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Anotace

Diplomova prace predklada problematiku marketingové komunikace. Cilem
diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii pro uvedeni nové znacky
a vyrobku na trh u vybrané obchodni spolec¢nosti Fine Gusto S.r.0. V teoretické casti
jsou popsany nastroje marketingového a komunika¢niho mixu a proces marketingového
fizeni znaCky. V praktické casti je zpracovana SWOT analyza, Ansoffova matice

a Porterova teorie konkuren¢ni vyhody u vybrané spole¢nosti.
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Annotation

The tessis is focused on communication within marketing area. The target of the
dissertation is to propose the marketing strategy for company Fine Gusto and it’s
product and it’s initial presentation on the market. In the theoretical part are described
the tools of marketing, communications mix and the process of the marketing
management of the brand.. In practical part is elaborated the SWOT analisys, Ansoffs
matrix, Porter’s theory about the competetive advantages of the above mentioned

company.
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UVOD

Marketingova komunikace prosla na prelomu 20. a 21. stoleti mnoha zménami.
Masova médi, napt. televize a v nich uvadéné televizni spoty jsou téméf minulosti.
Komunikace je stdle vice individualizovand a zaméfena na konkrétni segment trhu.
Zde se vyuziva fada specializovanych maketingovych technik. Lze sem zahnout
viralni, guerillovy a mobilni marketing. V marketingové komunikaci se ale stale
vyuzivaji nové formy marketingové komunikace, kterymi jsou napiiklad product
placement, promotional, nebo event ¢i direkt marketing. (Frey, 2011, s. 11).

Dle Kotlera & Armstronga (2004, s. 30) je uvedeno, ze dnes nesta¢i porozumét
pouze marketingovym nastrojim a to jak presvédCit a prodat zakaznikovi vyrobek,
¢i sluzbu, ale snazit se uspokojit potfebu zakaznika. Pokud dokaze marketingovy
pracovnik porozumét potiebam zakaznika a vyvine-li produkt, ktery pfinese
zdkaznikovi novou hodnotu za pfiznivou cenu a dany vyrobek dokéze ucinné
distribuovat, je snadné tyto vyrobky prodat.

Sortiment suSeného masa se pomalu zacinad dostdvat do povédomi koncovych
zakaznikd vyznavajicich zdravy Zivotni styl, ktery se stdva v poslednich letech trendem,
a proto se zvySuje poptavka po zdravé strave.

V soucasnosti je na Ceském trhu nejvétsi vyrobce spolecnost Indiana, s.r.o.
Mezi nejvétsi distributory susenych mas u nas pak patii spole¢nost, ktera distribuuje
amerického vyrobce Jack Links. Aby obchodni spole¢nost Fine Gusto S.r.0. mohla
konkurovat témto firmdm, musi ziskat pozici lidra na trhu a nabidnout néco nového,
napiiklad suSené maso bez konzervantu.

Spolecnost Fine Gusto, vyrabi susené maso, které je bez konzervanti.
Tato skutecnost umoziuje nabidnout unikatni produkt vyrabény tradi¢nim zptsobem,
coz zapliiuje mezeru na trhu. Pravé tyto atributy suSeného masa od obchodni spolecnosti
Fine Gusto s.r.o. je tieba dostate¢né marketingové zdiraznit koncovému zakaznikovi.

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii pro uvedeni nové
znaCky a vyrobku na trh u vybrané obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.o. V diplomové
préaci jsou pouzit¢ metody komparace, dedukce a analyzy. Price bude zamétfena na
analyzu  prostiedi podniku, kde bude popsana komparace konkurence,

dodavatelsko-odbératelské vztahy a charakter cilového trhu. VSechny tyto pojmy



vyjadiuji mikroprostiedi firmy. Makroprostiedi obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.o.,
bude posuzovano analyzou politicko-pravniho prostiedi, ekonomické prostiedi, kulturni
a socialni podminky a neustale se rozvijejici technologické prostiedi. V diplomové praci
bude provedena SWOT analyza, Ansoffova matice a Porterova strategie. A nasledné
na zéklad¢ zjisténych dat z uvedenych analyz bude navrhnuta marketingova strategie
pro obchodni spole¢nost Fine Gusto S r.0.

V diplomové praci bude ¢erpano z dostupné odborné literatury. Jedna se o nékolik
odbornych publikaci od zahrani¢niho autora Philipa Kotlera, ktery je mezinarodné
velice uznavanym marketingovym odbornikem. Dale od Adriana Palmera, jako autora
zahrani¢ni literatury a dale od Cooper a Lane (marketingové planovani) a trojice autorti
Pelsmacker, De Geuenes a Bergh (Marketingova komunikace). V diplomové praci
je Cerpano i1 od ceskych autorti naptiklad Jitky Vysekalové, zamétujici se na
psychologii spotiebiteld a mezi dalsi vyuzité autory se fadi naptiklad Miroslav Foret
(Marketing pro zaCatecniky a Jak komunikovat se zdkaznikem). V praktické Casti
diplomové prace bude Cerpano z fizené¢ho rozhovoru s majitelem obchodni spolecnosti
Fine Gusto s.r.0. a poskytnutych material spole¢nosti.

Hypotéza: Vyuzitim navrhované marketingové strategie obchodni spole¢nosti

Fine Gusto s.r.o. dojde ke zlepSeni komunikace s cilovymi zakazniky.
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TEORETICKA CAST

1. MARKETING

Pojem marketing se uvadi v odborné literatuie na pielomu 19. a 20. stoleti, i kdyz
zaklady marketingovych strategii jsou znamy jiz ze starovéku, jak bude rozebrano
pozdéji. Na zacatku je tieba pojem marketing definovat, coz je samo o sobé dosti
problematické. Dle Kotlera & Armstrong (2004, s. 30, 42) se jedna o manazersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a piani
V procesu vyroby a smény produktt ¢i jinych hodnot. Déle podle nich marketing usiluje
o fizeni trznich vztaht tak, aby byly prostfednictvim smény uspokojeny potieby a pfani
zakazniki.

Organizace zabyvajici se marketingem v anglosaském prostiedi (napt. Americka
marketingovd asociace nebo britsky Autorizovany institut marketingu) pojimaji
marketing nejen jako proces planovani a provadéni stanovené manaZerské koncepce,
ale také jako komunikaci se zdkaznikem, ktera si klade za cil pfedvidat a uspokojovat
pozadavky spotiebitelti rentabilnim zpiisobem pro poskytovatele (sluzeb, produkti),
a to prostiednictvim smény. (Foret, 2004. s. 14) Stouto myslenkou se shoduje
i definice podle Palmera (2003, s. 3): ,,Marketing je ve své podstaté o trideni zdrojii
V organizaci, aby se uspokojily neustale menici se potreby zdkaznika, na které je danad
organizace zavisla. JakoZto sloveso znamend marketing to, jak organizace oslovuje
jednotlivé trhy. Marketing tedy znamenad: Proces Fizeni, ktery rozpozndva potieby
zdkaznika a podili se na jejich realizaci efektivné a vynosné. “

Foret (2000, s. 5) poukazuje na to, Ze pravé komunikace je to, co je na marketingu
stéZejni, protoZe dle jeho nazoru lze na cely marketing nahliZet jako na komunikaci se
zakaznikem. Tato pak zejména diky pokroku v oblasti informacnich a komunikaénich
technologii dojde velké zmény ve vzajemném propojeni a komunikaci mezi podniky
a jejich zékazniky.

Zasadni ale je, aby marketing nebyl jen pfislibem jistych kvalit spotiebiteli, aniz by
jich pak bylo dosazeno. Splnit slib, ktery prostfednictvim marketingu zakaznik dostava
je tedy nutné. Podle Kotlera a Amrstronga (2004, s. 29) se Firma Wall — Mart se stala
nejveétsim svétovym obchodnim fetézcem diky tomu, Ze plnila sviy slib: ,, VZdy nizké

ceny*. Podobn¢ pak zminuji formu Dell, Coca-Cola a fetézec hotelt Ritz-Carlton,
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jejichz marketingové sliby se méni na realitu a zakaznik je tak uspokojen. Je tedy jasné,
ze firmy na ptednich celosvétovych zebticcich v uspésnosti pochopily, ze budou — li
pecovat o svoje zakazniky, jejich podil na trhu poroste a s nim i jejich zisky. (Kotler &

Armstrong, 2004, s. 29).

1.1 Historie marketingu

Svétlik (2005, s. 11-12) uvadi, ze se pted primyslovou revoluci, ktera dovolila
vyrazné zrychlenou a levnéj$i vyrobu, trh fidil tzv. vyrobni podnikatelskou koncepci.
Ta vychézi z predpokladu, ze zdkaznik bude preferovat vyrobky, které budou levné a
snadno dosazitelné. Uspéch firmy a vyrobku u zékaznika tedy zavisi na vysoké
produktivité¢ prace, dobré vyuziti techniky a technologie ve vyrobé tak, aby byla
co nejlevngjsi a obchodnik tak dosahl co nejvétsich ziska. (Svétlik, 2005, s. 11-12).

Typicky mi ptedstaviteli uvedené podnikatelské koncepce byla v predvalecném
Ceskoslovensku firma Bata, v USA spole¢nost Ford.

Pied nastupem typické marketingové koncepce Svétlikova (2005, s. 12-15)
marketingova koncepce uvadi: Vyrobkova koncepce vychazi z myslenky, Zze zakaznik
upiednostni vyrobek s nejvyssi kvalitou pfe jinymi. Podnikatel by tak mél svou
pozornost zaméfit zejména na kvalitu a snazit se sluzby a vyrobky stale zdokonalovat.
Nejcastéji se tato koncepce uplatituje pii zavadéni nového vyrobku na trh, kde vyrobci
prezentuji zejména vyssi kvalitu a technické vyhody svych vyrobk.

Prodejni podnikatelska koncepce vyplynula z hromadné vyroby, ktera potiebovala
masovou distribuci a prodej. Prodejci si uvédomuji, ze jejich vyrobky nejsou jediné
na trhu a je nutné presvédcCit zdkaznika, aby si vybral pravée ten jejich. V této koncepci
byla tedy vyvinuta fada technik prodeje (napf. propagace v novinach, TV reklamy aj.).

Dle Svétlika (2005, str. 11) se marketingova podnikatelska koncepce tak jak ji
zname z posledni doby, zacind objevovat v rozvinutych trznich ekonomikach,
a to v50. a 60. letech 20. stoleti. Tento rozvoj byl zaznamenan nejvice ve Spojenych
statech americkych (ddle jen USA) a zapadni Evropé, kde vznikd rozvinuty trh
charakterizovany jako trh spottebitele

Po ukonceni 2. svétové valky a valky v Koreji, tedy v 50. letech 20. stoleti,

zaznamenal marketing jako odvétvi velky rozmach. Po letech, kdy byla celé¢ ekonomika
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USA podfizena valecnému prumyslu, a nebylo v podstaté mozné dostat spotiebni zbozi,
ptisla néhla prosperita, které dala spotfebitelim moznost projevit neuspokojované touhy
po majetku (napt. televizory, automobilech aj.). Poprvé se objevuje vyzkum
spotfebitelského chovani a budovani tzv. brand image. Prodejci nejriznéjSich znacek
navrhovali slogany (napt. Cherles E. Wilson: ,,Co je dobré pro General Motors, je dobré
pro Ameriku“). Automobilovy prumysl prosazoval psychologii zastaravani
kazdorocnim uvadénim novych modelt na trh a rozbé¢hla se reklamni kampan druhé
auto do rodiny. Televizni spoty piesvédcovali tvrzenim, Ze rodina se dvéma auty
zastane vSechno rychleji a tak ma vic volného ¢asu. Kampané nabizely moznost vyhrat
druhé auto, pokud se do konce roku zakaznik rozhodne pro novy model. (Frey, 2011, s.
28).

Dulezitym faktorem této dekddy je ovSem vstup masovych médii do Zivota
obyvatel. Televize se postupné stala hlavnim zdrojem informaci a ¢initelem utvarejicim
zivotni styl.

Spotiebitel se v této dobé stava hlavnim ¢initelem na trhu. Ma zasadni vliv na to,
ktery vyrobce se na trhu udrzi a ktery zanikne. Pfezit miize pouze ten vyrobce, ktery
umi najit svého zakaznika a dostate¢né¢ umi uspokojit jeho potieby. Zasadni zménou
v 50. letech je tedy pfesun ddrazu z vyrobce na spotiebitele. Diky tomu se diferencuje
vyroba, zlepsSuji se technologické a organizaéni struktury vyroby a je tak umoZnéna
masova produkce poptavanych vyrobkll za pfijatelné ceny. Trh se vyviji do soucasné
podoby a je nazyvan - moderni trh (Svobodova, 2007, online, cit. 2015-08-16).

V 60. a 70. letech 20. stoleti stale roste vliv novych sdélovacich prostredkli na
populaci (televize), zejména pak na americkou rodinu. Politici a prodejci mohou
presvédcovat zdkazniky efektivnéji a rychleji. V1iv na vefejné minéni maji udalosti jako
Woodstock, happeningy hippies, stéety hippies s policii, baby boom, Zenska hnuti
a Vneposledni fad¢ let Neila Armstronga na Mésic. V roce 1965 dosahly trzby
spole€nosti General Motors 20 miliard dolarti. Do rokul962 bylo ve Spojenych statech
otevieno 2000 diskontnich obchodl. Uznadvand sales promotion agentura Glendenning
Co. ptipravila limitovanou sérii pamétnich medaili Neila Armstronga a jeho prochazku
po Mésici v roce 1969. (Frey, 2011, s. 29-30).

V letetch 1973 a 1974 arabské staty produkujici ropu vyhlasily zékaz jejiho

exportu do USA ve snaze zajistit stazeni Ameri¢any podporovanych jednotek izraelské
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armady z obsazenych arabskych uzemi. USA, této situaci se do historie USA zapsala
jako Ropna krize. (Frey, 2011, s. 31). Ta s sebou v 70. letech piinesla inflaci a USA
tak poprvé od 2. svétové valky zazivaji opét recesi. Problémy jsou zejména s vysokou
cenou pohonnych hmot, zdrazenim vytapéni domovl a drahou vyrobou plastii. Jsou
vydavany pridélové poukazky na benzin. To vSe pochopitelné vyvolalo rist
nezaméstnanosti a pokles prodeje. (Frey, 2011, s. 31).

Mezi zakladni znaky 80. let 20. stoleti na poli marketingu patii zejména velka
soutézivost firem o podil na trhu a o zdkazniky. Stru¢né se da fict, ze toto obdobi
prezily jen velké a silné spolecnosti. Poprvé v historii se objevuje tzv. vérnostni
program s cilem udrzet zadkazniky (American Airlines a vérnostni program AAdvantage
jako jeden z prvnich tzv. frequet flyer programii). V supermarketech doslo k zafazeni
ochutndvek do marketingové strategie a zarovenn bylo objeveno, Ze umisténi vyrobku
Vv jejich obchodech ma s ohledem na pozornost spotiebitele riiznou hodnotu. Dle Freye
(2011, s. 33) tato situace vedla kpostupnému vzniku specializovanych
merchandisigovych agentur, které nabizely sluzby jako prosazeni vyrobku na lukrativni
misto a zajiSténi propagace v fetézcich.

Dle Freye (2011, s. 33) se média zacala profilovat a cilenéji se zaméfovat na urcity
segment trhu. Magaziny a programy kabelové televize zacaly byt Sity na miru cilovym
skupindm, a tak rostla jejich hodnota na reklamnim trhu.

Devadesata léta se nesou ve znameni velkého rozmachu komunikaénich technologii
a velkych medidlnich koncernt (napt. Walt Disney CO, Time Warner, Viacom Inc. aj.).
Dle Freye (2011, s. 35) je tato doba v komunikaci typicka tim, ze ptinesla odklon
od masovych médii a hledani alternativnich zptisobti komunikace s vétSim vyuzitim
direct marketingu.

a komunikaci je internet. Jeho historie saha sice uz do 70. let, ale jeho Siroké vyuziti
je mozné az od let 90. Socialni média vyuzivaji lidé pfedevSim pro komunikaci mezi
sebou. Pfesto je mozné zde uskuteciiovat také smysluplnou marketingovou komunikaci.
Z rbhznych prizkumt vyplynulo, Ze pro lidi znamenaji socidlni média také zdroj
informaci, které nakupuji jejich ndkupni chovani. Reklama nebo formy podpory prodeje

uréené k posilovani vztahi se zdkazniky zde tak sice maji své opodstatnéni,
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socialnich médii je obrovska a pouzivaji je miliardy lidi. (Janouch, 2014, s. 187).
Svétlik (2005. s. 13-15) v modernim marketingu identifikuje dvé dalsi trzni
koncepce:

Socidlni marketing se snazi vyuzit uspokojeni potieb zakaznika s etickymi a
socidlnimi zdjmy celé spolecnosti (napt. problematika palmového oleje). Socialni
marketing predpoklada ,,inteligentni* spotiebu, ktera nebude mit za nasledek ekologické
vycerpani zdroju.

Guerillovy marketing se vyznacuje dvéma zdkladnimi znaky: za prvé je to
kreativni piistup a za druhé pak rychlé a viditelné vysledky. Neni cilem rezignovat na
strategické fizeni, ale spiSe v ném nachazet efektivni zkratky vedouci k cili. Rozvoj
novych zejména informacnich technologii davd malym a stfedné¢ velkym podnikiim
prilezitost vyuzivat taktik guerillového marketingu, zejména v oblasti efektivni
marketingové komunikace. V této koncepci neni potieba vysoky rozpocet
na marketingovou komunikaci, nebot’ by tato méla byt co nejvice efektivni, a to je
uskute¢néno piedevS§im pomoci kreativnich napadl, rychlosti a znalostmi. (Svétlik,
2005, s. 13-15).

V cCeském prostiedi byl teoreticky rozvoj marketingu i jeho praktické vyuziti
v obdobi 20. a 30. let takika soubéZné se svétovym rozvojem této discipliny. Na obecné
urovni byl marketing rozvijen v ramci Reklamniho klubu ¢eskoslovenského (Reklubu,
1927 — 1949), jehoz €leny byli profesni odbornici a podnikatelé. Vychéazi prvni knihy
z tohoto nového oboru, pofadaji se prednasky apod.

Jednou z firem, kterd v tomto obdobi udavala marketingové trendy, byla zlinska
obuvnickd spole¢nost Bat'a ve spolupraci s vytvarnikem a spisovatelem Ing. Jifim
Slabym. Na vysoké Urovni Ceského marketingu a reklamy se podileli vytvarnici
a filmafi, naptiklad Alfons Mucha, Dr. Jan Brabec (vydavatel ¢asopisu TYP) a Zden¢k
Rykr (autor znaku cokolady Kofila).

Rychly ekonomicky, priimyslova i marketingovy rozvoj 30. let byl pferusen
2. svétovou valkou a naslednou povale¢nou krizi. AZ do roku 1949 fungoval Reklub
s vice nez 2000 ¢leny, nicmén¢ i ten po komunistickém puci svou ¢innost kon¢i.

V dalsim obdobi, tedy v 50. a 60. letech 20. stoleti, pfichazi logicka stagnace

ovlivnénd politikou komunistického rezimu. Planované hospodafstvi, nekonkurencni
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prostfedi s fixné nastavenou cenou a celkovym nedostatkem produktt vedl k tomu,
ze obchody se staly jen zptisobem distribuce zbozi ke spotiebiteliim a marketing tak,
jak jej zname z predchozich obdobi nebo z dnesni doby, nebyl potieba. V roce 1968
(Prazské jaro) ptiSlo mirné uvolnéni, v Cele hospodaiské reformy, kterd méla piinést
orientaci na spotiebni zbozi, liberalizaci cen a uvolnéni zahrani¢niho obchodu, stal Ota
Sik (1919 - 2004). Vznikla tak Ceskoslovenskd marketingova spoleénost, jejimz
hlavnim cilem byl rozvoj a vyuka marketingu jako discipliny. Néasledujici obdobi
normalizace v podstaté vratilo stav véci pied rok 1968 — cenzura, politické Cistky,
upevnéni socialistickych ekonomickych principi. V obchodech nebyly vyrobky,
po nichz byla mezi zakazniky poptavka, jedind varianta, jak ziskat kvalitnéj$i nebo
zahraniéni vyrobky poskytovala sit’ obchodi Tuzex, kde se uplatiiovaly poukazky,
tzv. bony a Eso za doméci ménu. Konkurenceschopné vyrobky mifily na export
do zapadnich zemi a na domaéci trh se dostavaly produkty ve II. jakosti. Zacala se
rozvijet korupce, tzv. podpultovy prodej a obchodovani na ¢erném trhu.

Po roce 1989 se Ceska republika navraci k trznimu systému hospodafstvi
a marketing se tak dostdva opé¢t do poptredi zajmu. Neda se vSak popfit to, ze zpozdéni
oproti svétovému vyvoji marketingu bylo zna¢né. Vysoka troven marketingu a reklamy
Z obdobi prvni republiky se vytratila z povédomi i odborné literatury. Snahy o obnoveni
ginnosti Reklubu se nezdafily, misto toho vznikd nova organizace Ceskoslovenské
marketingova spolecnost, kterd navazuje na kratké obdobi uvolnéni v 60. letech
20. stoleti.

Dnes jiz marketing na izemi Ceské republiky (dale jen CR) sleduje stejné trendy
jako svétovy marketing obecné. Vyuziti personalizované reklamy prostiednictvim

internetu a Facebooku patii k standardnim technikdm, které firmy vyuZivaji. (Necas,
2012, online, cit. 04-09-2015).

1.2 Vize a poslani firmy

Dle Jakubikové (2008, s. 20) ptredstavuje vize soubor specifickych ideali a priorit
firmy, obraz jeji uspéSné budoucnosti, ktery vychdzi ze zékladnich hodnot nebo
filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy. Kotler (2007, s. 91) pise: ,,Vize

Jje nakazlivy sen, Siroce rozsirené prohlaseni nebo slogan, ktery vyjadriuje potreby dané
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doby. Prezident spolecnosti Sony, Akio Morita, chteél, aby si kazdy mohl nosit svou
hudbu s sebou, a tak se objevil Walkman. Richard Branson mél predstavu, ze 'létani by

meéla byt zabava', a zalozil Virgin Airlines. Julian Richer se stal podnikatelskym guru,

vevrs

vevr

byt jasn¢ formulovana, realisticka a dobfe komunikovatelna a ma mit tfi zakladni cile:

e Vyjasnit obecny smér.
e Motivovat lidi k vykro¢eni spravnym smérem.
e Rychle a t¢inn¢ koordinovat tsili mnoha lidi.

Dobte formulované vize poméhaji zaméstnanciim pii komunikaci se zakaznikem
k jeho maximalni spokojenosti. Vize poskytuje jakési informace o tom, kdo firma
je a kam smeéfuje, shrnuje zékladni principy, které jsou neménné, bez ohledu na vyvoj
okolnich podminek. Jde o kombinaci dlouhodobych nadcasovych zasad, strategii
a postupi, které se ptizptisobuji ménicimu se svétu. Sila vize spociva v tom, Ze je vSem
¢lenim organone spole¢na. Je dulezité, aby vrcholovy manazefi vizi, kterou formulovali
a pfijali, také véfili. Nasledné formulovand vize je piikladem dobie formulované,
zapamatovatelné vize. (Jakubikova, 2008, s. 20; Kotler, 2007, s. 91)
Dle Jakubikové (2008, s. 21) poslani firmy prezentuje:
e Smysl existence firmy.
e Vztah k ostatnim objektim trhu.
e Normy chovani celé organizace.

e Dlouhodobé firmou uznavané hodnoty.

Nejlépe formulovand poslani se zakladaji na kvalitnich vizich. Méla by obchodni
spolecnosti zajistit vizi a smér dal§iho vyvoje na nasledujicich 10-20 let. Méla by byt
pomérné konstantni a dlouhotrvajici a nemélo by se ménit kazdych par let jen proto,
ze se nepatrné zméni podnikatelské prostfedi. Zménit poslani je nutné v piipadeé,
ze ztratilo vérohodnost nebo piestalo urcovat optimalni kurz do budoucna. Poslani
spolecnosti funguje jako ,,neviditelna ruka* vedouci pracovniky smérem k naplnéni vizi
organizace, takZe mohou kazdy sam a vSichni spolecné pfispivat k napliovani

celkovych cilt. trhu. (Kotler, 2007, s. 89-91).
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1.3 Potreby, prani, poptavka
Marketing se zamétfuje na to, aby zékaznik uspokojil svoje potieby, a to za
pfijatelného zisku pro vyrobce. Dle Kotikové a Zlamala (2006, online, cit. 2015-04-09)
potfeba vyjadiuje subjektivné pocitovany nedostatek. Potieby jsou spolecné pro
vSechny a daji se rozdélit do téchto tii zdkladnich kategorii:
e Fyziologické potieby jako jidlo, ptistiesi, teplo a bezpeci.
e Socialni potieby jako city a ptisluSnost ke skuping¢.

¢ Individualni potieby jako seberealizace a znalosti

Toto pojeti potieb se shoduje s nejznaméjsi teorii potieb, tedy s teorii
dle Maslowa. Jestlize nejsou potieby c¢lovéka uspokojeny (uspokojovany)
nastavaji urcité moznosti feSeni, které je nutné najit. Za prvé, zkusit najit zpiisob,
jak tuto potfebu uspokojit, ¢asto napiiklad ziskem néjakého pfedmétu nebo
vyuzitim urciti sluzby (a pravé na tuto moznost se marketing zamétuje), nebo
za druhé, tuto potiebu redukovat (Kotikova & Zlamal, 2006, online, cit. 2015-
04-09).

Obrézek 1: Maslowova pyramida potieb

Socialni potieby

/ Potieby bezpedi \

/ Fyziologické potfeby \

Zdroj:Svétlik, 2005, s. 54 (vlastni zpracovani)

Legenda:Obrazek znazornuje hierarchii potfeb ¢lovéka dle Svétlika.

Z jednotlivych typt lidskych potieb, pak vyplyvaji pfani, ktera jsou vice nez
potfeby ovliviiovany kulturnimi a osobnostnimi charakteristikami. Zasadni roli

pfi plnéni pfani CElov€ka hraji jeho zdroje, nebot” pfani mohou bat v podstaté
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neomezena, ale dovolit si jich jedinec mize jen takové mnozstvi, na které jeho zdroje
sta¢i. Logicky tak ¢lovek voli vyrobky a sluzby, které za jeho penize nabidnou nejlepsi
nebo nejveétsi hodnotu.

Kotler & Armstrong (2004, s. 31) uvadi, ze prani podloZena naleZitou kupni silou,
formuji poptavku. Spotiebitelé vnimaji vyrobky jako soubor uzitkli ¢i pfinosi. Honda
Civic je zédkladni dopravni prostfedek za cenu, kterou si spotiebitel mize dovolit
zaplatit za hospodarny provoz, automobil Lexus znamena piedevsim komfort, luxus
a spolecensky status. S ohledem na své touhy a ptani i na vlastni zdroje pozaduji lidé
vyrobky s vlastnostmi, které je maximalné uspokojuji.

Silné marketingové spolecnosti snazi dobie porozumét potiebam a ptanim svych
zdkaznikd, nebot’ pravé témito jednotkami je pak tvofena poptavka, kterd je tedy
zalozena na potiebach, pranich a kupni sile zdkaznikli (zdrojich). Poptavka
je dasledkem potieb, tuzeb a ptani, je zaloZzena na kupni sile zakaznik.

