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Abstrakt

JANGL, K. Marketingovy management obchodni spolecnosti Suricate Eyes
s.r.0: bakaldiskd prdace. Ceské Budgjovice: Vysoka §kola evropskych a regionalnich

studii, 0. p. s., 2012. X s. Vedouci bakalarské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova

Faktory, management, marketing, marketingovy vyzkum, obchodni spolecnost,

prazkum trhu, situacni analyza, SWOT analyza.

Bakalaiska prace se zabyva marketingem managementu a jejim cilem je
zpracovat podrobnou marketingovou situa¢ni analyzu spolecnosti Suricate eyes s. r. 0..
Struktura prace je tvorena zakladnimi kapitolami, teoretickou a praktickou casti.
Teoreticka cast popisuje marketing management z pohledu odborné literatury.
Prakticka cast aplikuje zjisténé poznatky na realnou organizaci Suricate eyes s. r. 0. a
komparuje marketingové procesy podniku s teoretickymi vystupy. Na zéklad€ této
komparace dochdzi k sestaveni navrhl a doporuceni pro zlepSeni marketingového fizeni
firmy. Diraz je kladen zejména na vyuziti analytickych metod (naptiklad Portertv
model péti sil, SWOT analyza apod.). Vystupem praktické c¢asti je navrh
marketingového managementu spolecnosti, strategie a navrh nastrojii marketingového

mixu.



Abstract

JANGL, K. Marketing management of company Suricate eyes Ltd.: Bachelor
thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies, o. p. s.,

2013. X p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words
Factors, management, marketing, marketing research, market survey, registred

copany, situation analysis, SWOT analysis.

The thesis is focused on marketing management. The main goal is to process in
detail marketing situation analysis of Suricate eyes Ltd. The thesis contains essential,
theoretical and practical parts. In the theoretical part the marketing management is
described from the professional literature point of view. In the practical part the
discovered knowledge are applied to real running company Suricate eyes Ltd. There are
compared marketing processes of enterprise with theoretical outputs. On the basis of
made comparison there are compiled proposals and recommendations to improve
marketing management in enterprise. The emphasis is especially put on use of analytics
methods (for example Porter’s Five Forces Model, SWOT analysis etc.). Outcomes of
practical part are enterprise marketing management proposals, strategies and

suggestions of marketing mix.
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Uvod

V soucasném trznim prostiedi stale vice firem preferuje marketingové fizeni
jako vyrazny nastroj konkurenc¢niho boje. Globalizace, rozvoj informac¢nich technologii
a dalsi trendy ovliviiuji zdkazniky a umoziuji jim nakupovat zbozi a sluzby prakticky
po celém svété. Firma, ktera chce v tomto prostfedi uspét, musi poznat a uspokojit prani
a potfeby zakaznikli a t€émto faktorim také ptizplisobit svoji trzni nabidku. A pravé
Ztohoto davodu je nezbytnym podnikovym procesem aplikace marketingu
managementu. Tento piistup umozinuje realizaci trvale udrzitelného rozvoje podniku,
resp. jeho dlouhodobou prosperitu. Jeho uplatnéni je zavislé na vyuziti vSech
potencialné¢ vhodnych marketingovych nastroji jako napiiklad marketingovy vyzkum,
marketingovy mix, uréeni marketingové strategie a integrace podnikovych strategickych
cilti s marketingovym cilem.

Bakalarska prace se zabyva tématem marketingu managementu a jejim cilem je
zpracovat podrobnou marketingovou situa¢ni analyzu spole¢nosti Suricate eyes s. r. 0.
Mezi dalsi cile patii sestaveni navrhu a realizace marketingového vyzkumu a nasledné
vypracovani ndvrhu marketingového programu spoleCnosti. Struktura je tvofena
zakladnimi kapitolami, a to: teoretickou casti a praktickou casti. Teoreticka cast
popisuje marketing management z pohledu odborné literatury. Jako zdroje jsou zde
vyuZity zejména marketingové publikace tuzemskych 1 zahrani¢nich odborniki.
Postupné pristoupim K ptedstaveni zakladnich pojmi, jako je marketing, marketingové
fizeni, marketing management, ¢i marketingovy mix. Praktickd ¢ast aplikuje zjisténé
poznatky na redlnou organizaci Suricate eyes s. r. 0. a komparuje marketingové procesy
podniku s teoretickymi vystupy. Na zakladé této komparace dochazi k sestaveni navrha
a doporuceni pro zlepSeni marketingového fizeni firmy. Diraz je kladen zejména na
vyuziti analytickych metod (naptiklad STEP analyzy, PorterGv model péti sil, SWOT
analyzu apod.). Zdrojem pro tuto Cast prace jsou interni materidly spolecnosti a vlastni
Setfeni sestavajici se z primarniho marketingového vyzkumu znalosti znacky
a spokojenosti zadkaznikll se stavajicim zplisobem nabidky produktii firmy. Vystupem
praktické Casti je navrh marketingového managementu spolecnosti, strategie a navrh
nastrojit marketingového mixu.

Ptinos prace spociva v ur¢eni zdkladnich marketingovych procest ve spole¢nosti

a nalezeni moznosti jejich zlepSeni.



1 Metodika a cil prace

1.1. Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je vypracovat navrh marketingového
managementu spolecnosti. Pro naplnéni hlavniho cile prace byly vytCeny dil¢i cile, kdy
nejprve bude zpracovana podrobna marketingova situa¢ni analyza firmy Suricate eyes
S. r. 0. Dulezitym dil¢im cilem je i sestaveni navrhu a realizace marketingového
vyzkumu. Formulované cile vychazeji z pozadavkl spolecnosti, ktera k udrzeni vlastni
prosperity musi reagovat na stavajici trzni situaci, predev§im z pohledu konkurenéniho
prostfedi. Na trhu neexistuji velké bariéry vstupu, a proto je nutné vénovat zvySenou
pozornost vyuziti moznych piilezitosti, které vychézeji z vnéj$iho prostfedi podniku.
Praveé vyuzitim prilezitosti je mozné eliminovat hrozby. Detailni marketingova situa¢ni
analyza dokaze vysledovat trendy soucasného a budouciho vyvoje trhu a identifikovat
Vhodné mozZnosti expanze. Situa¢ni analyza nemilZe byt kompletni bez znalosti
zakaznickych preferenci, nazor a postoji. Néstrojem jejich zjisténi je marketingovy
vyzkum. V ramci této prace se vyzkum zaméfi na téma znalosti znacky Suricate eyes
a komparaci  spokojenosti s marketingovou politikou organizace. Marketingovy
management je efektivnim strategickym nastrojem V oblasti marketingu. Tento pfistup
kombinuje veskeré vyhody marketingovych Cinnosti a umoziuje vytvareni zédkaznické
hodnoty pro jednotlivé segmenty se zachovanim principu trvale udrzitelné prosperity.
Vzhledem k cilam firmy Suricate eyes je nutné tento piistup aplikovat v podnikovych
procesech. Vyhodnoceni marketingového vyzkumu a jeho vyuZiti pro formulaci navrhu

marketingového fizeni firmy je uvedeno v zavéreéné Casti bakalaiské prace.

1.2. Metodika

Pro vypracovani prace a splnéni stanovenych cilli je nutné¢ zkombinovat znalosti
z n€kolika obort a vyuzit rizné metody. V ramci realizace teoretické Casti prace bude
provedena deskripce odborné literatury zabyvajici se tématem marketing managementu,
marketingového vyzkumu a marketingové situacni analyzy. Prostiednictvim ziskanych
poznatki bude mozné popsat stavajici zpiisob vyuzivani marketingovych nastrojii ve
firm¢ a navrhnout hlavni trendy vyvoje marketingového tizeni podniku s piihlédnutim
k budoucnosti. Veskeré poznatky budou slouzit jako podklady pro vypracovani stéZejni
casti prace — kapitoly cislo ¢tyfi Néavrhu marketingového fizeni a marketingového
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programu firmy Suricate eyes s. r. 0. Pomoci marketingové situac¢ni analyzy bude
proveden komplexni pohled na aktualni situaci v externim i internim okoli podniku. Pro
externi analyzu bude vyuzita PEST analyza a PorterGv model péti sil, pro interni
analyzu silnych a slabych stranek firmy bude napf. provedena analyza marketingového
mixu spoleCnosti. Zavér kapitoly bude tvofit SWOT analyza s uréenim zakladniho

smérovani marketingového managementu firmy.

Pro ovéteni znalosti znaCky a znalosti produktl spolecnosti, bude zpracovan
a realizovan projekt marketingového vyzkumu. Pro marketingovy vyzkum je vybrano
primarni dotaznikové Setfeni vV podobé& kvantitativniho vyzkumu. Tato forma vyzkumu
je vzhledem Kk uréenému cili vhodnéjsi. Kvantitativni dotaznikové Setfeni umoziuje
osloveni velkého poctu respondenti v pomérmné kratkém casovém obdobi. Obsah
a struktura dotazniku vychazeji z teoretickych odbornych poznatkii. Pro zpracovani
projektu marketingového vyzkumu byla vyuzZita odborna literatura®. Na zakladé vystupii
jednotlivych analyz, internich tdaji firmy a vysledki marketingového Setfeni bylo
mozné navrhnout pomoci syntézy doporuceni na zlepSeni marketingové situace podniku

a stanovit zakladni rozvojové prvky marketingového fizeni.

! KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativn

metody a techniky, prithéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd.
Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X
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2 Marketingovy management

2.1. Marketing management

Marketing management je védou a uménim volby cilovych trha, aby doslo
k vybudovani ziskovych vztahii. Prostfednictvim vyssi hodnoty je mozné ziskat a udrzet
zakazniky a zaroveil s nimi budovat pevné a dlouhodobé svazky. Mezi zakladni oblasti
patfi Fizeni poptavky a fizeni vztahti se zakaznikem. Rizeni poptavky je snahou
0 ovlivnéni poptdvaného mnoZzstvi produkti a nacasovani poptavky s cilem ptispéct
K realizaci podnikatelskych strategii. Z tohoto pravidla je mozné odvodit dalsi dalezitou
souCast marketing managementu — fizeni vztahl se zdékaznikem. Poptavka po
produktech prichdzi pravé od zakazniki — novych i stdvajicich. Zakaznik pfinasi
spole€nosti zisk a pro organizaci je vyhodné, aby tento zisk pfinaSel cely Zivot?, resp.
jde o budovani vztahu s vérnymi zdkazniky, kteti opakuji koupi.

Zakladni znaky marketing managementu piedstavuji nasledujici body:

o Marketing aplikuji vSechna oddéleni podniku — marketingové aktivity
V dnesni dob¢€ jiZ nelze ponechéavat pouze na marketingovém oddéleni nebo jednotlivém
marketingovém pracovnikovi. Kazdy zaméstnanec muze ptijit do styku se zakaznikem a
reprezentovat tak spolecnost. Proto je nutné zdiraznit daleZitost aplikace marketingu
napti¢ oddélenimi organizace.

o Organizacni uspofddani podle zakaznickych segmentli — organizacni
usporadani podnika se stale vice prizptisobuje segmentim zakazniki.

o Outsourcing — organizace jiz chapou, ze neni mozné vykonavat efektivné
veSkeré ¢innosti spojené s predmétem podnikdni, a proto na zakladé smluvnich vztaha
prenechavaji urcité ¢innosti spolupracujicim organizacim (dopravni spole¢nosti, ucetni
spole¢nosti, restaurace apod.).

J Vytvéteni dodavatelskych vztahti — dodavatelé se nestavaji pouze cizim
podnikatelskym subjektem, ale partnerem, se kterym jsou vytvaiené dlouhodobé vztahy
za ucelem pifedani zvySené zakaznické hodnoty.

. Hledani pfilezitosti na novych trzich — velk4d konkurence na tradi¢nich

trzich nuti spolecnosti vyhledavat nové pftilezitosti na novych trzich.

2 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 47 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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. Ptechod od hmotnych aktiv k nehmotnym aktivim — investice sméfuji
spiSe do oblasti zhodnoceni nehmotnych aktiv jako znacka, zaméstnanci, vztahy se
zajmovymi skupinami, distributory apod.

. Vytvareni znacCek prostfednictvim vykonu a integrované komunikace —
klasicka placena reklama je na Gstupu. Uplatiuji se integrované komunika¢ni kampang,
které vyuzivaji vice komunikacnich nastroju.

o Internetové obchodovani — rozvoj informac¢nich technologii vyrazné
ovlivnil ndkupni chovéani. Zakaznik si v dnesni dobé vybira produkt jejich
prostiednictvim.

o Ptechod k cilovému marketingu — spole¢nosti spiSe obsazuji vybrané
segmenty trhu a nesnazi se oslovit v§echny najednou.

o Vytvéteni celozivotni zékaznické hodnoty — organizace vytvaieji vztahy
se svymi nejziskovéjSimi zakazniky, nabizeji nejziskovéjsi produkty nebo obsazuji
nejziskovejsi distribucni kanaly za ucelem dlouhodobého ziskového vztahu.

o Vytvafeni podilu ze zakaznika — jedna se o piechod z orientace na
ziskani trzniho podilu na vytvéfeni podilu ze zédkaznika. Nabidkou $ir§iho sortimentu
zboZi 1ze obsadit urcity podil zakaznika. Napiiklad supermarket se snazi obsadit co
nejvetsi podil ,,zaludku* zdkaznika pomoci Sirokého sortimentu potravin.

J Globalné-lokalni marketing — organizace hledaji kombinaci mezi
centralizovanym a decentralizovanym pfistupem k zdkaznikim. Cilem je realizovat
iniciativni aktivity na mistni Girovni a zaroven respektovat globalni cile organizace.

o Marketingové vysledky misto finan¢nich vysledkii — krom¢ finan¢nich
ukazatelli se pfi hodnoceni vysledkl spolecnosti sleduji 1 marketingove vysledky —
vyvoj trzniho podilu, ztrata zakazniki, spokojenost zakazniku, kvalita vyrobku apod.

o Budovani vztahi se zajmovymi skupinami — v minulosti podnik budoval
pevné vztahy pfedev§im se svymi vlastniky. Nyni se soustfedi i na dal$i zajmové

skupiny.’

Kone¢nou podobu marketing managementu ovliviluje piistup podniku
k zakaznikiim a marketingovym aktivitam. V praxi se vyskytuje pét riznych koncepci
marketing managementu: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a spolecensko-

odpovédna. Vyrobni koncepce vychazi zprodukce levnych a Siroce dostupnych

3 KOTLER, P., KELLER. K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 65-67
s. ISBN 798-80-247-1359-5
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produkti. Vyroba a distribuce je nizko-nakladovéd, ovSem nijak neni respektovan
zdkaznik a jeho prani ¢i potfeby. Vyrobkova koncepce produkuje vyrobky vysoké
kvality s modernimi vlastnostmi. Organizace se u této koncepce zaméfuji na neustalé
pfinaseni inovaci na trh. Prodejni koncepce vklada velkou divéru do komunikacnich
aktivit. Prostfednictvim reklamy a podpory prodeje se snazi dosahnout velkych objemu
prodeje — cile jsou predevsim kratkodobé a nezaméfuji se na dlouhodobou perspektivu
nebo respektovani a budovani vztahu se zakaznikem. Marketingova koncepce respektuje
prani a potfeby zakaznikli a snazi se uspokojit jejich pfani a potieby. V ramci této
koncepce je definovan trh zdkaznikd, jejich potieby, zaveden integrovany marketing a
vytvaren zisk pomoci dlouhodobych vztahl se zakazniky zalozenymi na hodnoté pro
zékaznika a jeho spokojenosti.* Z této koncepce se pak vyvinul spolecensky marketing,
ktery ,,vychdzi z predpokladu, Ze by firma méla zjistit potreby, prani a zajmy cilovych
trhit a zajistit pozadované uspokojeni lépe a ucinnéji nez konkurence takovym
zpiisobem, aby byl zachovan nebo zvysen uzitek zakaznika a celé spolecnosti. “ Ptistup
strategického marketing managementu se zamefuje na dlouhodobou vizi pieziti podniku
v rychle se ménicich podminkach trzni ekonomiky. Marketing management se stdva
nepfetrzitym procesem, jehoZ smér je urovan vrcholovymi manazery podniku.® Ve
zkoumané spole¢nosti bude aplikovana kombinace marketingové koncepce a koncepce

spolecenského marketingu.

2.2. Uloha marketing managementu

K zakladnim uloham marketing managementu patfi:

o Rozvijeni marketingovych strategii a plani — uloha spociva v urceni
konkrétniho marketingového planu obsahujiciho strategii a taktiku postupu.

. Ziskavani marketingovych informaci — shromazd’ovani tidaji o vnitfnim
avngjSim prostiedi podniku do marketingového informacniho systému piedstavuje
dilezitou soucast ziskavani podkladi pro dal§i marketingova a strategick4 rozhodnuti.

. Navazovani spojeni se zakazniky — analyza ndkupniho chovani a davodi
ke koupi produktu se stava zakladem pro rozhodovani o zpiisobu osloveni cilovych trhii.

. Vytvateni silnych znacek — znacka musi byt pfinosem pro spolecnost.

* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 43-53 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

> KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 53 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

® CANT. C.M. Marketing management. 5th ed. Cape Town, South Africa: Juta, 2009, 27 s. ISBN 978-
070-2171-888.
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. Vytvareni trzni nabidky — do této kategorie patii rozhodnuti o vyrobku,
jeho podobg, vrstvach, cené apod.

. Vytvareni distribucnich siti — dalS$i z uloh marketing managementu
poukazuje na dilezitost distribuce. Zejména je nutné urcit distribucni kanaly pro
sdélovani hodnoty vyrobku.

o Sdélovani hodnoty — je realizovano prostfednictvim integrované
marketingové komunikace.

o Vytvareni dlouhodobého rustu — jedna se o zaujeti dlouhodobé strategie

rstu podniku.”’

