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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou soucasného stavu spolecnosti Domaci dobroty
S.r.0., ktera vyrabi a prodava suSené ovoce. Cilem prace je navrh marketingové strategie,
ktera se tyké zavedeni nového produktu a rozsiteni propagace podniku. Soucasti prace je
také strategickd analyza vnéjSiho a vnitiniho okoli podniku. Navrhova cast se pak zamé-

fuje na konkrétni ndvrhy nové marketingové strategie spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, SWOT analyza, strategické fi-

zeni

ABSTRACT

The diploma thesis deals with analysis of the current situation of the company Doméci
dobroty s.r.o., which produces and sells dried fruit. The aim of the thesis is to suggest a
proposal of marketing strategy focusing on introduction of a new product and expansion
of company promotion. The work also includes strategic analysis of an external and an
internal environment of the company. The suggestion part of the thesis focuses on specific

proposals of new marketing strategy.
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Marketing, marketing mix, marketing strategy, SWOT analysis, strategic management
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Uvod 15

Uvod

Mlsani sladkého a zdravy Zivotni styl, slovni spojeni, které moc lidi nepouziva. Kdyz
k tomu piidame pravé Ceské suroviny ve formé ovoce a poctivou praci, tak dostaneme

skvé€lou alternativu k béznym sladkostem z cukru a cokolady.

vvvvvv

zimu. Typickym ¢eskym suSenym ovocem pak byla jablka, hrusky a Svestky. Diive se
susilo v selskych susarnach za pomoci hoticiho diivi. Jablka a hruSky se Casto krajely
kfizem a odtud vznikl typicky nazev ,kiizaly. Samotné hrusky se po ususeni rozemlely

a pouzivaly misto perniku nebo jako riizné posypy na pokrmy.

Jak Sel vyvoj ve svéte, tak se vyvinulo i suseni ovoce. Dnes se ovoce susi v moder-
nich susarnach vsech velikosti. Susi velké spolec¢nosti a zasobuji svym ovocem supermar-
kety nebo jiné odbératele, kteti dale zpracovavaji jejich vyrobky. Mizeme si ususit urodu
ze zahradky v malé domaci pfenosné susicce nebo si koupit ususené ovoce bez ptidanych

sladidel od mistniho malého vyrobce.

Touto cestou se vydala i majitelka malé rodinné firmy Domaci dobroty s.r.0. Zaklada
si na poctivé ruéni praci, na pouzivani vyhradné ¢eskych surovin bez ptidanych dochu-
covadel a sladidel a na osobnim pfistupu ke kazdému zakaznikovi. Tato prace se zabyva
navrhem nové marketingové strategie pro zminénou spole¢nost. Navrhované zmény maji
za ukol posilit povédomi o spolecnosti, zvysit spokojenost zdkazniki a zajistit dalsi roz-

VOj.
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1 Cil a metodika prace

Cilem diplomové prace bude analyzovat soucasny stav marketingové komunikace spo-
le¢nosti Domaci dobroty s.r.0. a navrhnout novou marketingovou strategii. Nova strategie
pfispé&je ke zlepSeni postaveni spolecnosti na trhu. ZlepSeni postaveni spole¢nosti na trhu
se projevi naptiklad ziskdnim novych zakaznikl, zvySenim povédomi o spoleCnosti a

zvysenim trzeb spolecnosti.

Teoretickd ¢ast bude zpracovana na zakladé odborné literatury, kterd se zabyva té-
matem marketingu. Postupné se zde sezndmime s pojmy jako marketing, marketingova

strategie, marketingovy mix, marketingovy vyzkum a SWOT analyza.

V tivodu analytické ¢ésti bude sezndmeni s vybranou spolecnosti a analyza jejiho,
Vv soucasné dob¢ pouzivaného, marketingového mixu. Pouzité informace budou ziskany
Z rozhovora s majiteli spole¢nosti, jejich webovych stranek a vysledku marketingového
vyzkumu, ktery bude zaméfen na spokojenost zékaznikl s nabizenym sortimentem pro-
duktt. Pokracovani analytické ¢asti se bude vénovat zpracovani marketingového vy-

zkumu a vyhodnoceni jeho vysledki.

Posledni navrhova ¢ast prace bude obsahovat novou marketingovou strategii, ktera

bude vychdzet z vyse zjisténych skutecnosti.
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2 Teoreticka vychodiska prace

V teoretické Casti prace je popsdna problematika marketingu. Postupné se tato kapitola
zabyva strategickym marketingem, tvorbou marketingové strategie, marketingovym mi-
xem, marketingem malych firem, marketingovym vyzkumem a problematikou tvorby

SWOT analyzy.

2.1 Marketing

Kotler (2013) definuje marketing jako proces, ktery se zabyva identifikaci a uspokojova-
nim lidskych a spolecenskych potieb. Uvadi zde definici ,, marketing je uspokojovani po-

treb ziskove .

V dalsich ze svych publikaci uvadi Kotler (2012), ze marketing je schopnost ucinit
Z nabidky a spotieby produktu odpovidajiciho zdkaznikovym potfebam mimoiradny a ne-

zapomenutelny zazitek — hodnotu.

Pro marketing uvadi svoji definici i Americka marketingova asociace z roku 2008.
Podle ni je marketing aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komuniko-
vani, dodavéani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a

celou spolecnost.

2.2 Strategicky marketing

Podle Jakubikové (2013) existuje n€kolik definic strategického marketingu od nékolika
ruznych autort. Ve své publikaci pak uvadi, Ze marketing nabyva strategického charak-
teru prave v dobé, kdy se pfi planovéani budoucnosti soustfedi na vymezeni potencialnich
zakazniktl a na specifikaci jejich potieb. Uvazuje se tedy vice neZ jen souCasné okolnosti.
Strategicky marketing pfipravuje manazery na zmény, které mohou nastat, uci je rozpo-
znavat vyznamné piileZitosti a rizika pro podnik a reagovat na né€ diive nez jejich konku-

rence.
Definovanim strategického marketingu se zabyva i Zamazalova a kol. (2010) a tvrdi,
Ze je to proces, ktery spojuje silné stranky podniku a skupiny zakaznika, kterym podnik

muze poslouzit. Tento proces poté ovliviiuje celkovy smér a budouci cestu podniku,
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kterou se bude ubirat. Nutnou podminkou pro realizovani tohoto procesu je pak znalost

makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhti.

2.3 Marketingova strategie

Vv w

Pro spravnou tvorbu marketingové strategie by mél mit podnik patfi¢né definovanou svoji
misi, vizi a cil. Dilezitd je 1 segmentace trhti, umisténi a vybér cilového trhu. Proto si
Vv nésledujici ¢asti definujeme tyto a dalsi pojmy, potiebné pro pochopeni procesu tvorby

marketingové strategie.

2.3.1  Proces strategického rizeni
Srpova, Rehof a kol. (2010) déli proces strategického fizeni do péti fazi:

e Prvni faze — v této fazi identifikujeme soucasny stav firmy. Zde je dilezité mit
spravné definovanou misi, vizi a cile firmy. Spravné definovani téchto tii véci

nam pomaha piesné urcit ¢eho chce firma dosdhnout a jaky je diivod jeji existence.

e Druhd faze — ve druhé fazi se zabyvame strategickou analyzou vnéjsiho, vnitiniho
a odvétvového prostiedi firmy. Pii analyze vnéjSiho okoli se zabyvame faktory,
které maji vliv na fungovani firmy (politické, ekonomické, socialni, technolo-
gické). Analyza vnitiniho prostiedi zjiStuje stav uvnitt firmy. Zde urujeme silné
a slabé stranky spolecnosti. Pozornost zde vénujeme i klicovym oblastem pod-

niku.

e Tteti faze — na zaklad¢ ptedchozich fazi ur€ime jasnou podobu strategie. Kazda
strategie potiebuje své odiivodnéni. Pfi jejim sestavovani bereme v potaz sou-
Casné cile a strategii firmy tak, abychom vytvotili efektivnéjsi strategii, ktera za-
jisti vétsi tspésnost podniku v budoucnosti. Zde je dulezité zvazit i ptisobeni kon-

kurence.

o Ctvrta faze — pro &tvrtou fazi je charakteristicka implementace strategie. Zde se

snazime skloubit procesy podniku s nové zvolenou strategii.

e Paté faze — v posledni fazi provedeme vyhodnoceni zvolené strategie. Dale ma za

ukol provést napravné kroky pro tuto strategii, pokud jsou nutné.
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2.3.2 Mise

Jinym slovem poslani firmy, nam tik4, jak firma chce, aby byla chdpana vetejnosti. Dobte
formulovana mise spole¢nosti zdivodiiuje predevsim opravnénost existence firmy a pre-
zentuje aktivity provozované firmou. Mise ndm fika, jaky je predmét podnikéani spolec-
nosti a jaky bude v budoucnu. Mise podniku se formuje na zakladé tzv. 3C:

e Customer — zékaznik
e Company — spole¢nost
e Competition — konkurence

Tyhle tfi slozky maji vzajemné vazby a vytvarteji predstavu o ¢innosti firmy, protoZe cha-
rakterizuji typ zdkaznika a jeho potieby, charakterizuji samotnou spolecnost a jeji vy-
robky, poskytované sluzby i technologie, které pouziva pro uspokojovani potieb zakaz-

nikd a ukazuje postaveni firmy v konkurenénim prostiedi (Srpové, Rehof a kol., 2010).

233 Vize

Zaklad slova je odvozen z latinského ,, visio “, coZ znamena ,,zieni “ a ve vazbé vize bu-
doucnosti oznacuje proroctvi. Firemni vize je formulaci budoucnosti a cil pro dlouho-
doby Casovy horizont. Vize ale pouze nastinuje pfedstavu o tom, jak by se mél podnik
vyvijet v budoucnu a jaky by m¢l mit postaveni. Vize by méla mit motivacni charakter

(Srpova, Rehot a kol., 2010).

234 Cil

Podle Srpové, Rehote a kol. (2010) je cilem konkrétni stav, kterého by cht&l podnik do-
sdhnout v urc¢itém ¢asovém obdobi. Jasné stanoveny cil je vlastné takovym tkolem, ktery
chce podnik v budoucnosti splnit. Pomoci jasné formulovanych cild se vize stava kon-
krétnimi vysledky. Po stanoveni konkrétnich cilii zjistime, které zdroje a prostredky bu-
dou nezbytné pro jeho dosaZeni a s jakym ¢asovym obdobim musime pocitat. Cile by se
mély stanovit na zakladé metodiky SMART, tzn. Ze cile musi byt:

e Specifické — cil musi byt jasny a srozumitelny pro kazdého v podniku

e Meéritelné — dosazeni cile musi byt jasné méfitelné napi. pomoci hodnoty obratu,

poctu kust prodanych vyrobki, poctu novych zdkazniki, procentudlni navyseni
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2.3.5

trzeb aj.
Akceptovatelné — ti, kteti budou cil plnit, s nim musi byt seznameni a piijmout ho
Realistické — cil musi byt dosazitelny

Terminované —musi byt stanoven konkrétni termin, do kterého musi byt cil splnén

Segmentace trhu

Podle Zamazalové a kol. (2010) je segmentace trhu proces, pomoci kterého rozdélime

zakazniky do urcitych homogennich skupin, které se navzajem 1iSi svymi potfebami, cha-

rakteristikami a chovanim. Rozd¢lit zédkazniky do skupin mizeme pomoci nékolika me-

tod, ptipadné nékteré z nich zkombinovat. Zakladni znaky, podle kterych ¢lenime zakaz-

niky do skupin jsou demografické, geografické, psychografické a behavioralni. Charak-

teristika téchto skupin:

Demografické déleni — rozdéleni dle véku, pohlavi, velikosti rodiny, rodinného

stavu, povolani, vzd€lani atd.

Geografické déleni — zde se trhy déli na zakladé€ geografickych charakteristik jako
napft. svétové oblasti, statu, velikosti oblasti, velikosti mésta dle obyvatel, typu

osidleni.

Psychografické déleni — sem fadime zajmy, preference, zivotni styl, osobnostni

charakteristiky.

Behavioralni déleni — je rozd¢€leni na zaklade postoji zakaznikli k znacce, vérnosti

k znaéce, miry uzivani, frekvence nakupu a uzivatelského statusu.

Trzni segment je skupina zakaznikt, ktera reaguje na marketingové nastroje shodnym
zpisobem.

2.3.6

Targeting

Cesky vybér cilového trhu, je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentii a

vybér cilového segmentu nebo vice segmentt, na které se chce podnik zaméfit (Zamaza-

lova a kol., 2010).
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2.3.7  Positioning

Cesky vyznam slova positioning je v marketingu stanoveni pozice/postaveni, které chce
firma zaujmout vzhledem k zakaznikaim, a kterym se vymezuje oproti konkurenci. Ukol
positioningu je ulozit informace do mysli zdkazniki o vyhodach daného podniku nebo

znacky, a 0 tom, v ¢em se lis$i od konkurence (Zamazalova a kol., 2010).

2.3.8 Znacka

Znacka je spojeni vice véci, které dohromady tvoti kombinaci reprezentujici urcity vyro-
bek nebo sluzbu poskytovanou prodejci nebo skupinou prodejcti. Diky znacce se prodejce
odliSuje od své konkurence. Znacku, jako celek, tvofi jméno, symbol, barva a design.
Tyto véci tvoii soubor slovnich a vizudlnich sdé€leni, které jsou soucésti produktu jako
takového. Obchodni znacka slouzi jako pravni potvrzeni, Ze jeji majitel méa vyhradni
pravo na jeji pouzivani.

Znacka se vaze na urcity produkt a jeho odlisné funkéni a emocionélni hodnoty ve

srovnani s konkurenci. PouZitelnost znacky zajist'uji jeji funkéni a uzitné aspekty.

Jméno znacky by mélo byt lehce zapamatovatelné a snadno vyslovitelné. Toto je
velmi dulezité zejména pro znacky s globalnim dosahem. U takovychto znacek je pod-
statné, aby jeji jméno bylo kulturné€ a jazykové neutrdlni a nevyvolavalo nechténé podob-

nosti S mistnim jazykem.

Zakaznik by mél znacku vzdy poznat ve vSech moZnych variantdch mediélnich a
komunika¢nich néstrojii. Znacka by méla vyvolavat pozitivni asociace, coz je jednim
z kritérii jeji ispésnosti (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Znacky mizeme rozd¢lit na:

1. Vyrobni znacky — jsou tvofeny piimo vyrobci a jsou dale podporovany podniko-
vym marketingem zahrnujicim cenovou a distribu¢ni politiku a komunikaci. Pti-

kladem takové znacky je BMW.

2. Vlastni (,,privatni®) znacka — obchodnikti a dealeri je pfimo tvotfena velkoob-
chody a maloobchody a nema zadnou vazbu na vyrobni znacku. Diky vlastni
znacce se obchodnici snazi ziskat lep$i postaveni na trhu, zvysit image obchodu,
dosahovat vysSich ziski a snizit zdvislost na vyrobni znacce. ZboZi nabizené znac-

kou obchodnika ¢i obchodni sité je zpravidla levnéjsi. Prikladem takové znacky
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je Diana Company, spol. s r.o.

To, ze ozna¢ime produkt znackou, nemusi byt nutn¢ zarukou uspéchu. Uspésna znacka
musi spliiovat n¢kolik predpokladii:

e Velmi dobra kvalita produktu je zdkladem pro uspésnou znacku.

e Pokud je kvalitni produkt doprovazen i velmi kvalitnimi doprovodnymi sluzbami,

tak je naplnén dalsi predpoklad pro uspéSnou znacku.

e Dalsim predpokladem ispé$né znacky je byt na trhu co nejdiive. Zpravidla byvaji

uspésni ti, kteti jsou na trhu jako prvni.

e (dlisnost znacky je dal§im z predpokladi. Zakaznici vnimaji odlisnost od konku-

rence a chtéji jedinecny a specificky ptinos produktu.

e Znacka ke své uspésnosti potiebuje také dlouhodobé komunikacni podpory, které
se neustale staraji o své zdkazniky a udrzuji jejich divéru. Znacka se stane Gspés-
nou pouze z dlouhodobého hlediska. Dobrou komunikaci zajistuje komunikace

se zakazniky, intenzivni a spravna reklama s inzerci.

e Poslednim z faktort je vnitini marketing znacky. To znamend, ze by se zamé&st-
nanci méla byt komunikovana dilezitost znacky, strategické priority a mély by
byt provadény Skoleni, aby m¢li zaméstnanci dostatecné znalosti a dovednosti

znacku posilovat (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
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Obr. 1 Faktory uspésnosti znacky
(zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

2.3.9  Loajalita zakaznika

Reichheld (1996) charakterizuje loajalitu zakaznika jako dulezity nastroj pro tvorbu vy-
sledné hodnoty. Pokud by si firma nedokazala svymi aktivitami udrzet zakazniky a pfi-
chézela by o né, tak by to mélo obrovsky dopad na jeji vykonnost z dlouhodobého hle-
diska. Dale zde uvadi, ze jiz pétiprocentni zvyseni po¢tu novych zdkaznikti ma z 30 az
95 % vliv na Cistou soucasnou hodnotu cashflow plynouciho ze zakaznikd, a stejny vliv
na zisk. Pro udrZeni loajality je dulezité, aby firma budovala se zdkaznikem dlouhodoby

a kvalitni vztah. Pokud se toto firmé podafi, tak se to zcela urcité projevi na jejim zisku.

2.4 Marketingovy mix
Marketingovy mix je chapan jako soubor vnitinich nastroji podniku, které umoziiuji
ovlivilovat chovani spotfebitele. Tyto nastroje ma k dispozici management a vzajemnou

kombinaci a upravovanim je upravuje tak, aby co nejlépe odpovidaly trhu (Zamazalova,
2009).



Teoreticka vychodiska prace 25

Kotler (2007) poté definuje 5 ¢asti, ze kterych se marketingovy mix sklada, tzv. SP.
Pomoci téchto péti nastrojl se firma snazi dosahovat svych marketingovych cila. Marke-
tingovy mix 5P se tvoii z:

e produkt (product)

e misto (place)

e cena (price)

e propagace (promotion)

o lidé (people)

24.1 Produkt

vvvvvv

rou vstupujeme na trh, a kterou chceme sménit. Marketing chape produkt jako to, ¢im
uspokojujeme lidské potieby a co Ize nabizet ke sméné. Proto miizeme produktem oznacit
jak hmotné véci, tak i nehmotné. Americkd marketingova asociace uvadi definici pro-
duktu: ,,za produkt je povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornost,
K ziskani, uzivani anebo ke spotiebe, tj. vse, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani
nebo potieby zakaznikii“. Za produkt mlizeme povazovat jak fyzické pfedméty, tak i
sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnoho dalSich hmotnych

1 nehmotnych véci (Foret, 2010).

Marketing rozlisuje tii zakladni Grovné produktu — jadro produktu, realny produkt a

roz$iteny produkt.

