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ABSTRAKT

MOUDRA, M. Marketing ve firmé Reznictvi Moudry a syn - bakaldiskd prdce.
Pitibram : Vysoka Skola evropskych a regiondlnich studii, 2018, 70 s. Vedouci

bakalarské prace : Ing. Linda Jelinkova.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, marketingovy mix, produkt, SWOT

analyza.

Prace zkouma, na jaké Grovni se nachazi marketing firmy Reznictvi Moudry
a syn. Vpraci je provedena analyza stavajicich marketingovych aktivit firmy
a marketingového vyzkumu, jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu
a marketingového mixu. V praktické casti je pifedstavena firma a analyza jeji
marketingové ¢innosti. Pro vyzkum spokojenosti zdkazniki je zpracovan plan vyzkumu
a harmonogram. Na =zakladé¢ vystupti jednotlivych ¢asti prace je navrzen plan

marketingovych aktivit firmy.



ABSTRACT

MOUDRA, M. Marketing at Butcher Shop Moudry a syn - Bachelor thesis.
Piibram : College of European and Regional Studies, 2018, 70 s. Head of Bachelor
Thesis : Ing. Linda Jelinkova.

Keywords: marketing research, marketing mix, product, SWOT analysis.

The thesis examines the level of marketing of the company Reznictvi Moudry
a syn. The thesis analyzes the existing marketing activities of the company and
marketing research, the basic concepts of marketing and marketing mix are defined. The
practical part introduces the company and analyzes its marketing activities. For research
on customer satisfaction, a research plan and timetable are developed. Based on the
outputs of the individual parts of the thesis, the company's marketing activities plan is

designed.
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Uvod

Marketing je proces zaméeieny na uspokojovani potfeb zakaznika. Na zaklad¢
zjisténych skutecnosti si firmy stavovi takovy cil, aby co nejvice uspokojily potieby
zakaznika. Z uvedeného diivodu musi mit ve svém prodejnim portfoliu produkty, které
zakaznik 7ad4, dodéavat zbozi a sluzby v co nejkratSim terminu, v doporu¢eném

mnozstvi a za korektni cenu.

Pro implementaci marketingu slouzi marketingovy mix, ktery piedstavuje
a konkretizuje vsechny kroky, které firma d¢la, aby udrZela a zvySovala poptavku po

produktu. Marketing je dilezity i pro malé a stfedni firmy.

Bakalafska prace se bude vénovat malé rodinné firmé Reznictvi Moudry a syn.
Firma se zabyva vyrobou masnych vyrobkii a uzenin. Po analyze stavajicich
marketingovych aktivit firmy a marketingovém vyzkumu bude navrzen plan

marketingovych aktivit pro zvyseni u¢innosti marketingu.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni marketingovych aktivit rodinné firmy
Reznictvi Moudry a syn, realizace marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki

a navrzeni planu marketingovych nastrojl firmy pro zvyseni uc¢innosti marketingu.

Bakalafska prace ma standardni strukturu, a to ¢éast teoretickou
a praktickou. V teoretické c¢asti je zpracovana reSerSe z Ceskych i zahrani¢nich
odbornych zdroji. Jsou zde vymezeny zakladni pojmy =z oblasti marketingového

planovani, marketingového mixu. Jsou naznacena specifika rodinného podnikani.

V praktické &asti je nejprve predstavena a charakterizovana firma Reznictvi
Moudry a syn a analyzovény jeji marketingové ¢innosti. Pro spokojenost zédkaznikl je
vyuzit marketingovy vyzkum, ktery bude realizovan technikou dotazovani. Pro
marketingovy vyzkum byl zpracovdn plan vyzkumu, vcetné casového a vécného

harmonogramu.

Na zéklad¢ hodnoceni sekundarni analyzy marketingovych cinnosti firmy
a vysledki ziskanych z vlastniho dotaznikového Setfeni je navrzen plan marketingovych

nastroju firmy.



2 Marketingové planovani a marketingovy mix

V nasledujici ¢asti budou charakterizovany zakladni pojmy souvisejici s trhem,

marketingovym planovanim, marketingem a marketingovym mixem.

2.1 Zakladni pojmy
Trh je misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou, zaroven se zde také stietava
nakupujici s prodavajicim. Pfi obchodovani se obvykle sjednava i cena. Prodavaji se
zde statky a sluzby. Dochazi zde ke sdileni potteb prodavajicich a nakupujicich. Na trhu
se da obchodovat fyzicky, nebo také elektronickou cestou. Trh ma za kol uspokojovat
potieby svych zdkaznikli. V nejstar§im smyslu se trh snazi vyvolat odezvu na urcitou

nabidku. Odezva muze zahrnovat vice nezZ pouhy ndkup nebo sménu zbozi a sluzeb.!
RozliSujeme nékolik typu trhi:

Trh prace — zde se nakupuji statky a sluzby.

Trh statkd a sluzeb — stfetava se zde nabidka S poptavkou po praci.

Trh financi — predstavuje nabizeni a poptavani po ptjckach a penézich na urok.
Déleni z hlediska teritorialniho — mizeme rozd¢lovat trhy na: mistni, narodni

a svetove.

Nabidka
Nabidka je vztah mezi riznymi cenami zbozi a mnoZzstvim nabizenym
prodavajicimi za urcité casové obdobi.” Nabidka je presné stanovené mnoZzstvi statkll
nebo sluzeb, které jsou vyrobcei ochotni dodat na trh za urCitou cenu. Nebo také ochota
a schopnost prodéavajiciho prodat ur€it¢ mnozstvi zbozi nebo sluzeb za urcitou cenu.

Rozhoduje o tom, v jaké kvalité se budou statky vyrabét nebo sluzby poskytovat.

Druhy nabidky:
e Agregatni — nabidka vSech vyrobc, ktefi nabizeji vSechny druhy zboZzi.
e Dil¢i — nabidka vSech vyrobct, ktefi nabizeji urcity druh zbozi.

e Individualni — nabidka jednoho vyrobce, ktery nabizi ur¢ity druh zbozi.

' KOTLER, P.,KELLER, K. L.Marketing management. Praha : Grada, 2007, s. 44
2 JURECKA, V. Mikroekonomie. 2., aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2013. Expert (Grada), s. 60
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Poptavka
Poptavka je pfesn¢ stanovené mnozstvi zbozi nebo sluzeb, které jsou nakupujici
ochotni koupit za urcitou cenu. Nebo také ochota a schopnost kupujiciho koupit urcité
zbozi za urcitou cenu. Rozhoduje o tom, co se bude vyrabét, kolik se toho bude vyrabét

a kdo to bude kupovat.

Faktory ovliviiujici poptavku piedstavuji cena a kupni sila obyvatelstva — vyse

dtchodii, pocet a charakteristika kupujicich, zvyky, moda.

