Analyza marketingového mixu spolecnosti
ADRIA GOLD, s.r.o.

Lucie Hornakova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2024 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni:  Lucie Horfidkova

Osobni ¢islo: M20098

Studijni program: ~ B0413A050024 Ekonomika a management

Specializace: Ekonomika a management podniku

Forma studia: Prezencni

Téma prace: Analyza marketingového mixu ADRIA GOLD, s.r.o.
Zasady pro vypracovani

Uvod

Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani préace.
|. Teoretickd Cast

- Ipracujte teoretické poznatky souvisejici s oblasti marketingového mixu.
II. Prakticka cdst

- Predstavte vybranou spolecnost.
- Analyzujte soucasny stav marketingového mixu ve vybrané spolecnosti.
« Zhodnotte vysledky analyzy a navrhnéte efektivnéjsi vyuZiti soucasného stavu nastroji marketingového mixu.

Zaver



Rozsah bakalarské prace: cca 40 stran
Forma zpracovani bakalafské price; tisténa/elektronicka

Seznam doporuéené literatury.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a roziifené vydani. Praha: Grada, 2018, 15BN 9788024758695.
KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava; Wolters Kluwer, 2017 ISBN 9788081685507,

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary, Principles of Marketing: 18th ed. Harlow: Pearson, 2020, IS8N 978-1-292-34113-2,
KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14th ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2012. ISBN
078-0-13-210292.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing siuZeb — efektivné a modemé, 2. aktual. a rozsir. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014, 15BN
078-80-247-9121-0.

Vedoudi bakalafské price: Ing. Michael Fafilek
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalarské prace: 5. dnora 2024
Termin odevzdani bakalaiské price: 17, kvétna 2024

LS.

prof. Ing. David Tugek, Ph.D. doc. Ing. Petr Novik, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve 7liné dne 5. dnora 2024



PROHLASEN| AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Zze odevzdéanim diplomové/bakalaFské prace souhlasim se zvefejnénim své préace podle zakona ¢.
111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalich zakonl (zakon o vysokych $kolach), ve znéni
pozdéjSich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomova/bakalaiska prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim informa&nim
systemu dostupna k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden wytisk diplomové/bakalarfské prace bude ulozen na
elektronickém nosiéi v piruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve ZIiné;
byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na maji diplomovou/bakalafskou praci se piné vztahuje z&kon ¢. 121/2000 Sh. o
pravu autorskem, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zékon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

beru na v&domi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o
uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo - diplomovou/bakalafskou prad
nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-li tak licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou
ToméaSe Bati ve Zliné stim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného pfispévku na dhradu naklad, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutetné vyse) bude rovnéz pfedmétem
této licenéni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve ZIin& nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym tceltim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komerénim Géelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomoveé/bakalarské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuiji se za
soucast prace rovnéz i zdrojové kady, popf. soubory, ze kterych se projektsklada. Neodevzdanitéto soucasti mize
byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji,

il
2

Ze jsem na diplomové/bakalarské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé publikace
vysledku budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronicka nahrané do IS/STAG jsou totoZné.

Ve Zliné

Jméno a pfijmeni: ..o

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je zanalyzovat soucasné, vyuzivané nastroje
marketingového mixu zmrzlinafské spolecnosti Adria Gold, s.r.o. Na zaklad¢
marketingovych analyz a dotaznikového Setfeni navrhnout vhodné kroky ke zlepSeni
aktualni situace podniku a efektivnéjSimu vyuziti stdvajicich nastrojii marketingového mixu.
Prvni ¢ast mé prace zahrnuje zpracovani teoretickych poznatkii v oblasti marketingového
mixu, vyuzitych analyz a marketingového vyzkumu. V druhé polovin€ je popisovana
prakticka ¢ast zahrnujici analyzu soucasného stavu nastrojii marketingového mixu podniku
a dotaznikové Setfeni. Na zaklad€ vyhodnoceni ziskanych vysledki z jednotlivych analyz a
marketingového vyzkumu je zavérem navrzeno doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu a

efektivnéjsi vyuziti stavajicich ndstroji marketingového mixu spolecnosti.

Kli¢ova slova: nastroje marketingového mixu, cena, produkt, propagace, distribuce,

Porterova analyza péti sil, SWOT analyza, PEST analyza

ABSTRACT

The main objective of my bachelor thesis is to analyze the current marketing mix tools used
by the ice cream company Adria Gold, s.r.o. On the basis of marketing analyses and
questionnaire survey to propose appropriate steps to improve the current situation of the
company and to use the existing marketing mix tools more effectively. The first part of my
thesis contains the elaboration of theoretical knowledge in the field of marketing mix,
analyses and marketing research used. The second half describes the practical part including
an analysis of the current state of the company's marketing mix tools and a questionnaire
survey. Based on the evaluation of the results obtained from the individual analyses and
marketing research, the conclusion proposes recommendations for improving the current

state and more effective use of the company's existing marketing mix tools.

Keywords: marketing mix tools, price, product, promotion, distribution, Porter's five forces

analysis, SWOT analysis, PEST analysis



M¢ podekovani patii panu Ing. Michaelu Fafilkovi za pomoc, uzite¢né a potfebné rady,
odborné vedeni, rychlou a skvélou komunikaci a pfedevsim za veskery Cas, ktery vlozil do

pripravy mé bakalarské prace.

Dale chci podékovat spolecnosti Adria Gold, s.r.0. za poskytnuti veSkerych, potiebnych

informaci pro zpracovani mé prace, za pomoc a vybornou komunikaci.

Prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalatské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD. ..cueurenereenerssesssenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 10
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE .....oueueumeueensensenssenssenssessssssssssssensnes 11
I TEORETICKA CAST c..cuuevuerrrenrenrenssenssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 12
1 MARKETING .13
1.1 DEFINICE MARKETINGU ...ccutttiiiiieeniiteeniteeeitee et e eiteeeiteeeiteesibtessaneeesaseessnseesneeas 13
1.2 MARKETING SOUCASNOSTI....eeeutiitieriteenieeaiteenteesteesttesineenseesareesneessneesseesaseenseeenne 14
2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU ....uucerernerercrensencsensesssessesessens 16
2.1 PRODUKT ..ttt ettt st s 17
2.1.1  UTOVNE PIOAUKLU ... 17
2.1.2 Zivotni CYKIUS VYTODKU .....vovevieeieeeeceeeeeee et 18
2.1.3  ProduktOVY MIX ....ooouiiiiieiieiii ettt ettt ettt 19
2.2 CENA et ettt ettt ettt 19
2.2.1  TVOTDA COMY ...utiiiiieiieeiie ettt ettt ettt ettt et e seeeebeesneeenne 20
2.3 DISTRIBUCE......ccittiiteiiieetteeite et e st ettt ettt st e sat e et ess bt st esateeabeenbeesateenaneenne 21
2.3.1  PHIMA diStIIDUCE. .. .eeieiiieiie ettt e e sare e e eaeeeaaeeens 22
2.3.2  Nepifima diStIIDUCE ....ccveevieeiieiieeie ettt ettt et sreebeeseeebeessaeeseeseee e 22
2.4 PROPAGACE ... ..itiiiitiitt ettt ettt ettt ettt ettt e st e et e s it e sbteesbeeeseaeeeeas 23
241 ReEKIAMA.....ciiiiiiiiiiieie et e e e e e e nnreeens 23
2.4.2 Podpora Prodeje........cceeieriiriiiiinieiieieeitesie ettt st 24
2.4.3  PHMY MATKEtING ....ooeiiiiiiieeiie et et saaeeen 24
244 OSODNT PIOAE] c.eevviiiiiieiieniieteeteet ettt sttt ettt st 25
2.4.5 Public relations ......ccocciiiiiiieeiie ettt e eareeen 25
2.4.6  SOCIAINT SIEE ....vviiiiiieieiieeciee ettt ettt e e e e e e e s beeeeabeeesaseeesseeennseeens 26
3 MARKETINGOVY VYZKUM ..cccuueurennerneesssesssesssessesssesssssssssassssssesssssssssess 28
3.1 KVANTITATIVNT VYZKUM. ..ottt ettt ettt sttt st e siteebeeseaeenseens 29
R T8 B B B 101 7 40 ) - | SRR 30
3.2 KVALITATIVNI VYZKUM ..ottt sttt sttt sttt ettt enae s 31
3.2.1 Individudlni TOZROVOTY .....ccccviiiiiiiiiie et e 31
3.2.2  SKUPINOVE TOZNOVOTY ...eoviiiiiiiiiiieiiesiie ettt ettt ettt sttt seae s e enne 32
4 MARKETINGOVE ANALYZY ...coovtunrrnernsrssssssssnssssssssssssssssssssasssssssssssssssssess 33
4.1 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL ..cuuveiienieeiientteteeitenieenteeieesieentesite st enaeeieesieenaesane e 34
4.1.1 Stavajici konkurence v odvVEtVI .......ccccviiieiiieriiieeiie et 34
4.1.2 Riziko vstupu nOVE KONKUIENCE .......cccuviriiiiiiiiieiie ettt 34
4.1.3 Vyjednavaci sila dodavatelil.............ccccveeeiiieriiiiniieee e 35



4.1.4
4.1.5
4.2

4.2.1
422
423
4.2.4
43

4.3.1
432

11

7.1
7.1.1
7.1.2
7.1.3
7.1.4
7.1.5
7.2
7.3
7.4
7.4.1
7.4.2
7.4.3
7.4.4

8.1
8.2
8.3
8.4

9.1
9.1.1

Vyjednavaci sila odbratell .........cccureeiiiieeiiieeiiieeie e 35

Hrozba vzniku substituénich V¥robKil..........ccoeviiriiiniiniieiecieciee e 35
PEST ANALYZA ..ottt ettt ettt ettt st aee st 36
Politické a pravini ProStredi .......ccueeeveeeiieriieeiieieeee e 36
EKonomickeé proStredi .......c.ueeeueiieiieieiieecee e 36
SOCIAINT PrOSIEAI. .. .eeviieeiieiieiiieieeee et eeeas 36
Technolo@icke ProStredi........ceuiiieciieieiie e e 37
SWOT ANALYZA ..ottt ettt ettt ettt et st sbe et e sbe et saeenaeenne s 38
Analyza ptilezitosti a hrozeb O — T .....cooeeiiiiiiiieeeeeee e 39
Analyza silnych a slabych stranek S — W ......occooiiiiiiiiiiiecee e 39
SHRNUTI TEORETICKE CASTI .40
PRAKTICKA CAST ..cccurruerrenressersssssssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 41
PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU ....cccouerrrrernsrnsessssssssssssessssssens 42
ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU........43
PRODUKT ...ttt ettt ettt e et e et e st e et esaeees 43
KOPECKOVA ZIMIZINA.......eoiiiiiiieiieiie ettt ettt e seessaeenae s 43
TOCENA ZIMNTZIINA ....ooeiiiiiiiiieciee e e e e e 44
DOTEY @ A@ZEITY .veevvieeeiieiieeie ettt ettt et e e beesaeebeessaeesbeessaesnsaens 46
LedOVE tHISEE ..cneveieieeceeee ettt et e e e e are e e aneas 46
MTIAZENE POLOTOVATY ....ceiuiiiieiiieeiiieesieeeiee et et eeieeeeteeesbeeesaeeesnbeeennseeennseeennns 46
CENA ettt ettt et e ettt e ettt e et e e et e e s bt e e it e e e eabeeeeateeenneas 47
DISTRIBUCE ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt et e b eaee s 47
PROPAGACE. ...ttt ettt ettt et e st e et e st esabeeeaeeas 49
POdpOra Prodeje.....ccuvieeiiiiiie e e s 49
OSODNT PIOAE] ..eeneieeiiieiie ettt et ettt e et aee st eesbeeebeessaeeneens 50
EVEnt Marketing .......coooviiviiiieeiieeeiie ettt e te et e e e e 50
SOCIAINT STEE ...iieeiiieeeiie et e e et e e s e e e sbeeeaaeeeaaeeens 51
MARKETINGOVY PRUZKUM - DOTAZNIKOVE SETRENI................ 53
CIL PRUZKUMU.....cotteiieeiietieieeiteetteste e e sste it entessee st ensesseesseensesseesseenseeneesseensesnsenes 53
PLANOVANT ..ottt 53
SBER DAT ..ttt ettt ettt ettt ettt et e bttt e sbe e e bt e sa b e e bt e sabeeabeenaeeenbeenaees 54
VYHODNOCEN] DOTAZNIKOVEHO SETRENI....c..eeiiriiiiiiiiniieienie et 61
VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY ...covtunernernssssssssssnsussssssssssassssns 63
PORTEROVA ANALYZA PETISIL ..cuuveiieniieiieniieienieenieenteeieesieentesitesieenseeieesseenaesaee e 63
Stavajici konkurence v odveEtvVi .......ccceveiiiiiiiiiiiieeeeee e 63



9.1.2  Riziko vStupu NOVE KONKUIENCE ........eeevuviieiiieeiiieeiieeeiie e eevee e e eeree e 64
9.1.3 Vyjednévaci sila dodavatell...........coouieriieriiieiiiiiieiecieeee e 64
9.1.4 Vyjednavaci sila odbEratell ..........cocveieriiieiiieeieeeiee e 64
9.1.5 Hrozba vzniku substitucnich vyrobkil..........ccccceeviieriiiiiiiniiiiieiecieee e 65
9.1.6  Zhodnoceni Porterovy analyzy péti Sil........cccceevvveeiiieeiiieeiieecee e 65
9.2 PEST ANALYZA ..ottt ettt s 66
9.2.1 Politické a pravni proStredi .......c..eeecveeeiiieeciee e e 66
9.2.2  Ekonomicke prostredi .........ccueevierieiiieiieeiieriie ettt 66
0.2.3  SOCIAINT PTOSIEAI...ccuviieeiiieeiiieeiie ettt et e e e e e e eareeeaaee e 67
9.2.4 Technolo@iCKe ProStredi.......ccecvieriieriiieriieeieeriie et 68
93 SWOT ANALYZA ..ottt ettt ettt ettt st sae et et sae et s sae e 68
0.3.1  SiINE SANKY ...eeeviiiiieiieeie ettt ettt ebe et e b e e saaeebaeenae e 69
0.3.2 SIAbE SIIANKY ...eoueiriieiieiiieieeieeer ettt 70
0.3.3  PHIEZITOSH e teuteeieeieeteeee ettt ettt sttt 70
0.314  HIOZDY ...ttt ettt st ettt et e aee e 70
10 NAVRHY ZLEPSENi NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU .......... 72
LO.1  PRODUKT ..ottt sttt ettt ettt et sttt e 72
LO.2Z CENA ittt ettt sttt e 73
10.3 DISTRIBUCE......ceittieutteniienteentte et et st et eete ettt e b et esaeesene e ae e st e sbeesaneesree e 73
10.4 PROPAGACE......ccoutiiiitieiieieeit ettt ettt ettt et sttt e 74
ZAVER ccououeereenseeneseesstnsesnsessssessssssssstsssssssssssssssssssssssssssstssssssssasssssssssssssssssssssasesssss 76
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..cueuueunrennennensenssessssenssesssssssessesssesssssssssssssssnes 77
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..cucuuremeeenneensssernssecsssssssssnees 80
SEZNAM OBRAZKU .81
SEZNAM TABULEK .82

SEZNAM PRILOH ....oeooeeeeeeeeeeeeesseessssessssesessesesessessssssessssssessesesssssssssesessesesessssesssssasans 83




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Pro svou bakalarskou praci jsem si vybrala podnik, ktery mi je blizky a to Adria Gold, s.r.o.,
jenz se zabyva tradi¢ni, femeslnou vyrobou zmrzliny a cukraiskych vyrobkt. Firma sidli
v Nivnici, v malé vesnici u slovenskych hranic. Je tizasné sledovat relativné mladou firmu,
jak obrovsky se za posledni roky rozriistd. Vse pod vedenim skvélych lidi, ktefi veskerou

praci délaji s obrovskym zapalenim a laskou k jejich vyrobkm.

Firma kazdy rok ptichazi s novymi produkty a rozsituje své portfolio, které je potieba dostat
do podvédomi vSech potenciondlnich zakaznikli. Podnik se neustale snazi ziskavat nové
odbératele a vyplnovat diry na trhu, coz se jim dafi stale Iépe. S timto souvisi velky diraz na
marketingovou c¢ast podniku, kterd je pro mé velmi zajimavd, a proto jsem si také

marketingové téma vybrala pro mou bakalatskou préci.

Ma bakalatska prace se zamétuje na analyzu nastroji marketingového mixu, kterymi podnik
disponuje v soucasnosti. Pomoci jednotlivych analyz budu pozorovat, jak efektivné podnik
své nastroje dokaze vyuzivat. Budu sledovat ptedevs§im produkt, cenu, distribuci a propagaci
jednotlivych zmrzlinafskych druhii vyrobkil. Zaméfim se také na nézory a spokojenost
zakaznikl prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Zavérem mé bakalafské prace bude

navrzeni zlepSeni, které by vedlo k efektivnéj§imu vyuziti nastroji marketingového mixu.

Vse je rozdéleno do dvou ¢€asti. V prvni ¢asti se zaméfuji na teoretické rozebrani tohoto
tématu pomoci reSerSe literarnich a internetovych zdrojii. V prvni fad¢é se vénuji vyvoji
marketingu a jeho novych trendech v soucasnosti. Dale se zamétim na rozbor jednotlivych
marketingovych nastroji. Vysvétlim podstatu jednotlivych situacnich analyz, které sleduji
jak vnitini, tak vnéjsi prostiedi podniku, konkurenceschopnost podniku ¢i hodnoty, kterymi

podnik disponuje. PopiSu, jak funguje marketingovy vyzkum, a jaké jsou jeho soucasti.

V praktické ¢asti vyuziji vSechny ziskané teoretické poznatky k pfedstaveni firmy a jeho
portfolia. Zanalyzuji souCasny stav nastroji marketingového mixu. Dale podnik rozeberu
pomoci SWOT analyzy, Porterovy analyzy péti sil a PEST analyzy. Spokojenost zékaznikti
se sledovanym podnikem zjistim pomoci marketingového prizkumu — dotaznikového
Setfeni. Po vyhodnoceni jednotlivych ¢asti navrhnu idealni doporuceni, které by vedlo ke

zlepsSeni situace podniku, rozvoji a efektivnéjSimu vyuziti nastroji marketingového mixu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem mé prace je zanalyzovat soucasnou situaci podniku a navrhnout zlepsSeni

k vyuziti stavajicich nastroji marketingového mixu, kterymi podnik disponuje.

Dil¢im cilem je zpracovani dotaznikového Setfeni soustfedéného na spokojenost zakaznikd,
jejich nazora na produkty a firmu. Dal§im dil¢im cilem je na zaklad€ stanovenych hypotéz
piijit k zavérim o jejich potvrzeni ¢i vyvraceni.

Teoretickd Cast bakalaiské prace je zpracovana pomoci odbornych, literarnich a
internetovych zdroja tykajicich se tématu marketingového mixu. Literarni reSerSe definuje
soucasnost a vyvoj marketingu, marketingovy vyzkum, nastroje marketingového mixu a

jednotlivé vyuzité analyzy.

V praktické ¢asti je predstavena vybrana firma a jeji portfolio s produkty, které jsou hlavni
soucasti mé prace. Nasleduje analyza jednotlivych néstroji marketingového mixu a jeji
vyhodnoceni. Déle je proveden marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni,

zaméten na Sirokou vefejnost a zdkazniky podniku.

Prakticka ¢ast dale obsahuje analyzy, konkrétné PEST, SWOT a Poerterova analyza péti sil.
Tyto analyzy pomuzou k rozboru vnéjsiho i vnitiniho prostfedi podniku, jeho silnych a
slabych stranek, hrozeb nebo také konkurenceschopnosti.

Vesker¢é ziskané informace a vysledky analyz jsou podklady pro navrSeni doporucenti, které

by vedlo ke zlepSeni a efektivnéj§imu vyuZiti marketingového mixu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Za pojmem marketing si vétSina lidi predstavi pouze reklamy v televizi, radiu nebo spousté
dalSich médii, které nas obklopuji kazdy den. Schovava se za tim vSak daleko vétsi spektrum
aktivit, které maji za cil pfidat dané komodité ¢i sluzbé na jejich hodnoté. To se d&je
prostfednictvim marketingovych aktivit, do kterych spada napt. stanoveni cilli, segmentace
trhu, cenova politika, distribuce, péce o zakazniky atd. Piestoze je reklama velmi dilezitym

prvkem, jedna se pouze o malé zrnko v celém procesu. (Karlicek, 2018)

1.1 Definice marketingu

Dle jednotlivych instituci a myslitelt ve svéte existuje celd fada definic toho, co znamena
pojem marketing. Nelze najit jednu danou definici, ktera by jej striktné€ popsala. Dle Kotlera
a Kellera (2012) ma marketing ptesah do Sirsi lidské spolec¢nosti. Cely proces uspokojuje
potieby a pfani lidi a zaroven zajiSt'uje naplnéni cilli organizace. S Gispéchem a ziskovosti
podniku se tzce poji dobfe vedeny marketing, ktery je potfeba stale rozvijet. Uspésny

marketing je klicovy faktor pro dlouhodoby rist.

Marketing pomaha podnikiim k lepSimu poznani svych zdkaznikii. Ziskava potiebné
informace k identifikaci jednotlivych potfeb. Nasledné tyto potieby efektivné ovliviiuje a
hleda nové pitilezitosti v podob& neuspokojenych potieb na trhu. Spravné vedeny marketing
muze pomoci zvySit povédomi o podniku. VSichni pracovnici podniku ovliviiuji vztah
zakazniki k firm¢. Cely marketingovy proces za¢ind napadem na vyrobek ¢i sluzbu a jeho
vysledkem je uspéSné uspokojeni potieb zakaznika. S timto cilem je potifeba pracovat

dlouhodobé. (Svétlik, 2018)

K tspésSnému uspokojeni poptavek je potieba si zjistit informace o zékaznicich, cilovych
skupinach, konkurenci na trhu a také o samostatnych produktech a hodnotéach, které je

podnik schopen nabidnout. (Karlicek, 2018)

Godin (2019) vnimé marketing jako druh zmény, ke které dochdzi v ptipadé, kdy podnik
vytvaii svou marketingovou ¢innosti hodnoty, které ptinasi trhu. Tyto hodnoty pfedstavuji

urcité zlepSeni, tedy jiz zmiflovanou zméenu.

