Analyza nastroju marketingového mixu ve vybrané
spolecnosti

David Burkart

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2019 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve £liné
Fakulta managementu a ekanomiky

Dslav managenrenlu o marketingu
akademicks rok: 201852019

ZADANI BAKALARSKE PRACE

IPROIEETY, MDMELECKEHSD OILA, UMELECKEHD ¥¥ECMHUI

Jméno 2 peijmeni:  Devid Burkart

Crzobni gislo: MITOI74 .
Studiinl program:  BeI0ES Ekonomika 8 management
Studijnl obaor; Management a ehonomika
Farma studia: prezentni
Téma praco: Analyza néstroji markefingevéhe mixw ve wybrané spolednosti
Eagsadhy proowypracavint
Ehvad

Definujte cile prace a pouzité meiody zpracovani price.
|. Tecreticka £ast

= Zpracujte tegretick® poznatky zaméiens na oblast markelingového mixu
a formulujte teoreticka wychodiska pro zpracovani prakticke casti.

. Prakticka cast

« Bnahyrojfe soufasny stav nastroja merketingortha mixu ve vybhrane
spoleinosti.

» Fhodnotte vysledky analyzy a nawrhnéte pro vybranou spolednast vhodna
doperufent vedauci ke zlepieni soufasnéhe slavu néstrajil marlosting ového
TTHLL.

Lavar



Rozsah bakalarské prace: cca 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BRADLEY, Nigel. Marketing research: tools and technigues. 3rd ed. Oxford: Oxford
University Press, 2013, 527 s. ISBN 978-0-19-965509-0.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011, 486 s.
ISBN 978-80-251-3432-0.

HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 2014, 104 s.
ISBN 978-80-85970~81-4.

KARLECEK, Miroslav a kol, Zéklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3, ‘

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivnd a moderné. 2. vyd. Praha: Grada,
2014, 1SBN 978-80-247-5037-8.

Vedouci bakaléfské prace: Ing. Jifi Bejtkovsky, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadanf bakalarské prace: 7.ledna 2012
Termin odevzdani bakalafské prace: 14, kvétna 2019

Ve Zliné dne 7. ledna 2019

L.S.

doc. Ing. David Tugek, Ph.D. Ing. Jifl Bejtkovsky, Ph.D.
dékan Feditel dstavy



PRQHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakalarské prace souhlasim se zvetfejnénim
své prace podle zdkona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalSich zakoni (zékon o vysokych skolach), ve znéni pozd¢jsSich pravnich piedpist,
bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, ze diplomova/bakalarska prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informacnim systému dostupna k prezencnimu nahlédnuti, ze jeden
vytisk diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosici v ptirucni
knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling¢;
byl/ajsem sezndmen/astim, Ze na mojidiplomovou/bakaldiskou pracise plné
vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zmén¢ nékterych zékonl (autorsky zédkon) ve znéni pozdéjsich pravnich
predpist, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona méd UTB ve Zliné pravo
na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalafskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-
1i tak licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zliné s tim,
ze vyrovnani piipadného pifiméfeného piispévku na hradu nékladi, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢€ na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou TomaSe Bative Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomer¢nimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim
ucelim;

beruna védomi, Ze pokud je vystupem  diplomové/bakalaiské  prace
jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soucéast prace rovnéZ i zdrojové kody,
popi. soubory, ze kterych se projekt skladd. Neodevzdani této soucasti mize byt
divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

l.

ze jsem na diplomové/bakalarské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem
citoval. V piipad¢ publikace vysledkli budu uveden jako spoluautor.

2. ze odevzdand verze diplomové/bakalaiské prace averze elektronicka nahrand do
IS/STAG jsou totozné.
Ve Zliné

Jméno a piijmeni: ...l

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingového mixu ve vybrané spolecnosti. Cilem
teoretické Casti bakalarské prace bylo zpracovani literarni reSerSe vénujici se zejmé-
na problematice marketingu, marketingového mixu a zaroveil byla vypracovana teoreticka
vychodiska souvisejici se zpracovanim casti praktické. Cilem praktické ¢asti bakalaiské
prace byla analyza soucasného stavu marketingového mixu vybrané spolecnosti.
K tomu byly vyuzity vybrané marketingové analyzy, kvalitativni marketingovy vyzkum
v podobé¢ polostandardizovanych interview s ptredstaviteli vybrané spole¢nosti a také kvan-
titativni marketingovy vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. Soucasti bakalarské prace
jsou i doporuceni, kterd jsou zamétena na zlepSeni soucasného stavu marketingového mi-

xu ve vybrané spolecnosti.

Kli¢ova slova: analyza, benchmarking, marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of marketing mix in a selected company.
The aim of the theoretical part of the bachelor thesis was to elaborate a literal research
dealing mainly with marketing, marketing mix and at the same time it was prerequisite for
practical part. The aim of the practical part was to analyze the current state of the market-
ing mix of the selected company. For this purpose were used selected marketing analyzes,
qualitative marketing research in the form of semi-standardized interviews with representa-
tives of the selected company and also quantitative marketing research in the form
of a questionnaire survey. Part of the thesis is also recommendations that are focused on

improving the current state of the marketing mix in the selected company.

Keywords: Analysis, Benchmarking, Marketing Services, Marketing Mix, Marketing Re-
search, SWOT Analysis
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UvVOD

V dnesni dobé¢ existuje velkd konkurence nejen na trhu produktti, ale také na trhu sluzeb.
Firmam uz tedy nestaci pouze kvalitni sluzby, ale méli by se snazit i o propagaci svych
sluzeb jak svym stdlym zakaznikim, tak i potenciondlnim. Pro tyto ucely existuje takzvany
marketingovy mix, ktery kombinuje Ctyfizakladni marketingové nastroje, které fir-
ma pouziva pro dosazeni svych cili. Tyto Ctyfinastroje jsouu firem, které poskytuji
1 sluzby, jsou poté rozsifeny o dalsi tfi prvky marketingového mixu. Dobie zvladnuté jed-
notlivé aspekty tohoto mixu jsou zakladnim piedpokladem pro Gspéch firmy. Zadna &ast
nesmi byt opomijena, jelikoz marketingova nastroje jakékoliv organizace ve-

dou k ziskovosti a konkurenceschopnosti.

Pro zpracovani své bakalafské prace jsem sivybral spolecnost, specializujici se
na prodej ¢okolady, produktli z ni vyrobenych, dale pak kavy a kévovych napoji. Tuto
spole¢nost jsem sivybral ze dvou hlavnich divodi. Jednak jsem zde jiz pracoval
a predevSim jsem zjistil, Ze ma vybrana spolecnost zdsadni nedostatky, které se tykaji

zejména oblasti propagace a zviditelnéni se na trhu.

Cilem bakalarské prace je zjistit soucasny stav nastroji marketingového mixu vybrané
spole¢nosti a nasledné navrhnout feSeni na vyskytnuté problémy. Bakalaiské prace je roz-
délena na dv¢ c¢asti. Teoreticka Cast bakalafské prace obsahuje literarni reSerSi na dané té-
ma, tedy oblast marketingového mixu. Poté je teoretickd cast bakalarské prace shrnu-

ta a jsou zpracovana vychodiska souvisejici se zpracovanim ¢asti praktické.

Cilem praktické Casti bakalafské prace je analyza souCasného stavu marketingového mi-
xuve vybrané spolecnosti. Vybrana spole¢nost je nejdiive charakterizova-
na prostfednictvim analyzy McKinsey 78S, kterd pfedstavuje vnitini prostfedi spole¢nosti.
Déle je v bakalaiské praci vyuzita analyza marketingového mixu, analyza makroprostredi
(PESTE analyza), analyza mezoprostiedi (Porteriv model péti konkurencénich sil
a benchmarking). Pro lepsi porozuméni a pochopeni pozadavkl a potieb soucasnych
1 potencialnich zakaznikd, je jako podplrny néstroj vyuZito dotaznikové Setieni, které ma
papirovou podobu. Veskeré zjisténé skuteCnosti, data a informace jsou sumarizovany do

analyzy okoli a vnitfniho prostiedi, tedy tak zvané¢ SWOT analyzy.

Soucasti bakalarské prace jsou také navrhy konkrétnich doporuceni, ktera jsou zaméfe-
na zejména na zlepSeni soucasného stavu vybranych ndstroji marketingového mixu

ve vybrané spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své bakalarské prace jsem si vybral z toho divodu, jelikoz marketingova kazdého
podniku by neméla byt zanedbavand, nebo vibec nevyuzivana z toho divodu, ze miize
vést ke zvySeni zisku, upevnéni nebo posileni v ramci konkurenceschopnosti a tedy
1 Gspésnosti celé firmy. VSechny organizace by si mély uvédomovat diilezitost marketin-
gu a proto na n¢j klast i velky diraz. Pfedevsim v lokalité, kde se vybrana spolecnost na-

chazi, je konkurence vysoka.

Cilem teoretické Casti bakalarské prace bude zpracovani literarni reSerSe na zvolené té-
ma s pomoci vhodné zvolenych zdroji tykajicich se tohoto tématu a nasledn¢ formulovat
teoretickd vychodiska pro zpracovani druhé, praktické, ¢asti bakalatské prace. Na zakladé
teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody, indukce, budou stanoveny dvé vy-

zkumné hypotézy a formulovany dvé vyzkumné otazky:
HI: Veétsina zdkazniku je naprosto spokojena s vybranou cokoladovnou.
H?2: Veétsina zakazniku si nespojuje logo vybrané cokoladovny s cokoladou.

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticka vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii

a frekvenci navstév vybrané cokoladovny?

Vyzkumna otazka 2: Existuje statisticka vyznamnost zavislost mezi pohlavim respondentu

planovanim jejich navstév vybrané cokoladovny?

Pii ovéfovani vyzkumnych hypotéz a pfi verifikaci i nasledném zodpovézeni vyzkumnych
otazek bude mimo jiné vyuzito matematicko-statistickych metod a dedukce, jako jedné

z logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické casti bakalaiské prace bude analyza soucasného stavu marketingového
mixu vybrané spolecnosti véetné zhodnoceni vysledkd této analyzy. DileZitou soucasti
praktické Casti budou vybrané strategické situa¢ni marketingové analyzy. Jmenovité se
jedné o analyzu mikroprostfedi metodou 7S McKinsey, dale benchmarking, coZ je analy-
za postaveni vybrané spolecnosti v porovnani s konkurenci, analyzu makroprostiedi pomo-
ci PESTE analyzy a analyzu mezoprostfedi pomoci Porterova modelu péti konkurencnich
sil. Pro zjiSténi silnych a slabych stranek vybrané spolecnosti spolecné se stanovenim pfi-

lezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi bude vyuzita tak zvané SWOT analyza.

Pro sbér primarnich dat a informaci ohledné fungovéni vybrané spolecnosti bude vyuzito

polostandardizovanych interview s majitelkou firmy. Jako kvantitativni metoda pro sbér
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primarnich informaci a dat bude vyuzito dotaznikové Setieni v klasické papirové podobé
v prostordch provozovny. Dotaznikové Setfeni tak bude slouzit jako podpirny néstroj
k pochopeni pozadavkii a potieb soucasnych 1 potencidlnich zékazniki vybrané spole¢nos-
ti. V dalsi ¢asti bakalarské prace bude na zéklad¢ téchto vypracovanych analyz realizova-
na syntéza zjisténych dat, skuteCnosti i informaci a ndsledné¢ budou navrzena doporuceni

vedouci ke zlepSeni vybranych nastrojii marketingového mixu vybrané spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING - HISTORIE A SOUCASNOST

Samotné slovo — marketing — pochazi z anglického jazyka. Toto slovo se muize rozd¢-
lit na dvé hlavni casti, ato namarket akoncovku-ing. Market je anglicky ekviva-
lent k nasemu slovu trh a koncovka -ing znamené zpravidla déj nebo akci. Bézny ¢lovek
si vSak pod pojmem marketing ptedstavi ¢asto pouze reklamu nebo prodej. Nelze se divit,
kdyz v dnesni dobé nas reklama obklopuje ze vSech stran ato nejen v redlném svéte
ale pfedevSim v tom virtudlnim. Ackoliv jsou prodej a reklama dulezité, predstavuji pou-
ba v dnesni dob¢ chapat jako proces zaméfeny na uspokojovani potieb a prani zékazni-

ka (Kotler, 2012, s. 38).

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu je celd fada. V soucasné dob¢ je frekventovand a uznivanéd definice
pfijata Americkou marketingovou spolecnosti (AMA) v roce 2013: Marketing je procesem
planovani a napliovani koncepce, oceniovani, propagace a distribuce ideji ¢i myslenek,
produktt a sluzeb, ktery smétuje k uskute¢néni vzajemné vymény, uspokojujici potieby

osob a korporaci (Definition of Marketing — American Marketing Association, © 2019)

VSechny definice se vesmés shoduji a stavi na prvni misto vyznam zakaznika a jeho po-
treb, zdlraziiuji vSak, Ze uspokojovani zakaznickych potieb musi byt pro korpora-
ci ziskové. Cilem marketingu by tedy mélo byt zajistit staly odbyt vyrobki, coz zahrnuje

ziskavani novych zakaznikl a zaroven jejich udrzovani.
1.2 Historicky vyvoj marketingu

Pivodni kotfeny marketingu jsou k nalezeni velmi davno az u pravékych civilizaci. Tento
pojem je vSak znam az z poslednich par stovek let. Tato kapitola bude zamétena na to, jak

se marketing vyvijel a jak jsme se dostali tam, kde jsme v sou¢asnosti.

1.2.1 Prvni naznaky marketingu

Prvni ndznaky marketingu sahaji az do Egypta a Mezopotamie, kde se objevovaly prvni
naznaky zavedeni jakychsi ochrannych zndmek. Tyto symboly, které byly specifické pro
kazdého vyrobce, méli za kol odliSovat zbozi na trhu a pomahaly vytvéiet jeho hodnotu.
Byly ukazatelem kvality a zarukou pro spotiebitele. Béhem stfedovéku se Evropé zaca-

li vyskytovat cechovni znacky, které se zakaznikiim pomahali orientovat. OvSem musi se
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vzit v potaz, ze vté dobé byladrtivd vétSina populace negramotna, a proto se veEtSi-
nou propagace omezovala jen na mluvené slovo, nebo na vyvolavani riiznych hesel ptimo
pii prodeji. Tato doba se oznacuje jako vyrobkovy management, kde vyrobky byly vytva-
feny rucné, v malém mnozstvi anelze v zddném piipadé mluvit o né¢jakém zaméteni

na zékaznika (focus-age.cz, © 2019).

1.2.2 Soucasny marketing

Zménapiislaaz v 18. a19. stoleti. PreSlo se postupné z vyrobkového marketin-
gu na marketing vyrobn¢ orientovany. Pro tento krok byl dulezity zejména rozvoj médii.
Tato etapa trvala priblizné do dvacatych let 20. stoleti a bylato propagace spiSe jedno-

dussiho charakteru, ktera se zamétovala spiSe na informativni sdéleni.

Z tohoto obdobi pochdzeji prvni pfedchiidci budoucich marketingovych koncepci, jako byl
napiiklad americky prumyslnik Henry Ford nebo Tomdas Bata, ktery pti svych cestach do

USA u Forda také pracoval (focus-age.cz, © 2019).

Toma$ Bata svymi kroky zcela pfesahoval ramec své doby. Prvky, které zavadél ve své
firmé, jsou inspiraci 1 podnikatelim v 21. stoleti. Jednou z hlavnich inovaci, které se uchy-
tila na celém svété, je napiiklad zptisob udavani cen. Naptiklad misto rovnych 100 korun
za par bot je ocenil na 99. Dalsi jeho napady, které pochazely z mezivale¢ného obdobi, jez
byly inspiraci pro budouci generace, byla zejména motivace jednotlivych oddé€leni podilem

na zisku, zavedeni reklamy v tehdy novych médiich — rozhlas, kino.

Po druhé svétové valce nastala éra zdkaznicky orientovaného marketingu. Mysleni fi-
rem se zacalo meénit a zacali se soustfed’'ovat predev§im na zdkaznika misto vyroby. Po-
stupné s rozvojem meédii se $ifila 1 informovanost obfant. Od tohoto okamziku uz to-
mu nebylo dlouho, nez marketing piesel z fyzického svéta 1 do toho virtudlniho (focus-

age.cz, © 2019).
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix piedstavuje soubor tkoll a dil¢ich opatteni, které v konecném dusled-
ku pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikli takovym zplisobem, ktery umoznuje firmé

dosahnout svych cilti optimalni cestou (Majaro, 1996, s. 39).

Tento soubor se skladd v zakladnim znéni ze Ctyf Casti, neboli ctyt P (4P.) Tyto Ctyfi P
pochézi z Ctyt anglickych slov — Product, Price, Place, Promotion, coz v ¢estin¢ znamena

vyrobek, cena, distribuce a propagace.