Typy trhii podle subjektii nabidky a poptavky
B2C (Business to Consumer) - obchodni vztah mezi firmou a zakaznikem,
predstavuje prodej zbozi nebo poskytnuti sluzby koncovému spotiebiteli. Tento typ trhu

bude piedstavovat obchodovani zkoumané firmy v praktické ¢asti prace.

B2B (Business to Business) - trh organizovanych kupctl, prodej firem mezi
sebou, firma prodd vybrané zbozi dalsi firm¢, kterd to pak spotfebovava nebo zbozi

zpracuje a prodava.

C2C (Consumer to Consumer) - obchod mezi spotiebiteli, dovoluje zakaznikiim

si prodavat zbozi navzajem mezi sebou prostfednictvim, napf. aukei a diskuzi.

C2B (Consumer to Business) - zakaznik poptava u firem, napf. formou - online

katalogii 3

2.2 Marketing a marketingové planovani
Marketing  pfedstavuje  proces zaméfeny na  uspokojovani  potieb

zakaznika. Pomoci nastroji, metod a technik marketingového vyzkumu dochazi ke
zjiSténi potieb a prani zdkaznika ze strany firem. Na zaklad€ zjiSténych skutecnosti si
firmy stavovi takovy cil, aby co nejvice uspokojily potfeby zdkaznika. Cilem
marketingu je dodat zbozi nebo sluzby v co nejkratSim terminu, v pozadovaném

mnozstvi a za co nejlepsi cenu a odpovidajici formou komunikace.

SKOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, 2004. s .855
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Miuzeme rozliSovat mezi definici marketingu z pohledu spole¢nosti, nebo
managementu. SpoleCenska definice se soustied’uje na roli, kterou marketing sehrava ve
standard. Nasledujici spolecenska definice marketingu pak vyhovuje naSim ucelim:
»,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny
zabyvaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki

a sluzeb s ostatnimi.**

Do oblasti marketingu patii sledovani nakupniho chovani spotiebitelt
v souvislosti se spotiebou vyrobkii a sluzeb, tvorba marketingovych strategii, véetné
strategii prodeje, ceny, distribuce a komunikace. Dobie nastavené marketingové
¢innosti jsou zdkladem pro presvédcovani spotiebitele k uziti vyrobku nebo sluzby,

opakovanym nakupiim.

2.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan se soustied’uje pouze na marketingové aktivity podniku na
trhu. Kazda vyroba, poskytovani sluzeb potiebuje pro dosazeni svych cili vypracovani
marketingového planu. Povazujeme ho za nejdilezitéjsi vystupy marketingového
procesu. Marketingovy plan oznacujeme jako hlavni néstroj pro usmérnovani
a koordinovani marketingového usili. Kotler k marketingovému planovani uvadi
»V ramci strategického planu organizace existuji marketingové plany jednotlivych
jednotek, produktt ¢i znacek. Je nutna fada samostatnych pland, protoze i v ramci uzce

zaméifenych organizaci mohou rizné tidy vyrobkt celit zna¢né odliSnym okolnostem*.”

Marketingovy plan by mél obsahovat nésledujici soucasti:

e Situaéni analyzu
e Marketingové zdméry a cile
e Marketingové strategie

e Plan marketingovych opatieni

* KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing management. [14. vyd.]. Praha : Grada, 2013. s. 35
SKOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007, s. 108

12



e Kontrolni nastroje marketingu

Druhy marketingovych plani
Marketingové plany jsou sestavovany predevsim z ¢asového hlediska. Podniky
vetsinou sestavuji plany dlouhodobé a kratkodobé, nékdy se stane 1 vyjimka, ze podniky

si stavi plan stfednédoby.

Dlouhodobé plany - se sestavuji minimalné na 3 roky, obvyklej$i doba
sestavovani je vSak na 5 let. Dlouhodobé plany se tvofi na investicni navratnosti,
zabyvaji se vyzkumem a vyvojem novych vyrobkid, obaly, vyvojem znacky,
dlouhodobymi podnikovymi plany, plany na zaji$téni servisu nebo plany poradenské

¢innosti a dalsi.

Kratkodobé pliany - se sestavuji jen na krat$i obdobi, napiiklad: na tyden,
meésic, rok. Kratkodobé plany se tvoii maximaln¢€ do doby 1 roku, pak uz pfechazeji na
plany dlouhodobé. Plany kritkodobé se snazi vyieSit konkrétni situace. Kratkodobé
plany vychazeji z planti dlouhodobych, neustdle je upiesnuji. Kratkodobé plany se
zabyvaji: prizkumem trhu, vhodnosti obalu a jeho pfitazlivosti, pilsobenim

propagacnich prostfedkl na vyrobek a mnohym dalSim.

Marketingové cile

Marketingové cile stanovime pii vytvaireni marketingového planu, pro jednotlivé
produkty a sluzby takové cile, kterych chceme dosdhnout. VEtSinou mame pro jeden
produkt stanoveno vice raznych cili, specifikujeme v planu cil daného produktu pro
kazdou skupinu spotiebitelti, abychom v dalSich ¢astech marketingového planu mohli
pro dosaZeni jednotlivych cili definovat rliznou strategii, ¢i taktiku. Cilem muze byt
naptiklad: lepsi a kvalitn¢j$i prodej vyrobkul, zajimavéejsi reklama, dosazeni vysSich
trzeb, kvalitn€jsi vyroba vyrobkl. Cile mohou byt riizné, ale vzdy musi byt konkrétni,
abychom pfesné védeli, ¢eho chceme dosdhnout. Musi byt meéfitelné, dosazitelné

a realistické.
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Marketingové strategie

Osou marketingového systému fizeni se stalo marketingové planovani. Je
soucasti strategického planovani firmy, které pracuje s marketingovymi proménnymi,
jako jsou vyvoj trhu a trzni podil.® Strategie znamena dlouhodoby zamér k dosaZeni
urcitého cile. Marketingova strategie je taktickym procesem pro efektivni rozlozeni
omezenych finan¢nich prostiedkti firmy ke zvySeni prodeje a udrzeni si konkuren¢ni
vyhody. Marketingova strategie je diilezita pfredevsim proto, aby mél podnik vétsi podil
na trhu, tudiz musi byt jeho marketingova strategie lepsi nez u ostatnich podnikt. Je

dilezité se zaméfit na poteby zékaznika.

Hlavnimi cili marketingové strategie by mély byt propagacni aktivity, taktické
kroky pro vyvoj produktu, ocefiovani a fizeni vztahu se zakazniky. Tento vztah by mél
byt vzdy pozitivni. Marketingova strategie se planuje pomoci marketingovych
vyzkumt, jejichz tkolem je ziskavani informaci o obchodnim trhu, konkurenci, riziku
a dalsich, které maji vyznam pro uspésné vedeni firmy. Klicovou roli v marketingové
strategii hraje zakaznik ptedstavujici zisky a vydaje podniku, ale sama marketingova

strategie je soucasti strategie celopodnikové, kterd je dilezita pro prezentaci firmy.