Dle Tahala (2022) jde v marketingu o druh smény hodnot. Na jedné stran€ jsou nabizeny
sluzby ¢i produkty, na strané druhé jsou tyto hodnoty pfijimany konecnym piijemcem.
Ptijemce, ktery nalezne produkt ¢i sluzbu nejlépe uspokojujici jeho dané potteby, je ochoten

za n¢ nabidnout odpovidajici protihodnotu, vétSinou penézni. Aby tento vyménny vztah
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fungoval Uspésné a dlouhodobé je potieba dobie vidét do potieb trhu, sledovat a reagovat
rychle na zmény, které neustdle nastdvaji. Nezbytné je také sledovat vyvoj a

konkurenceschopnost podniku.

Veskeré definice se shoduji v jednom bod¢ a tim je zdkaznik. Uspokojeni jeho potieb vede
k uspokojeni vSech zainteresovanych stran v tomto procesu. Zakaznik a jeho potieby jsou
sttedem strategii a rozhodovani firmy. Cilem marketingového procesu musi byt zvySovani

zisku organizaci prostfednictvim zajiStovani potfeb zakaznika. (Karlicek, 2018)

1.2 Marketing soucasnosti

V poslednich par letech nabyl marketing neuvétitelného zajmu predevsim u mladych lidi,
ktefi se snazi v tomto oboru vzdélavat. Pozitivné k tomuto z4jmu ptispéla pandemie Covidu-
19, kdy velké ¢ast svéta presla do online verze. S timto piiSel nartist socidlnich siti a médii,
diky kterym je stale leh¢i dosdhnout kvalitngjsich vysledkd v oblasti marketingu.

(Hollensen, 2022)

Marketéfi objevuji stale kreativngj$i navrhy na feSeni danych situaci. Novd marketingova
realita je velice dynamicka. Pro dosazeni Gispéchu a prosperity podniku je zapotiebi se této
dnesni realit¢ umét prizplisobit. Svét je jiz silné ovlivnén internetem, technologiemi,
reklamou ¢i konkurenci. Zaujmout vefejnost 1ze kvalitnimi marketingovymi schopnostmi,

které dokazou aktivity podniku odliSit od konkurence a upoutat trh. (Kotler, Keller, 2012)

Zmény, které nastavaji v marketingu a které ovliviluji souasné potieby spolecnosti i
jednotlivych spotiebiteld na trhu, popisuje Soukalova (2016). Predev§im jde o zmény ve
veédecko-technickém pokroku. Pfibyvaji stidle nové trendy, které musi firmy sledovat a
pruzné na né reagovat. Je potieba se odliSovat od konkurence a ptizpiisobovat se trhu. Okruh
IT zazil velky riist a rozvoj, s tim i1 souvisejici inovace zavedené v marketingu. Pokud chce

firma uspét, musi se témito novymi trendy fidit.

Na velkém vzestupu je tzv. digitalni marketing, tedy uz zminované prevedeni marketingu
do online prostfedi. Pod timto pojmem Ize hledat socidlni sité, emaily, telemarketing,
veskeré obsahy webl a aplikaci. Jde o zplsob pfenosu informaci k cilovym skupindm.
Usnadnuje Sifeni povédomi o znacce a produktech. Druh tohoto marketingu se rychle a
neustdle rozviji a v dnesni dobé by mél byt nepostradatelnou soucasti kazdé tspésné,

marketingové strategie firmy. (Mal4d marketingova, 2018)
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S Digital marketingem se Uzce poji moderni trend a tim je Influencer marketing.
Rozumime tim propagaci produktl a sluzeb prostfednictvim vlivnych, internetovych osob.
Tyto osoby plisobi na socialnich sitich, kde si vytvaii zakladnu fanousku. Pravé velikost této
zékladny a dosah jsou jednim z rozhodujicich kritérii pii vybéru vhodnych osob k propagaci.
Pti spravném vyuziti jde o velice efektivni a snadny zpisob Sifeni informaci o produktech

firmy. (Lesensky, 2024)

Pomoci druhych lidi je snazsi budovat divéryhodnost znacky, jelikoz Siroka vetejnost radéji
veii lidem, ktefi propaguji ovéreny produkt, nez znacce samotné. Influenceti dokéazi opravdu
siln¢ ovlivnit nadzory svych sledujicich. Propagace vznika na zékladé placené spoluprace
mezi firmou a danou osobou. Muze byt vedena také formou barterové spoluprace neboli
smény. Tedy firma nabidne své sluzby nebo produkt zdarma vyménou za domluvené
mnoZstvi fotek &i videi na jejich propagaci. Castym zptisobem spolupréce je i tzv. Affiliate
marketing, kdy je influencerovi nabidnut vlastni slevovy kod, ptes ktery si jeho sledujici
mohou produkty zakoupit. Z kazdého nakupu putuje influencerovi stanovena provize, diky

niz se bude stale vice snazit §ifit svlj kod a tim zvySovat prodeje. (VEelisté, 2024)
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Prvni teorie marketingového mixu vznikla pocatkem 50. let minulého stoleti Neilem
Bordenem, jako shrnuti prace marketingového manazera. Toho, co by m¢l kvalitni
marketingovy manazer pti své praci vykonavat a na co se soustredit. Pozd¢ji predstaveny
koncept 4P je pfipisovan Jerom E. McCarthymu, ktery definoval jednotlivé soucasti této
teorie a to tedy price, place, procut a promotion. Nejvétsi zasluhu na popularizaci tohoto

konceptu sbira Philip. (Bacuvcik, 2015)

Dle Kotlera a Kellera (2012) je marketingovy mix soubor specifickych nastroji, které
pomahaji upravovat a koordinovat potieby a nabidky pro jednotlivé, cilové skupiny.
Marketingovy mix muize podnik zacit sestavovat az poté, co ma jasné stanovené cile a

strategie, podle kterych se dale fidi.

Marketingovy mix je velice dulezitou a ve svété znamou teorii. Existuji rznd knizni
zpracovani, ve kterych se Ize docist subjektivniho pohledu jednotlivych autord. Podle
Bacuvcika (2015) jde o pomyslnou piiru¢ku pro marketing v praxi. Vymezuje pojmy 4P a
poukazuje na dtlezitost vyuzivani tohoto silného analytického néstroje. Poméha hloubéji

vidét do jednotlivych marketingovych kampani.

Kotler a Keller (2012) rozd€luje marketingovy mix na nasledujici 4 oblasti:

Produkt (product) — vyrobky nebo sluzby, které maji za cil uspokojit potieby zakazniki.
Cena (price) — pfedstavuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby pro zakazniky.

Distribuce (place) — zplisob odbytu a distribu¢nich cest.

Propagace (promeotion) — zpiisoby zviditelnéni produktii a sluzeb.

Karlicek (2018) ke koncepci 4P piipojuje také koncepci 4C. Tato koncepce piedstavuje
pohled zadkaznika. A to konkrétn&ji hodnotu, kterou zakaznik Cerpd (customer value),
naklady, které vynaklada (costs), komunikaci téchto hodnot (communication) a dostupnost
(convenience). Pfi sestavovani marketingového mixu je potieba fidit se strategickym
marketingovym rozhodovanim. A tedy rozhodovanim vedoucim za vyS$$i Gsp€Snosti na trhu.
Dle néj je nejdilezitéjSim ¢lankem celého marketingového mixu prave produkt, kterému je

potieba vénovat nejvetsi Cast jiz ve fazi vyzkumu.
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Obrazek 1: Marketingova koncepce 4P a 4C
(Karlicek, 2018)

2.1 Produkt

Produkt ptedstavuje zékladni jednotku v marketingu. Odrazi potieby a ptani spotiebitelti a
trhu. Vznikd za Ucelem uspokojit potiebu a tvofit uzitek. (Jakubikova, Janecek, 2023)
Soukalova (2015) upozoriiuje na neustalou zménu trhu z hlediska technologii ¢i konkurence.
Na tyto zmény musi podniky pruzné reagovat, vyvijet a uvadét na trh nové produkty za

ucelem udrzeni konkurenceschopnosti a vysokych zisk.

Jedna se o zékladni a velice dulezity nastroj marketingového mixu. Je potfebné vnimat jeho
pusobeni na trhu jako celek, ktery musi v§emi jeho ¢astmi zaujmout spotiebitele. Ti se
nejvice soustfedi na vzhled celého produktu. Je potieba, aby dokazal zaujmout na prvni
pohled. Posléze zacnou zkoumat jeho kvalitu, baleni, doplitkové sluzby aj. Klicovou roli pii

vybéru hraje také znacka a jeji celkova image. (Soukalova, 2015)

2.1.1 Urovné produktu

Nejdulezitéjsi ¢ast produktu predstavuje jadro. Jde o soubor vSech charakteristik produktu
zabezpecujici kliCovou funkci, kterd teSi dany problém a uspokojuje potteby. Jadro
pfedstavuje pfinos a hodnotu pro spotiebitele. (Karlicek, 2018) Realny produkt je soubor
vlastnosti produktu, které vyzaduje zékaznik. Mluvime o kvalité produktu, jeho vizualnim
vzhledu, tedy designu, obalu, tvaru, nazvu, celkové image. Tato urovein zajistuje podniku
konkurenceschopnost. Tteti irovni je rozsireny produkt. Ten obsahuje vSechny doplikové
sluzby, které jsou k produktu nabizeny. Jde o montéz, instalaci, dopravu, zaruku, garanci, ¢i

poradenstvi a servis. (Jakubikova, Janecek, 2023)
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2.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Jak popisuje Kotler s Kellerem (2012), kazdy vyrobek si prochazi riznymi fazi na trhu.
Kazda trva jinak déle a lisi se od produktu a odvétvi. Dle Machkové s Machkem (2021) je
dalezité¢ myslet na problémy, které v jednotlivych fazich mtizou vzniknout, ovliviiuji také
marketingovou strategii, kterou je potieba ptizpisobovat jednotlivym fazim. Dale souhlasi
s Kotlerem a Kellerem, zZe kazdy produkt ma jinou dobu Zivotnosti. Prodej a s tim souvisejici

zisk se odviji od faze, ve které se produkt zrovna nachazi.

Uvedeni — Prvotni faze, kdy je vyrobek uveden na trh. V této fazi jsou vysoké vydaje
souvisejici s uvedenim. Trzby jesté nepiekracuji tyto vydaje, ale pomalu naristaji. (Kotler,
Keller, 2012) Vyvoj produktu na trhu zavisi také na schopnosti vyuziti marketingového

mixu, pfedev§im ceny a zptusobu marketingové komunikace (Jakubikova, Janecek, 2023).

Rist — V této fazi se produkt dostava do podvédomi trhu. Prodeje 1 zisk zacinaji stoupat
kladnym smérem. Snizuji se diky tomu jednotkové néklady na vyrobu. Produkt nabira na
popularité. Zacinaji vznikat konkurenéni podniky se stejnymi produkty, které diky zkoumani
vyvoji trhu pteskoci prvotni fazi zavadéni a dochdzi hned k prodejim a ziskiim. Proto musi
podnik pfijit s inovaci produktu, aby si stale udrzel mnoZzstvi prodeje nad konkurenci. (Kita,

2017)

Zralost — Pti1 vstupu do faze zralosti stale dochazi ke zvySovani objemu prodeji. Patii mezi
n¢ také opakujici se nakupy. Prodeje zacnou v pribéhu stagnovat, az ke konci taze zralosti
zacnou postupné klesat z ditvodu pfechodu spotiebitelti na konkurenéni vyrobky, ¢i nové
produkty. Podnik se v této fazi stale snaZi inovace ve vzhledu, dopliikovych sluzbéach ¢i

vlastnostech produktu, aby si zajistil dal$i prodeje. (Machkova, Machek, 2021)

Upadek — Produkt na trhu zaGina slabnout. Nastiava pokles prodanych kust a s tim
souvisejici pokles zisku. Konkurence je velice silna a dochdzi k pfechodu zékazniki na jiné,
konkurenéni produkty. K této situaci se podnik mulize postavit riznymi zpiisoby. Jedna

zmoznosti je zvysit investice do rozvoje produktu za uclelem opétovného ziskani
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konkurenceschopnosti. Nebo snizi cenu a produkt vytadi ze svého portfolia, aby se usetfené

zdroje mohly vyuzit pro vyvoj novych produktt. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Triby

{ >
Zavedeni Rilst Zralost Upadek Cas

Obrazek 2: Zivotni cyklus vyrobku
(Jakubikové, Janecek, 2023)

2.1.3 Produktovy mix

Karlicek (2018) definuje produktovy mix jako soubor veskerych produkti a sluzeb, které
podnik nabizi k prodeji na trhu. Stejné tak produktovy mix vnima Kotler s Armstrongem
(2020), kteti dale popisuji Ctyti zékladni rozméry produktu a témi jsou délka, hloubka, Sitka

a konzistence.

Karli¢ek (2018) popisuje jednotlivé rozméry nasledovng. SiFka sortimentu se rozumi jako
pocet produktovych kategorii, které firma prodava. Kazda kategorie obsahuje urcité
mnozstvi produkti, coz predstavuje délku sortimentu. Tyto produkty jsou déle fazeny jako
hloubka sortimentu, kterd predstavuje rtizné variace jako pocet vini ¢i chuti produktu.
Konzistence vyjadifuje miru podobnosti mezi jednotlivymi produktovymi kategoriemi

v kone¢ném vyuziti z hlediska vyroby ¢i distribu¢nich kanalt.

2.2 Cena

JednoduSe lze vyznam ceny vyjadiit jako penézni castku, ktera ptedstavuje hodnotu
nabizeného produktu ¢i sluzby. Z celého marketingového mixu je cena jediny nastroj, ktery
ptedstavuje pro podnik vynos. Stanovit tedy spravné ceny svych vyrobki je pro podnik

velmi duleZité, nebot’ jde o existenci celé firmy. (Karlicek, 2018)

Na stran¢ druhé spottebitelé vnimaji cenu jako vynaloZeni svych penéznich prostiedkl a

s tim spojeny Ubytek, avSak s vidinou uzitku a hodnoty, ktery diky koupé€ z produktu ziskaji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

V piipad¢ ziskani ocekavaného uzitku za danou cenu rozhoduji o pozitivnim ¢i negativnim

vnimani daného produktu a celé znacky. (Soukalova, 2015)

Cena produktl a sluzeb je ovliviiovana vnéjSimi i1 vnitinimi faktory, se kterymi se podnik
potyka. Z vn¢jSich faktorii Jakubikova s JaneCkem (2023) vypichuji nejvice dilezité a témi
jsou konkurence a zakaznici. Konkurence dokdze ovladat poptavku zakaznikli a cenovou
hladinu danych produktti. Konkuren¢ni podniky se snazi s cenami produktt kolisat kolem
kiivky poptavky. Mize vSak dojit i k cenovym valkdm mezi podniky, kdy se jeden podnik
snazi kopirovat cenovou strategii konkurence. Jak piSe Karlicek (2018), zékaznici si ceny
peclivé porovnavaji mezi jednotlivymi prodejci. Maji stanovenou hranici, za kterou jsou
ochotni za produkt ¢i sluzbu nejvice zaplatit a vnimaji hodnotu, kterou prostfednictvim
produktu ziskaji. Mezi dal$i vngj$i faktory Jakubikovéa s Janeckou (2023) fadi inflaci,

urokové sazby ¢i legislativni pfedpisy a normy.

Co se tyka vnitinich faktori, zde Jakubikova s Janeckem (2023) popisuji existencni potieby
podniku. Piedevsim potiebu udrzet dlouhodobé podnik stabilni, vydéleény a zajistit jeho

plynuly chod. Figuruje zde touha udrzet podnik pfi maximalnim zisku a trznim podilu.

2.2.1 Tvorba ceny

Cenova politika se muze liSit na zékladé toho, v jakém Zivotnim cyklu se produkt pravé
nachazi. Je dilezité cenu umét ptizpisobovat také zménam na trhu. Podniky se bud’ zamétuji
na ziskovost z dlouhodobého hlediska, nebo se snazi o co nejrychlejsi navratnost vloZzenych

prostfedkti. (Machkova, Machek, 2021)

K dosaZeni stanovenych cilii podnik mlize vyuZit jednu ze tfi metod pro tvorbu ceny vyrobki

a sluzeb (Jakubikova, 2013).
Nakladové orientovana

Jde o nejjednodussi zplsob, jak si stanovit cenu produktu. Pfi této metodé se nemusi
zohlednovat faktory jako napt. konkurence. Cena musi byt stanovena tak, aby dokazala
pokryt veskeré vynalozené néklady na jeden kus vyrobku. Samoziejmé tyto naklady musi
prevySovat, tento previs piedstavuje planovany zisk pro podnik. Planovany zisk do ceny lze
promitnout v podobé ziskové piirazky, nebo jako pozadovanou navratnost investovaného

kapitalu ¢i pozadovanou navratnost z prodeje. (Kita, 2017)
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Konkurenéné orientovana

Pfi stanoveni na zadklad¢ konkurencni ceny neklade podnik tak velky diraz na vlastni
naklady na vyrobu. Mén¢ se také zohlednuje poptavka. Pti cenotvorbé se podnik soustiedi
na stanovené ceny u konkurencnich podnikti. Aby ziskal podnik obchod pro sebe, musi
stanovit cenu nizsi nez konkurence, avSak ne takovou, aby byl obchod prodélecny. Této
metody se vyuziva na trhu, kde existuje velké mnozstvi konkuren¢nich podnikt a stejnych

vyrobki. (Machkova, Machek, 2021)
Hodnotové orientovana

Tato metoda patii mezi novéjsi v cenotvorbé a odrazi pohled zékaznika a jeho vnimani
hodnoty dané¢ho produktu. Zakaznik se nesoustiedi na vyrobni ndklady produktu, ale na
uzitek, ktery s jeho koupi ziskdva. Pravé zjiSténi ndzoru spotiebitele na vnimani produktu a
hodnoty z n&j plynouci je kli€ové pro spravné vyuziti této metody. Tato hodnota ptedstavuje
vnimani celého produktu, jeho funkeci, kvality, ale také vedlejsich sluzeb, které k produktu

patii, jako distribuce, zaruka ¢i servis. (Jakubikova, 2013)

2.3 Distribuce

Predstavuje nejdulezitéjsi, spojovaci ¢lanek mezi podnikem a kone¢nym spotfebitelem.
Pronika do vSech sfér ekonomiky. Zajist'uje kone¢né uspokojeni potieb trhu a dosazeni cili
podniku. Vybér distribu¢nich cest ma velky vliv na cely proces od vyroby az po ptedani.
Proto rozhodovéni o vybéru téch nejlepsich distribucnich cest je jedno z nejdilezitéjSich
rozhodnuti, které podnik musi podstoupit. (Kita, 2017)

Tento nazor Kity dopliuji dale Jakubikova a Janecek (2023) nésledovné. Za cil distribuce
je dostat produkt spravnym zpiisobem na vhodné misto, které zdkaznik vyzaduje a to celé ve
spravném Case, kdy mé byt produkt na daném misté€ a ve spravné kvalité. Dale dodavaji fakt,
ktery upozoriuje na dulezitost dlouhodobého planovani téchto distribucnich cest. Nasledné
zmény nepredstavuji vyhodnou situaci ani pro jednu zainteresovanou stranu.

Vastikova (2014) rozliSuje tfi druhy strategii v distribuci. Intenzivni strategii vyuzivaji
podniky, které chtéji své produkty nabizet na co nejvice mistech. Proto vyuzivaji velké
mnozstvi distribu¢nich moznosti a cest. Pravym opakem je strategie exkluzivni. Jde o
specialni produkty a sluzby spojené se zazitky. Jde o imysIné omezovani distribu¢nich cest
v jednotlivych oblastech, kde I1ze koupit produkty pouze u jednoho distributora. Zlatou cestu
predstavuje selektivni strategie. Ta vyuZiva vice cest, avSak stale s omezenym, stanovenym

poctem distributori.
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Vyrobek lze dostat k zdkaznikiim nejriznéj$imi formami, tzv. distribu¢nimi cestami.
Vzhledem k jednotlivym ¢lankiim a Grovnim, které jsou soucasti celé této distribu¢ni cesty,
se distribuce déli do dvou velkych skupin a témi jsou distribuce pifima a nepiima.

(Jakubikova, Janecek, 2023)

2.3.1 Prima distribuce

Pfimou cestu vyrobku k zdkaznikovi popisuji Jakubikova s Janeckem (2023) jako
bezirovinovou. Produkt je pfedstaven a nabizen konecnému spotiebiteli pfimo vyrobcem.
Ten si sam musi zajistit veskeré potiebné, distribucni zalezitosti. VEtSinou vyuziva prodeje
ve vlastnim obchodé¢, jak velkoobchodnim, tak maloobchodnim, kde své vyrobky piimo
prodava zakazniktim, nebo vyuzivaji svych obchodnikii. Tento pfimy kontakt je nesmirné

dulezity a ptedstavuje urcitou vyhodu v budovani dobrych vztahii.