2.3. Marketingova situacni analyza spole¢nosti

Marketingové okoli kazdého podniku se de€li na makroprostiedi
a mikroprostredi. Identifikace a predpovéd’ vyvoje jednotlivych faktord je pro kazdou
organizaci velmi dulezita. Protoze vngj$i prostfedi ovliviiuje realizaci a rozvoj
marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zakazniky. Makroprostiedi je tvofeno
ekonomickymi faktory, technologickymi faktory, socidlnimi faktory a politicko-
pravnimi  faktory. Zpravidla jepro podnik velmi slozité ovliviiovat vyvoj
v makroprosttedi. Ovlivnitelné je mikroprostiedi, které se sestava z organizace samotné,
a oborové prostiedi firmy sestavajici se z konkurentdi, dodavateld, zakaznikl
a distribuc¢nich prostfednikii, popf. distribucnich &lanka.® Mikroprostiedi zpravidla
nejvice ovliviluje schopnost podniku vytvaret a udrzovat vztahy se zakazniky, tedy
jeden z hlavnich ukolt marketing managementu. Je to pravé marketingové prostiedi,
které vyraznym zplUsobem ovliviluje schopnost marketing managementu vyvijet

a udrzovat dlouhodobé a pozitivni vztahy s cilovymi zakazniky.’

2.3.1. Makroprostiedi
Makroprostfedi podniku je charakteristické vyskytem hrozeb a pfileZitosti,

jejichz vznik a vliv v§ak mtize podnik pouze stézi ovlivnit. Pro analyzu makroprostiedi
se nejcastéji vyuziva PEST (STEP) analyza. Tato u¢inné shrnuje jednotlivé externi
faktory (prilezitosti a hrozby) ovliviiujici podnik. Soucasti je uréeni politicko-pravnich

faktorii, ekonomickych faktord, socidlnich faktorti (soucésti je i uréeni demografickych

" KOTLER, P., KELLER. K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 67-69
s. ISBN 798-80-247-1359-5

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 48-53 s. ISBN 978-80-
247-2049-4.

9 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 130 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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a kulturnich faktort) a posledni soucast tvori technologické faktory.'® Cilem analyzy
neni sepsani seznamu jednotlivych faktorti, ale urCeni pouze podstatnych jevil
Vv makroprostfedi a jejich vyhodnoceni v ramci dualezitosti a vlivu na podnikové
¢innosti. Naprosto klicovou ¢innosti je provedeni PEST analyzy piedevsim u velkych
podniki, které maji globdlni cile. A to zejména z divodu jejich velké investi¢ni
¢innosti, kdy je ocekdvana névratnost dlouhodoba a mulze byt pravé jevy
Vv makroprostedi eliminovana. Jednotlivé jevy se v ¢ase méni a podnik tak postupné

piehodnocuje a upravuje vysledky anal}'lzy.11
2.3.2. Mikroprostiedi

Pro analyzu nejbliz§iho okoli firmy se zpravidla pouziva Porteriiv model péti sil.
Model zahrnuje analyzu jednotlivych segmentti bezprosttedné ovliviujici firmu.
Nasledujici text je vénovan nezbytné charakteristice oblasti, na které se model

zameétuje.

Spole¢nost

V ramci urCeni marketingové strategie je prvnim zuvazovanych prvki
mikroprostiedi samotnd organizace a jeji vnitini prostfedi sloZené z top managementu,
finan¢niho oddéleni, obchodniho oddéleni, personalniho oddéleni apod. Nezbytnym
predpokladem spravného marketing managementu je uzka spoluprdce mezi

jednotlivymi odd&lenimi."?

Z.akaznici

Zakaznici se pohybuji na trzich. Tyto trhy je mozné podle jejich charakteru
roz€lenit na spotfebitelské trhy, primyslové trhy, trhy obchodnich mezi¢lank,
instituciondlni trhy, trhy statnich zakdzek a mezinarodni trhy. Spotiebitelské trhy se
vyznacuji vyskytem jednotlivedl a domacnosti, které kupuji produkty pro vlastni
spotfebu. Primyslovy trh vyuziva nakup produktd pro zajiSténi vyrobniho procesu.
Trh obchodnich mezi¢lankt nakupuje zbozi za Gcelem dalSiho prodeje. Institucionalni

trh je tvofen nakupujicimi z fad vefejnych instituci (nemocnice, Skoly, vézeni apod.)

9 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 53-54 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

1 SEDLACKOVA, H. a BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck,
2006, xi, 17-20 s. ISBN 80-717-9367-1.

2 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 131 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

15



Trh statnich zakdzek tvoii vladni instituce, které kupuji produkty za ucelem tvorby

v o7 v s ’ Y L S R r 1. 13
vetejné sluzby. Mezinarodni trhy se vyznacuji kupujicimi v jinych zemich.

Konkurence

Smyslem implementace marketing managementu je pfinaset pfidanou hodnotu a
uspokojeni zdkaznikiim oproti konkuren¢nim vyrobktim. Diky tomuto faktu mohou na
trzich uspét i mensi organizace, zaméfujici se na trzni mezery, které mohou mit pro
podnikatele vysokou navratnost. Na zakladé uvedeného je patrné, ze firmy musi

respektovat svoji velikost a pozici v odvétvi.**

Vyjednsavaci Substituty
sila Sila subs it
_ - naklady na zménu,
dodavatehi ochota pFejit

Jejich pocet,
velikost naklady na
Prechod  wnikatmost

K zubstitutu. ..

Produlil
Podnik
Bariéry Y Stavajici
vstupu konkurence
Nekladnost  vsiupu, . Podet  konkurenfi,
poZadované Vyjednavaci nékiady na odchod
TRaElosii efekiivita sila zalcazrniloa T rhu Fverlit,
vitupu, bariéry... Pocdet FeikoEnik, koncentrace...
cernovd elas ficita,
hacka, naklady na
DFechod...

Obrazek 1, Porteritv model konkurence, Zdroj: vlastni zpracovani °

Dodavatelé
Dodavatelé organizaci poskytuji zdroje potfebné pro vyrobu zbozi a sluzeb.
Spoluprace s dodavateli pfinasi celou fadu vyhod, ale samoziejmé také velka rizika.

Pracovnici musi pravidelné sledovat dostupnost doddvek a dalsi faktory, které by

B KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 133 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

Y KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 134 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

> Maxi-pedia.com. Maxi-pedia.com [online]. 2012 [cit. 2012-11-30]. Dostupné z: http://www.maxi-
pedia.com/Five+Forces+model+by+Michael+Porter
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v kone¢ném disledku vyustily v nespokojenost zdkaznikl. Je nutné mit na paméti,

e dodavatelé také spolupracuji s konkurenci.'®

Distribucni prostrednici a zprostiredkovatelé
Distribuéni prostfednici se podileji na propagaci, prodeji a distribuci zbozi
konecnym spotiebitelim. Do této kategorie patii distribucni spolecnosti, marketingové

agentury a financni instituce.’

Verejnost

,, Verejnost je jakdkoli skupina, kterd ma skutecny nebo potencidlni zdjem na
schopnostech firmy dosdhnout svych cilii, pFipadné mé na né viiv.“*® Pro zajmové
skupiny, resp. vefejnost je vyuzivan termin stakeholdefi. V ramci jednotlivych
zajmovych skupin se rozliSuji finanéni instituce, média, vladni instituce, obcanské
iniciativy, mistni komunita a ob¢ané, §irsi vefejnost a zamé&stnanci. Instituce podnikajici
ve finan¢nictvi rozhoduji o schopnosti podniku ziskavat finan¢ni prosttedky. Do této
podskupiny patii zejména banky a investi¢ni spolecnosti. Mezi média patfi noviny,
Casopisy, rozhlas a televize. V1adni instituce vydavaji zejména vladni rozhodnuti, ktera
musi podnik brat v avahu pii realizaci svého predmétu cinnosti. Spotiebitelské
organizace, ekologické skupiny, menSiny a ostatni z4jmové skupiny tvoti vyraznou silu,
kterda muiZe zpochybnit nebo kritizovat rozhodnuti spolecnosti. Mistni komunita
predstavuje prvky v bezprostfedni blizkosti podniku, jako sousedé, mistni obcané,
mistni organizace. Sir§i vefejnost miize také vyrazné ovliviiovat ndkupni rozhodnuti
spotiebiteldl a to za pomoci zaujmuti urcitych stanovisek k produktu. Zaméstnanci se
pohybuji v internim prostfedi podniku a pfedstavuji prvek, ktery podnik spojuje
s mikroprostfedim a makroprostiedim. Pfipadné pozitivni postoje komunikuji

ve vn&js$im prostiedi a ovliviiuji tak nézory dalSich skupin v mikroprostfedi.19

® KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 131 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

Y KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 132 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

8 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 134 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

Y9 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 134-135 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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2.4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jedineCnou soucasti marketingového informacéniho
systému. Jeho realizace zpravidla pfinasi podniku informace s Vvysokou vypovidaci
hodnotou a velkou mirou aktualnosti. Pro relevantnost vysledkii vyzkumu je nutné
provést profesionaln¢ marketingovy vyzkum. Formalizovany marketingovy vyzkum je

nejvyssi formou ziskavani informaci jak kvalitativniho, tak kvantitativniho charakteru.?

Proces marketingového vyzkumu

DodrZzeni spravné metodiky (procesu) marketingového vyzkumu eliminuje
mozné vznikajici chyby plynouci z nedostate¢ného planovani jednotlivych fazi. Cilem
provedeni marketingového vyzkumu je rozpoznani marketingovych problému. V ramci
celého procesu je mozné rozeznat fadu kroku a etap, které spolu uzce souviseji a také se
vzajemn¢ podmiiiuji, a to i1 ptesto, ze je kazdy vyzkum svym zplsobem unikatni a je pii
jeho realizaci tfeSen odliSny problém. Pro lepsi pfehlednost se rozclenuje proces

. r ’ ’ ’ s r w21
marketingového vyzkumu do dvou zékladnich etap — pfipravné a realiza¢ni.

Piipravna etapa

tento krok nelze podcenit. Pomoci definice problému je vysvétlen ucel vyzkumu
a predevSim jeho cile. Pro¢ se ma, vyzkum provadét, je objasnéno pravé v ramci
objasnéni ucelu vyzkumu. Uzké vymezeni cile miize negativng ovlivnit vystupy
vyzkumu a pfili§ Siroké vymezeni cile zpravidla pfinasi zbytecné vysoké néklady.
Cilem vyzkumu je vzdy nalezeni hlavniho sméru, ktery urCuje dalSi postup prace.
Kvalitni cil urcuje feSeni problému, navrhuje misto, kde budou informace hledany,
ataké naléza alternativni feSeni (vC. specifikace udaju, které bude vyzkum hledat).
Soucasti této faze je zpravidla i formulace hypotéz. Hypotézy definuji zakladni

pfedpoklady o povaze zjiStovanych vztahll. Pomoci hypotéz je mozné ovéfit vztahy

2 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 12-16 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

2L KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 69 s. ISBN 80-
247-0966-X
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mezi jednotlivymi proménnymi a také ziskat dostateCny pocet poznatkii pro sestaveni

, v v r oy 22
nastroje Setfeni (dotaznik, scénar).

Provedeni orientacni analyzy situace

V ramci situacni analyzy se hodnoti potieba primarniho nebo sekundéarniho
sbéru dat — tato zavisi na aktualni situaci a feSeném problému. Priméarni vyzkum
odpovida na specifické otazky a hleda moznosti feSeni konkrétnich problému. Veskeré
udaje primarniho vyzkumu se shromazd’uji napf. v marketingovém informacnim
systému a nasledné jsou analyzovany a vyuzivany pro marketingové ¢innosti. Vyhody
primarniho vyzkumu jsou tedy ziejmé. Jedna se o aplikovatelnost, piesnost a aktualnost.
Naproti tomu stoji jeho velkd Casova néarocnost, nakladnost. Mezi zakladni vyhody
sekundéarniho vyzkumu patti jeho relativné nizké ndklady, dostupnost zdroji a okamzita
vyuzitelnost. Mezi nevyhody patii piipadna zastaralost dat, nespolehlivost
a neaplikovatelnost.?®

Sestaveni planu vyzkumného projektu

Plan vyzkumu prezentuje veskeré klicové €innosti spojené s jeho realizaci. Plan
specifikuje fadu ¢innosti, které jsou spjaty s vyzkumem. Mezi jeho Casti patii volba typu
udajl, urceni zpiisobu jejich sbéru, vyuZzité metody analyzy Gdaji, rozpocet vyzkumu,
stanoveni pfesnych specifickych ukolt jednotlivych pracovnikii, vypracovani ¢asového

harmonogramu a kontrolni mechanismy.24

Vybérovy soubor a techniky vybéru vzorku

Vybérovy soubor vymezuje charakteristiky respondentli. V ramci této aktivity se
planuje podoba zdkladniho souboru (cilového segmentu). Cilovy segment je
charakterizovan urcitymi znaky (jako vék, bydlisté apod.). Neni ov§em mozné provadet
vyzkum u vSech ¢lent cilového segmentu, a proto se v ramci vyzkumu voli vybérovy

vzorek zastupujici cilovy segment. Vystupy z Setieni se pak zobeciiuji na cely vyberovy

2 KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 74 s. ISBN 80-
247-0966-X.
2 KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativi a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 78-79 s. ISBN 80-
247-0966-X.
% KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 79-80 s. ISBN 80-
247-0966-X.
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soubor. Zpisob vybéru zavisi na pouzité technice vybérového vzorku. Mezi techniky

vybéru vzorku patii reprezentativni, kvazi reprezentativni a nereprezentativni.?

Nastroje uplatnéné pri vyzkumu
V ramci této kategorie piedstavuje plan vyzkumu zvoleny technicky nastroj.

w7 ’ r ’ r v 26
Sem patii dotaznik, zaznamovy arch nebo scénar.

Realiza¢ni etapa

Metoda sbéru udaji zavisi na ucelu vyzkumu, jeho cilech, charakteru zkoumané
problematiky a zdrojich.”” Vyzkumna praxe nabizi tii zakladni metody sbéru udaji:
pozorovani, dotazovani a experiment. Uvedené metody se dale ¢leni do rtiznych
podkategorii. Napfiklad dotazovani se c¢leni na osobni, pisemné, telefonické

. r ;o 2 s 7 vro_ 1 2
a elektronické. Pozorovani se d&li na pfimé a nepiimé.”®

Zpracovani shromazdénych udaji

Kontrola udajii se provadi z hlediska validity a reliability. Validita udaji
posuzuje udaje zhlediska jejich presnosti. Reliabilita se naproti tomu vénuje
spolehlivosti a pravdivosti. Vyznamnou soucasti hodnoceni reliability je pocet
neutralnich odpovédi — pokud je jejich pocet vyssi nez 10 %, tak je zpravidla dana
otazka Spatn€ poloZena a nebyla pochopena. Proto by se méla pro dal§i zpracovani

vypustit.?

Analyza udaja
Pfi analyze udajii se vyuZzivaji zékladni statistické postupy jako deskripce
(vypolty zakladnich statistickych veli¢in, frekvence urcitych odpovédi vcetné

grafického vyjadieni). Analyza udaji posuzuje zjisténé vysledky u kazdé z otazek a na

% KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 79-83 s. ISBN 80-
247-0966-X.

% KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 82 s. ISBN 80-
247-0966-X.

?’ KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 98 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

% KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativi a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 80-81 s. ISBN 80-
247-0966-X.

» KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativi a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 89 s. ISBN 80-
247-0966-X.
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jejich zaklad¢ pokracuje v hlubs§im zkoumani. Postupné se k zdkladnim zjisténim
ptidavaji poznatky o ¢etnosti odpovédi (pocet vyskytu jednotlivych variant odpovédi),
urovni odpovédi (priméry, modus, median, kvantily), proménlivosti odpovédi (Kolisani
variant odpovédi kolem stfedu), rozlozeni zkoumanych znakti a zavislosti mezi
proménnymi.*

Interpretace vysledkii vyzkumu - vV rdmci interpretace vysledkii se vyhodnocuji
hypotézy a ovéfuje se validita udaji. Z té€chto cCinnosti pak vyplynou zévérecna
doporugeni.®
Metody a typy marketingového vyzkumu - zakladnimi metodami marketingového

vyzkumu je dotazovani, pozorovani a metoda experimentu.

Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se muze podle ucelu délit do celé fady rtiznych oblasti.
Mezi zékladni vyzkumy patii: vyzkum subjekti trhu, vyzkum velikosti trhu, vyzkum
konkurence, vyzkum pro potieby segmentace, vyzkum potieb zikaznikli, vyzkum
znacky, vyzkum vyrobku, vyzkum cenové politiky, vyzkum distribuce, vyzkum

. . . 2
marketingové komunikace apod.®

Vyzkum znacky

Znacka vyraznym zpusobem pfispiva ke generovani zisku a k vytvareni vztaht
se zakazniky, protoze jeji pravni registrace umoziuje a zarucuje Standardizovanou
kvalitu vyrobku. Raciondlni ¢ast znacky se soustfedi na identifikaci a emocionalni ¢ast
souvisi s vnimanim znacky spotfebitelem. V ramci vyzkumu znacky se pozornost
soustfedi na znalost znacky (identifikace, vzpominka, dominance), asociace spojené se

v ’ v . . v 33
znackou (sila, uzitek, jedinecnost).

% KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 88-94 s. ISBN 80-
247-0966-X.

31 KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 103-104 s. ISBN
80-247-0966-X.

%2 KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativi a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 179-260 s. ISBN
80-247-0966-X.