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obr. 2 Zakladni urovné produktu
(zdroj: Foret, 2010)
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Jadro produktu

Jadro produktu predstavuje klicovou hodnotu, kterou je produkt schopen zakaznikovi po-
skytovat, a kvili které je zdkaznikem poptavan. Jadro produktu fesi problémy zédkazniki
a uspokojuje jejich potieby (Foret, 2010).

Realny (vlastni) produkt

Zékaznici maji spiSe tendenci sledovat realny (vlastni) produkt nez samotné jadro pro-

vvvvvv

pro budovani pozice na trhu. Do kvality produktu fadime stranky produktu, jako jsou jeho
zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funkénost, ovladatelnost apod. Kvalita produktu je hod-

nocena z pohledu zakaznika (Foret, 2010).

Rozsifeny produkt

Rozsiteny produkt je redlny (vlastni) produkt, ktery zahrnuje dal§i dodate¢né sluzby a
vyhody. Zpravidla se jednd o sluzby spojené s prodejem, dopravou, instalaci a uvedenim
do provozu, provedeni zaskoleni, aktualizace, opravy a udrzba. Do téchto dodate¢nych

sluzeb fadime i zaruky, uvéry a platebni podminky (Foret, 2010).

Varianty provedeni produktu

O variantach produkti miZeme hovofit ve chvili, kdy existuji kromé zakladniho modelu

také modely, které maji vyssi urovné a dalsi nez zédkladni irovné vybaveni (Foret, 2010).

Design

Design je vnéjSim vyjadifenim produktu. Kvalitni a dobfe zpracovany design pozitivné

ovlivituje uzitné vlastnosti produktu a zvysuje jeho hodnotu (Foret, 2010).

Obal

Obal je v dnesni dob¢ nedilnou soucasti vétsiny produkti a plni hned nékolik funketi:

e ochrannou
e informadni
e rozliSovaci

e propagacni
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V soucasné dobé¢ se stava ¢im dal vice dilezitéjsi 1 ekologicka vlastnost obalu produktu a
u nékterych oballi se mizeme setkavat dokonce i s tim, Ze se stava predméetem sbératel-
ského zajmu. Obal byva obvykle nosi¢em etikety, na které se nachazi znacka produktu a
cela fada dalSich dopliujicich informaci a udaju, jak uz o produktu, tak o jeho vyrobci ¢i

distributorovi (Foret, 2010).
Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus produktu vyjadiuje, stejné jako u Zivych organismil, rizné faze vyvoje.
Kazda z tazi ma sva specifika, ktera si nasledné popiSeme:
o faze zavadéni
o faze rastu
o faze zralosti

e faze Gpadku

Faze zavadéni

Tato faze zapoéne okamzikem uvedeni produktu na trh. Produkt je v téhle fazi zcela novy
a zékaznici ho mnohdy vibec neznaji a nemaji s nim zadné zkuSenosti. Produkt v této
fazi negeneruje skoro zadné piijmy a zisk z n¢ho je prakticky nulovy. Na druhou stranu
je nutné vynakladat zna¢né finan¢ni prostfedky na jeho propagaci. Pro tuto fazi je cha-
rakteristickd zna¢na mira rizika, ze se na trhu viibec neuchyti. O nové zavedeny produkt
je nutné se neustale starat, upravovat a odstrafiovat chyby, které by branily proniknuti

mezi zakazniky (Foret, 2010).

Faze rustu

Pro druhou fézi je charakteristicky rist prodeje produktu. Zajem zakazniki o produkt se
zde zvysuje, a s nim se zvysuji i trzby, které generuje. V této fazi nezahali ani konkurence
a na trhu se objevuji nové konkuren¢ni vyrobky. Konkurence jiz ptfichazi na pfipraveny

trh, proto kolikrat ptichazi i s niz8i cenou, nez je cena naseho produktu (Foret, 2010).

Faze zralosti

Ve tieti fazi ma produkt rozhodujici vyznam pro komercni Uspéch firmy. Produkt zde

dosahuje nejvétsiho objemu prodeje a trzby se zde dostavaji na maximum. Naopak vydaje
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na propagaci klesaji na minimum, a s tim klesaji i ndklady na vyrobu produktu. Konku-

rence Vv této fazi je nejveétsi a dochazi ke zleviiovani (Foret, 2010).

Faze apadku

Pro fazi tpadku je typicky pokles prodeje a odbytu. Na trh ptichdzeji nové a mnohdy lepsi
produkty, nez je nés. Dalsi investice do reklamy a celkové propagace jiz nemaji zadny
smysl. V této fazi by se mélo uvazovat nad stahnutim produktu z trhu nebo ptipadné zva-

zit zménu trhu a stavajici produkt nahradit produktem novym (Foret, 2010).

+* A Zavedeni Rist Fralost Upadek
=
o
=]
2
u_ '___-----'-.‘-_\
/ ﬂ:j
/ \ iek
L-\h_____— -
Cas
Obr. 3 Faze Zivotniho cyklu produktu
(zdroj: Foret, 2010)
2.4.2 Cena

Foret (2010) uvadi, ze cena je v marketingu vyjadifeni hodnoty, kterou pozadujeme za
nabizeny produkt. V dneSni dobé ma nejCastéji podobu penézni Castky. ,, Cena je tedy
vyjadirenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit*“. Cena produktu,
stejné jako ostatni slozky marketingového mixu, pfinasi podniku pfijmy z prodeje. Sta-
noveni ceny by se méla vénovat velka pozornost, protoZze stanoveni té spravné ceny je
zakladnimi zptsoby:
1. cena zaloZena na ndkladech — da se povazovat za jednu z nejbéznéjSich a nejpouziva-
néjsich metod pro stanoveni ceny. Pomoci kalkulace vy¢isli ndklady na vyrobu a dis-

tribuci vyrobku a na zaklad¢ toho se stanovi kone¢na cena produktu.
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2. cena na zéklad¢ poptavky — stanovuje se na zaklad¢ odhadu objemu prodeje v zavis-
losti na rizné vysi ceny a zejména toho, jaky vliv bude mit zména ceny na velikost

poptavky.

3. cena na zaklad¢ cen konkurence — tato cena vychézi z cen konkurence, pokud ma
firma srovnatelné produkty s ni. Pokud ano, mtize uvazovat i o srovnatelnych cenach.

Tento postup se pouziva zejména pii vstupu na jiz existujici trhy.

4. cena podle marketingovych cilii firmy — pii tomhle zplisobu stanoveni ceny lze po-
stupovat hned nékolika zptsoby. Pokud chce firma maximalizovat objem prodeje a
podil na trhu, tak pouZzije nizsi cenu. Naopak pokud chce maximalizovat zisk, tak
nastavi co nejvyssi cenu za své produkty. Dalsi moznosti miize byt likvidace konku-
rence a cenova valka. V tomto pifipadé¢ nastavi firma nizs$i cenu nez konkurence i za
cenu ztratovosti. Do tohoto zplsobu stanoveni ceny patii i zptsob pro tzv. posileni

image, kdy vys$si cena mize vyvolat jakysi dojem prestize pro jejich produkty.

5. cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — tato metoda vychazi z predpo-
kladu, ze zdkaznik mé znalost hodnoty, kterou pfipisuje produktu. Na zaklad¢ této
znalosti stanovujeme ceny pro nase produkty. Tyto ceny musi byt co nejpodobné;jsi
cenam, které si zakaznik predstavuje. Tato metoda je nejlepsi pro dosazeni maximalni

spokojenosti zakaznikl (Foret, 2010).

2.4.3 Misto (distribuce)

Podle marketingového mixu je misto (place) chapéano jako proces premisténi produktu
Z mista jeho vyroby do mista prodeje zakaznikovi. Cilem distribuce je poskytnou kupuji-
cim pozadované produkty na dostupném mist¢, ve spravném cCase a v takovém mnoZstvi,
jaké pottebuji. K tomuto slouZzi tzv. distribucni cesty. Distribu¢ni cesty miiZou tvofit az

tf1 skupiny subjekti:
e Vyrobci
e distributofi

e podplrné organizace
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Pro vSechny distribu¢ni cesty je spolecné, Ze na jejich zacatku jsou vyrobci a na jejich
konci jsou zakaznici. Spoj mezi nimi tvoii tzv. zprostfedkovatelé. Dale mizeme distribuci

rozd¢lit na ptimou a neptimou (Foret, 2010).

Ptima distribuce je nejjednodussi cestou, jak produkt dostat k zdkaznikovi. Jedna se
o piimou cestu od vyrobce k zdkaznikovi bez jakychkoli zprostiedkovatelti. Pfima distri-
buce mtize mit nékolik podob:

e prodej piimo v misté produkce

prodej ve vlastnich prodejnach, véetné pojizdnych

e prodej ve vlastnich automatech

prodej prostiednictvim internetu nebo katalogt

prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejcti

Prodej pomoci pfimé distribuce ma hned nékolik vyhod:
e Piimy kontakt se zdkaznikem — kontakt se zdkaznikem je velmi dalezity a v pfi-
padé piimé distribuce miize vyrobce pfimo komunikovat se zdkaznikem, a vidét

tak jeho spokojenost ¢i ziskat dalsi dilezité informace.
e Priehled o produktu do posledni chvile, nez je zakoupen zakaznikem.

e Niz8i néklady (Foret, 2010).

Vyrobce -

producent »  Zakaznik

Obr. 4 Piima distribuce
(zdroj: Foret, 2010)
Nepiima distribuce vyuziva jednoho nebo vice zprostfedkovateld na cesté od vyrobce ke
kone¢ného zakaznikovi. Nejvétsi nevyhodou je fakt, Ze vyrobce ztraci pfimy kontakt se
zakaznikem. Neptima distribuce ma nékolik schopnosti:
e Ovliviiyje produkt — ovlivnit produkt mize obéma sméry, jak pozitivné, tak i ne-

gativng. Napiiklad né€které potraviny nezvladaji del$i dobu piepravy, naopak
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nekteré mohou ziskat spravnou teplotu za dobu piepravy k zdkaznikovi.

e Ovliviwyje prodej produktu — zprostiedkovanim prodeje se mize produkt jeste vice
zviditelnit bez vynalozeni dalSich prostiedki na propagaci (napiiklad vykladni

skiin¢ prodejcti).

e Poskytuje vyrobclim informace o nédkupnich preferencich (Foret, 2010).

Vyrobce - Jeden ¢&i vice , ,
producent zprostiedkovateld Zakaznik

Obr. 5 Nepiima distribuéni cesta
(zdroj: Foret, 2010)
K vyhodam nepiimych distribuénich cest patii:

e Zabira vétsi rozsah trhu diky vice cestdm od vyrobce k zakaznikovi.

e Vyrobci odpadd nutnost vyhledévat zakazniky a ulehcuje prodej produkti,

zejména pak v piipad€ zahrani¢nich trha.

o Diky zprosttedkovatelim je zajiSténa distribuce na spravnych mistech ve spravny

¢as (Foret, 2010).

2.4.4 Propagace

Dalsi slozkou marketingového mixu 5P je propagace. Foret (2010) uvadi, Ze se propagace
sklada z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a ptimého marke-
tingu. Jednim z cilli propagace je rozsifovani povédomi o svych produktech mezi zakaz-
niky, obchodni partnery 1 vetfejnost. Diky spravné propagaci sd€luje podnik informace o
produktech, cendch a mistech prodeje. Tohle celé se nazyva komunikacni mix nebo tzv.

marketingova komunikace.

Reklama

Reklama je asi nejpouzivanéjsi slozkou komunika¢niho mixu. Setkavame se s ni v kaz-
dodennim Zivoté prakticky neustale a mame ji pofad na o€ich. Patii mezi nejstarsi a také

nejznamejsi nastroje propagace. Jedna se o placenou, neosobni a jednosmérnou formu
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komunikace a téméf vzdy ma za kol prodat produkt. Pro jeji Sifeni se zejména vyuziva
ruznych druhti sd€lovacich prostfedki (médii). Reklamu miizeme délit na zéklad¢ sdélo-
vacich prostiedk (Foret, 2010):

e tiskova (reklama a inzeraty v novinach a ¢asopisech)

e televizni

e rozhlasova

e venkovni (billboardy, reklamy na budovach, svételné vitriny a stojany)

e pohybliva (reklama na dopravnich prostiedcich)

Podpora prodeje

Foret (2010) popisuje podporu prodeje jako aktivity, které maji za cil zvySeni prodeje a
udé€lat produkt atraktivnéjsi a dostupnéjsi. V dnesSni dobé patii mezi nejii¢innéj$i nastroje
propagace, ale je finanéné¢ velmi naro¢na (prakticky davame zakaznikovi ,,néco* zdarma).
Podpora prodeje se vyuziva ve fazi zavadéni nebo upadku zivotniho cyklu vyrobku. Pod-
poru prodeje miizeme cilit na dvé skupiny:

e podpora prodeje pro konecné zdkazniky
e podpora prodeje pro zprosttedkovatele

Podporu prodeje pro kone¢né zakazniky zné dobte kazdy z nés a Casto se s ni setkdvame.
Konkrétné se jednd o rizné slevy z ceny, zvyhodnéna baleni, prémie, spottebitelské sou-

téze nebo vzorky.

Podpora prodeje pro zprostiedkovatele je podobna. Uplatiiuji se zde podobné prin-
cipy. Rozdil je v tom, Ze byva podstatné drazsi. Zde se miiZze jednat o pozornosti a darky
pro zprostiedkovatele, pracovni schiizky, vecirky, pohos$téni, rauty, vécné odmény nebo

penézni odmény.
Public relations

Podstata public relations spociva v dosahovani dobrého jména spole¢nosti, udrzovani po-
zitivnich vztahli a komunikace s vetejnosti. Velké spole¢nosti obvykle maji své vlastni
public relations (PR) oddéleni, které se stard o tyto véci. Komunikace podniku v ramci

PR mé dvé podoby:
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e komunikace s vnitinim prostfedim podniku
e komunikace s vngjsim prostfedim podniku

Komunikace s vnitinim prostiedim podniku ma za kol udrzovat dobré vztahy se zamést-
nanci a pusobit na né tak, aby se ztotoznovali se zajmy podniku, jeho cili a kladn€ piiso-

bila na jejich loajalitu.

Komunikaci s vnéj$im prostiedim podniku se naopak firma snazi upeviovat a posi-
lovat vztahy s vetejnosti. Zde se miize jednat o mistni obyvatele, kontrolni a spravni or-
gany, ruzné organizace, tisk ¢i televizi. Spravné provadéné public relations udrzuji a po-

siluji image podniku (Foret, 2010).

Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako dvoustranna komunikace, zalozena na kontaktu ,,tvari

J& 713

Vv tvai“‘. Obsahem takové komunikace je poskytnuti informaci, ptedvadéni, udrzovani ¢i

posilovani dlouhodobych vztaht (Pelsmacker, Geunes, Bergh, 2003).

Osobni prodej je pfedevsim vyuZzivan pro nekteré typy produktii, jako napt. kosme-
tika, elektrospotiebice, pojisténi... Zejména se jedna o komunikacni néstroj zaméefeny na

koncového zakaznika (business to customer — B2C) (Foret, 2010).
Piimy marketing

Piikrylova a Jahodova (2010) charakterizuji pfimy marketing jako pfesun od klasické
masové komunikace k vice individualnim metoddm a postupiim. Diky tomuto vznika ci-
leny marketing. Pfimy marketing (direct marketing) pak ptedstavuje komunikaci s jed-
notlivymi zédkazniky a ma za cil ziskat okamzitou odezvu, zpétné vazby a udrzovat dlou-

hodobé vztahy se zakazniky.

Tab. 1 Vyhody pFimého marketingu
(zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Vyhody pro zikaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobné¢jsi a rychlejsi osloveni zdkaznikt
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Piesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahil se zakazniky
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] Mgetitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
Duvéryhodnost komunikace . )
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Piimy marketing ma i své nevyhody. Mezi n¢€ patii, ze neni ptili§ vhodny pro komunikaci
s masovym trhem, vyzaduje celkem vysoké naklady na ziskani databazi a dalsi je fakt, ze

zakaznik ho mize vnimat i jako obtézujici (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

245  Lidé

Kotler (2007) zmituje ve své publikaci lidi jako rozsitfujici ¢ast zdkladniho marketingo-
vého mixu 4P, ptitom je déli do tii skupin:
e Zékaznici — jsou to, pro co podnik funguje. Podnik vyrabi produkty/poskytuje

sluzby pravé pro zakazniky, a diky nim si mize pfipsat své misto na trhu.

e Zaméstnanci — aby mohly byt uspokojeny potieby zdkaznikli pomoci vyrobkil
nebo sluzby, tak je potfeba, aby nékdo vyrobek vyrobil nebo sluzbu provedl. Na

tom se podili zamé&stnanci, at’ uz ptimo ¢i nepiimo.

e Vetejnost — vnéjsi okoli podniku, které nepatii mezi zdkazniky ani zaméstnance,

ale mize mit vliv na spolecnost.

2.5 Marketing malych firem

Prace se zabyva marketingem malé rodinné firmy, proto je dilezité zminit i specifika

takového marketingu.

Podle Vebera (2012) nelze obecné uréit pravidlo pro realizaci uspé$ného marke-
tingu. Jednotlivé firmy se od sebe lisi a co je u€inné pro jednu, nemusi byt ucinné pro
druhou. To, Ze neexistuje jeden tspésny model je zapfic¢inéno tim, Ze se firma musi vy-
pofadat se svymi problémy, zaméstnanci, fizenim apod., ale zadroven tohle vSe zkombi-
novat i s vlivem okoli. Toto okoli je v naprosté vétsing piipadi mimo dosah a moznosti

své okoli ovlivnit.
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2.5.1  Specifika marketingu malych firem

Veber (2012) dale uvadi, ze se marketing malych firem li$i v rozsahu marketingovych
¢innosti a velikosti rozpoctu na n€ urc¢enych. Zarovei i uvadi prednosti malych firem, ze
kterych tézi zejména zakaznik:

Vv

prostiedi. M¢li by se snazit piedvidat zmény poptavky a pohotoveé na né€ reagovat.

e Silna orientace na zadkaznika — protoze se bavime o mensich firmach ptisobicich
¢asto na malych trzich s mensim poctem zdkaznikli, museji podnikatelé naslou-

chat zdkaznikim, pfizptisobovat se jejich pozadavkiim a vytvaret pfijatelné ceny.

e Zam¢éfeni na specializovany produkt — pro malé firmy je specifické, ze se sou-
stiedi na uzky sortiment, kterému vénuji vetsi pozornost. Diky tomu, ze firma
poskytuje zékaznikovi kvalitni vyrobky, mu zaroven ptedava i pozitivni zkuSe-
nost, na zékladé které je zdkaznik spokojen s firmou. Timto zpiisobem se upeviiuji

dlouhodobé¢ vztahy.

e Osobni pfistup — diky tomu, Ze firmy ptisobi na mens$im trhu s mensim poctem
zakaznikii, mize podnikatel navazat blizs$i vztah s jednotlivymi zdkazniky. To
poté v zakaznikovi vyvolava pocit vyjimecnosti nebo jedine¢nosti. Na druhou
stranu je to pfinosem i pro firmu, protoze podnikatel dokaze ziskat informace

pfimo od zdroje, tj. od jeho zakaznikd.

e NadsSeni podnikatele — to je brano zakaznikem jako urcitd zndmka toho, Ze o n¢j
bude postarano s nejveétsi péci, protoZe nadSeny podnikatel ma chut’ svoji firmu

dale rozvijet a dobfe se o ni starat.

e Plocha struktura fizeni — u malé rodinné firmy mé zdkaznik jistotu, Ze veskeré
pozadavky a piipadné stiznosti se dostanou k vedeni opravdu rychle. Mnohdy
muze zakaznik komunikovat pfimo s podnikatelem a jeho pozadavky zacit feSit

prakticky okamzité.

e Loajalita a zdvotilost zaméstnanci — malé firmy maji zpravidla méné zameést-

nancl. Ti se pak mezi sebou dobfe znaji a citi se vice zodpovédni za chod
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spolecnosti a celkovou image. To se pak projevuje vyssi péci a starosti o to, aby

byl zakaznik spokojen.

