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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zaméfuje na aplikaci marketingového mixu u vybraného vyrobce
Stramberskych u$i. Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovat literarni reSer$i vztahujici se
k oblasti marketingu a marketingového mixu. Prakticka ¢ast se na tvod vénovala
predstaveni spole¢nosti a konkrétniho produktu, tedy Stramberskych usi. Produkt byl
mimo jiné podroben analyze marketingového mixu, nasledné¢ PESTE analyze a analyze
Porterova modelu. V této Casti bakalaiské prace bylo dale vyuzito dotaznikového Setfeni.
Navrhnuta doporuceni a opatieni, ktera vzesla z realizovaného vyzkumu, byla podrobena

casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ovad slova: dotaznikové Setfeni, komunikace, marketing, marketingovy mix,

Stramberské usi

ABSTRACT

The main focus of this bachelor thesis is an application of marketing mix at a selected
producer of, Stramberk ears“. The target of theoretical part has been to work out
a literature review with regards to the marketing and marketing mix. Beginning of
a practical part has been focused on an introduction of the company and it‘s specific
product ,, Stramberk ears* ,which was subjected by analysis of the marketing mix, PESTE
analysis and Porter. Then an surfy was applied in this practical part. Proposed
recommendations and measures, which were developer from the realised research, were

submitted to time the cost and risk analysis.

Keywords: Questionnaire Survey, Communication, Marketing, Marketing Mix,

Stramberské usi
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UvVOD

Hlavnim cilem bakalaiské prace je provedeni analyzy marketingového mixu

na konkrétniho vyrobce Stramberskych usi.

Cilem teoretick¢ cCasti je zpracovani dostupné literarni reSerSe, tykajici se feSené
problematiky, tedy marketingového mixu a analyz vyuzitych v této praci. Teoretickd ¢ast
je zaméfend na marketing a jeho prostiedi, ve kterém se dana firma,
vyrobce ¢i produkt pohybuje a jimiZz je ovliviiovan. Jednd se o makroprostiedi, které je
zkouméano pomoci PESTE analyzy, dale analyzy mezoprostfedi jez je identifikovano
pomoci Porterova modelu a mikroprostfedi, které popisuje konkrétni dil¢i Cinnosti
ve firmé. StéZejni Casti je marketingovy mix a prvky jej tvorici, konkrétné tedy prvky 4P.
Tyto prvky, jmenovité produkt, cena, distribuce a komunikace, jsou blize specifikovany.
Nasleduje popis SWOT analyzy, kde se jedna o analyzu interniho a externiho prostiedi.
Z pohledu interniho jsou zde identifikovany silné a slabé stranky firmy a z pohledu
externiho zase mozné piileZitosti a hrozby, které mohou firmu ovlivnit. Teoretickou ¢ast
uzavira popis dotaznikového Setfeni a mozZnosti, jakymi lze otdzky v dotaznikovém Setfeni

sestavit.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace zacind predstavenim spolecnosti. Spolecnost je podrobena
PESTE analyze, tedy analyze makroprostfedi a poté analyze mezoprostiedi pomoci
Porterova modelu. V bakalaiské praci je popsan produkt z pohledu marketingového mixu,
konkrétn¢ tedy dle prvkd 4P. V ramci koncepce 4P je popsan a blize specifikovan
analyzovany produkt, tedy Stramberské usi, a to jak produkt obecné, tak také jeho skladba,
zivotni cyklus, obal, znacka ¢i design. Dale je zde popsan zplisob tvorby ceny. Nésleduji
formy distribuce, které spolecnost vyuziva a také zpusoby komunikace ¢i propagace, jez
firma pii prodeji svych vyrobkua aplikuje. Poté je vyrobce podroben SWOT analyze, kde je
zkoumano interni prostiedi vyrobce Stramberskych usi a jsou vymezeny jeho silné a slabé
stranky. Z pohledu externiho prostiedi jsou pak vymezeny mozné pfilezitosti, jez mohou

vyrobci (manzelé Hanzelkovi) vyuZit, ale také hrozby, které mohou nastat.

V zavéru bakaladiské prace je proveden kvantitativni vyzkum, zaméfeny na vybranc¢ho
vyrobee Stramberskych usi. Je sestaven dotaznik skladajici se z nékolika otazek zahrnujici

vSechny koncepty 4P.

Na zaklad¢ analyz a vysledkii z nich vyplyvajicich jsou navrZzena mozna doporuceni a

navrhy na zlepSeni. Tyto doporuceni jsou podrobena nakladové, Casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Toto téma bakalaiské prace jsem si vybrala proto, Ze¢ m¢ zajima a bavi marketing a jeho
potiebnost v dnesni spolecnosti, jelikoz naptiklad bez reklamy a patfi¢éné propagace dnes
vyrobci nemaji takika Sanci. Chtéla jsem provést a aplikovat marketingové Setieni
a analyzy na uréitém produktu. Vyrobek Stramberské usi a jejich vyrobce jsem si vybrala
proto, Ze tento produkt je opravdu specificky, je doprovazen zajimavou historii a nachazi
se nedaleko mého bydliité. U takto specifického produktu, jako jsou Stramberské usi,
nefunguje vse tak, jako v klasickych velkych firmach a spole¢nostech, a proto jsem to
chtéla prozkoumat vice do hloubky a zjistit, jak jsou na tom podnikatelé s takto ojedin€lym

vyrobkem z pohledu propagace, distribuce a jinych aspekta.

Cilem bakalarské prace je aplikace analyz marketingového mixu na vybraného vyrobce
Stramberskych usi a na zakladé téchto analyz, konkrétné tedy jejich vysledkd, navrhnout

mozné zlepseni a doporuceni.

Pro ucely této prace je zvoleno né€kolik analyz. V prvni fad€¢ bude provedena analyza
makroprostfedi pomoci PESTE analyzy, kterd ovliviiuje chod jakékoli firmy at’ uZz
z pohledu politického, ekonomického, socidlniho, technologického ¢i1 ekologického.
Nasledné bude provedena analyza mezoprostiedi firmy, pomoci Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil, ktera je na rozdil od analyzy makroprostiedi do urcité miry ovlivnitelna

pfimo firmou.

Nasledovat bude SWOT analyza, jejiz pomoci bude prozkoumano jak interni prostiedi,
konkrétné tedy zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy, tak také prostfedi externi, ve

kterém budou vymezeny mozné piilezitosti, ale také hrozby, které mohou firmu potkat.

V neposledni fad¢ je soucésti bakalaiské prace kvantitativni vyzkum realizovany pomoci
dotaznikového Setfeni. Otazky v dotazniku jsou koncipovany takovym zptuisobem, aby na
n& byl schopen odpovédét kazdy, a zanalyzovaly by stav produktu, tedy Stramberskych
usi, na trhu. Otazky pokryvaji vSechny koncepce 4P, zabyvaji se tedy produktem, cenou,
distribuci a komunikaci, potazmo propagaci. Pro vymezeni dotazované skaly lidi obsahuje

dotaznik také identifikacni otdzky. Produkt neni segmentovan pro konkrétni skupiny

-----

Na zakladé vSech provedenych analyz budou vypracovana doporuceni pro zdokonaleni ¢i
zlepseni aplikace marketingového mixu Stramberskych usi konkrétniho vyrobce, tedy

manzelll Hanzelkovych.
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Zavedenim navrhovanych doporuceni, by méli vyrobci (manzelé Hanzelkovi) ziskat nové
zakazniky, dostat se do podvédomi lidi a hlavné rozsifit svou plisobnost na trhu, a tim

zaujmou v¢tsi podil na trhu, nez ma konkurence.

Vsechna doporuceni budou v zdvéru prace podrobena cCasové, nakladové a rizikové
analyze, na jejichz zékladé¢ budou vyrobci, tedy manzelé Hanzelkovi, obezndmeni

s okolnostmi souvisejicimi se zavedenim danych doporuceni a navrhi.



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

. TEORETICKA CAST

13



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

1 MARKETING

Nasledujici kapitola se zabyva marketingem vSeobecné platnosti. Vysvétluje a popisuje
vSechny druhy marketingovych koncepci, druhy marketingovych strategii, a v neposledni
fad¢ popisuje marketingové prostredi, které je rozdéleno na makroprosttedi, mezoprostiedi

a mikroprostiedi.

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu existuje nespocetné mnozstvi, od spousty zahrani¢nich i Ceskych
autortl. Jednu ze svétoveé uznavanych definic od profesora P. Kotlera uvadi ve své knize
Urbanek (2010, s. 10) ,, Marketing je socialni a manazersky proces, sjehoz pomoci
ziskavaji lidé vSechno, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zaklade vyroby komodit

a jejich nasledné smény za penize nebo za jiné komodity. *

., Marketing je organizacni funkce a soubor procesii pro tvorbu, komunikaci a vytvareni
hodnot pro zdkaznika a pro Fizeni vztahii se zakazmiky na cestdach, které prospivaji

organizaci a jeji zainteresované strany. ** (Kurtz, 2012, s. 6-7)

Podle téchto definic lze tedy fici, Ze marketing se nezabyva pouze reklamou, jak je
vSeobecné zazito, ale spoustou dalSich atributll a poskytovanim hodnot pro firmu, aby byla

schopna zjistit, po ¢em zékaznik touZzi a déle s tim pracovat.

1.2 Podnikatelska koncepce a pristup k zakaznikovi

Vsechny podniky musi dennodenné komunikovat se svym okolim, jedna-li se o zdkazniky,
dodavatele ¢i konkurenci, musi hlidat a zjiStovat aktualni situaci na trhu a dle ni se dale
chovat a volit z variant, jak co nejlépe oslovit své zakazniky a obchodni partnery, vytvofit
jim tu nejlepsi nabidku. Souborem téchto opatieni se zabyva podnikatelskd koncepce.
Podnik timto wurCuje svlij vztah k marketingovému okoli, tedy k zdkaznikiim

a konkurentam. (Foret, 2008, s. 12)

V literatufe jsou uvadény tyto koncepce: (1) vyrobni, (2) vyrobkova, (3) prodejni,

(4) marketingova, (5) socialni.

Vyrobni koncepce
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distribuce. Nerespektuje pozadavky zakaznika. Vyuzivaji nejmodernéjSich technologii.

Tato orientace je smysluplna predevsim v rozvojovych zemich, jako je naptiklad Etiopie.
Vyrobkova koncepce

Nabizi zakaznikim produkty vysoce kvalitni, snovymi technologiemi, designové
originalni. Tyto produkty se neustale zdokonaluji. Cena a naklady na vyrobu jsou vysoké.
Vyrobek neni orientovany na zdkaznika a jeho potieby, mize zde dochazet

K tzv. marketingové kratkozrakosti.
Prodejni koncepce

Koncepce zaméfend na reklamu. Zastava nazoru, ze musi zdkazniky piesvédcit o koupi
daného produktu, je tieba dostate¢né informovanosti — reklamy, katalogy, internet. Neni
zde orientace na zdkaznika, ale na velkou prodejnost, pokud mozno za vysoké ceny s cilem

vysokého zisku.

Marketingova koncepce

Orientuje se vyhradné na potieby a pozadavky zakaznikd. Snazi se vyslySet jejich
pozadavky a pfani, a nasledné je uspokojit.

Socialni koncepce

Snazi se vyhovét nejen prani a potieb zékaznikii a poteb firmy, ale také klade duraz na to,
aby neméla nepfiznivy vliv na zivotni prostfedi a fungovani spolec¢nosti. Ekologi¢nost je
zohlediiovéna jak pii vyrobé€ tak spotiebe.

(Foret, 2012, s. 14-15; Kotler a Keller, 2007, s. 53-54; Foret, Prochazka a Urbanek, 2006,
s. 12)

1.3 Marketingové strategie

Marketingové strategie charakterizuje rtizné aktivity a cile vedouci k dosazeni celkové
strategie podniku. Jedna se mimo jiné o stanoveni nasledujicich kroku (Foret, 2012, s. 27-
28):

e Stanoveni marketingovych cild, jichz chceme dosdhnout. Ty ndm na konci také

umozni posoudit, zda strategie byla ¢i nebyla Gspésna.

e Stanoveni marketingovych strategickych alternativ, ptipadné variant.
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Stanoveni pfesnych parametrii jednotlivych cilovych skupin zakaznikl, na néz se

chceme v jednotlivych alternativach ¢i variantach zaméfit.

e Identifikace konkurence pro kazdou zvolenou cilovou skupinu zakaznikl. Jedna se

o znacky a vyrobce, nabizejici zakazniklim podobné produkty.
e Vymezeni nabizenych produkta s ohledem na cilové zédkazniky a konkurenty.

e Prezentace podstaty nasi nabidky cilovym zdkaznikim. M¢la by zdiraznovat

vyhody, pozici naseho produktu a hodnotu.

e Vypracovani marketingového mixu jako nas$i nabidky cilovému segmentu

zakazniki.
Zakladni marketingové strategie

Kazda firma ma své vlastni cile, vize, na jejichz zakladé ma své marketingové strategie.
Téchto strategii existuje nespofetné mnozstvi, v literatufe se vSak objevuji tyto tfi
zékladni: (1) strategie minimdlnich nakladd, (2) strategie diferenciace produktu,

(3) strategie trzni orientace.

1.3.1 Strategie minimalnich naklada

v v

cvwr

konkurenéni vyhody a konkurenci odrovnat. Problém ovSem nastdva tehdy, pokud se
konkurenéni firmé podafi pfijit na trh z trvale jes$té niz8i cenou, tudiz snizit néklady jesté

vice. Toto firmu zlikviduje, nebo minimalné dost poskodi.

Strategie minimalnich nékladl je nejcastéji vyuzivana firmami orientujicimi se na masovy
trh, a jejich cilem je obsadit vétsi podil na existujicim trhu. Strategie vychazi z vyrobni

koncepce. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2006, s. 28)

1.3.2 Strategie diferenciace produktu

U této strategie se podnik zaméfuje na konkrétni dil¢i oblast produktu, u které se snazi
ziskat vedouci postaveni respektovano celym trhem. Jedna se o doplitkové sluzby jako je
servis, ¢i rozvoz zdarma, rozSifend pracovni doba, nonstop servis nebo se muize jednat
0 sluzby, které konkurence viibec nenabizi. Nemusi se vSak jednat jen o dopliikové sluzby,

toto postaveni se mize pokusit atakovat tfeba na zdkladé nového, zajimavého designu,
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reklamou, obalem ¢i cenou. Jednoduse feceno jde o rozvoj silnych stranek a prednosti

firmy, daného produktu.

Strategie se tyka predev§im menSich a stfednich podnikid, které nemohou se svymi
omezenymi finan¢nimi zdroj konfrontovat firmy velké, financné¢ mnohem Iépe zajisténé,

SirSi nabidkou produktti apod. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2006, s. 28-29)

1.3.3 Strategie trZni orientace

Cilem této strategie neni ovladnout cely trh, zamétuje se spiSe na jeden, ¢i vice menSich
mikrotrhli. Snahou je zaujmout vedouci postaveni pravé v konkrétnim dil¢im mikrotrhu,
0 ktery ma dand skupina zakaznik clenéna pfevazné demograficky ¢i dle frekvence

uzivani produktu zajem. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2006, s. 29)

1.4 Prostiedi marketingu

Marketingové prostiedi zahrnuje mikroprostiedi, tedy sily uzce spjaté se spolecnosti, jez je
znacn¢ ovliviuji, ale které miize firma sama ovlivnit, a makroprostfedi, které ovliviiuje
celé mikroprosttedi a nelze s tim nic délat. Okolnosti vyplyvajici z makroprostfedi lze
pouze akceptovat a piizpusobit se jim.(Kozak a Stanikova, 2006, s. 40; Kotler, Wong,
Sanders a Armstrong, 2007, s. 130)

1.4.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Analyza makroprostiedi, nebo také PESTE analyza, je analyza hodnotici politicko-pravni,
ekonomické, socidlné-kulturni a demografické, technologické a ekologicko-piirodni
faktory. Tyto faktory znac¢né ovliviiuji externi okoli firmy. Firma na tyto faktory muze
reagovat, respektive musi, Snazi se je monitorovat a brat na védomi, ale nemuze je nikterak
ovlivnit. Je vSak zapotiebi s nimi vzdy pocitat, jelikoz znaéné ovlivituji veskeré déni

ve firm¢. (Foret, 2012, s. 47; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 45)

e Politicko-pravni faktory — jde o zakony, vyhlasky, pfedpisy ¢i jina ustanoveni, jez
stanovuje vlada, ¢i jiné politické organy, jejichZ ustanovenimi a zakony je tfeba se
fidit a dodrzovat je. Dané vyhlasky ¢i ustanoveni nemusi ustavovat pouze stat, ale

také mistni samosprava.

¢ Ekonomické faktory — dava firmé informace o ekonomicky aktivni i neaktivni sile

obyvatelstva, o jejich aktudlni situaci, kterd ve znacné miie ovliviiuje poptavku po
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daném zbozi ¢i sluzbé. Podava také informace o momentalni zadluzenosti

obyvatelstva ¢i naopak o jejich usporach. Informuje také o ménové politice.

Socialné-kulturni faktory - zahrnuje vliv spolecnosti, ktera si uchovava urcité
hodnoty, které uznava a jez silné ovliviuji jejich rozhodovéani. Lze hovorit

napiiklad o manzelstvi, roding, praci, vzdélani, Zivotnim stylu atd.