V marketingovém planovani se uplatiiuje princip (STP) Segmentace,
Targetingu a Positioningu.

Segmentace zahrnuje rozdéleni subjektii poptavky do rtiznych skupin stejnorodych
zakaznik®, ktefi maji podobné potieby a spotiebitelské chovani, a tedy vyZzaduji
podobné marketingové mixy.7SegmentaCe trhu je jedna z metod marketingového fizeni.
Cilem je poznat strukturu zakaznikti, na které chce firma umistit sviij vyrobek nebo
sluzbu. Roz¢lenéni zakazniki do homogennich skupin s podobnymi charakteristikami,
vlastnostmi, potfebami a pfanim. V segmentaci je dale uplatiiovan princip heterogenity,

kdy miizeme segmentovat do doby, kdy jsou znaky skupin od sebe odlisitelné.

® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz8. vyd. Praha : Grada, 2013. Expert
(Grada), s. 80

"KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha : Grada, 2007, s. 149

14



Pomoci segmentace se piizpusobuji marketingové aktivity firmy jednotlivym
skupindm zakaznikli, aby mohly byt témto skupindm co nejlépe uspokojeny jejich
potfeby. Pfiklad segmentacnich kritérii a vyuziti segmentace je uvedeno v nasledujicim

textu.

e Geografickd segmentace - ¢lenéni trhu na staty, regiony, mésta.

e Demograficka segmentace — ¢lenéni trhu na vékové skupiny, pohlavi,
velikost rodiny, pfijmy, povolani, vzdélani.

e Psychografickd segmentace — ¢lenéni trhu na zakladé zatazeni
spotiebiteld do socialnich vrstev a zivotniho stylu.

e Psychologickd segmentace — ¢lenéni trhu na zdkladé znakii osobnosti
scilem nabidnout takové vyrobky, které odpovidaji osobnosti
spotiebitele.

Po provedené segmentaci nésleduje princip oznaCovany jako targeting, trzni zacileni na
vybrané produkty, které firma nabizi vybranému segmentu zdkaznikii. Firma by si m¢la
zvolit pouze takové trzni zacileni, které je dlouhodobé schopna Vv souladu se
svou strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pfi tom dostate¢ného zisku. Zavérecnou
fazi uvedeného postupu je positioning. Positioning piedstavuje zacileni v mysli
zakaznikd, které je provadéno prostfednictvim néstroji marketingové komunikace. Pti
vhodné volbé komunika¢niho nastroje se dostane informace o produktu k adekvatnimu

segmentu zakaznikd.

Volbu cilového trhu ovliviiuji zejména tii faktory: velikost trhu, rastovy
potencial a atraktivnost trhu, trzniho segmentu. Zvoleny cilovy trh musi byt dostate¢né
velky, aby byl pro podnik rentabilni a mohl na ngj pisobit vybranymi marketingovymi
nastroji.? Firma si zvoli segmenty trhu, které jsou pro ni vyhodné a na kterych ma smysl

pracovat.

Ptednosti spravné volby trzniho segmentu je dokonalej$i uspokojeni potieb
zakaznikd, efektivngjsi distribuce vyrobki, pfizplisobeni vyrobkil potfebam zakazniki,

ziskéani konkurencni vyhody a pruznéjsi reakce na zmény v poptavce.

8 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd. Praha :
Grada, 2015. Expert (Grada), s. 91
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2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které¢ firma
pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhé.® Marketingovy mix piedstavuje
a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d¢la, aby vzbudila poptavku po
produktu. Je charakterizovan jako védoma kombinace jednotlivych marketingovych
technik k docileni optimalni strategie a taktiky. OznaCuje spojeni Ctyi zakladnich

marketingovych nastroju, které firma pouziva k dosazeni svych cilu.

W

Nejznadméjsi ¢lenéni téchto nastrojii vychazi od E. J. McCarthyho a nazyva se

Styfi P (4P).

Obrazek 1 Struktura marketingového mixu'®

Marketingovy

mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakast pokryti
design sortiment
funkee lakality
malka zdsoby
baleni doprava
velikosh
sluzby
Thruky
vraceni vyrobkl | 4 4
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
shevy image |firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uvrové podminky komunikaini kandly
prodejni personal
2.5 PI’OdUkt primy marketing

Terminem produkt rozumime produkci firmy jednak ve fyzickém smyslu, jednak
ve smyslu nehmotnych produktd - sluzeb. Produkt je vyjadfovan v kusech, tunach nebo
gramech, hektolitrech, metrech apod., ve sféte sluzeb pak poctem provedenych operaci
(poskytnutych sluzeb). ' Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni

potieb zdkaznikli. MiiZze to byt napiiklad vyrobek, ktery Ize na trhu nabidnout, ziska

*KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007, s. 70

1 MANAGEMENT MANIA. Managementmania.cz. Vyhnanek, © 2017[cit. 2018-01-14] Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
1 JURECKA, V. Mikroekonomie. 2., aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2013.s. 131
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pozornost, miize slouzit ke spotfebé a muze uspokojit potiebu vsSech kone¢nych

spotrebitela.

Produkt je vSe, co miize byt na trhu nabizeno a sménovano jako objekt zajmu
o uspokojeni urcité potfeby, o feSeni urcitého problému, o poskytnuti urcité¢ hodnoty.

Produktem mtize byt jak hmotny statek, tak sluzba nebo dokonce i myslenka.

Je to nejen samotny vyrobek nebo sluzba, ale také sortiment, kvalita, znacka,
zaruka a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt
uspokoji ocekavani spottebitele. Je to vSe, do ¢eho je vloZzena lidskd prace, vse, co lze

koupit a prodat. Je jadrem obchodni ¢innosti podniku.

Charakteristika Zivotniho cyklu produktu
Je obecn€ znamo, Ze vyrobky prochazeji ur€itym zivotnim cyklem. Vyrobek
postupné prochdzi fazemi zavedeni, ristu, zralosti a poklesu. Podniky, které spravné
reaguji na pribch tohoto cyklu, ptizptisobuji své strategické a taktické cile tomuto

12
VyVoji.

Etapa zavadeci — vyrobek vstoupi na trh, spotiebitel se s nim seznamuje. Jsou
vysoké nédklady na piedchéazejici vyzkum, vyvoj, pfipravu produkce, na propagaci

a podporu prodeje. Rozsah prodeje a zisk jsou nizké, nékdy se objevuji 1 ztraty.