3 KOZEL, R.. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 194-196 s. ISBN
80-247-0966-X.
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3 Charakteristika spoleCnosti a marketingova situa¢ni
analyza

Nasledujici kapitola prezentuje zakladni informace o firmé a shrnuje poznatky
0 soucasné situaci marketingového managementu v podniku. V této kapitole je ¢erpano

zejména z internich 1dajt spolecnosti.

3.1.Profil spoleCnosti

Nazev: Suricate eyes, S. I. 0., pfedmét Cinnosti: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona, sidlo: Ceské Budéjovice 6, Brozikova 445/8,
PSC, 370 01, datum zapisu: 24. fijna 1996.

Primarnim pfedmétem ¢innosti podniku Suricate eyes, s. r. 0. je prodej dopliku
stravy urCeného kprevenci po konzumaci alkoholickych napoji. Spolecnost
je vyhradnim distributorem tohoto vyrobku v Ceské a Slovenské republice. Podnik
vV soucasné¢ dob& zaméstndva Ctyfi pracovniky a nejvétsi objem prodeje dosahuje
v JihoCeském kraji. Svym charakterem jde o mikropodnik, ve kterém pracuji Ctyii

zameéstnanci.
cC @

®

Suricate eyes

s.rv.0.
Obriazek 2, Logo podniku Suricate eyes s. r. 0.

Organizacni struktura
Vzhledem k poctu zaméstnancti odpovida organizacni struktura klasickému
liniovému typu. V Cele spolecnosti je jednatel, ktery organizuje praci cCtyfem

pracovnikiim. Kazdy z nich je odpovédny za svoji pracovni oblast.
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Jednatel

spolecnosti
Marketing Obchod Administrativa Pece
a vvroba o zakazniky

Obrazek 3, Organizacni struktura, Zdroj: vlastni zpracovani

3.2. Marketing management ve spolecnosti

Poslani

Poslanim spolecnosti je poskytovani kvalitniho a mimotadného produktu piimo
zakaznikim. Cilem spolecnosti je prinést na Cesky trh Géinny prostfedek na odstranéni
potizi spojenych s nadmérnym pozivanim alkoholickych napoji a tim uspokojit potteby

a prani zakaznik, ktefi chtéji porazit G¢inky ,,kocoviny*.

Vize
Vizi spole€nosti je nabidka kvalitniho, €isté€ pfirodniho produktu uspokojujiciho
ptani zékaznikd. Vyrobek Suricate eyes se musi stat synonymem kvality se 100 %

uéinnosti.

Cilova skupina

Cilovad skupina se sestdvd zkone¢nych spotiebiteld nachazejicich se na
spotiebitelském trhu v Ceské a Slovenské republice. Z demografického hlediska se
jedna o muze a zeny ve véku 18 + vyznacujici se nepravidelnou konzumaci (max. 1-2
tydné) alkoholickych napoji. Cilova skupina je tak urcena pomoci nésledujicich
segmentacnich  kritérii:  geografickych, demografickych, sociopsychologickych

a behavioralnich.

Znaky marketing managementu v podniku

V rédmci organizacni struktury je za konkrétni podobu marketingové strategie
odpovédny pouze jeden pracovnik. V podnikové praxi se vSak marketingem zabyvaji
vSichni zaméstnanci, protoZe pii plnéni svych pracovnich ukola uzce spolupracuji praveé
s timto pracovnikem. Snahou podniku je pfizplisobit veskeré procesy pranim

a potfebam zakaznik. Vzhledem k malému poctu zaméstnanci, nelze pfizpusobit
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organizacni strukturu zakaznickym segmentlim. Pracovnik obchodniho oddéleni ve
spolupréci s ostatnimi pracovniky aktivné vyhledava prostor pro expanzi podniku, a to
jak na tuzemskych, tak i na zahrani¢nich trzich. Vyznamna c¢ast marketingovych
investic sméfuje do oblasti podpory znacky a rozsiteni jeji znalosti, a také do rtiznych
komunikacnich aktivit. Samoziejmosti je v podniku forma prodeje produktu pies
internet (vlastni internetové stranky, slevové servery). Portfolio produktl se zamétuje
pouze na prodej jednoho vyrobku prostfednictvim selektivni distribuce, proto neni
mozné piistoupit k nabidce Sirokého sortimentu riiznym zakaznickym segmentim.
Vztah Kk zajmovym skupindm je orientovan na vybudovani vztahi se zakazniky
a vlastniky.

Na zéklad€ uvedenych informaci se tak v podniku vyskytuji tyto znaky marketing
managementu:

e Marketing aplikuji vSechna odd¢€leni podniku

e OQutsourcing (internetova reklama, pieprava produktu, vyroba produktu,

stravovaci sluzby, dafiové a pravni poradenstvi apod.)

e Hledani ptilezitosti na novych trzich

e Pfechod od hmotnych aktiv k nehmotnym

e Vytvafeni znacek prostiednictvim vykonu a integrované komunikace

e Internetové obchodovani

e Budovani vztahil se zdjmovymi skupinami.

Ukoly marketing managementu v podniku

Zakladni ulohou marketing managementu v podniku je pfedev§im vytvoreni
silné znacky, ktera bude pfinosem pro podnik a dopomtiZe k rozsifeni distribu¢nich siti.
Vyuziti komunikacénich nastrojii se soustiedi na sdélovani pfidané hodnoty a vytvofeni
prostoru pro dlouhodoby riist podniku.

Na zakladé¢ uvedenych informaci je mozné konstatovat, ze se v podniku
vyskytuji znaky marketing managementu. Nicméné jejich pocet neni vysoky a aplikaci
dalSich znaka brani rizné specifické charakteristiky organizace (jako jeji velikost,
omezené zdroje apod.) Nékteré ze zdkladnich tkolli marketing management plni i pfes

tuto skute¢nost.
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3.2.1. Analyza konkurence — konkuren¢nich produkti

AntiEthanol 07

Mezi blizkou konkurenci podniku (s podobnym produktem a podobnou strategii)
patii produkty spole¢nosti AntiEthanol 07, Antip RU-21, Forget Hangover a Helper. Od
prosince roku 2012 doSlo k vyrazné obméné legislativy souvisejici s prodejem
potravinovych doplﬁkﬁ.34 Tato obména miize vyrazné postihnout tento mikrosegment

produktii — z trhu mohou odejit produkty bez klinickych testt.

Konkurenéni produkty

Produkt AntiEthanol 07 ma pozitivni u¢inky na ochranu jater a pfedchazi vzniku
kocoviny po konzumaci alkoholickych napoji. Jadrem produktu je eliminace pfiznakt
kocoviny. Vlastni produkt je slozen z vysoce kvalitnich surovin, ma specifické slozeni,
je klinicky testovan, ma antioxida¢ni a anti radikalni 0¢inky. Produktové portfolio
sestava z kapsli a népoje Elixir AntiEthanol 07. Kapsle se uzivaji ptlhodiny pted
zacatkem konzumace alkoholu. Spotiebitelsky obal obsahuje deset kapsli (coz odpovida
péti dévkém).35 Konkuren¢ni Produkt Helper slouzi k pfedejiti negativniho stavu po
zvysené konzumaci alkoholickych napojt. Vlastnim produktem je specifické slozeni ze
zdravi prospéSnych bylin, u kterych nejsou zndmy nepfiznivé ucinky na lidsky
organismus. Mezi dal§i znaky vlastniho produktu patii rychlejsi odbouravani alkoholu
z organismu. Produkt je nabizen ve formé tekutého napoje, ktery se spotifebovava
najednou.®® Uzitkem produktu Antip RU-21 je vyvazeni kladii a zaporti konzumace
alkoholickych napojii. Vlastni produkt se skladd z ingredienci zrychlujicich spalovani
alkoholu. Produkt je prodavan ve formé tablet. Jeden spotiebitelsky obal obsahuje
20 tablet. Doporucena davka pted poc¢atkem konzumace je jedna tableta, nasledné Ctyti
tablety pii konzumaci.®” Jadrem produktu Forget Hangover predejiti nepfijemnym

nasledkim pozivani alkoholu. Vlastni produkt je sloZzen 2z aplikacni naplasti, ktera

3 “Evropskd unie se v roce 2006 rozhodla, Ze je potieba regulovat tvrzeni tykajici se viech druhii
potravin, kam patri i doplnky stravy a po nékolikaleté diskusi nyni velmi vyrazné tato tvrzeni redukovala
(narizeni komise EU ¢. 432/2012). Tvrzeni uzivateliim vikaji napriklad to, ze dany doplnék stravy snizuje
cholesterol v krvi, zvysuje koncentraci, zlepsi erekci, pomiize zhubnout a podobné. Od 14. prosince 2012
ale nelze v pripadé doplitku takovou formulaci pouzit, pouze schvalend znéni. Z poctu 44 000 odeslanych
Zddosti schvalil Evropsky urad pro bezpecnost potravin (EFSA) pouhych 222 tvrzeni” (Zdroj: lekarna.cz)

%  PHARMATRADE. AntiEthanol [online]. 2012 [cit. 2013-01-11]. Dostupné  z:
http://www.antiethanol07.cz/

% GinsengEurope. E-shop GinsenEurope [onling]. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.ginsengeurope.com/eshop/helper-napoj-proti-kocovine

% Léky na kocovinu. Alkoholik.cz [online]l. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.alkoholik.cz/zavislost/kocovina/leky na_kocovinu.html
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udrzuje t&lo hydratované a napomahé k odbouravéni piiznaki kocoviny.®® Naplast se
aplikuje hodinu pfed zacdtkem konzumace. Spotiebitelské baleni obsahuje jednu

naplast.

Ceny konkurenénich produkti

Doporuend maloobchodni cena 10 kapsli AntiEthanolu 07 je 185 K&.**
V maloobchodni siti se cena tohoto produktu pohybuje mezi 171 K¢ az 231 KC¢.
U produktu Helper se cena pohybuje mezi 110 K¢ az 140 K¢ za jedno baleni naipoje.40
Cena jednoho baleni produktu Antip RU-21 se pohybuje okolo 300 K&.** Cena produktu

FORGET HANGOVERS se pohybuje okolo 80 K¢ za jednu néplast (davku).

Distribuce konkurenénich produkti

Distribuce  produktu  AntiEthanol  probihda  prostfednictvim  vyuziti
velkoobchodi, které dale distribuuji produkt do maloobchodnich jednotek (pro Iékarny,
drogerie a nezavislé maloobchody). Ptima forma prodeje je realizovana prostiednictvim
vlastniho e-shopu.*? Nejvetsi objem distribuénich aktivit u produktu Helper smétuje
Kk prodeji prostiednictvim nezavislych internetovych obchodt. Produkt Antip RU-21 je
nabizen maloobchodnim jednotkdm prostfednictvim vyhradniho distributora. Distribuce

Forget Hangovers podobnym zptsobem.

Marketingova komunikace konkurenénich produktu

Marketingova komunikace produktu AntiEthanol 07 propaguje piedevsSim
stejnojmenny napoj AntiEthanol Elixir. Propagace kapsli neni pfili§ rozSifena.
V komunika¢nim mixu spolecnosti zaujima nejvétsi podil podpora prodeje a public
relations. Podnik pravidelné potfada riizné akce, které jsou spojeny se jménem produktu
(Miss AntiEthanol, VIP party). Déle sponzoruje rizné kulturni a sportovni akce.*®

Marketingovd komunikace ostatnich produkti je realizovana prostfednictvim

% Jak bojovat proti kocoving. Magazin-zdravi [online]. 2009 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.magazin-zdravi.cz/prevence.7/jak-bojovat-proti-kocovine.8680.html

¥ PHARMATRADE. AntiEthanol  [onling]. 2012 [cit.  2013-01-11]. Dostupné  z:
http://www.antiethanol07.cz/

0 GinsengEurope. E-shop GinsenEurope [online]. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné
http://www.ginsengeurope.com/eshop/helper-napoj-proti-kocovine

# Léky na kocovinu. Alkoholik.cz [onling]. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.alkoholik.cz/zavislost/kocovina/leky na_kocovinu.html

2 PHARMATRADE. AntiEthanol [online]. 2012 [cit. 2013-01-11].  Dostupné
http://www.antiethanol07.cz/

®  PHARMATRADE. AntiEthanol [online]. 2012 [cit. 2013-01-11].  Dostupné
http://www.antiethanol07.cz/
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maloobchodi, ve kterych se produkty prodavaji. Prosazuje se piedevsim princip PUSH
komunikace a distribuce. Z komunika¢nich nastroju je dale vSemi konkurenty vyuzivan

nastroj PR, a to zminka produktti v PR ¢lancich o kocoving.

3.2.2 Analyza interniho prostiedi podniku
Lidské zdroje

Personalni ¢innosti v podniku jsou vzhledem Kk jeho velikosti fizené jednatelem
spoleCnosti. Jednatel spolecnosti se také ucastni pravidelnych porad, na kterych jsou
zam¢estnancim vzdy rozdany pracovni ukoly pro budouci obdobi, a je také shrnuta
jejich dosavadni pracovni vykonnost. Organizacni struktura je piedstavena v kapitole 3.
1. Popis pracovnich pozic je nasledujici:

e Marketingovy pracovnik — odpovédnost za marketingové ftizeni podniku,
uréeni priorit marketingovych ¢innosti, stanoveni cili u jednotlivych soucasti
marketingového mixu, uréeni kli€ovych cinnosti a kontrola jejich plnéni,
kontrola plnéni harmonogramu a stanovenych cila.

e Pracovnik na pozici obchod a prodej — udrzovani vztahi s klicovymi
odbérateli a dodavateli, plnéni planti prodeje, hledani novych trznich pfileZitosti
a jednani s potencialnimi zahrani¢nimi odbérateli.

e Pracovnik oddéleni péce o zakazniky — zajiSténi veskerych Cinnosti spojenych
s prodejem na internetu, komunikace se zakazniky (email, facebook.com,
telefon).

e Administrativni pracovnik — vedeni agend a evidenci, administrativni podpora
vSech zaméstnanct, ptiprava reportd pro jednatele podniku apod.

Finan¢ni situace - V soucasné dob¢ je spole¢nost financovana pievazné z cizich zdroja.
Finan¢ni stabilita v podobé¢ generovani zisku by méla nastat pfiblizné v roce 2015.
Marketingova politika - Marketingova politika a podoba marketingového mixu je
blize popsana v jiné kapitole této prace.

Vyroba a vyrobni strategie - Vyroba produktu probih4 formou spoluprace s vyrobcem

1é¢iv Neopharma.
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3.2.3 Makroprostiedi
Makroprostfedi podniku bude charakterizovano na zékladé analyzy vné&jSiho

prostfedi STEP a oborové prostiedi pomoci Porterova pétifaktorového konkurenéniho

modelu, ktery hodnoti konkurenéni prostfedi organizace.

STEP - STEP analyza hodnoti jevy v ekonomickém, socidlnim, technologickém
a politicko pravnim prostfedi. Jedna se o faktory, které maji vztah k podniku Suricate

€yess. r. 0.

Ekonomické prostredi
Nezaméstnanost

Ukazatel nezaméstnanosti vyjadiuje pomér nezamé&stnanych, ktefi hledaji praci a
vSech ekonomicky aktivnich lidi. Méfeni je realizovano prostfednictvim miry
nezamé&stnanosti. Vys$§i uroven nezaméstnanosti je piiznakem klesajiciho vykonu
ekonomiky. Mira nezaméstnanosti v Ceské republice dosahla v prosinci 2012 hodnoty
9,40 %. V absolutnim vyjadieni se jednalo o 545311 nezaméstnanych. Oproti

piedchozim obdobim se jedna o vyrazny nariist — tedy pokles ekonomické aktivity.**

MIiRA NEZAMESTNANOSTI V %
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Obrizek 4, Mira nezaméstnanosti v CR, Zdroj: penize.cz
Inflace

Inflace vyjadiuje vSeobecny rist cenové hladiny a méfi se indexem
spotiebitelskych cen. Inflace zplisobuje pokles kupni sily obyvatelstva (za stejnou

&astku si lze koupit méné zbozi a sluzeb). V prosinci 2012 dosahla v Ceské republice

“ PARTNERS MEDIA S. R. O. Penize.cz [online]. 2013 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.penize.cz

28



hodnota miry inflace 3,30 %. Oproti ptfedchozim obdobim (fijen a listopad) je znatelna

stagnace této hodnoty.* Celkové je prib&h miry inflace zobrazen na obrazku &islo 4.