Technologické faktory —kazda nova technologie omezuje technologii piedeslou.
Vzhledem k vysokému tempu inovaci se zkracuje zivotnost produkti. Na kazdou
zménu je tfeba okamzité reakce. Vyzaduje to dnesni doba, kdysi lidé zvykli mit
stadle néco nového, a proto jsou na neustdlou inovaci kladeny tak vysoké
pozadavky. Na zaklad¢ zvySeni produktivity prace, kterd je ovlivnéna zavadénim

novych technologii, Ize snizit ndklady a tim zvysit konkurenceschopnost firmy.

Ekologické a prirodni faktory —ma stale vétsi vliv na firmu pfi rozhodovani.
Podéava informace spojené s ekologii a ekologickymi pozadavky na firmu,
s klimatickymi podminkami, geografickymi podminkami ¢i pocasim v dané
lokalité. Podava informace o tom, jak je na tom pfirodni prostiedi z hlediska at’ uz
nedostatku, ¢i naopak piebytku dané suroviny, nafez firma reaguje zvySenim ¢i
snizenim ceny. Dale informuje o aktualnim stavu zneCiSténi, postojich vlady

k ochrané Zivotniho prostredi aj.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 26-31; Kozak a Stanikova, 2006, s. 40-42)

1.4.2 Analyza mezoprostiedi — Porteritv model

Mezoprostiedi zkoumané pomoci Porterova modelu zahrnuje nejblizsi ucastniky

podilejicimi se na chodu firmy. Na rozdil od makroprostfedi, zde neni povinnost reagovat

na rozhodnuti ostatnich na trhu a lze si ucastniky na trhu zvolit, potazmo c¢astecné

ovlivnit. (Hanzelkova, 2009, s. 109)

Stavajici konkurence - rivalita mezi konkurenty na trhu je podminéna velikosti

trhu a poctem konkurentl na trhu.

Potencionilni konkurence - Vv piipad¢ vstupu novych konkurenti na trh vznika
riziko zvySeni objemu vyroby a Vtomto dusledkii pfevySeni nabidky

nad poptavkou. V disledku ptevySujici nabidky dochézi k naslednému poklesu cen.

Dodavatelé - jsou nedilnou soucasti pro chod podniku, respektive pro zabezpeceni

vyroby. Mohou byt tvofeni z fad podnikd, tak i jednotlived. Vyhodou je, ze své
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dodavatele mtze firma kdykoli zménit. Vybira si ty, pro ni vyhovujici, s potfebnou
kvalitou dodavaného zbozi ¢i sluzeb, pfijatelnou cenou, vyhovujicich platebnich
podminek a také spolehlivosti. Problém piichazi v okamziku, kdyz je dany

dodavatel monopol. V tom piipadé si mize diktovat jakékoli podminky

e Odbératelé - jsou osoby, které produkty kupuji. Kazdého prodejce zajima

mnozstvi a segmentace kupujicich /spotiebiteld na trhu.

e Substituty - substituéni vyrobky piedstavuji ur€itou alternativu, jak, respektive ¢im
nahradit vyrobky stavajici. Substitu¢ni vyrobky sebou tedy piindsi riziko,
7e zékaznik nahradi dany vyrobek vyrobkem jinym. (Blazkova, 2007, s. 58 a 59)
1.4.3 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi z pohledu marketingu je vnitini prostiedi podniku, tvofené nejriiznéjSimi

utvary:
e marketing.
e finance.
e vyroba.

e oOrganizace.

(Kozak a Stankova, 2006, s. 42)
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2 MARKETINGOVY MIX

Tato kapitola popisuje pojem Marketingovy mix a jeho ¢asti z pohledu 4P, tudiz produkt,
cena, misto a propagace. Prvky 4P jsou zde také porovnany s novéjSim pohledem
na marketingovy mix a to z pohledu 4C. Jednotlivé prvky 4P, tedy, jak vySe uvadim,

produkt, cena, misto a propagace jsou detailnéji rozebrany a vysvétleny,

2.1 Marketingovy mix

., Marketingovy mix predstavuje soubor ukolii a dilcich opatreni, které v konecnéem
diisledku pomdahaji uspokojit pozZadavky zdkaznikii takovym zpuisobem, ktery umozZiuje

firmé dosdahnout svych cilit optimalni cestou. “ (Majero, 1996, s. 39)

Marketingovy mix je jednim z hlavnich pojmti marketingu. Je nastrojem pro dosaZeni
marketingovych cili a Ize jej snadno ménit. Obsahuje vSe dilezité, s ¢im poté vstupuje
podnik na trh a co a jakym zplsobem piedstavuje svym zdkaznikim. Ve standardnim,
zakladnim sloZeni je marketingovy mix tvofen témito Ctyfmi prvky, zndmé také jako

4P:(1) product — produkt, (2) price — cena, (3) place — misto, (4) promotion — komunikace.

Marketingovy mix piedstavuje to, co firma nabizi zdkaznikim. Je tedy nutno védeét,
po ¢em zdkaznik touzi a to mu také nabidnout. To je také jednou ze zdkladnich principii

marketingu.

Kdyz firma marketingovy mix sestavuje, je tfeba dbat a respektovat na vzajemnou
provazanost jednotlivych prvkl mixu. Jednoduse feceno, je-li produkt kvalitni, z kvalitnich

surovin, méla by tomu také odpovidat i cena a naopak. (Foret, 2012, s. 97)

2.1.1 Porovnani konceptu 4P a 4C

V nékterych literaturach se koncept 4P povazuje za zastaraly, a vyuziva se koncept 4C.
Rozdil mezi témito koncepty tkvi v tom, Ze 4P je orientovan na interni zélezitosti firmy,
kdezto koncept 4C zohlednuje zakaznika a vnéj$i podminky. Pro leps$i piehlednost jsou

uvedeny jednotlivé soucasti koncept do nasledujici tabulky: (Blazkova, 2005, s. 67)
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Tab. 1. Porovnani Koncepci 4P a 4C (Upraveno dle Blazkové, 2005, s. 68)

4P 4C

Produkt (Product) ‘

Hodnota pro zakaznika (Customer Value)

Cena (Price) ‘ Celkové naklady zakaznika (Customer Cost)

Distribuce (Place) ‘ Pohodni, komfort (Convenience)

Komunikace (Promotion) ‘ Komunikace (Communication)

21

2.2 Produkt

vvvvvv

hmotného ¢i nehmotného charakteru. Za produkt lze také povazovat osoby s jejich
¢innostmi, mista, ruzné kulturni a umeélecké produkty, at uz hmatatelného ¢i
nehmatatelného charakteru. Hlavnim cilem podniku je dany produkt prodat zdkaznikovi.
Marketing rozliSuje tfi zdkladni ¢asti, feknéme Grovné produktu, a to jadro, redlny produkt

a produkt rozsifeny. (Foret, 2012, s. 101)

ROZSIRENY
PRODUKT

Obr. 1. Zdikladni slozky produktu (Upraveno dle
Foreta, 2012, s. 101)

Jadro — jadro produktu charakterizuje hlavni podstatu a uzitek dan¢ho produktu, to, co

zékaznici chtéji a kupuji. Naptiklad auto.
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Realny produkt - hlavni pozornost pfi vybéru daného produktu je vSak kladena na redlny
produkt. Ve své podstaté se jednd o kvalitu produktu, funkce, design, funkcnost, aj.

Naptiklad je to znacka auta, barva, jedna-li se o typ (SUV, kombi), ptislusenstvi apod.

Rozsifeny produkt - zahrnuje v sob¢ urcité, nadstandardni vyhody, které se produktu jako
takového netykaji, jedna se spiSe o doplikové sluzby. Tyto sluzby mohou byt vazany
naptiklad k zakoupeni produktu, ¢i sjeho dopravou, montazi, instalaci apod. Uvedeno
na piikladu, u auta se mize jednat o asisten¢ni sluzby, servis, leasing, havarijni pojisténi aj.

(Foret, 2012, s. 101-103)

V jiné literatufe, napiiklad od Kotlera a Kellera (2013, s. 364) se piSe, ze urovni

vyrobku je 5:

Jadro — sluzba nebo vyrobek, ktery si zdkaznik ve skutecnosti kupuje.

Zikladni vyrobek — piinos o¢ekavaného produktu

Ocekavany vyrobek — vlastnosti a podminky, jez kupujici obvykle oc¢ekavaji.
Rozsifeny (vylepSeny) vyrobek — v této ¢asti ma skutecnost prekonat ocekavani klientd.

Potencialni vyrobek — zahrnuje vSechna moZzna roz$ifeni, dodatkové, vedlejsi sluzby.

Timto odliSuji prodejci své nabidky od konkurence.

1 —jadro produktu

2 — zakladni vyrobek

3 — o¢ekavany vyrobek
4 — vylepSeny vyrobek

5 — potenciondlni vyrobek

Obr. 2. Péet urovni vyrobku (Upraveno dle Kotlera, 2012, s. 364)



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 23

2.2.1 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobku ndm #ika, Ze stejné jako Zivy organizmus, i produkt & vyrobek ma
urCity zivot a faze zivota. Kazda jednotliva faze zivota produktu nabizi z marketingového
hlediska urcité piilezitosti a moznosti, ale také klade urcité naroky. (Foret, 2012,
s. 104-105) Zivotni cyklus produktu se obvykle déli na &tyfi az pét fazi: faze zavadéni,

rustu, zralosti, nasyceni a atlumu.
Faze zavadéni.

Vyrobek je novy, nezndmy, zdkaznici se s nim teprve seznamuji a véahaji s jeho koupi.
Mezi prvni kupujici se fadi takzvani inovatofi, lidé, ktefi maji radi novinky a jsou ochotni
zaplatit za vyrobek i malinko vy$s$i cenu. V této fazi nevznika podniku zisk, naopak
je ztratovy. Navic musi jeSt¢ znacné finan¢ni prostfedky vynalozit na reklamu
a komunikaci. Je zde také zna¢na mira rizika, zdali se vyrobek na trhu uchyti ¢i nikoli.
Na vyrobku je také tfeba jest¢ neustdle pracovat, vychytavat nedostatky a upravovat jej
na zaklad¢ reakci zakaznika. Na trhu se konkurence takika nevyskytuje. (Urbanek, 2010,
s. 59-60)

Faze rastu

Vyrobek se jiz dostal do podvédomi zakaznikii, poptavka po ném stoupa. Firm¢ zacina riist
obrat 1 zisk. Vyrobku se vyrabi ¢im dal tim vic, ale za¢ina se také objevovat konkurence.
Cena vyrobku zlstdva vétSinou stejna, jelikoz poptdvka po ném roste. Firma vSak zacina

zvazovat snizeni ceny, aby oslovila také ty zakazniky, ktefi jsou citlivi na vysoké ceny.
Faze zralosti

V této fazi je vyrobek 1 konzervativnéjSimi zdkazniky, cena produktu se jiz snizila.
Konkurence na trhu je obrovska, pfi¢emz ptezije jen ten nejsilnéjsi a slabsi konkurenti tim
padem zacinaji odpadat. Je zde vysokd pravdépodobnost dosahovani vysokych zisku.

Podnik se vSak snaZi pfichazet na trh s novymi variantami, a uvazuje o inovacich. V této

vvvvv

Faze nasyceni

V této fazi klesa poptavka po produktu, trh je jiz pfesycen. Podnik se snazi snizovat ceny,
tim vSak snizuje také své zisky. Nastdva zde také dals$i finan¢ni zatiZzeni z divodu

marketingovych opatieni a komunikace pro udrzeni vyrobku.
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Faze atlumu

Ani pies marketingova opatfeni a podporu prodeje prostfednictvim akei a snizovani cen se
stav na trhu nezlepsSuje, naopak. Vyrobek jiz neméd své odbératele a vyroba jiz pouze

zvySuje naklady podniku. Zvazuje se stazeni vyrobku z trhu. (Urbanek, 2010, s. 60 — 61)
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Obr. 3 Zivotni cyklus vyrobku (Upraveno dle Urbdnka, 2010, s. 60)

2.2.2 Znacka

Ukolem znacky je odlisit zboZi &i sluzbu od konkurence. Lze toho docilit pomoci jména,
symbolu, znaku ¢i jejich kombinaci. Slouzi také pro identifikaci zbozi. Napiiklad

pod pojmem ,Adidas“ si dnes snad vSichni vybavi znacku sportovniho obleceni

a piislusenstvi.

Znacka ma také velky vliv na prodejnost. Zakaznik se 1épe orientuje, srovnava a také muize

produkt snadnéji identifikovat ptipadné ohodnotit.

Znacka vSak ovliviiuje cenu vyrobku. Tvofi takzvanou pfidanou hodnotu. Predstavuje totiz

urcitou prestiz, a tak si zakaznik pfiplati.
2.2.3 Obal

Obal se nevyskytuje u vSech produktii, naptiklad u auta bychom obal tézko hledali. Poslani
obalu ma vsak velky vyznam jak pro vyrobce, prodejce tak pro spotiebitele. Obal plni Ctyti

zakladni funkce: ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni.
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e Informacni funkce - kazdy obal byva opatien etiketou, kterd obsahuje informace
o prodejci a kontakty na néj, udaje o produktu vcetné sloZeni, hmotnost, datum

spotieby, datum vyroby, poptipad¢ navod na piipravu.
e Ochranna funkce — obal ma chréanit produkt pfi manipulaci, pied znecisténim.

e Rozlisovaci funkce — obal je opatfen etiketou Slogem ¢i znackou vyrobce.

To umoznuje zakaznikovi lepsi orientaci a informovanost pii vybéru produktu.

e Propagacni — diky oznaceni produktu logem firmy, lze fici, Ze tvoii jakousi
neplacenou pienosnou reklamu, kterou zdkaznici, jez produkt zakoupili,

nevédomky $ifi mezi ostatni, potencionalni zakazniky. (Foret, 2012, s. 103)

2.2.4 Design

Jednim z Ukold designu je zaujmout zdkaznika. Je zde potom urcitd pravdépodobnost, Ze si
vyrobek koupi, a tim firma podpofi prodej. Design muize ale také napomoci k lepsi
vykonnosti produktu. Déle také snizit vyrobni naklady. Ale hlavné lze diky designu
vyrobku dosdhnout velkych konkurenénich vyhod na trhu. (Foret, 2012, s. 102)

2.3 Cena

Cena je z pohledu marketingového mixu brana jako to, co firma pozaduje vyménou
za jejich produkt ¢i sluzbu. Nejéastéji je vyjadiena jako ¢astka v ptislusné méné, popiipadé
V naturaliich, jako sména za jiny produkt. Jedna se tedy o jakousi protihodnotu, za kterou
je zakaznik ochoten dany produkt koupit. Je také jednim z velkych atributl pfi

rozhodovani zakaznika, zdali si dany vyrobek koupi ¢i nikoli.

Tato slozka marketingového mixu jako jedind nevyzaduje zadné vydaje, naopak, pro firmu
pfedstavuje tvorbu a pfisun penéz. Je velice dulezité spravné stanovit vysi ceny, aby

pokryla veskeré naklady, ale také tvotila urcitou ¢ast zisku. (Foret, 2012, s. 111)

Dalo by se fici, ze z velké Casti pravé cena urcuje, jestli si zdkaznik produkt ¢i sluzbu
koupi, nebo ne. Pfi tvorbé ceny se bere v potaz vyrobni cena, velkoobchodni
a maloobchodni cena, obchodni pfirdzky a srazky, systém rabatii, platebni podminky aj.
Konecnd cena by méla odpovidat bézné spotiebitelské hodnoté. Laicky feceno, cena by

méla byt umérné ke kvalité a mnozstvi produktu.
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Cenotvorba se zabyva tfemi zakladnimi otdzkami:
e Jakou cenu stanovit u produktu, ktery je na trhu novy?
e Jak upravit cenu vzhledem k ménicim se podminkam na trhu?
e Kdy zménit cenu v zavislosti na zménach cen konkurence?

Cenu lze na trhu zaznamenat i pod jinymi nazvy, ac se ve vysledku jedna stale o cenu. Tak
napiiklad za byt platime najem, Gfady vybiraji poplatky, za ptijéené penize si banky uctuji
urok, za pojisténi platime pojistné, cena lidi na trhu préce je plat, atd.
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okamzité. (Urbanek, 2010, s. 70-71)

2.3.1 Stanoveni ceny

Jak spravné stanovit cenu, spadd pod otazky a ukoly marketingové strategie. Pted jejim
stanovenim musi podnik provést celkovou analyzu trhu a poté peclivé zvazit nckolik

atributl:

e Jakou cenu potfebuje podnik pro pokryti ndkladi?

e Jaka cena je redlna pro realizaci obchodnich transakci?

e Jaka cena je potiebna pro dosazeni konkurencnich cila?
(1) néaklady, (2) konkurencni cile, (3) strategie firmy, (4) aktivity ke zméné preferenci,
(5) postaveni ve vyrobkové fad¢, (6) poptavky, (7) zakony.

Tvorbou ceny si podnik také utvafi svou cenovou politiku. Nelze také opomenout, Ze
stanovena cena bude mit za nasledek a bude ovliviiovat: obrat firmy, zisk, hodnotu, kterou
vnima zékaznik pifi vyberu, ur¢ity dopad bude mit i na konkurenci ¢i ovlivni trzni podil.