Uspé&sné marketingové firmy zkoumaji spotiebni chovani zakaznik®. Analyzuji
zaruky 1 udaje o provozu. Pozoruji zdkazniky, jak pouzivaji vyrobky, vcetné
konkurenénich, a Skoli své prodejce, aby pozorné¢ vnimali neuspokojené potieby
zakaznikd a snazili se hledat feseni jejich problému. Dokonalé porozuméni potiebam
zakazniki, jejich pranim i pozadavkim ¢i jejich poptavce je zakladem vytvareni
marketingovych strategii. (Kotler & Armstrong 2004, s. 31-32).

Poptavka predstavuje realizaci uspokojeni potieb prostfednictvim smény na trhu
a tim vytvari urc€ity ,.filtr, kterym se na trhu provadi pouze ta pfani, za které chceme
a muzeme zaplatit pozadovanou cenu na trhu. (Kotikova & Zlamal, 2006, online, Cit.

2015-04-09).

1.4 Produkt, hodnota pro zakaznika, sména

Produkt, ktery je zakladni slozkou marketingového mixu je pravé produkt,
kterym chce prodejce na trhu sménit se zdkaznikem. V marketingu se produktem chéape
cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby, je splnéni pfani a co lze nabizet
ke sméné. Jedna se tedy nejen o hmotné predméty, ale 1 o nehmotné, tedy o sluzby.
Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co lze
na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uZivani anebo spotieb¢, tj. vSe co

se vyznacuje schopnosti uspokojit pfani, nebo potieby zdkazniki. Produktem mohou
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byt nejen fyzické predmeéty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky,
kulturni vytvory a mnohé dal$i hmatatelné a nehmatatelné véci. (Foret, 2008, s. 87).

Hodnota, kterou zakaznik pofizenim vyrobku ¢i sluzby ziskava je rozdil mezi
hodnotou, kterou zakaznik skute¢né ziska z vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby
a mezi néklady, které musel vynalozit, aby toto ziskal. Vzhledem k tomu, ze zdkaznici
nejcastéji jednaji pod vlivem potieby uspokojit sva piani, nevnimaji hodnotu produktu
nijak realn¢ nebo objektivné. Kotler & Armstrong (2004, s. 34-35) uvadi nasledn¢:
Dorucuje firma FedEx zésilky skutecné rychleji a spolehliveji? Jestlize ano, je vyssi
kvalita sluzby timérna zvysené cené, kterou si firma uctuje? Spolecnost U.S. Postal
Service argumentuje, ze jeji expresni sluzba je srovnatelnd, zatimco ceny jsou mnohem
niz8i. Posuzujeme-li podil dosazeny na trhu, vétSina zakaznikii to vnima jinak. Kazdym
dnem svéfuji zdkaznici o 50% vice leteckych zésilek firmé FedEx nez jejimu
nejveétsimu konkurentovi — UPS. Zménit vnimani hodnoty zakaznikem — to je vyzva
pro U.S. Postal Service.

Pro uspéch produktu a potazmo tedy celé firmy je zasadni spokojenost
zakaznika. Ta dle Kotlera & Armstronga (2004, s. 36) zavisi na tom, jak dalece
je vniméano ¢i naplnéno ocekavani zakaznika ve vztahu k ziskanému produktu ¢i
je-1li naplnéno, je tomu naopak, a je- li naplnéno ve vyssi mife, zakaznik je pfijemné
prekvapen.

Kvalita mé ptimy a rozhodujici vliv na funkci vyrobku ¢i poskytnuti sluzby.
Velmi té€sné pak také souvisi s hodnotou produktu pro zdkaznika a jeho spokojenosti,
tedy uspokojenim potieb. Marketingovi specialisté uspéSnych firem usiluji o vyssi
kvalitu svych vyrobkli zejména dvéma prostfedky: Pfipravit strategii, kterd pomize
firmé uspét na trhu diky vyssi kvalité vyrobkil a ptipadné se zakaznika zastat a byt jim
napomocen, pokud sluzba nebo produkt neni potadku. Museji peCovat nejen o kvalitu
vyrobkdu, ¢i sluzeb, ale i 0 kvalitu marketingovych aktivit. (Kotler & Armstrong, 2004,
s. 37-38).

Ma-li zakaznik ptfani vychazejici zjeho potieb, vytvafi poptdvku na trhu.
Ta je pak uspokojovana sménou. Sména je aktem, pfi némz jedna strana ziskava
poZadovany produkt tim, Ze za n¢j néco nabidne. Sména je pro marketing nezbytna, jeji

jednotkou je transakce, coz je vymeéna hodnot mezi dvéma stranami. Jedna strana
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poskytuje druhé strané¢ produkt X a naopak ziskdvd od druhé strany produkt Y.
Transakce je v marketingovém pojeti soucasti SirSiho pojmu, kterym je vztahovy
marketing. Vedle uzavirani kratkodobych nebo jednordzovych transakci potrebuji
marketingovi specialisté vytvafet dlouhodobé vztahy s dilezitymi zakazniky,
distributory, dealery a dodavateli. Usiluji o vytvofeni silnych ekonomickych
a socialnich vazeb diky ptislibu dodéni vysoce kvalitnich vyrobkt a sluzeb za piijatelné

ceny. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 38-39).
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2. NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix je pojem ustanoveny vroce 1960 americkym ekonomem
Edmundem Jeromem McCarthym, ktery tak charakterizoval a rozd¢lil marketingové
nastroje, jez firmy pouzivaji k dosazeni svych marketingovych cila do 4 SirSich skupin,
kterym se fika 4P marketingu. (Kotler, Keller, 2007, s. 57).

Marketingovy  mix je tedy soubor taktickych  marketingovych
nastroji — vyrobkové, distribu¢ni, cenové a komunikacni politiky. Tyto marketingové
nastroje firm¢ umoznuji piipravit nabidku podle ptani zékazniki na cilovém trhu.
(Kotler, Armstrong, 2003 s. 105) Jedna se tedy o stanoveni marketingovych cil,
cilovych segmenti a umisténi na trhu, jichz ma byt dosazeno, i marketingovym
nastrojum je podiizeno vySe uvedenym cilim Marketér ma Kk dispozici fadu nastroji
marketingového mixu, Tradi¢né se tyto nastroje déli do 5 kategorii, tedy na tzv. 5P.
(Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, s. 23-24). Tyto kategorie tedy jsou: produkt
(product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion) a lidé (people). Jsou
pro kazdou firmu a jeji produkt jedineéné. Dobie pfipraveny marketingovy mix pak
tvoii kostru koncepce, které pro kazdy jednotlivy vyrobek ur¢i ten nejlepsi postup.
(Smith, 2000, s. 5).

Podle Kotlera (2000, s. 115) je nutné stanovit efektivitu jednotlivych nastroju
marketingového mixu z hlediska nakladu na né, aby podnik maximalizoval své zisky.

Produktovy mix tak v podstaté ptedstavuje realizaci tzv. positioningu, ktery
si konkrétni forma stanovila. Je nejprve tfeba vybrat segmenty a cilové trhy, aby se
dobfe zajistilo postaveni vyrobku na trhu. Dle Jakubikové (2008, s. 136) pak positioning
predstavuje zptsob, jakym chce byt, jakym chce byt firma vnimana v mysli spotiebitele,
jak se vymezuje vi¢i konkurenci a jak se vymezuje vici dalSim skupindm
(dodavatelim, odbératelim, spolupracujicim firmam apod.). Positioning pak spociva
ve vybéru prvki, na zdkladé kterych ma byt produkt rozeznan.* (Jakubikova, 2008, s.
136)

V poslednich letech se ke klasickému komunika¢nimu mixu ptipojuje tzv. 5P,
tedy package — obal. V nasledujicim textu charakterizujeme jednotlivé prvky

marketingového mixu.
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2.1 Product

Produkt je zakladni casti marketingového mixu, bez né&j by nebylo tfeba

marketingovd mix vubec stanovovat, nebot by nebylo co zdkaznikovi nabizet.

Dle Kotlera & Kellera (2007, s. 410) ma zakaznik tendenci uvédomovat si pouze

fyzickou c¢ast produktu, 1 kazdy vyrobek vykazuje vice hodnot, nez jen ty hmatatelné.

Dle Kasika (2009, s. 256) produkt mizeme definovat jako vSe, co lze nabidnout

ke koupi, k pouziti ke spotfebé — co uspokojuje potieby, pozadavky nebo ocekavani

potencialnich a stavajicich zékaznikd.

V marketingu rozliSujeme tii zakladni vrstvy produktu:

Jadro produktu — ptedstavuje hlavni uzitek, tedy hodnotu, kterou produkt
nabizi zdkaznikim. Zdkaznik si produkt pofizuje zejména k uspokojeni
své potieby, pfani nebo kvili feseni né&jakého problému. (Foret, 2008,
s. 87-89).

Reélny (vlastni) produkt — tuto vrstvu produktu si nejcastéji zdkaznici
opravdu uvédomuji. V této rovin¢ produktu je rozhodujici jeho kvalita,
ovSem z pohledu tak, jak ji vnima zdkaznik, ktera je pak hlavnim faktorem
budovani pozice produktu na trhu. Kvalita v sobé zahrnuje naptiklad
Zivotnost, spolehlivost, pfesnost a dalsi stranky produktu. (Foret, 2008,
s. 87-89).

Rozsifeny produkt — jednd se o faktory, které poskytuji zdkaznikovi
vnimatelnou vyhodu po zakoupeni produktu. Jednd se o povrchovou
vrstvu produktu, do niz lze zahrnout promptni dodavky, instalaci,
poprodejni sluzby a postupy pro feSeni stiznosti a reklamaci aj. (Foret,

2008, s. 87-89; Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, s. 24).

23



Obrazek 2 : Vrstvy produktu

rozsifeni produktu

instalace
vlastni produkt

baleni
’ macka / ) vyhotoveni dodatecné
podminky [ jadro usitku | 5
dodavek a \L = sy sachy
\ivérovani S ——
kvalita \ styl
zaruky

_jadro

Zdroj: Jakubikova, 2008 s. 159 (vlastni zpracovani)
Legenda: Obrazek znazoriuje vrstvy produktu dle Jakubikové. Jednotlivé vrstvy produktu se

skladaji z jadra, vlastniho produktu a rozsiteného produktu.

2.1.1 Vyvoj nového vyrobku

Pro vyvoj nového vyrobku Ize stanovit pomérné piehledny a jednoduchy postup,
ktery by mél byt dodrzen, aby se zajistilo, ze novy vyrobek bude mit Sanci na trhu uspét.
V kazdém krku nésledujiciho postupu je pak mozné vyvoj nového vyrobku zastavit,
pokud se nebude zdat, ze by mél mit patficnou kvalitu, hodnotu, smysl nebo budouci
zisk. Jedna se zejména o tyto body:

o Shromazdovani naméti a napadii a jejich trideni.

e Stanoveni koncepce produktu a jeho testovani.

o Tvorba marketingové strategie.

o Ekonomicka analyza.

e Vyvoj prototypu a vyrobku.

e Marketingovy test.

o Komercializace. “. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 444).

Shromazd’ovéani napadl a ndmétu by mélo byt systematické, je teba jich nasbirat

dostatecné mnozstvi, aby bylo mozné vybrat ty kvalitni a perspektivni. Hlavnimi zdroji
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naméth jsou zakaznici, konkurence, distributoii dodavatelé a samo sebou vnitini zdroje
ve firm¢ — zaméstnanci, vyvojafi. Vyuzitim vnitinich zdrojii firma ziskdva nové naméty
prostiednictvim formalniho vyzkumu a vyvoje. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 444).

Vzniklé napady je tieba vytiidit, rozpozn at dobré myslenky a potlacit co mozna
nejdiive ty nepodnétné. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 449).

Pokud je napad shledan jako dostate¢né atraktivni, pfistupuje se k rozvinuti jeho
koncepce jakozto produktu, stanovuje se jeho oc¢ekdvana kvalita, vyuzitelné vlastnosti
a vykonnost. Vyrobek uz v této fazi je tfeba testovat za prispéni cilového spotiebitele,
nejcasteji jsou tak vyuzivany vyzkumy, pii nichz je vyrobek ptredklddan bud fyzicky
v n¢jaké své prvotni formé, nebo jen teoreticky (obrazek, slovni popis), pfimo
zakaznikovi, ktery jej posléze hodnoti. Je tfeba poznamenat, Ze testy s redlnym
produktem lze povazovat za spolehlivéjsi. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 455).

Marketingovy strategicky plan zahrnuje 3 casti. Prvni popisuje cilovy trh,
planované umisténi produktu a objem prodeje, podil na trhu a cilovy zisk v nékolika
prvnich letech.

Nésleduje ekonomickd analyza, kterd zahrnuje posouzeni piedpokladanych
objemu prodeje, nakladi a odhad budouciho zisku z nového produktu. Cilem tohoto
posouzeni je zjistit, zda se naplni ocekavani vyrobce, a to jest¢ pred tim, nez piejde
vyroba produktu do dalSiho stadia. Pro ureni objemu prodeje firma vychdzi z vysledka
obdobnych produktii v minulosti, nebo provede vyzkum ndzoru mezi potencidlnimi
zakazniky. Pak miiZe odhadnout minimalni a maximalni objemy, aby urcila, jaké lze
predpokladat riziko. Po odhadu objemu prodeje management stanovi, ocekéavané
naklady, které vyrobek piinese, vcetné marketingu, vyzkumu a vyvoje, provozu,
ucetnictvi a financnich nékladt. Dale firma analyzuje pfitazlivost vyrobku pomoci
zjisténych nakladd a prodeji a odhadne ptedpokladany zisk. (Kotler & Armstrong,
2004, s. 452 - 454).

V dalsim kroku je realizace vyrobku posunuta k fyzické podobé prototypu.
Oddéleni vyzkumu a vyvoje vyrobi a otestuje jeden nebo vice prototypt daného
produktu. Kazdy prototyp musi mit pozadované funk¢ni vlastnosti a musi také spliovat
zamyslené psychologické charakteristiky. Dalsi testovani je pak na marketingové urovni
Vv situaci, kterd se maximalnim moznym zpusobem podoba situaci na redlném trhu.

Firma ma tak moznost vyzkouset vyrobek a cely marketingovou strategii — reklama,
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distribuce, stanoveni ceny, znacky, baleni a rozpocet, a to jesté pted tim, nez skute¢né
investuje velké ¢astky. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 455).

Pti zavadéni nového produktu, musi firma nejdiive rozhodnout o nacasovani
vstupu na trh, a kde bude produkt uveden na trh. Jen malo firem ma dostatek
sebedlivéry a, kapitalu a pottebnych kapacit, aby zavedlo novy vyrobek do celonarodni
distribuce. Je proto tfeba vypracovat plan postupného pokryvani trhu. Zejména malé
firmy budou vyhledavat atraktivni mésta a regiony a zavadét vyrobky postupné. (Kotler

& Armstrong, 2004, s. 459 - 460).

2.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek uvedeny na trh projde nckolika fazemi svého rozvoje, ¢emuz
se tika také faze Zivotnosti vyrobku. Zivotnost kazdého produktu je omezena, jeji
celkova délka ale neni jednotna. V jednotlivych fazich zivotnosti produktu se vyrazné
1181 naklady a objemy prodeje, tedy i celkové zisky.

Dle Jakubikové (2008, s. 174) v béZném trznim prostiedi, prochazeji produkty
uvedené na trh, Ctyfmi fdzemi, které poskytuji jedine¢né piilezitosti, ale i hrozby
dosazeni ziskovosti. Kazda tato faze pak vyzaduje jinou strategii marketingu a prodeje
produktu.

Zivotni cyklus produktu se obvykle déli na fazi zavadéni, riistu, zralosti a ipadku.

Faze zavadéni (introduction) zacina v okamziku, kdy je produkt uveden na trh.
Pro zékazniky je neznamy a je tedy nutnosti investovat velké ¢astky na jeho propagaci,
zatimco jeho prodej je bud’ nulovy anebo velmi nizky. Jedna se tedy o velmi rizikové
obdobi, je tieba zakazniky na vyrobek upozornit a presvédcit je o jeho kvalitach. (Foret,
2008, s. 90 — 91).

Faze rustu (growth) je charakterizovana ristem prodeje. ZvySuje se zajem
zakaznikl, prvni zakaznici jsou spokojeni a ptidavaji se dalsi, ale také piichazi
konkurence spodobnym nebo stejnym produktem, obvykle za niz§i cenu, nebot
nemusela vynakladat tolik prostfedkli do vyvoje néceho zcela nového a vyuziva
puvodnim produktem pfipraveny trh. Je tedy tieba ptemyslet, jak snizit naklady na dalsi
distribuci produktu. (Blazkova, 2007, s. 278).

Faze zralosti (maturity) je pro uspéch produktu, respektive firmy rozhodujici.
Objem prodeje a trzby se dostavaji na maximum, ale trh celkové se nasycuje. Naklady

na propagaci se dostavaji na minimum, ale tlakem konkuren¢nich vyrobki (zlstavaji uz
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jen silni a konkurenceschopni), nebo pfichodem plagiatii se také snizuje cena produktu.
Pro fazi zralosti je charakteristickym znakem to, Ze se snazi udrzet zdkazniky.
(Blazkova, 2007, s. 278).

Posledni fazi je faze tpadku (decline), v niz zacéinaji prodeje pomalu klesat,
a to riznou rychlosti, a je nutné mit celou strategii naplanovanou tak, aby se v této fazi
produkt vyprodéaval, nebot” se na trh zacinaji tlacit vyrobky kvalitnéj§i nebo moderné;si.
Spole¢nost se pokousi revidovat marketingové strategie a uvazuje, co s vyrobky dal.
Je tfeba nejdiive urcit slabé vyrobky a poté vyuzit jednu z moznych marketingovych

strategii. (Blazkova, 2007, s. 278).

Obrazek 3: Cyklus vyrobku

Obrat

prodm

zavadéni rist zralost pokles Cas

Zdroj:Jakubikova, 2008, s. 174 (vlastni zpracovani)

Legenda: Graf znazornuje cyklus vyrobku v zavislosti obratu podnikt na ¢ase.

V ramci produktové fady by méla novinka navazovat na piedchozi produkt
nachazejici se v jakékoliv fazi Zivotniho cyklu a fungovat jako nikdy nekoncici proces.

(Foret, 2008, s. 90 - 91; Jakubikova 2008, s.174; Blazkova, 2007, s. 278).

2.2 Price

Cena jako jedina polozka marketingového mixu produkuje pfijmy, zbylé tii
polozky vytvareji naklady. Je tedy jasné, ze cilem podniku je nastavit cenu tak vysoko,

jak to jen jde. Je ovSem tieba zvazit vliv vySe ceny na objem prodeje. Je tfeba nastavit
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takovou cenu, potazmo ziskat takové piijmy, aby po odeCteni nakladi byl zisk
co nejvyssi. (Kotler, 2000, s. 117 - 118).
Cenova politika musi byt koordinovdna s navrhem vyrobku, s jeho distribuci a
s podporou prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektivni marketingovy program.
(Kotler & Armstrong, 2004, s. 489). V pripadé, ze vyrobce zvoli distribuci o vice
meziclancich, je tieba zapocitat do ceny i vyssi marzi jednotlivych distributord, aby
se pokryly naklady na sluzby. Firmy ¢asto nejprve stanovi cenu vyrobku a v zavislosti
na ni, voli ostatni prvky marketingového mixu. Cena se tak stava sté¢zejnim faktorem,
ktery urcuje trh, konkurenci a design. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 489).
Podle Foreta (2008, s. 95-96) rozlisujeme nékolik strategii stanoveni ceny:
e Cena zalozend na nakladech (ndkladové orientovand cena) — jedna se
0 nejbéznéjsi zplsob stanoveni ceny. Pomoci kalkulacnich postupit vycisluje
ndklady na vyrobu a distribuci produktu. Jednim zhlavnich divoda
pro pouzivani téchto postupti je jejich jednoduchost a relativné snadné
dostupnost podkladovych udaji pro jeji vypocet.

e Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) — vychazi z odhadu
objemu prodeje v zavislosti na rtizné vysi ceny a zejména z toho jaky vliv bude
mit zména ceny na velikost poptavky.

e Cena na zaklad¢é cen konkurence (konkurenéné orientovana cena) — pokud ma
firma srovnatelné produkty jako konkurence, miize uvaZovat také o srovnatelné
cené. Tento zplsob se uziva zejména pii vstupu na nové zahranicni trhy.

Deklarovana cena je oficialni cenou produktu, nicméné se pro zvySeni
atraktivnosti vyrobku pouzivaji tzv. cenové nastroje, tedy rtizné formy slev a vyhod.
Podle Pelsmackera, Geuense & Bergha (2003, s. 24) je pak ovSem problém,
ze zvykne — li si zakaznik na slevy, mize se z n¢ho stat kupujici podle cen a znacka pro
n¢ho prestdva byt dulezitd. Také pravidelné pouzZivani cenovych nastrojii, neni
kompatibilni s usilim vybudovat silnou pozici na trhu a silnou znacku, jez stoji
na vlastnostech a pfinosech produktu. Dobry marketing by mél byt charakterizovan tim,
Ze se co nejvice vyhyba pouzivani cenovych nastroju.

Foret (2008, str. 95-96) dale rozd€luje cenu na takovou, Ktera se orientuje podle
marketingovych cilti firmy a na cenu podle vnimani hodnoty produktu zikaznikem.

V prvnim ptipadé jde o to, ¢eho chce firma na trhu dosahnout a co chce ziskat. Pokud
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chce firma maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, bude spiSe nastavovat nizsi
vSeobecné akceptovatelnou hladinu. Chce — li vSak predevS§im maximalizovat zisk, bude
mit naopak ceny co nejvyssi. DalSim cilem mtize byt likvidace konkurence. V tomto
pfipad¢ vyvola nizka cena tzv. cenovou valku. Pokud je cilem posileni image firmy
a jejich produktt, bude jeji prestiz vyjadiovat i vysoka, prestizni cena.

V ptipadé, kdy se jednd cenu urCovanou podle hodnoty vyrobku vnimanou
zédkaznikem, je nejprve nutné tuto hodnotu znat. Obvykle se zde vyuziva
marketingového vyzkumu. Cenu pak stanovujeme tak, aby maximalné odpovidala vysi
hodnoty, jakou produkt pro zakaznika pfedstavuje. Timto zplisobem bychom méli

dosahnout pfedevsim spokojenosti zakaznika. (Foret, 2008, s. 95-96).

2.3 Place

V doslovném piekladu toto slovo znamena ,,misto”. V jazyce marketingového
mixu se jednd o umisténi vyrobku na trhu, tedy cestu, kterou se k zdkaznikovi vyrobek
dostane.

Podle Kotikové & Zlamala (2006, online, cit. 2015-04-09) navazuje place
na logistiku prodeje, ¢aste¢né 1 na logistiku vyroby, nebot’ idedlem by byl pfimy odbér
bez skladovacich mist a co nejrychlejsi pfesun zbozi smérem k zdkaznikovi. Soucasné
distribuce souvisi 1 s cenami, nebot’ odbytové cesty vytvareji svou strukturou adekvatni
typy cen. Rozeznavame tedy:

* pfimy prode;j,

« velkoobchod,

» maloobchod (pies velkoobchod nebo ptimo od vyrobce).

Témto distribuénim cestdm odpovidaji ceny, které respektuji nédklady a zisk
kazdého distribu¢niho ¢lanku.

Vsem distribu¢nim cestdm je spolecné to, Ze na jejich zacatku stoji producenti
a na jejich konci zdkaznici., ptipadné spotiebitelé. Meziclanky distribu¢nich cest jsou
tzv. zprostfedkovatelé, plisobi mezi vyrobcem a kone¢nym zakaznikem. Z obecného
hlediska Ize tedy distribuci d€lit na pfimou a nepiimou. (Foret, 2008, s. 104)

Piima distribuce je jednoduché osa komunikace mezi vyrobce (a v tomto piipadée
zaroven 1 distributorem) a koneénym zakaznikem. Obejde se tedy bez meziclankl

a je tim padem nejméné ndkladovd pro cenu. Dle Foreta (2008, s. 104) je pfima
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distribuc¢ni cesta nejjednodussi formou distribuce, pfi niz prodavéa vyrobce své produkty
pfimo konecnému zakaznikovi. Je tfeba upozornit na podstatnou, ale ¢asto opomijenou
skutecnost, a sice Ze na tomto schématu je znazornéna také zpétna vazba od zadkaznika

(Obrazek 4).
Podoby ptimé distribuce dle Foreta (2008, s. 104):

e Prodej pfimo na mist¢ produkce (zeméd€lci, zahradkari, pekafi, vinafi,
opravari).

e Prodej ve vlastnich prodejnach, véetné mobilnich (pojizdnych) — Familly
Frost.

e Prodej prostiednictvim internetu, nebo katalogt.

e Prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejct.

Obrazek 4: Pfima distribuce

Piima distribucni cesta (direct distribution channel):

vyrobce spotiebitel
dodavatel > uzivatel

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 196 (vlastni zpracovani)
Legenda: Obrazek znazoriuje ptimou distribuéni cestu, ktera jde od vyrobce piimo ke spotiebiteli.
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Nepiimou formu distribuce (Obrazek 5) voli podnik, ktery chce zvysit sviij podil
na trhu, zvétsit objem prodeje anebo proniknout na nové trhy. Takovyto podnik se do
urCité miry vzdava kontroly zptsobli distribuce a moznosti ovliviiovani klientt.
(Ryglova, online, cit. 2015-08-16).

Podle poctu vlozenych mezi¢lankd se nepiima distribuce oznacuje jako jedno,
dvou, tfiroviiova atd. V pfipadé nepiimé distribuce ztraci vyrobce bezprostiedni
kontakt se zakaznikem a stejné tak kontrolu nad svym produktem pted jeho piedanim
zakaznikovi, takze se vobou ohledech stava zavislym na zprostiedkujicim

distributorovi. (Foret, 2008, s. 104-105).

Obrazek 5 : Neptima dvouurovitova distribuce

maloobchod
maloobchod velkoobchod
B <
2 velkoobchod velkoobchod maloobchod E
o ]
i~ -5
) I
-~ N
velkoobchod
zasilkovy
obchod

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 196 (vlastmi zpracovani)
Legenda: Obrazek znazorfiuje neptimou dvoutroviiovou distribuci dle Jakubikové. Neptima distribuce

probiha ptes jeden a vice meziclankd, tj. pfes maloobchod, velkoobchod ke kone¢nému zékaznikovi.
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Dale 1ze distribuci rozdélit na:

Intenzivni — napft. levné zbozi, cigarety, jejim cilem je moznost zbozi zakoupit
na mnoha mistech.

Selektivni — napt. domaci potteby, elektronika, kamenné obchody, které mohou
prodévat i konkuren¢ni znacky.

Exkluzivni — vyhradni — luxusni drahé zbozi, nesmi se na stejné prodejné
prodavat konkuren¢ni zbozi.

Franchising — licence. (Ryglova, online, cit. 2015-08-16).
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2.4 Promotion

Jedna se o nejvice viditelnou slozku marketingového mixu. Podle Kotlera (2004,
s, 125), by mélo byt nejvice usili pti zavedeni produktu na trh vénovano reklamé
a podpofte prodeje. Prostfednictvim propagace sdéluje podnik zdkaznikiim, obchodnim
partneram informace piedevSim o svych produktech, jejich cenach a mista prodeje.
Do této kategorie patii krom¢ jiz zminéné reklamy také podpora prodeje, Public
Relations, osobni prodej, interaktivni marketing a pfimy marketing. (Foret 2008,
s. 113).

Mezi dalsi komunikacni prostfedky spadajici do oblasti promotion patii
sponzorstvi, pofadani vystav, baleni vyrobkl, misto prodeje a jeho Ttprava
(merchandising), internet, ustni sd€leni a identita spole¢nosti. (Smith, 2000, s. 6 - 7).

