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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou zavadéni nového produktu na trh spolec¢nosti
ADRIA GOLD, s.r.o. Prace je rozdélena do dvou casti — na teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti se zaméfime na marketingové pojmy, které souvisi s problematikou
zavadéni nového produktu na trh. V druhé &asti, kterd je praktickd, budeme vyuzivat
teoretické poznatky a nésledné je aplikovat do praxe, kterd je rozdélena do nékolika
kapitol. Nejdiive si pfedstavime spolecnost ADRIA GOLD, s.r.o. a jejich novy produkt
Aloe vera. Déale budou sestaveny marketingové analyzy. Jako prvni je uvedena analyza
PEST. Dale budou provedeny analyzy zékaznikli a konkurence a v posledni fad¢ bude

sestavena Bostonska matice a udélan navrh na zmirnéni rizika zavedeni produktu.

Klic¢ova slova: riziko, konkurence, zdkaznici, trh, produkt, marketing

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the problems of a new product’s introduction to the ADRIA
GOLD’s company market. The thesis is divided into two parts -theoretical and practical
one. We focus on marketing terms in the theoretical part. These key concepts are related to
a new product introduction to the market. In the second practical part, we will make use of
theorethical knowledge and we will subsequently apply it into practice which has several
chapters too. At first, we will introduce ADRIA GOLD company and its new product aloe.
Furthermore, there will be drawn up marketing analyses. Pest is the first introduced
analisis. Next, there will be made customers” and rival companies” analysis. Finally, there
will be drawn up Boston nut and there will be made a risk proposal of a new product

introduction.

Keywords: Risk, Rival companies (competition), Customers, Market, Product, Marketing
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UvVOoD

Zavadéni nového produktu s sebou vzdy nese fadu rizik, kterd kdyz eliminujeme,
tak mizeme dosahnout vysledk, které ndm zaruci, Zze se nam dany produkt uchyti na trhu.
Existuje velké mnozstvi knih a zdroju, které se touto problematikou zabyvaji a nékteré
z nich byly podkladem pro zpracovani této bakalaiské prace. V dnesni dob¢ se fada firem
touto problematikou nezabyva, coz ma za nasledek to, ze dany produkt nemusi byt
uspeésny.

V bakalaiské praci se rovnéz zaméfime i na marketing, ktery je podstatnou soucasti kazdé

spole¢nosti, a mimo jiné fesi i problematiku zavedeni nového vyrobku.

Aby byla UspéSnost zarucena, je dilezité analyzovat prostiedi, zdkazniky, konkurenci

a zaméfit se na aktivity, které pomohou docilit pozadované uspésnosti.

Cilem bakalafské prace je navrh pro zavedeni nového produktu aloe vera a poukézat na

vSechna rizika, kterd mohou nastat pfi jeho uvedeni na trh.

V praktické casti bude predstavena jak samotna spolecnost ADRIA GOLD, s.r.o. tak také
sortiment, ktery tato spole¢nost nabizi. Mimo sortiment, ktery nabizi, bude popsano také
prostiedi, ve kterém se nachdzi, a ovlivilujici vlivy, které na ni ptisobi. Pomoci analyz
zjistime silné a slabé stranky, které dany produkt ma. Dale zjistime, jestli je viilbec zajem
o dany produkt a jestli by se uchytil na trhu. Bude provedena analyza konkurence, ktera

souvisi se zavedenim produktu. V konecné fazi bude provedena Bostonsk4 matice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V této casti si definujeme pojem marketing, jelikoz je nedilnou soucasti kazdého podniku
a je potfeba si ujasnit nékteré pojmy, které ndm pomiizou pochopit nékteré¢ véci tykajici

se této problematiky.

1.1 Definice marketingu

Existuje fada definic, které pojedndvaji o marketingu, avSak kazdd z nich je malinko

odlisnd a nabizi ndm pohled z vice hledisek, proto bude zde zminéno alespon nékolik

vvvvvv

Prvni definici ndm ptedstavuje Filip Kotler, ktery tika: ,, Marketing je spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potirebuji a pozaduji, prostrednictvim

tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “ [1]

Dalsi definici nabizi kniha Marketing od Marcely Zamazalové, kterd uvadi, Ze marketing
je: ., Proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby smeény produktii

a hodnot to, co pozaduji. “ [2]

Tomek a Vavrova definuji marketing takto: ,,Marketing predstavuje uceleny systém
opatreni, ktery vede k Fizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou dobu, na spravné

trhy, za spravnou cenu. “ [3]

FrantiSek Nahodil ve své publikaci uvadi, Ze: , Marketing je nejefektivnéjsi zpiisob rizeni
organizace, ktery zabezpecuje optimalni uspokojovani potieb a zajmu producentii

i konzumentii. ““ [4]

1.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing definuji Kotler, Amstrong jako proces sladéni silnych stranek firmy

se skupinami zékazniki, kterym firma muze slouzit. [5]

1.2.1 Planovani

Je rozhodovaci proces volby cilti a prostfedkt k jejich dosazeni. Smyslem je stavéni mosti

mezi tim, kde jsme, a tim, kam se chceme dostat. Protoze je vychodiskem pro vSechna

vvvvvv
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Vyuzivame 3 typy planu:

Rocéni plan — jinak také kratkodoby pldn — ukazuje na aktudlni situaci v podniku, cile,

strategii, planované operace, prehled a kontrolu rozpoctu.

Dlouhodoby plan — na rozdil od ro¢niho planu — se utvari na nékolik let. Je ukazatelem
dlouhodobych cilii a stanovené strategie, diky kterym podnik dosédhne pattiénych vysledki.
Plan neni pevné stanoven, vzdy po ro¢nim zhodnoceni se upravuje tak, aby byly vysledky

dosazeny. [7]

Strategicky plan — pracuje s informacemi a ukazuje to, jak by mél vypadat dany podnik v

budoucnosti. Ukazuje predstavu, kde by se dany podnik mél nachazet, co bude nabizet
a na jaky druh sortimentu a odvétvi se zaméii. [8]
Strategické planovani je nezbytné nutné pro marketingovy plan a déli se na 4 faze:

Analyza — cilem je objasnit dllezité a nezbytné nutné vlastnosti ¢asti celkil, poznat jejich

zakonitosti a podstatu. Je dulezité si objasnit, co analyzujeme a v jakém rozsahu. [9]

Planovani — smyslem je stanovit si cile v Case a stanovit si takové kroky, které povedou
k dosdhnuti svych zdmér.. V této casti si podnik stanovi jednotlivé ukoly, které dané
sloZkou, ktera je rozhodujici pro planovani, jsou marketingové plany, podle kterych se fidi

dalsi proces.

Provadéni — v této Casti se veSkeré planovaci akce stavaji skutecnosti, kdy pfi spravném
provedeni dosdhneme podnikovych cili. Tyto operace provadi osoby pfimo v organizaci,

které komunikuji s dal§imi lidmi pfimo v podniku nebo mimo né&j. [10]

Kontrola — vychdzi z udaj, které jsou stanoveny v marketingovém planu podniku.
Hlavnim tkolem je porovnat pldnovany stav se stavem skutenym a provést piipadné

upravy plant tak, aby bylo dosazeno pozadovanych vysledkii. [11]

1.2.2 Marketingovy plan

Pro uspésnost naseho vyrobku je dulezité si jasné stanovit marketingovy plan, ktery je
nezbytné nutny pro dlouhodoby uspéch naseho vyrobku na trhu. VSechny procesy tzce
souvisi s marketingovym planovanim, kam miizeme zatadit i planovani vyroby, nédkupu

a nasledného financovani. U marketingového pldnovani je nutné brat v potaz vSechny
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odvétvi, které s nim souvisi, protoze vSechny plany na sebe musi navazovat, aby nedoslo

k protifeceni jednotlivych plant. [10]

1.2.3 Marketingovy plan obsahuje

Celkové shrnuti — kde je dualezité si danou spolecnost nejprve predstavit. V jakém odvétvi
se pohybuje, co nabizi, pfipadné velikost spole¢nosti, kolik ma zaméstnanci a kdo je

cilovy zékaznik. Je dilezité si uvédomit a stanovit hlavni cile a strategii spolecnosti.

Analyza situace — objasiiuje situaci a konkurenci, kterd je pro nds hrozbou. Dilezité
je analyzovat a vytycit si jeji slabé stranky. Nutna je rovnéz i analyza samotného zékaznika

—jaké ma potieby a jak ho pfildkat na onen produkt.

Marketingové cile — napoméhaji k dosazeni vize do budoucna a definuji jasné cile, které
by mély byt realné¢ méfitelné. U dlouhodobych cilt je dilezité se k témto planim vracet

a ptipadné je ménit podle dané situace.

Analyza SWOT - slouzi k efektivnimu vyhodnoceni situace, je ukazatelem nasich silnych

a slabych stranek a ukazuje potenciondlni ptileZitosti a hrozby.

Marketingova strategie — definuje produkt, ktery se uvadi na trhu. Stanovuje cenu
a objasiiuje propagaci, diky které se produkt dostane do podvédomi zédkaznika a stanovi tak

komunikaci.

Ak¢ni programy a rozpocet — jsou nejcastéji kontrolovatelnou oblasti, protoze v této fazi
uz by mély byt jasn¢ stanovené cile a ukoly pro jednotlivé pracovniky a ¢as, kdy budou
ukoly splnény. Soucasti je i rozpocet, ktery uvadi naklady a potencidlni pfijmy.

Systém méreni a kontroly — obsahuje stanovena kritéria, ktera napomahaji zjistit, zda se

planované vysledky neli$i od realistického stavu. Stanovuji pravidla pro pribéh kontroly.

Dopliiky — obsahuji tabulky, schémata a diagramy, které vedou k lepsi a efektivni préci.

Dulezité je i velké a detailni mnoZstvi informaci, které se dané problematiky tykaji.

