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Abstrakt

Cilem této prace je navrh nového marketingového mixu spole¢nosti DEJSIBIO s.r.0.
se zaméfenim na zvySeni poctu zdkaznikli. KfeSeni stanoveného cile bylo vyuZito
SLEPT, Porterovy a SWOT analyzy doplnéné o marketingovy prizkum. Cile bakalaiské
prace bylo dosazeno pomoci vlastnich navrhii zahrnujicich vyuziti socialnich siti
k propagaci spole¢nosti, vytvofeni nové pozice pro marketingového specialistu, rozsifeni
sortimentu, reklamy na internetu a v tisku. Pfinosem této prace je nartst poctu zakazniki

v kamennych pobockach a e-shopu spole¢nosti.

Abstract

The aim of this work is to design a new marketing mix of DEJSIBIO s.r.0. With a focus
on increasing the number of customers. The SLEPT, Porter and SWOT analyzes were
complemented by a marketing survey. The objectives of the bachelor thesis were
achieved through own proposals including the use of social networks to promote the
company, the creation of a new position for a marketing specialist, an extension of the
range, advertisements on the Internet and in the press. The benefit of this work is the

increase in the number of customers in the company's stone offices and e-shop.

Kli¢ova slova
marketing, marketingovy mix, marketingovy prtzkum, inovace, SLEPT, Porterova

analyza, SWOT analyza

Key words
marketing, marketing mix, marketing research, innovation, SLEPT, Porter's analysis,
SWOT analysis
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UvoD

Bakalafska prace se zabyva navrhem nového marketingového mixu spole¢nosti. Pomoci
marketingového pruzkumu budou ziskany podklady, které budou nasledné v praci
zpracovany. Vysledkem této prace bude novy marketingovy mix.

Pro zpracovani bakalafské prace byla zvolena spolecnost DEJSIBIO s.r.o., ktera
se zabyva prodejem zdravé vyZivy z lokalnich zdroju. Jedna se pfevazné o bio produkty,
mezi které je mozno zafadit naptiklad farmarské vyrobky, maso a zeleninu. Spole¢nost
se mimo jiné zaméfuje na pokryti produktd pro lidi trpici rliznymi potravinovymi
alergiemi. Dale nabizeji ekologickou drogerii a ptirodni bio kosmetiku. V prodejnach 1ze
nalézt i sortiment zaméteny pro vegany.

V prvni kapitole lze nalézt cile bakalaiské prace, metody a postupy pii zpracovani.
Na tuto kapitolu bude navazéno teoretickym Gvodem do vybranych ¢asti z marketingu.
Kapitola tieti je zaméfena na analyzu soucasného stavu spolecnosti, na kterou bude
navazano podrobnym popisem vlastnich navrhii feSeni. Zavér bude vénovan shrnuti
dosazenych vysledkt bakalaiské prace, mimo jiné zde budou vyhodnoceny pfinosy této

prace pro spolecnost.
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1  CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem bakalarské prace je na zaklad¢ vyuziti teoretickych vychodisek a provedenych
analyz soucasn¢ho stavu a problémt navrh nového marketingového mixu vedouci

ke zvySeni poc¢tu zakazniku.

Dil¢i cile prace jsou nasledujici:
e analyzovat soucasné makroekonomické prostiedi,
e analyzovat soucasné mikroekonomické prostiedsi,
e analyzovat souCasny marketingovy mix,
e provést a vyhodnotit marketingovy prizkum,
e vypracovat SLEPT, Porterovu a SWOT analyzu,

e navrhnout mozna feseni zjisténych problémd.

Postupy p¥i zpracovani

V ramci zpracovani této prace byly vyuZity informac¢ni zdroje uvedené v seznamu pouZzité
literatury a interni informace ziskané od jednateld spole¢nosti v rdmci konzultaci.
Nejdiive byla zpracovana teoreticka Cast, ve které se nachazi teorie potiebna pro dalsi
zpracovani této prace. Po dokonceni teoretické Casti byl navrhnut dotaznik, ktery byl
nasledné vyuzit pii marketingovém prizkumu, tento dotaznik je uveden v ptiloze ¢. 1.
Marketingovy prizkum probihal v prosinci 2016. Béhem marketingového prizkumu byla
zaroven zpracovavana analyticka ¢ast této prace. Po dokonceni priizkumu doslo nasledné
k vyhodnoceni ziskanych dat. Data byla nasledné zpracovana v programech Microsoft
Excel a Power BI. Toto vyhodnoceni je uvedeno v kapitole ¢. 3.5.

Jednotlivé kroky byly provedeny v Uzkém spojeni s vedenim spole¢nosti, aby co nejvice
vypovidaly o skute¢ném stavu, ve kterém se spole¢nost nachazi. Nasledné doslo
k vytvafeni navrhi pro spole¢nost, tyto navrhy byly vytvafeny s ohledem na skute¢nosti
zjisténé v analytické ¢asti. Na zakladé marketingového prizkumu byl rozsifen sortiment
od znacky WELEDA. Cena byla navrzena s ohledem na naklady na provoz spole¢nosti.
Navrhy tykajici se distribuce byly navrzeny v souvislosti s odhalenymi problémy.
Propagace spolec¢nosti byla navrhnuta tak, aby dosSlo k vyuziti potencialu spole¢nosti

na internetu, ale i v regionalnim pojeti, diky lokalnimu tisku. V souvislosti s propagaci
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na internetu bylo spole¢nosti navrhnuto vytvofeni nové pozice pro marketingového
specialistu, ktery by fesil pravé propagaci spole¢nosti na internetu.

Po dokonceni vSech navrhii byl spolecnosti pfedlozen navrh asového harmonogramu
provedeni jednotlivych fazi ndvrhli. Spole¢né s vyhodnocenim predpokladaného zatizeni
spole¢nosti v piipadé realizace jednotlivych navrhi. Na zakladé konzultace s vedenim
spole¢nosti byly vytvotfeny ¢tyfi navrhy feSeni. Varianta, ktera se spole¢nosti zamlouvala
nejvice byla oznacena jako o¢ekdvana varianta. Veskeré navrhy byly vyhodnoceny tak,
aby jejich realizace nezatéZzovala spolecnost tedy, aby se jejich realizace zaplatila pfimo

z ptfedpokladaného naristu trzeb.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole Ize nalézt poznatky, které jsou potiebné k pochopeni problematiky, fesené
v této praci. Bude pojednano zejmeéna o tématech marketing, marketingové prostiedi,

marketingové analyzy a marketingovy prizkum spole¢nosti.

2.1 Podnik

V novém obcanském zakoniku uc¢inném od 1. 1. 2014 byl nahrazen pojem ,,podnik*
souslovim ,,obchodni zavod“. Definici obchodniho zavodu stanovuje 8 502, ktera zni
»organizovany soubor jmeéni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho vile slouzi
k provozovani jeho c¢innosti. Ma se za to, ze zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho
provozu® (Slovnik pojmu, ©1998-2017). Podnik byl definovan jako ,,soubor hmotnych,
jakoZ i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku ndlezi véci, prava a jiné
majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem
k své povaze maji tomuto ucelu slouzit. Podnik je véc hromadnd* (8 5 Obchodniho
zakoniku €. 513/1991 Sb. — dnes jiZ neplatny). Z téchto definic je ziejmé, Ze se jedna
0 podobny vyznam, pak tedy podnik je synonymem pro obchodni zavod, proto bude

pojem podnik i nadale vyuZivan v této préaci.

2.2 Marketing

Marketing v dneSnim pojeti jiZ nenese vyznam pouze schopnosti prodat, tak jak tomu
bylo diive, ale v soucasné dobé jde o snahu co nejvice uspokojit potieby zakaznika.
Marketing se stava v dnesni dob¢ nedilnou soucasti podnikatelského uspéchu spole¢nosti.
Dulezité je také dobfe zvolit strategii planovani a piipravy. K samotnému prodeji dochazi
aZ poté co je dany produkt vyroben. AvSak marketing jako takovy zaéina jiz davno
predtim, nez je produkt piipraven k prodeji a pak jej provazi po celou dobu jeho
Zivotnosti. Ukolem marketingu je piilakat nové zakazniky a udrzet ty stavajici. K tomuto
jsou vyuzivany raznd lakadla, naptiklad dochdzi k vylepSovani stavajicich produkta
a to, jak po designové strance, tak tieba i po vykonové. Dulezity je i fakt, Ze se vyviji
i na zaklad¢ predchozich zkusenosti a je zde snaha zopakovat predchozi uspéchy (Kotler,
2007).
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Formulaci, jakymi je vymezen marketing existuje mnoho, zde jsou vybrany nékteré
z nich:

,.Marketing je definovan jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii
¢i jinych hodnot.” (Kotler, 2004, s. 30)

V jedné knize Foret (2012) uvadi definici, ktera fika, ze v marketingu jde o uceleny
soubor ¢innosti zaméetenych na spotiebitele a trh, kde jde o soustavnou snahu o kooperaci
a koordinaci nezavislych samostatné¢ jednajicich subjekti.

.Marketing lze definovat jako proces, vnémz jednotlivci a skupiny ziskdvaji

prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji.* (Zamazalova, 20009,
s. 3)

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje kostru marketingu. Praxe zahrnuje i rozsifené modely,
avSak za zékladni model se povazuje model 4P, ktery zahrnuje produkt, cenu, misto
a propagaci. Rozsitené modely 5P az 7P, kde je model 4P doplnén o lidi, procesy
a fyzické dukazy (Kotler, 2013).
V klasické podobé je tedy marketingovy mix tvofen Ctyfmi prvky:

e product (produkt),

e price (cena),

e place (misto, distribuce),

e promotion (propagace, marketingovd komunikace) (Foret, 2012).
Je dillezité nezapomenout, Ze pfi tvorbé marketingového mixu je nutné dbat na vzajemné
vazby jednotlivych prvka. Jeden spravné zvoleny prvek v marketingovém mixu nemuze
zachranit zbylou ¢ast, pokud spole¢nost na ostatni prvky nebere dostate¢ny ohled.
Uspéchem spoleénosti je zvolit spravnou kombinaci jednotlivych nastroji tak, aby bylo
doSlo k spravnému zacileni na zakazniky v souvislosti na jejich pfani. Pfi vytvareni
marketingové mixu musi byt jasné, pro koho a jak se ma sestavit, aby mohlo dojit
k prodeji daného produktu (Foret, 2012).
Je také nutné, aby prvky marketingového mixu byly z hlediska vynaloZenych nakladd

nastaveny tak, aby doslo k vy$simu objemu zisku spolecnosti a zaroven, aby se prvky
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marketingoveho mixu mohly jevit jako efektivni pro rozvoj spole¢nosti (Kotler, 2004
a Kotler, 2013).

2.3.1 Produkt

Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu. Jde o konkrétni nabidku spole¢nosti
na trhu. Podle Kotlera miize byt produkt definovan jako soubor vlastnosti, které¢ jsou
schopné vymeény, anebo pouziti. Existuje v riiznych formach, ty mohou byt hmotné,
nehmotné nebo muze jit o jejich kombinaci. Jako produkt lze chapat napad, sluzbu,
néjakou fyzickou véc ¢i dokonce jejich libovolnou kombinaci (Kotler, 2007, s. 615). Lze
sem zaradit i kvality, design, znacku, baleni a vlastnosti produktu (Kotler, 2004
a Urbanek, 2010).

Obr. 1: Model ptedstavuji zakladni slozky produktu (vlastni zpracovani dle Foret, 2012, s. 101)
Obrazek ¢. 1 ilustruje tii zakladni urovné produktu, jaké jsou rozliSovany v marketingu.
Jadro produktu reprezentuje klicovy prospéch, vyznam, ktery produkt zakaznikiim
poskytuje. Jadro produktu je urcujici divod pro¢ si zdkaznici dany produkt pofidi.
Zakaznici si vSak jsou védomi pievazné realného produktu, nékdy téz oznacovaného jako
vlastni produkt. Pro realny produkt je urcujici kvalita, kterd slouzi jako jeden z hlavnich
prostiedkd k vybudovani postaveni na trhu. Kvalita zahrnuje (Foret, 2012):

e delku Zivotniho cyklu produktu,

e spolehlivost,

e funkénost,
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e ovladatelnost apod. (Foret, 2012).
Kvalita je podle zakazniki definovana jako kombinace pfijatelné ,,snadné dostupnosti,

snadného ovladani, piijatelné ceny a duavéryhodnosti znacky s vysokou uZitnou
hodnotou.” (Foret, 2012)

2.3.2 Cena
Cena je na rozdil od ostatnich ¢asti marketingového mixu kvantitativni ukazatel. Jde
0 dalsi dualezitou ¢ast marketingového mixu, jelikoZ cenova politika ma vyrazny vliv
na zisk, ale rovnéz ovliviiyje i psychologické reakce a chovani zékaznika. Cena je také
jedinou ¢asti, kterd je pfimym zdrojem piijma, jelikoz ostatni prvky pouze vytvareji
néklady (Kotler, 2013). Za vyhodu ceny, lze povazovat, Ze muze byt relativné lehko
neménna, v porovnani s ostatnimi ¢astmi marketingového mixu (Foret, 2012).
Stanoveni ceny a cenova politika
Spole¢nost musi stanovit cenu, pokud uvadi novy produkt na trh, ptipadné pokud uvadi
stavajici produkt do nové oblasti, jako je napf. nova kamenna prodejna. Urceni cenové
politiky za¢ina zvolenim hlavniho cile, ktery chce firma sledovat (Kotler, 2004, s. 369-
396).

1. Preziti.
2. Maximalizace bézného zisku.
3. Maximalizace podilu na trhu.
4. Maximalizace vyuZiti trhu.
5. Ziskéni vedouciho postaveni v jakosti produkta (Kotler, 2013).

Proces stanoveni cenové politiky je zndzornény na obrazku €. 2.

stanoveni o analyza zvoleni

stanoveni uvedeni

cild zjistovani PEHERD metody koneéné
ceny

produktu
na trh

cenové poptavky : a"a:\:ﬂa cen uréovani
. ® analyza
[ofe][144% nabidky el

konkurence

Obr. 2: Proces stanoveni ceny (vlastni zpracovani dle Kotler, 2004, s. 369-396)

2.3.3 Miisto
Z pohledu modelu 4P, Ize povaZovat misto za problematiku, jak dodat zboZi zakaznikovi

v Case kdy jej oCekava. Hlavnim cilem je tedy distribuce zbozi k zakaznikovi,
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at’ uZ formou dodani nebo pomoci distribu¢niho mista, jde o ,,zptistuptiovani produktt
a sluzeb* (Kotler, 2013). Zvoleni spravné distribuce je pro spole¢nost zasadni. Spatné
zvolena distribu¢ni cesta se znané projevi na nakladech na dopravu, naopak vhodné
zvolena distribuce muze spolecnosti zajistit vyhodu oproti konkurenci (Kotler, 2004).
Urovné marketingovych cest
Na obou stranach kazdé marketingové cesty je mozné nalézt producenta a na opacném
konci spotiebitele. Pro rozdéleni do hladin je vyuzit pocet zprosttedkovatelskych trovni
(Kotler, 2013).
1 Pfima marketingova cesta neboli marketingova sit’ nulové urovné. Je sloZzena
pouze z vyrobcti, ktefi pifimo nabizi své produkty koncovym spotiebitelim.
Jedna se naptiklad o telemarketing, podomni prodej, nakup ptes e-shop aj.
(Kotler, 2013).
2 Jednotroviiova marketingova sit’ je sloZena z vyrobcl, koncového
spotiebitele a jednoho zprostfedkovatele (Kotler, 2013).
3 Vicetroviiové sité spolupracuji s vice zprostfedkovateli napf. tiiaroviiova sit’
=> tii zprostiedkovatelé (Kotler, 2013).
Cim vice tirovni ma marketingova sit,, tim méné je transparentni. Diky tomu se stava
obtiznym ziskani relevantnich informaci a o to haf je mozné provadét i kontroly

(Kotler, 2013).

vyrobce vyrobce vyrobce vyrobce

spotrebitel maloobchod velkoobchod velkoobchod
uroven 0 spotrebitel maloobchod zprostiedkovatel
uroven 1 spotrebitel maloobchod
Uroven 2 spotrebitel
uroven 3

Obr. 3: Marketingova sit’ na B2C trzich (vlastni zpracovéni dle Kotler, 2007, s. 184-186 a Kotler, 2004, s.
76-79)
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2.3.4 Propagace
Propagace je vyuzivana jako prostfedek k sdélovani informaci zdkaznikim,
stakeholdertim 1 obchodnim partnerim o produktech spolecnosti, jejich cenach a mistech
distribuce (Foret, 2012).
Veskeré nastroje propagace jsou déleny do dvou zdkladnich kategorii.
1 ATL (above the line) neboli nadlinkové propagac¢ni nastroje, jsou velmi drahé.
Jelikoz je nutné zaplatit zna¢né financni obnosy za poskytnuti prostoru, jde
napiiklad o reklamu v televizi (Foret, 2012 a O'Regan, 2003).
2 BTL (below the line) neboli podlinkové néstroje, které nepotiebuji sdélovaci
prostfedky, ¢imz znaéné Setii vydaje za jejich uZziti. V soucasné dobé jsou vice
vyuzivané nez nadlinkové nastroje. Napt. k vztahum s vefejnosti, podpote

prodeje, direct marketingu apod. (Foret, 2012 a O'Regan, 2003).

