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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace bude provést marketingovy prizkum pro rozsifeni nabidky
produkti firmy Profonda Culina, s. r. o., ktery bude nabizet novy druh etiket na
zavafeniny. Teoretickd ¢ast prace bude zaméfena na vymezeni souvisejicich
marketingovych pojmu a pojmt marketingového vyzkumu. Analyticka ¢ast prace se bude
zabyvat aplikaci zvolenych analyz a celkovym zhodnocenim nasbiranych informaci.
Poznatky ziskané témito metodami pomohou firm¢ ziskat informace nezbytné pro

rozhodnuti, zda tento vyrobek uvést na trh.

Kli¢ova slova:

SWOT analyza, produkt, zdkaznik, dotaznik, prizkum.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to conduct a marketing survey for the expansion of the products of
Profonda Culina company which will offer a new kind of jam labels. The theoretical part is
focused on the definition of related marketing terms and concepts of marketing research.
The analytical part deals with the applications of selected analyses and with the overall
evaluation of collected information. The knowledge gained by these methods helps us

obtain the information necessary to decide whether to place this product onto the market.

Keywords:

SWOT analysis, product, costumer, questionnaire, exploration.



Touto cestou bych chtéla podékovat Ing. Marku Mahdalovi za odborné vedeni pii

zpracovani mé bakalarské prace, za poskytnuté rady, ptipominky a trpélivost.



OBSAH

UVOD .., 10
| TEORETICKA CAST ....ooooooiiieeeeeeeeeeeeeeee et 11
1 MARKETING ..ottt sttt e s be e sbe e s te e saeesbeesaeeaaeeas 12
2 MARKETINGOVY MIX PRODUKTU ..ottt 13
2.1 PRODUKT ..ttt ettt e e e e e e et e e e e e s e s e aa b e b e e e eaeeessanntrbeneeeeaeseaanns 13

2.1.1  Zavedeni nového vyrobku na trh..........cccoceiiiiiiiiiiiiiicce, 14

2.2 CENA et e et e e e et e e e e e et e e e e e bte e e e e e bae e e e et reeeeaaraaaas 14

2.3 DISTRIBUCE ... .ottt e e e e e e st e e e e e e e e s s abbrr e e e e e e e e s sannrreees 15

2.4 PROPAGACE ....cii ittt ettt e e et e e e e e e s s ettt e e e e e e e s s aantbreeeeeaeeeaanns 15

2.4.1  POAPOra PrOUBJE. ....c.eiieeeitiiteeieeiee et 15

2.4.2  REKIAMA......ccoiiiiiiiiieccree e e 16

3 ANALYZY PROSTREDI .......cocooovviiiieiieeeieeeesees et 17
3.1 ANALYZA MIKROPROSTREDI......cciiiiiiiiiieiiiiiii ettt siree e 17

3.2 ANALYZA MEZOPROSTREDI ....uvviiiiiiiiie e citiiee et s st atne e e e e e 17

3.2.1  Porterova 5-faktorova analyza sil..........cccccoeriiiiiiiinnieieecee e 17

3.3 ANALYZA MAKROPROSTREDI ...uvviiiiiiiieeiiiiiee e s siiis e e e sitee e e ssiaee e e snvne e e s snneee e 18

3.4 SEGMENTACE ZAKAZNIKU ...uviiiiiiiiiee e et e e st e e s siae e e s st e e e e sntna e e s snnne e e e annnee s 18

4 SWOT ANALYZA ....oooooiieieieeeeieeveeeeees e ses s 19
5  MARKETINGOVY VYZKUM ......cc.coovviiiriieieirssssessosonsesiesessssessssssssensensnens 20
51 KVANTITATIVNI VYZKUM .1tiiiiiiiiie et e e e st e e s s sinre e e s ennnneaessnnnneeans 20

511 DOtaZoVANL......ccooiiiiiiiiii it 20

5.2 KVALITATIVNI VYZKUM L..tiiiiiiiiiiie e sttt esitee e e s eieee e s sssnreeesennnaeeessnnneeeanns 21

5.3 PRIPRAVA MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....cvvviiiiiiieeeiiiieeeesisseeeessnssneeessnneeens 22

54 REALIZACE VYZKUMU ..c.ciiutiiieeeiitiee e e sittee e e s eiatee e e e steaeesssnsaeeesanssaseessnssseesssnnnsnens 22

Il PRAKTICKA CAST ......oooieeeeeeeeeeeeee e 23
6  PREDSTAVENI SPOLECNOST L .....cooiiiiiiiiieieieeecieeieeseeeeses e 24
6.1 PREDMET CINNOSTI ..uvvttieiittiieeeeitteeeessstseeeesassseseesssssseessssssssssssssessessnssssesssnsssnens 24

6.2 VYROBKOVY SORTIMENT ...eiciiutiiieeiiieeeesiitreeeesasseseesssssseesssssseessssssssssssnsssseesans 25

7  PLANOVANY MARKETINGOVY MIX PRODUKTU.........cccvevvvrnrerinrnnnns 26
7.1 PRODUKT ..ttt ettt ettt e ettt e e et e e et e e e e et e e e e eat e e e e e s aaba e e e e e nbeeeeesnbereeeaannaneeas 26

7.1.1  Stary versus NOVY deSIZN .......ccvevriiiiiieiiiiiiiieie s 26

7.2 CEN A et e e e e e e e e e e e e e e e e e ettt e e e e aaaaaa s 28

7.2.1  Platebni podminky a objednavky ..........cccooviiiiiiiiiiiiiii 28

7.3 DISTRIBUCE ... .uiii ettt ettt e e e e e s e e e e s s are e e e e entae e e e ebraeeeanns 29

731 ZASODY i 29

7.4 PROPAGACE ......tteie e ittt ettt e e et e e e et e e e e et e e e s ebae e e e s sabee e e e sbteeeeaannreeeas 29

A R = oo [ oo - W o] 0T [T TSRO 29

TA4.2  REKIAMA......ccii it 30

8  ANALYZY PROSTREDI ..........ooviiiiiiiieceeeeeeeeee et 31

8.1 ANALYZA MIKROPROSTRED ...t eeteee e ettt ettt ete e e e e eee e e e eeaeeeeeenneaaees 31



8.2 ANALYZA MEZOPROSTREDI .vvttttuiiiieeetiiesstisisseeeseessstinsssesssessssssssssssssssssssnnnns 31

8.3 ANALYZA MAKROPROSTREDI ..vvuuvuvvveieieiesersrsssserersrssessssseserssssssssesssssessrem. 33
9 SWOT ANALYZA SPOLECNOST L...ooiuitieeeeteeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee e ee s, 35
10 REALIZACE MARKETINGOVEHO PRUZKUMU ........cocoooveieveeeeeeereeceresenns 36
10.1 DEFINOVANI PROBLEMU .......coiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee ettt ettt ettt ettt 36
10.2  PLANPRUZKUMU .....oooiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee ettt ettt 36
10.3  SBERINFORMACT c.ciiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 36
10.4 ANALYZA NASBIRANYCH DAT ..oooiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee ettt ettt 37
10.5 INTERPRETACE VYSLEDKU........ciiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee ettt 43
11 NAVRHY A DOPORUCENT ......ooiioeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo en e, 44
ZAVER ..ottt ettt r ettt er et 46
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....oieeeeeeeeeeeeeteeeeeeevee e e e s en s en s, 47
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......coovvoieioeeeeeeeeeeereeereeeeerenns 49
SEZNAM OBRAZKU ..ottt ee e s et es et ene s eses et en s eeene e 50
SEZNAM TABULEK ..ottt ettt e ee et e et en sttt en et es e s s een s 51
SEZNAM GRAFU .....oovooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt s et en et en e eene e 52

SEZNAM PRILOH.........co oo oo e e e e e e e ee s e e s er e e e e er e 53



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

V soucasném obchodnim prostiedi se kazdy podnikatel musi dokazat orientovat na
zékaznika a zjistit jeho potieby a ptani. Vhodnym zplisobem jak tyto potieby zmapovat je
pruzkum trhu. Dokaze pfenést myslenky zakaznikt do urcitych hodnot, které l1ze zpracovat

a analyzovat jako vychozi cile pro nova rozhodnuti.

Primarnim cilem této bakalaiské prace je zjiSténi poptavky po novém produktu firmy
Profonda Culina, s. r. 0. Spolecnost zastupuje firmu Weck, kterd prodavd a nabizi na
ceském trhu zavateninové sklenice a doplnkovy sortiment. Firma Profonda Culina,

S. r. 0. se rozhodla pro novy navrh etiket z diivodu nizkého prodeje stavajicich etiket.

V teoretické ¢asti budou podrobné zpracovany hlavni marketingové oblasti, kterych se tato
problematika tyka. Bude detailné¢ popsin marketingovy mix produktu a aplikovatelné
analyzy, kterymi jsou PEST, Porter a SWOT. Dale bude rozpracovana teorie
marketingového vyzkumu, ktera se bude zejména zabyvat pisemnym a internetovym

dotazovanim.

