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ABSTRAKT

Snahou kazdého podniku je dosahovat co nejlepdtomomickych vysledk Jednou
z moznosti jak takovych vysledlkdosahnout je vhodné stanoveni jednotlivych firvk
marketingového mixu. Tato bak&é&a prace se bude z#&mvat na analyzu
marketingového mixu a jeho fungovani ve rrBENEFIT, s. r. o. Byl vypracovan
dotaznik a naslednprovedena analyza zajmu zaka#né novou vyrobkovouadu. Na
zaklad provedené analyzy bylo vysloveno dop@mi, zda by firma &a rozstit stavajici

sortiment o novou vyrobkovai@du.

Kli ¢ova slova

Vyrobek, marketingovy mix, zZivotni cyklus vyrobkdijstribuce, cena, reklama, SWOT

analyza, konkurence, marketingovy vyzkum, dotaznik.

ABSTRACT

The aim of every company is to achieve the bessiptes economic results. One of the
ways of reaching this objective is good assignnanparticular members of marketing
mix. This bachelor thesis focuses on marketing amalysis and its function in BENEFIT,
Ltd. There was elaborated a questionnaire and peeid research of customers’ interest in
a new product line. On the basis of the data gatheras conducted a suggestion whether

the company should extend its assortment by usidgianal product line.

Keywords

Product, marketing mix, product lifecycle, placeajce, promotion, SWOT analysis,

competition, marketing research, questionnaire.
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UvoD

Marketingovy mix je zakladnim pojmem marketingovéitocesu. Velmi date jej chape
vétSina pracovnik moderniho marketingu kadt odwtvi, zejména v&ch, ve kterych se
produkuji vyrobky materialni povahy. Bylo by proteelice jednoduché vychéazet
z predpokladu, Ze oam wétSina manazérjiz slySela, Ze jej pouziva, a proto nefrgbia se

o rem v knihach o marketingu jiz zifovat.

Smutnou pravdou vSak velrasto je, Ze f@sny vyznam a obsah tohoto pojmu a pri@icip
s nim spojenych neni gpochopen lidmi, kié jej pouZivaji azasto o #m diskutuji.Rada
manazek jej povaZzuje za pouhy teoreticky model, ktery pbénddi pochopeni spektra
¢innosti obsazenych v Ukolech marketinguiad® piipadi je povazovan za pouhou
pomicku k vysétlovani skuténosti, Ze marketing je trochu SirSi pojem nez proddo

marketingova komunikace.

Marketingovy mix pedstavuje soubor Ukibh dikich opateni, které v konaméem disledku
pomahaji uspokojit poZzadavky zakazhikakovym zgsobem, ktery umaitje firmeé

dosahnout svych ciloptimalni cestou. Rafinovanosti tohoto pojmu j nizné firmy ve
stejném oboru podnik&ni si mohou vybrié marketingové mixy. Ve skéteosti jsou to
praw tyto rozdily, které mohou jedné fighposkytnout konkuremi vyhody nad jejimi
konkurenty.

Volny pohyb bezpénych, zdravych potravin a zaj$ii vysoké Grovaé ochrany lidského
Zivota a zdravi je prioritou vSech potravinovyeltzci. S tim souvisi i @ivéra spotebitele

v bezpeéné a kvalitni potraviny. V produkci zdravétmezavadnych a jakostnich potravin
je vSak teba vzit v uvahu vSechna hlediska potravinovégtezce jako celku, protoZze

kazdyclanek mize mit potencionalni dopad na bespest potravin.

V dnesni dob je pro firmu velmi dlezZité se okamZitpiizpasobit nejnojSim trendim, za
COZ se povazuje neustala inovace a zaviadovych produkt na trh v kombinaci se
sluzbou zakaznikovi. Uvedeni nového produktu ngemzdy tvrdym ,@iSkem®. \&tSina
firem by nela vyvijet nové produkty uz jenom ztohaivbdu, Ze #které z jejich
stavajicich vyrobk se samazjm¢ dostavaji casem do faze Upadku. Proto hlavnim
davodem zavaghi novych produkt je udrzeni hospodského postaveni firmy na dnesSnich

turbulentnich trzich a také Ziebdu udrZzeni dosavadnich obclidamy.
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Cilem mé bakal&ké prace je analyzovat s@sny marketingovy mix firmy a dale proveést
prizkum trhu tykajici se zajmu zékazhi& novou vyrobkovoidadu. Na zakla#lzjiSténych
informaci a dotaznikového $ehi navrhnu firmi BENEFIT, s. r. 0. dopotieni pro
zlepSeni sotasného marketingové mixu a také, zda hyfamrozsfit stavajici sortiment

0 novou vyrobkovouadu tstovin.



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

K uspokojeni pdeb a pani zakaznik existuje soubor Ukéla opateni, které jsou obeén
znamy jako marketingovy mix. Ten napomaha &rikndosazeni svych @il optimalni
cestou. Podstatou tohoto marketingového mixu jédasi kazda firma fize vytvdit rizné
marketingové mixy. Zjisti-li firma poZadavky svydakaznik a spoji-li je ¥adou svych
cili, maze si vytvdit swvij vlastni &inny a efektivni marketingovy mix. Marketingovy mix

zahrnuje tyto nastroje:

» produkt — product,jeho charakteristika, jakost, zfk@a, design, vlastnosti, baleni,

velikost, sluzby, zaruka, rozmanitost, vynosy, diNna@yklus vyrobku,

» cena — price, zpasoby stanoveni ceny, slevy, srdzky, doba splatnpsitebni

podminky,

» propagace— promotion,jedn& se o komunikaci se zakaznikem zahrnujicanel|

podporu prodeje, osobni prodefimy marketing a publicitu

» misto — placement,charakteristika distribtnich cest, pokryti trhu, sortiment

velikost a umisini skladi, stanoveni zasob, doprava. [7]

,Uvedené nastroje zvané 4 P marketingu, reprezehtegliska prodejce, kter&igpobi
na zakaznika. Zakaznici chapou marketingové nésjajo nositele spitabitelského
uzitku. Produkt zakaznik vnima jakctité reSeni své pégby, cena prodj piedstavuje
zakaznické néaklady, misto je spojeno s pohodlimnpgkupu a propagaci zakaznik

vnimé jako komunikaci.” [7, s. 4]
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

2.1 Vyrobek

Produktem miZzeme nazvat cokoli, co Ize na trhu nabidnout, caZl ke spaehs, co
dokéze uspokojit lidskérgni nebo pdebu. Pokud mluvime o vyrobku, mame na mysli
hmotnou nabidku firmy. Sluzba pak zastava nabidéumotnou. Termin produkt byva
obecr uzivan jak pro vyrobek, tak pro sluzbu. Je to souproces, které ginaseji

zakaznikm uritou hodnotu[10]

2.1.1 Komplexni vyrobek

Zahrnuje fyzické i psychologické vlastnosti produyktpomoci kterych dochazi
k uspokojovani lidskych pi#b. Usg3nost vyrobku je dana stupm uspokojeni
zakaznikovych poeb a pani. Komplexni vyrobek twdjadro vyrobku (vyjadujici vlastni
uzitnou hodnotu) aozSirujici efekty vyrobku (baleni, znika, kvalita, styl, zaruka, servis,

dodaci podminky, moznost obchodnih@niy instalace...). [7]

Obr. 1. Komplexni vyrobek

. . CENA
DODACI PODMINKY KVALITA

BALENI JADRO VYROBKU — ZNACKA

SLUZBY

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.1.2 Urovné produktu

Marketingovy pracovnici musi mitfipplanovani marketingové nabidky na paimo, Ze

produkt existuje v i hierarchicky usptadanych rovinach nebo Udrovnich, kteréfivo
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jakési slupky kolem hypotetického jadraét Rirovni produktu tvii stupnice uZzitnych

hodnot produktu pro zakaznika.

Obr. 2. Urovre produktu

- W’m\;iéinf prom

Zdroj: [4]

2.1.3 Vyrobkovy mix

Vyrobkovy mix (nazyvany rowf sortimentem vyroh® zahrnuje vSechny produkty
a polozky, které prodejce nabizi k prodeji svymazdiilkim. Vyrobkovy mix firmy ma

urcitou Sitku, délku, hloubku a slozeni:

> Sirka vyrobkového mixu vypovida o tom, kolik iznych vyrobkovychiad firma

produkuje.
» Délka vyrobkového mixuudava celkovy peet polozek v jejich vyrobkovem mixu.

» Hloubka vyrobkového mixu udava, kolik variant produktje u kazdé vyrobkové

fady nabizeno.

» Konzistence vyrobkového mixu vyjadiuje ®snost vazeb mezi jednotlivymi
vyrobkovymifadami, jejich finalnim pouzitim, vyrobnimi pozadsgyKistribuenimi
cestami a dalSimi aspekfy]

»Tyto oblasti vyrobkového mixu pomahaji fitmexpandovatétyimi zpisoby. Mize
vytvorit dalSi vyrobkovouadu, a tim roz&it svij vyrobkovy mix. MiZe rovréZz prodlouZzit

kazdou vyrobkovouradu. Mize vyrakt vice variant kazdého druhu prodinkta tim
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prohloubit swij vyrobkovy mix. Firma také rize usilovat o $tSi konzistenci vyrobkove
fady.” [4, s. 389]

2.1.4 Clenéni vyrobki

Obr. 3.Cleréni vyrobli

[ VYROBEK ]

[ SPOTREBNI ZBOZi ] [ KAPITALOVE STATKY ]

( Y 4 N\
bézné material

(. J A\ J

( Y 4 N\
zvI&stni sousastky

A J A\ J

e N\ ' Y
specialni investiéni zaizeni

A J - J

( Y 4 N\

nevyhledavané ——  pomocny material

A J AN J

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.1.5 Charakteristika rozSirujicich efekti
1. Znatka

Znatka vyrobku pedstavuje velmidlezity nastroj marketingové strategie. Zka odliSuje
vyrobek od konkurence, pomaha jeho identifikaci,tak poskytuje jistotu, Ze jej

potencionalni kupujici najde, rozpozna a bude mukzdu ugité kvality.

Znakou rozumime identifikaci zbozi &itého vyrobce pomoci jména, symbokisla,
tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci. 8asti znaky vyrobku je také ochranna
znamka, kterd je pragrchrargna. Na trhu se mizeme setkat i s vyrobkgeznatkovym —

generickymi (pocitacové dily, elektronika, potraviny).
» Kmenova (rodinna) znaka

Jedna se o pokryti vSech vyrdgbljednou zn&kou. Vyhodou je skutmost, Ze reklama

a stimulace znky se roz&uji na vSechny vyrobky aitého rodu (nap Sony, Philips).
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> Individualni znaéka

Zde existuje jina zrika pro kazdy vyrobek. Vyhodou je, Ze firma nesmogyou reputaci
s pipadnym neusfchem rikterého vyrobku na trhu. Strategii individualniaie#®k u nas

vyuziva nap. firma Unilever (Rama, Dove, Hellmann's, Signabniestos).
2. Obal

Obalem vyrobku rozumime samotny fyzicky obal a jedtiketu, ktery pini &kolik

zakladnich funkci:
» ochrana vyrobku proti vihkosti a klimatickym wiimn,
ochrana vyrobku proti poskozeni, znehodnoceni oelebrani obsahu,
usnadgni prepravy a skladovani,
snadnost identifikace zbozi,

komunikativnost,

vV ¥V VvV V¥V V

vytvareni image vyrobku.

Pfi rozhodovani firmy o pouzitém materialu na obalnetné brat v Gvahu i Zivotni
prostedi. Ideélni je pouzivat jednoduSe a ekologickysdelny obal, ktery je obvykle
nakladrjSi. Obal niize tvait u nekterych vyrobk nemalé naklady, skdy EtSi nez

vyrobek samotny (vody a limonady v PET lahvich,kaéky atd.). [8]
3. Design

Pro design se vyuZziva ozmni vrEjSiho vzhledwi tvaru rejakého objektu. Pojem design
muze mitfadu dalSich vyznatnjako nap. vzor, navrh, nakres. DneSni marketing rozliSuje

pojem design veréch souvislostech:
» Design vyrobku

Je uplaitovan u spdebnich vyrobl (nabytek, nadobi, osobni automobily apod.), até ta

u riznych stroji, za4izeni nebo fistroja.
» Design architektury

Design architektury se vyuzivdipgeSeni navrhu interiérovych i exteriérovych plocb pr

pramyslové, komeamich nebo administrativni budovy. Mif&ny vyznam ma
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i v souvislosti s jednotnyrfeSenim provoznich jednotekznychtetzci, hoteli, stedisek

rychlého olserstveni, ale éerpacich stanic.
» Design firmy

Za design firmy se povaZzuji vSechny znaky, kteréviseji s firmou. Mize se jednat

o design vyrobk, obati, pisemnosti, vizitek, obieni zangstnané apod. [2]
4. Kvalita

Kvalita je velmi dilezitou sodasti vyrobku afasto je také spojovana se &kau nebo
cenou vyrobku. Zajem kazdé firmy byéhbyt soustedén hlavre na kvalitu produktu
a uspokojeni zakaznik V praxi je dokazano, Ze jakékoliv zlepSeni kwyalitvySuje
spokojenost zakaznik jejich wrnost a tim padem i zajiti jistoty dalSiho prodeje. Mezi

nejvyznamijSi kritéria néteni a hodnoceni kvality gt
» technické parametry,
» provozni schopnosti,

esteticka kritéria,

spolehlivost,

Zivotnost,

psychologické vlastnosti,

ekologicka kritéria,

YV V Vv V VYV V

servis.[7]

2.1.6 Proces vyvoje noveho vyrobku

V dnesdni dob, kdy na trhu existuje silnd konkurence, by firmgmily zanedbavat vyvoj
novych vyrobk. Sowasné vyrobky mohou byt zranitelné&mici se paebou a vkusem
spotebiteli, novymi technologiemi, zkracovanim Zivotnich dykh rostouci domaci

a zahranini konkurenci. Faze vyvoje noveého vyrobku:
» vybér namétu — technicky a technologicky pokrok, poznani pofy na trhu,
» podnikatelska analyza — kalkulace nakilagatedpokladany prodej a zisk,

» rozvoj vyrobku — vyroba prototypu, testovani fanich vlastnosti,
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> trzni testovani — standardiizené, simulované,
» komercializace — uvedeni vyrobku na trh.