Etapa rustu — poptavka se rozSifuje na dalSi skupiny spotiebitelli, stoupa
prodané mnozstvi a zisk. Cena se udrzuje na stejné Urovni do doby, nez se zacne
objevovat konkurence. Aby se vyrobek udrZel na trhu, musi vyrobce zvySovat jeho

propagaci a zlepSovat kvalitu vyrobku.

Etapa zralosti - rist prodeje se zpomaluje, ale i pfes to je pofad nejvétsi ze vSech
fazi. Na trhu se objevuje velka konkurence. Zisk stagnuje, protoze klesa cena vyrobku.
Vyrobce musi inovovat svlij vyrobek, vymyslet néco nového, ziskat zdkazniky, snizit

cenu, nebo uspokojit vyssi potteby zédkazniki.

12 VYMETAL, D. Informacni systémy v podnicich: teorie a praxe projektovani. Praha : Grada, 2009, s.
20
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Etapa utlumu — V této etapé znacné poklesl prodej vyrobku, cena se rapidné

snizila.

Obrazek 2 Zivotni cyklus produk‘a‘i13
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Produktovy mix

Produktovy mix je soubor vSech produktli, které dany podnik nabizi na trhu
Kk prodeji.

Produkt sluzby — s ohledem na praktickou ¢ast prace jsou dale rozvedeny druhy
sluzeb.

e Osobni (urcené pro jednotlivce) — kadetnické, rehabilitacni

e Obchodni (maloobchod, velkoobchod) — stravovaci, ubytovaci
e Penézni, finan¢ni, pojistovnické, ekonomické a auditorské

e Servisni - oprava a udrzba predmétu, stroji

e Remeslnické — truhlaFské, lakyrnické

e Ostatni technické — projektové, stavebni, ekologicky servis

e Dopravni

e Marketingové, vzdélavaci, informacni a informacéné-technologické

3 SLIDER PLAYER. Sliderplayer.cz. Zikova, © 2017[cit. 2018-01-14] Dostupné z:
http://slideplayer.cz/slide/11198082/
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e Kulturni a sportovni — divadla, hudebni skupiny

e Zdravotnické, veiejné a dalsi

Zakladni slozky produktu
Kazdy produkt je kombinaci cel¢ fady hmatatelnych a nehmatatelnych
vlastnosti, které slouzi k uspokojeni pozadavkl zakaznika. Do marketingového mixu lze
také fadit technické parametry, design, kvalitu, trvanlivost, znacku a obal. Kvalita — je
spojovana se zivotnosti, spolehlivosti, piesnosti. Design — méni a zlepSuje vlastnosti
produktu a zvysSuje jeho hodnotu. Znacka — odlisSuje vyrobek od obdobnych, dobra
znacka muze tvofit vyznamnou ¢ast hodnoty firmy. Obal — ma mimofadny vyznam,

ochranna funkce, pfepravni, informacni, propagacni, rozliSovaci.

Podnikatelské hodnoceni produkti
Podnikatel by mél umét posoudit, které vyrobky jsou na trhu uspésné a které
nedosahuji dobrych vysledkt. Takové hodnoceni neni vSak jednoduché. Napt. pokud
mame néjakou skutec¢nost hodnotit, musime znat veskeré informace, to v fadé ptikladi
neni mozné. Dal$im problémem je urceni kritéria pro hodnoceni. Pro objektivni

posouzeni je nutno pouzit vice kritérii.
Pro hodnoceni produktového portfolia Ize vyuzit dva zakladni ptistupy:

Model BCG (Boston Consulting Group), hodnoceni vyrobkt pomoci portfolio
analyzy. V tomto pfistupu se pouzivd kombinace dvou zdkladnich kritérii — podilu na

trhu a rustu na trhu.
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Obrazek 3 Model BCG*
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Klasifikace Petra Druckera, ktera rozd€luje vyrobky do dvou velkych skupin.
V prvni skupiné jsou vyrobky umoziujici podniku snadné rozhodovani, jejich

hodnoceni je jednoduché, patii sem >

e dnesni zivitelé,

e zitfejSi Zivitelé,

e vynosné speciality,
e vyvojové vyrobky,
e nezdary.

Do druhé skupiny patii vyrobky problematické, hodnoceni je obtiZzné, jsou to:

e vcerejsi zivitelé,

4 CONDAK NET. Cendaknetcz. Conddk, © 2006[cit. 2018-01-14] Dostupné  z:
http://www.condak.net/clanky/2kravy/cs/02.html

> WILLIAM A. COHEN. Drucker on marketing lessons from the world's most influential business
thinker. New York : McGraw-Hill, 2013, s. 5
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e vyrobky vyzadujici rekonstrukci,
e prespecializované vyrobky,

e neopravnéné speciality,

e ego-investice,

e popelky.

Rizeni znalky — patii do oblasti produktového mixu
Podle Kellera se zabyva problematika fizeni znacky piedev§im témito tfemi

otazkami®:

e Jak vytvaret hodnotu znacky?
e Jak méfit hodnotu znacky?
e Jak vyuzit hodnotu znacky pro rozvoj podnikani?

Rizeni znaéky zahrnuje ¥izeni hmotnych a nehmotnych charakteristik znacky.
Zatimco v ptipad¢ sluzebnich znacek obsahuji hmotnd prava zkuSenosti zdkaznik,
nehmotnd aktiva zahrnuji emoc¢ni spojeni s produktem / sluzbou. Znacka muze piimét
zakazniky vénovat pozornost vasi firmé. Silna znacka odliSuje produkty firmy od

konkurentu. Dava firmé kvalitni obraz.

2.6 Cena

Hodnota vyrobku vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava
kone¢nému spotiebiteli. Cena méa v marketingovém mixu jedine¢né postaveni. Jako
jedind se podili na vysledcich firmy pfimo, ostatni néstroje marketingového mixu
predstavuji naklady firmy. Zahrnuje i slevy, podminky placeni, ndhrady nebo moznosti
uvéru. Synek ve své knize uvedl: ,,V dokonale konkuren¢nim trhu je cena nezavisld na
mnozstvi vyrobkll nabizeného jednotlivymi vyrobci, pro jednotlivy podnik je cena
vnéjSim parametrem na ném nezavislym, ktery svym objemem vyroby nemiiZze podnik

ovlivnit.«!’

Cena je nastroj, kterym vyrobce nebo prodejce realizuje zisk.

¥ KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha : Grada, 2007, s. 72
17SYNEK, M. Manazerska ekonommika: 5., aktualizované a doplikové vydani. Praha : Grada, 2011, s. 78
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Cenu ovliviiuji dva faktory:
e Externi — charakter trhu, mezinarodni ekonomické podminky.
e Interni — kvalita zbozi, marketingové cile, cenova politika, naklady.
Pokud chceme dosédhnout dobré ceny, musime dosdhnout téchto vlastnosti:
jednoduchost, ziskovost, osobitost, atraktivita, prithlednost. Mdme mnoho metod, jak
stanovit cenu, prikladem jsou: nakladova metoda, metoda orientovana na poptavku, bod

zvratu a dalsi.