V praktické ¢asti odhali marketingovy mix 4P produktu. Na podnikové prostiedi bude
aplikovana PEST analyza, na konkurenc¢ni prostiedi pak Porterova analyza. Ziskané
informace budou pouzity pro SWOT analyzu podniku. V neposledni fad¢ bude zpracovan
marketingovy prizkum formou internetového a pisemného dotazovani, ktery zodpovi

zakladni otazky tykajici se zavedeni nového vyrobku na trh.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,»Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.*

(Kotler, 2013, s. 35)

Marketingem byva podporovano hned nékolik typl objektidl, jako jsou zbozi, sluzby,
udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnicka prava, organizace nebo myslenky. Fyzické zbozi
predstavuje vétSinu produkce, proto je nutné vénovat mu dostatek marketingového usili.
Hlavnimi osobami, které se v podniku zabyvaji marketingem, jsou marketéii, kteti se snazi
stimulovat poptavku po svych vyrobcich. Vyuzivaji nejriznéjsi seskupeni zakaznikd, napf.
prodavajici jako zastupce prumyslu a kupujici jako jednotky tvotici trh. (Kotler, 2013,
s. 35-39)

Pokud chceme pochopit funkci marketingu, je nutné porozumét zdkladnim konceptim.
Potfebami jsou zékladni lidské nezbytnosti, bez kterych se ¢lovék neobejde. Naopak maji
lidé potiebu odpocinku, relaxace a zabavy, tyto potfeby miizeme nazvat jako pfani.
Poptavkou jsou pak tyto prani, které firmy musi méfit, aby zjistily, kolik lidi si vyrobek
pteje a kolik lidi je ochotno si jej koupit. Kazd4d marketérska prace zacina rozdélenim trhu
na segmenty, pozd¢ji se stavaji cilovymi trhy. Na téchto cilovych trzich jsou spotiebitelé,
ktefi si vybiraji nabidky, o nichz jsou pfesvédceni, ze jim pfinesou nejvetsi hodnotu. Toto

uspokojeni pak vytvari hodnoceni vyrobku a porovnani s o¢ekavanim. (Kotler, 2013, 40)

Pro osloveni spotfebitelii marketéfi vyuZzivaji komunika¢ni kanaly (noviny, radio, televize,
Casopisy, posta, telefon, plakaty, letdky, billboardy, internet), distribu¢ni kandly
(k vystaveni, prodeji, dodani vyrobku a sluzeb spotiebitelim) a podpirné kanaly (sklady,
prepravni spolecnosti, banky, pojisStovny). Dodavatelsky fetézec je dalSim kandlem, ktery
sahda od surovin, pies komponenty az po finalni vyrobky dodavané konecnym
spotiebitelim. Kazda firma si musi ddvat pozor na soucasné nebo potencidlni soupetici
nabidky a substituty, o které by zdkaznici mohli mit zijem. Nutné je také znat
marketingové prostiedi. Miizeme je nazvat prostfedim Cinnym a Sir§im. Do Cinného
prostiedi patii spolecnost, dodavatelé, distributoii, dealefi a cilovi zakaznici. Sir$i prostiedi
se sklada ze Sesti ¢asti, demografického prostiedi, ekonomického prostiedi, spolecensko-
kulturniho prosttedi, ptirodniho prostiedi, technologického prostiedi a politicko-pravniho

prostiedi. (Kotler, 2013, s. 40—41)
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2 MARKETINGOVY MIX PRODUKTU

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych, taktickych marketingovych nastroju, které
firma spojuje s odpovédi na otazku, co chce cilovy trh. (Kotler, Armstrong, 2005, s. 50).
Obsahuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, s ¢im na zakazniky, co rozhoduje
0 jejim uspeéchu na trhu. Pfi sestavovani marketingového mixu je diilezité respektovat
vzajemné vazby jednotlivych prvki. Uspéch na trhu zavisi na jejich spravném poméru &i
kombinaci s ohledem na cilové zakazniky. Marketingovy mix je nabidkou zakazniktim, je
dualezité védét, pro koho a jak ho mame nastavit, aby mohla prob&hnout uspésna sména.
Jeho klasicka podoba je tvotfena ¢tyimi prvky: produkt, cena, distribuce, propagace. (Foret,

2012, s. 97)

2.1 Produkt

vvvvvv

jako cokoliv, co vede k uspokojeni lidské potieby. Muze to byt jakékoliv fyzické zbozi,
sluzba, informace, myslenka, zazitek a jejich nejriznéj$i kombinace. Charakteristiky
produktu musi odpovidat zvolené marketingové strategii. Této strategii je nezbytné
ptfizplsobit nejen funkéni charakteristiky produktu, ale také design. (Karlicek, 2013,
s. 154-156)

Velice dulezitou ¢innosti podniku je sledovani Zivotnosti vyrobki, studium jejich Zivotniho
cyklu. To je doba, po kterou je vyrobek schopen se udrzet na trhu a byt prodavan za
prijatelnych marketingovych podminek. Zivotni cyklus vyrobku vyjadiuje zavislost mezi
objemem prodeje a Casem. Je Clenén na Ctyfi etapy, které se od sebe liSi objemem prodeje,

tempem jeho rlstu, ziskem a modifikacemi marketingového mixu. Stadia Zivotniho cyklu:

e |. stadium - zavedeni na trh,

e II stadium - rist objemu prodeje,

e [II. stadium — faze zralosti,

e [V. stadium — faze zaniku.(Foret a kolektiv, 2001, s. 81-83)

V prabéhu téchto fazi musi kazdy vyrobce sledovat vyvoj cyklu a spravné reagovat na
zmény, ke kterym béhem casu dochézi. Je nutné v€as zacit pracovat na inovacich vyrobk

a mit v zasob¢€ néco, co stavajici vyrobek nahradi. (Foret a kolektiv, 2001, s. 81-83)
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Kazda firma by méla pribézn¢ analyzovat svou potiebu inovaci. K tomu existuje nékolik
metod, napt. SWOT analyza, pomoci které mtize byt specifikovana potieba inovaci. Tato
potfeba vznikd, jakmile vyrobni program nedosahuje podnikatelskych cili a neni schopen
udrzet konkuren¢ni vyhodu. Pokud se rozhodneme pro SWOT analyzu v marketingu
inovaci, je potfeba ji orientovat na budoucnost pro piipadné minimalizovani rizik

a chybnych rozhodnuti. (Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 27)

2.1.1 Zavedeni nového vyrobku na trh

Mnoho firem organizuje proces vyvoje nového vyrobku jako uspofadanou posloupnost
krokd, pocinaje urCenim strategie vyvoje novych produkti a konce komercializaci.
Postupny vyvoj ma své vyhody, pomahd zavést do rizikovych a komplexnich projekti
pofadek a kontrolu. Zaroven vSak miiZze byt pomaly, na rychle se ménicich, vysoce
konkurenénich trzich mize mit styl vyvoje ,,pomalu, ale jist¢“ za nasledek selhdni
produktu. V dnesni dobé se musi firmy snazit zrychlovat uvadéni produkti na trh

a zkracovat trvani zivotnich cykli novych vyrobki. (Kotler a kolektiv, 2007, s. 685)

Po uvedeni nového produktu na trh by se mél management firmy snazit zajistit tomuto
vyrobku zdravy a dlouhy Zivot. Nelze oc¢ekavat, Ze se produkt bude prodavat vé¢né, firma
tak chce béhem jeho Zivota dosdhnout slusného zisku, ktery bude odpovidat vynalozenému

usili a riziku, ktery na sebe vzala pfi jeho zavadéni. (Kotler a kolektiv, 2007, 687)

2.2 Cena

Cena, pen¢zni Castka za produkt, je jedind ¢ast marketingového mixu, ktera predstavuje
pro firmu vynosy. Spravné stanoveni ceny je jednim znejdulezitéjSich krokt
manazerského rozhodovani. Pfi stanoveni ceny je dilezité, aby organizace nesledovala jen
své vyrobni a provozni naklady, ale také pruzné¢ a vcas reagovala na zmény, k nimz
dochéazi na trhu. Cenu je nutné stanovovat s ohledem na ostatni slozky marketingového

mixu a ptihlizet k pribéhu zivotniho cyklu produktu. (Foret, 2012, s. 111)
Zakladni zplisoby stanoveni ceny:
e Cena zaloZena na nakladech — vycisluje naklady na vyrobu a distribuci produktu.
Je to nejvyuzivanéjsi metoda.
e Cena na zakladé poptavky — vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti na

rizné vysi ceny.
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e Cena na zakladé cen konkurence — pokud ma firma srovnatelné produkty
s konkurenci, mizZe o této metod€ uvazovat

e Cena podle marketingovych cili firmy — pokud chce podnik maximalizovat
objem prodeje a podil na trhu, nastavi cenu nizsi. Chce-li maximalizovat zisk,
nasadi ceny co nejvyssi.

e Cena podle vnimané hodnoty produktu zikaznikem — opird se o znalost
hodnoty, kterou zékaznik pfifazuje produktu. Vyuzivd se zde vysledki

marketingovych vyzkumu. (Foret, 2012, s. 111-112)

2.3 Distribuce

Distribuci chapeme jako proces piremisténi produktu z mista jeho vyroby do mista prodeje
zakaznikovi. Jejim cilem je poskytnout zdkaznikiim produkty na dostupném misté, ve
spravném cCase a v takovém mnozstvi, které poptavaji. K tomu jsou vybudovény distribu¢ni

cesty. (Foret, 2012, s. 119)

Vsechny distribu¢ni cesty maji dvé spoleéné véci. Na zacatku stoji producenti, na konci
zakaznici. Zprostiedkovatelé se stavaji tzv. meziclanky. Zakladni d€leni distribuce je na
distribuci pfimou a nepiimou. Piima distribuce se obejde bez mezi¢lankll, naopak pfi
nepiimé distribuci vstupuje mezi vyrobce a koneéného zakaznika zprostiedkovatel. (Foret,

2012, s. 119)

2.4 Propagace

Posledni, neméné dilleZitou soucasti marketingového mixu je propagace. Rekneme-li
marketing, obvykle se kazdému vybavi reklama. Reklama patii do marketingu, ale
marketing obsahuje mnohem vice aktivit. Prostfednictvim propagace sd€luje organizace
informace o svych produktech, jejich cendch a mistech prodeje svym zakaznikim,
obchodnim partneriim a Siroké vefejnosti. Pfi propagaci vyuzivame nejenom reklamu, ale
také dal$i nastroje komunikacniho mixu, jako jsou podpora prodeje, public relations,

osobni prodej a pfimy marketing. (Foret, 2012, s. 129)