VSechny ¢innosti, které jsou spojeny se zavain a vyvojem novych vyrolik
povaZzujeme za inovace. Kazdé inovagdchazi ufity ndpad nebo myslenka, tzv. invence
a po samotné inovaci nasleduje imitact.Zavadni novych vyrobk jde tedy o inovaci
vyrobkovou. Tato inovace je zaloZena na zdokonalbx&nych parametra vlastnosti jiz
vyrabinych vyrobki nebo na vytvini zcela novych vyrolik zaloZzenych na novych

konstruknich koncepcich a principech. [8]

2.1.7 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy produkt ma sy vlastni Zivotni cyklus. Zivotni cyklus vyrobkma fiznou délku.
Obecrt vSak mizemetici, Zze Zivotni cyklus je tv@n étyfmi nize uvedenymi fazemi. Prvni
faze je charakteristicka tim, Ze zakaznici vyroheknaji a nevyhledavaji. Toto obdobi je
charakterizovano nizkym prodejem vyrobku a firdmi ztratami podniku vitsledku
nutné propagace, a to s Bacha budouci zisky. Ve druhé fazi diky rostouciakmpim
zakaznik stoupaji zisky v fislusném obdobi, ale posléze klesajiizatiu vstupovani
konkurence na trh. Veédti fazi konkurence sili, prodej se ustali, al&yidesaji, protoze
naklady na propagaci vyrobku rostou. Ze hry vypadnmeré vykonné firmy. V posledni
fazi zZivotniho cyklu jsou staré vyrobky nahrazovamywvymi. Silné zné&ky mohou mit
zisky az do konce diky usgné odlisnosti svych vyrolikod ostatnich. Pokles prodeje

muze byt zpomalen loajalnosti zdkazinke starym vyrobkm. [6]
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Obr. 4. Zivotni cyklus vyrobku
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2.2 Cena a cenova politika

~.Cena gedstavuje druhotast marketingového mixu a je nejprefEi prongnnou ze vsech
Ctyi jeho¢asti. Jedna se o vySi ggni Uhrady placenou na trhu za prodavany vyratiek
poskytovanou sluzbu.” [9, s. 137]

2.2.1 Cile podniku pFi stanoveni ceny

P urcovani vySe ceny vychazi podniky zigikterych chiji dosahnout. V praxi existuje

n¢kolik zakladnich cil, které ovliviuji rozhodovani managementu firmy o stanoveni ceny

svych vyrobki:
> zisk,
» maximalizace zisku,
» trzni podil,
» rust objemu prodeje,
» navratnost investic,
» Spikova kvalita vyrobku. [9]
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2.2.2 Struktura ceny

Cenu tvai firmy na tiznych Urovnich, viznych od¥tvich a pro odlisné zdkazniky. Kazda
firma tedy bude fistupovat k tvorb ceny odliS. Zpasoby tvorby ceny jsou odliSné jak
u vyrobdi, tak u jednotlivych distribtnich ¢lanki (maloobchodu a velkoobchodu). Aby
byla cena fjatelna pro ob strany sminy (prodavajiciho a kupujiciho) je Zadouci, aby

v zasad méla nasledujici strukturu:

» cena tvarena vyrobcem:

naklady na vyrobu + zisk + DPH (+ spedini dé podléha-li ji produkt)

» cena tva‘ena velkoobchodem:

vstupni cena (za kterou nakoupil) + obchodni mgriaklady velkoobchodu + zisk)
+ DPH

» cena tva‘end maloobchodem:

= vstupni cena + obchodni marze + DPH

[7]

2.2.3 Metody stanoveni ceny

Volba metody stanoveni ceny zavisi na &doh podniku, na jeho kratkodobych
a dlouhodobych cilech a na podminkach, v nichZai nachazi. Dale také na fazich

Zivotniho cyklu, ve kterych se nachazi vyrobek.

» Nakladova metoda
Tato metoda je Uzce spojena s cilem dosahovatié umiry zisku, resp. s kvalitou
vyrobku. Ri jejim pouzivani stanovi podnikionérnou miru zisku (firazku), kterou ficte
k nakladim na vyrobu. Vyhodou této metody je, Ze nabizitireld jasna pravidla pro

stanoveni ceny, ale na druhou stranu nemusi vZzd§Zzetirealnou situaci na trhu (iap

pribeh Zivotniho cyklu vyrobku, sezonnost aj.).
> Metoda orientovana na konkurenci

Jedna seiejme¢ o nejjednodussi metodu stanoveni ceny vyrobkeh¥yi z pedpokladu,

v v e
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takového zpsobu stanoveni ceny je jeho jednoduchost. Nevyhotde byt, Ze tato cena

nefihlizi ke skuténym nakladm na vyrobu.
» Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem

Pfi stanoveni ceny se nevychazi z vyrobnich nadklate pouze z toho, jakou hodnotu méa
vyrobek nebo sluzba pro kupujiciho. Tato cena pejl&yjaduje poteby a pani
kupujiciho a také realnost této ceny na trhu. Nedgh se mMze zdat relativé vysoka

kone&na cena.
» Metoda orientovana na poptavku

Tato metoda vychazi z cenové elasticity poptavkgjian cilem je maximalizace zisku.
Poptavka po zboZi se dle zadkona klesajici poptéawky v op&ném snéru nez cena. Podle
zakona plati, Ze jestlize cena vzroste, poptavkesnd. Klesa-li cena, zbozi se stava

levrejSim a roviz pritazlivejSim pro kupujici.
» Konkursni a smluvni cena

O konkursni ceh hovaime v gipadt, kdy zadavatel vyhlasi konkurs nebo-li ¥tve
fizeni na zadani zakazky. Uvedenyigpb jsou povinny uplabvat statni organizaceip

zadavani zakazek.

Pokud je konéna cena vysledkem obchodniho vyjednavani ob¢asti&nych stran, jedna

se 0 cenu smluvni.

2.2.4 Strategie stanoveni ceny

Strategie stanoveni ceny se€nmhv zavislosti na fazi Zivotniho cyklu vyrobku. 2avaani

novych vyrobk na trh mohou vyrobci volit mezi dmna strategiemi:

» Pronikani na trh
Tato strategie se pouziva u novych vynnbkteré gichazeji na trh a jsou podobné nebo
identické s vyrobky na trhu jiz existujicimi. Jejaibem je rychlé proniknuti na trh s novym
vyrobkem. P¢ateni cena je tedy stanovena na nizké urovni, ktasio ani nepokryje

vlastni naklady jejich vyroby a distribuce.
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» Strategie ,,skimming”

»SKimming“ je wtSinou pouzivany u novych vyroblprichdzejicich na trh. Tyto vyrobky
jsou svym funknim pouzitim odliSné od ostatnich, nebo jsou jinakatni a stanovuje se

u nich vysoka p&ateini cena. Cilem je vytweni image kvality a ojedétosti vyrobku.
» Stanoveni cen ve vyrobnich skupinach

Jedna se o strategii, ktera se 2are na firmy vyrabjici nebo nabizejici na trhu vice nez

jeden vyrobek.
» Psychologickéa hlediska ceny

Tato strategie se pouziva tehdy, pokud zakaznikandostatek informaci o vyrobku pro
srovnani ceny. Zakaznik trthe vnimat vySSi cenu jako zaruku vySsi kvality. reqp se

pouZzivaji nap prestizni ceny, ceny pod celdislici (tzv. ba&lovské ceny), ué slevy atd.
» Diskrimina ¢ni ceny

Tuto strategii pouzivaji firmy, které fippasobuji vysi cen svych vyrolik riznym
segmenim, i kdyz naklady na jejich vyrobu jsou stejnéZB se pouziva napv dopra¥,

kde studenti neboidhodci plati niZsi jizdnée.

Pfi stanoveni prodejni ceny mohou prodejci vyuZikedy nastraj, kterymi zvyhoduji

kupujici @i urcitém Zzadoucim chovantimakupu. MiZze se jednat o slevy a srazky:
» srazky pi plathg,

kvantitativni srazky (mnozstevni),

sezonni srazky,

funkéni srazky,

prémie,

vV ¥V VvV VYV V

prodej na protidet. [7]

2.3 Distribuce

.Distribuce jako sosiast marketingoveho mixugdstavuje umishi zboZzi na trhu, nebo na
trzich. Zahrnuje soubor aktivit, prestinictvim kterych se vyrobek dostava postupn

Zz mista vzniku do mista ¢eni, kde bude spi@bovan nebo uzit." [2, s. 201]
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2.3.1 Distribu éni cesty

Distribu¢ni kanal (cesta) je souhrn vSech pifedhili (distributoi), ktei zaji¥'uji tok
zbozi od vyrobce k zékaznikovi. Funguje jako systémoziujici plynuly fyzicky tok
zboZi, jeho vlastnickych prav, informaci, propageh aktivit a plateb za zboZi.

Nejobecrji muzeme distribtini cesty rozdit na:

[N

1. Bfim

» Bezurowviiova distribwini cesta pedstavuje prodej bez meélnki na zaklad

bezprostedniho kontaktu mezi vyrobcem a zékaznikem.
Obr. 5. Bezurosova distribuni cesta

DODAVATEL ZAKAZNIK

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Nepimé

» Jednouroviiova distribwini cesta — mezi dodavatele a zakaznika vstupuje

mezitlanek.

Obr. 6. Jednourotova distribuni cesta

DODAVATEL MEZICLANEK ZAKAZNIK

Zdroj: Vlastni zpracovani

» Vicelroviova distribwini cesta — mezi dodavatele a zékaznika vstupuje vic

mezklanki. [8]
Obr. 7. ViceUrokova distribuni cesta

DODAVATEL

VELKOOBCHOD —— MALOOBCHOD —— ZAKAZNIK

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.3.2 Typy distribu &¢nich mezilanki

Pro gemig’ovani zbozi z mistatpodu na misto @eni mohou firmy vyuzit nasledujici

typy distribienich mezilanka:

» Prostiednici — premig’ované zboZzi nakupuji, stavaji se jeho vlastnikyupité

¢asoveé obdobi a poté ho znovu prodavaji.

» Zprostiredkovatelése podileji na procesugmig’ovani zbozi tim, Ze vyhledavaji
kontakty mezi vyrobcem a sgiebitelem. Zbozi, které jes@dneét zajmu, se nestava

jejich vlastnictvim.

» Podpirné distribu éni mezilanky — vlastni sménu pouze usnaulji. Nestavaji se
vSak vlastniky zboZi ani konkrétnimi zprestkovateli (nap banky, propagai
agentury). [2]

2.3.3 Velkoobchod

Velkoobchod pini nezastupitelnou funkci v systénmoedejnich cest. Velkoobchodnici
nakupuji vyrobky za d&elem jejich dalSiho prodeje maloobchodmik (dalSim
distributoim), vyrobdim (vyrobnim podniltm) a dalSim velkoobchodnikn, nikoliv vSak
koneinym spotebiteiim. Fitom plnifadu dileZitych funkci, které zavisi a vychazi z jejich

postaveni v systému distribuce mezi vyrobou a &oyra spotebitelem:
» pretv&i sortiment vyrobni na sortiment obchodni,
pieklenujecasovy nesoulad mezi vyrobou a gpbbu,
poskytuje odbrateiim obchodni Ugr, vytvéi tak podminky pro &Si prodej zboZzi,

piebira riziko spojené s nakupem, dopravou a skladava

YV WV V V

zaji¥’uje dopravu do maloobchodni&(tryrobce by na toto nethkapacity). [8]
Mezi nefastjSi velkoobchodni podniky pidt

» cash-and-carry (zapla odvez),

» drop shipper,

» policovy velkoobchodnik,

» pojizdny velkoobchodnik,
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agenti a komisiong
komision&,
obchodni zastupci,

aukéni spol€nosti,

vV ¥V Vv V¥V V

nakupni agenti.

2.3.4 Maloobchod

Predstavuje ¢innost spojenou s prodejem zboZzi a poskytovaninzeblukonénému

spoftebiteli pro jeho osobni spebu. Druhy maloobchodnich jednotek:
» specializované prodejny,

prodejny se zbozim denni speity,

supermarkety,

hypermarkety,

obchodni domy,

diskontni prodejny,

nakupni stediska,

YV V Vv Vv VYV VY V

katalogové prodejny.

2.3.5 Supermarket

Supermarkety jsou velké samoobsluzné prodefaydZié se sortimentem potravirgkym

a potebami pro domacnost. Maji rozlehlou pracovni plofdhw 1 800 rf). Supermarkety
prodavaji narodni i vlastni zékové vyrobky, pop generické, nezitiové zbozi. Prodejni
strategie je zaloZzena na nizkém obchodnim &tbzp vysokém obratu. Ve snazélgkat
vice zakaznik se zejména velké obchodiézce (Tesco, Kaufland, apod.) snazi
prizptsobit st supermarket mistnim podminkam, a to ve velikosti obchodnianggek,

sortimentu, cenové politice a stimulaci prodejé. [7



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2.4 Propagace

Propagace je seoasti marketingového mixu jejiz smyslem je informowa@kazniky
o produktech a jejich vlastnostech, ale také odisamotné. Propagace se snazi o udrzeni
a ovliviiovani chovani stavajicich zakaziniék o ziskavani zakazrikovych. Zahrnuje tyto

zakladnicinnosti:
» reklamu,
» o0sobni prodej,
» public relations (vztahy s yejnosti),

» podporu prodeje.

2.4.1 Reklama

Reklamu nizeme definovat jako titou neosobni formu komunikace firmy se zakaznikem
prostednictvim fiznych médii, jejiz cilem jefpdevSim zvySeni prodeje. Reklaméze

byt televizni, novinova, rozhlasova, plakatova ngiha.