2.1 Marketingovy mix z pohledu prodavajiciho a kupujiciho

Chybou marketingového mixu byva, Ze je na n¢j nahliZzeno pouze z hlediska prodavajiciho.
Protoze je jeho hlavni ulohou oslovit cilové trhy, marketingovi zaméstnanci by o ném me-
liptemyslet 1 z pohledu kupujicich. Ony ¢tyfti P jsoutotiz brany pouze
z pohledu prodavajictho na marketingové nastroje dostupné k ovlivitovani kupujicich.
V kazdém jednotlivém ,,P* musi zédkaznik vidét vyhodu. Tento zdkaznicky pohled Ize vy-
jadrit pojmem 4C, coz je ekvivalent k 4P. Nejlépe jsou na tom ty podniky, které be-
rouv potaz vSechny tyto aspekty, to znamena, Ze uspokojuji potieby zdkazni-

ka ekonomicky, dostupné a s vyuzitim efektivni komunikace (Kotler, 2012, s. 71).
V nasledujici tabulce (Tab. 1) jsou porovnany koncepce 4P a 4C.

Tab. 1. Porovnani koncepci 4P a 4C (Upraveno dle Kotlera, 2012, s. 71)

Koncepce 4P Koncepce 4C

Potieby a ptani zdkaznika
Produkt (Product)
(Customer Needs and Wants)

Néklady na strané zakaznika
Cena (Price)
(Cost to the customer)

Dostupnost
Distribuce (Place)
(Convenience)

Komunikace
Komunikace (Promotion)
(Communication)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2.2 Produkt

vvvvvv

prodat. Samotny pojem vyrobek miize byt zavad¢jici. Protoze fekne-li nékdo slovo vyro-
bek, okamzit¢ se nam vybavi néjakd hmotnd véc, kterd prosla vyrobnim procesem.
V marketingu vSak bere toto slovo trochu odlisn€. Marketing chape toto slovo jako coko-
liv, co lze prodat nebo koupit. Produkt vSak nemusi byt hmotny nebo hmatatelny. Marke-
ting rozlisuje tfi zakladni urovné produktu, a to jadro produktu, redlny produkt a rozsifeny

produkt (Foret 2012, s. 101).

Zakladni slozky produktu jsou zndzornény na nasledujicim obrazku (Obr. 1).

e N Roziifeny produkt
yd instalace ™
W ™,
¥ ™,

baleni Vlastni produkt

znatka 7 } N doplfiky
f g T Zakladni produkt
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\ sluzba / |
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-~ . ~
~— zaruky g

Obr. 1. Zakladni slozky produktu (Upraveno dle Kotlera, 2012, s. 616)

Jadro — jadro produktu piedstavuje zakladni vyhody, uzitek, hodnotu nebo sluzby, které je
produkt schopen zdkaznikovi poskytnout. Je tim, kvili ¢emu si zdkaznik dany produkt

koupi.

Realny (vlastni) produkt — je to ¢ast produktu, kterou si spi§ zékaznik uvédomuje. Ve své
podstaté se jednd o kvalitu produktu, funkce, design, funkcnost, aj. U auta je to tieba jeho

barva, vykon, zvuk motoru.
Rozsireny produkt — rozsifeny produkt zahrnuje doplitkové sluzby a ptinosy, které posky-
tuji zékaznikovi vnimanou vyhodu. Muze se tedy jednat na pfiklad o instalaci zafizeni

v cené nebo zaruku (Foret, 2012, s. 101-103).
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2.2.1 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu mé znazortiovat, Ze¢ podobné jako u Zivého organismu i produkt
ma urcité faze Zivota a stadia vyvoje. Kazda jednotliva faze zivota produktu nabizi z mar-
ketingového hlediska urgité pfilezitosti a moZnosti, ale také klade uréité naroky. Zivotni
cyklus produktu se dé€li na Ctyfi az pét Casti, a to na fazi vyvoje produktu, uvedeni na trh,

rustu, zralosti a upadku (Foret, 2012, s. 105).

Féaze vyvoje produktu je spekulativni a zalezi autor od autora, zda ji uvadi, ¢i ne. Tato faze
za¢ind v moment¢, kdy firma pfijde s mysSlenkou nového produktu a zacne ji rozvijet. Bé-
hem tohoto obdobi jsou trzby nulové, ale rostou investice spoje s timto vyrobkem (Kotler,

2012, s. 687).
Foret (2012, s. 104-105) popisuje jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu nasledovné:

o Faze zavedeni na trh za¢ina v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Za-
kaznici produkt viibec neznaji, a proto piijmy z prodeje jsou minimalni a zisk je nu-
lovy. Naopak dany vyrobek je =ztratovy, jelikoz vyzaduje znaéné Castky
na propagaci. Existuje i Sance, ze se na trhu viibec neuchyti.

e Faze rustu je charakterizovana prudkym ristem prodeje. Zajem zakaznikd se zvy-
Suje stejné jako trzby a produkt pfestava byt ztratovy. Zaroven v této fazi se zaCina-
Ji objevovat konkuren¢ni vyrobky, obvykle za niz8i cenu. Konkurence ptichazi totiz
na ptipraveny trh, kdy zékaznicijiZz produkt znaji a nemusi vydavat prostiedky
na vyzkum, vyvoj nebo testovani.

e Faze zralosti je obdobim zpomalenim rastu trzeb. Konkurence na trhu je obrovska,
pfiCemz preZije jen ten nejsilnéjsi a slabsi konkurenti tim padem zacinaji odpadat.
Je zde vysoka pravdépodobnost dosahovani vysokych ziskii.

e Faze Upadku je posledni faze, kdy trzby zacnou klesat. Na trhu se objevuji nové
a mnohdy 1 lepsi produkty. Vyrobek jiz nemé své odbératele a vyroba jiz pouze

zvySuje ndklady podniku. Zvazuje se stazeni vyrobku z trhu.

Pro vétsi piehlednost je na obrazku (Obr. 2.) je znazornén graf zaméien na cyklus zivo-

ta produktu.
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Obr. 2. Zivotni cyklus vyrobku (Upraveno dle Kotlera, 2012, s. 687)

2.2.2 Sluzby

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predev§im nehmotné Cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi (Vastikova 2013, s. 16).

Oblast sluzeb je velmiSirokd. Kategorie sluzeb ajeji definovani tUzce souvisi
s etapami rozvoje spolec¢nosti, a to jak z pohledu historického vyvoje, tak soucasného hod-
noceni sluzeb ve spolecnosti. Pojem sluzba je spojovan s latinskym slovem ,,servus® (ot-
rok). V ¢eském jazyce je pojem sluzba stale spojovan s poddanstvim. Sluzba jako hospo-
darska Cinnost uspokojujici konkrétni potiebu, je zaméfena na tvorbu uZite¢ného efek-

tu (Heskova 2012, s. 6-7).
SluZzby maji, podle Vastikové (2014, s. 16-20), nékolik charakteristickych vlastnosti, a to:

e Nehmotnost, nehmotnost je nejcharakteristitéjsi vlastnosti sluzeb a od ni se odviji
zbylé vlastnosti. Pfinasi vSak taky fadu problémii, a to zeyména pro zakazniky. Ne-
muZou se totiz pfedem prohlédnout, zjistit barvu nebo kvalitu. Dobry piikladem je
podle mé navstéva kadetnictvi. Kolikrat se ani nestac¢ime divit, jak moc se vysledek
1i81 od naSich predstav.

e Neoddélitelnost, produkce a spotieba Ize od sebe oddélit. Zimni bunda se vyrobi
napiiklad v 1été, poté se uskladni a v zim¢ prod4. OvSem u sluZzeb tomu tak neni.
Pro sluzby je charakteristické, Zze jsou vyprodukovany, prodany a spotifebovany

najednom misté. Onaneoddélitelnost tedy spocivda vtom, Ze samot-
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nou sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele. Coz logicky vede k tomu, zZe
vznikd nutna interakce mezi poskytovatelem a nakupujicim. Na kone¢ném vysled-
ku vSak maji podil ob¢ strany. Neodd¢litelnost ma vliv na vyuzivani marketingo-
vych nastroji nejen, kdyz je sluzba prodavana, ale i vyvoji sluzby. Neoddé¢litelnost
také prehazuje poradi produkce — prodej. U klasického hmotného vyrobku je pro-
dukce zejména pred prodejem. U sluzby to vSak byva ¢asto naopak.

e Promeénlivost, v procesu poskytovani sluzby se zahrnuji osoby, které vyuzivaji
a vytvareji, a proto zde vznika znacny potencial proménlivosti. Proménlivost tedy
znamena, Ze je nutno brat v potaz lidsky faktor, tedy kvalita sluzby zavisi na tom,
kdy, kde, jak a kym jsou poskytovany.

o Pomijivost, sluzby nelze uskladnit pro pozd€jsi prodej ¢ipouziti. Sedadlo
v divadle, misto v zajezdu nebo navstévy u zubare, které nejsou vyuzity, tedy pro-
dany v ¢ase, kdy méli byt, nemohou byt uskladnény. Proto jsou tyto sluzby ztracené
nebo znic¢ené.

e Vlastnictvi, vlastnictvi souvisi s jiz zminénymi vlastnostmi. JelikoZ sluzba je ne-
hmotna, neptechazi jeji koupi na kupujiciho vlastnické pravo. Kupuje si pouze pra-
vo na provedeni sluzby, napfiklad cestovani v hromadné doprave, tudiz pravo

na pouziti hromadného dopravniho prostfedku.

2.3 Cena

Cena, tedy penéZzni ¢astka za produkt ¢i sluzbu, se od ostatnich ¢asti marketingového mi-

S 4

vvvvv

promé&nné marketingového mixu jsou spojeny vyluéné€ s naklady. Spravné nastaveni ceny

ma proto pro korporaci existencni vyznam.

Cenu je penézni ¢astka uctovana za produkt nebo sluzbu, poptipadé souhrn vSech hodnot,

které zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani produktu (Kotler, 2012, s. 749).

2.3.1 Tvorba ceny (pricing)

Spolecnosti usiluji o takové ptijmy, aby po odecteni ndkladl dosahovaly co nejvyssich
ziski, zaroven vSak musi zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Firmy tvoii ceny s ohledem
na svou celkovou marketingovou strategii.  Cenovymi rozhodnutimi nejsou ovlivnéni jen

zadkaznici, ale i dodavatelé, obchodni zastupci, distributofi a konkurence.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Zakladnim pfistupem je urovani cen (Kotler, 2012, s. 766):

e na zaklad¢ nakladu.
e na zaklad¢ poptavky.

e na zakladé konkurence.

Nakladovée orientovana tvorba cen je nejjednodussi metodou. Vychazi z kalkulace uplnych
nakladl na vyrobu produktu ¢i poskytnuti sluzby, k nimz se pti¢te zadouci ziskova ptirdz-
ka (tzv. marze) podle rozhodnuti vedeni firmy. Vyhodou této cenové strategie je, ze je jed-
noducha apiehlednd. Problém cen pfiliS§ provazanych s naklady spociva v tom,
Ze jsou obrazem predstav firmy o tom, kolik potiebuje z daného produktu ziskat.
A prili§ uz se nezabyvaji tim, zda jsou zakaznici ochotni tyto ceny za dany produkt také

zaplatit (Kotler, 2012, s. 766).

Hodnotové orientovand metoda urcuje cenu podle hodnoty, kterou pficitd spotiebitel pro-
duktu. Cena zde byva stanovena na zdklad odhadu, kolik by byl kupujici maximalné ocho-
ten zaprodukt zaplatit. Rozdil mezi cenou, kterou spotiebitel ve skuteCnosti zaplati,
a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za ziskani hledaného uzitku, se nazyva spotiebitel-

sky ptebytek (Vastikova, 2013, s. 101).

Konkuren¢né orientovana je tacena, u které se cena odvozuje od Urovné cen uctova-
nych konkurenci. Firma zjisti primér konkurencnich cen, vyhodnoti pfednos-
ti a slabiny vlastniho vyrobku a cenu stanovi bud’ nad, nebo pod konkuren¢nim pramé-

rem (Kotler, 2012, s. 766).

2.4 Distribuce (Place)

Distribuc¢ni systém zprostredkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Distribuce
pfedstavuje umisténi zboZi ¢i sluzby na trhu. Zahrnuje soubor aktivit, prostfednictvim kte-
rych se vyrobek ¢i sluzba dostava postupné z odbytového skladu do mista urceni, neboli ke

svému kone¢nému spotiebiteli (Vysekalova, 2016, s. 160).
K zékladnim vlastnostem distribuce podle Foreta (2012, s. 119) patii tyto procesy:

Fyzicka distribuce, ktera zahrnuje piepravu zbozi, skladovani a fizeni zasob. Tato distri-
buce zajist'uje vyrizovani objednavek, skladovani a fizeni zasob ¢i dopravu. Déle také za-

hrnuje planovani a kone¢nou realizaci pfesunu vyrobkt, aby uspokojily potieby zakaznik.
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Zména vlastnickych vztahi, kdy v tomto ptipad¢ vyrobky koluji mezi majiteli, at’ uz
v pripad¢ obchodnikt ¢i koneénych spotiebitelii. Jednoduse fe¢eno, ne vzdy je majitel ko-

necnym spotiebitelem.

Doprovodné a podpiirné ¢innosti, k nimz patii napiiklad organizace marketingového
vyzkumu, poradenskd ¢innost, zajisStovani propagace zbozi nebo pojisténi prepravovaného

zbozi

Distribucni sit’ byva tvofena, také dle Foreta (2012, s. 119), tfemi zadkladnimi ucCastniky

distribucnich procesti:

e vyrobci (zeméd¢€lské podniky, tézebni primysl).
e distributofi (velkoobchodnici, maloobchodnici, obchodni agenti).
e podplrné organizace (agentury pro vyzkum trhu, reklamni agentury, banky, pojis-

tovny, advokatni kancelare, dopravni firmy, pravnici a dal$i).
b b b

2.4.1 Zpisoby distribuce
Existuji dva zpisoby jak dopravit zbozi ke spotiebiteli (Foret, 2012, s. 119):

Piima distribuéni cesta je nejjednodussi formou distribuce. Kone¢ny spotiebitel odebira
zboZi ptimo od vyrobce. Vyhodou je, Ze je zde zpétnd vazba a lze vyrobek tésné pied pro-

dejem zkontrolovat.

Neprima distribuce spociva v tom, Ze mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem funguje

jeden ¢i vice mezi¢lankd, zprostiedkovateld.

2.5 Propagace (Promotion)

Ctvrté P, tedy propagace, také oznacovano jako marketingova komunikace, pokryva veske-
ré komunikacéni nastroje, kter¢ mohou cilovému publiku predat sd€leni. Je to tedy soubor
nastroji urenych ke komunikaci s trhem. Cilem by méla byt podpora marketingové stra-
tegie spolecnosti a snaha o informovani, pfesvédCovani a ovlivnéni soucasnych nebo po-

tencidlnich spottebiteld. (Vysekalova, 2016, s. 213).

Vycet jednotlivych nastrojii se autor od autora lisi. PovétSinou se vSak shoduji v alespon
péti nasledujicich slozkach: reklama, podpora prodeje, public relations, prodejni personal,
pfimy marketing. Pro pfedstavu co do téchto kategorii patii, je uvedeno v nésledujici ta-

bulce (Tab. 2).
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Tab. 2. Priklady jednotlivych kategorii propagace (Kotler, 2007, s. 125)

Inzerce v tisku a reklamy v audiovizualnich médiich

Baleni — vnégj$i vzhled, vkladand sdéleni do jednotlivych baleni
Reklama
Filmy, Brozury a pfirucky, plakaty a letdky, adresare, billboardy

Reklamni napisy, symboly a loga

Soutéze, hry, sazky a loterie, odmény a dary, vzorky,
Podpora prodeje | veletrhy a prodejni vystavy, exponaty, prezentace, kupony, rabaty

uveéry na nizky urok, zabavni akce

Tiskova komuniké, projevy, seminate, vyrocni zpravy,
Public relations
Prispévky na dobroc¢innost, sponzorské dary, podnikové Casopisy

Prodejni prezentace, prodejni porady, podnikové programy, vzorky
Prodejni personal
Veletrhy a prodejni vystavy

Katalogy, telemarketing, elektronické ndkupy, televizni ndkupy
Pfimy marketing
Faxova sluzba, elektronicka sluzba, hlasova posta

Se zamétenim 1 mimo sluzby, v této tabulce by mohly byt i obaly, neboli packaging, o kte-

rych se v soucasnosti se v jistych souvislostech hodn€ mluvi.

Je to dulezity marketingovy nastroj, ktery pomaha spotiebiteli rozpoznat jeho vyrobce.
Aby obal plnil svou funkci, musi oslovit cilovou skupinu, pro kterou je urcen tak, aby

vzbudil pozornost (Vysekalova, 2016, s. 219)

2.5.1 Reklama

Reklama je komunikac¢ni disciplina, jejimzZ prostfednictvim lze efektivné pfedavat marke-
tingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat, pie-

svédcovat a marketingové sdéleni G€inné pripominat (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49).
Zakladni cile reklamy dle Foreta (2011, s. 256-257):

e informativni, kdy reklama informuje o novém produktu a ucelem je vyvolat zdjem

o poptavku.
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e presvédcéovaci reklama nastupuje v obdobi zvySené konkurence, mé zapiisobit
na zdkaznika tak, aby si zakoupil pravé nas§ produkt. Tento typ reklamy muze ptejit
az do reklamy srovnavaci, tedy porovnavajici pfimo na$ propagovany produkt

s produktem cizim.

e pripominaci reklama mé udrzet v povédomi zakaznika ¢i klientt produkt, sluz-

bu i znacku.