(Urbanek, 2010, s. 73-74)
2.3.2 Zpusoby stanoveni ceny

Cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena)

Jde 0 jednu z nejjednodussich metod stanovovani ceny, i proto je tak ¢astou a oblibenou.
Cena se stanovi pomoci kalkulace ndkladi na vyrobu a distribuci. Vyhodou této metody je

1 jednoducha dosazitelnost vychozich udaju pro kalkulaci. (Foret, 2012, s. 111)
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Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena)

Sestavovana na zékladé predpokladu objemu prodeje, ktery ovSem zavisi na vysi ceny

a hlavné na velikosti poptavky. (Foret, 2012, s. 111)
Cena na ziakladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena)

Tento typ stanoveni ceny se pouziva v piipadé srovnatelnosti produktii s konkurenci. Cena
se tedy stanovuje na zaklad¢ vySe cen konkuren¢nich produkti. Zpiisob je vyuzivan hlavné

Vv ptipadech vstupll na nové, zahrani¢ni trhy. (Foret, 2012, s. 112)
Cena podle marketingovych cilii firmy

Zpisob stanoveni cen se odviji od cili firmy, respektive od toho, ¢eho chce firma
dosahnout. Jedna-li se o potenciadl maximalizace objemu prodeje a podilu na trhu, bude
firma vstupovat na trh s nizkymi cenami produktt, které akceptuje vétsi podil zakaznikd.
Ma-li vSak firma za cil maximalizovat zisk, jeji strategie bude volit vysoké ceny produkti,
které ale s velkou pravdépodobnosti nebudou mit takovy odbér, jako produkty s cenou
nizkou. Jednim z dalSich cilti mize také byt likvidace konkurence. V téchto piipadech je
stanovena nizka ceny, kterd vyvold cenovou valku. A v neposledni fad¢ pokud je cilem
firmy zviditelnéni se a zlepSeni image firmy, produkty budou ocefiovany cenami

prestiznimi — vysokymi. (Foret, 2012, s. 112)
Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

U této strategie tvorby cen by se dalo fici, Ze si cenu stanovuje sam zakaznik, na zaklad¢
provedené¢ho marketingového vyzkumu. Firma chce maximalné vyjit vstiic zdkazniklim

a jejich pfedstavé o tom, jakou hodnotu pro mé dany produkt ma. (Foret, 2012, s. 112)

2.4 Misto — distribuce

Tento pojem nepopisuje pouze zpisob, jak se zbozi dostane od vyrobce ke kone¢nému
zakaznikovi, ale charakterizuje také misto, kde se zbozi prodava — internetové obchody,

kamenné obchody ¢i teleshopping.(Urbanek, 2010, s. 86)

2.4.1 Distribuce

Distribuce je dalsi dulezitou soucasti marketingového mixu. Na distribuénich ¢innostech
zavisi, kde se zbozi prodava: kamenné obchody, internet, teleshopping, a jak se dostane

od vyrobce az k zédkaznikovi. Pfi rozhodovani o distribuci je tieba zvolit nejvhodné;si
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distribu¢ni cesty, jak se produkt dostane z bodu A do bodu B. Klicovou je ale také volba

vhodného odbératele.

Distribucni cesta pfedstavuje trasu produktu, jak se dostane ke kone¢nému zékaznikovi,
ale také veskeré ¢innosti vSech UcCastnikl této cesty a dalSich mezi¢lanka, at’ uz se jedna

o firmy ¢i jednotlivece. (Urbanek, 2010, s. 86)

K zékladnim vlastnostem distribuce patii tyto procesy:

Cv v

o Fyzicka distribuce - jejiz cilem je sco nejnizS§imi néklady dopravit vyrobky
ve spravny Cas na spravné misto. Tato distribuce zajistuje vyfizovani objednavek,
skladovéani a fizeni zasob ¢i dopravu. Déle také zahrnuje planovani a konecnou
realizaci pfesunu vyrobkl, aby uspokojily potfeby zakaznikd. Soucasti je také
konecna kontrola. (Kozak a Stanikova, 2006, s. 80)

e Zména vlastnickych vztahu - kdy v tomto pfipadé¢ vyrobky koluji mezi majiteli,
at’ uz v ptipadé obchodnikti ¢i koneénych spotiebiteld. Jednoduse feceno, ne vzdy
je majitel kone¢nym spotiebitelem. Koupé produktu mize byt pouze za ucelem
opétovného prodeje, vétSinou s finanénim ziskem. (Urbanek, 2010, s. 87)

e Doprovodné a podpiirné ¢innosti - Kk témto ¢innostem patii dopliikové sluzby,
jako je pojisténi pfepravované zasilky, poskytnuti uvéru, poradenska Cinnost, ale
také zajisténi komunikace ¢i organizace marketingového vyzkumu. (Foret, 2012,
s. 119)

Distribucni sit’ byva tvotfena tfemi az ctyimi zakladnimi ucastniky distribu¢nich procest:

e Prvovyrobci (zeméde€lské podniky, t€zebni pramysl)

e Zpracovatelé (konzervarny, masokombinaty)

e Distributofi (velkoobchodnici, maloobchodnici, obchodni agenti)

e Podpirné firmy (agentury pro vyzkum trhu, reklamni agentury, banky, pojistovny,

advokatni kancelafe, dopravni firmy, pravnici a dalsi.
Casto byvaji prvni dvé skupiny (prvovyrobci a zpracovatelé) slucovany do jedné,
pod pojmem ,,vyrobci“. Mezi jednotlivymi ucastniky distribuéniho procesu se mohou

vyskytovat jesté zprostiedkovatelé. (Foret, 2012 a Urbanek 2010)
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2.4.2 Zpisoby distribuce
Existuji dvé moznosti, jak 1ze dopravit zbozi k zakaznikovi:

e Prima distribuce — , konecny spotrebitel odebira zbozi primo od vyrobce bez
Jjakéhokoliv jiného meziclanku. Jedna se o jednostupnovou distribuci.* (Urbanek,
2010, s. 90) Existuje zde zpétna vazba zakaznika, vyhodou je, Ze produkt lze tésné
pied pfedanim zakaznikovi zkontrolovat. Jsou zde také nizsi ndklady z davodu

usetieni za prepravu, skladovani aj.

[ Vyrobce ]—P[ Spotiebitel ]

Obr. 4. Prima distribuce (Upraveno dle
Urbanka, 2010, s. 90)

e NepfFima distribuce — mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem funguje jeden ¢i

vice mezi¢lanku, zprosttedkovatel.

[ Vyrobce ]—P_—P[ Spotiebitel ]
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]

Obr. 5. Neprima distribuce (Upraveno dle Urbanka, 2010, s. 90)

2.5 Komunikace

Prostiednictvim komunikace sd€luje podnik zakaznikiim, obchodnim partnerim
1 klicovym vefejnostem informace pfedevsim o svych produktech, jejich cenach i mistech
prodeje. Pii této Cinnosti, ktera se také oznacuje jako komunikacni mix, resp. marketingova
komunikace, se v soucasnosti pouzivaji krom¢ jiz zminéné reklamy také dalsi nastroje,
jako je podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej, direct
marketing (pfimy marketing) aj. (Foret, 2012, s. 129)

Komunikaéni mix neboli propagace sestdva z osmi hlavnich prostfedkii marketingové
komunikace, k nimz patfi: reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations

a publicita, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni Sifeni a osobni prode;.

2.5.1 Reklama

Jedna se o placenou, velmi ndkladnou formu neosobni komunikace, prostfednictvim které

jsou zékaznici oslovovani. Mlize mit dlouhodobé trvajici dopad, ¢i pouze narazovy narist
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prodeje. Jedna-li se o reklamu v televiznich médiich, je tieba disponovat velkym
rozpoctem, jelikoz tento zpisob komunikace je velice nédkladny. Existuji zde vSak
1 levnéjsi formy ¢i1 uplné bezplatné, a to napiiklad v tisku, na rtiznych akcich (soucast
sponzoringu), internetovych prohlize¢ich, plakatech, billboardech aj. Cilem reklamy je
informovat, pfesvédCit, pfipomenout nebo utvrdit. M¢la by byt kratkd, vystizna,

srozumitelnd a adernd. (Kotler a Keller, 2013, s. 518, 530 a 544)

2.5.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zaujmout, upozornit na sebe (na dany produkt) prostfednictvim
kuponti, vzorkt, darkt, soutézi. Vyhodou je také rychla, takika okamzita odezva. Jedna se
totiz o osobni kontakt prezentujiciho s potencidlnim zdkaznikem. Hlavnim ukolem je tedy
upozornit na dany produkt a podpora prodeje vétSinou bud’ zacinajiciho produktu, nebo
naopak produktu upadajiciho. Tento zplsob propagace je pouze kratkodobého charakteru.
Je finan¢né ndkladny, jelikoz vzorky a darky jsou zdkaznikim nabizeny zdarma.

(Kotler a Keller, 2013, s. 518 a 531)

2.5.3 Udalosti a zazitky

Jedna se o udalosti a zazitky potfaddané ¢i sponzorované spolecnosti, kterd svlij produkt
prezentuje prostfednictvim sportovnich, uméleckych ¢i jinych zabavnych udalosti.

(Kotler a Keller, 2013, s. 518)

2.5.4 Public relations a publicita

Jde o komunikaci zaloZenou na komunikaci s vefejnosti a budovani vztahii se zdkazniky.
Cilem je také tvorba dobrého jména firmy a udrZeni si image. (Kotler a Keller, 2013,
s. 518)

2.5.5 Primy marketing

Jedna se o marketing, kdy jsou oslovovany konkrétni skupiny lidi prostfednictvim dopist,
letakd, telefontll, emailu ¢i internetu a je pozadovana jejich zpétna vazba, jejiz vysledky

jsou dale zpracovavany. (Kotler a Keller, 2013, s. 518 a 532)
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2.5.6 Interaktivni marketing

Online programy ¢i aktivity slouzici k osloveni zakaznikl, pticemz usilujeme o jejich
védomi o nasem produktu, zlepSeni image 1 vSeobecné podpoteni prodeje. (Kotler a Keller,

2013, s. 518)

2.5.7 Ustni SiFeni

Mezilidska forma komunikace, majici nékolik podob a to ustni, psanou nebo
elektronickou. Poddva osobni zkuSenosti s danym produktem a jeho doplitujicich sluzbach.
Na zaklad¢ toho, ze si ji mezi sebou podédvaji pfibuzni ¢i zndmi, jedna se o vérohodné
informace. Toto Sifeni neni nikterak ovlivnitelné a mize probihat v kteroukoli dobu

a jakkoli dlouho. (Kotler a Keller, 2013, s. 518 a 532)

2.5.8 Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivngj$im zplsobem distribuce, a nejvice ovlivnitelnym.
Prodavajici pfimo ovliviiuje kupujiciho a je schopen mu odpovédét na veskeré otazky
tykajici se produktu. Je zde také okamzitd zpétna vazba zakaznika. (Kotler a Keller, 2013,

5. 518 a 532)
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole vysvétlim analyzu SWOT a dotaznikové Setfeni, které budou dale vyuZity

v mé bakalarské praci.

3.1 SWOT analyza

Nazev SWOT se sklada ze zkratek 4 anglickych slov, které tvofi ndzvy jednotlivych casti
a to: Strengths — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — pfileZitosti
a Threats — hrozby. Na zaklad¢ této analyzy lze hodnotit vnitini (silné a slabé stranky)

1 vnéjsi (hrozby a piileZitosti) prostfedi marketingu. (Urbanek, 2010, s. 214)

Interni prostredi

SWOT

analyza

Externi prostiedi

Obr. 6. SWOT analyza (Upraveno dle Urbanka,
2010, s. 214)

Externi prostiedi (pfilezitosti a hrozby) ma za kol monitorovat jak makroprostredi, kde
jsou ftazeny politické, ekonomické, socialni, technologické ¢i ekologické faktory, tak
I mezoprostiedi, zaméfené hlavné na zadkazniky, konkurenty ¢i dodavatele. Jejich
ukolem je vycitit pfileZitosti, kterych je tfeba vyuzit za vy$§im ucelem dosazeni zisku, ale

také zamezit moznym hrozbam. (Kotler a Keller, 2007, s. 90)

Jak zminuje Kotler a Keller (2013, s. 82) ,.Jednou véci je najit atraktivni prileZitosti, jinou
veci je ale byt schopen je vyuzit.“ Je tedy ziejmé, ze interni a externi prostredi, tedy
minimalné ptilezitosti, jsou se silnymi a slabymi strankami firmy uzce propojeny. Neni ale
tteba odstranovat slabé stranky firmy, je vSak dobré o nich védét. Tak, jako je dobré
o silnych strankach védét, netieba se vSak pftili§ vychloubat. Je to jen jakasi interni,

doplnujici informace o tom, jak se firmé dafi a jak na tom je.
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3.2 Dotaznikové Setreni

Je jednim ze zakladnich nastroji marketingového vyzkumu. Jde o sbér prvotnich informaci
pomoci dotazniku, ktery probiha pievazné prostfednictvim pisemného dotazovani.
Pisemného dotazovani se ucastni vyzkumnik a respondent. Kontakt mezi ucastniky
dotaznikového Setfeni muze byt piimy (respondent vyplituje vyzkumnikem sestaveny
dotaznik pisemn€) nebo zprostiedkované¢ (jedna se o tfeti osobu, tzv. tazatele, ktery
vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta, a na otdzky napsané vyzkumnikem
se respondenta ptd a jeho nasledné odpovédi zapisuje do dotazniku). (Foret a Stavkova,
2003, s. 32-33)

3.2.1 Dotaznik

Pti tvorbé dotazniku si musi dat vyzkumnik pozor, na co se bude ptat a jak se bude ptat.
Otazky v dotazniku musi byt hlavné jasné, srozumitelné a jednoduché. Je tfeba pouzivat
jednoduchy jazyk a vyhnout se cizim slovim. Nevhodné je také pokladat dlouhé otazky,
otazky nepftijemné, zavad¢jici ¢i dvojiho vyznamu. Otazek by nemélo byt pfili§ moc. Je

tieba dbat také na celkovy dojem a vzhled dotazniku.
Otéazky v dotazniku se mohou typové lisit. Miize se jednat o otazky

e Oteviené—kdy respondent odpovidd vlastnimi slovy, respondentovi nejsou

nabidnuty Zadné moznosti

e Uzaviené— kdy respondent voli ze $kaly predepsanych moznosti. Tyto uzaviené

otazky se dale jesté déli na:

e Dichotomické — na otdzky tohoto typu lze odpoveédét pouze Ano ¢i Ne.

Vyhodou téchto otazek je snadné zpracovatelnost.

e Vybérové — u téchto otdzek je moznost vyjadfit respondentiim postoj ¢i
nazor, vybird vzdy jednu z predepsanych moznosti. Tyto otdzky jsou také

snadno zpracovatelné.

e Vyctové — jednd se o mozZnost zvolit nc¢kolik ptfedepsanych alternativ
najednou, coz je pro respondenta vyhovujici, jelikoz se nemusi

zaSkatulkovat pouze do jedné moznosti. AvSak pro zpracovani je to jiz

vvvvvv
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e Polytomické — zde respondent voli potadi mezi pfedepsanymi moznostmi.
U respondentl jsou tyto otazky oblibené, ale na zpracovani jsou velmi

obtizné. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33-39)

Potadi otazek v dotazniku je velmi dulezité a dalo by se fici, ze navazuje na logickou
strukturu dotazniku. Jednotlivé otazky na sebe mohou navazovat a rozvijet se, proto
je dilezité jejich spravné uspotadani. Na zacatek jsou v dotazniku poloZeny tzv. otazky
uvodni. Tyto otazky maji za kol zaujmout respondenta, ziskat jeho duvéru a ochotu
spolupracovat. Zaroven jsou tyto otdzky snadné a maji v respondentovi vyvolat pocit, ze

ho vypliovani bude bavit.

Po uvodnich otazkdch by mohly nasledovat otazky filtraéni, jejichz tkolem je stanovit
logickou strukturu dotaznikii a zajistit, aby na konkrétni otazky odpovidala pouze cilova
skupina lidi.

dotaznikového Setieni.

Poté muze dotaznik obsahovat otiazky zahfivaci, které¢ jsou obecnéj$i a maji zapojit

respondentovu pamét’ a na tyto otazky navazuji otazky specifické.

Az do zavérené casti dotazniku se umistuji otazky citlivé. V této casti respondent
vypliiovani dotazniku jiZ nevzda. Kdyby byla vSak tyto otdzky na zacatku, respondent by
mohl odmitnout spolupraci.

Na konec kazdého dotazniku jsou uvedeny otazky identifikaéni, tedy pohlavi, vék apod.

(Kozel, Mynatové a Svobodova, 2011, s. 207 a 208)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti bakalarské prace byl vysvétlen pojem marketing a jeho vyuziti v praxi,
S navaznosti na podnikatelské koncepce marketingu a ptistup k zakaznikovi, které byly
jednotlivé popsany. Nasledné byly vysvétleny zakladni marketingové strategie, jez lze
vyuzit pii rozhodovani firmy o budoucich cilech ¢i vizich. Navazovala cast, kde je
marketing rozdélen z pohledu makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi. Analyzu
makroprostfedi 1ze provést jako PESTE analyzu, kterd se zabyva faktory politicko-
pravnimi, ekonomickymi, socialné-kulturnimi, technologickymi a ekologicko-pfirodnimi.
Z pohledu mezoprostiedi l1ze zpracovat a analyzovat Porteriv model, obsahujici stavajici

konkurenci, potencionalni konkurenci, dodavatele, odb¢ratele a substituty.