Vyuzitim ptimych cest dochazi k Gspote Casu a snizeni ndkladii oproti neptimé distribuci.
Pro nékteré podniky vSak vyuziti pfimé distribuce nemusi byt vyhodnd a dokonce

v nékterych ptipadech i nemozna. (Karlicek, 2018)

Piima cesta s sebou nese spoustu rizik, které vyrobce musi podstoupit. Jako napf. ztratu ¢i
poskozeni zboZi pii distribuci. Musi investovat spoustu ¢asu do marketingovych aktivit, aby

dokazal pokryt potfebny prodej. (Jakubikova, Janecek, 2023)

2.3.2 Nepiima distribuce

Pii zpisobu, kdy do distribucnich cest zasahuji dal§i mezi¢lanky, mluvime o distribuci
nepiimé. Zakaznik podniku pieprodava produkty dale a nepfedstavuje konec¢ného
spotiebitele. Veskeré zalezitosti spojené s prodejem koncovym uzivatelim fesi prodejce
sam. To predstavuje urCitou vyhodu pro vyrobce. Stejné tak jako schopnost pokryt velké
mnozstvi poptavky na trhu. OvSem je potieba cilit své marketingové aktivity na dvé skupiny,
zakazniky a konecné spotiebitele, coz vyzaduje vétsi vynaloZzeni penéznich prostiedki, Casu

a schopnosti. (Safrova Drasilova, 2019)

Dale Safrova Drasilova popisuje (2019) dva zptisoby, jak provadét nepiimou distribuci.
Produkty lez prodavat pomoci prostfedniki, kteti zbozi nakoupi za nizsi cenu a dale prodaji
za cenu vys$i, tento rozdil pro né€ predstavuje zdroj zisku. Druhym zplisobem je prodej
prostfednictvim zprostfedkovateld. Ty Vastikova (2014) popisuje jako osoby, které se snazi
prodat vyrobky ¢i sluzby za ucelem ziskani vlastniho profitu z prodeje. Prodej uskutecnu;i

na mist¢ a v Case, ktery vyhovuje zakaznikovi.
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2.4 Propagace

Slovo propagace je ptevzato zanglického slova ,promotion®. Pfedstavuje védomé
vykonavanou ¢innost, usmérnujici chovani a prani spotiebitelli, za pomoci komunika¢niho

mixu. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Casto ji lze najit v podob& komerénich charakteristik. Hlavnim cilem je pfedat potiebné
informace a ovliviiovat tim potieby zakaznik, které povedou ke splnéni podnikovych cilt.

(Vysekalova, 2023)

Karlicek (2018) dodava, ze je velice diilezité pii usmériovani potieb cilovych skupin myslet
na marketingové strategie podniku. Na zéklad¢ strategii i cili marketéfi musi uznat, které
informace o podniku a produktech jsou dulezité zdiraziiit. Takové sdéleni je potfeba vytvofit
kreativni formou, ktera dokaze ihned upoutat pozornost potencidlniho spotiebitele.
V soucasnosti jsou spotiebitelé a trh pfesyceni vSemi nejriznéj$imi produkty a podniky,
které vzajemné predstavuji velkou konkurenci. Proto je schopnost marketéri dobie a

atraktivné cilit velmi zadana.

Diilezitym bodem je dle Safrova Dragilova (2019) sestaveni dobie cilené kampané, ktera
vyvolavd minimalni néklady, ale zaroven slouzi k dosazeni zadanych ¢i jesté lepSich
vysledkd s vysokymi vynosy. Sestaveni takové kampan¢ si vyzaduje kvalitnich schopnosti

marketérQ, ktefi dokazi pracovat s omezenym rozpoctem pii zachovani v§ech pozadavk.

2.4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje neosobni zptisob komunikace s potencialnimi i stavajicimi zékazniky
prostiednictvim nejriiznéjsich médii. Cilem je predat uzite¢né informace o nabizenych
vyrobcich ¢i sluzbach, které presveédEi spotiebitele ke koupi. (Ptikrylova, 2019)

vvvvvv

zpusoby propagace. Jsou odlisné vzhledem k odvétvi a nabizenym produktiim. Nejvice tento
zpusob propagace vyuZzivaji kosmetické podniky, automobilky ¢i mobilni operatofi.
Poskytuje rychlou a efektivni metodu osloveni zékazniki s pozitivnim vysledkem v piipadé,
ze je sdéleno spravné slozeni informaci, které zakaznik potfebuje znat k ziskdni z4jmu o

produkt ¢i sluzbé. (Prikrylova, 2019)

V modernim svéteé se zaCind vyuZivat tzv. globalni reklamy, kterou popisuji ve své knize
Hes a Knihova (2023). Podle nich jde o velmi efektivni druh marketingové komunikace,

ktera ma velky dosah a dokaze upoutat obrovské mnozstvi lidi. Takova reklama musi jasné
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cilit tak, Ze vyvola naprostou potiebu po produktu ¢i sluzbé. U globalni reklamy je vSak
velké potieba dbat na zplisobu prezentace. Je potieba respektovat lokalitu, na kterou se cili,
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pied uvedenim.

2.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor nastroji, diky nimz lze z kratkodobého
hlediska motivovat zakazniky ke koupi zpravidla vétSiho mnozstvi urcitého produktu

(Jakubikova, Janecek 2023).

Vysekalova (2023) vnima vyznam podpory prodeje zhlediska kratkodobého a
dlouhodobého plisobeni na zékaznika. Ugelem je ziskat pozornost zakaznika a donutit jej ke
koupi produktu. Jde vSak vétSinou o zajem kratkodoby a nevyvolava dlouhotrvajici zéjem o
znacku ¢i dany produkt. Avsak Ize docilit tzv. ,,podminéného reflexu* v ptipadé opakujicich
se podpori prodeje v podobé prezentaci ¢i ochutnavek. Takové vyvolani kladnych,

emocialnich prozitkd u zdkaznika zajisti jeho touhu vracet se.

Kita (2017) rozsifuje myslenku Vysekalové a podporu prodeje dale popisuje jako velky
soubor nejriuznéjSich vyhod, které motivuji personél podniku k vy$$im prodejiim a dokazou

Mrwe

slevové kupony, malé vzorky, ochutnavky, soutéze nebo vyhodna baleni.

2.4.3 Primy marketing

Predstavuje obousmérny zptisob komunikace se zakazniky prostfednictvim komunikacnich
médii, diky nimZ ziskdva podnik zpétnou vazbu od konkrétnich osob. Také napomaha

k udrZeni dlouhodobého vztahu se zdkazniky. (Kita, 2017)

Jde o formu propagace, ktera cili na ptesné definované zdkazniky. Je znam vék, jméno,
pohlavi a dalsi informace zdkaznika. Nejde o nadkladny druh propagace a pfitom je velmi
efektivni v ptipadé€, kdy jej marketingové oddéleni vykonava spravné. VSe se odrdzi od
kvalitng zpracované databaze zakaznikt, které podniky dale oslovuji. (Safrova Drasilova,

2019)

Ptikrylovd s Jahodovou (2010) zastavaji Ctyfi Clenéni pfimého marketingu. Pisemnou
formou se lze se zdkazniky spojovat pomoci Direct mailu. Jde o rizné poutavé letacky,
katalogy s produkty, dopisy, brozury atd. Diilezité je vytvofit origindlni poutavy prostiedek,

ktery podniku zajisti koupi produktu. Dal§im efektivnim zpiisobem, jak oslovit zakazniky
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je prostfednictvim telemarketingu. Zaméiuje se jak na stavajici klienty, tak na ziskéni
novych, potencidlnich zédkaznikii. Vyhodou je rychly zplsob ziskani a pfedani potiebnych
informaci s okamzitym vyhodnocenim vysledkti. Dal§im, rychlym zpiisobem je reklama
s primou odezvou, ktera odkazuje na stranky ¢i kontakt firmy s potfebnymi informacemi,
které donuti potencidlni zdkazniky kontaktd vyuzit. Nejvice rozvijejicim piimym
marketingem je online-marketing. Ten shromazd’uje informace potiebné pro co
nejefektivnéj$i zacileni prostfednictvim rtznych internetovych platforem. Vyvolava

okamzitou odezvu potencialnich zakaznikt z fad uzivatelt.

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako ovliviiovani kupujicich béhem prezentovani vyrobka a

sluzeb v ptfimém kontaktu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Uz jak nédzev napovida, pfi tomuto zptisobu propagace dochdzi k osobnimu kontaktu mezi
podnikem a jejich zdkazniky. Je nesmirn¢ dulezité dokazat si ziskat dlouhodobou divéru
zakaznika. Prodejce muze v redlném case feSit a usmériiovat potieby zakaznika. Sluzby a
vyrobky lze do jist¢ miry uzplsobovat dle pfani spotiebitele. Osobni prodej nekonci
prodanym vyrobkem, ale jde o dlouhodoby proces budovani vztahu mezi firmou a

zakazniky. (Karlicek, 2018)

Osobni marketing je mozno najit ve vefejném prostoru, kde ho 1ze provadét prostfednictvim
nabizenych vyrobkt ¢i sluzeb na ulici. Tak stejné existuje 1 v soukromém prostoru, kde

dochazi ke kontaktu prodejce a zdkaznika v jejich domovech. (Bacuv¢ik, 2016)

2.4.5 Public relations

Jiné oznaceni lze hledat pod zkratkou PR. Velice zjednodusSené Public relations predstavuji
aktivity k vytvareni pozitivnich vztahi s médii. Snazi se eliminovat negativni publicity o

podniku a dostavat do podvédomi trhu pozitivni zpravy. (Karlicek, 2018)

Jde o druh propagace nezbytny pro tvorbu image podniku. Vhodny k vyuziti napf. pfi
uvadéni zcela nového vyrobku ¢i sluzby na trh. Spradvnym vyuzivanim lze dosahnout
velkému ovlivnéni zajmovych skupin vhodnych pro danou sluzbu ¢i produkt. Patii mezi
mén¢ nakladné formy propagace, zaroven velmi efektivni oproti napt. klasické hromadné

reklamé. (Kotler, Keller, 2012)

Cilem je poznat do hloubky vefejnost, jeji postoje a potieby a dokazat je ovliviiovat smérem,

ktery je pro podnik vyhodny. A také si na opacné stran¢ u spolecnosti vybudovat dobré image
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a povédomi o podniku. PR firmy by mé¢lo byt z hlediska ¢asu dlouhodobé a dokazat cilit na
vSechny skupiny a podporovat tim pro vefejnost zajimavé aktivity podniku. (Ptikrylova,

2019)

S Public relations souvisi pojem PENCILS, ktery popisuje sedm dilezitych nastroja PR.

Zkratka je slozena z poc¢ateCnich pismen anglickych slov.

e Publications predstavuji publikace podniku, pod kterymi Ize najit vyro¢ni zpravy ¢i

firemni brozury.
e Events jde o veiejné akce, které podnik sponzoruje.
e News piedstavuji pozitivni novinaiské zpravy o podniku a jejich vyrobcich.

e Community involvement activities vykonavaji podniky v pfipadé€, kdy investuji

penize a Cas pro spolecnost, jejich aktivity a potieby.

e Identity media vyjadiuji identitu podniku. Spadaji zde pravidla podnikového
oblékani ¢i vizitky.

e Lobbying activity jde o ¢innosti, které maji snahu zabranit neptiznivych opatfeni

organti statu.

e Social responsibility snaha tvofit dobrou povést podniku mezi vetejnosti. (Objevit,

2013)

2.4.6 Socialni sité

V dnesni dobé jde o jeden z klicovych zpusobil propagace produktl a sluzeb. Jde o piimy
zpusob propagace, kdy jsou reklamy cileny na potiebné skupiny spotiebitelli
prostfednictvim nejnovéjSich komunikacnich siti a platforem. Stejné tak je snazsi touto
cestou ziskat potrebné informace o spottebitelich a trhu. K dispozici je velké mnoZstvi
platforem, které lze vyuzivat k pfeddvani rychlych informaci. K tomu miZou poslouZit
fenomény této doby, tzv. influencefti, ktefi maji ve vétSin€ pfipadi velky vliv na uZivatele

socialnich siti a tim maji reklamy velky dosah. (Vysekalova, Mikes, 2018)

Kawasaki (2017) zdaraziiuje dulezitost vybéru spravnych platforem a jeho obsahu. Je
dilezité mit kvalitné zpracovany profil, nebot’ efektivné miize ptilakat pozornost uZivatel
a zdjem o produkt ¢i sluzbu. Lidi na téchto sitich 1ze zaujmout rychle. Avsak je dalezité si
uvédomit, ze lidé se zajimaji o profil pouze par vtefin, tento Cas jim staci k posouzeni, zda

jich stranka zaujala ¢i nikoli, proto je potfeba vyuzivat maximalné vSech nastrojt, které
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Kawasaki popisuje ve své knize. Predevs§im klade diraz na spravné zvoleni jména. Takoveé,

které je poutavé a pro uzivatele dobfe zapamatovatelné.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Aby mohlo dojit k uspokojeni potieb zédkaznikii a spotiebiteld, je potfeba mit hlubsi pohled
do externiho prostiedi, tedy trhu. K porozumeéni spotiebitelskych trhti napomaha
marketingovy vyzkum. Shromazduje, tfidi a vyhodnocuje informace potifebné pro

manazerské rozhodovani. (Tahal, 2022)

Dilezitym pilifem je tedy sbér relevantnich informaci o jednotlivych trzich a spotiebitelich.
Za ziskanim téchto informaci nalezneme cely proces a postupy. Informace ziskané poskytuji
odrazovy mustek marketingovym manazerim k porozuméni piilezitosti ¢i hrozeb na trhu.
Vystup téchto vyzkumil lze nazvat jako marketingovy problém, ktery je nasledné potieba

vyhodnotit a navrhnout jeho feseni. (Foret, 2020)

Dostat se celym procesem vyzkumu znamena podle Kotlera a Kellera (2012) dostat se pies
Sest zékladnich krokd. Spocivaji ve vymezeni problému a cilii, které je potieba piesné
definovat. Dilezité je stanovit a naplanovat, jaké druhy vyzkumi jsou relevantni a pro
podnik potiebné a vyhodné. Dotazovani a sbér dat je obecné nachylnou a nakladnou fazi
celého vyzkumu. Je potieba ziskat velké mnozstvi respondentl k dosaZeni co nejredlnéjSich
hodnot. Shromédzdéni a zpracovani hodnot lze prostiednictvim statistickych technik,
ukazatelll, tabulek ¢i grafii. Vystupem jsou informace a poznatky, které je potteba vhodné
prezentovat s nidvrhem na jejich dalsi feSeni. Ukolem manaZerti je v poslednim kroku
rozhodnout, zda jsou pro né tyto poznatky relevantni ¢i nikoli. Vyzkum nabidne hlubsi
pohled do dané problematiky a napomaha k rozhodnuti, zda podstoupit feSeni ¢i hledat jiné

vychodisko.

Podle zptsobu ziskavani dat rozliSuje sekundarni a primarni vyzkumy. Teorii rozviji
Karli¢ek (2018), ktery za€ina tzv. vyzkumem od stolu, tedy sekundarnim vyzkumem, pfi
kterém je zjiSténo, zda pottebna data jiz mdme ¢i neméame k dispozici z minulosti. Z pravidla
se vyuziva téchto informaci, které mohou byt sesbirdny i cizimi subjekty a doplnény

vlastnimi, ziskanymi informacemi o trhu a spotiebitelich.

Dale 1ze navazovat primarnim vyzkumem, tedy tzv. vyzkumem v terénu, jehoZ podstatou
je zjisténi aktualnich a konkrétnich dat. Takova data diive nebyly zjiStovany a nelze je
dohledat. Jde o vyzkum casové 1 financné nékladnéjsi, avSak zjisténd data mohou byt
relevantnéj$i a pfinést podniku vice uzitku. Tyto data lze ziskdvat formou dotazovani,

pozorovani ¢i experimentovani. (Tahal, 2015)
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Primarni marketingové vyzkumy se fadi do dvou velkych skupin a témi jsou kvantitativni a

kvalitativni vyzkumy. (Kotler, Keller, 2012)

3.1 Kvantitativni vyzkum

Do této skupiny se fadi rozsahlé soubory, které zachycuji stovky az tisice respondentd.
Predstavuji tak dostacujici pocet nejriznéjSich nazorti a chovani spottebiteli. Nazory se
ziskavaji prostfednictvim experimentii, dotazovani nebo rozhovori. Ciselné vystupy jsou

tvofeny pomoci nejruznéjsSich statistickych vzorcl. Patii vSak mezi finan¢né€ 1 Casové
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2020)

Jak popisuje Simova (2022), je dulezité, aby data pii kvantitativnim vyzkumu byla ziskavéana
stejnym zpusobem u v§ech respondentt. Tedy mit stejny obsah, stejné podminky a odpovidat
kratkému casovému useku béhem vsech dotazovanych. Je potieba ziskdvat vzajemné
neovlivnéné respondenty, aby ziskana data byla nezavisla a co nejvice spolehliva pro podnik.

Ke kvantitativnim vyzkumtm lze definovat nasledujici techniky. Mezi né patii pozorovani,

které predstavuje plné zdmérné sledovéani spotiebitelli za ucelem ziskdni pottebnych
informaci. Jde o techniku, ktera se hojn¢ vyuziva ke sbéru nejriznéjSich dat a pozorovani

jevu, které lze i nelze predpovidat. (Roubal, 2014)

Pozorovani je tedy metoda bez tazani nebo kontaktu s respondenty, jak dodava Simova
(2022). Sleduje se cetnost jednotlivych situaci ¢i chovani z hlediska reality a pfitomnosti.

Neni moZno touto metodou pozorovat minulé nebo nastavajici situace.

Dalsi vyuzivanou metodou je experiment, ktery podle Roubala (2014) vede k zjiSténi
vzniklych situaci a jevll v takovych podminkach, které se uméle predem vytvoti. Pozoruji se
zmény ve sledovanych proménnych, pfitom nedochéazi k Zadnym piimym interakcim s nimi.
Pfi experimentu dochézi k testovani dvou skupin, z nichz jedna je experimentalni a druha

slouzi ke kontrole.

Vyuziva se tedy v situacich, kdy chce podnik zjistit dopad pfipadné, chystané zmény. Ziska
tak odpovéd’ zda ptipadnou zménu podstupovat ¢i nikoli. (Tahal, 2022)
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3.1.1 Dotazovani

Jde o hojné€ vyuzivany zplisob kvantitativniho vyzkumu, pfi kterém dochézi mezi tazatelem
a respondentem ke komunikaci, ktera ma za cil ziskat pravdivé odpovédi na pokladané

otazky. (Safrova Drasilova, 2019)

Dotazovani, jak popisuje Karlicek (2018), miize probihat osobni i neosobni formou. Tedy
dotazovanim prostfednictvim telefonu, také online pomoci e-mailu nebo jinych sdélovacich

¢1 dotaznikovych platforem.

Oblibenou technikou pro sbér dat v kvantitativnim vyzkumu je dotaznik. Jde o pisemny,
anonymni zpusob dotazovani bez pfitomnosti tazatele, ktery nemiize nijak zasahovat do
odpovédi. Pri tvorbé dotazniku a jednotlivych otdzek je dulezité jasné znat sledovany
problém a vyzkumné hypotézy, které¢ vysledky dotazniku bud’to potvrdi nebo vyvrati. Pti
sestavovani je dulezité¢ brat zietel na srozumitelnost celé¢ho dotazniku, aby nedoslo
k nepochopeni ze strany respondenta. Uéelovost dotazniku zajisti co nejptesnéjsi odpovédi.
K ziskani z4jmu respondenta a pozitivnich odpovédi je dilezité myslet pii sestavovani na

psychologické pozadavky dotazniku. (Roubal, 2014)
Simova (2022) rozliSuje Ctyfi typy otazek, které 1ze respondentiim v dotazniku pokladat.

Oteviené — Nechavaji odpovéd plné¢ na respondentovi, dostavaji prostor k osobnimu

vyjadieni, nad kterym se musi zamyslet. Tento typ otdzek vykazuje spoustu riiznorodych,
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Polootevirené — Jde o kombinaci oteviené a uzaviené otazky. Ve vybéru odpovédi byvaji
uzaviené, avSak posledni obsazenou otazkou je oteviend s moZznosti vlastni odpovédi.
Vyuziva se v situacich, kdy je vy€et moznych odpovédi velky, ¢i neni Gpln€ znam, proto

neni mozno vypsat veSkeré z nich.

Uzaviené — Jsou nejjednodussim typem pro zpracovani vysledkii. Respondent miize vybrat
jednu ¢i vice odpovedi v jedné otdzce. Byvaji pokladany jako dichotomické otazky, ve
vicero odpovédi, ze kterych si respondent vybira tu, ktera je nejblize jeho nazoru. Stejnym
zpusobem jsou sestaveny i1 otazky vyctové, u kterych vSak respondent mlize vybrat 1 vicero

odpoveédi.

Skalové — Jde o techniku dotazovani, pii které respondent posuzuje své postoje, pocity,

hodnoty, vnimani, chovani atd. na stupnici, kterd mize byt bud’ verbalni, ¢iselna ci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

graficka. Efektivni, Skalové otazky, by mély obsahovat stejny pocet kladnych i zapornych

odpovédi, ptipadné zvazit také jednu neutralni odpoved'.

Safrova Dragilova (2019) zdiraziiuje nejastéjsi chyby, které mtzou pii jednotlivych
zpusobech dotazovani vzniknout. Mezi ty patii pfedevsim problémy v porozuméni otdzce ze
strany respondenta ¢i jejich nepravdivé zodpovézeni. Ze strany tazatele dochazi k chybam
typu nezaznamenani odpovédi, ¢i jeji chybné zaznamenéni. VSechny tyto chyby vedou ke

zkreslenym az nepouzitelnym vysledkim vyzkumu.

3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumy se snazi do hloubky chapat chovani jednotlivych spotiebitelti na trhu.
Zamétuji se na jednotlivce, na jejich nazory, zmény a reakce v chovani a zkoumaji pficiny
téchto jevl. (Foret, 2020) Neklade se diraz na pocet dotazovanych, avsak na kvalitni
provedeni tohoto vyzkumu. Casto se pii kvalitativnim vyzkumu vyuZiva poznatka a metod

z jinych obord, predevsim z psychologie a sociologie. (Simova, 2022)

Tahal (2022) dopliuje, ze je dalezité také sledovat a porozumét okolnim faktorim a
asociacim, které rozhodovani a chovani spotiebiteld velkou mérou ovliviwji, jak uz
pozitivni, tak 1 negativni formou. Slovni vystupy jsou ve form¢ zaznamenanych verbalnich
1 neverbalnich charakteristik v chovani ¢lov€ka. Ziskdvaji se prostiednictvim dotazovani a
rozhovori s pfedem navrzenymi otdzkami. Kvalitativni vyzkumy s¢itaji v fadech desitek

respondentll, zastupujici vybrané a vhodné cilové skupiny pro dany dotazovany projekt.