Propagace je tedy nejcastéji pouzivana spole¢nostmi, aby sdé€lila informace o
uzitnych hodnotach svych produktl na svych cilovych trzich. Propagacnimi ndstroji
jsou — reklama, osobni prodej, public relations, podpora prodeje, sponzorovani a — stale
vice — metody pfimého marketingu. Rozsah uziti produktu musi drzet krok a odrazet
potteby zdkaznika, propagacni metody musi vnimavé reagovat na zmény v ustaleném
provoznim prostiedi. (Palmer, 2000, s. 21).

Obal je dnes bé&zn¢ zarazovan do marketingového mixu zejména proto,
7e nejcastéji byva tim prvnim, co zédkaznika na novém produktu zaujme, respektive,
je to prvni, co zakaznik vidi. Design obalu by mél byt vyrazem vztahu mezi obsahem
a tim, co produkt prezentuje. Obal obvykle byva vybaven nalepkou (etiketou), na které
je zobrazena znacka produktu a cela fada informaci (napt. jméno a adresa vyrobce,
hmotnost, obsah konzerva¢nich nebo zdravi Skodlivych latek, idaje o typu produktu,
datum vyroby, Udaj o trvanlivosti, navod k pouziti atd.). Obal spolecné se znackou
by pak mél odlisit vyrobek na trhu od konkurenénich podobnych vyrobku. (Foret,
2008, s. 87-89).

Obal plni n€kolik zdkladnich funkci: chrani vyrobek pii dopravé, skladovani
a prodeji pred poskozenim a znehodnocenim, ovSem jak jiz bylo fe¢eno, ma vyznam
i pro prodej vyrobku. Vyznam dobfe nebo naopak $patn¢ zvoleného obalu je zasadni
a také proto je obal nazyvan patym ,,P“ marketingového mixu. (package). Dle Svétlika
(2005, s. 117) je zejména pii zavadéni nového vyrobku na trh nebo pfi snaze o zvyseni

prodeje existujicitho vyrobku nutné stanovit spravnou koncepci obalu. Jaké budou jeho
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zakladni funkce, jaky bude design (tvar, grafické feSeni, barva, pouzity text) a jaky

material bude pro vyrobu pouZit.

25 Trh

Trh je konkrétn€ urCeny prostor, ve kterém se pohybuji redlni ¢i potencionalni
nakupujici ur¢itého produktu. Pro tyto kupujici je typické, Ze maji (Casto spolecné)
ptéani a potieby, které mohou byt uspokojeny pomoci smény. Velikost trhu pak zavisi na
poctu osob, které si pieji uspokojit své potfeby, maji potfebné zdroje na to,
aby vstoupily do aktu smény, a jsou ochotny je nabidnout, aby ziskaly to, po ¢em touZi.
(Kotler & Armstrong, 2004, s. 41).

Diplomova prace se nebude podrobnéji trhem zabyvat, nicméné je tieba
definovat dva zakladni typy trhy, a to tzv. B2B a B2C trhy.

B2C, neboli business-to-customers je trh, na némz je cilovym subjektem
koneény zakaznik (nebo domadacnost). Zatfazujeme sem prodej domacnostem
a jednotlivetim, ktefi si vyrobky kupuji k uspokojeni svych pfani a potieb. V poptedi
zajmu marketingu je tedy nakupni chovani téchto konkrétnich osob, tedy to, jak dojde
k pfeméné podnétu (ptani, potieba) na reakci, tedy nakup. (Kotler & Armstrong, 2004,
S. 269-275)

B2B, neboli business-to-business typ trhu se na rozdil od B2C zaméfuje na prodej
informaci, produktti, sluzeb atd. dalsim spole¢nostem. Jednd se tedy o oznaceni pro
obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi, které neobsluhuji kone¢né spotiebitele
v masovém meéfitku. Ve srovndni se spotiebitelskymi nakupy je pro obchody
na prumyslovém trhu charakteristicky vétsi pocet ucastnikii rozhodovaciho procesu a
profesiondlngj$i pfistup k ndkupu, ktery tak klade dlraz na logistiku a zajisténi
samotného obchodu a zéakaznik neni tedy v centru pozornosti. (Kotler & Armstrong,
2004, s. 299 - 305).
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3. NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikac¢ni mix je v podstaté soucasti mixu marketingového. Jedna se o soubor
komunika¢nich nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby prosazovala své zajmy
na uréeném trhu. Jak roste konkurence a komunika¢ni mozZnosti formy,
a to 1 po technické strance, vznikaji stdle nové formy komunikace a jsou hojné
vyuzivany. Kazda z nich plni specifické cile. VSechny je vSak mozno zaradit do Ctyft

zékladnich skupin:

e Reklama
e Podpora prodeje
e Publicita

e Osobni prode;.

v

Aby byla komunikace s ptihlédnutim ke koneénému cili co nejucinnéjsi, je tieba
spravné volit komponenty komunika¢niho mixu a vyuzivat co nejlépe jejich vlastnosti,
vyhod a moznosti. (Svobodova, 2007, onling, cit. 2015-08-16).
marketingového komunika¢niho mixu. Jednd se o masovou komunikaci vyuzivajici
predevsim média (TV, radio aj.). Vynakladd se na ni mnoho prostiedki a zadna
z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik vefejnych rozport a diskuzi.
Zamyslenym piijemcem reklamy mize byt jak konecny zdkaznik, tak i jind firma
(Pelschmacker, Geuens & Bergh, 2003, s. 205). Reklama ma za tkol vytvofit a posilit
dlouhodoby vztah mezi zadavatelem reklamy a cilovym trhem. (Grossova, 2002, online,
cit. 2015-08-16).

Tvorba reklamni kampané obsahuje n&kolik zdkladnich krokt, které je tfeba
dodrzet a jejim vychozim bodem, na ktery navazuje je marketingova strategie.
Je dilezité predem vytycit ti1 zdkladni aspekty — cilovou skupinu, cil a strategii sdéleni.

e Cilova skupina

Jedna se v podstaté o profil skupiny zakazniki, které se snazi reklama vyrobek

nebo sluzbu prodat. Velmi dulezité je ziskat u dané cilové skupiny ptedstavu o loajalité

k dané znacce. Je cilova skupina loajalni k jedné znacce, k vice znackam, ¢i jsou to
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nez toho kdo piepind. Z dlouhodobého hlediska je ziskdni toho prvniho mnohem
dulezitéjsi. (Pelschmacker, Geuens & Bergh, 2003, s. 208).

UZ pii piipravé reklamni kampané je tieba brat v iivahu rozdilnost piani a potieb
zakaznik v zavislosti na zivotnim stylu, osobnosti, pohlavi, zaméstnani, vzdélani
a spolecenské tiidé.

e C(Cile

V podstaté se daji tyto cile rozd¢lit na kratkodobé a dlouhodobé a je treba
jiz na zacatku planovani reklamni strategie tyto cile stanovit. Iniciator reklamy
a reklamni agentura se museji dohodnout na prioritach riznych cili.

Cile maji byt realistické, srozumitelné a méftitelné. Naptiklad je li cilem posileni
povédomi o znaCce a kampan povédomi zvysi, pak byla efektivni. (Pelschmacker,
Geuens & Bergh, 2003, s. 211).

e Strategie sd¢leni

Strategie sdé€leni musi byt predev§im efektivni, tak aby zakaznika v kratkém

¢ase informovala o tom, pro¢ si méa produkt koupit, poucit ho o tom, pro¢ je produkt

specificky, jaké ma vyhody, pfinos a hodnoty.

3.1 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je pomoci kratkodobé zvySovat objem prodanych
vyrobkd. (Grossova, 2002, online, cit. 2015-08-16).

Podporu prodeje 1ze rozdélit na dvé zdkladni skupiny podle toho, na koho
se zam¢tuje, zda na zédkaznika nebo na zprosttedkovatele prodeje.

Podpora prodeje zaméfenou na zdkazniky je velmi rozSifena, nejcastéji v téchto
formach: sleva zptvodni ceny, zvyhodnéna baleni, ochutnavky, darky zdarma,
zékaznické soutéze aj. V pripadé, Zze se jedna o novinku, nds chtéji timto naldkat,
abychom si ji vyzkousSeli, a hlavné abychom ji zacali kupovat. Spotiebitelské soutéze
zase maji za cil si zdkazniky udrzet, aby je nezlakala konkurence. Ve fazi upadku,
tzv. po sezdné, se ho naopak potiebuji zbavit, vyprazdnit sklady, regaly, proto vyrazné
sniZzuji ceny, zbozi se stdva dostupnym i pro ty, ktefi na plivodni cenu neméli (Foret,

2008, s. 114-115).
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Podpora prodeje se zaméfenim na zprostfedkovatele je v podstaté podobna
té zakaznické, ale uplatiiuji se dalsi formy, naptiklad vecirky, rauty, penézité odmény
aj.

Podpora prodeje tedy nejvice nabyva dulezitosti v souvislosti s cenou jakozto
zakladnim faktorem pii vybéru vyrobku zakaznikem. Manazefi upiednostituji podporu
prodeje proto, ze jejimi vysledky lze dosahnout rustu prodeje relativné rychle
ve srovnani s klasickou reklamou, kdy musi vyckavat Casto n€kolik mésicti a vazba
mezi reklamou a trznim podilem je pouze zprostiedkovana. (Grossova, 2002, online,
cit. 2015-08-16). Zasadni otazkou jejiho vyuziti je celkové zvySeni objemu prodeje,

nejenom ¢asoveé omezenych (sezénnich) produkti.

3.2 Public Relations

Dle Svétlika (2005, s. 287) je Public Relations (dale jen PR) na rozdil
od reklamy forma komunikace s vefejnosti, jejimz cilem neni pifimo prodej vyrobku

a sluzeb, ale spiSe vytvafeni image spole¢nosti a ovlivnéni vefejného vnimani

vvvvv

wewvr

je skuteénost, ze je lidé povazuji za mnohem objektivnéjsi a tedy i v€rohodng&jsi
a zajimavéjsi. Marketingova komunikace je placena firmou, coz vefejnost dobie
vi a vyvolava to urcitou pochybnost o vérohodnosti sdéleni. Z téchto divodd pronika
PR mnohem efektivngji skrze komunika¢ni zmét'. (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003,
s. 304).
Rizikem PR komunikace je nejvice asi to, Ze moZnost pfesné fidit co a jak bude
s vefejnosti komunikovano, je pomérné omezena. Navic frekvence, se kterou
je vetejnost zamyslenému sdéleni vystavena, neni tak vysoka jako u reklamy. Vyhodou
PR je ale naopak divéryhodnost a délka sdéleni. Diivéryhodnost vyplyva ze skutecnosti,
ze lidé si velmi dobfe uvédomuji, pokud jsou vystaveni klasické reklamni kampani.
Védi tak, Ze je tato kampan placena urcitou firmou a ma za cil je ovlivnit. U PR
komunikace si to vetejnost asto neuvédomuje. (Svétlik, 2005, s. 287 — 288).
PR dle Pelsmackera, Geuensa & Bergha (2003, s. 306-311) zaroven predstavuji
hlavni soucast uspesné integrované komunikace, protoze pokryvaji fadu aktivit

propojenych s dal§imi prvky komunika¢niho mixu, jako je napf.:
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e Tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image. Komunikace firemni filosofie a
poslani prostfednictvim reklamy, dnti otevienych dveti apod.

e ZlepSovani firemni ,,obCanské®“ pozice prostfednictvim sponzorovani kultury,
sportu, ¢i realizace riznych firemnich programt.

e Udrzovani dobrych vztahi s médii, a to v dob¢ Sifeni dobrych zprav i v obdobi
krizové komunikace.

e Ucast na vystavach a veletrzich. Organizace kontakti s dodavateli a obchodnimi
mezi¢lanky.

e Pece o interni komunikaci, jejimz cilem je vtazeni zaméstnancti do procesu

dosahovani strategickych priorit firmy.

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej se definuje jako prodej piimo u spotiebitele s cilem navazani
pozitivniho vztahu. (Bouckova, 2003, s. 223) Piipadné dle Piikrylové & Jahodové
(2010, s. 125) se osobni prodej definuje jako interpersonalni ovliviiujici proces
prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu
S kupujicim.

Mezi zékladni schopnosti Uspésného prodejce patii schopnost veiténi se do pocitt
a myslenkovych pochodl zédkaznika. Jeho pochopeni umoziuje vytvofit kladny vztah
mezi prodavajicim a kupujicim. Diky tomu pak miZe prodejce zdkaznika lépe
piesvédcit, aby se obchod uskutec¢nil. V osobnim prodeji je komunikace mezi
prodejcem a zakaznikem osobni a pfima. Umoziuje tak efektivnéj$i identifikaci
zakaznikovych potfeb a zajmi. To vsSak vyzaduje u prodavajiciho specifické osobni
kvality, zejména ve schopnostech osobni komunikace zaméfené na prodej, nadSeni
a divéru ve vyrobek. Pokud zakaznik u prodavajiciho vidi nehrané nadSeni a viru
VvV prodavany vyrobek, znalost vyrobku, je dfive vzbuzen i jeho zdjem o koupi. (Svétlik,
2005, s. 308-309).

Rozlisujeme nékolik typli osobniho prodeje, a to prodej obchodni, misionéisky,
maloobchodni, prodej mezi podniky a profesionalni prodej. Kazdy z téchto polozek
ma sva specifika:

e Obchodni prodej — produkty jsou prodédvany dalsim obchodniklim, naptiklad

supermarketiim, trafikdm, smiSenym zboZzim atp.
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Misionafsky prodej — prodej pfimo konecnym zakazniktim, hlavni slozkou
je presvédCovani zékaznika

Maloobchodni prodej — také zaméfeny na konecného zakaznika, nicméné
zakaznik oslovu prodejce sdm ve snaze uspokojit svou poptavku nebo prani
Prodej mezi podniky — pramyslovy prodej, jedna se zejména o prodej
komponent, nahradnich dilti, polotovard, ale i hotovych vyrobkl pro jiny
podnik

Profesiondlni prodej — zpravidla jsou oslovovany subjekty, které maji
moznost zatfadit vyrobek do své nabidky a ovlivnit tak zdkaznika, typicky se
jedna o designéry nebo architekty ¢i umélce. (Pelsmacker, Geuens & Bergh
2003, s. 464).

39



Obrazek 6 : Priitbéh osobniho prodeje

Zdroj:Pelsmacker, 2003, s. 469 (vlastni zpracovani)

Legenda: Obrazek piedstavuje priibéh osobniho prodeje, ktery za¢ina vybérem a klasifikaci budoucich
zakaznik( aZ po nasledné udrzovani vztahu se zakaznikem.

3.4 Primy marketing

Pro ptimy marketing (n€kdy je také oznacovéan terminem cileny, nebo angl.
direct marketing) jsou podstatné dvé skutecnosti, které pfispivaji k jeho velké efektivite.
Ptedné je to co nejpfesnéjsi zaméeteni na urcity, predem jasné vymezeny segment trhu.
Na rozdil od b&zné reklamy (zejména televizni), pfimy marketing zbytecné neoslovuje
Sirokou vefejnost, nybrz pouze ty zakazniky, pro néz muze byt nabidka zajimava.
Za druhé se jedna o interaktivni nastroj marketingové komunikace, ktery eviduje
odezvu zakaznikt, tedy, zda na nasi nabidku odpovédéli. (Foret, 2008, s. 118). Diky
tomu lze velmi dobfe hodnotit GspéSnost takového marketingu, naptiklad porovnanim

poctu oslovenych zakaznikl a poctu téch, kteti na nabidku zareagovali nebo uskutecnili
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nakup. Uplatiiuji se naptiklad letdky v posStovnich schrankach, dopisni nabidky,
telefonicky marketing, aj.

Pfimy marketing mé dvé zakladni formy: adresnou, kterd oslovuje jmenovité
konkrétni osoby, a neadresny, ktery nema konkrétniho adresata (letaky supermarketi

Vv postovnich strankach). (Foret, 2008, s. 118).

3.5 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je dal$im krokem marketingu od masové komunikace,
ktera dominovala po desetileti, a od principti pfimého marketingu, které umoznily
ptistup K jednotliveim v cilové skupiné, a to velmi specificky a individualné.
Interaktivni marketing nové pfinasi trend, kdy nejen prodejce ma piistup ke klientovi,
ale klient mize mit individualni pfistup k prodejci. (Pelschmacker, Geuens & Bergh,
2003, s. 489).

Dle Janoucha (2014, s. 19) ma internetovy marketing oproti klasickému
marketingu nékteré vyznamné prednosti:

e, Monitorovani a mereni — mnohem vice a lepsSich dat.

e Dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi
nepretrzite.

e Komplexnost — zdakazniky [ze najednou oslovit nékolika zpiisoby.

o  Moznost individudlniho pristupu — neanonymni zdkaznik, ,,spravni“zdkaznici
pres klicova slova a obsah.

e  Dynamicky obsah — nabidku Ize ménit neustdle “.

Prvnim krokem tzv. e-marketingu je pro vétSinu firem zaloZzeni webovych
stranek. Jejich forma je velmi dillezita, je tfeba navrhnout atraktivni design, ktery
zaujme navstévniky a udrzi je u monitoru dostate¢né dlouho a v idedlnim piipad¢ se na
tyto stranky vraceli co nejcastéji. I webovych stranek muize byt vic typd. Zakladnim
typem jsou tzv. firemni webové stranky, které nemaji za cil prodavat vyrobky, ale spise
poskytovat informace, odpovidaji na otazky a piipadné posiluji pozitivni postoj k firmé.
Druhym zékladnim typem jsou marketingové webové stranky, jejichZ cilem je navézat
takovou interakci se zdkaznikem, aby vzrostla pravdépodobnost, Ze si vyrobek koupi.

Obvyklou naplni takového webu je katalog, rady a tipy pro nakup, néstroje pro podporu
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prodeje jako kupony, ptilezitostné prodejni akce nebo soutéze. (Kotler & Armstrong,
2004, s. 150).
Nejnovéjsim  prvkem interaktivniho marketingu jsou pak socidlni = sité.
Nejrozsifenéjsi z nich, a to celosvétove, je Facebook, ktery piinesl zcela nové zplisoby
a prostfedky jak marketingové komunikovat. Zakladnimi komunikaé¢nimi prostredky
jsou profily, skupiny, stranky a aplikace. Socialni sité jsou idealni platformou pro
zvySovani povédomi o znalce, coz plati pfedevSim o znackach, které se chtéji
prezentovat jako vylu¢né, nebo prestizni.
Uloha sociélnich siti v produktové reklamé je v podstaté troji:
o Sezndameni potencidlniho klienta s produktem.
o Primeni klienta k ndakupu.

e Poprodejni podpora zdakaznika. “(Bednat, 2011, s. 34-36).

Cilem marketingu na socialnich sitich je dosazeni masivniho zdjmu o produkt
a presunuti debaty o produktu i do bézné komunikace mezi uzivateli socialnich siti.
Na rozdil od klasické reklamy, kterd neumoznuje zpétnou vazbu, se totiz socialni sté
zakladaji na své interaktivné. V praxi to znamena, ze klient, ktery se jiz rozhodl
pro koupi, se vraci a komentuje, jak je s produktem nebo sluzbou pokojen. (Bednaf,

2011, s. 34-36).
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4. ZNACKA

Znacka (brand) slouzi jiz od starovéku k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct.
Slovo brand pochazi ze staronorského slova brandr, coz znamena vypalit, coz koreluje

v

S tim, ze diive se cejchy pouzivaly ke znaCkovani a snadnéjsi identifikaci zvirat ze stada
jednoho vlastnika.(Keller, 2007, s. 32).

Dle Pelschmackera, Geuense & Bergha (2003, s. 59) je znacka soubor slovnich,
nebo vizudlnich sdéleni, jejich kombinaci, jez jako takové jsou soucasti hmotné
vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, ktera miize byt vyslovovana. Jsou to
slova, pismena, nebo ¢isla. Symbol, design, ¢i specifické baleni jsou ¢astmi znacek,
které nemohou byt vyjadieny verbalnég, jako napt. logo Mercedesu. Obchodni znacka je,
ze jen majitel ma vylu¢né pravo tuto znacku vyuzivat.

Podle americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA)
je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol, ¢i design nebo kombinace téchto pojmii
slouzici k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni
V konkurenci trhu. Technicky Feceno, kdykoli marketér vytvori nové jméno, 1090
¢i symbol nového produktu, vytvari znacku. (Keller, 2007, s. 33).

Dle Pelschmackera, Geuense & Bergha (2003, s. 60 - 61) miZzeme rozlisit
n¢kolik podob znacky:

e Vyrobni znacky — jsou tvofeny vyrobci a podpofeny integrovanym
marketingem zahrnujici cenovou a distribuéni politiku a komunikaci.
Mezi vyrobni znacky miZeme zatadit napt. BMW, Levi’s.

e Vlastni znacky — obchodniki a dealerd jsou tvofeny a ,vlastnény*
velkoobchodniky, maloobchodniky a nemaji Zadnou vazbu s vyrobnimi
znaCkami. ZboZzi nabizené s vlastni znackou je zpravidla levnéjsi,
napf. spolecnost Proctle Gamble zavedla pro své Cistici a praci
prostiedky znacku Bonux.

e Druhové znacky — Vv tomto ptipadé se nejednd o skutecné znacky. Jedna
se presnéji spiSe o oznacCeni kategorie zbozi. Vyrobky v této sekci
farmaceutického primyslu, kde jsou druhové znacky zavadény
po uplynuti lhiity pravni a patentované ochrany.(Pelsmacker, Geuens &
Bergh, 2003, s. 60-61).
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Znacky na trhu maji rizny potencial a hodnotu. Hodnota je ddna napt. loajalitou
zakazniki, znamosti znacky, jakou kvalitu vyrobku znacka zosobiiuje apod. D4 se tedy
fici, Ze znaCka s vysokou hodnotou je velmi cennym aktivem firmy. (Kotler &
Armstrong, 2004, s. 397-398).

Dle Heskové (2006, s. 97) jsou znackové produkty spojeny s vrstvami produktu
od ocekéavaného az potencidlniho produktu, ktery mize zahrnovat celou skalu sluzeb,
odbornou pomoc pro zékaznika aj. Vedle téchto racionalnich prvki vnima zakaznik
1 hodnoty spojené s emocionalnimi aspekty, napft. prestiz, kulturni hodnota.

Zakladni charakteristiky znackovych vyrobki jsou:

e vysoka a stala kvalita produktl

e vlastni a typickd prezentace, kterd je odlisna od jinych vyrobki

e poskytovani odpovidajici irovn¢ obchodnich a technickych sluzeb
e investice do komunikac¢ni strategie (Heskova, 2006, s. 97)

Pii fizeni znaCky je tfeba disponovat tfadou kvalitativnich a kvantitativnich
informaci. Musi se provést analyza trhu, segmentace, identifikaci cilovych zakaznikd,
pro které by méla znacka fungovat. Je tfeba si predem uvédomit a charakterizovat cile
znacky a jeji predpokladanou a chténou pozici na trhu.

Pti tvorbé znacky se postupuje velmi podobné, jako u tvorby nového produktu,
dalsi variantou je pievzeti jiz existujici znacky a jeji pfizpisobeni pro dany poZzadovany
trh. Nésledujicim krokem je budovani a fizeni pozice znacky na trhu, tedy ptesnéji jde

o umisténi znacky do mysli spotifebitelll. Je tfeba si odpoveédét na to, s jakym cilem
znacka existuje, kdo je jeji cilova skupina a jak se odliSuje od konkurence.

Pro efektivni fizené znacky a hodnoceni UspéSnosti zvolené strategie
je bezpodminecné nutnd zpétna vazba od spotiebitelli, coZ znamena V prubéhu Casu
zjistovat, jak znacku vnima cilova skupina zakaznikd, jak je znaCka na trhu uspésna.

(Vysekalova, 2004, s. 135)

4.1 Registrovana ochranna znamka

Dle informaci dostupnych na webovych strankach Ufadu pramyslového
vlastnictvi se ochrannou zndmkou oznacuje grafické znazornéni, tvofené zejména slovy,

pismeny, c¢islicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, urcené
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k rozliSeni vyrobkl nebo sluzeb. Vysekalova (2004, s. 154) uvadi: Registrovanou
znamkou je oznaceni tvofené slovy, pismeny, ¢islicemi, kresbou nebo tvarem produktu,
nebo jeho obalu, popiipadé jejich kombinaci ur¢ené k rozliseni vyrobkt nebo suzeb.

O udéleni ochranné znatky mize pozadat fyzicka i pravnickd osoba. Utad
prumyslového vlastnictvi pak provede fizeni, jestli ptihlaska spliuje zdkonem
pfedepsané nalezitosti, a poté provede Setfeni, pfi némz vyhodnocuje, zda pfedmétem
piihlasky neni oznaceni, které je nezpusobilé k zapisu do rejstiiku. Nezpusobilosti se
rozumi napft. shodnost (podobnost) s jinou dfive zapsanou ochrannou znamkou, druhové
nebo popisné ozna¢eni, klamavé &i nepravdivé oznadeni apod. (Utad priimyslového
vlastnictvi, online, cit. 08-12-2015).

Udé€lenim ochranné znamky dostava subjekt vyluéné pravo oznaovat touto
ochrannou zndmkou své produkty nebo sluzby, trvani tohoto uzivani je 10 let od podani
prihlasky a Ize ji prodluzovat dale vzdy o 10 let na zaklad€ zadosti o obnovu ochranné
znamky podané v zakonné lhaté. (Vysekalovd, 2004, s. 154; Ufad pramyslového
vlastnictvi, online, cit. 08-12-2015) Zakaznikim i maloobchodnikiim poskytuje
ochranna znamka zaruku, Ze produkt je originalni, nikoliv padélek. (Vysekalova, 2004,
s. 154).

Susené maso jako produkt se nejcCastéji spojuje S obdobim v USA Divokého
zédpadu. Nicméné podobny produkt a postup uchovani potravy je zndm jiz
z 12. — 15. stoleti pf. n. 1., coz je vice nez 2700 let pfed objevenim Ameriky. Nasi
ptredci dobie védéli, Ze vysuSenim a mirnym nasolenim si maso uchovéa svou veSkerou
vyzivovou hodnotu a prodlouzi si trvanlivost na hor$i Casy. (Finegusto, online,
cit. 2016-02-16; Susené hovézi maso, online, cit. 2016-02-20).

V minulosti se vyroba provadéla suSenim tenkych prouzki (platkt) masa na
slunci, zatimco v soucasné¢ dobé je vyroba provddéna primyslové a to dehydrataci
v susarnach upravenych piimo k suSeni masa. V dneSni dobé a navratu k pfirodé,
pii oblibé cestovani pfirodou, sportovani, se susené maso dostdva znovu do zdsob
U cestovateld, sportovctii a nejen to. Susené maso je oblibené i jako pochutina
pfi sledovéni televize, ale i jako vhodny dopln€k diet a sportovni vyzivy. V USA
i v Australii je suSené maso znamé pod nazvem ,,jerky.” (Susené hovézi maso, online,
cit. 2016-02-20).
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5. ANALYTICKE METODY

SWOT analyza

SWOT analyza je nazev analytické metody, jez je zkratkou anglickych slov
Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats Analysis. Po uskute¢néni analyzy
vSech uvedenych faktort je mozné vyhodnotit proménné, které pravdépodobné mohou
mit v prisluSném planovacim obdobi rozhodujici vliv na ¢innost organizace a jeji
vykonnost (Svétlik, 2005, s. 318).