2]

1.3 Marketingové analyzy

Marketingové analyzy ndm slouzi pro sbér dat a jejich zapracovani. Je to skvély nastroj pro
fizeni, planovani, vyvoj, a vyroba. Zobrazi ndm silné a slabé stranky firmy, vyvoj trhu

a pozadavky jak na vyrobek, tak sluzbu.
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1.3.1 Situacni analyza

Jednd se o analyzu soucasné a budouci situace. VeSkeré informace jsou pofizovany
za pomoci marketingového vyzkumu. Je to analyza vhodna jak pro kratkodobé

rozhodovani, tak 1 pro dlouhodobé rozhodovani. [3]

Hlavnim cilem analyzy je vymezit silné¢ a slabé strdnky podniku a jejich konkurence.
Ptilezitosti a hrozby jsou dalsimi dalezitymi cili, které tuto analyzu objasni. Vysledkem

analyzy je sestaveni cila a strategie, které jsou rozhodujici pro marketingovy plan. [11]
Situacni analyza taky nékdy uvadéna jako 5C obsahuje nasledujici:
Podnik — seznameni se s organizaci, mistem na trhu, nabizenym sortimentem.

Spolupracujici firmy a osoby — provadi analyzu lidi a podnikii, se kterymi je mozno
uzaviit obchod.

Zakaznici — poskytuji odpovédi tykajici se produktu a trhu, informace o ro¢nich nakupech,
prodeji a nakupovani.

Konkurenti — ziskavani informaci o ostatnich konkuren¢nich organizaci, které se nachazi

v na$i oblasti.

Makroekonomické faktory — jako dalsi vlivy, které ovlivni chod firmy, napf. ekonomickeé

vlivy, vlivy politického a dal§i podminky, které souvisi s timto podnikanim. [12]

1.3.2 Analyza PEST

Analyza PEST vychazi z blizsi specifikace skutecnosti, které jsou dulezité pro vyvoj
vngjsiho prostfedi organizace, a ukazuje, jakym zplsobem se tyto faktory méni v cCase.
Dale odhaduje, do jaké miry se zvySuje nebo snizuje jejich dilezitost vlivem téchto zmén.

Pomoci PEST se zkouma nékolik faktori, které budou piedstaveny v dalsi Casti textu.

Politicko-pravni faktory:

o politickd orientace,
o politika zdanéni,

o socidlni politika.
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Ekonomické faktory:

mira inflace,
stav ekonomiky,
mira nezameéstnanosti,

dostupnost a cena energii.

Socialni faktory:

demograficky vyvoj,
mira vzd€lanosti,
zivotni Groven obyvatelstva,

socialni legislativa.

Technické faktory:

1.3.3

Pii analyze zdkazniki musime zohlednovat 2 nésledujici Grovné:

vladni podpora védy a techniky,
trendy v inovacich produktu,

trendy ve vyvoji technologii. [13]

Analyza zakazniki

Charakter zbozi:

o

o

zbozi kratkodobé spotieby,
zbozi dlouhodobé spotieby.

Charakter poptavajicich:

o

o

o

o

konecni spotiebitelé,

vyrobni (primyslové) podniky,
obchodni podniky,

vetejné instituce.

vvvvvv

je charakter poptavajiciho. [14]
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1.3.4 Analyza konkurence
Analyza konkurence by méla obsahovat komplexni informace o dané spole¢nosti — nesmi
byt omezena jen na dil¢i aspekty.

Nejprve musi byt dand konkurence identifikovana. Poté dochazi k analyze jeji struktury.
Dalsim krokem je provedeni vlastni analyzy konkurence a nasledovné stanoveni
konkurenéni strategie. Kli¢ové pro stanoveni struktury konkurence je spravné identifikovat

jednotlivé urovné konkurence.

Teorie amerického ekonoma Michaela Portera vysvétluje konkurenéni chovani pomoci

trznich okolnosti, podle kterych rozliSujeme:

Konkurenci uvnitt odvétvi:

Jedna se o souhrn organizaci, které v ramci jednoho oboru utvaii své vykony. V analyzach

muzeme déle rozdélit konkurenci na urcity region, na doddvané zbozi podle segmentu.
Rozsah nakladii se ¢leni na nasledujicich Sest faktori:

o stupen koncentrace podle dodavatelti na trhu (malé procento firem, které maji velky
podil na trhu a pfedstavuji vysokou uroven koncentrace na rozdil od nizkého
stupné, ktery je charakteristicky velkym poctem firem, které maji maly podil
na trhu),

o diferenciace vyrobkd,

o zmeény velikosti trhu,

o struktura nakladi,

o rust vyrobni kapacity,

o prah odstoupeni (jedna se o situaci, kdy je obtizné odstoupit od smrstujiciho trhu

vlivem zaméstnancii nebo vlivem natlaku konkurence).

vvvvvv

spolehlivost v dodavkach, objasnit pozadavky zékaznika, stanovit konkurenéné schopnou
cenu, dosaZitelnou hodnotu a v neposledni fadé¢ dosdhnout spoluprace pii vytvareni

prostiedi nakupu, ktera je jednim z faktort zajiSt'ujici spokojeného zakaznika. [14]
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Rizika vstupu novych konkurenti:

Vstup nové konkurence na trh s sebou nese fadu rizik. Muze dojit k situaci, kdy nabidka
pievySuje poptavku a zpusobi tak pokles ceny. Proto je nezbytné nutné zavést takové

¢innosti, které se od dané konkurence budou odlisovat. Mezi tyto ¢innosti patfi:

o Lepsi porozuméni zédkazniklim, splnéni jejich pozadavki a docilit tak co nejvétsiho
pokryti spektra zdkazniki.

o Zaméfeni se na vyrobu a zavedeni efektivniho fizeni naklada.

o Zvyseni kvality vyrobk a sluzeb a zavedeni novych produktl na trh.

o Zvyseni trovné tizeni distribu¢nich kanali. [15]

1.3.5 Analyza SWOT

SWOT analyza kompletuje a poukazuje na vnitini silné a slabé stranky podniku
a pfileZitosti a hrozby podle diileZitosti. Je to snadny ndstroj pro objasnéni strategického
planu podniku. Ukolem je vytvofit vzajemny vztah mezi schopnostmi podniku (jeho silné
a slabé stranky) a mezi vnéjSim prostiedim (pftilezitosti, hrozby). Za vnitini hrozby se
povazuji silné a slabé stranky podniku a pfileZitosti a hrozby jsou pro nas faktory vnéjSimi.
Aktivity musi co nejvic eliminovat slabé stranky a s dostatecnou rezervou identifikovat

ohrozeni, které muze nastat. [16]

Sklada se ze Ctyr Casti:

o strengths - siln€ stranky

o weaknesses - slabé stranky

o opportunities - ptilezitosti

o threats — hrozby.
Aplikovat ji mizeme bud’ na organizaci/podniku jako celek, nebo pouze na jednotlivé
produkty nebo zaméry. Je potfeba podporovat silné stranky, identifikovat hrozby a najit
nové prilezitosti. Podnik by mél vyuzivat pfileZitosti, které se mu naskytnou, a ptedejit
hrozbam, které jsou soucasti kazdé ptilezitosti. [17]
Prilezitosti a hrozby:
Prilezitosti a hrozby ptisobi na firmu v misté, kde se nachazi, a piisobi na ni riznymi

faktory. Na firmu plisobi rizné hrozby, je tieba je odlisit a urcit si, které hrozby jsou pro
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nas zasadni a mély by nejvétsi nésledky. Prilezitosti se vzdy naskytnou tam, kde firma

dokaze vyuzit svych silnych stranek a pteméni zmény v okoli ve sviij prospéch. [5]

Nejvétsimi hrozbami pro firmu byvaji

o Konkurence, kterd svlij postup prace ma efektivnéjsi nez my.
o Konkurence, ktera realizuje sviij pracovni plan levnéji.

o Firma nevyuzije své moznosti a ptilezitosti, a tim da Sanci ostatnim. [15]
Silné a slabé stranky:

Jednd se o silné a slabé stranky pfimo uvnitf podniku. Silné stranky pomadhaji posilovat
pozici na trhu. Je to ukazatel toho, v ¢em je dany podnik lepsi nez konkurence. Mezi silné

stranky patfi napt. schopnosti, dovednosti, znalosti, zdroje, potencial a dosazené Gspechy.

Slabé stranky naopak ukazuji, kde jsme horsi nez konkurence. Mezi tyto stranky fadime
Spatnou dostupnost firmy, vysoké naklady, fluktuace zaméstnancli nebo nedostatek

zkuSenosti. Plati pravidlo, Ze nase silné stranky jsou slabé stranky konkurence a naopak.
[18]

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum vyuziva dvé roviny informaci z hlediska toho, kde zdroj ziskavame.
Jednd se o externi a interni informace. Vstupni Udaje ziskdvame bud’ primarnim,
nebo sekundarnim vyzkumem. U primarniho vyzkumu ziskdvame data pomoci
specifickych metod u urcenych subjektd. V sekunddrnim vyzkumu se jednd o vyuziti

informaci vytvotfenych pro jiné ucely.

Z hlediska forem se zejména rozliSuje dotazovani, pozorovani a experiment. Pokud jde
o rozsah, rozliSuje se uplné a dil¢i Setfeni. Vyuziva se fada dalSich testli pro ovéfeni. Je
dilezité, aby pro rtizné formy dotazovani byly zachovany zasady pro tvorbu dotazniki.

[14]
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Jednotlivé faze marketingového vyzkumu:

Pfiprava vyzkumu:

o definovani problému,

o specifikace potfebnych informaci,
o identifikace zdroji informact,

o stanoveni metod informaci,

o vypracovani projektu vyzkumu.

Realizace vyzkumu

o sbér informaci,
o zpracovani a analyza informaci,

o interpretace a prezentace vysledkl vyzkumu.