2.4.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje neosobni formu komunikace a jednoznac¢ny a konkrétni motiv

koupé€. V soucasnosti u nékterych produktii pfevySuje vydaje za reklamu. Muzeme ji
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definovat jako soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji chovani spotiebitele

a motivuji prodejni personal. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 88)

Podpora prodeje nemusi byt vzdy cilena aZ na kone&ného spotiebitele. Casto je cilena na
podporu obchodnich mezic¢lanki a motivaci prodejniho persondlu. Cilem je presvédcit
obchodni mezi¢lanky k prodeji znacek vyrobcti a ochoté dané vyrobky pfijimat, objednévat

a propagovat. Jako mozné stimuly jsou vyuzivany:

e ruzné typy slev (pfi nakupu, podle prodaného mnozstvi),
e zbozi zdarma nebo za symbolickou cenu,

e soutéze v prodeji a motivacni programy,

e reklamni a darkové predméty,

e vyhrazeni prostoru riiznym znackam,

e odmeény za vystaveni vyrobku (vykladni skiing),

e garance zpétného odkupu zbozi. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 88—89)

Tuto podporu prodeje nazyvame jako obchodni a spolecnosti do ni investuji vice
finan¢nich prostfedkil nez na podporu prodeje kone¢nému spotiebiteli. Velice dilezitou
soucasti podpory prodeje jako takové je také podpora prodeje obchodniho tymu. Ta mé za
ukol motivovat interni prodejni personal a externi obchodni zastupce ke zvySovani vykont.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 92-93)

2.4.2 Reklama

Reklama je definovana jako placend, neosobni forma komunikace, kterd je pfendSena
prostfednictvim riznych médii. Zadavaji ji obvykle podnikatelské subjekty, neziskové
organizace ¢i 050Dy, jejichz cilem je presvédcit cilovou skupinu o atraktivnosti produktu.
Reklama ma za ukol stimulovat zdkaznika ke koupi urcitého produktu ¢&i propagaci
filozofie organizace. Reklamnimi nosi¢i jsou prostiedky jako tiskoviny, vyroéni zpravy,
inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, casopisech ¢i billboardy. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 42)

vvvvvv

komunikacni, na reklamni cile se divame z pozice, jak informovat, pfesvédcit nebo
pfipomenout potencionalnimu spotiebiteli naSi nabidku. Ucinnd reklama dokaze

v zékaznikovi posilit vnimani kvality zbozi ¢i sluzby. (Pfikrylova, Jahodova, 2010. s. 68)
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3 ANALYZY PROSTREDI

Cilem marketingu je uspokojovani potieb a pfani zdkazniki udrzovanim a vytvaienim
vztahll se svymi stavajicimi i novymi zakazniky. Poznani vnéjSiho a vnitiniho prostiedi
podniku ptedstavuje informacni zdroj pro vybér oblasti podnikéni. Situacni analyza svymi
postupy a zavéry vyjadfuje, ze cile a zaméry podniku, vybér podnikatelskych aktivit
a jejich uspésnost jsou ovliviiovany vnéjSimi a vnitinimi faktory. Do vnitfniho prostredi
organizace fadime tzv. mikroprostiedi, mezoprostiedi a makroprostedi patii do vnéjsiho

prostiedi organizace.(Kotler, Armstrong, 2004, s. 175)

3.1 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi oznacuje vnitfni firemni prostfedi. Smyslem této analyzy je poznat
a vyhodnotit vnitini silné a slabé stranky spole¢nosti. Tyto silné a slabé stranky lze

analyzovat v nasledujicich oblastech ¢innosti podniku:

e firemni vnitroprostiedi,

e dodavatelsko-odbératelské vztahy,
e poskytovatelé sluzeb,

e charakter cilového trhu,

e konkurence,

e vztahy s vefejnosti. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175-178)

3.2 Analyza mezoprostiedi

Mezoprostiedi, tedy odvétvové okoli podniku se sklada z konkuren¢nich firem, jejich
produktli, zdkaznik?li, dodavateli. Kazd4 firma by méla umét rozpoznat pfitazlivost odvétvi

a intenzitu jednotlivych konkurenc¢nich sil.

3.2.1 Porterova 5-faktorova analyza sil

Tento model je pfedev§im zaméfen na feSeni otazky, jak konkurencni prostredi ovliviiuje

pfitazlivost trhu. Je jednim z vychodisek pro uréeni konkrétnich konkuren¢nich vyhod.
Pét konkurenénich sil:

e odvétvova konkurence — mezi stavajicimi podniky v odvétvi,
e novi konkurenti — hrozba vstupu novych konkurent do odvétvi,

e hrozba substitu¢nich a komplementarnich produktd,
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e zakaznici, jejich rostouci kompetence a vyjednavaci sila,

e dodavatelé, rostouci kompetence dodavatelt. (Hadraba, 2004, s. 75)

3.3 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi vytvafi podminky podnikani pro jednotlivé organizace. Znalost tohoto
prostiedi je velice dulezitym ptedpokladem pro zpracovani firemni strategie. Hrozby
a prilezitosti plynouci z makroprostiedi mohou pfinést negativni vliv na firmu, pokud jsou

nerozpoznany.
Jednotlivé podminky:

e politické a legislativni,
e ekonomické,

e socialni a demograficke,
e technologické,

o ckologické.

Spole¢nost vZdy neni schopna ovlivnit své prostfedi. Firmy zaujimaji n¢kolik stanovisek.
Nekteré spolecnosti marketingové prostiedi chapou jako dany fakt, kterému je tieba se
ptizptsobit. Nesnazi se jej zménit a pasivné ho pfijimaji. Analyzuji jednotlivé faktory
a snazi se vyuzit ptilezitosti, které nabizi a vyhnout se riziklim, které jim hrozi. Jiné firmy
zaujimaji postoj aktivni, tzn., Ze misto aby své marketingové prostfedi jen sledovaly,
reaguji na jeho vyvoj a snazi se ho ovlivnit. Mohou si napf. najimat lobbisty, aby se snazili
ovlivnit pfijiméani zdkont, které se tykaji aktivit firmy, nebo potadat medialni akce, které
maji za cil ziskat pfiznivé hodnoceni médii. Tam, kde je to mozZné, by se marketéti méli
snazit spiSe o aktivni pfistup k marketingovému prostfedi, neZ jen pasivné Cekat

a reagovat. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 209)

3.4 Segmentace zakazniki

Pii segmentaci trhu je dileZité roz€lenit zdkazniky na segmenty, které chce podnik svym
vyrobkem zaujmout. Na koho se zamétujete? Jaky zakaznik si bude kupovat vas vyrobek?
To jsou zékladni otazky, bez kterych se vyzkum neobejde. Spole¢nosti Casto své zdkazniky
dobfe neznaji, nemaji o nich potfebné informace. Mnozi odbornici tvrdi, Ze o nich nevime

nikdy dost. (Knight, 2007, s. 47)
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4 SWOT ANALYZA

V podniku lze metodu SWOT obsahle vyuzit, naptf. pii posuzovani, porovnavani
a hodnoceni podnikatelskych zamérti ¢i aktivit podniku. Tento proces je provadén na
zakladé¢ analyzy vné¢jSitho a vnitinitho prostiedi. Analyza SWOT umoznuje skloubit
vysledky obou uvedenych oblasti a sumarizovat je do komplexu, ktery ma ctyii klicové

body vyjadiené zacateCnimi pismeny ptislusnych anglickych termint:

e Strengths — silné stranky,

e Weaknesses — slabé stranky,

e Opportunities — ptilezitosti,

e Threats — hrozby. (Hadraba, 2004, s. 95)

Vzhledem k marketingové problematice tvorby novych produktt, kterou se tato prace
zabyva, se analyza SWOT tyka jednotlivych soucasnych polozek a zvaZovanych

budoucich polozek produktového mixu. Poslanim v téchto ptipadech je:

e Posoudit moznosti a predpoklady podniku krealizaci a uplatiovani
podnikatelskych zamért a aktivit
e Posoudit ve vztahu k internim moznostem vnéjsi piilezitosti a hrozby, které jsou

vyznamné pro podnikatelsky uspéch. (Hadraba, 2004, s. 96)

,»Vzajemnd kombinace, porovnavani a integrace identifikovanych hrozeb, pftileZitosti,
silnych a slabych stranek se uspotadava prostiednictvim matice SWOT.* (Hadraba, 2004,
s. 96)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum predstavuje nakladny proces od zadani problému do navrzeni
feSeni. Pro mnohé zadavatele marketingové vyzkumy a prizkumy predstavuji realizaci
sbéru dat a nasledna doporuceni, jak problémy feSit. V praxi je tento proces mnohem
vyzkumy az ve chvili, kdy nastane ,,informa¢ni mezera.“ Obecné problém vznika, kdyz se

planovany stav lisi od stavu skuteéného. (Kozel a kolektiv, 2011, s. 72—-73)

Prvnim ukolem marketingového vyzkumu je rozpoznat marketingovy problém. Na tomto
zaklad¢ lze definovat problém a stanovit cile celého vyzkumného procesu. Vzhledem
k vysokym nakladim vyzaduje kazdy vyzkum dodrzovani urcitych pravidel. V opaéném
pfipadé je nutné provést vyzkum znovu, nebot’ jsme nezjistili spravné informace. Kazdy
marketingovy vyzkum je jedine¢ny, je vzdy ovlivnén jinymi faktory, které vyplyvaji
Z riiznorodosti zkoumanych problému. I pfesto ma zésadni vliv na podobu konkrétniho
vyzkumného procesu hlavné druh vyzkumu. Pomoci kvantitativniho vyzkumu zjistujeme
vyskyt chovani ¢i jevu, kvalitativni vyzkum zkoumé divody a motivace tohoto chovani.