2.4 Komunikaéni mix

Tato podkapitola bude vénovana nastrojim komunikacniho mixu, které zde budou
vymezeny.

241 Reklama

Jde o cilevédomé sdé€leni, pomoci kterého spoleénost navazuje spojeni se svymi
zakazniky. K tomuto ucelu jsou obvykle vyuzivany rizné sdélovaci prostfedky. Reklama
je vyznacna schopnosti ovlivnit nakupni chovani a tsudek vyznamného mnozstvi lidi
ve znacné kratkém casovém intervalu a zaroven dokaze oslovit rozsahlé geografické
oblasti. Hlavni cil reklamnich sdéleni je zagitovat potencionalni spotiebitele, k zakoupeni
produktu. Cilem reklam je rovnéZ vzbudit v spotiebiteli pocit, Ze dany produkt je lepsi

nez produkt konkurence (Kotler, 2005).

2.4.2 Podpora prodeje

Obecné lze za podporu prodeje povazovat komunikacéni aktivity, které si kladou za cil
zvyseni prodeje. Jde o zvySeni atraktivity a dostupnosti produktu pro zakazniky. Podpora
prodeje jako takova je povazovana za neosobni formu komunikace. Motivace k ndkupu
je jiné oznaceni pro podporu prodeje uvadéné v nékteré literature. Mezi hlavni nastroje

podpory prodeje je mozné zahrnout (Foret, 2008a):
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e ochutnavky,

e predvadéni produkti,

e spotiebitelské soutéze,

e razné kupony,

e vzorky,

¢ vyhodna baleni a mnohé dalsi (Foret, 2008a; Bouc¢kova, 2003 a Machkova, 2009).

Motivace K nakupu je definovana rovnéz jako soubor marketingovych aktivit. Tyto
aktivity zajistuji lepsi povédomi o vyrobcich a jejich funkcich, diky ¢emuz je zvySena
efektivnost obchodnich mezi¢lanki. Mize se jednat i o motivaci zaméstnanct
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Podporu prodeje je mozné rozliSit na podporu cilenou na koncové zéakazniky
a na podporu, ktera cili na zprostiedkovatele (Foret, 2008a).

e Podpora na koncové zdkazniky — tato podpora ptedstavuje napt. zvyhodnéna
baleni, slevy z nakupu, predvadéni produktd, sbirani boda za nakup apod. (Foret,
2008a),

e Podpora cilena na zprostiedkovatele — tato forma podpory je nakladngjsi, jsou
zde vyuzivany praktiky riznych pozornosti a darkl, mize jit napt. o firemni akce,
ruzné veclirky, rauty, ale nejsou vylouceny ani finan¢ni ¢i movité odmény (Foret,

2008a).

2.4.3 Primy marketing (Direct marketing)

Piimy marketing vyuzivad riiznd média ke komunikaci. Jde o zpiisob marketingové
propagace. Mezi zdkaznikem a propagujici osobou nedochazi ke pfimému kontaktu.
Direct marketing se stard o vyvolani kontaktu se zdkaznikem kvili zajisténi méfitelné
odezvy. Tato forma propagace nejvice vyuziva ruzné tiskoviny, jako jsou napiiklad
prospekty, brozury, letaky, katalogy. V pfimém marketingu je vyuZivan i telemarketing
a internet. Direct marketing velmi ¢asto vyuziva ,,pfimych adresnich akci®, jde o zasilani
informaci na piedem zvolend propagacni mista, at’ uz na adresy urcitych osob nebo
organizaci. Pokud je tato technika vyuZzita na internetu, pak jde o tzv. ,,direct mailing“.

V praxi se nejcastéji vyuziva pravé kombinace obou zminénych metod (Chmel, 1997).
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2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejvyuzivanéjsi forma ptimého marketingu, jelikoz je nejdostupné;si.
V pribéhu osobniho prodeje jde o komunikaci tvaii vtvaf mezi obchodnikem
a zékaznikem. Pfimy prodej téz, nékdy byva oznaCovan jako paty nastroj komunikaéniho
mixu. Osobni komunikace vramci osobniho prodeje napomahd Kk vytvoteni
dlouhodobé¢jsiho vztahu mezi zakaznikem a obchodnikem, ktery diky ziskani divéry
od zakaznika docili snadné¢jSiho prodeje nabizenych vyrobku a sluzeb. Béhem této
komunikace dochazi kinformovani zékaznika o produktech, nékdy je piedavani
informaci doprovazeno i nazornou ukéazkou funkcionality produktu (Machkovéa, 2009
a Kotler, 2004).

2.4.5 Public Relations

Pojmem public relations (PR) jsou ozna¢ovany vztahy s vefejnosti, je zde mozné vidét
urCitd systemati¢nost doprovazena propracovanym planem. Spole¢nost v ramci
PR upozoriiuje hlavné€ na své vlastni produkty, jejich ceny, vlastnosti a prodejni mista.
Cilem PR je budovani dobrych vztaht s vefejnosti. Je toho docileno prostiednictvim
upevnéni vztahu s vetejnosti, dale je zde snaha ziskat divéru zédkaznikii, utuzovat dobré
vztahy, porozumeéni s podstatnymi skupinami osob. Mize jit o jednotlivce, ale 1 0 urcity
segment trhu. Vyznamné skupiny jsou tvofeny akcionafi, majiteli, investory, vlastnimi
zaméstnanci, novindfi, sdélovacimi prostiedky, riznymi komunitami, zastupitelskymi
organy, ale v poslednich par letech tvoii velmi vyznamnou skupinu ovliviiujici trh pravée

i rizni blogefi a youtubefti (Foret, 2008a a Foret, 2011).

2.5 Marketingové prostiedi

Na tvorbé marketingového prostiedi se podili mnoho faktorii. Tyto faktory na sob¢ byvaji
velmi Gasto zavislé, z pravidla jsou tyto faktory dynamického charakteru a jsou zatizené
znac¢nou nejistotou. Pokud tedy, spolecnost chce rychle reagovat na zménu podminek
muze k tomu vyuzit naptiklad tyto nastroje (Foret, 2012):

e informacni systém zaméfeny na marketing — takovy systém zahrnuje

pracovniky, zafizeni, technologie pro sbér dat, filtraci, analyzovani a distribuci
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potiebnych vysledki osobam zabyvajicim se rozhodovanim z hlediska
marketingu (Crawford, 2016),
e marketingovy prazkum (Foret, 2012).
Na vSechny okolnosti ovliviiujici spole¢nost jsou kladeny vysoké naroky. Marketingové
prostiedi je slozeno z faktord, které spolecnost miize ovlivnit, avSak jsou zde i faktory,
které neni mozZné ovliviiovat. Marketingové prostiedi byva déleno na dvé ¢asti jsou
to (Foret, 2012 a Bouckova, 2003):
e makroprostiedi, které byva oznacovano jako vnéjsi prostiedi,
e mikroprostiedi, které byva oznacovano jako vnitini prostredi (Foret, 2012).
V dal§im textu budou tyto prostiedi popsany detailnéji. Struktura marketingového
prostiedi je znazornéna na obrazku ¢. 4.

makroprostitedi
politicko-pravni

mikroprostiredi
vyrobei

(dodavatelé) kulturdlni

ekonomické

konkurence Obchodni ‘ verejnost

| spolecnost |

technologické zakaznici demografické

socialni

Obr. 4: Grafické znazornéni marketingového prostredi (vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2009, s.48)

2.5.1 Makroprostiedi
Makroprostiedi byva v marketingu n¢kdy oznacovano jako globalni makro-prostredi.
Toto prosttedi je slozeno z 6 Ciniteld, které maji vliv na spole¢nost zvenc¢i. Mohou piisobit
primo ¢i zprostfedkované na v§echny aktivity spole¢nosti. Spole¢nost nema téméi zadnou
moznost tyto faktory ovliviiovat. Je zde snaha o téchto faktorech ziskat povédomi
co mozna nejdiive, aby mohla vCasné zareagovat. Tyto okolnosti byvaji oznacované
za ,,nekontrolovatelné a determinujici®. Tyto faktory se d¢li na (Foret, 2012):
. Socidlni a demografické prostiedi — vénuji pozornost obyvatelstvu, tyto
faktory sleduji v€kovou strukturu, poméry mezi obyvateli, rozdé¢leni
z hlediska geografie a mnohé dalSi. Tato oblast je sledovéna, jelikoZ zde

dochazi k mnohym zménam at’ uz jde o zménu rozlozeni véku obyvatel nebo
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vliv urbanizace, pfipadné¢ suburbanizace. Dilezitymi okolnostmi jsou
i aktualni trendy v Zivotnim stylu obyvatel a dalSi. VSechny tyto okolnosti
vedou spole€nost k pfizpiisobeni se aktualnim trendiim. Dokonce mohou
na trhu vzniknout i Upln€ nové prilezitosti. Tyto vnéjsi vlivy mohou mit
na spole¢nost dopad bud’ velmi maly napf. drobné upravy ve vyrobnich
postupech, az po zasadni dopad, kdy muze dojit az ke zméné predmétu
podnikani (Sedlackova, 2006),

o ekonomické prostiedi — sledovani miry inflace, zadluZenosti, vyvoje
sménnych kurzl, hrozby recese, dale je zde sledovan vliv nezaméstnanosti
pfevazné u mladé generace, sleduje se zde 1 rozdil mezi vyspélymi staty a staty
rozvojovymi,

o prirodni prostiedi — zde jde hlavné o geografické a klimatické podminky,
dale jsou zde feSeny nerostnd bohatstvi, rizné ekologické problémy, jako
je napiiklad znecisténi pitné vody, sleduje se zde stav ovzdusi, devastace
zivotniho prostiedi spojend s téZbou surovin apod.,

o technologické prostiedi — zde je sledovana zvétSujici se rychlost inovaci,
zkracenim zlepSovaciho cyklu dochazi i ke zkraceni zivotnosti produktu, fesi
setui problematika dopravni infrastruktury (zeleznice, pristavy, letiste,
silnice), dostupnost pocitatovych siti a komunikacnich spojii, neni zde
opomenuta ani Uroven vyrobnich postupt u zatizeni,

o politické prostiedi — v této Casti jsou feSeny zakony a s nimi spojena
legislativa pro ochranu podnikatele (investora), ale 1 spotiebitele, dale je zde
fesena ¢innost riznych vladnich i nevladnich agentur,

. kulturni prostiedi — sleduje se vliv odliSnych subkultur, kulturni prostiedi
bylo sjednoceno pomoci masovych sdélovacich nastroju (Foret, 2012).

Analyzovani téchto Sesti Casti napomuze spole¢nosti k nalezeni novych lakavych
prileZitosti na trhu. Tato analyza vSak neodkryva pouze pfileZitosti, ale jeji vyhodnoceni
ukaZze i nastrahy a tskali, které by mohli spole¢nost ohrozit. Pro spole¢nost je vyhodné
0 moznych nastrahach védét a pripravit se na moznost, ze by odhalené situace mohli
nastat. Analyza, kterd souhrnné fesi jak problémy tykajici se makroprostiedi, tak
mikroprostiedi se nazyva SWOT, tato analyza slouzi jako zéklad pro sestaveni kazdé

marketingové strategie a planu (Foret, 2012).
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2.5.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je slozeno ze spoleCnosti a jejich zaméstnanct. Dale se do né&j tadi
dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé, zdkaznici, vefejnost a nesmi byt opomenuti
ani konkurenti. VSechny jmenované slozky mikroprostiedi maji vliv na cinnost
spole¢nosti, dokonce je mozné konstatovat, Ze je na nich spole¢nost do jisté miry zavisla.
Dilezity je fakt, ze spolenost je schopna sama aktivné menit miru zavislosti na jakékoliv
z ¢asti. Jde tedy napiiklad o moznost volby dodavatelt, komunikaci s vefejnosti nastroji
PR, ptipadné smlouva s konkurenty, spolupréce s konkurenci na dosazeni stejného cile
apod. Dodavatelé jsou klicovym c¢lankem ke spravné c¢innosti spolecnosti, zajist'uji
dodavky energii, sluzeb, penéznich prostiedka, surovin apod. Velmi dilezité je udrzovani
zvolené urovné kvality dodavek, dodrzovani smluvenych termint, zajiSténi potiebné¢ho
objemu vstupll a dodrzovani smluvené ceny.

Mezi dodavatele se fadi i marketingovi zprostiedkovatelé. Jde o rtizné zprostiedkovatele
obchodu, financi, distribuce, skladovani, marketingové agentury apod. Casto
ve spole¢nostech dochazi k vyuZivani outsourcingu, coZ neni nic jiného nez vyuZziti
zdrojti jiné spole¢nosti naptiklad k marketingovym aktivitam.

Vyuzivaji se externi spole¢nosti pro vytvoreni marketingového planu, dale k navrhnuti
marketingove komunikace nebo i k marketingovym pruzkumim. Za velmi vyznamnou
skupinu vetejnosti jsou povazovany hromadné sdélovaci prostiedky, mize jit naptiklad
o tisk, rozhlas, televizi, internetové servery. Za dalSi velmi vyznamnou skupinu jsou
povazovany neziskové organizace, mezi které patii nadace, cirkve, charitativni spolky
apod., dalsi vyznamna skupina je tvofena zdjmovymi a natlakovymi skupinami. Jde
naptiklad o ochrance lidskych prav, ochrance prav zvirat, ekologické aktivisty apod.
spole¢nosti.

Schopnosti veifejnosti byvaji velmi Casto podceniovany, pfitom je schopna stejné jako
zakaznici spoleCnost néjakym zpisobem posSkodit, ¢i v extrémnim piipadé dokonce
zni€it. Jakékoliv podnikani totiz zasahuje néjakym zptisobem do Zivotniho prostredi
obyvatel. Mize jit napiiklad o zhorSeni spojené s provozem spolecnosti. Nejlépe je tento
fakt vidét naptiklad v okoli letist, primyslovych tovaren ¢i elektraren. V nékterych
piipadech to vede aZ k pozadavku vefejnosti smérem ke spravnim a politickym organiim

na zastaveni ¢innosti dané spolecnosti. K minimalizaci takovych stavi se vyuziva PR.
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Zakazniky predstavuji prevazné mali spottebitelé, ktefi jsou zastoupeni z fad jednotlivel
i domacnosti. Dale je mezi zdkazniky mozné zahrnout pramyslovy trh, ktery zastupuji
rizné organizace, ale patii sem 1 vladda a jeji statni zakdzky. Hodnoceni miry kvality
mikroprostiedi spolec¢nosti je provadéno pomoci analyzy silnych a slabych stranek, pravée
pomoci této analyzy muze spolecnost zjistit, jaké jsou jeji vyhody a nedostatky (Foret,

2012).
2.6 SLEPT analyza

SLEPT analyza je nastroj pro sledovani makrookoli spole¢nosti. Toto okoli neni mozné
témét vubec ovlivnit, av§ak monitorovani makrookoli muze spole¢nosti urcit v jakém
prostiedi se nachazi a jaké jsou nejpodstatnéjsi vnéjsi faktory ovlivitujici spolecnost.
Nazev SLEPT analyzy vznikl vytvorenim akronymu z prvnich pismen jednotlivych ¢asti,
kterymi se tato analyza zabyva. Obrazek ¢. 5 predstavuje grafické znazornéni vyznamu
jednotlivych pismen v akronymu SLEPT. Pro tuto analyzu neni zasadni stanoveni viech
faktort, ale nalezeni Cinitelt, které mohou pro spole¢nost byt problematické. Nejde tedy
pouze o problémy soucasné, ale i o problémy, které mohou byt s odhalenymi faktory
spojené v budoucnu. Dulezité je tyto hrozby nezanedbat, jelikoz by mohly vést
aZ ke krachu spole¢nosti. SLEPT analyza je zasadni pro spolecnosti s velkym
potencialem K rastu, jelikoz pro ty je dulezité znat nastrahy, které na n€ vyckavaji v jejich
makrookoli (Sedlackova, 2006).