Dulezité je u vyzkumu poznat a identifikovat chovani a jedndni zdkaznikli a snizit tak
podnikatelské riziko. Vyzkum poskytuje specifické ovétitelné informace tykajici se trhu,
konkurence, prostfedi, a hlavn¢ informace o zakaznicich. Celkova uspésnost vyzkumu

zavisi na tom, jaké vysledky jsou podniku interpretovany. PfedloZeni nepodstatnych
a neptesnych informaci vede ke Spatnym rozhodnutim. [2]
Podrobnéjsi rozliSeni mezi primarnim a sekunddrnim marketingovym vyzkumem:

Primérni vyzkum ma vlastnost sbéru informaci v terénu, at’ uz svépomoci nebo hledanim
a nalezenim spolupracujici instituce — tazatele. Sekundarni marketingovy vyzkum znamena
dalsi vyuziti dat, které diiv uz n€kdo zpracovaval jako primarni vyzkum, naptiklad pro jiné

cile a jiného zadavatele. [19]

1.5 Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji definici marketingového mixu. ,, Marketingovy
mix je soubor taktickych marketingovych nastrojui — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na
ctlovém trhu. “ [1]

Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh a zdkazniky, vSe, co

rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. Proto zamétime pozornost na jeho klasickou podobu,

ktera je tvoiena nasledujicimi ¢tyimi prvky:
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o produkt (product),
o cenova politika,
o misto (place),

o marketingova komunikace, propagace, reklama.

Podle zacatecnich pismen anglickych nazvii se nékdy oznacuje jako ,,Ctyfi P* — zkracené

AP

Pfi sestavovani marketingového mixu je dilezité respektovat jednotlivé prvky, které na
sebe vzajemné puisobi. Uspéch na trhu totiz zaruéuje presny celkovy pomér kombinace s
ohledem na cilové zdkazniky. Proto je potfeba zaméfit pozornost na vSechny zminéné
prvky a nevénovat se pouze jednomu, protoze Uspéch jednoho nemuize zachranit situaci,
kdyz se podnik nevénuje vSem dikladné. Staci jeden Spatné nastaveny prvek a miize

pokazit celou dobte nastavenou operaci nabidky.

Samoziejmé zalezi na tom, o jaky produkt se jedna. Pokud mame Spickovy produkt, tak by
m¢ela odpovidat i cena (vysoka) a méla by byt i odpovidajici distribuce a propagace. Je-li
naopak produkt hor§i kvality, miiZe byt cena niz§i a propagace nemusi byt na takové

urovni. Marketingovy mix by mél byt pro kone¢ného zakaznika bran jako hodnotny.

Existuje i fada obort, pro které jsou ,,4P* nedostacujici. To se tyka predevsim sluzeb, kde
hraje dilezitou roli ,konkrétni c¢lovek™ jako realizator a poskytovatel. Proto se
marketingovy mix rozSifuje o dalsi ,,P* — people (lid¢), tedy o konkrétni poskytovatele

sluzby. [20]

1.5.1 Produkt (Product)

Jako nejdilezitéjsi clanek marketingového mixu je produkt. Produkt lze vyjadiit jako
vyrobek nebo sluzbu, avSak za produkt povazujeme 1 myslenku, primyslovy patent,
pocitacovy software nebo kulturni ¢i uméleckou hodnotu. Ma schopnost uspokojovat

potieby a je materialni nebo nemateridlni statek.
Klasifikace produkti: Produkt se ¢leni na fadu kategorii, avSak zde bude uvedeno pouze
zékladni ¢lenéni:

o vyrobni prostiedky,

o spotiebni zbozi,

o sluzby.
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Vyrobni prostiedky — jsou vyrobky, které nejsou pifimo urcené pro konecného
spotiebitele. B2B (Business-to-Business Marketing) je oblast marketingu, ktera se zabyva
marketingem vyrobnich prostiedkti. Pokud je zédkaznik a firma, tak B2B se zabyva trhem

spotfebniho zbozi a sluzeb.

Spoti‘ebni zboZi — je urCeno ke kone¢nému spotiebiteli. Mizeme ho délit na nékolik
kategorii. Zakladnim d¢lenim zbozi je zbozi kratkodobé nebo dlouhodobé spotieby. Dale
se de€li na zbozi zékladni poptavky, prilezitostni poptavky nebo na zbozi specidlni
poptavky, kterému fikdme impulzivni zboZi.

Sluzby — v souc¢asné dob¢ patii mezi nejvice se rozvijejici odvétvi, proto marketing sluzeb
nabyva stale vétStho vyznamu. Jejim vysledkem neni hmotny statek (vyrobek),

ale uzite¢ny efekt. Sluzby se vyznacuji tim, Ze je nelze skladovat, dale vysokou variabilitou

a nematerialni povahou. [21]
Zivotni cyklus vyrobku:

Kazdy vyrobek ma sviij zivotni cyklus, ktery délime na 4 stadia liSici se objemem prodeje,
ziskem, pouZitym marketingovym néstrojem a objemem prodeje. V jednotlivych fazich

je dulezité se na vyrobky divat odliSnym zplisobem (cena, distribuce, propagace).

Jednotlivé etapy zivotniho cyklu vyrobku:

Zavadéni — u této etapy se setkdvame s nizkym prodejem svého produktu

a vysokymi ndklady na zakaznika. Zisky jsou pievazné negativni. Zékaznici se stavaji
inovatory a konkurence na trhu je nizkd. Za marketingové cile se povaZzuje tvorba potieb

zkousSeni vyrobku.

Riist — zde se setkdvame s rychle rostoucim prodejem produktu. Naklady na zakaznika
jsou prumeérné. Vlivem rostouciho prodeje stoupd i zisk. Na trhu se objevuje nova
konkurence a roste jeji pocet. Za marketingovy cil je povazovano ziskdni maximalniho

trzniho podilu.
Zralost — je vrchol prodeje. Naklady na zdkaznika jsou nizké, ¢imz dochézi

k vys$S§im ziskiim. Zakaznici jsou stfedni vétSina. Konkurence je stala, avSak 1 piesto
se mizeme setkat s mirnym poklesem. Jako marketingovy cil mame maximalni zisk
adrzeni podilu na trhu. Mizeme se setkat i s tim, Ze prodej nepatrn¢ roste nebo je
stabilizovan a dochazi k obnové vyrobkii nebo nartstd uplny pokles prodeje. Vse zalezi na

stanovenych podminkach.
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Pokles — v této etapé je klesajici prodej. Naklady na zdkaznika se pomalu zvysuji, a tim je
i klesajici zisk. Zakazniky povazujeme za opozdilce. Dochézi k poklesu konkurence a jako
marketingovy cil bereme snizovani vydaju a sklizeni znacky. [22]

Inovace vyrobku — Existuje fada definic, jak pochopit pojem inovace vyrobktl, ale mezi
vyrobkii a sluzeb a s nimi spojenych trhii, vytvoreni novych metod vyroby, doddvek
a distribuce, zavedeni zmén Fizeni, organizace prace, pracovnich podminek a kvalifikace

pracovni sily. “ [23]

1.5.2 Stanoveni ceny

Cenova politika je ovlivnéna fadou opatfeni a rozhodnuti, kterd ovliviiuji cenu produktu,
sluzeb, ale i vysledky podnikani, které souvisi s predmétem smény. Pfi stanoveni ceny
nejde o objektivni urceni, ale cenu, kterd odpovidd ucelu. Cenovéa politika se miiZze

vztahovat na:

o celkovou nabidku podniku,
o casti nabidky podniku,
o jednotlivé vyrobky. [24]

Dulezitou roli pfi stanoveni ceny jsou taky nésledujici faktory:

o Pozice firmy na trhu.
o Cena, za kterou konkurence prodava sviij vyrobek.
o Cile, kterého chce firma dosahnout.

o Kbvalita vyrobku, ktery se nachazi na trhu a je urcen k prodeji.

Cenu je dilezité stanovit tak, aby byla optimalni — jako stfed nabidky a poptavky. Vysoka
cena je odrazujici pro zédkaznika, ale naopak nizkd cena miize plisobit na zakaznika tak, ze
se jedna o nekvalitni vyrobek. Proto je diilezité cenu stanovit tak, aby byla pro zdkaznika

co nejptijatelnéjsi a vzbudila poptavky na trhu. [21]

1.5.3 Misto (Place)

Jeden z dulezitych faktora, ktery ovliviiuje nas vyrobek, je spravné ur€eni mista, kde bude
dany vyrobek umistén. Nabizejici vyrobek (produkt) musi mit i sprdvnou cestu prodeje,

a proto tomu, jak je vyrobek drahy, musi odpovidat i misto, kde se bude prodavat. [25]
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Aby se vyrobek, ktery bude zhotoven, dale posunoval smérem k prodeji, je dilezité si
stanovit distribucni cesty, které nadm dany vyrobek umozni prodat, a tim uspokojit

poptavku.

RozliSujeme 2 typy distribu¢nich cest:

Piima distribu¢ni cesta — dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a kupujicim,

a tudiz nedochazi k prodluzovani cesty vyrobku k zakaznikovi.

Nepriima distribucni cesta — jelikoz vyrobek uz prochazi tadou distribuc¢nich cest
anedochazi zde k pfimému prodeji, tak se cesta ke kone¢nému zdkaznikovi prodluzuje.

[26]

1.5.4 Marketingova komunikace, propagace, reklama

Hlavnim tkolem propagace je informovat Sirokou vetejnost o daném vyrobku nebo sluzbé,
kterou nabizime. Informace by mély byt jasné a mély by zdkaznika informovat o cené
produktu. Rovnéz by mély obsahovat informace o tom, kde ho miizeme koupit nebo se s
nim setkat. Diulezitou c¢asti propagace je poukazat na vlastnosti daného produktu

a pfesveédcit zakaznika o jeho zakoupeni.

Dalsi casti je dulezité ukéazat zakaznikovi image produktu a popiipadé nejenom produktu,
ale 1 image samotné spole¢nosti. Vysledkem snahy o propagaci produktu by mél byt
zvySeny zajem o dany vyrobek, zvySeny zajem a zisky. Nejenom spravna reklama v
mediich nebo v tisku, ale 1 dobré jméno podniku jsou dualezitymi aspekty proto, aby se

produkt nejenom na trhu udrzel, ale aby byl 1 tspéSny. [27]

1.6 Trzni ekonomika

Trh je misto, kde dochazi ke sméné statkdi a penéz. Dochazi zde k obchodu mezi dvéma
subjekty, kterymi mohou byt lidé, podniky nebo organizace. Aby mohla vzniknout
konkurence, je zapotiebi, aby mél trh alespon tfi subjekty, které jsou na trhu za tcelem

smény. [28]
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Existuje fada trhu, vzdy zalezi na tom, o jaky obchod se jedné:

o Spotiebni,

o Pramyslovy,
o Obchodni,

o Statni. [29]

Spoti‘ebni trh: Jedna se o trh, ktery uspokojuje ptani a potfeby jak lidi, tak domécnosti.
Kazdy clovék ma jiné potieby a kritéria, podle kterych se rozhoduje. Pro zakaznika, ktery
kupuje produkt je nejdilezitéjsi cena, jeho psychologicky pohled, pozadavky a vlastni
rozhodnuti. Clovék sbira své informace a na zakladé porovnani si vybira dany produkt.