(Kozel a kolektiv, 2011, s. 72-73)

V poslednich letech roste potieba ziskavat z marketingového vyzkumu nejen informace,
ale také podklady pro strategickd rozhodnuti firmy. Pokud ziskdme tyto informace, podnik
muze rychle a pruzné¢ reagovat na zmény ve svém okoli. Je proto nutné spravné rozhodnout

0 typu vyzkumu. (Kozel a kolektiv, 2011, s. 152)

5.1 Kbvantitativni vyzkum

Metody a techniky kvantitativniho vyzkumu vychazeji ze sbéru primarnich dat. Hlavni
otazkou tohoto vyzkumu je ,kolik?*“. Ziskava data o Cetnosti vyskytu néceho, co uz
prob&hlo, nebo probihd nyni. Sleduje také budoucnost, tedy ptfedpokladanou poptavku.
Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotlivct se chova ur¢itym zpisobem, ma
urcity nazor, kupuje urcitou znacku nebo je spokojen ¢i nespokojen. Nejcastéji se vyuziva

dotazovani, dale pak pozorovani a experiment. (Kozel a kolektiv, 2011, s. 160)

5.1.1 Dotazovani

Je zalozeno na pfimém (rozhovor) a nepfimém (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem

a respondentem. Je nutné, aby vybrani respondenti odpovidali cilim a zdmérim vyzkumu.
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Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na charakteru a rozsahu zjistovanych dat, skupiné
respondenttl, ¢asovych a financ¢nich limitech a kvalifikaci tazatele. (Kozel a kolektiv, 2011,

5. 175)

Jednim z novégjSich typti dotazovani je dotazovani internetové, tzv. CAWI, kde zjistujeme
informace od respondentl prostiednictvim dotaznikd v e-mailech nebo na webovych
strankach. Nejvétsi vyhodou je niz$i finanéni narocnost a mensi ¢asova narocnost nez
u ostatnich druhii dotazovani. Za dalsi vyhodu Ize povazovat adresnost, konkrétni webové
stranky si vétSinou prohlizeji uzivatelé, které dana problematika zajima. Online dotazovani
muzeme doplnit grafickymi pomuckami, které umozni respondentovi se 1épe sezndmit
s problematikou. K nevyhodam patii stale jeSté, pouze v nékterych regionech, nizka
vybavenost domécnosti pocitaci a internetem. Kvili zvySeni navratnosti online dotaznikii
jsou vyuzivany motivaéni prostiedky, napf. slosovani o ceny. Také socialni sité vzbudily
velkéd oCekavani, ta vSak zatim nejsou naplnéna. Uzivatelé téchto siti jsou velice citlivi na
komer¢ni vyuziti, proto slouzi spiSe pro dokresleni obrazu o postojich spottebiteli. (Kozel

a kolektiv, 2011, s. 177-178)

Smyslem pisemného dotazovani je zadavani otazek respondentim. Dotaznik mize byt
doruen posStou, stejnou cestou miizeme dostat odpovéd, nebo muze byt pfilozen
k néjakému vyrobku, ¢i pfedan v ramci né&jaké udalosti. Vyhodou jsou relativné nizké
naklady. Respondent ma dostatek Casu na rozmysleni odpovédi a neni ovliviiovan
tazatelem. Bohuzel nejvétSi nevyhodou je nizka navratnost. U kvalitné pfipraveného
dotazniku se ptredpoklada ndvratnost 30%. Na névratnost dotaznikli mé vliv predev§im
privodni dopis, samotny dotaznik a typ motivace pro vyplnéni. Dal§im problémem miiZze
byt delsi Cekaci doba navratnosti dotazniku. Tazatel tak musi cekat, az se mu vrati
dostatecné mnozstvi dotaznikt, aby tyto data mohl vyhodnotit. (Kozel a kolektiv, 2011,
s. 143)

5.2 Kbvalitativni vyzkum

V poslednich letech nasyceného a obtizné¢ piedvidatelného trhu vyznam kvalitativniho
vyzkumu roste. Cilem tohoto vyzkumu je hledani motivii, pficin, postojii prostiednictvim
prace s jednotlivci nebo malymi skupinami. Realizuji se nejcastéji pomoci skupinovych
diskuzi a hloubkovych rozhovorti. Ziskané informace se Casto analyzuji psychologicky.

(Kozel a kolektiv, 2011, s. 165)
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5.3 Priprava marketingového vyzkumu

Pro kazdého zadavatele vyzkumu je velice dilezita formulace zadani vyzkumu. Nesmi byt
prili§ Siroka, ani naopak pfili§ zkd. Aby bylo mozné usnadnit piipravu vyzkumu, mél by
management firmy hned na zacatku nastinit mnozinu rozhodnuti, kterd bude muset udélat
na zaklad¢ vysledki vyzkumu. Druhym krokem je rozvrzeni uréitého planu, ktery by co
nejucinngji sbiral potfebné informace a odhad nékladu celého vyzkumu. Vyzkumnici ¢asto
své patrani zacinaji analyzou sekundarnich dat. Chtéji zjistit, jestli neni mozné zadany

problém osvétlit bez pomoci dat primarnich.(Kotler a Keller, 2013, s. 133—-135)

5.4 Realizace vyzkumu

Faze sbéru dat je nejnakladnéjsi a ¢asoveé nejnarocnéjsi ¢asti vyzkumu. Dotazovani miize
byt provadéno po domdacnostech, po telefonu, pies internet nebo na né&jakém
frekventovaném misté. V téchto pfipadech se potykdame sriznymi problémy, napf.
respondenti nebyvaji doma, nejsou k zastizeni nebo odmitnou spolupracovat. (Kotler

a Keller, 2013, s. 145)

Zpracovani nashromaZzdénych dat pomoci tabulek a grafti je dalsi ¢asti vyzkumu. S cilem
objevit nové skutenosti vyzkumnici riznymi technikami aplikuji statistické techniky
a metody. Testuji se rizné hypotézy a teorie, provadi se analyzy na citlivost jednotlivych

predpokladi a vyznamnost zavéra vyzkumu. (Kotler a Keller, 2013, s. 145-146)

V poslednim kroku vyzkumnik prezentuje zjist€éné informace, které jsou dulezité pro
marketingovd rozhodnuti firmy. Vyzkumnici jsou pak casto transformovani do pozic
poradcti diky blizkému kontaktu se zdkazniky. Je nutné zamyslet se nad zpusoby, jak
zavéry vyzkumu prezentovat co nejsrozumitelnéji a nejpiesvédéivéji. (Kotler a Keller,

2013, s. 146-147)

Na managementu spole¢nosti pak je, jak se k ziskanym zavérum vyzkumu postavi. Bude-li
jejich duvéra velka, aplikuji ziskané informace do rozhodnuti spole¢nosti. Bude-li jejich
divéra nizka, mohou nabidnuté informace odmitnout, nebo se mohou rozhodnout pro dalsi

vyzkumy a studie. (Kotler a Keller, 2013, s. 147)



Il PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost Profonda Culina, s. r. 0. je dynamicky se rozvijejici spolecnosti, ktera realizuje
prodej vyrobki ptes internetové stranky — eshop. Na ¢eském trhu se pohybuje od roku
2011. Hlavnim a zaroven statutarnim organem je jednatel firmy, pro kterého pracuji dva
zaméstnanci. Jeden plni funkci administrativniho a marketingového poradce, druhy
obstardva samotné vyfizovani objednavek. Firma mé sidlo v Praze, odkud vykonava

vSechnu svou aktivitu. (Interni informace spole¢nosti)

6.1 Predmét ¢innosti

Predmétem cinnosti této spolecnosti je zprostfedkovani prodeje vyrobkl jinych firem.
Spolec¢nost spolupracuje s vice firmami a provozuje tfi internetové portaly, na kterych
mohou byt vyrobky téchto firem zakoupeny. Spolecnost se specializuje na prodej produkti
spole¢nosti Astrom, ktera nabizi produkty v bio kvalité. Najdete zde produkty pod nazvem
Bioamalka, kterd nabizi rizné druhy mlécnych vyrobku, syrovatku a spoustu dalSich
produkti. Na dal§im internetovém serveru spolecnost nabizi suroviny pro molekularni
gastronomii. Najit zde mlzete nepfeberné mnozstvi vyrobkl, rad a napadu, jak si doma
vytvoftit napt. ovocny kavidr. Tato bakalafska prace je zaméfena na prodej zavaieninovych
etiket firmy Weck v zastoupeni firmy Profonda Culina, s. r. o. (Interni informace

spole¢nosti)

Firma Weck byla zaloZena v Némecku na zac¢atku minulého stoleti a v této dob¢ vyvinula
ana trh uvedla metodu domaciho zavafovani do sklenic. Neustdle pracuje na novych
metodach a zdokonalovani domaciho zavafovani. Spole¢nost jako prvni pfiSla na metodu
zavafovani pomoci pryZovych prouzki a proto mohou byt pouZity pouze na sklenice nebo

vyrobky firmy Weck nesouci ochrannou znamku. (WECKjars.com, 2010)
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®

Zdroj: MCM Emballages, 2011
Obrazek 1 Logo firmy Weck

6.2 Vyrobkovy sortiment

Spole¢nost nabizi rizné druhy zavarovacich sklenic od objemu 80 ml do 2500 ml,

rozmanité druhy lahvi a dopliitkového sortimentu, kterym jsou 1 zavatreninové etikety.