2.5.2 Podpora prodeje

Podle nékterych autort piestava byt reklama v komunikacnim rozpoctu viid¢im aspektem.
Hlavni roli pfebira praveé podpora prodeje, na kterou se v soucasnosti vyclenuji az dvé tie-
tiny. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale G¢innych podnéti a pozornosti zameéte-
nych na aktivaci a urychleni prodeje. Zamétuje se na tii celky — zakaznika, obchodni orga-

nizaci a obchodni personal (Foret, 2011, s. 279).

Podpora prodeje u zdkaznikti mize kratkodobé zvysit prodej nebo rozsitit procento podi-
lu na trhu. Cil mtze byt naptiklad popostréit nového spotiebitele k nasemu produktu nebo
pravé takového spotiebitele odlakat od konkurence, nebo naSeho stalého zakazni-

ka odménit za jeho ptizei.

2.5.3 Public Relations

Ptelozenim ,,Public relations* do CeStiny se dostane slovni spojeni ,,vztahy s vefejnosti.*
Uz toto ndm napovida, o co asi zhruba pijde. Obecné feceno, public relations jsou cesty

a techniky, jak vytvaret a udrzovat vztahy s vetejnosti (Barta, 2013, s. 35).

Aktivity public relations stejné jako podpora prodeje zahrnuji soubor mnoha néstrojii. Mo-
hou byt velmi efektivni pfesto, ze se pfili§ asto nevyuzivaji. Public relations je specificka
funkce managementu, kterd pomaha zaloZzit a udrzovat oboustrannou komunikaci, porozu-

méni a spolupraci mezi firmou a vetejnosti (Hejlova 2015, s. 95).

Podnikové public relations se obvykle skladaji z nastroji, které lze oznacit akrony-
mem PENCILS — P (Publications) — podnikové Ccasopisy, brozury pro zékazniky,
E (Events) — vetfejné udalosti, N (News) — piiznivé zpravy o podniku a produktech,
C (Community involvement activities) — vynaklddani €asu a penz pro potieby mistnich
spolecenstvi, I (Identity media) — nosice a projevy vlastni identity, L (Lobbying aktivity) —
lobbyistické aktivity, S (Social responsibility activities) — aktivity podnikové socialni od-

poveédnosti (Kotler, 2000, s. 128-129).
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Zatim co reklama se snazi hlavné o kratkodoby prodej, PR se zamétuje na dlouhodobé cile,
jako tieba image firmy nebo vztahy a komunikace s cilovou skupinou. Reklama pouziva

predevsim masové média, zatim co PR pouziva i jinych metod.

2.5.4 Prodejni personal

Prodejni personal je jeden z nejnakladnéjSich nastrojii marketingové komunikace zejména,
pohybuji-li se prodejci v terénu, hodné¢ cestuji a znacnou ¢ast svého Casu travi vyhledava-
nim potencionalnich zédkazniki a zajiStovanim spokojenosti zakaznikli existujicich. Hlav-
nim plusem prodejct spociva v tom, ze jejich efektivita pfevysuje inzerci nebo jiné podob-
né typy propagace. Hlavnim tkolem osobniho prodeje neni presvéd¢it zakaznika potidit
si produkt, ale pfedevs§im ucinit zakaznika spokojeného a pecovat o néj. Cilem je najit za-
jemce, ptredvést mu funkcionalitu produktu, a pokud je prodej UspéSny, pak spotiebite-
li poskytovat poprodejni sluzby. Existuji prodejci, ktefi v tomto prodeji exceluji. N&kteti se
dokonce vychloubaji, ze dokéazi prodat led Eskyméakiim nebo hieben plesatému. Vyborni
prodejci jsou schopni prodat pétkrat az desetkrat vice nez primérny prodejce. Je proto

v zajmu podniku aby ziskal nejlepsi prodejce a Iépe jim zaplatil (Foret, 2011, s. 301-302).

2.5.5 Primy marketing

Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacéni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunika¢nich nastroji k efektivni reakci v libovolné lokalité. Zakaznik nemusi nikam

chodit. Nabidka pfijde za nim. Do pfimého marketingu se da zatadit (Foret, 2011, s. 347):

e direct mail.
e telemarketing.
e nakupy prostiednictvim pocitact.

e katalogovy prodej.

2.5.6 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

Marketing pfispiva k jedine¢nosti produktu také jeho atraktivnim oznaCenim — nazvem,
znackou. Do vybranych modernich trendi marketingové komunikace 1ze zaradit naptiklad
Word of mouth marketing, guerilla marketing, buzz marketing (ambush marketing), bran-
ding a jiné.

Podle Foreta (2011, s. 313), guerilla a ambush marketing pfedstavuji ve své podstaté niz-

korozpoc¢tovou podobu soucasné marketingové komunikace, kterd by méla prezentovat
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novinku na trhu néjakym neobvyklym, piekvapujicim zptisobem. Zaskoceni zdkaznika se
pak stavd mimotadnou udalosti a dale se $ifi pomoci WOM marketingu neboli stniho $i-
feni nebo doporuceni. Jelikoz jsou méné finan¢né narocné, vyuzivaji tyto dva typy marke-
tingu zejména malé firmy. Tyto formy marketingu maji formu vypadu proti siln¢jSim kon-
kurentim. Dokazi zaskoCit az Sokovat zékaznika a tim pfitdhnout pozornost zdkaznik,

stejné jako obchodnich partnerd, vefejnosti a novinari.

Branding je jméno, vyraz, znak, symbol nebo design, s jejichz pomoci lze identifiko-
vat zbozi nebo sluzby prodavajiciho a odliSit je od zbozi asluzeb konkurentd (Keller,

2013, s. 30).

2.6 Lidé

Pii poskytovani  sluzeb  dochdzi vurcit¢ mife ke  kontaktuse zakazniky
a s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Lidé se tak stavaji vyznamnou soucésti marketin-
gového mixu sluzeb a maji tak piimy vliv na jejich kvalitu. Firmy se tak musi soustfedit
na spravny vybér zaméstnancli a zaroven je dostateCné vzdelavat a motivovat. Podobné by
mela urovat pravidla pro chovani zékaznikli, jelikoZz jsoutaké soucdsti proce-

su poskytovani sluzeb (Vastikova, 2014, s. 22-23).

2.7 Procesy

Spojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby béhem procesu jejiho poskytovani
je velmi podstatné pro vyslednou hodnotu dané sluzby. Pokud lidé museji cekat dlou-
hou dobu na Gitadé nebo v kavarné, nejsou se sluzbou spokojeni a odchézeji znepokojeni,
coz znamena, Ze cely proces sluzby neni dobfe zvladnuty. Z tohoto diivodu je nutné prova-
dét analyzy procesii apostupné jednotlivé kroky daného procesu zjednoduSovat

a zlepSovat (Vastikova, 2014, s. 23).

2.8 Materialni prostiedi

Nehmotna vlastnost sluzeb znamena, ze zakaznik mize posoudit kvalitu sluzby az poté, co
Ji spotiebuje. Materialni prostfedi je dikazem o vlastnostech sluzby. Mlize mit mnoho po-
dob, jako tfeba vlastnosti kancelafe, budovy, ve které je sluzba poskytovana nebo brozura,
kde je dana sluzba popsdna. Dikazem o kvalité sluzby miize byt také oble¢eni zaméstnan-

cu, jako naptiklad McDonald’s, letecké spolecnosti a hotely (Vastikova, 2014, s. 23).
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3 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se da chépat jako systematické urcovani, shromazd’ovani, analyzo-
vani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému v oblasti marketingu, kte-

ry firma chce fesit (Roubal, 2014 s. 18).

Marketingovy vyzkum propojuje zdkazniky a obecnou vefejnost s korporaci pomoci in-

formaci.

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Pocet krokt se autor od autora li§i. Obsah a sled v jakém jsou uspotadany, se vSak neméni.

Tahal (2015, s. 10) uvadi nasledujici kroky procesu marketingového vyzkumu:

e definice vyzkumného problému.
e sestaveni planu vyzkumu.

e sbér dat.

e pfiprava dat a jejich analyza.

e vyvozeni zavéri a prezentace vysledki.

3.1.1 Definice problému a stanoveni cili

Jedna se o nejslozitéjsi a zaroven nejdilezitéjsi ¢ast marketingového vyzkumu. Situaci je
potieba definovat jasng, kompletné a predevSim jednodusSe, aby nevznikali ptipadné kom-
plikace. Vysledkem by vzdy mél byt seznam poZadovanych informaci, které firma hleda
pro feSeni jejich problému. Doporucuje se, pro zlepSeni komunikace mezi Cleny, ktefi se
problémem zabyvaji, poZadavky sepsat, aby nevznikala pfe mezi thly pohledu. Po fadné
definici problému pfichdzi naftaducile. Tato faze jasné¢ sméfuje k volbé€ metodiky
a planovani, jsou stanoveny vyzkumné otazky a hypotézy. Podle Kotlera (2007), existuji

tfi druhy cila vyzkumu:

Informativni vyzkum ma za cil ziskat zbézné informace, které by pomohli 1épe definovat

problémy a navrhovat hypotézy.

Deskriptivni vyzkum ma za cil popsat nebo nastinit zakladni obraz o vybranych aspektech

zkoumaného problému.

Kauzalni vyzkum by mél testovat vyzkumné hypotézy o vztahu pfic¢ina — nasledek.
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3.1.2 Plan vyzkumu

Druhym  krokem procesu marketingového vyzkumuje wurcit, jaké informace
jsou potieba a vytvorit plan na jejich ziskani. Uvadi konkrétni pfistupy, metody, vzorové

plany a nastroje, které vyzkum vyuzije pii ziskavani udaji (Kotler, 2012, s. 408).

3.1.3 Sbér dat

Sbér dat se zabyva daty primarnimi a rozdéluje se na dva vyzkumy, a to vyzkum kvalita-
tivni a kvantitativni. Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumét zpisobu rozhodovani

zékaznikli a mySlenkovym pochodliim, jez toto rozhodovani doprovazi (Tahal, 2017, s. 42).

Podle Kotlera (2007, s. 409) se v tomto vyzkumu pouzivaji zejména sledované skupinové

rozhovory, sledovani reakci a dotazovani.

Kvantitativni vyzkum se uz zaobird konkrétnimi Cisly a statistickou analyzou. Kdyby
se tyto dva vyzkumy mély srovnat a fict hlavni rozdil, zjisti se, ze kvalitativni vyzkum se
pta: ,,Pro¢?* a kvantitativni vyzkum se pta: ,,Kolik?*. Ptiklady kvalitativni metod (Tahal,
2017, s. 42-46):

e skupinové diskuse — pravdépodobné nejcastéji pouzivand metoda. Skupi-
na odborniki nebo spotiebitelti diskutuji pod vedenim moderatora, ktery ma pie-
dem pfipraveny scénaf. Ugelem je ziskani novych informaci, novych pohledd, na-
zort. VéEtSinou se pouziva pii vyvoji a testovani novych vyrobkll. Ze skupinové
diskuse se Casto potizuje videozdznam pro potieby vyhodnoceni.

e hloubkové rozhovory — respondenti jsou zde koncovi spotrebitelé.

e brainstorming — vétSinou se déla ve skupiné. Po stanovenou dobu se zapisuji
vSechny népady, které ucastnici vyslovi, a nehodnoti se v tuto chvili. Po uplynuti
této doby jsou napady probirany a tfidény, az zlstane né€kolik, které predstavuji
pfipadné feSeni problému.

Ptiklady kvantitativnich metod (Tahal, 2017, s. 42-46):

e pisemné dotazovani — dotazovani pomoci dotazniku.
e dotazovani prostfednictvim internetu — dotazovani pies e-mail, webovou stranku.
e telefonické dotazovani — telefonické dotazovani s podporou nebo bez podpory poci-

tace.
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3.1.4 Priiprava dat a jejich analyza

Jedine¢nou vlastnosti kvalitativnich dat je to, zZe analyza dat probiha jiz pfed jejich shro-
mazdénim. Napftiklad u rozhovort, analyza za¢ina jiz v prvnich minutach prvni skupiny az

po posledni minuty posledni skupiny. (Bradley, 2013, s. 306, vlastni pieklad)
Kvalitativni data se podle Tahala (2017, s. 77) zatazuji pouze do dvou tiid:

e nominalni proménné, obsahuji pouze rovnocenné varianty. Patii sem napiiklad po-
hlavi, v€k druh vyrobku. Tyto proménné nelze pomérovat. Lze jen prohlésit, ze
jsou rozlisné. Nema proto zde smysl pocitat priméry, nebo se dohadovat, ktera ka-
tegorie je vyss$i nebo silnéjsi.

e ordinalni proménné jsou pravym opakem k nominalnim proménnym. Patii sem na-
ptiklad ¢etnost nakupti, velikost obleceni a podobné. Proto u téchto proménnych lze

tici, kterd kategorie je vyssi, porovnavat je vSak stale smysl nema.
Kvantitativni data se déli do dvou skupin (Tahal, 2017, s. 77):

e intervalové hodnoty jsoutakové, ukterych mulzeme wurcit jejich rozdil

a u pomérovych hodnot mizeme zjistit jejich pomer.

e kvantitativni proménné dale mohou byt rozdéleny podle jejich hodnoty — diskrétni

(celociselné) a spojité (redlna Cisla)

Data ziskana vyzkumem se shromazd’uji do riznych tabulek a grafli, jejichz interpretace
nasledn¢ zavisi na €lenech tymu provad¢jictho dany vyzkum. Je dulezité zkontrolovat,
zda uvedend data jsou pravdiva. Vyzkumnici by téZ méli pouZit n€kterou z pokrocilejSich

statistickych technik ¢i rozhodovacich modeld s nadéji, Ze ziskaji dalSi poznatky.

3.1.5 Vyvozeni zavéri a jejich prezentace

Vyzkumnik nebo vyzkumnici nyni musi dosazena zjiSténi interpretovat, utvofit z nich za-
véry aty nasledné predlozit managementu. Interpretace je duleZitou soucasti proce-
su marketingového vyzkumu. Jestlize manazer jen bezduSe piijme Spatny vyklad, stdva se
cely vyzkum zbytecny. Podobné je potiebné vyklad ujasnit, aby nedoslo ke zkreslenym

zaveérim ze strany managementu (Kotler, 2012, s. 425).
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3.2 Marketingovy vyzkum formou dotazovanim

Dotazovani je metodou, kterou pouzivame, pokud chceme zjistit, co si lidé o naSich sluz-
bach a produktech mysli, jak jsou s nimi spokojeni, jestli maji v planu setrvat v kupovani
nasich produktd, ptipadné co se jim nelibilo a podobné. V redlné praxije marketingovy

vyzkum dotazovanim metodou, se kterou se setkavame nejcastéji (Tahal, 2015, s. 21).

3.2.1 Marketingovy vyzkum a anketa

Zékladni rozdil, mezi marketingovym vyzkumem zaloZeném na dotazovani a anketou je
ten, Ze u marketingového vyzkumu musi dojit k osloveni respondenta, kdezto u ankety
tomu tak neni. Snahou marketingového vyzkumu je, aby skupiny dotazanych piedstavova-
la co nejvérnéji zmenseninu zdkladniho souboru. Anketa je dotaznik v naptiklad papiro-
veé formé&. Jak uZ jsem zminil, anketa nevyZaduje osloveni vyzkumnika, z ¢ehoZ plyne, Ze
dotaznik byva casto volné k odbéru napiiklad pti v podnikové prodejn€. Potencidlni re-
spondent si vS§imne dotazniku a zalezi uz jen na ném, jestli se rozhodne ho vyplnit (Tahal,

2015, s. 22).

3.2.2 Typy otazek

Zékladni déleni typl otdazek v dotazniku je na oteviené otdzky a uzaviené otazky (Tahal,

2015, s. 41):

e oteviené otazky — u tohoto typu otazek je pro respondenta vyhoda v tom, Ze neni

wewvr

e uzaviené otazky — tyto otdzky davaji respondentovi na vybér z pfedem piiprave-
nych moZnosti odpovédi. Uzaviené otazky maji zakladni dvé podoby — vybér z va-
riant a vybér ze Skaly. KdyZ ma respondent na vybér z variant, jednoduse jed-
nunebo vice vybere. Uvybéruze Skdly respondent vyjadiuje urci-
tou miru souhlasu nebo nesouhlasu's vyrokem, s urditym tvrzenim. Skaly mo-
hou byt bud’ ¢&iselné, nebo slovni. Ciselna $kala se velmi ¢asto objevuje v podobé

pétistupiiové Skaly (od 1 do 5) a slovni skéla od “souhlasim” po “nesouhlasim”.
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4 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Nasledujici subkapitola je zaméfena na vybrané strategické situa¢ni marketingové analyzy,
jako jsou: PESTE analyza (analyza makroprostiedi), Porteriiv model péti konkurencnich sil
(analyza mezoprostfedi), benchmarking (analyza mezoprostfedi), analyza vnitiniho pro-

stitedi metodou 7S (analyza mikroprostfedi) a SWOT analyza.

4.1 Analyza makro prostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza slouzi pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostfedi korporace. Patii zde fak-
tory: (1) politicko-pravni, (2) ekonomické, (3) socialné demografické a kulturni, (4) tech-
nické a technologické, (5) ekologické a environmentalni. Cilem této analyzy je vybrat ze
vSech téchto faktordi pouze ty, které korporaci ovliviiuji nebo ji ovliviiovat budou (Tomek

a Vavrova, 2011, s. 81).