P > P o

| '\i I, \

Socialni Legislativni | Ekonomicke Politicke ‘ Technologické
faktory faktory faktory faktory l faktory

\ S . ¥ N —

Obr. 5: Grafické znazornéni vyznamu akronymu SLEPT (vlastni zpracovani podle Hanzelkova, 2013, s.
35-36)

Popis jednotlivych faktord SLEPT analyzy:
e socialni a demografické faktory — viz kapitola 2.5.1,
e legislativni a pravni faktory — tato oblast se zabyva zakony, kterym spole¢nost
podléhd. Je zde vénovana pozornost tomu, jak velky vliv zdkony tykajici
se spolecnosti na spolecnost samotnou maji. Jsou zde sledovany zdkony tykajici

se dani, importu a exportu. Mimo jiné je zde vénovana pozornost riznym
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vyhlaskam a predpisim. Hlidanou c¢asti jsou i zdkony pravé projednavané
a planovane (Hanzelkova,2013 a Sedlackova, 2006),

e ekonomické faktory — zde jsou sledovany faktory ovliviiujici ekonomickou
stabilitu spole¢nosti. Miize jit napt. o ekonomicky rist, stabilitu penéz, HDP,
sménné kurzy apod. Pro spolenost miiZze byt zdsadni vySe urokové miry, protoze
je to faktor ovliviiujici investicni aktivity spolecnosti. Tyto faktory je nutné
dikladn¢ zanalyzovat pro stanoveni Uplného makrookoli spole¢nosti
(Ketkovsky,2006 a Sedlackova, 2006),

e politické faktory — tato ¢ast zkouma pievazné aktualni politickou situaci,
moznosti podnikani a ideologii zemé¢, ve které se spolecnost nachazi. Pripadné
je zde vénovana pozornost politické situaci v zemich, ze kterych jsou obchodni
partnefi. Sleduje se zde i vliv politickych osobnosti na dany sektor, ve kterém
spole¢nost podnika. Pro spole¢nost jsou dulezité i statni organy, stabilita vlady,
ktera dale ovliviiuje i samotnou legislativu, coz muize mit zdsadni vliv
na spolecnost (Sedlackova, 2006).

Technologické faktory — zde je vénovana pozornost sledovani aktualnich trendt
z hlediska technologického vyvoje. Pro spole¢nost je zasadni vyuZivat, co nejmoderné;si
nastroje diky, cemuz se stava vice konkurenceschopnou. Pokud je spole¢nost inovativni
a je ve vyuzivanych procesech a technologiich naptfed pted konkurenci, pak je to jeji
znacna vyhoda. Avsak je nutné podotknout, Ze tato ¢ast je pro spole¢nost nejnakladnéjsi,
proto je velmi dilezité spravné rozhodnout, jak zainvestovat, tak aby to bylo vyhodné pro

budouci rozvoj spolecnosti (Sedlackova, 2006).

2.7 Porterova analyza

Porteriv. model péti konkuren¢nich sil, pfedstavuje analyzu zhlediska plsobeni
konkurenéniho vlivu. Grafické zndzornéni tohoto modelu pfedstavuje obrazek ¢. 6.
Spolecné ptisobeni téchto sil vede k ziskovému potencidlu daného odvétvi. Porteriiv
model je mozné vyuZit k nalezeni novych produktd, jelikoz dohadovaci schopnost
dodavatell a zakazniki a linie sily, kterou na spole¢nost ptisobi mohou vést k nalezeni
novych vyznamnych strategickych sméri. Porteriv model je vhodny i k prozkoumani
soucasné situace ve spole¢nosti. Tato analyza je sloZena, jak jiZ z nazvu vyplyva z péti

Casti. Jednotlivé ¢asti jsou nasledujici (Ketkovsky, 2006 a Stielec, 2012):
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Obr. 6: Grafické znazornéni Porterova modelu 5 konkurenénich sil (vlastni zpracovani dle webové stranky
Stirelec, 2012)

. potencionalni novi konkurenti — jsou v oblasti podnikéni v jaké pusobi
spolecnost néjaké bariéry pro vstup, je pro potenciondlniho konkurenta
obtiZné vstoupit na trh,

o vliv dodavatelii — Vv této Casti je feSeno, jak moc silné vyjednavaci schopnosti
dodavatelé maji, zda jich spole¢nost ma hodné nebo naopak malo, tedy pokud
napi. ztrati spolecnost jednoho dodavatele, tak jak velky to bude pro
spole¢nost predstavovat problém,

. vliv odbératelii — zde je feSena otazka toho, jak silnou vyjednavaci schopnost

maji odbératelé,

o substituty — jak& je obtiznost nahrazeni aktualnich produktt, sluzeb
a vyrobkd,
o stavajici konkurence — zde je feSeno, jestli existuje boj mezi spole¢nosti a jeji

konkurenci, jak je ten boj silny, pfipadné jak velkou silu ma konkurencni

spolecnost (Stielec, 2012).
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2.8

Marketingovy prizkum

Je velmi UCinnym ndstrojem, jelikoz diky némuz mohou marketingovi zéstupci

spolecnosti rozeznat a zareagovat na pripadné hrozby a pftilezitosti. Marketingovy

prazkum je slozen z:

planovani,
sbéru dat,

analyzy dat (Foret, 2008b).

Analyza dat, zahrnuje i vyhodnoceni, zda jsou ziskana data relevantni ¢i nikoliv,

atozhlediska komunikace a rozhodovani. Na zaklad¢ vysledkii marketingového

pruzkumu mohou pracovnici zodpovédni za marketing spolecnosti ucinit patiicna

rozhodnuti. BéZné je mozné sestavit marketingovy prizkum na zakladé péti kroki jedna
se o0 (Foret, 2008b):

1.

stanoveni zalezitosti tykajicich se marketingu a urceni cili prizkumu —
zde musi spoleCnost urCit problém, ktery mé byt diky marketingovému
pruzkumu eliminovan, vtomto kroku jsou rovnéz stanoveny cile, kterych
hodla spole¢nost dosahnout (Foret, 2008b),
vytvoieni navrhu prizkumu - Vvnavrhové casti, dojde ke specifikaci
nutnych informaci na zaklad¢, kterych je nasledné sestaven navrh podle, n¢hoz
je poté zvolena metoda vyuZzitd k prizkumu (Foret, 2008b),
ziskani informaci — casto se jedna o velmi finanéné nakladnou ¢ast celého
projektu. Forem, jakymi je mozné provadét prizkum existuje mnoho, mize
se jednat napftiklad o tyto (Foret, 2008b):

e vyuziti dotaznikovych archt,

e prizkum na internetu pomoci elektronickych formulait,

e laboratorni testy aj. (Foret, 2008b),
analyza ziskanych dat — statistické vyhodnoceni ziskanych dat a jejich
analyza, kanalyze je vpraxi nejvice vyuZivana podpora pocitaci
a specializovaného softwaru, zanalyzovana data napomahaji k vyfeseni vice
otazek managementu spolecnosti, v této casti marketingového prizkumu

dochédzi k vyfazeni nepiesnych, nevyznamnych a nejasnych informaci,
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vyfazenim téchto informaci dojde k maximalizaci pfesnosti a vérohodnosti dat
(Foret, 2008b a Moudry, 2008),

5. predstaveni vysledka vcetné rad, jak by bylo vhodné nasledné postupovat
(Foret, 2008Db).

Marketingovy prizkum muze mit tyto cile:

e predbéZny prizkum neboli exploraé¢ni prizkum — cilem tohoto pruzkumu
je ovéfeni spravnosti navrZeni dotazniku, vramci tohoto prizkumu
je proveden prizkum jen na nékolika subjektech, ovéfi se jednak zda
testované osoby rozumi pokladanym otazkam, dale dojde k ovéteni spravnosti
navrzenych otazek, jinak fe¢eno ukaze se, zda pokladané otazky vedou
ke spravnému cili, pomaha 1épe definovat feSeny problém a stanovit hypotézu,

e popisny prizkum neboli deskriptivni — tato forma pruzkumu si klade za cil
pfesny popis dan¢ho segmentu trhu, ur¢it¢ho problému nebo udalosti, tento
prazkum potvrdi, pfipadné¢ zamitne domnénku navrhnutou v predchozi fazi
prizkumu,

e prizkum zkoumajici kauzalitu (pfi¢inu) — jednd se o dopliikovou formu
prazkumu, kdy je vytvoren dalsi dotaznik, ktery cili na odhaleni souvislosti
mezi 2 a vice prvky prizkumu, jde o hledani souvislosti mezi pti¢inou
a nasledky (Moudry, 2008).

Kvantitativni prizkum je provadén pomoci téchto technik:

e pozorovani,

e experiment — pruzkumnik neni v ptimém kontaktu s dotazovanym, nevyhodou
je, ze obdrzeni dat mtze trvat delsi dobu,

e priizkum — badatel se dostava do ptimé konfrontace s dotazovanym, nejbéznéji
realizovan pomoci dotaznikového prizkumu nebo pomoci telemarketingu,
podstatnou vyhodou prizkumu je rychlost ziskavani dat (Moudry, 2008).

Dotaznik a druhy otazek v dotazniku
V dotazniku se mohou vyskytnout ruzné druhy otazek, proto je nutné je bliZze
specifikovat:

e oteviené otazky — tato forma otazek nenabizi respondentovi, Zadnou variantu
odpovédi, jde o vlastni odpovéd dotazovaného na poloZenou otazku (Kotler,

2007),
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2.9

uzavicené otazky — vramci uzavienych otazek dotazovani voli odpovéd’
Zuvedené mnoziny odpovedi, takovéto otizky by meély obsdhnout veskeré
varianty moznych odpovédi, v literatufe je uvadéno, ze je vhodné uvést moznost
,»hevim®, ptipadné ,,nechci uvést®, avsak tento stupen volnosti mtize vést k tomu,
Ze dotazovani nebudou ochotni na poloZené otazky odpovidat a vSude zvoli pro
n¢é nejsnazsi variantu odpovédi (Foret, 2008b),

primy dotaz — pfimé dotazy jsou charakteristické pro kvantitativni priizkum,
takové otazky jsou vhodné, pokud jde o odpovéd na zaklad¢é zkuSenosti (Foret,
2008b),

nepfimy dotaz — jde o skryty vyznam poloZené otazky, zdanlivé se v otazce
dotazujici ptd na néco jiného, avSak zjisténé informace vedou k nepoloZené
otézce, tyto otazky jsou vyuZzivany u kvalitativniho prizkumu, jsou vhodné napf.
na dotazovani u déti, jelikoz pomoci nepifimé otazky je mozné zjistit naptiklad
koho ma dité radsi, pokud by byla poloZena otdzka ,,Ma$ radsi babicku nebo
dédecka?*, tak dit¢ nebude s nejvétsi pravdépodobnosti schopné odpoveédét, avsak
pokud bude otazka polozena jinak napf. takto ,,Za kym pujdes, kdyz si porani§
koleno? Za babickou nebo dédeckem?“, na takto poloZzenou otazku
uZ je dotazované dité schopno odpovédét. Dotazujici tim ziska tizené informace
(Foret, 2008b).

SWOT analyza

Je analyza zohlednujici silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky spole¢nosti, dale

rozebira mozné ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats), které by pro spole¢nost

mohli nastat. Tato analyza slouzi ke komplexnimu vyhodnoceni spole¢nosti z pohledu

jak makroprostiedi, tak i mikroprostiedi. Z vysledku této analyzy je mozné urcit soucasny

stav spoleCnosti a rovnéz je zde mozné urCeni perspektivy do budoucna. Naptiklad

se muze jednat o novou oblast, kde by spolecnost mohla rast. SWOT analyza tedy slouzi

ik dlouhodobému strategickému planovani (Foret, 2012 a Stielec, 2012).

Na obréazku ¢. 7 je graficky znazornéna SWOT analyza.
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Obr. 7: Grafické znazornéni SWOT analyzy (vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2006, s. 46-48)
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3  ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou soucasného stavu spole¢nosti DEJSIBIO s.r.o.

(dale jen DEJSIBIO), nejprve zde bude vénovana pozornost zakladnim informacim

0 spolecnosti, nasledné bude rozebrano makroprostiedi, dale budou provedeny analyzy.

Na analyzy navéze shrnuti vysledki marketingového prizkumu. Zavér této kapitoly bude

vénovan shrnuti zji§ténych problémi.

3.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Obchodni jméno:
Prévni forma
spolecnosti:
Fyzicka osoba:
Sidlo:

ICO:

DIC:

Provozovny:

Pifedmét podnikani:

Zakladni kapital:
Webova stranka:

DEJSIBIO s.r.o.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zbynék Stejskal, Dagmar Stejskalova

Mezi Vodami 2044/23, 143 00 Praha-Modfany

24246468

CZ24246468

Nam. Svobody 1373/11, 586 01 Jihlava (dale jen provozovna
N,

Horni 181, 580 01 Havli¢kuv Brod (déale jen provozovna HB)

prodej kvasného lihu

konzumniho lihu a lihovin

hostinska ¢innost

pekatstvi, cukrarstvi

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
Zivnostenskeho zakona

200 000 K¢

www.dejsibio.cz (Uplny vypis z obchodniho rejstiiku, 2017)
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DeJs

Obr. 8: Logo spole¢nosti DEJSIBIO (DejsiBio, 2016)

| seaug jivetnd styl

Obrazek ¢. 8 piedstavuje logo a motto spole¢nosti. Tento obrazek je v této praci uveden,
protoze jednozna¢né vystihuje, ¢im se spoleCnost zabyva a na jaky segment trhu

se orientuje.

3.1.1 Nabizené zbozi

Spole¢nost DEJSIBIO se zabyva prodejem zdrave vyZivy z lokalnich zdroja. Jedna
se prevazné o bio produkty, mezi které je mozno zatadit napt. farmatské vyrobky, maso
a zeleninu. Je zde kladen diraz na pokryti sortimentu i pro lidi trpici rlznymi
potravinovymi alergiemi. Dale je zde nabizena ekologickd drogerie a pfirodni
biokosmetika. Sortiment v DEJSIBIO je zaméfen i na vegany (DejsiBio, 2016).

3.1.2 Organizacni struktura spole¢nosti

Spole¢nost ma dva jednatele, z nichz kazdy muize zastupovat spolecnost samostatn¢.
V této spolegnosti se pohybuje okolo 9 zaméstnancti (Uplny vypis z obchodniho rejstiiku,
2017 a Pribylova, 2016).

Spolecnost je slozena ze dvou pobocek. Jedna z pobocek je umisténa v Jihlavé a druha
v Havlickové Brod¢. Kazda z pobocek ma svého vedouciho pracovnika. V jihlavské
pobocce méa vedouci navic na starost hlidani skladovych zasob v havlickobrodské
pobocce, aby bylo zbozi v€asné objednano, jelikoz nékteti dodavatelé odmitaji
do Havlickova Brodu zavazet zbozi. Vedouci pobocky se stara o rozd€leni prace mezi
podiizené zaméstnance, dale zodpovida za plynuly chod provozovny. JelikoZ jihlavska
pobocka nema piimo vlastni pekarnu je zde na vedouci pracovnici zajisténi objednavky
vhodného mnozstvi peciva z partnerské pekarny, ktera pro spolecnost DEJSIBIO pece
bio pecivo dle dodanych receptur. Havlickobrodskd provozovna disponuje i1 vlastni
pekérnou, proto zde byli zaméstnanci rozdéleni do dvou skupin. Z nichZ prvni zajistuje

chod provozovny a druh4d ma na starosti pekarnu. Pecivo z pekarny je nasledné prodavano
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v obchodé. Grafické znazornéni organizacni struktury zobrazuje obrazek ¢. 9 (Ptibylova,
2016).

majitelé firmy
Zbynék Stejskal, Dagmar Stejskalova

pobocka pobocka
Jihlava Havlickuv Brod

vedolcl vedouci
]
[ 1
pekarna obchod
J L

Obr. 9: Hierarchie organiza¢ni struktury ve spole¢nosti DEJSIBIO (vlastni zpracovani dle Ptibylova, 2016)

3.1.3 Konkurence
Na konkurenci spolecnosti je nutné nahlizet z nékolika hledisek, jednak je nutné zohlednit
konkurenci, kterou predstavuji dalsi spolecnosti plisobici ve stejném mésté, ale nesmi byt
opomenuta ani konkurence ptisobici na internetu. Pro jihlavskou provozovnu piedstavuji
moznou konkurenci nésledujici spolecnosti:
e NATUR STYL - tato spolecnost se zabyva prodejem bio a racio potravin, dale
prodava rovnéz vlastni pecivo, prodava i bezlepkové peivo a potraviny, rtizné
susené byliny a koteni (Natur styl - Prodejna a bistro, 2016),
e Farmarka — prodejna farmatskych potravin, provozovna piimo na Masarykove
namesti,
e FYTON potraviny pro zdravi — sortiment zaméfeny na racio a bio potraviny,
zafazeny 1 potraviny vhodné pro bezlepkovou dietu, balené i1 sypané Caje, tato

spole¢nost ma v Jihlavé dvé pobocky (FYTON, 2010),
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e Farmaiské mlééné vyrobky — jde o stankovy prodej vyrobku z kravského,
koziho a ov¢iho mléka z rodinnych farem, tyto vyrobky pochazeji z Vysociny
a Slovenska (Farmatské mlé¢né vyrobky, 1996-2016).