MEZIROCNI INFLACE V %
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Obrazek 5, Mira inflace, Zdroj: penize.cz

Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt ptedstavuje celkovou hodnotu statkli a sluzeb, které jsou
nové vytvoiené v daném obdobi a v rdmci urcitého Uzemi. Zmény ukazatele HDP tak
vyjadiuji rychlost hospodatského ristu zemé. Piepocteny HDP (na jednoho obyvatele)
muze slouzit jako méfitko zivotni irovné a relativniho bohatstvi spolecnosti. Ve tietim
Stvrtleti roku 2012 dosahl tento ukazatel v Ceské republice hodnoty 956,40 mld. Kg&.
Coz znamena mezictvrtletni pokles o 0,30 %. K poklesu vykonnosti dochédzi od zac¢atku
roku 2012.%

MEZIROCNI VYVO)] HDP V %
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Obriazek 6, HDP, Zdroj: penize.cz

* PARTNERS MEDIA S. R. O. Penize.cz [online]. 2013 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.penize.cz
® PARTNERS MEDIA S. R. O. Penize.cz [online]. 2013 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.penize.cz
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Primérna mzda

Primérméd mzda je podilem mezd (bez osobnich ndkladl) ptfipadajicich na
jednoho zaméstnance za jeden mésic. Mzdové vyjadfeni neobsahuje odvody na
zdravotni pojiSténi a socialni zabezpefeni (popft. jiné srazky) — jedna se tedy o hrubé
mzdy. Vyse primémé mzdy ve tietim &tvrtleti 2012 dosahla v Ceské republice &astky
24 514 K¢. V mezirocnim porovnani se jednd o rist mzdy o 1,40 % (nicméné mezirocni
zmeéna realné mzdy poklesla o 1,80 %).47

VYVO] PROUMERNE MZDY V KC
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Obriazek 7, Priimérna mzda, Zdroj: penize.cz

Maloobchodni trzby

Maloobchodni trzby charakterizuji vyvoj v odvétvi maloobchodu. V Ceské
republice doslo v listopadu roku 2012 k poklesu trzeb o 3,50 % v meziroénim srovnani
a k poklesu 0 0,60 % v mezimé&si¢nim srovnani. Celkové byl rok 2012 ve znameni

poklesu trzeb.*®

 PARTNERS MEDIA S. R. O. Penize.cz [online]. 2013 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.penize.cz
*® PARTNERS MEDIA S. R. O. Penize.cz [online]. 2013 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.penize.cz
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MEZIROCNI VYVO] MALOOBCHODNICH TRZEB V %
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Obrazek 8, Trzby v maloobchodé, Zdroj: penize.cz

Socialni prostiedi
Spotieba alkoholu v CR

Podle Svétové zdravotnické organizace patii spotfeba alkoholu v Ceské
republice mezi nejvétsi na sveéte. Osoba starsi 15 let vypila v roce 2011 v priméru 16,45
litru &istého alkoholu. Podle udajii Ceského statistického ttadu: ,,Cesi v roce 2010 vypili
prumeérne temer 180 litru alkoholickych napojit na hlavu, z toho 9,8 litrii cistého lihu.
Ctyricetiprocentnich lihovin pozili primérné 7 litrii na osobu. Primérné kazdy Cech
vypil priblizne 144 litrii piva a 19 litri vina. Prdavé spotreba vina jako jedind v
poslednich letech stoupd, v piti piva i vysokoprocentnich alkoholickych napojii se Cesi

. s 9
postupné omezuji.

P¥istup obyvatel CR k dopliikiim stravy

Podle prizkumu STEM/MARK, ktery se uskute¢nil v roce 2012, nakupovalo
potravinové dopliky (alespont jednou) az 97 % osob ve veéku 15 az 59 let.>® Vystupy
zvyzkumu ,Klicové faktory a tloha Iékarnika pfi volbé Iéku* potvrzuji,

vvvvv

osobni zkuSenost s konkrétnim produktem. Diky tomuto faktu vznika i1 loajalita ke

* Cesi maji patiit mezi nejvétsi pijaky alkoholu na svéts. CSU se tomu ale brani. Ihned.cz: Hospoddiské
noviny [online]. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/c1-57499760-cesi-maji-patrit-
mezi-nejvetsi-pijaky-alkoholu-na-svete-csu-se-tomu-ale-brani
%0 Obliba nakupt 1éki a doplitkii stravy pies internet roste. SIMAR: SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a
verejného mineni [online]. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z: http://simar.cz/clanky/obliba-nakupu-
leku-a-doplnku-stravy-pres-internet-roste.html
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zna¢ce. Druhym nejpodstatnéjSim kritériem pii vybéru je nazor odbornika (lékate,

1ékéarnika). Treti misto zaujima cena.>

Zména nakupniho chovani u potravinovych dopliiku

Rostouci vyznam komunikacnich technologii a jejich casté vyuzivani méni
i ndkupni chovani obyvatel Ceské republiky. Tento fakt plati i pro nakup potravinovych
dopliikii. Podle vyzkumu spole¢nosti STEM/MARK nakupuji tyto produkty na internetu
vice nez dvé pétiny osob ve veéku 15 az 59 let (celkem se Ucastnilo 501 respondenttt).
Mezi nejvétsi vyhody ndkupu doplitkdt na internetu se fadi pfedev$im uspora casu
(71 % respondentli), nizka cena (61 % dotazovanych), slevové a bonusové akce
(36 % ucastnikd vyzkumu) a také dostatek informaci (33 % respondentit). Naproti tomu
u odptirct takovych nakupil je nejcastéji zminovanym ditvodem nemoznost osobniho
poradenstvi a nemoznost osobni prohlidky zbozi. NejCastéji se na internetu kupuji:
vitaminy a mineraly (58 %), ptipravky na obnovu energie a vitality (32 %), ptipravky
podporujici imunitni systém (31 %), ptipravky na prevenci a 1é€bu nachlazeni (30 %),

chiipky a bolesti krku (30 %).%

Technologické prostredi
Rozvoj sité internet

,, Volné prodejné léky nebo dopliiky stravy alespon cas od casu pres internetové
lékarny nakoupi 45 % osob ve véku 15 — 59 let (nejcastéji osoby s vyssim vzdélanim).
Oproti zacatku roku 2010, kdy agentura STEM/MARK realizovala obdobny vyzkum,
stoupnul pocet takovychto osob o 22 procentnich bodii. «“53
Vyzkum a vyvoj - Vlada podporuje vyvoj a vyzkum, ktery muize pfispét k riznym
inovacim. Timto mtze byt ovlivnéna i oblast vyvoje novych potravinovych doplik,
poptipadé¢ jejich inovace.
Ochrana Zivotniho prostredi - Velkd pozornost je v poslednich letech vénovana

problematice ochrany zivotniho prostiedi a nezatézovani zivotniho prostfedi ekologicky

naro¢nou vyrobou.

*! P¥i nakupu voln& prodejnych 1ékii a doplitk@i stravy zalezi v prvni fadé na osvédéené znaéce. G/K CR
[online].2012[cit.2013-01-16].Dostupnéz:
http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/010456/index.cz.html

52 Obliba nakupi 16kii a doplitk@i stravy pies internet roste. SIMAR: Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a
verejného mineni [online]. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z: http://simar.cz/clanky/obliba-nakupu-
leku-a-doplnku-stravy-pres-internet-roste.html

53 Obliba nakupii 16kii a doplitkii stravy pies internet roste. SIMAR: Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a
verejného mineni [online]. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z: http://simar.cz/clanky/obliba-nakupu-
leku-a-doplnku-stravy-pres-internet-roste.html
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Politické a pravni prostiedi
Legislativni nafizeni EU — ochrana spotfebitele

Evropska unie se v poslednich letech zaméfila na regulaci prodeje doplnkt
stravy. A to ve smyslu kontroly uvadénych informaci na obalech produktt. Dale jiz tak
neni mozné, aby se na obalu produktu objevila nepravdiva nebo neovérend informace
(napt. koenzym Q10 wudrzuje piijatelnou hladinu cholesterolu). V kvétnu 2012
zvetejnila Evropskd komise seznam zdravotnich tvrzeni, které se mohou na obalech
téchto vyrobkl objevit. Z celkového poctu tvrzeni schvalila Evropska komise pouze
5 %, tzn., ze je v soucasné dob¢ zakazano 95 % pochybnych tvrzeni na obalech dopliki
Stravy.54 "Kazdé zdravotni tvrzeni musi byt dostatecné védecky podloZené, aby
nedochdzelo ke klamani zdkaznika. Pouzita kritéria jsou na urovni jinych
mezindrodnich organizaci, napriklad Svétové zdravotnické organizace. Inovace
aduveru zakaznika zajisti pouze to, Ze zdravotni tvrzeni budou mit silny vedecky

zaklad. >

Danova legislativa

Z celé dafiové soustavy v Ceské republice se podniku nejvice dotyka pravni
uprava 0 dani z pfijmi pravnickych osob a dani z ptidané hodnoty. Dan z piijmu je
upravena zdkonem ¢. 586/1992 Sb., o dani z pfijmd. Pfedmétem dané z piijmi
pravnickych osob jsou piijmy (vynosy) z veskeré ¢innosti a z nakladani s veSkerym
majetkem. Sazba dané ¢ini 19 % od 1. 1. 2011. Dan z pfidané hodnoty je upravena
zakonem ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty. Tato dan se pfipocitava k cené
zboZi a sluzeb — jeji sazba ¢ini 21 % u zakladni sazby a 15 % u sniZené sazby.

Potravinové dopliiky se fadi do kategorie produktii se snizenou sazbou DPH.*®

Pracovni legislativa

V oblasti pracovni legislativy se piedpisy v Ceské republice zaméfuji na uréeni
zakladnich pravidel v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci a stanoveni
zakladnich pravidel ve vztahu zaméstnavatel — zaméstnanec. Legislativa se vyznacuje

fadou nedostatki, které jsou postupné odstraiiovany. ,, Narodni politika BOZP vyjadiuje

> Thned.cz: Hospodaiské noviny. 95 procent obalii na dopliicich stravy klame zdkazniky, tvrdi EU. Novy
zdkon to ma zménit [online]. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z: http://life.ihned.cz/jidlo/c1-55565550-
95-procent-obalu-na-doplncich-stravy-klame-zakazniky-tvrdi-eu-novy-zakon-to-ma-zmenit

% Thned.cz: Hospodatské noviny. 95 procent obalii na doplicich stravy klame zdkazniky, tvrdi EU. Novy
zdakon to ma zmeénit [onling]. 2012 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z: http://life.ihned.cz/jidlo/c1-55565550-
95-procent-obalu-na-doplncich-stravy-klame-zakazniky-tvrdi-eu-novy-zakon-to-ma-zmenit

% CZECHTRADE. Bussinesinfo.cz: Dané [onling]. 2013 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/dane.html
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vuli organii statu zajistit podminky pro zachovani maximalni pracovni kapacity
pracovni sily v ramci udrzitelného ekonomického a socialniho rozvoje tak, aby byla
zajisténa v daném vnitrnim i vnéjsim prostiedi co nejvyssi celkova vykonnost ekonomiky

Ve v r 14 r .. r ’ 4 57 €
a pritom bylo naplnéno ustavni pravo na uspokojivé pracovni podminky.

Vystupy PEST analyzy pro souhrnnou SWOT

Analyza se zaméfila na identifikaci hlavnich vlivi v makroprostfedi podniku.
Zakladni ptehled se nachazi na obrazku c¢islo 8. Jednotlivé vlivy pusobi na podnik
S riiznou intenzitou, a proto musi byt dale zpracovany v souhrnné SWOT analyze tak,

wev

aby doslo k identifikaci nejpodstatnéjSich prilezitosti a hrozeb pro podnik.

/Ekonomické prostr. \ /Sociélni prostredi \

Inflace Spotieba alkoholu
HDP vCR

Nezaméstmanost Pristup k dopliikiom
Trzby maloobchodu stravy

Priameérna mzda Zmena nakupu u

\ /\ °°4e‘ e, ‘)\a’oplﬁkﬁ stravy /

Technologické prost. Politicko-pravni pro.
Rozvoj internetu Legislativa EU
Vyzkum a vyvoj Dariova legislativa
Ochrana ZP Pracovni legislativa

Obrazek 9, PEST analyza Suricate eyes, Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza externiho prostiedi firmy pomoci Porterova modelu péti sil
Nasledujici Porterova analyza charakterizuje konkurencni prostiedi podniku

Suricate eyes s. r. 0.

" CZECHTRADE. Bussinesinfo.cz: Pracovni pravo [onling]. 2013 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/legislativa-pravo/pracovni-pravo.html

34



OhroZeni ze strany nove vstupujicich konkurentii

Na trhu se nevyskytuji velké vstupni bariéry. Nové vstupujici subjekt si musi
vybudovat pfistup k distribu¢nim kanaliim (coz miize byt obtizné¢). Nemtize také tézit ze
zkuSenosti s trhem a musi respektovat legislativni opatfeni (klinické testy vyrobk).
Reakce ostatnich konkurentli neni mozné predvidat. Pravdépodobné by vsak doslo
k posileni marketingové komunikac¢nich aktivit a uzavirani smluv o vyhradni distribuci.

Ohrozeni ze strany piichodu nové konkurence nelze povazovat za vysoké.

OhroZeni ze strany substitutil

Jako substituty lze oznadit veskeré piipravky a postupy, které jsou obecné
uzivané k prevenci nasledki konzumace alkoholu. Jejich pocet a mira vyuzivani je jen
tézce meftitelnd. Blizky substitut mohou byt dalsi dopliky stravy slouzici k obnové
energie a vitality. Zakaznik nema témét zadné naklady na pifechod k substitu¢nim
vyrobkim. Jejich vyuziti, cenova politika a distribuce jsou rizného charakteru, a proto

lze ohroZeni ze strany substitutil vyhodnotit jako neutrélni.

Soucasna rivalita na trhu

Podnik se pohybuje v odvétvi potravinovych doplikt a ptsobi na lokalnim trhu
Ceské republiky. V roce 2011 doséhl trh dopliiki stravy v Ceské republice objemu trzeb
4.7 mld. K& Oproti predchozim obdobim se jedna o meziro¢ni nartist.”® Podnik se
soustiedi na oblast trhu s doplitkky proti kocovin€. Jednd se o velmi maly trzni prostor,
ktery by se dal oznacit pojmem mikrosegment — V porovndni s celkovym trhem
potravinovych dopliikii. Podobnou konkurenc¢ni strategii jako Suricate eyes s. r. 0. ma
i n€kolik dal$ich subjekti, které detailngji pfedstavuje analyza konkurence (v pfedchozi
¢asti prace). Pocet téchto konkurentl je stabilni, stejné tak nedochazi k vétSim zménam
v oblasti velikosti trzniho podilu. Vystupni bariéry z odvétvi nejsou nijak vysoké.
Existuji pouze rizné smluvni zavazky, které vSak maji kratkodoby charakter. Podnik
si na trhu drzi dobrou a stabilni pozici. Také neustale vyviji dalsi snahy k podpofte ristu
svych hospodatskych vysledki. Spolecné s produktem AntiEthanol 07 patii k lidrim
celého mikrosegementu. Ohrozeni ze strany soucasnych konkurentll (pfedevSim

vyrobku AntiEthanol) je mozné vyhodnotit jako vysoké.

% Za vitaminy utricime &m dal vic penéz. Vitalia.cz [online]. 2012 [cit. 2013-01-11]. Dostupné z:
http://www.vitalia.cz/clanky/za-vitaminy-utracime-cim-dal-vic-penez/
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Vyhodnoceni pomoci bodové stupnice

Konkuren¢ni produkty jsou v nasledujici tabulce (Cislo 1) predstavené na
zakladé ruznych charakteristik. Pro relevantnost hodnoceni byla zvolena metoda
bodového hodnoceni, tj. pfifazeni vah k jednotlivym kritériim. Na bodové skale 1 az 5
(pficemz 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi) jsou subjektivné hodnocené charakteristiky

v

patii podniku, ktery dosahuje nejlepsiho vysledku v porovnani s konkurenci.

Tabulka 1, Srovnani podniku s konkurenci

Analyza konkurenceschopnosti
Faktor Viha | Owicateeves(l | ibthanol |Antip RU-21 [F°%%0  |Helper
nejlepsi az 5 nejhorsi) Hangover
Kvalita produktu 0.13 1 1 1 1 1
[mage podniku / produktu 0,05 4 3 3 5 5
Dostupnost 0,09 2 4 4 4 4
Vyrobni schopnosti 0,018 2 2 3 3 3
Distribucni kandly 021 2 4 4 4 5
Marketingové aktivity 0,16 4 3 5 5 5
Cena 0,222 1 3 4 5 4
Komunikadni mix 0,12 4 3 4 5 5
Celkem 1 2,308 3,022 3,702 4,144 | 4,132

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt hodnoceni je patrné, Ze nejlepsi vysledek dosahl podnik Suricate
eyes, nasledovany produktem AntiEthanol. Ostatni produkty jsou nevyrazné.
Za hlavniho konkurenta, tak Ize povaZovat spolec¢nost AntiEthanol, kterd Suricate eyes
porazila v oblasti: image podniku, marketingovych aktivit a v podobé komunikaé¢niho
mixu. Mezi dal$i konkuren¢ni vyhody produktu AntiEthanol patii SirSi produktové

portfolio a delsi ptisobeni na ¢eském trhu.

Vyjednavaci sila dodavateli

Vliv dodavatelskych podnikd na zkoumany podnik neni vysoky. Materiél
potiebny k vyrob¢é a distribuci neni piili§ vzacny a podnik miZze snadno zménit
dodavatele. Problém je pouze u dodavatele, které vyrabi produkt (spolec¢nost
Neopharma) — zde existuji smluvni zavazky, které jeho silu omezuji. V ptipade
neprodlouzeni stavajiciho kontraktu mohou nastat problémy s plynulosti distribuce.

Celkové lze vyjednavaci silu dodavatelti vyhodnotit jako malou.

Vyjednavaci sila odbératelt
U produktu spolecnosti plati, ze jej nakupuje vétsi pocet zadkaznikd v ramci

malého objemu nakupu. Vyrazny rozdil je pozorovan pouze v ramci prodeje
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prosttednictvim maloobchodnich prodejen. Zakaznici nemaji takové trzni postaveni, aby
byl vyrazné ohrozen odbyt produktu. Proto Ize zhodnotit vliv odbératel na podnik jako

maly.