4.2 Portertv model péti konkurencnich sil

Cilem, je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi ptisobi a zasadnim zptisobem

ovliviiyji ¢innost podniku.

Jednad se o nastroj pro analyzu konkuren¢niho prostfedi v rdmci jednoho odvétvi, ktery

podle Jakubikové (2013, s. 103), pracuje s péti prvky:

e dodavatelé
e odbératelé
e potencidlni nova konkurence

e stavajici konkurence

substitu¢ni vyrobky

Pro vétsi prehlednost je na nasledujicim obrazku (Obr. 3) zndzornéno schéma téchto prvk.
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Obr. 3. Porteriiv model péti sil (Upraveno dle Jakubikové, 2013, s. 103)

4.3 Benchmarking

Slovo benchmark v pfekladu znamenéd staly bod pottebny jako zdklad pro méfeni.
V podstaté Ize fici, ze jde o normu, podle které je mozné hodnotit vykonnost korporace
jako celku nebo jeji jednotlivé ¢innosti. Benchmarking je dlouhodoby proces vzajemného
sledovani a porovnavani vysledkl korporace s vysledky konkurence. Slouzi jako systém
vCasného varovani, ktery orientuje pozornost manazerd na objektivni nutnost zmén (Ja-

kubikova, 2013, s. 153).

4.4 Analyza vnitiniho prostiedi pomoci modelu 7S

Tento model patii do skupiny strategickych modela fizeni vyvoje spole¢nosti. Vyuziva se
napfiklad jako analytickd metoda, pomoci které¢ se hodnoti jednotlivé dulezité¢ cas-
ti spole¢nosti a na zéklad¢ jejich zhodnoceni dochazi k jejimu dalSimu. Déle se tento mo-
del vyuziva naptiklad pfi strategickém auditu spolecnosti, pfi strategickém fizeni spolec-

nosti a také pii fizeni zmén ve spole¢nosti.

Metoda 7S McKinsey obsahuje sedm faktord, jejichz ndzvy zacinaji v anglickém jazyce

pismenem S (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 114):
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e Strategy (strategie).

e Structure (struktura).

e Systems (systémy fizeni).

e Staff (spolupracovnici, skupina).
e SKills (schopnosti).

e Style (styl manazerské prace).

e Shared values (sdilené hodnoty).

4.5 Analyza SWOT

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjSich analyz prostiedi. Jejim ci-
lem je zhodnotit silné a slabé stranky firmy stejné jako jeji pfileZitosti a hrozby. Zahrnuje
jak makroprostfedi, tak mikroprosttedi, coz znamena, ze informace, které do jednotlivych

kvadrantli vkladame, jsou jak interni tak i externi (Jakubikova, 2013, s. 129).

Silné stranky
(strengths)

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji skutecnosti,
ktard pfinase|i vyhody jak zakaznikam,

zde se zaznamendavaji ty véci,
kterd firma nedéla dobfe, nebo ty,

tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
{oportunitios) (threats)

zde s zaznamenavaji ty skutetnosti, které
mohou 2vyEil peptavku nebo mohou lépe
uspokajit zakazniky a prinést firmeé uspéch

zde s zaznamanavajl ty skutednosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Obr. 4. SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka Cast bakalaiské prace je zamétena na zpracovani literarni reSerSe z dostupnych
kniznich zdroji zamétfenych na danou problematiku, tedy marketingu, marketingového
mixu sluzeb a marketingové komunikace. V ramci teoretické ¢asti bakalarské prace je také
rozebrano marketingové prostfedi podniku, jsou charakterizovany vybrané strategické me-

tody a také marketingovy vyzkum.

Mezi zékladni pojmy v ramci problematiky marketingu mimo jiné patii marketingovy mix
sluZeb a jeho Ctyfi zédkladni slozky. Marketingovy mix sluzeb je navic obohacen o tfi dalsi.
marketingového fizeni a obsahuje vSe dulezité pro uspéch organizace na trhu. Tvoii ho
¢tyti zakladni slozky (4P): produkt, cena, distribuce a propagace. Marketingovy mix sluzeb

se sklada navic o dalsi 3P, kterymi jsou lidé, prostiedi a procesy.

Dalsi kapitola teoretické Casti bakalaiské prace je zaméfena na marketingovy vyzkum, tedy
zptisob ziskdvani informaci o daném trhunebo dané cilové skupiné. D€l se
na dva typy marketingového vyzkumu a to kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vy-
zkum zkouma velky vzorek respondentli. Pro tyto Ucely se nejcastéji vyuziva dotazova-
ni respondentli, pomoci papirového nebo virtualniho dotazniku. Takto ziskané informa-
ce se mohou zpracovat naptiklad pomoci grafii. Na druhou stranu kvalitativni vyzkum pra-
cuje s mnohem mensi skupinou lidi a jde vice do hloubky véci. Cilem kvalitativniho vy-
zkumu je porozumét zplisobu rozhodovéani zakazniki a myslenkovym pochodim, jez to-
to rozhodovani doprovazi. V ramci kvalitativniho vyzkumu se vétSinou vyuZzivaji rozhovo-

ry neboli interview.

Posledni kapitola teoretické Casti této bakalaiské prace se zaméfuje na nékteré strategické
marketingové analyzy. Je zde =zahrnuta PESTE analyza, ktera se zaméfuje
na strategickou analyzu vnéjSiho prostfedi. Porterova analyza péti konkurenénich sil se
zamétuje na konkurenci v ramci odvétvi, ve kterém se dana firma nachdzi a souasné
1 rizika tohoto odvétvi. Dal§i marketingovou analyzou zamétenou na konkurenci je ben-
chmarking, jez spoc¢iva ve vyhledavani nejlepSich podnikatelskych praktik v daném odvét-
vi a jejich porovnavani s vlastnimi vysledky. McKinseyho model 7S je metoda vyuzivana
pro hodnoceni sedmi kritickych faktorii vnitiniho prostiedi organizace. Posledni analy-

zou je analyza SWOT. SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich a nejzndméjsich ana-
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lyz prostiedi podniku. Jejim cilem je zhodnotit silné a slabé stranky firmy stejné jako je-
ji ptilezitosti a hrozby. Tato analyzaje tedy zaméfenajak na vnitini prostiedi, tak
na vné&j$i prostredi.

Pti zpracovavani teoretické Casti bakalaiské prace byly cCerpany informace z vyhradné
kniznich odbornych zdroja, které uvedenych v seznamu pouzité literatury na konci této

bakalaiské prace.

V praktické ¢asti bakalarské prace budou ovérovany, verifikovany a nasledné zodpovézeny
dveé vyzkumné hypotézy a dvé vyzkumné otazky. Vyzkumné hypotézy a vyzkumné otazky
byly formulovany na zékladé zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logické (teo-
retické) metody, indukce.

HI: Vétsina zdkazniku je naprosto spokojena s vybranou cokoladovnou.

H?2: Vétsina zdkaznikii si nespojuje logo vybrané cokoladovny s cokoldadou.

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticka vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii
a frekvenci navstév vybrané cokoladovny?

Vyzkumna otdzka 2: Existuje statisticka vyznamnost zavislost mezi pohlavim respondentii
planovanim jejich navstév vybrané cokoladovny?

Pti ovéfovani vyse uvedenych vyzkumnych pfedpokladii a ndsledném zodpovézeni téchto
predpokladit bude mimo jiné vyuzito dedukce, jako jedné z logickych (teoretickych) me-
tod.
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI
ANALYZA METODOU 7S MCKINSEY

Nasledujici kapitola pojednava o historii a soucasnosti vybrané spolecnosti, a dale zahrnuje

analyzu vybrané spolecnosti pomoci metody 7S McKinsey.

Majitelka vybrané spolecnosti si nepiala zvetejnit jakéhokoliv ekonomické udaje souvise-

jici s vybranou spolecnosti, proto v mé bakalarské praci tato fakta uvedena nejsou.

6.1 Historie a soucasnost vybrané spole¢nosti

Jedné se o mladou a malou spolecnost, kterd spolupracuje s firmou Carletti. Carletti je fir-
ma specializujici se na vyrobu ¢okolady, Cokoladovych pralinek a figurek, ktera by-
la zalozena roku 1997. V roce 2005 byla zalozena vybrand spolec¢nost, u které¢ zpracova-
vam tuto bakalafskou préci, kterd spolupracuje s touto firmou vyrabéjici ¢okoladu. Prvni
v tomto kraji vice provozoven. Vybrana spolecnost se zamétuje zejména na prodej cokola-
dy a jeji darkové baleni, teprve az v druhé fadé na prodej kavy a kavovych néapoji. Nabizi
také rizné dezerty arozlicné alkoholické inealkoholické napoje. Mimo jiné fir-
ma poskytuje své prostory i pro vystavu dél drobnych umélct, nebo tvorby déti ze Skolky

a Skolni druziny (Interview s pfedstaviteli vybrané spole¢nosti).

6.2 Analyza vybrané spole¢nosti pomoci metody 7S McKinsey

Strategie. Strategii této Cokoladovny je vytvofit pfijemné prostfedi a moznosti odpocinout
si v pohodIném posezeni. Zamétuji se na kvalitni suroviny a rychlost servisu. Dalsim diile-

zitym bodem strategie je poskytovani kvalitnich sluzeb zdkazniktim.

Struktura. V této malé firmé existuji v podstaté jen tfi pracovni pozice. Hlavni pozici je
vedouci, ktery se stard o chod provozovny, co se tykd zadsobovani, papirovani a ¢innosti
s tim spojenych. Dalsi pozice je stdly zaméstnanec. Dv€é zaméstnankyné pracuji ptimo
na provozovn¢ jako servirky aprodavacky. Treti pracuje na oddéleném pracovis-
ti a pfipravuje veskerd darkova baleni. Posledni pozici jsou brigadnici. Brigadni-
ci pracuji o vikendu vétSinou samostatné a n€kdy béhem tydne vypomdhaji zaméstnanky-

nim v béZném provozu.

Systémy. Cokoladovna vyuziva software uréeny pro hostinskou &innost, ktery idi cely

ucetni systém. O chodu a systémech fizeni rozhoduje majitelka. Kazdy zaméstnanec pod-
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nikuma moznost sdélit kdykoliv svoje  ndzory apfipominky. Konaji se
i nepravidelné schiize majitele a vSech zaméstnancti a brigddnikd. Byvaji zde rozebira-
ny minulé udélosti, a také vyhledy do budoucna. Vnitropodnikova komunikace probiha
pies mobilni telefon, Facebook a e-mail. Ke komunikaci s dodavateli je vyuzivan zejmé-

na mobilni telefon a e-mail.

Styl manazZerské prace. Manazersky styl je zde kombinaci vSech. Hlavni slovo ma maji-
telka, zaméstnanci vSak maji velmi zésadni vliv na chod firmy. Kazdy muze vyjadfit svij
nazor a pani majitelka jim dava znacnou vahu, jelikoz sama se v béZzném provozu moc ne-
ucastni. Personal musi byt v ramci komunikace se zdkazniky vzdy ochotny, vstticny
a pratelsky, protoze na tomto pfistupu je zalozen tspéch této firmy.

vvvvvv

cem je vedouci (majitelka), kterd ma na starost objednévky, ptebirani a kontrolu zbozi,
inventuru, spravu komunikacnich kanalti. Nema néjak vyznacenou pracovni dobu, avsak z
pravidla chodi kazdy den do prace, kde v ptipad¢ potfeby poméha ostatnim zaméstnanctim
¢1 komunikuje se zékazniky a ziskdva od nich zpétnou vazbu. Zaméstnanci odpovidaji
za plynulé poskytovani sluzeb zakaznikim, ptipravu a uklid provozovny. Pracovni do-
ba zaméstnanct a brigadniki je od 8.30 hodiny do té doby nez uklidi a ptichystaji své pra-
covisté po zaviraci dob¢, ktera je v 17.00 hodin. Oteviraci doba je v 1ét¢ prodlouzend od

9.00 do 18.00 hodiny.

Schopnosti. Na schopnostech zamé&stnancli zavisi urovenl nabizenych sluZeb az tohoto
divodu dochéazi k pravidelnym Skolenim stalych zaméstnanct.. Pro kvalitni vykon prace
jsou dulezité schopnosti jako rychlost, zrucnost, kultivovanost, ¢estnost a pfijemné vystu-

povani. V ramci téchto schopnosti je personal na vysoké trovni.

Sdilené hodnoty. Hodnoty, ke kterym se vybrand spolecnost hlasi, je poskytovani kvalit-
nich produktii a sluZzeb. K hodnotdm a poslani firmy se hlasi i zamé&stnanci a snazi se je
Sifit smérem k vefejnosti. Mezilidské vztahy jsou v rdmci klubu na velmi ptatelské trovni,
jelikoZ se vSichni velmi dobie znaji. Takto vytvofené pracovni vztahy pfispivaji k pozitivni
atmosféfe na pracovisti, ktera se také dale odrazi na vstificnosti a ochoté persona-

Iu vuéi zakaznikam.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO
MIXU VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole bakalaiské prace se zaméfim na analyzu soucasného stavu marketingového
mixu vybraného spole¢nosti. K jejimu vypracovani bude vyuzito informaci a dat ziskanych
na zakladé polostandardizovanych interview s piedstaviteli vybrané spolec¢nosti, analyzy

internich dokumenta a dotaznika.

7.1 Produkt/sluzba

Mezi hlavni produkty asluzby se ftadi prodej cokolddovych pralinek a postavicek
a priprava a prodej horkych i studenych napoji. Veskeré nabizené napoje lze pripravit
i do papirovych kelimkt, které se mohou hosté odnést ssebou. Kromé moznos-
ti vybrat si ¢okolddové pralinky urcené k okamzité konzumaci, nebo darkovému baleni,
lze si u personalu domluvit vyrobeni zakdzky nebo nabaleni vét§tho mnozstvi darko-

vych baleni.

7.2 Cena

Cena lze rozdé€lit do dvou hlavnich okruhti, na které se da nabizeny sortiment rozdélit.

7.2.1 Cenova hladina ¢okolady a produkti z ni vyrobenych

Veskeré produkty vyrobené z ¢okolady jsou ocenény vahove. Vaha ¢okoladovych pralinek
je nastavena na 990 CZK na jeden kilogram. Nachazi se tu vSak i celkem tfi vyjimky, které
jsouocenény  kusov€, ato ztoho divodu, Ze  jsouopatfeny  plasto-
vou ampulkou s alkoholem. Vaha ¢okoladovych figurek se zaokrouhluje na celé¢ desitky
gramt. Je to z toho diivodu, Ze jsou vyrdbény rucné a kazda vazi jinak. Cena darkovych

baleni se odviji od vahy pralinek a pfidané hodnoty za balici material.

7.2.2 Cenova hladina kavy a napoji

Zakladni cenapro kavu, je 44 CZK naosmigramovou porci kavy, pficemZ nezalezi
na velikosti kavy. Zbylé komponenty jednotlivych napojii jsou ocenény adekvatné k jejich

mnozstvi. Pro lepsi piedstavu je cenik vybrané spolecnosti uveden v ptiloze (Ptiloha — PI).
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7.3 Distribuce

Z hlediska distribucnich cest se jedna o piimou distribuci. Nabizené produkty ¢i poskyto-

vané sluzby jsou dostupné pouze v misté prodeje.

7.4 Propagace

Komunikace s vefejnosti a partnery je v dneSni dob¢ velice vyznamna. Vypada vsSak, ze
si to tato firma zcela neuvédomuje, nebo zanedbava. Mnoho nastrojii marketingové komu-
nikace firma nevyuziva vibec aty, jez vyuZzité jsou, nemaji potiebnou troven, a tudiz se

nedostava potifebného efektu.

7.4.1 Reklama

Co se tyka televizni nebo rozhlasové reklamy, cokoladovna viibec téchto prostiedki nevy-
uziva. Jediné co se da povazovat za reklamu, jsou tabule nebo poutace, které se vsak vy-
skytuji jen v té€sné blizkosti dané provozovny. Co se tyka socidlnich siti, firma je pomérné
aktivni na Facebooku. Odpovédinajednotlivé prispévky se vSak neshledavaji

s priliSnou aktivitou.

7.4.2 Podpora prodeje

Jako podpora prodeje se zde konaji rizné vystavy a akce podobného charakteru, vétsi-
nou mimo oteviraci dobu. Nasledné se vystavené dila nechavaji na prodejné po delsi dobu,
a zékaznici maji moznost si i zakoupit tyto predméty nebo malby. Kromé& uméleckych vy-
stav zde vSak Casto mizeme nalézt obrazky déti ze zakladni Skoly nebo Skoli druziny. Jed-
nou zde byl uskutecnén pokus o néco jako vérnostni karty, ty se vSak neshleda-

li s aspéchem a skoncili bez svého uplatnéni.

7.4.3 Primy marketing

V soucasné¢ dobé nevyuziva cCokoladovna zadny znastroji pfimého marketingu,
a v soucasné situaci s GDPR o tom ani neuvazuje.