2.7 Misto a distribuce
Umisténi (place) - pfedstavuje nastroj, ktery nejprve fesi optimalni lokalizaci
nabidky v konkrétnim misté. Pokud marketér vyfesi umisténi provozovny, nasleduje
otazka nastaveni efektivni distribuce. Distribuce je pfemisténi vyrobku od vyrobce
k zakaznikovi, soubor veskerych c¢innosti, pfi nichz dochazi ke stietavani vyrobce
a zékaznika. Je to soubor postupll a operaci, jejichz prosttednictvim se vyrobek dostava
Z mista vyroby do mista uréeného ke spotfebé. Distribucni cesty ptredstavuji spojeni

mezi vyrobcem a spotiebitelem. Distribu¢ni cesty jsou pfimé a nepiimé.

e Piimé — spotiebitel nakupuje zbozi ptimo od vyrobce.
e Nepifimé — mezi vyrobcem a spotiebitelem je distribu¢ni mezi¢lanek.
Distribuéni meziclanek je sit’ firem a jednotlivel, ktefi premistuji zbozi od

vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli.

2.8 Marketingova komunikace - Propagace
Propagace informuje zakaznika o dostupnosti, exkluzivnosti a uziti produktu.

Propagace mize mit formu institucionélni, nebo produktovou.lgPropagace urcuje, jak se
zakaznik o produktu dozvi, zda pfimo nebo prostiednictvim komunika¢niho mixu, a to
reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public relations a pfimého marketingu.

Jedna se o komunikaci mezi vyrobcem (prodavajicim) a kupujicim.

Funkce propagace — predstavuji tii oblasti: ekonomickou — podpora prodeje,

rychlejsi prodej vyrobki, informacni a vychovnou.

8 STANKOVA, A. Podnikdme tispésné s malou firmou. Praha : C.H. Beck, 2007. s. 67
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Cilem komunikace je:
e ziskat nové zdkazniky,
e prosadit novy vyrobek na trhu,
e vyrovnat se konkurenci,
e seznamit vefejnost s novym obalem.
Marketingovy mix ma i dals$i podoby. V piipad¢ sluzeb je mix 4 P rozsifen
o dalsi nastroje lidé, materialni prostfedi, dale to mtize byt i oblast zaméfena na procesy,

programovani a tvorbu baliku sluzeb.

2.9 Lidé

Lidé velice usnadnuji vzdjemnou spolupraci mezi poskytovatelem sluzeb
a zékaznikem. Patii sem vSichni lidé, kteti hraji néjakou roli v procesu poskytovani

sluZzeb. Rozdélujeme je na 2 skupiny:

e Zaméstnanci — hraji vyznamnou roli v poskytovéani sluzeb zédkaznikiim
a to pfimym kontaktem. Pfedev§im se sem fadi sluzba poradenstvi.
Zaméstnavatel musi svym zaméstnanctim poskytnout vhodné podminky
pro zdokonalovani se v téchto dovednostech.

e Zdakaznici — jsou dilezitym prvkem, ktery ovliviiuje kvalitu

poskytovanych sluzeb.

2.10 Procesy
Procesy se podrobnéji zaméfuji na to, jak je sluzba poskytovana. Jsou

neoddélitelné od sluzeb poskytovanych zakaznikim a jsou zniCitelné. Procesy se
pfedev§im zamétfuji na flexibilitu, ¢as a pohodli. Zahrnuji urcité postupy, ukoly

a mechanismy, s jejichz pomoci mize byt sluzba poskytovana.

2.11 Materialni prostredi
Materidlni prostfedi je misto, kde je sluzba poskytovana a kde se zakaznik

dostava do kontaktu se zaméstnancem. Ovliviiuje pocity a vnimani zadkaznikd, ale
1 zamé&stnancl. Tvofi také image spolecnosti, odliSuje ji od ostatni konkurence a podava

informace o poskytované sluzbé. Zakladni materialni prostiedi tvoii:
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e umisténi zafizeni a nabytku,
e interiér firmy,
e exteriér budov a jejich okoli,
e oznaceni a jiné.
Lidi také velice ovliviluje atmosféra, kterd se nachazi v prostfedi, v némz je
sluzba poskytovana. K naladéni pfiznivé atmosféry miizeme pouzit hudbu, viing i rizné

zrakové a hmatové vjemy.
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3 Charakteristika rodinné firmy Reznictvi Moudry a syn

3.1 Rodinné podnikani a charakteristika firmy

Rodinny podnik

Rodinny podnik je specifickou formou podniku. Zakladnim znakem pro rodinny
podnik je vlastnictvi. Aby byl podnik povazovan za rodinny, musi byt minimalné¢ 50 %
podniku ve vlastnictvi rodiny. AvSak za rodinny podnik se povazuje i podnik, kdy
rodina vlastni minoritni podil akciového kapitdlu a ¢lenové rodiny piimo ovliviuji
vedeni podniku. Rodinnym podnikem se rozumi, kdyz mé rodina zésadni vliv na fizeni
rozvoj podniku a jejich cilem je pfedavat podnik z generace na generaci. Podnik je ve
vlastnictvi rodiny, ktera podnik vlastni, ¥idi a vede, a alespon jeden ¢len rodiny je ve

vrcholovém managementu.

Firma Reznictvi Moudry a syn
Firma Reznictvi Moudry a syn vznikla z dlouholeté tradice feznického femesla
v rodiné Moudrych. Reznik Josef Moudry z Dobii$e mél jatka a vyrobnu, jeho syn Emil
Moudry sice toto nezdédil, ale vénoval se femeslu pfi domdcich zabijackach po
vesnicich Dolni Hbity, Luhy, odkud pochazela jeho Zena, a ostatnich okolnich vsich.
Jeho syn Miroslav Moudry se vyucil feznikem, po vyuceni zacal pracovat v Masné

Piibram.

Po vystavbé masokombinatu presli vSichni pracovnici do novych prostor, kde
1 Miroslav Moudry pracoval az do roku 1991. Po praci v masokombinatu se velmi Casto
vénoval domécim zabijackdm. Z toho vyplyva, Ze ho prace velice bavila, pfestoze to
byla dfina, tak ji mél rad. Po revoluci Vroce 1989 a velkém vahani, pfemysleni
a pfemlouvani tchanem a tchyni se rozhodl, Ze za pomoci rodiny zkusi podnikat v oboru

feznictvi — uzenafstvi.