Dale Veber (2012) uvadi i nevyhody malych firem, které mohou omezovat chod a rozvoj

firmy:

252

Nedostatek financnich zdroji — z tohoto diivodu maji malé firmy omezen¢;jsi roz-
sah marketingovych ¢innosti. Proto se firmy musi snazit vynakladat své finan¢ni

prostiedky co nejucelné;ji.

Nedostatek lidskych zdrojii — z divodu omezenych finanénich zdroji poté vy-

plyva i nedostatek kvalifikovanych pracovnikt, ktefi by se starali o marketing.

Nedostatek kompetenci podnikatele — vét§ina zacinajicich podnikateli ma jen te-
oretické znalosti a jsou vybaveni technicky. Casto chybi znalosti platné legisla-
tivy, ucetnictvi, finan¢niho fizeni, vedeni lidi a vyuzivani marketingu. Absence
téch znalosti pak muze vést ke Spatnym rozhodnutim nebo napt. nedostate¢né
praci s marketingovym mixem. To pak ma za nasledek nevyuziti plného potenci-

alu spolecnosti.

Ostie ohrani¢eny trh — uzce specializovany produkt vede k uspokojeni poptavky
mensiho poctu zdkaznikl. Diky nedostatecnym finan¢nim prostiedkim nebo roz-
hodnuti podnikatele firma vyrabi mensi produkci, coz vede k mensimu poétu ob-

slouzenych zékaznik.

Marketingové strategie v malé firmé

Pii sestavovani marketingové strategie musime vychazet ze silnych stranek firmy. Méli

bychom vyuzivat konkuren¢nich vyhod a specifickych prednosti oproti konkurenci. Malé

firmy zejména pak vyuzivaji jednu z uvedenych marketingovych strategii (Veber, 2012):

strategie koncentrace na vybrany trzni segment
strategie diferenciace
strategie diverzifikace

strategie kooperace
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Strategie koncentrace na vybrany trZzni segment

Tato marketingova strategie vychazi z myslenky, ze malé firmy by nem¢ly konkurovat
velkym na nejvétSich segmentech trhu, ale mély by se pravé zaméfit na malé a presné
vybrané segmenty, které jsou pro velké spole¢nosti nezajimavé vzhledem k jejich veli-
kosti. Tyto segmenty jsou nedostate¢né uspokojovany velkymi firmami, a proto je zde
misto pro malé firmy, které tuto mezeru zaplni efektivnéji. Nejvétsim problémem této
strategie je prave nalezeni odpovidajiciho segmentu. To obecné vyzaduje uskutecnit po-
drobny marketingovy vyzkum s cilem identifikovat dany segment. Toho se vétSina ma-
lych firem nedrzi a uplatituje postup ,,pokus, omyl®, protoze se maloktera firma dokaze
prizpisobit tomuto segmentu jiz pii vstupu na trh a postupem casu tak upravuje svoji

nabidku.

Strategie diferenciace

V této strategii jde zejména o konkurovani kvalitou. Je dulezité, aby kvalita byla zkou-
mana z pohledu zakaznika, a ne podnikatele. Tato strategie je zaloZena na myslence od-
liSeni se od konkurence, nabidnout zdkaznikovi néco vice nez konkurence a tim si zajistit
jeho loajalnost. Rozhodujicim prvkem pfi pouziti strategie diferenciace u malych firem
je kvalita produktu. Tim neni mysleno jen kvalita samotného produktu, ale i kvalita vSech

doplnujicich sluzeb.

Strategie diverzifikace

Strategie zaloZend na podnikani v né¢kolika oblastech trhu (klidné 1 odliSnych) soucasné,
¢imz se rozklada riziko nekonkurenceschopnosti, a zvySuje se tak Sance na preZziti firmy.
Tato strategie spo¢iva v tom, Ze spole¢nost pieorientovava zdroje na oblast odliSnou od
té, ve které pisobi. Toto vSak potiebuje napt. novou techniku, kvalifikaci, znalosti nebo
licence. Firma by m¢la diverzifikovat svoji produkci do oblasti, ve kterych disponuje zna-
lostmi a poznatky. Strategie diverzifikace miiZe byt ve vysledku pomérné nékladnou stra-

tegii.
Strategie kooperace

Strategie doporuCovand zejména t€ém malym firmam, jejichz vlastnosti nejsou natolik

silné, aby jim umoznovali dosaZeni individualniho uspéchu. Tato strategie je vhodna pro
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firmy, které maji limitované finan¢ni prostfedky, lidské zdroje a vysoké naklady na mar-
ketingovou ¢innost. Kooperativni vazby mohou vytvaret firmy, které si pfimo nekonku-
ruji nebo i firmy piimo si konkurujici. Vzdy jde o to, aby byly firmy pfesvédceny, ze

z kooperace ziskaji ur¢itou vyhodu, ktera by v opa¢ném piipad¢ nebyla dostupna.

2.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dilezitym podkladem pro manazerské rozhodovani. Jedna se o
zpisob ziskavani informaci, které maji vyznam pro Uspésné vedeni firmy a jeho vystupy

jsou dulezitou soucasti pro tvorbu marketingové i podnikové strategie (Tahal, 2017).

Kozel (2006) ve své publikaci piedstavuje marketingovy vyzkum jako systematicky
a cilevédomy proces sméfujici k ziskdni urcitych informaci. Tyto informace jsou dulezité
pro budouci rozhodovani a planovéani. Marketingovy vyzkum nam muze ziskat informace
o zakaznikovi, jako napf. pohlavi, vék, bydlisté apod., ale i jeho nakupni preference, spo-
kojenost s produkty, sluzbami, dodavateli. Vyzkum z hlediska sbéru informaci rozdélu-
jeme na:
e Primérni marketingovy vyzkum — znamena zji§tovani informaci piimo v terénu
pomoci neékteré z technik marketingového vyzkumu (dotaznik, pozorovani, expe-

riment.

e Sekundarni marketingovy vyzkum — zabyva se zpracovanim jiz sesbiranych dat

(tzv. sekundarni data).

Pted zah4jenim samotného vyzkumu je potifeba shromézdit vSechny potifebné a podstatné
informace, tzv. vyzkumny brief. Takovy brief by mél obsahovat:
e Celkovou situaci — popis situace zadavatele vyzkumu z pohledu vyvoje, marke-

tingu ¢i kontextu.

e Divody pro vyzkum — pro¢ by mél byt vyzkum proveden, co by mél zadavateli

pfinést, upfesnéni problému a v jakém smyslu by mél s problémem pomoci.

e Cile vyzkumu — cile vyzkumu se zde déli na dva. Na obchodni cil a vyzkumny
cil. Obchodni cil formuluje to, ¢eho se firma snazi dosahnout pomoci vyzkumu.
Vyzkumny cil pak popisuje na co méa byt pomoci marketingového vyzkumu od-

povézeno. VétSinou se zde jedna o vyzkumnou otazku nebo soubor vice otazek.
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e (ilovou skupinu — skupina, na kterou je vyzkum zaméten. Jednotlivé skupiny mi-
zeme definovat podle sociodemografickych kritérii nebo naptiklad podle spotieb-

niho chovéani (Tahal, 2017).

2.6.1  Proces marketingového vyzkumu

Tahal (2017) uvadi, ze proces marketingového vyzkumu se v podstaté nelisi od procesu
projektového tizeni. Také probihd v urcitém cyklu, na jeho konci je dosazeni néjakych
stanovenych a méfitelnych cilti, a vSechny naklady a vstupy musi byt pfedem odhadnuty

a rozvrzeny. Jako jednotlivé kroky marketingového vyzkumu pak uvadi:
1. zadani, analyzy a nastaveni projektu
2. dotaznik, dotazovani, experiment apod.
3. sbér dat
4. Zzpracovani dat
5. Vvystupy
6. doporuceni

Do jednotlivych fazi vyzkumu se pak mohou zapojovat riizni lidé rtiznych odbornosti,
neni to tak, ze si jeden ¢lovek fidi sdm svij vyzkum. Kazda z fazi mize vyzadovat jiné
znalosti a je dobré, kdyz se zapojuji lidé riznych zaméteni (ekonomové, psychologové,

odbornici na rizné druhy zbozi, analytici apod.).

2.6.2  Kyvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum ma za cil porozumét rozhodovani zakazniki a jejich mysSlenkovym
pochodliim, jez toto rozhodovani doprovazi. Je dillezité porozumét celému procesu roz-
hodovéni, které ovlivni to, zda si zdkaznik dany produkt koupi nebo nikoli. Pomoci kva-
litativniho vyzkumu ziskdme tzv. mékka data, ve kterych dale hledame potfebné infor-
mace. Tyto data ziskdvame na zékladé strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem a
jednotlivecem ¢i skupinou respondentd. Vyzkumnik, jinym slovem moderator, musi umet
vést diskuzi a musi umét ziskat potfebné informace od dotazovanych. Velikost vybéro-

vého vzorku zde Citd obvykle nékolik desitek respondentt (Foret, 2010).
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2.6.3 Kvantitativni vyzkum

vvvvv

pem tohoto vyzkumu jsou nejcastéji grafy a tabulky, které ndm déavaji informace o re-
spondentech. Vystupy dostavame v absolutnich Cetnostech, coz znamena piesny pocet
respondenttl, kteti vykazuji néjaky urcity jev nebo v relativnich cetnostech, to znamena
vyjadreni v procentech. Kvantitativni vyzkum provadime nékolika zptsoby. Prvni z nich
muze byt pozorovani (pozorujeme n&jaky jev a fyzicky ho s¢itame), druhy je experiment
(upravime jednu veli¢inu a sledujeme, co to udé€la s druhou), tietim a nejcastéjSim zpiso-
bem je metoda sbéru dat dotazovanim. V dotazovani shromazd’'ujeme data od respon-
denti pomoci dotaznikli. Na zdkladé kvantitativniho vyzkumu mizeme provadét i testo-
vani hypotéz, kdy pomoci statistické analyzy zjistujeme, zda dvé nebo vice mnozin dat
vykazuji viici sobé rozdily nebo jsou podobné. Na zéklad€ toho pak hypotézu potvrdime

nebo zamitame.

2.7 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy zjistujeme soucasny stav strategie spolecnosti, jeji slaba a silna
mista, ale 1 pfileZitosti a hrozby vnéj$iho okoli podniku. Tato analyza se skldda ze dvou
Casti, a to analyzy SW — silné (,,Strengths®) a slabé stranky (,, Weaknesses*) a OT — pii-
lezitosti (,,Oportunities®) a hrozby (,,Threats*). Analyza SW se tyka vnitiniho prostiedi
spolecnosti, naopak analyza OT se zabyva vnéjSim prostifedim, a to jak hrozbami a pftile-
zitostmi, které piichazeji z makroprostiedi (faktory politicko-pravni, ekonomické, soci-
alné-kulturni, technologické), tak i z mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé,

konkurence, vetejnost) (Jakubikova, 2008).
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Tab. 2 SWOT analyza

(zdroj: Jakubikova, 2008)

Vnitini prostfedi podniku

Silné stranky

(strengths)

Slabé stranky

(weaknesses)

zde se zaznamenavaji skutecnosti, které pfti-

naseji vyhody jak zakaznikim, tak firme

zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéla dobte nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou lépe

Wew s

Vnéjsi prostiredi podniku

Prilezitosti

(opportunities)

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které

mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe

uspokojit zdkazniky a ptinést firme uspéch

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, trendy
a udalosti, které mohou snizit poptavku

nebo zapficinit nespokojenost zakazniki
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3 Analyza spolecnosti a jejich marketingovych aktivit

V nasledujici kapitole prace se seznamime se spolec¢nosti Domaci dobroty s.r.o. a zhod-
notime jeji soucasnou marketingovou strategii pomoci marketingového mixu 5P. Poté

provedeme SWOT analyzu.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

V této ¢asti provedeme sezndmeni s vybranou spolecnosti, jejim predmétem podnikani,

pravni formou, historii a z ¢asti 1 jeji konkurenci.

3.1.1  Zakladni udaje o spole¢nosti

Nézev spolecnosti: Doméci dobroty s.r.0.
Pravni forma: spole¢nost s ruenim omezenym
Predmét podnikani: vyroba

obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona

Datum vzniku a zapisu: 22. Cervence 2009

Spole¢nost Domadci dobroty s.r.0. vznikla roku 2009. Jedné se o malou rodinnou firmu se
sidlem v Ostasové Vv okrese Ttebi¢. Vlastniky jsou manzelé Kubovi, ktefi jsou zarovei i
jedinymi jednateli spole¢nosti. Pfedmétem podnikani je vyroba suSené¢ho ovoce a jeho

nasledny prode;.

Domaci
chrety_cz

Obr. 6 Logo spole¢nosti Domaci dobroty s.r.o.

(zdroj: Domaci dobroty s.r.0.)
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Vedle rodinného domu maji majitelé¢ provozovnu, ve které probiha veskeré dulezité¢ déni
spolecnosti. Zde probihaji veskeré vyrobni procesy, baleni produktli, kompletace objed-

navek, odesilani zbozi, prodej v kamenné prodejné.

Historie firmy se pocita od roku 2009, avSak napad na suseni ovoce ma v rodiné
Kubovych delsi tradici. S ndpadem na suSeni ovoce piisla jiz maminka pani jednatelky
kolem roku 2000, kdy davala vnou¢atim susené ovoce misto jinych sladkosti. Tato vari-
anta byla mnohem zdravéjsi nez uméle vyrobené bonbony a ¢okolady plné cukru. Timto
vznikla prvni myslenka zacit susit ovoce doma v troub¢ a pozdéji i v malé susarné pro

spotiebu rodiny.

A poté vznikl ndpad vystavet suSarnu ovoce pro komeréni vyuziti. AvSak podle slov
jednatelky nebyla cesta k tomuto podnikani jednoducha. Zde se zpracovava potravina a
vyroba takového produktu podléha nékolika nafizenim a je potteba spliovat nékolik pod-

minek.

Spole¢nost Doméaci dobroty s.r.0. uz od zacatku susi ovoce pouze od ¢eskych pésti-
telti a peclive si od nich vybira jen kvalitni ovoce. Poté jesté kazdou varku ovoce znovu
kontroluji bezprostiedné pied suSenim. Velky diraz klade spolecnost na zdravé zpraco-
vani potraviny, proto nepouZziva zadné konzervanty ani syfidla na zlepSeni vzhledu a udr-
zeni delsi trvanlivosti. SuSené ovoce, které produkuji, dale neptislazuji cukrem, kromé
visni, které blansiruji cukernou vodou. Spole¢nost upfednostiiuje kvalitu pied kvantitou
a ulehcenim a urychlenim procesu vyroby, a proto voli odridy ovoce, které jsou po usu-
Seni co nejchutnéjsi.

O kvalité surovin a zpracovani svéd¢i i fakt, ze spole¢nost Domaci dobroty s.r.0.

patii do skupiny dodavateld, které sdruzuje znacka Skute¢né zdravy dodavatel.

Skutecne
zdravy dodavatel

Obr.7 Logo Skute¢né zdravy dodavatel

(zdroj: www.skutecnazdravaskola.cz/dodavatele)


http://www.skutecnazdravaskola.cz/dodavatele
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Znacka Skute¢né zdravy dodavatel sdruzuje farmare, vyrobce a distributory surovin a
potravin, ktefi jsou schopni doddvat do Skolnich jidelen potraviny, které spliuji kritéria
programu ,,Skuteén¢ zdrava Skola/Skolka/jidelna: potraviny bez nezddoucich pfisad,
GMO a transmastnych kyselin, ¢eské, Cerstvé, predem nezpracované suroviny a potraviny
a maso ze zvifat a ryb chovanych v Ceské republice, neslazené napoje, biopotraviny a
kuteci maso a vejce z Setrnych chovii a/nebo z ekologickych chovii.* Vizi této organizace
je nabizet détem ve $kolach a Skolkach zdravé jidlo, které je chutné a ptipravené z kvalit-

nich surovin (Skute¢né¢ zdrava skola, 2018).

Dalsi znacku, kterou spole¢nost Domaci dobroty s.r.o. vlastni, je Vysoc¢ina — regio-
nalni produkt®. Tato znacka oznacuje mistni vyrobky od roku 2007. Timto garantuje, Ze
vyrobky prosly pfisnym procesem certifikace a garantuji zdkaznikovi skutec¢ny ptivod na

Vysocin€ (Regiondlni znacky, 2018).

Obr. 8 Logo Vysodina — regionalni produkt®

(zdroj: regionalni-znacky.cz)

Piivod z Kraje Vysoc¢ina vSak neni jedinou podminkou pro udéleni této znacky. Vy-
robky musi spliiovat 1 nésledujici podminky pro ptidéleni této znacky:

e dostatecné kvalitni
e Setrné vuci zivotnimu prostiedi

e jedinecné ve vztahu k Vysocing€ — produkty musi byt vyrabéné tradi¢ni
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technologii, ru¢n¢ a z mistnich surovin

Cilem tohoto znaceni je zviditelnit region Vysociny a podporovat mistni vyrobce v pro-
dukci kvalitnich produktid. Znacka dale usnadiuje orientaci zédkaznikim — turistim
usnadiiuje orientaci mezi vyrobky, kdyz hledaji pravy mistni vyrobek k zakoupeni, a na-
opak mistnim obyvatelim pomaha se zorientovat pii koupi produktt tak, aby mohli pod-

pofit ,,své/mistni“ vyrobce (Regionalni znacky, 2018).