Vystupy Porterova modelu pro souhrnnou SWOT

Sestaveni Porterova modelu pro spole¢nost Suricate eyes s. r. 0. napomohlo
k odhaleni konkurené¢ni situace podniku, uréeni intenzity pusobeni jednotlivych sil na
trhu a charakterizovalo soucasnou konkurencni pozici na trhu. Vliv jednotlivych
soucasti trzniho prostiedi 1ze hodnotit jako slaby nebo neutrdlni. Vyrazné ohrozeni
predstavuje pouze soucasnd rivalita konkurentli na trhu. Souhrnné vysledky zobrazuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 2, Vystupy z Porterova modelu

V¥stupy z Porterova modelu
Rivalita soucasnych konkurenti Wysokeé ohrozeni
Ohrozen ze stranv dodavatehd Nizka sila
OhroZeni ze strany odbératehi Mizlka sila
Ohrozeni ze stranv pfichodu novvch konloarentd | Neutralm
OhroZeni ze strany substituhi Meutralni

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3. Soucasna podoba marketingového Fizeni

3.3.1. Produkt a znacka

Podnik se primarné zabyva prodejem vyrobku Suricate Eyes.

Jadro produktu

Zakladni uzitek, ktery produkt poskytuje (v souvislosti s kategorii potieb) je
prevence vyskytu nepiiznivych ucinkii po poziti vétstho mnozstvi alkoholickych
napoji. Tento uzitek je zdkladnim faktorem pfi ndkupnim rozhodovéni spotiebiteld.
V soucasné dobé vSak na trhu existuji jeSté dalsi ctyfi konkurencni produkty plnici
podobny uzitek. Proto je kladen dlraz na dalsi vrstvy produktu Suricate eyes ve formé

vlastniho a rozsitené¢ho produktu.

Vlastni produkt
V oblasti vlastniho produktu je kladen diraz zejména na kvalitu vyrobku.
Patentované sloZzeni u rostlinnych bylinnych extrakt a mineralnich slozek ma kladné

ucinky na lidsky organismus vcetné antioxidace. Obal produktu je vyroben
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z papirového navleku obdélnikového tvaru a plni funkci informacni, manipulaéni
a propagacéni. Soucasti obalu jsou informace o produktu, logo spolecnosti. Uvniti obalu
se pak nachazi blistrova karta s 10 kapslemi. Mezi dalsi charakteristiky vlastniho
produktu patii dalsi produktové varianty . Produkt je aplikovan pomoci béznych kapsli
ve velikosti 0. Jedno baleni obsahuje 10 kapsli, pficemz doporu¢ena davka jsou dvé
kapsle ptl hodiny ptfed zaCatkem konzumace alkoholu. Mezi dalsi oblasti vlastniho
produktu patfi certifikace Ministerstva zdravotnictvi CR a znacka Suricate eyes.
Produkt je pod touto znackou prodavan od roku 2011. Nazev znacky je odvozen od
jména zvifete Surikata. Toto bystré zvife je velice milé a u lidi zna¢né oblibené.
Soucasti loga je obrazek zvifete Suricaty a nazev znaCky (viz obrazek ¢ 9.). Zvite
Surikata, zijici v pfedevS§im na jihu Afriky, je povaZzovano za velmi ¢ilé a bystré. A
stejné charakteristiky by mél mit i spotiebitel tohoto produktu po uziti ptipravku a poziti
vétsStho mnozstvi alkoholickych népoji. Tato znacka Suricate eyes je ochrannou

znamkou.

Zmirfiuje pFiznaky kocoviny
Predchazi potizim pi konzumaci alkoholu
Produkt obsahuje vitamin C, E, a Vs vinifera,
vykazujic antioxidacni Geinky
Produkt obsahuje Cichorium intibus, prispivajici k
ochran jater

S

Obrazek 10. Produkt a logo, Zdroj: suricateeyes.cz

Rozsifeny produkt
Vzhledem k povaze vyrobku a jeho vlastnostem je prostor pro poskytovani
roz$iteného produktu jen velmi maly. Podnik v této oblasti zatim nevyviji Zzadné

aktivity.

3.3.2. Cena
Cenova politika podniku odrazi zejména ndklady, pozadovanou marzi,

konkuren¢ni ceny a hodnotu vnimanou zakaznikem. Kombinace téchto metod urceni

ceny zarucuje, ze je produkt prodavan za pfijatelnou cenu a spolecnost generuje zisk.
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Néklady — o stanoveni celkové ceny produktu spolurozhoduji dale naklady na
prondjem kancelafi, energie, poplatky, telekomunikacni sluzby, distribucni naklady

apod.

Pozadovana marze

Konkrétni vySe pozadované marze nebyla pro ucely této prace sdélena. A to
zejména z ditvodu informace interniho charakteru. O konecné cené rozhoduje jednatel
podniku na zdklad¢ jednani s marketingovym a obchodnim pracovnikem. Interval ceny
je tvofen minimalni a maximalni hranici. Minimalni hranice vyjadiuje naklady + marzi
a maximalni hranice vyjadiuje primérnou ¢astku za jedno to¢ené pivo nebo 0,04 litru
destilatu (viz hodnota vnimana zakaznikem).

Hodnota vnimana zakaznikem — jedna doporucena davka by méla stat stejnou
¢astku jako jedno tocené pivo nebo 0,04 1 destilatu.

Ceny konkurenc¢nich produktii ptedstavenych v této praci jsou vys$i nez cena
produktu Suricate eyes. V oblasti ceny se tedy nachazi jedna z konkuren¢nich vyhod
podniku.

Maloobchodni ceny produktii (cena za spotiebitelské baleni 10 ks/ cena za jednu
davku 2 ks):

Piimy prodej zakaznikim ptes eshop: 169 K& /33,80 K¢

Piimy prodej zakaznik ptes slevovy server: 130 K¢ /26 K¢

Ceny v hypermarketu: 169 K¢ /33,80 K¢

Ceny v nezavislych benzinovych stanicich: 185 K¢& /37 K¢

Ceny v drogistickém fetézci: 175 K&/ 35 K&

Ceny v Iékarnach: 178 K¢ /35,60 K¢

Ceny v internetovych obchodech: 145 — 171 K¢ /29 K¢ — 34,20 K¢

3.3.3. Distribuce
Spolecnost je vyhradnim distributorem vyrobku Suricate eyes na Ceském a

slovenském trhu. V ramci distribu¢ni politiky je vyuzivano nékolik distribucnich cest.
Piima distribucni cesta — kdy si Spotfebitel mtze produkt koupit ptimo od spolecnosti
na webovych strankadch. Dale pak prodej probiha ptfes maloobchodni jednotky
(hypermarkety, drogerie, 1ékarny, eshopy). Konkrétn¢ se jedna o hypermarkety Terno

atetézec drogerii Teta (produktem je vSak zdsobovana pouze ¢ast prodejen). Schéma
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distribu¢nich kanalti uvadi obrazek cCislo 11. Pfi¢emz je vyuzivano selektivniho prodeje
v ramci Gzemi Ceské republiky.

Geografické pokryti trhu v Ceské republice neni tplné. Nejvétsi podet
prodejnich mist se nachazi v JihoCeském kraji. Tento fakt je zpiisoben umisténim sidla
spolecnosti. Prodejnim mistem se rozumi maloobchodni jednotka, kde se da produkt
koupit. Souhrnny pocet prodejnich mist vyjadiuje tabulka cislo 2. Centralni sklad

podniku se nachéazi v blizkosti sidla spoleénosti v Ceskych Budg&jovicich.

Tabulka 3, Poéet prodejnich mist v CR

Pocet prodejnich mist v
jednotlivyich krajich
Jihotesky kraj 3

Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky loraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzenisky kraj

Praha

Stredocesky kraj
tit&ckj;’ kraj
Vysodina

Zlinske kraj

[ (I e O L (OECRR e T  J Y E

-
b | O

e | [

Zdroj: interni informace Suricate eyes

SURICATE EYES

VELKOOBCHOD I\IALDDBI;‘HDDNi ZPROSTREDKOVATEL
3 SIT
MALOQOBCHOD

¥ L 4
KONECNY SPOTREBITEL

Obriazek 11, Distribu¢ni cesty Suricate eyes, Zdroj: vlastni zpracovani
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V maloobchodnich prodejnich zaujimd produkt misto v regalech u pokladen.
V tomto prostoru se Casto realizuje impulsivni nédkup a také zde strdvi navstévnici
prodejen veétsi mnozstvi Casu. Vyrobek je umistén v manipulacni jednotce I. tadu.
Zaujima pfitom svislou pozici, které napomaha kovovy drzék. K drzéku jsou také
ptipevnéné dal$i propagacni materialy sdélujici uzitek a vlastnosti produktu. Proti
krédezi je produkt chranén s vyuzitim kodu EAN.

K distribuci vyrobkli prodaného prostiednictvim internetového obchodu je

vyuzivano sluzeb externiho partnera — ptepravni spolecnosti Ceska posta.

3.3.4. Marketingova komunikace
Marketingova komunikace se v minulosti zamétila na podlinkové i nadlinkové

aktivity.  Nadlinkové aktivity byly spojené piedevsim s reklamni kampani (tisk
arozhlas), kterd souvisela s uvedenim vyrobku na trh. Podlinkové aktivity se zaméiuji
na aktivni vyhledavani zékaznikl prostfednictvim podpory prodeje, public relations
a zasady osobniho prodeje se projevuji pii vyjednavani s klicovymi odbérateli, resp. pii
jejich hledani. Konkrétni aktivity jsou blize pfedstavené v nasledujicim textu. Efektivita

jednotlivych nastroji komunikace vsak nebyla detailné vyhodnocena.

Podpora prodeje

Tym Suricatek — tym sloZeny Zz hostesek, které na riiznych akcich rozdavaji
vzorky produktu zdarma a poskytuji zakladni informace o vyhodéch a uZzitku produktu
(prodej a rozdavani vzorkll v hostinskych zatizenich, na diskotékach, v riznych
klubech).

Vystavy a veletrhy — prodej produktu a rozdavani vzorkti zdarma na rtznych
vystavach a veletrzich (Hobby podzim, Moda show, Slavnosti piva v CB).

Soutéze — potadani soutézi na webovych strankéach, socidlnich sitich apod.
Cenou je nekolik vzorki produktu zdarma. Celkové bylo do soutézi vénovano pies 300
baleni.

Prodej na slevovych serverech — spoluprace se slevovymi servery piinasi
podniku vyhody ve zvySené prodejnosti produktli, rozsifeni znalosti znacky a zlepSeni
image podniku (slevové servery zpravidla spolupracuji pouze s ovétenymi podniky).

Nevyhodou je nutnost poskytnuti vyrazné slevy, ktera snizuje dosazenou ziskovost.
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Public relations

Podnik se snazi vytvaret dobry obraz svého podnikani. Aktivné komunikuje
smédii a se zdkazniky. Tato komunikace se zadkazniky probihd predevsim
prostiednictvim komunika¢nich technologii a socialnich siti jako: Facebook.com,
Youtube.com, Twitter.com. Firma zde ma zfizené vlastni profily, které umoznuji rychlé
osloveni skupiny zakaznikl. Pocet zakaznikl zaregistrovanych na facebook.com strance
piesahl pocet 2 800, nicméné provozovatel tuto stranku smazal kvili poruseni
vSeobecnych podminek. Z ohlasti na téchto socialnich sitich je zietelnd spokojenost

spotiebiteld s produktem.

Osobni prodej

Osobni prodej klicovym odbératelim — retailingovym fetézcim — se zastupci
hypermarketti Terno a drogerii Teta je vyjedndvano osobné. Divodem je zejména
moznost ziskdni okamzité zpétné vazby a vytvoteni individualizované komunikace.
Tuto oblast ma na starosti pracovnik spolecnosti, ktery je specidlné v této formé

marketingové komunikace vyskolen.

Reklama
Rozhlasova reklama — v ¢ervnu 2011 a v ¢ervnu 2012 se uskutecnila rozhlasova
kampati v radiich Kiss Jizni Cechy a na radiu Impuls. Soucasti kampani byla i sout&z
0 produkty spole¢nosti.
Tiskova reklama — v Cervnu 2011 a v ¢ervnu 2012 probéhla v Mladé front¢ DNES

inzertni kampan, jejimzZ cilem bylo oslovit co nejvétsi skupinu potencialnich zakaznikd.

Projekt marketingového vyzkumu

V rdmci metodiky provedeni vyzkumu bylo nejprve nutné prostudovat odbornou
literaturu, ktera se zabyva touto problematikou. Timto krokem byla identifikovana cela
fada poznatk, které zefektivni planovani a provedeni celého procesu.
Prvnim krokem bylo v rdmci zpracovani vyzkumu uréeni vyzkumného problému a cile
vyzkumu. V ramci této prace musi byt stanoveny navrhy a doporuceni na zlepSeni
soucasné podoby marketing managementu. Marketing management se orientuje na
identifikaci preferenci, pfani a potieb zdkaznikd. Cilem vyzkumu je urcit znalost
znacky Suricate eyes mezi spotiebiteli produktl tohoto typu a dale vyjadfit spokojenost

s marketingovym mixem spolecnosti u spotiebitelti produktu Suricate eyes.

42



Hypotézy:

H1 Kvalita je podle spotrebitelii nejvetsi prednosti vyrobku Suricate eyes oproti
konkurenci (tuto moznost oznaci vice nez 60 % respondentii v otazce ¢. 12). Ptipravek
se vyznacuje patentovanym slozenim z bylinnych piipravku, proto existuje piedpoklad,
ze je vnimana jeho kvalita pozitivné. Hypotéza bude vyhodnocena v rdmci otazky cislo
12.

H?2 Vice nez 50 % zdkaznikii je spokojeno s dostupnosti produktu. Podnik se
snazi, aby byl produkt dostupny. Selektivni forma distribuce umoziuje zdkaznikiim
nakup vyrobku hned na n¢kolika prodejnich mistech. Proto by méla byt vétsina z nich
s dostupnosti spokojena. Hypotéza bude vyhodnocena v ramci otazky ¢islo 11.

H3 Nejvétsi znalost znacky je v regionu Jizni Cechy. Spoleénost podnika vétsinu
marketingovych aktivit na tomto Uzemi, proto existuje predpoklad, Zze je zde znalost
znacky na nejvyssi urovni. Hypotéza bude vyhodnocena v rdmci otazky cislo 19.

H4 Logo produktu je vétsinou respondentii povazovano za mysticke. Pti tvorbé
loga byl kladen pozadavek pravé na vytvofeni mystického loga, které by vytvofilo
dojem ,,zazracnych* vlastnosti produktu. Tato hypotéza bude vyhodnocena v rdmci
otazky cislo 9.

HS5 Nejvetsi podil uzivatelii nakupuje produkt prostrednictvim maloobchodni
sité. Nejvetsi podil trzeb je zajistovan prodejem v maloobchodni siti, proto by mél
nejvetsi podil respondentlt nakupovat produkt praveé tam. Pii potvrzeni hypotézy miize
byt priizkum povazovan za alespon z ¢asti relevantni. Tato hypotéza bude vyhodnocena
V ramci otazky ¢islo 8.

V podniku v minulosti nedochazelo k zddnému sbéru primarnich dat
prostfednictvim realizace marketingového vyzkumu. Spokojenost s marketingovym
mixem byla zji§tovana pasivné (spokojeny zdkaznik musel podnik sam kontaktovat
napiiklad prostiednictvim socialni sité, kde vyjadiil svoji spokojenost). Nelze tedy nijak
pfedjimat vysledky marketingového prizkumu. Naplnéni cile vyzkumu bude dosaZeno
pomoci sbéru primérnich i sekundarnich 0daji. V ramci sekundarnich udajii bude
provedena analyza dostupnych informaci o znalosti znacky. V tomto sméru se uplatiuji
napiiklad metody analyzy klicovych slov na internetovych vyhledavacich serverech

nebo analyza medidlnich vystupti.

Piedvyzkum — plan vyzkumu a pilotaz
Plan vyzkumu se zabyva rozpracovanim postupu primarniho vyzkumu. Zde je

nezbytné urcit soubor respondentii, harmonogram Setfeni, metodu sbéru dat, podobu
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technického nastroje sbéru dat a dals$i prvky vyzkumu, které omezi moznost vyskytu
negativnich jevl spojenych s vyzkumem. Planovani bude zakonceno provedenim tzv.
pilotaze — realizace vyzkumu na malém souboru respondent tak, aby pomoci praktické
realizace bylo mozné odhalit piipadné nedostatky. V ramci planovani bylo rozhodnuto
0 provedeni vyzkumu pouze osobou autora této prace. Jako nejvhodnéjsi vyzkumna
metoda pfichadzela v tivahu moznost 0S0bniho dotazovani. Tato Cinnost je vhodna
zejména kvili moznosti osloveni vétsiho vzorku respondentl za pfijatelnych nakladi.
jeho dalsiho zpracovavani. Analyza udaji se soustfedila na veskeré problematické
oblasti a byla provedena prostiednictvim software MS Excel. Pfed realizaci samotného
dotaznikového Setfeni byl proveden pilotni priizkum, ktery sikladl za cil otestovani
celého pribéhu prizkumu a odhaleni piipadnych nedostatkll. Tento probé&hl v terminu 6.
11. 2012 na vzorku 30 respondentl. Tato pilotdz probéhla bez vétSich problémd.
Dotaznikové Setfeni bylo realizovano na uzemi Ceskych Budg&ovic. V ramci tohoto
kroku byla zkouména ptfedev§im logicka struktura dotazniku, srozumitelnost otazek
Vv dotazniku, vhodny zplisob prvotniho osloveni respondenta apod. Pii pilotazi
vyhodnoceni se testovani zamétilo na schopnost budouciho relevantniho vyhodnoceni
dat pomoci software Excel. A dosSlo také K zjisténi prvotnich vysledkd, ze kterych
vyplynulo, Ze bude potfeba oslovit vice nez 150 respondenti, aby bylo mozné ziskat
data od relevantniho poctu spotiebiteltl produktu Suricate eyes.
Casovy a vécny harmonogram

Nasledné bylo mozné prikro€it k samotnému provedeni dotaznikového Setfeni
(viz harmonogram). Mistem jeho provedeni bylo mésto Ceské Budgjovice. Cilem bylo
oslovit vice nez 40 respondentli vyuZivajicich vyrobek Suricate Eyes. Tento pocet

40 dotazovanych byl dulezity kviili nutnosti ziskani dostatecné relevantnich udajt.