Nejprve zabil své prase, zpracoval z n&j vyrobky a za pomoci rodiny se vse

zkusilo prodat v chodbé rodinného domu. O vse byl velky zajem, proto Sse tato akce
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opakovala jesté jednou. Po této zkusenosti nastalo dal$i rozhodnuti — zapocal podnikani

ve vEtsi mire.

Nebylo to jednoduché, naradi a néstroje mél jen staré po svém otci, které byly
jen na domaci zabijacky. Za pomoci svého bratra si postavil na zahradé pod domem

malou dilnu, kde zacal vyrabét doméci zabijackové pochoutky, klobasy a uzena masa.

Dalsi problém, ktery musel fesit, byl, kde to vSe bude prodavat. Pro tuto
prilezitost si pronajal ¢ast budovy byvalé kuchyné mateiské skoly, kterou pred€lal na
prodejnu. Prvné se v této prodejné zacalo prodavat 30. biezna 1991. Prodavali zde tchan
a tchyné pana Moudrého. Soubézné ptibyvalo prace ve vyrobn¢ a v prodejné, tak bylo
nutné piijmout zaméstnance. Nejprve byli piijiméni pracovnici ztad duchodct

a samoziejme rodinni ptislusnici.

Pan Miroslav Moudry, mij déda, ukoncil pracovni pomér v masokombinatu, aby
se mohl naplno vénovat podnikdni. Dle financnich moznosti pfistavoval dalsi casti
dilny. Zpocatku bylo vybaveni dilny star$i, nebot’ na nové zatizeni nebyly dostatecné

finan¢ni prostredky.

Po ukonceni Skolni dochdzky syna Petra Moudrého zacal dalsi kolob&éh. Syn
studoval obchodni Skolu v Praze se zaméfenim na prodej masa a masnych vyrobkd.
Miroslav Moudry si zatidil uchovské stiedisko, aby syn mohl byt na praxi ve vyrobné
a prodejné¢ doma. Po vyuceni syna Petra ptiSel dalsi ucen, a sice synovec Pavel, ktery

zde vykonaval praxi a po vyuc€eni tu byl zaméstnany.

Provoz se rozrostl, zacalo se rozvazet zbozi do obchodu v okoli. Vznikla firma
Reznictvi Moudry a syn. Postupné se museli pfijmout pracovnici do dilny, nejprve
jeden, pak i do obchodu. Po rozsifeni a vystavbé vétSich prostor pro vyrobu, bourani
a zpracovani masa se postupné pfijali dalS§i zaméstnanci. Vyroba se zvysila, prodej

arozvoz také.

Syn Petr, mij otec, ktery uz dnes firmu vede, si pronajal v COOPU v Kamyku
nad Vltavou prodejnu masa, kde se prodavaji vyrobky Reznictvi Moudry a syn.
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Postupem cCasu se muselo koupit auto, potom druhé, aby se mohlo dennodenn¢ dojizdét

do Sedl¢an na jatka pro maso a na rozvoz vyrobk.

Postupem ¢asu se podafilo odkoupit od OU Negin pronajaty dom, ktery byl
firmou uzivan jako prodejna masa. Trvalo 24 let, nez dokézali zrekonstruovat a postavit
prodejnu na urovni dneSni doby. V mistni prodejné pracuji dvé prodavacky

a samoziejmé se zde prodavaji vyrobky firmy Reznictvi Moudry a syn.

Firma Reznictvi Moudry a syn je dnes uZ firma s dlouholetou tradici, vyrabi
vyrobky dle starych receptur. V dnesni dob¢ maji 11 zaméstnanct. Zbozi se dovazi do

mnoha obchodt po celém Ptibramsku, Sedl¢ansku, ale také do Prahy.

3.2 Portfolio produktii firmy Reznictvi Moudry a syn

Domaci uherska klobasa
Selska klobasa
Paprikové klobésa
LanSmidovy salam
Ostravska klobasa
Necinska klobasa
Libové parky

Jatrova pastika
Spekacky

Gothajsky salam
Cesnekovy saldm
Domaci turisticky salam
Necinsky parek
Vysoc¢ina

Bylinkova klobéasa
Uzena Zebra

Uzené koleno

Uzena krkovice bez kosti
Uzena slanina

Skvatené sadlo

Skvarky

Polsky salam

Pecena sekana

Tlacenka tmava, svétla
Jaternice
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Jelita

Sunkova sekana
Uhersky salam
Mad’arska klobasa
Spek pikantni
Kladenska pecené
Sunka nejvyssi jakosti
Cikanska pecené
Pikantni bok
Lisovany bok
Pecené koleno
Kolenova Sunka
Kureci rolada
Lovecky saldm
Jemné parky
Necinskeé cigéro
Necinské koralky
Uzend kyta cela
Uzené sele

Uzena krita
Rolované sele
Pecena kyta
Pecené sele
Pecena kriita



3.3 Analyza portfolia produkti firmy Reznictvi Moudry a syn
Firma se snazi mit Siroky rozsah portfolia produkti, aby si méli zakaznici z ¢eho

vybirat. Déla jen kvalitni, poctivé doméci vyrobky podle starych technologii a receptur.
Nepouziva zadné nahrazky a dochucovadla, zadné umélé hmoty, maso z prasku apod.
Vse je jen z kvalitniho masa, které bere z malych mistnich jatek, kde jsou prasata a byci

z chovu z nedalekého ZD. Najdeme zde nejvice produktti z vepfového a hovéziho masa.

Portfolio firmy obsahuje pouze jeden produkt z kufeciho masa. Ne&ktefi
zékaznici se obcas ptaji, zda mohou koupit i jiné vyrobky z kuieciho masa, a jsou
zklamani, ze tomu tak neni. Bohuzel firma vyrabi pfevazné z vepifového a hovéziho
masa. Dodavky kufeciho masa by byly problematické a predevSim firma nema

osvédcené receptury na tuto vyrobu kuteciho.

Déle se zakaznici podivuji, Zze firma vyrabi pouze jeden druh Sunky. Na tuto
otazku je prosta odpoveéd. Za prvé je to mald firma a mé omezené kapacity. Za druhé
firma ma rodinny recept pouze na jeden druh Sunky. A za tfeti véta majiteld zni: ,,Radsi
budeme vyrabét jeden druh kvalitni Sunky, kterd bude chutnd a bude to ,,Sunka“, ne
pouze nahrazka, nez vyrabét vice druhd, které by nemusely byt uz tak kvalitni®. Firma
ziskala certifikat kvality, jeji Sunka je Sunka nejvyssi jakosti. Kazdé 3 mésice se musi
nechavat Sunka znovu testovat, zda jeji kvalita je pofad ta nejlepsi, aby jim certifikat

nebyl odebran.