~

Zdroj: Cuketka.cz, 2011

Obrazek 2 Zavareninové sklenice Weck

Spolecnost nabizi sklenice prazdné, ma nckolik velkych odbérateld, ktefi sklenice plni
a dale vyrobky prodavaji. Firmou, kterd pouziva sklenice od firmy Weck je napi. Slow
food Brno, ktera se fidi tfemi zakladnimi principy — dobra strava, ¢isté a zdravé péstované
suroviny, férova cena. Nebo pani Blanka Milfaitova, ktera pod znackou NaSe dobroty
vyrabi vice nez 1300 druhti marmelad a je drzitelkou certifikatu Sumava originalni produkt

— segment sladkosti, peceni. Sklenice pouziva také znama znacka Via Delicia.
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7 PLANOVANY MARKETINGOVY MIX PRODUKTU

Pro kazdou firmu je velice dilezité opravdu dobte piipravit a uskutecnit svou vyrobkovou
politiku. Neméné dulezitymi body je cenova, distribu¢ni a komunika¢ni politika.
V nésledujicich bodech budou nastinény planované strategie a rozhodnuti firmy pro tento

produkt.

7.1 Produkt

Zavareninova etiketa je dulezitou soucasti zavarovani vSech domadcich i pramyslové
zpracovavanych surovin. Jeji ulohou je oznacit sklenici, karafu nebo jinou nadobu, do
které¢ ukladdme zavafené suroviny. Etiketa s grafickym motivem nemd funkci pouze
estetickou, ale predevsim informuje zdkaznika o produktu, ktery je obsazen ve sklenici.
Soucasné tak zvysujete atraktivitu samotného produktu, ktery se tak miize stait vhodnym

darkem pro obdarovani blizkych osob.

Tento nabizeny produkt bude univerzalni tzn., Ze zakaznik si bude moci vybrat sam, jaké
informace na etiketu napiSe propisovacim nebo inkoustovym perem, popt. lihovym fixem.
Etiketa bude barevné vytisténa na polepovy papir, na ktery bude ze spodni strany naneseno
lepidlo. Toto specialné¢ upravené lepidlo je rozpustné ve vod¢, a tedy nezanechdva na
sklenicich zadné zbytky lepidla. Etikety budou naneseny na pas nepfilnavého papiru
a baleny do role, ktera bude obsahovat 30 ks polepek.

7.1.1 Stary versus novy design

Stavajici design vyrobku je zaméfeny na funkénost, je velice jednoduchy, obsahuje logo
znacky Weck a je jen v jedné barevné varianté, a to v Cervené. Je prodavan na archu, kde si
zakaznik koupi 10 ks etiket. Tyto etikety se zdkazniklim, podle prizkumu v minulosti zdaji
byt neoriginalni a strohé. Firma se zaméfila na vyrobu elegantnich sklenic s patentovym
uzavérem, které Cini zavafeninu jedine¢nym produktem. Spole¢nost Profonda Culina, s. r.

0. by mohla designovou etiketou vytvofit pfidanou hodnotu zavarovacim sklenicim.
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Zdroj: Archiv spolec¢nosti

Obrazek 3 Stary design etikety

Spolecnost se rozhodla zaujmout své zdkazniky novym designem, ktery zastava klicovou
ulohu. Nechce se orientovat pouze na jedno téma, chce dynamické a nad€asové etikety,
které budou vyborné dopliiovat jejich sklenice na zavaieniny. Podpofit by mély domaci

vyrobu zavarenin a esteticky vzhled naldkat nové zakazniky k nakupu.
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Obrazek 4 Navrh ¢. 1
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Obrazek 5 Navrh ¢. 2
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Zdroj: Navrh spole¢nosti

Obrazek T Navrh ¢. 4

7.2 Cena

Firemni rozhodovani o stanoveni ceny do jisté miry ovliviiuji vnéjsi faktory. Ovliviiuji ji
jak ekonomické podminky, tak zdkaznikovo vnimani ceny a potieby vyrobku. Spole¢nost
se rozhodla vyuzit metodu stanoveni ceny nakladové orientovanou a stanovi cenu pomoci
ptirazky sohledem na ceny konkurence a informaci ziskanych marketingovym
priazkumem. Minimalni mnozstvi odbéru etiket je planovano na 10 ks. Cena za toto

mnozstvi je planovana na 27 K¢ (cena za 1 ks 2,70 K¢ s DPH).

7.2.1 Platebni podminky a objednavky

Zakaznik si vybere zboZi na internetovych strankach. Zbozi zde vkladd do tzv. koSe.
V dalsim kroku vyplni osobni udaje a faktura¢ni udaje potiebné pro doruceni zasilky.
V neposledni fad€ si vybere zplisob dopravy a platby. Po nasledném potvrzeni objednavky
zacina plynout doba péti dnd, do kterych firmy zasila zbozi zakaznikovi. Zakaznik muze

vyuZzit moZnost postovného zdarma, pokud uskute¢ni nakup nad dva tisice korun. Pro
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maloobchodni odbératele budou dodévany etikety ptimo s objednavkou sklenic, zédkaznici

si je pak mohou zv1ast’ zakoupit.

7.3 Distribuce

O zavafeninové sklenice je na naSem trhu ¢im dal vétSi zdjem. Lidé se uci jist zdravéji
a pfipravovat si jidlo doma sami. Zakladnim kamenem doméciho zavafovani zlstava
jedinecnd kvalita, pozitek z chuti a nezaménitelna vin€. Spolecnost si za svou dobu
pusobeni nasla odbératele s fad maloobchodnikli i konecnych spotiebitelti, na které je
zaméfen marketingovy prizkum. K distribuci ke konecnym spotiebitelim vyuziva
jednotroviiovou distribucni cestu. Od vyrobcil putuji etikety prostfednictvim mezi¢lankd,
kterymi jsou Ceské posta nebo spediéni spoleénosti pfimo ke dveiim zakaznikt. Naklady

na prepravu zbozi si hradi zakaznici sami.

7.3.1 Zasoby

Firma v soucasnosti vytvaii zasobu 100 archt stavajicich etiket ve svém vlastnim skladu.
Planované zasoby nového druhu etiket budou nastaveny podle stavajiciho druhu
a Vv budoucnu se tato hodnota mtize ménit podle zajmu zakazniki o produkt. Zasoby se

také budou liSit sezonné.

7.4 Propagace

Pokud inovujeme produkt, nebo se rozhodujeme o tom, zda stavajici produkt zlistane na
trhu a rozsifime vyrobni sortiment, je velice dulezitym prvkem propagace. To, jak produkt
predstavime vefejnosti, informujeme zakazniky o jeho potencialu, kvalité a vyhodné cené
rozhodne o jeho existenci. V tomto ptipadé je vhodné uvolnit ptfiméfenou ¢ast finan¢nich

prosttedki na podporu prodeje a reklamu tohoto produktu.

7.4.1 Podpora prodeje

V dnesni dobé velké konkurenceschopnosti ostatnich firem je tézké stimulovat zdkaznika
ke koupi. Tato firma planuje podpofit produkt zpisobem, kdy kazdy novy zakaznik, ktery
si objedna zbozi od firmy Weck v hodnoté¢ dvou a vice tisic korun v obdobi prvnich dvou
mésict uvedeni vyrobku na trh dostane jednu roli v poctu 30 kust etiket zdarma. VSichni
stavajici zdkaznici dostanou zdarma jednu roli etiket pfi nové objednavce po uvedeni

vyrobku na trh.
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7.4.2 Reklama

Hlavni prioritou pro firmu je kvalitni zpracovani internetovych strdnek. Na cilovou
skupinu ma v planu putsobit prostiednictvim produktovych katalogl a letacki, kde budou
zvetejnény veSkeré novinky, které firma nabidne zékaznikiim do nastavajici sezony.
Letacky budou rozdéavat najimani brigadnici, kteti se budou zucastiiovat zeleninovych
aovocnych trhit a potravinaiskych veletrhli, které se konaji ve vétSich, ale i menSich

méstech po celé Ceské republice.
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8 ANALYZY PROSTREDI

Marketingové prostiedi firmy zahrnuje vyznamné vlivy, které wvytvaieji prostiedi
prilezitosti a hrozeb a dovedou ovlivnit uspokojovani potieb a pténi svych zakaznik.

Pochopeni marketingového prostiedi firmy je pro kazdého podnikatele nezbytné.

8.1 Analyza mikroprostiedi

Firemni prostiedi spole¢nosti Profonda Culina, s. r. 0. je jisté silnou strankou spolecnosti.

Zaméstnanci jsou seznameni se svymi povinnostmi a nalezit¢€ je plni.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy hraji dilezitou roli v celém systému spole¢nosti.
Spole¢nost ma stalého dodavatele, firmu Weck, se kterou spolupracuje jiz od svého
zalozeni. Je spokojena s plnénim smluvenych termini mezi nimi a dodavatelem
i s dodavkami zbozi. Mezi odbérateli zfad obchodniki ma firma stalé, ale i nové
ptichazejici klienty.

Poskytovatele sluzeb firmy Profonda Culina tvoti z velké ¢asti distribu¢ni spoleénosti,

kterymi jsou Ceska posta a Direct Parcel Distribution CZ s.r.o.

Firma se zaméfuje na trhy B2B a B2C, kde spotiebitelé nakupuji zbozi pro svou osobni
potiebu pomoci e-shopu nebo pomoci zprostfedkovatelskych mezic¢lankt, kterymi jsou
maloobchodni prodejny. A velkoodbératelé nakupuji sklenice a déle je napliuji svymi

produkty.

Spolec¢nost Profonda Culina s. r. 0. se zaméfuje na prodej produktt firmy Weck, kterda ma
na trhu dlouhou tradici od roku 1900 a ma vybudovanou dobrou pozici na trhu. Spole¢nost

nema vyhradni zastoupeni, v budoucnu by se o n¢j mohla pokusit.