3.2.1 Individualni rozhovory

Rozhovory oznacovany zkratkou IDI z anglickych slov Individual Depth Interview, jsou
vedeny formou pfevazné otevienych otazek, které sleduji osobité vypovédi jednotlivych
respondentli. Tazatel vyhodnocuje a zaznamenava vhodné vypovédi pomoci snadnych

souhrnd, bez slozitych a zdlouhavych postupti. (Foret, 2020)

Tahal (2020) dopliiuje informace o pfedem pfipraveném scénafi, ktery si tazatel vytvaii a
podle néj vede cely rozhovor s dotazovanymi. Prochéazi jednotlivé okruhy a diskutuje na
dana témata, pii dodrzovani stanovené, Gasové osy. Zadané je pfivést respondenty ke

kreativité¢ v odpovédich.
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3.2.2 Skupinové rozhovory

Rozhovory vedeny ve vétsi skupiné lidi jsou vyuzivangjsi formou kvalitativnich vyzkumii.
Vse je vedeno tazatelem neboli moderatorem, ktery se fidi pfedem stanovenym
harmonogramem. U takového Cloveéka se vyzaduje znalost zakladniho, psychologického
vzdélani. Je potteba aby dokéazal skupinu koordinovat a drzet se stanovené¢ho problému.

(Tahal, 2020)

Skupina ¢itd Sest az dvanact dotazovanych. Rozhovory jsou vedeny diskuzni formou
s videozdznamem. Karlicek (2018) jako vyhodu skupinovych diskuzi uvadi ptilezitost
jednotlivych respondentii pfemyslet o vypovédich ostatnich a jejich smyslu. Dochazi tak

k vzajemné inspiraci a ovlivilovani pii odpovédich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4 MARKETINGOVE ANALYZY

Jak uvadi Vastikova (2014), dnesni svét je velmi zrychleny a prochézi neustalymi zménami.
Ptedevsim v prostiedi podniku, rozvijejicich se technologiich ¢i v poptavkach a chovani
nezbytné strategického fizeni s vyuzivanim analyz a vhodného mysSleni pracovnikl

managementu i marketingu.

Situacni analyzy v marketingu pomahaji podnikiim ke stanoveni cill a strategii, kterymi se
vhled do stavajicich strategii a odpovédi k jejich fungovani. Zachycuji vlivy jednotlivych
faktorii piisobicich na podnik, vzdjemné vztahy a souvislosti mezi nimi. Je dileZzité drzet se
relevantnich informaci, k ziskdni co nejpfesnéjsich, realnych vysledki. Ugelem je najit
rovnovahu mezi ptilezitostmi podniku, nachéazejici se ve vnéj§im prostredi, kterych je

vyhodné vyuzit a vstupy, kterymi podnik disponuje. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Pti tvorbé marketingovych analyz vych4dzime z informaci vnitifniho a vnéjSiho prostiedi
podniku. Vnitini prostfedi je tvofeno samotnou organizaci, pracovniky a jednotlivymi

vztahy mezi nimi. (Karlic¢ek, 2018)

Faktory, které firma mtize korigovat dle svych potieb, se nachdzi ve vnitinim prostredi.
Nalezneme zde jednotlivé ¢asti podniku, které jsou nepostradatelné pii fungovani jako celku.
Tak jako kulturu, kterou zastava a podle které funguje, zdroje, ¢i dovednosti a schopnosti,

kterymi podnik disponuje. (Hordkova, 2014)

Konkurenceschopny podnik, s dlouhodobou vidinou udrzitelnosti na trhu, musi fungovat
jako otevieny systém, ktery se dynamicky pfizplisobuje modernim trendiim a zménam ve

vnéj$im prostfedi podniku (Paulovédkova, 2015).

Déle Paulovéakova (2015) popisuje vnéjsi prostiedi jako souhrn faktort, které¢ vyrazné
ovliviiujyi kazdym dnem fungovani vSech podnikd pusobicich na trhu. Jde pfedev§im o
podnéty ekonomické, politické, socialni, ekologické, legislativni ¢i technologické. Mezi
nejvice dynamicky faktor v dneSnim svété patii predev§im globalizace, tedy propojovani
jednotlivych zemi, mezinarodnich organizaci a lidi z celého svéta. Dochazi k zocelovani
socialnich 1 obchodnich vztahi mezi vzdalenéjSimi organizacemi. Globalizace zapficinuje
zmény v chovani jednotlivych spotiebitelt z dlivodu ovliviiovani jejich pfemysleni trendy

ze zahranic¢i. Zapficinluje rozSifovani a rast jednotlivych podniki a fetézca.
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4.1 Porterova analyza péti sil

Pro analyzu mikroprostiedi podniku poslouZzi Porterova analyza péti konkurencnich sil. Ta
sleduje konkurenci prostfednictvim péti skupin pilisobicich na trhu. Sleduje také jejich
vzajemné vztahy a pusobeni. Patfi zde stavajici i potencidlni konkurenti, poskytovatelé

substituénich vyrobki, zdkaznici a dodavatelé. (Safrova Dréasilova, 2019)

Poskytuje vhled do odvétvi, ve kterém podnik plisobi. Magretta (2012) ve své knize uvadi,
ze pro dosazeni maximalni vykonnosti podniku je zapotiebi mit dobrou orientaci v odvétvi,

pfedevsim znat konkurenci, které je podnik vystaven a celkovou ziskovost odvetvi.

Konkurence piedstavuje touhu po dosahovani zisku, nikoli za kazdou cenu soupeftit
s konkuren¢nimi podniky. Lze konkurenci vnimat jako vyjednavéni a bojovani s veSkerymi
subjekty, které obklopuji podnik. S dodavateli o cendch a poZadavcich na dodavky. Se
zakazniky, ktefi chtéji zaplatit méné za kvalitnéjsi produkty ¢i sluzby. A také s ostatnimi

podniky, které tvofi stejné hodnoty na trhu. (Margetta, 2012)

4.1.1 Stavajici konkurence v odvétvi

V ptipadé, kdy je vsegmentu velké mnozstvi podnikli se silnou a agresivni
konkurenceschopnosti, neni takovy segment pro podnik atraktivni a vhodny. V takovém
ptipad€ se zpomaluje tempo rlst prodeje vyrobkl a sluzeb, coz neni pro podnik idealni
situace. Nastava situace, kdy podnik nezvladne naplno vyuzivat své vyrobni kapacity pii
vysokych fixnich nakladech. Takova situace na trhu vede podniky k valkdm o cenu. Rychle
prichazi nové produkty. OvSem tomuto rychlému ptizptisobeni vedou vysoké naklady a

obtizné ziskani konkurenceschopnosti. (Kasik, Havlicek, 2012)

4.1.2 Riziko vstupu nové konkurence

Analyza potencidlni konkurence spociva v rozboru stavajici se studiem pravdépodobnosti
vzniku a vstupu nové konkurence na trh. Pro kazdé odvétvi je hrozba vstupu konkurence
vzhledem k obtiZnosti riznd. Je potfeba splnit urcité podminky a zaroven piekonat odlisné
prekazky. (Slouka, 2017)

Kasik a Havlickem (2012) mezi tyto podminky a pfekazky fadi napt. vysoké poplatky, které
je pro vstup na trh potieba uhradit. V1adni politika tyto vstupy ovliviiuje svymi piedpisy o

hygiené ¢i bezpe€nosti. N&které vstupy jsou podminény ziskanim licence.
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4.1.3 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatel¢ jsou naprosto nedilnou soucasti kazdého jednoho podniku. Struktura a
dodavatelské zplisoby a potieby se 1iSi podle naroc¢nosti podnikéni. Podle jednotlivych
odvétvi se odviji 1 mnozstvi a moznosti vybéru dodavateltl. V ptipad¢, ze se v daném sektoru
nachdzi velké mnozstvi dodavatell, nepfedstavuje tato situace velké riziko. V ptipadé
nevyhovujiciho dodavatele je snadné zacit spolupracovat s jinymi, ktefi nabizi stejné

produkty, které potfebujeme. (Safrova Dragilové, 2019)

Dale Safrova Drasilova (2019) uvadi ve své knize, Ze riziko pro podniky nastava v ptipadg,
kdy je pouze mélo dodavateli s hledanymi produkty ¢i sluzbami. V takové situaci je velmi
obtizné az nemozné jednat o cen¢ ¢i podminkach dodavek. Takovi dodavatelé maji velmi

silnou smluvni silu a mizou si dovolit t¢éméf bezmezné diktovat jednotlivé podminky i ceny.

4.1.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Podobné pravidlo jako u dodavateld, plati i u odbératela. Cim méné zakaznikt podnik ma,
tim vétsi smluvni silu predstavuji. Pti této sile si mizou kupujici dovolit také smlouvat o
jednotlivych cenéach. V situaci, kdy mé podnik velké mnoZzstvi odbératelli, nemusi se obavat
vysokych ztrat v ptipad€, Ze se par z nich rozhodne pro pfechod ke konkurencnim podnikiim.
Pokud vsSak podnik musi o své zédkazniky bojovat a jejich mnoZstvi neni nijak velké, jejich
odchod muze byt pro podnik znicujici. VEtsi kupni silu odbératelé ziskavaji i v pripad¢, kdy

je na trhu velké mnozstvi dodavatelti s produkty, které vyhledavaji. (Slouka, 2017)

4.1.5 Hrozba vzniku substitu¢nich vyrobki

Substitut Safrova Drasilova (2019) popisuje jako typ produktu, ktery dokaZze uspokojit
stejnou potfebu avsak jinym zpisobem. Podniky Casto piehliZi tyto substituty, a tedy za¢nou
nabizet produkty, u kterych si mylné mysli, Ze nemaji velkou konkurence. Avsak takové
produkty miizou mit fadu substitu¢nich produkti, které zdkaznik koupi predevsim za icelem
vyfeSeni jejich problému. Pfi jejich analyze je potieba se odpichnout od potteb spotiebitelil
a na zéklad¢ téch hledat produkty na trhu, které konkrétni potfebu dokézou uspokojit stejné,
jako nabizeny vyrobek dané firmy. Cim vice substitutii méa zakaznik na vybér, tim horsi je

pro podnik udrzet si konkurenci na trhu.
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4.2 PEST analyza

Jde o velmi vyuzivanou analyzu pfi hodnoceni vyvoje a vlivu vnéjsiho prostiedi na podnik.
Tyto vlivy podnik nedokaze ovladat a vychazi ze zmén v politickém, ekonomickém,
socialnim a technologickém prostiedi. Je zapotiebi se s nimi vypotadat a nejlépe je promenit

v ptilezitosti pro podnik. (Jakubikova, 2013)

4.2.1 Politické a pravni prostredi

Organizace 1 jednotlivci jsou pod dohledem vlady a zakond. PredevSim jde o legislativu,
pracovni pravo, daiiové a politické zakony a natfizeni. Nékteré nové vydané zdkony mizou
pfinést firmam pfilezitosti k rozvoji ¢i vzniku. Tim jsou napt. zdkony v ochrané zivotniho
prostfedi. Vznikaji spousty novych firem v oblasti recyklace a vyroby produktii
z recyklovanych materialii. Evropska komise také vydava zdkony ovliviiyjici vSechny staty
Evropské unie v oblasti firemniho prava. Tyto prava chrani spotiebitele pfed podvodnymi
praktikami podniki, podniky pfed nekalou konkurenci. Udédvaji konkuren¢ni chovani a také
standarty, které musi vyrobky splilovat, aby byly pro trh bezpe¢né. Dalsi stile omilané téma
je ochrana osobnich udajl spotiebitelll. Spotiebitelé se pii sdileni svych osobnich udaji boji
kradeze své identity za ucelem pozd¢jsiho obchodovani s nimi a vyuzivani proti nim. Za
tohle vSechno berou jednotlivé firmy zodpovédnost. VSude po svété se tyto zakony lisi.

Ceské zakony nepatii z daleka k tm nejpiisnéjsim. (Kotler, Keller, 2012)

4.2.2 Ekonomické prostredi

Na firmu ptsobi dvé ekonomickd prostfedi. Ekonomické makroprostiedi je tvoreno
hospodatskou situaci celého statu. Druhym prostfednim je meziprostiedi, které predstavuje
hospodaiskou situaci kraje, ve kterém podnik ptsobi. V obou prostiedich plsobi faktory,
které ovliviluji kupni silu na trhu. Mezi takové faktory patii predevSim mira
nezaméstnanosti, mira inflace, mnoZstvi penéz v obc¢hu, Grokové miry, vyse HDP a také
uspory, piijmy a investice. Firmy musi zohlednovat zmény v pfijmech a vydajich
spotiebitelt. Musi se brat v potaz fakt, ze tyto rozdily a jednotlivé faktory se napfic kraji lisi.
Predevs§im v mife nezaméstnanosti, pfijmi a vydaji na Zivobyti, koncentraci firem, v podilu

na tvorbé HDP. VSechny tyto rozdily maji velky vliv na vyvoj trhu. (Kita, 2017)

4.2.3 Socialni prostredi

Ma zasadni vlivy na zménu poptavky na jednotlivych trzich. Trend soucasné doby je

predevsim demograficky vyvoj a starnuti obyvatelstva. To velmi ovlivituje poptavku. Starsi
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lidé touzi po jinych potfebach, nez mladé generace. Znalost vékové kategorie zdkaznikl je
nesmirné dulezité. V ptipadé jejich starnuti, musi podnik rychle reagovat a upravovat k tomu
své produkty ¢i sluzby. Dalsim velkym trendem v modernim svété je migrace. K té dochazi
v poslednich par let ve velké mife. Do zemé mifi cizinci z riznych koutii svéta, ktefi se sebou
pfinasi jiny zivotni styl, jiné Zivotni hodnoty ¢i vzdélani a tim naprosto odliSnou poptavku
na trhu. Mnohdy jde o specifické produkty ¢i sluzby, které na mistnich trzich nejsou
k sehnani. Ve velké mife tedy migrace miize piedstavovat prilezitost pro spoustu podnikii,

které jsou pruzné a dokazi efektivné uspokojit i specifické potieby. (Karlicek, 2018)

4.2.4 Technologické prostiredi

Nebo také inovacéni rozvoj, predstavuje nové zmény a prichazejici trendy v odvétvi vyzkumu
a vyvoje. Takové technologické zmény nastavaji rychle ve vSech jeho ¢astech, od vyroby,
ptes skladovéani, dopravu az po samotnou komunikaci s kone¢nym spotiebitelem. Tyto
zmeény a jejich vyuziti vede ke zvySovani prosperity a konkurenceschopnosti podniku. Pfi
spravném vyuziti pomutze ptivést podnik k lepsim vysledklim a vyss$im ziskim. Soucasnym
obrovskym trendem je Priimysl 4.0, také oznacovan v tomto oboru jako Marketing 4.0 a
umélé inteligence. Jejich vyuZzivani se pfedpoklada pro podniky nezbytné, nebot’ absence
téchto inovaci by pro podnik z dlouhodobého hlediska mohla znacit naprostou ztratu

konkurenceschopnosti a mista na trhu. (Jakubikové, Janecek, 2023)

Primysl 4.0 a AI

Obé¢ z uvedenych predstavuji obrovsky vyvoj pro marketing. V Primyslu 4.0 jde o posledni
primyslovou fazi soucasného vyvoje. Modernizuji se vyrobni procesy s vyuZivanim
systémt, které zpracovavaji obrovské mnoZstvi dat. V oblasti marketingu dochazi
k digitalizaci a automatizaci. Méni se pozadavky zakaznikl ¢i zaméstnanct, pfichazi nové
technologické trendy a dochazi k lepSimu provazani systému podnikd. Velkou oblibou pro
firmy jsou technologie 3D tisku ¢i virtudlni reality. OvSem firmy také vnimaji velké
kybernetické riziko, které je s timto spjato. Je dulezité nepodcenovat vlastni data firmy, které

jsou cenné a mnohdy velmi citlivé. (IsoConsulting, 2024)

Umélé inteligence (Al) je novy obor v informatice, ktery provadi zadané ukoly s velmi
dobrou piesnosti. Jde o simulaci lidské inteligence. V marketingu mtiZze predstavovat velmi
ucinny nastroj v celé fad¢ ukonl. Pomaha zefektivitovat praci marketérti. Velkym ulehéenim
je vyuzivani Al ve virtudlnim chatu webovych stranek. Kdy zakaznik miize klast otazky, na

které je Al schopno relevantné davat vhodné odpovédi. K tvorbé obsahu jednotlivych
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kampani, ¢lanku ¢i analyzovani jednotlivych dat. Také graficky pokrok v této sféte je velky
a ptinosny. Al dokaze vytvofit velmi realistické videa, fotografie ¢i ilustrace nejriznéjSich

témat. (Lesensky, 2024)

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza se vyuzivd k analyzovani silnych a slabych stranek podniku a dale

k rozpoznani jednotlivych hrozeb a ptilezitosti podniku (Safrové, Dragilova, 2019).

Smyslem analyzy je najit optimalni soulad mezi silnymi a slabymi strankami podniku, a
hrozbami ¢i ptilezitostmi, které se k podniku vztahuji. Pfedstavuje prostiedek, ve kterém lze
shrnout veskeré vnéjsi i vnitini pohledy. Kvalitné odvedend SWOT analyza poskytuje
podniku dostacujici a relevantni informace ke stanoveni budoucich strategii, ¢i k Gpravé
stavajicich. Cilem podniku je naplno vyuZit svych silnych stranek a pftileZitosti, které se
nabizi. Na druh¢ stran¢ je snahou eliminovat jakékoliv slabé stranky a hrozby, které z okoli

podniku vyplyvaji. (Hollensen, 2022)

Jakubikova s Janeckem (2023) souhlasi s vyrokem Hollensena a fadi tuto analyzu mezi
jednu z nejzndméjSich a nejvyuzivangjSich. DEli tuto analyzu na dvé ¢asti — SW a OT.
Potiebné je zacinat analyzou OT, tedy hrozbami a ptilezitostmi, kdy se zamétuje podnik na
vnéjsi okoli. Po diikladném prozkoumani se Ize zabyvat analyzou SW, tedy analyzou silnych

a slabych stranek ve vnitinim prostiedi podniku.

Paulovcakova (2015) dodéava, Ze obsazené faktory maji vliv na plnéni cili podniku a
efektivni vytvareni strategii. Takové faktory jsou tedy pro podnik klicové, nebot je také

dilezité mit schopnost pfedvidat mozné situace a byt na né do urcité miry pfipraven.

SWOT analyza se sestavuje vzdy pro jedno konkrétni odvétvi. V piipadé, kdy podnik plisobi
na vicero zaroven, musi tak ucinit pro kazdé odvétvi vlastni SWOT analyzu. Podnik mize
disponovat stejnymi slabymi 1 silnymi strankami, avSak hrozby a pftilezitosti jsou v kazdém
odvétvi jiné. (Lesdkova, 2014)

Nézev SWOT vychézi z po€atecnich pismen anglickych slov strengths — silné stranky,

weaknesses — slabé stranky, opportunities — pfilezitosti, threats — hrozby (Horakova,

2014).
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4.3.1 Analyza prileZitosti a hrozeb O — T

Ptilezitosti na trhu pro podnik pfedstavuji moznost ziskdni konkurencni vyhody a vétsi
ziskovosti, pfi vyuziti spravnych marketingovych nastrojti. Takovou pftilezitost 1ze ziskat
napf. pfi vstupu na novy trh, kde neexistuje dosavadni konkurence s podobnymi hodnotami
¢i vyrobky. Ptilezitosti se firmdm v modernim svété vyskytuji stale, diky neuvétitelnému
rustu modernich trendil, které mifi na domadci trhy ze zahrani¢i. V takovém ptipad¢ jde o
otazku Casu, za ktery je podnik schopen tohoto trendu vyuzit a pfizptisobit se mu. Pied
vyuzitim piilezitosti, je nutné ji dokazat rozpoznat a urcit, zda bude pro podnik efektivni,
prinese uspéch a dovede ke snazs§imu dosazeni cill. (Lesakova, 2014)

Na druhé strané Lesakova (2014) popisuje hrozby jako riziko pro podnik, které se vyskytlo
ve vn&j$im prostiedi a pii nedostateCném opatieni mize vést ke stagnaci ¢i dokonce zhorSeni
celkového stavu podniku. Takové riziko nastava v ptipade, kdy podnik ztraci konkurenéni
schopnost. Kdy na domaci trh za¢nou proudit zahrani¢ni podniky s atraktivnimi trendy a tim
zhorSuji postaveni domacich podnikli. Rizikem miize byt také nahld zména legislativnich

predpisii.
4.3.2 Analyza silnych a slabych stranek S — W

Pti posouzeni silnych stranek je potieba se soustfedit predev§im na kvalifikace a zdroje,
kterymi podnik disponuje. Tedy vlastni schopnosti, znalosti a dovednosti napfi¢ zaméstnanci
a celym podnikem. Posoudit zdroje a moznosti jejich vyuziti. Dulezité je dokazat si urcit,
jak je na tom podnik po technické strance, jaké vybaveni vlastni. V neposledni fadé¢ takeé to,
jakou uroveil ma marketingové, manaZerské ¢i finan¢ni oddéleni a jaké know-how podnik
vlastni. Jedn4a se o faktory, které velkou mérou ovliviuji tspéSnost firmy a tvoii tak

konkurenceschopnost celého podniku. (Paulov¢akova, 2015)

Slabé stranky naopak vyjadiuji pomyslny vykticnik, nad kterym se musi podnik zastavit a
zménit jej. Brani firmé dosahovat maximalnich moZznych ziskli a zvySovat tim prosperitu
celého podniku. Slaba strankou miize byt nabizeni nekvalitnich produktii ¢i sluzeb a s tim
spojena Spatnd povést podniku na trhu. Za nekvalitnimi produkty miize stat nedostatecné
kvalifikovany a odborny personél, od pracovnikli vyroby, az po manaZzera celého podniku.
Dalsim diivodem muze byt také zastaralé vyrobni postupy ¢i technické vybaveni. Velky
problém miize firm¢ zptisobit také Spatné umisténi vyrobki, ¢i nevhodné distribuc¢ni cesty

k zdkaznikovi. (Paulov¢akova, 2015)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast popisuje problematiku marketingu, marketingového mixu, jeho jednotlivych

nastroji a vybranych marketingovych analyz.