Vyhodnoceni pfi vyuZziti této metody se provadi ve dvou oblastech. Je to tzv.
analyza ohrozeni a pfilezitosti (O-T) a analyza vnitiniho prostedi firmy, tzv. analyza
sily a slabosti (S-W).

Analyzou ohrozeni rozumime piedev§im rozbor nezaddoucich vlivli pochdzejicich
z vngjsiho prostiedi. (Svétlik, 2005, s. 318).

Tato analyza se tedy provadi proto, aby spolecnost dokdzala v¢as a pohotové
stanovené prilezitosti vyuzit a aby byla schopna co nejucinngji eliminovat potencialni
hrozby. Dulezitou schopnosti manazera je rozpoznat, které hrozby vyzaduji nejvétsi
pozornost, protoze vétSinou ne vSechny jsou stejné zivazné. Po jejich identifikaci
by mél byt vypracovan preventivni plan, jak t€émto hrozbam celit a jak se s nimi
vyporadat. (Kotler, 2007, s. 97-98).

Firma musi sledovat a vyhodnocovat vSechny diilezit¢ zmény ve svém prostiedi,
které maji vliv na pocet a chovani jejich zdkaznik a partnerti na ,,pravidla hry*, kterymi
se firma bude muset fidit, na pocet a silu konkurence atd. (Svétlik, 2005, s. 319)

Analyza pfilezitosti firmy je druhou stranou mince. Predvida pfiznivé vlivy
pro budoucnost spolecnosti. To co je pro jednu firmu hrozbou, pro druhou miize byt
prilezitosti. (Svétlik, 2005, s. 319).

Zhodnocenim pfileZitosti a hrozeb v urc€ité organizaci miZeme piedpovedét
budouci pfitazlivost sméru podnikani. Jestlize vysoce pievladaji pfiilezitosti nad
hrozbami, smér podnikani je ptiznivy. (Svétlik, 2005, s. 320) Nem¢lo by se zapominat
na to, Ze jsou pouze povahy relativni a v pribéhu Casu se tyto stranky méni. (Kotler,

2007, s. 97-98).
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Kritické faktory uspéchu jsou silné a slabé stranky, které maji nejvétsi vliv na
uspéch organizace. Mé&ii se ve srovnani s konkurenci. Nerozpoznani opravdu silnych
stranek s sebou nese velka rizika. Nespravné zvolena silnd stranka, miize vést k dalSim
chybnym rozhodnutim, ktera mohou byt pro spole¢nost ztratova. (Kotler 2007, s. 99)

Rozbor by mél poskytnout dostate¢né objektivni informace o silnych a slabych
strankach spoleCnosti. Je V jejim z4jmu, aby byl provadén objektivné a pravidelné.

Nejlépe nezavislou specializovanou firmou. (Svétlik, 20035, s. 320).

Ansoffova matice

Ansoffova matice je analyticka technika pouzivana v marketingu a strategickém
fizeni. Jedna se o metodu, kterd pomahd urcit, které marketingové strategie jsou pro
spole¢nost nejvyhodngjsi, tedy které jim zajisti konkuren¢ni vyhodu na trhu a udrzi rist
spole¢nosti. (Svétlik, 2005, s. 333, Tomek & Vavrova, 2001, s. 117) Dle Svétlika (2005,
s. 334) si vétSina podnikl stanovuje rist jako jeden z hlavnich cilt a jejich plany

a strategie se cili podfizuji, protoze rist je pro firmu dilezity zejména z téchto divodu:

e Kazdy vyrobek ma svilij zivotni cyklus a nékteré vyrobky z podnikového
portfolia se mohou nachazet ve fazi poklesu. Aby si spolenost udrzela svou
pozici na trhu, musi neustale rozvijet aktivity, které nasledné vedou K jejimu
rastu.

e Rust (vyvoj) podniku je dobrym motivacnim prvkem jak pro zaméstnance,
tak i pro zaméstnavatele.

e Vytvaii lepsi image spolecnosti.

e Firma, kterd roste, pfitahuje investory, ktefi by s nejvétsi pravdépodobnosti

neinvestovali do stagnujiciho podniku. (Svétlik, 2005, s. 334)

Ansoff odvozuje strategie z matice, ktera je déana dimenzi vyrobku
(charakterizovany jako novy a stavaji vyrobek; na horizontdle) a dimenzi trhu
(charakterizovanou jako novy a stavajici trh; na vertikdle). Kombinaci jednotlivych
polozek pak dostavame Ctyfi varianty, podle kterych se pak voli spravnd marketingova

strategie ze Ctvefice uvedené nize:
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Trzni penetrace — rozSifovani podilu na trhu, ziskdvani novych segment,
ziskani segmenti konkurence. Spole¢nost se snazi vice proniknout s jiz
existujicim vyrobkem na existujicim trhu. Cilem je zvysit trzni podil. Jedna se
o nejmén¢ rizikovou strategii, protoze spolecnost muze vyuzit jiz existujici

postupy, zdroje a kapacity.

Rozvoj trhu — zakladni myslenkou je ziskani novych trhi, v¢etné zahrani¢nich
a zahrnuje hledani dodatecnych trznich segmentti nebo regiond. Spolecnost
vyuziva jiz existujici vyrobky.

Rozvoj vyrobku — metodou volby je inovace produktu a snaha uplatnit ho na jiz
existujicich trzich. Tato strategie je vhodna, pokud ma spole¢nost S inovacemi
néjakou zkuSenost a je v této oblasti silna, jinak s sebou pfinasi riziko.

Diverzifikace — rozliSujeme diverzifikaci horizontalni (novy produkt na zaklad¢
technologické, materidlové a jiné podobnosti), vertikdlni (propojeni
s technologickym fetézcem smérem vpied nebo vzad) a laterdlni (zcela novy,
V podstaté¢ cizi produkt). Jde o nejrizikovéjsi variantu. Spole¢nost musi
inovovat stavajici produkt, nebo vyvinout novy a uspét s nim na novém trhu.

(Tomek & Vavrova, 2001, s. 117; Svétlik, 2005, s. 333-334).

Obrazek 7: Ansoffova matice

Stavajici trhy Nové trhy
TRZNI PENETRACE ROZVOJ TRHU
o bt = zvySeni uziti = dalsi trhy

S,t‘“a]lc‘ * ziskani zikaznikl * novésegmenty
virobky konkurence

* noviuzivatelé

ROZVOJ VYROBKU DIVERZIFIKACE
Nové = iqovace . . hori.zonté.lni
= = diferenciace »  vertikalni
vyrokly = lateralni

Zdroj:Tomek, Vavrova, 2001, s. 117 (vlastni zpracovani)
Legenda: Obrazek zndzoriiuje Ansoffovu matici. Zde jsou popsany 4 strategie vychazejici z této

metody: trZni penetrace, rozvoj trhu, rozvoj vyrobku a diverzifikace.

48



Porterova teorie konkurenéni vyhody

Autor teorie konkuren¢ni vyhody (Michael Porter) uvadi zakladni moznosti

dosazeni konkurenc¢ni vyhody a z toho vyplyvaji konkrétni strategie:

e Strategie nizkych nakladi — vysledkem vedouci pozice v nakladech,
nakladového vidcovstvi jsou nizké ceny.

e Strategie diferenciace — schopnost pfizpusobit se pozadavkim na trhu a
orientovat odbératele na nejvyssi jakost, relativni kvalitu a image

vyrobku — trvale uplatiiovat inovacni politiku.(Tomek & Vavrova, 2001,

s. 118).
Obrazek 8: Porterova teorie konkuren¢ni vyhody
Strategicka vyhoda
V odvétvi Diferenciace Nejnizéi naklady
Visegmbati Soustiedéni pozomosti

zdroj:Tomek, Vavrova, 2001, s. 119 (vlastni zpracovani)

Legenda: Obrazek znazornuje Porterovu konkuren¢ni vyhody, ze které vychazeji strategie nizkych

nakladi a strategie diferenciace.

Konkuren¢ni vyhodu muze forma ziskat, pokud nabizi produkt, ktery nejlépe
uspokojuje pfani a potieby zakaznika. (Kotler, 2007, s. 568).

Konkuren¢ni vyhody jsou pro podnik dulezita, je také pravda, Ze tyto vyhody jsou
pomijivé, a proto je tfeba mit téchto vyhod vice a postupné je prohlubovat. Konkuren¢ni
vyhodou muze byt napiiklad jakost, design nebo niz$i cena apod. Nejucinngjsi

samoziejme je, pokud jde o jejich kombinaci. (Kotler, 2003, s. 51).

5.1 Analyza prostiedi marketingu

Dle Svétlika (2005, s. 22) je podnik ve své ¢innosti a rozhodovani ovliviiovan

prostiedim, ve kterém piisobi. V tomto prostfedi pisobi na podnik nejriiznéjsi vlivy,
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které lze zcela obecné rozdé€lit na vnéjsi, ptisobici mimo podnik, a vnitini, plsobici
ptimo uvnitf spole¢nosti. Svétlik (2005, s. 22) déli vlivy na ty, jez prichazeji
z makroprostiedi formy (vlivy ekonomické, demografické, pfirodni aj.) a vlivy
Z mikroprostfedi (napi. vnitini organizace firmy).

Jakubikova (2008, s. 82) charakterizuje makroprostiedi firmy jako okolnosti,
vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemiize nebo mize jen velmi omezené
ovliviiovat. Jsou to:

e Politicko-pravni faktory
e Ekonomické faktory

e Sociokulturni faktory

e Technologické faktory

Cilem je pak vybrat v analyze makroprosttedi pouze ty vlivy, které jsou pro danou
spole¢nost dulezité a rozhodujici.

Marketingové mikroprostiedi se pak naopak skldda z vlivi, které muize firma
vlastni aktivitou celkem snadno vyznamné ovliviiovat. (Jakubikova 2008, s. 83). Jedna
se tak zejména o charakter odvétvi, vnémz firma realizuje podnikéni,
dodavatelsko-odbératelské vztahy, konkurence atd.

Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat zakladni sily majici vliv na odvétvi

podnikani a zdkladni ¢initele ovliviiujici ¢innost podniku. (Jakubikova 2008, s. 84).
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PRAKTICKA CAST

6. OBCHODNI SPOLECNOST FINE GUSTO S.R.O.

Nize uvedené¢ informace byly =ziskdny na zakladé ftizeného rozhovoru
s majitelem obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.o., ktery je uveden v ptiloze A. Dale
z praktickych zkuSenosti ziskanych pfi vykonavani praxe v obchodni spolecnosti Fine
Gusto s.r.o.

Obchodni spole¢nost Fine Gusto S.r.0. byla zaloZena v Ceské republice v roce
2013 za ucelem piipravy tzv. krabickové zdravé stravy. Se spoleCnosti spolupracuje
vyzivova poradkyné, kterda ma na starosti pfipravu harmonogramu skladby dennich
menu, ktery se sklada z péti chodt. Strava je vyvazena a prizpisobena zvIast muzim
a zenam smyslejicich o zdravém zivotnim stylu. Tito zdkaznici nemaji v dnesni rychlé
dobé Casto ¢asové moznosti nebo znalosti, aby si kvalitni, vyvazenou a zdravou stravu
pfipravovali sami, zvolili tedy tuto cestu stravovani u spole¢nosti Fine Gusto s.r.o.,
ktera jim poskytne kompletni servis. Metodu krabi¢kové stravy vyuzila fada znamych
celebrit.

Jako partnery méla spolecnost fitness centra, kde jednotlivi trenéfi meéli
na starosti doporucovani krabickové stravy. Majitel spolecnosti tak mél moznost
se od téchto trenérti dozveédét, jaké potieby maji jejich klienti a tak vznikla prvotni
myslenka o vyrobé suSen¢ho masa.

Spole¢nost Fine Gusto s.r.0. vyrab&jici susené maso vznikla v ¢ervnu roku 2014,
proto, aby zajistila prodej baleného suseného masa, kterého je na trhu nedostatek a je po
ném velkd poptavka. Firma nabizi produkty v hovézi a kriti formé ve vice gramézovych
baleni. Hlavni myslenkou je poskytnout zdkaznikiim kvalitni maso v susené formé,
a to zejména v kvalité bez pridanych barviv a glutamati, coZ u konkurenénich znac¢ek
na ¢eském trhu neni vzdy splnéno. (Finegusto, online, cit. 2016-02-16).

Prvni formou prodeje nového vyrobku byl e-shop na webovych strankach
spolecnosti www.finegusto.cz a dale navazal prodej na raznych sportovnich akcich,
kde majitel spolecnosti dostaval okamzity feedback ptfimo od konecnych spotiebitell
a mohl tak pruzné reagovat na jejich pfipominky nebo piéani, zejména v oblasti
zlepSovani technologie vyroby. Po zvySujici poptavce se vedeni spole¢nosti rozhodlo

rozsifit produkty, aby byly vSem pfistupné, a proto Ize suSené¢ maso koupit u prodejnich
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partnert, témi jsou sit’ Tesco stores, drogerie DM, v multikina Cinestar, specializované
e — shopy, fitcentra a dal$i. V téchto obchodech si miize potencialni nakupujici zakaznik
vybrat vyrobek dle chuti a zaroven si vybere spotiebiteli vyhovujici gramaz produktu,

od kterého se samoziejme odviji cena vyrobku.

6.1 Znacka Fine Gusto S.r.o.

Logo spole¢nosti Fine Gusto S.r.0., vznikalo ve spolupréci s grafickym studiem
2o0m s.r.o., které vychazelo z ptedstavy majiteld. Ti méli vizi a zdroven trvali
na zakomponovani zameéteni spolecnosti do loga tak, aby na prvni pohled zaujalo
potencialniho spotiebitele svoji originalitou, ndpadem, jednoduchosti a i¢elnosti.

Logo vychazi zitalského designu, protoze vyrobky pochdzejici z Italie
vyvolavaji u zadkaznikli pocit vysoké kvality, kterd se odrazi ve vyrobcich spole¢nosti
Fine Gusto s.r.o.

Jako hlavni odliSujici prvek zna¢ky je logo Fine Gusto, skladajici se z cern¢ho
kolecka a uvnitf s bilym napisem Fine Gusto s.r.o., které¢ se odliSuje od matetské
spolecnosti, kde je napis Fine Gusto - All day menu. V nedavné dobé probéhlo
obnoveni loga, kde je pouze cerny népis Fine Gusto napsany stejnym fontem jako
u puvodniho kulatého loga. Divodem této zmény byla Castd zdmena se spolecnosti
Nescafg, jejiz vyrobky Dolce Gusto maji podobny design loga. Spole¢nost Fine Gusto,
ktera se raketovym tempem rozvijela, si zacala uvédomovat potencialni pravni postihy
ze strany Nescafé a své logo zmeénila. Podle majitele spolecnosti vSak tato zména
spolecnost nezasdhla a zdkaznici zlstavaji dale loajalni vyrobkim spole¢nosti Fine
Gusto s.r.o.

Spole¢nost mé na své logo ochrannou zndmku, kterd je znazornéna v ptiloze B.
Znadmka je zatfidéna mezi sluzby €. 35, 39, 43. Tuto problematiku fesi zékon

¢. 441/2003 Sh., O ochrannych znamkach.
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Obrazek 9: Logo spolecnosti ptivodni

— NATURE —

Zdroj: Fine Gusto, Interni materidl: Fine Gusto. Pardubice, 2015.
Legenda: Obrazek znazoriuje ptivodni logo spoleénosti, které se skladalo z ndzvu spoleénosti v

¢erném kolecku.

Obrazek 10 : Nové logo

Line

Zdroj: Interni materidl: Fine Gusto. Pardubice, 2015.

Legenda: Obrazek znazornuje nové logo spolecnosti, které se sklada pouze z ndzvu spolecnosti

6.2 Vize a poslani spole¢nosti

S jistou mirou nadsazky lze konstatovat, Ze kazdy ze spole¢nikil a zaméstnanct
obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.0. maji vizi o jejim pusobeni trochu odlisnou,
ale shoduji se pfedevSim na vyrobé€ nutricné hodnotné, ptirodni a chutné potraviny bez
pfidanych barviv a konzervantl, dostupné vSem potencidlnim zdkazniklim. Soucasné
by spole¢nost rada zvysila produkci, celkovy obrat a s tim spojené konecné zisky, které
by byly vyuzity pii rozSifovani kapacit vyrobni haly a skladovych prostor, nebo
pfi zvySovani poctu zaméstnancl. Spolecnost se chce nyni soustfedit primarné
na export a rozsifeni znacky do dalSich zemi evropské unie. Pokud by o produkty jevil
zajem zahrani¢ni partner a kapacita vyroby by umoZnovala zdsobovani zahranicni
klientely, bylo by uvazovano o rozsifeni distribuce i na dalsi prodejni mista.

Obchodni spolecnost Fine Gusto s.r.o. pocita s rozsifujicimi se produktovymi

fadami a se stale se zvySujici poptavkou po jejich vyrobcich, coz znamend, ze by
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v budoucnu chtéla rozsifit nejen vyrobu o nové zaméstnance, ale také zfidit
marketingové a obchodni oddé€leni a tim si upeviiovat pozici na trhu.

Déle se pak jedna o pfiblizeni kvalitnich a pfirozenych potravin kone¢nému
spotfebiteli. V neposledni fadé¢ je to pak samoziejmé vytvofeni pracovnich mist
Vv regionu.

Na webovych strankdch spolecnosti maji své poslani uvedené takto:,, Pojdte
S nami vstoupit do svéta jakostnich a télu prirozenych potravin a doprejte si opravdovy

gurmansky prozitek z neobycejného jidla. “ (Finegusto, online, cit. 2016-02-16)
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7. ANALYZA MIKPROSTREDI SPOLECNOSTI

V nasledujici kapitole bude popsan provoz obchodni spolecnosti Fine Guto s.r.o.
a jeho organizacni struktura. V navaznosti na tuto problematiku budou rozebrany
dodavatelsko — odbératelské vztahy a dale se bude diplomova prace vénovat cilovému
trhu a konkurenci.

Informace obsazené v této kapitole, jsou ziskany z vykonani odborné praxe
V obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.o. v roce 2015 a z fizeného rozhovoru s majitelem
obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.o. uvedeny v piiloze A, dale ze sanitacniho tadu

obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.0., ktery je uveden v ptiloze C.

Provoz obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.0.

Spole¢nost zacdinala svou vyrobu se tfemi spolec¢niky. Jeden spole¢nik mél
na starosti obchodni strategii a hledani vhodnych partnerti, kam by bylo vhodné umistit
produkty spolecnosti. Zbyvajici dva méli za ukol optimalizaci vyroby.

Dnes ma firma ctyfi spolecniky, vlastniho technologa, ktery méa rozhodovaci
pravomoc co se tyce celé technologie vyroby, a to od ndkupu masa az po baleni
a expedici. V jeho gesci je také kontrola kvality produktt, ktera ve firmé& probiha
odebiranim vzork(i a nasledna analyza, kterd spociva v hodnoceni senzorickych
vlastnosti jako je chut’, barva, stupenn prosuseni, se kterym souvisi 1 tuhost v opacném
ptipad¢ kiehkost masa. K dal§im procesim kontroly patii, zda je v kazdém balicku
absorbér, ktery ma na starosti, aby vyrobky nevstfebavaly vzdusnou vlhkost a nasledné
produkt neplesnivél.

Dal$im zaméstnancem spolec¢nosti je asistentka, ktera ma na starosti veskerou
kancelafskou vypomoc. Jeji ndplni prace je pfijimani objednavek z e-shopu, obchodnich
fetézcl a jejich plnéni a naslednou fakturaci. Dale spravuje Facebookové stranky, kam
vklada aktudlni informace ze spole¢nosti, napt. fotky z akci, kde spole¢nost Fine Gusto
Nature prodavala svoje vyrobky. Vyfizuje e-mailovou korespondenci a nasledné podava
informace fediteli spolecnosti, které¢ ziskava od technologa z vyroby, s nimz pracuje
asistentka v kooperaci a reaguje na jeho pozadavky, co se tyCe nakupu pracovnich

pomiicek do vyroby a piipadnym problému.
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Mezi dal§i zaméstnance firmy lze zahrnout pracovniky z vyroby, ktefi pracuji
na zékladé delegovanych tukoli od technologa. Narazové piti vysSich objemech
objednavek se firma jisti databazi spolehlivych brigadnikt, ktefi jiz v minulosti
pracovali pro spolecnost Fine Gusto, a pracuji zde na zakladé dohody o provedeni prace
se splnénim vSech podminek tak, jak je ukldda Zakonik prace. VSichni zaméstnanci
musi dodrzovat sanita¢ni fad, kde je uvedeno jak postupovat pfi uklidu prostoru vyroby
a jakymi desinfek¢nimi prostiedky k tomu uréenymi. Déle je zde uvedeno, jak probiha
personalni hygiena, jak zachazet s podlozkami na krajeni, kde by mohlo dochazet
ke smiseni syrového a usuSeného masa. V fadu je uvedeno, jak probihd sanitace nozi,
nizek a vSeho zafizen které ptichdzi do styku s vyrobkem. Jednotlivé druhy uklidu
provadi zaméstnanec, ktery je povéfen vedoucim provozovny. V piiloze C je uveden
sanitacni fad obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.0.

Ve spolecnosti je dodrzovan zak. ¢. 258/2000 Sb., § 37 0 ochrané
vefejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zakond. (Zakony pro lidi, online,
cit. 2015-12-11).

Spolecnost zacinala svoje podnikani na zaklad€ Zadosti o schvaleni a registraci
potravinatského podniku, podle ustanoveni §22, odst. (1) pism.a) zakona
¢. 166/1999 Sb., o veterindrni péci a o zmeéné nekterych souvisejicich zakon
(veterinarni zékon), ve znéni pozdgjSich predpisu. V priloze D je piiloZzena zadost
o schvaleni a registraci potravinaiského podniku.

Tabulka 1: Orientaéni hodnoty vybaveni provozovny

Vybaveni K¢
SuSarna 700 000
Rezacka 250 000
Vahy 30 000
Balici zatizeni 50 000
Vakuovaci zatizeni 70000
Gastro nadoby 30000
Kuchyiiské vybaveni (noze) 10 000
CELKEM 1140 000

Zdroj:Autorka Diplomové prace, 2016
Legenda: Tabulka znazorfiuje orientaéni hodnoty na vybaveni provozovny na su$ené maso.
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Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Suroviny jsou nakupovany od né¢kolika dodavatelli zaroven, tim je zajiSténa
diverzifikace rizika zavislosti na jednom dodavateli, coz umoznuje dé¢lat pravidelné
porovnavani cen. Nevyhodou ovSem je neschopnost snizeni cen velkym objemem
u jednoho dodavatele, nicméné riziko spojené se zavislosti na jednom hlavnim
dodavateli je vyS$i nez nepatrné sniZeni vstupu, jelikoz je tato skutecnost oSetfena
u odbératelti smlouvami a za kazdé nedodané zbozi se vymétuje penale a tim muiize byt
ohroZena dalsi spoluprace. To nabizi konkurenci moznost ovlivnit vyrobu firmy Fine
Gusto, nebot’ muze cilené vytézovat spolecné dodavatele masa a tim pozdrzet vyrobu,
¢imz firma neni schopna dodat objednavku v terminu a mize dostat pokutu od fetézce.
Takova situace pak byt pro mensi spolecnost likvidacni. Informace, které jsou uvedeny
vyse.

Tuto problematiku fesi spole¢nost smlouvou s dodavatelem masa. Dodavky
probihaji podle pfedem napldnované vyroby a dodavatel musi pfednostné spolec¢nosti
dodat pfedem pozadovanou hmotnost masa. Naopak pokud by spole¢nost Fine Gusto
Nature podminky poruSila a odebrala méné, =zaplati pokutu dodavateli.
Toto se ale nestava a spise odebira jest¢ vice masa, nez bylo predem dohodnuto, coz uz
je na dodavateli, zda poskytne masa vice.

Dalsi dodavatelé spolec¢nosti vyrabé&jici obaly, do kterych se bali finalni produkty
Z procesu suSeni a dale spolecnosti, které vyrabé&ji absorbéry vlhkosti jako jednu
z nepostradatelnych soucasti v kazdém balicku, dale je spole¢nosti zavisla na vyrobcich
lepicich pasek, kartonovych krabic.

Odbeérateli jsou tedy jak koncovi zdkaznici, tak mensi 1 vét§i spole¢nosti. Mezi
nejvetsi odbératele 1ze v soucasné dobé zahrnout fetézce jako je Tesco, drogérie DM
a maloobchodni sit' Zabka. Dale to jsou vietnamské vegerky, posilovny a riizné bary.

(Interni materidl: Fine gusto. Pardubice, 2015).

Charakter cilového trhu
Cilovy trh spole¢nosti je velice Siroky a potenciondlnimi zakazniky jsou lidé
vSech vékovych skupin a pohlavi. Nicméné marketingové je cileno na muze a Zeny
od 25 do 40 let. Primarni zaméteni je tedy na B2C trh, pficemz Ize konstatovat,

ze aktudln€ spolecnost jedna s dalsi prozatim nejmenovanou firmou, které by obchodni
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spolec¢nost Fine Gusto s.r.o. dodavalo svoje vyrobky a spolecnost by si je balila do
svych oball, z ¢ehoz lze vyvodit, ze se spole¢nost Fine Gusto s.r.0. bude v dohledné
dob¢ pravdépodobné zabyvat 1 B2B trhem, ktery by byl velice zajimavym a pfinosnym

segmentem trhu pro obchodni spole¢nost Fine Gusto s.r.0.

Konkurence

Momentalné na trhu figuruji dvé konkurencni firmy a to Indiana Jerky a Jack
Links. Jeden z hlavnich faktort, ktery firmu ¢ini konkurenceschopnou a vyjime¢nou
je daraz na zdravy zivotni styl, diky zdravotné nezdvadnému slozeni vyrobkt, diky
¢emuz firma muZze marketingové velice GspéSné zaujmout. Dalsi vyhodou je Cisty
design, na ktery firma klade veliky diiraz, jelikoz je to jedna z hlavnich véci, kvuli které
si zakaznik zbozi zakoupi. Kvalita a zpracovani produktu a povédomi jej nuti

k opétovnému nékupu.
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8. ANALYZA MAKROPROSTREDI

Tato kapitola je vénovana analyze makroprostiedi. Konkrétné bude rozebrano
politicko — pravni prostfedi, ekonomické prostiedi, kulturni a socialni prostiedi
a technologické prostfedi. Informace obsazené v této kapitole jsou ziskany z fizené¢ho
rozhovoru s majitelem obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.0., ktery je uveden v pfiloze
A, dale z Oborové prirucky v ptiloze F.

Politicko-pravni prostiedi v oblasti vyroby potravin mohou podnikat fyzické
1 pravnické osoby zapsané v obchodnim rejstiiku. Musi tedy spliovat zZivnostensky
zakon €. 455/1991 Sb., o Zzivnostenském podnikdni v platném znéni. Podminky
pro podnikani pro fyzické osoby jsou: dosazeni v€ku 18 let, zpiisobilost k provadéni
ukoni, beztthonnost, ptedlozeni dokladu, o tom, Ze fyzicka osoba nema vic¢i uzemnim
finan¢nim organtim danové nedoplatky.

Dal$im pravnim ptedpisem, ktery musi spole¢nost spliovat je zékon
¢. 110/1997 Sb. o potravinach, tabdkovych vyrobcich v platném znéni a navazujici
vyhlaSky. Konkrétné §3 ukldda vyrobciim povinnost oznamit ptisluSnému dozoru,
coz jsou organy veterinarni spravy a Statni zemédélskd a potravinarskd inspekce
nejpozdéji v den zahajeni vyroby pisemné vymezit predmét vyroby potravin, obchodni
jméno, trvaly pobyt, jde — li o fyzickou osobu a sidlo, jde — 1i o pravnickou osobu.