Pro havlickobrodskou prodejnu lze za konkurenty povazovat praveé tyto spolecnosti:

e Viavita — prodej celozrnnych, bio a bezlepkovych potravin, déle je v nabidce
prirodni pecivo, spolecné se susenymi plody a ¢aji, provozovna se nachazi ~50 m
od pobocky DEJSIBIO (Viavita, 1996-2016),

e Statek Lesolg, s.r.o. — prodej farmarskych potravin (Statek Lesolg, s.r.o., 1996-
2016),

e RACIOLKA - prodejna zdrave vyZivy, bio kosmetiky a ekologickych ¢isticich
prostiedktli, zabyvaji se prodejem specializovanych potravin od roku 1999
(RACIOLKA, 2015).

Konkurence pro internetovy obchod www.dejsibio.cz, neni mozné uréit tak snadno,

jelikoz je tento problém nutno feSit z hlediska optimalizace pro vyhledava¢e SEO. Pokud
potencionalni zakaznik pfimo e-shop spole¢nosti nezna, pak je velice pravdépodobné,
ze nakoupi pravé tam, kde se mu vysledek jeho hledani zobrazi diive. Naptiklad pokud
v anonymnim okné prohlize¢e dojde na Google.com k vyhledani motta spole¢nosti
DEJSIBIO ,,Zdravy Zivotni styl“, tak nebude naplnéno o¢ekavani, tedy zobrazeni odkazu

na internetovy obchod www.dejsibio.cz, ale budou zobrazeny rtizné jiné relevantni

vysledky.
V ptipadé, Ze by byl vyhledavany vyraz doplnén o lokalitu tedy o ,Jihlava® nebo
»Havlicktiv Brod®, pak by na prvni strance zobrazenych vysledkii vyhledavani byl praveé

e-shop www.dejsibio.cz. Pokud v3ak dojde k vyhledavani vyrazu ,.bio potraviny*, tak

bude snejveétsi pravdépodobnosti zobrazena reklamni stranka na jednu z pobocek
DEJSIBIO v pravém rohu obrazovky. A to diky sluzbé Google AdSence. Tato sluzba
funguje jako placena reklama, kterd zobrazi ptedplacenou spolecnost Vv ptipad¢, Ze dojde
Z vyhledavani ptredem stanovenych regulérnich vyrazi. Obdobné to plati pro vyhledavani

pomoci internetovych stranek www.seznam.cz, kde je ke zvyhodnéni pofadi zobrazenych

vysledkt vyuzivan reklamni systém Sklik (Janouch, 2014; Google AdSence, 2016
a Sklik.cz, 2016).
Spolecnost DEJSIBIO ma zasadni problém, kterym je orientace webovych stranek

spolecnosti prevazné na lokalitu Havlickova Brodu a Jihlavy. Avsak je dulezité vénovat
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pozornost celé Ceské republice, jelikoZ internetové stranky spolecnosti slouzi zaroveii
jako internetovy obchod, ktery v8ak nikdo, kdo nezna jeho nazev snadno nenajde. Napi.
pfi zadani kli¢ovych slov ,,biopotraviny e-shop* do vyhledavace Google, neni DEJSIBIO
k nalezeni ani na prvnich 20 strankach (k 30. 3. 2017). Z hlediska konkurence pro
internetovy obchod se jedna o e-shopy nejen zcelé Ceské republiky, ale muze jit
o internetové obchody i ze zahrani¢i. Konkrétni internetové obchody zde nebudou

uvedeny s ohledem na jejich mnoZstvi.

3.1.4 Dodavatele

Spole¢nost DEJSIBIO vyuziva vice nez 30 dodavatelt (Dodavatelé, 2016). Produkty
od téchto dodavatelti jsou dale doplnény o produkty od riznych drobnych obchodnikd.
Napiiklad domaci syry, marmelady atd. (Ptibylova, 2016).

3.15 Zprostiedkovatelé
Jako zprosttedkovatelé jsou u spolecnosti vyuzivany rizné prepravni spolecnosti, které
zavazi zbozi od dodavatelt. Déle je zde vyuzita i vlastni invence jednatelt, kteti podporuji

pobocku v Havlickové Brodé¢, jelikoz do ni néktefi dodavatelé¢ odmitaji zavazet zbozi

(Pibylova, 2016).

3.2 Analyza marketingového mixu

Tato podkapitola je vénovana analyze soucasného stavu marketingového mixu
spolec¢nosti DEJSIBIO k analyzovani byl vyuzit marketingovy prizkum doplnény
0 konzultace s vedouci pracovnici jihlavské pobocky a vedenim spoleénosti.

3.2.1 Produkt

Kamenné pobocky spole¢nosti DEJSIBIO maji velmi rozmanity vyrobkovy mix, jelikoz
spolecnost vse krom¢ vlastniho peciva nakupuje za uc¢elem dal§iho prodeje. Spolecnost
DEJSIBIO vyuZiva vice nez 30 dodavateli. Produkty od téchto dodavatelu jsou dale
doplnény o produkty od riznych drobnych obchodnikti. Naptiklad domaci syry, biomaso,
marmelady atd. Nabizené produkty nepatii ke standardnim. VétSina ze sortimentu
je dostupné pouze ve specializovanych obchodech, diky tomu ma spole¢nost na trhu
vyhodu. Vyznaéné se tim odliSuje od konkurence. V DEJSIBIO dbaji na to, aby veSkeré

prodavané produkty byly v nejvyssi mozné kvalité. Spole¢nost mimo jiné nabizi rozsahly
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sortiment z oblasti biokosmetiky, ekologické drogerie a zelené Iékarny. Dale se snazi

0 pestry sortiment nabizenych produktti jak do Sitky, tak do hloubky. (Pfibylova, 2016).

3.2.2 Cena

Spole¢nost DEJSIBIO vyuziva riznou cenovou politiku pro kamenné provozovny, kde
se ceny u n€kterych vyrobkt o 5-10 procent mohou lisit. Internetovy obchod ma ceny
nastaveny stejné jako kamenné pobocka v Jihlavé. Rozdilnost cen u n€kterych produktii
naptiklad v cenach peciva, jelikoz havlickobrodska pobocka ma vlastni pekarnu, je zde
pecivo oproti jihlavské pobocce levnéjsi, protoze v Jihlavé je odebirdno od smluvni
pekarny.

3.2.3 Distribuce

Zbozi se Kk zakaznikim dostava jednak prostfednictvim kamennych pobocek
v Havlickové Brod¢ a Jihlavé, ale i z internetového obchodu, kde je objednané zboZi
zakaznikim doru¢eno smluvni pfepravni spole¢nosti. ZboZi z internetového obchodu

je dostupné pro zakazniky z celé Ceské republiky (DejsiBio,2016 a Piibylova, 2016).

3.2.4 Propagace

Spolecnost pravidelné potadd rtizné reklamni akce se smluvnimi dodavateli o téchto
akcich jsou zdkaznici informovani prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook. Avsak pouze
velmi mala cast zakazniki Facebook spolecnosti sleduje. V ramci zviditelnéni
spole¢nosti na internetu je vyuZivano dale Google AdSence a Sklik.cz. Tyto sluzby slouzi
K upfednostnéni ve vyhledavacich, pokud je zadano urcité klicové slovo nebo fraze.
DEJSIBIO vyuZiva k propagaci i Gcast na ruznych akcich napf. farmatské trhy, avSak
téchto akci se spole¢nost ucastni pievazné v Havlickové Brodé. Z marketingového
prizkumu rovné€z vyplyva, ze by zakaznici méli zajem o uc¢ast DEJSIBIO na trzich

v Jihlavé (Pfibylova, 2016).

3.2.5 Zaméstnanci
Ve spole¢nosti DEJSIBIO je kladen diiraz na rozvoj zaméstnancti. Zaméstnanci pracuji
v ¢istych moderné vybavenych prodejnach. Je zde podpora zaméstnanct jak z hlediska

jejich osobniho rozvoje, tak i jejich schopnosti a znalosti kolem zdrave vyzivy. Jsou
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absolvovana riizna Skoleni praveé kolem zdravé vyzivy a bioproduktt, diky cemuz mohou

zaméstnanci zakazniklim vzdy poradit s vybérem pozadovaného zbozi (Piibylova, 2016).

3.3 SLEPT analyza

SLEPT analyza se zabyva zkouméanim makroprostiedi, ve kterém spole¢nost ptisobi.
Socialni a demografické faktory

Spole¢nost DEJSIBIO ma dvé kamenné pobocky prvni z nich se nachazi v Havlickové
Brodé. Havlickav Brod mé 23 363 obyvatel (k 1. 1. 2016), rozloha mésta je 64,94 km?
(Havlicktv Brod, 2016). Pocet obyvatel mésta i jeho rozloha se neustale zvétsuje. Druha
pobocka se nachazi vlJihlavé. Jihlava je krajskym méstem S50 710 obyvateli
(k 31. 12. 2015), rozloha mésta &ini 78,85 km?, nezaméstnanost je zde na tirovni 5,07 %
(Oficialni stranky mésta Jihlavy, 2017). Lidé Zijici v ptilehlych obcich dojizdi do téchto

meést za praci. Poboc¢ky spole¢nosti jsou umistény strategicky pobliz ndmésti.

Legislativni a pravni faktory
Spole&nost DEJSIBIO sidli na uzemi Ceské republiky, proto je povinna dodrzovat zdkony
Ceské republiky, pro podnikatelské subjekty se jedna hlavné o tyto zédkony:

e zakon ¢. 90/2012 Sh. Z&kon o obchodnich spole¢nostech a druZstvech (Zékon

0 obchodnich korporacich),

e zakon ¢. 89/2012 Sb. Obc¢ansky zakonik.
Oba uvedené zakony jiZ byly nékolikrat novelizovany z tohoto diivodu je nutno znéni
téchto zakonl pravidelné¢ kontrolovat a dodrzovat. Dale musi spolecnost dodrzovat

zakony tykajici se dani (Businessinfo.cz, 2016).

Ekonomicke faktory

V soudasné dobé& je v Ceské republice nejniz§i nezaméstnanost za poslednich 5 let
(Kurzycz, 2017), coz lze povazovat za ptiznivy vliv pro podnikatele. Za rok 2016 byla
dle Ceského statistického ufadu primernd mira inflace 0,7 % a meziro¢ni narast HDP
ve ¢tvrtém ctvrtleti roku 2016 byl 1,9 %. V témzZe obdobi vzrostla o 2,8 % vySe primérné
hrubé mzdy obyvatel a jeji vyse &inila 29 320 K& (Cesky statisticky ufad, 2017).
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Politické faktory

Usnesenim vlady Ceské republiky &. 938 byl schvalen akéni plan CR pro rozvoj
ekologického zemédé€lstvi v letech 2016-2020, tento plan se tyka ekologického
zemé&dé€lstvi a biopotravin, jelikoZ se spoleénost DEJSIBIO zabyvéa prodejem biopotravin,
tak se ji tento plan tyka. Samotné ekologické zemé&délstvi je v CR rozvijeno jiZ vice nez
25 let. V Ceské republice je propracovany systém kontrol a certifikace (EAGRI
Zemédelstvi, 2017).

Technologické faktory

Spole¢nost DEJSIBIO vyuZiva vlastni recepturu pro pe¢ivo, které pochazi z pekarny
spole¢nosti. V pekarné je vyuzito originalnich technologickych procesi a postupt diky
¢emuz jsou vyrovnany nutricni hodnoty a vysledkem je pecivo s vynikajici chuti

(DejsiBio, 2016 a Ptibylova, 2016).

3.4 Porterova analyza

Tato podkapitola je nejdiive vénovana rozboru stdvajici konkurence, poté nové
konkurenci, naCez je navazano vlivem zdkaznikd. Na vliv zdkaznikii navaze vliv

dodavatelti a zavér této podkapitoly je vénovan substitu¢nim vyrobkiim.

Stavajici konkurence

Lze konstatovat, Ze pro kamenné provozovny neni stavajici konkurence v této oblasti
podnikéni silnd, jelikoz existuje jen velmi malé mnozstvi spole¢nosti podnikajicich
ve stejné lokalité s podobnym sortimentem. Konkurenéni spole¢nosti havic nenabizeji tak
rozsahly sortiment produkti jako spolecnost DEJSIBIO. V Jihlavé by za nejvétsiho
konkurenta mohla byt povazovana pravé spolecnost FYTON (FYTON, 2010), ktera
oproti DEJSIBIO ma dvé pobocky. Pro havlickobrodskou pobocku je nejvétsim
konkurentem spolecnost RACIOLKA, jelikoz se zde zamétuji na specializované
potraviny jiz vice nez 15 let (RACIOLKA, 2015). Spole¢nost DEJSIBIO nabizi oproti
konkurenci kvalifikovany personal, ktery je schopen poradit snakupem. Ackoliv
se spolecnost tomuto odvétvi vénuje teprve od roku 2012, ziskala jiz fadu ocenéni

a prispevkl z regionéalniho fondu kraje Vysocina (Ptibylova, 2016).
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Nova konkurence

Nové vstupujici konkurence do tohoto odvétvi neptedstavuje pro spole¢nost DEJSIBIO
ptilisné riziko. Jelikoz si DEJSIBIO za dobu svého pusobeni na trhu ziskalo stabilni
pozici na trhu, diky svému rozsdhlému sortimentu a taky umisténi prodejen hraje
ve prospéch spolecnosti, jelikoZ ob& provozovny jsou velmi blizko namésti a také

nedaleko zastavky méstské hromadné dopravy.

Vliv zakazniki — vyjednavaci sila zakaznikt neni pfilis velka, jelikoz jde pouze o drobné

nékupy (Piibylova, 2016).

Vliv dodavateli

V havlickobrodské pobocce ptsobi velky vliv dodavateli zajistujicich dodavky pro
pekarnu, jelikoZ bez jejich v¢asného dodani neni mozné uspokojit zdkazniky obchodu
cerstvym pecivem. Rovnéz zde pusobi i tlak dodavateli odmitajicich zavazet zbozi
do havlickobrodské provozovny. Spole¢nost v soucasné dobé spolupracuje s vice nez
30 dodavateli, ktefi plné¢ ruci za kvalitu dodavaného zbozi. At uz z pohledu rtznych
ekologickych standardi, tak i1 velice pfisnych pozadavkl na kvalitu doddvaného zboZi.
Dalsim velice dulezitym ¢lankem z hlediska dodavky zboZi je spoluprace se soukromymi
farmaii a producenty. Vzhledem k mnozstvi dodavatelti neni jejich vyjednavaci sila
velkd, jelikoZz v pfipadé vypadku nékterého z nich lze vyuzit dodavatele nabizejiciho
substituc¢ni produkty (DejsiBio, 2016 a Pfibylova, 2016).

Substituéni vyrobky

Spole¢nost nabizi velice obsahly sortiment, avSak pokud zde zdkaznici nenaleznou
poZadovany produkt v cené, za kterou jej jsou ochotni koupit pak by mohla nastat situace,
kdy by se vydali hledat substitu¢ni produkt u konkurence, proto je dalezité¢ pravidelné
hlidat cenu substitu¢nich produktti, aby nedochazelo k odlivu zakaznikti ke konkurenci
(Strelec, 2012).
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3.5 Marketingovy prizkum

V rdmci analytické ¢asti bakalaiské prace byl uskute¢nén marketingovy prizkum, ktery
probihal od 5. 12. 2016 do 30. 12. 2016. V prib&hu tohoto pruzkumu bylo rozdano
40 dotazniki. Z toho 2 dotazniky byly vyfazeny, protoze dotazovani neznali spole¢nost
DEJSIBIO. Zbyvajicich 38 dotaznikii bylo nasledné vyhodnoceno. Pfedkladany dotaznik
je k dispozici v priloze ¢. 1.

Vysledky marketingového pruzkumu jsou k nahlédnuti v piilohach ¢. 2 a ¢. 3. Priloha
¢. 2 predstavuje tabulku se souhrnem vysledkii pro jednotlivé otdzky a ptiloha
¢. 3 je sloZzena z grafického zpracovani, vysledk pomoci kola¢ovych grafu.

Vysledky byly analyzovany jednak pomoci programu Microsoft Excel, kde byly vloZeny
odpovédi z jednotlivych dotaznikt. Z odpovédi na jednotlivé otazky byla vytvoiena
tabulka, ve které jsou shrnuty zvolené odpovédi od respondentu. Tato tabulka nezahrnuje
doplijici odpovédi, jde pouze o vyhodnoceni zvolenych odpovédi. Dopliujici odpovédi
byly vyhodnoceny samostatné. Vytvotfena podkladova data byla nasledné zpracovana
programem Microsoft Power Bl, coZ je nastroj na vizualizaci dat.