Dalsi kapitola se zabyvala pojmem marketingovy mix, ktery je slozen z prvku 4P (produkt,
cena, misto a komunikace). Jednotlivé prvky 4P byly detailngji rozebrany a vysvétleny.
Koncepce 4P byla nasledné také porovnana s novéjsi koncepci 4C, ktera se snazi zménit

uhel pohledu na marketing a to konkrétné se zamétenim na potreby zadkaznika.

Nasledovalo detailngjsi rozpracovani prvka 4P, kde bylo popsano, co to produkt je
a Z jakych zakladnich ¢asti se sklada. Je zde také popsan Zivotni cyklus vyrobku a jeho
jednotlivé faze. Soucasti produktu jsou také neodmysliteln¢ jeho znacka, obal a design,
jejichz funkce byly objasnény. Dal§im z prvki 4P je cena, u které bylo popsano, jak a na
zékladé ¢eho cenu lze stanovit. Ttetim prvkem je misto, nebo také distribuce. V této
podkapitole byly vysvétleny mozné distribuéni cesty a kanaly, jak lze produkt dostat
od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. A konecné ctvrty prvek, komunikace, kde byly

popsany vSechny mozZné zpusoby reklamy, podpory prodeje, propagace aj.

Posledni kapitola teoretické Casti byla zamétena na analyzy, které lze v bakalarské praci
provést. Jednalo se tedy o SWOT analyzu, kdy jsou porovnévany interni a externi zdroje.
Z interntho pohledu jsou zde specifikovany silné a slabé stranky podniku,
a z externiho pohledu zase pfilezitosti a hrozby, které mohou nastat. Neodmyslitelnou ¢asti
bakalarské prace je bezpodminecné€ dotaznikové Setieni, u které¢ho bylo vysvétleno, co to
vlastn¢ dotaznikové Setfeni je, jaké jsou moznosti stanoveni a kladeni otazek
respondentim a V jakém poradi urcit¢ typy otdzek pokladat, at’ splni svou funkci

a pfesveédci respondenta o spolupraci pii vypliiovani dotazniku.
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5 PREDSTAVENI VYBRANEHOVYROBCE STRAMBERSKYCH
USI
Nasledujici kapitola je zamé&fena na seznameni s vybranym vyrobcem Stramberskych usi —

manzeli Hanzelkovi.

5.1 Vybrany vyrobce - D&M Hanzelkovi

Vyrobet Stramberskych usi je aktualng na trhu osm. Vichni z nich musi mit svou vyrobnu
na izemi mésta Stramberk ¢&i pfilehlého okoli. Vyrobek — Stramberské usi, patii méstu
Stramberk, tudiz vsichni vyrobci musi mit povoleni od mésta tento produkt vyrabét.
Spolecné tvoti jakési sdruzeni cukrari spadajici pod mésto. Do tohoto sdruzeni ovSem
nespadaji vSichni vyrobci. Jsou zde pouze ti, co si o Clenstvi zazadaji. Na zaklad¢ toho, ze
patfi do sdruzeni cukréaiti a pekafti, jim mésto ud€li licenci pro uzivani ochranné znamky o
puvodu. Vyrobcei do tohoto druzstva nespadajici tuto moznost nemaji. Takovy to vyrobce
je momentalné pouze jeden. Kazdy z vyrobct, ktery je ve sdruzeni, plati rocné méstu
poplatek. Od roku 2000 musi mit Stramberské usi obchodni ozna¢eni. (Interwiev s pani

Hanzelkovou)

Ackoli se jednd o jeden stejny vyrobek, ktery vSak vyrdbi vice vyrobcii, ud€lala jsem si
vlastni, maly prizkum jednotlivych usi a vyrobcti, a na zaklad¢ toho si vybrala manzele

Danielu a Miroslava Hanzelkovy, s kterymi blize spolupracuji.

Manzelé Hanzelkovi zacali se Stramberskymi uchy podnikat v roce 1993, spolenéd se
svymi 2 syny. Otevieli si na Stramberském namésti cukrarnu, kde i, mimo jiné, usi vyrabé;ji
a prodavaji. Stramberské usi D&M Hanzelkovi, jsou chranény ochrannymi znimkami
&. 179248 a &. 227965 a oznadenim pivodu &. 175. Kazdy obal i etiketa Stramberskych usi
tyto ochranné znamky ma. Kromé jiz zminovanych Stramberskych usi, nabizi vyrobci,
tedy manzelé Hanzelkovi, spoustu dalsiho doplikového zboZi.

(www.stramberskeusi-hanzelkovi.cz, 2016)
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V této Casti se zaméfim na analyzu prostiedi, jak makroprostiedi — PESTE analyza, tak i

mezoprostiedi — Portertiv model, ve kterém se Stramberské usi vyskytuji.

6.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Nasledujici analyza makroprostfedi, provadénd pomoci PESTE analyzy, se zabyva
prostiedim, které ovliviiuje Stramberské usi, jejich vyrobu a vyrobce zvenéi a nelze toto

pusobeni nikterak ovlivnit.

6.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Veskeré podnikatelské ¢innosti maji urcitd pravidla a omezeni. Tyto pravidla stanovuje
a upravuje stat, vlada, politické organy ¢i mistni samosprava, prostiednictvim zakond,

norem, vyhlasek, nafizeni apod.

Podniky se musi fidit nejen normami ovlivilujici a spravujici jejich podnik, ale také
obcanskym zékon a zédkladni listinou prav a svobod lidi, které mj. stanovuji prava a naroky
ve smyslu zaméstnavatel / zaméstnanec. Kazdy zaméstnavatel je také povinen platit

socialni a zdravotni pojisténi za své zaméstnance.

Kazdy produkt a jeho vyroba musi spliiovat pfisné hygienické podminky stanovené

zakonem ¢i Evropskou unii.

Nékteré potravinarské produktu mohou byt upravovany zakonem ¢&. 452/2001 Sb.
0 oznaceni piivodu a zemépisném oznaceni. Mohou byt opatieny rliznymi licencemi, €1 mit

nejrizngjsi ochranné znamky. (Interni materialy; www.zakonyprolidi.cz, 2001)

6.1.2 Ekonomické faktory

Nékupni silu obyvatelstva neodmysliteln¢ ovliviiuji jejich ptijmy. Je zde také rozhodujici
nezaméstnanost obyvatelstva, kterd aktualné v Ceské republice &ini 6,1%. Konkrétné
v Moravskoslezském kraji, kde se také nachazi mésto Stramberk se svymi Stramberskymi
uchy, je nezaméstnanost hned po Usteckém kraji nejvyssi, a to 8,3%. Pozitivni viak je, Zze
vyvoj nezaméstnanosti se snizuje. I dle aktualnich prognéz ma klesat a to ne jen vlivem

sezénnich praci. (www.kurzy.cz, 2016)

Aktudlné€ ¢ini primérna mzda v druhém kvartalu za rok 2016 na trhu prace CZK 27 006.
Minimalni hodinovy mzdovy tarif byl stanoven k 1. 1. 2016 na CZK 58,70 za hodinu,
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a minimalni mésicni mzda pii standardni odpracované dobé (40 hod/tyden) ¢ini od 1. 1.

2016 v Ceské republice CZK 9 900.(www.money.cz, 2016)

6.1.3 Socialni faktory (demografické a kulturni)

V dneSni dobé mé ¢im dal tim vétsi vliv na Clovéka reklama. Lidé ji velice snadno
podlehnou a tak je dnes zcela b&zné, 7e vétsina domacnosti v CR je zadluZena. Tento fakt
je i tizce spojen s dodrzovanim tradic, jako jsou naptiklad Vanoce. Ceské republika ma, ke

konci roku 2015, 10. 546 miliont obyvatel. (www.tyden.cz, 2015)

6.1.4 Technologické faktory

Tempo inovaci a novych technologii neustale stoupa. Je tfeba stale vymyslet néco nového,
potazmo starsi véci inovovat. Je ale pravda, ze vzhledem k ptisn&j$im kritériim kladenym

statem na vyrobce, stavaji se nové technologické vyrobky aj. ekologictéjsimi.

6.1.5 Ekologicko-p¥irodni faktory

V dnesni dobé je kladen velky diiraz na ekologi¢nost, kdy jsou ekologické normy stale
zptisnovany. S tim je Gzce spojena naptiklad i recyklovatelnost spotfebovanych véci, oball
aj. Lidé, prevazné tedy védci se obavaji neofekavanych zmén napiiklad v klimatu, ¢i

nedostatku dulezitych surovin apod.

6.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriiv model

V nésledujici analyze mezoprostiedi aplikuji aktudlni situaci vybranych vyrobcl

do Porterovy analyzy.

6.2.1 Dodavatelé

Vyrobei, tedy manzelé Hanzelkovisi pfevaznou ¢ast surovin pro vyrobu nakupuji sami
ve velkoobchodech, ¢i v ptipadé letdkovych akci v maloobchodech. Pti ndkupu koteni vSak
vyuzivaji dodavatele kvalitniho kofeni, a to spole¢nost Gurmeko s. r. 0., jejichz produkty
objednavaji pies internet dle potfeby. Dale maji nasmlouvaného dodavatele domaciho

medu, ktery také odebiraji dle aktualni potieby. (Interwiev s pani Hanzelkovou)

6.2.2 Stavajici konkurence

Na trhu, konkrétng tedy ve Stramberku, vystupuje dal§ich 7 vyrobeti Stramberskych usi.

Takika vsichni tito vyrobci spadaji pod sdruZeni spravujici méstem Stramberk. Jejich


http://www.money.cz/
http://www.tyden.cz/

UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

produkty se li$i pouze vyrobnimi postupy, €i surovinami, nebo druhy pfichuti. Cena vSech
vyrobku je vSak stejnd, klasické usi CZK 28, usi s prichuti CZK 34. Nékteii vyrobei jesté
nabizeji darkové zabalené usSi, napt. v krabicce, zde je vSak cena znacné vyssi. VétSina
vyrobcli se nachazi a své produkty proddva na Stramberském namésti, je tedy t&zko
ovlivnitelné, kam zakaznici ptjdou, kdyz jsou vSichni takika vedle sebe. (Interwiev s pani

Hanzelkovou; Vlastni prizkum)

6.2.3 Potencialni konkurence

vvvvvv

vyrabét, musi mit provozovnu na Uzemi meésta Stramberk. V opacném piipad¢é nelze
vyrobek nazvat Stramberskymi uchy, jelikoz usi jsou chranény ochrannymi zndmkami

pivodu, zemépisnymi ochrannymi znamkami aj.

6.2.4 Zakaznici

Stramberské usi jsou produkt, ktery je zaméten na celkovy trh. Nemd urcitou vymezenou
kupovany détmi, ¢i rodinami s détmi a poté diichodci, predevS§im tedy Zenami, které

nepohrdnou sladkym zakuskem ke kave. (Interwiev s pani Hanzelkovou)

6.2.5 Substituty

Stramberské usi se mohou vyrabét pouze na tizemi mésta Stramberk a jsou chranény
ochrannymi znamkami. Proto nelze najit produkt jim podobny, jelikoz tato ¢innost by byla
trestné postizitelnd. Jednd se ovSem o cukrovinku, kterd mize byt nahrazena jakymkoli
jinym sladkym cukrovim. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o druh pernikového vyrobku, lze
povaZovat za substitut napt. Pardubicky pernik. Lze jej ale nahradit ¢imkoli jinym jako
napf. croissanty, muffiny, babovkami apod. Stile se jednad o sladky cukraisky vyrobek.

(Interwiev s pani Hanzelkovou)
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU PRODUKTU
STRAMBERSKE USI

V této kapitole predstavim produkt z pohledu marketingového mixu a jeho prvka 4P

(produkt, cena, misto a komunikace), které jednotlivé rozpracuji.

7.1 Stramberské usi z pohledu produktu

Stramberské usi jsou cukrafskym vyrobkem z pernikového tésta, zatoenym do kornoutu.
Tvarem maji pfipominat uSi. Jsou specifické svou nezaménitelnou chuti. Pravé
Stramberské ucho je vyrabéno z n&kolika zakladnich surovin a témi jsou mouka, vejce,
med a variace kofeni, jako badyan, anyz, hiebiCek, skofice aj. Pfesna receptura je
vyrobnim tajemstvim. Pfednosti Stramberskych usi je jejich dlouha trvanlivost, 6 az 8

tydnt, a to vSe bez pouziti konzervantt.
Ke Stramberskym usim a jejich vzniku neodmyslitelné patii legenda:

LV kvétnu roku 1241 prepadavali Moravu kruti Tatari. Vitrhli také do méstecka
Stramberka. Vydésent obyvatelé hledali itocisté na nepristupné hoie Kotouc, kterou Tatari
obklicili a chystali se k utoku. V noci, pred svatkem Nanebevstoupeni Pane, se vsak strhla

boure s privalem vod.

Ukryti  kiestané toho vyuzili, prokopali hrdaze rybnika a tatarské lezeni zatopili.
Po opadnuti vod bylo v prostorach tabora pohanii nalezeno nékolik pytlii s nasolenyma
lidskyma usima, které meéli Tatari odevzdat svému chanovi na dikaz poroby

kirestanii. “(Obal Stramberskych usi; www.stramberskeusi-hanzelkovi.cz)

Dodnes se na pamatku téchto udalosti kona ve Stramberku tradi¢ni pout, ke které

neodmysliteln& patii pe¢eni Stramberskych usi.

Stramberské usi se vyrab&ji v nékolik riznych variantach: klasické medové, s ofechy,
s mandlemi ¢i s cokoladou. Jini vyrobci vyrabéji i dalsi alternativy. Je nékolik zptisobu, jak

4

se dnes usi vyrabéji, avSak ten ptiivodni a nejpouzivangjsi je z litého tésta.
Stramberské usi maji n¢kolik licencnich znamek:

e Kombinovana ochrannd zndmka od roku 1991 — jemné pecivo a cukrovinky (tato
licen¢ni znamka je vyobrazena Tribou suchem a népisem ,,Stramberské usi‘

v kruhu)
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e Slovni ochrannd znamka od roku 2000 — cukrafska a pekaiska vyroba, ve znéni
,.Stramberské usi“ — od tohoto roku miZe obchodni oznadeni ,,Stramberské usic
jen ten produkt, ktery je vyroben na Gizemi mésta Stramberk.

e 0d27.8.2000 jsou Stramberské usi chranény oznatenim ptivodu, ktery byl pozdgji
nahrazen, sucinnosti 1. 6. 2003 zakonem 452/2001 Sb. O oznaceni ptuvodu
a zemépisnych oznaceni (neni v majetku meésta, jedna se o vetejny statek, jelikoz na
oznaceni pivodu nelze udélit licenci).

e Vroce 2003 dostaly Stramberské usi licenéni znamku EU, kterou ziskaly jako
prvni potravinaisky produkt v CR.

e Zemépisné znaceni EU od roku 2004.

e Chranéné zemépisné oznaceni od roku 2009 (tvofen symbolem ozubeného kruhu,
ozubeny kruh je modré barvy, stfed taktéz modry a okolo je barva Zlutd).

(Interni materidly)

Stramberské usi se vyrabé&ji v baleni po 10 kusech ve standardni velikosti. Je zde ale také
alternativa baleni s men§imi Stramberskymi uchy, kdy tyto baleni obsahuji 20 kusi.

Gramdz je ovSem stejna, tedy 110g.

Lze tici, Ze se jedna o sezonni zbozi proddvané hlavné v letnich mésicich, kdy se na tzemi
meésta Stramberk konaji nejriznéjs$i pouté a jarmarky. Prodej zbozi je také ovlivnén
cestovnim ruchem ve mésté, ktery je nejvyssi praveé v letnich mésicich, v obdobi Skolnich

vyletl a prazdnin.

Z hlediska marketingového mixu se kazdy produkt sklada z nékolika casti. Jadrem tohoto

produktu je pernikova pochoutka ve tvaru ucha.

Z hlediska realného produktu pak mutzeme hovofit o pfichutich daného produktu, tedy
k tomu, z ¢eho si zakaznik bude vybirat. V zakladu se jedna o klasické Stramberské usi,
které ale 1ze zakoupit také s cokolddou, ofechy, ¢i mandlemi. Néktefi jini vyrobei poté

nabizi i jiné alternativy, jako s lentilkami, posypem z barevnych cukiika, kokosem aj.