Informace z makroprostfedi spolecnosti, konkrétn¢ tykajici se ekonomického
prostfedi, uvadi Mésicnik Ceského statistického ttradu nasledovné. Z poslednich udajt
ziskanych z ¢eského statistického tfadu vyplyva, ze rast hrubého domaciho produktu
ve druhém ctvrtleti Cinil narGst o 4,4 % a byl vice nez z jedné tietiny tvoien vydaji
na konecnou spotiebu, pfedev§im u doméacnosti. Z hlediska nabidky jsou za ristem
ekonomiky predevi§im odvétvi zpracovatelského primyslu. (Mési¢nik Ceského
statistického utadu, online, cit. 2015-12-11).

Spole¢nost nyni necerpé zddné dotace z Evropské unie.

Kulturni a socidlni prostiedi obchodni spolec¢nosti Fine Gusto s.r.o. je uvedeno
nasledovné. Vyrobek zasahuje napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi — od 5 do 60 let.
Hlavnim cilem, resp. hlavnim spotiebitelem jsou Zeny a muzi ve véku 25 - 40 let,
uplatiujici zdravy Zivotni styl, ktefi patfi mezi stfedni a vys§i vrstvu obyvatelstva,
protoZe v dnesni dobé€ jsou na ptirodni produkty bez barviv a konzervantii kladeny vyssi

naroky ze strany kontrolnich organt a tim je zvySena cena téchto produkti.
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Co se tyce technologického prostiedi, tak v dneSnim modernim svété je bézné
pouziti pln¢ automatizované potravinarské vyroby. | obchodni spole¢nost Fine Gusto
s.r.0. do budoucna plénuje rozsifeni o automatizovanou vyrobu nicmén¢ dnes je vyroba
koncipovand jako rucni vyroba, nebot je pro firmu dualezité nastfadat kapital
a ten nasledné investovat do rozvoje zafizeni spole¢nosti. Nastésti toto odvétvi neni
nachylné na rychly technologicky pokrok, jelikoz technologie suSeni masa je stara
jiz stovky let. V budoucnu by majitel firmy chtél, aby spolecnost vyrabéla 500 tis.

bali¢kd mési¢né.
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9. SPECIFICKE METODY MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

SWOT analyza

Ze SWOT analyzy vyplyvéa, ze ptevazuji silné stranky a pfilezitosti — ofenzivni
strategie, coz prispiva k dalsi snaze o rozvoj silnych stranek a prilezitosti, jako rozsifeni
produktové fady, vyuziti zahrani¢nich kontaktli pro moznou expanzi a osloveni dalSiho
distribu¢niho fetézce. Bohuzel je také zfejmy vliv slabych stranek a citelny vliv
ohrozeni, ktery muze vyrobu ovlivnit, ale je tfeba pocitat, vymyslet nové strategie

a rozvijet produktovou fadu, aby byla pro zédkazniky neustéle atraktivni.

Tabulka 2: SWOT analyza pro spole¢nost Fine Gusto

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weekness)
Zdravy produkt Nizké marze

Cesky vyrobek Uzky sortiment

Kvalita Nestabilni dodavatelé
Moznost jednoduché expanze Lidsky faktor

Dlouha trvanlivost (1 rok)

Kladna zpétna vazba od zékazniki

Know-how

Prilezitosti (Opportunities) OhrozZeni (Threats)

Moznost expanze do zahranici Hygiena

Rozsiteni produktové fady Konkurence (zlepseni nabidky)
ZvysSeni stability objemem — snizeni Legislativa

vstupll

ZvysSujici se pocet lidi premyslejicich
nad zpiisobem stravovani

Neustalé zlepSovani vztaht s partnery

Vérnost zakazniku

Dotace

Zdroj: autorka DP, 2016
Legenda: V tabulce je provedena SWOT analyza spole¢nosti Fine Gusto, ktera se sklada ze silnych,

slabych stranek a z pfilezitosti a ohrozeni.
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Ansoffova matice vyrobek/trh

Tabulka 3: Ansoffova matice pro firmu Fine Gusto

Existujici produkty Nové produkty
(susené maso, snack)
Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj vyrobku
(Tesco, DM, Zabka, (Billa, Kaufland, Globus) (nové ptichuté existujicich
Prim, vietnamské produktt)
vecerky)
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

(Distribucni fetézce v zahranici Tesco, | (arasidové maslo, marmelady, détska

DM, v CR B2B trh) vyziva — lateralni diverzifikace)

Zdroj: autorka DP, 2016

Legenda: V tabulce je provedena Ansoffova matice pro obchodni spole¢nost Fine Gusto s.r.o.

Spole¢nost by méla zvolit strategii rozvoje trhu, protoze jejich vyrobek ma

potencial na proniknuti do zahrani¢nich obchodnich fetézci s jiz zavedenymi vyroky.

Porterova teorie konkurenéni vyhody

Stavajici konkurence: Nakladova konkurence: spolecnosti mezi sebou soupeii
lepsi cenovou politikou. Na trhu jsou nejvétsimi konkurenty: Indiana Jerky a Jack
Links.

Nové vstupujici: Nove vstupujici konkurence je pro spolecnost Fine Gusto s.r.o.
hrozbou.

Dodavatelé: Dodavatelé masa a vSech ostatnich komponent tlaci spole¢nost Fine
Gusto s cenami vysoko, protoze chtéji dodavat za co nejvyssi cenu. Jedna se o dodavky
masa a vyrobce obaltl.

Zakaznici: zakaznici spolecnost tla¢i s cenami doli. Zakaznici chtéji nakupovat

Substituty a komponenty: hrozbou za substitu¢ni produkty se miize povazovat
naptiklad proteinovy népoj.

Obchodni spole¢nost Fine Gusto s.r.o.voli strategii diferenciace, protozZe

se zamétuje na nejvyssi jakost a image produkti.
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10. MARKETINGOVY MIX OBCHODNI SPOLECNOSTI
FINE GUSTO S.R.O.

Cilem této kapitoly je popsat produkty spolecnosti Fine Gusto, nasledné
je v kapitole popsana cenotvorba téchto produktt. Poté je diplomova prace zaméiena
na mista, kde si zakaznik miZze vyrobky zakoupit a jak se o produktech obchodni
spole¢nosti Fine Gusto s.r.0. zdkaznik mtize dozvedét.

V této kapitole bude Cerpano z internich materiald obchodni spole¢nosti Fine
Gusto s.r.o., ptilozenych v ptiloze E, déale z analyzy kritickych bodt (dale HACCP),
obsazenych v ptiloze G.

Aktudlné ma spoleCnost v nabidce susené hovézi maso, které se prodava
ve vicegramazovych baleni a to v 12g hovézi jerky, 25g hovézi jerky, 50g hovézi jerky,
100g hovézi jerky, 500 g hovézi jerky. Firma ale fe$i gramaz individudlné s kazdym
retézcem.

Dalsim produktem této fady je suSené kruti maso, které se prodava ve stejnych
gramazich jako suSené hovézi a to v 12g kriti jerky, 25g kruti jerky, 50g kruti jerky,
100g kriti jerky a 500 g kruti jerky.

Cyklus produktu se nyni naléza ve fazi zralosti a faze poklesu nyni nehrozi,

z diivodu navazovani novych dodavatelsko — odbératelskych vztahd.
SuSen¢ maso

Obrazek 11: Hovézi a kruti suSené maso v obalu

RS i
Y6 G
Moo

Zdroj: Interni materidl: Fine Gusto. Pardubice, 2015

Legenda: Obrazek znazornuje produkt suseného masa spolecnosti Fine Gusto
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Ve spolecnosti Fine Gusto je tedy zékladni uzitek produktu ususené maso.
Do stfedni vrstvy produktu patii znacka Fine Gusto, kterd odliSuje vyrobky
od ostatnich. Bily leskly obal je dobife vidét v regalech obchodii a v neposledni fadé
kvalita. Samotna kvalita déla tento vyrobek jedinecnym. Do vnéjsi vrstvy zarazuje
spole¢nost to, Ze za nakoupenou urcitou Castku umoziuje svym klientim, ktefi

objednavaji na e - shopu nakoupit, aniz by uhradili poplatek za postovné.

Vyroba suseného masa

Nejprve dochézi k pfejimce masa a ke kontrole nezévadnosti surovin smyslovou,
vizualni a kontrolou teploty. Dokumentace se provadi pomoci piijmovych dokladi.
Maso je pfijimano v plastovych pifepravkach. Pokud je teplota suroviny vys$i nez
u hovéziho masa +7 stupnid a u kritiho masa +4 stupiii se povazuje surovina
za nevyhovujici a dodavka se odmitne.

Dalsim krokem je skladovani v chladicim zatfizeni. Maso se skladuje vakuoveé,
nebo tzv. psanic¢kach. Teplota v chladicim zafizeni se udrzuje do +4 stupiit.

Poté dochdzi ke krajeni suroviny, které se provadi na nerezovych stolech k tomuto
ukonu ur¢enych. Krajeni se provadi pomoci specialné upraveného naiezového stroje.

Nasledujicim ukonem je nasolovani a po této Upravé dochazi k suSeni masa.
Béhem procesu suseni je zaznamenavana teplota v komote do pocitace. UsuSené maso
se uklada do ptipravenych beden k tomu ur¢enych.

Vysusené maso se dale stfihd na drobné kousky. Poté se provede baleni. Kazdy
saCek obsahuje kyslikovy absorbér. Obal je oznacen datem vyroby. Jednotliva Sarze
odpovida denni produkei.

Skladovani vyrobkli probihd v regalech ve skladu v papirovych krabicich
oznacenych datem vyroby.

Vyskladnovani se provadi na zaklad¢ objednavek odbératell. U kazdé objednavky

je pfiloZena faktura s pozadovanymi nalezitostmi.
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Obrazek 12 : Vyroba suseného masa

VYROBA
Maso z farmy sal Susené maso
. :
K 5us’enljpou2fydme pouze Mafo asdl, r'z‘)jsc')ujedfné dvé Maso naplétkujerne
vybrané kusy libového slozky prvotfidni chuti. ; neid ren o kol hadin
vrchniho hovéziho nebo Sdl slouzi ke konzervaci -
kritich, prsnich fizkd. a nepouzivame ji vice nez 2 9%.
G Jemné nasolené pldtky silné 4 mm,
‘E“ susené po dobu nékolika hodin
V)"S led l"l)'( P rodukt M si zachovdvaji chut opravdového masa.
Nasusené pldtky ndsledné rucné krdjime
cavs na velikost, kterd padne do ruky viem.
HOVEZI To vie v uzaviratelném obalu.

BEEF

Zdroj: Interni materidl: Fine Gusto. Pardubice, 2015

Legenda: Na obrazku je znadzornéna vyroba suSeného masa

Snack
Firma Fine Gusto se na jafe roku 2015 rozhodla rozsitit svou nabidku o hovézi

masovy snack a o krati masovy snack. Tyto produkty se prodavaji ve 20 g mnozstvi

a prozatim je moZno tyto produkty zakoupit v fetézcich Tesco a drogeriich DM.

Obrazek 13 : Masovy snack
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Zdroj: Interni materidl: Fine Gusto. Pardubice, 2015
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Legenda: na Obrazku je obal produktu masového snacku spole¢nosti Fine Gusto
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10.1 Price

Susené maso: Z tabulky 4 je patrné, ze néaklad na vyrobu 25 g balicku susené¢ho
masa od spolecnosti Fine Gusto s.r.o. je 29,50 K¢ a velkoobchodni cena je 38,60 K¢ bez
DPH.

Tabulka 4: Vypocet ceny suseného masa

material

obal 2,5
absorbér 2
prace 1/1ks

Zdroj:autorka DP, 2016

Legenda: V tabulce je znazornén vypocet ceny suSeného masa

Snack: Z tabulky 5 je patrné, ze naklad na vyrobu 20g snacku od spole¢nosti Fine
Gusto s.r.o. je 22,50 K¢&. Velkoobchodni cena je 29,25 K¢ bez DPH.

Tabulka 5 : Vypocet ceny masového snacku

material

Obal 2,5
absorbér 0
Prace 2/1ks

Zdroj: autorka DP, 2016
Legenda: V tabulce je uveden propocet ceny masového snacku



10.2 Place a promotion

Produkty spolecnosti Fine Gusto S.r.o., je mozné primarné si zakoupit na
webovych strankdch spolecnosti anebo v prodejnadch drogérii DM, Tesco stores,
multikinech Cinestar, na ¢erpacich stanicich Prim a ve vietnamskych vecerkach.

Do velkych distribu¢nich fetézcti jako jsou drogerie DM a Tesco stores probiha
zavoz na centralni sklad, odkud si uz sam fetézec zabezpeCi pirepravu vyrobkl
do jednotlivych obchodii rozmisténych po celé Ceské republice.

Co se tyka mensSich odbérateli, jako jsou Cerpaci stanice, ¢i jednotliva fitcentra,
tak tyto odbératele spoleénost Fine Gusto feSi zavazkou piimo na misto, odkud
objednavka byla pfijata.

V ramci promotion se spole¢nost prezentovala na jate roku 2015 pfi poradani
tenisového turnaje Wimbledon. Od roku 2014 jsou promitany spoty v multikinech
Cinestar. Toto jsou nejvice zasaZené kanaly, tykajici se masové komunikace.

Podpora prodeje je aktudlné spolecnosti rozvijena a neustile diskutovana
Vramci internich porad majiteld a zaméstnanci spolecnosti tykajici se nejlepsi
a nejvyhodné;jsi strategie.

Ohledné Public Relations (dale PR) jsou samotnym PR majitelé, kterym je do 30
let a tim patii mezi nejmlad$i podnikatele v Ceské republice a to samotné je pro
spole¢nost velice ptisobivé PR.

Osobni prodej byl viibec prvni zpétnou vazbou, kde majitel spolecnosti dostal
prvni reakce na jejich produkty, které byly velice pozitivni.

Pfimy marketing bude v dohledné dob& spuStén formou Emailingu,
kdy spolecnost chce vyuzit vlastni databazi zakaznikti a dostat tak zpétnou reakci
jak pozitivni, tak 1 negativni.

Do interaktivniho marketingu 1ze zahrnout hlavné vlastni webové stranky a ucet

na Facebookovych strankach.
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11. KOMUNIKACNI MIX

V kapitole komunikacni mix budou popsany prostfedky, jak se o produktech
spole¢nosti Fine Gusto s.r.0. mohou dozvédét zakaznici. Diplomova prace se bude tedy
zabyvat reklamou, podporou prodeje, public relations, osobnim prodejem, pfimym
marketingem a internetovym marketingem.

V nasledujici kapitole bude Cerpano z internich materialii obchodni spolecnosti Fine
Gusto s.r.0., z fizeného rozhovoru s majitelem obchodni spolecnosti Fine Gusto s.r.o.
Prvni masova neosobni komunikace s potencidlnimi i ziskanymi zdkazniky
probihala na jafe roku 2015 na televiznich stanicich Nova sport, oficidlniho partnera
tenisovych utkani Wimbledon, kdy se zobrazovala pfed kazdym utkanim.
Po skonceni vysilani tenisového turnaje méla reklama pozitivni ohlas u cilovych
zakazniki, odvozeny od enormné zvyseného poctu objednavek na e - shopu spolecnosti

Fine Gusto s.r.o. po dobu vysilani reklamy.

Graf 1: Prodej suseného masa pied a po reklamé pti Wimbledonu

Prode] suSenéhomasa pfed a po reklamé pil Wimbledonu

2000 méarvan

v nes
Blarvanac

500
0 +
Froamtra HoReCa «shop voina prada) cafkam

Odbirateid

Zdroj: autorka DP, 2016
Legenda: Graf znazornuje rist prodeje po piedstaveni vyrobku v reklamé v ramci tenisového utkani

Wimbledon

Dal$im pfinosem vysilani reklamy byl zvySeny zajem od distribucnich fetézcii
a tim navazani novych dodavatelsko — odbératelskych vztahi.
Dalsi reklamni kampai probiha v multikinech Cinestar po celé Ceské republice a

to od podzimu roku 2014 do dnes.
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Reklamni spot vytvoftila kreativni agentura ve tfech provedenich a to v détském,
komedialnim a hororovém pojeti a méni se podle zanru filmu, ktery nasleduje.
Takze kdyz jdete s détmi do kina na pohadku, spusti se reklama s détskym motivem.
(Youtube, online, 2015, cit. 2016-02-16).

Reklama v multikinech Cinestar ma ro¢né 4,5 milionu zhlédnuti.

Obrazek 14: Nabidka v multikinech Cinestar

Fine Gusto Menu

1x SUSENE MASO 25g
HOVEZ| nebo KRUTI
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Zdroj: Interni material: Fine Gusto. Pardubice, 2015

Legenda: Na obrazku je znazornéna nabidka Fine Gusto Menu, ktera se nabizi v multikinech
Cinestar po celé Ceské republice

11.1 Podpora prodeje a Public Relations

Ohledné podpory prodeje spolecnost tim, ze je mladd a rozvijejici se firma,
tak v této otazce je$té nema vymySlenou Zadnou konkrétni strategii. Jediné ¢im
spolecnost prozatim disponuje, je zvyhodnéni zdkaznika pii ndkupu nad 3 200 K¢
na e — shopu, kdy tento zakaznik, pak neplati postovné.

Spole¢nost ale do budoucna planuje veérnostni program, ze si zékaznik bude
moct zahrat hru typu Tetris a tim ziska maso zdarma. Momentalné ale spolecnost fesi
rozsifeni povédomi o znacce a problematikou vérnostnich programi se tedy
momentalné nezabyva.

Public Relations si firma zajistuje sama uz tim, ze majitelim spolecnosti je pod
30 let. Majiteli spolecnosti je 25 let, jeho spoleénikovi 27 let. V dnesni dobé lidé chtéji
Cast pribeéhy a mladi zakladatelé¢ uspésné firmy je PR samo o sob&. Déle majitel
obchodni spolecnosti s.r.o. usiluje o propagaci na internetovych serverech, jako jsou

napf. novinky.cz, First class apod.
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11.2 Osobni prodej

Ze zacatku fungovani spole¢nosti byl mozny pouze osobni prodej
a to na rdznych kulturnich akcich. Zde se vibec poprvé zakaznici dozvédéli
o spole¢nosti Fine Gusto S.r.0. a jejich produktech. Mezi nejvétsi akee, kde se uplatnil
praveé osobni prodej, byla akce Spartan Race v roce 2014. Navstévnici této sportovni
akce konané pod zastitou Reebok, navstévuje primérné okolo 10 tis. lidi, mohli
ochutnat prvni varku nasuseného masa. Obchodni spole¢nost Fine Gusto S.r.o. mélo
k dispozici jeden stanek, kde byly rozmisténé propagacni materialy, ochutnavka
a samoziejm¢ Clovek, ktery mél na starosti pfimo vyrobu a byl tedy kompetentni
k zodpovézeni zvidavych dotazi potencialnich zakaznikii. Dale si spole¢nost najala
5 hostesek, které chodily po aredlu v obleCeni Fine Gusto s.r.o., délaly roznasku
ochutnavek a zaroven prodavaly zékazniktim, ktefi byli nadmiru spokojeni a odhodlali

se zakoupit produkt na misté.

Obrazek 15 : Osobni prodej na Spartan Race 2014
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Zdroj: : Interni materidl: Fine Gusto. Pardubice, 2015

Legenda: Obrazek znazornuje prvni osobni prodej spole¢nosti Fine Gusto, ktery probéhl na akci
Spartan Race v roce 2014
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11.3 Piimy a internetovy marketing

Spolecnost aktudlné s rozsifujici se databazi klient pfipravuje Email marketing,
kde chce vyuzit kontaktl, které po dobu fungovani e - shopu nashromdzdil a vérné
zékazniky odménit, ¢imz podpofii piedstavu zdkaznika piredevsim Vv pocitu, ze je o néj
1 po nadkupu pecovano. Emailing spole¢nosti by byl koncipovan tak, ze za zpétnou
reakci dostane zakaznik pti dal§im nakupu slevu. To vede urcité ke zlepSeni a dalsi
motivaci spolecnosti, protoze neni nic cennéjsiho nez zpétna vazba jak od spokojenych,
tak 1 nespokojenych zékazniki a da se do budoucna predejit Spatnym krokitim v rozvoji
spolecnosti.

Jako kazda firma, ktera chce prosperovat ma samoziejmé i obchodni spole¢nost
Fine Gusto s.r.0. svoje webové stranky. Firma kladla velky dtraz, aby byly co nejvice
ptehledné a zakaznik se na nich velice rychle zorientoval, proto zde plati pravidlo
¢im jednodussi tim lepsi.

S néstupem socialnich siti je dilezity interaktivni marketing. Spole¢nost ma tedy
zalozeny ucet na Facebooku. Zde se vkladaji zajimavé Clanky tykajici se zdravého
zivotniho stylu, aktuality ze spole¢nosti, napt. kde nové se daji zakoupit vyrobky Fine
Gusto. Dale zde probihaji soutéze a tim dochazi k vétSimu sdileni nebo ,,likovani* Fine

Gusto uctu na Facebooku a tim rozsifeni povédomi mezi vice potencialnich zdkaznik.

Obrazek 16 : Webové stranky spolecnosti

Eshop Velkeobchod Kontakty Q

Zdroj: Finegusto, online, cit. 2016-02-16

Legenda: Obrazek znazoriiuje webové stranky spolec¢nosti Fine Gusto
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Obrazek 17: Facebookovy profil obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.o.

il Fine Gusto

™ t ' %\ l:. . \
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g.b"—ew I [} 3 i Tohle se mi libi w nn ‘
Guste iy
— Timeline intormace Fotky Hoanoceni vaisi v

- 1010 se Hbi viee baem (3 3534) Prispévok Fotkaividco

Dyfi tady (1)

Zdroj: Facebook, online, 2016 cit. 2016-03-02

Legenda: Na obrazku je znazornén Facebookovy profil spolec¢nosti Fine Gusto
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12. BUDOUCI ZAMERENI FIRMY

Nasledujici kapitola ¢erpa informace z fizeného rozhovoru s majitelem obchodni
spole¢nosti Fine Gusto s.r.o.

Spole¢nost by rada v budoucnu zakoupila vlastni masokombinat. S myslenkou
vlastniho masokombinatu se nabizi 1 ivaha o zaloZeni vlastniho chovu masného skotu,
ze kterého by se vyrabél nejen produkt suseného masa, ale také dalSi masné vyrobky,
které¢ jsou vlastnim chovem a bio masem nabizeny. Timto by si zcela jisté zajistila
prvenstvi na trhu, zarucila kvalitu vSech svych vyrobkt a snizila néklady na vstupy.

Spolecnost by chtéla rozsifit svou produktovou fadu o Bio arasidové maslo,
které by bylo konzervovano pouze kokosovym olejem a trochou soli.

Timto produktem by rdda cilila na segment zakazniki, kteti vyznéavaji zdravy
zivotni styl a neboji se investovat do kvalitnich produkti. Dale by piipadnym
spotiebitelem arasidového masla mohli byt sportovci. Jedna se totiz o vysoce
energeticky vyhodnou potravinu s vysokym podilem vldkniny.

Budoucim planem je také kromé chovu vlastnich zvifat 1 péstovéani vlastniho bio
ovoce, coz by spocivalo ve vytvoreni vlastnich ovocnych sadii a prostor, kde se ovoce
bude zpracovavat, coz je krok od vyroby luxusni marmelady v designovych sklenicich.
Nabidka by byla velmi omezend podle sezonniho ovoce a tim padem by patfila mezi
takové ,,Jimitované edice®.

Détska vyziva by byla ur¢ité¢ dobrym tahem spole¢nosti, protoze by oslovila
nové spektrum zakaznikii ptredev§im maminky a ty, ktefi nemohou pozivat tuhou stravu.
Détska vyZziva by se vyrabéla pouze z vlastniho chovu zvifat a vlastniho bio ovoce.

Vsechny tyto uvedené produkty spadaji do kategorie vzdalené budoucnosti,
a kdo vi, zda spole¢nost piistoupi k vyrobé uvedenych vyrobki. I ptesto si chce udrzet
na trhu image vyrobce kvalitnich potravin a neustdle svou nabidku rozSifovat
a zdokonalovat, na tukor vysokych pocatecnich vydaji, nejistoty odbéru a nového
technologického vybaveni.

Spole¢nost ma zajem uplatnit se i na B2B trhu a navazovat spolupraci s firmami,
které¢ by mohla nabidnout své produkty, a tyto firmy by si produkt prodavali pod svou

vlastni privatni znackou.
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Je nutno pocitat s budouci snahou spolecnosti i nadale oslovovat nové obchodni
partnery a rozSifovat svou distribucni sit. Pro tyto potfeby bude nutné zaméstnat
obchodni manazery, ktefi by méli za ukol oslovovat potencidlni nové partnery.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost jiz nyni spolupracuje s velkymi distribu¢nimi
fetézci, které maji svoji plsobnost i v zahranici, z ¢ehoz vyplyvd moznost expanze
v ramci téchto distribuénich kanalii do zahranici.

Firma pocitd s rozsifujicimi se produktovymi fadami a se stile se zvySujici
poptavkou po jejich vyrobcich, coz znamend, Ze by v budoucnu chtéla rozsifit nejen
vyrobu o nové zaméstnance, ale také zfidit marketingové a obchodni oddé€leni a tim

si upeviovat pozici na trhu.
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13. NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI

V této kapitole se autorka diplomové prace snazi navrhnout marketingovou
komunikaci spolecnosti a pomoci tak firmé ke zlepSeni jejich marketingovych aktivit,
i kdyz je zfejmé Ze na to ze spolenost Fine Gusto s.r.o. existuje ani ne 2 roky,
tak si vybudovala silnou znacku na trhu a ubird konkuren¢nim firmém jejich zékazniky.

V uvodu je popsan sponzoring, a jak by tuto formu propagace mohla spole¢nost
Fine Gusto s.r.o. vyuzit, dale je prace zaméfena na rozSifeni masové komunikace
piedevsim u tisténych médii. Dale je v diplomové praci upozornéno, na moznost
vérnostniho programu, upominkové piredméty a vlastni kolekci obleceni, polep aut
a eventové akce pro partnery.

Zavérem této kapitoly bude navrhnuto, kam by mohla firma svoje produkty jesté

umistit a tim rozsifit povédomi o znacce a jejich produktech.

Sponzoring

Mezi cilovou skupinu patii pfedev§im sportovci, a proto je navrzeno obchodni
spole¢nosti Fine Gusto S.r.o0. investovat penize do sportovniho odvétvi. Nejvhodnéjsi
volbou je sponzorovat vybrany hokejovy tym, ktery hraje na extraligové urovni. Pokud
by se tim upevnila image spolecnosti u cilového zakaznika, zvySily by se objemy
prodejii. V uvahu ptipada 1 moznost sponzoringu na urovni narodniho hokejového tymu
vV dobé konani mistrovstvi svéta, ¢imZ by se oslovili zdkaznici i v zahraniéi.
Samoziejmé tou dobou by méla obchodni spole¢nost Fine Gusto s.r.0. mit své produkty
v distribucnich fetézcich v zahrani€i, jinak by sponzoring na urovni narodniho

hokejového tymu nemél smysl, nebot’ by nebyla zajisténa dostupnost produktu.
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Obrazek 18: Tricko Jerky Team

Zdroj: Interni material: Fine Gusto. Pardubice, 2015

Legenda: na obrazku je znadzornén piiklad tricka, které by mohli nosit sportovci, jejichz klub je
sponzorovan spole¢nosti Fine Gusto.