Marketing je velmi dynamicky obor, ve kterém dochazi neustile ke zméndm a
modernizacim. Pfichdzi nové trendy ze zahrani¢i, kterym je potieba se ptizplisobovat.
V sirokém pojeti marketing uspokojuje potteby zakaznikli. K tomu vyuziva koncept 4P, tedy
4 marketingové nastroje, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Pro dosazeni
¢ast celého mixu. Dale se k zdkaznikiim do podvédomi dostava riznymi zpisoby pomoci

propagace.

Pro maximdlni uspokojeni potieb a dosazeni spokojenych zdkaznikl je nesmirné dulezité
znat potteby trhu. K prizkumim trhu pomizou marketingové vyzkumy. Pfi spravném
vyuziti, je podnik schopen ziskat velmi potfebné a relevantni informace. Vyzkumy se déli
na kvalitativni a kvantitativni, z nichz oba obsahuji mnoZzstvi riznym zpiisobil vyzkumu.
Do nejvyuzivanéjsich vyzkumt se fadi dotaznikové Setieni, které¢ je také soucdsti této
bakalaiské prace.

v

K tomu vSemu je nesmirn¢ dtlezité pochopit vnéjsi i vnitini prostiedi, ve kterém podnik
funguje. K porozuméni vnitiniho prostiedi podniku napoméaha SWOT analyza, ve které si
podnik utvrdi své slabé a silné stranky, hrozby a pftileZitosti, které ma na dosah. PEST
analyza nese rozbor vnégjsiho prostiedi na zakladé ekonomickych, socidlnich, politickych a
technologickych faktort. K pochopeni trhu slouzi Porterova analyza péti sil, kterd sleduje
konkurenci na trhu, jak sou€asnou tak i potencialni. Analyzuje hrozby substitu¢nich vyrobkl

a vyjednavaci sily dodavatelt i odbérateli.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Pro svou bakalédfskou praci jsem si vybrala rodinnou firmu Adria Gold s.r.o., sidlici
v Nivnici u Uherského Brodu. Firma se jiz od roku 1992 zabyvéa vyrobou poctivé, Ceské
zmrzliny femeslnym zptsobem. Kromé vyroby zmrzliny se firma soustfedi také na vyrobu

zakusk, dortl a vyrobu chlazeného a mrazeného sortimentu pro gastro prumysl.

Jejich prvni, malou cukrarnu se zmrzlinou oteviteli téhoz roku ve Velkém Otfechové. O jejich
kvalitni zakusky a zmrzlinu byl velky zajem. Postupem casu tyto malé prostory nestacily
velkému z4jmu a poptavce. Pozitivni vehlas o produktech se zacal §ifit i za hranice a v roce

2003 vznikla dcefind spole¢nost Adria Gold Slovakia.

Mezi lety 2004-2007 firma zacala budovat své nové sidlo v Nivnici u Uherského Brodu, kde
doslo k vystavbé kanceléatskych prostor, vyrobnich prostor a skladli. V tomto obdobi firma
zacala s vyrobou sortimentu pro gastro pramysl, kterd z velké ¢asti pokryva vynosy firmy
v zimnich mésicich.

vvvvvv

republice. Jejich vanilkova, tocend zmrzlina a smés pro ptipravu jahodového sorbetu ziskaly
ocenéni KLASA. Své vyrobky se firma snazi stdle zdokonalovat a pfichazi stale s novymi
produkty. Nové vznikl také projekt Utrhni, kde firma nabizi ovocné doméaci népoje, dzemy

a pomazanky z kvalitnich, pfirodnich surovin.

ADRIAGOLD

Obrazek 3: Logo spole¢nosti Adria Gold, s.r.o.
(Zdroj: facebook.com/AdriaGold)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU

Kapitola se zaméiuje na analyzu soucasného stavu marketingového mixu spolecnosti Adria
Gold, s.r.o. pomoci zakladni koncepce 4P. Vyuzito je vlastnich, ziskanych informaci béhem
mé odborné praxe ve spolecnosti. Dale informaci z katalogli, webu a socidlnich siti

spolecnosti a poskytnutych informaci pii spolupréci s vedenim firmy.

7.1 Produkt

Produktové portfolio spolec¢nosti obsahuje velké mnozstvi nejriznéjSich vyrobkt. Dodavaji
produkty jak do cukraren, tak do restauraci. Nalezneme zde nejriznéj$i druhy zmrzlin, dorti
¢1 mrazenych polotovari a vyrobkl pro gastro prumysl. Primarné se vSak firma zabyva
vyrobou a distribuci to¢ené a Spachtlové zmrzliny, na kterou se také ve své praci zamétuji

nejvice.

7.1.1 Kopeckova zmrzlina

Adria Gold, s.r.o. vyrdbi nékolik druhti zmrzlin, mezi velice oblibené patii pravé zmrzlina
ve vanickach. Kopeckova, ¢i Casto Spachtlova je oblibenéjsi nazev a zplisob servirovani,

ktery sama spole¢nost pouziva.

Firma vyrabi neuvéfitelnych 117 pfichuti kopeckové zmrzliny. Vyrabi velké mnoZstvi
neobvyklych ptichuti, jako napt. vétrnik, merunikovy kola¢ ¢i jablecny Stradl. Déle si je
mozné vybrat z riznych ovocnych, smetanovych, cokolddovych ¢i krémovych pfichuti.
Spousta ovocnych ptichuti je vyrobena ve varianté RAW. To pochazi z anglického piekladu
slova surovy. Tento typ obsahuje 75% ovocnych slozek. Béhem vyrobniho procesu této
zmrzliny, nedochazi k ptekroceni teploty 40°C, zarucuje tak uchovani vSech vitaminovych
sloZek obsaZenych v ovoci. Lze si vybrat z velké skaly ovocnych chuti, jako napt. angrest,
¢erny rybiz, jahoda, dra¢i ovoce, maracuja ¢i hruska a mnoho dal$iho. Ve vy¢tu zmrzlin Ize
nalézt také BIO verze, vyrobené z nejkvalitn€jSich bio ovocnych slozek. Jedna se o sorbety
v prichuti Cerny, Cerveny rybiz, jahoda, merunka a viseil. Velka ¢ast zmrzlin, vyrabéna

firmou Adria Gold, s.r.0., jsou Cisté veganské, bez tuku i lepku.

Kazdy rok podnik pfipravuje né€kolik novinek pro letni sezonu. Pro tento rok byly
z nejkvalitngjSich surovin vytvofeny pfichuté BorGvka RAW s levanduli, Kokosacek,
Okurka s matou a citronem. Zmrzliny jsou doddvany ve vanickach. Vzdy jsou peclivé a
vabivé zdobeny, aby pfildkaly oko zdkaznika. Vyrdbény objem je v zavislosti na druhu

zmrzliny. Baleni vanicky je v objemu 5 1, 5,3 1 nebo 6,5 1.
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Obrazek 4: Kopetkova zmrzlina Cokolada Obrazek 5: Kopeckova zmrzlina Pavlova

(Zdroj: facebook/AdriaGold) (Zdroj: facebook/AdriaGold)

7.1.2 Tocena zmrzlina

DalSim oblibenym produktem mezi zakazniky je toCend zmrzlina, pfedevsim diky jeji
lahodné chuti. Tu firma vyrabi s mlé¢nym ¢i ovocnym zakladem. Vybrat si Ize ze tfi druhd,
lisici se zdkladem a pfipravou. NejsnadnéjSim zpiisobem pro piipravu je praskova, hotova
smés, plna prvottidnich surovin, bez ndhrazek. 2 kg smési sta¢i smichat ve spravném poméru
s vodou a vlét do stroje. Tyto smési jsou vyrabény v klasickych i originalnich pfichutich,
jako je napft. vanilka, cokolada, jogurt, citron ¢i tfeba makova. Dalsi moznosti je zmrzlina
tvofend smési o hmotnosti 1,6 kg a pastou. Smés se vyrabi ze dvou zékladi. Mlécny zaklad
je potfeba smichat s vodou a dale ho 1ze kombinovat s mlécnou i ovocnou pastou a vytvofit
tak lahodnou, smetanovou chut’. Smési z ovocného zakladu Ize naopak kombinovat pouze
s ovocnymi pastami. Ovocny zéklad je tvofen ze 70 % kvalitnim ovocem. Vyhodou této
kombinace je kromé lahodné, sveézi chuti také absence lepku, mléka ¢i tuku. Jsou tedy

vhodné pro celiaky i vegany.
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Obrazek 6: ToCena zmrzlina makova Obrazek 7: To¢ena zmrzlina Los Buenos
(Zdroj: facebook/AdriaGold) (Zdroj: facebook/AdriaGold)

3v1 Extra Fruit

Jde o unikétni smés, ze které lze vytvofit az tfi rozdilné produkty. ToCeny, extra ovocny
sorbet, kopeCkovou zmrzlinu ¢i osvéZujici, ovocné smoothie. Kyblik o objemu 3,5 kg
obsahuje az 2,5 kg ovoce. Pfiprava si vyzaduje pouze smichani s vodou. Hotové produkty
z této smeési neobsahuji lepek, tuk ani mléko, jsou tedy vhodné pro celiaky, vegany i lidi
s intoleranci na laktézu. Smés z této fady pro ptipravu jahodového sorbetu ziskala ocenéni

kvality KLASA.

Obrazek 9: Kiwi sorbet Extra Fruit Obrazek 8: Broskev sorbet Extra Fruit
(Zdroj: facebook/AdriaGold) (Zdroj: facebook/AdriaGold)
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7.1.3 Dorty a dezerty

Podnik se pysSni vybornymi, rué¢né tvorenymi dorty, dezerty, lastra fezy a cheesecaky. Jsou
tvofeny nadychanymi korpusy s lahodnymi krémy, Cerstvym ovocem a predevSim témi
nejkvalitnéjSimi surovinami. Veskeré zakusky vabi svym originalnim zdobenim. VSechny
dorty jsou doddvany mrazené. Snadné pro servirovani diky samostatnému baleni,
predznacenych porci, ¢i pfimo predkrajenych, stejné velkych kouskl. Vybér je opravdu
pestry. Pfijde si na své milovnik jak cokoladovych, smetanovych, tak i ovocnych chuti.
Firma do své nabidky zacala také vice piidavat bezlepkovych dortl, nebot se zvySuje

poptéavka po takovych produktech a podnik si uvédomuje potieby vSech zédkaznik.

Obrazek 10: Pistaciovy cheesecake
(Zdroj: facebook/AdriaGold) Obrazek 11: Dezert Arasidovy karamel

(Zdroj: facebook/AdriaGold)

7.1.4 Ledové tristé

Chutné smési, vyrobeny z receptur firmy, jsou vhodnou variantou pro letni osvézeni. Siroky
sortiment téchto vyrobkl obsahu 14 oblibenych pfichuti. Mezi nimi 1ze najit napt. draci
ovoce, mandarinku, ananas, zelené jablko, malinu nebo ¢erny rybiz. Smési jsou vyrabény
v objemu 9,3 kg. K ptipravé postaci smichat smés s 51 vody a vlét do stroje. Behem chvilky

mate hotové ovocné osvézeni s podrcenym ledem.

7.1.5 Mrazené polotovary

Tento druh vyrobkl vytvaii doplitkové zbozi pro podnik pfedevsim v zimnich mésicich, kdy
nedochazi k objemnym prodejiim zmrzlin. Firma nabizi Siroky sortiment chlazenych i

mrazenych vyrobkul pro skoly, restaurace, hotely a dalsi provozovny. Velky vybér masnych
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vyrobki nabizi hovézi, teleci, veprové, kuieci, zveéfinu, kriti, kachni, husi i rybi maso. Jde
o kvalitni maso od provétenych, ¢eskych i zahrani¢nich chovatelti a zpracovatelt. Déle je
mozné v nabidce nalézt bramborové vyrobky, zeleninu, mlééné vyrobky, lusténiny,

nejruznéjsi polotovary ¢i koteni.
7.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, cena je pro podnik nesmirné dulezita, jelikoz jako
jediny nastroj marketingového mixu zajistuje pfijem a zisk z Cinnosti. Stanoveni cen
sledované spole¢nosti spo¢iva v nakladové orientované cenotvorbé. Jedna se o jednoduchou
a prehlednou metodu stanoveni ceny, kdy jsou veskeré ndklady na jednotny vyrobek
navyseny o marzi stanovenou firmou. Nejvétsi ¢ast nakladii na jednotku piedstavuji suroviny
spottebované pti vyrobé. Ty se vSak dost 1i8i v zavislosti na tom, zda jde o vyrobu kopeckové
zmrzliny, ¢i pouze smeési pro piipravu tocené zmrzliny. Druhou nejvétsi polozkou je
zaplacena prace zaméstnancii, kterd se promitne také do celkové ceny. Jde o ceny jak
vyrobnich pracovnik, tak i obchodnich zastupcl az po fidice. Déale samoziejmé veSkeré
naklady na vyrobu, tedy energie spotfebované stroji ¢i chladicimi boxy nebo také
spotfebovany hygienicky material, ktery musi kazdy pracovnik pfi vyrobé na sobé mit.
V neposledni fad€ se do ceny promita také obalovy material. Ten se taktéZ u jednotlivych
druhli zmrzlin znaéné 1i8i. K celkovym ndkladim si firma pfi¢itd vZdy marZi min. ve vysi
30 % na jednotku vyrobku. Pokud vezmeme tedy v piiklad Ananasovy sorbet z fady
SPECIAL, vyrabény v objemu 6,5 I, dodavan v nadob¢ s povrchovym zdobenim, jeho
naklady na vyrobu predstavuji téméf 800 K&. K nimZ je dale pfipocitana marze a DPH ve
vysi 12 %. Do prodejnich cen lze nahlédnout v ptiloze 1, II a III, kde jde vidét rozdil cen

mezi jednotlivymi druhy zmrzlin.

7.3 Distribuce

Firma Adria Gold, s.r.0. své vyrobky dostava k zdkaznikiim nékolika zptsoby. Jelikoz
podnik ptsobi na B2B 1 B2C trhu, vyuziva jak ptimé, tak i nepiimé distribuce. AvSak vétsi
¢ast prodejil firma uskutec¢iiuje na B2B trhu, ktery je pro ni primarni. Zde musi uspokojit
celkem 1200 stalych zakaznikd v odd€leni zmrzliny. Jednotlivé gastro podniky vytvofi
objednévky prostfednictvim e-shopu ¢i obchodnich zéstupci, nésledné dochazi k rozvozu
objednavek obchodnimi partnery piisobicimi ve skladech v Cechach, ¢i vlastnimi Fidigi

z hlavniho skladu v Nivnici, do jednotlivych provozoven, ve kterych se zbozi dostava dale

ke konecnym spotiebiteliim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

V ramci Ceské i Slovenské republiky ma firma strategicky rozmistény své sklady. V
Nivnici u Uherského Brodu ma firma svou zékladnu s vyrobni halou a sklady. Pomoci
zavozovych linek s vlastnimi fidi¢i z tohoto skladu zasobuji polovinu Ceské republiky od
Zlinského az po Pardubicky kraj. Dalsi sklady se nachazi v Lysé nad Labe, Jenc¢i u Prahy a
Marianskych laznich. Tyto sklady prostiednictvim obchodnich partnert zasobuji druhou
stranu Ceské republiky. Cela Slovenska republika je zasobovéna ze skladii ve Fil'akovo,

kde se nachazi také slovenska zakladna s kancelaremi.

Pti z4jmu na B2C trhu maji zakaznici moznost zakoupit vyrobky na e-shopu spolecnosti.
Mrazeny sortiment rozvazi fidi¢i firemnimi dodavkami do okolnich vesnic a mést, nejdale
do Staré¢ho Mésta u Uherského Hradisté. Tyto rozvozy jsou uskute¢iiovany od pondé€li do
patku. V ptipad¢ objednavek vytvotenych do rannich 6 hodin firma garantuje dodani jesté
tentyz den. Na objednavky v hodnoté min. 1000 K¢ je poskytovana akce s dopravou

zdarma.

V ptipad¢ vétsi vzdalenosti se objednavky dostavaji do rukou zédkaznikli prostrednictvim
pfepravni spolecnosti GLS. Avsak timto zpiisobem lze dorucovat pouze zésilky

s trvanlivymi potravinami.

Poslednim zpiisobem ziskani vyrobki firmy je moznost osobniho vyzvednuti pfimo na
pobocce v Nivnici u Uherského Brodu. K vybéru vhodnych produktti jsou napomocny zde

pritomné katalogy s vyrobky.

Bé&hem letnich mésicii pfed budovou spole¢nosti funguje stanek, kde je moZno ochutnat
nejoblibengjsi prichuté to¢enych zmrzlin. Pro tento rok se firma rozhodla rozsitit venkovni
stanek, kde bude nové moZno kromé toené zmrzliny, ochutnat také zmrzlinu Spachtlovou,

¢1 prohlédnout nabidku cukrafskych vyrobkl k zakoupeni dom.
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Sidlo spoleénosti

Obrazek 12: Sklady spolecnosti Adria Gold, s.r.0.

(Vlastni zpracovani)

7.4 Propagace

Firma Adria Gold, s.r.o. vyuziva kombinaci n€kolika zplisobii k propagaci svych vyrobkl a
ke komunikaci se zakazniky. Firma se neboji do propagace investovat vétsi obnos penéz,
jelikoz nékteré z téchto zplisobli propagace jsou velmi ndkladné. Jde pfedevs§im o prezentace

novinek. Dale firma také spolupracuje s jinymi podniky ¢i hojné€ vyuZziva socialnich siti.

7.4.1 Podpora prodeje

Spolecnost si vykomunikovala se svymi zékazniky specialni zpisob propagace. Tento
zpiisob zahrnuje veskery propagacni material, jako napf. venkovni stojany s reklamnim
potiskem, polepy na vitriny, zmrzlinové Stitky ¢i stojanky na kornoutky a dalsi. Tento
material podnik za symbolickou 1 K¢ proda kazdému zakaznikovi. Firma si tak dé€la reklamu
pfed kazdou provozovnou, diky viditelnému stojanu s reklamnim potiskem spolecnosti.
Néklady na tento druh propagace se 1iSi v zavislosti na druhu reklamniho materialu.
Nejdrazsi polozkou je velky stojan s logem, kde se cena pohybuje k 1 000 K¢ za kus. Naopak
propagace piindsi uzitek také samotné provozovné, nebot’ je pro vSechny zdkazniky jesté

vice viditelna a je dobrym lakadlem v letnich mésicich ke koupi zmrzliny.
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Obrazek 14: Beach vlajka kopeckova Obrazek 13: Stojanek na kornoutky

(Zdroj: adriagold.cz /beach-vlajka/produkt) ~ (£droj: adriagold.cz/stojanek-na-kopeckovou-zmrzlinu/produkt)

7.4.2 Osobni prodej

Nejcastejsi zpisob komunikaci se zédkazniky je pfimo osobnim kontaktem s jednotlivymi
obchodnimi zastupci. Téch mé firma celkem 6 pro okruh zmrzliny. 2 jsou soustfedéni
v Cechach, 4 plisobi ptimo v sidle Adria Goldu a staraji se o zakazniky ve zbylé asti Ceské
republiky. Tinavstévuji jednotlivé zdkazniky na jejich pobockach. Kazdy obchodni zastupce
ma pridélen tisek v ramci Ceské republiky, ve kterém se pe¢livé stard o zédkazniky a je jim
k dispozici pii nejriznéjSich problémech. Informuji pribézné o vSech novinkéach, nabizi a

radi s vybérem vhodnych produktii v zavislosti na charakteristice provozovny.

7.4.3 Event Marketing

Firma Adria Gold, s.r.o. klade obrovsky diiraz na spokojenost svych zakaznikt. Kazdoro¢né

pro n¢ piipravuje velkou akci, kterou pfipravuji a organizuji cely rok. Stali i novi zékaznici
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jsou zvani k ochutnani veskerych novinek pro nadchazejici sezénu. Prezentace se
uskuteciiuji v hlavnich prostorach spolecnosti, v Nivnici u Uherského Brodu, v délce

jednoho pracovniho tydne.

Béhem tohoto tydne jsou postupné zvani zakaznici, kterym je nabidnuto k ochutnani nékolik
druhii zmrzlin, jak Spachtlovych, tak tocenych. Vystaveny jsou zde dorty a zakusky, které
jsou taktéz ptipraveny k ochutnani. Tento rok byl sortiment ochutnavek rozsifen i o

gastronomickou c¢ast, kde bylo mozno vyzkouset nejrizné;jsi polotovary firmy.

Tento chutovy zazitek je také rozsiten o dalsi obohacujici program, béhem kterého mohou
zakaznici nahlédnout ptimo do vyroby dort a zmrzlin. Zde jsou provedeni celou vyrobni a
skladovou halou, kde vidi vyrobu zmrzlin a dort krok po kroku. Na konci prohlidky také

sami maji moznost ochutnat ¢erstve Slehanou zmrzlinu.