V tomto programu doslo nejprve k importu dat, nasledné byla data upravena tak, aby
vznikla vazba pouze s jednim primarnim kli¢em, ¢ehoz bylo docileno pomoci upraveni
dotazu nad daty. Vysledkem byly data ptipravena k analyzovani. Pro vloZena data byly
vytvofeny souhrnné grafy, nad kterymi bylo provadéno filtrovani ¢imz bylo zjisténo
0 CO se zajima, jaka skupina zakaznikt. Vysledky tohoto zjistovani jsou uvedeny dale
Vv textu.

Dotazniky byly distribuovany mezi zédkazniky pti platbé nakupu v jihlavské pobocce.
Pomoc s vyplnénim dotaznikti byla vyuZita u deseti dotazovanych, z nichZ dva neznali
spole¢nost DEJSIBIO, proto byly z prizkumu tyto dotazniky vytazeny. Zbyvajicich
tiicet dotaznikd obdrzeli zakaznici pti nakupu, diky ¢emuz je mohli vyplnit doma a pti
piisti navstéveé obchodu je s sebou piinesli vyplnéné.

Dotazovani zakaznici byli sloZeni z 24 Zen a 14 muzi. Nejcastéji zdkaznici v DEJSIBIO
nakupuji potravina a pecivo. Druhym nejzadanéjsi produktem je piirodni kosmetika
nasledovana ekologickou drogeérii. Dotazovani s pfijmem do 20 000 K¢ ¢istého nejcastéji
utrati v ramci jednoho nakupu do 500 K&, avSak tito dotazovani nejéastéji investuji

do zdravé vyZivy 1 000-1 999 K¢ mési¢né, vzhledem k tomu, Ze tito zakaznici uvedli,
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Ze v DEJSIBIO nakupuji pravidelng, ale zaroven uvedli, Ze zdravou vyzivu nakupuji
i jinde, a to v obchodnich fetézcich a u drobnych zivnostnikd, 1ze predpokladat rozdéleni
mésicniho rozpoctu pravé mezi vSechny uvedené subjekty.

V ramci analyzovani vysledki dotaznikového Setfeni byla nalezena spojitost mezi
zakazniky, ktefi se o spolecnosti dozvédéli na internetu a vyuZivanim internetového

obchodu spole¢nosti. Ctyii z péti dotazovanych vyuZivaji e-shop www.dejsibio.cz.

Z celkového poctu dotazovanych internetovy obchod vyuziva 14 zakazniku, ztoho
10 pravidelné.

Dotazované zeny ve véku vrozmezi 18-35 let nechaji v DEJSIBIO za jeden nakup
nejcastéji 500-999 K¢. Tuto skupinu Zen k ndkupu nejcastéji vede Sife sortimentu, dale
je pro n¢ podstatna kvalita zbozi a pfijemné prostiedi prodejny. Tyto zakaznice nejéastéji
nakupuji potraviny a pe€ivo, hned na druhém misté v zajmu téchto dotazovanych
zakaznic byla ptirodni kosmetika spoleéné s ekologickou drogerii. Vétsina z dotazanych
zakaznic 18 z 24 tedy 75 % z nich vyuZziva k nakupu zdravé vyzivy néktery z obchodnich
fetézcu, 14 zakaznic vyuziva k ndkupu i drobné Zivnostniky. Nejvétsi zastoupeni méli
zakaznice ve veéku 36-50 let. Zakaznice nejcastéji za nakup zdravé vyzivy mési¢né utrati
1 000-1 999 K¢. Zakaznice s piijmem presahujici 20 000 K¢ ¢Cistého jsou mésicné
za zdravou vyzivu ochotny utratit i vice nez 2 000 K¢&. Dotazované Zeny byly nejvice
zastoupeny z fad vysokoskolacek, dalsi vyznamnou skupinu tvofily stfedoSkolacky
S maturitou.

Muze nejcastéji k ndkupu vede nabizeny sortiment, kvalita zbozi a ptijemné prostiedi
prodejny. NejvétSim zdjmem jejich ndkupu jsou potraviny a pecivo, déle se zajimaji
0 ptirodni kosmetiku. Dotazovani muzi byli nejvice zastoupeni stfedoskolaky
S maturitou, dalsi pocetnou skupinu tvotili vysokoskolaci. Vétsina z dotazovanych muzii
se o spolecnosti DEJSIBIO dozvédélo od manzelky. Dotazovani muzi nej¢astéji za jeden
nakup utrati do 500 K¢&. Muzi byli nejvice zastoupeni vékovou skupinou v rozmezi 25-
35 let, druha nejpocetnéjsi skupina byla 35-50 let. VétSina z dotazovanych miizu vyuziva
k nakupu zdravé vyzivy i obchodni fetézce. Dle doplinkovych odpovédi v dotazniku
na otazku ¢. 13 vede muze k ndkupu v prodejné i ptijemny personal.

Vétsina z respondentii nakupuje v DEJSIBIO, pravé kvili obsahlému sortimentu
a kvalitnim produktim. Na zakladé marketingového prizkumu bylo zjisténo, ze zde

nektefi dotazovani 1 pfes velmi rozsahly sortiment, kterym spole¢nost disponuje, pfesto
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postradaji nékteré vyrobky a znacky. Pomoci otazky €. 6 ,Existuje néjaka znaCka
produktt, kterou v DejsiBio postradate?* bylo zjisténo, ze by méli zajem o vice produkt
z malych domécich farem. Otazkou €. 7 ,,Existuje né&jaky produkt, ktery Vam v DejsiBio
chybi? byly nasledné zjistény konkrétni produkty, o které by zdkaznici méli zajem.
Zakaznici by méli zajem o dostupnost Cerstvého koziho mléko, ovoce a zeleniny
v kamennych provozovnach. Dale by zakaznici méli zajem o rozSifeni sortimentu
od znatky WELEDA.

3.6 SWOT analyza

Silné stranky spolecnosti

Mezi silné stranky spolecnosti vzhledem k pfedmétu podnikani je mozné uvést, Ze jde
0 stabilni spole¢nost pisobici na trhu od roku 2012. Spole¢nost nabizi Siroky sortiment
pokryvajici kritické oblasti tykajici se bio potravin, potravin pro rizné diety a sortiment
zaméteny na vegany. Zbozi je mozné zakoupit ve dvou kamennych prodejnach, které jsou
doplnény o internetovy obchod. Déle je moZzné mezi silné stranky spole€nost zahrnout
velkou znalost personalu, diky které neni problém poradit pii vybéru zbozi. Nove zatizena

spole¢nost nesouci dobré obchodni jméno. Piijemné nadkupni prostiedi (Ptibylova, 2016).

Slabé stranky spolecnosti

Slabé stranky spolecnosti se tykaji malych zasob skladem, malého prostoru pro piipadné
roz$ifeni sortimentu prodejen, malo reklamnich a propagacnich akci, misty omezeny
sortiment Vv internetovém obchodé, nedostate¢né oznaéeni sekci vedouci k horSi
ptehlednosti umisténi vyhledavanych produktt na prodejné. Dalsi slabinou jsou dodavky
zbozi pro havli¢kobrodskou pobocku. Mezi slabé stranky spole¢nosti je mozné zahrnout
i internetové stranky tedy i e-shop zaméfeny na lokalitu, kde jsou kamenné pobocky.
Internetovy obchod jako takovy ma svou ptisobnost po celé Ceské republice. (Piibylova,
2016).

Hrozby spolec¢nosti
Spolec¢nost ¢eli hned nékolika hrozbam z hlediska kamennych pobocek jde o konkurencni

obchody, prodavajici stejny nebo podobny sortiment. Z hlediska internetového obchodu
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jde hlavné o velké mnozstvi konkuren¢nich e-shopl. Provozovny by rovnéz mohlo
ohrozit ptipadné propousténi ve spolecnostech MOTORPAL, a.s., Bosch Diesel s.r.o.,
Automotive Lighting s.r.o. nebo Futaba Czech, s.r.o0., jelikoz zna¢na Cast obyvatel prave

v Havlickové Brod¢ a Jihlaveé je zaméstnana u téchto spolecnosti (Pfibylova, 2016).

Mozné prilezitosti pro spole¢nost

Otazka moznych prilezitosti zahrnuje moznost zajistit pfepravce/dodavatele ochotné
zasobovat havlickobrodskou poboc¢ku, ¢imz by byl odstranén zpusobeny tlak na prostory
Vv jihlavské pobocce pii piejimce zbozi. Za uvazeni by stalo 1 efektivnéjsi vyuZzivani
dostupnych prostiedki, tedy napi. vyuzivani pokladniho systému k evidenci skladovych
zasob. Dale by bylo vhodné posilit reklamni kampat pro internetovy obchod. Zvy3eni
intenzity pfispivani pfispévkl na socidlni siti Facebook a vyuzit i dalsi socidlni sité

k propagaci. Piipadné rozsifeni sortimentu internetového obchodu (Ptibylova, 2016).

3.7  Shrnuti problémi

V ramci bakalaiské prace byl proveden marketingovy prizkum, ze kterého vyplyva,
Ze pouze 15 zakazniku ze 40 dotazanych vyuziva e-shop www.dejsibio.cz, proto je nutné
zajistit lepSi propagaci e-shopu. Pouze 5 ze 40 dotazovanych odpovédélo,
Ze se 0 spolecnosti DEJSIBIO dozvédélo na internetu, coz lze povazovat za zasadni
nedostatek, proto je nutné zleps$it povédomi o spole¢nosti i na internetu. Mimo jiné bylo
zjisténo neefektivni vyuzivani dostupného softwaru, efektivnéjsi vyuzivani softwaru
povede K uSetieni ¢asu se zbyte¢nou administrativou. DalSi odhaleny nedostatek se tyka
velmi malého vyuZivani sociélnich siti k propagaci spole¢nosti.

Dale byl v prib¢hu zpracovani bakalaiské prace odhalen problém tykajici se zavazeni
zbozi na havlickobrodskou pobocku. Jihlavska pobocka se potyka s problémem malého
prostoru na skladové zasoby.

Nedostate¢na reklama, kromé velmi hezky oznaceného exteriéru prodejen chybi néjaké
reklamni poutace, letaCky ¢i inzerce v lokalnim tisku. Oproti Havlickovu Brodu
je vJihlavé mensi aktivita na ,farmatskych trzich®. Zakaznici by uvitali rozsifeni

sortimentu od znacky WELEDA.
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI A PRINOSY PRACE

Tato Cast textu obsahuje vlastni navrhy na zlepSeni stavajiciho marketingového mixu
pomoci ndvrhli feSeni problému odhalenych v analytické casti. Ackoliv spolecnost
DEJSIBIO pusobi na trhu kratce a to necelych 5 let. Spole¢nost si za toto obdobi ziskala
velky pocet spokojenych zakaznikd, kteti se radi vraci do svého oblibeného obchodu.
Proto je dulezité zaméfit se na to, aby téchto zakazniku stale ptibyvalo. Z vyhodnoceni
dotaznikd rovnéz vyplynulo, Zze pouze 15 zakaznikd vyuziva internetovy obchod

spolecnosti.

4.1 Produkt

Z vysledkti marketingového prizkumu vyplyva, ze ¢ast zdkaznikll by ocenila doplnéni
sortimentu o vice farmaiskych a mléénych vyrobku, dale si zakaznice ptali rozsifeni
sortimentu v oblasti kosmetiky. Témto pianim bylo vyhovéno. Sortiment rozSifen
0 lokalni dodavatele farmarskych a mléénych vyrobki a doslo k rozsiteni nabidky
od znacky WELEDA. Dale z prizkumu vyplyva, ze jsou zakaznici spokojeni s rozsahem
sortimentu jak do $itky, tak do hloubky. Avsak fakt, ze momentalné neni vétsi skupina
zakaznikl postradajici stejné produkty neznamena, ze se tak nemuze stat v budoucnu.
To je divod, pro¢ by méla spolecnost i nadale vyvijet Gsili, pro udrzeni kvality a rozsahu

nabizenych produkta.

RozsiFeni sortimentu

Pro realizaci doplnéni sortimentu o vice farmatskych a mléénych vyrobki bylo potieba
Vv jihlavské pobocce vice prostoru. V havli¢kobrodské pobocce doslo pouze K rozsifeni
sortimentu. V jihlavské pobo¢ce bylo potieba zredukovat soucasny sortiment o velice
malo prodédvané vyrobky, jednalo se o vyrobky levnéjSich znacek. Dale bylo vyhovéno
zadosti o rozsifeni nabizeného sortimentu od znacky WELEDA. Opét i zde nastala situace
s nedostatkem prostoru v jihlavské pobocce, coz bylo vyfeSeno piesunem vyrobki

levnéjsich znacek do skladovych zasob havlickobrodské pobocky.
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4.2 Cena

Jak je vidét z obratu spole¢nosti, zakazniCi jsou s nastavenymi cenami spokojeni viz
ptilohy €. 4 a €. 5. Proto neni nutné navrhovat zadna opatieni v této oblasti. Av3ak i nadale
je dulezité, aby spole¢nost hlidala pohyb cen na trhu. Nesmi byt opomenuto ani
porovnavani cen s konkurenci. Jde o to udrzet ceny lepSi nebo analogické s konkurenci
obzvlasté u substitucnich produkt. Cena nabizeného zbozi vSak nesmi byt na tkor jeho

kvality.

Nastaveni prodejnich cen u novych produkti
Navrhnuta prodejni cena odpovida vztahu:
prodejni cena = nakupni cena X 1,48
pak tedy prodejni cena odpovida nakupni cené plus 48 %. Jde o ndkupni cenu a marZi.
Pti stanoveni ceny je nutno ptihlédnout i na ceny substituc¢nich vyrobkii u konkurence

a tomu piipadné cenu ptizplsobit.

4.3 Distribuce

Navrhy tykajici se distribuce budou zaméfeny na mozZnosti rozsifeni pusobnosti
spolecnosti. K distribuci zboZi zinternetového obchodu k zakaznikim vyuziva
spole¢nost DEJSIBIO piepravni sluzbu PPL, ktera vSak nemusi vyhovovat vsem
zékazniktim, pravé proto by bylo vhodné rozsitit moznost volby dopravce o nékterou

dali ptepravni sluzbu. Mohlo by jit napi. o doplnéni Ceské posty nebo DPD.

Tab. 1: Ceny doruceni pro zvolené pfepravce (vlastni zpracovani dle CZC.CZ)

Nazev sluzby Dopravné Dobirka
[K& s DPH] | [K¢& s DPH]

DPD s avizaci po CR 85

Ceské posta — Do ruky 80 45

Ceska posta — Na postu 75
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Distribuce zboZi do havlickobrodské pobocky

V ramci analyzovani slabych stranek spolecnosti byl odhalen problém tykajici
se dodavky zboZi od nékterych dodavatelti do havli¢kobrodské pobocky. Resenim tohoto
problému by mohlo byt zaméstnani osoby zJihlavy v Havlickové Brodé. Novy
zaméstnanec by ziskal pfistup ke sluzebnimu vozu, kterym by problematické zbozi

pievazel na pobocku v Havlickové Brodé¢.

4.4  Propagace

Otazka propagace je pro vSechny spolecnosti klicova, jelikoz pravé diky propagaci
je spolecnost pro zakazniky viditelna. Z marketingového prizkumu a provedenych
analyz vyplynulo, Ze spole¢nost DEJSIBIO ma velmi méalo vyuZivany e-shop, coz
potvrzuji iinformace v pfilohach ¢. 4 a ¢. 5, kde je shrnuta ekonomicka situace
spole¢nosti za posledni 3 roky. Zaroven je zde vidét pouze velmi malé vyuziti

internetového obchodu spolecnosti.

4.4.1 Reklama na internetu

K reklamé na internetu je mozno vyuzit rizné nastroje. V soucasné dobé patii mezi
nejefektivnéjsi variantu kombinace Google AdWords, Firmy.cz a socialnich siti.

Google AdWords — za hlavni vyhodu Ize povaZovat jeho propracovanost diky, které
ziskava jeho uzivatel prehled o mnoha aspektech jeho webovych stranek. Tato sluzba
je placena za proklik. Jeden proklik stoji 0,1 K¢. Velmi Casto zde byvaji akce, kdy
za dobiti kreditu na reklamy ziska uzivatel dalSi kredit navic. Jako podstatnd vyhoda
se jevi i fakt, ze pfi investovani alespon 80 K¢&/den za reklamu, dostane uZivatel této
sluzby navic bezplatnou pomoc s nastavenim reklam. Vzhledem k efektivnosti této
sluzby nezbyva nez ji doporuéit K vyuziti pro zviditelnéni webovych stranek
a internetového obchodu spole¢nosti (Google, 2017).