Z pohledu rozsifeného produktu pak muzeme hovofit napiiklad o moznosti zaslani
Stramberskych usi postou, ¢ jinou piepravni sluzbou na opaény kout republiky, popiipadé
do zahrani¢i. V ptipadé zahrani¢i je to ovSem komplikovanéjsi, a to hlavné z hlediska
finan¢niho. Néklady na pifepravu jsou totiz nékolikandsobné vyssi, nez samotny produkt,

coz se pochopitelné zddnému odbérateli nezamlouva.
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7.1.1 Zivotni cyklus

Vyroba Stramberskych usi se traduje jiz po nékolik generaci a jejich receptura se prenasi
Z generace na generaci. Vyrobci, s kterymi spolupracuji, zacali se Stramberskymi uchy
podnikat od roku 1993, kdy si zaloZili na namésti ve Stramberku malou cukrarnu
a vyrobnu usi. Stramberské usi se momentalné ocitaji ve fizi nasyceni, kdy je na trhu
takové mnozstvi cukrovinek a riznych pochutin, ze zde neni Sance udrzet se na vrcholu.
Obzvlast, kdyz jsou Stramberské usi situovany na konkrétnim tizem a jejich odbyt je, dalo

by se fici, zavisly na sezénnich akcich, udalosti, trzich apod. (Interwiev s pani

Hanzelkovou)
‘ 1993, rok pocatku vyroby

O 2016, rok aktudlni pozice vyrobku na trhu
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Obr. 7. Zivotni cyklus Stramberskych usi (Viastni zpracovaini)

7.1.2 Znacka, obal a design

Malo kdo vi, Ze Stramberské usi vyrabi osm riznych vyrobei. Kazdy z vyrobeil, ma pro
svlyj vyrobek specificky obal, avSak u nekterych je vzhledové jednoduse zaménitelny. Pro
porovnani jsem v piiloze PII vSechny uvedla. Obal, prezentujici mnou analyzované
prodejce je vzorek ¢. 1. Se vSemi témito vzorky v ruce jsem oslovila n€kolik ndhodné
vybranych lidi a zeptala jsem se jich na jejich nazor na typy téchto obalil a také na to, ktery
obal se jim vzhledové a designové libi nejvice, potazmo, kdyby méli vSechny tyto

produkty vyskladané vedle sebe, po kterém by sahli. Ne nadarmo se tika: ,,Sto lidi, sto
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chuti.“ Nazory oslovenych byly parametraln¢ odlisné. Nékteré zaujal vzorek €. 3, svou
barvou a designem. Jini se k tomuto vzorku vyjadiili, Zze nevidi, na rozdil od ostatnich
vzorkll obsah baleni, a proto by jej nekoupili. DalSim se zamlouval vzorek ¢. 4 se svym
designem a Cervenou barvou, kterd jak zndmo evokuje chut k jidlu. U vzorku €. 6 se
spousté lidem nezamlouval zplisob uspotradani usi v jedné fad€. Jini naopak tuto alternativu
ocenili. Jednd se pry o odliSovaci prostiedek. Nejméné atraktivnimi vzorky byly pro
oslovené vzorky €. 5 a 7. Ke vzorkiim €. 1, 2 a 8 respondenti uvedli, Ze kdyby nelezely

vedle sebe, jsou jednoduse zaménitelné.

Vsechny vzorky, vyjma vzorku &. 7 maji na obalu uvedenou historii Stramberskych usi.
Nékteré z nich, kuptikladu vzorek €. 1 a 2, disponuji uvedenymi nutricnimi hodnotami, coz

spousta lidi ocenila.

Pti porovnani vzorkl od vyrobcti Ize fici, Ze Kombinovanou ochrannou zndmkou — jemné
pecivo a cukrovinky — jsou oznaceny vSechny vzorky, az na vzorek ¢. 7. Ten tuto
ochrannou znamku, ani zddné jiné nema. Vyrobce vzorku €. 7 totiz nespada pod sdruzeni
cukrafi a pekaiti pedici Stramberské usi ve mésté Stramberk. Kombinovana ochranna
znamka — jemné pedivo a cukrovinky, je vyobrazena Stramberskou Tribou

a Stramberskym uchem v kruhu, spoleéné s napisem ,,Stramberské usi®.
Fotograficka podoba jednotlivych vzorki je uvedena v piiloze (Ptiloha — P 11).

Dal$im spole¢nym prvkem je licenéni znamkou CR i EU pro oznaceni ptivodu, které, jak

jsem zminila, vzorek ¢. 7 neobsahuje.

7.2 Cena a stanoveni ceny Stramberskych usi

Manzel¢ Hanzelkovi stanovuji cenu gtramberskSIch usSi na =zakladé¢ ,nakladové
orientované tvorbé cen, kdy jsou do ceny zapocitavany veskeré suroviny na vyrobu
Stramberskych usi, ndklady na obalovy material, cena elektfiny a vody spotiebované pii

vyrob¢ a také mzdy pekaiti v€etné zdravotniho a socidlniho pojisténi.

Cena klasickych Stramberskych usi je ve vysi CZK 28 za baleni, které obsahuje 10 kusti
usi. Cena u$i ofiSkovych, mandlovych ¢i Cokoladovych je vyssi, konkrétné CZK 34
za baleni, z divodu ceny piidavkové suroviny, jelikoz napt. za kilogram skotapkovych

plodii vyrobci zaplati okolo CZK 400.
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Tab. 2. Cena Stramberskych usi (Vlastni zpracovaini)

Druh Cena (K¢/baleni)

Stramberské usi — klasické CZK 28
Stramberské usi — S ofechy CZK 34
Stramberské usi — s mandlemi CZK 34
Stramberské usi — s ¢okoladou CZK 34

7.3 Distribuce

Vyrobci Stramberskych usi, tedy manZelé Hanzelkovi, pievazné vyuZivaji piimé
distribu¢ni cesty, tedy, ze vyrobek jde od vyrobce piimo k zédkaznikovi prostfednictvim

jejich cukrarny, popiipadé stankového prodeje na poutich ¢i jarmarcich.

V ptipadé objednavek na zakazku se snazi vyrobci vyhovét zdkaznikovi. Je zde tedy
moznost zaslani Stramberskych u$i prostfednictvim Ceské posty, popiipadé zasilkovou
sluzbou jako je PPL ¢i DHL. Vyrobci nenabizi vlastni rozvozové sluzby. Této sluzby

vyuzivaji lidé, kteti produkt ndsledné prodavaji na vefejnych akcich a prostranstvich.

Tteti moZnost distribuce Stramberskych usi je takova, ze si zdkaznik objednd dané
mnozstvi vyrobkli, pro které si sam osobné¢ pfijede, a nasledné¢ jej prodava

na pfileZitostnych akcich.

U predeslych dvou zminovanych piipadi nelze ovlivnit, jakou cenu nasledny prodejce

stanovi, Casto se stava, Ze tato cena je o tfetinu vyssi, neZ cena bézna.

7.4 Propagace

V ramci propagace vyuziva vyrobei (manzelé Hanzelkovi) hlavné osobniho prodeje.
Vyrobky sami osobné prodavaji ve své cukrarn€, a proto toho mohou zakaznikim
o produktu dost fict, nabidnout jim rGzné alternativy pfichuti. Dal$i moZnost osobniho
prodeje nastava v ptipadé¢ akci, pouti, jarmarki, na kterych mohou také osobné¢ zékazniky
oslovit. Problém nastava v situaci, kdy se osobn¢ téchto trhli, napt. z casovych divodi,
nemohou ucastnit, a poSlou za sebe brigadnika ¢i brigadnici. Tato osoba jiz neni osobné
zainteresovana v tom, snazit se prodat vyrobki co nejvice, obzvlast, je-li jeji finan¢ni

odména za odpracovany cas, nikoli za prodané mnozstvi.
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Cukrarna ma své webové stranky, ve znéni www.stramberskeusi-hanzelkovi.cz. Hned na
uvodni strance se lze dozveédét informace o cukrarné a jejim zalozeni, produktech, které
cukrarna nabizi a také moznosti zhlédnuti vyroby Stramberskych usi po ptedchozi

domluvé.

Dile tyto webové stranky &tenafe seznami s produktem Stramberské usi a s jeho historii
a dlouhodobou tradici. Jsou zde také informace o licen¢nich a ochrannych znamkach, které
produkt vlastni. Souéasti tohoto blogu je také piiblizeni mista, kde se mésto Stramberk, ve
kterém se uSi vyrabé&ji, nachazi a objevuje se zde i1 informace o tom, kde si pfi pobytu
ve mésté Stramberk zajistit ubytovani.

Nedilnou informaéni soucasti webovych stranek je vyrobni proces Stramberskych usi.
Ve méste je totiz n€kolik vyrobcet, pouzivaji odlisné postupy vyroby.

Weboveé stranky maji také fotogalerii, ve které se nachazi nckolik fotek provozovny,

vnitinich prostor cukrarny a také procesu vyroby usi.

V neposledni fad€ na strankach najdete kontakty ve smyslu telefonniho ¢isla, emailu, mapy

S umisténim provozovny a adresou ¢i oteviraci dobou.

Pifi diskusi s majitelkou cukrarny o moznosti rozsifeni komunikace mi bylo sdéleno, Ze
nemaji dostatek volnych finan¢nich prostfedkil nato, aby investovali do jakékoli reklamy ¢i

propagacnich materiald.


http://www.stramberskeusi-hanzelkovi.cz/
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8 SWOTANALYZA

V nasledujici tabulce (Tab. 3.) je prezentovana SWOT analyza Stramberskych usi
vybraného vyrobce. Je zde vyobrazena analyza interniho prostfedi vyrobce (manzelé
Hanzelkovi), konkrétn¢ tedy jejich silné a slabé stranky, a z pohledu externiho prostiedi
mozné prilezitosti a hrozby. V ramci nasledné SWOT analyzy jsem vyuzila informaci

a poznatku z vlastniho pozorovani a informaci od majitelky cukrarny.

Tab. 3. SWOT analyza Stramberskych usi (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Tradi¢ni produkt. L1 "
P e Nizka Groven propagace.

e Tradi¢ni postup vyroby. wrvie o
POSHp VyToby e Neochota rozsifit pisobnost.

* Prostory k prodeji I v zimnich e Obal zaménitelny s konkurenci.

mésicich. . , ,
e Nekvalitné zpracované webové
e Siroky sortiment nabizenych pro-

duktd.

stranky.

PRILEZITOSTI HROZBY

e Pokles cestovniho ruchu ve mésté.

* Zdjem maloobchodnich siti 0 spolu- e Nezajem zakazniki o tento produkt

raci.
. 5 e VEtsi angazovanost konkurentli na
e Rozvoj mésta Stramberku. prodeji

e Narust akci v okoli mésta. Y . i
e Zvyseni cen surovin na vyrobu.

Silné stranky vybraného vyrobce tkvi v tradi¢nosti a historii Stramberskych usi a jeho
vyrobé€. Silnou strankou je také moznost zakoupeni si i dalSich, jinych produktt v jejich
cukrarng, naptiklad kavu &i ¢aj, kdy se piimo nabizi objednat k tomu Stramberské ucho.
Velkou vyhodou téchto vyrobcl je také funkcénost prodejny a provozovny v zimnich
mésicich, jelikoz jejich cukrarna nabizi vnitini (avSak 1 venkovni) posezeni, tudiz i prode;j

Stramberskych usi.

Mezi slabé stranky jednoznacné patii propagace jejich vyrobku. Vyrobci (manzelé
Hanzelkovi) nemaji zddnou reklamu, poutac, ¢i cokoli jiného, ¢im by upozornili zrovna na
svlj produkt a vzhledem k tomu, Ze spolecné s nimi je na malém Stramberském nameésti

jeste nékolik dalSich prodejcii, je to jednoznacné velky problém. Velkou nevyhodou
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a omezujicim prvkem je potom laxnost vyrobci (manzeli Hanzelkovych) rozsifit svou
pusobnost, rozhodit sité¢ a zaujmout vetsi ¢ast trhu. Tomu vSemu nahrava fakt nevédomi
lidi, potazmo turisti o této cukrarné s prodejnou a vyrobnou Stramberskych usi. Jako
problém se muze jevit i fakt, Ze designovy zpisob provedeni obalu je, bohuzel, lehce
zaménitelny s obalem jiného vyrobce. Nutno vSak podotknout, Ze obsahové je tento obal
na vysoké trovni a ma velkou informac¢ni vypovidajici hodnotu. Dalsi slabou strankovou
jsou webové stranky cukrarny, které, pod svym nazvem: ,,www.Stramberskeusi-
hanzelkovi.cz*“ nejsou zrovna kvalitné zpracované. Také jejich vzhled s fialovym pozadim

nebudi dobry dojem.

Mezi potencialni prileZitosti, které by bylo dobré uréité vyuzit, spada naptiklad zajem
maloobchodnich jednotek o prodej Stramberskych usi ve svych provozovnich. Vyznamny
ovliviiyjici Cinitel by byl také rozvoj mésta s moznosti také ndrtstu akei ve méste, ¢i jeho

okoli.

Hrozbou pro mnou analyzovany produkt by jednozna¢né byl pokles cestovniho ruchu ve
mésté Stramberk. Pravé cestovni ruch tvoii nejvéti podil na zisku ne jen mésta, ale také
pravé prodejcti Stramberskych usi. Velkou ztratou pro manzelé Hanzelkovy by také byla
snaha konkurentl proniknout na $ir$i trh. Déle také ztrata zajmu zakaznikt o tento produkt.
Vyznamnou hrozbu tvoii také navySeni cen surovin, pouzivanych pii vyrobé
Stramberskych usi, napiiklad tedy medu. Tento fakt by mél za pficinu zvyseni nakladi

vyrabénych usi a nasledné také zvySeni ceny, popiipadé€ sniZeni ziski.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ucely mé Dbakalarské prace jsem si sestavila dotaznik, ve kterém jsem
140 respondentim polozila 17 jednoduchych otazek. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno
na produkt Stramberské usi, jeho dostupnost, atraktivnost, nedostatky apod. VVzhledem
k nepozornosti nékterych respondentli, bylo 23 dotaznikti netplnych, a tak jsem je byla

nucena vyradit ze svého dotaznikového Setieni.

Jak jsem jiz vySe zminila, dotaznik ma 17 otazek. Jednd se o otazky uzaviené, z ¢ehoz
jedna otazka je na urcovani potadi a u zbytku otdzek lze zvolit pouze jednu z nabizenych
moznosti. V jednom piipad¢ se jedna o otazku otevienou, zde je vSak tfeba pouze napsat
misto bydlisté, konkrétné tedy kraj. U dotaznikii pracuji s primarnimi daty, které jsem ve
v&t§ing piipadli osobné sesbirala pfi oslovovani respondentli ve mésté Stramberk
a na trzich, kterych jsem se spole¢né s prodejci usi zucastnila. Ne&kolik dotaznikii bylo
vyplnéno zékazniky v cukrarn¢ D&M Hanzelkovi (vyrobci usi, s kterymi spolupracuji).
Nékolik znich jsem ale byla nucena pfi vyhodnocovéni, kvili netplnosti, vyfadit.
Vysledky vSech ziskanych odpovédi jsem zpracovala do vysecovych grafli, zobrazujicich

procentualni vyhodnoceni dotazniki, a pro lepsi piehlednost i do tabulek.
Cilem meého Setfeni bylo vytvofit struény a jasny dotaznik, aby semnou respondenti byli
ochotni spolupracovat. Z toho divodu neni dotaznik pfili§ obsahly.

9.1 Identifika¢ni otazky

V nésledujici kapitole jsou uvedeny otazky, zamétfené na identifikaci respondentt.

Pohlavi respondentii.

Vase pohlavi?

HZena

H Muz

Obr. 8. Pohlavi (Viastni zpracovani)



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 55% muzi a 45% Zen, ktefi odpovidali na 17

jednoduchych otazek.

Tab. 4. Pohlavi (Vlastni zpracovani)

Vase pohlavi?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Zena 53 45%
Muz 64 55%

Vék respondentii.

Vas vék?

M Do 20 let
H21-35let
36-55Ilet

M 56 a vice

Obr. 9. Vek (Viastni zpracovani)

V dotaznikovém Setfeni byli osloveni lidé vSech vékovych kategorii. Nejvice oslovenych
respondentl, konkrétné 41 % bylo ve véku 36 — 55 let. 22 % respondentti tvofila skupinka
lidi, mladistvym ve véku do 20 let. 20 % oslovenych bylo starSich 56 let a zbylych 17 %
respondentt tvofila skupina lidi ve véku 21 — 35 let.

Tab. 5. Vék (Viastni zpracovani)

Vas vék?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni Cetnost
Do 20 let 26 22%

21— 35 let 20 17%

36 — 55 let 48 41%

56 a vice 23 20%
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Zemépisné roziazeni respondenti

Z jakého kraje pochazite?

2% 1%

 Moravskoslezdky
M Zlinsky

i Olomoucky

M Jihomoravsky

i Pardubicky

Obr. 10. Zemepisné rozrazeni respondentii (Vlastni zpracovani)
Nejcastéji dotazovani respondenti, konkrétné 59 %, spadali pod Moravskoslezsky kraj, ve
kterém se také nachazi mésto Stramberk. Dale se dotaznikového Setfeni Gcastnilo 21 %
respondenttl z nedalekého Zlinského kraje, 17 % z kraje Olomouckého, osloveni byli také
lidé z Jihomoravského kraje, co zavitali do mésta Stramberk, a to konkrétné 2 %

z respondentii. 1 % dotazovanych bylo v zastoupeni také Pardubickym krajem.

Tab. 6. Zemépisné roziazeni respondentii (Vlastni zpracovani)

Z jakého kraje pochazite?

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Moravskoslezsky kraj 69 59 %
Zlinsky kraj 25 21 %
Olomoucky kraj 20 17 %
2 2%

Jihomoravsky kraj

Pardubicky kraj 1 1%




UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

9.2 Vnimani produktu — Stramberskych usi

V této Gasti jsou vymezeny otazky z oblastni vnimani produktu, tedy Stramberskych usi.

Frekventovanost konzumace Stramberskych usi.

