vytiba formulovat efektivni postuptip
zavadni inovovanych produkt na regionalni trh potravin fip vyuZiti nastrofi
marketingového mixu. Navrh na nové uplath nastroji marketingového mixu
zpracovat ve vice variantach.

Na zaklad studia odborné literatury jsem vyta literarni reSersi,
zabyvajici se vyznamem marketingu, vztahem mezidkaln a poptavkou, Zivotnim
cyklem vyrobku, metodami odhalujicimi preferenckazmika atd.

V prakticke ¢asti mé prace jsem analyzovala data ziskana zrd&tazho
Seteni Peivo 2012, které byla ziskana ve spolupraci se stiydéenedélské fakulty
Jihaseské univerzity Weskych Budjovicich a se studenty Vysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii o. p. s. se sidledieskych Budjovicich.

Vybranou podnikem byl Alimpek, s. r. o. se sidleraskych Budjovicich.
Alimpek na trhu jsobi 19 let a zabyva se vyrobouésiinpro pekeée. Seznamila jsem
se s chodem spdaieosti, s obchodnim zastoupenim a se sortimentelacspsti.

Na zaklad vysledki dotaznikového S&tni byl zvolen vyrobek, pro ktery
jsem navrhla novy marketingovy mix ve dvou varight&Zvolenym vyrobkem byla
po porad svedoucim mé diplomové prace a jednatelem &posti Alimpek
bezlepkova chlebova sis pro pé&eni doma z vyrobkoviady Procelia.

Pro spolénost Alimpek je tento produkt daidovy, jeho prodej netud
hlavni zisky spolénosti. Trzni segment pro tento vyrobek je specifiekrelativré
omezeny, proto jsem v prvni variamového tzv. redlného marketingového mixu
navrhla méa nakladné dopogieni. Zangiila jsem se fedevSim na distribuci a
propagaci vyrobku. Distribuci zaifit na jiz existujici projekty pro lidi
s bezlepkovou dietou. ZaloZzeni e-shopu na intewyeto strankach spadaosti.
V propagaci jsem se zaitila na tzv. nova média, kterych spatest Alimpek dosud
nevyuziva. Tyto média jsem zvolila, protozZe jejpdpularita stale stoupéa a efektivita
je na vysokeé urovni. Hlavni jejich vyhodou jsouké@znaklady.

V tzv. ideélnim marketingovém mixu jsem jiz navrktamplexni doporéeni.
Doporwtuji zménu grafického znazo#mi obalu produktu, zemu distribuce a
masovou reklamni kampas kombinaci s dopokienimi z redlného marketingového

mixu. Hlavni vyhodou idealniho marketingového mjgwzviditelréni vyrobku, ale i
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spolg&nosti Alimpek a witého zvySeni prodeje. Hlavni nevyhodou jsou ¢néa
néklady.
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11. P¥ilohy

Seznam filoh:
1. Dotaznik P&ivo 2012
2. Seznam obchdd prodavajici Procelia — bezlepkovou &mna péeni

chleba doma
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Piiloha &. 1: Dotaznik Peivo 2012

1. Které tvrzeni nejlépe vystihuje vase nakupy potravin (nakup chleba a peciva
neberte v potaz)?

[ Inékup kazdy den[ |néakup mkolikrat tydrs [ _Jvelky nakup jednou tydf
[ Jvelky nakup jednou za dva tydny[_] velky nakup mé#éasto

2. Znate slozeni chleba?

[ ] Ano- uvefte suroviny

[ ] Ne
3. Mate radi chléb se silnéjsi propecenou kirkou, nebo chléb s klirkou mékkou a
slabou?
[ ] se slabsi [ ] se silwgjsi [ ]je mito jedno

4. Kde nachazite informace o slozeni nebaleného chleba?

Rozhod® ano| SpiSe ano SpiSe ne Rozhdade

Zeptédm se obsluhy

Vyhledam na

V seznamu produft

Pratelé a rodina

Informace nezjituji

Jinde (kde?)

5. Jaky druh chleba preferujete?

Rozhod® ano | SpiSe ano SpisSe ne Rozhdde

Je mi to jedno

Konzumni

Zitny

PSentny

Celozrnny

Vicezrnny

Bezlepkovy

Jiny (jaky?)

6. Jaky druh peciva preferujete? Oznamkujte 1-5, 1- nejoblibené;jsi

[ ] Chléb [ ] Rohlik [ ] Housku [] Francouzskou bagetu

[ ]Jiné (uvete)..........coeevvvnn...