Reklama je také znama pod modernim pojmem marl®tindgkampa. Tento vyraz se
pouziva v pipac, kdy obchodnik vyuzije dkolik komunikanich kanal zarovei nebo
jejich kombinaci.

Velkou vyhodou reklamy je schopnost dosahnout velyshle masoveho kontaktu se
zékazniky. Z tohotoidrodu je vhodnym prostdkem pro uvedeni nového vyrobku na trh.

Reklamu lze rozéit podle nasledujicich hledisek:
» Podle jeji ulohy v Zivotnim cyklu vyrobku — reklama zavagdi, preswdéovaci,
piipominaci.
» Podle objektu reklamy — vyrobkova reklama, institucionalni (podnikovéklama.

[2]

2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej se uskuigije prostednictvim ustni konverzace mezi obchodnim agentem
a zakaznikem. Jeho cilem jeregstavit vyrobek, sluzbu, ale i firmu potencialnimu

zakaznikovii skupire zakaznik se zamirem uskuteénit prode;.
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Tato forma propagace je diky svému osobnimisopeni schopnai@swdéit zakaznika

o prednostech produktu firmy a ovlivnit jeho chovaniagham @&inngji nez kéZzné reklama.

Mezi hlavni vyhodu pét efektivrejSi komunikace mezi astrenymi partnery. Dale se
jedna o celkovou prezentaci vyrobku, jehfedvedeni a praktické seznami zékaznika

s jeho pouzivanim.

2.4.3 Public relations (vztahy s véejnosti)

Predstavuje druh komunikaiho pisobeni podniku na vejnosti, ktery vytvéi a udrzuje

pozitivni postoje a vztahy yejnosti k podniku, k jeho aktivitam, vyrobia ¢i sluzbam.

Tento nastroj propagace podnikuize byt umisin v tiS€ném sdlovacim prosiedku,
televizi nebo rozhlase. Publicitatge byt velmi dinnym zpisobem propagace, jejiz

vyznam v dnesni d@lstale vzista.

2.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje miv&tsinou podobu kratkodobych obchodnim pg&dnkteré maji za
ukol stimulovat spdebitele nebo odivatele ke koupi vyrobkdi sluzby. Zejména se jedna
o raizné formy cenovych zvyhodni — kupony, bonusy, rabaty. Podpora prodeje by

¢asto spojovana s ot®nim nové prodejny nebo se zavedenim nového prodhaktrh.

Podpora prodeje setbe vyzngovat nap. tim, Zze usgdré piitahuje pozornost zakazriik
nebo je motivem k rychlé koupi. Pro zakaznikadstavuje Ustupek ze strany prodejce

nebo vyrobce a je zdrojem spathitelovy vyhody|3]

2.5 Shrnuti

Pro Usgsnou organizaci je nutné jednotlivé prvky markedw&ho mixu - vyrobek, cenu,
distribuci a propagaci namichat tak vheédaby byl dosazen cil organizace. Proto je nutné
vénovat pozornost ip volbé kazdého z &hto prviki a neopominat ani takikkZitou
propagaci¢i komunikaci. Kazda firma nebo organizace ma motmybrat si z Siroké
nabidky moZznosti pro realizaci marketingové komao& Zda bude vyuzito spiSe formy
osobni komunikace nebo nastrajeosobni komunikace, zalezi na rozhodnuti samotnéh

vedeni firmy, na moznostech firmy a taky rfagetu ¢innosti firmy. [9]
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3 MARKETINGOVA ANALYZA

Marketingovouc¢innost ve firng Ize analyzovat &kolika zpisoby. NejznarjSimi jsou
SWOT analyza, ktera se zabyva analyzourmitio a vijSiho prostedi a marketingovy

vyzkum pomoci dotazniku.

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda analyzy, diky které je moznodnotit silné a slabé stranky,
piilezitosti a hrozby, spojené scuym projektem, typem podnikarti né¢im podobnym.
Diky ni dokazeme komplexnvyhodnotit fungovéani firmy, nalézt problémy nebova
moznosti fistu. Je satasti strategického (dlouhodobého) planovani spoki. Je viasth
kombinaci analyzy S-W a O-T. [11]

Postup SWOT analyzy vychazi n#fjee ze zkoumani wsiho prostedi, které firmu
obklopuje. Tato sféra lezi mimo kontrolu spwlesti a zpravidla {sobi na firmu

nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Sklada se z:

» makroprostedi — ekonomické pragtdi, politické prosedi, demografické, kulturni

a socialni, technologické a ekologické predt,
» trzni prostedi — konkurence, zakaznici, dodavatelé.

DalSim krokem fi tvorb¢ SWOT analyzy je analyza viiiho prostedi firmy. Ta zkouma
napiklad pozici firmy na trhu, jeji za#stnance, produkt, cenovou politiku, distribuci

a komunik&ni mix.

3.1.1 O-T analyza (Opportunities and Threats Analysis)

O-T analyza (Opportunities and Threats Analysis)rozbor vijSich cinitela, které
predstavuji pilezitosti a ohroZeni dalSiho rozvoje firmy. Cileanalyzy je wit mozné
prilezitosti pro uplaténi strategickych aktivit firmy, identifikovat mozmiika a ohroZeni,
které skryva trh, a které mohou podnikitingst vyhody nad ostatnimicastniky
ekonomické sodfe. Nuti také k zamysleni nad problémy, kterym hiedi¢ firma ve vice

¢i méns vzdalené budoucnosti.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3.1.2 S-W analyza (Strengths and Weaknesses Analysis)

S-W analyza (Strengths and Weaknesses Analysiegbor vnitnich ciniteli. Spa@iva
v piesném vymezeni silnych a slabych mist firmy. Vykjedéto analyzy ovlisiuji
zdsadnim zjsobem dalSi rozhodovaci procesy spojetiéenim marketingovéinnosti —

stanoveni cil, rozmiséni zdroji a kazdodenniinnost podniku([3]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 30

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Dulezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci kedingu v podniku fedpowdet
chovani a jednani zéakazihila podnikatelské riziko. Marketingovym vyzkumentize
firma zji%ovat velice dlezité informace o konkurenci, trhu, priegti a zejména

zakaznicich &etre jejich reakce na jednotliv&sti marketingového mixu. [9]

.Marketingovy vyzkum niZzeme definovat jako souhrn vSech aktivit, které uzkaji
vSechny jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingdvynastroj na ré. Jde hlavi
o praizkum trhu, vyrobl, distribwnich cest, cen, chovani zakazni&a marketingovych

komunikaci.“ [8, s. 12]

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada Ztpzakladnich krok:

Obr. 8. Proces marketingového vyzkumu

Definovani Plan
prohlemu = v¥zkumnu
¥
Zavery Analyza a interpretace Shér
a doporuéeni = wvysledlci & informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.1 Definovani problému

e

Tuto fazi by nentla firma podcenit, protoZe definovani problému ¢gdlezitéjSim acasto
nejobtiz@jSim krokem celého procesu marketingového vyzkuRakud se firm podai
jasre definovat problém a cile, nejedna se o ztratu, rlepak o uS&tni celkovych
nékladi — i ¢asovych. E¢iny vzniku problému mohou nastat tehdy, kdyZz podmég.
potrebuje zjistit informace o konkurenci, vlastnostegfirobku nebo distribénich
kanalech. [5]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 31

4.1.2 Plan vyzkumu

Touto fazi cely procesipchazi z etapy ifpravné do etapy realizai. Nengl by byt
v Zzadném fpact podcedn a n€l by byt sestaven zodpeédr¢ a profesional&s Plan
vyzkumu by n&l byt piiméieng dlouhy, ngl by byt vyjaden srozumitel®, piesré a string,

piestoZze ma obsahovatdu nalezitosti jako nap
» Udaje, které budou shromédvany,

zpasob skru dat,

metody analyzy dat,

rozpaiet vyzkumu,

YV WV V V

¢asovy harmonogram vyzkumu.

4.1.3 Sbér informaci

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimuésb pozadovanych Udaj Je nezbytné si
spravre zajistit cely ptibéh vSechtinnosti spojenych se &em informaci. Plati zasada, Ze
nejprve se sbiraji tdaje sekundéarni a teprve padidaje primarni. Rozhodnuti o tom, které

informace vyuzijeme, je dal8asti vyzkumu.
» Sekundarni udaje

Sekundarni udaje zahrnuji informace, které jiz kgjigteny a zpracovany pro jinycel.
Vyhodou vyuzZivani sekundarnich UGdlaje Usporacasu, nizSi néklady a snagsi
dostupnost informaci. Jejich vyuzivani ma i svéyhedy — nemusi odpovidat pebam
vyzkumu a nemusi bytresné.

» Primarni udaje
Jedna se o Udaje, které jsou ziskavargsmp podle poteb podniku, tedy cile
marketingového vyzkumu, v situaci, kdy pro¥ag vyzkum nelze uskuteit s pouzitim
dostupnych sekundarnich informaci. Jejich ziskay&@mbvykle caso¥ narané a drahé.
Zdrojem primarnich informaci jsouqdevsim zakaznici, partnerske firmy, konkurence atd
Mezi zakladni metody ziskavani primarnich uddaj marketingovém vyzkumu gat

pozorovani, pnizkum a experiment.
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4.1.4 Analyza a interpretace informaci

Po shromazehi ddap prostednictvim jakéhokoliv vyzkumu nasleduje jeho analyz
a interpretace. Ta musi bytimo zavisla na cili vyzkumu a jeho typui Rvantitativnim
vyzkumu to pedstavuji statistické veiny vyjadtujici nag. cetnost vyskytu a miry
zavislosti, v pipact velkého vzorku pomoci gdacovych statistickych prograim které
analyzu a interpretaci vysletlkvyzkumu vyraza zjednoduSuji a aghlediuji (pomoci
tabulek a graf). U kvalitativniho vyzkumu je analyzovan kazdy netlivy pripad, jsou

vyhodnocovany pouzité psychologické postupy, jiEpvsim o nalezentipin a motiva.

4.1.5 Zavéry a doporuceni

Cilem je navrhnout spravna dopéeni zadavateli vyzkumu pro jeho dalSi rozhodovani,
ieSeni problému. Dopa¥ani by néla mit logickou strukturu, ktera vychazi ze zadauile
marketingového vyzkumu. Vysledky vyzkumu a nasleddépor&eni je mozno

prezentovat Ustni nebo pisemnou formou. [8]

4.2 Zakladni metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum vyuZiva prdeSeni problérn urcité metody a techniky. Tyto
techniky mohou byt pouzity praizné ¥dni obory, jako je nap sociologie, psychologie
a statistika. Je samiime, Ze jednotlivé metod§i techniky se vzdy musitzpisobit
potrebadmieSeného problému. Z&kladnimi metodandrsiwat jsoupozorovani, prizkum

a experiment.

4.2.1 Pozorovani

Pfi pozorovani se zaznamenava skoé chovani nositele informace, a todbasobr,

nebo pomoci elektronickychigtroja (diktafon, kamera, fotoaparat).

4.2.2 Priazkum

Tato metoda marketingového vyzkumu ipd nejrozsfergjSim, protoze dokaze velmi
piesré podchytit informace o motivech, nazorech a prefeieh zakaznik Vyzkumnik je
v piimém kontaktu s nositelem informaci. aBkum se uskutgiuje predevSim
prostednictvim dotaznik a to osobnimpohovorem, pisemnou formou, telefonicky

neboelektronicky (e-mail, internet). [8]
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» Osobni pohovorje zaloZzen naijimé komunikaci s respondentem, cd@gdgstavuje
hlavni vyhodu této metody vyzkumu. Nevyhodou je pwo to, Zze se jedna

o porrerné finantné acasow naranou techniku séru informaci.

» Pisemna forma neboli také dotazovani poStou, #hamezi velmi roz&ené.
Vyhodou jsou relativér nizké néklady v porovnani s jinymi typy dotazovani

NejvétsSi nevyhodou je nizka navratnost.

» Telefonické dotazovanije hodré podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt.
Vyhodou je pedevsim rychlost, se kterou ziskavamergimié Udaje. V porovnani
s osobnim dotazovanim miva nizsi naklady. Mezi hesly pati vysoké naroky na

soustedni respondetit

» Elektronické dotazovani— Udaje jsou ziskavany od respondemtostednictvim
dotazniki v e-mailech nebo na webovych strankach. Hlavnbdg je minimalni
financni acasova narénost. K nevyhodam patdoposud nizka vybavenostdiaci

a predevSim internetem v naSich doméacnostech. [5]

4.2.3 Experiment

MuzZze se uskutgiovat bul’ vterénu, nebo vlaboratornich podminkach. V prvnim
piipadt se uskut&iuje experiment ndp v samoobsluze: za pomoci skrytych kamer
sledujeme reakci zakaziiikna zngnéné podminky (zréna ceny, umishi zboZi, nova
reklama). Ve druhémifpad se chovani zakazniksleduje na vybraném vzorku osob,
ktery je rozélen do rEkolika skupin. U kazdé zthto skupin se uplatije odlisny postup.

Snahou je zjistit iciny chovani osobip ptisobeni utitych vliva. [8]

4.3 Dotaznik

Je nejpouzivai)Si nastroj pi sbéru primarnich addj. Predstavuje formuias otazkami, na
néZz respondenti odpovidajifipadré obsahuje také varianty jejich odgoN. Dotaznik je

potreba dikladre sestavit, vyzkousSet a zbavit chykeg vlastnim pouzitim.