3.2 Konkurence

V této podkapitole provedeme analyzu a srovndni s konkurenénimi spole¢nostmi. V za-
véru této podkapitoly bude pak cenové srovnani vybranych vyrobka s konkuren¢nimi

spole¢nostmi.

3.2.1  Regent PLUS Zlutice spol. s I.0.

Prvnim z konkurentil vybrané spole¢nosti je Regent PLUS Zlutice spol. s r.0. Jedna se o
spole¢nost, kterd susi ovoce i zeleninu. Prezentuje se kvalitnim ru¢nim tfidénim, Setrnym
susenim a nepouzivanim siry ¢i jinych konzervantd. Jedna se o vétsiho vyrobce s obratem
kolem 18 miliont K¢ v roce 2018, coz je 5 az 6ti nasobek trzeb naSeho podniku. Tato
spole¢nost se nezabyva jen susenim ovoce, ale z vlastni produkce také nabizi bio obilo-

viny a kompost. Jeji ¢innosti je pfedev§im velkoobchodni prode;.

Ve svém sortimentu suSené¢ho ovoce maji pét produkti, které jsou stejné jako pro-

dukty spole¢nosti Domaci dobroty s.r.o.

3.2.2  Diana Company, spol.sr.o.

Druhym konkurentem, kterého vnima naSe vybrana spole¢nost, je Diana Company, spol.
sr.o. Jedna se o dovozce ofiskl, suseného ovoce a zdravé vyzivy s 25letou tradici na
¢eském trhu. Spolecnost vlastni velkoobchod 1 maloobchodni prodejny s umisténim

v hlavnim mést& Ceské republiky Praze. Obrat této spole¢nosti je téméf 30 miliont K¢.

Hned na prvni pohled je vidét daleko obséahlejsi sortiment spolecnosti. Na vybér mayji

ze 40 druht suseného ovoce a 36 druhu ofechd.
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3.2.3 Mixit s.r.o.

Poslednim vybranym konkurentem je spolecnost Mixit s.r.0. Jednd se o projekt dvou za-
kladatelt, kteti pfisli na trh s myslenkou michat miisli, ofechy a susené ovoce piimo na
miru zakaznikam. Jejich koncept stoji na tom, aby si zakaznik mohl namichat vlastni mix,

tésil se na objednavku a zaujal ho obal. Spole¢nost vznikla v roce 2009.

V jejich nabidce je 14 druht suseného ovoce, 13 druhti ofechti a 28 druhti miisli a
jeho mozného rozsifeni. U této spoleCnosti je myslenka takova, Ze si michate vlastni mix
miisli Se suSenym ovocem a ofechy namisto objednavani jednotlivych druha. D4 se vSak
také povazovat za konkurenci, protoze ve finale nabizi stejné¢ vyrobky, které mizeme

zafadit do srovnani.

3.2.4 Cenové srovnani s konkurenci

V nasledujici tabulce vidime cenové srovnani vybranych produkti vSech spolec¢nosti.

Tab. 3 Porovnani cen konkurence

(zdroj: vlastni zpracovani)

Spolecnost
Produkt v
Regent PLUS Diana
baleni 100 Domaci . o
i Zlutice spol. | Company, spol. Mixit s.r.o.
gramu dobroty s.r.o.
Sr.0. Sr.0.
Merunky susené 59 K¢ - - 36 K¢
Svestky susené 42 K& 60 K¢ - 26 K&
Visné suSené 42 K¢ 67 K¢ - 71 K¢
Hrusky susené 33 K¢ 60 K¢ - -
Jablka suSena 25 K¢ 34 K¢ - 50 K¢
Kesu ofechy 47,6 K¢ - - 56 K¢
Makadamové 94 K¢ - - 100 K¢
ofechy
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V tabulce jsou uvedeny prepoctené ceny vsech vybranych spolecnosti. Spole¢nost Diana
Company spol. s r.o. na svém webu neuvadi ceny jednotlivych produkti, ale i tak byla

zatazena do srovnani konkurenti, protoze je vniméana majitelkou jako konkurence.

V tabulce vidime, Ze v porovnani s prvnim konkurentem, Regent PLUS Zlutice spol.
S r.0., ma nase spolec¢nost nizsi ceny u vSech srovnavanych produkt. Spolecnost Mixit

s.r.0. ma niz$i ceny u dvou srovnavanych produktd ze sedmi.

3.3 Soucasna marketingova strategie

Soucasnou marketingovou strategii vyhodnotime na zakladé teoretickych podkladi
Vv piedchozi ¢asti prace, zejména pak podle rozsitené¢ho marketingového mixu 5P a sou-

Casné mise, vize, cili, segmentace, targetingu a positioningu.

3.3.1  Mise spole¢nosti

Spolecnost se zamétuje na vyrobu suseného ovoce, ofiskll a miisli. Majitelka si zaklada
na tom, aby jejich vyroba probihala vyhradné ru¢né. Diky tomu dokdze spolecnost do-
sdhnout vysoké kvality a pfirodni chuti svych vyrobkl bez dalSich dochucovadel a sladi-
del. S takovymi vyrobky chce spole¢nost konkurovat primarné na ¢eském trhu a ziskat si
zde zakazniky, ktefi vyhledavaji kvalitni, ru¢né zpracované produkty, vyrobené vyhradné

z ¢eskych surovin.

3.3.2  Vize spoleCnosti

Vizi spole¢nosti je 1 v budoucnu zlistat poctivym vyrobcem z ceskych surovin, ktery bude
prodéavat prevazné koncovym zakaznikim vyhradné pod svoji znackou. Majitelka by
chtéla v budoucnu rozsitit své pole plsobnosti i na slovensky trh, pro ktery uz ma v sou-

¢asné dobé nachystany e-shop.

3.3.3  Cile spolecnosti

Piivodni cil spole¢nosti byl zformulovan majitelkou pii ptechodu na plny uvazek do spo-

lecnosti v roce 2012 a byl pouZzivan i pro dalsi roky existence spole¢nosti. Pomoci metody
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SMART ho muzeme popsat nasledovné: Spolecnost chce dosahovat obratu 1.000.000 K¢

rocne. Tento cil byl stanoven pro rok 2013 a byli s nim seznameni i zaméstnanci.

Cil byl zaroven realisticky, coz mizeme fici na zaklad¢ predchozi zkuSenosti maji-
telky, kdy susSila ovoce v mensi mife jesté pfed rokem 2012. Roku 2009 zalozila spolec-
nost a susila cca 2x tydné¢. Tuto ¢innost vykonavala jako doplnék ke své pavodni praci a
susila jen pro prodej na trzich a pro znamé. Nejvétsi skok nastal roku 2011 pred Vanoci,
kdy se zvysila poptavka a suSeni neslo skloubit s piivodni praci. Zde bylo jasné, ze pii
spravném rozvoji spolecnosti miize obratu 1.000.000 K¢ dosdhnout jiz v kratké budouc-

nosti.

3.3.4  Segmentace

Spole¢nost rozdéluje zakazniky do nékolika segmentil. Prvni skupinou jsou lidé ve stfed-
nim véku s malymi détmi. Ti nakupuji veelku pravidelné a snazi se suSenym ovocem a

ofechy nahrazovat ostatni nezdravé sladkosti.

Druhym segmentem jsou lidé nakupujici ptilezitostné. Zde spole¢nost rozpoznava
nakupy spojené s navstévami, kdy je suSené ovoce pouzito jako dopln¢k pohosténi nebo

jako dar.

Ttetim segmentem jsou pak obchodni spolecnosti. Tento segment nakupuje spiSe
narazové, a to pied Vanocemi a Novym rokem. Zde je kladen diraz na vzhled baleni,
protoZe suSené ovoce je pouzivano jako dar obchodnim partnerim nebo spolupracovni-

kam.

Poslednim segmentem jsou pak aktivné Zijici a zdravé se stravujici lidé. Nakupuji
pravidelné a produkty vyuzivaji pro zdravé svacinky v pribéhu dne nebo prilezitostné

jako zdroj energie pti sportovnim vykonu nebo vyletech.

3.3.5  Targeting

Majitelka se rozhodla necilit pouze na jeden z uvedenych segmenti, protoZe by to nesta-

¢ilo na pokryti ndkladii a chod spole¢nosti. Rozdily v pozadavcich jednotlivych segmentii
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nejsou az tak rozdilné a mnohdy je to jen otdzka velikosti baleni. Proto spolecnost cili na

vice segmentu a snazi se kazdému nabidnout produkt praveé pro né;j.

3.3.6  Positioning

Firma chce zaujmout takové postaveni vici zakaznikim, které bude spojovano s kvalitni
domaci ru¢ni vyrobou vyhradné z ceskych surovin. Zaroven chce, aby se kazdému zakaz-
nikovi dostala stejna péce a osobni piistup. Cilem majitelky je, kdyz se fekne Domaci
dobroty s.r.0., aby se zakazniklim vybavilo sladké potéSeni, avsak ve zdravém a poctivém

provedeni.

3.3.7 Produkt

Spole¢nost Doméci dobroty s. r. 0. nabizi nékolik produktl, z nichz vétsina je vlastni
vyroby. Ve své nabidce, a zejména pak v kamenné prodejné, ma spolecnost i produkty
jinych dodavateld, se kterymi se navzajem podporuji. Pfedevsim se jedna o dalsi drzitele
znacky ,.,regionalni produkt®. Spole€nost nabizi sedm druht svych vlastnich produktt a

postupn¢ se s nimi seznadmime.

SuSené ovoce

Susené ovoce je jednim z hlavnich produktti, ktery nejlépe vystihuje koncept celé spolec-
nosti. SuSeni ovoce byl prvotni napad a diky nému majitelé zaloZili svoji spolecnost a
zacali podnikat prvni kroky v jejim rozvoji. V soucasné dobé maji v nabidce jedenact
druht suseného ovoce, které prodavaji v balenich od 50 do 500 gramti. Druhy nabizeného

suseného ovoce a velikost baleni jsou:
e Aronie suSend proslazena — 100 g
e Hrusky suSené exclusive — 150 g, 300 g, 500 g
e Broskve susené¢ — 100 g, 200 g
e Hruskova pracharanda — 50 g, 150 g

e Jablka susend (krouzky) — 100 g, 250 g, 500 g
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e Svestky susené — 100 g, 250 g, 500 g

e Hrusky susené — 150 g, 300 g, 500 g

e Skoficova jablka susena — 100 g, 250 g, 500 g
e Visné susené proslazené — 100 g, 250 g, 500 g
e Meruiiky suSené nesifené — 100 g, 250 g

e Brusinky susené proslazené — 100 g, 200 g

"y’
¢ (" Jablka suiend - Kroud

Obr. 9 Susené ovoce

(zdroj: Domaéci dobroty s.r.0.)
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Ovocna a ofechova svacinka

Dalsi z produktd je ovocna a ofechova svacinka. U ovocné svacinky se jedna o rozvar
ur¢itého ovoce nebo kombinaci vice druhti ovoce bez pfidaného cukru. Rozvar se na-
sledné ususi do tvaru hadid a naporcuje. Baleni takto zpracovaného ovoce je vhodné do
Skoly ¢i do prace nebo na cesty do kapsy, kdyz Vias piepadne nahly hlad ¢i chut’ na néco
dobrého. Nabidku tvoii pét riznych druht s balenim 50 gramt a 500 grami:

e Svestkovo-rybizova svacinka
e Jable¢no-zazvorova svacinka
e Jable¢no-jahodova svacinka

e Jable¢no-merunkova svacinka
e Visnova svacinka

e Jablecna svadinka

Obr. 10 Ovocna svadinka

(zdroj: Domaéci dobroty s.r.0.)

Oftechova svacinka je pak mensi baleni obsahujici rtizné druhy ofechii a ovoce. Jak uz
znovu napovida nazev, tento produkt je urcen k rychlému zahnéni hladu nebo chuté bez
nutnosti del§iho chystani pokrmu. Zde jsou v nabidce tyto baleni 60 gramt, 120 grami a
250 gramt:
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e Mandlovy mls
e Malinovy mls
o Kokosovy mls
e Ofechovy mls

e Visilovy mls

Obr.11  Ofechovy mls

(zdroj: Domaéci dobroty s.r.0.)
Smési ovoce a ofechii

V nésledujicim produktu si kazdy najde, co ma rad. Jedna se o doma michané smési
ovoce, ofechil nebo jejich kombinace. Zde spole¢nost nabizi jednu smés suSeného ovoce,
Sest druhti suSenych ofechii a dv€ kombinace ovoce i1 ofechtl. Tento produkt je nejcastéji

prodavan v obdobi pied Vanocemi, kdy ho firmy vyuzivaji jako darky pro své klienty.
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SusSené ovoce: Orechy: Smés ovoce a ofechii:
e Smés suSeného ovoce e Mandle v ¢okolade¢ se skotici o Kubtv mls
e Darkova smés ovoce e Kesu ofechy e Darkovy Kubiiv mls
e Vlasské ofechy jadra Vv krabicce
e Smés ofechli e Dyilové seminko

e Makadamové ofechy

Obr. 12 Kubiv mls v darkové krabiéce

(zdroj: Domaci dobroty s.r.0.)

Marokanky

Marokanky jsou vlastnim neopakovatelnym vyrobkem spole¢nosti. Podobn¢ jako ovocna
svacinka jsou vyrabéné z ovocného rozvaru, kdy se do smési neptidava cukr ani jiné do-
chucovadlo. Po ususeni jsou pfirozené sladké a zlistavaji krdsné mékké a vlacné. Maro-
kanky jsou vybornou nahradou sladkych bonbéni pro déti. Spole¢nost je nabizi v sedmi
variantach v baleni po 100, 200, 500 a 1 000 gramech:
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Jable¢né marokanky s liskovym ofechem
Jable¢né marokanky s makem
Jable¢no-hruskové marokanky
Jable¢no-jahodové marokanky
Jable¢no-merunkové marokanky
Jable¢né marokanky s levanduli
Jable¢né marokanky s mandli

Jable¢né marokanky

Jable¢né marokanky s kokosem

Darkové jable¢né marokanky

Jable¢né marokanky v ¢okoladé

Obr.13 Marokanky

(zdroj: Domaci dobroty s.r.0.)
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Miisli

Spole¢nost Domaci dobroty s.r.0. vyrabi i vlastni miisli ze surovin vyhradné od ¢eskych
dodavateltl. Zékladem pro miisli je nasucho oprazena ovesna vlocka spolecné se slunec-
nicovym seminkem. Po uprazeni je miisli zakapnuto medem, aby se vloc¢ky zatahly, ne-
sypaly se a zlstaly lehce kiupavé. Nabidku miisli tvoti devét riznych druhi v balenich

po 100, 250 a 500 gramech:

e Miisli Svestka s pernikem

e Misli Maroko

e Bezlepkové malinové miisli

e Miisli Fit bortivka s broskvi

e Miisli jahodové s Chia seminkem
e Visiové miisli s ¢okoladou

e Malinové miisli S ¢ernym rybizem
e Miisli brusinka s hruskou

e Misli rozinka s kokosem

e Miisli jablko se skoftici

Obr. 14  Miisli

(zdroj: Domaci dobroty s.r.0.)
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Snidanové balicky

Snidanovy balicek se da pouzit jako zdklad pro nékolik poctivych snidani nebo svacin.
Tento produkt je vétSim a vyhodnéjsim balenim ostatnich produktd. Snidaniovy balicek
muzeme vyuzit pro vyrobu opravdu velkého mnozstvi riiznych snidani, napt. miisli pouzit
v kombinaci s jogurtem nebo z n&j uvatit chutnou kasi. Ve muzeme dochutit suSenym
ovocem nebo dzemem. Zde se meze v tvorivosti nekladou. Produkt obsahuje dvakrat
50 grami ovocnou svacdinku, dale 50 grami suseného ovoce, 250 gramt miisli, 230 gramt

povidel nebo dzemu a 80 az 100 grami suseného ovoce nebo marokanek.
e Jablecny bali¢ek
e Visnovy bali¢ek
e Jahodovy bali¢ek
e Hruskovo-brusinkovy balicek
e Broskvovy balicek

o Svestkovy balicek

e —d
=S LS

e

z g e e

D i e

.,
— N g

Obr. 15 Jahodovy snidafiovy bali¢ek

(zdroj: Domaci dobroty s.r.0.)
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Povidla

Prava Svestkova povidla vyrabi spole¢nost pouze ze Svestek, jablek a hrusek z Ceské
sklizng, s ptidavkem cukru tradi¢nim zptisobem. Povidla pfipravuji rozvafenim ovoce a
prepasirovanim, aby se odstranily pecky. V nabidce jsou tfi druhy v balenich 230, 250,
420 a1 000 gramd:

e Svestkova povidla
e Hruskova povidla
e TiesSnova povidla
e Broskvova povidla
e Jable¢na povidla

e Hrnec plny povidel

Obr.16 Jable¢na povidla

(zdroj: Domaci dobroty s.r.0.)
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DzZemy

Poslednim produktem vyrabénym spole¢nosti jsou dzemy. Jedna se o rosolovitou hmotu
s kousky ovoce. Vyrabi se z Cerstvého vyzralého ovoce, které se lisuje, vaii a zahustuje
cukrem. Sto grami dZemu je vzdy vyrobeno poctivé z 80 gramli ovoce. Nabidku dzemt
pak tvofi sedm druhd v balenich po 230 gramech:

e MoruSo-rybizovy extra dzem
e Cerveny rybiz extra dzem

o Cernorybizovy extra dzem

e Meruiikovy extra dzem

o TieSnovy extra dZzem

e Jahodovy extra dzem

e Visiovy extra dZem

e Broskvovy extra dZzem

Obr. 17 Broskvovy dZem
(zdroj: Domaéci dobroty s.r.0.)
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Med

Ve spolupréci s ostatnimi vyrobci z okoli nabizi spole¢nost Domaci dobroty s.r.o. baleni
medu. Jedné se o produkty od vyrobce Kamil Kurtin z Racic u Hrotovic. V nabidce ma

spole¢nost dva kilové medy a mensi baleni ovoce a ofisSk v medu.
e Kvétovy véeli med
e Pastovany vceli med

e Ovoce a ofiSky v medu

Obr. 18 Kvétovy véeli med

(zdroj: Domaci dobroty s.r.0.)
Darkovy prodej

Tato sekce obsahuje produkty zabalené do tthlednych krabicek, které se skvéle hodi k ob-

darovani blizkych nebo obchodnich partnert.
e Ofechova darkova krabicka

e Broskvova krabicka
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e Jahodova darkova krabicka

e Visnova krabicka

e Jable¢na darkova krabicka

o Svestkova darkova krabi¢ka

e Darkova krabicka dzemi

e Dérkova krabi¢ka marokankova
e Medova krabicka

e HrusSkova krabicka

e Svacinova krabicka darkova

e Masazni pytlik s peckami z visni

Obr.19 Ofrechova darkova krabi¢ka

(zdroj: Domaci dobroty s.r.0.)
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Vsechny vyse uvedené produkty nabizi spolecnost v jednotlivych balenich nebo vyhod-
nych darkovych balenich po vice kusech. Tyto baleni se hodi pro obdarovani zndmych
nebo jako firemni darky pro klienty. Spolecnost nabizi i moznost zaslat darkovy bali¢ek

jako ptekvapeni pro obdarovaného s osobnim pianim.