Konkuren¢ni prostiedi firma sleduje a nezlstavd pozadu. Pokud se jednd o vztahy
S vetejnosti, spole¢nost jiZz neni omezena vyuzivanim uvérd z bank a je schopna hospodarit
se svymi zisky samostatn¢ bez ciziho kapitadlu. Ridi se také vladnimi nafizenimi ve véci

pravnich podminek v podnikani.

8.2 Analyza mezoprostiedi

Hlavnim ucelem této analyzy je analyzovat atraktivnost odvétvi, aby bylo mozné
pfedpoveédét ziskovost. Informace ziskané touto analyzou vSak mohou byt zavadéjici,

protoze konkurence je velice dynamicky a nestaly proces.
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Odvétvova konkurence

Zatim se v Ceské republice Zadn4 firma nespecializuje pouze na vyrobu zavateninovych
etiket. Pokud tyto polepky nabizi, nabizi soucasné i prodej zavaieninovych sklenic

a etikety jsou pouze doplitkkovych sortimentem. Ptiklady téchto firem:

e CAORLE serviss.r.o.
e FLASCHENLAND

Zavareninové etikety maji ve svém sortimentu také internetové obchody, které se zabyvaji

prodejem papirenskych potieb, uméleckych poteb a potieb pro domacnost. Prikladem je:

e ECOPRINT
e ERIBO PAPIR, s. . 0.

Nejvétsimi konkurenty jsou tzv. domadci kutilové, ktefi si snadno a rychle vytvoii etiketu
sami doma. Etikety vSak nenabyvaji vysoké kvality. Casto je vyuzit oby&ejny papir, tuzka

nebo propiska a lepici paska.
Novi konkurenti

Vstup novych konkurentl je v budoucnu mozny, pokud se trend zdravého zivotniho stylu
bude stale udrzovat a rozsifovat. Finan¢ni nenaro¢nost a kvalitni zpracovani by mohlo byt
pro mnohé konkurenceschopné firmy $anci, jak na spotiebitelském trhu s timto produktem
uspét.

Hrozba substitu¢nich a komplementarnich produkti

Problematika substitu¢nich vyrobkl neni vysoka. Firmy nabizeji z velké ¢asti pouze jeden

druh etikety. Etikety jsou univerzalni, dalo by se fict obycejné, spiSe méné atraktivni,

slouzi k oznaceni sklenice ndzvem zavateniny a rokem vyroby.
Vyjednavaci sila zakazniku

Béhem své existence si firma Profonda Culina, s. r. 0. nasla své stalé zakazniky, ktefi
odebiraji spolu se zavafovacimi sklenicemi i polepové etikety. Své zakazniky ma po celé
Ceské republice. Mnoho odbératelli je ovlivnéno cenou a kvalitou zpracovani. Tlak

spotiebiteld na poskytnuté sluzby je vysoky.
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Rostouci kompetence dodavateli

Spole¢nost ma jednoho hlavniho dodavatele zavarovaciho sortimentu a tim je firma Weck.
Spoluprace obou firem je kli¢ova pro tspéch spoleénosti Profonda Culina, s. r. 0. v prodeji
tohoto sortimentu na ¢eském trhu. Hlavni sklad se nachazi v Praze, odkud firma rozesila

zbozi po celé Ceské republice.

8.3 Analyza makroprostiedi

Politické prostredi

Spole¢nost Profonda Culina, s. r. o. se fidi platnymi zédkony, pfedpisy a nafizenimi. Pfi
vyrobé etiket bude pouzivat materidly a techniky vyroby, které neodporuji ceskym
pravidlim a zakoniim pii vyrobé produktii. Firma se zaméfuje na ochranu spotiebitele
a nedovoluje, aby byli spotfebitelé jakymkoliv zpisobem klaméani. Mezi zékladni pravni
normy, kterymi se spole¢nost fidi, patii Obchodni zakonik a Ob¢ansky zakonik. Z hlediska
pracovniho prava zajistuje svym zaméstnancim ochranu zdravi pii praci a rovné pracovni

podminky.
Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi Ceské republiky ovliviiuje obchodovani firmy. Mezi hlavni faktor
patii inflace, pokud se inflace zvySuje, jsou produkty pro spotiebitele drazsi, pokud se
inflace sniZuje, ptisobi tento faktor naopak. V Ceské republice se inflace nyni pohybuje na

trovni 1,0 %. (Cesky statisticky ufad, 2014)

Zavarovani je spiSe doménou Zen, ale netyka se urCité skupiny spotiebitelll, zavatuji zeny
v dichodovém ve¢ku, matky na mateiskych dovolenych, Zeny od produktivniho véku.
Odbyt spolecnosti proto ovliviiuje celkovy vyvoj ekonomiky. Dodavatelska firma Weck
ma sidlo v Némecku, proto jsou veskeré platby provadény v eurech. Sménny kurz ¢eské
koruny vii¢i euru se neustdle méni. Pokud je koruna vici euru silngjsi, zdkaznici maji vétsi
kupni silu, prodej sklenic roste a tim padem i prodej etiket. Pokud naopak, produkty jsou

pro n¢ draz$i a ndkupni pfipravenost je mensi.
Socialné kulturni prostredi

Zavatrovani domacich surovin do sklenic méd v Cesku velkou tradici. Lidé véfi doméacim
produktiim. Pfi zavatovani jsou schopni si hlidat kvalitu vybranych surovin. Napftiklad pro

déti je dulezita kvalitni strava bez nezadoucich a zdravi Skodlivych latek. Média neustale



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

upozornuji na ptipady, kdy potraviny obsahovaly zdravi skodlivé latky nebo latky, které
nebyly urceny pro konzumaci lidi. Neustalym zvySovanim zivotni urovné lidé dbaji na to,
aby potraviny, které konzumuji, byly vysoké kvality. Jak média jiz nékolikrat upozornila,
kvalita potravin na Ceském trhu je proménliva, a proto se lidé uchyluji k domacimu
zpracovani surovin. Vysledkem tohoto zavarovani jsou produkty vysoké kvality, které jsou
vhodné pro malé déti. Samotnd zavarenina se pak stdva i vhodnym darkem, proto se
,hospodyné* zacinaji orientovat i na designové sklenice spolu s uzaviratelnym patentem,

které spolu s etiketou tvoii neocenitelny domaci vyrobek.
Technologické prostredi

Produkty firmy Weck jsou jednickou na ¢eském trhu diky neustalé inovaci svych sklenic
a pouzivani nejmodernéjSich materiald a technologickych postupti. Proto se na trhu
dokézali udrZet vice jak 110 let. Spole¢nost Profonda Culina, s. r. 0. by se mohla vice
prezentovat na modernéjsich komunikacnich prostiedcich, jako jsou socidlni sité. Se svymi

zakazniky komunikuje prostfednictvim svych internetovych stranek.
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9 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Pro vypracovani SWOT analyzy byly vyuzity interni informace od jednatele spole¢nosti.
Pro potieby této bakalarské prace se podaiilo vymezit hlavni silné a slabé stranky

organizace, jeji ptilezitosti a hrozby v sou¢asném trznim prostiedi.

Analyza vnitiniho prostiredi

Silné stranky Slabé stranky
kvalifikovani zaméstnanci nizka Grovenl komunikace se zakazniky
dodavatelsko-odbératelské vztahy se nema vyhradni zastoupeni spolec¢nosti
spole¢nosti Weck Weck v CR
zaméfeni na B2B 1 B2C trhy sezoénnost produktu
spoluprace s firmou Weck, ktera ma na trhu .
o malé povédomi o spolec¢nosti
dlouhou tradici

Zdroj: Vlastni

Tabulka 1 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnéjSiho prostredi

Piilezitosti Hrozby
zdravy zivotni styl vstup nové konkurence na trh
zvy$ovani zivotni urovné obéanti v CR nepiiznivy sménny kurz CZK/EUR

nabidka designovych sklenic pro

zavafovani nepochopeni produktu ze strany zakaznik
roz$ifujici se trh zvySeni DPH

Zdroj: Vlastni

Tabulka 2 Analyza vnéjsiho prostiedi
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10 REALIZACE MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

V této praktické cCasti bakalarské prace se zaméiim na dotazniky, které mély za kol zjistit
potencialni poptavku po navrhnutém designu zavaieninovych etiket. Z téchto dotaznikt
arealizovaného vyzkumu by mély vyplynout zavéry, které budou tvotfit podklady pro

doporuceni pro firmu, zda vyrobek na trh umistit ¢i nikoliv.

10.1 Definovani problému

Na zéklad¢ pozadavku spolecnosti, kterd by chtéla zvysit svou konkurenceschopnost
aprodej svych vyrobkii, bylo mym hlavnim ukolem zjistit, jestli by cilova skupina
zakazniki méla zdjem o novy druh zavareninovych etiket. Diivodem, pro¢ se firma zamysli
zamétit pravé na zavedeni novych etiket je, ze zdkaznici v minulosti poptavali veétsi
originalitu a atraktivnost etiket. Podle vysledkli realizovaného vyzkumu bych méla

navrhnout, jestli je vhodné zavést do sortimentu spole¢nosti novy druh etikety, nebo ne.
Ptedpokladané hypotézy:

e Vice jak % zékaznikl zna firmu Weck.
e Vice jak %2 respondentil projevi zajem o nabizeny produkt.

e Pro vice jak %2 respondentti bude zakladnim atributem pti vybéru etikety cena.

10.2 Plan prizkumu

V této casti prizkumu bylo nutné doptfedu si ujasnit hlavni cile prace a cCasovy
harmonogram. To nebylo Gpln¢ jednoduché, kvuli velké vzdalenosti sidla firmy a jednatele
spolecnosti. I pies veskeré piekazky a Spatné naCasovani se podatilo v€as pfipravit

dotaznik a prizkum mohl zacit.