Tabulka 4, Harmonogram ¢innosti vyzkumu

Harmonogram éinnosti  |1.10.-16.10.2012 |17.10.-31.10.2012 |1.11-16.11.2012 |17.11.-30.11.2012
Definovani problénmu
Analyza situace
Sestaveni planu vyzkumu
Provedeni pilotaZe

Sbér udajh

Zpracovani Gdajh
Analyza ndaji
Interpretace vysledkl

Zdroj: vilastni zpracovani
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Tabulka 5, Vécné shrnuti

Tazatel Autor prace
Zplhsob vibérn respondentl Nahodny vibér na tzemi Ceskych Budéjovic
Zphsob distribuce dotaznikh V ramci osobniho dotazovani
Zphsob vvhodnoceni dotaznikového Setfeni | Statisticka analyza Gdajh (fetnostl) pomoci MS Excel

Zdroj: vlastni zpracovani

Sekundarni udaje

Porovnani dat z internetovych vyhledavaci, socidlnich siti.

Podle udaji spolecnosti google.com byl celosvétovy objem vyhledavani slov
suricate eyes za mésic na turovni 110 dotazi. Statistika mistniho objemu (v CR) hovoii
0 primérném vyhledavani znacky v 91 ptipadech za mésic. Tento ukazatel vyjadiuje
pramérny pocet dotazli za mésic — prumér za uplynulych 12 meésici. U vyrazu
antiethanol 07 se jednalo o celosvétovy objem vyhledavani za mésic v objemu 110
dotazli, nicméné tento udaj je nutné brat srezervou, protoze dotaz vyhleddvaji
| zahrani¢ni uzivatelé. V tuzemsku se jednalo o pramér 73 dotazti za mésic. U znacky
Antip RU-21 je mistni objem vyhledavani v priméru 28 dotazi. U Forget Hangover se
jedna o 140 dotazi v ramci celého svéta. U klicového slova Helper se jedna o 12 100
dotazi v tuzemsku. Nicméné slovo helper nemusi souviset Stimto konkrétnim
produktem.

D4 se tedy konstatovat, Ze uZzivatelé jednoho z nejvétSich internetovych
vyhledavaci na svété vyhledavaji znacku Suricate eyes az 91 krat za mésic. A tato
statistika je tak vyrazné lepsi neZ u konkurenénich vyrobkii.

Primarni udaje — marketingovy vyzkum

Cilem primarniho prizkumu je zjistit miru znalosti znaCky mezi spotiebiteli
potravinovych doplinkti uréenych na prevenci ucCinkti alkoholu. Dale pak
prostiednictvim prizkumu urcit spokojenost spotiebitelli produktu s marketingovym
mixem. V ramci kvantitativniho prizkumu bylo prostiednictvim dotazniku osloveno
204 respondentll. Znalost znacky byla zjistovana u Siroké vetejnosti. Spokojenost
s marketingovym mixem Suricate eyes pouze u spotiebitelll daného produktu (téch se

podatilo oslovit v 49 pfipadech). Termin prizkumu: 6.11 —20. 11. 2012
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Vlastni vyzkum — vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznikové Setfeni se zaméfilo na nasledujici otazky (zde jsou uvedeny vcetné
jejich vyhodnoceni). Protoze predvyzkum neukazal zadné problémy, tak bylo mozné
prejit k realizaci a vyhodnoceni dotaznikového Setieni.

1. VyuZivim nebo jsem v uplynulych tfech mésicich vyuzil/a dopliiky stravy
urcené k prevenci negativnich i¢inki konzumace alkoholu?

Je nutné, aby se prizkumu tcastnili zejména uzivatelé produktu. Pouze uzivatelé
produktu nebo podobnych produktli mohou piinést relevantni informace vyuzitelné pro
marketing podniku. Nicméné i neuzivatel¢ produkti mohou mit povédomi o znacce
Suricate eyes. Proto budou v prazkumu pokracovat uzivatelé i neuzivatelé.

Celkem bylo v ramci této otazky osloveno 204 respondentt. Z toho 85 vyuzilo
V uplynulych tfech mésicich dopln€k stravy urceny k prevenci negativnich ucinkil
konzumace alkoholu. Zbylych 119 tuc¢astnikl priazkumu tyto dopliiky nevyuziva. Otazka
méla roziazovaci charakter. Pokud respondent oznacil negativni odpovéd, tak

pokracoval k otazkam cislo 2. a 4., 17., 18., 19.

Vyuziti doplinkd v uplynulych 3
mésicich?

Hano HEne

Obrazek 12, Vyuziti dopliika Zdroj: vlastni zpracovani

2. Které ze znacek znate — vyjmenovat (miZete vice): (ne u prvni otazky)

Otazka testuje spontanni znalost produktl ztohoto oboru. Tato otazka
je oteviena a s jeji pomoci je mozné urcit top-mind znacku (znacku, kterou spottebitel
jako prvni zmini a zaujima tak u néj vyhradni postaveni) a posléze je mozné sestavit
Zebticek téchto znacek.

| vramci této otazky doSlo k osloveni celého vzorku respondentd. Celkem
37 dotazovanych si vSak zddnou znacku takovéhoto piipravku nevybavilo a stejné tak
4 dalsi respondenti znaji jinou znackou. Nejlépe se v pruzkumu umistila znacka

AntiEthanol, kterou oznacilo 74 dotazovanych, dale pak znacka Suricate eyes, kterou si
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jako prvni v kategorii vybavilo 61 respondentl. Vysledky znacek Antip RU-21, Forget

Hangover a Helper se pohyboval v rozmezi 4 az 13 respondentt.

Znalost znacek

M AntiEthanol B Suricateeyes M Antip RU-21 M Forget Hangover

m Jiny m zadnou Helper

2%

2%
6%

Obrazek 13, Otazka ¢islo 2., Zdroj: vlastni zpracovani

3. Z téchto produktii upfednostiiuji znacku (miiZete oznacit vice):

Cilem této otazky je odhalit spotfebitele Suricate eyes. Spotiebitelé pak budou
pokracovat k dalsim otdzkam tykajicich se spokojenosti s marketingovym mixem.
Je také moZzné urcit podil spotiebitelt znacky a ostatnich znacek.

Pokud respondent ur¢i - Suricate eyes — pokracuje k prizkumu spokojenosti
s marketingovym mixem — otazka 5. a vySe. Tteti otazka zkoumala na rozdil od
predchozi preference vybéru znacky a nikoliv pouze znalost. Zde uz bylo pracovano
pouze s 85 respondenty, kteti tyto doplitky konzumuji. Nejlépe dopadl vyrobek Suricate
eyes, ktery upfednostituje 49 respondenti. Na druhém misté se umistil AntiEthanol
s 29 hlasy. Zatimco zbylé tfi znacky Antip RU-21, Forget Hangover a Helper skoncily
na poslednich mistech s obrovskym odstupem. Vzhledem k mensimu poctu respondentt
Vv nésledujici ¢asti bylo mozné pokladat doplitujici otazky a zaznamenat je jako soucést

vyhodnoceni.

Preference znacky

M AntiEthanol M Suricateeyes B AntipRU-21 M Forget Hangover M lJiny M Helper

29 4% 1% 1%

Obrazek 14, Preference znac¢ky, Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Pokud tyto produkty nevyuzivate — tak proc¢? (ne u prvni otazky)

Cilem otazky je poznat vyhrady respondenti k danym produktim. Na zakladé
zjisténych informaci pak mitize byt upraven komunikacni mix spoleCnosti. Otazka se
tykala pouze respondentii nevyuzivajicich tyto produkty. Z odpovédi je patrné, ze je
nejcastéjSim divodem k neuzivani nefunkcénost dopliku vyzivy (39 respondentd).
Nasleduje neznalost tohoto druhu vyrobkii (37 dotazovanych). Jiny divod oznacilo

16 respondentil, cenu potom 15 z nich a nedostupnost 12 Gc¢astniki prizkumu.

Duavody nevyuziti

m nefunguji  Mcena nedostupnost Mjiny Mnezndm je

Obrazek 15, Diivody nevyuziti, Zdroj: vlastni zpracovani

5. PFi vybéru potravinového dopliiku preferuji:

Otazka se zaméfuje na preference jednotlivych spotiebitelli pii vybéru produktu.
Respondent mize oznacit vice odpovédi: Cenu X Obal x Piedpokladané ucinky X
Zpusob uziti X Formu uziti X Znacku X Propagace v médiich X Sponzoring akci X Jiné
vlastnosti.Zde (stejn¢ jako v dalSich otazkach) doslo ke sbéru informaci pouze od
spotiebiteld produktu Suricate eyes. Bylo tak mozné zhodnotit vlastnosti
marketingového fizeni, které ovliviiuje nakupni chovani. Nejvétsi preference pti vybéru
zaujima cena (11 dotazovanych) a predpokladané Uc¢inky (10 respondentl). Naopak
nejmensi preferenci ma zplsob uziti a sponzoring rGznych akci. Vétsi vliv ma
propagace v médiich (7 dotazovanych), obal (6 respondentl) a znacka (5 ucastnikl

prizkumu).
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Preference pfi vybéru

H Cenu M Obal M Predpokladané ucinky
m Zptisob uziti = Formu uzitf = Znacku
W Propagace v médiich ® Sponzoring akci Jinévlastnosti

4%

Obrazek 16, Preference pii vybéru, Zdroj: vlastni zpracovani

6. Jak jste se dozvédél o produktu Suricate eyes?
Uspé&snost komunikaéni kampané je hodnocena v ramci této otizky: Slevovy
server X Vzorek zdarma x Akce 1+1 x Reklamni aktivity X Nevzpominam si.
Nejcastéji se o produktu soucasni spotiebitelé dozvédeli prostfednictvim
podpory prodeje na slevovém serveru (v 18 piipadech). Podpora prodeje v podobé
vzorku zdarma je v potadi druhou nejucinnéjsi metodou a tieti jsou reklamni aktivity.

Akci 1+1 oznacilo 8 dotazovanych.

Prvni kontakt s vyrobkem

M Slevovy server M \Vzorek zdarma  m Akce 1+1 M Reklamniaktivity

Obrazek 17, Prvni kontakt s vyrobkem, Zdroj: vlastni zpracovani

7. Na stupnici oznac¢te miru spokojenosti s cenou?

Jednou z metod stanoveni ceny produktu je vnimani hodnoty produktu
zakaznikem. Proto zakaznici mohou oznacit svoji spokojenost s cenou: velmi spokojen
— spokojen — neutralni nazor — nespokojen — velmi nespokojen.

Cena je dulezitou soucasti marketingového fizeni podniku. V ramci této otazky
byla zkoumdna spokojenost zdkaznikii stouto slozkou marketingového mixu.

Pozitivnim zjisténim je, ze pouze jeden respondent byl velmi nespokojen. Celkem 18
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dotazovanych bylo velmi spokojeno, dalSich 13 respondentti bylo spokojeno. Neutralni

nazor mélo 12 ucastnikd prizkumu a zbylych 5 bylo nespokojeno.

Spokojenost s cenou

m velmispokojen M spokojen M neutralni nazor

W nespokojen m velminespokojen

2%

Obriazek 18, Spokojenost s cenou, Zdroj: vlastni zpracovani

8. Produkt nakupuji:

Vysledek této otazky umozni identifikovat nejcastéjsi misto nadkupu produktu:
Internet x maloobchodni sit’ x bar, restaurace x Cerpaci stanice x jinde.

Misto ndkupu je rozhodujici pfi vytvareni distribuéni strategie. Nejvice
spotiebiteld (18) nakupuje produkt v maloobchodni siti, zatimco nejmensi pocet
v barech arestauracich (celkem 4). Internet je mistem nakupu produktu pro 10
dotazovanych a Cerpaci stanice u 9 respondentti. Zbylych 8 dotazovanych provadi ndkup

jinde. Na zaklad¢ zjisténych udajti je mozné vyhodnotit hypotézu ¢islo 5.

Misto nakupu

M Internet M Maloobchodnisit m Bar, restaurace | Cerpacw’ stanice M lJinde

Obrazek 19, Misto nakupu, Zdroj: vlastni zpracovani

9. Jak hodnotite logo produktu?
V oblasti produktové politiky je dulezitym prvkem logo (znacka) produktu, které
spotiebitele ovliviiuje pii nakupnim chovani: Pratelské x kreativni (tvofivé) x energické

X nepribojné x mystické.
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Logo produktu je hodnoceno nejvice jako nepritbojné (15 dotazovanych), dale
pak jako pratelské (12 respondentli), kreativni (10 ucastnikii prizkumu), energické
(8 dotazovanych) a mystické je logo pro 4 z nich. Na zéaklad¢ zjisténych udaji je mozné

vyhodnotit hypotézu ¢islo 4.

Hodnoceni loga produktu

W Piatelské  m Kreativni (tvofivé) m Energické M Nepribojné m Mystické

Obrazek 20, Logo produktu, Zdroj: vlastni zpracovani

10. Jak hodnotite obal produktu?
Obal plni v ptipadé produktu fadu funkci: velmi spokojen — spokojen — neutralni
nazor — nespokojen — velmi nespokojen.
Obal je hodnocen spise neutralné (jedna se o 15 respondenttt). Velmi spokojeno
je 9 dotazovanych a spokojeno 12 respondent. Nespokojeno je 7 respondentl a 6 je

velmi nespokojeno.

Obal produktu

mvelmispokojen M spokojen m neutrdlni nazor

m nespokojen = velminespokojen

Obriazek 21, Obal produktu, Zdroj: vlastni zpracovani

11. Spokojenost s dostupnosti produktu na $kale?
Hodnoceno bylo pomoci Skaly odpovédi: velmi spokojen — spokojen — neutralni
nazor — nespokojen — velmi nespokojen.
S dostupnosti (distribuci) je vétSina respondentli spokojena (28 dotazovanych)

a velka spokojenost byla oznaCena ve 3 piipadech. Neutrdlni nézor, stejné jako
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nespokojenost, zaujima 8 respondentd. Velkd nespokojenost s dostupnosti byla
oznacena ve dvou pfipadech. Na zaklad¢ zjisténych udaji je mozné vyhodnotit

hypotézu ¢islo 2.

Spokojenost s distribuci

mvelmispokojen M spokojen m neutrdlni nazor

m nespokojen = velminespokojen

4%

Obriazek 22, Spokojenost s distribuci, Zdroj: vlastni zpracovani

12. Jak hodnotite piipravek ve vztahu ke konkurenénim?
Kvalita SE je lepsi x Cena SE je lepsi x U¢inky SE jsou lepsi x Obal SE je lepsi
x Nemohu posoudit.
Oproti konkurentim mé podle prizkumu vyrobek Suricate eyes piedev§im lepsi
kvalitu (20 respondentil). Lep$i cena, ucinky a obal zaujimaji vyrovnané vysledky.
Vyhody oproti konkurenci nemohlo posoudit pét dotazovanych. Na zakladé zjisténych

udajii je mozné vyhodnotit hypotézu ¢islo 1.

Srovnani SE s konkurenénim produkt.

W Kvalita SE je lepsi ™ Cena SE je lepsi m Uéinky SE jsou lepsi

® Obal SE je lepsi = Nemohu posoudit

Obrazek 23, Srovnani SE s konkuren¢nim produktem, Zdroj: vlastni zpracovani

13. Frekvence nakupu produktu Suricate eyes?
1-2 mési¢né x 3-4 mesién€ x 5 az vicekrat mesién€ x mensi nez mési¢ni interval.
Nejvice respondentti si pofizuje piipravek v intervalu 1-2 mésiéné¢ (jedna se

0 25 respondentll), zatimco druhy nejvétSi poCet v mensim nez mésicnim intervalu
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Vv

(18 dotazovanych). Pouze pét respondentd si pofizuje produkt 5 az vicekrat mési¢né,

zbylych Sest si produkt kupuje 3-4 krat mésicné.

Frekvence nakupu
M 1-2 mésicné W 3-4 mésiéné

m 5 az vicekrat mesicné B mensi nez mesicni interval

Obrazek 24, Frekvence nakupu, Zdroj: vlastni zpracovani

14. Frekvence uzivani Suricate eyes?

1-2 mésiéné x 3-4 mesicné x 5 az vicekrat mesiéné x mens$i nezZ mésicni interval.
Vysledky u této otazky jsou podobné jako u frekvence nékupu. Nejvétsi pocet
respondentli produkt uziva 1-2 mési¢né, zatimco nejmensi pocet uziva produkt 3-4
mesi¢né. V mensim nez mésicnim intervalu uziva produkt 18 dotazovanych. Zbylych

pét jej uziva v intervalu 5 az vicekrat mésicné.

Frekvence uzivani
W 1-2 mésicné M 3-4 mésicné

m 5 az vicekrat mesicné B mensi nez mesicni interval

Obrazek 25, Frekvence uZivani, Zdroj: vlastni zpracovani

15. UzZivaji tento produkt Suricate eyes i Vasi pratelé?
Ano x ne x nevim.
Produkt uzivaji v 18 ptipadech i pratelé respondentid. Ve stejném poctu ptipadi o této

skute¢nosti respondenti nevédéli. Ve 13 piipadech byla odpovéd negativni.
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Dalsi osoby uZivajici produkt

Hano HMne Mnevim

Obrazek 26, Dalsi osoby uZivajici produkt, Zdroj: vlastni zpracovani

16. Na stupnici oznacte miru spokojenosti s pfipravkem Suricate eyes?

Velmi spokojen — spokojen — neutralni nazor — nespokojen — velmi nespokojen.
Spokojenost s ptipravkem je u spotiebitelit mozné hodnotit pozitivné. Nejvétsi pocet
(30 dotazovanych) oznacil moznost spokojen, dale pak 12 bylo velmi spokojeno.
Neutralni nazor zaujal pouze 1 respondent. Pouze 6 respondenti bylo nespokojeno.