Veskery soucet naklad firma za tento rok vycislila v fadu milionu az milionu a piil. Nejveétsi
polozku z téchto nakladi predstavuje predevsim nakup kvalitnich surovin pro piipravu jidel,
zmrzlin a dortl pro ochutnavky. Dalsi velkou polozkou je zaplaceni prace jednotlivych
zaméstnancl a brigddnikt. JelikoZ jde o naro¢ny tyden, kdy se pracuje od rannich az do
vecernich hodin, firma tak chce nélezit¢ veskeré pracovniky odmeénit. I pres fakt, ze jde o
velmi nakladny zptsob propagace, je pro firmu velmi dulezity. Dokézou diky tomuto
nastroji ziskat mnoZstvi novych zakazniki a zaroven zlepSuji vztahy se stdlymi zédkazniky a

pracuji na jejich spokojenosti.

7.4.4 Socialni sité

O vSech novinkdch a veSkerych aktivitich firma informuje vefejnost predevSim
prostfednictvim jednotlivych socialnich siti. Aktivni je na sitich Facebook a Instagram.
Firma disponuje marketingovym oddélenim, které ma na starost veSkeré marketingové
aktivity. Vyuziva jak svych schopnosti, tak i schopnosti externich firem k tvorbé
marketingového obsahu, internetovych reklam, banert a nejriznéjSich zplisobli propagace

prostifednictvim socialnich siti.

V¢étsi zékladnu zékaznika firma pozoruje na siti Facebook, kde také vice koncentruje veSkeré
reklamni aktivity. Stranku sleduje ptes 10 000 uzivateli. Kazdy den zde pomoci story
informuje zékazniky o pfichutich, které v dany den lze vyzkouSet v jejich stancich. Firma
zde ptidava alespon 1x tydné klasicky ptispévek. Ten z pravidla ziskava cca. 30 — 50 likt.
Mésicné firmé piibyva zhruba 30 — 40 novych sledujicich. Na této platformé také firma

prokazuje nejvice proklikti na reklamach. Klasicka kampai vykazuje v priméru kolem 700-
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ti navstévnikd na odkazu. Firma zde velmi vyuziva tzv. vyskakujicich reklam, které
pfesméruji zajemce piimo na poptavkovy formulat. Diky tomuto zplisobu ziskavaji spoustu
novych zadkaznikli. O témét veskeré propagacni aktivity se jim na socidlnich sitich stara
externi firma Weboo. Ta jim sleduje také jednotlivé prokliky a uspé$nost jednotlivych
kampani a reklam. M¢&si¢né¢ spoleCnosti vykazuje faktury za sluzby v primérné hodnoté 20
tis. K&. Jde o sluzby za PPC kampan¢, SEO vyhledavani ¢i tvorbu kampani na Facebook ¢i

Instagram.

Na platform¢ Instagram se firma také snazi byt aktivni. Ma zde zakladnu cca. 1,5 tisice
sledovatelt. Casto lze zde také sledovat nové piispévky tykajici se informaci o aktudlnich

aktivitach firmy.

adriagold_zmrzlina < PHpivky

. adriagold_zmrzlina
297 1593 506 k

ADRIAGOLD s y
prispévky  sledujici sleduje

Adria Gold

Potraviny

Tradi¢ni Eesky vyrobce femesiné zmrzliny,
cukréafskych vyrobkil § gl
@utrhni_skutecnou_chut

U Dvora 210, Nivnice

() www.adriagold.cz a 1 dal$i

~ Sledovat Zprava E-mail

Vyroba Prezentace NaSe stanky Mad

Mime i mrkvovou
zmnlmu Rudmné firma
pa sladkém byzn D

adriagold_zmrzlina Nahlédnéte se do svéta za
objektivem! 393" Za kaZdym dokonalym snimkem
nasich produktl se skryva pfibéh, plno smichu... vic

Obrazek 15: Instagramovy profil spole¢nosti Obrazek 16: Instagramovy ptispevek spolecnosti
(Zdroj: instagram.com/AdriaGold) (Zdroj: instagram.com/AdriaGold)
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo pouzito metody dotaznikového Setfeni. V ramci

online prostiedi doslo ke sbéru dat, za pomoci platformy Survio.cz.

8.1 Cil prizkumu

Mezi hlavni cil dotaznikového Setfeni pattilo ziskani zpétné vazby od zdkaznikii. Zaviené
otazky byly sméfovany na podnik a jeho jednotlivé ¢asti marketingového mixu sledovaného
podniku. Padly zde otazky tykajici se jak produktii, ceny, tak jejich propagace a umisténi.

Dale potom pfedevsim na témata tykajici se zmrzliny.

8.2 Planovani

V ramci marketingového prizkumu bylo vyuzito kvantitativniho vyzkumu pomoci metody
dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni probihalo anonymni formou pomoci dotazniku,
vytvofeném na platformé& Survio.cz, v elektronické podob&. Dotaznik byl umistén 3.5 na
socialni sit’ Facebook a Instagram sledované spole¢nosti Adria Gold, s.r.o. 10.5 byl sbér dat
ukoncen a doslo k vyhodnoceni jednotlivych otazek. Po tuto dobu byly ziskany odpovédi od
celkem 182 respondenti. Dotaznik obsahoval celkem 11 uzavienych otazek, aby se
nedocililo k odrazeni respondenti od zdlouhavého pfemysleni nad otevienymi otdzkami.
Déle byly jednotlivé otazky graficky znazornény pro lepsi piehlednost. Dotaznik

s jednotlivymi otdzkami je soucasti ptilohy P III.

Byly stanoveny néasledujici vyzkumné otadzky a hypotézy, které se diky dotaznikovému

Setfeni podafilo vyvratit ¢i potvrdit.
Vyzkumné otazky

1. Ma firma dobfte zajiStény podniky, ve kterych své produkty nabizi, aby byly dostupné

kazdému spottebiteli?
2. Jsou tyto podniky dobie oznaceny, aby upoutaly pozornost?
3. D¢la firma maximum a vSe spravné pii propagaci svych vyrobka?
4. Ma firma mezi vefejnosti silné jméno a jsou jeji vyrobky oblibené?
Hypotézy
I: Firma Adria Gold ma na trhu silné jméno a spotrebitelé maji zdjem o jejich zmrzlinu.

11: Firma efektivne vyuziva jednotlivych nastroju k propagaci svych vyrobkii.
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8.3 Sbér dat

V této kapitole lze sledovat jednotlivé otdzky, zpracované pomoci grafii pro vétsi

piehlednost a srozumitelnost.
Identifikacni otdazky

Prvni otazka se tykala pohlavi. Z jednotlivych odpovédi bylo zjisténo, ze vice odpovidaly
zeny, celkem 134 odpovédi bylo od Zen, coz tvoii 73,6 % z dotazovanych. Zbylych 26,4 %
byly muZi, téch bylo celkem 48.

Pohlavi respondent(

= Zena = Mui

Obrézek 17: Pohlavi respondenti

(Vlastni zpracovani)

Druhd otdzka zkoumala vékové rozmezi jednotlivych respondentii. Nejvice pocetnou
skupinou bylo vékové rozmezi 19-29 let. Do této kategorie se zatadilo celkem 115 osob, coz
odpovida 63,2 % z celkového poctu tazanych. Druha nejpocetnéjsi skupina byla v rozmezi
30-39 let, celkem 36 osob, tedy 19,8 % z celku. Do rozmezi 40-49 let se ptihlasilo 19 osob,
coz tvoii 10,4 % ze vSech dotazovanych. 7 respondentli spadéa do kategorie 50-59 let, ti tvoii
3,8 % z celku. Piedposledni rozmezi patii skupiné 18 let a méné, do které byli zatfazeni pouze
4 respondenti, kteti ze vSech dotazovanych tvoii 2,2 %. Pouze jedna osoba tvofici zbylych

0,6 % patii do skupiny ve véku 60 a vice let.
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Vék respondentu

7; 3,8% _]\: OIGM

\
19;
| 10,4%"

m18aménélet = 19-29let = 30-39let 40-49 let = 50-59let = 60 avice let

4;2,2%

Obrézek 18: VE&k respondentil

(Vlastni zpracovani)

Tteti otdzka zkoumala socialni status respondenttl. Nejvice odpovidalo zaméstnanych osob,
bylo to celkem 93 ze vSech dotazanych, tedy 51 %. Druhd pocetna skupina byla student, ti
tvotili 29,1 % z celku, dohromady jich bylo 53. Nezaméstnany byl pouze 1 ¢lovek, ktery
zcelku tvofil 0,6 %. Lidi pracujicich na OSVC odpovédélo 18, z celkového poétu
predstavuji 9,9 %. Naslo se zde 17 osob na matefské dovolené, ty tvotily zbyvajicich 9,4 %.

Na dotaznik neodpovédél ani jeden diichodce.

Socidlni status respondenta

0

53;29,1%

1;0,6%

= Zaméstnany/4 = Nezaméstnany/4 = OSVC = Student = Na mateiské dovolené = Didchodce

Obrazek 19: Socidlni status respondenti

(Vlastni zpracovani)
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Otazky tykajici se spolecnosti Adria Gold, s.r.o.

V prvni otdzce méli respondenti moznost vybrat s vicero odpovédi. Otazka se tykala
zpusobd, diky kterym na spole¢nost lidé narazili. Odpovédéli vSichni respondenti, z nichz
ncktefi vybrali vicero odpovédi. Dohromady bylo na tuto otdzku odpovézeno 225krat. Lidé
se nejcasteji o spolecnosti dozveédéli pomoci venkovnich poutacii, umisténych u jednotlivych
podnikii, tato odpovéd’ byla vybrana celkem 78krat, predstavuje tak 34,7 % z celku. V 53
pfipadech, celkem 23,5 %, lidé narazili na ptispévky spolecnosti ¢i reklamu v prostiedi
socialni sit¢ Facebook. Instagram oznacilo 27 osob, tedy 12 % z celkového poctu. Reklamni
letacky upoutaly pouze 6,7 %, tedy 15 respondentdi. Jinymi nez vyse zminénymi zpiisoby na
spole¢nost pfislo zbylych 23,1 %, tedy 52 osob, mezi nejcastéjsi zptisob lidé uvadéli

doporuceni blizkych.

Kde jste na spole¢nost Adria Gold narazil/a?

15;6,7%

= Venkovni poutate = Facebook = Instagram Reklamni letd¢ky = Jiné zplsoby

Obrazek 20: Kde jste na spolecnost Adria Gold narazil/a?

(Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala zkuSenosti s vyrobky Adria Gold. Na otazku, zda lid¢ jiz vyzkousSeli
v minulosti n€éktery z produktt od sledované firmy, odpovidali ndsledovné. 138 respondenti
jiz nékdy méli moznost nektery z vyrobkll vyzkouset. Ano odpoveédélo 75,8 %. 44
respondentt, tedy 24,2 % nikdy zadny z vyrobkl neokusili.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Vyzkousel/a jste jiz néktery z vyrobk{ od spolecnosti
Adria Gold?

= Ano = Ne

Obrazek 21: VyzkouSel/a jste jiZ n€éktery z vyrobkl od spole¢nosti Adria Gold?

(Vlastni zpracovani)

Tteti otdzka se tykala umisténi podnikll nabizejicich vyrobky sledované spolecnosti. Zda se
nachdzi v blizkosti bydlist¢ podnik, ve kterém lze zakoupit zmrzliny ¢i dorty spole¢nosti
Adria Gold, odpovédélo 128 respondentii kladné, predstavuji tak 70,3 %. Zbylych 29,7 %

tvoii 54 respondentt, ktefi nevi o zd&dném podniku, ktery by se v jejich okoli nachazel.

Nachazi se ve Vasem okoli podnik, kde si Ize
zakoupit zmrzlinu od spolecnosti Adria Gold?

= Ano = Nevim o Zadném podniku

Obrazek 22: Nachazi se ve VaSem okoli podnik, kde si Ize zakoupit
zmrzlinu od spole¢nosti Adria Gold?

(Vlastni zpracovani)
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Posledni dotaz z této sady byl sméfovan na zkuSenosti s dorty a dezerty od sledované
spole¢nosti. 75 respondenttl jiz v minulosti vyzkouseli nékteré z téchto produktt, jedna se o
41,2 % z celkovych dotazanych, coz neptedstavuje velké mnozstvi, vzhledem k tomu, Ze se
nejednd ani o polovinu. 38 osob, tedy 20,9 %, vybralo odpovéd’, kdy tyto produkty jeste
nevyzkouseli, av§ak védi, ze spolecnost tyto vyrobky nabizi. Zbyvajicich 37,9 % ptedstavuje

69 respondentil, ktefi tyto vyrobky nikdy nevyzkouseli a nevédi, Ze je podnik vyrabi.

Vyzkousel/a jste nékdy dorty ¢i dezerty od
spolecnosti Adria Gold?

38; 20,9%

= Ano, vyzkousel/a = Ne, nevim o téchto produktech Ne, ale vim o téchto produktech

Obrazek 23: VyzkouSel/a jste nékdy dorty ¢i dezerty od spolecnosti Adria
Gold?

(Vlastni zpracovani)

Otazky zamérujici se na zmrzlinu

Nasledujici graf vyobrazuje oblibenost zmrzlin sledované spole¢nosti. Otazka byla
smétovand, zda lidé vyhledavaji v 1ét¢ zdmérné stanky a podniky, ve kterych si mizu dat
zmrzlinu spolecnosti Adria Gold. Bylo zjisténo, Ze 73 respondentd, tedy 40,1 % maji
zmrzliny sledované spole¢nosti radi a pravidelné je vyhledéavaji. Pouze 14 osob, které tvofi
7,7 %, vyhledava zmrzliny konkurenc¢nich podnikl. Zbylé vétSiné 95 respondenti,

predstavujici 52,2 %, nezélezi na tom, od jaké spolecnosti zmrzlinu kupuji.
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Vyhledavate v lété stanky s kopeckovou a to¢enou
zmrzlinou spole¢nosti Adria Gold?

14;7,7%

= NezéleZzi mi na tom, jakou znacku zmrzliny kupuji
= Ano, mam ji rdd/a

= Vyhledavam jiné prodejce

Obrazek 24: Vyhledavate v 1ét¢ stanky s kopeckovou a to¢enou zmrzlinou
spole¢nosti Adria Gold?

(Vlastni zpracovani)
Nasledujici graf znazoriuje otdzku s moznosti vybéru vicero odpovédi. Otazka se soustiedi
na kritéria pii vybéru zmrzliny. Celkem byly odpovédi vybrany 456krat. Nejvétsi diraz
respondenti kladou na kvalitu surovin, ze kterych je zmrzlina vyrobena. Celkem zaSkrtnuto
110 respondenty, tvoti tak 24,2 % z celku. Celkem 99 respondentd, tvoticich 21,7 % z celku,
ma rado moznost vybéru z Siroké Skaly ptichuti. Také cena je pro 97 respondentti dilezitym
kritériem, s 21,3 % je na tetim misté. Velikost porce lidé fesi az po nasledujicich tfech

kritériich. Rozhodujici pfi vybéru je pro 80 osob, které spadaji do 17,5 %. 53 osob také dava

na ovéfenost a doporuceni znamych. Z celkovych odpovédi tvoii 11,6 %. Posledni dvé
kritéria velkou dulezitost pii vybéru nevytvari. Jedna se o pridany cukr ve vyrobcich, na
ktery se soustfedi 12 respondentt, tedy 2,6 %. Zbylych 1,1 % se zamétuje na zmrzlinu

vhodnou pro vegany. Celkem 5 osob tuto zmrzlinu vyhledava.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Jaka kritéria jsou pro Vas dulezita pti koupi tocené i
kopeckové zmrzliny?

12; 2,6% 5 1,1%

80; 17,5%

= Kvalita surovin = Mnozstvi pfichuti = Cena Velikost porce

= Ovérenost a doporuceni = Obsah pfidaného cukru = SloZeni pro vegany

Obrazek 26: Jaka kritéria jsou pro Vas dulezita pii koupi tocené ¢i kopeckové zmrzliny?
(Vlastni zpracovani)
Predposledni otazka meéla za ukol zjistit povédomost o produktech Extra Fruit a jejich
benefitech, vzhledem k velké konkurenéni vyhodé, jelikoz se jedna o produkt, ktery nelze
najit u zddného konkuren¢niho podniku. K velkému piekvapeni 129 respondentt nikdy o
téchto produktech neslySelo. Tvofili tak neuvéfitelnych 70,9 % z celkového poctu. Pouze 40
lidi zna tyto produkty, jde o 22 % z celku. Zbylych 7,1 % piedstavuje 13 respondentti, ktefi

o téchto produktech slyseli, av§ak neveédéli o jejich benefitech.

Slysel/a jste o zmrzlinach EXTRA FRUIT, které
neobsahuji laktozu, lepek ani tuk a jsou tak vhodné
pro celiaky, alergiky i vegany?

13;7,1%

= Ne, neslysel/a = Ano, slysel/a = Ano, slysel/a, ale nevédél/a jsem o benefitech

Obrazek 25: Slysel/a jste o zmrzlinach EXTRA FRUIT, které neobsahuji
laktézu, lepek ani tuk a jsou tak vhodné pro celiaky, alergiky i vegany?

(Vlastni zpracovani)
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Posledni otazka byla zamétena na novinky v kope¢kovych zmrzlinach pro letosni rok. Ze tii
zminénych méli respondenti za kol vybrat jednu, kterou by radi ochutnali na své nejblizsi
pobocce. Nejoblibenéjsi prichuti se stala Bortivka RAW s levanduli. Celkem 80 respondentii
vybralo tuto moZnost, jedna se 0 44 %. O néco méné a to 69 osob rado v 1ét€ ochutna zndmou
ptichut’ Kokosacka. ktera je navrzena dle chuti staré¢ho eskyma. Z celého celku se jedna o

38 %. Zbylych 18 %, tedy 33 respondentli maji z4jem o prichut’ Limetka & Okurka & Mata.

Kterou novinku ze zmrzlin byste rad/a vyzkousel/a?

= Borlivka RAW s levanduli = Kokosacek = Limetka & Okurka & Mata

Obrazek 27: Kterou novinku ze zmrzlin byste rad/a vyzkousel/a?

(Vlastni zpracovani)

8.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setieni byly stanoveny vyzkumné otdzky a hypotézy, na které se
pomoci spotiebitelit dostalo odpovédi. Firma Adria Gold se zdd mit opravdu dobré
konkurenéni postaveni na trhu, se silnou znackou, ktera je spousté lidem zndma. Jejich
toCené 1 kopeckové zmrzliny jsou mezi spotiebiteli oblibené a znacnd ¢ast je schvalné
vyhledava. Firma své vyrobky dovazi do spousty podnikti. Tuto skute¢nost potvrdila velka
spousta spotiebiteli, jenz uvedli vyskyt podniku s Adria Gold produkty v jejich okoli. Firma
tyto podniky dostateéné zviditeliiuje svymi reklamnimi poutaci. Diky nim se o firmé
dozvédéla nejvetsi cast spotiebitelti. Z hlediska fungovani na socidlnich sitich, a vyuzivani

propagace k zviditelnéni svych vyrobkt, v§ak firma nepostupuje spravné. Jelikoz jak vyslo
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z prazkumu, produkty, pro které neexistuje konkurence, nejsou pro lidi témet zndmé. Timto
prizkumem se podafilo potvrdit tvrzeni prvni hypotézy. A to tedy, ze firma ma
konkurenceschopnost na trhu, jelikoz si vybudovala silné a zndmé jméno. Druhd hypotéza
se ukazala jako nepravdiva. Jelikoz firma nevyuziva dostatecné svych schopnosti

k zviditelnény tolik originalnich produktt.
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9 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

v

Nasledujici kapitola je zaméfena na vybrané situacni analyzy, které sleduji vnéjsi 1 vnitini

prostiedi podniku a podrobné¢ jej analyzuji.

9.1 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil poskytuje podniku vhled do konkuren¢niho odvétvi, ve kterém
pusobi. Lze zjistit jak soucasnou konkurenci, kterd se v odvétvi vyskytuje, tak i hrozbu
vstupu novych, konkuren¢nich podniki. Dale také rostouci vliv odbératelti i dodavatelt

pusobicich na podnik, ¢i hrozbu, které predstavuji substitucni produkty.

9.1.1 Stavajici konkurence v odvétvi

V Ceské republice existuje nespoéet vyrobeti zmrzlin. Jedné se jak o velké podniky, tak i
lokalni zmrzlinarny. Mezi hlavni konkurenty, které se typem nejvice podobaji spole¢nosti
Adria Gold, s.r.o. patii pfedeviim celorepublikové firmy jako Ceska zmrzlina z Opoéna,
Prima zmrzlina ¢i zmrzlina od znacky Tatra. Prvni zminénou i podnik Adria Gold, s.r.o.
vnima jako svého nejvétsiho konkurenta v oblasti to¢ené zmrzliny. Ceskd zmrzlina
z Opo¢na ma stanky a podniky se svou zmrzlinou rozsifené po celé Ceské republice. Ke
zviditelnéni pobocek vyuzivaji stejnych reklamnich poutaci. Podnik vyrabi velké mnoZstvi
jak smetanovych, ¢okoladovych, tak i ovocny pfichuti. Vzhledem k tomu, Ze odbératelim
nabizi velkou Skalu chuti, vytvafi tak pro spole¢nost Adria Gold, s.r.o. konkuren¢ni hrozbu.
Pokud se vSak soustfedime na kvalitu surovin, ze kterych jsou zmrzliny vyrabény, nelze
spolecnost Opoc¢no fadit mezi velkého konkurenta sledované firm¢. PfedevSim ovocné
sorbety spolecnosti Opocno jsou tvofeny pouze ovocnym praskem, ktery nahrazuje
lahodnou chut’ ovoce, kterou nabizi firma Adria Gold. Jejich zmrzliny obsahuji maximalné
28 % ovocnych slozek. Oproti 70 %, které nabizi sledovana spolecnost, je tento rozdil drtivy.
Avsak 1 pfes tento fakt se ovocné sorbety spolecnosti Opoc¢no fadi do bezlepkovych

produktt, taktéZ neobsahuji mléko ani tuk.