Jak éasto konzumujete Stramberské usi?
0%

H 1x tydné a Castéji
H 1x mésicné

i 1x za pul roku

H méné casto

M vibec

Obr. 11. Frekventovanost konzumace Stramberskych usi (Vlastni zpracovaini)
Z dotazovanych respondentii konzumuje 54 % (coZ je 63 osob) Stramberské usi jednou za
pul roku, 36 % dotazovany jesté méné Casto, 6 % (coZ je 7 osob) ji usi jednou za mésic,
4 % neji Stramberské usi viibec, aviak vi o nich a i je nakupuji (napf. pro své blizké).

Nikdo z dotazovanych respondentti neji Stramberské usi ¢astéji, nez jednou mési¢né.

Tab. 7. Frekventovanost konzumace Stramberskych usi (Vlastni zpracovani)

Jak ¢asto konzumujete Stramberské usi?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni cetnost
1x tydné a Castéji 0 0%
1x mésic¢né 7 6 %
1x za pil roku 63 54 %
Méné Casto 42 36 %
Viibec 5 4%

Preferovanost piichuti
Nejdiive rozpracuju preferovanost jednotlivych prichuti, tedy klasickych, cokoladovych,
ofechovych a mandlovych a nasledné, pro lepsi prehlednost je porovnam a vyhodnotim

V jednom celkovém grafu.
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Stramberské usi - KLASICKE
6%

W1l
H2
M3
4

Obr. 12. Preferovanost piichuti —Stramberské usi klasické (Vlastni zpracovani)

Klasické Stramberské usi preferuje vétsina z dotazovanych respondentd, tedy 73 %. 11 %
z dotazovanych zvolilo alternativu klasickych usi bez pfidané piichuté jako variantu
nejméng preferovanou z nabizenych, dale pak 10 % z dotazovanych tuto pfichut’ dalo na 2
misto a konecné 6 % respondentii tuto klasickou pfichut’ odsunulo v jejich preferencich na

misto tieti.

Stramberské usi - S COKOLADOU

M1l
M2
M3
M4

Obr. 13. Preferovanost prichuti —Stramberské usi ¢okoladové (Vlastni zpracovaini)

Usi s ¢okoladou preferuje na prvnim misté pouze 13% z dotazovanych. Respondentt, ktefi
zvolili cokoladové usi, jako druhé bylo 36%. 27% z dotazovanych dalo tuto moZnost jako

nejméné preferovanou a zbylych 24% dali usi s Cokoladou na treti misto.
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Stramberské usi - S ORECHY

H1
H2
M3

4

Obr. 14. Preferovanost prichuti —Stramberské usi orechové (Vlastni zpracovani)

U Stramberskych usi s ofechy lidé nejvice a také shodné zvolili vdhu 2 a 3. Pouze 10 %
lidi dava tuto pfichut na prvni misto. 20 % respondentli tuto alternativu z moznych

nabizenych odsouva na posledni misto.

Stramberské usi - S MANDLEMI

M1l
H2
M3

4

Obr.15. Preferovanost piichuti —Stramberské usi mandlové (Vlastni zpracovani)

Pouhé 4 % zdotazovanych nejvice preferuje Stramberské usi s mandlemi. Nejvétsi
procento dotazovanych, tedy 42 % respondentl tuto prichut’ preferuje ze vSech nejméné.
35% z dotazovanych, zaskatulkovalo usi s mandlemi na pozici tieti a 19% by zvolilo tyto
usi jako druhé, pti vybéru.

Pro lepsi piehlednost a vypovidajici hodnotu, vlozim zjisténé data jeSté do sloupcového

grafu.

54



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

90

80

70

60

50

40

30

20

10

85
40 L 1
42 41 41 41 m2
37 M3
4
3 22
15
2 13 12
5
Klasické S ¢okoladou S orechy S mandlemi

Obr. 16. Preferovanost prichuté — Celkové vyhodnoceni (Viastni zpracovani)

Z tohohle grafu lze vidét, Ze nejatraktivnéjsi a nejoblibengjsi piichuti je Stramberské ucho

klasické, kdy bezmala % lidi zvolili klasické usi jako TOP 1. U Stramberskych usi

s ¢okoladou a s ofechy vysly dosti podobné vysledky, avsak, co se ohodnocenim ¢isla 2

ty¢e, maji usi s ¢okoladou trosku navrch. Outsider z téchto 4 nabizenych pfichuti se staly

Stramberské usi s mandlemi.

Spokojenost zakazniki s produktem, pfipadné navrhnuti zmén

Zménil/a byste néco na Stramberskych usich?

4%

H Nic

M Tvar

H Chut

M Pfichuté
M Cena

i Obal

i Jiné

0%
5%

Obr. 17. Spokojenost zakaznikii s produktem, moznost zmény (Vlastni zpracovani)

Nejvice dotazovanych respondenttl, tedy 64 % by na Stramberskych usich neménilo nic.

11 % dotazovanych uvedlo, Ze by uvitali zménu obalu, 10 % respondenti by zménili cenu

vyrobku, ve smyslu snizeni ceny. 6 % respondentl by zménilo ptichuté, konkrétné jeden
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z respondentti uvedl, Ze by si pral skoficové usi. 4 % dotazovanych by zménilo tvar
produktu, dalsi 4 % zvolilo alternativu jiné, kdy shodné uvedli, ze by zménili velikost usi,

pfipadaji jim malé. Zadny z respondentii neuvedl, Ze by zménil chut’.

Tab. 8. Spokojenost zakaznikii s produktem, moznost zmeény (Vlastni zpracovani)

Zménil/a byste néco na Stramberskych usich?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Nic 75 64 %
Tvar 5 5%
Chut’ 0 0%
Piichuté 7 6 %
Cena 12 10 %
Obal 13 11 %
Jiné 5 4%

Moznost prodeje Stramberskych usi po kusech

Uvital/a byste, kdyby se Stramberské usi prodavaly po
kusech?

M Ano
H Ne

Obr. 18. Prodej Stramberskych usi po kusech (Viastni zpracovaini)

Na otazku, zda-li by lidé uvitali prodej Stramberskych usi po kusech, bezmala
% respondentdl, coz je 72 % odpovédélo kladné, tudiz, Zze by takovou to moznost uvitali.

Opacnou moznost, tudiZ ze by tuto moZznost neuvitali, zvolilo 28 % dotazovanych.

Tab. 9. Prodej Stramberskych usi po kusech (Vlastni zpracovaini)

3. Uvital/a byste, kdyby se Stramberské usi prodavaly po kusech?
Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni Cetnost

Ano 84 72%
Ne 33 28%
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Kritérium vybéru Stramberskych usi

Na zakladé jakého kritéria jste si vybral/a Stramberské
usi?

3% 2% 3%

H Cena

H Obal

M Chut / pfichut
H Reklama

M Vyrobce

M Jiné

Obr. 19. Kritérium vybéru Stramberskych usi (Viastni zpracovaini)

Z Gdajti z dotaznikd vyplyva, Ze kritériem pii vybirdni si Stramberskych usi je chut/
ptichut’ Stramberskych usi. Tuto moznost zvolilo 51 % z dotazovanych respondentii. Dale
a to konkrétné 26 % zajima cena vyrobku a nasledné, 15 % dotazovanych zajima obal (a to
hlavn¢ v pfipadech, jedna-li se o koupi usi za ucelem obdarovani blizkych, znamych).
Pouze 3 % dotazovanych ovlivituje reklama, 2 % dotazovanych jde cilené k danému
vyrobcei a 3 % dotazovanych zvolilo moznost jiné, kdy uvedli, Ze zalezi na misté, kde se usi
prodavaji.

Tab. 10. Kritérium vybéru Stramberskych usi (Vlastni zpracovani)

Na zakladé jakého kritéria jste si vybral/a Stramberské usi?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni cetnost
Cena 31 26 %
Obal 18 51 %

Chut’ / pFichut’ 66 15 %
Reklama 3 3%
Vyrobce 2%

Jiné 3%
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9.3 Vnimani ceny produktu — Stramberskych usi
Tato kapitola je zaméfena na cenu Stramberskych usi.

Spokojenost zakaznikii s cenou Stramberskych usi.

Prijde Vam cena odpovidajici vzhledem k

charakteru a mnozstvi Stramberskych usi v baleni?
3%

M Ano
H Nevim

i Ne, proc?

Obr. 20. Spokojenost zdkaznikii s cenou Stramberskych usi (Viastni zpracovani)

Z grafu zcela jednoznaén& vyplyva, ze dotazovanym respondentim cena za Stramberské
usi vyhovuje a pripada jim odpovidajici vzhledem k mnozstvi a kvalité¢ vyrobku. Tuto
odpovéd’ zvolilo 73 % dotazovanych. 24 % dotazovanych (coz je 28 osob) odpovéedélo,
ze nevi, jestli je cena odpovidajici. V prvni fadé se jednalo o osoby, které konzumuji
Stramberské usi méné asto a momentéalné si neuvédomili, kolik produkt stoji. Odpovéd’
NE, zaskrtli 4 respondenti sodivodnénim - ve tfech piipadech, Ze jsou uSi drahé

a Vv jednom ptipad¢, ze za danou cenu by usi mélo byt vice.

Tab. 11. Spokojenost zdkaznikii s cenou Stramberskych usi (Vlastni zpracovani)

Prijde Vam cena odpovidajici vzhledem k charakteru a mnoZstvi Stramber-

skych usi v baleni?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni cetnost
Ano 85 73%
Nevim 28 24%
Ne, pro¢? 4 3%
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9.4 Distribuce (misto) Stramberskych usi
Tato kapitola je zaméfena na distribuci a umisténi Stramberskych usi.

Dostupnost Stramberskych usi

Jsou Stramberské usi dostupné v misté Vaseho
bydlisté?

H Ano
H Ne

id Obcas

Obr. 21. Dostupnost Stramberskych usi (Vlastni zpracovaini)
Stramberské usi ma v misté bydlisté dostupnych 45 % dotazovanych respondentt. 23 %
dotazovanych produkt v dostupnosti nema a 32 % respondentd odpovédélo, ze produkt
Stramberské usi je v jejich misté bydli§té dostupny obéas. Tim je mysleno napf. na trzich,
jarmarcich apod.

Tab. 12. Dostupnost Stramberskych usi (Vlastni zpracovani)

Jsou Stramberské usi dostupné v misté Vaseho bydlisté?

Odpovéd’ Absolutni cetnost ' Relativni Cetnost
Ano 53 45 %
Ne 27 23 %
Obcas 37 32 %
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Ochota lidi, dojet si pro Stramberské usi

Jste ochotni si pro tento produkt dojet?

M Ano, max. do vzdalenosti 25 km

H Ne

Obr. 22. Ochota lidi, dojet si pro Stramberské usi (Vlastni zpracovani)

Na otéazku, ochotnosti dojet si pro Stramberské usi odpovédélo kladné pouze 20 %
dotazovanych respondenti. Zbylych 80 % by si pro Stramberské usi nedojelo a radgji by se

bez nich obeslo.

Tab. 13. Ochota lidi, dojet si pro Stramberské usi (Vlastni zpracovaini)

Jste ochotni si pro tento produkt dojet?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni Cetnost
Ano, max. do vzdalenosti 25 km 23 20 %
Ne 94 80 %

MozZnost koupé usi v misté bydlisté

Uvital/a byste moznost, koupit Stramberské usi v
obchodech v misté Vaseho bydlisté?

M Ano

HNe

Obr. 23. Moznost koupé usi v misté bydliste (Vlastni zpracovani)
62 % dotazovanych respondentti uvedlo, Ze by uvitalo prodej Stramberskych usi v

maloobchodnich sitich v misté jejich bydlisté. Zbylych 38 % dotazovanych tuto ideu

nesdili.



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Tab. 14. Moznost koupé usi v miste bydliste (Vlastni zpracovani)
Uvital/a byste moZnost, koupit Stramberské usi v obchodech V misté Vase-

Odpovéd’ Absolutni cetnost ' Relativni ¢etnost
Ano 73 62 %
Ne 44 38 %

9.5 Propagace Stramberskych usi
Nasledujici kapitola je zaméfena na propagaci Stramberskych usi.

Volba propagace

Jaky typ propagace Stramberskych usi byste

preferoval/a?
0%

H Ochutnavky

M Letak Ci plakat

i Reklama v radiu

H Mnozstevni slevy (3 + 1 zdarma)

M jiné

1% 2%

Obr. 24. Volba propagace (Vlastni zpracovani)

Nejvice, resp. 55 % z dotazovanych respondentid odpovédélo, ze nejvice by preferovali
ochutnavku Stramberskych usi. Dalsi nejéetn&jsi z odpovédi, konkrétné 42 % by
preferovalo mnoZstevni slevy, jako napiiklad ke koupi 3 baleni Stramberskych usi, 1 baleni
zdarma. 2 % dotazovanych zvolilo alternativu s letaky ¢i plakaty a pouze jediné procento

by uvitalo reklamu v radiich. Moznost jiné nezvolil Zadny z respondentt.

Tab. 15. Volba propagace (Viastni zpracovani)

Jaky typ propagace Stramberskych usi byste preferoval/a?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni Cetnost
Ochutnavky 65 55%
Letak ¢i plakat 2 2%
Reklama v radiu 1 1%
MnoZstevni slevy 49 42%
Jiné 0 0%




UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

Spokojenost zakazniki s prodejci Stramberskych usi

Do jaké miry jste spokojen/a s prodejci ¢i zaméstnanci
cukrarny?
0%

H Maximalné spokojen/a
M Spise spokojen/a
i Spise nespokojen/a

H Maximalné nespokojen/a

Obr. 25. Spokojenost zdkaznikii s prodejci Stramberskych usi (Viastni zpracovani)

Dotazovani respondenti uvedli, Ze s prodejci a zaméstnanci cukrarny jsou spise spokojeni.
Takto uvedlo 80 % dotazovanych. 16 % respondentii uvedlo, Ze jsou spiSe nespokojeni.
Zbylé 4 % odpovedéli, Ze jsou maximalné spokojeni. Maximaln€ nespokojen nebyl

Z dotazovanych zadny respondent.

Tab. 16. Spokojenost zdkaznikii s prodejci Stramberskych usi (Vlastni zpracovani)

Do jaké miry jste spokojen/a s prodejci ¢i zaméstnanci cukrarny?

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Maximalné spokojen/a 5 4%
SpiSe spokojen/a 94 80%
SpiSe nespokojen/a 18 16%
Maximalné nespokojen/a 0 0%

Doporuceni Stramberskych usi

Doporucil/a byste Stramberské usi svym zndmym?
0% 6%

H Ano
H Ne

i Nevim

Obr. 26. Doporuceni Stramberskych usi (Vlastni zpracovani)

62
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94% dotazovanych respondentii by doporucilo Stramberské usi svym zndmym. 6 %

respondentl zvolilo odpovéd’ ,,nevim®. Alternativu ,,ne nezvolil Zddny z dotazovanych.

Tab. 17. Doporuceni Stramberskych usi (Vlastni zpracovéni)

Doporutil/a byste Stramberské usi svym znamym?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Ano 110 94%
Ne 0 0%
Nevim 7 6%

Internetovy prodej Stramberskych usi

Vite, Ze se daji Stramberské usi objednat pfes Internet?

M Ano

H Ne

Obr. 27. Internetovy prodej Stramberskych usi (Vlastni zpracovani)

Z dotazovanych respondentii vi pouze 17%, Ze se daji Stramberské usi objednat pres

internet. Zbylych 83% o této moZnosti nevi.

Tab. 18. Internetovy prodej Stramberskych usi (Vlastni zpracovani)

Vite, Ze se daji Stramberské usi objednat pies Internet?

Odpovéd’ Absolutni cetnost Relativni cetnost
Ano 20 17%
Ne 97 83%
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Vyuziti moZnosti koupé Stramberskych usi pies Internet

Vyuzil/a byste této mozZnosti, nechat si usi zaslat na
dobirku pfimo do domu?

M Ano

H Ne

Obr. 28. Vyuziti moznosti objednani pres Internet (Vlastni zpracovani)

31% z dotazovanych respondenti uvedlo, Ze by vyuZzilo moZnosti nechat si Stramberské

usi zaslat domt na dobirku. 69% dotazovanych by této moznosti nevyuzilo.

Tab. 19. Vyuziti moznosti objednani pres Internet (Viastni zpracovaini)

Vyuzil/a byste této moZnosti, nechat si usi zaslat na dobirku primo do domu?

64

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost

Ano 36 31%

Ne 81 69%




UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

10 VYHODNOCENI VYBRANYCH MARKETINGOVYCH ANALYZ
ADOTAZNIKOVEHO SETRENI

ZPESTE analyzy, kde byly zpracovany faktory politické, ekonomické, socidlni,
technologické a ekologické, vyplyva, Ze vyrobce (manzel¢ Hanzelkovi) nejvice ovliviuji
politické faktory, kde jsou usmérnovani podle nejriznéjsich licenci a zakont vztahujicich
se k podnikani, k ochran¢ zéakladnich lidskych prav a svobod, k pracovnimu fadu aj. Jsou
zde ale také patiicné vyhody, jako napiiklad ochranné znamky. A déle potom ekonomické

faktory, ve smyslu poctu obyvatel, nezaméstnanosti apod.