Velmi nespokojen nebyl zadny z nich.

Spokojenost s pfipravkem u uzivatell

W velmispokojen M spokojen ® neutrdlni ndzor

m nespokojen m velminespokojen

Obriazek 27, Spokojenost s pripravkem

17. VEk: 18-25 x 26-35 x 36-45 x 46 a vice
Prizkumu se Ucastnilo celkem 204 respondentli. Vékové rozpéti bylo témer
rovnomérné rozlozeno. V rozmezi 18-25 let bylo 48 dotazovanych, ve véku 26-35 let
Slo o 74 respondentt, dale pak ve véku 36-45 let bylo 36 ucastniki prizkumu,

Vv poslednim vékovém rozmezi 46 let a vice bylo 46 dotazovanych.
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Vék respondentt

W 18-25 W26-35 W36-45 mM46avice

Obrazek 28, VEk respondentii, Zdroj: vlastni zpracovani

18. Pohlavi: muz x Zena

Z dotazovanych bylo 112 muzt a 92 Zen.

19. Soucasné bydlisté v regionu:
Nejvétsi podet respondentd ma soucasné bydlisté v regionu Jizni Cechy (119
dotazovanych), dale pak jsou vysledky rovhomérné rozdélené¢ mezi ostatni regiony. Na

zaklade zjisténych tidajl je mozné vyhodnotit hypotézu ¢islo 3.

Bydlisté respondentt

W Stredocesky kraj M Jihocesky kraj m Zapadocesky kraj
m severofesky kraj m vychododesky kraj m Jihomorawvsky kraj

W Severomoravsky kraj m Jinde

5%

5%
4%

Obrizek 29, Bydlisté respondentii, Zdroj: vlastni zpracovani

Interpretace vysledkii

Vystupy z dotaznikového Setfeni byly vloZeny a zpracovany prostfednictvim
specializovaného software MS Excel. Pied provedenim vyzkumu byly stanoveny
nasledujici hypotézy.

H1 Kvalita je podle spotrebitelii nejvetsi prednosti vyrobku Suricate eyes oproti
konkurenci (tuto moznost oznaci vice nez 60 % respondentii v otdzce ¢. 12). Tuto

moznost oznacilo pouze 41 % respondenti. Hypotéza nebyla potvrzena.

55



H2 Vice nez 50 % zdkaznikii je spokojeno s dostupnosti produktu. U této otazky
oznacilo spokojenost nebo velkou spokojenost pies 60 % respondentli. Hypotéza je tak
potvrzena.

H3 Nejvétsi znalost znacky je v regionu Jizni Cechy. V tomto regionu zna
znacku Suricate eyes (byla respondentem zminéna) 32 dotazovanych. Jedna se tedy

0 26, 89 % dotazovanych. Hypotéza nebyla potvrzena.

Znalost znacky Jihocesky kraj

M AntiEthanol B Suricateeyes M Antip RU-21 M Forget Hangover

m Jiny mZadna Helper

2%

2%

6%

Obrazek 30, Znalost znacky Jihocesky kraj

H4 Logo produktu je vétsinou respondentii povazovino za mystické. Tato
hypotéza nebyla potvrzena. Za mystické povazuje logo pouze 8 % dotazovanych.

HS5 Nejvetsi podil uzivatelii nakupuje produkt prostrednictvim maloobchodni
site. Tato hypotéza byla potvrzena. V maloobchodni siti nakupuje produkt 36,73 %

respondentl. Podil ndkupii pies internet je 20,41 %.

3.1. Vystupy z marketingového priuzkumu

Marketingovy pruzkum se dotykal problematiky znalosti znacky Suricate eyes
a marketingového mixu spolecnosti. Z vystupt je mozné identifikovat zdkladni oblasti,
které jsou hodnocené pozitivné mezi spotiebiteli tohoto produktu. Na zakladé reakci
respondentl je také patrné, jaké oblasti marketingového mixu by mél podnik vylepsit.
Kvalita produktu nevyzaduje piiliSné zmény. Stejné tak je pro vétSinu respondentd
piijatelna cena produktu. Nutnost zmeény je viditelna zejména v oblasti marketingové
komunikace a distribuce. NejcastéjSim diivodem neuzivani tohoto typu doplika stravy
je nefunkcénost nebo jejich neznalost. V oblasti marketingové komunikace se tak nabizi
piilezitost pro tvorbu hlavniho sdéleni komunika¢ni kampané. To samé plati i v oblasti

preference pifi vybéru - spotiebitelé upfednostnuji produkty s piivétivym obalem
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a kvalitnimi predpoklddanymi ucinky. Tato sdéleni mohou doplnit hlavni sdéleni
marketingové komunika¢ni kampang.

Nejvetsi pocet respondentt ziskal povédomi o produktu prostfednictvim nakupu
na slevovém serveru a také ziskanim vzorku zdarma. Tyto aktivity tedy podnik musi
realizovat 1 v budoucnu. Velkym nebezpecim je skute¢nost, ze u nich dochazi ke
znatelnému poklesu marze, ziskovosti a také ke ztrat¢ (produkt zdarma na zkousku).
Nutnosti je tedy pfilakani zakaznika k opétovnému ndkupu, nejlépe k néckolika

op¢tovnym nakupiim.
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4 Navrh marketingového managementu spole¢nosti

Tato kapitola shrnuje aktualni situaci v podniku Suricate eyes v oblasti jejiho
marketingového fizeni. Na zdkladé¢ uvedenych informaci jsou v zavéru kapitoly

uvedeny doporuceni vedouci ke zvySené efektivité v této oblasti.

4.1. SWOT analyza

Souhrnnd SWOT analyza identifikuje a vyhodnocuje jednotlivé silné a slabé
stranky podniku, pfilezitosti a hrozby. Predstaveni a odivodnéni u jednotlivych
charakteristik je obsahem tabulek ¢islo 5. az 8.

Mezi silné stranky podniku patii dobrd konkurenéni pozice, znacka, pozitivni
reference na UCinky produktu a jeho kvalitu, vyuzivani modernich komunika¢nich

kanalt, patent produktu, distribuce do maloobchodnich fetézct, organizaéni struktura.

Tabulka 6, Silné stranky

Kod Silné stranky Odivodnéni

S0l Dobra konkurenéni pozice Podnik patfi k lidnim na trhu

Znalost znacky je na ptijatelné irovni a spotfebitelé pii nakupu
preferuji osvédéenou znacku

Na socidlnich sitich existuji dobré reference na ucinky produktu od
jeho spotfebitehi

Komunikace podniku se zamé&fuje na internetovou reldamu a tuto
oblast zajistuje specializovand agentura (outsourcing}

Unikatni slozeni vyrobku je chranéno patentem a nemmize byt tak

S02 Znatka a jeji vysoka preference

S03 Velmi dobré reference na udinky produlctu (prostor pro word-of-mouth)

S04 Wyuziti modernich komunikacnich kanahi

S05 Patentované slozeni produktu L. L
ptesné okopirovano

Produkt se podafilo ptidat do nabidky hypermarketi a fetézce
drogerii

Liniova organizacni struktura je vhodna pro piipad potieby flexibilni a
rychlé reakce na zmény na trhm

Spotiebitelé vyjadiuji spokojenost s ucinky produkiu a jeho kvalitou
(v ramci dotaznikového Setfeni i v na socidlnich sitich)

S06 Distribuce prostfednictvim maloobchodnich fetézci

So07 Organizafni struktura

S08 Kvalita virobku a spokojenost s udinky - podle prizkumn

Zdroj: vlastni zpracovani

Slabé stranky v podniku ptfedstavuje zavislost na vyrobci produktu, neexistence
diverzifikace produktu, novy produkt, design produktu, nerovnomérné obsazeni trhu
v CR, neintegrovana a nevhodné vyhodnocend komunika¢ni kampan, vysoky podil

prodeje produktu s nulovou nebo nizkou marzi a selektivni distribuce.
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Tabulka 7, Slabé stranky

Kod Slabé stranky Odivodnéni
. L. A Produkt je vyrabén dodavatelskou vyrobni firmou. kiera spolupracuje s
w1 Zavislost na dodavateli - vyrob : :
aisiostna dodavatel - vyrondt podnikem na zékladé smhivniho vztahu.
w2 Neexistence diverzifikace portfolia Portfolio produkti se omezuje pouze na jeden produkt
w3 Novy produkt Jedna se o novinku na trhu - prodej zaéal v roce 2011

Z obalu a nazvu neni patrné k éemu produkt slou#i. Je vyzadovéna aktivni
snaha potencidiniho nakupuiictho o zjisténi uzitku produktu

V nékterich krajich Ceskeé republiky neni produkt k dosténi a taméjsi
spotfebitelé musi provadét nakup pouze na internetu

Komunika¢ni kampané nepiisobi koordinované a jejich vwhodnoceni je
provadéno na zékladé subjektivnich ukazatehi

Nejvétsi podil spotiebiteli podle prizkumu ziskalo produkt na zaklad# slevy
nebo vzorku zdarma

W4 Design vyrobku

Nerovnomémné obsazeni trha v CR

=
5

woé Neintegrovana kommumnikacni kampan véetné struéného vyhodnoceni

w7 Nejvice spotfebiteli ziskava produkt prostfednictvim prodeje s nizkou mari

W8 Selektivni distribuce Distribuce probiha pouze do nékolika vybranych maloobchodnich jednotek

Zdroj: viastni zpracovani

Mezi nejdilezitéjsi piilezitosti podniku patii vysokd loajalita ke znackdm na
trhu, zvySujici se poptavka, nevyrazna konkurence, vysoka spotieba alkoholu a rostouci

podil prodeji dopliiki stravy po internetu.

Tabulka 8, Prilezitosti

Kad Prilezitosti Odivodnéni

o1 Vysoka loajalita ke znatkam na trha Clerylové tohoto mikrosegmentu se vyznacuji vysokou loajalitou ke
madce

Tuzemsti spotiebitelé maji stéle vétii zajem o rizné doplitky stravy -

02 Zvysuiici se poptavka po dopliicich stravy
tento trh roste.

Na trhu s pfipravky proti kocoviné existuje pouze jeden srovnatelny
konkurent - AntiEthanol 07
Spoteba alkoholickych napoji - které json komplementem - je v

03 Nevyrazna konkurence - pouze jeden skute¢né konkurujici subjekt

04 | Vysoka spotieba alkohoh v CR .
YEOKA SpOTIEDa ARORO Y CR jedna z nejvyssich na svété.

Mistem nakupu potravinovych doplitkai je pro velky podil
spotiebiteli internet

05 Nakup potravinovych doplikii na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani
Hrozby jsou pfedstavovany zejména negativnim vyvojem makroekonomickych

ukazatelti, konkurenci na trhu, moznostmi dalsi konkurence v podobé produktu

podobného slozeni, zpiisnéni legislativy a nasycenim trhu.
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Tabulka 9, Hrozby

Kod Hrozby Oduavodnéni

T1 Vivoj makroekonomickych ukazateli Kli¢ové makroekonomické ukazatele vykaziji znatelny pokles

P Konkurence - Antithanol Produl-'ct AnhEﬂlan?l je na trhu vice let nez Suricate eyes a je zde také
vysokd znalost znacky

, , | Presto, ze ma Suricate eyes patentované slozeni, tak se na trhm mmze
T3 Moimost konkur r podobé produktn podobného sloz ’ ; : .
OAOSt KoMrence v podobe pro podobneho sozett objevit produkt podobného slozeni a podobnych ucinki

T4 Zpiisnéni legislativy Legjslaﬁw:a spojenii' s thranou spotiebitele mize byt zménéna v
neprospéch spoletnost

Ts Zaméeni na mikrosegment - saturace trhu Prod‘f]kt sl kupup'spue clencrve mﬂ—crt')s?gmmtu Ia mize tak zde dojit k
brzkému nasyceni trhu, které zpomali nist podniku

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby je nutné vyhodnotit na

zaklad¢ jejich pfinosti nebo dopadii na podnik. Jednotlivym charakteristikam je

prifazena vaha, kterd na zaklad¢ soucinu s pfinosem/dopadem uréi celkovou véhu

faktoru na podnik. Pfehled udévaji tabulky cislo 9. az 12.

Tabulka 10, Silné stranky - vyhodnoceni

Body pfinosu pro
Silné stranky - vyhodnoceni Viha pl:il:'l[llk (l_ne].m(:nvs ,l Cellfm‘e Poradi
pfinos - 5 nejvétsi skore
pfinos)
501 Dobra konlurenéni pozice 0,24 4 0.96 1
502 Znatka a jeji vysoka preference 0,12 3 0.36 4
503 Velmi dobré reference na 0éinky produkiu (prostor pro word-of-mouth) 0,15 2 03 5
S04 Vyu¥iti modernich komunika¢nich kandhi 0,05 3 0,15 7
505 Patentované sloreni produkin 0,15 5 0,75 2
S06 Distribuce prosttednictvim maloobchodnich fetézen 0,12 4 0,48 3
807 Organizacni struktura 0,05 2 0,1 8
S08 Kwalita viroblku a spokojenost s uéinky - podle prizloammm 0,12 2 0.24 6
Celkem 1 25 334 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi vahu zudavanych silnych stranek méa dobrd konkurencni pozice

podniku a reference na ucinky produktu. Nejvétsim piinosem pro podnik je patentované

sloZeni, konkurenn¢i pozice a distribuce v maloobchodnich fetézcich. Souhrnné tak

mezi nejsilnéjsi stranky patii: dobra konkurencni pozice, patentované slozeni produktu,

distribuce prostfednictvim maloobchodnich fetézct.
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Tabulka 11, Slabé stranky - vyhodnoceni

Body dopadu na
Slabé stranky - vyhodnoceni Viha podnik (1_ ne].m f[ts,l Cellfm‘e Poradi
dopad - 5 nejvétsi | skore
dopad)
W1 Zavislost na dodavateli - vyrobei 0,05 1 0,05 8
W2 Neexistence diverzifikace portfolia 0,18 4 0,72 2
W3 Novy produkt 0.13 3 0,39 5
W4 Design virobku 0.1 3 03 6
W5 Nerovnomémé obsazeni trim v CR. 0.15 4 0.6 34
Weo Neintegrovana komumnikaéni kampafi vietné struéného vyhodnoceni 0,12 5 0.6 34
W7 Nejvice spotfebiteli ziskava produkt prosttednictvim prodeje s nizkon mar# 0.2 4 0.8 1
W8 Selektivni distribuce 0.07 2 0,14 7
Celkem 1 26 3.6 X

Zdroj: vlastni zpracovani

V oblasti slabych stranek ma nejvétsi vahu neexistence diverzifikace portfolia
anerovnomérné obsazeni trhu v CR. Pficemz, dopad na podnik je nejvétsi
U neintegrované komunikacni kampané, prodeje produktl S nizkou marzi a neexistence
diverzifikace porfolia. Na zakladé téchto skute¢nosti jsou tak nejslabsi stranky podniku
nasledujici: prodej snulovou a nizkou marzi, neintegrovana komunika¢ni kampan,

nerovnomérné obsazeni trhu v CR a neexistence diverzifikace portfolia.

Tabulka 12, P¥ilezitosti - vyhodnoceni

Body moZného
Prilefitosti - vyhodnoceni Viha pnn.osu pro podnik _(1 Celkove Poradi
- nejmensi pfinos - 5 | skore
nejvétsi piinosu)
01 Vysoka loajalita ke znackam na trhu 0,23 4 0,92 2
02 Zvyiujici se poptavka po doplncich stravy 0,21 3 0,63 3
03 Nevyrazna konkurence - pouze jeden skutecné konkurujici subjekt 0.1 3 0,3 5
04 Vysoka spotieba alkoholu v CR. 0,16 3 0,48 4
05 Nakup potravinovych dophikai na internetu 0.3 4 1,2 1
Celkem 1 17 3,53 X

Zdroj: vlastni zpracovani

Podnik mlzZe vyuzit pét ptileZitosti ve svém vnéjSim okolim. Nejvetsi vahu ma
loajalita ke znackdm na trhu. Pfinosem pro podnik miiZze byt zejména nakup
potravinovych dopliikli a zminéna loajalita. Na zakladé vyhodnoceni jsou pak nejvétsi
prilezitosti nasledujici: ndkup potravinovych dopliikd na internetu a vysoka loajalita ke

znackam na trhu.
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Tabulka 13, OhroZeni - vyhodnoceni

Body moiného
dopadu na podnik .
Ohro¥eni - vyhodnoceni Viha |(1 nejmensi dopad C::::;e Poiadi
- 5 nejvétsi
dopad)
T1 Viyvoj makroekonomickych ukazatehi 0.1 2 0.2 5
T2 Konlarence - AntiFthanol 0.15 3 0,45 4
T3 Moznost konkurence v podobé produlktu podobneho slozeni 0.2 3 0.6 3
T4 Zptisnéni legislativy 025 4 1 2
T5 Zaméfeni na mikrosegment - saturace trhu . 5 1.5 1
Celkem 1 17 375 X

Zdroj: vlastni zpracovani

OhroZzeni podniku pfedstavuje zejména pét uvedenych faktord. Mezi
nejzavaznéjsi patfi zpfisnéni legislativy a saturace trhu. V ramci vyhodnoceni jsou
nejvyraznéj$im ohrozenim prave tyto faktory.