Je v8ak zapotiebi zdlraznit fakt, Ze konkurenci nevytvari pouze vyrobci tocené ¢i kopeckoveé
zmrzliny, ale veSkefi prodejci nejriiznéjSich druhli zmrzlin. Tedy 1 mraZenych nanukd,
vani¢kovych zmrzlin €1 novy trend rolované zmrzliny. Tyto druhy mZou donutit ke koupi

napft. v zavislosti na ceng, dle které se lidé ¢asto rozhoduji pti vybéru zmrzliny.
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9.1.2 Riziko vstupu nové konkurence

Hrozba vstupu novych podniki na trh je pro spole¢nost Adria Gold, s.r.0. vyznamny a musi
na n¢j byt ptipravena. Vysokou hrozbu predstavuje vSak predevsim z hlediska jednoduchého
vstupu. Existuji zde predevSim hygienické bariéry, a nejriznéj$i podminky pii praci
s potravinami a pozadavky kladené na vyrobni prostory, které musi nove vznikajici podnik
spliiovat. Podnik Adria Gold, s.r.o. je vak velmi dobfe konkurenceschopny po celé Ceské
republice a svou pozici si uspesné drzi jiz dlouhodobé. Dokazat elit takovému podniku by
znamenalo zalozit velky podnik, s vyrobni halou, ktery bude disponovat vybornymi

zkuSenostmi a kvalitnim know-how. Vznik takto konkurenéné schopného podniku by vSak

predstavoval obrovské vstupni naklady.

Avsak 1 vznik nékolika mensSich podniki ve vétSich méstech, které by ptildkaly pozornost

lidi a mohly tak prevzit mnozstvi zdkaznikii v dané lokalité, je pro podnik velkou hrozbou.

9.1.3 Vyjednavaci sila dodavatelu

Jak uz bylo zminéno, firma se velmi zaméfuje na praci s kvalitnimi surovinami. Proto vlozila
velke Gsili a €as do vybéru téch nejlepsich dodavatell. JelikoZ nabizi Siroky sortiment, vycet
dodavatell je vEtsi, nebot’ ma odlisné dodavatele na jednotlivé druhy zmrzlin, ¢i na gastro
odebird spoustu kvalitnich surovin pro vyrbu tocené 1 kopeckové zmrzliny. Kornoutky
nakupuje firma také zvlast’ u dodavatele Cornutok, s.r.o. Déle nakupuje také od mensich,
rodinnych podnikli. Firma je pfipravena v piipadé ztraty nékterych, velkych dodavateld,

avSak pouze z kratkodobého hlediska. Nahradit né¢kterou z téchto firem by vSak bylo

S 4

Spoluprace s nékolika vyznamnymi podniky je pro spolecnost také velmi dulezita. Jde
predeviim o znamou Cokoladovnu Janek &i prazirnu s kavou Coffeespot. Témto podnikiim
se velmi dafi, z toho divodu si miizou dovolit navySovat ceny produktii. Dodavatelé tedy
maji na podnik velky vliv, nebot’ jejich ztrata by znamenala z hlediska Casu, naroc¢nosti 1
financi dlouhou cestu pii vybéru nového, spolehlivého dodavatele s kvalitnimi surovinami,

které podnik 1 zdkaznici ocekavaji.

9.1.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Jelikoz podnik ptisobi na B2B 1 B2C trhu, odbérateli jsou jak pfimi zakaznici, tak odbératelé,

kteti dale produkty nabizi zdkaznikiim ve svych podnicich. Vice se podnik soustfedi na B2B
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trh, kde uspokojuje az k 1200 zdkaznikl v oblasti zmrzliny. Vzhledem k velikosti podniku
se lisi také objednavky, které si vytvari. V priméru vsak kazdy podnik vytvoii jednou za
tyden ¢i jednou za dva tydny objednavku v hodnoté 5 tisic K¢. V letnich mésicich dochézi
k nartistu téchto objednavek. Zdrazeni cen pred sezonou by piedstavovalo hrozbu ztraty
urcité ¢asti zdkazniki. Firma se setkava s riznou citlivosti na zménu ceny. Nékteti zékaznici
1 kviili par korunam odchézi ke konkurenci. AvSak podniky zakladajici si predevSim na

kvalité surovin ztstavaji, nebot’ vi, ze kvalitn€jsi zmrzlinu od stejn¢ zndmych firem nekoupi.

Hrozbu ztraty zékazniki na B2B trhu mtize ptredstavovat predev§im neschopnost firmy
dopravit v€as a spravné¢ objednavky. Jelikoz se prevazi z velké ¢asti mrazené vyrobky,
v ptipadé Spatné ptipravy dodavek mize dojit k doruceni dale jiz nepouzitelnych vyrobki.
Takové problémy by mohly jisté presvédcit zakazniky k pieruseni spoluprace se spolecnosti.
Vzhledem k mnozZstvi vyrobct zmrzliny je hrozba odchodu zakaznikii také lepSi cena u
konkurence. Dlouhodobé dobré vztahy jsou pfi spolupraci velmi dulezité. Proto zajem o
zakaznika a spravny pfistup obchodnich zastupct je velmi dilezity pii kazdém obchodnim
styku. Proto nevhodny zpiisob komunikace s nimi ohrozuje zdkaznikiv pohled na celou

firmu.

9.1.5 Hrozba vzniku substitu¢nich vyrobki

V bodé 9.1.1 bylo zminéno, Ze hrozbu muzou ptedstavovat také dalsi druhy zmrzlin. Témi
muzou byt klasické nanuky, vanickové zmrzliny ¢i trend ve zmrzling, tzv. rolovand zmrzlina,
ktera se stava velmi oblibenou. Ceny téchto druht zmrzlin, odpovidajici sile znacce a stejné
kvalitnimu slozeni, jsou z pravidla mnohondsobné vyS$$i, neZ ceny zmrzlin sledované
spole¢nosti. Primarné v letnich mésicich predstavuje zmrzlina zptisob piijemného ochlazeni.
Z toho diivodu miZou urc€ité skupiny spotiebitelid sahnout také po milk shaku, ktery je tvofen
také zmrzlinou, ¢i dokonce nahradit ji ledovou tfisti. Naopak ceny milkshaku ¢i ledové tiisté
surovin a sloZeni se tyto produkty nedaji zddnym zpisobem rovnat kvalitnim surovinam ve

zmrzlin€ sledované spolecnosti.

9.1.6 Zhodnoceni Porterovy analyzy péti sil

Na zaklad¢€ provedené analyzy byl zjiStén nejvétsi soucasny konkurent podniku, prfedevsim
z hlediska mnoZzstvi pfichuti a kvality. Vzhledem ke snadnym podminkédm vstupu na trh,

existuje do budoucna hrozba vzniku novych konkuren¢nich podnikl pracujici s trendy ve
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vyrobé zmrzliny. Ty mizou byt pro zakazniky vice atraktivni a zplsobit jejich odchod.

K zabranéni dalsi ztraté zadkazniki je potieba udrzet si dodavatele s kvalitnimi surovinami.

9.2 PEST analyza

Prostfednictvim Pest analyzy je zkouméno politicko-pravni, ekonomické, socidlni a
technologické faktory prostfedi, ve kterém firma piisobi. Soucasnd situace a jednotlivé

faktory maji vliv na jednani podniku.

9.2.1 Politické a pravni prostredi

Spoleénost s ruéenim omezenim se v Ceské republice musi fidit zakonem ¢. 90/2012 Sb., o
obchodnich korporacich. Pro zalozeni takové spolecnosti je zapotiebi jednoho ¢i vice
spole¢nikil a slozit minimalni vklad ve vysi zdkladniho kapitalu, tedy ve vysi 1 K¢. Vznika

zapisem do obchodniho rejstiiku.

Vyroba se tidi dle hygienickych norem, které musi firma striktné dodrzovat. Jde predevsim
o nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 852/2004 o hygiené potravin. Zahrnuje Siroké
spektrum nejriznéjSich predpisit a vyhlasek tykajicich se surovin, pfes jejich oznacovani,
zpracovani, skladovani az po manipulaci a pfepravu. BezpeCnost a ochranu zdravi
pracovniki ve vyrobé upravuje zakon ¢. 309/2006 Sb. Dale se z hlediska pracovnikti a jejich
prav podnik opira o zakonik prace ¢. 262/2006 Sb., ktery stanovuje pracovni podminky.
Fungovéni podniku je vSemi pfedpisy a nafizenimi kazdodenné ovliviiovano. Zpiisnéni
nékterych z pfedpisit miiZze mit pro podnik obrovsky vliv.

vvvvvv

fungovani tidit, 1ze nelézt v oblasti danové politiky. Firma, jakoZto podnik piisobici a tvotici
zisky na uizemi Ceské Republiky, podléhé jednotlivym, daflovym povinnostem. Pfedeviim
danim z pfijmu pravnickych osob. NedodrZzovani i vyhybani se t€émto zdkonim muize mit

pro podnik 1 jednotlivé vlastniky naprosto fatalni nasledky.

9.2.2 Ekonomické prostredi

Hlavnim vyznamnym faktorem ovliviiujicim ekonomické zdravi podniku je inflace. Ta
v loniskych letech vyrazné narostla. Celkovd ekonomicka situace v zemi nebyla posledni
predevsim valkou na Ukrajin€, Covidovou pandemii, energetickou a hospodaiskou krizi. I

ptes skutecnost, ze se tyto krize odehraly ne€kolik let dozadu, nésledky v podobé navysujici
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se inflace zastavaly i dlouhou dobu poté. Diky tomu narostla cena veskerych vyrobnich
nutné zvySovani cen produkti, tyto ceny se z divodu vysoké inflace stdle neménily. Firma

také od doby plIné opatieni pfisla o ¢ast zakaznikl, z divodu uzavieni nékterych pobocek.

Nejhor$im inflacnim rokem se stal rok 2022, kdy se primérnd rocni inflace dostala az na
hodnotu 15,1 %. Tento rapidni nérGst prestavoval obrovsky skok oproti roku 2021, kdy tato
hladina byla ve vysi 3,8 %. Zacatkem roku 2023 inflace jeSté trochu vzrostla, av§ak od
druhého mésice téhoz roku zacala inflace postupné klesat, az se dostala na mezirocni miru
10,7 %. Rok 2024 vypadé pro ekonomicky stav podniku vice pfinosné. Inflace postupné

klesa a bieznu tohoto roku se dostala na troven 7,1 %. (Kurzy, 2024)

Dal3im vyznamnym ekonomickym faktorem je nezaméstnanost. Ceské republika si v ramci
Evropské unie vede velmi dobie a nachazi se na druhém misté. Napfi¢ jednotlivymi kraji se
nezaméstnanost lisi. Ve vsSech krajich vSak v pribéhu dubna doslo k poklesu celkové
nezaméstnanosti. V ramci Ceské republiky podil nezaméstnanosti na konci dubna ¢&inil 3,7
%. V soucasné dobé Utad prace Ceské republiky eviduje celkem cca. 280 000 uchazedi o

zaméstnani. (Ufad préace, 2024)

9.2.3 Socialni prostiedi

Firma rozvazi své vyrobky po celé Ceské i Slovenské republice, ma tedy velké pole
pusobnosti a tim se i socialni prostiedi bude v jednotlivych c¢astech lisit a odvijet od
rozdilnych faktori.

Dtlezitym faktorem miiZze byt primérny piijem v jednotlivych krajich. Nejvyssi primérny
prijem dosahuji lidé pracujici v Praze. Zde se vyse primérné mzdy pohybuje na hranici 55
mzda je lehce nad 40 tis. K¢&. Z tohoto diivodu podnik muze piedpokladat vyssi prodeje

v krajich s lepSimi pracovnimi i platovymi podminkami. (czso, 2024)

Déle struktura obyvatelstva piedstavuje velmi dualezity clanek v demografické analyze.
Urcuje se na zakladé porodnosti a umrtnosti, piipadné na zéklad¢ migraci. Béhem lofiského
roku doslo k nartistu obyvatelstva v Ceské republice o 700 tisic. Témét 100 tisic tvofili
pfisté¢hovali cizinci. Oproti predeslym roklim pocet narozenych déti o 10 % klesl. Doslo
k narozeni nejméné déti za poslednich 22 let. Také umrtnost byla za rok 2023 nizsi. Vétsi

¢ast obyvatelstva tvoii lidé v produktivnim véku. (czso, 2024)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

9.2.4 Technologické prostiredi

Jelikoz se jedna o vyrobni podnik, 1ze zde nalézt nespocet technologii vyuzivanych jak
v bézném provozu, tak ve vyrob¢. Pro klasicky chod firma vyuziva objednavkovy systém a

programy pro lepsi piehlednost. Dale programy pro platby, evidenci trzeb ¢i Gcetni systémy.

Dulezité pro firmu je oddéleni vyvoje, které ke své praci vyzaduje kvalitni programy, diky
kterym lze pfichdzet na nové zplsoby vyrobnich procesti jak u novych produktd, tak

k ptepracovani vyrobnich procest stalych vyrobkii.

V ramci vnéjsiho prostiedi se firma nachazi ve velmi technologicky pokrokovém prostiedi,
jelikoz vyuziva spoustu nejriznéjSich programii ¢i vyrobnich strojt.

Dochézi k rozvoji napt. zmrzlinovych strojii. Nebot’ kvalitni stroje jsou zarukou také kvalitni
zmrzliny, pouze mit dobré suroviny nestaci. Vyménou starych strojii za nové by doslo
k uSetfeni nakladli na energie, zvySeni efektivnosti, nebot’ nové stroje pracuji rychleji a
vyrabi zmrzlinu s jesté lepSimi vlastnostmi. Modernizace a celkovy pokrok technologii
dovoluji spravu téchto strojii na dalku a zajist'uji jejich snazsi ovladani. Vlastnit tyto stroje
by pfedevsim z hlediska vlastnosti kone¢né zmrzliny ptfedstavovalo konkurenéni vyhodu.

(Cesk, 2024)

Dulezité je sledovat veskeré novinky ve svété technologii a premyslet nad automatizaci a
modernizaci vyrobnich procest, které mizou vést k urychleni a zefektivnéni vyroby,

uSetfeni Casu 1 nakladu.
9.3 SWOT analyza

Tato kapitola se zamétfuje na rozebrani silnych a slabych stranek podniku. Dale popisuje

hrozby a prilezitosti, které ovliviiuji fungovani podniku.

Tabulka 1: SWOT analyza spole¢nosti Adria Gold

(Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
- Siroky sortiment. - Aktivita socialnich siti.
- Vyrobky 3vl Extra Fruit. - Nedostatecna propagace.
- Kuvalita surovin. - Z&dna vlastni prodejna.
- Vlastni receptury. - Neregulované prodejni ceny.
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- Vlidny pfistup k zékazniktim. - Vysoka cena.
- Silna znacka.

- 30 let zkuSenosti.

- Viditelné podniky.
Ptilezitosti Hrozby
- Rostouci poptavka a zajem. - Prevzeti zékaznikii ve velkych

, L, méstech lokalnimi vyrobci.
- Dobra ekonomicka situace. yr

‘s . - Rust konkurenc¢nich firem.
- ZvySovani konkurenceschopnosti.

- Zptisnéni podminek pro praci

s potravinami.

- Krize, vedouci knahlé zméné

ekonomické situace.

9.3.1 Silné stranky

Firma Adria Gold si velmi zakladd image své znacky na produktech z kvalitnich surovin.
Vyhledava opravdu ty nejlepsi, ovéfené dodavatele. Tyto suroviny si sami také ovéiuji.
Bé&hem 30 let na trhu se firm& podatfilo vybudovat silnou znacku a nabrat pottebnych
zkuSenosti a velmi dobré know-how. Tuto pozici si firma vybudovala nejen diky vyuZivani
kvalitnich surovin, ale také diky originadlnim, rodinnym recepturam a postuptim, které je
odlisuji od konkuren¢nich podnikti a de€laji tak podnik vyjimec¢nym. Podnik disponuje
portfoliem s nejrizné&j$imi vyrobky. Tim si zajist'uje Sanci zaujmout velky okruh zékaznikd.
Uz tak jejich Siroky vybér produktil je navic rozsifen o velké mnozstvi pfichuti jednotlivych
zmrzlin, které jak vySlo v priizkumu, je pro zédkazniky kritériem pii vybéru. Jejich origindlni
chuté ¢i zmrzliny z fady Extra Fruit, které nelze u konkurence nalézt, tvofi firmé velmi
dobrou konkuren¢ni silu. V1idny pfistup ze strany obchodnich partnerti i celé firmy vytvari
pro podnik vizitku ptéatelské firmy. Dobra povést 1aka stale nové zakazniky ke spolupraci.
Firma ma schopnost si podniky zakazniki dobfe oznacit, nebot’ jak vyslo z prizkumu,

nejvice lidé znaji podnik praveé z téchto venkovnich poutact u jednotlivych podnikd.
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9.3.2 Slabé stranky

Mezi slabé¢ stranky firmy fadim jejich aktivitu na socidlnich sitich, nebot’ ty v dne$ni dobé
pii spravném uzivani muzou piinést firm¢ znacné benefity. AC je jejich fanouskovska
zékladna velka, neni jejich aktivita ptili§ vyrazna. Jak vyslo z prizkumu, originalni produkty
Extra Fruit nejsou mezi zdkazniky tak zname, i pfes fakt, ze jde o produkty, které nelze najit
u konkurence. Je zde absence nedostate¢né propagace téchto vyrobki, tak jako propagace
konceptu firmy s produkci zmrzlin z vysoce kvalitnich surovin. Zakaznici si dle dotazniku
velmi zakladaji pfi vybéru zmrzliny na kvalitu surovin, ze kterych je vyrobena a toto
kritérium je pro né pii vybéru na prvnim misté. Proto je velmi dilezité zdlraziovat tyto
prednosti firmy. DalSim dalezitym kritériem pro zakazniky pti vybéru zmrzliny byla cena.
Jelikoz spole¢nost nijak nenastavuje hranici cen jednotlivych vyrobkd, cenu za Spachtlovou
1 to€enou zmrzlinu si urcuji jednotlivé podniky sami, dochazi tak k velkym rozdilim a stava
se, ze nekteti cenu nastavuji opravdu vysokou. Pfi takové zkuSenosti mizou lidé nabrat
myslenky, Zze produkty od spolecnosti Adria Gold jsou drahé a proto je nevyhledavaji.
Slabou strankou je také absence vlastni prodejny, kde by bylo mozno piimo vybrat a
zakoupit napt. mensi baleni zmrzlin, které spolecnost vyrabi, ¢i dorty zdkusky, o které je

zajem i do domdcnosti, ne pouze do podnikii.
9.3.3 Prilezitosti

Vzhledem k zajmu zdkazniki o zmrzliny Adria Gold a rozsifenosti podnikt, je vhodné
téchto skuteCnosti vyuzit a proménit je v pfileZitost. Spousta lidi uvedla, Ze produkty od této
spolecnosti vyhledavaji a jejich zmrzliny maji radi. Je vhodné vyuzit svych schopnosti a
potencidlu znacky k ptresvédceni vice lidi o vyhledavani podnikli pravé s jejich podniky.
Dopomoct tomu lze napt. informovanim o jednotlivych pobockach, aby lidi méli ptehled,
kde je mozno jejich produkty ochutnat. VéEtSi prohloubeni spoluprace s jednotlivymi,
vyznamnymi firmami, se kterymi jiZ néjakou dobu spole¢nost pracuje, by mohla vést k jeste
veétsimu zviditelnéni a pfinést tak benefit pro ob¢ strany. Soucasnd ekonomickd situace a
predikce jejiho vyvoje predstavuje pro podnik také piilezitost, nebot’ dochazi k poklesu
inflace i cen jednotlivych produktii. Spotfebitelé na trhu si tak mizou dovolit vice utracet.

Tim se dé o¢ekévat i nartst poptavky po zmrzliné v letnich mésicich tohoto roku.

9.3.4 Hrozby

Hlavni hrozbou je momentdlné¢ pro podnik rozSifeni menSich podniki s domacimi

zmrzlinami, o které zacinaji spotiebitelé projevovat velky zajem a podporovat tim lokélni,
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mensi vyrobce a prodejce. Mlze se tak stat, ze ve méstech, pfi vzniku nékolika podniki
tohoto typu, dojde k pfesunu a ztrat¢ znacné Casti zakaznikl. S touto hrozbou souvisi
celkovy rtst konkuren¢nich podnikt. Také rozsifeni trendu rolované zmrzliny ¢i jinych
druht zmrzlin, ¢i rozSifeni substituc¢nich vyrobkii, muze ptedstavovat hrozbu ztraty
zakaznikd. Dalsi hrozbu jak pro vyrobu, tak i prodej u odbératelli, predstavuje zptisnéni
jakychkoliv podminek tykajicich se hygieny ¢i prace s potravinami, s jejich zpracovanim a
skladovanim, by pro podnik znamenalo dalsi naklady na provedeni zmén. V momentalnim
sveété, ve kterém v poslednich letech Casto dochéazi ke konfliktim mezi zemémi a
ekonomickym, hospodafskym ¢i energetickym krizim, které maji vliv na ndhlou zménu
ekonomické situace v daném staté. Takova zména pak piimo ovliviiuje cely podnik a nuti

jej se rychle této situaci prizptisobovat.
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10 NAVRHY ZLEPSENI NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola, na zaklad¢ vyhodnocenych analyz a provedeného kvantitativniho prizkumu,

shrnuje mé navrhy na zlepseni a lepsiho vyuziti marketingového mixu sledované firmy.