Tabulka €. 2 uvadi ptehled navrhovaného feseni pomoci sluzby Google AdWords. Pro
prvni mésic byla zvolena ¢astka 80 Kc&/den kvili bezplatné podpote, kterd pomize
S vhodnym nastavenim reklamniho systému, dal$i meésice je jiz pocitano se snizenim
mésiéniho tarifu na 20 K¢&/den. Castka 80 K¢&/den odpovida 800 proklikéim na stranky

spoleCnosti za den a ¢astka 20 K¢&/den odpovida 200 proklikiim na stranky spolec¢nosti,
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takZe po dobu prvniho mésice reklamni kampané bude denné piivedeno 800
potenciondlnich zdkaznikii na webové stranky spolecnosti. Nasledujici mésice bude pocet

potenciondlnich zakaznikl snizen na jednu ¢tvrtinu oproti inicializacnimu obdobi.

Tab. 2: Cena sluzby Google AdWords (vlastni zpracovani)
Cena sluzby Google AdWords [cena véetné DPH]

Bonus za prvni dobiti 1 000 K¢ sleva

1. meésic vétsi Castka kvuli zaskoleni zdarma, 80 K¢/den x 30 dni = 2 400 K¢

tedy i spravnému nastaveni systému

Zbytek roku 365 dnii — 30 dnti = 335 dnil 20 K¢/den x 335 dnli = 6 700 K&
Celkové naklady za prvni rok 2400 + 6 700 — 1000 = 8 100 K¢
Néklady nasledujici rok 20 K¢/den X 365 dni = 7 300 K¢

Firmy.cz — jde o katalogovy vyhledava¢, ktery umoziuje registrovanym spole¢nostem
vylepsit jejich umisténi ve vyhledavani za poplatek. Spolecnost si ve svém profilu zvoli
vhodna kli€ova slova a nastavi si ¢astku, jakou je ochotna dat za den do uptfednostiiovani

pii vyhledavani. Tato sluzba funguje jiz od 10 K¢&/den.

Tab. 3: Pocet vyhledavani kategorii/mésic (vlastni zpracovani)

Kategorie Pocet vyhledavani/mésic
Prodej biopotravin 779
On-line prodej biopotravin 1742
Prodej biokosmetiky 1723

Vzhledem Kk po¢tu vyhledavani kategorii spojenych s biopotravinami viz tabulka ¢. 3,
nema smysl investovat do reklamy na seznamu zavratné ¢astky. Proto bude v nédvrh
uvazovana castka 10 K¢/den diky, které bude spole¢nost zviditelnéna a zaroven na jejim
profilu nebudou zobrazovany odkazy na konkurenéni spole¢nosti. Zaplacenim denniho
poplatku spole¢nost zaroven ziskd zvyhodnéni pfi vyhleddvani nastavenych kli¢ovych
vyrazl i na strdnkach Seznam.cz, dale bude pfednostné umisténa a zvyraznéna na webu
Firmy.cz a to samé plati pro Mapy.cz. Samotna kalkulace tohoto navrhu je shrnuta
v tabulce ¢. 4 (Firmy.cz, 2017).
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Tab. 4: Cena sluzby Firmy.cz (vlastni zpracovani)

Cena sluzby Firmy.cz [cena v¢etné DPH]
Denni tarif 10 K¢
Délka 365 dni
Celkove naklady za prvni rok 10 x 365 = 3 650 K¢/rok

Vyuziti socialnich siti — spole¢nost DEJSIBIO vlastni profil na spoleenské siti
Facebook.com. Tento profil ma jeden zasadni problém a tim je mald interakce
s komunitou. Ke dni 28. 3. 2017 méla stranka spolecnosti 1079 fanouski. Mira odezvy
jerovna 87 %, coz znali, ze ne vSechny dotazy sméfujici ke spoleCnosti byly
zodpovézeny. Dale je zde velmi nizka interakce mezi piispévky a piiznivci této stranky

(DejsiBio, 2017).

Tab. 5: Pfevodni tabulka poétu jedinct na hodnotu vyhry (vlastni zpracovani)

Pocet za¢astnénych [x = pocet osob] Hodnota vyhry [cena vEetné DPH]
x < 10 50
10 < x < 50 100
50 < x < 100 200
100 < x 500

Pii vyuzivani socialnich siti k propagaci je dilezita interakce s potencionalnimi
zakazniky. ZvySeni této interakce by mohlo byt dosazeno pomoci pravidelnych soutézi.
Jednalo by se tedy o soutéz, ktera by probihala pro fanousky na sociélni siti napt.
v pravidelném jednomési¢nim intervalu. Zadani soutézni otazky by probihalo vzdy prvni
patek v mésici a nasledujici mésic by probéhlo vyhlaseni vyherce a zaroven zadani nové

soutézni otazky.

Tab. 6: Naklady na soutéze spojené s budovanim zakladny ptiznivci (vlastni zpracovani)

Néklady na soutéze [cena véetné DPH]

Google Forms zdarma
Nahodny generator ¢isel (napt. www.random.org) zdarma
Néklady za mésic 50-500 K¢
Celkové néaklady za prvni rok 600-6000 K¢/rok
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K ziskavani odpovédi by byla vyuZita sluzba Google Forms. Vyherce by byl zvolen
Z osob, kter¢ zaslali spravnou odpovéd’ pomoci ndhodného generatoru ¢isel nastavené¢ho
od 1 do poctu spravnych odpovédi. Naklady na tyto navrhy jsou shrnuty v tabulce €. 6.
Hodnota ceny v soutézi by se odvijela podle poc¢tu zapojenych jedinct, 1épe to objasni
prevodni tabulka €. 5.

Socialni sit’ Facebook nabizi rozmanité moznosti, proto by jisté stdlo za uvazeni umisténi
reklamy na né€kterou ze zajmovych skupin. Zabyvajicich se sortimentem, co spole¢nost
nabizi. Pfehled skupin, které jsou vhodnymi kandidaty na osloveni je k nalezeni v tabulce
¢. 7. Pocet clent zajmovych skupin je uveden ke dni 30. 3. 2017. Témto skupindm
by mohla byt nabidnuta napt. exkluzivni sleva 3-5 % pii nakupu v internetovém obchodé
spole¢nosti. Vyse této slevy by se odvijela od po¢tu oslovenych jedinct (Facebook.com,
©2017).

Tab. 7: Skupiny vhodné k osloveni (vlastni zpracovani podle Facebook.com, ©2017)

zajmova skupina pocet ¢lent zkraceny odkaz navrhnuta sleva [%]
Vegetarianské recepty 25875 https://goo.gl/txNmJC 5
Vegan CZ & SK 20740 https://goo.gl/PzzMMW 4,5
Veganské jidlo v CR/SR obchodech 13098 https://goo.gl/50DY 8e 3,5
*VEGAN Bodybuilding & Fitness CZ/SK* 6 144 https://goo.gl/cPtgu3 3

Vzhledem ktomu, Ze spoleCnost vyuziva v souCasné dob&é pouze socialni sit’
Facebook.com, bylo by vhodné ji doplnit naptiklad o spole¢ensky web Instagram.com,
ktery slouzi ke sdileni fotografii. Spole¢nost by zde mohla sdilet jednak fotografie
produktd z jejich pekarny, ale i napi. fotografie receptti na zdravé pokrmy a ty doplnit
0 soupis potiebnych surovin s odkazem na internetovy obchod. Pfidanim tzv. ,,hashtagi®,
neboli oznaceni, ¢eho se vlozena fotografie tyka a fddné vyplnéni popisu bude zajisténo,
Ze si umisténé fotografie naleznou své obdivovatele. Vhodna oznaceni fotografii
naleznete vtabulce ¢. 8. Tato oznaceni slouzi ke snadnéjSimu vyhledavani. Pokud
mé n¢kdo stejny zajem a klikne napf. na hashtag #bio, tak se mu na Instagramu vyfiltruji
posledni piispévky s timto oznacenim. Proto by bylo vhodné, aby vSechny ptispévky

spole¢nosti byly opatieny svym vlastnim oznacenim, jako idedlni kandidat se jevi pouzit
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oznaceni #dejsibio. Zakaznici, pak budou moci velice snadno sledovat ¢innost spole¢nosti

na této socialni siti (Instagram, ©2017).

Tab. 8: Vhodna oznadeni fotografii (vlastni zpracovani podle Instagram, ©2017)

hashtag pocet pouziti na Instagramu
#raw 9986 998
#bio 2926 129
#rawfood 2 347 629
#biofood 146 225
#zdravejidlo 24 854
#zdravavyziva 3127

Pro osloveni novych zédkaznikii by mohla byt vhodna i sociélni sit’ pinterest.com, jelikoz
se zabyva riznymi navody a postupy. Na tomto spolecenském webu, by spolecnost
DEJSIBIO zvefejnovala recepty z webu spole¢nosti spole¢né s fotografiemi jejich
postupu a na zavér ukazkou vysledku (Pinterest, ©2017).

Vyhoda navrhované expanze na socialni sit¢ Instagram a Pinterest je v tom, Ze vytvofeni
profilu na téchto webech je zdarma. Stanou se placenymi pouze v piipadé, Ze chce
spole¢nost vyuzit placenou reklamu, ktera cili na pfednastavené skupiny. Uvedené navrhy
se snazi cilit na co nejmensi naklady spojené s propagaci spole¢nosti, proto vyuZiti
zminénych propagacnich nastroji neni uvazovano.

Posledni znavrhu tykajicich se socidlnich siti je wvyuziti spoleCenského webu
YouTube.com, vzhledem kvelmi vysoké oblibenosti téchto stranek by v piipadé
vytvareni video obsahu pro spolecnost $lo o skvély zpilisob, jak predstavit nové produkty
a sluzby, ale zaroven by zde mohly byt pfedstaveny i produkty stavajici. Spole¢nost
by svoji image na této socialni siti budovala pomoci pravidelného piidavani videi
s tématikou zdravé vyzivy a predstavovani produktd. V piipad€ dosazeni urcitych
milniki by zde probihaly soutéze v angli¢tiné ozna¢ované jako ,,giveaway*, coZ je nejen
Vv této socialni siti, velice popularni zpisob vyuZivany k podpofe prodeje, jelikoz
podminky zapojeni do soutéze mohou zahrnovat napiiklad oznaceni stranek spole¢nosti
na socialni siti Facebook pomoci symbolu ,,To se mi libi* a pfidanim odbéru u kanalu

na YouTube (YouTube, ©2017).
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4.42 Reklama v tisku

Pro reklamu v tisku byla zvolena spole¢nost tvimage.eu, ktera v ramci Kraje Vysociny
rozdava TV program zdarma v ndkladu 70 850 vytiskti. Pro propagaci spole¢nosti
DEJSIBIO, byla zvolena varianta umisténi reklamy na titulni strance tohoto Casopisu.
Paradoxni je nazev této formy reklamy , titulni ¢tverec* podle, kterého by se mélo jednat
0 ¢tvercovou reklamu, avSak rozméry Sitka 85 mm x vyska 70 mm odpovidaji obdélniku
(TV program zdarma, ©2006-2017). Prvni rok by byla tato reklama vyuzita 2x po sob¢,
tedy v délce trvani 28 dni a v névaznosti na jeji uspéch nebo neuspéch by doslo
nasledujici rok k jejimu pravidelnému vyuZivani nebo naopak uZ by nebyla nadale

VyuZita.

Tab. 9: Naklady na reklamu v tisku (vlastni zpracovani podle TV program zdarma, ©2006-2017)

Naklady na reklamu v tisku [cena véetné DPH]
titulni ¢tverec (cena/naklad) — reklama na 14 dni 9980 K¢
predpokladany pocet opakovani 2
celkové nédklady za rok 19 960 K¢&/rok
primérné naklady za mésic 1 663,33 K&/mésic
45 Lidé

Pro zamé&stnance spolecnosti se od 20. 3. 2017 naskytla moznost absolvovat dotované
vzdélavaci kurzy. Proto by mohli napiiklad prohloubit znalosti vyuzivani ekonomického
a ucetniho programu Pohoda. Piimo vyrobce tohoto softwaru STORMWARE s.r.o.
potada kurzy pro, které je mozné vyuZit dotace (Utad prace Ceské republiky,
2017; STORMWARE, ©2017).

Nova pozice pro specialistu na socialni sité

Vzhledem k navrhim ohledné vyuziti socialnich siti by pro spole¢nost bylo vyhodné
najmuti zaméstnance, ktery by vykonaval praci zdomu. Primérny plat ¢lovéka
zabyvajiciho se socialnimi sitémi ¢ini 27 322 K¢ (Social media specialist, 2017). AvSak
spolecnost nutné nepotiebuje ¢lovéka na plny tvazek nybrz nékoho, kdo by denné

obstaraval aktivity spojené se socidlnimi sitémi a upeviioval by vztahy se zdkazniky.
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Tabulka ¢. 10 ptedstavuje predpokladané naklady na zaméstnance pracujiciho z domu
na polovi¢ni a pIny Gvazek. Vétsina spolednosti v Ceské republice se k tomuto typu
uvazku stavi odmitave, avSak ve zbytku svéta je to normalni situace. Podstatna vyhoda
pro spolecnost pti zaméstnani takového specialisty je vtom, Ze vnese do spole¢nosti
vnéjsi pohled na spole¢nost, ¢imz dojde k oZiveni webovych strdnek a sociélnich siti

spolecnosti.

Tab. 10: Naklady na zamé&stnance (vlastni zpracovani podle Social media specialist, 2017)

Néklady na zaméstnance starajiciho se o socidlni bez nataceni s natacenim
sité spolecnosti videa videa

hruba mzda 27 322 K¢ 27 322 K¢
predpokladany uvazek 0,5 1
hruba mzda odpovidajici Gvazku 13661 K& 27 322K¢
SZP (34 %) 4 645 K¢ 9 290K¢
Celkové naklady za mésic 18 306 K¢ 36 612 K¢
Celkové néaklady za rok 219 672 K¢ 439 344 K¢

Navrhované ¢innosti, za které bude pracovnik zodpovidat:

e sprava socialnich siti spole¢nosti,

e komunikace se zakazniky,

e budovani PR,

e vytvareni receptl,

e psani ¢lankd,

e video recenze produkti,

e video recepty pro oblast zdravé vyZivy.
Tento zaméstnanec by ziskal vyhodu prace zdomu za cenu toho, Ze bude ochotny
spravovat socialni sité i o vikendech. Dal§im benefitem tohoto zaméstnance by byly nové
zavadéné produkty na ochutnani, piipadné otestovani a jejich nasledné zrecenzovani
na web spolecnosti s navaznosti na socialni sit¢.
Divodi pro¢ by méla spoleénost takového odbornika najmout je hned nékolik. V prvni
fadé dojde k rapidnimu zvy3Seni povédomi o spole¢nosti v oblasti internetového obchodu,

kterd v soucasné dobé neni pfili§ uspésna. Budovanim vztaht s vefejnosti dojde k pfilivu
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novych zdkaznikl. Lepsi varianta je se zaméstnancem pracujicim na plny Gvazek z domu,

avSak zastupci spole¢nosti preferuji vytvoreni nové pozice pro zaméstnance na ¢astecny

Uvazek na zkousku a pokud se tento zaméstnanec osveédc¢i tak mu bude nabidnut plny

Uvazek. V pozadavcich pro pfijeti mize byt uvedeno, ze musi mit napiiklad vlastni

kameru a mikrofon. A Kk Zivotopisu je mozné vyzadat i ukazky tvorby uchazecu, které

usnadni vybér vhodného kandidata.

Tab. 11: Néklady spojené s natd¢enim videa (vlastni zpracovani dle CZC.CZ a Reality.cz, 2017)

predmét naklady [v¢etné¢ DPH]
prostory od 42 000K¢/rok
zafizeni kancelate od 50 000 K¢&
PC na stiih videa od 50 000 K¢
odhluc¢iiovaci technika od 20 000 K¢&
klicovaci pozadi od 1500 K¢

svétla

od 10 000 K¢

kvalitni kamera

od 15 000 K¢

néaklady na prvni rok

od 188 500 K¢

naklady na nasledujici roky

od 42 000 K¢

Néklady spojené s vybudovanim vlastniho nahravaciho studia jsou obrovské. V tabulce

¢. 11 je uveden velmi hruby piehled véci a ceny, kterou je nutné v pocatku investovat.

Kdyby byl vycet v tabulce ¢. 11 kompletni a konkrétni, tak vySe nakladd v prvnim roce

bude dosahovat az pil milionu korun.

Vyhoda spojend se zaméstnancem na plny uvazek pracujicim zkancelafe je pro

spole¢nost hlavné v tom, Ze by pronajaté prostory mohly poslouzit zaroven i jako externi

sklad, diky ¢emuz by se zaroven vyftesil problém se skladovou kapacitou v Jihlave.

4.6 Casovy harmonogram navrhovanych ¢innosti

Navrhované ¢innosti byli rozvrzeny tak, aby pro spolecnost necinili pfilisSnou zatéz.