[30]

Pramyslovy trh: Primyslovy trh slouzi k nakupu materialu nebo vyrobki, které slouzi k
dalSimu zpracovani za Ucelem vzniku hotového vyrobku, ktery je nabizen konecnym
zakaznikim. Do primyslového trhu patii fada odvétvi jako doprava, primysl, zeméd¢lstvi
a stavebnictvi. Charakteristické pro pramyslovy trh je méné zékaznikl, ale o to vétsi

zakaznici — vice penéz, vice zboZi, zavislost poptavky a nepruznost poptavky. [31]

Obchodni trh: Jde o trh, kde se nakupuje zbozi za ucelem zisku. Vyssi pocet zakaznikid
nez na pramyslovém trhu. Faktory prodeje znackového zbozi se relativné dost lisi oproti

prodeji neznackového zbozi.

S 4

faktorem pro ziskdni néjaké zakazky je projit vybérovym fizenim. Na statnim trhu

se vétSinou jedna o vetsi zakazky za dobrou cenu. [29]

Trh muZzeme délit na nékolik dalSich hledisek:

Trh otevieny — vyrobci jsou vystaveni 1 konkurenci ze zahranici, a to ma za vysledek ten,

ze dochazi zde ke sniZovani ceny a probiha zde konkuren¢ni boj.

Trh uzavieny — jedna se o trh pouze domdcich vyrobcet, kde nehrozi konkurence ze strany

zahrani¢nich firem. Domaci vyrobci jsou chrdnéni, a tudiZ nemusi sniZovat ceny. [32]

Z hlediska konkurence:

Trh konkurenéni — objevuje se cenova konkurence. Znamena to, zZe vyrobci musi své
naklady snizovat, aby méli co nejpfijatelngjsi cenu odpovidajici kvalit¢ pro svého
potencialniho zékaznika. Proto je zapotfebi se zaméfit na efektivitu a Gspornost, ktera

docili lepsi ceny pro své zakazniky.
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Trh monopolizovany — pouze jeden vyrobce. Neobsahuje cenovou soutéz, a tak vyrobce

nemusi byt veden k vysoké efektivnosti chodu vyroby. [32]

Z hlediska nasycenosti:

Trh nasyceny — poptavka je zde stejnd jak nabidka nebo se mize dokonce na trhu objevit
1 niz8§i poptavka nez nabidka. Vyrobci musi vynalozit vétsi snahu na propagaci vyrobk,
aby prilédkali zdkazniky. Své ceny musi sniZzovat, aby byly pro potencidlni zakazniky
co nejpiijateln€jsi. Snizovani ceny vSak znamena i snizeni nakladu, a proto je zde vyrobce

nucen k vétsi efektivnosti své vyroby.

Trh nenasyceny — opacny scénaf — tedy poptavka je vétsi nez nabidka. Kupujici jsou
ochotni si pfiplatit za produkt a nevadi jim ani vys$$i cena. Vyrobce nemusi snizovat cenu

produktu, a tedy neni nucen vice klast diiraz na efektivnost vyroby. [32]

1.6.1 Trzni selhani

Trzni selhani délime do tfi oblasti:

o vefejné statky a sluzby,
o externality trhu,

o nedokonald konkurence.

1.6.1.1 Verejné statky a sluzby

Jedna se o statky, ze kterych maji vSichni uZitek, ale cena za tyto statky a sluzby nelze
urCit. Tyto sluzby jsou pfevdzné zajiStovany vefejnou spravou a jsou hrazeny ze svych
rozpoCtl. Mezi tyto statky a sluzby patii napiiklad: vetejnd hromadna doprava, obrana

statu, policie, Skolstvi. [33]

1.6.1.2 Externality trhu

o negativni externality,

o pozitivni externality.

Negativni externality:

Radi se sem pokuty, zavadéni dani, sankce. Ze strany statu je kladen diiraz na ekologické

opatfeni. Pfikladem negativni externality miize byt i znec€iStovani zivotniho prostfedi nebo
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odpadnich vod. Spolecenské néklady jsou vyssi nez naklady, které jsou trhem ocenovany.

[33]

Pozitivni externality:

Jedna se o Cinnost, kdy je dany uzitek pifinesen tieti strané, ktera se na Cinnosti nijak
nepodilela ani nezainvestovala penize do dané¢ho problému. Pfikladem pozitivni externality
muze byt ¢innost, kdy firma zavede a zainvestuje bezpe¢nostni straz v okoli svého areélu,

a tim zvysi 1 bezpecnost sousednich firem. [33]

1.6.1.3 Nedokonala konkurence

Dochézi zde k negativnimu nartstu cen vacéi zékaznikovi (spotfebitelovi), a tim i k
samotnému poskozeni spotiebitele. Trh zde poskytuje méné vyrobkl a sluzeb za vyssi

cenu.
Jak se chranit?

Stat se snazi pomoci zdkont tuto problematiku fesit a zvySuje konkurenci v rtuznych
odvétvich ekonomiky. Vytvafi podminky za ucelem vzniku novych pftilezitosti pro nové

potencialni prodejce. [33]
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2 RIZENI A DRUHY POTENCIONALNICH RIZIK

Z hlediska podnikatelského rizika je riziko chapano jako udalost, ktera se lisi od
predpokladaného stavu. Nejdulezitéjsi je se na rizika pfipravit a az nastanou, tak pomoci
krizového tymu jednat tak, aby dany podnik nebyl existenéné zasdhnut a mohl se nadale
rozvijet. Jenom spravna identifikace rizika a jeho vcasného objeveni nam napomiize

zvladnout danou situaci a do budoucna se z této situace poucit a zavést opatieni. [19]

Je dulezité nejenom identifikovat pojem riziko, ale existuje i fada dalSich pojma, které

ptimo souvisi s rizikem. Naptiklad: Skoda, nebezpeci, ohrozeni.

Skoda: za $kodu se povazuje znehodnoceni, které je vyjadfeno formou penéz. Podle
zpusobu Skody rozliSujeme Skodu, ktera byla zplisobena na majetku nebo Skodu
nemajetkového typu. Podle pravnich ptedpisi se uhrazuje nejen samotné znehodnoceni,

ale 1 to, co samotnému poskozenému uslo. [34]

2.1 Analyza rizik

Pro sniZeni rizik je potfeba jejich objasnéni. Analyza umoZni nejenom definovat
a poukazat na dana rizika, ale 1 pravdépodobnost, uskutecnéni a dopad na podnik. Analyza

se sklad4 z nasledujicich kroku:

o identifikace rizik,
o hodnota aktiv,
o zranitelnost,

o mira zranitelnosti. [35]

2.2 Identifikace rizik

Identifikace rizik je proces, ktery ma za ukol urcit rizika, ktera by mohla zabranit cesté

k dosazenym cillim v podniku. Cilem procesu identifikace rizik jsou ¢asné

a kontrolovatelné udalosti, které se mizou vyskytnout a mit negativni dopady na kone¢ny

vysledek. [36]
Co to je korenova pricina?

Nejucinngjs$i procesy pro identifikaci rizik se zamétuji na hlavni pficinu, pro¢ k této

nezadouci udalosti dojde. Dand identifikace vyhodnoti informace o tom, co zpiisobuje
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ztratu a kde ma podnik nedostatky. Doporucuje se, aby se pro zmirnéni rizika dany podnik

zam¢étil na zékladni pficinu, kterd se bude lisit podle zdroje rizika. [37]

2.3 Hodnota aktiv

Aktivum = hodnota, kterd mize byt negativné ovlivnéna hrozbou. Aktiva délime na:

o hmotna: (nemovitosti, cenné papiry),

o nehmotna: (autorska prava, povest firmy).

Hodnota aktiva se stanovuje vzdy podle nékolika faktord, které ovliviiuji danou cenu.

Pti takovém stanoveni hodnoty je tfeba se zamétit na ndsledujici hlediska:

o poftizovaci naklady,

o dulezitost aktiva,

o Skody na aktivu,

o rychlost odstranéni takové Skody,

o ruzné ovliviwjici hlediska. [35]

2.4 Zranitelnost

Se zranitelnosti se setkdvame pii fizeni rizik, kde identifikujeme nejriznéjsi slabiny
a nedostatky, které maji nase aktiva. Zranitelnost je pojem, ktery pfi analyze rizik bereme

jako vlastnost aktiva. [38]

Na zranitelnost se divAme pomoci dvou faktoru:

o citlivost (vliv a pravdépodobnost vzniku rizika, které je ovlivnéno hrozbou),

o kriti¢nost (je ovlivnéna vyznamnosti aktiva pro organizaci a jednotlivce).

Zranitelnost nam slouzi jako ukazatel velikosti rizika. Pokud je podnik pfipraven na

pfipadna rizika, tak mira zranitelnosti nebude tak velika. [38]
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3 PRODUKTOVY MANAGEMENT

Produktovy management je zpiisob fizeni firmy nebo pouze dané ¢asti v podniku. Jeho
hlavni tkoly jsou nasmérovat podnik nebo jen urcitou ¢ést a spravné je zorganizovat. Dale
se zabyva rozdélenim pravomoci, ale i nastaveni zpétné vazby pies odpovédnost

a motivaci. Neni zde dilezita ¢innost, ale dilezity je zde vysledek prace. [39]

3.1 Produktovy manaZer

Hlavnim tkolem produktového manazera je piredevsim odpovédnost za konkrétni produkt

wewvr

vhodné pfilezitosti na trhu a podle zjisténych informaci uskutecnit nabidku takovou, aby

zapadla do danych pozadavku trhu.

Mezi jeho dalsi ukoly je navrh a samotna tvorba cenové politiky, prodej daného produktu

a nesmi chybét i péce o zakazniky a vedeni produktové dokumentace.