Jadro produktu

Samotné jadro produktl spolecnosti tvoii rizné susené ovoce, ofechy a miisli. Jednotlivé
produkty nebo jejich kombinace se prodavaji v rizné velkych balenich navrzenych mayji-
telkou. Najdeme zde jak mensi baleni suSenych jablek, hrusek apod., tak také veétsi dar-

kova baleni pro obchodni partnery, ktera kombinuji vice susenych dobrot v jednom.

Realny (vlastni) produkt

Zakaznici spisSe sleduji tento redlny produkt nez samotné jadro produktu. Zde mizeme
mluvit o kvalité¢ zpracovavaného ovoce a o kvalit¢ samotné vyroby, kterou spole¢nost
pouziva. Spolecnost si zakladéa na faktu, Ze pouziva vyhradné ¢eské ovoce a zpracovava
je ruéné bez ptidavani dalsich sladidel a konzervantii. Tuto skute¢nost spolecnost vyuziva

pfi budovani své pozice na trhu a pro odliSeni od konkurence.

Rozsireny produkt

Rozsifeny produkt nam vyjadfuje realny produkt plus dodate¢né sluzby a vyhody. Zde
muzeme zminit osobni a pratelsky pfistup samotné majitelky, kterd se podili na prodeji
VvV podnikové prodejné. Vzdy poradi, pro zajemce vysvétli postupy vyroby, ptipadné po-
skytne ochutnavku jejich produktii. Dalsi sluzbou je udrzovani vztahii se zakazniky a do-
davateli. Se vSemi se snazi byt v osobnim kontaktu, ptipadné pfes e-mail ¢i telefon. Po-
moci e-mailu a facebookové stranky spolec¢nosti zajiStuje dokonalou informovanost za-

kaznikl o novinkach a zménach ve spole¢nosti.

Podil skupin vyrobkii na trzbach

Majitelka dale rozdéluje vyse uvedené produkty do skupin, pro které se da urcit procen-

tudlni podil na trzbach. Toto vyjadieni vidime na nasledujicim grafu.
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Podil skupin vyrobku na trzbach

10%

40%
20%

30%

= SuSené ovoce a ofechy = UsuSené ovocné pyré = Miisli = Povidla a dzemy

Obr.20 Podil skupin vyrobkii na trzbach
(zdroj: vlastni zpracovani)
Jednotlivé produkty rozdéluje majitelka do skupin nasledovné: suSené ovoce a ofechy —
sem patii produkty suSené ovoce, ofechy a smési, které vytvareji 40 % z celkovych trzeb.
Druhou skupinou, kterd nejvice pfispiva na trzbach (30 %) je ususené ovocné pyré, sem
fadime produkty marokanky a ovocnou svacinku. Tteti skupina s podilem na trzbach 20
% je miisli. Posledni skupinou, ktera ma nejmensi podil na trzbach jsou povidla a dzemy,

které maji 10 % podil na trzbach.

3.3.8 Cena

Cenu u svych produktii spole¢nost tvoii na zakladé prvni metody uvedené v teoretické
¢asti prace, a to pomoci ceny zalozené na nakladech. Pomoci kalkulace si majitelé u kaz-
dého ze svych produktl stanovili vysi ndkladl na vyrobu a néslednou distribuci. K této
¢astce poté pridali marzi, tak vznikaji jejich kone¢né ceny. Ceny se dale liSi 1 v rdmci
jednotlivych skupin produkt. Zde zalezi na druhu ovoce, ze kterého se dany produkt
vyrabi. Spolecnost Domaéci dobroty s.r.0. z velké ¢asti nakupuje ovoce vyhradné od Ces-
kych péstitelt (Sady Stary Liskovec, Pomona TéSetice a.s., Agro StoSikovice s.r.0., Sady

Cesky r4j s.r.0.), a proto se ceny jednotlivych produktti odviji od cen, za které jim
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dodavatelé nabizeji ovoce. Ceny jednotlivych produkta jsou uvedeny v nasledujicich ta-

bulkach.

SuSené ovoce

Tab. 4

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ceny susSeného ovoce

Cena za baleni

Produkt
509 100g | 150¢ 200 g 250 g 300 ¢ 500 g
Aronie suSend proslazena - 42 K¢ - - - - -
Hrusky susené exclusive - - 66 K¢ - - 126 K¢ 205 K¢
Broskve susené - 52 Ké - 99 K¢ - - -
Hruskova pracharanda 33 K¢ - 89 K¢ - - - -
Jablka susena - krouzky 25Ke | 47Ke - - 110 K¢ - 212 K¢
Svestky susené - 42 K& - - 102 K& - 199 K&
Hrusky susené - - 63 K¢ - - 122 K¢ 198 K¢
Skoficova jablka suSena 27Ke | 49Ke - - 116 K¢ - 226 K&
Visné susené proslazené - 42 K¢ - - 102 K¢ - 199 K¢
Merunky susené nesiiené - 59 K¢ - - 144 K¢ - -
Brusinky susené proslazené - 31 K¢ - 59 K¢ - - -
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Ovocna a ofechova svacinka

Tab.5 Ceny ovocné svaldinky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cena za baleni

Produkt
509 500 g
Jable¢no-rybizova svacdinka 32 K¢ 239 K¢
Jable¢no-zazvorova svacinka 32 K¢é 239 K¢
Jable¢no-jahodova svacinka 32 K¢ 239 K¢
Jable¢no-meruiikova svacinka 32 Ké -
Visnova svacinka 29 K¢ 239 K¢
Jable¢na svacinka 32 Ke 239 K¢
Tab. 6 Ceny oi‘echové svacinky
(zdroj: vlastni zpracovani)
Cena za baleni
Produkt
509 60 g 100 g 120 g
Mandlovy mls - 39Ke - 73 K¢
Malinovy mls 49 K¢ - 94 K¢ -
Kokosovy mls - 29 K¢ - 56 K¢
Otechovy mls - 35Ke - 65 K¢
Visiovy mls - 37Ke - 69 K&
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Smési ovoce a ofechu

Tab.7

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ceny smési ovoce a orechii

Cena za baleni

Produkt
100 g 130g 150 g 200 g 250 g 260 g 300 g 500 g
Smés suseného ovoce - - - 82 K¢ - - 124 K¢ | 189 K¢
Kesu ofechy - - - - 119 K¢ - - -
Vlasské ofechy jadra - - - 69 K¢ - - - -
Mandle v ¢okolad¢ se
74 K¢ - - - - - - -
skoftici
Makadamové ofechy 94 K¢ - - - - - - -
Smés ofechil 89 K¢ - 119 K¢ - - - - -
Kubtiv mls - - 80 K¢ - - - 158 K¢ | 259 K¢
Déarkovy Kubiv mls v
- - - - - - 169 K¢ -
krabicce
Darkova smés ovoce - - - 95 K¢ - - - -
Dytiové seminko 38 K¢ - - 69 K¢ - - - -
Marokanky
Tab. 8 Cena marokanky
(zdroj: vlastni zpracovani)
Cena za baleni
Produkt
100 g 2009 5009 1000g
Jable¢né marokanky s liskovym
44 K¢ 82 K¢ 199 K¢ -
ofechem
Jable¢né marokanky s makem 44 K¢ 82 K¢ 195 K¢ -
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Jable¢no-hruskové marokanky 44 K¢ 82 K¢ 195 K¢ -
Jable¢no-jahodové marokanky 44 K¢ 82 K¢ 195 K¢ -
Jable¢no-merunkové marokanky 48 K¢ - - -
Jable¢né marokanky s mandli 44 K¢ 82 K¢ 199 K¢ -
Jable¢né marokanky s levanduli 44 K¢ - - -
Jable¢né marokanky 44 K¢ 82 K¢ 192 K¢ 379 K&
Jable¢né marokanky s kokosem 44 K¢ 82 K¢ 195 K¢ -
Jable¢né marokanky v ¢okoladé 59 K¢ - - -
Darkové jable¢né marokanky - 109 K¢ - -
Miisli
Tab. 9 Cena miisli
(zdroj: vlastni zpracovani)
Cena za baleni
Produkt
100 g 2009 5009
Miisli Svestka s pernikem 34 K¢ 72 K¢ 125 Ke
Miisli Maroko 34 K¢ 72 K& 125 K¢
Bezlepkové malinové miisli 38 K¢ 77 K¢ 141 K¢
Miisli Fit bortvka s broskvi 34 K¢ 72 K¢ 125 Ke
Miisli jahodové s Chia seminkem 34 K¢ 72 K¢ 125 Ke
Visiové miisli s ¢okoladou 34 K¢e 72 K& 125 K¢
Malinové miisli s cernym rybi-
34 K¢ 72 K¢ 125 K¢
zem
Miisli brusinka s hruskou 34 K¢ 72 K¢ 125 K¢
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Musli rozinka s kokosem 34 K¢ 72 K¢ 125 K¢

Miisli jablko se skoftici 34 K¢ 72 K¢ 125 K¢

Snidanové balicky

Tab.10 Ceny snidaiiovych bali¢ki

(zdroj: vlastni zpracovani)

Produkt Cena za baleni
Jable¢ny balicek 245 K¢
Visiovy snidaniovy balicek 255 K¢
Jahodovy snidaiiovy balicek 255 K¢
Hruskovo-brusinkovy bali¢ek 242 K¢
Broskvovy balicek 262 K¢
Svestkovy bali¢ek 252 K&

Povidla

Tab.11 Ceny povidla

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cena za baleni
Produkt
2309 250 ¢ 420 g
Svestkova povidla - 79 K& 127 K¢
Hruskova povidla - 79 K¢ 127 K¢
Jable¢na povidla 74 K¢ - -
Broskvova povidla - 75 K¢ -
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Trestova povidla - 75 K¢ -
Hrnec plny povidel baleni v keramickém hrnecku (1 000 g) 399 K¢
DzZemy

Tab.12  Ceny dZemy

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cena za baleni
Produkt
2309
Moru$o-rybizovy extra dzem 74 Ke
Cervenorybizovy extra dzem 73 K¢
Jahodovy extra dzem 73 K¢
Visiovy extra dzem 73 K¢e
Cernorybizovy extra dzem 73 K¢
Merunkovy extra dzem 73 K¢
Broskvovy extra dzem 75 K¢é
Ttesnovy extra dzem 73 K¢
Darkovy prodej
Tab. 13  Ceny darkového prodeje
(zdroj: vlastni zpracovani)
Produkt Cena za baleni
Oftechova darkova krabicka 209 K¢
Broskvova krabicka 169 K¢
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Jahodova darkova krabicka 179 K¢
Visnova krabicka 179 K¢
Jable¢na darkova krabicka 149 K¢
Svestkové darkova krabicka 209 K¢
Darkova krabicka dzemi 232 K¢
Darkova krabi¢ka marokanek 269 K¢
Medova krabicka 279 K¢
Hruskova krabicka 229 K¢
Svacinova krabicka darkova 159 K¢
Ma.svéilni pytlik s peckami 199 K&
Z visni

Vyvoj trzeb
V této podkapitole uvidime ro¢ni vyvoj trzeb spolecnosti od roku 2012. Trzby jsou

popsany v tabulce a nasledné¢ vyjadieny graficky.

Tab. 14  Vyvoj trieb za posledni roky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rok Trzba
2012 487.713 K&
2013 1.135.611 K¢
2014 2.091.140 K¢
2015 2.473.462 K¢
2016 2.755.048 K¢
2017 3.523.589 K¢
2018 3.200.086 K¢
2019 3.230.974 K¢
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Vyvoj trzeb dale vyjadiime pomoci sloupcového grafu.

Vyvoj ro¢nich trzeb v K¢
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Obr.21  Graf vyvoje ro¢nich trzeb
(zdroj: vlastni zpracovani)
Na grafu mizeme vidét vyvoj trzeb od roku 2012, kdy se majitelka vénuje spolecnosti na
plny tvazek. Vidime zde, Ze se spolecnosti daii zvySovat objem trzeb. Problém nastal
zruSenim spoluprace se spolec¢nosti Sklizeno, kdy se majitelka nedohodla na dalsi spolu-
praci. S touto spole¢nosti spolupracovala majitelka mezi lety 2012—-2018. Toto rozhod-
nuti bylo na zaklad¢ zmény majitele ve spole¢nosti Sklizeno a poZadavku na sniZeni ceny
vyrobki spole¢nosti Domaci dobroty s.r.0. 0 15 % pro tohoto odbératele. Takové snizeni

ceny by zapficinilo prodej za cenu niz8i nez vyrobni naklady na vyrobky.

Dalsi faktor, ktery mél vliv na sniZeni trzeb spole¢nosti byla nadmérna tiroda ovoce
oproti minulym rokéim. Cerstvé ovoce bylo dostupné mnohem del3i dobu, proto nebyla
takova poptavka po suSeném. Predeslé roky byla iroda mensi a mnoho zakazniki sahalo
po moznosti zakoupeni kvalitnich suSenych plodi od nasi spole¢nosti. Naopak v roce
2019 témét nebyla uroda Svestek, které tvoti jednu z hlavnich surovin. Majitelka spolec-

nosti tedy byla rada, Ze doprodala zbytek z roku 2018 a tim ¢aste¢né dorovnala chybéjici
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nabidku. | tak to ale neznamenalo navrat na objem trzeb z roku 2017 a pokracovani v ros-

toucim trendu.

3.39 Misto

Spoleénost Domaci dobroty s.r.0. zaméfuje svoji &innost na Gizemi Ceské republiky. Svoje
vyrobky nabizi zdkazniklim skrz jiz zmifilovanou kamennou prodejnu, webové stranky a
sptatelené drzitele znacky ,,regiondlni produkt®. S t€émito spole¢nostmi si navzijem vy-
stavuji produkty ve svych kamennych prodejnéch, a tim zajist'uji vétsi dosah produktti do

jinych regiont prakticky za minimalni néklady.

E-shop spolecnosti nalezneme na internetové adrese www.domaci-dobroty.cz a je
ur¢en pro koncového zakaznika tzv. B2C — business to customer. Nakupem v e-shopu
zakaznik neprovadi zddnou registraci. Porovnani prodejii e-shopu a kamennych prodejen

vyjadiuje nasledujici graf.

Porovnani prodeje

= Kamenné prodejny = E-shop

Obr. 22  Procentualni vyjadfeni prodeje podle mista
(zdroj: vlastni zpracovani)
Podle slov majitelky ptedstavuji prodeje v kamennych prodejnach az 70 % z celkovych
prodeji spole¢nosti. Zbytek prodeju se uskuteéiiuje pomoci e-shopu spolec¢nosti. Nahled

na weboveé stranky a e-shop je vidét na nasledujicim obrazku.


http://www.domaci-dobroty.cz/
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Obr. 23  Nahled e-shopu Domaci dobroty s.r.o.
(zdroj: Domaci dobroty s.r.0.)
Veskeré objednavky uskute€néné na tomto e-shopu jsou vyfizovany a kompletovany
Vv provozovné V Ostasove. Dobu na vyfizeni objedndvky ma spolecnost stanovenou na 2-
4 pracovni dny. Spole¢nost umoznuje nékolik zptisobti platby, a to: dobirka (30 K¢), pte-
vodem (0 K¢), pfevodem Slovensko (0 K¢) a osobné pfi vyzvednuti na prodejné (0 K¢).
Pro dopravu je vyuZzivana spole¢nost DPD, ktera doruci zasilku domit nebo do DPD par-

cel shop. U této spolecnosti je mozné objednat i dopravu na Slovensko.

3.3.10 Propagace

Spolec¢nost Domaci dobroty s.r.o. vyuziva n€kolika nastroji propagace, se kterymi se po-

drobnéji seznamime. Jedna se o:
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e 0sobni prodej

e e-mailova propagace
e Wwebové stranky

o facebookové stranky
e kamenné prodejny

Osobni prodej a navstévy odbérateli uskute¢ituje sama jednatelka. Své odbératele po-

stupné€ navstévuje v pritb¢hu roku a jednaji o dalsi spolupraci.

Spole¢nost provadi svoji propagaci ptes e-mail hned n€kolika zpusoby. Prvni z nich
je komunikace jednatelky s obchody, se kterymi spolupracuje, a které odebiraji jejich vy-
robky. Tém zasild kazdy mésic aktudlni nabidku s cenikem a informace o novinkach
v produktové fadé. Dalsi zptisob jsou tzv. newslettery odesilané zajemctim, ktefi na we-
bovych strankach vyplni svoji emailovou adresu a daji souhlas k zasilani emailti o novin-
kach. Tato varianta je uskuteciiovdna také jednou mésicné. Posledni variantou je komu-
nikace majitelky s pravidelnymi zakazniky a vétsimi odbérateli. S témi je v kontaktu

prakticky pokazdé, kdyz je to potfeba a predavaji si potfebné informace.

Webové stranky spolecnosti slouzi jako informacni kanal a e-shop. Zde se dozvime
vSechny potiebné informace o spolecnosti, jeji historii, aktualitdch a chystanych novin-
kach. Cast e-shopu zahrnuje podrobné informace o viech nabizenych produktech spoleg-
nosti. Treti ¢asti webové stranky, kterd je spiSe pro zpestieni, je zalozka recepty. Zde
najdeme recepty, které vyuzivaji pravé prodavané produkty. Miizeme zde tak nabrat in-
spiraci pro mnohdy nevSedni vyuziti suSeného ovoce a ofiski nabizenych spolecnosti.
Pocet objednavek v e-shopu se lisi béhem roku podle mésict. Grafické vyjadreni objed-

navek za jednotliva Ctvrtleti miZzeme vidét na sloupcovém grafu nize.
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Procentudlni vyjadieni objednavek ve ¢tvrtletich
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Obr.24  Graf poétu objednavek v jednotlivych ¢tvrtletich
(zdroj: vlastni zpracovani)
Z celkového poctu cca 600 objedndvek, vychazime z dat za rok 2017, je nejvyssi pocet
uskute¢iovan ve 4. ¢tvrtleti, a to hlavné diky mésictim listopadu a prosinci. V téchto dvou
meésicich ptijde az tietina z celkového ro¢niho pocétu objednavek, coz déla cca 200 objed-
navek (celkovy pocet za Ctvrtleti cca 250). Naopak mésice Cerven, Cervenec a srpen za-
znamenavaji prakticky nulové objednavky. Proto je ve tietim ctvrtleti niz$i pocet objed-
navek, ktery se trochu zveda az v mésici zafi (celkovy pocet asi 70 objednavek). Zbyly
pocet objednavek je rozdélen do poslednich dvou ¢tvrtleti. V prvnim ¢tvrtleti je to cca

160 a ve druhém asi 115 objednavek.