Po zanalyzovani Porterova modelu péti konkuren¢nich sil lze fici, ze z pohledu volby
dodavatelii maji manzelé Hanzelkovi volnou ruku, jelikoz nakupuji prevazné ve
velkoobchodech a maloobchodech, které mizou, dle potieby a aktudlnich letdkovych akei,
ménit. Z pohledu zdkazniki Ize fici, Ze Stramberské usi nejsou produktem vymezenym
pouze pro urcitou skupinu lidi. AvSak je tfeba rozsifit prodejni mista a tim ziskat vice
zékazniki. Stavajici konkurence ma v urcitych ptipadech navrch, v piipadé€ vétsiho poctu
nabizeného mnoZstvi prichuti Stramberskych usi, ale jsou zde i takovi, co vyrabé&ji pouze
jednu prichut’. Nelze se ani prosadit z pohledu prodejniho mista, jelikoz takika vSichni
prodejci maji své prodejni mista na ndmésti. Lze tedy pouze rozsifit plisobnost mimo
mésto Stramberk. Potencidlni konkurenti mohou piijit, je zde viak omezeni, Ze mohou
mit svou provozovnu pouze na uzemi mésta Stramberk, coZ je pro plno potencionalnich
konkurentii problém. Mésto Stramberk je méstem malym a i ziskani prostor zde neni jiz
tolik jednoduché. Natoz bereme-li v potaz obstani proti stavajici konkurenci. Aktualné je
totiz na trhu osm vyrobct. V piipad¢€ substitutu zélezi na uhlu pohledu zédkaznika. Produkt
stejného razu, chuté¢ apod. na trhu neexistuje. Je to také takto stanovené zdkonem, ze
Stramberské usi Ize vyrabét pouze na tizemi mésta Stramberk. V piipadé ale, Ze by mél
zakaznik chut’ na néjaky cukrafsky vyrobek, nikoli konkrétné na usi, existuje na trhu

spoustu takovych to produkti.

Z vysledkt SWOT analyzy, tedy analyzy interniho prostfedi — silnych a slabych stranek, a
externiho prostiedi — pfileZitosti a hrozeb, vyplynulo, Ze vyrobci usi (manZzelé Hanzelkovi)
maji velmi nizkou uroveil propagace a komunikace se zakazniky ve vSeobecnosti. Dal§im
problémem je také Spatné odliSitelnost od konkurentli, co se obalu tyce. Silnou strankou je
jejich cukrarna, kterou lze provozovat i v zimnich mésicich, a tak prodavat usi celoro¢né.

Ptilezitost pro manzelé¢ Hanzelkovy muze byt zdjem maloobchodi o spolupraci, dale také
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rozvoj mésta ¢i nartst akci, jako jsou trhy a jarmarky, v okoli. Naopak hrozbou pro
vyrobce je omezeni cestovniho ruchu ve mésté Stramberk, coz by znamenalo ubytek
turistd, dale také rozvoj konkurentli ¢i zdrazovani cen surovin, potfebnych pro vyrobu

Stramberskych usi.

Na zékladé vysledkil dotaznikového Setfeni z piedchozi kapitoly a osobnich poznatkil

a postiehtl pii zpracovani tohoto dotaznikli vyplyva hned nékolik nedostatkd.

Hned prvnim, velkym problémem je fakt, Ze lidé nenakupuji Stramberské usi zas az tak
Casto. Jedna se spiSe o narazovy prodej. Dalsim aspektem, ktery tento problém podtrhuje je
i fakt, e Stramberské usi nejsou piili§ dostupné, krom mésta Stramberk. Mimo toto mésto
se daji usi sehnat jen na akcich ve smyslu pouti, jarmarkt apod., a to pfevazné v uzsim
okoli mésta Stramberk. Je sice pravda, Ze v dotaznikovém Setfeni uvedlo 45 %
respondentll, Ze vyrobek v misté jejich bydlisté¢ dostupny je, to vSak z divodu oslovovani

respondentti v misté prodeje Stramberskych usi.

Znacna mira oslovenych lidi by na produktu urcité¢ véci zmeénila. NejvétSich zmén by, dle
respondentli, m¢l podstoupit obal vyrobku, ndsledné cena a pfichuté. Z jiné dotaznikové
otazky totiz vyplyva, Ze zékazniky pti vybéru produktu totiZ nejvice ovliviiuje praveé chut’,
chcete-li pfichut’ stramberskych usi. Z tohoto divodu by bylo na misté, rozsitit vyrobkové
portfolio a nékolik novych alternativ. Dale zdkazniky ve zna¢né mife ovliviluje cena,
i to mozna mize byt diivodem, e klasické Stramberské usi, bez ptidani ptichuti jsou mezi
zakazniky nejoblibenéjsi, jelikoz klasické usi stoji CKZ 28, kdezto usi ochucené CKZ 34.
A v neposledni fadé¢ zakazniky, mimo jiné, také ovliviiuje obal produktu. Obzvlasté tedy
v piipadé, ma-li byt timto produktem obdarovan zndmy ¢i blizky zakaznika. Jinym
divodem je vSak také absence nutri¢nich hodnot a surovin, z kterych se Stramberské usi
vyrabé&ji. Ne vSichni vyrobei totiZ tuto informaci na obalech svych produkti nabizeji.

Lidé, obzvlasteé v dnesni dobé maji rddi zmény a co nejsnadnéjsi a nejpohodInéjsi piistup
k vécem ¢i sluzbam. I z tohoto diivodu by valna vétSina dotazovanych respondentti ocenila
moznost koupé Stramberskych usi v maloobchodnich sitich v misté jejich bydlisté. Ono by
se nemuselo jednat o pokryti celé Ceské republiky, kde stejné produkt neni tolik znamy.

Stacilo by pokryt Moravu.

Velka vétsina lidi, bezmala % z dotazovanych by ocenilo, kdyby se Stramberské usi

prodavaly nikoli jen v baleni, ale po kusech. Zduvodnili to tim, (v piipadé rodin s détmi) ze



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

kolikrat maji déti chut’ na Stramberské usi, ale cely balicek s 10 kusy usi by se u nich

nesnédl, proto by ocenili prodej usi po kusech.

Lidé by také uvitali moZnost ochutnavek Stramberskych usi a jejich p¥ichuti. To je také
jeden z divodu, pro¢ zakaznici $ahnout po klasickych usich, nikoli s pfichuti, jelikoZ nevi,
jestli jim to bude chutnat. Dalsi véci, co by spotiebitelé uvitali, jsou mnozstevni slevy.
Napiiklad pii koupi 3 baleni Stramberskych usi, jedno baleni zdarma. Naopak v otdzce
podpory prodeje lidé nejsou naklonéni moznostem, jako jsou reklamy v radiich, letacky ve

schrankach apod.

Jednim z nepfijemnych zjisténi je fakt, Zze lidé nemaji povédomi o tom, Ze zde existuje
moznost koupé, respektive objednavky Stramberskych usi ptes internet. Neékolik
dotazovanych sice uvedlo, Ze vi 0 moznosti objednani ptes internet, avSak se slovy, ze na

internetu se da sehnat cokoli, tak pro¢ ne i Stramberské usi.

Ze viech okolnosti tedy vyplyvé, e informovanost a rozsifenost Stramberskych usi je
dosti mizerna. Je tieba zapracovat na komunikaci se zdkazniky, zjistit a zaméfit se na jejich
ptani a potfeby. Velkym plusem by bylo také rozsifeni sortimentu, tedy ptichuti, aby lidé

meli moznost ochutnavat néco nového, jiného.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI SOUCASNE
SITUACE

Vyrobce Stramberskych usi (a zaroven majitelé cukrarny) uvedli limit, ktery museji
jednotlivé navrhy ¢i doporuceni obsahovat a to, ze z financnich diivod nechtéji a ani
nemohou do marketingové propagace investovat velky financni obnos. Proto zohlednim

tento pozadavek a mé nadvrhy budou finan¢né co nejpiijatelné;si.

11.1 Komunikace se zakaznikem

Jednim z hlavnich problémil prodejce Stramberskych usi a propagace jejich produktu je

mald informovanost o produktu.

V dnesni dobé modernich technologii a Internetu, na kterém lze nalézt opravdu vse, se to
pfimo nabizi. Vyrobci, tedy manzelé Hanzelkovi sice webové stranky maji, ale jejich

provedeni je, feknéme dosti tristni.

Proto bych navrhovala vytvofit nové webové stranky. V ramci splnéni podminek firmy,
udélat zmény s nejnizSimi ndklady, bych vyuZila moZnosti spoluprace s koptivnickou
Stfedni primyslovou Skolou, a studentim Informacnich technologii zadala projekt na
tvorbu webovych stranek, za kterou by byli ohodnoceni znamkou ve Skole, ale také, pro
vetsi motivaci, by byl nejlep$i navrh ocenén finan¢nim bonusem od zadavatel. Tato
moznost, by vySla mnohondsobné levnéji, nez tvorba novych webovych stranek

odbornikem.

Dalsi alternativou, kterd by firmu nic nestéla, je zalozeni si facebookového profilu. Tato
funkce je zadarmo a bud'me upiimni, kdo v dne$ni dobé Facebook nema? Jedna se o
bezplatny zpusob reklamy, kterou vyuziva stale vice firem, provozoven, pekaren, cukraren
aj.

Dalsi z moznosti, jak podpofit prodej Stramberskych usi je nabizet lidem ochutnavky,
vzorky. Cesky narod je narod lidi, ktefi na slevy a véci zadarmo slysi a kdyz uvidi, ze je
moznost ochutnavky, pfijdou, ochutnaji a je zde vétsi pravdépodobnost, ze si produkt

zakoupi. Tyto informace se mezi lidmi také rychle Sifi.

Zakazniky je také tieba upozornit na to, e Stramberské usi lze zakoupit i v dané cukrarng,
kde mohou, mimo jiné, i posedét u kavy. Proto bych navrhovala, nechat vyrobit néjaky
pouta¢ ve formé napf. transparentu, ktery by vyobrazoval Stramberské ucho a nabidku,

Vv jakych pfichutich se prodava.
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11.2 Obal

Z dotaznikového Setfeni a prizkumu vyplynulo, Ze lidé nejsou spokojeni s obalem
Stramberskych usi, a Ze je lehce zaménitelny s obaly konkurence. Je tedy tfeba, jej od
ostatnich oball néjak odlisit. Nabizi se barevna varianta obalu, ktera je vSak ndkladngjsi,
ale upouta vice pozornost. Déle by se mohly Stramberské usi také prodavat v darkovém
baleni, naptiklad v krabiéce s napisem ,,Pozdrav ze Stramberku® a jiné. Zpracovani navrhu
na design obalu, by mohl byt, stejné jako tvorba novych webovych stranek, zadan

studentiim stfedni Skoly Kopfivnice.

11.3 Rozsireni prodejnich mist, priinik do maloobchodnich siti

Vyraznym roz$ifenim prodeje a také dostanim se do podvédomi zdkaznikiim by byl
obchodni tah, rozsifit prodej Stramberskych usi do maloobchodnich siti, ¢ do obchodi
soukromnikt, pekaren, cukrdren aj. Néklady by byly vynalozeny pouze na dopravu zbozi
do prodejen. Pro zagatek by se distribuovaly pouze klasické Stramberské usi, a na zakladé
reakei lidi a poptavee, by se produkce rozsifovala. Vyhodou Stramberskych usi je dlouh4
trvanlivost, proto by zasoby v obchodech mohly byt vétsi a distribuce zbozi by nemusela

byt tak Casta.

11.4 RozSiieni produktového portfolia

Na zakladé vysledkti dotaznikového Setieni, z kterého vyplyva, ze lidé se ptfi vybéru
Stramberskych usi rozhoduji na zakladé chuti / pfichuti, navrhuji rozsifit produktové
portfolio Stramberskych usi. Z dotazniku sice také vyplyvé, Ze lidé nejvice preferuji usi
klasické, ale za predpokladu ochutnavek, kdy by si lidé mohli vyzkouset i jiné ptichuté, je
zde velka pravdépodobnost, ze by firma zaujala diky Sir§i nabidce produktt vétsi okruh
lidi. Vyroba novych pfichuti by nemusela byt stald, 1ze uvazovat o alternativé limitovanych
edici, na jejichz zaklad¢ by se také zjistilo, které¢ nové chuté se uyjmou a které nikoli. Tato
alternativa také nevyzaduje zvySené naklady, vzhledem k tomu, ze misto napt. ofiskl
(které jsou aktualné na trhu k sehnani za zhruba CZK 400 za jeden kilogram), by se na usi
pouzil jiny ptidavny produkt (kokos, karamel, lupinky aj), které ve vysledku nejsou tak
nakladné, jako pravé zminované ofechy ¢i jiné skotfapkové plody. V tvahu prichazi také
reakce na aktualni roéni obdobi, pfi vyrobé& usi. Mohly by se vyrabét vanoéni Stramberské

usi, velikonoc¢ni aj.
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11.5 Podpora prodeje formou mnoZstevnich slev

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze lidé by ocenili mnozstevni slevy. Tato alternativa
byvd nékdy pro firmu ztrdtovou, proto je tfeba si tuto moznost dobie promyslet
a propocitat, aby byla vyhodna jak pro zdkaznika, tak hlavné pro prodavajiciho. Avsak
vzhledem k tomu, ze tento produkt je pouze krajovou zalezitosti, a mésto, ve kterém se
prodava je turisticky navstévované, je velmi pravdépodobné, ze této moznosti, minimalné
turisté, vyuZziji.

Pro blizsi specifikaci mnozstevnich slev a sestaveni kalkulace, jsem bohuzel neméla
dostatecné mnozstvi internich materidll, protoze majitelé firmy, tedy vyrobci
Stramberskych usi, si nepfali tyto informace zvefejiiovat. Proto zilezi vyhradn& na

majitelich, jak s timto doporu¢enim nalozi.
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12 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Doporuceni a navrhy na zlepsSeni podrobim analyze z hlediska c¢asu, ktery musi spolecnost
vynalozit na realizaci danych navrhii. Déle je tteba zjistit, jak vysoké naklady se poji
s uskutecnénim téchto planu a také jaké mohou nastat rizika nesplnéni vytyCenych cila

a jak jim ptipadné zamezit.

12.1 Casova analyza

Casova analyza udava potiebny Cas k uskute¢néni jednotlivych navrhi. Uvedené Casy jsou
orientacni, a jsou dodrzeny pouze v idedlnich ptipadech a podminkach. Ve vSeobecnosti je

stanovend doba dosti pohybliva.

Tab. 20. Casovd analyza (Vlastni zpracovani)

Doporuceni a navrhy na zlepSeni Casovy interval doby trvani

Tvorba nové webové stranky 30 dni
ZaloZeni facebookového profilu 2 hod
Ochutnavky e
Reklamni pouta¢ 15 dni
Design obalu 20 dni
Hledani obchodii pro spolupraci 30 dni

Rozvoz zasilek 10 hod/mésic

Népady na nové prichuté 1 hod/mésic

Zavedeni vyhodnych akei e

Tvorba webovych stranek— pro tvorbu webovych stranek je vymezena doba 30 dni, kdy

je studentim poskytnut prostor pro tvorbu a kreativitu.

ZalozZeni facebookového profilu— zalozeni facebookového profilu je chvilkova zalezitost,
je vSak tfeba hned zpocatku sepsat potfebné informace, nahrat fotografie apod. AvSak
Z pohledu nésledné udrzby a kontroly profilu, komunikace se zdkazniky apod. je to Casové

vV

ptipadné reakce a dotazy zakazniki ptiSla zpétna vazba co nejdiive.

Ochutnavky — u peceni Stramberskych usi na ochutnavku nelze jednoznacné stanovit cas.

Peceni je totiz narazové, na zaklad¢ aktualni poptavky ¢i blizici se akce.

Reklamni pouta¢— na vyrobu reklamniho poutace firmy uvadéji dobu doruceni kolem

dvou tydni.
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Design obalu- jelikoZ je tvorba designu pro novy obal zadavana studentim, je tfeba jim
vymezit urcity cas.

Hledani obchodu pro spolupraci— pii hledani a oslovovani obchodi 0 mozné spolupraci
se ¢as vymezuje dost obtizné. MiiZe se stat, ze vyrobei Stramberskych usi se dohodnou

hned s prvnimi oslovenymi obchodniky, ale naopak se také muze stat, ze je obchodnici

budou odmitat.

Rozvoz zasilek— nasledny rozvoz zasilek ke smluvnim partneriim zabere cca 10 hodin
mésicné. Ovliviiyjicim faktorem je vzdalenost mezi jednotlivymi odbérateli, stav dopravy
(zacpy, nehoda) aj. Rozvoz zasilek nemusi byt zas az tak Casty, vzhledem k trvanlivosti
produktu, ktera ¢ini okolo Sesti tydnti. Tim padem muze byt vyexpedovana vétsi zasilka a

nemusi se rozvazet tak casto.

Napady na nové prichuté a zavedeni vyhodnych akei — tyto dvé uvedené doporuceni
nespadaji pod ¢asovou analyzu.

12.2 Nakladova analyza

Nékladova analyza vyc€isluje potiebné financéni prostfedky k uskute¢néni navrhovanych

doporuceni.

Tab. 21. Ndkladova analyza (Viastni zpracovani)

Doporuceni a navrhy na zlepSeni .
Tvorba webovych stréanek ' CZK 1500
ZalozZeni facebookového profilu CZKO
Ochutnavky CZK 1536
Reklamni poutac CZK 1500 -2 300
Design obalu CZK 1000
Cena barevného obalu CZK 4,30 za ks
Cena darkové krabicky CZK 12 za ks
Hledani obchodii pro spolupraci CZKO
Rozvoz zasilek CZK 5100
Napady na nové prichuté CZK 0
Zavedeni vyhodnych akci CzZK 0

Lze fici, ze naklady by vyrobce vysly vrozmezi od CZK 10000 do CZK 15 000,

vzhledem Kk tomu, Ze ne v§echny naklady jsou jednorazové, a jsou vy¢isleny na Kus.
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Tvorba webovych stranek— vzhledem ktomu, ze tvorbu webovych stranek zadame
studenttim stfedni Skoly, budou ndklady znacn€ nizsi. Nejlepsi navrh bude ocenén financni

¢astkou CZK 1500.