Mimo komunikacni a prezencni dovednosti je zapotifebi mit i expertni znalost trhu,

analytické a strategické mysleni. [40]

3.2 Bostonska matice

Bostonskd matice je ukazatelem produktu z firemniho portfolia. Matice obsahuje

4 kvadranty, pomoci kterych tadi produkty do urcitych fazi zivotniho cyklu.

Radime je do t&chto &asti:

o Otazniky: Patii sem nové zavedené produkty, které se fadi na rychle rostouci trhy.

o Hveézdy: Jsou to ty produkty, které se pti zavedeni na trh dobie ujaly, a tim se jejich
podil zvysuje.

o Dojné kravy: Vyznacuji se svou oblibenosti u zdkazniki a u firem zarucujici zisk.

o Bidni psi: Produkty jsou charakteristické svoji neoblibenosti a jejich podily

vykazuji klesajici tendenci. [41]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ADRIA GOLD

Vznik firmy ADRIA GOLD se datuje do roku 1992, kdy zakladatel firmy p. Némecek
oteviel svou prvni cukrarnu. Tato cukrarna se nachazela na Luhacovicku konkrétn¢ ve
vesnici Velky Ofechov. Zamérem této cukrarny bylo vyrdbét kvalitni zmrzlinu a zakusky,
které jsou svoji chuti jedinecné a oslovily by zékazniky nejen v misté, kde se vyroba
provade¢la, ale 1 v Sirokém okoli. Firma ADRIA GOLD se neustale rozsifovala a pozd¢ji
byla nucena své plsobeni piest¢thovat do Nivnice, kde méla moznost se dale rozvijet
a svou vyrobu rozsifit nejen o cukraiské vyrobky, ale pozdé€ji i o produkty Gastro. Zajem
o zmrzlinu stoupal a svlij vehlas a povédomi se Sifilo nejen v okoli pisobeni firmy, ale
postupem casu se zdkaznici s témito produkty setkdvali i mimo region a netrvalo dlouho

a produkty firmy ADRIA GOLD se dostaly i mimo Ceskou republiku.

Firma ADRIA GOLD se vzdycky zaméfovala na Cerstvé suroviny, které vesmés dovazi od
mistnich a regiondlnich prodejcti, kteii zaruduji Gerstvost a kvalitu. Kromé CR
se ADRIA GOLD zameétuje 1 na dovoz kvalitnich surovin ze zahranic¢i, pfedevsim z Italie.
Rok 2010 byl pro firmu dal$im vyznamnym rokem, protoZe firma zaala vyrabé&t tocenou
zmrzlinu. Diky kvalitni vyrobé a slozeni ¢eskych surovin dostala na Vanilku prestizni
ocenéni KLASA. Firma vedle provozu v Nivnici mé 1 pobocku v Kladné, odkud zasobuyji
odbératele v Praze a stfednich Cechach. Dalii poboc¢ka se nachazi na Slovensku, ktera
slouzi pro zasobovani tamnim obyvatelim a do jisté miry i madarskym zakaznikim.
Jelikoz se prodej zmrzliny uskuteciiuje spiSe v letnich mésicich, tak firma ma i druhou
divizi zaméfenou na velkoobchod s mrazenymi a chlazenymi potravinami a koloniadlnim

zbozim pro gastronomické odvétvi. [42]
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Obrazek 1. Sidlo firmy ADRIA GOLD [43]

4.1 Kopeckova a to¢ena zmrzlina

ADRIA GOLD diky kvalitnim surovindm, vlastni recepturou a originalnim ru¢nim
zdobenim se fadi mezi nejlepsi firmy, které svymi produkty zaplhuji cukraiské
a potravinarské odvétvi a nabizeji kvalitni zmrzlinu jak ve formé kopeckové, tak i tocené

zmrzliny.

4.2 Dezerty a dorty

Firma krom¢é zmrzliny nabizi i velké spektrum rucné vyrabénych a zdobenych dortt
adezertd. Jejich vyroba je z kvalitnich, a hlavné cerstvych surovin, které pfii
profesionalnim zpracovani vytvofi produkt, ktery je u zakaznikl nedilnou soucasti kazdé

oslavy nebo vyroci.

4.3 Ledové tristé

Kromé zmrzliny, kde za posledni roky firma dosahuje skvélych uspécht, a tim i1 fadou
novych zdkaznikt, tak se ADRIA GOLD zamétuje i na ledové osvéZeni, tzv. ledové tiste.
Opct se jedna o produkt, ktery je vyrabén dle vlastni receptury a je nabizen ve velkém
vybéru ptichuti. Z divodu velké poptavky po tomto produktu je firma nucena tento

sortiment rozsifovat, a tak kazdym rokem vznikaji nové a nové piichuté, které uspokojuji
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velké mnozstvi lidi ve vSech vékovych kategorii. Momentaln¢ jsou nabizeny ledové tfisté v

11 pfichuti a podle informaci by tento pocet nemél byt konecny.

4.4 Gastroservis

Kromé cukraiskych vyrobkli a zmrzliny se ADRIA GOLD zamétfuje 1 na zasobovani
mrazenych a chlazenych potravin pro gastronomické provozy. Kromé mrazeného
a chlazeného skladu je i1 soucasti suchy sklad, ktery obsahuje obrovsky vybér surovin pro

vyrobu gastronomickych pokrmt zarucujici Cerstvost a kvalitu. [42]
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5 POPIS ZAVEDENiI PRODUKTU ALOE VERA

5.1 Popis Aloe vera a diivody jeho zavedeni

Aloe vera patii v posledni dob€ mezi obliben¢ 1éCivé rostliny a stdva se na trhu oblibenym
a zadanym zbozim. A pravé proto se firma ADRIA GOLD rozhodla, ze zavede tuto
prichut do svych produkti a vyrobi zmrzlinu Aloe vera nejen ve formé kopeckové
zmrzliny, ale i ve form¢ zmrzliny to¢ené. Pro rok 2017 to byla jedna z mnoha pozitivnich
novych a zadanych zmrzlin, které se objevily na trhu, a tak se firma ADRIA GOLD
rozhodla pravé pro zavedeni této pfichuté, a tim 1 ukazat svlij podnikovy pfistup k novym
vécem a poukazat na skuteCnost, ze firma se fidi podle nejnovéjSich trendd, které

se kazdym rokem na trhu méni.

Produkty Aloe vera se pouzivaji uz po staleti a sviij obdiv pfedev§im ziskaly diky
pozitivnimu 1é¢ivému ucinku pro ¢lovéka. Aloe vera pomaha ¢loveéku pfi Spatné imunité,
poruchach traveni, cukrovce, bolesti kloubli, rakovin€ tlustého stfeva, zlu¢nikovych
potizich, jaternich chorobach a dalSich jinych nemocich. Aloe vera ma tedy pozitivni vliv
na ¢loveéka a dokéaze pilisobit nebo alespont zmirnit pribéh nemoci. Je to i rostlina, ktera ma

ucinky pro ptredchazeni fady nemoci.

Mezi nejcastéjs$i ucinky aloe vera fadime:

o ocistuje organismus,
o zvySuje schopnost 1épe zvladat psychickou a fyzickou zatéz,
o zlepSuje imunitu,

o ma protialergické ucinky. [44]

5.2 Zmrzlinova pasta Aloe vera

Zmrzlinova pasta Aloe vera je urCena k potravindiskému primyslu, konkrétné k vyrobé
zmrzliny. Dulezité je, Ze tato pasta neni ur¢ena k ptimé spotiebé, ale je dilezitym ¢lankem
k vyrobé zmrzliny. Tato pasta je vedend jako aromaticka pasta pro zmrzlinu a cukraiské
vyrobky. Pfi spravném dodrzeni v doporucenych skladovacich prostorech a v ptiivodnim

obalu pasta vydrzi 24 mésict od data vyroby.

Slozeni pasty: gluk6zovy sirup, voda, ovoce aloe vera, kyselina citrébnova, modifikovany

Skrob, regulator kyselosti, citrat sodny, konzervacni prostifedek, sorbat draselny atd.
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Vlastnosti:

o vzhled: viskozni pasta,
o barva: zelena,
o vung¢: typicka,

o chut: typicka. [42]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 36

6 ANALYZA RIZIK ZAVEDENI ZMRZLINY ALOE VERA

Abychom mohli uvést zmrzlinu Aloe vera na trh, je potieba si analyzovat nékolik odvétvi,
na které se musi firma ADRIA GOLD zam¢tit. Bude zapotiebi vytvofit a charakterizovat
analyzu zékaznikli, analyzu konkurence, PEST analyzu a pomoci Bostonské matice
se seznamit s produkty, které jsou ve firm¢ tispé$né a zatadit je do jedné z kategorii, které

jsou soucasti Bostonské matice.

6.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza ndm pomiize podrobné identifikovat spolecnost, nabizené sluzby a jeji
¢innost, kterou nabizi. Déale nam tato analyza ukaZe postaveni firmy ADRIA GOLD na
trhu. Analyza zakazniki nam ukaze jak stavajici, tak potenciondlni zékazniky.

Analyzujeme si konkurenci, kterd ohrozuje firmu ADRIA GOLD.

6.2 Analyza PEST

Analyza PEST je skvélym ndastrojem pro analyzu vnéjSiho prostfedi, proto ji budeme

aplikovat 1 v této bakalarské praci.

6.2.1 P-Politicko-pravni prostiedi

Vlada je hlavnim nastrojem pro fizeni a stanoveni pravidel, podle kterych se musi firmy
fidit. Hlavnimi zakony, které musi firma ADRIA GOLD dodrZovat a podle nich se fidit

jsou:

o Nafizeni Evropského parlamentu a rady (ES) €. 1333/2008.

o Nafizeni Evropského parlamentu a rady ¢. 178/2002 tykajici se bezpe€nosti
potravin.

o Nafizeni ES ¢. 852/2004 o hygiené¢ potravin, kde toto nafizeni feS$i vybaveni
provozoven, které poskytuji jakykoliv prodej potravin.

o Nafizenim Komise (ES) ¢. 2073/2005 o mikrobiologickych kritériich pro potraviny.

o Vyhlaska 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o
zéasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zadvaznych, ve

znéni vyhlasky ¢. 602/2006 Sb. (zde jsou stanoveny pozadavky na znaceni

zmrzlinové smési).
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W

o Zakon ¢. 110/1997 Sb. Zabyva se a nafizuje pouziti jen téch surovin, které

stanovuje prave tento zakon. [45]

Pro spravné dodrzovani vSech stanovenych zakonu a vyhlasek, je dilezité pravidelné
sledovat vSechny nafizeni, podle kterych se musime fidit. Zadkony a vyhlasky se
aktualizuji, a proto je dulezité je pravideln¢ sledovat a dodrzovat je v takové mire, aby

nebyli porusovany.