68




7. Jak casto nakupujete chléb?

kazdy den [_] 3x tydrs az 4x tyds [ ] 1x tydreé az 2x tydw
¢asto

8. Podle jakych kritérii vybirate chléb?

Rozhod® ano SpiSe ano Spise ne

Rozlooe

Vzhled

Cena

Vyrobce

Znaxtka

Reference

Slozeni na obalu

Cerstvost

Zvyk

9. Jaky druh chleba na trhu chybi?.........ceeeeeeeereeerieiiieeiieiiieeiieeeeeeenen.

10. Davate prednost balenému chlebu?

[ ] Ano [ ] Ne — fejdkte na otazke.13

11. Pokud ano, protoze: - vyberte vhodna tvrzeni

[ ]Obsahuje informace o produktu [ ]Zastava déleerstvy
[] Jiny v mém obchagnesezenu
[ ] Jiny divod (UVEILE).......ceviieiir et eee e e e e

12. Jakym zplisobem jste zvykli uchovavat chléb?

Rozhod® SpiSe ano SpisSe ne

Rozhéde

V lednicce

V utérce

V chlebniku

V mrazéaku

V igelitovém séku

Jiné

(T 3T s =) P

13. Kde nakupujete chléb ? Sefadte dle frekvence - 1- nejéastéji

[ ] Pekarna [ ] Supermarket [ ] Hypermarket [ | Mala prodejna potravin

[] Specializovana prodejnajiea

14. Preferujete peceni chleba doma?

[ ] Ano [ ] Ne — pejdte na otazke. 17
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15. Pokud ano, uvedte duvod.
[ ]Je vzdyerstvy [ ]Je kvalitni [ ] Moznost pouziti vlastnich ingredienci
0 Ve L1 Lo P

16. Jak casto pecete doma chléb a béiné pecivo (housky, vecky apod.)?

[ Jixtydre [ ] Vicekrattyds [ ] 1x mesiéné [ ] Nékolikrat do roka

17. Vite, co je jedinecnou slozkou tradi¢niho chleba?

[ ]1Drozdi [ ] Zitnd mouka [ ] Zitny kvas [ ]| Celozrnna moukal_] Nevim
18. Jaky druh chleba preferujete z hlediska jeho vyroby?

[ ] Kvasovy chléb bez drozdi [ ] Chléb s drozdim [ ] Chleby nerozliduji
19. Jak nakladate se zbytky peciva?

[ ] Déle je zpracovavard:I Vyhazull je D Krmim jimi hospod&ka zviata
[ ] Jiné (uvdte)...

20. Kolik je Vam let?
[] do29let [ ]30-391let [ ]40-49let [ ]50-60let [ ] nad 60 let
21. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

[ ]zakladni [ ] stedni vieobecnd_|stredni odborné[_Jvy3si odborné
[ ] vysokoskolské

22. Pracujete jako:

[ ] déInik, prodava, fidi¢ [ ] dachodce [ ] nezandstnany

[] podnikatel, zivnostnik [ ] student, et

[ ] atednik, pravnik, zdravotnikgitel, technik [ ] zenmedélec

% Zena v domacnosti [ ] rodi¢ na mateské [ ] manazer
N,

23. Ziji v domacnosti, ktera ma:
[ ]zijisam [ ]2¢leny [ ]3¢leny [ ]4¢leny [ ]5 aviceilena

24. Sectéte si prosim priblizné vSechny Cisté pfijmy vSech osob ve Vasi domacnosti v
pruméru za mésic. Do které pfijmové skupiny Vase domacnost patfi?

[ ]do 10.000 k [ ]10.001-20.000 K [ ]20.001-50.000 K [ ]50.001 K a vice
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25. Velikost Vaseho bydlisté podle poctu obyvatel:

[ ]do500 [ ]501-1.000 [ ] 1.001-5.000[ ] 5.001-20.000 [ ] 20.001-100.000
[ ] nad 100.000

26. Pohlavi respondenta: [ |mu? [ J7ena
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Piiloha ¢. 2: Seznam prodejen nabizejicich Procelia-chlebova s

(Anonym, 2013)

a

M ésto Kraj Prodejna

Ceské Budjovice Jih@esky Alimpek pekarna s. r. o.
Zeleninovy bar, Bio obchod
Harmonie, Jana Kutlakovéa

Dacice Jih@esky Bellis, Alena Stbova
Zdravi, Irena Kazinkova

Jindkichiv Hradec Jihdesky Pekarna Novosedly s. r. 0.

Kaplice Jih@esky Ipema s. r. 0.

Pisek Jihdesky Natural, Jitka Pavlatova

Sobkeslav Jih@esky Peta Bohemia s. r. o.

Praha Praha H+H-PKU, Ing. D. Haranto

Ptibram Stedatesky Zona, s. r. 0.

LanSkroun Pardubicky Peisivi a cukréstvi Sazava

Letohrad Pardubicky Pekarna Letohrad s. r. 0.

Hradec Kralové Kralovéhradecky Rozmarynek, Eva Kikava

Brno

Jihomoravsky

Zdrava vyZiva, Renata

Cihakova

Blatnice pod Svatym

Jihomoravsky

Pekarna Bachan s. r.o.

<
=

Antoninkem

Rosice Jihomoravsky Petr Hromada

Ostrava Moravskoslezsky Zdravy Styl, Ladisl
Michalik

Pribor Moravskoslezsky KPZ-kramek plny zdra
Alena PleSkova

Olomouc Olomoucky Bio-Farm, Ing. Josef Ludik

Prostjov Olomoucky Jitka Melkova,
Harmonie Zdravi, Ing. V
Melichar

Tiebi Vysaodina Cahovo pekatvi s. r. 0.

Bojkovice Zlinsky K&K Primka s. r. 0., pekatvi

a cukrdstvi
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