10.1 Produkt

Produkty spolecnosti jsou znamé a pomérné oblibené, predevsim v letnich mésicich je velky
zajem o jejich zmrzliny, které spotiebitelé vyhledavaji. V ramci lepsich vztaht a vétSiho

zajmu o své zdkazniky bych doporucovala pro pfisti rok nasledujici.
Prizkum trhu pied uvedenim novinek

Pted uvedenim novych vyrobkl pro nasledujici sezénu, bych firmé& doporucila provedeni
prizkumu trhu. Zakaznici se budou citit zddani a zajem v nich vzbudi dobry pohled na firmu.
Poskytnou tak velmi cenné informace pro efektivnéjsi vyrobu. Spole¢nost tak nebude
vyrabét produkty, o které by nebyl z4jem. Jak vyslo z priazkumu trhu, tuto sezonu maji lidé
nejvetsi zajem o BorGivku RAW s levanduli a Kokosacka. O pfichut Citron s matou a
okurkou pfili§ lidi zajem neprojevilo. Muze se tak stat, ze béhem léta o n¢ nebude velky
zdjem a firma tak bude mit ndklady v podobé neprodaného zbozi. VSe by §lo vyfesit
prizkumem, ktery by byl vytvofen s velkym ptedstihem, kde se ziskaji nazory Siroké

vetejnosti, piedevsim stalych zdkaznikl spolecnosti.
Prizkum trhu mtize byt provadén nasledovné:
Online dotaznik

Firma si vytvofi kratky online dotaznik, ve kterém dé zakaznikiim na vybér nékolik novych
pfichuti a také jim vénuje prostor pro jejich samotné piani a navrhy. Online dotaznik lze
vytvofit v programu Survio ¢i Google Forms zcela zdarma. Dotaznik miiZe umistit na své
socialni sité. Dale je muze rozeslat e-mailem vSem svym zakaznikim. V ramci online
prostiedi by firma zajistila tisk QR kodu odkazujiciho na tento dotaznik. Tyto QR kody by
byly rozeslany pomoci obchodnich zastupcti do jednotlivych provozoven a umistény na stoly

¢i viditelna mista, kde by jej mohli zédkaznici spatfit, vyfotit a podavat jejich nazory.
Letacky s dotaznikem

Dalsim zpisobem je tisk malych, reklamnich letacku o velikosti A5. Tisk téchto letackt by
vysel cca. 0,35 Kc/ks. V piipadé, Ze by firma nechala vytvotit 100 000 ks vytiskil, naklady
na tento dotaznik by byly 35 000 K¢. Tyto letacky by obsahovaly jiz zminény dotaznik
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s vybérem zmrzlin i prostorem pro vlastni ndzor. Byly by pomoci obchodnich zastupcii ¢i
v ramci objednavek dopraveny do vétsich provozoven, které navstévuji spousty lidi. Zde by
majitel podniku nechal letacky na viditelném misté k vyplnéni, nasledné by jej zakaznici
ukladali do uzamceného boxu. Jako motivace k vyplnéni pro zdkazniky by mohla byt v ramci
dotazniku také soutéz. V ptipadé, kdy by na letacku zanechali kontakt na sebe, byli by
zatazeni do soutéze o poukaz na nakup produkti Adria Gold v hodnoté 1 500 K¢&. Tento
zpusob prizkumu by tedy firmu vysel na cca. 36 500 K¢. Pokud vSak vezmeme v potaz
mozné, vzniklé ndklady s vyrobenim produktl a pfichuti, o které by nebyl zajem,

predstavuje tento zptisob ve vyslednych nakladech stale usetfeni.

10.2 Cena

JelikoZz je cena velmi dlileZité jak pro podnik, stejné tak je diileZitd i pro zakazniky. Jak vyslo
z pruzkumu, jde o jedno z hlavnich kritérii, dle kterych se zakaznik tidi pii vybéru a koupi.
Ovsem jak jiz firma sama vi, i ja se setkala s pfipady, kdy jednotlivé provozovny nabizely
stejné produkty, avSak s velmi rozdilnou cenou. Néktefi nabizi kopecky i1 to¢ené zmrzliny
za velmi nizkou cenu. V jedné provozovné Ize koupit kopecek za 25 K¢. Naopak v druhé
provozovné jsem meéla moznost vidét tu stejnou zmrzlinu za cenu 65 K¢. Tento obrovsky
rozdil nebudi dobry pohled ani na firmu. Pfi nizké cené nabyva produkt dojmu, Ze neni
kvalitni. Pfitom jde o produkty z velmi kvalitnich surovin. Naopak pfti ptili§ vysoké cené
muzou zdkaznici nabyt ploSného dojmu, Ze produkty Adria Goldu jsou pfedraZené a tim je
nebudou chtit kupovat ani vyhledavat. Mym navrhem by bylo stanovit urcité rozmezi ceny,
dle kterého by se vSechny provozovny fidily. Nelze stanovit pfesnou cenu, ale pravé
rozhrani, ve kterém by se jednotlivé podniky zaélefiovaly. Clenéni by bylo na zaklad&
lokality, ve které se podnik nachdzi. Roli by hralo pfedevSim to, v jak velkém mésté ¢i
vesnici podnik plsobi a jak je toto misto vyznamné pro zédkazniky z hlediska navstévnosti.
Déle také to, zda je v okoli konkuren¢ni podnik, kolik jich je ¢i jakou cenu maji stanovenou
oni na produktech. Firma by tak mohla zabranit velkym rozdilim v nazorech spotiebitell.
Nabyly by dojmu, Ze vzdy kupuji kvalitni produkty za férovou cenu a méli by tak chut
stanky s jejich produkty vyhledavat vice.

10.3 Distribuce

V ramci rozsifeni svych provozoven naptic republikou se zda byt firma na tom velmi dobfe.
V ptipadé kdy ma clovék chut’ na zmrzliny od sledované spolecnosti, staci mu mala

vzdalenost k jejich koupi. Ve vétsin€ piipadi védi vSak pouze o prodejné v jejich okoli
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bydlisté. Pokud si ¢lovék chce koupit zmrzlinu napf. pii vyletu, musel by zdlouhavé hledat
stanky a podniky s beach vlajkou spolecnosti. Ttetina lidi také uvedla, Ze nevédi o zadném
podniku v jejich okoli. Z tohoto divodu bych firmé doporucila vytvofeni ptehledného
sezamu mist, na kterych si zédkaznik maze jejich produkty zakoupit. Tento seznam by mohla
spole¢nost umistit na své webové stranky v podobé¢ rolovaciho okynka. Zde by stacilo napsat
lokalitu, ve které se zdkaznik pravé nachazi. Odpovédi by mu byl vycet nejblizsich pobocek
napt. do vzdalenosti 20 km. V kombinaci s dobrou propagaci této novinky by firma mohla

donutit zdkazniky k CastéjSimu vyhledavani jejich zmrzlin.

10.4 Propagace

Firma by méla urcité popfemyslet nad lepsi propagaci a vyuzivani nastroji, kterymi lze mtze
dosdhnout lepsich vysledkli. Pfedev§im prostiednictvim socidlnich siti, kde ma dobrou
fanouskovskou zékladnu, avSak nedochazi k velkym interakcim mezi podnikem a témito
fanousky. I presto, ze firmu zde sleduje na 10 000 lidi, v dotazniku uvedla mensi polovina

lidi, ze by firmu z této platformy znalo.
Propagace produktii 3vl Extra fruit

Vysledky dotazniku vySly pro produkty Extra Fruit opravdu ni¢ivé. Témét % dotazovanych
uvedlo, ze o téchto produktech viibec neslyselo. Coz je opravu $patné v ptipadé, kdy se jedna
o produkty, které nelze najit u Zadné konkurence. Do propagace a zviditelnéni téchto
produktti i jejich benefitd by firma méla vloZit vice Gsili, asu i penéZ. Napf. vytvofit poutavé
letacky, které by byly umistény do kazdé provozovny na viditelné misto. Pti poc¢tu 2 000 ks
vytiskli o velikosti A4 vyjde jeden ks letdku na cca. 2,5 K¢. Celkem by tento zptisob
propagace vySel podnik na zhruba 5 000 K¢. Firma si také mize vybrat z nasledujicich

zpusobu propagace.
SoutéZe o poukazy na nakup

Ke zlepSeni vztahu se zdkazniky o prokazani jim svého vdéku za né, by bylo vhodné
vytvofeni online soutéZze o poukézky na ndkup jejich zboZzi. VSe by probihalo v prostfedi
jejich facebookovych stranek, kde maji koncentraci nejvice uzivatelll. Byl by ptidan klasicky
prispeévek s poutavou fotografii, kterd by informovala o soutézi. K zapojeni a splnéni
podminek by stacilo byt sledovatelem jejich socialni sit¢, dat like na soutézni fotku a
zanechat v sekci komentati kratky odkaz naptiklad o tom, jakou ptichut’ zmrzliny z fady

Extra Fruit by raddi ochutnali. Pti trochu kreativnéjsim zptlisobu lze soutéz také vyuzit v jeste
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lepsi prospéch. Napt. s vyse jiz zminénym dotaznikem o ziskéni informaci ohledné zajmu
koupi jednotlivych pfichuti zmrzlin. V soutézi by bylo mozno ziskat tfi ceny. Poukaz
v hodnoté 1 500 K¢ k ndkupu, poukaz v hodnoté 1 000 K¢ k nakupu a poukaz ke koupi
v hodnoté 500 K¢ k nakupu. Celkovy soucet nakladi by tak ¢inil 3 000 K¢. Benefitem tohoto
by byl také vétsi prival novych sledujicich, ale také podpora aktivity téch stavajicich.

Tiktok, Instagram a spoluprdce s UGC creatory

V dneSnim internetovém svét€é piehlcenym reklamou na nejriiznéjsi produkty je
zabavna a pro spotiebitele lakava. K tomuto slouzi platforma Tiktok, na které piisobi jiz
vétsina znamych, usp&$nych firem v Ceské republice. Vytvofeni profilu je zde zdarma a
vkladani kratkych, poutavych videi také. Pti spravném pouziti této aplikace se mlze tedy i
naprosto zdarma dostat do podvédomi spousté lidem. Firma by mohla vyuzit jiz svych
sledovatell z facebooku a znacnou ¢ast jich presunout na jiz zminovanou platformu Tiktok.
Muze také vyuzit Instagramu, kde k tomuto zptsobu propagace dobfe poslouzi nastroj Reels.
Pokud si firma nevi rady jak s takovymi zajimavymi videi zacit, miize vyuzit schopnosti
UGC creatorti. Jde vétSinou o mladé lidi, ktefi jsou velmi dobte zb¢hli v novych trendech a
dokazou vytvoftit poutavé video béhem par chvil. Spoluprace s nimi funguje na zaklad¢ bud’
to vyplacené ¢astky, kterd se mize pohybovat v fadech stisicti za jedno video ¢i post, az po
desetitisice. Zalezi na domluvé mezi konkrétni firmou a UGC creatorem. Zna¢na Cast
funguje také na bazi barterové spoluprace. Kdy je za praci nabidnuto nédkupu jejich produktt

v urcité hodnotg, ¢i pfenechani konkrétnich propagacnich produkti zdarma k uZitku.
Spoluprace se znamymi lidmi

Na socialnich sitich funguje také velmi dobie propagace prostfednictvim zndmych lidi, tzv.
influencert, ktefi dokaZou velice schopné ovlivnit svymi ndzory a reklamou velké mnoZzstvi
lidi. Jak jiz bylo zminéno, spoluprace s témito lidmi funguje n¢kolika zptsoby, viz. bod 1.2.
Propagace se od UGC creatoru lisi tim, Ze v tomto pfipad¢ reklamu na produkt ¢i sluzbu
umist’uji infuencefi pfimo na svij socialni profil, na kterém maji statisice sledovateld. Jedna
se tim padem uz také o daleko ndkladné&j$i zpiisob propagace nez v piedeslé varianté. Muze
vSak pfinést opravdu velkou spoustu novych zékaznikii. Cena je velmi individudlni a lisi se
pfedev§im v poctu aktivnich sledovateli a vlivu jednotlivych influenceri. MulzZe se

pohybovat v fadech tisicl za post, az po Castku statisict.
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ZAVER

Pokud chce podnik prosperovat a byt neustale schopny konkurence na trhu, je pro néj
nezbytné nutné soustiedit se na strukturu marketingového mixu. Diky tomu mutze podnik
dosdhnout vétsiho vlivu na spotiebitele a ziskat spokojené zakazniky, ktefi se budou radi

vracet. K tomu je vSak také pottebné sledovat vnéjsi prostiedi, ve kterém jednotlivé faktory

ovliviiuji kazdodenni Cinnosti podniku, ktery se musi umét schopné ptizptsobit.

V prvni ¢asti byly zpracovany teoretické poznatky tykajici se marketingového mixu,
dotaznikového Setfeni a jednotlivych, vyuzitych analyz. V Praktické ¢asti doslo k vyuziti
téchto nabytych védomosti a aplikovani jej do jednotlivych situa¢nich analyz tykajicich se
podniku. Na zakladé Porterovi analyzy, PEST analyzy a SWOT analyzy, bylo zjiSténo
n¢kolik faktord, které maji na podnik vliv. Lze mezi nimi hledat inflaci, vliv konkuren¢nich
podnikii ¢i restrikce a zdkony. Soucasti praktické casti byl také dotaznik, tykajici se
spokojenosti s produkty a firmou. Odpovidalo celkem 182 respondentti. Diky dotazniku bylo
zjisténo postaveni firmy a jeji silné jméno.

Veskeré ziskané informace jak z provedenych analyz, tak provedené¢ho dotaznikového
Setfeni pomohlo k tvorbé jednotlivych navrha na zlepSeni. Predevsim se tykaji propagace
svych produkti, které by se méla firma vice vénovat. Pfi spravném vyuziti nastrojii mize

firma dosédhnout vétSiho z4jmu ze strany spotiebiteld.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P

4C

PR

S.r.o.

B2B

B2C

DPH

HDP

Al

ks

Cca.

Napt.

Atd.

Min.

Price, Place, Promotion, Product
Customer Value, Customer Costs, Convenience, Communication
Public relations

Spolecnost s ru¢enym omezenym
Business to business

Business to customer

Dan z piidané hodnoty

Hruby domaéci produkt

Uméla inteligence

Koruna Ceska

Sbirka

Litr

Kilogram

Kilometr

Kus

Cirka

Napiiklad

A tak dale

Minimalné
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PRILOHA P I: CENIK KOPECKOVE ZMRZLINY SPECIAL

CENIK KOPECKOVA ADRIAGOLD
ZMRZLINA SPECIAL

ID Mazev Objem Cena

T15040 Ananas Sorbet &,5l 1 149 KL

713051 Broskew Sorbet &,5l 1149 KL

713016 Carny rybiz RAW 5,5l 1145 KE

713023 Cerny rybiz RAW 2,4 475 KE

713013 Cokoldda 725 | 1149 KE

713015 Cokoldda 725 2,4 475 KE

7139043 C"'n,.'Fi druhy ofechi Bl 11489 KE

713033 Dradi avoce RAW 5,5l 1145 KE

713028 Hruska RAW E,5l 1 145 K DOFRODE!
713005 Jahoda RAW 5,5l 11489 KE

713021 Jahoda RAW 2,4 475 KE

719042 Jankova mléfna Eokolada 6,5l 1 150 KL

713017 Malinz RAaW =l 1 3B0KE

713020 Malins RAW 2,4 C7SKC

713002 hzlinz = cokolddou Bl 1 430 KE

713053 Malinowy kefir NOVINEA El 1 560 KL

713003 hMango Sorbet E,5l 1149 KE

7la0z22 hManga Sorbet 2,4 475 KE

713035 harzcuja RAW E,5l 1145 KE

713035 Maoravska merunka Sorbet E,5l 1 250 K2 DOFRODE!
713050 Mugat Bl 1 400 KE

7135006 Pistacie Pesto 6,5l 1 SA0KE

715054 Popcorn v karamelu MOVIMEA & .51 1 400 KE

713036 Profiteroles E,5l 1 250 K2 DOFRODE!
713029 Slany karamel = him. soli 5l 1 450 KL

719005 Vanilka Madagaskar 6,5l 1 149 KE

713004 Watrnik | 1149 KE

713052 Vigen Raw &,5l 1149 KL

719055 Vighowe brownie NOVINEA 5,5l 1 400 K



CENIK
Tradicni tocCena

Hotoveé zmrzlinové smési

ID Nazev

T7O308E Bezinka

703070 Citron

703073 Cokoldda Extra Dark
703074 Cokoldda mléina
703071 Jogurt

703082 Kokos

703090 Los Buenos

703072 Fistacie

703085 Slany karamel
703076 Smetanava prémium
703091 Twvaroh

703068 Vanilka

JO3084 Vanilka RETRO
703075 Vanilka Sport
703092 Vanilka Madagaskar

MIéfné a ovocneé zmrzliny

1D
703080

Nazev

Mlgény zdklad

Ovocné zmrzliny

ID

703079

Pasty — pouze s mléénym zakladem

Nazev

Ovocny zaklad

ID Nazev
703033 Pasta Banan
703039 Pasta Cookies
703089 Pasta Skorice
703036 Pasta Smoula

Baleni

BuZkg
ExZkg
gxZkg
GuZke
GuZke
GuZkg
guZkg
gxZke
GuZkg
GuZkg
BuZkg
ExZkg
BuZkg
BuZkg
ExZkg

Baleni

Bx1,6kg

Baleni

8x1,6kg

Baleni

4x400g
4x150g
A4x200g
4x200g

PRILOHA P II: CENIK TOCENE ZMRZLINY

ADRIAGOLD

Cena 1 kg

200 K
200 K
200 KE
200 KE
207 KE
200 KE
200 KE
200 KE
200 KE
200 KE
200 KE NOVINKEA
200 K
204 Ki
200 K
202 KE NOVINKEA

Cena 1 kg

185 KE

Cena lkg

185 Ké

Cenazalks

98 K¢ DOPRODE!
B2 K¢

106 K¢ DOPRODEI]
62 K¢ DOPRODE!



PRILOHA P III: CENIK EXTRA FRUIT

CENIK ADRIAGOLD
Extra Fruit 3vl

ID Nazev Hmotnost Cena

720001 Extra Fruit Jahoda SORBET 3,5kg 610 K&

720002 Extra Fruit Malina SORBET 3,5kg 670 K&

720003 Extra Fruit Mango SORBET 3,5ke 610 K&

T20004 Extra Fruit Cerny rybiz SORBET 3,5ke 840 K&

720006 Extra Fruit Borivka SORBET 3,5kg 640 K&

720009 Extra Fruit Angrest SORBET 3,5ke 610 K&

720010 Extra Fruit Lesni plody SORBET 3,5kg 610 K&

720011 Extra Fruit Maslovd hrutka SORBET  3,5kg 610 K&

720013 Extra Fruit Moravskd merufika SORBET 3,5kg 610 K&

720014 Extra Fruit Maracuja SORBET 3,5kg 670 K

720015 Extra Fruit Ananas SORBET 3,5kg 640 K

720016 Extra Fruit Rakytnik SORBET 3,5kg 610 K¢ DOPRODE)
720017 Extra Fruit Jableény Stridl SORBET 3,5kg 610 Ke

720018 Extra Fruit Broskev SORBET 3,5kg 610 K&

720019 Extra Fruit Kiwi 50RBET 3,5kg 690 K&

720020 Extra Fruit Grep SORBET 3,5kg 640 KE NOVINKA
720021 Extra Fruit Mandarinka SORBET 3,5kg 610 Ké NOVINKA

720022 Extra Fruit Citron SORBET 3,5kg 640 K& NOVINKA



PRILOHA PIV: DOTAZNIK

Analyza marketingového mixu spole¢nosti Adria Gold, s.r.o.
Dobry den,

jsem studentka Ekonomické fakulty na Univerzité Tomése Bati ve Zlin€. Soucasti mé
bakalafské prace je dotaznikové Setfeni, zaméfené piedevSim na celkovou
spokojenost se spolecnosti Adria Gold, s.r.o., kterd je vyrobcem poctivé zmrzliny a

cukrarenskych vyrobkii.

Chtéla bych Vas touto cestou pozadat o anonymni vyplnéni dotazniku, které zabere

pouze par minut.

Jednotlivé odpovédi a nazory zdkaznikd jsou pfinosné a dilezité nejen pro mou

bakalafskou praci, ale také pro samotnou spolecnost Adria Gold, s.r.o..

Moc Vam dékuji za Vas cas a ochotu.

1. Pohlavi:*
= Zena
= Muz

2. Vek:*

18 a méné let

19-29 let

30-39 let

40-49 let

50-59 let

60 a vice let

3. Uvedte Vas aktualni, socialni status:*
= Zaméstnany/a
= Nezaméstnany/a
= OSVC

=  Studentk/a



* Duchodce
* Na matetské dovolené
4. Kde jste na spole¢nost Adria Gold narazil/a?*
= Venkovni poutace
* Facebook
* Instagram
= Reklamni letacky
= Jiné:
5. VyzkousSel/a jste jiz néktery z vyrobkl od spole¢nosti Adria Gold?*
* Ano, vyzkousel/a
* Ne, nevyzkousel/a

6. Nachéazi se ve VaSem okoli podnik, ve kterém si lze zakoupit zmrzlinu

spole¢nosti Adria Gold?*
= Ano
* Nejsem si jisty/a
7. VyzkouSel/a jste nékdy dorty ¢i dezerty od spolecnosti Adria Gold?*
* Ano, vyzkousel/a
* Ne, ale vim o téchto produktech
= Ne, nevim o téchto produktech

8. Vyhledavate v 1ét¢ stanky s tocenou ¢i kopeckovou zmrzlinou firmy Adria
Gold?*

* Ano, mam jejich zmrzlinu rad/a
* Nezalezi mi na tom, jakou znacku zmrzliny kupuji
* Vyhledavam jiné prodejce zmrzlin

9. Jaké kritéria jsou pro Vas dulezité pii koupi toCené nebo kopeckové

zmrzliny?*

=  Kwvalita surovin



* Mnozstvi ptichuti

= Cena

=  Velikost porce

=  Qveéfenost a doporuceni
* Obsah ptidaného cukru
* Slozeni pro vegany

10. Slysel/a jste o zmrzlinach EXTRA FRUIT, které neobsahuji laktozu, lepek ani

tuk, a jsou tak vhodné pro celiaky, alergiky i vegany?*
* Ne, neslysel/a
* Ano, slysel/a
* Ano, slySel/a, ale nevédél/a jsem o téchto benefitech
11. Kterou novinku ze zmrzlin byste rad/a vyzkousel/a?*
* Borivka RAW s levanduli
» Kokosacek

= QOkurka & Limetka & Mata