6.2.2 E — Ekonomické prostredi

Hned nékolik faktort ovliviiuje ekonomické prostredi, které hraje dilezitou roli pii
zavedeni jakéhokoli produktu na trh. V souasné dob& ekonomika a hospodatstvi v Ceské
republice roste a da se fici, Ze je momentalné na velmi vysoké urovni. Hruby domaci
produkt ve 4. ¢tvrtleti 2017 vzrostl o 0,5 % a meziro€né byl zaznamenan rist o 5,2 %.
Tedy za rok 2017 rast HDP ¢inil 4,5 %. Konec roku byl, co se ty¢e zvySeni HDP, velmi
uspéSny a da se fici, ze se mirné zrychlil. Jako dilezity faktor pro narist HDP byla
zahrani¢ni poptavka. Ekonomicky riist byl zaznamenan ve vSech odvétvi v celém narodnim
hospodarstvi. Nejvetsi podil na ristu HDP mélo odvétvi priimyslu, které se podilelo témét

z poloviny celkového rustu. [46]

Inflace v Unoru se zpomalila, a tim zmirnila celkovy riist. V fadé odvétvi se objevil rist
cen, zejména v oddile kultura, rekreace, ostatni zbozi a sluzby. Tento nartist cen byl
kompenzovan poklesem cen u potravin, nealkoholickych napoji, tabaku a alkoholickych
napojil. Rust spotiebitelskych cen v unoru poklesl na 1,8 %, coz je 0 0,4 % bodu méné nez

v lednu. [47]

Soucasny stav poptavky po kvalifikovanych pracovnicich je veliky a je zaznamenan velky
nedostatek lidi, ktefi jsou patficné kvalifikovani. Proto se pocita s tim, ze fada firem sadhne
pro pracovnicich z jinych kulturné ptibuznych zemi. I pfes velkou poptavku byl

zaznamenan v prosinci 2017 nartist nezaméstnanych na 280 000, tedy mira vzrostla na
3,8 %. [48]

Zajem o zmrzlinu se kazdym rokem zvysuje, a tak 1 proto je ekonomické prostredi v oblasti
prodeje a vyroby zmrzliny na dobré urovni a mizeme tvrdit, Ze se vyplati investovat do

této oblasti.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 38

6.2.3 S — Socidlné kulturni prostiedi

K 1. 7. 2017 méla Ceska republika 10 589 526 obyvatel, coz znamena nariist obyvatel
zhruba o 24 000 obyvatel nez v cervenci 2016. [49]

Zaroven byl zaznamenan zvySeny pocet obyvatel s vysokoskolskym titulem, ale na druhou
stranu je vyrazny pokles absolventll vyucnich obord. Proto miizeme vidét jako problém v
socialnim prostfedi Spatnou motivaci mladych lidi pro volbu femesla a znovu se tak
navratit ke kvalitnim cCeskym femeslnikiim, ktefi starnou a nenalézaji se jejich

nasledovnici.

6.2.4 T — Technologické vlivy

V soucasné dobé firma ADRIA GOLD jako technologické faktory nejvice vyuziva
webovych stranek prostfednictvim Internetu, dale jsou to socialni sité, letdkova
a propagacni forma sdéleni. Na firemnich strankdch se zdkaznik miize dozvédét nejen to,
kde firma pusobi, ale i hlavni podstatu firmy ADRIA GOLD, kterou je ukazat jaky
sortiment a v jaké kvalit¢ nabizi své produkty. Na jejich strdnkdch kromé nabizené¢ho
sortimentu jsou i1 profesionalné vyfoceny produkty, které slouzi pro pfedstavu zakaznikovi
o tom, jak dany produkt skute¢né vypada. Velkym pokrokem a technologickym faktorem
jsou videonahravky z nejriznéjSich firemnich akei, ale i samotnd videonahravka vyroby
zmrzliny. Nejen spravny postup, cerstvé suroviny, ale 1 kvalitni stroje, které firma
ADRIA GOLD vyuziva docili toho, Ze chut a vzhled zmrzliny je pro zékaznika

jedine¢nym zaZzitkem.

6.3 Analyza zakazniki

Pro analyzu zékaznikl jsme zvolili formu dotazniku, kterd se povazuje, jako nejlepsi zdroj
informaci o tom, kdo jsou nejcastéjSimi zékazniky firmy ADRIA GOLD a jak4 maji ptani
a pozadavky. Analyza obsahuje 2 dotazniky, které byly vytvofeny na zaklad¢ pozadavki

k zjiSté€ni potiebnych informaci.

V prvnim dotazniku bylo osloveno 100 potenciondlnich zakaznikd, ktefi odpovidali na
jednoduchych 11 otdzek, které se vztahovaly na zmrzlinu. Bylo zjiSténo, jaka vékova
skupina je nejCastéjSim konzumentem zmrzliny. Déle §lo o informace, na zakladé kterych,

se analyzovalo to, jakd zmrzlina je nejoblibené€jsi a v jaké formé.
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Posledni otazka sméfovala k tomu, zda by zdkaznik uvital novou zmrzlinu a jaka by ho

zaujala. U nékterych otazek, byla moznost i vice odpovédi.

V druhém dotazniku bylo osloveno a dotazovano 30 konzumenti pravé nasi zvolené
zmrzliny aloe vera na to, proc€ si vybrali tuto zmrzlinu. V €em je oslovila, co by zménili a

jaka doporuceni by navrhli pro zlepsSeni tohoto produktu.

6.3.1 Vysledky dotaznikového Setfeni dotazniku ¢.1

V dalsi ¢asti jsou vyhodnoceny a graficky znazornény vysledky dotaznikového Setfeni,
které¢ se ziskaly diky internetové strance survio.cz. Na této internetové strance byl
vyhotoven dotaznik a rozeslan vSem pratelim, kteti odpovédéli na zvolené otazky.
Samoziejm& dotaznik byl vyhotoven pro Sirokou vefejnost, a to z divodu co

nejpodrobnéjsiho zjisténi zajmi o oblast, kde se snazime uvést nas produkt.

Otazka ¢. 1 Pohlavi?

Pohlavi?

ZENA

Graf 1. Grafické znazornéni otazky ¢.1 z prvni skupiny dotazovanych.

Z dotaznikového Setfeni bylo stanoveno za cil 100 vyplnénych dotaznikii od nejriznéjsich

respondentli. V prvni otazce jsme ziskali informace od 40 muzi a 60 Zen.
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Otazka ¢. 2 VEk?

vek?

g I'_--n-

Do 15 let 16aZ 25let 26a7 35let 36aZ 45 let 46a760let  6lavicelet

Graf 2. Grafické zndazorneéni otazky ¢.2 z prvni skupiny dotazovanych.

Z grafického zobrazeni miZeme zpozorovat, Ze vékova skupina 16 az 25 let ma nejvétsi
zastoupeni a to 51 respondentli ze 100. Druhd skupina je kategorie od 26 az 35 let.
Nejmensi zastoupeni ma skupina do 15 let a skupina od 61 a vice let. Vysledky dopadli
podle o¢ekavani, jelikoz dotaznik byl pouze k dispozici na internetovém portalu a vékoveé
skupiny, které zodpovedé€li nejvice jsou ty skupiny, které jsou za nejaktivnéjsi, co se tyka

internetu.
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Otazka ¢. 3 VaSe povolani?

Vase povolani?

- - - a

Pracujici Nezaméstnany Student Dichodce

Graf 3. Grafické zndzornéni otazky ¢.3 z prvni skupiny dotazovanych.
Nejvice odpovédi se nasbiralo v kategorii pracujici a student, a to v 94 % ze vSech
dotazujicich, a tak je velké ¢islo ovlivnéno tim, Ze tyto skupiny rady zjistuji nové trendy,

které se objevuji ve svété a mezi né patii i nové druhy zmrzlin.
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Otazka ¢. 4 Jite zmrzlinu?

Jite zmrzlinu?

S  E—

Ano Ne

Graf 4. Grafické zndzornéni otazky ¢.4 prvni skupiny dotazovanych.

Tato otazka byla polozena proto, jelikoz nam ukézala, ze 97 % vsSech dotazovanych
respondentll ji zmrzlinu, a tim tak dokazuje, Zze v oblasti vyroby zmrzliny se vyplati

neustale se rozvijet a uspokojovat pozadavky svych zdkaznik.
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Otazka ¢. 5 Jaky typ zmrzliny preferujete v letni sez6né?

Jaky typ zmrzliny preferujete v letni
sezdné?

Tocenou Kopeckovou Nanuk

Graf 5. Grafické zndzornéni otazky ¢.5 z prvni skupiny dotazovanych.

Dotazujici méli na vybér z to¢ené, kopeckové a z nanuku. Mohli si vybrat i vice odpovédi,
takZe proto se nam graficky ukazalo, Ze 61 odpovédi bylo pro zmrzlinu to¢enou a na
druhém misté byla zmrzlina kopeckova s 41 hlasy. Produkt, ktery zavadime, je ve formé
tocené i kopeckové takze 102 odpovédi z 126 je dostacujici na to, abychom mohli fici, ze

Aloe vera by se mélo uchytit na trhu.
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Otazka €. 6 Jak ¢asto jite zmrzlinu?

Jak Casto jite zmrzlinu?

19
o 8

Kazdy den lednou za tyden Jednou za mésic Vyjimecné Vibec

Graf 6. Grafické zndzornéni otazky ¢.6 z prvni skupiny dotazovanych.