Je ale tfeba mit na paméti, Ze hokej je sice jednim ze dvou nejsledovanégjSich
spotii, ale i proto bude cena za reklamu na stadionu nebo minimalni c¢astka
na sponzoring, ktery by byl pro fanouska viditelny vysoké. U spolecnosti, ktera
je vzacatku svého podnikani, a chtéla by cilit na sportovniho fanouska nebo
na sportovce se nabizi levnéjsi varianta, napiiklad basketbal nebo velmi popularni
a marketingové¢ 1 medidln¢€ dobte zvladnuty florbal. V Pardubicich, kde sidli i obchodni
spole¢nost Fine Gusto S.r.0., je vV ramci Sokola florbalovy klub, ktery se stabilné ucastni
nejvyssi soutéze (Tipsport Superliga) muzl. Jednd se o nejvétsi florbalovy klub
ve vychodnich Cechach. (Sokol Pardubice & eSports.cz, s.r.o., online, cit. 2016-02-25).
Vzhledem k tomu, ze florbal je relativné mlady sport a i ptfes vysokou sledovanost
zapast v TV, nema tak velké néklady jako hokej, je i cena viditelného sponzoringu
niz$i. Dle informaci, které nam poskytlo pfimo marketingové oddéleni klubu, je dohoda
o cenach jednotlivych typli marketingu hodné individudlni, nicméné orientacné

se da pocitat s nize uvedenymi ¢astkami:

¢ reklama na mantinel (50cmx2m) — cca 10 000,-

e reklama na dresech hra¢a — cca 50 000,-
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e reklamni plachta v hale proti hlavni tribuné — cca 25 000,- (Sokol
Pardubice & eSports.cz, s.r.o., onling, cit. 2016-02-25).

Product placement

Obchodni spolec¢nosti Fine Gusto s.r.0. je ddle navrZzeno sponzorovat jimi vybrany
televizni program. Jako nejvhodnéjsi volbou se jevi serial, ktery ma nejvyssi
sledovanost u divakll a tim by spoleCnost zacilila na co nejvétsi masu obyvatelstva.
Pokud by tento druh sponzoringu mél pozitivni vliv na spolecnost, bylo by vhodné
uvazovat i o product placementu, ktery se v dnesni dobé¢ velice Casto uplatnuje.

Product placement je v dnesni dobé¢ hojné vyuzivan vS§emi vétSimi spole¢nostmi.,
a proto by bylo vhodné umistit vyrobek obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.o.
do Ceského filmu, uréeném pro zeny a muze ve sttednim véku a produkt spolecnosti
Fine Gusta by bylo vhodné zaradit vkusnou formou do d¢je. Ptikladem by mohl byt film
Vybijend, kde hrala Simona Krainové a vSichni ji maji spojenou s tim, Ze je modelka,
kterd Ipi na své postavé. Uz jen to, Ze v prubéhu filmu nacne balicek suseného masa,
nebo snacku, by zasahlo pfesné na zadanou cilovou skupinu — muzi a zeny ve stfednim
veéku, ktefi maji vySSi pifijmy a vyznavaji zdravy zivotni styl. Hodnota product
placementu se pohybuje pfiblizné okolo 440 000K¢. (Reklama v televizi, online,
cit. 2015-12-11).

TiSténa média

Spolecnosti zatim chybi reklamy v tisténych médiich. Obchodni spole¢nosti Fine
Gusto s.r.o. je navrzeno vybrat opét média, kterd cili na stejné potencialni zdkazniky,
tzn. oslovit lifestylové casopisy, jako jsou pro Zeny Elle, Marianne a pro muze Esquiare
a dale Casopisy o potravindch napt. Apetit, které by mohli jednu ze svych stran vénovat
na susené maso a tim apelovat na rozvoj znac¢ky u odbérateld vybranych ¢asopis.
Hodnota za jednu reklamni stranu v Elle je pfiblizn€ okolo 235 000 K¢.
(LightBlue, a.s., online, cit. 2016-02-25).
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Vérnostni program

Obchodni spolecnosti Gine Gusto s.r.o. je navrzeno zalozit vérnostni program
pro vérné zakazniky a tim jim dat najevo, ze je o n¢ pecovano. Napi. V obchodnim
fetézci zavést karticky, kde by za kazdy nakoupeny produkt obchodni spole¢nosti Fine
Gusto s.r.o. zakaznik dostal bod a za 10 bodi by obdrzel zdarma darek. Konkrétné
napi. ntz s logem Fine Gusto s.r.0. Stejnym zptisobem by mohla spole¢nost Fine Gusto
s.r.0. zavést vérnostni program i na eshopu, kde by napt. za utracenych 500 K¢ dostal
zékaznik zdarma naz s logem. Pro firmu by to bylo zaroven reklamou a zakaznikovi by

se pfipominalo susené maso, i kdyz ho zrovna nema zakoupené.

Upominkové predméty

Obchodni spolecnosti Fine Gusto s.r.o. je navrzeno investovat finance
do upominkovych pfedmétl, které maji souvislost s masnou vyrobou. Napt. prkynko
s logem Fine Gusto s.r.0., niz na maso s logem, zastéru apod. Zakaznikovi by bylo logo
neustale na o¢ich a domnivam se, Ze by to zptsobilo zvySeni ndkupu suseného masa.
Zde bych zavedla anketu na e- shopu, zda by zakaznici méli o tyto pfedméty vibec
zajem.

Spolecnosti je déale navrzeno oslovit mladé designéry, ktefi spolupracuji
napf. se spoleCnosti Jagermaister a navrhla kolekci obleceni. Napt. mikiny, trika,
ksiltovky, kSandy apod. Toto obleeni by bylo bud k zakoupeni na eshopu, anebo
by slouZilo jako nastroj v€rnostniho programu. Jak jiz bylo zminéno u upominkovych
pfedmétl, 1 zde by spolenost méla oslovit zdkazniky, zda maji o kolekci obleceni

zajem.

Eventové akce pro partnery

Pro udrzeni dobrych vztaht s partnery, je navrzeno spole¢nosti uspotadat akce,
kde by se prohloubily dobré¢ vztahy. Piikladem téchto akci mtze byt zajezd do vinného
sklipku, pozvanka na hokej apod.
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Rozsiteni dostupnosti vyrobkl
Spolecnosti je navrzeno rozsieni svych vyrobkti do uvedenych mist:
e Vlaky
Lidé nestihaji ndkup vyrobkii na nadrazi a vyuzivaji k ndkupu sortiment
ve vlaku. Nejmenovana spole¢nost ma ve své nabidce suSené maso a spole¢nosti Fine
Gusto s.r.o. je navrzeno, aby oslovili konkuren¢ni spoleCnost a zde nabidli
své produkty.
o Letiste
Osloveni leteckych spolecnosti, zda nemaji zdjem rozsifit svou nabidku
na palubé letadla o produkty Fine Gusto. SuSené maso v nabidce chybi
a cestujici by o tento produkt méli z4jem.
e QOutdoor spolecnosti
Outdoor spolecnosti je mySleno prodejny sportovniho obleceni, pro ptiklad
uvedu napt. Hudy sport. Zde se prodava outdoorové obleceni, které nosi 1idé na vyslapy
do hor, a myslim si, ze 25 gramovy balicek suSeného masa je pro tento typ sportovci
zajimavy. Nezabere moc mista v batohu a zaroveii fesi velmi rychly pfisun bilkovin.
e Zabavni stfediska — aquaparky, wellness
Nabidku produktli bych rozsitila i do zébavnich stfedisek jako jsou aquaparky.
Zde se ¢lovek velice rychle vycerpa, at’ uz z divodu hlidani déti nebo sjizdéni tobogani.
I zde by suSené maso nebo snack urcité naSel své ptiznivce, kteti nemaji zrovna chut

na parek v rohliku nebo chipsy.

13.1 Priklad marketingové rozvahy fiktivniho zisku

Pro ucel této teoretické rozvahy, ktera by mohla poslouzit pro vyuZziti v redlnych
podminkach, predpokladame Cista Cisty rocni zisk spolecnosti 20 mil. K¢.

Z tizeného rozhovoru s majitelem spole¢nosti vyplyva, ze spole¢nost vyuziva
20 % ze zisku na marketingové ucely, v této rozvaze je tedy tato castka 4 miliony
ro¢né. Spole¢nosti je navrhnuto nasadit v jarnich mésicich, kdy lidé pfemysli o své
postavé product placement, ktery stoji 440 000 K¢ (440 000 x 2), coz je hodnota
880 000 K¢.
(Reklama v televizi, online, cit. 2015-12-11).
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Déle je navrzeno oslovit tisténd média, napt. Elle a kazdy druhy mésic by bylo vhodné
uvést reklamu na celou stranu (235 000 x 6 mésici), coz je hodnota 1410 000 K¢.
Celkové tedy ¢astka 2 290 000 K¢. (LightBlue, a.s., online, cit. 2016-02-25).

Dale je navrzeno podpotit florbalovy team, napt. pardubicky team castkou
ptiblizn¢ 100 000K ¢
Zbytek je navrhnut investovanim do dalSich polozek, jak ukazuje Tabulka 6 — Fiktivni

rozvaha investic do marketingu.
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Tabulka 6:Fiktivni rozvaha investic do marketingu

Product placement 880 000 K¢
Tisténd média 1410 000 K¢
Sponzoring florbalového klubu 100 000 K¢
Vérnostni program 910 000 K¢
Upominkové predméty 100 000 K¢
Vlastni kolekce obleceni 250 000 K¢
Eventové akce pro partnery 350 000 K¢

Zdroj: autorka DP, 2016
Legenda: Tabulka zndzoriiuje vypocet fiktivni rozvahy investic do marketingu v obchodni

spole¢nosti Fine Gusto s.r.0.
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ZAVER

Problematika marketingové strategie pro uvedeni nové znacky a vyrobku na trh
zda jejich produkt bude mit tspéch u cilovych zakazniki, mezi konkuren¢nimi
vyrobky.

V teoretické Casti diplomové prace byly popsany pojmy vztahujici se k uvedené
problematice a to nastroje marketingového a komunikacniho mixu. V teoretické ¢asti
se prace zabyva reSersi odborné literatury. Konkrétné z odbornych publikaci
od mezindrodn¢ uznavaného autora Philipa Kotlera, dale od autorky, zabyvajici
se psychologii spottebiteli Jitky Vysekalové a dalSich autorl, vcéetné zahrani¢ni
literatury. Z odborné literatury byla v diplomové praci provedena komparace mezi
jednotlivymi ptistupy autorq.

V praktické Casti je prace zaméfena na predstaveni vybrané obchodni spole¢nosti
Fine Gusto s.r.o. a aplikovani teoretickych vychodisek na marketingovou komunikace
vybrané spolecnosti. V praxi vSak spolecnosti, které zacinaji nové nabizet své produkty
na trhu fesi nejdfive néklady na provoz, vyvoj vyrobku a poté nésledn¢ zacinaji teSit
otazku marketingového a komunika¢niho mixu.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii, pro uvedeni nové
znaCky a vyrobku na trh u vybrané spolecnosti Fine Gusto. V diplomové praci byla
navrhnuta ofenzivni strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy, coz piispiva k dalsi snaze
o rozvoj silnych stranek a pfilezitosti, jako rozSifeni produktové ftady, vyuziti
zahrani¢nich kontaktli pro moZnou expanzi a osloveni dalSiho distribu¢niho fetézce.
Dalsi strategii vyplyvajici z provedené Ansoffovi matice je doporuCena strategie
rozvoje trhu, protoze vyrobky spolecnosti Fine Gusto S.r.0. maji potencial na proniknuti
do zahrani¢nich obchodnich fetézcl sjiz zavedenymi produkty. Mezi posledni
analytické metody, které by mohly napomoci v marketingové komunikaci je Porterova
teorie konkuren¢ni vyhody, kde spolecnost Fine Gusto s.r.0.by mélo zvolit strategii
diferenciace, protoze se zamétuje na nejvyssi jakost a image produktii.

Dale je spolecnosti pro =zviditelni znacky a jejich produkti navrzena
marketingovda komunikace, protoze spoleCnost nyni nema tuto problematiku

propracovanou.
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Navrhnutd marketingova strategie obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.o.:

Sponzoring florbalového teamu, ktery ptsobi v Pardubicich,

Product placement v televizi ve filmu, ¢i serialu, ktery je urcen pro muze
a zeny ve stfednim véku, protoze to je cilovd skupina spolecnosti, na
kterou se zamétuje se svymi vyrobky.

Komunikace pfes tisténd média, konkrétné v Casopisech zabyvajici
se zivotnim stylem (ELLE, Apetit apod.).

Vérnostni program napft. za nasbirani ur¢itého poc¢tu bodi, obdrzi zakaznik
darek ve formé upominkového predmétu napf. dievéného prkynka
na maso s logem.

Eventové akce pro partnery, kde by se pro tyto partnery konaly riizné akce
(napfiklad zdarma pro partnery listky na hokej do VIP sektoru, nebo
zdjezd do vinného sklipku apod.) a na téchto akcich by obchodni
spole¢nost Fine Gusto S.r.0o. mohla prezentovat své nové produkty a tim
udrzovat dobré vztahy s témito distribu¢nimi kanaly resp. partnery.
Rozsifeni dostupnosti vyrobkd, jak jiz vyplynulo z Ansoffovi matice,
konkrétné do vlaki, letadel formou menu nabidky, kterd je momentéalné
co se tykd hromadné dopravy na vzestupu, déle do outdoorovych obchodil

a zabavnich stredisek.

Hypotéza: Vyuzitim navrhované marketingové strategie obchodni spole¢nosti

Fine Gusto s.r.o. dojde ke zlepSeni komunikace s cilovymi zdkazniky. Pokud spole¢nost

vyuzije navrhnutou marketingovou strategii a dojde ke zlepseni komunikace s cilovymi

zékazniky a tim se zvysi povédomi o znacce Fine Gusto a jejich vyrobceich, tak hypotéza

bude splnéna. Tato hypotéza vSak bude ovéfena aZz po implementovani uvedené

strategie spolecnosti do praxe.
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P¥iloha A — Rizeny rozhovor s majitelem spole¢nosti

Rizeny rozhovor s majitelem obchodni spole¢nosti Fine Gusto s.r.o.

1) Je Fine Gusto s.r.0. Vase prvni spole¢nost?

Ne neni, moje uplné prvni firma, kterou jsem zalozil ve 21 letech je Autoskla

Banoss, ale to asi upln¢ neni pfedmétem tohoto rozhovoru.

Fine Gusto tedy nebyla moji prvni spolecnosti a vznikla jako dcefinna
spolecnost firmy Fine Gusto Nature, kterd se v t¢ dobé vénovala vyrobé
a distribuci krabi¢kové stravy. Spole¢nost Fine Gusto Nature vznikla v roce
2013 a Fine Gusto v ¢ervnu 2014. Tvaii nasi krabickové stravy byly rizné
celebrity. Spolupracujeme také svyzivovou poradkyni a trenéry
ve fitcentrech, od kterych jsme dostavali zpétné vazby od naSich zakazniki.

V té dobé¢ nas také napadlo vyrabét susené maso.

2) Proc¢ se zakladala druha spole¢nost?

Primarné kvali transparentnosti a piehledu ekonomiky, zaméstnanct

a ucetnictvi.

3) Popiste, jak jste novy produkt uvadél na trh?

Jako prvni jsme spustili na§ eshop a poté jsme zacali objizdét sportovni akce,
na kterych jsme méli stanky. Dale jsme zacali spolupracovat
se specializovanymi e-shopy a fitness centry. Podafilo se nam také ziskat
silného partnera — multikina Cinestar, diky nimZ jsme se do povédomi zacali

dostavat intenzivnéji. Potom to bylo rychly. Dostali jsme se do Tesca a DM.

4) Jak vzniklo logo spoleénosti? Jaka je jeho myslenka?

Logo jsme si nechali zpracovat ve spole¢nosti 20oom s.r.o. Logo 1 znacka
vychézi z italského designu, italské vyrobky vyvolavaji pocit vysoké kvality,

kterou chceme odréazet v nasich vyrobcich.



5) Pro¢ se logo zménilo?

Jelikoz jsme chtéli piedejit problémiim spojenym s podobnosti loga Dolce

Gusto.

Domnivam se, Ze zakaznici tuto zménu moc nezaznamenali, nebot’ znacka
je pouze poznavacim znamenim dobré kvality skryvajici se uvnitf a ze prave
nezaménitelna chut' naseho masa laka zakazniky a ti ztstavaji loajalni

vyrobkiim pod znackou Fine Gusto.

6) Jak byste charakterizoval vizi spole¢nosti? Jaké jsou vase cile?

Nasi vizi je vyroba potravin bez pridanych barviv a glutamati.
Dale chceme rozsifovat produkcei, zvySovat obrat a tim rozsifovat kapacitu
vyroby.

Poté chceme byt nejvétsi spoleCnost na vyrobu suSeného masa v Evropé.
Primarn¢ se chceme zamérovat na diverzifikaci a stabilité portfolia produkti,

dale aktivné vyhledavat partnery, kterym bychom vyrabéli privatni znacky.

7) Na Vasich strankach uvadite, Ze podporujete malozemédé€lce, jak tohoto

se snazite docilit?

Snazime se od nich odebirat maso.

8) Co vSechno je firma schopna zafidit si sama a co si musi nechat dodavat

od jinych spole¢nosti?

Dodavateli mame mnoho, od syrového masa po obaly, absorbéry, lepici
pasky a kartonové krabice, pouze vyrdbime suSené maso a jsme zavisli
na kazdém clanku, ktery je pred tim i po té, proto nakupujeme maso od vice
dodavateli, protoze by ndm mohla hrozit pokuta ze strany fetézci.
To samoziejm¢ souvisi 1 s konkurenci, kterd muze pripadné vytézovat

dodavatele masa a tim nas zdrzet.



9) Jde problematika dodavatelsko — odbératelskych vztahti oSetiit smlouvou?

e Ano jde. Dodavky probihaji kazdy den pro uréity objem, ktery je piedem
u dodavatele wuskladnén. Pro piiklad spolecnost mame dopiedu
naplanovanou vyrobu a vime, ze budeme potfebovat tunu hovéziho masa
a dodavatel nam musi tunu piednostné¢ vydat. V opaéném piipade
pii neodebrani tuny masa muze nas dodavatel pokutovat, tyto situace
ale nenastavaji nijak Casto, pokud viibec, naopak vzdy pozadujeme jesté

vice masa
10) Kdo je vas cilovy zakaznik?
e Muzi a zeny od 25 do 40 let, ktefi vyznavaji zdravy zivotni styl.
11) Jak byste popsal konkurenéni prostredi se suSenym masem?

e Je tvrdé, ale konkurenci vnimame jako zdravou, nenechava nas klidnymi
a pomaha nam v pokroku vpted. Nasimi nejvétsimi konkurenty jsou Indiana

Jerky a Jacks Links.
12) Jaka je Vase nejvétsi vyhoda a slabiny?

e Nejvétsi vyhoda je v nasi jednoduchosti, naSe maso obsahuje pouze maso
a sul, tedy nepiidavame zadné konzervanty, glutamaty ani barviva. Nase

slabina je také nase vyhoda, jelikoz je jednoduse kopirovatelna.
13) Vyuzivate dotace na Vasi vyrobu?
e Zatim ne.
14) Jak planujete Vasi vyrobu rozsifovat, kdyz bude Vase firma uspésna?

e V piiStim roce bychom chtéli stavét novy provoz s plné automatizovanou
linkou, ktera ndm vice rozvéaze ruce v kapacité a chtéli bychom docilit

kapacity vyroby ptl milionu bali¢ki mési¢né.

15) Jakym zptsobem se snazite zviditelnit? A v jakych cenovych relacich se reklama

pti Wimbledonu pohybovala?



Bézi nam reklama v multikinech Cinestar. Mame pied kazdym filmem
vlastni video spot, ro¢n¢ nas takto vidi kolem 4,5 milionu potencialnich
zdkaznik. Dalsi zviditelnéni probihalo v ramci reklam pfi pradani

Wimbledonu, kde jsme byli k vidéni pted kazdym utkanim na Nova Sport.

Reklama se pohybovala ve vysSich statisicich

16) Jaky cil méla reklama v televizi? Vratili se Vam naklady na tuto reklamu?

Cilem bylo rozsifeni povédomi o spolecnosti a lepsi vstup do jednani
s fetézci. Jelikoz je reklama v televizi nepocitatelnd, nejsme schopni exaktné
fici, zda- 1i se naklady vratili, nicméné trzby na e — shopu a viibec celkové

se zvedly o desitky procent.

17) Mate v€rnostni program?

Zatim ne, ale samoziejmé planujeme vérnostni programy, dale bychom
chtéli udé¢lat i n&jakou jednoduchou hru typu Tetris, ale aktudlné feSime
budovani znacky a povédomi u novych potencidlnich zdkaznikd. VSe ma

svij Cas.

18) Jaké mate PR?

PR si déldme sami, opét pomérem cena/vykon a nesoustiedime se na ngj
zatim, souvisi to také svyrobnimi kapacitami, ale méame velikou
vyhodu - néas vék je pod tricet let (David Novak 24, Pavel Dolezal 26, kolega
ve vyrobé 24) a myslim si, Ze doba nam nahrava k tomu, aby to bylo dobré
téma a aby ndm lidé fandili. Vyborné by bylo, pokud by se ndm podafilo
dostat napt. na Novinky.cz nebo podobné kanaly, kde mizeme zasdhnout
pfibéhem, coz si myslim, Ze je velice efektivni, pak uz jenom zminime
u jakych partnerd jsme k dostani (n¢kolikrat se nam stalo, zZe za ndmi pfisli
lidé se ptat, jestli to jsme my - ti co zacinali v gardzi a pak se chytli
na trhu - nevim, kde se muze tato informace vyskytnout, jelikoz jsme nikdy
nic takového nefekli a ani bych nefekl, Zze jsme se chytli, ale berme to tak,

ze 1idé to chtéji, tak jim to dejme).

v



19) Zacinali jste osobnim prodejem? Jak to probihalo?

Vcelku jednoduse, stali jsme na stanku a volali na lidi, at’ jdou ochutnat naSe
maso. Nasi prvni akce vtomto duchu, probihala na Spartan Race v roce
2014, kde jsme méli jesté navic 5 hostesek, které délaly také ochutndvky

a zaroven i prodavaly.

20) Jaké typy marketingu vyuzivate? Budete délat i jiné marketingové strategie?

Chtéli bychom oslovit néjakou firmu, ktera se specializuje na email
marketing a trochu ndm s tim pomoct, zatim ale nemame propracovany
marketing ani nemdme napldnované strategie. Chceme aktivné pronikat
do e-sportu (pocitacové hry), kde je zatim velice levny vstup a mizeme

zacilit na mnoho lidi v nasi cilové skuping.

21) Vyuzivate nova média jako Facebook, ¢i Instagram? Jaké byly Vase pozadavky

na Vas web?

Ano vyuzivame.

Chteli jsme takové stranky, aby potencidlni novy zdkaznik, ktery navstivi
naSe webové stranky poprvé, maximalné do 5 sekund nalezl, kde si mize
naSe produkty objednat. Protoze z vlastni zkuSenosti vim, Ze pokud nemohu
na nékterych strankach nalézt to, co potiebuji, ihned je zavirdm a jdu na
konkuren¢ni webové stranky Toto kritérium jsme myslim splnili. Stranky

jsou jednoduché a prehledné.

22) Jaké jsou Vase cile do budoucna?

NasSim cilem je zajistit dostupnost naSich produkti co nejvy$Simu poctu
zékaznikli. Kratkodoby cil je obsadit produkty Ceskou republiku, ktera
zaroven bude slouzit jako takovy zkuSebni proces, kde si musime osahat
efektivni cesty marketingu a uvadéni vyrobkd na trh. Zaroveii musime
rozumné volit sjakymi distribuénimi partnery navéazat dlouhodobou
spolupraci.  Z téchto zkuSenosti budeme vychazet pfi hledani partnerd

v zahrani¢i. Pokud se bavime o ¢islech, radi bychom se do konce roku 2015

\



dostali na pravidelny mési¢ni obrat kolem 2 mil. K¢ V soucasné dobé
zdbvodi  nedostatecnych  vyrobnich  kapacit, chystdme  koupi
masokombinatu, kde se nase kapacita zvysi ze soucasnych 150 tis. balicka
mésicné az na jeden a pul milionu. V roce 2016 bychom radi uspésné
odstartovali spoluprace s nasimi zahrani¢nimi partnery — Holandsko,
Némecko, Slovensko, Polsko, Finsko a dostali se tak na ro¢ni obrat kolem
100 mil. K¢&. Trh suSen¢ho masa ma celosvétové obrat miliardu USD a ro¢né
roste o vyssi jednotky procent, nasim dlouhodobym cilem je, mit mensi podil
na celosvétové produkci snaslednym exitem spolecnosti. Nicméné
v soucasné¢ dob¢ pripravujeme dalsi produkty, se kterymi mame zdjem
oslovovat naSe distribu¢ni sit¢ a tak se mize stat, Ze se vytvofi stabilni

a silna spole¢nost bez nutnosti rychlého exitu.

Jiz jsem fikal, dlouhodoba vize je jasnd. Veskeré cile se tykaji primarné
obchodu, tedy expandovat do =zahrani¢i, navézat spolupraci s novymi
obchodnimi partnery (B2B) a rlst o desitky aZ stovky procent ro¢n¢. S tim
vS§im souvisi obklopit se Sikovnymi lidmi (zaméstnanci). Dale mit nové
produkty napft. arasidové maslo, marmelady, détskou vyzivu. To vSe v bio

kvalité a ze svych zdrojli (ovocny sad apod.)

vvvvv

Ano - Billa, Kaufland, Penny, Globus.

24)Muzete mi odhadem podat informaci, kolik % z celkové vydélanych penéz

vkladate zpét do marketingu?

20 % marketing.
50 % rozsiteni vyroby.

30 % fond rezerv.

25) Vyuzijete tuto diplomovou praci pro firemni tcely?

Urcité ano, budeme ji brat jako navrh pro zlepSeni naSich marketingovych

aktivit.
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Priloha B — Ochranna znamka

[ OCHRANNA ZNAMKA

prihlaska
CZ - Ceska republika

Fine Gusto®

- logo -

Fine

uste

Vil



[ OCHRANNA ZNAMKA - obecné informace

Vyznam ochranné znimky

- pojem "ochranna znamka" charakterizuje {ifedn&/primyslové chranénou obchodni znatku u statniho tfadu

- ochranné znémka sloui k odliSeni vyrobki nebo sluzeb jednoho vyrobee/poskytovatele sluzeb od druhého

- majitel ochranné zndmky ma ze zékona vyluené pravo k uZivani chranéné obchodni znatky (ochranné znamky) pro vyrobky/sluzby,
pro které je chrangna — specifikace vyrobki/sluZeb je nutnou podminkou tfedni registrace ®

- ochranné zndmka patfi mezi standardni firemni ochranu prumyslového/dusevniho vlastnictvi firmy/podnikatele

- pramyslové préva vlastnika ochranné znamky jsou obsaZena v zakonné normé — Zdkonu o ochrannych zndmkéch

- viechny pfihlésky a zapsané ochranné znimky vede statni (fad, zfizeny k ochrang primyslového vlastnictvi

I Typy ochrannych Znidmek
- slovni ~ ochrana nézvu bez ohledu na typ pisma, barevnost, zpravidla se uZivé u nazvii vyrobki/produkti
nebo obchodnich jmen firem, pfipadn& nézvi sluzeb a reklamnich fi ich slogani
- slovnf grafickd - logo, ochrana nézvu - specificky typ pisma obchodni zmadky, bez dalsi souvisejici grafiky
- kombinovand - logo, och nézvu i dal3ich grafickych symboli v logu, tedy celkového image obchodni znacky
- obrazovi - logo bez textu, grafické znazorn&ni &ehosi bez slovniho doprovodu.
- prostorovi - 3D znézoméni, ochrana image a tvaru - napf. obal vyrobku (lahve apod.).