Vyznam dotazniku sgiva ve ¢tyfech oblastech. Ziskdva informace od resporigent
poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usmuje proces rozhovoru, zajie standardni

jednotnou matrici pro zapisovani Ulla zactvrté uleltuje zpracovani udaj
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4.3.1 Konstrukce otazek

Neexistuje pesny navod spravné konstrukce otazek. Konkrétnolpmtazky zalezi na
informacich, které nam maji poskytnout odgdivna otazku. Spatrformulovana otazka je
jednim z hlavnich zdréjnegesnych nebo jinak chybnych odgoV. Proto bychom #ii

znat rektera pravidla:

» ptat se pimo, jednoduse a konkrétn

» uzivat znamy slovnik a kratké otazky,
» uzivat jednovyznamova slova,
>

vyloucit zavadjici, negativni a nefjemné otazky.

4.3.2 Konstrukce dotazniku

Kazdy dotaznik musi mit logickou strukturu, kteadporuje plynulost rozhovoru. Otazky
by mely z hlediska respondenta t#ourcity logicky celek. V zavislosti na zadani vyzkumu

s cili volime spravny stugiestrukturovanosti dotazniku.

Poradi otdzekv dotazniku je Uzce spojeno s jeho logickou stmakiuDilezité je, ze se
otazky uplatuji ve vzajemném kontextu. Kazda otazka awlie nejen odpox’ na sebe
samu, ale i na otazky nasledujici. Jefgmd na to pamatovatiprazeni otazek, aby se
otazky, resp. jejich odpédi dopredu neovliviovaly. Je ale zadouci, aby otdzka usnadnila

|épe pochopit smysl nasledujicich otazek adilehak vzpominani.

Jest pred prvni otdzku bychom ¢ uvést nahée v dotazniku jehméazev (stai prosté
»Dotaznik“ nebo ,Dotaznik + téma vyzkumu“). Hned img¢la nasledovat tz\spolatenska

rubrika, ktera zpravidla obsahuje nasledujici kroky:
» osloveni respondenta,

pozadani o vypkni dotazniku,

vyswtleni cile a dlezitosti vyzkumu,

slib anonymity a nezneuziti Udaj

vyswtleni, jak m& respondent dotaznik wylat,

vV ¥V Vv VYV V

podtkovani za spolupraci.
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Dale nasledujiivodni otazky, které by nély navazat pozitivni kontakt s respondentem,
probudit v #m zajem, ziskat jehougiéru a spolupraci. Byvaji proto snadné #tgm
zajimavé Filtra ¢ni otazky zaji&’uji, aby byl dotaznik vypkn vhodnymi respondenty, od
kterych chceme ziskat gebné informaceVécné otazky se tykaji konkrét& zadani
vyzkumu. Zahiivaci otazky jsou obecyjSi a slouzi k vybavovani z p&th Pristup od
obecnych otazek k nasledujiciapecifickym otazkam pomaha respondentovi zasadit
specifické otazky do SirSiho ramctdentifika ¢ni otazky jsou zangiené na zjigni
charakteristik respondenta a byvaji unstna za¥r dotazniku. PoZzadované osobni Udaje

by mohly respondenta naczku dotazovani znepokoj[6]

4.3.3 Typy otazek v dotazniku
Z hlediska formy odpasdi délime otazky na:
» Otazky uzawené

Otazky i odpowdi jsou standardizovany, coZz znamena, zZe varianty moznych odjabv
jsou v dotazniku vyzrégny a respondent pouze oZumg odpo¥d, ktera mu pipada
spravna. Pokud budou varianty spravtipraveny, budeme tak eliminovatevyhodu
uzawenych otazek, kterd sgiga v omezeni svobodného rozhodovani responderta)Z]
dopredu utujeme, jak mize odpovidat. Pokud si nejsmi fworb¢ prvnich dotaznik jisti
nap@. tim, zda jsme uvedli vSechny mozné varianty oddgvje vyhodné pouZivat
polouzavené otazkyKladem uzavenych (i polouzatenych) otazek je vyrazrjednodussi
a rychlejsi zpracovani odpé&li. Je to dano standardizaci odgaiv a jejich

piedkédovanim.
» Otazky otewené

Nenabizizadnou variantu odpowdi. Respondent odpovida podle vlastniho uvazeni, tzn.
vlastnimi slovy. ProtoZze neni ve svych odgaich nijak omezovan, eizeme tak ziskat
vice informaci o zkoumaném jevu. Pouzivani atewych otazek kladeysoké narokyna
pantt respondenta a na jeho schopnost se sprawjadiovat. Navic se slo#it

zpracovavaiji, zvlastu velkych soubdr. Problémem riize byt jejich kddovani. [1]



. ANALYTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY BENEFIT, S. R. O.

5.1 Zakladni udaje

Obchodni spolost Benefit, s. r. o. vznikla v roce 1991 a &mmé sidlo je
v Zelechovicich. Hlavnéinnost firmy je zantena na distribuci potravin po celiR, a to

od r. 1992 az do s@asnosti.

5.2 Historie

V pocatcich se firma zabyvala obchodiinosti zanifenou na prodejizného druhu zbozi
nap. elektroniky, textilu, drogistického zbozi atd. @oku 1992 z&la spolupracovat
s napojovou potravinovou firmou ze Slovinska a déesfila dovoz z Holandska,
Rakouska a Polska. ProtoZe se tento sortiment pabdéelmi dolie, firma z#&ala
zasobovat trh po celéR. Z tohoto dvodu se vedeni firmy rozhodlo, Ze dalsi vyvoj bude

smefovat vyhrads do potravinového fmyslu.

V roce 1993 bytesky trh obohacen dalSimi novymi produkty firmyoaliky spolupraci se
slovenskymi firmami. Tento podh byl obzvla& ovlivnén vysokou kvalitou, fiznivou

cenou a v neposledrad malou odliSnosti slovenskych vyrabkd ¢eskych.

Novym impulsem pro firmu byl zajem zakazhi& velké baleni, tzv. gastro vyrolkkteré

tvori velkouc¢ast sortimentu i v s@asnosti.

Firma se z&la (astnit nej¢tsiho potravingského veletrhu ¥R — Salima v Br#, kde
postup@ navazovala kontakty s obchodnirfettzci. Tato cesta byla pro firmu velmi
dulezitd, ale sotasr¢ velice slozita. Hlavé z divodu narénych obchodnich podminek od
zahrantnich spolénosti. V obchodnichietézcich existovala a stale existuje velka
konkurence dodavatel presto se firma Benefit, s. r. 0. postdporosadila i u takovych
spole&nosti jako je Kaufland, Tesco, Billa, apod. Dal&ililezitym zakaznikem se pro
Benefit stakeskyrettzec COOP JEDNOTA, kam dodava své vyrobky.

5.3 Predmét ¢innosti

Zameieni firmy sp@iva v zdsobovani a distribuci potravinového zbdizgmského,
zahranéniho) po cel&€R.
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Firma nabizi jak retail sortiment, tzn. vyrobky pnaloobchodni sit tak i gastro sortiment
uréeny pro velkokapacitni odhbatele. Maloobchod zahrnujetézcové maloobchodni it
a velkoobchody za#iiené na retail. Gastro se sdeduje na velkoobchody a koéree

zékazniky.

Tento trend vcinnosti firmy v podstat pretrvava i v dnesni deb firma si vSak jiz
vyhranila swj trvaly sortiment, na ktery kladetipprodeji diraz a dopikovy sortiment,

kterému se § prodeji vinuje okrajo¥.

Firma mé& 2 majitele, kie jsou zarovaé spole&niky firmy. Benefit, s. r. 0. spadd do

kategorie mensSich firem. Zastnanci firmy jsou ve sloZeni:
» 3 pracovnici obchodniho odéni,

3ridici,

1 &etni,

2 pracovnici skladového hospasiti,

1 pracovnik reklamaniho oddlent,

1 pracovnik marketingoveho o#ldni,

YV V Vv V VYV V

2 externi pracovnici.

Firma vyuziva k rozvozu svého zbozi vlastnich vekaltaké vyuziva sluzel¥gpravnich
firem. Centralni sklad potravin je v missidla firmy, jedna se o dvoupodlazni areal

s nakladaci rampou.

Spole&nost Benefit s. r. 0. se chce v budoucnu &dvrantiit na distribuci potravingkého
zbozi do zahrani, predevsim na slovensky a polsky trh. DalSim &&@m pak bude rozs$i

sortiment o vyrobky vyramé v EU.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU FIRMY

6.1 Vyrobek (product)

Prodejni sortiment firmy Benefit, s. r. 0. je rozdlen na 2 zakladni¢asti:

1. Sortiment pro retail — maloobchodni prodej (supekety, hypermarkety, nezavisly
trh atd.).

2. Sortiment pro oblast gastronomie (velké baleni bkip — velkoobchodni prode;j.
Jedna se o velkoobchody, které vyrobky dale digirike kon€nym zakaznikm

(nagr. Skolni jidelny, nemocnice, vyi@any atd.).

Dale se sortiment @li na dvé skupiny:

» hlavni — obratkovy sortiment vyrobk

» doplikovy sortiment.
Hlavni sortiment tvori:

» kecupy a protlaky,

> hoicice,

» sterilovana zelenina,

» kompoty,

» téstoviny.
Doplitkovy sortiment tvori:

» cesnekoveé pasty ddny,
jednoporcové baleni (dzemy, tatarské dkyaketupy, medy),
détské vyzivy,
pastiky,
medy,

Svestkova povidla,

vV VvV Vv VYV VY V

marmelady.
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Cilem firmy je v budoucnu roz$i svij sowasny sortiment oiflohové potraviny, nap

ryZze, dehydratované bramborovéésiratd.

6.1.1 Kvalita vyrobk @

Svym dlouholetym fisobenim na&eském trhu si firma Benefit dala za prioritu v pepd

svych vyrobk predevsim kvalitu zaigatelnou prodejni cenu.

JelikoZ prodejnost retailového trhu firmy Benefitosiva predevsim wetézcovych sitich,
tzn. prodej v supermarketech a hypermarketectenwtcil velmi obtizny, a torpdevsim
z divodu udrzitelnosti cen v ramci konkurence s paam dobré kvality vyrobk Z tohoto
davodu pisobi firma asi v polovid fetézcovych siti \Ceské republice, a tor@devsim
diskontniho zargeni. Hlavni prioritou fi jednanich vdchtofetézcich je v prvniad cena
vyrobku a az na druhém misgho kvalita, bohuzel na Ukor kaim&ho spdebitele, tj.
zékaznika. AvSak tento trend se€ina v posledni dabmirné zlepSovat a zakaznik dostava

na vylEr stejny vyrobek ve vice kvalitach éznych cenovych hladinach.

Nemért slozita je i situace kvality prodavanych vyrébk oblasti gastronomie. Na kvalitu
se zde klade &sSi diraz, protoze konmy spotebitel zpracovava potraviny pro
konzumenta, na jehoz nazoru mnohdy & jeho existenceéi dobré jméno. Nicmén

vyrobky Benefitu jsou ve velmi vysokeé kvalitudiz sphuji i veSkeré pozadavky na finalni

piipravu hotovych jidel.

6.1.2 Sezodnnost

Prodejnost vyrobk firmy také ¢ast&n¢ ovliviiuje doba prodeje vyrobku, tzn. Zékteré
vyrobky maji ¥tSi sezonni prodejnost. Typickymi sezénnimi vyrghjeyichZz prodejnost

ovliviiuje razni obdobi, jsou nap
> hoicice,
> kecupy,
» tatarské oméy (jednoporcové).

Duvodem ¥tSiho prodeje je iigdevsim oteeni sezonnich stafkna koupalistich, letnich
kulturnich akcich, otéeni letnich zahradek apod. Naopak v zimniaisioich méa firma

zvySeny prodej wthto vyrobki:
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» kieny (zimni zabijaky),
> sterilovana zelenina,

» kompoty.

6.1.3 Znadka

Jelikoz firma Benefit, s. r. 0. je obchodni sgolesti, nechava stast svych vyrobk
vyrakét pod svoji zn&kou Benefit a na etikétse také uvadi logo spdéleosti. Naopak
n¢které vyrobky firma distribuje n&esky trh pod zn&kou svych vyrobnich partnirktefi
jsou jak z tuzemska, tak i ze zahgnTento postup je stejny u retail i u gastro pjede
Navrhy etiket svych vyrobk zpracovava firma spaiaé se svymi vyrobnimi partnery.
Naopak v prodeji gastro vyrobkneni etiketa tak rozhodujicim faktorem v prodejnos
vyrobki. Samo¥ejmé se i v oblasti gastronomie firma snazi zachovasmh vétsi

rozmery a zachovava si jednotnost barevnosti a grafilkee

6.1.4 Obal

Velikost baleni vyrobk v retailu se zasadnisi od velikosti baleni gastro vyrobbk Pro
maloobchodni prodejny jsou vyrobky v balenich mamado 1 kg a gastro vyrobky jsou
v balenich od 1 kg do 10 kg.

NejrozstergjSim obalem jak maloobchodniho, tak gastro balkerskjo. DalSim prodejnim
obalem je plech a folie. Pro gastro vyrobky se ta&éré pouzivaji plastové 5kg a 10kg

kybliky (nagF. pro k&upy, hdcice, povidla, marmelady).

6.1.5 Reklamace

Pri reklamaci svych vyrobk se firmaiidi dle platného reklantaiho fadu vCeské

republice a postupuje nasledévn

» Firma proeiuje, zda je reklamace opraina nebo neopra¥nd. Tuto zalezitost ma
na starosti reklantai oddtleni firmy.
» Pxi opravrené reklamaci firma zjidije, jestli je vyrobek vadny jiz z vyroby nebo

doslo k jeho poskozenfigmanipulaci (nap dopravou, skladovanim apod.).
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» Pii neopraviné reklamaci, tj. rozbiti nebo poSkozeni vyrobkikazhikem, se

reklamace neuplatije.

» Uznana reklamace vyroblseieSi dohodou se zakaznikem (&dtbelem), a to bdi

vymeénou zbozi, nebo formou dobropisu.

6.2 Cena (price)

Cena vyrobk firmy Benefit, s. r. 0. se odviji v podstatd ceny konkurence ngeském
trhu, tzn. Ze se firma neustale zabyva konktmémi cenami stejnych a podobnych
vyrobka, které jsou v prodeji néeském trhu. Dale cenu vyrobku owliyje pongr nakladi
a ziski. Porévadz firma Benefit spada do kategorie menSich fingdkladovost spodosti

je spiSe v mensim rozsahu, coZ také udrZuje jejki@nceschopnost.