10.3 Sbér informaci

Pro tcely této prace jsem musela pracovat s primarnimi daty. Tento sbér dat je Casové
naro¢ny, ale pokud bych vyuzila jen sekundarnich dat firmy, nezodpovédély by zékladni
otazky, na které je tteba odpovédét. Pro kvalitni vysledky z mého prizkumu bylo dilezité
oslovit spravné respondenty, spravnou cilovou skupinu. Priizkum byl cilen pfedev§im na
zeny, které maji dostatek Casu vénovat se domacimu zavarovani. Typickou ptedstavitelkou
cilové skupiny je Zena, 35 let, vdand, 2 déti, snazi se vést rodinu ke zdravému Zzivotnimu

stylu. Pracuje pouze ve vSedni dny, vikendy travi s rodinou. Bydli na vesnici v rodinném
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domé se zahradkou. Rada se stara o kvétiny a spoleéné s manzelem péstuji na své zahradce
nékolik druhii ovoce a zeleniny. Ovoce a zeleninu, které rodina nespotiebuje, zavaiuje do

sklenic.

V prvni fad¢€ na mé bylo rozhodnuti, jakym zptisobem od respondenti potiebné informace
ziskam. Protoze se jednd o kvantitativni vyzkum, zvolila jsem metodu dotazovéni. Pro
ucely tohoto dotazniku jsem zvolila dotazovani pisemné a internetové. Pisemny dotaznik
obsahuje osm otazek ohledn¢ navrhovanych etiket a tii otdzky ohledné identifikacnich
udaji. Pisemny dotaznik byl rozdan pievazné cilové skupiné ve Zlin¢ a jeho okoli
aVv Olomouci a jeho okoli Internetovy dotaznik obsahuje stejné otazky. Byl zaslan
spolecnosti a dale byl pak rozesilan zakazniktim, ktefi si u firmy zbozi v minulosti koupili,
nebo jej nakupuji pravidelné. U internetového dotazovani byla navratnost vysoka,
U dotaznikového Setfeni pisemného spiSe niz$i. V dotazniku jsem pouzila pievazné

uzaviené otazky, s moznosti u nékterych otazek pouzit i vlastni odpovéd.

Dotazniky pisemné byly zédkaznikiim rozdavany v obdobi od 26. 2. do 31. 3 v odpolednich
hodinach. V nésledujicich tydnech byly zpracovany a vyhodnoceny vysledky prizkumu.

Celkové tento prizkum nebyl nikterak finanéné naro¢ny.

10.4 Analyza nasbiranych dat

V této fazi jsem sesbirané informace z pisemnych a internetovych dotaznikii analyzovala.
Bylo nutné zkontrolovat piesnost a spolehlivost vyplnénych udaji. Z mnozstvi nasbiranych
dotaznikii bylo nutné vyfadit pouze par, u kterych byly informace neptesné

a nesrozumitelné.
Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl vypracovan v pisemné a internetové podobé. Internetovy dotaznik byl zaslan
stalym a nové prichazejicim zakaznikiim na e-mailové adresy, které uvedli pfi objednéavce
zbozi v minulosti. Takto bylo rozeslano 150 dotaznikli a 72 se jich vratilo vyplnénych.
Pisemny dotaznik byl vyti§tén vlastni tiskdrnou a rozdan ve Zlinském a Olomouckém kraji.
Takto bylo rozdano 100 dotazniki a 50 se jich vratilo vyplnénych a 2 znich byly
vytazeny. Dlvodem pro vyfazeni byly udaje, které neodpovidaly potiebam prizkumu.
Z celého mnozstvi dotaznikll vyplnilo 93 % Zen a 7 % muzl. Primérny veék respondentl se
pohyboval okolo 40 let. VétSina dotdzanych bydli ve vesnici, tj. 55 %. Zbytek dotazanych

uvedl, Ze bydli ve méste.
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V otazce ¢. 1 se prizkum zabyval povédomim respondentil o znacce Weck.

Otazka ¢. 1

® ano

H ne

Zdroj: Vlastni

Graf 1 Povédomi o znacce Weck
Z odpovédi na tuto otazku vyplynulo, ze zdkaznici, ktefi vyplnovali dotaznik internetovy,
odpovédéli na tuto otazku, Ze spolecnost znaji. Povédomi zékaznikli odpovidajici na

pisemny dotaznik, je v tomto ptipadé nizké.

V otazce ¢. 2 se pruzkum zajimal o typ reklamy na zavafeninovou etiketu, ktera by

zakaznika nejvice oslovila.

Otazka ¢. 2

8%

m reklama v ¢asopisech

m reklama na internetu
50 %

m letaky v obchodech

Hjiné

Zdroj: Vlastni

Graf 2 Jak oslovit zdkazniky
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Dtivodem pro tuto otazku bylo nalézt komunikacni kanal, kterym by se informace o novém
produktu dostaly co nejblize k zédkaznikim. Jak vyplynulo z prizkumu, zakazniky by
nejlépe oslovila reklama v ¢asopise. KdyZ jsem se zeptala pro¢, jednim z argumentil bylo,
Ze je to v psané podobé, mohou si v klidu domova najit internetové stranky obchodu
a prohlédnout produkty spole¢nosti. Na druhém misté se umistila reklama na internetu,
kterd neni popularni mezi star§imi lidmi. Na tfetim misté letacky, které by byly umistény
vV prodejnach s domacimi pottebami, v malych prodejndch na vesnicich napt. (Coop,
Enapo) a jinych druzich specializovanych prodejen. Jako jiné moznosti respondenti uvedli

televizi a radio.

V otazce €. 3 zakaznici vybirali etiketu, kterd je zaujala nejvice.

Otazka ¢. 3

5%
8%

B navrh 1
17% B navrh 2
® navrh 3
® navrh 4

70 %

Zdroj: Vlastni

Graf 3 Hodnocenf etiket

Tato otazka byla velice pocitova. Clovék od &lovéka mél v podstaté trochu jiny nazor na
to, jak by méla etiketa vypadat. Z navrhi, které byly firmou ptfedlozeny, se zakaznikiim
nejvice libil navrh €. 1. VSechny navrhy etiket jsou pojimany universaln¢, mohou slouzit

jako polepka na nepieberné mnozstvi domécich vyrobk.

V otazce €. 4 zdkaznici odpovidali na otdzku, jestli by si jimi nejlépe ohodnocenou etiketu

koupili.
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Otazka ¢. 4

H ano

H ne

Zdroj: Vlastni

Graf 4 Zdjem o etiketu

Od zékaznikl jsme potiebovali znat nazor i na to, jestli by si etiketu koupili. V této ¢asti se
dotaznik délil. Pokud respondent odpovédél, ze o etiketu by nemél zijem, vyplnil
V dotazniku uZz jen identifikacni udaje Z nasbiranych odpovédi uvedlo 101 zakaznikd, Ze

by si nabizenou etiketu zakoupilo, coz je pro firmu velice optimistické.

V otazce ¢. 5 jsem se zakaznikd dotazovala, jakou ¢astku jsou ochotni za etiketu zaplatit.

Otazka €. 5

12 %

32%

mdo 10 K¢
m11-20 K¢

m 21 K¢ avice

56 % \/

Zdroj: Vlastni

Graf 5 Cena za etiketu
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Tato otazka je pro pruzkum velice dilezita. Pro firmu je nezbytné védét, jakou cenu jsou
zékaznici ochotni zaplatit za etiketu. Na vybér méli, tfi cenové rozpéti. Vice jak polovina
respondentl je ochotna zaplatit za 10 ks etiket 11 - 20 K¢, 32 % je ochotno zaplatit cenu do
10 K¢ a 12 % respondentli cenu vyssi nez 21 K¢. Podle marketingového mixu byla cena
stanovena na 27 K¢ za 10 ks etiket. Pokud by firma chtéla rozsitit prodej etiket spolu se

sklenicemi, m¢la by se snazit cenu snizit.

V otazce €. 6 jsem se zajimala o mnozZstvi etiket, o které by méli zdkaznici zdjem behem

jednoho roku.

Otazka €. 6

19%

36 %
m do 10 ks
m 11-30 ks

m 31 ks a vice

45 %

Zdroj: Vlastni

Graf 6 Zajem o mnozstvi etiket

Skoro polovina zakazniki by méla zajem o 11-30 ks etiket, coz je pro firmu dobrym
vyhledem do budoucna. Pozitivni je také 36 % zakaznik, ktefi by si za jeden rok objednali
31 ks a vice etiket. Etikety je mozné vyuzivat jak pro zavatovani ovoce, tak zeleniny.
Podle tohoto prizkumu a podle prodeje v prvnich mésicich, by spole¢nost mohla fidit své
zasoby na sklad€. Zasoby musi pfizplsobit jak velkym odbérateld, tak sezonné malym

odbérateltim a zakaznikiim, ktefi objednavku realizuji pies internet.

V otazce ¢. 7 se dotazuji na dilezité atributy pti vybéru etikety.
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Otazka €. 7

m vizudlni vlastnosti

m kvalita tisku a

49 % .,
materidlu

H cena

Zdroj: Vlastni

Graf 7 Atributy vybeéru etiket

vvvvvv

vvvvvv

atributem vybéru pro pouhych 17 % zékaznik.

V otazce ¢. 8 zédkaznici méli moZnost sami navrhnout jiny druh etikety, o ktery by mohli

mit zajem.

Otazka ¢. 8

3%

m pravy véeli med
18 %

26 % B marmelada

m peceny Caj

59 ‘ ® ¢alamada

povidla
7% . P
m zeleninové le¢o

5% slivovice

6% 30 % m jiné

Zdroj: Vlastni

Graf 8 Navrhy jiného druhu etiket
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Spolecnost by se mohla inspirovat navrhy zékazniki, a pouzit jejich napady pro tvorbu
novych etiket. NejCastéji uvadénym druhem etikety byla etiketa na pravy vceli med.
Nezanedbatelnou hodnotu ziskala etiketa na marmeladu a slivovici. Mezi jiné vyse
neuvedené navrhy se objevovaly také etikety na détské prikrmy a na domaci kompoty.
Protoze firma Weck vyrabi nepieberné mnozstvi velikosti a druhti sklenic, hodi se tyto

sklenice naplnit vSemi uvedenymi druhy népadt zdkaznik.