Ochranna znimka je slovni, obrazové, prostorové nebo kombinované oznateni, které je zpuisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby
pochazejici od riiznych vyrobei nebo poskytovateli sluzeb a je zapséno do rejstifku zapsanych ochrannych zndmek.

Ochrann4 zndmka slovni by méla byt fantazijni, kratkd, zvuén4, snadno zapamatovatelnd a vyslovitelna i ve svétovych jazycich,
esteticky pisobici a vhodné s ohledem na seznam vyrobki a sluZzeb. Zvolené slovo nebo slova by méla mit bez ohledu na jejich
grafické zpracovéni rozliSovaci (distinktivni) zpiisobilost a ve vztahu k chréngnym vyrobkim & sluzbam by neméla byt idajem
popisnym. Takovéto oct 4 znamka je pak schopna plnit hlavni pozadavky na ni kladené, tj. zejména funkci rozliSovaci a
ochrannou, jak pro vyrobky &i poskytované sluzby. Cim originalngj3i ochrannd znamka je, tim spolehlivéjsi ochranu zajistuje. Podle
stejnych zasad by méla byt utvofena i ochranna znamka obrazova.

Ochrann4 zndmka kombinované spojuje v sob& vl i obou zminénych geni a jeji vyhodou je, e miZe obsahovat i jeden
prvek zépisu neschopny, tj. bud’ nedistinktivni, nebo opisny, oviem za predpokladu, Ze druhy z idaju je dostate¢ng nosny a zajisti
ochranné zndmce jako celku nutnou rozliSovaci zpasobilost.

Nejast&jsi chybou pfi tvorb& firemni znatky a tedy i ochranné znémky je snaha pfihlaSovatelii co nejvice své vyrobky nebo sluzby
popsat a tento popisny tidaj spojit s pojmem vieobecné uzivanym, tedy ze zndmkopravniho hlediska Gdajem nedistinktivnim. Tak
vznika celd fada zépisu neschopnych oznateni, ktera vétSinou svému uZivateli nemohou, ani po del$im uZivanf a pipadné registraci,
zajistit Fadné rozliSeni a ochranu vyrobku &i sluzby, jakou by ochrannd znamka mé&la poskytovat.

mbl platnosti zndmky, doba Fizeni ochranné znimky, zveFejnéni a event. ndmitky proti zdpisu znimky J

Znamka je ihned po prihlaSeni vedena v jednotné databézi ochrannych znamek a dnem pfihléSent je blokovéna. Ziskdva pravo
prednosti pred ostatnimi znatkami podobnymi, zaménitelnymi nebo shodnymi, které by byly podény nékym druhym v pozd&jsi dobé.
Doba platnosti je podle Zakona o ochr. zndmkéch 10 let levropsky standard/ od doby pfihlaSeni na Gzemf CR. Znamku je moZno
prodluZovat na dal3f desetileté obdobi pfed ukontenim doby platnosti. Rizeni o ochranné znamce probihd v n&kolika fézich, po
podani iifad kontroluje zda jsou informace obsaZené v piihlasce formaln€ v souladu s kritérii Fizeni a zékonem, dale kontroluje zda
znatka splituje rozliSovaci schopnosti, zda nenf ve slovni/fonetické nebo grafické podobnosti s jiZ dFive zapsanymi znatkami -
priizkum, atd. Poté znatka je tzv. zvefejnéna ve Véstniku ochrannych znamek a po dobu 3 mésici probiha Ihita, kdy je podle zékona
moZnost vznést némitky proti zdpisu znémky. (napfiklad od vlastnikd prioritnich ochrannych znémek s podobnym
znénim/vizualizaci). Po uplynuti Ihity zvefejnéni je znimka zapséna do Rejstfiku ochrannych znédmek a pfihlaSovatel se podle
zdkona stéva prévoplatnym majitelem prihlaSované ochranné znémky. Doba od prihlaeni (blokace) znamky po zépis do rejstfiku -
registraci iifadem v CR je cca 6-8 mésici, u ochr. zndmky EU je doba cca 8-10 mésicd.

[ Prévo pFednosti
Podénim prihlaSky vznika pfihlaSovateli pravo pfednosti (tzv. priorita), tzn., Ze pfihlajovatel ma prednost pred kaZdym, kdo pozdé&ji
pod prihladku shodné nebo zamenitelné ochranné znémky pro vyrobky nebo sluzby (shodné nebo podobné).

Vil



[ OCHRANNA ZNAMKA — obecné informace (pokracovéni) ]

rUiiﬂ symbolu ochranné zndmky ®

Znatku ® Ize s oznadenim/logem pouzivat dle Zakona o ochrannych znamkach po registraci Gfadu, ne v dob& fizeni o ochranné
zndmce.
V dob& Fizeni viak znatka jiZ poZiva Eastetnou ochranu,
blokovéna a ihned po ptihlaSeni je vedena v databazich p
chrénéné obchodni znatka firmy XYZ*, jelikoZ ochrana byla jiZ provedena.
Znatku ® viak majitel povinné uvadeét nemusi, zvisi na jeho uvézeni, z pravniho aspektu a ochrany zndmky sc na uvedeni &
neuvedenf symbolu ochr. zndmky nic nem&ni. Neni pfedepsana presné velikost nebo barevnost tohoto symbolu, uvadi se zpravidla
vpravo nahote za registrovanym oznacenim. Uvédi se symbol, ktery je béZzng dostupny v symbolech a znacich v potitadi.

mé tzv. prévo pfednosti pred ostatnimi znatkami podanymi pozd&ji, je
i Zeni je mozno uvést napf. -,Logo/nazev ABCD je

Wprav-lzm!nn ochranné znamky (obchodni znagky)

Majitel zndmky dle zékona nesmi jakymkoliv zpiisobem bez souhlasu tifadu upravovat nebo pozmétiovat vzhled a znéni af’ jiz
znémky jako celku nebo jejich &asti. V takovém pipadé je nutné znacku pfihldsit v nové slovni & vizudlni podobg. Utad pouze
umo?ni zmény v tdajich o majiteli znamky - jako je zména obch. jména, zména sidla, zm&na majitele-prevod znamky, pfechod-fuze
firem, obnova platnosti apod. - viz Zakon 441/2003 Sb.

Prevod ochr. zndmKy a licence na uZivéni ochranné znimky J

Prihlasku ochr. znamky nebo registrovanou ochrannou znimku lze v dob& fizeni i v dob& registrace pfevést na jinou
fyzickow/pravnickou osobu formou administrativniho prevodu, lze té2 poskytnout uziti /licenci/ pro jiné fyzické/pravnické osoby
formou licen&ni smlouvy.

I Zipisn4 zpiisobilost ochr. zndmky (obchodni znatky)

Oznateni schopné zépisu do rejstffku ochrannych zndmek musi spliiovat zdkladni podminky obsaZené v ust i Zakona
441/2003 Sb. O ochr. zndmkéch. VZdy musf dané genf splitovat podminku rozliSovaci zpusobilosti a musi byt vézéno na urdité
vyrobky a sluzby, k jejich rozliSeni mé slouZit. Oznaleni schopné zpisu jsou takové, ktera jsou graficky znézornitelna - vyjadfena
pismem, &islicemi, obrazem, barvou, tvarem vyrobku nebo jeho obalu.

Ze zapisu do rejstfiku ochrannych znamek je tedy absolutng vylougeno ¢ geni, které tvori:

- pouhy nézev, vyobrazeni nebo jiné oznageni druhu vyrobkii nebo sluZeb (napf. vyobrazeni ,boty* pro obuy, nézev wZidle* pro
sedaci nébytek nebo nézev . pravna“ pro opravu automobild apod.). Nékteré obecné nézvy mohou byt ifadem registrovény pro
oblast (tzv. tidu) vyrobki nebo sluZeb — jez svou podstatou spadaji do jiné tFidy — naptiklad obecny nézev/znatka ,Zokej* miZe byt
zapsana/registrovéna pro nazev tasopisu apod.

- pouhé dfedni nebo vieobecn& znémé &pisné Seni (napf. Praha, Bratislava, Czech Republic, Bohemia, Ceské, Morava,
Canada, England, USA apod.).

- klamavé nebo nepravdivé oznadeni (napf. uvedeni zemépisného tdaje, ktery je v rozporu se skuteSnym mistem pavodu, nézev jiné

firmy, neZ jakym je vlastnik apod.).

- enf shodné s p amkou, které je zapsana pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu, bez ohledu na
vyznam vyrobki a sluZeb.
- i shodné s né hran&né odridy rostlin nebo chranéného zvifete a pl zvifat.

- oznadent, jehoZ uZivéni by bylo v rozporu se zajmy spolenosti (napf. nacistické znaky a symboly apod.).

- oznatenl, jehoZ uZivéni by bylo v rozporu se zévazky vyplyvajicimi pro CR z mezinarodnich smluv, tykajicich se ochrany
oznatovani vyrobki nebo sluzeb z Slenstvi CR v mezindrodnich organizacich

- oznateni obsahujici idaje shodné nebo zaménitelné se zapsanym oznafenfm puvodu, ledaZe si je pfihlaSuje zapsany uZivatel -
vlastnik takového oznageni a prihlaSované oznacenf obsahuje dalsi tdaj slovni nebo obrazovy, zpusobily odlisit jej od jiZ zapsaného

oznadenf.

[ Uzemni platnost ochranné znamky ]
1) nérodni registrace
- v zemi piivodu, napfiklad pro Ceskou republiku platnost 10 let
2) registrace v Evropské Unii
- pro vdech 27 statd EU, (znamka SpoleZenstvi CTM ity trade mark) registrace u evropského Gfadu
EU ve Spanglsku, platnost 10 let

3)mezindrodnf registrace )
- ve vybranych stitech dle majitele znamky, registrace u mezindrodniho tfadu ve Svycarsku, platnost 10 let, nutnost

registrace nejprve v zemi plivodu (CR) dle mezinrodnich pravidel a pouze u stétd, které jsou sdruZeny u svétového tifadu.

Staroméstskd ag a zajistuje viechny tyto uizemni typy registrace ochr. zndmky.




[ MEZINARODNI TRIDENf VYROBKU A SLUZEB PRO OCHRANNE ZNAMKY - v§robky

Jorienta&ni seznam tid — jaké vyrobky kam patfi/

vyrobky

tFida

01 chemické vyrobky pro primysl, surové plasty, lepidla, druhy energie jako vyrobky...clektfina, teplo atd...

02 barvy a laky vieho druhu, barviva a mofidla, tonery a cartridge pro pe tiskédrny, materidly proti korozi...

03 kosmetika vieho druhu, parfumerie, zubni pasty, hygienické potfeby, vyrobky pro prani, umyvéni, Cisténi...

04 pohonné hmoty a paliva - benzin, nafta, plyn, uhli..., biopaliva, biomasa, primyslové oleje a maziva, svi¢ky...
05 léky a vyrobky lékarenské vicho druhu, vyrobky dietetické, veterinafské, zdravotni, potravinové dopliky...

06 kovy a jejich slitiny, k ¢ materidly bni, kovové astky a formy, spojovaci materialy...

07 stroje pro riiznd odvétvi primyslu, motory a pohony, obrabéci stroje, bni a zemédelské stroje...

08 hobby vyrobky, néfadi a pfistroje s ru¢nim pohonem vSeho druhu, pfibory, zbran setné a bodné, noze...

09 pristroje spotfebni elektroniky, optické, méfici, védecké, potitace, software, inf. systémy, kancel. technika, ochranné prostfedky..
10 lékakské pristroje vieho druhu - rentgeny apod., néstroje a Iékafska zafizeni, protetika, operatni stoly...

11 pHistroje pro osvétlent, topent, chlazeni, ventilaci, suSeni, sanitirni zboZ, pfistroje el. kuchyiiské...

12 motorové a nemotorova vozidla druhu, dopravni prostfedky pozemni, vzdudné, vodni, auto-moto, pneumatiky...

A,

13 stfelné zbran& vSeho druhu a jejich dopliiky, tlumie, py hnické vyrobky, zabavné pyr
14 vzicné kovy a jejich slitiny, hodinky, klenoty vieho druhu, bizuterie, drahokamy, vyrobky z drahych kovil...
hudebni nastroje klasické, elektrické/elek ické vieho druhu a jejich dopliiky - stojany, struny, ladi¢ky...
16 papir a lepenka -vyrobky z nich, kancelafské potfeby, tiskoviny vicho druhu, Skolni potfeby, papirnické zboZi
17 plasty a guma polozpracované, polotovary a vyrobky z nich, izolace, stavebni izolace, izol. folie, autofolie, plast. trubky...
18 zavazadla véeho druhu - tasky, kufry, kabelky, batohy, koZené zboZi - koZena galanterie, destniky, chovatelské potfeby...
19 stavebni prvky - okna/dvefe, stav. materidly - dfevo, beton, cement, asfalt, cihly, krytiny, stav. keramika, parkety..
20 nabytek vieho druhu - kanceléfsky, bytovy, sedac, détsky, postele a matrace, nabytkové dopliiky...
21 nétini a potfeby pro domécnost a kuchy, vyrobky ze skla, keramiky a porceldnu uZitkové/dekorativni....
22 textilni mater. ze surovych vldken, lana, provazy, sité, plachty, stany, €alounické vypiné...
23 vldkna pro textilni tidely - nit8, elastické nité pfize, vina pfedend, sklenénd vidkna pro textilni ucely...
24 tkaniny a textilni vyrobky, latky - metrovy textil, lozni pradlo, utérky, ruéniky, ubrusy, zévésy, pfehozy...
25 odévy vieho druhu - panské, damské, détské, spoledenské, sportovni, obuv vieho druhu, odévni dopliiky...
26 textilni galanterie - krajky, vySivky, tkanitky, jehlice na pletent, jehly na 3iti, knofliky, vlasy, paruky, pficesky apod....
27 podlahové krytiny - koberce, rohozky, linoleum a jiné obklady podlah a stén, tapety, umelé travniky...
8 sportovni potfeby a vybaveni vicho druhu, sport. dopliiky, cvi¢ici pomtcky, hratky a hry, hraci pomcky...
(29" mléEné a vajetné vyrobky vieho druhu, tuky, maso a uzeniny, ryby, dribe, zv&fina, konzerv. ovoce/zel., hotové jidla
30 cukrovinky, kdva, &aj, kakao, cukr, ryZe, med a vyrobky z nich, sil, kofeni, obilniny, pecivo vieho druhu....
31 vyrobky zem&d&lské a zahradnické, lesni plody, &erstvé ovoce a zelenina, krmivo, Ziva zvifata, Cerstvé kvétiny...
32 pivo a nealkoholické napoje vicho druhu - stolni a minerélni vody, sycené napoje, dZusy, sirupy apod...
33 alkoholické népoje vieho druhu - whisky, vodka, vino, likéry, michané alkohol. nipoje apod... (bez piva)
34 cigarety, doutniky a tabak vieho druhu, dymky, potfeby pro kuféky - zapalovate, zapalky...

[ MEZINARODNI TRIDENI VYROBKU A SLUZEB PRO OCHRANNE ZNAMKY - sluzby )
/orientani seznam tfid — jaké ¢innosti/sluZby kam patfi/
sluzby
tFida
35

reklamnf ginnost, sluzby reklamni kancelafe,
marketingové sluzby, prizkumy trhu, pfedvadeni zbozi,
&innosti organiza¢nich, ek ickych a podnikatelskych poradet,
kanceldFské a administrativni sluzby, Getnictvi, dra?by a aukce, aranZérstvi,
automatizované zpracovani dat, sprava obchodnich dat, informagni servis, sluzby databank,
manaZerské &innosti, poradenstvi v Fizeni firmy a podnikéni, persondlni sluzby,
delingové agentury, zprostfedkovani v obchodni oblasti,
poradéni komergnich veletrhit a vystav, reklamni a prodejni akee...

36

bankovni &innost, bankovnf sluzby vieho druhu, bankovni operace,

finanénf poradenstvi, investiéni &innost, makléFské &innost, tvérové poradenstvi,
spréva financf a cennych papirt, pfevody penéz,

pojisfovaci &innost, finanéni a pojistovaci zprostfedkovani,

leasingové sluzby, faktoring,

realitni &innost, zprostfedkovénf obchodd
spréva majetku, pozemki a budov
odhady nemovitosti, prongjem nemovitosti,

s nemovi i, realitni makléti a developefi,



sluzby Jorienta&ni seznam t¥id - pokratovani/

trida

37

autoservis, pneuservis, dal$f typy servisil, mytf aut, sluzby Eistiren od&vii a pradelen, Cistici a taklidové préce,

stavebnf &innost — provadéni staveb veetng jejich zmén, udrZovacich praci na nich a jejich odstrafiovani,
prostiedkovani ve bnictvi, subdodavky, bni dozor,

servisni, montaZni a opravéfské sluzby v riznych oblastech, autoservisy a pneuservisy,

instalace a montAZ zafizeni/vyrobk, sluzby femeslnické a izolatni préce, servis - voda, plyn, elektro,

pokryvadské a podlahafské préce, malifské a lakyrnické préce, opravy - truhléfstvi, zametnictvi, klempifské prace atd.,

38

spojové a telekomunikagni sluzby, telefonni spole€nosti, telefonni/mobilni operdtofi,

provoz internetovych portali (webovych stranek) v riznych oblastech podnikéni,

internetovi operdtofi, potitatova k ik - elektronicky pfenos dat a informaci, elektronicka posta,

telekomunikagni sluzby pres poéitatové sité, telekonference,

prondj lek pikagnich pfistroji a zatizeni pro pfenos dat a informaci,

internetové sluzby - poskytovan telekomunika&nich pfipojeni k potitatovym sitim,

vyslact sluzby — televizni, rozhlasové, kabelové a internetové vysfléni, Sinnost tiskovych agentur

39

dopravni sluzby vSeho druhu - doprava/ pfeprava zboZi a osob, doprava osobni, silni¢ni, lodni a letecka,

zprostedkovéni a prodej jizdenck, mistenck a letenek, taxisluzba, st€hovaci sluzby, odtah vozidel, pfeprava penéz,

speciélni preprava, prondjem/pitjéovny dopravnich p dkd, prondjem a provoz skladi, garéZi a parkovist,

&innost cestovnich kancel4ti, doprovod turisti, zasilkovy velkoobchod-zasilatelstvi, baleni a skladovani,

logistické sluzby, postovni a kuryrnf sluzby, expresni preprava, specidlni doprava,

distribuéni &innosti - pfenos a rozvod el. energie, plynu, vody a tepla

40

zpracovéni a Giprava materildi a latek - napf. kovi, plastd, dfeva, kiZe, skla, papiru, pohonnych hmot, kovoobrabéni, povrchova
{iprava materi4li/vyrobka, truhlafstvi, fezani, vrténi, brouseni, leSténi, zpracovéni a iiprava potravin, feznictvi, uzenafstvi, zpracovéani
odpad, recyklace, tipravy a isténi vody a jinych ldtek, povrchové tiprava hmot, tisk - polygrafické sluzby, potisk, ryti, gravirovani,
zpracovani fotografif, vyroba energii - elektfiny, tepla, péry apod.

41

vydavatelskd a nakladatelské &innost, elektronické publikovéni, vyuovaci, Skolici a vzd€lavaci ginnosti, lektorska

ginnost, jazykové kurzy, kurzy vieho druhu, nada¢ni &innost, charitativni/humanitérni éinnosti,

provoz vzd&lavacich zafizeni - zakladnich $kol, odbomych 3kol, vysokych a jazykovych kol apod.,

zébavni sluzby, sizkova &innost, kasina, loterie, vyherni automaty, kina, divadla, koncerty,

filmové produkce, hudebni produkee nebo jind kulturni produkee, pijéovny knih, filmi, cd apod.

sport a t&lovychova, provoz sportovnich klubii, pofadani sportovnich akei, prondjem sportovnich zafizeni a ploch,

sluzby umélcd - hudebnici, zp&vaci, tanenici, malifi, cirkus, artisté, kouzelnici apod.,

42

vyzkum a v§voj software, zhotovovéni software na zakézku, sluZby programatori, prondjem vypocetni techniky,

webové strénky — tvorba a sprava, webhosting, médni névrhafstvi, meteorologické sluzby,

poradenska a konzultatni &innost, pravni a advokatn sluzby, preklady-tlumoZeni,

projektova, inZenyrska, architektonickd a konstruktérska innost, geodetické sluzby, navrhy interiért a exteriérd,

primyslovy design, graficky design, provad&ni méfent, testovaci Einnosti, zkousky materidli,

laboratorn{ &innosti, vyzkum a vyvoj, sluzby chemickych a Iékafskych laboratofi,

méfici &innosti, zkudebni Einnosti, testy, kontrolni &innosti, kontroly jakosti a kvality, certifikatni &innosti,

43

ubytovaci &innost — provoz hoteld, penzioni, ubytoven, moteld, boteld a jinych ubytovacich zafizeni,

hostinské &innost — provoz restaurantd, bard, vinéren, kavéren, cukréren, zafizeni rychlého stravovéni apod.,

cateringové sluzby, organizovéni hostin, jidlo na zakézku,

44

zdravotnické a IékaFské sluzby vieho druhu, plasticka chirurgie, terapeutické sluzby, krevni banky, farmacie-sluzby lékaren, lazefiské
sluzby, sanatoria - provoz lézni a sanatorii, kosmetické a hygienické sluzby, sluzby zkradlovaci - salony krasy, kadefnické, masazni...
zem&d¥lské price, chov zvifat, zahradnické sluzby, prondjem zemedglské techniky, lesnictvi, vinafstvi, sadaFstvi apod.

45

svatby, i sluzby - ky, piijéovny odévi/svatebni Saty, socidlni sit€, hlidani déti (sluZby au-pair),

bezpetnostni sluzby, ochrana osob - osobni straZei, detektivni sluzby, ostraha budov, pohfebni sluzby,

poZérni a hasitské sluzby, pijéovani odévi,

registrace elektronickych domén, komer&ni pravni a advokétni sluzby, sluzby primyslového vlastnictvi

pozn. tento prehled zatFidéni md globalni informaéni charakter, neni zde uveden piny vycet vyrobkii a sluzeb,
vZdy je nutné specifikovat slovné vyrobky/¢innosti, ne pouze tridu

celkem 45 tFid z toho 1-34 pro vyrobky (vyrobci a obchodnici se zbozim) a 35-45 pro poskytovadni sluzeb

Xl



Priloha C — Sanita¢ni rad

Fine Gusto Nature s.r.o.
Kolovratsk4 58/1

100 00 Praha 10
IC: 02158426

SANITACNI RAD

CZ 53940180

Hotel Fontana

Pardubicka 1422
535 01 Preloud

Cerstvé maso — vyrobna tepelné opracovanych masnych vyrobki
(usuSeného masa)
pieprava Zivo¢isnych produkti

Xl



1. Uvod

K zaji$t€ni zdravotni nezavadnosti a biologické hodnoty vyrobkii musi byt ve viech fazich
vyrobniho procesu a pii jejich uvadéni do ob&hu dodrZovéna sanitadni, hygienickd a
protiepidemicka opateni dle platné veterinarni legislativy.

Sanitaéni Tad konkretizuje €innosti, kterymi se v objektu i jeho okoli zajisti hygienické
poZadavky na zdravotni nezdvadnost potravin. Veskeré pracovni plochy, technologické a
strojni zafizeni jsou rizikem pro pfenos nakazy nebo zne&isténi potravin.

Sanitace a hygiena jsou nezbytnou soudasti kazdého vyrobniho a prodejniho procesu, jehoz
artiklem jsou potraviny Zivo¢isného pivodu.

Sanitaci se rozumi Cistici a dezinfekéni postupy a prostfedky, kterymi se pozadované
parametry hygienické Grovné dosahuji.

2. Uklid a b&%n4 ochrann4 dezinfekce

Uklid viech pracovist, prostor, strojniho vybaveni a dopravnich prostfedki se provadi
pribéZné za pouziti mycich, pfipadné desinfekénich prostfedkt podle povahy technologické-
ho procesu s cilem zabezpeceni hygienické a protiepidemické pée o potraviny a zabezpedeni
hygieny pfi jejich zpracovani.

Smi byt pouZito jen pifpravki schvalenych pro potravinaiské tdely a to v nezbytné
koncentraci a za podminek stanovenych vyrobcem.

Ke vSem druhiim pouZivanych mycich a desinfekénich prostfedk musi byt k dispozici
“bezpeénostni listy, s jejichZ obsahem byli zamé&stnanci prokazatelng& seznameni.

Je zakédzano pielévat myci a desinfekéni prostfedky nebo jejich roztoky do obald-lahvi od
potravinai'ského zboZi-napoji.

Pii praci s mycimi a desinfek&nimi prosttedky je nezbytné pouzivat vyrobcem stanovenych
ochrannych pracovnich prostfedki a pomiicek.

Po celou provozni dobu musi byt zajistén pfivod teplé pitné vody.

Uklidové pomiicky uréené k hrubému tklidu musi byt odlisné (barevné) a oddéleng
uloZeny od pomtcek uZzivanych na ¢isténi pracovnich ploch a zafizeni ptichézejici do ptimého
styku s potravinami.

Preventivni deratizace a dezinsekce — udrZovany stav prostor, zejména t8snost uzavieni
vstupnich otvorti (dvefe), zajisténi prostupii sténami, stropem aj.

3. Specialni ochranna desinfekce, dezinsekce, deratizace (ddle jen DDD)

Tyto tkony jsou zésadné provadény pouze smluvnimi osobami, nebo firmami odborng
zpusobilymi pro tuto ¢innost.

O provedeni DDD jsou na provozovné vedeny zdznamy na zdklad& pfijatych faktur s
uvedenim: data, druhu tikonu, pouZitych prostfedcich, po&tu ndvnad, vyhodnoceni, nazvu a
ICO provadgjiciho subjektu. Soudasti dokumentace bude pléan umisténi nastrah, bezpe&nostni

listy.

Str. 2
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4. Druhy iiklidu
a) prubézny
zajiStovan zaméstnanci provozu po skonéeni innosti.
b) periodicky
zajistovan podle rozpisu pro delsi Easovy tsek.
c) velky
minimalné jedenkrat za pololeti, vhodné spojit se specidlni ochrannou dezinfekei,
dezinsekei a deratizaci.
d) mimo¥adny
napiiklad pfi podezieni na vyskyt pfenosného onemocnéni, rozmnoZzeni skiidet
e) rocni udrzba
v obdobi sdruZeného volna

5. Uklid a jiné ikony vychdzejici z potfeb provozu

Technické a vyrobni prostory

A pribéiny a denni klid:
myti nejméné jedenkrét denné, piipadng priib&Zzn& po pouziti, zne€isténi: podlahové plochy,
pracovni plochy, obklady, dvefe, zasuvky a skiiiiky pracovnich stold, technologické pomficky
a vybaveni, pouZité né¢ini, socidlni a hygienick4 zafizeni, manipula¢ni prostory, lednice a
chladici zatizeni, odpadové nadoby v¢. Desinfekce

A periodicky uklid:

- po 5 vyrobnich cyklech udirna a malo pouZivané technologie, obklady st&n, uklid pod

béZné€ neodstavovanym zafizenim, uklid regall, skladovych prostor v&. desinfekce

- lednice po vyprazdnéni

- prostory po ukonéeni vyroby

A velky a mimo¥adny tklid zahrnuje prvky vySe popsanych &innosti
Kontrola u¢innosti provadéné sanitace - vzhledem k objemu vyroby bude ovéfeni i¢innosti
provadéné sanitace provedeno formou stérii — 2x za rok

Hygienické rozdéleni

1. Sanitace

Prodejni prostory

Cisténi prodejnich prostor (pifjem zboZ, piipravna masa, prostory prodejny, manipulaéni
chodba) se provddi demné po ukonéeni provozu. B&¢hem pracovniho dne dle potieby
oplachnuti teplou vodou. Jednd se o sanitaci prodejniho zafizeni, ndstrojii, pracovnich
pomticek, podlah, stén a chladiren.