7.4.4 Public Relations

O PR se, i kdyZ mozna nevédomky, stard ptedev§im pani majitelka a stalé zaméstnankyné.
Casto si s hosty sednou ke stolu a za¢nou s nimi rozhovor. Napomaha to ptijemné atmosfe-

fe a je to taky zplsob jak ziskat ptimo zpétnou vazbu.
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7.5 Lidé

V soucasné¢ dob¢ ve studované prodejné jsou stale zaméstnany tii zaméstnankyné
ana dohodu o provedeni prace je zde zaméstnano zhruba patnact brigadnikt. Patfi zde
i dal$i proménna a tou jsou zdkaznici. Ti zde nemaji zadné psané pravidla jak se chovat.

Mohou si zde piivést i psi po domluve se soucasnou obsluhou.

7.6 Procesy

Do procest patii vztahy nebo interakce mezi zadkazniky a zaméstnanci. Z tohoto tedy vy-
plyva, ze v tomto ptipadé se bude jednat prfedev§im o dobu ¢ekani. Je nutno fici, Ze v této
firm¢ to funguje jako s objednavkamijako v obchodu. Tedy ze zdkaznik musi piijit
k pokladn¢ atam sdélit svoji objednavku. Jedna-lise pouze o produkty jako
jsou ¢okolada nebo darkové bali, jejich objednavka je vyfizena okamzité. Koupi-li si v§ak
1 néjaky napoj, museji pocitat s tim, ze n&jakou chvili trvd, nez se pfipravi. Primérnd do-

ba zpracovani objedndvky se vSak pohybuje do péti minut.

7.7 Materialni prostredi

Filozofii c¢okolddovny je, Ze sisem jde clov€k odpocinout. Napomdha tomu tedy
1 ptijemnym prostiedim. UZ jen to, Ze se nachazi v zdmeckych prostorach, napoméaha ne-
tradicnimu pocitu. Udrzuje se zde pomoci ventilace stald teplota, takze v zim¢ zde neni
zima a v 1ét¢ zde neni vedro. Interiér je ladén do hnédych a bilych barev. Prodejna je roz-
délena na dvé ¢asti. V jedné se nachazi dievéné Zidle a stoly, v druhé ¢asti jsou pohodlné;si

polstrované kiesla a pohovky.
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8 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Nasledujici kapitola je veénovana analyze vybrané spole¢nosti pomoci marketingovych
situanich analyz, jako jsou PESTE analyza, PorterGv model péti konkurencnich sil

a benchmarking.

8.1 PESTE analyza

PESTE analyza je analyzou vnéj$iho prostiedi a zkouma tedy makroekonomické faktory,
jez mohou mit dopad a vliv na budouci fungovani ¢okolddovny Chocolaterie Chapeau.
Konkrétné se v ramci PESTLE analyzy budou zkoumat faktory, které plynou z pfekladu,

tedy politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické.

8.1.1 Politické a legislativni vlivy

Do této skupiny patii vSechny zakony, vyhlasky a predpisy upravujici danou oblast podni-
kani. V soucasné dobé¢, aby mohla ¢okolddovna fungovat, tak jak funguje, ma celkem cty-
fi zivnosti z ¢ehoz hlavni je Zivnost ohlaSovaci femeslnd pekafstvi a cukrafstvi spolecné
s hostinskou. Vzhledem k tomu, Ze je hostinskd ¢innost podle zivnostenského zako-
na zivnosti femeslnou, bylo nutné kromé vSeobecnych podminek (minimaln€¢ osmnact let,
zpusobilost k pravnim tkoniim, bezthonnost, bez danovych nedoplatkil) splnit i pozadavky
na odbornou zplsobilost dle §21 (naptiklad vyuénim listem v oboru, maturitnim vysvédce-
nim voboruatd.). Firmaje <casto piisn¢ kontrolovana, co se tykd hygieny
a zdkonu a evidenci trzeb. Vyraznym vlivem je téz Zéakonik prace, ktery piimo ovliviiuje

chod vybrané spolecnosti.

8.1.2 [Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktorti ovliviiujicich chod ¢okoladovny lze zatadit primérnou mzdu,
nezameéstnanost nebo inflaci. Ve 4. ¢tvrtleti 2018 Cinila primérnd hrubd mési¢ni nominal-
ni mzda na pfepoctené pocty zaméstnancli v narodnim hospodaistvi celkem 33 840 CZK.
Dal8im faktorem je inflace — mira inflace vyjadiend pfirtistkem primérného ro¢niho inde-
xu spotfebitelskych cen vyjadfuje procentni zménu praimérné cenové hladiny za dva-
nact poslednich mésici proti priméru dvanacti pfedchozich mésicl. Uvadi se hodno-

ta 2,3 % (czso.cz, © 2019).

Obecnéd mira nezaméstnanosti 15 — 64letych (podil nezaméstnanych k ekonomicky aktiv-

nim, tj. souctu zaméstnanych a nezaméstnanych) ociSténd od sezonnich vlivi dosah-
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la v lednu roku 2019 2,2 %. S touto hodnotou se drzime na prvnim misté¢ ve srovnani

s EU (czso.cz, © 2019).

8.1.3 Socialni faktory

Co se tyka socialnich faktord, jako jsou napftiklad socidlni zmény ¢i kulturni vlivy, fir-
ma je neovlivnéna. Spoleénost viak ovlivituje demograficka struktura obyvatelstva. Coko-
ladovnu navstévuji ve vSedni dny piedevsim lidé v diichodovém véku. O vikendu je struk-
tura navstévnik pestiejsi. Navstévnost také ovliviiuje celkovy pocet obyvatel, prede-
vs§im ve zlinském kraji. V roce 2017 byl pocet obyvatel ve Zlinském kraji roven celkem

583 056 lidem (czso.cz, © 2019).

Toto c¢islo ma v poslednich letech navic klesavou tendenci. Na nasledujicim obraz-
ku (Obr. 5) je graf, ktery porovnava Umrtnost a porodnost ve Zlinském kraji a ptirastek

¢i ubytek obyvatel kvili st¢hovani.
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Obr. 5. Ubytek obyvatelstva ve Zlinském kraji (czso.cz, © 2019)

8.1.4 Technologické faktory

Z technologického hlediska by se dalo fici, ze vyroba a ptiprava produktli je pomérné na-
ro¢nd, zejména mluvime-li o ¢okoladovych pralinkdch a figurkach. Samotny proces se
sklada z n€kolika krokti, z nichz témét ke kazdému je zapotiebi jiny piistroj nebo nastroj.
Dal$im technicky néaro¢nym prostfedim je prodejna a kuchyin. V kuchynije potie-
ba nepfeberného mnozstvi pfistrojli, jako lednicka, mrazak, kavovar, ohfiva¢ Cokolady

a dalsi. Jako velkou nevyhodu vSak vidim, Ze vzhledem k tomu jak vyspé€la je soufasna
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doba, tato firma nenabizi ptistup k Wi-Fi zdkaznikiim a spousta zakazniki by mohla zvolit

néjaky konkurenéni podnik jen kvili tomuto aspektu.

8.1.5 Ekologické faktory

V dnesni dobé se klade veliky duraz na ekologii a zivotni prostfedi. Z tohoto diivo-
du vyuziva firma pfedevsim recyklovatelnych materiali a veskery sviij odpad dusledné
tfidi. Nenalezneme zde napiiklad zadné plastové nadobi. Kdyz sinékdo kupuje napoj

s sebou, vzdy je v papirovém kelimku, ktery je rozlozitelny, nebo recyklovatelny.

Vyhodnoceni PESTE analyzy

wev

hygienické naroky a poté ze socialnich faktortt mnozstvi obyvatel ve Zlinském kraji.

8.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Analyza mezoprostfedi ~ vybrané spolecnosti je ~ zaloZena na analyze  Portero-
va modelu péti konkuren¢nich sil. Tento model se skldda z vlivu odbératelti, vli-

vu dodavatelt, stavajici konkurence, hrozby substitutll a potencialni nové konkurence.

8.2.1 Vliv odbératelu

Pro odbératele mize mit slovo cokolddovna kladny vyznam, ale izéporny. V kladném
smyslu to miize byt chapano tak, ze zdkaznik ma rad cokoladu a proto ho tento nazev laka.
V zaporném smyslu to mize byt chapano tak, Ze novy zdkaznik nemusi védét, Ze cokola-
da neni jedinym nabizenym produktem. Prodejen ¢okolady je vSak velmi mdlo coz nahrava

firmé do karet.

Zamg¢time-li se vSak naptiklad na jednu z jejich prodejen nachdzejici se ve mésté, které
svym poctem obyvatel spadd do malych méstecek, I1ze vidét velikou hrozbu v tom, Ze se
zde hodné lidi zna osobné. Staci neuspokojit jednoho zékaznika, nebo se s nim nepohod-

nout a uz to vi, da se fict, celé mésto.

8.2.2 Vliv dodavatelu

Dodavatelé ma tato firma stalé. Cokolada pochézi ze spolupracujici firmy, kterd ma sidlo
v témze meésté. Tato firma pracuje vyhradné s belgickou ¢okolddou. Cena se domlouva
Ctvrtletné, coz napomaha stabilnosti. Co se tyka budoucnosti, spolecnost nema

v umyslu ménit dodavatele, jelikoz majitelé jsou rodinni piislusnici.
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8.2.3 Stavajici, sou¢asna konkurence (konkuren¢ni rivalita)

Dovolim si tvrdit, Ze co se tykd cokolddovych produktl, nemé tato fir-
ma v soucasnosti konkurenci, diky unikatnimu sortimentu. Z hlediska kavy a kavovych
napoji je vSak konkurence velmi vysoka. Nabidka kavy do kelimku s sebou, coz odpovida
dne$nimu nabitému zivotnimu stylu, je téméf na kazdém rohu. Mnohdy vSak pravé tako-
vym napojum chybi kvalita a to je aspekt, na ktery se zaméfuje tato firma. Vybrana spo-
le¢nost ma ve svém okoli celkem tfi vyznamné konkurenty, se kterymi bude analyzovana

prostiednictvim benchmarkingu.

8.2.4 Hrozba substitutu

Hrozba od substitutil je zde velmi mala, jelikoz hlavnim substitutem pro kavu je ¢aj, ktery
je zde taky nabizeny. Vzdalengj$i ndhrazka kdvy mohou byt energetické néapoje, které se
vSak li§i uZ pomérné hodné. Substitutem k ¢okolad€ by mohly byt cukrarenské produkty
nebo zékusky. Tuto oblast méa vSak firma oSetfenou. Nabizi ve svém sortimentu domaci

dorty, nebo v letnich mésicich zmrzlinu.

8.2.5 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi (potencialni nova konkurence)

Vstup novych konkurenti do odvétvi piedstavuje nizkou az sttedni hrozbu, jelikoZ sorti-
ment studované firmy je tak originalni, kvalitni a pfedevSim UspéSny, Ze nova firma by

musela pfijit s né¢im naprosto ne€ekanym nebo nevidénym, aby byla konkurence schopna.

Ptikladem muze byt firma, které ve stejném mésté vystupovala jako kavarna. By-

la situovana v té€sné blizkosti analyzované spolec¢nosti. Po ptil roce v§ak museli zavfit.
Z této analyzy vyplyva, Ze vybrana spolecnost je pfimo zavisla na cenach jejich dodavate-
14, coz ovliviluje ceny ¢okoladovny velkou mérou. Zaroven vsak, kdyby pfi zvySeni ceny

hledali zakaznici néjaky substitut, nejvetsi pravdépodobnosti by jej nenasli.

8.3 Benchmarking vybrané spolecnosti

Dalsi analyzou mezoprostfedi je benchmarking, ktery slouzi ke srovnani cokoladovny
s jejimi nejvetsimi konkurenty. Prostfednictvim této analyzy byla hodnocena a néasledné

porovnana s jejimi nejvétSimi konkurenty.

Tabulka (Tab. 3) ptfedstavuje vstupni udaje pro realizaci benchmarkingu. V ramci hodno-

ceni jsem navstivil vSechny uvedené podniky a subjektivné udélil znamku.
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Tab. 3. Vstupni udaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)
Vybrana spo- Konkurent 1 | Konkurent2 | Konkurent 3
Hodnotici kritéria
le¢nost Cukrarna Pekarna Kavarna
Nabid-
Vyborna Chvalitebna Dobra Dobra
ka sortimentu (A)
Cerstvost . '
Vyborna Chvalitebné Dobra Chvalitebna
a kvalita kavy (B)
Cenova hladina )
© Chvalitebna Chvalitebna Chvalitebna Chvalitebna
Lehce mimo ]
Poloha (D) Centrum Centrum Na okraji centra
centrum
Kvalita a tiroven
webovych stranek | Chvalitebna Velmi slaba Velmi slaba Vyborna
(E)
Akce
na podporu prode Vyborné Zadné Zadné Zadné
je (F)
Personal (G) Vyborny Chvalitebny Vyborny Chvalitebny
PO - PA: PO - CT:
PO - NE: ,
‘ PO - PA: 6:30—17:30 | 11 —22 hodiny
9 — 17 hodiny ] . ,
Oteviraci doba 8 — 17 hodiny hodiny PA - SO:
(v letnich mé-
(H) SO —NE: SO: 7-11 11 — 23 hodiny
sicich do 18
_ 9 — 17 hodiny hodiny NE: 11 -22
hodiny)
NE: zavieno hodiny
Materialni pro-
Vyborné Dobré Dostatecné Vyborné

stiredi (CH)

V ramci hodnoticiho procesu bylo vyuzito pétistupiiové hodnotici

ta oznacena Cislici

znamend velmi pozitivni hodnoceni,

Skaly. Hodno-

zatimco hodnota 5 zce-

la negativni ¢i nevyhovujici hodnoceni. Tabulka (Tab. 4) pfindsi vysledky benchmarkingu
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vybrané spolecnosti. Jednotlivd hodnotici kritéria byla pro potteby tabulky (Tab. 4) ozna-

¢ena pismeny Ceské abecedy.

Tab. 4. Analyza mezoprostiedi — benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Vybrana | Konkurent | Konkurent | Konkurent
Viaha Kkritéria
kritéria spolecnost 1 2 3
1 2 3 3
A 0,15
0,15 0,30 0,45 0,45
1 2 3 2
B 0,20
0,20 0,40 0,60 0,40
2 2 2 2
C 0,20
0,40 0,40 0,40 0,40
2 1 1 2
D 0,05
0,10 0,05 0,05 0,10
2 5 5 1
E 0,05
0,10 0,25 0,25 0,05
1 5 5 5
F 0,05
0,05 0,25 0,25 0,25
1 2 1 2
G 0,15
0,15 0,30 0,15 0,30
2 2 1 2
H 0,05
0,10 0,10 0,05 0,10
2 1 5 1
CH 0,10
0,20 0,10 0,50 0,10
Celkem 1,00 1,45 2,15 2,70 2,15

Zaméfil jsem tento benchmarking tak, jak by ho podle mé& mohl vidét zakaznik, ktery by se

rozhodoval kam v daném mésté zajit na kavu, odpocinout si nebo posedét. Spole€nym kri-

tériem pro vyber téchto podniki je to, ze kazdy nabizi kavu.

U oteviraci doby usoudil, Ze je na tom nejlépe pekarna, jelikoZ otevira brzo rano, coz je

muze vidét jako velikou vyhodu pfedevsim ten, kdo jde brzo rdno do prace a chce si dat

kavu. U polohy podniki jsem byl hodné pfisny, jelikoz je dané mésto malé. VSechny pod-

niky jsou od sebe vzdaleny do 300 metrti. U nabidky sortimentu jsem bral mnozstvi nabi-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

zenych druht kévy a jinych pochutin. Co se tyka obsluhy, hodnotil jsem z vlastni zkuSe-
nosti a z dotazovani mych znamych, kteti bydli ve stejném mésté. Podobné jsem postupo-
val u zbylych kritérii. Webové stranky mé kazdy z konkurentl. U cukrarny a pekarny
jsou vSak webové stranky ve Spatném stavu. Akce na podporu prodeje se konaji pouze ve

vybrané spole¢nosti, coz ji také vyrazné¢ v této analyze pomohlo.

Celkové z benchmarkingu vybrané spolec¢nosti vyplyva, ze nejlépe na tom pravé vybra-
na spolecnost, kde nejvétsim konkurentem ji je cukrarna a kavarna. Vybra-
na spolecnost si ve skoro vSech hodnoticich kritériich vedla nejlépe. Konkurence (konku-
rent Cislo 3 — kavarna) ji piekonala predev§sim v kvalit¢ webovych stranek, coz je

v dnesni online dobé pomérné zavazny nedostatek.
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9 KVANTITAVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V této Casti bakalaiské prace je analyzovana vybranad spolecnost pomoci kvantitativniho
vyzkumu, ato dotaznikového Setieni, které bylo provedeno v klasické papirové podobg.
Cilovou skupinou, na kterou je tento vyzkum zaméten, jsou zédkaznici vybrané spolecnosti.
Dotaznikové Setteni slouzilo pouze jako podpiirny néstroj k pochopeni pozadavki a potieb

soucasnych 1 potencidlnich zakaznikl vybrané spolec¢nosti.