Prizkum ukézal, ze témét polovina vSech dotazujicich ma jednou za tyden zmrzlinu
a podle grafického zobrazeni miiZeme vyc€ist, Ze zmrzlina patfi mezi oblibené vyrobky,

které uzivatelé casto kupuji.
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vvvvvv

Co je pro Vas pri koupi zmrzliny
nejdalezitéjsi?

ﬁllj_ oa @

Cena Kvalita Chut Doporuceni Reklama Znacka

Graf 7. Grafické zndzornéni otazky ¢.7 z prvni skupiny dotazovanych

neberou moc v Gvahu znacku a ani doporuceni. Prekvapujici je, Ze ze 100 respondentl

nikdo neodpovédel, Ze je pro ného dilezita reklama. Tedy zakaznik vsazi na dany produkt

podle toho, jak jemu samotnému chutna.
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Otazka ¢. 8 Kterou prichut’ mate nejradéji?

Kterou pfrichut mate nejradéji?

Nl N

O

Graf 8. Grafické zndzornéni otazky ¢.8 z prvni skupiny dotazovanych
Prizkum ukézal, Ze zakaznici nejvice kupuji klasické oblibené a vyhlaSené piichuté:

cokoladovou, vanilkovou, citronovou, jahodovou a pistéciovou. Tedy pro produkt Aloe

vvvvvv

zajem o tento produkt.
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Otazka ¢. 9 Kde nejcastéji kupujete zmrzlinu?

Kde nejcastéji kupujete zmrzlinu?

Supermarket Koupalisté Zmrzlinovy stanek Prodejna vyrobce Cukrama

Graf 9 Grafické znazornéni otdzky ¢.9 z prvni skupiny dotazovanych

Zmrzlinovy stanek, cukrdrna a supermarket byly nejcastéj$i odpovédi pro otdzku, kde
nejcasteji kupuji zmrzlinu? Pro produkt Aloe vera budou prave tato mista rozhodujici a pfti

zavedeni je nezbytné, aby se na téchto mistech objevil pravé nas zavadéci produkt.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 48

Otazka ¢. 10 Uvitali byste novou prichut’ zmrzliny?

Uvitali byste novou pfichut zmrzliny?

ANO NE NEVIM

Graf 10 Grafické zndzorneni otazky ¢.10 z prvni skupiny dotazovanych

Ze 100 respondentii odpovédélo 59 %, ze by uvitali novy druh zmrzliny a 33 %
odpovédélo, Ze je nerozhodnuto, jestli by dal§i zmrzlinu uvitalo. Tedy pouze 8 % vSech
odpovidajicich teklo, ze by nechtélo novou zmrzlinu, a to je jasny dikaz, Ze nas novy

produkt Aloe vera by mohl mit uspéch na trhu a ziskat tak své zakazniky.
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Otazka ¢. 11 Jaka by méla byt nova zmrzlina?

Jaka by méla byt nova zmrzlina?

47
I .

Ovocna Smetanova Mlecna Vodova Sorbet

Graf'11. Grafické znazornéni otdzky ¢.11 z prvni skupiny dotazovanych

Respondenti odpovidali i na to, jakou novou zmrzlinu by uvitali. Nejvice odpovédi bylo
u druhu ovocné zmrzliny a smetanové. Pomérné velké zastoupeni v odpovédich mél 1 druh
Sorbet. Podle grafického vyjadieni mizeme vidét, Zze nejméne odpoveédi nasbirala zmrzlina
vodova a mlécnd. Zéakaznici mohli oznacit i vice druht, proto celkovy pocet neni 100

ale 127 oznacenych odpovédi.

6.3.2 Vysledky dotaznikového Setieni dotazniku ¢.2

Druhy dotaznik byl urcen pro zakazniky, ktefi si nas produkt zakoupili a ze zjisténych
informaci se analyzovalo, jestli na§ produkt ma potencional Gspéchu na trhu a poptipadé
jaké zmény by mély nastat, aby produkt Aloe vera byl uspésny. Cil byl stanoveny na 30
respondentl, ktefi se s Aloe vera zmrzlinou setkali. Na zékladé¢ odpovédi bylo

vyhodnoceno dotaznikové Setfeni a udélan zaver.
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Otéazka ¢.1 Méli jste zmrzlinu Aloe vera poprvé?

Meli jste zmrzlinu Aloe vera poprvé?

ANO NE

Graf 12. Grafické znazornéni otazky ¢.1 u druhé skupiny dotazovanych

Prvni otazky byla mifend k tomu, aby se zjistilo, jestli se zédkaznici vraci k této zmrzlingé
a jestli maji zajem i po prvnim zakoupeni si koupit tuto zmrzlinu znovu. Z grafického
vyjadieni mizeme vidét, Ze 12 respondentl ze 30 byli zdkaznici, kteti méli zmrzlinu Aloe

vera a opét si ji koupili.
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Otazka ¢.2 Co byste zménili na zmrzliné Aloe vera?

Co byste zménili na zmrzliné Aloe
vera?

Chut Vzhled Nic

Graf 13. Grafické znazornéni otazky ¢.2 u druhé skupiny dotazovanych

Dalsi otazka smétovand k zdkazniktim je, jestli by zdkaznici zménili néco na zmrzliné Aloe
vera. Dotazovalo se na chut’, vzhled a na to, jestli zdkaznikovi vSe vyhovuje a nic by

neménil. Vysledkem je, Ze 5 respondentll by zménilo chut, 4 by zménili vzhled

a 21 zékaznikli z 30 byli se zmrzlinou Aloe vera naprosto spokojeni. Tento vysledek
Setfeni ukazal, Ze ne kazdy je spokojen, ale kone¢né ¢islo 21 z 30 je dostacujici. Aloe vera

ma potenciondl se prosadit na trhu a byt v budoucnu pro ADRIA GOLD tuspésny produkt.
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Otazka ¢.3 Cim vas oslovila zmrzlina Aloe vera?

Cim vas oslovilazmrzlina Aloe vera

Chut Vzled Neoslovila Nazev

Graf 14. Grafické znazornéni otdzky ¢.3 u druhé skupiny dotazovanych

Dalsi otazka se bude liSit od pfedchozi tim, ze se tentokrat dotazovalo na to, ¢im pravé
zmrzlina Aloe vera oslovila zdkazniky. Nejvice zmrzlina oslovila svoji chuti a vzhledem,
celkem 23 odpovédi. Pocet respondenttl, kteii odpovedéli, ze jich lakal uz jen ten nazev
Aloe vera byl 5, a proto si zakoupili produkt, aby zjistili a ochutnali jeho chut. Opét nam
vyslo Setfeni kladné, jelikoz pouze 2 z 30 zdkaznikd odpovédé€lo, Ze jich zmrzlina

neoslovila.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 53

Otazka ¢.4 Ochutnali byste znovu tuto zmrzlinu?

Ochutnali byste znovu tuto zmrzlinu?

ANO NE SPISE ANO SPISE NE

Graf'15. Grafické znazornéni otdzky ¢.4 u druhé skupiny dotazovanych

Posledni otdzka, ktera byla poloZena respondentiim je, jestli by ochutnali Aloe vera znovu.
Vysledek, ktery je vyznaceny v grafické podobé, hovoii o tom, Ze 24 z 30 uzivateld tuto
zmrzlinu ochutna znovu a tento vysledek je velmi kladny, 1 kdyZ vezmeme v tvahu, Ze 3
respondenti neodpoveédéli jednoznacné ne, tak stale mizeme povazovat vysledek za velmi

pozitivni.
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7 ANALYZA KONKURENCE FIRMY ADRIAGOLD

7.1 Ceska zmrzlina z Opo¢na

V roce 1936 se poprvé objevila tato mlékdrna na trhu. Mezi jeji nejhlavngjsi praci patii
zpracovani nejkvalitnéj§iho mléka z podhiiii Orlickych hor, kde se nachazi nejméné
znecisténého ekologického prostfedi. SpoleCnost vyrabi své vyrobky pod znackou
BOHEMILK a mezi jeji produkty se fadi trvanlivé smetany, trvanlivd mléka,
velkoobjemova baleni jogurti a maslo. Kromé téchto vyrobkl je pro ADRIA GOLD
dalezité, Ze tato firma vyrdbi 1 zmrzlinové smési, a to pod znackou MIXAR EXTRA a
FREDOMIX PREMIUM, a tim se stava pro ADRIA GOLD dutleZitym konkurentem. Dalsi
produktem této firmy jsou susena mléka, ktera se vyuzivaji pro prumyslové zpracovani

ve vyrobnach. [50]

7.2 Prima zmrzlina (Bidfood)

Zmrzlina Prima spada pod spolecnost Bidfood Czech Republic, kterd patii k mezinarodni
spole€nosti Bidcorp sidlici v Kralupech nad Vltavou. Firma vyrabi zmrzliny, které maji
nazev lité zmrzliny, a jejichZ princip je zaloZzen na dodéani vice surovin do zmrzliny, a tim
je 1 chut’ zmrzliny mnohem plngj$i. Sortiment firmy obsahuje jak klasické nanuky, rodinné
baleni, tak 1 zmrzlinu kopeckovou, kterd se fadi mezi produkty, které jsou konkurenénim

zbozim firmy ADRIA GOLD. [51]

7.3 Almeco

Firma ALMECO je na ¢eském trhu uz pies 20 let. Jejich produkty slouzi pro cukrafe,
zmrzlinafe, restaurace, kavarny. ALMECO ma distribuéni sit’ po celé CR. Jako hrozba pro
ADRIA GOLD muze byt to, Ze mimo produkty, které slouzi k dalsi upravé, ma vlastni
vyrobu tocené¢ zmrzliny, kterd se stdva konkurenci pro toCenou zmrzlinu firmy
ADRIAGOLD. Dle informaci se nejednd pouze o konkurenci, ale fadu produktii od firmy
ALMECO, pouziva samotny ADRIA GOLD. [52]
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7.4 Toje

Ceska spole¢nost FRUJO, a.s. dodava pod znatkou Toje nejen produkty pro pekaie
a cukrare, ale jako konkurenci ji ADRIA GOLD muze vnimat ve vyrobé zmrzliny. Firma
dodava zmrzlinové smési a zmrzlinové pasty, které si odbératelé jednoduchou formou
zpracuji, a tim vznikne hotovd zmrzlina, kterd je proddvéna kone¢nému zakaznikovi.
Kromé zmrzliny jejich sortiment obsahuje i sirupy pro ledové tfist€, dezertni toppingy

a dezertni toppingy s kousky ovoce. [53]

7.5 Algida CZ

Poslednim konkurentem pro produkt byla identifikovana Algida CZ. Pod touto znackou se
prodava obrovsky sortiment druhii zmrzlin, nanuk®i, zmrzlin v rodinnych balenich,
kopeckova a totena zmrzlina. Algida ma distributory po celé Ceské republice a co se tyce
rozsahu, je to jedna z konkurenci, kterd ma obrovsky sortiment po celé Ceské republice.
Jejich prednosti nalezneme v tom, Ze zmrzlina neobsahuje uméla aromata ani barviva, ma
pifimefenou velikost, je vyrobena z vysoce kvalitnich a peclivé vybranych surovin,
neobsahuje vice nez 110 kcal v jedné porci, neobsahuje vice nez 20 g ptidané¢ho cukru na

100 g. [54]
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8 BOSTONSKA MATICE

Bostonskd matice byla sestavena podle informaci, které¢ byly sdéleny piimo obchodnim
zastupcem, s kterym jsme analyzovali jednotlivé oddily Bostonské matice a produkty do
jednotlivych ¢asti jsme fadili podle poslednich informaci o prodeji téchto produktt a jejich
vyvoji od zacatku jejiho plsobeni na trhu.