Za svou existenci firma zkouSela vyrabét i jiné vyrobky neZ jaké nabizi ve své
stalé nabidce. Nekteré se ujaly, o jiné nebyl zajem, ale vétSinou zZadny vyrobek nebyl
tak zajimavy, aby ho firma mohla vyrabét i nadéale. Zakaznici o né neméli velky zdjem.
Propagace novych vyrobkl je vzdy velmi naro¢nd. Ukazalo se, ze zékaznici nejevi
zajem o vyrobky, které neznaji. Radéji si koupi vyrobky, které maji vyzkouSené
a provefené. Firma se s timto problémem snaZi bojovat, nékdy ji to vyjde Iépe, nekdy

mén¢. Bohuzel je to pomérné mala firma, ktera si nemize dovolit velkou propagaci.

Firma vyrabi rizné sezonni vyrobky, napiiklad - na Vanoce sdlam SnéZenka,

darkové balicky, pytlicky s motivy Vanoc, vanocni podkovu, na Velikonoce Rakousky
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saldm, v letnich mésicich rizné pomazéanky, utopence a jiné véci vhodné pro danou

piilezitost.

Nekteti zédkaznici si st€zuji, ze neni mozné koupit nékteré druhy zbozi z jinych
vyrobnich obori, jako jsou rizné pomazanky, mlécné vyrobky, pec¢ivo apod. Firma se
jim snazi vysvétlit, ze nejsou lahtdky, ze takové véci nevyrdbi. Firma se vSak snazi
svym zékaznikiim co nejvice vyhovét, tudiz zaCala dovazet chlebicky od zdejSiho
vyrobce, a dokonce 1 tfi druhy syrii, aby byli jeji zakaznici spokojeni a mohli si nakoupit

vSe, co potiebuji.

Také je velmi sympatické, ze firma kazdou stfedu a patek rdno prodava teplé
véci, jako je sekana (obycejna a Sunkova) a pecené koleno. Je to velikd vyhoda, ze si
zékaznici mohou nakoupit teplé véci, které mohou ihned konzumovat. Do obchodi
chodi mnoho délniki, kteti si toto teplé jidlo kupuji ke svacing. Také firma prodava

teplé uzené maso vzdy kazdy patek.

Za tu tadu let, odkdy firma existuje, se stale zdokonaluji obaly jejich produkta.
Firma si nechala na své obaly natisknout ndzev a logo firmy, aby zdkaznici dobie

poznali jeji vyrobky a nemohlo se stat, Ze by si omylem koupili jiné.

Jedna velice dulezita ¢ast vyrobki jsou zabijackové vyrobky, které jsou velmi

popularni, a je o n¢ veliky zajem. Je to ve své podstaté také sezonni vyroba a prode;.

Specialitami firmy jsou pikantni bok a pikantni Spek. Byly to ojedin€lé vyrobky,
které nevyrabél nikdo jiny. BohuZel firma si tento vyrobek nenechala patentovat, a tak
ho zacaly vyrabét i jiné firmy. Jedinou vyhodu je, Ze je ostatni firmy nevyrabi ve stejné
kvalité. O tento vyrobek je velky zajem. Rozvazi ho velmi Casto nejen po nejblizSim
okoli, ale dokonce i na Sumavu, do Krkonos, na Moravu a jeji zakaznici ho vyvazeji do

zahrani¢i.

29



Tempo rastu

3.4 Zhodnoceni portfolia produkti firmy
Tabulka &islo1 ~ Model BCG"™

HVEZDY

Domaci uherska klobasa
Paprikové klobésa
Necinska klobasa
Libové parky

Spekacky

Gothajsky salam
Domaci turisticky salam
Necinsky parek
Vysoc€ina

Uzena krkovice bez kosti
Pecena sekana

Tlac¢enka tmava, svétla
Jaternice

Jelitka

Sunkova sekana

Spek pikantni
Kladenska pecené
Sunka nejvyssi jakosti
Cikénska pecené
Pikantni bok

Lisovany bok

Uzena kyta cela

Uzené sele

Uzena krita

Rolované sele

Pecena kyta

Pecené sele

OTAZNIKY

Selska klobasa
Jatrova pastika
Skvarky

Polsky salam
Uhersky salam
Mad’arska klobasa
Kufeci rolada
Lovecky salam
Necinské cigaro
Necinské koralky
Jemné parky
Pecena krita

DOJNE KRAVY

LanSmidovy salam
Bylinkova klobéasa
Uzena slanina
Pecené koleno
Kolenova Sunka

HLADOVI PSI

Ostravska klobasa
Cesnekovy saldm
Uzena zebra
Uzené koleno

A

Relativni trzni podil

19 Zdroj: Vlastni zpracovani




Firma ma fadu produktl, které na trhu ziskaly své misto. Nejvice vynosnym
vyrobkem je pro firmu Sunka nejvyssi jakosti. Tento vyrobek je u zakaznikil nejvice
oblibeny. Samoziejmé i ostatni vyrobky ve skupiné¢ Hvézdy jsou pravé ty vyrobky, na
kterych predevsim firma stavi svou vyrobu a ze kterych ma firma nejvétsi piijmy. Tyto
vyrobky ptedstavuji 70 % vesSkeré produkce. Dalsi skupina vyrobkii je fazena do
vyrobkd, které nemaji jasnou budoucnost. Z 95 % jsou to vyrobky, které firma zacala
vyrabét nedavno, je to pro zdkazniky novinka, kterou od firmy jesté moc neznaji. Tyto
vyrobky se zacali dobie a rychle prodavat. Firma ceka na to, jak se vyvine zajem o tyto

vyrobky, do jaké skupiny se dale zaradi.

Tteti skupinou jsou vyrobky, které se prodavaji zhruba primérné. Tyto vyrobky
jsou oblibené¢ u urcité skupiny zikaznikl, prodavaji se piedev§im v podnikovych
prodejnach. Obchody, které od firmy odebiraji zboZi, tyto produkty vétSinou odebiraji
nepravideln&. Ctvrtou skupinou vyrobki jsou vyrobky, které na trhu neziskaly misto.
Tyto vyrobky nejsou u zédkaznikl vyhledavané. Nekteti zakaznici si tyto vyrobky koupi,
ale jen v malém mnozstvi, které neni pro firmu nijak vyznamné, proto se firmé tyto

vyrobky nevyplati vyrabét pravidelné.

Portfolio produktt firmy je celkem rozvinuté a dosti pestré. Mohlo by se dale
roz§ifovat v oblasti kufeci produkce, ale to neni hlavni cil firmy, jeji oblast podnikani.
Firma pfedevS§im vyrabi masné vyrobky z vepfového a hovéziho masa a tak to 1 nadale
zustane. Do budoucna se bude snazit, aby se vice ujaly nové vyrobky, které bude
vyrabét, ale pfedevsim se bude snazit uchovat si kvalitu, tradi¢ni ingredience a hlavné

udrzet si své stalé zakazniky.