Z tohoto divodu byl navrhnut harmonogram, ktery je k nalezeni v tabulce ¢. 12.
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Tab. 12: Harmonogram realizace jednotlivych navrha (vlastni z

pracovani)

navrh

realizace navrhu

uprava sortimentu jihlavské pobocky

reklama na internetu leden 2017
reklama na socidlnich sitich
osloveni zajmovych skupin na soc. sitich

- duben 2017
vybérove fizeni na nové otevienou pozici
nova pozice

kvéten 2017

PR ¢lanky
reklama v tisku cerven 2017
Skoleni zaméstnancti srpen 2017

4.7 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Ekonomické vyhodnoceni nakladu, 1ze rozd€lit to 4 kategorii viz tabulka ¢. 13. Tabulka

¢. 14 predstavuje primérné hodnoty trzeb a obratu v obdobi 2014-2016. V tabulce ¢. 15

je k vidéni pottebny narist trzeb, aby se navrhované feseni samo zaplatilo.

Tab. 13: Vy¢isleni ndklada (vlastni zpracovani)

Varianta: kriticka pesimisticka ofekavana optimisticka
Naklady
247 826,16 K¢ | 41020,16 K& | 41170,16 K¢ | 65286,16 K¢
za 1. mésic
Naklady
nasledujici 37 575,25 K& 19 269,25 K¢ 19 419,25 K¢ 43 535,25 K¢
mésice
Néaklady za 1.
‘ 660 154 K¢ 251 982 K¢ 253 782 K¢ 477 054 K¢
ro
Naklady
nasledujici 492 894 K¢ 231 225 K¢ 233 025 K¢ 456 294 K¢
roky
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Tab. 14: Primérné hodnoty trZeb a obratu bez e-shopu (vlastni zpracovani podle ptilohy &. 4)

Primérné hodnoty

za obdobi 2014-2016

trzby

obrat

DEJSIBIO

14 mil. K¢

28,85 mil. K¢

Tab. 15: Potiebny narist trzeb na zaplaceni navrhu samotného (vlastni zpracovani)

) ; Oproti priméru za obdobi Oproti roku 2016
Varianta obdobi
tii let [%] [%]
. prvni rok 4,72 4,29
kriticka i
nasledujici roky 3,52 3,20
. . iprvnirok 18 1,64
pesimisticka | _—
nasledujici roky 1,65 1,50
prvni rok 1,81 1,65
ocekavana ;
nasledujici roky 1,66 1,51
o prvni rok 3,41 3,10
optimisticka i
nasledujici roky 3,26 2,96
Tab. 16: Meziro¢ni nartist obratu a trzeb (vlastni zpracovani podle ptilohy &. 4)
obdobi obrat trzby
2014-2015 29 % 18 %
2015-2016 3% 7%

Tab. 17: O&ekavany narust trzeb (vlastni zpracovani)

varianta:

kriticka

pesimisticka

ofekavana

optimisticka

nértist [%]

1

2

6

11

Jednotlivé varianty byly sestaveny na zakladé konzultace svedenim spolecnosti.

Vyhodnoceni jednotlivych variant prob&hlo vi¢i ofekavanému naristu trzeb, ktery

je uveden v tabulce ¢. 17. Hodnoty v této tabulce byly stanoveny na zaklad¢ konzultace

s vedenim spole¢nosti.
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4.7.1 Kiriticka varianta

Kritickd varianta pfedpokladd pronajmuti prostor pro vytvoreni nahravaciho studia
a najmuti zaméstnance na plny pracovni tivazek, ktery bude v téchto prostorech pracovat.
Zaroven je v této varianté pocitano s netispéchem kampani na socialnich sitich.

Néklady spojené s pofizenim vybaveni do nahravaciho studia ¢ini pfinejmensim
188 500 K¢, dale nesmi byt opomenuty naklady spojené s pronajmem kancelafe slouzici
jako nahravaci studio, kde je nutno podotknout, Ze jde o néklady pouze za prostory tzn.
nejsou zde zahrnuty zalohy na energie a sluzby.

Je zde pocitano s vyuZzitim reklamni inzerce dvakrat hned po sob& vynaloZzené naklady
spojené s touto ¢innosti ¢ini 19 960 K&. Vyuziti placené sluzby Firmy.cz vyjde na dalSich
3 650 K¢ ro¢né. Sluzba Google AdWords bude spole¢nost stat v prvnim roce 8 100 K¢
a v nasledujicich letech 7 300 K¢&. V tomto scénafi je po€itano s vyuzitim zaméstnance
na plny uvazek, naklady na tohoto zaméstnance Cini 439 344 K& vcetn€ socidlniho
a zdravotniho pojisténi. Celkové naklady v této varianté v prvnim roce ¢ini 660 154 K¢
a v nasledujicich letech 492 894 K¢. Jak vyplyva z tabulky ¢. 15 potiebny nartst trzeb
potiebny pro zaplaceni samotného feSeni v prvnim roce je roven 4,72 % oproti praméru
za obdobi 2014-2016. Oproti roku 2016 jde o hodnotu 4,29 %. Jak je vidét naklady

na realizace tohoto navrhu piekracuji hodnotu ptedpokladu z tabulky ¢. 17.

4.7.2 Pesimisticka varianta

V pesimistické variant¢ je predpokladana nasledujici situace stejné jako u kritické
varianty je zde bréna vuvahu propagace spoleCnosti, ktera v prvni roce vyjde
na 32 310 K¢. V nésledujicich letech na 11 550 K¢&. V této varianté je predpokladano
zamestnani specialisty zaméfeného na propagaci spole¢nosti na socialnich siti na ¢astecny
uvazek, coz spolecnost ptijde na dalSich 219 672 K¢ ro¢né. Potfebny meziro¢ni nartst
trzeb k zaplaceni samotného navrhu odpovida 1,8 % pfi srovnani s primérnymi trzbami
za obdobi 2014-2016, pii srovnani s rokem 2016 je zde potiebny narist meziro¢ni trzeb
0 1,64 %. V néasledujicich letech je pro zaplaceni samotné rezie navrhovaného feseni
nutny nartst o 1,65 % v porovnani s tfiletym obdobim a 1,5 % pii porovnani s rokem
2016. Tato varianta je oproti kritické varianté ekonomicky mén¢ zatézujici. Vzhledem

k pfedpokladu meziro¢niho nartstu trzeb o 2 % viz tabulka ¢. 17, lze tuto variantu
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povazovat za GspeéSnou, ackoliv s velmi malym nartistem zisku z trzeb, jelikoZ potiebné

néklady na realizaci a provoz jsou téméf shodné s meziro¢nim nartistem trzeb.

4.7.3 Ocekavana varianta

Piedpokladana varianta zahrnuje naklady na propagaci v prvnim roce ve vysi 34 110 K¢.
Vyse nakladt vynaloZenych na propagaci v nasledujicich letech poté bude rovna hodnot¢
13 350 K¢&. V ocekavané varianté je rovnéz predpoklad zaméstnani specialisty na socialni
sité¢ na casteCny uvazek, proto i v této variant¢ budou ndklady na tohoto zaméstnance
rovny 219 672 K¢ za rok véetné zdravotniho a socialniho pojisténi. V této varianté
je potfebny nasledujici meziro¢ni rist trzeb, aby se sama zaplatila. V porovnani
S prumérem za tfi roky bude v prvnim roce zavedeni tohoto navrhu potieba nértst trzeb
0 1,81 % v nasledujicich letech bude poté potiebny narust roven 1,66 %. Pii srovnani
s rokem 2016 je situace nasledujici v prvnim roce je potfebny narist trzeb roven 1,65 %
a v nasledujicich letech 1,51 %. VVzhledem k piedpokladu z tabulky ¢. 17 trzby meziro¢né
vzrostou o0 6 %, lze tuto variantu povazovat za uspésnou, jelikoz se naklady na realizaci
navrhu pohybuji kolem 2 % a vysledny meziro¢ni nartist je predpokladan o 6 %. Cini

rozdil mezi néklady na realizaci a vyslednym zvy3enim trzeb ~4 %.

4.7.4 Optimistickd varianta

V optimistické variant¢ bude v prvnim roce vynaloZeno za propagaci spole¢nosti
37 710 K¢, tato ¢astka v nasledujicich letech klesne na hodnotu 16 950 K¢, jelikoz jiz
nebude nadale vyuZivana reklama v tisku. Tato varianta piedpokladd zaméstnani
specialisty na socialni sité na plny tvazek. Tento zaméstnanec ro¢né podnik bude stat
439 344 K¢ vcetné socialniho a zdravotniho pojisténi. Aby se tento ndvrh byl schopen
sdm zaplatit je nutny nartst meziroénich trzeb v prvnim roce o 3,41 % a v nasledujicich
letech 0 3,26 % pfi srovnani s primérem za obdobi 2014-2016 a pokud bude tato varianta
srovnana Srokem 2016, pak bude nutny narust trzeb vprvnim roce o 3,1 %
a v nasledujicich letech 02,96 %. VVzhledem k ptedpokladu, ktery je uveden v tabulce
¢. 17 meziro¢niho narlstu trzeb o 11 %, Ize tuto variantu povazovat za uspésnou, jelikoz
se nadklady na realizaci navrhu pohybuji kolem 3,5 % a vysledny meziro¢ni nartst
je ptedpokladan o 6 %. Cini rozdil mezi naklady na realizaci a vyslednym zvysenim trzeb
~7,5 %.
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4.8 Zhodnoceni piinosi

VSechny varianty ptedpokladaji vyuziti reklamy v tisku pouze v prvnim roce. Z tabulky
¢. 16 je zfejmé, ze rust trzeb spole¢nosti v obdobi 2015-2016 by tyto navrhy pokryl.
Avsak tyto navrhy jsou koncipovany tak, aby se pokryly samy a jejich piinosem pro
spole¢nost je pfiliv novych zakaznikt. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost v soucasné dob¢
ma minimum nakupujicich zdkaznik v internetovém obchodé¢, jsou ndvrhy cileny hlavné
na zvySeni produktivity e-shopu. Navrhy jsou koncipovany tak, aby doSlo k zasazeni
cilové skupiny zakaznikii. At uz se jedna o spolupraci se zajmovymi skupinami
na socialni siti Facebook. Nebo pokud jde o vyuziti socidlni sit¢ Instagram k prezentaci
spole€nosti. Mezi navrhovanymi spoleCenskymi weby je 1 Pinterest, ktery je prosluly
svymi zajimavymi navody i zde by naSel podnik svou pozici. Posledni navrh ohledné
sociélnich siti se tykal webovych stranek YouTube, kde by pomoci video recenzi
nabizenych produktl spolecnost ziskala ¢etné zastoupeni novych zakaznikt. Predpoklad
narust trzeb pro jednotlivé varianty je uvedeny v tabulce ¢. 17. Tabulka ¢. 18 ptedstavuje
trzby a obrat spole¢nosti v obdobi leden-Unor v porovnani s rokem 2016. V tabulce ¢. 19
je zndzornéna hodnota rozdilu trzeb ve sledovaném obdobi v procentech, ackoliv prvni
pohled do tabulky ¢. 19 vypovida o tom, ze spole¢nost ztraci trzby. Neni tomu tak jelikoz
jsou stale nad hodnotou jejich primérné vyse, kterd je uvedena v tabulce ¢. 20. Hodnoty
z tabulky ¢. 18 jsou vztazeny k pramérnym hodnotam z tabulky ¢. 20 v tabulce ¢. 21.

Tab. 18: O¢ekavany nariist trzeb (vlastni zpracovani)

Souhrnné informace za mésice
rok 2016 2017
mésic leden unor leden unor
pobocka HB Ji HB Ji HB Ji HB Ji
obrat [mil. K¢] 1,081 | 1,154 | 1,054 | 1,250 | 1,023 | 1,283 | 0,980 | 1,115
trzby [mil. K¢] 0,520 | 0,645 | 0,546 | 0,707 | 0,507 | 0,731 | 0,499 | 0,699

59



Tab. 19: Rozdil trZzeb ve sledovaném obdobi v procentech (vlastni zpracovani)

Hodnota rozdilu obratu a trzeb ve sledovaném obdobi

meésic leden unor
pobocka HB JI HB JI
rozdil obrat [%] —54 11,2 —7 -10,8
rozdil trzby [%] -25 9,6 -71 -11

Tab. 20: Priimérna hodnota obratu a trzeb v obdobi 2014-2016 (vlastni zpracovani)

Primérnd hodnota obratu a trzeb v obdobi 2014-2016 za mésic

pobocka Havlicktiv Brod Jihlava
obrat [mil. K¢] 1,092 1,313
trzby [mil. K¢] 0,511 0,655

Tabulka ¢. 21 srovnava hodnoty trzeb a obratu z roku 2017 vuéi primérnym hodnotam
za obdobi 2014-2016, ¢imz je docileno objektivnéjsiho pohledu na nastalou situaci.
Z uvedenych vysledk je patrné, Ze zmény v sortimentu jihlavské pobocky se sice dotkly
negativné obratu, ale za to vzrostla hodnota trzeb vi¢i praimérné hodnoté. SniZeni obratu
bylo zplisobeno odstranénim levné¢jSich vyrobku z jihlavské pobocky. Poté stacilo mensi
mnozstvi nakupt k ziskani trZzeb ve srovnatelné vysi s2016 ve stejném obdobi.
V havlickobrodské pobocce doSlo pouze k navySeni skladovych zasob z jihlavské
pobocky. Sortiment havlickobrodské pobocky rozsifen nebyl, aby bylo mozné porovnat,
zda jsou zékaznici ochotni nakupovat drazsi vyrobky, které jsou v soucasné dobé
umistény v jihlavské pobocce. Z kratkodobého pozorovani vrozsahu dvou mésici
je vidét, ze ackoliv diky vy$§im cenam zakaznici nakupuji méné vzrostla z dlouhodobého

hlediska hodnota jejich nakupi viz tabulka ¢. 22.
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Tab. 21: Rozdil trzeb vii¢i priméru za obdobi 2014-2016 v procentech (vlastni zpracovani)

Hodnota rozdilu obratu a trzeb vii¢i priméru za obdobi 2014-2016

mésic leden unor
pobocka HB JI HB JI
rozdil obrat [%] —6,32 —2,28 —10,26 —15,08
rozdil trzby [%] —0,78 11,60 -2,35 6,72
Tab. 22: Vliv poétu nakupii na trzby (vlastni zpracovani)
Hodnota rozdilu obratu a trzeb vii¢i priméru za obdobi 2014-2016
mésic leden unor
pobocka HB JI HB JI
rozdil po¢tu nakupt —57 180 —312 —493
rozdil trzby [%] —0,78 11,60 -2,35 6,72
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ZAVER

Cilem bakalatska prace bylo navrhnout novy marketingovy mix spole¢nosti DEJSIBIO
s.r.0. se zaméfenim na zvySeni poctu zakaznikli. Tato prace se zaméfila pievazné
na privedeni novych zakaznikli do internetového obchodu spole¢nosti, jelikoz praveé ten
se jevi jako nejslabsi ¢lanek podniku.

V bakalafské praci jsou nejprve popsany cile, kterych ma tato prace dosdhnout. Nasledné
je proveden uvod do oblasti marketingu, kterych se tato prace tyka. Metody popsané
V teoretické Gasti jsou nasledné vyuZity v analytické ¢asti k odhaleni problému, s jakymi
se spole¢nost potyka. K tomu bylo vyuzito SLEPT, Porterovy a SWOT analyzy doplnéné
o marketingovy prizkum.

Pomoci SLEPT analyzy bylo zjisténo, Ze spolecnost je na tom velmi dobie z hlediska
technologickych faktord, jelikoz k vyrobé peciva vyuziva originalni postupy a procesy,
diky ¢emuz ma navrch oproti konkurenci.

Porterova analyza odhalila moZzné hrozby ve stavajici konkurenci, dale velky vliv
dodavatelti na havlickobrodskou pobocku spolecnosti DEJSIBIO.

Marketingovym prizkumem byly zjistény pozadavky zdkaznikii z hlediska doplnéni
sortimentu, dale bylo odhaleno velmi malé vyuziti internetového obchodu spolecnosti.
Velmi dobré znalosti prodavact byli odhaleny ve SWOT analyze, spole¢né s malymi
skladovymi prostory a témét zadnou propagaci.

Na vysledky analytické ¢asti bylo navazano navrhovou ¢asti, kde byli navrhnuty opatieni
vedouci K ptilivu novych zakazniki. Navrhovana opatieni se projevi do jednoho roku
od zavedeni ve spole¢nosti.