Prodejni cenu rowk vyrazrié ovliviiuje tvorba nakupnich cen a cenova spoluprace se

smluvnimi partnerskymi spaigostmi.

Spole&nost Benefit Zlin je msicni platce DPH. Jelikoz firma nedodava kémgm

zékaznikm, tvai svoje cenové nabidky pro velkoadatele bez DPH.

Pti uvadini nového (novych) vyrolikna trh firma provadi tzv. bleskovy cenovyapkum
trhu a zavadi nizSi cenu pro lepsi uvedeni vyrobaurh. Po vyhodnoceni prodejnosti
vyrobku v uteném casovém horizontu se cena upravuje #zghsobuje trznim

podminkam.

6.2.1 Slevy

Firma nabizi svym zakazrilkn moznost vyuZzit slevurpprodeji vyrobki. Jedna se o tyto

slevy:

» sleva i platbe v hotovosti,

» mnoZstevni sleva —podkeru vétSiho mnozstvi,
» sleva pi vlastnim odBru v sidle spolénosti
>

sleva do letakovych akci.
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6.2.2 Platebni podminky
Platebni podminky spalaosti jsou rozdilné pro nové a stavajici édlele:

» Pro nové odératele plati, Ze musi zaplatit 1 — 3 édbv hotovosti. Tim si firma
prowii platebni schopnosti odiatele. Po domluyje mozné provad dalSi odkry

na fakturu.

» Stavajici odbratelé firmy mohou uskutéovat platby na fakturu. V tomtoripact
je délka splatnosti faktur stanovena dohodou €mdblem, ale v zasadlati, Zze

doba splatnosti se pohybuje od 14 — 46, dretézcovych siti az 70 dn

6.3 Skladové, distribu¢ni a logistické centrum spolénosti (distribution)

Spole&nost disponuje svym skladovym a distdhim centrem. Toto centrum je un#so

v blizkosti sidla spolosti v Zelechovicich.

6.3.1 Sklady

Firma ma své vlastni skladovaci prostory pro skiado potravinového zbozi, velikost
téchto prostai je cca 600 rh Sklady jsou fizpisobené pro skladovani potravin. Z tohoto

davodu musi firma dodrZovat podminky skladovani — HORC

Vyrobky jsou skladovany v suchycRistych prostorach a v jednotlivych sektorech dle

rozdtleného sortimentu.

Skladovaci prostory jsou vyuzivany prorijpm zbozi, skladovani, vychystavani
a distribuci. Dena pracovnici skladu provadrigem zboZi a jeho nasledné vychystani pro
distribuci, tzn. logistiku, a to na zakkadbjednavek z obchodniho adiehni. Pracovnici ve
skladu pouzivaji k manipulaci vyroblpaletové a vysokozdvizné voziky. Zbozi se skladuje
pomoci vysokozdviznych vozikpaletow na sok z divodu lepSiho vyuZziti skladovacich
prostofi, lepSi orientaci a umisti Sirokého sortimentu na skiadPo vychystani zbozi na
palety se zboZi oznha etiketou s Udaji o zakaznikovi, kterému jetamo, a dochazi

k nakladani a rozvozu. Skladnici zbo#ég viastni expedici kontroluji vizu&n

Souasti skladovacich prostor je venkovni nakladagfkdédaci rampa, ktera je dana jak
pro malotonazni auta, tak i pro kamionovou doprave.skladu se nachazi i vyhrazeny

prostor pro skladovani reklamovanych vyrabk
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6.3.2 Distribuce

Rozvoz zbozi zajidije firma Benefit vlastnimi vozidly, ale také vyudisluzeb smluvnich

dopravnich spolmosti.

Po naloZeni zboZi a ¥geni gepravnich formalit se vyrobky spéteosti Benefit rozvazi
ke svym obchodnim partrien na UzemiCeské republiky, kde se postupdostavaji ke
koneinym spotebitelim. Vyrobky se nafiklad zavazi do potravinovych velkoobchodnich
skladi nebo do centralnich skladettzcovych spolénosti. Firma zavazi své zakazniky

maximalré do 3 pracovnich dni od obdrZeni objednavky.

6.3.3 Objednavky

Objednavky se provadi na obchodnim &ddi spolénosti, a to na zakla&obchodnich
smluv se zakazniky firmy. Objednavky seijimaji formou e-mailovych, faxovych

a telefonickych objednavek.

6.4 Reklama (promotion)

Firma Benefit, s. r. 0. nezapominé prodeji také na propagaci svych vyrab& zejména
jejich kvality. Firma propaguje sy prodejni sortiment na svych internetovych stréahka
www.benefitzl.cz, kde je mozné nahlédnout’boia jednotlivé skupiny vyroliknebo na

konkrétni vyrobky.

DalSi dilezitou propagaci sortimentu jsou barevné prospejtybki, které jsou fevazr

pro stavajici i potencionalni ogfatele.

Firma zamdstnava obchodniho zastupce, ktery pravidelavstvuje zakazniky firmy, a to
v rozsahu tért celé Ceské republiky. Obchodni zastupce prezentuje jakoszou
spole&nost, tak i veSkery sortiment, ktery firma nabiznto zastupce je takéldzity pro

osobni prezentaci a ochutnavky pf@wi zavadni novych vyrobk.

DalSi neméa opomijenou podporou prodeje firmy jsou tzv. letékakce. Odératelé
nabizi firmam na uité casové obdobi prezentactkolika vyrobki, a to formou tisku
fotografii vyrobki v jejich letacich. Toto je vzdy spojeno se slevpro pilakani
zakaznik. Touto formou firma Benefit zviditalje jednotlivé vyrobky a zaroviedostava

do pov¥domi zn&ku firmy v celé distribtni siti. Letdkové akce maji velkou oblibu ve
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vSech distribanich ¢lancich prodeje, tj. od vyrobce, distributora az kene&nému

spotebiteli, coz znén¢ ovliviiuje prodejnost vyrohk
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7 SWOT ANALYZA PRO BENEFIT, S. R. O.

Tato analyza p&t mezi nejjednodussi, zaravesSak nejefektiviiSi zpisob, jak zjistit,
¢eho by se i dany podnik drzet, ¥em se rozvijet &emu se vyhybat. Podniky byég
znét své silné a slabé stranky, &by také byt schopné odhalitifeZitosti a zarowe se

vyvarovat hrozbam.

7.1 Analyza silnych a slabych stranek

Obr. 9. Analyza silnych a slabych stranek firmy &gns. r. o.

Silné stranky Slabé stranky
> kvalita vyrobla » skladovaci prostory by mohly byt
» krétké dodaci ity VétSi (sezonni zbozi)
» vysokeé nasazeni pracoviik
» Siroky sortiment nabizenych » nedostaténd komunikace
vyrobki s kon€nym spotebitelem

» delSi doba fisobeni n&eském trhu

— znalost trhu » mala firma— horSi prosazovani
> profesionalni Fistup firmy mezi silnymi a velkymi

k pozadaviim zakaznika firmami

Zdroj: Interni materialy firmy
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7.2 Analyza prilezitosti a hrozeb

Obr. 10. Analyza filezitosti a hrozeb firmy Benefit, s. r. 0.

Prilezitosti Hrozby

» uzawveni kontraktu

s maloobchodni siti (obchodnim > Silna konkurence

rettzcem)

» novy dodavatel » ztrata kltovych odiratel
s velkoobratkovym, zajimavym

zbozim
» vzrastajici naklady
» novy pracovnik se zkuSenostm

) ) , surovin, pohonnych hmot
v oblasti potravinového obchodu ( P y

a kontakty na maloobchodni apod )

retzce

Zdroj: Interni materialy firmy

7.3 Vedeni spolé€nosti

Vedeni spolénosti se vyznamnpodili na efektivnim chodu firmy. Jejich cilemnjeustala
p&e o stavajici i nové zékazniky, uzavirdni novyghraluZzovani stavajicich kontraikt
V neposledniradk se zansiuji na to, aby stale dochazelo k novych obchodrd@dmgnim

jak s dodavateli, tak i s odiateli.
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SET RENI

V této ¢asti bakalgské prace vyhodnotim vysledky dotazhikkteré nély za Ukol
prozkoumat, zda lidé nakupugstoviny, jaké druhy, za jakou cenu apod. N&gditéjSim
cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda byéinzakaznici zajem vyzkouSet novou Zka

téstovin, kterou ma moznost firma uvést na trh, arbe$fit svij stavajici sortiment.

Z dotazniku by rély vyplyvat ucité zawry, které se stanou rozhodujicim faktoretin p

navrhu doporéeni pro firmu Benefit, s. r. 0.

8.1 Proces marketingoveho vyzkumu

8.1.1 Definice problému

Marketingovy vyzkum, ktery byl proveden, vznikl mnaklad toho, Ze firma dostala velmi
dobrou nabidku od svého obchodniho partnera, a tZnost rozgeni prodeje
téstovinovych vyrobk do retail segmentu. Jednalo se o italské semddiistoviny, které

se vyznauji predevsim svou dobrou kvalitou.

Vzhledem k tomu, Ze firma jizZ ma dobré zkuSenogticglejem &stovin v gastru, rozhodla
se roz§it vyrobkovoutadu do malych baleni. Jelikoz je vSak na trhu zemediz velké
mnoZstvi konkuretmich vyrobki, firma potebuje provést fizkum zajmu spdebitel,
tzn. o jaké druhy je nefiSi zajem, jak velké baleni Zatésky trh a v neposledrac: také

to, zda je opravdu o takovou kvalitu italskyeéktovin zajem.

Na zaklad pozadavk spole€nosti Benefit, s. r. 0. jsem dostal za ukol zjjstida by lidé
méli o novou a na trhu doposud neznamoucknazdjem a byli by ochotni ji vyzkouSet.
Podle vysledl tohoto marketingového vyzkumu jsen€lnmavrhnout, zda by #ha firma

rozskit swvij stavajici sortiment o novou vyrobkovéadu — &stoviny pro retail.

Predpokladana hypotéza, kterou jsme stanovili spaledeuci mé bakaigké prace, byla,
Ze \®tSina oslovenych zakazrilbude kupovatéstovin a déle fedpokladame, Ze zakaznici

projevi zajem o vyzkouSeni nové Zkg na trhu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 49

8.1.2 Plan vyzkumu

V této ¢asti marketingového vyzkumu jserephazel z fazerfpravné do etapy realizai.
Musel jsem si stanovit tity plan postupu afedevSim zakladni nalezitosti, které bude

vyzkum obsahovat, a se kterymi budu dale pracao¥atinalo sefpdevsim o nasledujici:
» Udaje, které budou shroma@’ovany

Nejprve jsem si musel vymezit ac¢itiradaje, které bych céit marketingovym vyzkumem
ziskat. Jelikoz pro del vyzkumu jsem poeboval gedem stanovené agsné informace,
které byly poZadovany firmou Benefit, s. r. 0., Y& jsem se sizem primarnich

viN s

informaci, které by neodpovidalgélu a potebam vyzkumu.

Zdrojem zji¥ovanych primarnich informaci byly vtomto vyzkumukaznici, kté
nakupuji potraviny fedevsim v maloobchodnidetézcich jako je nap Tesco, Delvita

a Kaufland.
» zpuasob skéru Udaja

Zpusob, kterym budeme sbirat pethné Udaje, zavisiiedevsim na konkrétni situaci, resp.
problému jenzeSime. Mli bychom mit také fehled o vSech variantach, kterézame pro

skér informaci vyuzit, a takeé to, Ze kazdy tentésagb ma sva pozitiva a negativa.

Nejprve jsem se musel rozhodnout, kterou metodirusbidaji pfi vyzkumu pouZiji.
ProtoZze se jednalo o kvantitativni vyzkum, u kter§eem nepdtboval spolupraci
odborniki, zvolil jsem metodu dotazovani. Nemohl jsem zvalietodu pozorovani,
protoZze jsem poeboval zjistit vlastni nazory a postoje zakaani praxi nizeme vyuzit

nekolik typa dotazovani, a to:
» osobni,
» pisemné,
> telefonickeé,
> elektronické.

Pro &ely mého vyzkumu jsem si vybral osobni a elektre@idotazovani. Z celkového
poctu 250 respondetitbylo osobg osloveno 200 dotazovanych a zbylych 50 elektrgnick

Toto porovnani mizeme jasé vidét na nasledujicim grafu:
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Graf 1. Formy dotazovani v marketingovém vyzkumu

osobni 200

elektronické 50

0 50 100 150 200 250

pocet respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Osobni dotazovani jsem zvolitgglevSim proto, Ze jsem peboval zjistit okamzité reakce
responderit. Dulezité bylo vidt, jak reaguji na mé osloveni a také jestli se odziji
okamZzi€ nebo nad svou odp&di premysleji a vahaji. Tento typ dotazovani byl vhysin
protoZze navratnost dotaziikyla velmi vysokaV ne¢kolika pripadech se mi také paila
pieswdcit vahavé respondenty, aby se mnou dotaznik abgalivdalSi vyhodou bylo, ze
jsem mohl oslovenym respondémt upresnit otézky, které jim nebyly zcela jasné.
Dotaznik n&l logickou strukturu a otazky byly poloZzeny jedn8dua srozumitetn

Z tohoto divodu usuzuji, Ze respondenti sed&ihfen ujistit, zda danou otazku pochopili
spravre. U mladych lidi toto ufesréni otazky nebylo ve &sine pripadi nutné, dlo se tak

spiSe u starSich dotazovanych.