10.5 Interpretace vysledkii

Tento marketingovy priazkum probihal v nékolika ¢eskych méstech. Internetovy dotaznik
byl $ifen spide v okoli Prahy a Cech, pisemny dotaznik byl smé&fovan na Moravu do
Zlinského a Olomouckeého kraje. Dotaznik byl vytvoren na zakladé pozadavki spolec¢nosti.
Celkov¢ se podafilo ziskat 120 vyplnénych dotazniku, které byly vyuZzity pro zpracovani

prazkumu.

Prvni hypotéza se potvrdila. Jak je vidét v grafu €. 1, 67 % respondentti odpovédélo, ze zna
firmu Weck. Kladné odpovédi se tykaly spiSe internetovych dotaznikii. Prokazalo se,
zdkaznici, ktefi odpovidali na pisemny dotaznik, maji povédomi o firm¢ nizké. Druha
hypotéza se také potvrdila. Celych 84 % respondent odpovédélo, ze by o produkt (jimi
nejlépe ohodnocenou etiketu) mélo zajem. Treti hypotézu se potvrdit nepovedlo. Skoro Y4
respondentll uvedla, Ze hlavnim atributem pii vybéru jsou pro né vizudlni vlastnosti
vyrobku. Na druhém misté se umistila kvalita tisku a pouZitého materialu (34 %), cena je

az na poslednim misté (17 %).

Z pruzkumu tedy vyplyva, ze 67 % respondenti ma povédomi o znacce Weck. Nejvice by
zakazniky oslovila reklama v ¢asopisech, které se zabyvaji touto tématikou. Navrh €. 1 se
stal favoritem, zadkazniky nejvice zaujal. Celych 84 % dotazovanych uvedlo, ze by o
etiketu v budoucnu méli zajem a jsou ochotni za 10 kusi etiket zaplatit v rozmezi 11-20
K¢. Pozitivni je i zajem o mnozstvi etiket. Bylo uvedeno, ze 11-30 ks by zakoupilo 45 %
zakaznikd, 31 % by zakoupilo 31 kust a vice. Pfekvapenim po mé bylo, Ze pro skoro
polovinu zdkaznikl jsou vizudlni vlastnosti produktu hlavnim atributem vybéru. Posledni
otazka dotazniku byla sméfovana na dal$i druh etikety, o kterou by zdkaznici méli
V budoucnu zijem. Z odpovédi vyplynulo, Ze nejcastéji by etikety vyuzili na domaci

marmeladu, pravy v¢eli med a domaci slivovici.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Uchytit se na trhu s novym vyrobkem je v soucasné dobé velice tézké. Trh je velice

nasyceny, konkurence vysokd a naroky na firmy se neustdle zvySuji. Pro spolecnost

Profonda Culina, s. r. 0. jsem pfipravila nékolik navrht, ze kterych lze Cerpat, pokud se

rozhodne umistit produkt na trh. Vzhledem k vysledkim prizkumu a informacim, které mi

byly poskytnuty, spole¢nosti navrhuji, aby rozsitila své produktové portfolio a uvedla na

trh novou zavareninovou etiketu.

Spole¢nost by mohla 1épe rozpracovat planovany marketingovy mix produktu. Vice
se zam¢&fit na cenu vyrobku. Podle prizkumu jsou zakaznici ochotni zaplatit za
etikety 11-20 K¢, coz uplné neodpovida navrhované castce 27 K¢ za 10 kusu

etiket. Spole¢nost by tim mohla pfijit o klienty, ktefi vyjadfili zajem o polepky.

Firma ma v planu podpoftit propagaci vyrobku formou reklamy a podpory prodeje.
Reklamu by mohla umistit do z&jmovych Casopisi, kterymi jsou napt. Zahradkar,
Receptat nebo casopisy o vareni. Do Casopisii o vafeni by k reklamé& na etiketu
mohla pfipojit i sklenice a recepty na zavafovani. Reklamu tak umisti pfimo pred

cilovou skupinu.

V dnesni ,,internetové dob¢ je nutné zapojovat se do déni kolem nés. Doporucuji
spole¢nosti, aby si zafidila Gcet na strankach socialnich siti (Facebook, Twitter) a
komunikovala tak se svymi zakazniky. Touto formou se k zakaznikiim mohou

dostat Cerstvé informace o spole¢nosti, vSech novinkach a budoucich planech.

Z posledni otazky prizkumu bylo zjiSténo, Ze zakaznici by méli zajem o koupi
etiket 1 napf. na détské ptikrmy. Spolecnost se zabyva zdravym stylem zivota a tyto
fakta by mohla vést k budoucimu rozsitfeni nabidky etiket. Zdravy Zivotni styl se
V soucasnosti stal fenoménem a ziskava si neustdle vétsi pocty lidi. Spolecnost by
této situace mohla vyuzit. Spole¢nost Weck vyrabi sklenice, které jsou vhodné i na
ovocné §t'avy nebo slivovici. Tuto moznost lze vyuzit, a pokud by byl prodej

novych etiket Uspésny, navrhuji firmé, aby sviyj sortiment etiket dale rozSifovala.
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Spole¢nost by meéla vénovat urcitou ¢ast financnich prostfedkii a najmout si
externiho grafika, ktery by etiketu profesionalné zpracoval. Na etiketach, které¢ mi
byly ptedlozeny jsou drobnosti, které¢ by se daly upravit a 1épe zapracovat. Presto
jednateli firmy Profonda Culina, s. r. 0. dékuji za poskytnuty material a informace

pro ucely tohoto prazkumu.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zjistit poptavku po novych zavatfeninovych etiketach

spolecnosti Profonda Culina, s. r. o.

V teoretické Casti jsem popsala hlavni oblasti marketingu, které se tykaji zavedeni nového
vyrobku na trh, marketingového mixu, analyz prosttedi a v neposledni fadé
marketingového vyzkumu. Teoretické poznatky z marketingového vyzkumu byly

dalezitym aspektem pro realizaci mého marketingového prizkumu.

V praktické ¢asti jsem se vénovala zpracovani marketingového mixu, podrobné budoucimu
produktu, cené¢, distribuci a propagaci Dale jsem provedla analyzy mikroprostiedi,
mezoprostfedi a makroprostfedi a informace ziskané témito analyzami aplikovala do
analyzy SWOT. Vramci marketingového prizkumu jsem zpracovala pisemny a
internetovy dotaznik, ktery jsem nésledné vyhodnotila a informace vykreslila do graft.
Otazky byly zaméfeny na podstatné skutecnosti, které jsem potiebovala z prizkumu ziskat.
Ze ziskanych informaci vyplynulo nékolik ndvrhl a doporuceni, kterymi by se spole¢nost
mohla inspirovat v budoucich rozhodnutich o tom, zda a jakou formou uvést novy vyrobek

na trh.
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CAWI  Computer Assisted Web Interviewing
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SEZNAM PRILOH

Pl Pisemny dotaznik



PRILOHA P I: PISEMNY DOTAZNIK

Mili zakaznici,

touto cestou bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku. Tyka se nového
produktu — etikety na zavafeninové sklenice. Dotaznik je anonymni, proto jej prosim
vyplitujte podle svych aktualnich pocitd.

Ptedem Vam moc dékuji za vyplnéni. Petra Tomeckova

1. Znate produkty znacky WECK od firmy Profonda Culina, s. r. 0? Jedna se hlavné o
zavareninové sklenice a dopliikovy sortiment, jako jsou napr. zavareninové etikety.
a) Znam a produkty Kupuji.
b) Znam, ale produkty nekupuji.
¢) Neznam.

2. Ktera z nasledujicich moznosti reklamy vas nejvice oslovi?

a) Informacni letak ve specializovanych prodejnach.

b) Reklama v ¢asopisech zabyvajicich se touto tématikou.

¢) Na internetovych strankach.

& ) TP T

3. Ktery z nasledujicich navrhu by se Vam nejvice libil na domaci zavareniné?

§ TG % . = @Q’W: ,_
Y £\ ‘n. .J: % “)

(> 4 “z.r' )
el | g

70x50mm 80x50mm 60x60mm 80x50mm

[

Ohodnot’te prosim od 1 — 4 (1- nejhez¢i, 4 — 1ibi se mi nejméng)

4. Koupili by jste si vami nejlépe ohodnocenou etiketu?

1 ANO
[ NE

Pokud jste zaskrtli NE, prosim piejdéte k vyplnéni otazky €. 9, 10, 11.

5. Jakou cenu jste ochotni zaplatit za 10 ks vdami vybrané etikety?

[Jdo 10 K¢
[]11-20 K¢
[121 K¢ a vice

6. O jaké mnozstvi etiket by jste méli zajem behem jednoho roku?

(0 do 10 ks
[011-30 ks
(031 ks a vice



7. Co je pro vas pri vybéru etikety diilezité?

[1Vizualni vlastnosti
) Kvalita tisku a pouzitého materialu
[l Cena

8. Zkuste navrhnout jiny konkrétni druh etikety (napv. domdci slivovice), o kterou byste vy
nebo vasi znami mohli mit zajem.

9. Jste: Zena x Muz
10. Prosim napiste vas vek:

11. Bydlite na vesnici x ve mésté

Pozn.: Dotaznik byl koncipovan na jeden list papiru o velikosti A4, pro potieby vlozeni do

bakalarské prace byl rozlozen do dvou listi.