V kratkém obdobi dvou mésici byla otestovana navrhovana opatieni na jihlavské
pobocce, kde se zména projevila piiznivé na vysi trzeb z dlouhodobého hlediska. DalSi
opatfeni byla provedena pro internetovy obchod, kde doslo k vyuZiti zgjmovych skupin
na socialnich sitich pro propagaci spole¢nosti, ¢imz doslo k osloveni jedinci, kteti
preferuji zdravou vyzivu z celé Ceské republiky. Vysledek se projevil pozitivng, jelikoZ
internetovy obchod spolecnosti do 30. 4. 2017 vyuZilo vétsi mnozstvi zdkaznikli nez
za celou dobu jeho existence. Doslo tedy k vice nez 270 nakuptim. Vedeni spole¢nosti
zvyseni efektivity internetového obchodu bere jako velky pfinos. Navrhy, které byly

spolecnosti piedlozeny se tykaly i vytvofeni nové pozice marketingového specialisty,
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ktery by zajistoval propagaci spole¢nosti na socialnich sitich. K hledani vhodné osoby
byla vyuzita jednak inzerce, ale i profil spole¢nosti na socialni siti Facebook, kde bylo
sd€leni o0 nové oteviené pozici sdileno pravé i do zajmovych skupin uvedenych v tabulce
¢.7, aby byla dana pozice obsazena osobou zabyvajici se zdravou vyZivou. Déle probéhlo
roz8ifeni sortimentu v kamennych pobockach a e-shopu. Mezi navrhy tykajici
se propagace spolecnosti byla zahrnuta ireklama v tisku, ktera by méla napomoci
zviditelnéni spoleCnosti v Kraji Vyso¢ina. Veskeré navrhy povedou ke splnéni

stanoveného cile.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

ATL above the line

BTL below the line

B2C business to customer

CR Ceska republika

PR public relations

HB Havli¢ktiv Brod

JI Jihlava

SEO Search engine optimalization
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Ptiloha 1: Dotaznik piedkladany respondentiim (vlastni zpracovani)

DESIBIO | sthaw sissti st

Pruzkum DejsiBio s.r.o.

Vazena pani, vaZeny pane,

jmenuji se Gabriela Caklova. Jsem studentkou tietiho ro¢niku Vysokého uceni technického
v Brn¢ na Fakulté podnikatelské. V rdmci bakalaiské prace provadim prizkum spolecnosti
DejsiBio s.r.o.

Tento dotaznik je anonymni a bude pouZit pro bakalaikou praci. Vase pfipominky a naméty
poslouzi pro zlep3Seni kvality poskytovanych sluzeb. Vami zvolenou odpovéd’ oznacte kiizkem,
piipadné dopliite slovy.

Pfedem Vam dékuji za vyplnéni dotazniku.

Gabriela Caklova

1.  Znate spole¢nost DejsiBio?
O ano, znam
O ne, neznam
Na nasledujici otazku, odpovidejte v piipadé, Ze jste u piedchozi otazky odpovédél(a) ano.
Jak jste se o spolecnosti DejsiBio dozvédél(a)?
doporuceni od zndmého
na internetu
v ramci akce (napt. farmaisky trh)
jinak:
Kolikrat jste jiz v DejsiBio nakoupil(a)?
Toto byl mij prvni nakup.
Maximaln¢ pétkrat.
Nakupuji zde pravidelné.
Které z obchodnich mist vyuZivate k ndkupu v DejsiBio?
kamenna pobocka Jihlava
kamennd pobocka Havlicktiv Brod
e-shop www.dejsibio.cz

OO0 NMNOOO WOOOON



http://www.dejsibio.cz/

Ptiloha 1: Dotaznik piedkladany respondentiim (vlastni zpracovani)

DEJSIBIO | jihany jisetnt st

S. Jaké produkty, nakupujete nejéastéji?
(zde miiZete zvolit vice odpovédi)
ekologickou drogerii
knihy a dopliky
potraviny, pecivo
pfirodni kosmetiku
pfirodni IéCiva
jiné, uved’te
Existuje néjaka znacka produkti, kterou v DejsiBio postradate?
ano, dopliite
ne
Existuje néjaky produkt, ktery Vam v DejsiBio chybi?
ano, doplite:
ne
Vyuzivéate internetovy obchod www.dejsibio.cz?
ano, pravideln¢
ano, ziidka
ne

© O 00 WOO0O NOO OoO®Oo oo o oo

Uvitali byste moZnost vybéru vzorku jako darku pri nakupu na

e-shopu www.dejsibio.cz?
0 ano, dopliite (napt. vzorek krému):

0 ne, proc:

10. Navstivili byste stanek DejsiBio nap¥. v rdmci jarmarku v Jihlavé?
O ano, proc:

0 ne, proc:

11. Jaky sortiment by mél stanek DejsiBio obsahovat?

(zde muZzete zvolit vice odpovédi)
0 pecivo véetn¢ ochutnavky
0 kosmetiku véetn¢ vzork
0 jiné, uved'te:


http://www.dejsibio.cz/
http://www.dejsibio.cz/

Ptiloha 1: Dotaznik piedkladany respondentiim (vlastni zpracovani)

DESIBIO | sthaw sissti st

12.  Nakupujete zdravou vyzivu i jinde?

0 obchodni fetézce (napt. Albert, TESCO, GLOBUS...)

o0 drobny Zivnostnik

0 jiné, uved'te:

13. Co vas vede k ndkupu v DejsiBi0o? (zde miizete zvolit vice odpovédi)

umisténi prodejny

ceny

slevové akce

kvalita zboZi

rozsahly sortiment

ptijemné prostiedi prodejny

jiné, uved’te:

14.  Sledujete obchod DejsiBio na socialni siti Facebook?

O ano, proc:

O ne, proc:

15.  Jste vlastnikem senior karty nebo ¢lenem Klubu pevného zdravi?

0 ano

o ne

Na nasledujici otazku, odpovidejte v piipad¢, ze jste u otazky ¢. 15 odpovédeél(a) ano.

16. Vite o tom, Ze jako drzitelé téchto karet miiZete pii nakupu nad
500 K¢ uplatnit slevu 5 %7

O ano, o slevé vim a vyuzivam ji

O ano, o slevé vim, ale nevyuzZivam ji

0 jsem vlastnikem jedné z karet, ale o slevé jsem doposud nevéd¢l(a)
17.  Kolik je Vam let?

0 do 18 let
0 18-24 let
0 25-35let
(0]

(0]

O O OO0 O oo

36-50 let
Nad 50 let

18. Jaké je VasSe pohlavi?
O Zena
o muz



Ptiloha 1: Dotaznik piedkladany respondentiim (vlastni zpracovani)

DESIBIO | sthaw sissti st

19. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
zékladni

sttedni odborné bez maturity

sttedni odborné s maturitou

stiedoskolské s maturitou

vyssi odborné

vysokoskolské

20. Kolik utratite v rdmci jednoho ndkupu v DejsiBio?
méné nez 500 K¢

500999 K¢

1 000-1 499 K¢

1 500-2 000 K¢

vice nez 2 000 K¢

21. Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?

bez piijmu

do 10 000 K¢

10 000-19 999 K¢

20 000-30 000 K¢

nad 30 000 K¢

22. Jaké jsou VaSe mési¢ni vydaje za zdravou vyzivu?
méné nez 1000 K¢

1 000-1 999 K¢

2 000-2 999 K¢

3 000—4 000 K¢

vice nez 4 000 K¢

23. Doporucil(a) byste DejsiBio svym znamym?
O ano, proc:

0 ne, proc:

Prostor pro doplnéni

Zde miZete zanechat piipadné ptipominky k dotazniku.

O O 0O 0O O O 0 OO O O OO0 0O

O 0 0o o



Ptiloha 2: Vyhodnoceni dotaznikii tabulka hodnot (vlastni zpracovani)

Otazka 14: Sledujete obchod DejsiBio na socidlni siti
Otazka 1: Znate spolecnost DejsiBio? I Facebook? I
e
ne, neznam 2|ne, prot 31
Otazka 15: Jste vlastnikem senior karty nebo élenem Klubu

Otazka 2: Jak jste se o spolecnosti DejsiBio dozvédel(a)? I pevného zdravi?

doporuéeni od znamého
na internetu

Otazka 16: Vite o tom, Ze jako driitelé téchto karet miZete

v ramci akce (napf. farmarsky trh) i il pii nakupu nad 500 KE uplatnit slevu 5 %?
jinak: 9)ano, o slevé vim a vyuiivam ji
Otdzka olikr3 g DejsiBio nakoupil(a ana, o slevé vim, ale nevyuzivam ji 1
isemn vlastnikem jedné z karet, ale o slevé jsem doposud
Toto byl maj preni nakup. 2|nevédél(a) 1
Maxirmalné pétkrat. SEEHE olik je Vi
Nakupuji zde pravidelné. 31|do 18 let 0
Uta 3 4 ere als als ate d W]
DejsiBio 18- 24 let 6
karmenna pobotka Jiklava 34)25-35 let 11
kamenna pobotka Havli¢klv Brod 036 - 50 let 16
e-shop www.dejsibio.cz 4|Mad 50 let 5
Ota 3 ake prod a pujete nejcaste de
ekologickou drogerii 15|iena 24
kniky a doplfiky 3| rmui 14
potraviny, peéivo EE] Otazka 19: Jaké je Vade ne dosaiené vzdéla
pfirodni kosmetiku 16|zakladni 0
pfirodni lédiva 7|stfedni odborné bez maturity 3
jing, uvedte 5|stfedni odborné s maturitou 5
Uta a b 1 dJELE A a prod 20 e =1[s]
postradate stfedoskolské s maturitou 11
ano, doplfite 10|vy3ii odborné 3
ne 28|vysokoskolske 16
Uta ¥ 1 e algals & ¥ Le B0
h Otdzka 20: Ko atite v ra ednoho ndkupu v DejsiBio

ano, doplfite: 5|méné nei 500 Ké 15
ne 33|500 — 999 K& 19
Ot3 1000-1499 K& 3
ano, pravidelné 11|1 500 - 2 000 K& 1
ano, zfidka Alvice nei 2 000 KE 0
ne 23 FHE 3 CRTE g o
Otdzka 9 ali byste moino hié D ako d3 y

dkupu na e-shop dejsibio bez pijmu 0
ano, doplfite (napf. vzorek krému) 24|do 10 000 K¢ 0

ne, proé;

Otdzka 10: Navitivili byste stinek DejsiBio napf. v rdmci

Jarmarku v Jihlavé? 20000 - 30 000 Ké
34|nad 30 D00 KE

14{10 000 — 19 595 K&

Otdzka 11: Jaky sortiment by mél stinek DejsiBio obsahovat?
(zde mizZete zvolit vice odpovédi)

petivo vietné ochutnavky

kosmetiku véetné vzorkd
jiné, uvedte

Otdzka 12: Nakupujete zdravou vyiivu i jinde?

obchodni Fetézee (napf. Albert, TESCO, GLOBUS...)
drobny Zivnostnik

k7| Dtdzka 23: Doporuéil(a) byste DejsiBio swym zndmym?

&ne, prot 0

Otdzka 13: Co vds vede k ndkupu v DejsiBio? (zde miZete
zvolit vice odpovédi)
umisténi prodejny

rozsahly sortiment
pfijemné prostfedi prodejny
jing, uvedte: 10




Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otdzka 1: Znate spolecnost DejsiBio?

—

= ano, znam = ne, neznam

Otdzka 2: Jak jste se o spolecnosti DejsiBio dozvédél(a)?

<

= doporuceni od zndmého = nainternetu = v ramci akce (napf. farmarsky trh) = jinak:

Otdzka 3: Kolikrat jste jiz v DejsiBio nakoupil(a)?

= Toto byl mlj prvni ndkup. = Maximalné pétkrat. = Nakupuji zde pravidelné.

VI



Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otdzka 4: Které z obchodnich mist vyuzivate k ndkupu v DejsiBio?

= kamenna pobocka Jihlava = kamenna pobocka Havli¢kav Brod = e-shop www.dejsibio.cz

Otazka 5: Jaké produkty, nakupujete nejcastéji? (zde mizete
zvolit vice odpovédi)

=

= ekologickou drogerii = knihy a doplriky = potraviny, pecivo

= pfirodni kosmetiku = pfirodni [éCiva = jiné, uvedte

VIl



Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otdzka 6: Existuje néjakd znacka produktd, kterou
v DejsiBio postradate?

= ano, doplrite = ne

Otdazka 7: Existuje néjaky produkt, ktery Vam v
DejsiBio chybi?

= ano, doplite: = ne

Otdzka 8: VyuZivate internetovy obchod
www.dejsibio.cz?

= ano, pravidelné = ano, zfidka = ne

VI



Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otdzka 9: Uvitali byste moznost vybéru vzorku jako darku
pfi nakupu na e-shopu www.dejsibio.cz?

—

= ano, doplnte (napf. vzorek krému) = ne, proc:

Otazka 10: Navstivili byste stanek DejsiBio napf. v ramci
jarmarku v Jihlavé?

o

= ano, pro¢ = ne, proc



Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otdzka 11: Jaky sortiment by mél stanek DejsiBio obsahovat?
(zde mUzZete zvolit vice odpovédi)

= pecivo véetné ochutnavky = kosmetiku véetné vzorki = jiné, uvedte

Otazka 12: Nakupujete zdravou vyzivu i jinde?

= obchodni fetézce (napf. Albert, TESCO, GLOBUS...) = drobny Zivnostnik = jiné, uvedte



Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otdzka 13: Co vas vede k ndkupu v DejsiBio? (zde mlzete zvolit
vice odpovédi)

_—

= umisténi prodejny = ceny = slevové akce = kvalita zbozi = rozsahly sortiment = pfijemné prostredi prodejny

Otazka 14: Sledujete obchod DejsiBio na socialni
siti Facebook?

= ano, pro¢ = ne, pro¢

Otdzka 15: Jste vlastnikem senior karty nebo
¢lenem Klubu pevného zdravi?

" ano ®ne

Xl



Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otazka 16: Vite o tom, Ze jako drZitelé téchto karet mzete pfi
nakupu nad 500 K¢ uplatnit slevu 5 %?

= ano, o slevé vim a vyuzivam ji
= ano, o slevé vim, ale nevyuzivam ji

= jsem vlastnikem jedné z karet, ale o slevé jsem doposud nevédél(a)

Otdzka 17: Kolik je Vam let?

@

mdol8let ®w18-24let =w25-35let =36-50let = Nad50let

X1



Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otdzka 18: Jaké je Vase pohlavi?

= 7ena = muZ

Otdzka 19: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

= zakladni = stfedni odborné bez maturity = stfedni odborné s maturitou

= stfedoskolské s maturitou = vyssi odborné = vysokoskolské

X1



Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otdzka 20: Kolik utratite v ramci jednoho ndkupu v DejsiBio?

= méné nez 500 K¢ = 500 —999 K¢ = 1000 -1 499 K¢ = 1500 -2 000 K¢ = vice nez 2 000 K¢

Otdzka 21: Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?

= bez pfijmu = do 10 000 K¢ = 10000—-19999K¢  =20000-30000K¢ = nad 30000 K¢

XV



Priloha 3: Vyhodnoceni dotaznikti graficky (vlastni zpracovani)

Otdzka 22: Jaké jsou Vase mésicni vydaje za zdravou vyzivu?

= méné neZ 1000 KE = 1000-1999KE =2000-2999KE =3000-4000KE = vicenez4 000 Ke

Otdzka 23: Doporucil(a) byste DejsiBio svym znamym?

= ano, pro¢ = ne, proc

XV



Ptiloha 4: Souhrnné informace k DEJSIBIO s.r.0. (Zbyn&k Stejskal, jednatel spolecnosti)

Souhrnné informace za cely rok
2014
pobocka | pocet ndkupl |trzby |obrat
HB 41360 | 5,2mil | 10mil
Jihlava 47495 | 7mil | 13,95mil
e-shop 68 | 56tis
2015
pobocka | pocet nakupl | trzby | obrat
HB 47049 | 6,4mil | 14,8mil
Jihlava 47277 | 8mil | 16mil
e-shop 96 | 89tis
2016
pobocka | pocet nakupl |trzby | obrat
HB 47819 | 6,8mil | 14,5mil
Jihlava 49534 | 8,6mil | 17,3mil
e-shop 106 | 100tis
2016
mésic leden Unor
pobocka | pocet nakupl |trzby | obrat pocet nakupl |trzby |obrat
HB 3817 | 520tis | 1081tis 3947 | 546tis | 1054tis
Jihlava 3842 | 645tis | 1154tis 4299 | 707tis | 1250tis
2017
mésic leden Unor
pobocka | pocet nakupl | trzby | obrat pocet nakupl |trzby |obrat
HB 3760 | 507tis | 1023tis 3635 | 499tis | 980tis
Jihlava 4022 | 731tis | 1283tis 3806 | 699tis | 1115tis

XVI



Piiloha 5: Souhrnné informace k DEJSIBIO s.r.o., graficky (vlastni zpracovani)

Graf vyvoje poctu nakupll v kamennych pobockach
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