Spole¢nost vyuzivé i Facebook pro svoji propagaci. Jeji stranka ma momentalné cca
1 500 fanouski a sledujicich. Tato forma propagace slouZi ke zvetfejiiovani novinek, ko-
munikaci s uzivateli a prezentaci produktii. Pfispévky jsou zde zvefejiiovany pravidelné,

minimaln¢ jedenkrat tydné a odpoveéd’ na dotazy je obvykle odeslana do jednoho dne.

Poslednim néstrojem propagace, ktery spolecnost vyuziva, jsou kamenné prodejny.
Spolecnost vlastni jednu svoji podnikovou prodejnu umisténou vedle vyrobny na adrese
sidla spolecnosti. Provozni doba prodejny je od 7:00 do 15:00, ale da se zastavit 1 jindy
po telefonické domluvé. V této prodejné najdeme veSkeré produkty spolecnosti i pro-

dukty partnerti, se kterymi podnik spolupracuje. Pocet partnerskych podniki je deset. Na
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oplatku partnefi nabizeji produkty spole¢nosti Domaci dobroty s.r.o. v jejich podniko-

vych prodejnach, a tim rozsituji jejich dosah ke kone¢nym spotiebitelim.

3.3.11 Lidé

V této podkapitole se seznamime se slozkou lidé v marketingovém mixu. Uvidime zde
organizacni strukturu spole¢nosti a popis pracovnich ¢innosti na jednotlivych pracovnich

pozicich.

Organizacni struktura

Spolecnost se sklada ze tii stalych zaméstnanct, ktefi pracuji ve vSedni dny v pracovni
dobé od 7:00 do 15:00. Tento pocet zaméstnancl se pres letni mésice rozsifuje o par

brigadnikd, ktefi vypomahaji s riznymi pracemi ve spolecnosti.

Tab. 15 Struktura zaméstnancu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pracovni pozice Pocet pracovniki Pracovni pomér
Jednatel 1 hlavni pracovni pomér
Zpracovatel ovoce a zeleniny 2 hlavni pracovni pomér

Majitelka a zaroven jednatelka se stard o vedeni spole¢nosti. Dale vede firemni Gi€etnictvi

a zajistuje nakup a prodej ovoce. Jeji mzda se odviji od zisku spole¢nosti.

Dalsi dva zamé&stnanci se staraji o zbytek praci ve spole¢nosti. Sem fadime piipravné
prace pied susenim ovoce, samotné suseni, baleni produktli, kompletace objednavek, pro-
dej v kamenné prodejné, uklid. Tito zamé&stnanci jsou placeni podle smluvené mzdy v je-

jich smlouvach.
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3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byl proveden technikou kvantitativniho vyzkumu. Cilem marke-
tingového vyzkumu bylo zjistit spokojenost zakazniki s nabizenym sortimentem pro-

duktli spolecnosti.

3.4.1  Brief marketingového vyzkumu

Samotnému dotaznikovému Setfeni piedchazel tzv. brief marketingového vyzkumu, ktery

obsahuje dulezité informace rozdélené do ¢ty skupin:

Celkova situace

Spole¢nost se nachazi v situaci, kdy neustéle roste. Tuto situaci potvrzuji rostouci mezi-
ro¢ni trzby, zvySujici se pocet objednavek a pocet zakazniki. Piesto je zde stale prostor
pro rozvoj a zdokonalovani nékterych aktivit. Co se ty¢e vyrobnich postupt, sluzeb a
prodeje, je vSe v naprostém poradku a zakaznici si nestézuji. AvSak majitelka si mysli, Ze
spolecnost miize zlepsit predevsim své marketingové aktivity, a tim se pokusit zvysit ob-
jednavky v tzv. ,,slabsich* mésicich, a jesté vice navysit objednavky pro trzby v hlavnich

meésicich.
Diivody pro vyzkum

Hlavni divod pro vyzkum je nadvrh nové marketingové strategie pro spole¢nost Domaci
dobroty s.r.o. Pokud ma byt zavedena nova marketingova strategie, tak je nutné znat po-
tieby a chovani zakaznikd, jak téch stavajicich, tak i potencialnich. Vyzkum nam pfinese
odpovéd’ na to, zda jsou zakaznici spokojeni s nabizenym sortimentem spole¢nosti, jaké
jsou pro n¢ hlavni faktory, které ovliviiuji jejich nakupni rozhodovani, a ptipominky nebo
navrhy na zlepSeni dosavadni situace. Tato data nam pomohou v dal§im rozhodovani a

tvorbé nové marketingové strategie.

Cile vyzkumu

Cile vyzkumu délime na dva. Na obchodni cil a vyzkumny cil. Obchodni cil je takovy, Ze
se spolecnost snazi pomoci marketingového vyzkumu zlepsit své marketingové aktivity

tak, aby se zvySilo povédomi mezi potencialnimi zakazniky o spole¢nosti, a dale
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pokracovat v trendu zvySovani trzeb spole¢nosti.

Vyzkumnym cilem je pak zjiSténi spokojenosti zakazniktli s nabizenym sortimentem
produktti spolecnosti. Dil¢im cilem je zjisténi kliCovych faktor, které ovliviiuji nakupni
chovani spottebitelti na daném trhu tak, aby spole¢nost dokazala optimalizovat své mar-

ketingové aktivity

Cilova skupina
Marketingovy vyzkum je pfedev§im zaméfen na spotiebitele suSeného ovoce, ofecht a

miisli a zaroven zakazniky spolecnosti, ktefi jiz spolecnost znaji a provedli u ni nakup.

Druhou cilovou skupinou jsou také spotiebitelé suSeného ovoce, ofechii a miisli,
ktefi nasi spole¢nost neznaji, ale provedli nakup produkti u jiné spole¢nosti. Tato skupina
nam piinese pohled na nakupni chovani spotiebitelti neovlivnéné jiz provedenym naku-

pem u nasi spolecnosti.

3.4.2  Vysledky vyzkumu

Tato podkapitola se vénuje analyze dat ziskanych na zdklad¢ dotaznikového Setfent, které
probéhlo na facebookové strance spolec¢nosti popsané v podkapitole 3.3.10 Propagace a

pomoci e-mailového kontaktu zakaznikl a obchodnich partnert.

Dotaznik byl sestaven v elektronické podobé za vyuziti nastroje Formulare Google
a obsahoval 15 otazek. Prvni z nich rozlisila respondenty na dvé skupiny, a to na ty, ktefi
znaji spole¢nost Domaci dobroty s.r.o. a ty, ktefi ji neznaji. Tyto dvé skupiny mély dale
z casti odlisny dotaznik. Na tento dotaznik odpovédé€lo celkoveé 220 osob. Dale se podi-
vame na jednotlivé otazky a jejich piehledné vyhodnoceni pomoci tabulek, grafi a ko-

mentaruy.

Otazka ¢. 1 — Znate spolecnost Domaci dobroty s.r.o.?

Na prvni otazku odpovédélo vSech 220 respondentt a pomér odpovédi byl 194 (88 %)

pro moznost Ano a 26 (12 %) pro moznost Ne.
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Povédomi respondentil o spole¢nosti
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m Znaji spoleCnost = Neznaji spolecnost

Obr.25 Povédomi respondentii o spole¢nosti

(zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka €. 2 — Odkud znate spole¢nost Domaci dobroty s.r.o.?

Otazka €. 2 byla uréena pro respondenty, ktefi zvolili moznost Ano. Zde bylo celkem 194
odpovédi a respondenti mohli vybirat z nabizenych moznosti nebo odpovédét pomoci své

vlastni odpovédi. Nasledujici obrazek ukazuje ¢etnost odpovédi na nabizené moznosti.

Odkud respondenti znaji spole¢nost
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I 59

Doporuceni od znamych

I 50
Zakoupeni jejich produkti pies jiny obchod

o
E-mailovy kontakt

Ptes webové stranky jako jsou Skuteéné Bl o
zdravy dodavatel, Vysocina - regionalni...
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Obr. 26 Odkud respondenti znaji spole¢nost

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejcastéjsi odpoveédi byla moznost Prres webovy prohlize¢ pri vyhledani obchodu se su-
Senym ovocem s 61 odpovéd'mi (31,4 %). Druha nejvice volena moznost v potadi byla
Doporuceni od znamych (59 odpovédi, 30,4 %). Tieti nejcastéj$i odpoveédi byla moznost
Zakoupeni jejich produktii pres jiny obchod (50 odpovédi, 25,8 %). Ctvrta a pata moznost
E-mailovy kontakt a Pres webové stranky jako jsou Skutecné zdravy dodavatel, Vysocina
— regiondlni produkt... maji shodné odpovédi, a to 9 (4,6 %). Posledni z nabizenych moz-

nosti byla Osloveni pres socidlni sité s po¢tem odpovedi 5 (2,6 %).

Zde méli respondenti i moznost napsani vlastni odpovédi. Devét respondentil zde
napsalo, Ze znaji osobné majitelku nebo osobni zndmost s rodinou. Tti respondenti uvedli,
ze dostali produkty spolecnosti jako darek od tieti strany v rdmci obchodnich vztahii. Dva

respondenti uvedli, Ze znaji spolecnost diky jejimu stanku na trzich.

Otazka ¢. 3 — Kolikrat jste v poslednim roce nakoupil/a u téhle spolec¢nosti?

Dotaznik pokracoval otdzkou €. 3, ktera byla zamétena na Cetnost nakupi zakaznikli u

spolecnosti za posledni rok.

Pocet ndkupt zakaznika za posledni rok

120
106

100
80

60

40
28

34
4 1
; H .- ' =
Vibec 1-2 3-4 5-6 7-8 9-10 11 a vice

Obr. 27  Podet nakupii zakaznika za posledni rok

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3 byla zamétena na nakupni chovani zdkaznikd, a to konkrétné na pocet nakupt
u spolecnosti za posledni rok. Zde byla nej¢astejsi odpoveédi moznost 1-2 s poctem odpo-
veédi 106 (54,6 %). Druhou Vv poradi byla moznost 3-4, kterou zvolilo 34 respondentt
(17,5 %). Respondentt, kteti neuskuteénili ani jeden nakup za posledni rok, bylo 28 (14,4
%). Dvanact respondentl zvolilo moznost 5-6, to je 6,2 %. Patou odpovédi v pofadi bylo
11 a vice, tuto moznost zvolilo 9 respondentti (4,6 %). Pfedposledni moznosti bylo 7-8

s Cetnosti 4 odpovédi (2,1 %) a jeden respondent zvolil moznost 9-10 (0,5 %).

Otazka ¢. 4 — Pri jaké prilezitosti zde nakupujete susené ovoce a jiné produkty?

Na tuto otazku odpovédelo 194 respondentti a méli na vybér ze Ctyt pfedem piipravenych

moznosti nebo vlastni odpovéd’. U této otazky mohli zvolit vice variant odpovédi.

Ucel nakupu zédkaznika

Osobni spotieba 162

Dar pro rodinné pfislusniky/pratele _ 92
Pohosténi pro navstévy - 35

Dar pro obchodni partnery . 15

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Obr. 28  Graf ucelu nakupu zakaznika
(zdroj: vlastni zpracovani)
Zde vidime, ze nejvice zdkaznikli nakupuje pro osobni spotiebu. Tuto moznost zvolilo
162 respondentl (83,5 %). Druhou nejcetnéjs$i moznosti byl Dar pro rodinné prislus-
niky/pratele s poctem odpovédi 92 (47,4 %). Pohosténi pro navstévy zvolilo 35 respon-
dent (18 %). Nakup za ucelem daru pro obchodni partnery zvolilo 15 respondentt

(7,7 %). Mezi jinymi odpovéd'mi se objevili ndkup za ucelem dalsi vyroby z produktii, a
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to jak pro nasledovny prodej, tak pro osobni spotiebu (tuto odpovéd’ napsali 4 respon-

denti, 2 %) a nakup produktii pro dalsi prodej ve svém obchodé (6 respondentu, 3 %).

Otazka ¢. 5 — Jak moc jste spokojen/a s nabizenym sortimentem produktu spolec-
nosti?

U této otazky respondenti volili pouze jednu z péti moznosti. Vysledek hodnoceni je

kladny, coZ mizeme vidét na grafu nize.

Spokojenost zakazniku s nabizenym sortimentem
3%

25%

= Velmi spokojen = SpiSe spokojen = Nevim

Spise nespokojen = Velmi nespokojen

Obr.29  Graf spokojenosti zakazniki s nabizenym sortimentem
(zdroj: vlastni zpracovani)
Na grafu mtizeme vidét, ze vétSina zakazniki je velmi spokojena (139 respondentt, 72 %)
nebo je spise spokojena (49 respondentt, 25 %). Pouze 3 % respondentt v souétu nevi (4
respondenti) nebo jsou spise nespokojeni (1 respondent) a velmi nespokojeni (1 respon-
dent).
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Otazka ¢. 6 — Co Vam na nabizeném sortimentu vadi, popripadé chybi?

Tato otdzka navazovala na otazku ¢. 5 o spokojenosti zdkaznikli s nabizenym sortimen-
tem. Zde méli moznost odpovidat ti respondenti, ktefi u pfedchozi otazky zvolili moznost
spise nespokojen nebo velmi nespokojen. Zde se potom objevily dvé odpovédi se shodnou

ptipominkou. Oba respondenti by uvitali vetsi vybeér oriskii.
Otazka ¢. 7 — Jak jste spokojen/a s velikosti nabizenych baleni jednotlivych pro-
dukti spolecnosti?

Dalsi otazka byla zamétena na spokojenost zakazniki s velikostmi nabizenych baleni jed-
notlivych produktti spole¢nosti. Zde se skoro shodné s otazkou €. 5 objevily prevazné

kladné odpovédi.

Spokojenost zakazniku s velikosti baleni produkti

7%

32%

= Velmi spokojen = Spise spokojen Nevim

Spise nespokojen = Velmi nespokojen

Obr. 30 Graf spokojenosti zakaznikii s velikosti baleni produkti
(zdroj: vlastni zpracovani)
Graf nam ukazuje, Ze spokojenost zakazniki s velikosti baleni produkti je vysoka. Re-
spondentt, ktefi zvolili moznost Velmi spokojen je 118 (61 %) a moznost Spise spokojen
je 62 (32 %). Jen 7 % respondentti nevi (12 odpovédi) nebo zvolili moznost Spise nespo-

kojen (1 odpoved’, 0,5 %) a Velmi nespokojen (1 odpoveéd’, 0,5 %).
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Otazka ¢. 8 — Jaké typy baleni Vam chybi? (napf. jiné velikosti, darkové baleni,

vice druhii v jednom baleni...)

Tato otazka stejn¢ jako otazka ¢. 6 dopliiuje svoji predchézejici otdzku. Zde odpovidali
respondenti, ktefi zvolili moznost Spise nespokojen nebo Velmi nespokojen. Zde byly za-

znamenany dvé odpovédi. Prvni byla mensi velikosti baleni a druhd mala darkova baleni.

Otazka €. 9 — Uvital/a byste moZnost sestaveni vlastniho baleni tzv. vlastniho mixu

ovoce a ofechua?

Otazka ¢. 9 méla za ukol zjistit, zda by zakaznici spole¢nosti uvitali moznost sestaveni
tzv. vlastniho mixu ovoce a ofechli podobn¢ jako to méa konkuren¢ni spolecnost Mixit

S.r.o.

Procento zékaznik, kteti by chtéli vlastni mix

39%

= Ano = Ne

Obr. 31 Graf zakazniki, ktefi by chtéli moZnost sestaveni vlastniho mixu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zde je vysledek takovy, Ze 119 respondentti zvolilo moznost Ano (61 %) a 75 respondentti

zvolilo moznost Ne (39 %).
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Otazka ¢. 10 — Nakupujete produkty ze suSeného ovoce, suSené ofechy nebo miisli

u jiné spole¢nosti?

Otazka ¢. 10 byla ur€end pro respondenty, kteti neznaji nasi spole¢nost. Na tuto otazku
byli pfesmérovani ti respondenti, ktefi u otdzky €. 1 zvolili moznost Ne. Tato otdzka méla
za ukol z dotaznikové Setieni vyfiltrovat respondenty, ktefi ndm nepfinesou zadné rele-

vantni odpovédi na dané téma. Zde jsme dostali 26 odpovédi.

Respondenti, ktefi neznaji nasi spolecnost a nakupuji u
jiné spolecnosti

= Nakupuji u jiné spolecnosti = Nenakupuji dané produkty

Obr. 32  Graf respondentii nakupujicich u jiné spole¢nosti
(zdroj: vlastni zpracovani)
Respondentd, ktefi neznaji nasi spolecnost, ale nakupuji podobné produkty u jinych spo-
le¢nosti bylo 77 % (20 odpovédi) a pro 6 respondentl (23 %) touto otazkou dotaznik

konc¢i.
Otazka €. 11 — U jaké spole¢nosti?

Dvacet respondentt z ptedchozi odpovédi pokracovalo na otazku €. 11, kde méli moznost
uvést u jaké spolecnosti nakupuji suSené ovoce, suSené ofechy nebo miisli. Zde se shodné

tiikrat objevila odpovéd’ Emco a Mixit. Tti respondenti uvedli moznost obchodni retézce
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(Lidl, TESCO a Albert). Zbytek respondentti uvadi rizné spoleénosti jako napi. Svét

plodu, Nestle, Druid, Vesela veverka, Damodara.
Otazka ¢. 12 — Jak ¢asto konzumujete produkty ze suseného ovoce, ofechii a
miisli?

U otazka ¢. 12, ktera zkouma spotiebni chovani respondentti, se ndm ob¢ skupiny (re-
spondenti, ktefi znaji nasi spolecnost a ti, ktefi ji neznaji, ale nakupuji jinde) spojuji a
pokracuji stejnymi otazkami v dotazniku. Zde jsme tedy zaznamenali 214 odpovédi, které

znédzornuje graf nize.

Jak Casto respondenti konzumuji produkty ze suSené¢ho
ovoce, ofechtl a miishi

Nekolikrét do tydne (2-6x za tyden) || NG
Nekolikrat do mésice (1-8x zamesic) [N 2
Denné _ 29
vyjimeens [N 17
Vibec I 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Obr. 33  Graf: Jak ¢asto respondenti konzumuji produkty ze suSeného ovoce, oi‘echii a miisli
(zdroj: Vlastni zpracovani)
Na grafu vidime, Ze nejcastéjsi odpovédi byla moznost Nékolikrat do tydne (2-6x za ty-
den), kterou zvolilo 95 respondentt (44,4 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo Nekoli-
krat do meésice (1-8x za mésic), tuto moznost zvolilo 72 respondentt (33,6 %). Denné
zvolilo 29 respondentt (13,6 %). Vyjimecne konzumuje tyto produkty 17 respondentl
(7,9 %) a vitbec pouze 1 respondent (0,5 %).
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Otazka €. 13 — Jak moc duleZité jsou pro Vas nasledujici faktory p¥i rozhodovani o

koupi suSeného ovoce, ofechii a miisli?