Elektronické dotazovani jsem si vybral z tolivadu, Ze se jedna o pémé rychlou

a jednoduchou metodu,fipkteré jsem rozeslal dotaznik e-mailem 50 respotide.
Myslim si, Ze pro dotazované byl tentaigpb vyhodgjsi, protoze si mohli otazky v klidu
piecist a ngli delSi ¢as na to, aby se rozmysleli a odpdsli. Velkou nevyhodou
elektronického dotazovani bylo to, Ze jsem néyighk respondenti reagovali a také jsem
jim nemohl vys¥tlit ptripadné nejasnosti. Navratnost u elektronického zdetani jiz

nebyla tak vysoka a Zpmi odeslalo vyplany dotaznik 62 % respondént
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Graf 2. Navratnost elektronickych dotazhik

B doruéeno zpét
B nedoru¢eno

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vybérovy vzorek respondeitjsme s vedouci mé bak&&é prace stanovili na 250 lidi.
Usoudili jsme, Ze se bude jednat o dostade mnozstvi, aby & dotaznik u&itou
vypovidaci hodnotu, protoZze se jedna o malou fiempiizkum byl uskuténén pouze
v oblasti zlinského regionu. Brali jsme také v Gvab, Ze ndm vsSichni respondenti na
dotaznik neodpovi. Tento stanoveny vzorek dotazmrama v sob zahrnutou i ufitou

rezervu, tzn. respondenty, kt@dm na dotaznik neodpovi nebo jej nezaSlou eematigt.

Respondenti byli vybirani zcela nah@dmotazované tvidly vSechny ¥kové kategorie

zé&kaznik, ktefi nakupuji potraviny v maloobchodnitéiezcich.

Pro skér udaji miZzeme pouzitizné nastroje, jako je napzaznamovy arch, dotaznik,
scénd apod. Pro mou bakdkkou praci jsem pouzil dotaznik, ktery obsahovabtézek.
Jednotlivé otazky byly kladeny logicky za sebowly IpoloZeny tak, aby nagrrespondent
mohl rychle a jashodpowdét. V dotazniku jsem pouzil otazky uzané, které byly poté
pii analyze a vyhodnocovani vyslédjednodussi na zpracovani. Respondlenfsem dal
také mozZnost vyjait své vlastni preference pomoci datewych otdzek. Tyto otdzky byly
sice naronéjSi na zpracovani, ale diky nim jsem zjistil hddmjimavych nazdra postaj
dotazovanych. Dotaznik, ktery jsem pouZzil pro mankgvy vyzkum, je obsaZen Vifpze

této bakaléskeé prace.
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» metody analyzy vyzkumu

V planu vyzkumu jsem si také stanovil metody, kt@@uZziji pro analyzu zjighych
vysledki. Cetnosti, nebo-li také vyskyt zjiStych odpowdi, budu zaznamenavat do
tabulky pomoci peéitate. Na zaklad téchto Uudaj dam potebné data do graf abych
dosahl co neptSi presnosti a fehlednosti zjiginych informaci. Bude se jednateplevsim

o grafy vyséové a sloupcové.
» rozpocet vyzkumu

Kazdého zadavatele vyzkumu zajimé figr@nnara@nost celého projektu. V méntipact
nebyl marketingovy vyzkum nijak fingn¢ narany. Jednalo se pouze o vydst
200 dotaznik a poté rozeslani 50 dotaziile-mailem. Z tohoto i’odu mohutict, Ze

naklady na marketingovy vyzkum pro mou baksi@u praci byly zcela minimalni.
» ¢asovy harmonogram vyzkumu

Marketingovy vyzkumu probihal¢asti v nésici fijnu a Zasti v nesici listopadu 2007.
Nejprve jsem si musel sestavit dotaznik, na ktegm si stanovikasové obdobi od
22.10. 2007 do 2. 11. 2007. V tomi@msovém rozmezi jsem siipravil otazky na zaklad
pozadavk firmy Benefit, s. r. 0. a vypracoval dotaznik dworfiy, ktera by byla ifjjatelna
pro zakazniky. Dale jsem musel v tomto obdobi ukazarodiskutovat obsah a vzhled
dotazniku s vedouci mé bakaké prace. Po menSim Upravach jsemeéjgsbchazel
dotaznik s mym konzultantem. Po schvaleni dotazjgkm vyrazil do terénu, kde jsem
proved| osobni dotazovani zakazhiRoto dotazovani se uskdtélo ve dnech, které jsou

znazorrny v nasledujici tabulce:
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Tab. 1.Casovy harmonogram dotaznikového'éet

Datum Misto Cas Pacet
responderit

07.11. 2007 | Interspar ve Z&éin 09-11h 31

08. 11. 2007 | Interspar ve Z&éin 14-16h 34

09. 11. 2007 | 1€5¢C , . 15-17 h 36
nakupni centro Zlin - Malenovice

10. 11. 2007 | 1850 , . 18-20 h 29
nakupni centro Zlin - Malenovice
Kaufland

11.11. 2007 nékupni centrunCepkov Zlin 12-14h 35
Kaufland

12.11. 2007 nékupni centrunCepkov Zlin 11-13h 35

13. 11. 2007 | dotazniky rozeslany e-mailem 12-13h 50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazniky, které byly provedeny osobnim dotazovanyly vyhodnoceny a naslegin
zpracovany Wasovém rozmezi od 13. 11. do 17. 11. 2007. Elektkéndotazovani bylo
ukonteno 18. 11. 2007 ve 20 h, vyhodnoceny a zpracowdmy nasledujici den, tj.
19. 11. 2007.

8.1.3 Sbér informaci

V této realizéni etag jsem se zabyval vlastnim &bm primérnich 0déj které byly
pottebné pro marketingovy vyzkum. Pro¢sbnformaci jsem vyuzil metodu dotazovani,

a to formou osobniho a elektronického.

Vybér dotazovanych zakaznikprobihal naprosto naho&ginledinou podminkouipvybéru
responderit bylo to, Ze se musi jednat o z&kazniky,iikteakupuji v maloobchodnich
potravinovychrettzcich. Ri dotazovani jsem c#it dosdahnout toho, aby tazani zakaznici

byli vSech ¥kovych kategorii tak, jak jsem si je kbenil v dotazniku. Neckit jsem se
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zaneiit pouze na jedndi dvé veékové skupiny zakaznik ale spiSe, aby tento Wibbyl
vyvazeny.
Skér informaci probihal v supermarketech, do kteryichnd Benefit, s. r. 0. dodavagv

stavajici sortiment. \ethto maloobchodnichetzcich se pohybuje velké mnoZstvi

zakaznik, coz bylo velmi pozitivni pro ) vyzkum.

Pfi osobnim dotazovani jsem velasto ziskal cenné informace, na které nebyl ddtazni
piimo sngfovan, ale samotny zakaznik niekl predevSim sk nazor, preference
a poznatky tykajici se nakupovaastovinovych vyrobk obecr. Takto ziskané informace
jsem si samdzjm¢ také zaznamenaval a do jisté miry se promitnoamosnych

vysledcich marketingového vyzkumu.

Pri sbéru Udaji jsem v evazné ¥tSing pripadi narazil na seriozni zakazniky, Ktdyli

ochotni se mnou dotaznik vyplnit.

8.1.4 Analyza a interpretace informaci

Po skru informaci jsem musel zpracovat z}i®¢ Udaje, provést analyzu a interpretaci
jejich vysledki. Nejdtive jsem tedy zkontrolovaliesnost a spolehlivost informaci. Udaje,
které byly chybné, pdp nesrozumitelné, jsem musel ivddu spravného zpracovani

vyloucit.

Dale jsem pouzil vyp&etni techniku pro zpracovani jiz zkontrolovanycHoimaci.
K tomu jsem vyuzil tabulkovy procesor EXCEL, ktgeyuren edevsSim pro vyti@ni
tabulek a graf.

ANALYZA JEDNOTLIVYCH OTAZEK

V této ¢asti bakaléské prace se budu zabyvat analyzou jednotlivyckzestakteré byly

sowasti dotazniku.

» Prvni otazka marketingového vyzkumu byla Z&na na to, zda lidé kupuji

téstoviny.
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Graf 3. Nakupovanigstovin

2%

98%

. )

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Touto otazkou jsem cHit zjistit, zda lidé &stoviny vibec nakupuji. Také bylo nutné
identifikovat procento lidi, kié tyto produkty nakupuji pravideinhprotoze pra¥ tito lidé
by predstavovali potencionalni zakazniky firmy Benedit,r. 0. Podle hypotézy, kterou
jsme si stanovili v definici problému s vedouci rhakald&ské prace, se nam opravdu
prokazalo, Ze igvaznd wtSina, tj. 98 % dotdzanych responderiéstoviny nakupuje, a to
pravidelrg. Zbylé 2 % lidi odpogdélo, Ze sicedstoviny nakupuiji, ale jen velmi malo nebo
ve vyjimenych gipadech. Tito zakaznici tedy nejsou pro firmu zajiimz pohledu pro

uvedeni &stovinovych vyrobk na trh.

» Druhd otdzka se tykala toho, jestli lidé znaji skmowé &stoviny.
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Graf 4. Znalost semolinovycstovin z pohledu respondént
4 )

28%

. )

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Tato otazka byla poloZena jako druha vamb, a to z tohoidsodu, Ze firma ma moznost
prodavat pra¥ semolinové dstoviny. Chel jsem tedy zjistit, jestli zdkaznici tento druh
téstovin \ibec znaji a &di, jaky je rozdil mezi semolinovymi a ostatnimuky #stovin.
Tato hypotéza, kterou jsme odhadovali, nam potardie ne 50 % lidi nebude znat tento
druh €stovin, ale dokonce celych 72 % dotazanyéhec ne¥délo, co to jsou semolinové

téstoviny. Naopak 28 % lidi mi odpédélo, Ze tyto &stoviny znaji.

Praw na zakazniky, ki¢ u této otazky odpadéli ANO, byla sn&éfovana otekena
podotazka, zda tedydi, jaky je rozdil mezigmito t€stovinami a ostatnimi druhydtovin.
Naprosta ¥tSina respondefitspravié odpowdéla, Ze semolinovééstoviny se vyragji

z tvrdé pSeriné mouky, je u nich jina dobafipravy, nelepi se a nerozugi. To byly
z&kladni rozdily oproti klasickynégtovinam. Asi ve dvouifpadech se stalo, Ze zakaznici
sicetekli, Ze pojem semolinovégtoviny znaji, ale uz nedokéazali v¢$ht, o jaky rozdil se
jedna.

» V dalSi otazce jsem se ptal, jaky tyfilghovych €stovin lidé kupuiji.
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Graf 5. Nefaskji nakupovany typéstovin
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

V otazcecislo 3 ntli respondenti na vy ze 4 moznosti odpeédi, a to i festo, Ze na trhu
existuje vice typ téstovin jako nap celozrnné, kukiicné apod. Pro dely tohoto
marketingového vyzkumu byly ale rozhodujici typgtovin, které jsou uvedeny v hornim
grafu. Nejvice zakazniktedy kupuje bezvaj@mé €stoviny, a to skoro polovina vSech
dotazovanych. Dale vyzkum ukéazal, ze 37 % lidi kepuaje&né tstoviny a 12 %
semolinové dstoviny. Nekteri zakaznici (7 %) uvedli, Ze ani nevi, jakétoviny nakupuiji,

a proto zvolili variantu nevim.

U této otazky je takeé idezité zminit to, Ze zakaznici, ktenakupuji prd¥ semolinové
téstoviny, mi sami od sebe konstatovali skatest, Ze jsou £mito produkty daleko vice
spokojeni, nez s klasickymédtovinami. A dale mi &Sina &chto zakaznik potvrdila, ze

se semolinové&stoviny opravdu nerozvaji a nelepi.

| kdyz z mého vyzkumu vyplynulo, Ze semolinové&stoviny kupuje pouze 12 %
dotazovanych, pro firmu je pozitivni t&c; Ze semolinovésstoviny jsou bezvajme, tzn.

Ze by se je lidé mohli n&it vice kupovat, stefhjako ostatni druhyestovin.

» DalSi otazka se zatiovala na cenu, kterou jsou lidé ochotni zaplatib@@g baleni

téstovin.
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Graf 6. Cena, za kterou jsou lidé ochotni koupid 5O&stovin
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Cilem této otazky bylo ziskat informace o tom, kddy byly lidé ochotni zaplatit za 0,5kg
také cena je o&eo vySSi. Respondentidin u této otdzky na vy z nekolika cenovych
rozmezi. Zaplatit cenu do 15ka €stoviny tohoto baleni je ochotno 16 % dotazovanych,
36 % by zaplatilo od 15 — 20¢a 32 % lidi by bylo ochotno zaplatit cenu od 2R5-K¢.

11 % zakaznik by dokonce zaplatilo i vice nez 2% .KUr¢ité procento lidi neddélo, jakou
cenu by bylo ochotno zaplatit za 500g balef¥dtdvin a jednalo seips® 0 5 %

dotazanych.

Cena semolinovyclestovin se pohybuje od 20¢kza 500g baleni a vice pokud se nejedna
0 specialni akce, které dnes nalitaia supermarkéta hypermarkét V tomto rozmezi,
tedy od 20 K, by byla ochotna zaplatit cela 1/3 oslovenych zakd, cozZ je pozitivni pro

zaner spol&nosti Benefit.

» P&té otdzka v dotazniku se tykala pohledu zakazvakevalitu &stovin ¥ nakupu.
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Graf 7. Vliv kvality pi nakupu &stovin
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

DalSi otdzkou jsem se zéfil na to, zda je pro zakaznikyilézita kvalita vyrobku p jeho
nakupu. Myslim si, Ze vysledky této otazky vyslydfeo logického oekavani. tSina
zakaznik v tomto gipact odpowvdéla, Ze je pro & kvalita €stovin opravdu rozhoduijici
pii jejich koupi. Pro 16 % respondé@neni kvalita &stovin zase az tak rozhodujici a 5 %
dotazanych odp@délo, Ze nevi, zda je proénkvalita €stovin rozhodujici, kdyz je

nakupuiji.