1x tydné je provedena prohloubend sanitace v&etné desinfekce

dle potieby jsou prostory prodejny vybileny

.....

Denné na zacatku pracovni doby je provadéna kontrola doby pouZitelnosti. Pii zji§t&ni

proslého, piipadné senzoricky zménéného masa a masnych vyrobki jsou tyto potraviny ihned

uloZeny do nadoby na vedlejsi Zivoci$né vyrobky. Na konci pracovni doby je proveden uklid.
Str.3
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1x tydné po vyskladnéni je proveden uklid a provedena prohloubend sanitace v&etng
desinfekce skladovaciho prostoru.

Prodejni vitriny

Denné na konci pracovni doby je maso a masné vyrobky presunuto do chladiren a chladicich
prostorti pod prodejnimi vitrinami. Nésledné je provedena ogista hrubych ne&istot, umyti
prostorQ a vyle§téni sklenénych vitrin.

1x tydné po vyskladnéni je proveden uklid a provedena prohloubend sanitace v&etné
desinfekce skladovaciho prostoru.

Mprazici box

1x za 2 mésice je po piesunuti mraZenych vyrobkd na nezbytn& nutnou dobu do chladirny
mrazici box odmraZen, vy¢iStén, vydesinfikovan a oplachnut vodou. Nésledng je mrazici box
zapnut a mrazené vyrobky jsou do n&j ihned naskladnény. Tato ¢innost nesmi piesdhnout
dobu 2 hodin.

Mpyti prepravek

Vétsina prepravek je myta u dodavatelii. Cést vice znegisténych (Serstvé maso) je umyta ve
diezu na bourarné na konci pracovni doby.

Satna Zeny/musi

Uklid $aten probih4 denn& po ukondeni smény.

1x tydné je provedena prohloubena sanitace véetné desinfekce

dle potieby jsou prostory Satny vybileny

2. Cistici a_dezinfek&ni prostiedky
o Cistici prostiedky:

¢isti¢ skla a oken ARO

jar
e Dezinfekéni prostiedky:

Chlornan sodny
SAVO (original, prim, do kuchyng)
Chloramin

Myci a dezinfekéni prostfedky, koncentrace, teploty a doby plisobeni se pouZivaji dle ndvodu
vyrobce. Desinfekéni prostiedky jsou pravidelng st¥idéany.

desinfekéni prostiedek | koncentrace | zplisob Fedéni teplota a das

Chlornan sodny 5% dle ndvodu na etiketé dle navodu na etiketé

SAVO (4original, prim, 3% 1 litr SAVA / 10litrit 25-35°C / 30 min.

do kuchyné)

Chloramin B 2% 20 g/ 11 vody (rovna 25-35°C /30 min
pol. 1Zice do 1 1 vody)

Str.4
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3. Postup sanitace

o Odstrariovani hrubych necistot
z veskerych ploch, zafizeni, pracovnich stolii shrnout a posbirat pomoci stérek a kost’at
(mechanickym zptsobem)
_e Cisténi
aplikace roztoku &isticiho prostfedku s dodrZzenim expoziéni doby
e Oplach vodou
systematicky shora dol
o Dezinfekce
aplikace roztoku dezinfekéniho prostiedku s dodrZenim expozi¢ni doby, koncentrace
a teploty desinfekéniho roztoku a poté diikladny oplach vodou

Diilezité pokyny
» Zadny sanitaéni prostfedek nesmi piijit do kontaktu s masem a masnymi vyrobky
» Sanitaéni prostfedek nesmi na povrchu zaschnout
» Sanita¢ni prostfedky jsou Ziraviny, p¥i poZiti nutné vyhledat 1ékai'skou pomoc
» Pfi praci pouzivat ochranné rukavice

4. Hygiena zaméstnancu

Dodrzovani osobni hygieny
- pouzivat Cisty pracovni odév, vyhovujici pracovni obuy
- vyména pracovniho od&vu probiha dle potieby, v zavislosti na &innosti, kterou
zam&stnanec provadi, v pfipad® zneéisténi ihned
- obcansky i pracovni odév je ukladén na vyhrazeném misté v $atné

Lékarské prohlidky
- zamé&stnanci jsou povinni se podrobit Iékafské prohlidce dffve, neZ nastoupi na
pracovisté a mit zdravotni prikaz vydany ofetfujicim lékafem. Zaméstnanci jsou
povinni hlasit vyskyt hore¢natého, hnisavého a priijmového onemocnéni.

Hygiena rukou
- myti teplou vodou a mydlem, k suSeni se pouZivaji jednorazové ruéniky, Eetnost myti:
= pied zahdjenim provozu
* po pouZiti toalety a piipadé jakéhokoliv opusténi pracovisté
= po styku s patogenné zménénym nebo infikovanym materidlem

Vyména pracovnich odévii

Pracovnici maji na cely pracovni tyden k dispozici Gisté pracovni od&vy, v piipadé
zneidténi maji moZnost se previéknout. Spinavé pradlo je shromazdovéno v plastovych
pytlich, které 1x tydné odvazi vedouci provozovny na prani.

Str. 5
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Piiloha D — Zadost o schvaleni a registraci potravinai'ského podniku

Krajska veterinarni sprava Stétni veterinarni spravy pro Pardubicky kraj

Zadost o schvileni a registraci potravinaiského podniku

Zadatel:' Fine Gusto Nature s. r. 0.

Sidlo firmy:  Kolovratské 58/1
100 00 Praha 10
Identifikaéni &islo firmy: 02158426

Podle ustanoveni § 22, odst. (1) pism. a) zakona ¢. 166/1999 Sb., o veterinarni péci a o zméné
né&kterych souvisejicich zékonl (veterinarni zdkon), ve znéni pozdgjsich pfedpist, Vas timto
zadam o schvaleni a registraci podniku:

nazev podniku/provozovny  Hotel Fontana

adresa podniku/provozovny  Pardubické 1422
535 01 Prelouc

Charakteristika provozovny

maso’ (] jatky produkty rybolovu[_]
[ ] bourarna
[ ] vyrobna zvéfina [] sbé&mné a prohl.misto
driibezi maso [ porézka [] zpracovna zvéfiny
[] porcovna
[] vyrobna mléko [] prvovyroba miéka
krali¢i maso [ ] porazka [] mlékarna
[] porcovna vejce [] ttidirna a balirna
[] vyrobna [ ] zpracovna vajec
maso farmové zvéie [ | porazka med a vé. prod. [ ] sb&mé a stadeci misto
[ ] bourarna [] med a produkty-vyrobna
] vyrobna ostatni vyroba
potravin [l
pfeprava Zivo€i§nych produktt ]
skladovani Zivogisnych produkti
prodej potravin ZP kone&nému spotiebiteli O
V _Pardubicich dne 20. kvétna 2014
Jméno a podpis Zadatele
Prilohy: - kolek??v??hodnot&????

K&
- kopie??aktudlniho??vypisu??z??obch??rejstiiku??nebo??Zivnostlistu
- &innost podniku na daldim listu Zadosti

obchodni nazev dle obchodniho rejstiiku nebo Zivnostenského listu
neni-li blize specifikovano, rozumi se masem maso domacich kopytniki

)
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Piiloha E — Interni materialy spole¢nosti

— NATURE —

VYBERTE SI 100% KVALITNI

SUSENE MASO
& W
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0 NAS

Fine qusto natwe food  Je divizl spolaénost] Aneousto 5 oo Zapfujeme kompletnl segment
balenyih potravin pod madkou Fine gusto,

£ nazvu Fine gusto natue food wipdsvd, 2o naldim dlem e vyrabet | balit kvalitnd, plinodind, Ser-
st @ nutiéné hodnotng potraviny bez pfidamych konzervanbl a barviv. To wie s minimalnl
uhiicowvou stopou. Nate dosiova manufaituni postupy vwohda 7 rodinrdch recepid a tradec

Poulvame suroviny vyhradng fasksho plvodu od malochovatall 3 malopéstitell, kiesg smea
sl saml prowéfill

Koupd natich procdultd podpongete nejen Seskd malozemédéos, ale | ekologicky pfitup ka
Fpracovand potravin. Rudnd winoba v kombinad s ngmodarnéiimi technologlemi nas oo uje
od ostatnich ryre komentnich vellsoprovoell,

Matim pfistupsam wacime poctivou nednl prac 2 kvalitnich Sesiopch sunon ad kVEm na stdl.
Pojdte s namid wstoupit do swéts Jakostnich a i&u piiroeengych potrasin & dopdefte s opravdowy
gurrmiansky pratek r necbySajnéhao |idla.

ZaslouHte = siutednd Jidio a Sistow chut, maso je w nds maso, med je med
Pornajte [ak chutnd kvalita,

Fine gusto nature food
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Maso z farm

K suteni pouivame pouze
vtvané kusy ibového

Maso G sOl, to jsou jeding dve
dafky prvomiidnl chatd

Susiené maso

MaLO NOpITkLpeme

na 4 rmvm @ nékolk hodin
vrchntho hovéziho nebo SA slou ke korrervact Stline.
krdeich, prsnich Nzkd a nepoudivdme i wice ne2 2%
. Jemné nasolend platky siiné 4 mm,
sutend po dobu ndkolka hodin
Vysledny produkt

i 2achovavayl chat opeavdowho masa
Nasulend pidtky nasledng rudné krdjirme
na veltkost, ktend podne do ruky vierm

1o vie v uravirateindm obalu.

XX



Aktualni sortiment:

@\

12g hovéz jerky 12g kriti jerky
258 hovéz jerky 25g kruti jerky
502 hovéz jerky 50z kriiti jerky
100g hovéx jerky 100g kruti jerky

[rroemecons s |
I*JERMAR & I

20g hovéz snack 20g kriti snack
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Marketing

Fine Gusto Menu

 SUAENE MASO 259
\ / Yotz oo T
A OS5

’/'// ﬁf
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Distribuce:

OM drogerie od 19, 2, 2015:

Ctyfi zalistované poloZky - hovézi 12g, kriti 12g, kriti snack 20g, hovézi snack 20z .
Zavoz probiha jednou zatyden.

Onor: 2 200 ks — Bfezen: 14 000 k= — Duben:13 000 k=

Tesco od 18, 5, 2015:

Ctyfi zalistované poloZky - hovézi 12g, kriti 12g, kriti snack 20g, hovézi snack 20z .

i

Blokované minimaini mnoZstvi na prvni zavoz je 11 000 od kaidého druhu a prichutd, celkem tedy

44 000 kusi.
Ostatni:

Foodex — www.foodex.cz [ www.susenemasovbrne.z {web vznik| ve spoluprac = nami)

Amix— Nutrition — www.amix-nutrition.cz f www.dameprotein.c

Cinestar —wwnw.cinestar.cz / wwnw . cinestarzdrave.z {webvznik| ve spoluprac s nami}
Vrtal - www.wrta l-sro.cz

Eurobit — www.eurabit.cz

W prevainé vétiing 25g v cené od 32,00 KL do 40,00 KL s prumémou cenou 37,00 KE od fijna 2014

[ostatni zramaie jsou plepofitané do 25g):

Fitcemtra HoReCz  E-shop  Wolny prodej Cinestar celkem
leden 1900 305 58 &3 2366
unor 1132 631 112 632 2507
brezen 5048 1108 147 305 2150 A2
duben 3585 308 191 213 3050 4153
kvaten o2 G2 271 221 2750 4246
Cerven 7E4 691 311 1136 3750 6672
Lervensc 1135 TTa 4591 1733 24060 6537
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Priloha F — Oborova prirucka

Hospodarska komora Ceské republiky/ATOK

FMpe

INFORMACH] MISTO PRO PODNIKATELE

OBOROVA PRIRUCKA
) Zivnost:
Reznictvi a uzenarstvi

Zpracovatel: Potravinafska komora CR

Aktualizace: VI1/2009
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V oblasti vyroby potravin obecné podnikaji fyzické i pravnické osoby, zapsané
v obchodnim rejstfiku, spliiujici poZadavky Zivnostenského zakona a zakona o
potravinach. Zivnostensky zakon ( zakon &.455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani
v platném znéni) stanovi pro fyzické a pravnické osoby (déle jen podnikatele)
podminky stanovené timto zakonem.
VSeobecné podminky provozovani Zivnosti fyzickymi osobami jsou:
a) dosazeni véku 18 let,
b) zplsobilost k provadéni tikond,
¢) bezihonnost,
d) predloZeni dokladu o tom, Ze fyzicka osoba nema viiéi Uzemnim
finanénim organim statu dafiové nedoplatky. Doklad vyhotovi
mistné pfislusny finanéni trad.

DalSim pravnim pfedpisem upravujicim povinnosti vyrobcil potravin je zakon
€. 110/1997 Sb., o potravinach tabakovych vyrobcich v platném znéni a navazujici
vyhlasky. Paragraf ti ukladd mimo jiné vyrobctim povinnost oznamit pfislusnému
organu dozoru ( organim veterinarni spravy a Statni zemé&délské a potravinarske
inspekci) nejpozdé€ji v den zahdjeni vyroby pisemné pfedmé&t vyroby potravin,
obchodni jméno a trvaly pobyt, jde-li o osobu fyzickou a sidla, jde-li o osobu
pravnickou.

Dale zakon uklada dodrZovat poZadavky na zdravotni nezavadnost, jakost,
prepravu a skladovani potravin a surovin k jejich vyrobé a technologické pozadavky
stanovené timto zaékonem, vyhladkou a zvlastnimi pravnimi predpisy, nebo
rozhodnutimi  pfislusnych spravnich ufadli a pouZivat pfi vyrob& tepelnd
neopracovanych potravin pouze tepelné o$etiené vajené obsahy.

Oddélit prostory uréené pro vyrobu potravin a zachazeni s nimi od jinych
prostor. Zajistit pfi vyrob& potravin hygienické podminky a poZadavky stanovené
zvlastnimi pravnimi pfedpisy a vyhlaSkou a pouZivat pii vyrobé& potravin jen takova
technologicka zafizeni, technologické postupy, které zajisti zdravotni nezavadnost
potravin.

PouZivat pfi vyrobé potravin jen takové pfedméty a materidly pfichazejici do
pfimého styku s potravinami, které odpovidaji poZzadavkiim stanovenym zvlastnim
zakonem. Zajistit u vyrabénych potravin pravideinou kontrolu nad dodrZzovanim
pozadavk( stanovenych provadécimi pravnimi pfedpisy a technickych pozadavkii na

6 OP —feznictvi a uzenarstvi
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Priloha G —- HACCP

Fine Gusto Nature s.r.0.

Kolovratska 58/1
100 00 Praha 10
IC: 02158426

HACCP

CZ 53940180

Hotel Harmony

Bélehradska 458
530 09 Pardubice

cerstvé maso — vyrobna tepelné opracovanych masnych vyrobkii
(suSeného masa)

pireprava Zivo¢iSnych produktd

Verze &.1.0 1.5..2015 Stranka 1/6
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HACCEP piistup ke kontrole hygieny potravin. V ndzvu jsou vyjadieny dvé nejdilezitgjsi
charakteristiky celého systému, totiz analyza nebezpedi naruseni zdravotni nebo hygienické
nezévadnosti urCitého potravinafského vyrobku a identifikace kritickych kontrolnich a
zérovef ochrannych bodd v priibéhu vyroby, zpracovani, skladovéni, ptipravy a distribuce.

Zakon stanovuje provozovateli potravinafského podniku uréit ve viech fazich uvadéni do
obéhu kritické body, ve kterych je nejvyssi riziko poruseni zdravotni nezédvadnosti, provadét
jejich kontrolu a vést o tom evidenci.

Kritické body nejsou striktn€ dané, voli si je kazdy provozovatel sém v zavislosti na

mozZném riziku a miiZe je ménit dle vlastniho uvaZeni a rozhodnuti.

Vymezeni ¢innosti a odpovédnosti vyrobce

Firma Fine Gusto Nature s. 1. 0. se zabyvd vyrobou a prodejem trvanlivych tepelné
opracovanych masnych vyrobkt, veetng skladovani. VSechny vyrobky jsou dodavany ve
spotfebitelskych obalech sabsorbérem kysliku. Suroviny odebirdme od provéfenych

dodavatelt, kteti maji odpovidajici chladici viiz.

Popis vyrobku

Su$ené a uzené maso

Trvanlivy masny tepelné opracovany vyrobek.

SloZeni: hovézi rosténa nebo kriiti prsa, siil a kofeni. Neobsahuje Zadné alergeny.
Minimalni trvanlivost je 12 mésict od data vyroby.

Vyrobek je uren pro Sirokou vefejnost. Vyrobeno pomalym suSenim a zauzenim.

Proudovy diagram vyrobniho procesu

piejimka

krajeni a
—

I~ skladovani nasolovani [~ sudeni stithani [~ baleni skladovani

tvarovani

vyskladnér

Verze ¢ 1.0 1.5..2015 Stranka 2/6
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Krok & 1 PREJIMKA MASA — kontrolni bod CP

Vyrobni proces za¢ind prejimkou suroviny od dodavatele. U kaZdé pfijimané dodavky se
provadi Kontrola nezdvadnosti suroviny smyslovou vizudlni kontrolou a kontrolou teploty.
Dokumentace se provadi pomoci pifjmovych dokladii. V piipadé zjisténi jakéhokoliv nedostatku se
neprodlené zastavi pfijem, uvédomi se dodavatel a postupuje se podle dohody s nim. Pokud bude
teplota suroviny vyS$8i nez u hovéziho masa +7°C a kriittho masa +4 °C, povazuje se zbozi za
nevyhovujici a zah4ji se jednani o odmitnuti dodévky. Maso je piejiméno v plastovych prepravkach.
Pied vstupem do ¢istych prostor je teplota zkontrolovana vpichovym teplomérem a zaznamenéna do
piislusného seSitu. Nasledné je maso pfendano do vydezinfikovanych plastovych prepravek &ervené

barvy a umisténo do chladiciho zafizeni &. 1.

Krok & 2 SKLADOVANI V CHLADICIM ZARIZENI &.1- kontrolni bod
Cp

Surovina se pied zpracovanim skladuje, vakuové nebo v tzv. psanitkach, v chladicim za¥izeni
&. 1 v plastovych prepravkéch &ervené barvy. V chladicim zafizeni je nutné pii skladovéni suroviny
kontrolovat teplotu na displeji teploméru a zapisovat do piislugného sesitu. Teplota se udrzuje do
+4°C. Pi vystoupeni teploty nad 4°C je nutné neprodlené zkontrolovat technicky stav aparatury a
v pfipadé poruchy nebo nutné odstdvky neprodlen& prevést zbozi do jiného chladiciho zafizeni,
piipadné zajistit naloZeni do auta vybaveného chlazenim. Maso je pred zpracovanim zbaveno obali,
které se vloZi nadoby k uloZeni odpadi uréenych k likvidaci, a je pfemist&no do plastovych prepravek

zelené barvy.

Krok. ¢ 3 KRAJENI \ TVAROVANI

Maso je z plastovych prepravek zelené barvy pfemisténo na pracovni nerezovy stiil, kde je na
plastovém prkénku ogidténo a nakrdjeno na platky silné cca 5 mm. Krajeni je provadé&no pomoci
specidlné upraveného néatezového stroje. Nehodici se asti k suseni na platky jsou urdeny k vyrobs
mletého suSeného masa. Platky masa jsou premistény zp&t do plastové piepravky zelené barvy.
Tvarovéni mletého masa je provddéno pomoci specialni, nerezové formy a tvarované kusy jsou

uloZeny do plastové piepravky zelené barvy.
Krok. & 4 NASOLOVAN(

Pfed tepelnym opracovéanim je nutné surovinu macerovat (suchym solenim). Nasolené maso je
po dobu min. 1 hodiny skladovéno v tzv. ,psanitkach® v chladicim zafizeni &. 2 v plastovych

piepravkach zelené barvy.

Krok & 5 (CCP) SUSENI - kriticky kontrolni bod (CCP)
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Suseni a uzeni se provadi po nasoleni suroviny, nebo po natvarovani suroviny u mletého masa. Béhem
celého procesu je zaznamenavana teplota v komote do pogitade. Usugené maso se ulo#i do &irych

plastovych nadob k dalsimu zpracovani.

Kritickd mez — teplota

P¥i suseni musi byt surovina tepeln& opracovana pti teploté minimalné +70°C po dobu minimélng 10

minut.
Krok & 6 STRIHANI

VysuSené maso je stifhano na drobné kousky do &irych plastovych nadob. Nevyhovujici kousky jsou
ukladany do ¢ernych plastovych nadob.

Krok & 7 BALENI

Baleni hotovych vyrobkii je zaji§t&no ruéni impulsni svafeskou. Jednotlivé balicky jsou pied
svafenim zvaZeny a doplnény o kyslikovy absorbér. Obaly jsou opatteny datem vyroby, jednotlivé

SarZe odpovidaji denni produkci.
Krok & 8 SKLADOVANI

Zabalené a oznagené vyrobky jsou do okamziku expedice skladovany v regalech ve skladu
vyrobkil v papirovych krabicich oznadenych datem vyroby. Pravidelné je provadéna kontrola doby

pouzitelnosti.
Krok & 9 VYSKLADNENI

Hotové vyrobky jsou skladovény ve skladu a jejich vyskladnéni se provadi na zakladé
objednévek odbérateldi. Vyskladiiovana dodavka je doprovazena fakturou, kterd musi mit pozadované
néleZitosti. Souasné musi byt dodaci list opatien ovélnym razitkem s veterindrnim registradnim

¢islem firmy (CZ). Pfi vyskladiiovani se uplatiiuje princip ,,First-in, first-out*.

Potvrzeni diagramu pracovniho postupu za provozu
Proudovy diagram pracovniho postupy byl ov&fen a potvrzen za provozu.

Ovéfeni a potvrzeni provedl 1. kvétna 2015 pan Tomés Cihak
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Analyza nebezpedi

waudop , CP/ G Népravna
Krok Kriticka mez Sledovani CCP Nebezpe&i opatfeni
Teplota prostiedi + uréit i Biologické — pomnoZen
&1 spodni teplotu 0-4°C kriiti, Smyslové, kontrola m%kroor :nismﬁ Nepfiieti dodavk
PFijem 0-7°C hovézi, dokumentace | dokladii, m&feni teploty CP g N pryjetl do Ys
. ; £ 3 Neznamy ptivod dochlazeni, atd.
suroviny Vzhled bez smyslovych PFi kazdé dodavce 3y
Neznamé sloZeni
zmén
o . . o Nastaveni
Teplota prostiedi Kontrola a zdznam Biologické - pomnoZeni ———
&2 -1 - +4°C kriiti, chladiciho zatizeni CP mikroorganismil pfi :ochlazeni i : dniz;
Skladovani -1-+7°C hovézi Megfeni teploty prostredi piekro&eni povolené
na pozadovanou
1x za den. teploty
teplotu.
E:3 sila platku 5 mm u krajeného . . . Chefmckfé 2 ZkontroloYat
Krijeni\ Kvality suroviny mikrobiologické — spravnost krajeni a
a 6 mm u mletého % )
tvarovani druhotné kontaminace tvarovani.
Fyzikalni — nenasoleni ve
&4 Obsah soli. Kontrola spravného spravném mnozstvi Coiavasiinicsstv
Suché Siil max. 2 % v syrovém davkovani, 3arze a Biologické — rozmnoZeni P soli
nasolovani stavu identifika¢nich udajt soli mikroflory
Upravy teploty
&5 prostiedi
- iticka in.70°C :
Sufeni a it me:z MR Priib&Zn4 registrace CPP Presudeni, nedosuseni Z{iZl:lamy
dobu min. 10 minut sledovanych hodnot
zauzeni
Znovu tepelng
opracovat...
Odstranéni
S icT - 7 e
5'6, s Velikost kousk Vizualni kontrola Biologické §ekundém| zn(féﬁtén'):ch. |
StFihani kontaminace kouski, pouzit &isty
nastroj
Stav obalil Blolog{cké - se:kundaEmi' Preb'a’leni,vvyfazem
% kontaminace p¥i poruseni v pipadé mozné
&7 Cistota, neporusenost, . " S X §
Vizuélni kontrola obalii, zne&isténi obalil kontaminace mimo
Baleni vloZeni absorbéru kysliku, 2 5
: Fyzikalni — absence plochy, urgené ke
Vhodné manipulace L.
absorbéru zpracovani.
Teplota prostiedi Kontrola teploty 1x za HEER bIOIO.gICké -
- o pomnoZeni miorg., . B
&8 5-30°C den — pokojovy teplomér ¥ 3 7 Vyfazeni
i fyzikalni — op&tovné L
Skladovani Stav a neporusenost obalii. ve skladu B ekt Vot porusenych baleni.
Vizualni kontrola \ i o
pomnozZeni miorg.
&9 Biologické a fyzikalni —
Vyskladnéni | Dodéni chybného mnoZstvi, Kontrola dle dokladi, naruseni obalu Setrné a opatrné
porusenost obalil vizudlni kontrola obali. v diisledku 3patné zachazen{
manipulace a nasledné s vyrobky.
kontaminace
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Fyzikalni nebezpeéi:

Stav a | Vizualni Fyzikélni — kontaminace | Vyména krytu svétla,
Sklo neporusenost kontrola kaZdy | suroviny i  vyrobku | odstran&ni krytu

krytt svétel. vyrobni den. kousky skla. poskozeného.

Stav a | Vizualni Fyzikalni — kontaminace | Vyfazeni varky, nahrada
Kov neporusenost kontrola kazdy | suroviny i  vyrobku | noze.

noZzi. vyrobni den. kousky kovii.

Evidence a dokumentace

Pro evidenci a dokumentaci pi{jmu zboZi je pouZivana faktura a evidence faktur v PC.

Pro monitoring skladovani chlazenych vyrobki je kazdy den rno teplota zapisovéna do
piislu$nych sesiti.

Pro kontrolu dodrZzeni kritické meze je pii tepelném opracovani v susicim zatizeni teplotni
Sidlo, které zaznamenéva béhem celého procesu teplotu v komofe. Pred balenim je u kazdé Sarze (den
vyroby) zkontrolovéno dodrZeni meze CCP, provedeno uloZeni ziznamu teploty do PC a teprve pak je
zahéjeno baleni. Pokud neni dodrZena mez v obou hodnotéch (min. 70°C po dobu min. 10min. je

provedeno ndpravné opatfeni — opakované tepelné opracovani vyrobku.

Pfi vyhodnocovani se zohlediiuje odstavka skladfi, pripadné provadéna tdrzba a sanitace.
VSechny doklady o vyrobcich se uchovavaji po dobu stanovenou v zavaznych predpisech.
Vnitini pomocné dokumenty k HACCP se uchovavaji minimaln& po dobu jednoho roku od skon&eni

trvanlivosti vyrobku.

Ovérovani t¢innosti HACCP

Kontrola funkénosti a shody systému HACCP s provadénou &innosti je provadéna pribézng,
minimaIné viak 1x za rok je provedena diislednd kontrola systému HACCP a o této kontrole je

proveden zapis.
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