Otazka ¢. 13 nam méla pomoct urcit klic¢ové faktory, které nejvice ovliviiuji zakazniky
pfi koupi suseného ovoce, ofecht a miisli. Zde méli respondenti na vybér ze sedmi faktorti
a u kazdého méli moznost zvolit miru dilezitosti na skale nedtlezité (1), malo dilezité
(2), prumérné (3), dulezité (4), velmi dilezité (5). Graf nize ukazuje jednotlivé moznosti,
kdy jsou faktory sefazeny podle diilezitosti pfepocitané zptisobem, Ze mira dulezitosti je
vynasobena poctem odpovédi na tuto moznost a hodnoty jsou nasledné secteny a faktory

sefazeny sestupné.
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Faktory ovliviiujici zdkazniky pf1 nakupu
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Obr. 34  Faktory ovliviiujici zakazniky p¥i nakupu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tab.16 Pomocna tabulka na roztfidéni faktoru

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mira dulezitosti
Nediilezité | Malo | Primérné | Dulezité | Velmi | Y (Faktor
dulezité dulezité * mira
(1) (2) 3) (4) (5) | diileZitosti)
Puvod
9 10 19 55 121 911
ovoce
E-shop 18 18 43 65 70 793
Cena 9 15 62 76 52 789
Ruzné
druhy 16 36 54 89 19 701
baleni
Velikost
E\ ] 20 34 54 85 21 695
o sortimentu
+—J
XX
@®© Dostupnost
LL
mista
31 38 48 52 45 684
osobniho
odbéru
Moznost
zvoleni
vlastniho 45 52 64 45 8 561
baleni —
mixu

V tabulce vySe mizeme vidét sefazené faktory sestupné podle dulezitosti. Z grafu i ta-
bulky je patrné, Ze zakazniky pfi rozhodovani o koupi nejvice ovliviluje ptivod ovoce,
tuto moznost oznacila vice jak pilka respondentt za Velmi diilezitou (56,5 %). Na druhém
a tietim mist¢ jsou faktory E-shop a Cena, které maji témét shodné hodnoceni. Tteti sku-

pinu pak tvofi faktory na ctvrtém, patém a Sestém misté, které maji také podobné
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hodnoceni. Jedna se o Ruzné druhy baleni, Velikost sortimentu a Dostupnost mista osob-
niho odbéru. Nejméné dllezitym nabizenym faktorem je pak Moznost zvoleni viastniho

baleni — mixu.

Otazka €. 14 — Jiné faktory, které povaZujete za dileZité nebo velmi dilezité:

V této otazce méli respondenti moznost uvést vlastni faktory, které povazuji za dilezité
¢1 velmi dulezité. Zde se seSlo 27 navrhi a nejvice zde byla zminovana kvalita a zpuisob
zpracovani ovoce, tato moznost se zde objevila jedenactkrat. Sestkrat zde byla zminéna
odpoved’ slozeni produktii bez aditiv. Odpoveéd’ regiondlni a bio potravina zde byla tii-
krat. Trikrat zde byl uveden faktor obal vyrobku (ne/recyklovatelny). Faktor chut zde byl

dvakrat, stejné tak jako cesky piivod ovoce.

Otazka ¢. 15 — Pohlavi

Predposledni otdzka byla na charakteristiku respondentii. Na dotaznik odpovidaly z vétsi

¢asti Zeny nez muzi.

Pohlavi respondentt

15%

= Muz = Zena

Obr. 35 Graf pohlavi respondentii

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na obrazku vidime, Ze 85 % respondent byly Zeny, tj. 182 a pouze 15 % byli muZi (32).
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Otazka ¢. 16 — VEk

Posledni otazka méla za ukol rozlisit respondenty podle véku, vysledek vidime na grafu

nize.

Vék respondentti
2%
20% .’ 13%
28% 37%

m 17 a méné 18 -25 26 -40 41 -50 =51 avice

Obr.36  Graf véku respondenti
(zdroj: vlastni zpracovan)
Respondenti ve véku 17 a méné byli 4, coz jsou 2 %. Druhou nejmensi skupinu tvofili
respondenti ve véku od 18 do 25 let (28 odpovédi, 13 %). Nejpocetnéjsi skupinou pak
byli respondenti ve véku od 26 do 40 let (80 odpovédi, 37 %). Druhou nejpocetnéjsi sku-
pinu tvofil vék 41-50 let (28 %). Do posledni skupiny 57 a vice se zatadilo 43 respon-
denti (20 %).

3.4.3 Zhodnoceni dotaznikového Setfeni

Po analyze vSech odpovédi a jejich grafickém vyjadieni bylo zjisténo nékolik dalezitych
informaci, které se projevi ve SWOT analyze spole¢nosti a navrhové ¢asti prace. Mezi
moznost objednévat ptes e-shop, vyuzivani kvalitnich ¢eskych surovin, velikost nabize-

ného sortimentu a rtizné druhy baleni.
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3.5 SWOT analyza spolecnosti

o~

Jak uz bylo rozebrano v teoretické ¢asti prace, tak SWOT analyza patii k nejpouzivané;-
Sim technikam pro stanoveni silnych a slabych stranek podniku a analyze vnéjSiho pro-
sttedi, které nam urcuje prilezitosti a hrozby pro spolecnost. V nasledujici tabulce je pro-

vedena SWOT analyza spolecnosti Doméci dobroty s.r.o.

Tab.17 SWOT analyza spole¢nosti Domaci dobroty s.r.o.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
ZkuSenosti v oboru jiz nékolik let Nizsi aroven propagace
Dobré jméno a spolehlivost spole¢nosti Nemoznost kombinace miisli S vice druhy su-

Seného ovoce nebo ofisku

Spolehlivi zaméstnanci Umisténi podnikové prodejny

Mnozstvi nabizenych produktii

Dostatecné, témet maximalni, vyuzivani vy-

robni kapacity

Vyuzivani kvalitnich surovin

PrileZitosti Hrozby

(opportunities) (threats)

Rostouci zajem o zdravé a poctivé produkty | Konkurence na trhu

Otevirani novych obchodl se zdravymi po- Rostouci naklady
travinami
Nové moznosti e-shopu Klimatické vlivy na urodu ovoce

Propagace na trzich (vanoc¢ni, farmaiské, jar-

marky)

Moznost sestaveni vlastniho mixu
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Mezi silné stranky podniku mtizeme zaradit dlouholeté zkusenosti v oboru, dobré jméno
a spolehlivost spolecnosti. Dalsi silnou strankou jsou zaméstnanci, ktefi vykonavaji praci
jiz n€kolik let a maji osvojené procesy vyroby. Vykonavaji své pracovni ukoly bez zby-
te¢nych oprav a omyld. Spolecnost se blizi k maximalnimu vyuziti vyrobni kapacity, coz
muzeme také povazovat za jednu ze silnych stranek. Podporu vyhradné ceskych péstitelt

ovoce muzeme taktéz povazovat za silnou stranku podniku.

Vyuzivani jen nékterych nastroji propagace mizeme povazovat za slabou stranku
podniku, i sama majitelka si mysli, Ze je zde prostor ke zlepSovani. Za dal$i slabou stranku
podniku mizeme brat nemoznost si poskladat vlastni sloZeni bali¢ku produktii, napf. jako
u spole¢nosti Mixit s.r.o. nebo umisténi podnikové prodejny, které neni na hlavnim tahu

pozemni komunikace.

Mezi prilezitosti spole¢nosti miizeme fadit vSeobecny zvysujici se zajem o zdravé a
poctivé produkty. Do podnikového e-shopu by mohly byt implementovany nové funkce
zvoleni vlastniho balicku suSeného ovoce nebo ofiski. Dalsi z ptilezitosti vnéjsiho okoli

je cast na ruznych akcich, jako jsou napt. vanoc¢ni trhy, jarmarky, farmaiské trhy apod.

Mezi hrozby mizeme zatadit rostouci konkurenci na trhu, rostouci nédklady na dalsi
roz§ifovani vyroby, kdyz uz ted’ spolecnost bude dosahovat maxima vyrobni kapacity.
Jako dals$i hrozbu mlizeme brat sezénni netirodu ovoce, ktera ovlivni vyrobu suseného

ovoce a ostatnich produktii.
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4 Navrh marketingové strategie

Tato ¢ast prace tesi samotny navrh vlastniho feSeni. Déle se budu fidit procesem strate-

gického fizeni uvedeném v kapitole 2.3.1 v teoretické ¢asti prace.

Prvni fazi tohoto procesu bylo identifikovat soucasny stav firmy. Spravné definovani
mise, vize a cile firmy ndm pomaha urcit ¢eho chce firma dosdhnout a jaky je divod jeji
existence. Tyto body jsou popsany v analytické ¢asti prace a tvoii nam vychozi bod pro

novou marketingovou strategii.

Ve druhé fazi bylo ukolem analyzovat vné&jsi a vnitini prosttedi firmy. Tato faze je
taktéZ popsana v predchozi kapitole prace a jejim vysledkem je SWOT analyza, ktera

nam definuje klicové oblasti, které pouzijeme pro ndvrh nové marketingové strategie.

4.1 Vlastni navrh feSeni

Zde se dostavam do tieti faze procesu strategického fizeni a pokud se budu i nadale drzet
mise a vize, kterou si majitelka stanovila na zacatku svého podnikani, tak i nova marke-
tingova strategie bude mit zaklad ve vyhradné ruéni vyrob¢ vysoké kvality z ¢eskych su-

rovin. Diraz bude kladen na vyrobu bez zbytecnych dochucovadel a sladidel.

Casovy ramec planované zmény jsou dva roky, a to proto, aby se vylougil nebo ale-
spoil minimalizoval vliv sezonnosti na implementaci nové strategie. JelikoZ firma plisobi
v odvétvi, které je dost ovlivnéno poc€asim a ro¢ni irodou ovoce, mohlo by se stat, Ze
kviili nepfizni pocasi poklesnou trzby stejné jako Vv roce 2018. Pokud by pak trzby byly
jednim z hlavnich ukazatelti, zda byla nova strategie uspésna, tak by to mohlo zkreslit jeji
ucéinnost. Proto zvolim vice ukazatelll, které¢ budou sledovany a které budou slouzit zaro-

ven 1 jako cile pro novou strategii:
e navyseni trzeb z prodeje vlastnich vyrobkt o 15 %
e zavedeni nového vyrobku/sluzby

e osloveni 10 partnerti na soc. sitich a ziskani minimalné 5 recenzi a doporu-

ceni
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e ziskani minimalné 5 dalSich partnerti pro kamenny prode;j
e zvySeni povédomi o spolecnosti

Navrzené zmény by mély mit pozitivni vliv na objem prodaného ovoce a predevsim
miisli, dale pak na pokryti poptavky po svém vlastnim mixu a spokojenosti zékazniki.
Pro spolecnost to nebude znamenat zadné velké investice, protoze prakticky vSechny ¢asti
nového produktu uz vyrabi. Bude potteba zavedeni nového procesu ptipravy produktu a
zavedeni nové sluzby v ramci jejich internetového prodeje. Na zavér vycislim nové oce-

kavané naklady, které pfinese tato zména.

4.1.1  Novy cil spolecnosti

Soucasny cil spolecnosti zni: ,, Spolecnost chce dosahovat obratu 1.000.000 K¢ rocné.

I3

Tento cil byl stanoven pro rok 2013 a byli s nim seznameni i zaméstnanci.

Pokud se podivame na graf vyvoje ro¢nich trzeb, tak tento cil plni spole¢nost kazdy
rok a v poslednich letech dokonce i trojnasobné. Proto je zde potieba aktualizace, aby cil
byl 1 nadale motivacni pro spole¢nost a zejména pak 1 pro zaméstnance. Novy cil spolec-
nosti stanovim nasledovné: ,,Spolecnost chce dosahovat obratu 3.000.000 K¢ rocné.

I3

Tento cil stanovime noveé pro rok 2020 a roky nasledujici. ‘

4.1.2 Produkt

Spole¢nost ma ve své nabidce kazdy rok velké mnozstvi riznych druhti suseného ovoce,
které se vSak méni v zdvislosti na irod¢ daného roku. Nabidka ofechd a miisli zlstava
pak prakticky stejna pro kazdy rok. Zakaznik ma moznost volit si z pfipravenych pro-

duktii a kombinaci pfichuti.

Na zéklad¢ prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni, kde 61 % respondentt uvedlo,
7e maji zajem o vlastni mix, navrhuji zavedeni nového produktu v ramei vsech kategorii.
Zakaznik bude mit nové moznost zvolit si obsah baleni podle svych preferenci. Takovy
produkt bude primarné urcen pro spolecny zéklad z miisli, ale pokud bude zékaznik chtit,

tak bude mit moznost Si sestavit mix pouze z ovoce, ofechti nebo jejich kombinace.



96 Navrh marketingové strategie

Zde by se nabizela i moznost rozsifeni nabidky ofechii a ofecht namacenych v ¢o-
kolad¢ do budoucna. Pokud by se sestaveni vlastniho mixu osvédcilo a zédkaznici by ho
zacali vyuzivat, tak navrhuji rozsiteni o riizné cornflakes, pe¢enou medovou granolu nebo

proteinovou variantu zaméfenou vice na zdravy zivotni styl.

Baleni

Jelikoz se nejedna o zcela novy produkt s odliSnymi néroky na skladovani nebo jiny typ
baleni, tak spolecnost vyuzije stavajici technologie. Aby byla zachovana Cerstvost a kva-
lita potravin, tak firma prodava své produkty v uzaviratelnych pytlicich o velikosti 100,
250 a 500 gramt. Tento obal bude pouzit i pro nové mixy a zdkaznik bude mit vzdy
moznost zvolit si velikost a doplnit si dle své libosti jednotlivé komponenty do maximal-

niho objemu pytliku.

Distribuce

Pro objednavky vlastniho mixu doporucuji vyuzit ze za¢atku pouze internetové stranky,
kam ptidame novou funkei ,, Viastni mix“. V par jednoduchych krocich si tak zakaznik
vytvofi produkt pfimo na miru a dle své chuti. Tuto moznost volim z diivodu, aby nedo-
chéazelo ke zbyte¢nym prodlevam pfti osobni navstéveé prodejny, kdy by zakaznik tekl
pozadavek a nasledn€ by mu byl mix pfipraven. Zde by vznikalo n€kolik problémi napf.
delsi ¢ekaci doba nebo problém s etiketou, kdy by nebyla pfipravena etiketa s pfesnym
slozenim produktu. Tomuto se da predejit tim, Ze se slozeni produktu bude generovat
stejné s tim, jak si bude zdkaznik skladat sviij mix na internetovych strankach a nasledné

mu bude pfiloZena k objednavce.

Expedice bude probihat stejnou cestou, na kterou jsou zdkaznici spole¢nosti uz
zvykli, a to pomoci spole¢nosti GLS po Ceské republice, spole¢nosti DPD na Slovensko

nebo osobnim odbérem v podnikové prodejné a vydejnim miste.

4.1.3 Cena

Cena vlastniho mixu se bude odvijet od pouZzitych surovin, které si zdkaznik do mixu

prida. Zaklad z miisli bude mit vzdy stejnou cenu, ale cena za dal$i pouzité suroviny se
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bude lisit podle toho, jak se budou ménit ceny ovoce v daném roce. Spolecnost tvoii své
ceny na zaklad¢ nakladii. Kazda surovina bude mit svoji cenu na gram a zakaznik tak

V realném case uvidi aktualni cenu mixu, tak jak bude jednotlivé suroviny ptidavat.

4.1.4 Misto

V soucasné dob¢ se prodej produktti déli na 70 % na kamenné prodejné a 30 % prostied-
nictvim internetového prodeje. Navrhované feSeni by mélo podpofit prodej pies interne-
tové stranky spolec¢nosti a rozsifit tak dosah spolecnosti. Vize majitelky je takova, Ze by
chtéla zacit prodavat i na Slovensku praveé pies zminéné internetové stranky, na kterych

je uz dostupna moznost zadat objednavku a zaslat zbozi na Slovensko.

JelikozZ se bavime o malé rodinné firmé¢, tak si myslim, Ze by pravé toto mohla byt
spravna cesta k dalSimu rozvoji. Spolecnost nemé takovy dosah a finan¢ni prostredky,
aby mohla konkurovat velkym prodejciim a obchodnim fetézctiim, ale diky internetovému
prodeji, ktery neni tak finanéné€ nékladny, by mohla dosahnout cile v rdmci zavedeni nové

marketingové strategie, a to zvySeni trZzeb z prodeje vlastnich vyrobkl o 15 %.

4,15 Propagace

Osobni prodej

Sama majitelka se také podili na vyrobé a nasledném prodeji, proto ji miizeme potkat
Vv podnikové prodejné za pokladnou. Osobni piistup a nadSeni podnikatele je jedna z vy-
hod malych firem, které zdkaznik oceni. Zde majitelka svoji praci zvlada vyborné a mé¢la

by se toho drzet 1 nadéle.

E-mailova propagace

Komunikace pomoci e-mailu ziistane na stejné tirovni. Tu spole¢nost vyuZziva pro komu-
nikaci se stavajicimi vétSimi odbérateli a druhou variantou jsou pak newslettery, které
zasild dobrovolnym zdjemctiim jednou mésiéné. Myslim si, ze vétsi zacileni nebo frek-

vence zasilani by mohla mit negativni dopad, a naopak zékazniky spiSe otravovat.
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Rozhodné by ale neméla chybét kampan, ktera upozorni na novou funkci webu. Tuto

zpravu doporucuji odeslat vS§em stavajicim zakaznikim.

Internetové stranky

V dnesni dobé jsou internetové stranky soucasti prakticky kazdého podniku. Lidé tak mo-
hou ziskat informace a udé€lat si obrazek o spolecnosti jesté pied jeji navstévou. Firma

Domaci dobroty s.r.0. ma pékné, jednoduché stranky, které se ke spole¢nosti hodi.

Zde by spolecnost méla dodrzovat pravidelnou aktualizaci, minimalné tak, jak se
méni jeji sezonni nabidka a doporucuji kontrolu stranek z diivodu vyvarovani se obcas-

nych preklept, které na profesionalité rozhodné neptidavaji.

Nejvetsi zmeéna zde nastane pridanim nové zéalozky ,, Viastni mix “ do levého menu.
Po rozkliknuti se zakaznik dostane do interaktivniho pritvodce sestavenim vlastniho ba-
leni mixu, které bude zacinat volbou, zda pijde o miisli nebo jen ovoce a ofechy. Zde si
také zvoli velikost baleni, bude na vybér 100, 250 a 500 gramtl. Poté piejde do casti, kde
budou na vybér jednotlivé druhy suseného ovoce. Po jeho vybrani a pfidani libovolného
mnozstvi se pfesune na vybér ofechil. V prubchu sestavovani mixu bude mit zdkaznik
prehled o naplnéni zvoleného baleni, poméru miisli, ovoce a ofechii, celkové cené, cené
za jednotlivé slozky a zaroven si bude moci svillj mix pojmenovat pro pfipad rozliSeni,
kdyby nakupoval vice baleni. Na konci procesu si zakaznik sviij mix vlozi do kosiku a

bude moci pokrac¢ovat v ndkupu nebo prejit k platbé.