Na zaklad¢ uvedené SWOT analyzy a urceni kli¢ovych faktord miize podnik v
budoucnu vyuzit n€kolik moznosti pro posileni svoji pozice na trhu. Vétsi pocet slabych
stranek by mél byt omezen pfedev§im pomoci soucasnych silnych stranek podniku
a také vyuzitim klicovych pfilezitosti. Z ohrozeni nelze prechazet zptisnéni legislativy.
Na tuto skuteCnost se vSak muize podnik pfipravit prostiednictvim sledovani
pfipravovanych legislativnich zmén. SWOT analyza shrnuje a vyhodnocuje jednotlivé
kapitoly této prace a také z teoretickych podkladi, 1ze podniku Suricate eyes navrhnout
nasledujici doporuc¢eni pro zlepSeni v oblasti marketing managementu. Jednotlivé
zmény spadaji do nékolika kategorii. Jejich rozliSeni vychdzi z marketingového mixu
(zmény produktu, ceny, distribuce, komunikace) a obecnych zmén souvisejicich
s marketingem managementem.

V ramci strategického ptistupu podle Ansoffa se jedna o strategii trzni penetrace
a rozvoj produktu. Pomoci trzni penetrace by mél podnik oslovit stavajici segment
zakaznikl a vyuzit moznosti pro ziskani jejich vérnosti. Pfi tomto procesu mize podnik
vyuzit svoje dosavadni zdroje, postupy a kapacity. Pti rozvoji produktu vychazi podnik
z pozadavku na rozsifeni produktového portfolia o inovaci produktu. Tato strategie patii

mezi nejrizikovesi.

Zmény v marketingové komunikaci

Strategie marketingové komunikace spolecnosti bude budovana principem
integrované komunikace. Komunikace bude fizena samostatné na trhu B2B a pro trhy
B2C. Strategie bude spoléhat pfedevsim na PUSH princip, kde budou nejvice vyuzivany
nastroje podpory prodeje a osobni prodej pro jednotlivé distribuéni mezi¢lanky.

Zékladem komunikacni strategiec bude kampan na internetu a socidlnich sitich.
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Komunikaéni cile budou stanovené pomoci metodiky SMART, jasnd kritéria pro
vyhodnoceni efektivity, interakce s vyuzitim dalSich komunika¢nich nastroji
(pfedev§im podpora prodeje). Podnik spolupracuje v oblasti internetové reklamy
s medialni agenturou. I nadale bude vyuzivano znalosti a zkuSenosti tohoto subjektu.

Piimy prodej spotiebitelim prostfednictvim internetu piindsi podniku nejvetsi
marzi (pokud se nejedna o slevové akce). Tato forma distribuce by méla byt posilena
tak, aby doslo k navySeni objemu prodeje pomoci piimého prodeje. VEtSina investic do
komunika¢ni kampané by se tedy méla zaméfit na oblast internetové reklamy. Tato
forma prodeje také umoznuje lepsi vedeni zékaznické databaze (viz dalsi bod).

Pro spolec¢nost, resp. pro marketingového pracovnika bude dulezit¢ budovani a
vedeni databaze zakazniki - s cilem zavedeni aktivit pfimého marketingu (direct
mailing) a moznosti ziskdni kvalitni zpétné vazby formou provadéni dotaznikovych
Setfeni s konkrétnimi klienty. Toto opatfeni by m¢lo snizit i riziko saturace trhu, protoze
se takova komunikace muze vést k posileni loajality na trhu, ktera je zde velmi vysoka.

Posilovani znalosti produktu mezi spotiebiteli, kteti neznaji tyto vyrobky — podle
prizkumu existuje velky podil spotiebitelll, kteti produkty typu Suricate eyes vibec
neznaji. V ptipad¢ jejich znalosti se v§ak mohou stat spotiebiteli. Komunikacni kampan
by se méla zaméfit 1 na tuto cilovou skupinu.

Marketingova komunikace na trhu B2C bude realizovana prostiednictvim
strategie PULL a zamé&fi se na vyuziti nastrojii v podobé reklamy a podpory prodeje. V
rdmci segmentacnich kritérii bude nutné oslovit pfedevsim spotiebitele produktu ve
véku 18-35 let prostiednictvim internetové reklamy a komunikace na socialni siti.
Podpora prodeje by pak méla oslovit star$i spottebitele - jedna se o riizné akce spojené s
pfimym marketingem - rozdavani vzorkli zdarma apod. Déle by se komunikace
prostfednictvim podpory prodeje a ptimého marketingu méla zaméfit na osloveni cilové
skupiny charakteristické pomoci psychografickych charakteristik - uzivatele
alkoholickych napojl, navstévniky barti a restauraci. Vyuziti virdlniho marketingu,
guerillového marketingu, product placement zatim neni pro podnik prioritou.
K vytvoteni efektivni guerillové kampané nebo virdlniho videa nema podnik dostatecné
personalni zdroje a musel by vyuzit externi poradenstvi, které znamena zvySené
naklady.

Marketingova komunikace na trhu B2B bude realizovana prostfednictvim
strategie PUSH a zaméfi se na vyuziti nastrojii osobniho prodeje. Odpovédnost za
osobni prodej bude mit pfedev§im marketingovy pracovnik. Cilem komunikace na trhu

B2B je oslovit zastupce jednotlivych distribu¢nich meziclanki, ktefi maji dostatek
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finanénich zdroju k tomu, aby byl prosazen vyrobek Suricate eyes do jejich prodejen.
Dostatkem zdroji je mysleno, ze maji dostate¢né kompetence k tomu, aby prosadili
vyrobek do sortimentu maloobchodu/velkoobchodu.

Casovy a vécny harmonogram marketingové komunikace popisuje jednotlivé
aktivity komunikace vztazené k danému casovému obdobi. Zacatek komunikac¢nich
aktivit je stanoven na duben roku 2013. Internetova reklama a osobni prodej budou
probihat po cely rok. Dalsi aktivity budou spojené s aktudlni trzni situaci na trhu

(naptiklad v pied prazdninami a novym rokem roste poptavka po produktu apod.)

Tabulka 14, Casovy a vécny harmonogram marketingové komunikace 2013-2014

éasm}" a vécny harmonogram marketingové komunikace
Duben |Kvéten [Cerven |Cervenec Srpen |Za¥i fh’jen Listopad |Prosinec |Leden |Unor |Biezen

Internetova kampai B2C

Kampaii na socialnich sitich B2C
Budovani databaze zdakarnilad B2C B1B
Direct marketing B2C

Zijisténi zpétné varby na komunikcaci B2C
Podpora prodeje B2C - vzorky zdarma
Osobni prodej B2B

Kontrola efektivnosti a plnéni cihi

Zdroj: vlastni zpracovani

Financovani komunika¢ni kampané bude provedeno prostfednictvim metody
dostupnosti, zbytkového rozpoctu. Rozpocet na komunikaci bude stanoven na zakladé
finanénich zdroji, které ma podnik k dispozici (z generovaného zisku uréi vedeni
podniku ¢astku, ktera bude tvofit rozpocet marketingové komunikace). Tato metoda
stanoveni rozpoctu je zvolena pfedev§im s ohledem na velikost podniku a $itku jeho
produktového portfolia. Pti aplikaci této metody je nutné peclivé zvazit pozadované
efekty marketingové komunikace a financni naro€nost jednotlivych komunikacnich
nastroji. Respektive by nemélo dojit k situaci, kdy marketingovd komunikace utrpi
nedostatkem finan¢nich prostiedkii. V roce 2012 byl rozpocet komunikac¢ni kampané ve
vysi 120 000 K¢. Tato castka nebyla plné vyuzita, a proto ji l1ze pro rok 2013 mirné
snizit (ubyvaji nakladové naro¢néjsi aktivity jako reklama apod.)

Z hlediska efektivnosti marketingové komunikace podniku bude vhodné vyuzit
tzv. nékladovy pfistup. Kdy se jednotlivé ndklady na komunika¢ni aktivity vztahnou k
udajim o prodejich - rlst prodeji v urcitém obdobi, zvySeni névstévnosti webovych
stranek za urcité obdobi. V ramci internetové komunikace Ize taktéz vyuzit indikatorové
metriky - zjisténi poctu osob, které pfijdou do styku s reklamnim sdélenim. U
jednotlivych kritérii by méla byt vyhodnocena zejména efektivnost z pohledu navyseni

objemu trzeb, které zptisobila marketingova komunikace. V piipadé provadéni
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marketingovych vyzkumd, lze vyhodnotit efektivnost i v ramci jeho provedeni - kdy
pfichazi cilova skupina do styku s reklamnim sdélenim, jak reaguje na komunikacni
aktivity, jak komunikace ovliviiuje nakupni chovani apod.

Kontrolni c¢innost se zaméii na praktické plnéni jednotlivych komunikacnich
aktivit (jejich podoba a zplsob provedeni). V ramci kontroly také dojde k vyhodnoceni
zpétné vazby od cilovych skupin.

Zpétna vazba na marketingovou komunikaci muze byt ziskdna pravé

prostiednictvim sledovani efektivnosti.

Zmény v oblasti produktu

Redesign - obal produktu obsahuje nejasné a nepruibojné logo. Neni tak na prvni
pohled spjato s i€¢inkem produktu a spotiebitelim nejsou na prvni pohled jasné Gcinky
produktu. Na obalu by také neméla chybét informace o adrese internetovych stranek
podniku.

Ptiprava rozsifeni portfolia produktii o népoj Suricate eyes — uvedeni nového
produktu na trh je technicky a finan¢né velmi narocné. Tomuto rozhodnuti musi
pfedchazet detailni a komplexni posouzeni vSech moznych variant hospodatského
vyvoje podniku. Musi byt tedy vypracovan projekt posuzujici technické a finan¢ni

pozadavky rozsiteni portfolia produkti.

Zmény v oblasti distribuce

Rozsifeni prodeje produktu do vech krajti CR — formou spoluprace s drogeriemi
TETA. Distribuce by se méla zamé&fit na vSechny prodejny tohoto fetézce a nikoliv jen
na vybrané. Pokud by nebylo mozné tento poZadavek splnit, tak miiZze byt za uSetfené
prostiedky posilena internetova reklama, kterd oslovi obyvatele ve vybranych krajich
CR. V budoucnu by mélo byt cilem podniku piejit z formy selektivni distribuce na
formu intenzivni distribuce.

Cerpaci stanice sitového charakteru — podnik by se mé&l zaméfit i na proniknuti
do sitovych (znackovych) benzinovych stanic. Soucasné ptlisobeni v nezavislych
moznost prosazeni se, protoze maji vétsi vyjednavaci silu.

Pfiprava expanze na zahrani¢ni trhy — expanze do zahrani¢i mlze vyrazné
omezit ohrozeni spojené se saturaci trhu. Historie podniku je pomérné kratka a stejné
tak 1 zkuSenosti pracovnikii. Z tohoto diivodu by bylo vhodné nejprve expandovat do

geograficky blizkych zemi.
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Zmény v oblasti ceny
Na zékladé¢ informaci uvedenych v této praci neni nutné vyrazné¢ obménit

cenovou politiku spolecnosti.

Dalsi zmény souvisejici s efektivnim marketing managementem

Benchmarking s AntiEthanol — lidrem na trhu — produkt AntiEthanol
je nejvétsim rivalem na trhu. Tento produkt ma konkurenéni vyhodu v delsi tradici
ucasti na trhu a riiznym variantam svého produktu (kapsle, ndpoj). ZkuSenosti a procesy
spojené s marketing managementem mohou mit pfinos i pro Suricate eyes. Doporucuje
se tedy pravidelné sledovani tohoto konkuren¢niho vyrobku v ramci benchmarkingu.

Opakovani  prizkumu znalosti znacky po provedeni marketingove
komunikacnich aktivit — jednim z kritérii pro vyhodnoceni uspéSnosti integrované
marketingové komunikace muize byt i zvySeni znalosti znacky mezi dotazovanymi.
Proto je vhodné pravidelné opakovat marketingové pruzkumy.

Dopady zmén na organizacni strukturu spole¢nosti — realizace navrhovanych
zmeén si nevyzadéa vEtsi zmeény v organizacni struktuie spolecnosti. Bude ovSem nutné
posilit spolupraci s externimi subjekty — jako medialni agentura starajici se o
internetovou komunikaci, rozSifeni tymu Surikatek — ktery se zabyva aktivitami
podpory prodeje apod. Marketingovy pracovnik spolecnosti by meél ziskat dalsi
pravomoci, které mu usnadni realizaci veskerych navrhovanych zmén v podniku a

pfedevsim v oblasti marketingové komunikace.
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Zaveér

Bakalatska prace se zabyvala problematikou marketing managementu ve
vybraném podniku. Hlavnim cilem prace bylo vypracovani ndvrhu marketingového
managementu spole¢nosti. Dil¢i cil se zaméfil na zpracovani podrobné marketingové
situatni analyzy vybraného podniku. Dale pak sestaveni navrhu a realizace
marketingového vyzkumu. Krokiim vedoucim k naplnéni danych cili predchazela
teoretickd Cast prace, kterd charakterizovala pojem marketing management jako novy
trend v oblasti marketingového tizeni. Pozornost byla vénovana také faktoraim, které se
vyskytuji v situaénim okoli podniku a charakteristice teoretickych podkladid pro
marketingovy vyzkum.

Dalsi kapitoly prace jsou vénované analyze konkrétni situace v podniku Suricate
eyes s. 1. 0. Tento podnik je vyhradnim distributorem stejnojmenného piipravku proti
kocoving. V ramci ctvrté kapitoly je v préaci ptedstaven profil spolecnosti, makro
a mikroprostfedi podniku, souc¢asna podoba marketingového fizeni. Dalsi kapitola se
vénuje marketingovému prizkumu, ktery byl realizovan pro ucely této prace mezi
spotiebiteli produktu. Navrh marketingového managementu je obsahem paté kapitoly.
Uvedena struktura prace napomohla ke splnéni danych cilu.

Podnik ma nasledujici konkuren¢ni vyhody, na kterych mize svoji
marketingovou strategii stavét: cena, distribuce do hypermarketti a vlastni znackovou
politiku. Mezi zdkladni nevyhody patii neexistence diverzifikace portfolia
a neintegrovani komunikacnich aktivit podniku. Doporuc¢eni uvedena v této praci by
méla eliminovat vliv slabych stranek a ohroZeni na podnik a vyrazné tak napomoci ke
zvySeni efektivity procesii marketing managementu v podniku Suricate eyes s. r. 0.
Vzhledem k malému poctu zaméstnancii by mél byt za zavedeni vSech navrhovanych
zmén odpovédny marketingovy pracovnik. A aktivné pii jejich naplnéni spolupracovat
S ostatnimi zaméstnanci.

Ptinosem préce byla identifikace zakladnich vlivil interniho a externiho prosttedi
na podnik a jejich vyhodnoceni v ramci provedené¢ SWOT analyzy. Vystupy z této
analyzy, ale 1 informace zji$t€éné marketingovym vyzkumem, mohou byt vyrazné

napomocné managementu podniku pii tvorbé dalsi podnikatelské strategie.
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Prilohy

Piiloha ¢islo 1. — Dotaznik

1. VyuZivim nebo jsem v uplynulych tfech mésicich vyuzil/a dopliiky stravy

urcené Kk prevenci negativnich ucinku konzumace alkoholu?
2. Které ze znacek znite — vyjmenovat (miiZete vice): (ne u prvni otazky)

3. Z téchto produktii upfednostiiuji znacku (miZete oznacit vice):

4. Pokud tyto produkty nevyuZivate — tak pro¢? (ne u prvni otazky)

5. PFi vybéru potravinového dopliikku preferuji:
Cenu x Obal x Predpoklddané uc€inky x Zptsob uziti x Formu uziti x Znacku x

Propagace v médiich x Sponzoring akci x Jiné vlastnosti

6. Jak jste se dozvédél o produktu Suricate eyes?

Slevovy server X Vzorek zdarma x Akce 1+1 x Reklamni aktivity X Nevzpominam si

7. Na stupnici oznac¢te miru spokojenosti s cenou?

velmi spokojen — spokojen — neutralni nazor — nespokojen — velmi nespokojen

8. Produkt nakupuji:

Internet x Maloobchodni sit’ x Bar, restaurace x Cerpaci stanice x Jinde

9. Jak hodnotite logo produktu?

Pratelskeé x Kreativni (tvofivé) x Energické x Nepribojné x Mystické

10. Jak hodnotite obal produktu?

velmi spokojen — spokojen — neutralni nazor — nespokojen — velmi nespokojen

11. Spokojenost s dostupnosti produktu na skale?

velmi spokojen — spokojen — neutralni nazor — nespokojen — velmi nespokojen
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12. Jak hodneotite pripravek ve vztahu ke konkuren¢nim?
Kvalita SE je lepsi x Cena SE je lepsi x U¢inky SE jsou lepsi x Obal SE je lepsi x
Nemohu posoudit

13. Frekvence nakupu produktu Suricate eyes?

1-2 mésicéné x 3-4 mésiéné x 5 az vicekrat mésiéné x mensi nez mésiéni interval

14. Frekvence uzivani Suricate eyes?

1-2 mésicn€ x 3-4 mésiéné x 5 az vicekrat mésién€ x mensi nez mési¢ni interval

15. UzZivaji tento produkt Suricate eyes i Vasi piratelé?

ano X ne X nevim

16. Na stupnici oznacte miru spokojenosti s pfipravkem Suricate eyes?

velmi spokojen — spokojen — neutralni nazor — nespokojen — velmi nespokojen

17. Vék:
18-25 x 26-35 x 36-45 x 46 a vice

18. Pohlavi:

muz X Zena

19. Soucasné bydlisté v regionu (kraji):
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