Tento vysledek je pozitivni pro firmu Benefit, s.or, protozZe jeji prioritou jeipdevSim
kvalita jejich prodavanych vyrolik A také italské dstoviny, které by mohla firma

prodavat, se vyzraji svou vysokou kvalitou.

» Nasledujici otazka byla zatiena na druhéstovin, ktery lidé kupuji népst;ji.
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Graf 8. Nejastji nakupovany druhéstovin
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Na tuto otazku mohli respondenti odpovidat zceéasitych preferenci, protoze se jednalo

o0 otadzku otekenou, kde mohli vyslovit s\ vlastni nazor.

Z marketingového vyzkumu je patrné, Ze lidé nejuiedupuji Spagety,ietena (vrtule)
a kolinka. Dale z celkového ¢o 231 respondeiitiich 28 uvedlo, Ze nakupuje maskly,
20 vlasové nudle do polivky, 16 fleky, 12 penneailfky), 10 Siroké nudle, 8 torteliny

a 4 makarony.

U této otazky se také objevovaly zajimavée dasbvelmi krkolomné nazvystovin jako
nap. farfalle, tagliatele, fusilli nebo papardelle. e¢diny tyto nazvyéstovin pochazeji
z italStiny a vystihuji nagesky vyznam, nap tagliatele znamenaji v italStimudle. Proto

jsem tyto nazvy neuved! do grafu a&gage prelozil docestiny.
Tato otazka nap@dcla, na jaké druhyestovin by se fipadre firma Benefit néla zangfit.

» V poradi sedméa otazka zkoumala, jestli by lidé byli dohosryzkouSet nové

nestandardni druhgstovin.
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Graf 9. Zajem zakaznilo nové nestandardni druhgstovin
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

V této otadzce jsem se respondemngtal na to, zda by byli ochotni vyzkouSetca
netradéniho. Tim bylo mySleno, jestli by si zakoupili istandardni druhyestovin jako

nag. Sneky, pismenka, vidkové €stoviny apod.

76 % zakaznik mi odpowdélo, Ze by byli ochotni vyzkouSet nové nestandarmdinihy
téstovin a zarowvie brali tuto otdzku s humoremrekli: ,,Ze vyzkouSet se ma vSechno.” Dale
mi 12 % dotazanych sfilo, Ze by o tyto druhydstovin nendli zajem a zbylych 12 %
newdélo, zda by je vyzkouseli.

Z toho plyne, Ze vifpact dobré propagace se spoiest Benefit mze zangiit nejen na

nejprodavagysi druhy tstovin.

» DalSi otazka se tykala z¢ley nakupovanychéstovin.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Graf 10. Oblibenost z@&y pi nakupu &stovin
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U nekterych zakaznik hraje velmi dlezZitou roli @i nakupu znéka. Z tohoto dvodu byla
do dotazniku zZ@zena i tato otazka. Jelikoz italské semolin@stoviny, které by firma
mohla prodavat ngeském trhu, maji také svouciiou znaku, a to CAMPIONI, bylo

nezbytné tuto otazku tykajici se Zkg polozit i respondeiim.

Neceld polovina (46 %) dotazovanych odgdiva, Ze i nakupu &stovin ma svou
oblibenou zn&u. Néco malo pes polovinu (52 %) oslovenych zase naopak oblibenou
znaku tstovin nema, takze v podstanizemetici, Ze vice jak polovi& zakaznikm je
jedno, jakou zn&u testovin si zakoupi. Jak i@eme vidt na hornim grafu, tak 2 % lidi

newdi, jestli maji nebo nemaji oblibenou zka téstovin.

Z tohoto grafu plyne, Ze by se spoilest Benefit mila zangiit na respondenty, kiejest
nemaji svou oblibenou z¥au téstovin, protoze prév oni by mohli v budoucnu
piedstavovat zakazniky firmy. Pro Benefit je na tormfesledku pozitivni, Ze na trhu

existuje giblizné polovina zakaznik kteri nenakupuji pouze jednu ztha t€stovin.

Z této otazky vyplyva jes8tjeden graf. Zde byla poloZena otazka podne respondertiin,

ktefi na fedchozi otdzku odpeuéli, Ze maji oblibenou zri&u teéstovin.
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Graf 11. NejoblibegjSi zna’ky testovin
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Z pohledu na horni graf je hned na prvni pohledgaktera znéa u spatebitel téstovin
zvitézila. Pokud tedy z&kaznik uvedl, Ze ma oblibencatkan &stovin, tak kazdy druhy
odpovdél, Zze se jedna o zolu Panzanni. Myslim si, Ze lidé takto odpovidakgevsim
z davodu reakce na televizni reklamu této &ya NemiZu opomenout dalSi zéky, které
respondenti zminili. 15 % lidi uvedlo, Ze jejichlibenou zn&kou jsou Zatkovydstoviny,
dale 10 % zakaznikkupuje &stoviny Adriana a 7 % Rosickéstoviny. DalSi znéky jsou

uvedeny v grafu.

Faktem je, Ze na trhu existuji asi dalSi 4 italgké&ky téstovin, které jsou zastoupeny

v relativre vysoké mife, avSak zakaznici je nedokazi rozlisit.

V nékolika piipadech dotazovani odp#miéli, Ze maji oblibenou zrhu, ale v dany

okamzik si na ni nemohli vzpomenout.

» Devata otazka tha za ukol zjistit, zda by lidé #i zajem vyzkouSet novou zdleu

pii uvedeni na trh.
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Graf 12. Zajem zakaznilo novou zneku testovin
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

Tato otazka, byla velmitdezitd pro @éel mého vyzkumu, protozZe firma Benefit, s. r. 0. by
chtéla uvést na trh novou zéku téstovin a zajimalo ji, zda by lidé byli ochotni tutnatku
vyzkouSet. Z grafu je patrné, Ze 3/4 tdzanych nedeofi by o vyzkouSeni nové zélky na
trhu melo zajem. Zbyla 1/4, tedy 25 % zakazhilsi nebyla jista a ragl volila odpowd
nevim. Zadny z oslovenych respondeneodpodél, Ze by nemil zajem novou zniku

vyzkousSet.

Zakaznici u této otazk§asto uvadli skuteznost, Ze by také zalezelo na &emvé znaky,
tzn. Ze by musela odpovidat jejich pozadawk V neposledniradt by na zakazniky

pusobil image nové zriy, kvalita vyrobku a reklama.

» DalSi otazka vyzkumu byla za&tena na balenéstovin.
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Graf 13. Oblibené balenéstovin
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

V této otazce jsem dcHit zjistit, jaké baleni &stovin zakaznikm vice vyhovuje. Jako
odpowd se nabizel hii klasicky séek a nebo kartonek. Vestging pripadi (84 %) mi
respondenti uvedli, Ze r&d preferuji klasicky sé&k a to hned zd&kolika divodi.
NejcastjSi divod byl, Ze sé&k je lIépe skladovatelny nez kartonek a také taazasj jde
vidét, zatimco do kartonku vid nejde. 16 % lidi by zase uvitalo jako baleni papi
kartonek, protoZe ten se podle nich neda roztrhtadytjako obyejny sd&ek, tudiz se jim

téstoviny nevysypou.
Z této otazky plyne, Ze se jedna spiSe o individugic kazdého spétbitele.

» V dalSi otazce jsem se respondeptal na to, zda si veétirg pripadi vari sami

nebo ne.
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Graf 14. Preference vlastniripravy jidla
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Cilem této otazky bylo zjistit, zda si zakaznik sawai téstoviny, které nakoupil

v obchod. Jak niiZzeme vidt z grafu, tak 67 % respondénpotvrdilo, Ze si hakoupené

téstoviny doma také samfripravuji. Tato otazka byla &tejni proto, Ze firma se z&iuje

na konéného spadkbitele, ktery vyrobky konzumuje. Zbyla 1/3 dotaaoych mi

odpowdéla, Ze si ¥tSinou sama neva

» Dvanécté otdzka v padi se tykala &kové kategorie respondéint
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Graf 15. \ék responderit

10%

Odo 20 let

@21 - 30 let
031 -40 let
041 - 50 let
B 51 avice

219% 30%

23%

. S
Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni

Predposledni otazka #a za ukol zjistit, jaké &kové kategorie zakazniknakupuji
téstoviny. Z grafu mizeme porovnat vysledky, které jsou pon¢ vyrovnané, aZz na
nejmladsi ¥kovou kategorii, ktera byla stanovena do 20 leti ldgické, Ze lidé v tomto
véku neprojevu;ji je$ttakovy zajem o ndkup potravin, resgstovin, jako ostatni kategorie
responderit. Nejvice dotazovanych, Kiemi poskytli potebné informace, bylo veéku

21 — 30 let a to celych 30 %. Déle bylo 23 % zakezwe wWku od 31 — 40 let, hned za
nimi byli lidé ve w¥ku 41 — 50 let, kiié tvorili 21 % dotazanych. Nezanedbatelnych je

samozejme 16 % oslovenych ve¢ku 51 a vice let.

» Posledni otazka marketingového vyzkumu bylageama na pohlavi zakazriik
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Graf 16. Pohlavi respondent
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni

V této otazce se potvrdilo m&eakavani, Zze nakup potravin budou praostapredevsim
Zeny. BEhem mého dotazovani jsem zaznamenal, Ze se najmodepohybuji fevazr
Zeny, a to nezavisle na dotkdy byl vyzkum provagh. Z toho také plynou vysledky, které
ukazuji, Ze 74 % dotazovanych byly Zeny a zbyB6®6 muzi.

8.1.5 Z&avéry a doporuceni

Na zaklad provedené analyzy marketingové mixu firmy a vykteddosazenych

z dotaznikového Se&ni vyplyvaji pro spolenost Benefit, s. r. 0. nasledujici 2éw
» ZAVERY Z ANALYZY MARKETINGOVEHO MIXU

Firma ma velmi Siroky sortiment vyrobkkterymi oslovuje zakazniky v maloobchodnim
sektoru, ktery fedstavuje nezavisly trh Qeské republice. Dale se z&émje na
velkoobchody potravin &tzcové maloobchodni si{zahranini i tuzemské). Zakladnim
sortimentem vyrobk spole&nosti Benefit jsou k&py, rajsky protlak, #en, hdgcice,
cesnekova pasta, sterilovana zelenina a kompotyliRopym sortimentem spaolaosti
jsou 1izné pochutiny k ochuceni jidel, masdilgh, pizzy apod., ataké k oblibenému

grilovani v letnich mssicich.
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Nekteré vyrobky prodava firma pod svou vlastni ¢kma, tedy Benefit, s. r. 0., akteré
zase pod jménem svych vyrobnich parinditei jsou jak z tuzemska, tak i ze zahegdni
Vyrobky jsou prodavany né&gsgji ve sklertném a plechovém obalu, na kterych jsou
etikety s logem spodmosti. Velmi dileZita je pro firmu kvalita jejich nabizenych prddiiy
protoZze pro zakaznika byv&tsinou tento faktor rozhodujicitipndkupu potravinovych

vyrobki.

Cenové nabidky firemniho sortimentu nelze nalézatvabovych strankach spdéleosti, ale
pouze na vyzadani, a todw sidle firmy nebo poslanim na e-mailovou adréseny jsou
u vSech vyrobk uvadny bez DPH, protoze firma vytiiasvé cenové nabidky pro
velkoodlEratele. Spolénost Benefit Zlin poskytuje také slevy svym zakkini, platebni

podminky jsou pro nove odiatele a pro stavajici zakazniky odliSné.

Dulezitym cilem firmy je zvySit prodej vyrolika dostat se do pédomi WtSiho pd@tu
potencionalnich zakaznik Spol€nost se snazi tohoto cile dosahnaedpvsim propagaci
na internetovych strankach, kde je mozné naléztakbyy zakladni informace o firén
sortimentu apod. Dale firma propaguje své vyrobigspednictvim obchodniho zastupce

a v neposledniact takeé letakovymi akcemi.

Pro uskladovani svych vyrobk pouziva spoknost vlastni skladovaci prostory, které se
nachazeji v migtsidla firmy. Tento centralni sklad je zarawdistributnim centrem, které
slouzi pro pijem, skladovani, logistiku a distribuci zbozi. 8lgednani zbozi (telefonicky,

faxem, e-mailem) spateost zavazi zbozi k zakaznikovi do 3 pracovnich dni
> ZAVER DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Marketingovy vyzkum jsem provéd v maloobchodnichietzcich Kaufland, Interspar
a Tesco. Dotaznik jsem vyhotovil na zaklapoZzadavk firmy Benefit, s. r. 0., ktery
obsahoval 13 otazek. Z celkovéhoc¢po responderit (250) jsem oslovil osokn200

zakaznik a 50 formou elektronického dotazovani z nichZ dpa&délo pouze 31.

Z dotaznikového vyzkumu vyplynulo, Ze naprost&wa zakaznik nakupuje dstovinové
vyrobky pravideld. Dale bylo vyzkumem zji8ho, Ze vice jak 2/3 zakazriikneznaji
pojem semolinovééstoviny. Pozadavkem firmy bylo také zjistit, jakyptprilohovych
téstovin lidé nejvice nakupuji. Ve 44 %ipadi lidé nakupuji bezvajmé €stoviny, 37 %

vajetné a semolinové&stoviny kupuje 12 % respondént
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Jak vyplynulo z dotaznikového Bei 36 % lidi je ochotno zaplatit zalkilové baleni
téstovin 15 — 20 K, 1/3 zakaznik 20 — 25 K a 11 % dotazovanych dokonce zaplati i vice
nez 25 K. Zprizkumu bylo patrné, ze pro 79 % zakaZnile rozhodujici kvalita

nakupovanychéstovin.

Dotaznikové Séeni ukazalo, Ze nejoblibgg&imi druhy €stovin jsou mezi spébiteli
Spagety, ietena a kolinka. Na otdzku, zda by vyzkouSeli iénaestandardni druhy
téstovin, mi pozitivik odpovdélo 76 % dotazanych. Svou oblibenou @natéstovin ma
celych 46 % respondeant Vyzkum odhalil, Ze nejoblibgjsi zna&ka zakaznik byla
Panzanni. V fipad® uvedeni nové zray téstovin na trh by 75 % dotazovanychilm

zéjem o jeji vyzkousSeni.