Za hvézdy jsme stanovili novou Special selection pro rok 2018. Jedna se o zmrzliny, které
se uz pii zavedeni na trh staly hvézdami a je o n¢ obrovsky zajem. Do kategorie dojnych
krav fadime limitovanou edici. Produkt fazeny mezi otazniky jsme stanovili jako zmrzlinu
s prichuti SHREK a SMOULA. Za bidné psy jsme stanovili piichuté Sko&ice

a Spekulatius-pernikova.

1. Hvézdy: Special selection

2. Dojné kravy: Limitovana edice

3. Otazniky: SHREK, SMOULA

4. Bidni psi: Skofice, Spekulatius — pernikova

Tabulka 1. BCG matice

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil
Vysoké mira rlstu Special selection SHREK, SMOULA
Nizka mira ristu Limitovana edice Skoftice, Spekulatius

Vyhodnoceni:
Hvézdy

Mezi nové produkty, které fadime do Special selection jsou: Bild vaSent s maracujou,
Chocolatté and Biscuits, Jahoda Raw, Malina Raw, Pesto pistacie, Sorbet mango, Vanilka
Madagaskar, Vétrnik. VSechny tyto zmrzliny byly vyhodnoceny jako hvézdy ve firmé.
Jsou to produkty, které se uchytily na trhu a hned zacaly byt pro firmu ziskové. Jejich

nejvetsi prednosti je jedine€na chut’ a propracovany vzhled.
Dojné kravy

Jako produkty, které mizeme nazvat ve firmé za dojné kravy, jsou zmrzliny s ptichuti:

AraSidové maslo, Bezinka, Granatové jablko, Lékotice, Rakytnik, Slany karamel, Valassky
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frgal. VSechny tyto zmrzliny jsou ve firmé¢ ADRIA GOLD pomérné krétce, a i pies ne
ptilis dlouhou dobu maji uz své vysledky. Pfi spravné propagaci a dobrému doporuceni

se z dojnych krav mtzou stat hvézdy a byt pro ADRIA GOLD tspésné.
Otazniky:

U vybranych produkti SHREK a SMOULA bylo zjisténo, Ze tyto produkty se uchytily na
trhu, ale nejsou to vyrobky, které miizeme oznacit jako ty, které jsou pro firmu rozhodujici.
Okruh zakaznik, ktefi si tuto zmrzlinu kupuji neni az tak veliky. Zajem o tyto zmrzliny
pfedevsim jevi déti a dospéli voli spiSe jiné ptichuté. Pfi spravném postupu, se zmrzlina
s piichuti SMOULA maZe stit vbudoucnu pro firmu dojnou kravou, ale

u zmrzliny SHREK spiSe uvazujeme a pfemyslime nad tim, jestli se takovy sortiment ve

vvvvvv

Bidni psi:

Skofice, Spekulatius (pernikovd) byly identifikovany jako produkty, které sice
v sortimentu ve firm¢ ADRIA GOLD jsou, ale jedna se o produkty, kde by se méla spise
utlumit vyroba a pfemyslet o jejim Uplném staZeni ze sortimentu a popiipadé je nahradit

novymi, pro zdkaznika atraktivn&j$imi, produkty.

Aloe vera: Podle informaci miZeme pfirovnat Aloe vera k zmrzliné SMOULA
a Merunka, které jsou ve firmé povazovany za standard, ale ne za ten hlavni sortiment,
diky kterému ma ADRIA GOLD tuspéch. Do budoucna se predpoklada, Ze se tato situace
zméni a Ze se Aloe vera diky své pfichuti a zajimavosti dokaZe prosadit na trhu ve v&tSim

rozsahu a stane se tak dal$i hvézdou firmy ADRIA GOLD.
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8.1 Navrhy na zmirnéni rizik pri zavedeni vyrobku do produkce.

Existuje fada navrht, které by mohli pfispét k zmirnéni rizik a k zvySeni spokojenosti
zakaznika.

Mezi hlavni Cinnost, kterda by meéla vést k eliminaci pfipadného rizika, je dikladna
komunikace se zdkazniky a vyslySeni jejich pozadavkii.

Dalsim ukolem je spravné poznat potfeby zdkaznika a na zéklad¢ ziskanych informaci,
vytvoftit produkt, ktery by spliioval jejich pozadavky.

Dutlezitym ukolem firmy ADRIA GOLD je i spravné a pravidelné skoleni svého personalu

a seznameni s pozadavky které mé zakaznik.

Dal$im krokem pro spokojenost zékaznika je 1 zlepSeni zakaznického servisu a pravidelna

komunikace.
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ZAVER

Jako cil jsme si stanovili analyzu rizik pii zavedeni produktu Aloe vera ve firmeé
ADRIA GOLD. Na zakladé vSech analyz a zjiSténi, které jsme v nasi praci udélali,
muzeme konstatovat, ze produkt Aloe vera ma potenciondl se stat pro firmu
ADRIA GOLD skute¢né uspéSnym produktem. Vychazime tak ze vSech vysledkii nasich
analyz, které byli provedeny v této praci. Nejprve jsme provedli analyzu PEST, kde
povazujeme za nejdilezitéjsi to, ze zajem po zmrzlin€ je rostouci, a proto se vyplati
investovat do této oblasti. Pro nas dtlezité informace jsme ziskali diky analyze zakaznikd,
kde jsme proved-li 2 dotazniky, které nam potvrdili, Ze zdjem o zmrzlinu je skute¢né

s nasim produktem byli spokojeni.

Analyza konkurence, kterou jsme v praci taky provedli, byla dulezita proto, abychom
poznali konkuren¢ni firmy pro firmu ADRIA GOLD a na zakladé zjisténych informaci
jsme mohli poukéizat v ¢em je firma ADRIA GOLD lepsi nez ostatni, nebo alespoii ukazat
v jaké ¢innosti je potieba se zlepSit. Bostonska matice, ktera byla provedena jako posled-ni

nam objasnila a rozdé€lila produkty firmy do oblasti, které ukazuji, které produkty patii

[ 24

Bylo provedeno vSe, co jsme chtéli udélat a musime konstatovat, Ze vysledky jsou kladné
a zavedeni produktu Aloe vera je pro ADRIA GOLD spravnym feSenim, které se mize v
budoucnu odrazit v uspéSnosti firmy. Bylo zjiSténo, ze v poslednich letech zajem

o zmrzlinu roste a v soucasnosti se oplati investovat do této oblasti podnikani.
Na zavér miZzeme fici, ze cile bakalafské prace byli uspésné splnény a muzeme tak
konstatovat, ze produkt Aloe vera by mél byt v budoucnu GspéSnym vyrobkem pro firmu

ADRIA GOLD.
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¢.

DPH

HDP

Obr.

Tab.

S.1.0.

Cislo

Dan z ptidané hodnoty
Hruby domaci produkt
Obrazek

Tabulka

Spolecnost s ru¢enim omezenim
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PRILOHA PI: DOTAZNIK C.1

1. Pohlavi?

e Muz
e Zena
2. Vék?
e Do l5let

o 16az25let
o 26az35let
e 36az45let
e 46az60 let
e 61 avicelet
3. Vase povolani?
e Pracujici
e Nezaméstnany
e Student
e Dichodce
4. Jite Zmrzlinu?
e Ano
e Ne
5. Jaky typ zmrzliny preferujete v letni sezoné?
e Tocenou
e Kopeckovou
e Nanuk
6. Jak casto Jite zmrzlinu?
e Kazdy den
e Jednou za tyden
e Jednou za mésic
e Vyjimecné

e Vibec
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7. Co je pro Vas pri koupi zmrzliny nejduleZitéjSi?

e C(Cena
e Kvalita
e Chut

e Doporuceni
e Reklama
e Znacka
8. Kterou piichut’ mate nejradéji?

e Cokolada

e Vanilka
e Citron

e Jahoda
e Pistacie
e Jogurt

e Karamel
e Malina
e Smoula
e Pomeranc
e Jiné
9. Kde nejcastéji kupujete zmrzlinu?
e Supermarket
e Koupaliste
e Zmrzlinovy stanek
e Prodejna vyrobce
e Cukrarna
10. Uvitali byste novou prichut’ zmrzliny?
e Ano
e Ne

e Nevim
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11. Jaka by méla byt nova zmrzlina?
e Ovocna
e Smetanova
e MiIécna
e Vodova

e Sorbet
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PRILOHA P2: DOTAZNIK C.2

1. Meéli jste zmrzlinu Aloe vera poprvé?

Ano
Ne

2. Co byste zménili na zmrzliné Aloe vera?

Chut’
Vzhled
Nic

3. Cim vas oslovila zmrzlina Aloe vera?

Chut’
Vzhled
Neoslovila

Nazev

4. Ochutnali byste znovu tuto zmrzlinu?

Ano
Ne
SpiSe ano

SpiSe ne