9.1 Definovani vyzkumného problému

Vybrana spolecnost je jedinym podnikem s touto specializaci v daném mésté a vlastni tak
monopol, avSak co se tyké kavy a kdavovych népoji, je konkurence v tomto mésté vysoka.
Tato firma s konkurenci téméf viilbec nebojuje. Tomu nasvédCuje i Spatnd situace co se
tyka propagace. Z tohoto divodu bylo provedeno dotaznikové Setieni, jez bylo zaméfeno

na spokojenost zdkaznikl a nastroje marketingového mixu, pfedev§im propagaci.

9.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo zaznamenani a vyhodnoceni nasbiranych
informaci tykajicich se zejména nastrojii marketingového mixu a poskytovanych sluzeb
v ramci cokoladovny. Dotaznik je taky zamétfeny na spokojenost se sluzbami a produkty,
a jak se dozvédeli o této cokoladovné. Dilezity je také nazor respondentli na nabizeny sor-
timent a s tim souvisejici navrhy na jeho ptipadné rozsifeni. Nemalo dilezity je zde i nazor

na spokojenost se zaméstnanci nebo délku cekani.

9.3 Sbér dat

Data byla sbirana pfimo na provozovné. Jeho vyplnéni bylo zcela dobrovolné a anonymni.
Upozornéno na néj bylo pouze papirovym poutacem. Vyplnéno bylo 68 dotaznikil, v dobé
od zacatku ledna do konce biezna 2019. Dotaznik obsahoval celkem 32 otevienych

1 uzavienych otazek. Grafickd podoba dotazniku je soucasti ptilohy (Ptiloha — PII).

9.4 Analyza odpovédi a prezentovani vysledku

Nasledujici subkapitola se bude zabyvat analyzou odpovédi respondentii z dotaznikového
Setfeni. Otazky budou rozebrany a nékteré pro vétsi prehlednost také graficky znazornény.

Papirové dotazniky jsem pievedl do elektronické podoby pomoci Googlovského formatu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

9.4.1 Identifika¢ni otazky

Identifikacni otazky byly uvedeny na samém konci dotazniku. Byly to pouze dvé otdzky,
které¢ se dotazovaly na v€k a pohlavi. Bylo zjiSténo, Ze cokolddovnu navstévuji vétsi-
nou zeny, ato 67,6 % ze vSech odpovédi, tedy 46 Zen, a 32,4 % muzi, coz je celkem 22.
Prekvapujici byla otazka véku. Vytvoftily se zde dvé nejvétsi skupiny. Celkem 32 % dota-
zanych se nachazi vtakzvané studentské skupiné, tedy do 28 let. Dru-
hou velikou skupinou jsou lidé ve vékuod 35 do 48, kde bylo 34,2 % dotdzanych.

Na obrazku (Obr. 6) je vyobrazena struktura respondentli na zaklad¢ jejich véku.

& Muz
® Zena

Obr. 6. Vekové slozeni respondentit (Formulare Google,

©2019)

9.4.2 Otazky navStévnosti vybrané spolecnosti
V této Casti bakalaiské prace budou zanalyzovany otazky tykajici se navstévnosti.

Frekvence navstev respondentit vybrané spolecnosti

@ kaidy den
@ vicekratza tyden
jednou za tiden
@ jednou za mésic
@ béiné tuto cokoladovnu nenavitévuji

Obr. 7. Navstévnost cokoladovny (Formulare Google, © 2019)
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Z této odpovédi uvedené na obrazku (Obr. 7) lze fici, ze ¢okoladovnu navstévuji z velké
¢asti nahodni lidé. Celkem 42,6 % dotazanych uvedlo, ze tuto ¢okolddovnu bézné nena-
vStévuji, coz je spolecné s 23,5 %, ktefi odpoveédéli jednou za mésic témet dvé tretiny lidi.
Tato skutecnost tak ukazuje, ze ¢okolddovna nema pftili§ mnoho stalych zédkaznikl a méla

by hledat moznosti, jak tuto skute¢nost zménit.
Planovani navstév cokoladovny

Z této otazky vyplynulo, Ze svou névstévu si planuje 64,7 % respondentli. CoZ poukazuje

na to, ze ti, kdo tuto cokolddovnu bézn¢ nenavstévuji, o ni alespoil védi.
Duvod navstevy cokoladovny

Tato otdzka byla oteviend. VétSina lidi (cca 80 %) vSak odpovédéla, ze zde prisli pfimo
na kdvu nebo cokolddu. Druha skupina odpovidala, ze zde pfisli za odpocCinkem ¢i

si posedét s prateli ¢i rodinou.

9.4.3 Otazky tykajici se marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Zbytek otazek se uz zaméfuje pfimo na marketingovy mix a spokojenost zdkaznikl s vy-

branou spole¢nosti.
Spokojenost s nabizenym sortimentem ve vybrané spolecnosti

Na tuto otazku neodpovédél nikdo ne ajen Ctyfi respondenti odpovédéli,,spiSe ne,” coz
muze vybrana spole¢nost povazovat za velmi kladné hodnoceni. Vyhodnoceni této otazky

prinasi obrazek (Obr. 8).

@ ano
@ spise ano
spise ne

@ ne

Obr. 8. Spokojenost se sortimentem (Formulare Google, © 2019)
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Duvod nespokojenosti

Zde jsou jen celkem ctyti odpovédi, z nichz pouze dvé jsou relevantni, tedy daji se pova-

zovat jako odpovédi od nespokojenych respondentt.
Rozsireni nabizeného sortimentu ve vybrané spolecnosti

Celkem 57,6 % respondentti odpovédélo, Ze rozSifeni sortimentu nepotiebuji. Zbyli re-
spondenti se vice mén¢ shodli na tom, ze by chtéli doplitkovy sortiment, jako je naptiklad

pivo, chlebicky, nebo deserty.
Navrh na novou pralinku

Tato otazka byla oteviena. Odpovédi respondentli byly velmi rozli¢né. Jeden tvar pralinky
prevysoval poctem 10 odpovédi ostatni. Tento tvar bude zminén v zavéru bakalaiské prace
jako doporuceni. Déle celkem Sest alternativ odpovédi mélo dva hlasy, zbytek respondent
odpovédélo kazdy jinak. Kromé névrhli na novy tvar se velmi ¢asto objevovaly odpovédi
s navrhy na néjakou netradi¢ni barvu pralinky, jako modra, ¢ervena ¢i zelena. Nejcastéjsi
navrh na napli byla lisko-ofiSkova i pies to, ze pralinek s ofiskovou ptichuti je v soucasné

dobé v sortimentu vybrané spolecnosti vysoky pocet.
Vnimani ceny nabizeného sortimentu ve vybrané spolecnosti

Pouze 13 respondentti odpovéd€lo, ze je cena pro né vyssi. Pro vSechny ostatni, tedy
80,9 % z dotazanych simysli, Ze cena nabizen¢ho sortimentu ve vybrané spolecnosti
v poradku ¢i na ptijatelné Grovni.

Hodnoceni zamérené na evaluaci poméru ceny a kvality u nabizenych produktu

Otazka tykajici se poméru cena a kvalita u produktil je graficky vyhodnocena na obrazku
(Obr. 9). Respondenti znamkovali spokojenost s nabizenym sortimentem na hodnotici §ka-
le od 1 do 4, kdy hodnoceni 1 znamenalo to, Ze cena zcela odpovida kvalit¢ a hodnoceni 4,

ze naopak cena viibec neodpovida kvalité.
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Obr. 9. Pomer kvalita a cena (Formulare Google, © 2019)
Z obrazku (Obr. 9) lze vycist, ze celkem 80,9 % lidi (respondentli) si mysli, ze ce-
na zcela odpovida kvalité. Celkem 17,6 % udélilo hodnoceni 2, a pouze jeden si mysli, ze
cena vibec neodpovida kvalité. Jestli to myslel tak, Ze cena by méla byt vyssi nebo nizsi uz

vSak nelze zjistit.
Hodnoceni zamérené na evaluaci poméru ceny a kvality u nabizenych napoji

Otazka tykajici se poméru cena a kvalita u kavy a ostatnich népojii nabizenych ve vybrané

spole¢nosti je graficky prezentovana na obrazku (Obr. 10).

Respondenti zndmkovali spokojenost s nabizenym sortimentem na hodnotici Skale od 1 do
4, kdy hodnoceni 1 znamenalo to, Ze cena zcela odpovidé kvalité a hodnoceni 4, Ze naopak

cena vibec neodpovida kvalité.

G0

48 (72,1 %)

40

20

16 (23,5 %)

22,9 %) 1(1,5 %)

1 2 3 4

Obr. 10. Pomeér kvalita cena 2 (Formulare Google, © 2019)

U otazky uvedené na obrazku (Obr. 10) odpovidali respondenti podobné jako u t&€ minulé.
Opét drtiva vétSina (72,1 %) si mysli, Ze cena napoji odpovida jejich kvalité. Celkem
23,5 % udé¢lilo znamku 2. Pouze 3 dotazani odpovédeli, Ze cena spiSe neodpovidd, nebo

vubec neodpovida jejich kvalite.
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Poloha vybrané spolecnosti

Tato otdzka se zamétuje na polohu vybrané spole¢nosti. Opét zde byla hodnotici skala jako
u piedchozich dvou otdzek. Tedy hodnoceni 1 znamenalo to, ze ¢okoladovna je snadno
k nalezeni a hodnoceni 4, Ze naopak ¢okolddovnu najit nemohli. Vyhodnoceni otazky je

soucasti obrazku (Obr. 11).

B0
57 (83,8 %)
40
20
5 (7.4 %)

0 (0 %

. 6 (8.8 %) (0 %)
1 2 3 4

Obr. 11. Poloha vybrané spolecnosti (Formulare Google, © 2019)

Z obrazku (Obr. 11) Ize tici, zZe je vybrana spolecnost snadno k nalezeni.
E-shop vybrané spolecnosti

Jelikoz je v soucasné dobé jen malo provozoven, napadlo mé dotdzat se, zda by zdkazni-
ci uvitali moznost nakupovani ptes Internet. Odpovidalo se na Skale od 1 do 4, kde 1 zna-
menalo, Ze by zcela uvitali moznost e-shopu, a naopak 4, ze e-shop nepotiebuji. Vyhodno-

ceni otdzky zamétené na e-shop je uvedeno v obrazku (Obr. 12).

= 20 (29,4 %) 20 (29,4 %)

18 (26,5 %)
15

3
0 10 (14,7 %)

Obr. 12. E-shop (Formulare Google, © 2019)

Z obrazku (Obr. 12) je patrné, ze celkem 29,4 % dotdzanych odpovédélo, ze by e-shop
uvitalo. Déle stejny pocet respondentt 29,4 % odpovédélo, ze by ho spise chtéli a celkem

14,7 % uvedlo, ze pro né e-shop neni dulezity a 26,5 % Ze e-shop necht¢ji viibec.
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Informacni kanaly souvisejici s vybranou spolecnosti

Zde se respondenti déli do tii zakladnich skupin. Bud’ jsou mistni obyvatelé, nebo jim
o vybrané spolecnosti fekl nékdo zrodiny nebo kamarad. Tteti skupinou jsou ti, ktefi
na ni narazili ndhodou. Celkem 20 % respondentti ji nalezlo ndhodou, 50 % o ni vi od ro-

diny, znamych nebo kamaradua a zbylych 30 % jsou mistni obcané.

Zdroj informact o vybrané spolecnosti

Zde se objevovaly predevsim dvé odpovédi, a to Internet nebo rovnou od zaméstnanct.
Asociace a srozumitelnost loga vybrané spolecnosti

Na tuto otazku bylo tdzano, protoze soucasné logo, miize byt pro nékoho nesrozumitelné.
Toto logo souvisi s celym nazvem vybrané spolecnosti, ktery je ve francouzstin€. Vyhod-

noceni této otazky ptfinasi obrazek (Obr. 13).

& 4no
@ Spige ano
Spite ne

- ® ne

Obr. 13. Srozumitelnost loga (Formulare Google, © 2019)

Podle obrazku (Obr. 13) lze fici, ze logo je srozumitelné pro celkem 45,6 % respondentil,
nebot’ oznacili moZnost ano. Tito respondenti zfejmé umi francouzsky. SpiSe ano odpove-
délo 30,9 % dotazanych. Celkem 17,6 % respondentli tvrdi, Ze jim spiSe nevyvolava asoci-
ace s ¢okoladou a 6 % tvrdi, Ze se jim to k sobé naprosto nehodi. Asociace obrazku loga
vybraného spolecnosti byla cylindr ¢i klobouk, coz respondenti nepovazuji za symbol pro

¢okoladovnu.
Doba cekani na objednavku ve vybrané spolecnosti

Toto je jedna z otazek hodnotici persondl vybrané spolecnosti. Jeji graficka interpretace je

uvedena na obrazku (Obr. 14).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

@ do 5 minut
@ do 10 minut
do 15 minut

Obr. 14. Rychlost vyrizeni objednavky (Formulare Google, © 2019)

Z obrazku (Obr. 14) Ize vidét, ze podle odpovédi zakazniki, je personal opravdu rychly.
Celkem 82,4 % odpovédélo, ze dostali to, co si objednali nebo koupili do 5 minut. Celkem

16,2 % tvrdi, Ze do 10 minut a pouze jedna odpovéd’ tvrdi, ze do 15 minut.
Hodnoceni personalu vybrané spolecnosti

Jelikoz je provozovna v malém mésté, hned se zde vse vi nebo rozkiikne. Kdyby byl nékdo
ze zaméstnancil jen jednou nepiivétivy na zakazniky, hned by to kazdy véd¢l. Hodnotilo se
na Skéle od 1 do 4, kde 1 znamenalo velmi pozitivn¢ a 4 velmi negativné. Vysledky jsou

uvedeny na obrazku (Obr. 15).

G0

54 (79,4 %)

40

20

LU= 1(15%) 1(15%)

Obr. 15. Hodnoceni zaméstnancii (Formulare Google, © 2019)

Jak je uvedeno na obrazku (Obr. 15), jako velmi pozitivné hodnotilo personal vybrané spo-
le¢nosti celkem 79,4 % respondentd. A 17,6 % odpovédélo, Ze hodnoti pozitivné

a negativn¢ nebo velmi negativné odpoveédél vzdy jen 1 respondent.
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Hodnoceni materidalniho vybaveni vybrané spolecnosti

Vybrana spolecnost se snazi dbat na své prostory, aby se zdkaznici citili co nejlépe. Ma
kvalitni ndbytek 1 mddni obrazy a kvétiny. Hodnotilo se opét na Skale od 1 do 4, kde 1
znamenalo, Ze se mi ¢okoladovna velmi libi a 4 znamenalo, Ze se mi ¢okoladovna viibec

nelibi. Na obrazku (Obr. 16) je uvedeno hodnoceni prostor vybrané spolecnosti.

60

54 (79,4 %)

40

20

12{17.6 %) 2029 %) 0 (0 %)

Obr. 16. Prostory cokoladovny (Formulare Google, © 2019)

Na zéakladé obrazku (Obr. 16) lze fici, Ze celkem 79,4 % oslovenych respondentit hodnoti
prostory interiéru vybrané spolecnosti znamkou 1. Dale 17,6 % zndmkou 2, a jen 2 odpo-

veédéli, Ze se jim ¢okoladovna moc nelibi.

Nasleduje set péti otazek, kde respondenti méli ohodnotit tvrzeni podle toho, jak se jim
zdala dulezita. Hodnotilo se na Skale od 1 do 4, kde 1 znamenalo zcela dulezité/podstatné,
a 4 znamenalo zcela nedillezité, nepodstatné. Z tohoto setu jsou uvedeny jen nékteré grafy.

Zbytek je k nalezeni v ptiloze (Ptiloha — PIII).

Velikost a Site nabizeného sortimentu vybrané spolecnosti

30 30 (44,1 %)

26 (38,2 %)

20

10 10 (14,7 %)

2(2,0%)

Obr. 17. Nabidka sortimentu (Formulare Google, © 2019)
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Nabidka nabizené¢ho sortimentu musi byt velkd a Sirokd pro celkem 44,1 % oslovenych

respondenttl, kteti vyplnili dotaznikového Setieni tak, jak to uvadi obrazek (Obr. 17).

Cena produktiit musi odpovidat jejich kvalite

60

58 (85,3 %)

40

20

10 (14,7 %) 0 (0 %) 0 (0 %)

Obr. 18. Cena produktii (Formuldre Google, © 2019)

U tohoto setu otazek, odpovidali respondenti u kazdé dil¢i otdzky pomérné stejné. Hodnotu
1 ptitadilo kazdé otdzce vzdy v rozpéti 85 % az 90 % respondentli. Zbyli responden-
ti povétSinou hlasovali pro znamku 2. Tuto skutec¢nost pfinasi obrazek (Obr. 18).

Jedina otazka, ktera se lisi od ostatni, je otazka tykajici se sortimentu, kde se nazory ruzni.
Celkem 44,1 % ohodnotilo toto réeni nejvyssi znamkou, 38,2 % respondentti dalo hodno-

tu 2. Celkem 14,7 % hodnoti toto réeni jako mén¢ podstatné a jako Uplné€ nepodstatné toto

réeni hodnoti 2,9 % respondenti.