Facebookové stranky

Facebookové stranky slouzi pro komunikaci se zakazniky a vSemi ostatnimi, ktefi maji
zajem spolecnost 1€pe poznat. Majitelka zde uvetejiiuje novinky a prezentuje produkty.
Ani zde nebude chybét, mimo pravidelné ptispévky, hlavni kampan na nové spuSténou
funkci. Na facebookové strance vyjde ptispévek s popisem nové funkce a doporucuji vy-

tvoteni kratkého videa pro lepsi pfedstaveni nové funkce.
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Kamenné prodejny

Spolec¢nost vyuziva pro propagaci vlastni kamennou prodejnu, ale i prodejny partnerq,
s kterymi spolupracuje. V soucasné dob¢ nalezneme produkty firmy Domadci dobroty
s.r.0. asi u dalSich 10 podobnych vyrobct a prodejcii. Mensi rodinné firmy se dohodli na
spolupraci, kdy zdarma nabizeji zboZi ostatnich ve své prodejné jako doplnéni sortimentu.
Tohle je dobry zpiisob, jak ziskat nové zdkazniky prakticky s nulovymi naklady. Dopo-
rucuji pokracovat v jednani s novymi partnery a splnit tak dalsi dil¢i cil, a to ziskat dalSich

5 partneri pro takovyto prode;.

Socialni sité

Dalsi ptilezitosti, kterd vychazi ze SWOT analyzy, je niz8i Groven propagace, ktera je
uvedena jako slaba stranka spolecnosti. Co se ty€e socialnich siti, tak spole¢nost do ne-

davna vyuzivala pouze Facebook. Nové¢ ted’ od roku 2019 zacala vyuzivat i Instagram,

kde ale jesté nema vybudovanou tak silnou zakladnu.

Na socidlnich sitich se v soucasné¢ dobé pohybuje a tvoii obsah mnoho tviircil tzv.
food blogeri, food recenzentil, vyznavaci zdravého zivotniho stylu apod. Proto navrhuji
pro zacatek osloveni deseti riznych osob a pokusit se domluvit spolupraci, ktera by spo-
¢ivala v poskytnuti vyrobkil spolecnosti pro recenzi. Kazdy recenzent by dostal snida-
novy bali¢ek + Kubliv mls a objektivné zhodnotil produkty. Pokud by se produkty zali-
bily, tak doporucuji navazat dalsi spolupraci, kterd by spocivala v propagaci vyrobkl na
socialni siti, na které dana osoba piisobi. Doporucuji se zaméfit na osoby vyznavajici
zdravy Zivotni styl nebo na osoby s malymi détmi a zaroven osoby pusobici na riznych

platformach napt. YouTube, Instagram.

416  Lidé

Se zavedenim nového produktu bude nutné zabezpecit i plynuly chod procesu jeho vy-
tvofeni, baleni a expedice. To vSe by méli zabezpecit stavajici pracovnici spole¢nosti
s pomoci samotné majitelky, ktera bude minimalné¢ ze za¢atku sama dohlizet na komple-

taci balickl v rdmci vlastnich mix0. Ze zacatku neo¢ekavam velky népor objednavek, ale
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pokud by 1 tak spolecnost nestihala kompletovat balicky v pracovni dobé, tak bych dopo-
rucil uvazovat nad zaplacenim piesCasu nebo vyuziti dalsiho pracovnika brigadné. Oce-

kavam, zZe tato moznost by byla optimalni oproti najimani dalSiho pracovnika na hlavni

pracovni pomer.

4.2 Ocekavané naklady navrhnutych opatieni

Jednotlivé navrhy na zmény je dilezité vyjadrit i financné. Je dalezité uvazovat, Ze navr-

hované zmeény jsou pro malou rodinnou firmu a nemély by ji finanéné€ moc zatizit. Piehled

oc¢ekavanych nédkladii ukazuje nasledujici tabulka:

Tab. 18 Ocekavané naklady navrhnutych opatieni

(zdroj: vlastni zpracovani)

. Naklad Roc¢ni soucet
Piredmét Cinnost
(K¢/hod, Ké/ks) nakladua
tvorba nové zalozky a
funkce vlastniho mixu 150 K¢
internetové stranky | (40 hod) 6.000 K¢
aktualizace a oprava udajt
0 K¢
(3 hod)
) tvorba prezenta¢niho videa
video 150 K¢ 4.500 K¢
(30 hod)
baleni pro recenze — 10 ks 335 Ke 3.350 K¢
socialni sit¢ doprava pomoci sluzby
119 K¢ 1.190 K¢
GLS
kompletace baleni vlastnich
brigadnik mixt 120 K¢ 62.400 K¢
(10 hod/tyden)
Celkem 77.440 K¢
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Nejvétsi polozkou v prehledu ocekavanych nakladl jsou naklady na brigadnika. Ze za-
¢atku nepocitam, ze by tato varianta nastala, ale je dobré byt pfipraven pro kazdy scénaf.
Pokud by bylo potieba, doporucuji brigadu ohlasit v obci Ostasov, kde sidli i spole¢nost
a pfijmout napf. starsi pani v diichodu, pro kterou, dle mého nazoru, bude kratka pravi-

delna sména idealni.

Pokud nebudeme pocitat naklady na brigadnika a budeme uvazovat, ze tuto praci
zvladnou soucasni zaméstnanci, tak celkové naklady budou 15.040 K¢. Naklady v takové
vys$i by nemély mit prakticky vliv na fungovani spolecnosti a firma nebude mit problém

takové vydaje uhradit.

Do rozpoctu jsem nezapocital néklady na pravidelné ptispévky a aktualizace na so-
cialnich sitich. Je to z toho divodu, Ze tyto ¢innosti vykonava sama majitelka ve svém
volném case. Jeji nadSeni pro podnikani kompenzuje tyto naklady, a proto s nimi zde

nepocitam.

4.3 Zhodnoceni navrhované zmény a ¢asovy plan

Dostavame se do ¢tvrté faze procesu strategického fizeni. Zde ptichazi implementace

zmeén a skloubeni se stadvajicimi procesy firmy.

43.1 Zakladni navrhy zmén

V tabulce nize jsou uvedeny zakladni navrhy na zménu marketingové strategie v oblasti
marketingového mixu 5P, které¢ firmé doporucuji realizovat za ticelem zlepSeni postaveni

na trhu, zvyseni objemu trzeb a ziskani novych zédkazniki.
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Tab. 19 Prehled navrhi zmén

(zdroj: vlastni zpracovani)

Oblast Navrh
Produkt rozsifeni nabidky produkti o ,, Viastni mix
Cena drzet se stejné strategie a ceny uréovat na zaklade sezénnosti a urody ovoce
Misto zah4jit prodej nového produktu pouze pies e-shop spolecnosti

vytvortit novou funkci tvorby vlastniho mixu v e-shopu spolecnosti,

vytvofit prezentacni video k novému produktu,

Propagace _ _ . L
navazat spolupraci s novymi kamennymi prodejnami mensich firem,
navazat spolupraci a ziskat recenze na své produkty na socidlnich sitich
Lidé v piipad¢ potteby piijmout brigadnika

vvvvvv

spoluprace a ziskani recenzi na socialnich sitich. V dotaznikovém Setieni uvedlo 61 %
respondentt (tj. 119), ze by mélo z4jem o vlastni mix. Pokud bychom uvazovali, zZe i
vSichni tito respondenti udélaji alespon jednu objednavku o primérné velikosti 250
graml s odhadovanou cenou 90 K¢ na baleni, tak to spolecnosti ptfinese na trzbach 10.710
K¢. Uz tato ¢astka pokryje néklady na Gpravu a zavedeni nové funkce na e-shopu a na-

klady na tvorbu videa.

Néklady na propagaci skrz socialni sité jsou 4.540 K¢. Tyto naklady v sobé zahrnuji
cenu snidaniového balicku + balicku Kubuv mls a naklady na dopravu. Recenzenti a in-
fluenceti na socialnich sitich maji desetitisicové az statisicové dosahy, pti spravné komu-
nikaci a kladné recenzi by mohla tato propagace piinést trzby né€kolikanadsobné pievysu-
jici ndklady. Naklady a trzby se zde Spatné odhaduji a zaleZelo by na podminkach na-
sledné spoluprace. Odhaduji, Ze by i dale spocivala v zasilani produktii spolecnosti a je-
jich zviditelnéni. Pro spolecnost by tato varianta vychézela 1épe neZ placeni desetitisico-

vych ¢astek za reklamu.
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4.3.2  Casovy plan navrhovanych zmén

Pro znazornéni posloupnosti ¢innosti v ¢ase je nize uveden Ganttiiv diagram. Jako ¢aso-
vou jednotku diagramu jsem zvolil mésice. Casovy ramec pro naplanované zmény jsem
zvolil 2 roky z divodt popsanych v vodu kapitoly 4.1. Hlavni zmény v8ak probéhnou
jen v roce 2020. Po uplynuti dvou let pak nastane posledni, a to pata faze procesu strate-
gického fizeni. V této fazi zhodnotime marketingovou strategii a piipadné provedeme na-
pravna opatteni.

Dodrzovani plnéni jednotlivych ¢innosti budeme v prabéhu realizace nové marke-

tingové strategii kontrolovat, protoze opozdéni nékteré z nich mlize mit vliv na dalsi.

Tab.20 Casovy plan

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pribéh realizace nové marketingové
strategie
Aktivita
2020

7 8 9 10 11 12
Tvorba funkce vlastniho mixu X
Oprava chyb na webu X
Aktualizace cen X
Tvorba videa X X
E-mailova reklama X
Reklama na soc. sitich X
Spusténi prodeje vlastniho mixu X X X X X
Osloveni vybranych recenzentli X X
Osloveni vybranych kamennych prodejen X X
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4.3.3 Meéreni a kontrola

Zaroven s navrhem nové strategie je potieba stanovit systém meéteni a kontroly, zda byla
dana strategie tispéSna ¢i nikoli. V tivodu kapitoly 4.1 jsem stanovil pét ukazatelt, které

bude nutné v prubéhu sledovat a na zéklad¢ kterych vyhodnotime novou strategii.

Z finan¢niho hlediska by nova strategie méla piinést zvyseni objemu trzeb. Zde bu-
deme sledovat vyvoj ro¢nich trzeb a zda vzrostly alesponi o 15 %. Dulezité bude také
zjistit, jestli novy produkt pfinesl nové trzby nebo pfinesl trzby na tkor ostatnich pro-

duktu.

Kontrolu propagace provedeme jednoduse. Zde budeme sledovat pocet novych part-
nert, jak oslovenych, tak i téch, se kterymi spole¢nost domluvi propagaci. Pfipadn¢ bych
doporucil zavést kontrolu pomoci referen¢nich kodi, abychom méli piehled kolik novych

zakaznikil ndm dana propagace pfinesla.
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S5 Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro spole¢nost Do-
maci dobroty s.r.o. Prace je tvofena Ctyfmi na sebe navazujicimi ¢astmi. V prvni ¢asti je
shrnut cil prace a metodika postupu. Dalsi Cast prace shrnuje teoreticka vychodiska ne-

zbytna pro pochopeni marketingu a procesu tvorby marketingové strategie. Teorie v této

¢asti tvoti vhodny zaklad pro nasledujici kapitoly prace.

Nasleduje analyticka cast, kterd tvoii nezbytnou €ast celé prace a popisuje vybrany
podnik a jeho konkurenci. Dalsi podkapitolou je analyza soucasné marketingové strate-
gie. Zde je popsana soucasnd mise, vize a cil spolecnosti. Nasledn€ je pouzita analyza
soucasné¢ho marketingového mixu 5P. Vysledky pouzité pro rozhodovani o nové marke-
tingové strategii jesté podpofil marketingovy vyzkum provedeny pomoci dotaznikového
Setfeni. Pro ucely dotazniku byli osloveni stavajici zdkaznici, novi piichozi zakaznici a
fanousci na socialnich sitich. VSechny tyto analytické metody byly pouzity pro vypraco-
vani SWOT analyzy, kterd nam shrnula silné a slabé stranky podniku a hrozby s ptilezi-
tostmi okoli podniku. Zde bylo zjisténo, Ze silnych stranek ma podnik hned n€kolik a
tvoii je zkuSenosti v oboru, dobré jméno a spolehlivost spolecnosti, loajalni a spolehlivy
zaméstnanci, téméf maximalni vyuzivani vyrobni kapacity a zpracovavani kvalitnich Ces-
kych surovin. Mezi slabé stranky spole¢nosti pak patii niz§i uroven propagace a z dotaz-
nikového Setfeni vysSla nemoznost vytvoteni vlastniho baliCku. Ptilezitosti, které nabizi
okoli podniku byly pak identifikovany jako rostouci zajem o zdravé a poctivé produkty,
nové moznosti e-shopu, sestaveni vlastniho mixu a zvySeni Grovné propagace. Naopak
okoli podniku pfinasi hrozby ve formé konkurence, rostoucich nakladii na vyrobu a kli-
matické vlivy na urodu ovoce, které maji za vysledek 1 velké kolisani v trzbach spolec-

nosti.

Hlavni ¢asti celé prace byla vlastni navrhova ¢ast, ve které jsou predloZzeny navrhy
na zmeény. Tato ¢ast prace vyuZziva poznatkl z ptedchozich analyz a marketingového vy-
zkumu. Navrh strategie tvoii novy vypracovany marketingovy mix 5P, nasledné oceka-

vané ndklady spojené se zménami a Casovy plan. Nutnosti bylo 1 stanoveni procesu
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kontroly a méfeni, protoze v ramci nové¢ strategie byly stanoveny i ukazatele, na zakladé

kterych bude nova strategie hodnocena.
Vérim, ze ukazatele a dil¢i cile budou diky nové strategii splnény a produktova ino-
vace soucasn¢ s novou formou propagace zajisti rozsifovani povédomi o spolecnosti a

nasledny rust trzeb.
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Dotaznik

A Dotaznik

Vazeni respondenti,

moje jméno je David Prochazka a jsem studentem navazujiciho magisterského studia na
Vysokém uceni technickém v Brn€. V ramci své diplomové prace se zabyvam navrhem
marketingové strategie pro spolecnost Domaéci dobroty s.r.o., ktera se specializuje na vy-
robu a prodej produktti ze suSené¢ho ovoce. Prosim Vs tedy o vyplnéni tohoto dotazniku,

ktery je anonymni, a jeho vysledky budou pouZity vyhradné pro zpracovani moji zave-

recné prace.

Ptedem dékuji za Vasi ochotu a Cas.

Bc. David Prochazka

1.
U]
U]
2.
0
0
0
0
0
]
Jiné:
3.
]
]
]
U]
U]
U]
U]

Znate spolecnost Domaci dobroty s.r.0.? (jedna moznost)
Ano —> piechod na otazku ¢. 2
Ne —> piechod na otazku ¢. 10

Odkud znate spolecnost Domaci dobroty s.r.o0.? (vice moznosti)

Doporuceni od znamych

Osloventi pfes socidlni sité

E-mailovy kontakt

Pies webovy prohliZe€ pii vyhledani obchodu se suSenym ovocem
Zakoupeni jejich produktii pies jiny obchod

Pies webové stranky jako jsou Skute¢né zdravy dodavatel, Vysoc¢ina — regio-
nalni produkt...

Kolikrat jste v poslednim roce nakoupil u téhle spolecnosti? (jedna moznost)
Vibec

1-2

3-4

5-6

7-8

9-10

11 a vice
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4, Pfi jaké pfileZitosti zde nakupujete suSené ovoce a jiné produkty? (vice moZnosti)
'] Osobni spotieba
'] Dar pro rodinné pfisluSniky/pratele
"1 Dar pro obchodni partnery
1 Pohosténi pro navstévy
Jiné:
5. Jak moc jste spokojen s nabizenym sortimentem produktii spole¢nosti? (jedna moz-
nost)
1 Velmi spokojen —> piechod na otazku ¢. 7
'] SpiSe spokojen —> piechod na otazku ¢. 7
1 Nevim —> piechod na otazku ¢. 7
"1 SpiSe nespokojen - ptechod na otazku ¢. 6
1 Velmi nespokojen > piechod na otazku ¢. 6
6. Co vam na nabizeném sortimentu vadi, popfipadé chybi? (slovni odpovéd)
Volné misto pro odpovéd’:
7. Jste spokojen s velikosti nabizenych baleni jednotlivych produktt spoleénosti? (jedna
mozZnost)
1 Velmi spokojen - prechod na otazku ¢. 9
71 SpiSe spokojen - prechod na otazku ¢. 9
1 Nevim —> piechod na otazku ¢. 9
71 SpiSe nespokojen - prechod na otazku ¢. 8
"1 Velmi nespokojen - prechod na otazku ¢. 8
8. Jaké typy baleni vam chybi? (napf. jiné velikosti, darkové baleni, vice druhi(i v jednom
baleni...) (slovni odpovéd)
volné misto pro odpovéd’:
9. Uvitali byste mozZnost sestaveni vlastniho baleni tzv. vlastniho mixu? (pomér jednot-
livych produktt v celém baleni — mix) (jedna moZnost)
7 Ano —> piechod na otazku ¢. 12
7 Ne —> piechod na otazku ¢. 12
10. Nakupujete produkty ze suSeného ovoce, suSené orechy nebo miisli u jiné spolec-
nosti? (jedna moznost)
7 Ano —> piechod na otazku ¢. 11

[1 Ne - konec dotazniku
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11. U jaké spolecnosti? (nepovinna slovni odpovéd)
Volné misto pro odpoved™:

12. Jak ¢asto konzumujete produkty ze suseného ovoce, ofechli a misli? (jedna moznost)
Denné

Nékolikrat do tydne (2-6x za tyden)

Nekolikrat do mésice (1-8x za mésic)

Vyjimecné

Vibec

[ I 0 R B B O

13. Jak moc dulezité jsou nasledujici faktory p¥i rozhodovani o koupi suseného ovoce,
ofecht a musli? (vybér jedné moZnosti u kazdého)

] ] ] Velmi
Nedulezité | Malo dulezité | Primérne | Dulezité )
dulezité

Velikost sortimentu

Rtzné druhy baleni

Puvod ovoce

E-shop

Cena

Dostupnost mista osobniho

odbéru

Moznost zvoleni vlastniho

baleni - mixu

Jiné dulezité faktory:

14. Pohlavi
[1 muz
zena

|

15. Veék

17 a méné
18 -25
26 — 40
41 -50
51 a vice

I 0 O B B