Ochutnavka — v piipad¢ predpokladu, ze by se v priméru na ochutnavkach spottebovala
denné vyrobena davka odpovidajici graméazi dvou bali¢kt Stramberskych usi, a kdyZ vime,
ze se usi prodavaji 6 dni v tydnu, Ize fici, ze pii prumérné cené CZK 32 za baleni, oteviraci
dobé 6 dnl vtydnu a to vSe pocitano mésicné, by pfedpokladané ndklady meély Cinit

CZK 1 536.

Reklamni poutaé— pii rozhodovani o reklamnim poutaci, bude vybér jednoznaéné

ovliviiovat cena. Ceny takovych to poutact se pohybuji okolo CZK 1500 az CZK 2300.

Design obalu— stejné jako tvorba webovych stranek, tak i design obalu by byl zadan
studentim stfedni Skoly. Autor nejlepSiho névrhu dostane finanéni odménu ve vysi
CZK 1000. Finan¢ni odména je na rozdil od odmény za webové stranky nizsi, vzhledem

k naro¢nosti daného ukonu.

Cena barevného obalu— cena barevného obalu se zvysila na CZK 4,30 za kus, oproti
pivodni CZK 2,60 za kus.

Darkova krabi¢ka—cena darkové krabi¢ky by cinila CZK 12kus. V obou pfipadech je

tteba navysit kone¢nou cenu vyrobku, aby vyrobci nebyli ztratovi.

Hleddni obchodu pro spolupraci - u hledani obchodnich partnert pro spolupraci by
zaleZelo na postupu. Lze nabizet svlij produkt obchodniklim skrze emaily ¢i telefonické
rozhovory, je zde vSak moznost i osobniho kontaktu. V ptipadé osobniho kontaktu by se
daly za ndklady na uskutecnéni této alternativy povazovat naklady na projety benzin.
pfedpokladem je, ze zvoli komunikaci emailovou ¢i telefonickou. Za predpokladu péti
smluvnich partnerii a mésicnim rozvozu zésilek, kdy by vaha balikii nepfekrocila 10 Kg a
pfi sazbé CZK 102 (za balik) stanovenou rozvozcem, by vyrobci Stramberskych usi

mesicné zaplatili za ptepravu CZK 5 100.

12.3 Rizikova analyza

Vsechny doporuceni a navrhy na zlepSeni sebou nesou urcita rizika. AvSak vSem rizikiim

je tieba Celit, ¢i v lepSim piipad¢ se pokusit predejit.
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Doporuceni a na-

vrhy na zlepSeni

Tab. 22. Rizikova analyza (Viastni zpracovani)

Mozné riziko

Eliminace rizika

74

Webovych stranek

NeangaZovanost studentt

Finanéni motivace

ZalozZeni facebooko-

vého profilu

Nenavstévovanost profilu

Oslovovani uzivatela Facebooku,
zasilani navrhu na pratelstvi a na

sdileni stranek a jejich novinek

Ochutnavky

Stydlivost lidi ochutnat

Pobizet lidi

Reklamni poutad

Poskozeni vandalismem

Uschova poutace do budovy

Design obalu

Nezaujme zakazniky

Vybrat tii nejlepsi navrhy a udélat
prizkum mezi lidmi, ktera z nich
jim pfijde nejatraktivnéjsi a pro¢, a
na zéakladé odpovédi zvolit nejza-

Jimavéjsi variantu

Obchodni partneri

Nenalezeni obchodnich

partneril

Nabidnout mnozstevni slevy pii
odbéru urcitého mnozstvi, nabidka
zkuSebnich vzorki pro osobni

spotifebu

Rozvoz zasilek

Dopravni nehoda

V ptipad¢ téchto udalosti mit
domluvenou nahradni alternativu

dopravy zbozi

Napady na nové

Kolabs kreativity vyrobctu

Osloveni vetejnosti a dotazovani

prichuté se, jakou novou pfichut’ by ocenili
Moznosti hromadnych slev
) vyvésené u prodejct na nékolika
Zavedeni vyhodnych  Nevédomost zakazniki o )
_ mistech, informovat o téchto
akei této moZnosti

akcich na Facebooku, webovych
strankach




UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky

Webové stranky — pii zadani projektu studentim, je zde moznost projeveni nezajmu ze

strany studentd. Proto je tfeba studenty motivovat odménou.

Zalozeni facebookového profilu — muaze nastat situace, kdy lidé budou pasivni pii
navstévnosti profilu. Je tfeba byt aktivni a oslovovat lidi z vlastni iniciativy, pfidavat i je

do pratel, zasilat zadosti o sdileni aj.

Ochutnavky — ac je pravda, ze ¢esky narod ma rad akce ve formé slev a ochutnavek
zdarma, stale je mezi nami spoustu stydlivych lidi. Proto je téeba lidi vybizet k tomu, aby

produkt ochutnali a nasledné i koupili.

Reklamni pouta¢ — reklamni pouta¢ miize byt znien vandaly ¢i krupobitim a jinou
pohromou, a tak je vhodné za neptiznivého pocasi a po oteviraci dob¢ poutac schovavat do

vnitinich prostor prodejny ¢i jinych tischovnych mistnosti.

Design obalu — mizZe nastat situace, Ze design obalu zakazniky nezaujme, a vynalozené
usili vyjde vnivec. Proto ptipadd v ivahu, nez-li se dana varianta obalu posle do tisku, aby
ta dana vybrand, spole¢né napf. jeSté s dalSima dvéma nejlepSima prosla prizkumem u
vetejnosti a zjiSténim jejich nazord, co na jednotlivé obaly fikaji.

Obchodni partnefi — mize se stat, Ze nebude jednoduché nalézt ochotné obchodniky pro
spolupraci. Aby k této moznosti nedoslo, je tfeba si obchodniky néjak ziskat a to napt.
nabidkou mnozstevnich slev, pfi odbéru ur€it¢tho mnozstvi ¢i nabizenim zkuSebnich

vzorku.

Rozvoz zasilek — nelze ovlivnit, co se pii prepraveé zasilek na silnicich stane. Lze si vSak
posichrovat, jak pii pfipadné kolizi ¢i autonehod¢ i v tomto ptipadé dopravit zbozi
k odbérateltim a to naptiklad mit v zaloze nahradni vozidlo pro rozvoz.

Napady na nové prichuté — miize se stat, ze vyrobce jiz nebudou napadat dal$i nové
ptichuté Stramberskych usi. Proto je tfeba oslovit vefejnost a zeptat se, jakou ptichut’ by

uvitali.

Zavedeni vyhodnych akci — nevédomosti zdkazniku o této alternativé je moZno predejit

vyvéSenim akci na webové stranky a na prodejnich mistech.
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ZAVER

Bakalatfskd prace byla zaméfena na téma: Analyza aplikace marketingového mixu
vybraného vyrobce Stramberskych usi. Cilem mé bakalaiské prace bylo podrobit produkt
analyze marketingového mixu, na jehoz zakladé byly sestaveny nasledné analyzy jakoZto
PESTE analyza, Porteriv model, SWOT analyza a dotaznikové Setfeni. Z vysledku, které
vzesly z téchto analyz, byla navrhnuta doporuceni a opatieni. Tato navrhnuta doporuceni

a opatfeni byla zanalyzovana ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzou:

Pro analyzu makroprostiedi jsem zvolila typickou analyzu, a to analyzu PESTE. Jeji
pomoci jsem zanalyzovala politické, ekonomické, socialni, technologické a ekologické
faktory, jez nejvice ovliviiuji analyzovany produkt a vyrobce. Ze zjisténych poznatkl 1ze
fici, ze nejvétsi vliv na Stramberské udi a jejich vyrobce (manzelé Hanzelkovy) ma
politické a ekonomické prostfedi. Politické prostiedi z pohledu toho, ze manzelé
Hanzelkovi se svoji cukrarnou tvoii jakysi podnikatelsky subjekt, a musi se drzet urcitych
pravidel vymezenych zakonem. Dale jsou také Stramberské usi ovliviiovany nékolika
licencemi a ochrannymi znamkami. To vSe Ize zahrnout do politickych faktort. Z pohledu
ekonomickych faktoru lze fici, Ze lidé jsou ovliviiovani vysi pfijmi. Lidé s niz§imi piijmy
nenakupuyji tolik, jako lidé s pfijmy vysSimi.

Z pohledu analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil jsem zanalyzovala vSechny
atributy tohoto modelu, tedy dodavatele, stdvajici konkurenci, potencialni konkurenci,
zdkazniky i substituty. Z pohledu zakazniki Ize ¥ici, ze Stramberské usi nemaji stalé
zakazniky, ale nahodné. Jde o specificky produkt typicky pro danou oblast. Suroviny
pro vyrobu Stramberskych usi nakupuji manzelé Hanzelkovi ve velkoobchodech, v ptipadé
letdkové akce i1 v maloobchodech. Pouze med a koteni odebiraji konkrétnich dodavateld,
tedy kofeni od spolecnosti Gurmeco s. r. 0. a med od soukromého vcelafe. Potencidlni
konkurence v tomto ptipad¢ neptipada pfili§ v uvahu, je zde mnoho atributl, které nové,
potencidlni vyrobce odradi. Kdyz se zaméfim na stavajici konkurenty, je zde problém
vtom, ze skoro vSichni jsou na jednom misté, tedy na Stramberském ndmésti

a vyrobkovym portfoliem se ptili§ nelisi.

Déle jsem zpracovala SWOT analyzu, na vybraného vyrobce Stramberskych usi, tedy
manzelé Hanzelkovy. Jako silné stranky, které z této analyzy vzesly, 1ze uvést tradi¢nost
produktu a vyrobniho procesu a moznost prodavat Stramberské u§i i v zimé, diky

prostoriim cukrarny. Jako slabé stranky lze uvést nizkou uroven propagace a s tim také
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souvisejici nekvalitné zpracované webové stranky. Podstatnou roli zde hraje i neochota
majitell o rozSifenost pisobnosti. Jako mozné pfrilezitosti, které¢ vyplynuly ze SWOT
analyzy mozno zminit napiiklad zdjem maloobchodnich jednotek o spolupraci, nebo také
rozvoj mésta Stramberk. Naopak, jako hrozby lze zminit napiiklad pokles cestovniho
ruchu ve mésté Stramberk a okoli, zvySovani cen surovin potfebnych k vyrobé& nebo také

rust a vzestup konkurentt.

V neposledni fad€ jsem sestavila dotaznik, ktery jsem ndsledné vyplnila s vice jak stovkou
respondentt. Otazky byly situovany na v8echny prvky 4P, tedy na produkt, cenu, distribuci

a propagaci, pti¢emz byly jest¢ doplnény o identifika¢ni otazky.

Na zaklad¢ zjisténi plynoucich z dotaznikového Setfeni, analyz makroprostiedi,
mezoprostfedi a zpracovani SWOT analyzy, byly zjiStény jisté nedostatky, které firma ma.

Na jejich zakladé¢ jsem navrhnuta jista doporuceni pro zlepSeni téchto nedostatkd.

Zasadnim problémem je nizkd komunikace vyrobcl se zdkazniky a tim padem i nizka
poptavka po produktu. K zamezeni tohoto problému jsem navrhla, aby firma podpofila
prodej Stramberskych usi ochutndvkami svych produktil, vystavéni novych webovych
stranek ¢i zaloZeni facebookového profilu a tim se tak dostat do podvédomi zakaznikd.
Vzhledem k tomu, ze vyrobci nedisponuji volnymi penéznimi prostfedky, musela byt tato
opatfeni co nejméné finanén¢ narocna. Z toho ditvodu jsem u tvorby webovych stranek
navrhla, aby stranky tvofili studenti stfednich $kol v ramei vyuky, a pro vétsi motivaci byli

odménéni malou finan¢éni odménou.

Dalsim, fekla bych také klicovym problémem, byla omezenost prodeje do jednoho mista,
konkrétné mésta. Na zaklad¢ tohoto problému bylo navrZzeno, aby se vyrobci pokusili
rozsifit své prodejni mista, a to prostfednictvim maloobchodnich siti, cukraren, ¢i pekaren
a zvysit tak objem prodeje a pokryti vétsi ¢asti trhu. Vzhledem k tomu, Ze Stramberské usi

maji dlouho trvanlivost, nemusely by byt ndklady spojené s distribuci ptili§ vysoké.

Jednim z dalSich problémi byla snadnd zaménitelnost znacky/vyrobce, s jinymi vyrobci,
kdy bylo tfeba pokusit se od ostatnich odliSit, at’ uz obalem, mnozstvim nabizenych
pfichuti ¢i aktivitou pfi prodeji produktu. Novy design obalu by také, v rdmci uspornych
opatfeni, mohl byt navrhnut studenty stfednich Skol, stejné jako u webovych stranek.

Pro podporu prodeje jsem dale navrhla moznost zavedeni mnozstevnich slev, nebo také
pofizeni poutace, ktery by byl umistén pted prodejnou a informoval by lidi o moznosti

koupé Stramberskych usi pravé v prodejné manzelts Hanzelkovych.



UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Doporuceni a navrhy na zlepSeni byly nakonec podrobeny casové, nakladové a rizikové
analyze, aby byli vyrobci Stramberskych usi srozuméni s faktory, které se poji

s navrhovanymi alternativami.

Vétfim, Ze vyrobctim Stramberskych usi, tedy manzelim Hanzelkovym se za pomoci
navrhnutych doporuceni podaii rozsifit svou plsobnost na trhu, zvysit zdjem lidi

o Stramberské usi a zvysit také objem vyroby a snim spojeny zisk.
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85

PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazena pani, slecno, vazeny pane,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery vyuziji pro zpracovani mé

bakalatské prace na téma ,,Analyza aplikace marketingového mixu Stramberskych usi®.

Dotaznik je anonymni, vSechny Vami poskytnuté informace slouzi pouze ke zpracovani

bakalarské prace. V jednotlivych otazkach vzdy zaSkrtnéte tu variantu, ktera nejlépe

vystihuje Vasi odpovéd'.

Dé&kuji Vam za Vasi ochotu a Cas straveny pii vypliiovani dotazniku.

1)

2)

3)

4)

5)

Jak ¢asto konzumujete Stramberské usi?
[ ] 1x tydné a Casteji
[ ] 1x mésicns
|:| 1x za pul roku
|:| Méné Casto

|:| Vibec

Oznacdte poradi - Jaky druh pFichuté preferujete? (1- nejvice, 4- nejmén¢)

|:| Klasicky
[ ] S ¢okoladou
|:| S ofechy
[ 1 s mandlemi
Piijde Vam cena odpovidajici vzhledem Kk charakteru

Stramberskych usi v baleni?

[ ] Ano

Jsou Stramberské usi dostupné v misté Vaseho bydlisté?

[ ] Ano
|:| Ne
|:| Obcas
Jste ochotni si pro tento produkt dojet?

|:| Ano, max. do vzdalenosti 25 km

[ ] Ne

a mnozZstvi
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6) Zménil/a byste néco na Stramberskych usich? (pouze jedna odpovéd’)
[ ] Nic
|:| Tvar
|:| Chut’
|:| Prichuté
[ ] Cena
[ ] Obal

7) Uvital/a byste moZnost, koupit Stramberské usi v obchodech v misté Vaseho
bydlisté?
[ ] Ano
[ ] Ne
8) Uvital/a byste, kdyby se Stramberské usi prodavaly po kusech?
[ ] Ano
[ ] Ne
9) Na zakladé jakého kritéria jste si vybral/a Stramberské usi?
[ ] Cena
[ ] Obal
[ ] Chut
[ ] Reklama
|:| Vyrobce

[ 06 oo

10) Jaky typ propagace Stramberskych usi byste preferoval/a?
|:| Ochutnavky
[ ] Letak ¢i plakat
|:| Reklama v radiu
|:| MnozZstevni slevy (3 + 1 zdarma)

11) Do jaké miry jste spokojen/a s prodejci ¢i zaméstnanci cukrarny?
|:| Maximalné€ spokojen/a
[ ] Spise spokojen/a
[ ] SpiSe nespokojen/a
|:| Maximaln¢ nespokojen/a
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12) Doporuéil/a byste Stramberské usi svym znamym?

[ ] Ano
[ ] Ne
|:| Nevim
13) Vite, Ze se daji Stramberské usi objednat pies internet?

|:| Ano
[ ] Ne
14) Vyuzil/a byste této moznosti, nechat si usi zaslat na dobirku p¥imo do domu?
[ ] Ano
[ I Ne
15) Vase pohlavi:
[ ] Zena
I:l Muz
16) Vas vék:
[ ] Do 20 let
[ ] 21-351et
[ 3655 let
|:| 56 a vice let
17) Z jakého kraje pochazite?

D¢ekuji za Vasi ochotu a Cas pfi vypliiovani dotazniku.
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PRILOHA PI: VZORKY STRAMBERSKYCH USI —- OBALY

Obr. 29. Vzorky obalii Stramberskych usi (Viastni zpracovaini)
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