9.4.4 Hodnotici otazky

Tyto otazky byly zaméfené na hodnoceni vybrané spolecnosti, aby se zjistily jeji silné

a slabé stranky od respondent, ktefi se zucastnili dotaznikového Setieni.
Pozitiva vybrané spolecnosti

Opct oteviend otazka zaméefend na hodnoceni vybrané spolecnosti. Zhruba 30 % lidi odpo-
vedeélo, ze jsou spokojeni se v§im. Dale jsou zde velmi Casto zmitlovany chuti jednotlivych

pralinek, a také kvalitni kdva. Nemalo zminovany byl vSak i personal.
Negativa vybrané spolecnosti

Nejvice respondentli v ramci této otazky uvedlo, Ze jako negativum vybrané spolecnosti
povazuji fronty u pokladny, kdy ne vzdy naptiklad fungoval platebni terminél, coz je sku-

te¢nost, kterou 1ze snadno a pomérné efektivné a rychle vyftesit. Na druhou stranu vybra-
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nou spolecnost Casto navstévuji zajezdy. Proto mize byt fronta u pokladny trosku delsi.
Cekaci doba je viak v praméru pod 5 minutami. Co respondenttim dale ve vybrané spole¢-

nosti chybi je venkovni zahradka.

Hodnoceni respondentii souvisejici s doporucenim vybrané spolecnosti svému okoli

@ 4Ano
@ Spige ano
Spige ne

& Ne

Obr. 19. Doporuceni respondentii (Formulare Google, © 2019)

Vybranou spolecnost by na zaklad¢ obrazku (Obr. 19) doporucilo celkem 85,3 % respon-
dentl a 13,2 % odpovédélo spiSe ano. Jen jeden respondent odpovédél, ze spiSe ne a ne

neodpovédel zadny z respondentd.
Celkové hodnoceni vybrané spolecnosti

Celkové hodnoceni vybrané spolec¢nosti opét probihalo na hodnotici skdle od 1 do 4, kde
hodnota 1 znamenala, Ze je vybrand spole¢nost vyborna a hodnota 4, Ze je vybrana spolec-

nost $patna. Grafické vyhodnoceni této otazky je uvedeno na obrazku (Obr. 20).
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Obr. 20. Celkové hodnoceni (Formulare Google, © 2019)

Jak 1ze vidét na obrazku (Obr. 20), celkem 80,9 % oslovenych respondentii ohodnotilo
vybranou spole¢nost hodnotou 1 a hodnotu 2 vyuZilo celkem 19,1 % oslovenych respon-

dentt.

9.5 Verifikace a zodpovézeni vyzkumnych hypotéz i vyzkumnych otazek

Tato subkapitola je zamétena na ovéteni, verifikaci a zodpovézeni vyzkumnych hypo-
téz a vyzkumnych otazek. Celkem byly stanoveny dvé vyzkumné hypotézy a dvé vyzkum-

né otazky.
HI: Veétsina zdkazniku je naprosto spokojena s vybranou cokoladovnou.

Pro ¢okoladovnu je dilezité, aby se jeji zékaznici citili dobfe, coz se odraZi v jejich spoko-
jenosti. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze celkem 80,9 % respondentii bylo naprosto
spokojeno se sluzbami vybrané ¢okolddovny. At uz se jednalo o sortiment nebo personal
¢1 materidlni prostiedi vybrané cokoladovny. Toto je tedy predpoklad pro pfijeti vyzkumné

hypotézy H1.
H2: Vetsina zakazniki si nespojuje logo vybrané cokoladovny s cokoladou.

Logo vybrané ¢okoladovny je jednou z hlavnich znacek firmy. Logo pomdaha rozsifit ve-
fejné poveédomi o vybrané spolecnosti a tvoti téz jeji image. Podle vysledkii dotaznikového
Setieni si logo vybrané spolecnosti spojuje s ¢okoladou 45,6 % respondentt a 30,9 % si ho
spise spojuje s cokoladou. Vysledek tedy dopadnul zcela naopak, nez bylo ocekavano. To-

to je tedy ptedpoklad pro zamitnuti vyzkumné hypotézy H2
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Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticka vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii

a frekvenci navstév vybrané cokoladovny?
Cokolada se muze =zdat jako pochutina pfedevSim pro zeny. Vyzkumna otaz-
ka byla zaméfena na zjisténi, zda ¢okoladovnu navstévuji Castéji muzi ¢i zeny. K verifika-

ci této vyzkumné otazky byl vyuzit chi-kvadrat s hladinou vyznamnosti 0,05. Byly sesta-

veny nasledujici hypotézy:

Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim respondenta a jeho navstévnosti.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondenta a jeho navstévnosti.

V nasledujici tabulce (Tab. 5) jsou uvedeny pozorované Cetnosti, které byly vytvotreny pro-

stiednictvim odpovédi z realizovaného dotaznikového Setieni.

Tab. 5. Pozorované cetnosti 1 (Vlastni zpracovani)

Pohla- | Kazdy | Vicekrat Jed- Jed- BéZné ne-
Soucet
vi den za tyden | nou za tyden | nou za mésic | navstévuji
Zena 3 5 8 10 20 46
Muz 4 2 1 5 10 22
Soucet 7 7 9 15 30 68

Pozorované Cetnosti byly zaznamenany do vyse uvedené tabulky (Tab. 5) a nasledné byly
seCteny do souctovych sloupctli. Poté bylo potieba stanovit ocekavané Cetnosti, jez se vy-

pocitaji pro kazdou buniku jako ndsobek celkové souctu daného tadku a souctu daného

sloupce podélené celkovym souctem.

Vysledky o¢ekavanych Cetnosti jsou zaznamenany v tabulce nize (Tab. 6).

Tab. 6. Ocekavané cetnosti 1 (Vlastni zpracovani)

Pohla- | Kazdy | Vicekrat Jed- Jed- BéZné ne-
Soucet
vi den za tyden | nou za tyden | nou za mésic | navStévuji
Zena 4,74 4,74 6,09 10,15 20,29 46
Muz 2,26 2,26 2,91 4,85 9,71 22
Soucet 7 7 9 15 30 68
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—m)2
Vzorec pro vypodet chi-kvadratu je: X2 = Y& | Grimmy)” m"'ll)
L

Po dosazeni do tohoto vzorce vysla testova statistika rovna 3,89. Tato hodnota se porovna

s hodnotami v tabulce pro stupeni volnosti 4.

Tato hodnota je v tabulce 9,48. Spoctena hodnota testovaného kritéria (3,89) neptekracuje
mez vyty¢enou kritickym bodem (9,48) a nachazi se tedy v oboru na zvolené péti procentni

hladin¢ vyznamnosti.

Proto tedy piijimam alternativni hypotézu, tedy existuje statistickd vyznamnost me-

zi pohlavim respondenti a frekvenci navstév vybrané cokoladovny.

Vyzkumna otazka 2: Existuje statisticka vyznamnost zavislost mezi pohlavim respondentii

planovanim jejich navstév vybrané cokoladovny?

U této vyzkumné otazky byl postup stejny jako u pfedeslé vyzkumné otazky. Opét byl po-

uzit chi-kvadrat s hladinou vyznamnosti o = 0,5. Hypotézy zni takto:

Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim respondenta a planovanim jeho navstévy

v ¢okoladovné.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondenta a planovanim jeho navstévy

v ¢okoladovne.

V nasledujici tabulce (Tab. 7) jsou uvedeny pozorované ¢etnosti, které byly vytvofeny pro-

sttednictvim odpovédi z realizovaného dotaznikového Setfeni.

Tab. 7. Pozorované cetnosti 2 (Vlastni zpracovani)

Pohlavi Planovana navStéva | Nahodna nav§téva Soucet
Zena 37 9 46
Muz 12 10 22

Soucet 49 19 68

Stejny postup byl pouzit i1 pti vytvoteni tabulky (Tab. 8), kterd zkouma o¢ekavané cetnosti.
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Tab. 8. Ocekavané cetnosti 2 (Vlastni zpracovani)

Pohlavi Planovana navStéva | Nahodna navStéva Soucet
Zena 33,15 12,85 46
Muz 15,85 6,15 22

Soucet 49 19 68

Po dosazeni do vySe uvedeného vzorce se vysledek rovna 4,95. Tato hodnota se porovna

s hodnotami v tabulce pro stupen volnosti 1.

Tato hodnota je v tabulce 3,841. Spoctena hodnota testované¢ho kritéria (4,95) prekracuje

mez vytycenou kritickym bodem (3,841) a nenachazi se tedy v oboru na zvolené péti pro-

centni hladin€ vyznamnosti.

Z tohoto diivodu tedy zamitdm alternativni hypotézu a pfijimam nulovou hypotézu, tedy ze

neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentt a planovanim jejich navstév vybrané ¢oko-

ladovny.
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10 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

Na zaklad¢ vlastniho zucastnéného pozorovani ve vybrané spolecnosti, vybranych marke-
tingovych situacnich analyz a marketingového vyzkumu byla sestavena SWOT analyza
vybrané spole¢nosti. V této SWOT analyze jsou rozebrany silné a slabé stranky cokola-
dovny spolecné s jejimi prilezitostmi a hrozbami plisobici na vybranou spolecnost z vnéj-

Siho prostiedi. Tato SWOT analyza je zpracovana v nasledujici tabulce (Tab. 9).

Tab. 9. SWOT analyza vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

S — SILNE STRANKY W - SLABE STRANKY
e Jedinecnost sortimentu e Nedostatecna propagace
e Kvalitni suroviny e Mialo stalych zakazniki
o Cerstvé suroviny e Chybéjici zahradka
e Vysoka spokojenost zakaznikl e Chybéjici e-shop
e Rychla obsluha e Nefunkéni platebni terminal

e Poloha prodejny (v prostorach zam-
ku)

e Piijemné prostiedi

O — PRILEZITOSTI T - HROZBY
e Renovace budovy e ZvySeni najmu
e SniZeni ndgjmu e Zptisnéni hygienickych pozadavkl
e Ud¢leni povoleni pro vybudovani e ZvySeni dodavatelskych cen
zahradky e Vstup nové firmy na trh
e Uzavieni konkurenénich podniki e Spatna tiroda

Po zpracovani SWOT analyzy lze konstatovat, Ze ma vybrana spolecnost mnoho silnych
stranek, kde mezi hlavni patii pfedev§im unikéatnost sortimentu, kvalita a Cerstvost surovin,
které¢ se zde nabizeji a rychla obsluha. VSechny tyto aspekty vedou k dals$i silné strance,
tedy vysoka spokojenost zdkaznikli. Materidlni prostiedi je zde také na vysoké urovni a vse

podtrhava umisténi prodejny v prostorach zamku.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

I pres vysokou spokojenost zadkaznikl, méa vSak vybrana spolec¢nost malo stalych zékazni-
ki, coz je jednou ze slabych stranek. Mezi dvé hlavni slabé stranky vybrané spolecnosti
patii fakt, Ze vybrana spole¢nost nebojuje se svou konkurenci a tudiz ma tak také Spatny
stav své propagace. Upoutavky na provozovnu se totiz nachdzeji jen v tésné blizkosti. Pro-
to ¢lovek, ktery stoji, tfeba jen 50 metr od ¢okoladovny, nemusi mit ani tuseni, Ze tam je.
Jest¢ do nedavna méla vybrana spolecnost jednu zésadni slabou stranku, ato absence
vlastnich toalet. Tento nedostatek byl vSak nedavno napraven. Dalsi slabou strankou je
venkovni posezeni pro hosty zejména v letnich meésicich. V souCasné dobé je feSe-
nou pouze par zidlemi se stolky piimo pfed dvefmi. V porovnani s konkurenci je toto po-
sezeni na pomérné Spatné urovni. Jako dal$i nedostatek vybrané spolecnosti je e-shop.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze by respondenti ocenili moznost nadkupu zboZzi ptes
Internet. Posledni slabou strankou je ne vzdy fungujici platebni terminél. Ukazalo se, Ze je

¢asto nefunkéni a tvofi se kviili nému mnohdy fronty.

Udg¢leni povoleni od spravcii zamku pro vybudovani zahradky, je urcité jednou ze zajima-
vych a velkych pfileZitosti pro vybranou spolec¢nost. Uzavieni n€kterého z konkuren¢nich
podnikt je také vyznamnou piileZitosti. V dotyéném mésté by to mohlo znamenat oprav-
du drasticky nartist pfijmt v procentualnim méfitku, vzhledem k velikosti daného mésta.
Renovace budovy, tedy pfedevSim oken a izolace, je t€Z jednou z moznych prilezitosti pro
vybranou spolecnost. V soucasné dobé¢ je v rekonstrukci stfecha mistniho zdmku, mtze se
tedy stat, Ze na fadu pfijdou i okna. To vSak nemusi byt tak jednoduché, jelikoz ochran-

ci pamatek s tim nemuseji souhlasit.

Mezi vyznamné a dilezité hrozby, na které se musi brat dobry zfetel, a se kterymi se toho
moc neda udé¢lat, jsou zvySeni cen od dodavateli a zejména Spatnd troda, at uz kavy
¢i ¢okolady. JelikoZ se jedna o spoleCnost, ktera pracuje s potravinami, jsou zde veli-

kou hrozbou hygienické kontroly nebo zptisnéni hygienickych pozadavk.
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11 NAVRHY DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU NASTROJU MARKETINGOVEHO
MIXU VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Jak vyplynulo z ptfedchozi kapitoly, vybrana spolecnost si v urcitych oblastech vede po-
mérn¢ dobfe, ale v nékterych zaostava za svymi konkurenty, coz dokazuji jednotlivé reali-
zované analyzy, vlastni zacastnéné pozorovani a dals$i vyzkumna Setfeni. Proto bylo navr-
zeno nékolik doporuceni zaméfenych na zlepSeni dané problémy. Tyto navrhy doporuceni
se tykaji pouze téch nastroji marketingového mixu, které vykazovaly urcité nedostatky

v ramci provedenych analyz ¢i vyzkumd.

Jde tedy zejména o nastroj marketingového mixu oznacovany jako produkt/sluzba, propa-
gace a materialni prostfedi. Hlavnim cilem téchto navrZzenych doporuceni je tak samotné
zlepSeni propagace vybrané spolecnosti, aby se docililo vétsiho poctu zakazniki, kteti bu-
dou vybranou spole¢nost navstévovat Castéji a budou k ni loajalni, ale také aby se zvysil
komfort a spokojenost stavajicich zakaznikli s poskytovanymi sluzbami vybrané spolec-

nosti, ktefi tak védomé ¢i nevédomeé §ifi image a jméno vybrané spolecnosti.

11.1 Nova pralinka

V dnesni dobé€ se vSe hemzi barvami a leskne. Z dotaznikového Setfeni, vyplynulo, Ze tomu
neni jinak ani u vybrané spolec¢nosti. Ukazalo se, Ze by osloveni respondenti uvitali pralin-
ku v netradi¢nich barvéch, jako je modra, Cervena ¢i zelend. Z praktického hlediska je to

ovSem t&z8i, kvili hnédé barvé ¢okolady. Z tohoto divodu, by povétsinou musela byt pou-

zita bila ¢okolada, kterd by nasledné byla nabarvena pozadovanou barvou.

Néklady od béZné pralinky by se témé&f neliSily. Natér jedné pralinky by se pohyboval od
CZK 0,10 do vySe CZK 1 v pom¢éru k sytosti barvy.

Co se tyka nového tvaru a naplné pralinky, z celkového priiméru otazky, ktera se dotazova-
la na toto téma v dotaznikovém Setieni, vyplyva, Ze nova pralinka by méla byt ve tvaru
penisu s lisko-ofiskovou naplni. Z rozmérového hlediska, by se mohla byt 3 centimetry
dlouhé a centimetr a ptil vysoka. Po diskuzi s vyrobcem ¢okolddovych pralinek by vysled-
na vaha mély byt zhruba 10 gramt. Celkova vyrobni hodnota takové pralinky by se mohla

pohybovat kolem CZK 5 za jeden kus této nové pralinky.
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11.2 Zavedeni e-shopu

Zavedeni e-shopu se ukazuje jako velka moznost pro vybranou spolecnost. Jelikoz ¢okola-
dovnu navstévuje mnoho turistli a zdroven se provozovny vyskytuji predevsim ve Zlin-

ském kraji, byl by e-shop ideélni volbou, jak geograficky rozsifit svij trh.

Moznost vytvoreni internetového obchodu jsem konzultoval s programatorem, ktery pracu-
je ve spoleCnosti Alza. Doporucil pro tento zacinajici e-shop vytvoieni pomoci webovych
stranek, které se na toto pfimo specializuji. Samotné vytvoieni je jednoduché a da se vy-
tvotit podle vlastnich ptfedstav, bez podrobnéjsi znalosti programovani. Jedind nevyhoda,

jak uvedl, je v tom, Ze s funkcnosti systému se neda nic udélat.

Vytvoteni zacinajiciho e-shopu pro vybranou spolecnost by stalo CZK 340 za jeden mésic,
pficemz takovy e-shop pojme maximéln¢ 100 nabizenych produktl. Pro vybranou spolec-
nost by se jednalo spiSe o ¢astku CZK 1 740 za vytvoreni e-shopu, ktery by vybrané spo-

le¢nosti zcela vyhovoval.

Kdyby se vybrand spole¢nost rozhodla vytvofit si zcela vlastni e-shop skrze pronajmuti
programatora, vysledna cena by se mohla pohybovat i kolem CZK 100 000 bez garance

uspéchu.