VétSina zakaznik spiSe preferuje klasicky &k €stovin ged papirovym kartonkem.
Zajimalo ne takeé, jestli si respondent veétsine pripadi vaii sdm nebo ne. Vysledkem této

otazky bylo zjis¢ni, Ze 67 % lidi si opravdu sama n&wa, co si v obchatlzakoupi.

Posledni 2 otazky v dotazniku byly identiftké Nejprve jsem se zaifil na wk
responderit a poté na pohlavi. Vysledek vyzkumu byl nasledujiejvice dotazovanych
paftilo do wkové kategorie 21 — 30 let (30 %) a nejédrmmtom do kategorie do 20 let
(10 %). Zeny tvily 74 % vSech dotazovanych a niudylo 26 %.
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9 NAVRH DOPORUCENI

ProtoZe firma Benefit funguje naském trhu jiZz dlouhoiiadu let, tak sama dad vi, jak
tézké je udrzet se v dnesni silné konkurenci, kteddtge v potravinovém pgmyslu.
| pfesto, Ze pro &el této bakalgské prace byl pryady navrh na dopodeni vyplyvajici
z dotaznikového Seni, dovolim si firmd navrhnout doporeni i z analyzy

marketingového mixu spairosti.

Nejprve bych se za#il na sortiment firmy. | kdyZ méa spaleost Benefit, s. r. 0. pa¥fmé
Siroky sortiment svych vyroliik tak bych navrhoval, aby do svého sortimedastji
zarazovala noveé a¢ba i vice atraktivni produkty, o které bylhzakaznici zajem. Firgh
bych doportil, aby se vice zasfila na zkoumani trhu, jeho treinda v neposlednifad
také na to, co nabizeji zakazimik konkurewni firmy. Toto dopordgeni se nabizelo
i z divodu, Ze Bhem mého fisobeni na praxi, firma vyzkouSela prodavat novyokgk
(popcorn), ktery i pomérné dobry Uuspgch mezi spdebiteli a jeho prodej byl vastajici.

V této dol& spol€&nost uvaZzuje o jeho F@zeni mezi stavajici sortiment.

Na toto doporteni @gimo navazuje dalsi, které se tyka kémeho spdebitele. Z poznaik
ve firmé vyplynulo, Ze firma Benefit malo komunikuje s kéngm spotebitelem. Prodava
totiz své vyrobky naip do maloobchodni ita dale uz nevi, co se s vyrobkegjed jak
jsou s nimi zakaznici spokojeni, jaké maji pozadgadpod. Z tohoto dvodu firme
doporwuji, aby se vice za#tila na konéného zakaznika, a tadgdevsSim na jeho p@by
a @ani. Toto sledovani by spdélost mohla provad pomoci dotaznikového $eni,
kratkymi anketami na jejich internetovych strankadthutnavkami apod. Pro lepSi
komunikaci se zakazniky a kontrolu svych vyrbbka prodejnach, dopafuji firmée

rozStit obchodni tym o vice obchodnich zastiupc

Dale bych chil firmé doporuit, aby zlepSila vzhled svych webovych stranekasity by
mohly byt designo¥ Iépe propracované s vice informacemi. Navrhovahbgravidelg
aktualizovat prodejni sortiment spétesti. Také by nebylo Spatné, kdyby se na strankach
objevovaly novinky, probihajici akce, diskusni foruankety apod. Myslim si, Ze by
z&kaznici také uvitali moznost srovnani vyrbld& konkurenci z pohledu ceny, baleni,
sloZzeni atd. Pro zpdéshi by se zde mohli objevit hizné rady a receptyftippripraw

pokrma.
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Nejdilezit¢jSi dopordeni vychazi z provedeného marketingového vyzkumuwsim
konstatovat, Ze vysledky dotaznikovéhoreéseit dopadly velmi pozitivh pro zangr firmy
Benefit, s. r. 0. RestoZze mi na otazku, jestli lidé znaji semolino¥staviny, hodg
responderit odpowdélo, Ze nezna, tak bych na zakiadSech zji&nych poznatk
marketingového vyzkumu firtnBenefit, s. r. 0. navrhoval, aby tento drébtovin zd@adila
do svého stavajiciho sortimentu. Semolinosstaviny jsou vyrobek, ktery si ngeském
trhu buduje svou pozici, a proto je pro firmu BeneyhodrgjSi zavést vyrobek v séasné
doke, kdy se s nim zakaznici jg&eznamuji. Pozitivnim prvkem je, Ze velci vyrolteri

si buduji znaku a upeiuji pozici na trhu, k tomu vyuzivaji masivni propag Spolénost
Benefit m& zajem uvést na trh Zkm CAMPIONI, coZ je roviZ mensi vyrobce v Italii.
Protoze tyto d& malé firmy nemaji takové moznosti propagacézou vyuzit situace, kdy
jiny vyrobce objasni zakaznik, co jsou semolinové&dtoviny. Tato situace, kdy jedna
firma vyuziva propagace druhé firmy neni na trhaaldi, ale vzhledem k moZnostem
spol&nosti jedind mozna. Benefit pak muskl#tdzakaznikim, Ze jeho vyrobky dosahuji
stejné kvality, kkemuz je idealni vyuzit malych propa&géch let&ka, které se umidji
vedle regal s vyrobky. RoviZz ochutnavky dstovin v mist prodeje velmi poriizou
zakaznikm v rozhodovani o nakupu. Na zakiadyhodnoceni vyzkumu a porovnani
vstupnich néklatl bych firmé doporwil pultovou cenu d&stovin v rozmezi 20 — 23 K
Tato cena je mighpod konkuretinimi cenami a je akceptovatelna pro zakaznikgsto
stale pinasSi dostateny zisk pro firmu Benefit. Jako distriboi kanal navrhuji mensi
obchodnifetzce a maloobchodni &jtkde nejsou velké poplatky na zalistovani vyrinbk
Po ukité dok® se vyhodnoti prodeje, na jejichz zalkdase bude rozhodovat o dalSim

rozsfeni.

Vzhledem k sotasnym trendm ve stravovani existujegdpoklad, Ze zavedeni nokedy

semolinovychdstovin bude pro spateost Benefit, s. r. 0. Ugpné.
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ZAVER
Cilem mé bakaigké prace bylo provést analyzu marketingového nfikay a déle

marketingovy piizkum trhu, na jehoz zakladylo vysloveno dopoieni o uvedeni nové

vyrobkovérady gstovin.

V teoretickécasti mé bakak&ké prace jsem rozebral literarni prameny z obtaatketingu
a marketingového mixu, dale jsem popisoval margetny vyzkum jako takovy a jeho
proces, nehdtyto teoretické znalosti povazuji za nezbytny adkpro realizaci vyzkumu
v praxi. Charakterizoval jsem také analyzwjgtho a vnitniho prostedi, tzv. SWOT

analyzu.

V praktické ¢asti jsem provad analyzu sotiasného marketingového mixu ve fifm
Benefit, s. r. 0. Dale byl proveden marketingovykgm pomoci dotaznikového Eeti.
Tohoto Seteni se zdastnilo 200 zakaznik maloobchodnichetzcovych siti Kaufland,
Interspar a Tesco ve Zlim také 31 respondénna zaklad elektronického dotazovani.
Vysledky z tohoto Sétni a z vlastniho pekumu marketingového mixu firmy Benefit se

staly podkladem pro nasledna dopi@mi.

Mezi ma doporteni jsem z#adil ¢asgjSi zavadni novych vyrobk do stavajiciho
sortimentu firmy nez tomu bylo doposud. Déale jserm& navrhl, aby p marketingové
komunikaci nezapominala na kéného spdtbitele a zarftila se gedevsim na jeho
preference a ptgby. Tuto komunikaci by firma mohla prowhd prostednictvim
dotaznikovych Seégni, anket na internetu nebo ochutnavkami svychobkr na
maloobchodnich prodejnach. DalSi dogeni se tykalo zlepSeni internetovych stranek,
protoze si myslim, Ze v dnesni @dojsou i webové strankyitezitou vizitkou spol&nosti
na veejnosti. Poslednidc, kterou jsem firma doporuil byla s€Zejni pro mou bakatakou
praci a jednalo se o vysledek provedeného marketéty vyzkumu. Na jeho zakkagsem
dal firm¢ navrh, aby mezi sy stavajici sortiment Zadila novou vyrobkovodadu —
téstoviny pro retail. Timto doufam, Zze ma prace i né&rhy na doporeni budou pro

firmu Benefit, s. r. 0. inosem.
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RESUME

The main objective of my bachelor thesis was madayais of marketing mix in the
company and then was realized questionnaire rdsedianks to results of marketing
research | suggested recommendation about launoéwaproduct line of pasta in the

company Benefit, Ltd.

In the theoretic part | analysed literary souraesnf marketing and marketing mix field,
further 1 described marketing research itself atsl process hence | consider this
knowledge as an important basis for realizatiomafketing research. | also characterized

the analysis of external and internal environmsoigalled SWOT analysis.

In the practical part | conducted analysis of aotrrearketing mix in company Benefit, Ltd.
Moreover marketing research has been conducted ugstignings. There were
100 questioned customers of retail chain networksflkind, Interspar and Tesco in Zlin
and also 31 respondents questioned by electrongstigmings. Results of this survey

became critical for following recommendations.

Amongst others company should launch more new mtsdmore often and enlarge their
present assortment. Furthermore company shouldrget on final consumers and should
observe their preferences and needs. Company camanicate with final consumers by
questionnaires, survey on their websites or byingst on retail outlets. Next

recommendation deals with an improvement of comigamebsite because | consider
website as a good public presentation of the compé@he last recommendation, which
represented an anchor point for this thesis, iaunch a new product line of pasta for retail
market. | recommend this solution because of tealt® of the marketing research. | hope
that my bachelor thesis and recommendations willfdaend useful in Benefit, Ltd.

company.
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SEZNAM PRILOH

Pl  DOTAZNIK

Pl ORGANIZACNI STRUKTURA FIRMY BENEFIT, S. R. O.
P Il SORTIMENT FIRMY — CESNEKOVE PASTY

PIV SORTIMENT FIRMY— RAJCATOVE PROTLAKY

PV SORTIMENT FIRMY— KRENY + FEFERONY

P VI SORTIMENT FIRMY— HORCICE + MIX



PRILOHA P |: DOTAZNIK

Dotaznik — Zajem zakazniki o novou vyrobkovouiadu téstovin
Vazeny respondente,

cilem tohoto vyzkumu je zjistit pitbné informace tykajici se zajmu zakaandkvybrany
druh potravin, které povedou k vyhodnoceni a zardveavrhnuti nejlepSihéeSeni pro
firmu BENEFIT, s. r. 0.

Dotaznik, prosim, vyjte cely,¢téte jej pozorg. Zakrouzkujte Vami vybranou variantu,
u rekterych otazek rivete vypsat svou vlastni odgol: V pripact, Ze byste neddéli
odpovd, mizete pouzit variantu nevim. Dotaznik je anonymbude pouZit pouze pro
acely firmy.

Predem dkuji za VaSe nazory a za pravdivé vygindotazniku.

1. Nakupujete #stoviny?
a) ano b) ne

2. Znéate pojem semolinovééstoviny?

a) ano b) ne

Pokud jste odpasdéli ANO, vite, jaky je rozdil mezi semolinovymi aaymi téstovinami?
3. Jaky typ prilohovych téstovin kupujete?

a) vaje&ne b) bezvajgné

c) semolinové d) nevim

4. Za jakou cenu jste ochotni koupit 500g balenigstovin?
a)do 15 K b) 15 - 20 k
c) 20— 25K d) vice e) nevim

5. Je pro Vas rozhoduijici kvalita [Fi koupi téstovin?
a) ano b) ne C) nevim

6. Jaky druh téstovin nakupujete negastéji? (nap¥. kolinka)

7. VyzkouSeli byste nové nestandardni druhyéstovin? (nap:. Sneky, vidlickové
Spagety atd.)

a) ano b) ne C) nevim



8. Mate oblibenou zn#&ku téstovin?
a) ano b) ne C) nevim

Pokud jste odpasdéli ANO, uved’te, prosim, jakou:

9. V pripadé uvedeni nové zn&y na trh, budete mit zajem o jeji vyzkousSeni?
a) ano b) ne C) nevim

10. Jaké baleni byste preferovali?
a) s&ek b) kartonek

11. Varite si ve @tSiné pripada sam/sama?
a) ano b) ne

12. Zaskrtnéte, prosim, do jaké ¥kové kategorie spadate:
a) do 20 let b) 21 — 30 let
c) 31 —-40 let d) 41 — 50 let e) 51 a vice

13. Zaskrtnéte, prosim, zda jste:
a) muz b) Zena



PRILOHA P Il: ORGANIZA CNi STRUKTURA FIRMY

Organiz&ni struktura firmy Benefit, s. r. 0.

Jednatelé
spoletnost
Obchadni
Repseel,
Kancelat
- : spoletnosti
Makuprd Prodejd
oddélend nddéleni
ity Feldlamacni
Ugetnictv f oddEleni
Skladovéa distrimdni | Warketingove.
Jgddeleni ' oddgteni



e

SORTIMENT FIRMY — CESNEKOVE PASTY

ILOHAP III:

-

PR

ujjZ "o i s 'jods 4




-

W

v -

PRILOHAP IV: SORTIMENT FIRMY — RAJCATOVE PROTLAKY

ujzovus ._oamn




-

W

RENY + FEFERONY

: SORTIMENT FIRMY — K

v -

PRILOHA P V.

ujz'ous ._onwn —

ANVTS WIHA Eg.wgwww
ANOY3434

7




4

SORTIMENT FIRMY — HORCICE + MIX

v -

PRILOHA P VI:

ek Ll Ndg

5 ainokaod IRV
e b