11.3 Inzerce

Inzerce je idedlni formou, jak dat védét o existenci vybrané spolecnosti. S piihlédnutim
k efektivnosti, by bylo dobré oslovit naptiklad néktery ze Zlinskych denikl. Ve Zlin€ zije
nejvice obyvatel, a proto by ptipadna inzerce oslovila co nejvice lidi na co nejmensi ploSe.

Z tohoto diivodu vypada tato moznost jako nejlepsi.

Naptiklad mési¢nik Magazin Zlin nabizi hned nékolik moZnosti inzerce. Celd strana,
v zavislosti na tom, v jaké ¢asti mesi¢niku se nachdzi, se pohybuje od CZK 33 500 do CZK
50 800 bez DPH. Ctvrtku své stranky nabizeji od CZK 9 700 do CZK 13 500 také ale

v zé&vislosti na umisténi v ramci tohoto magazinu.

11.4 Novy terminal

Na zéklad¢ realizovaného kvantitativniho marketingového vyzkumu, ktery byl uskute¢nén
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, bylo zjisténo, Ze je Casto mimo provoz terminal
zprostiedkovavajici platbu kreditni kartou. Tento problém muZe odradit zdkaznika a na-

sledn¢ ho vést k rozhodnuti vliibec v dany okamzik nenakupovat ¢i poté tuto skute¢nost
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sitit dale v ramci svého okruhu rodiny, kamaradu, pratel a tak dale, ¢imz dochazi k nega-
tivni propagaci vybrané spolecnosti. Proto by bylo vhodné a dobré zjistit diivod casté ne-

funk¢nosti termindlu, nebo zakoupit terminal novy.

Za platebni termindl se plati na tiech urovnich. Zaprvé je to platba za samotny terminal.
Tato platba neni pro spolecnost diilezitd. Co je vSak diilezité, jsou zbylé dvé platby. A to
platba v podobé mésicniho poplatku za provoz termindlu a procentudlni platba bance

z kazdé uskutecnéné platby.

cvwr

tyto dvé ceny. Poplatek za vedeni terminalu se pohybuje zhruba mezi CZK 230 a CZK 300
v zavislosti na délce smlouvy. Procentudlni platba z kazdé provedené platby se pohybuje

kolem 1,1 % v zavislosti na velikosti provadéné platby (rb.cz, © 2019).

11.5 Zahradka

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondentim chybéla zahradka zejmé-
na v letnich mésicich. V soucasné dob¢ neni tento problém fesen dostatecné. Stavajici po-
sezeni venku je feSeno dvéma stoly, Ctyfmi zidlemi, coz je velmi limitovany prostor.
Vsechno ovSem zavisi na povoleni ze strany majitele prostor. Proto tedy majitelce vybra-
né spolecnosti navrhuji o ziskani tohoto povoleni. V pfipadé, Ze by toto povoleni vybrana
spolecnost dostala, kde toto povoleni samo o sob& by pravdépodobné nestalo nic, oteviela

by se ji velka prilezitost. Stacilo by posekat Zivy plot a vydlazdit zvoleny prostor.

Pro zjiSténi ceny byl proveden prizkum moznosti v mistni spole¢nosti specializujici se na
dlazdéni a stavebniny. Primérna cena dlazdéni je CZK 1 000 na jeden metr ¢tverecni. Poté
uz by zbyvalo dokoupit jen nadbytek. Jedna zahradni sada nabytku, tedy jeden stil a ctyti
zidle stoji CZK 4900 v obchodnim nabytkatském domé Ikea.


http://www.rb.cz/
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ZAVER

V dnesni dobé¢ existuje velkd konkurence nejen na trhu produktti, ale také na trhu sluzeb.
Spolec¢nostem uz tedy nestaci poskytovat pouze kvalitni sluzby, ale mély by se aktivné
snazit 10 propagaci svych produktd ¢i sluzeb jak svym stalym zdkaznikGm, tak
1 potencialnim. Pro tyto Gcely existuje takzvany marketingovy mix, ktery kombinuje Cty-
1 nebo sedm zékladnich marketingovych nastrojt, které spole¢nost pouziva pro dosazeni
svych nejen marketingovych cili. Dobfe zvladnuté jednotlivé aspekty tohoto marketingo-
vého mixu jsou zakladnim ptedpokladem pro uspéch ¢i dokonce konkurenceschopnost
kazdé korporace. Zadny z jeho nastroji tak nesmi byt opomijen, ba dokonce by mély byt ty

nastroje vytvaret synergicky a komplexni model fungovani.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit soucasny stav nastrojii marketingového mixu vybrané
spole¢nosti a nasledné navrhnout doporuceni zamétena na zlepSeni soucasného stavu. Ba-

kalatské prace byla rozd€lena na dvé ¢asti, a to Cast teoretickou a ¢ast praktickou.

Cilem teoretické casti bakalafské prace bylo na zéklad¢ literarni reSerSe zmapovat proble-
matiku zaméfenou na dané téma, tedy na marketingovy mix, a nasledné shrnout tuto ¢ast

a stanovit relevantni vychodiska pro zpracovani ¢asti praktickeé.

Cilem praktické Casti bakalaiské prace bylo vypracovat analyzu zaméfenou na zjisténi sou-
¢asného stavu nastroji marketingového mixu vybrané spolecnosti. V tivodu praktické ¢as-
ti byla vybrand spole¢nost analyzovana pomoci analyza mikroprostedi, konkrétné meto-
dou 7S McKinsey. Déle byla provedena analyza soufasného stavu marketingového mixu,
v ramci které byl analyzovan produkt/sluzba, cena, distribuce, propagace vybrané spolec-
nosti prostfednictvim reklamy, podpory prodeje, ptimého marketingu a PR. Posledni ¢asti
této kapitoly charakteristika ndstrojii oznacovanych jako lidé, procesy a materidlni prostie-
di. Vybrana spolecnost poté byla dale analyzovana pomoci vybranych situa¢nich marke-
tingovych analyz. Konkrétné se jednd o analyzu makroprostiedi, kterd byla provedena po-
moci PESTE analyzy. Nasledné¢ byla vybrand spole¢nost analyzovana pomoci Portero-
va modelu péti konkurencnich sil, tedy analyzy mezoprostiedi. Posledni provedenou ana-
lyzou charakterizujici mezoprostedi vybrané spolecnosti byl benchmarking, v rdmci kte-

rého byla vybrana spole¢nost porovnavana se svymi ttemi konkurenty.

K cilen¢jSimu a efektivnéjSimu pochopeni pozadavkl a potfeb soucasnych i potencidlnich
zakaznikl vybrané spolecnosti byl proveden kvantitativni marketingovy vyzkum prostied-

nictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni slouzilo pouze a vyhradné jako pod-
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purny nastroj. Veskeré zjisténé fakta, data a informace byly shrnuty do tak zvané
SWOT analyzy, ktera ptredstavuje silné a slabé stranky vybrané spole¢nosti a nasledné jeji
mozné prilezitosti a hrozby. Posledni Casti bakalaiské prace tvoii navrhy doporuceni ve-
douci ke zlepsSeni soucasného stavu vybranych nastroji marketingového mixu ve vybrané
spoleCnosti. Zejména se jednd o ndstroj marketingového mixu oznacovany jako pro-

dukt/sluzba, propagace a materialni prostiedi, nebot’ tyto vykazovaly urcité nedostatky.

K vypracovani bakalarské prace byly pouzity odborné monografické publikace, elektronic-

ké zdroje a interni materialy vybrané spolecnosti.

Pti zpracovani bakalarské prace bylo postupovano podle Zasad pro vypracovani, které jsou
formulovany v zadani bakalarské prace. Dle mého nazoru se mi podatilo zpracovat vSech-

ny uvedené body a splnit tak stanovené cile bakalatské prace.
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. Stadi jen ochutnat. - Vechny kavy Vam radi piipravime i bez kofeinu.

- - - -
ZMRZLINOVE POHARY TEPLE NAPOJE
VYIMECNYCH CHUTT NA ZAHRAT] IDEALNI

Cisla Cisla velikost

| alergent algent napoje
| Carletti 156,78 69,- Caj tavion die akudint nebishy s citrorern wom 29,-
(harkd £okolada, zmrzlina a siehacka) i
Lazefiskd promenada Lsers 69,- Pedeny €aj i/ aiuaini nabicy) 200m 39,
{smetanovy likér, zmizing, mandle a Hlehadka)
- ‘ : Grog teiky ru- Uk, skofice a hiebizeky 200 -
‘Louskadek 1,56,7,8 69,- G thor ram, cul ahiebizek) 0w 39,
(zmrzlina, oifsky, mandie a fenacks) Horky ovocny napaj tse skoiers brepiciers) woml 39,
Prochazka zahradou 1,5.6,7,8 69,- Fené vi
Covoce, arding s Senachs Svarené vino ik i cenand, siofice a hebitek) 12 aoem 49,
Rosa Marie 1,5.6,7,8 69, Horky dZus (se sioiici s hiebitkeny wom 50,
(harkd malineva smés, #razling a Sehacka)
Maly princ - 59 Horky dZus - horky dech . - a0 65,
lertilky, zrmiinawy komourek, zmzlin a Hehacka) (Gablecry s, Cervené ving, skoflce 2 hlebitel)

Horky dZus - luhadovicka pochoutka wom 69,
{porneranzony d2us a luhatovicks bylinng)
Horky dZus - pozdrav z Vizovic woml 69,-

{zbledny dzus a shivovice)

ZMRZLINOVE KOKTEJLY 1 |
SPOJENT TOHO NEJLEPSHO ALKOHOLICKE NAPOJE

PRO LEPS NALADU

Yelikost
napoje
Bananovy koktejl 15.67.8 som 69,- sl Vellkest
X {micke, bundn, vanilkovs zmiziing a skofice) alergenil  ndpoje
Vanllkoyy" koktejl 1,5.6,7,8 e 69, ViNO (i comvens, die akudin nabdky} 12 woml 22,
(miéko, vanilkova zrmizding a kakac)
Ovocny koktejl s som 69, Léhev vina ibis  cenvene, dle aiudinf nabidsy) 1 soml 149,-
{rriléke, ovoce 2 jahodovd zimmlina) Li Eavicks inna A
midko, o . uhaéavicka bylinna R, Jelinek , 39,
Cokoladovy koktejl 1,5,6,7.8 2s0mi 69, 4 ' o '
(miléka, Cokotéetz a cokolsdava zmrding) Slivovice R. Jelinek Hm 39,
Slunecni koktejl 5678 som 69,

{pomerantovy d2us, v

ovaA Zrreing & mandle)




STUDENE NAPOJE S KAVOU

NEJEN PRO LETNi OSVEZENI

Cisla Porce Velikost
alergent kdvy napaje
Affogato {espresso se zmrzfinou) 1,56,7,8 8y 20 mi 49,-
Espresso tonic espresso s wnicem) 8g Bomi 49,

Ledova kdva (espresso, migko, zmrziina a Slehacka)  1,5,6,7,8 gg 250 mi 65,-

Frappé (vyilehand instantn( kéva s cukrem a midkerm) 7 8g 250 1l 49,-

Frappé se zmrzlinou 15678  8g 50ml - 59,-

NEALKOHOLICKE NAPOJE

IDEALNI DOPLNEK KE KAVE

Velikost

napoje
Mattoni Bomi - 28,-
Granini (pornerand, jablko, jahoda a ¢emy rybiz) 206 ml 33,-
Schweppes (onic s0m 33,
Vinea 2xom - 33,-
Kofola ' s3om 33,
Ovocna limonada - sklenice wie nabidky) om 35

Ovocna limonada - dzban (= nabidiy) 000m 89, ¢



PRILOHA P II: DOTAZNIK

VaZzena pani, viZeny pane,
jmemyji se David Burkart a jsem smdentem Univerzity Tomage Bati ve Zliné Falmlty managementu
a ekonomily. Vsoufammé dobé rpracovivim bakmlifskou prici na téma Analyza nastrofi

marketingového mixm ve vybrané spolefnosti a touto cestou se na Vas obracim s prosbou o vyplnénd

nasledujicihe dotaznilm, ktery vyuzii pravé pro zpracovan mé bakalafske prace.

Diotaznik je zeela anonymnni Viechny Vami posloitnuté mformace budou slonit pouze ke zpracovani
mé bakalafské prace. V jednotlivich cotizlach vidy zaskrinéte tun variantu, ktera nejlépe vystihuje
Vaii odpovéd. pelnd neni uvedeno jinak.

Délnji Viam za Vasi ochofu a fas straveny” pit vaphiovant dotaznikovélo Setfent,

1. Jak éasto navitévujete tuto fokolidovnu?
[ kazdy den [ vicekrat za tiden [ jednou za tyden [ jednon za mésic
[] bézné tuto éokeoladovmm nenavitévnji

1. Je Vade dneini navitéva éokoladowny plinovana nebo nahodils?

[ ] planovana [ ] nahodila
3. IJste spokojeni s nabidkou nabizeného sortimentu v éokoladovmé?
[] ane [] spite ano [ spiie ne [Jne

3a. Paklize jste ,spiSe nespokojena®™ & .nespokojen/a”. Miuzete wuvést dived Vadi
nespolojenosa?

4. Uwirali byste roziifeni sortimentu? Polmd ane, o jaky sortiment by se jednalo?

[] ano [] spite ano [] spife ne E

Odpovida podle Vis cena produkni jejich kvalité (oznadend 1 = zeela odpovida, oznadeni
4 = zeela neodpovida)?

L1 (I 13 4
Odpovida podle Vis cena napoji jejich kvalité {oznadeni 1 = zcela odpovida, omadéeni
4 = zeela neodpovida)?

1 Oz 3 4
Jak snadno jste tuto fokoladowynu nash (oznacent 1 = velmi snadno, oznaceni 4 = velmi
obtimé)?

11 ]2 3 4



. Uvital'a byste moimost objednat si produkty éokoladovny pres Internet?

[] ane ] spife ano ] spife ne [Jue

. Jak jste se o této cokoladovné dozvédél'a”

. Odpovida podle Vis souéasné logo éokoladovny svémn uéeln, posland & vyvoliva ve Vas

asociace s cokoladon anebo s éokolidovnoun?

[]ano [ spife ano [ spife ne [Jne

13a. Palklize jste oznadil'a . spiSe ne” & .ne”. MiiZete uvést davod?

17.

. Jak hodnotite personal éokoladovny (jejich ochotu, chovand, vstiicnost, piivétivost a tak

podobné). Oznacend 1 = velmi pozitivné, oznadend 4 = velni negativné.

[]1 2 3 4

. Jak dlouho jste éekali na vyTizeni Vasi objednaviy?

[ de 5 minut [] do 10 minut [] de 15 minut

. Jak se Vam libi prostory &okoladoiny? Oznadeni 1 = velmi se mi fokoladoina libi,

oznadeni 4 = vibec se mi fokolidovna nelibi.
L1 L2 13 04
Ohodnot'te prosim nasledujici tvrzeni z hlediska Vasi dulefitostd. Omaceni 1 = zeela

dilezité/podstatné, ormadceni 4 = zcela nedilezité/ nepodstatné.

170, Nabidlka nabizeného sortimentu v okeladevné musi byt velkd a Sireka.

L1 L2 HE 14

17D, Cena produldii v fokolidovné musi odpovidat jejich kvalité.

1 2 3 4

17, Cena ndpajii v fololddovnd musi odpovidat jefich lvalité,

L1 12 [E 14

17d. Ochota a chovind persondln Sokolddeviny must byt pidtelske a milé.

[]1 2 3 O«

17e. Prostory éokolddovmy musi byt pélné a situlne.

15,

Ot 02 3 4

Za jalm néelem jste fokeladovnu navitivil'a®




20, S ¢im jste byl'a v cokolidovné nespokojen/a? Co Vim zde chybi?
21. Doporudil’a byste tuto Sokolidovnu Vasdi roding, kamaradim, znamym a tak podobné?
[] ano ] spife ano ] spife ne [Jue
21a. Paklize jste ornacil'a .spiSe ne” & .ne”. Midzete uvést divod?
212, Jak celkové hodnotte mto folkolidovnu? Ozaceni 1 = éokoladowvna je vyborna.
oznaceni 4 = éokoladovna je Spatna.
[11 [12 [13 []4
23, Jaké je Vase pohlavi?
[] zena [] omz
24, Jaky je Vas vék?



PRILOHA PIII: ZBYLE VYSLEDKY DOTAZNIKU

Je vase dnesni navsteva cokoladovny planovana nebo nahodila
68 odpovedi

@ planovana
@ nahodila

Uvitali byste rozsireni sortimentu? pokud ano, o jaky sortiment by se
jednalo?
68 odpovedi

® 4no

@ spisene ano

) spisene ne

® ne

@ néco slaného
@ z3kusky

@ chlebicky, panini
@& vic Gokolady

1Y



Cena napoju v cokoladovné musi odpovidat jejich kvalité
68 odpovédi

60

59 (86,8 %)

40

20

9(13,2 %) 00 %) 0(0 %)

Ochota a chovani personalu cokoladovny musi byt pratelské a milé
68 odpovédi

=
60
40

20
6(8,8 %)
0(0 %) 0 (0 %)

Prostory cokoladovny musi byt utulné a pekné
68 odpovédi

60

58 (85,3 %)

40

20

9(13,2 %) 1(1.5 %) 00 %)

1 2 3 4