3.5 Analyza komunikac¢nich aktivit firmy
Stavajici komunikace, resp. propagace firmy je zatim z pohledu efektivnosti

marketingu nedostate¢nd, nebot’ je témef nulova. Firma nemd v okoli Zadné billboardy
¢i reklamy, na kterych by propagovala své vyrobky. Pokud chce ziskat vice zédkaznik,
nebo se vice zviditelnit pro své budouci odbératele, a tim zvysit svij zisk, musi vlozit
finan¢ni prosttedky do tvorby reklam ¢i billboardd. Jedinou reklamou je reklamni
billboard na prodejné v Nec€ini, reklamni cedule na prodejné¢ v Kamyku nad Vltavou, a

firemni polepy na vozidlech, kterd rozvazi vyrobky odbératelim.
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3.6 Situacni analyza a SWOT analyza rodinné firmy

Marketingové prostiedi
Cinitelé a sily vnd marketingu, které ovliviiuji schopnost marketingu
managementu vyvinout a udrZzovat uspé$né vztahy s cilovymi Zaikazniky.20 Je to
prostiedi, ve kterém se odehrdvaji vSechny marketingové aktivity. Patii sem faktory,
které ovliviuji firmu, jeji vyrobni proces, jeji obchod a chovani jejich potencionalnich

zékaznikl. D¢li se na dva typy prosttedi: Makro a Mikro.

Mikroprostiedi

Mikroprostiedi piisobi v blizkosti firmy, ta ho mtze ¢astecné ovliviiovat. Jsou to
faktory, které podnik muze vyuzit, aby mohl realizovat svou podnikatelskou ¢innost,
a tim uspokojovat potieby svych zakaznikli. Do mikroprosttedi patii naptiklad

dodavatelé, zakaznici, konkurence a dalsi.

Makroprostredi

Jsou to spolecenské subjekty, které ptisobi na mikroprostiedi.
Subjekty

e Demografické prostfedi — sleduje se zde v&k, pohlavi, vzdélani
spole¢nosti a dalsi.

e Ekonomické prostiedi — sleduji se zde naptiklad piijmy, inflace,
vykonnost firmy a dalsi.

e Pfirodni prostfedi — sleduji se zde rostouci ceny energie, zneciSténi,
nerostné suroviny, podnebi a dalsi.

e Technologické prostredi — sleduji se zde technologické zmény a vyzkum.

e Politické prosttedi — sledu;ji se zde zdkony, uspofadani statu a dalsi.

e Kulturni prostfedi — sleduji se zde tradice, ndbozenstvi, zvyky a dalsi.

PKOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007, s. 71
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Vedle analyzy makroprostiedi je nutné provést i analyzu internich faktord firmy.
V interni analyze je provadéna napft. analyza produktového portfolia, analyza potencialu
pracovnich sil, finan¢ni analyza, analyza marketingové strategie a dalSich Casti
marketingového mixu. Zavére¢nou analyzou je SWOT analyza. Je velmi jednoduchym
nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim i vnéjSim
firemnim podminkém.21 Metoda SWOT umoznuje skloubit vysledky vnitini 1 vnéjsi
oblasti analyzy, kompletuje je do Ctyi zakladnich oblasti: S — Silné stranky, W — Slabé
stranky, O (vnitini faktory) - Prilezitosti a T — Hrozby (externi faktory). Silné¢ a slabé
stranky analyzuji vnitini prostfedi podniku, pfilezitosti a hrozby se zamétuji na analyzu

vngjsiho prostiedi podniku.

SWOT analyza umoZiiuje podniku vyhodnotit jeho marketingovou pozici.
SWOT analyza by méla oznacit zasadni faktory, tzn. takové, které maji pro danou

oblast rozhodovani klicovy vyznam.

SO strategie jsou to strategie vyuzivajicich silnych stranek podniku ke
zhodnoceni pftileZitosti objevujicich se ve vnéjSim prostiedi. Jednd se o idedlni stav,

ktery je v redlu prakticky nedosazitelny.

WO strategie. Tyto strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek
vyuzitim ptilezitosti, které podnik ma. Pfikladem muze byt napf. joint venture, akvizice,

nabor kvalifikovanych sil.

ST strategie. Podnik jich vyuZzije tehdy, jestlize je dost silny na pifimou

konfrontaci s ohrozenim.

WT strategie patii mezi obrané strategie zamétené na odstranéni slabych stranek

a na vyhnuti se nebezpeci z venc¢i. Podnik bojuje o pfreiiti.22

Strategiemi jsou flze, omezeni vydajii, vyhlaSeni bankrotu nebo likvidace

SWOT analyza firmy Reznictvi Moudry a syn

2l KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha : Grada, 2006. Expert (Grada), s. 39

2 ROLINEK, L. Teorie a praxe managementu. Ceské Bud&jovice : JihoGeska univerzita, Zemé&d&lska
fakulta, 2003. s. 47
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SWOT analyza je sestavena na zdklad¢ dil¢ich analyz situacni analyzy.

Jednotlivé analyzy byly autorkou zpracovany pii realizaci firemni praxe. SWOT

analyza umoznuje podniku vyhodnotit jeho marketingovou pozici, méla by oznacovat

faktory, které maji pro danou oblast rozhodovani dilezity vyznam.

Tabulka ¢islo 2 SWOT analyza firmy Reznictvi Moudry a syn %
Silné stranky S Prilezitosti
S1 Kvalitni vyrobky podle osvédcenych | Ol Zvétseni vyroby
technologii 02 Prodej do  vétSich  odvétvi
S2 Vyroba z masa ¢eskych chovii velkoobchodt

S3 Duvéra stalych zdkaznikt

S4 Prodej malym i velkym odbératelim
S5 Vyroba a prodej specidlnich vyrobki
S6 Otevieni nové prodejny

O3 Vétsi podpora od statu
04 Inovace stroju

O5 Modernizace firmy

06 Lepsi zviditelnéni firmy

Slabé stranky

Hrozby

W1 Zadna podpora od statu

W2 Spatné hledani zaméstnanci — neni
zajem o praci

W3 T¢Zz8i hledani odbératelt

W4 Horsi vstup do odvétvi velkoobchodti
W5 Mala firma
W6 NemoZnost
u velkoprodejcti
W7 Nedostatecna propagace

zavadéni akci jako

T1 Ubytek odbératelti

T2 Velky pocet vyrobkil na trhu

T3 Velké firmy zplsobi krach malych
firem

Silné a slabé stranky analyzuji vnitini prostfedi podniku, pfilezitosti a hrozby se

zamé&fuji na analyzu vnéjsiho prosttedi podniku.

Silné stranky mohou byt pro firmu velkym krokem smérem doptfedu, posunem

Vv jejim rastu. Velice silnou strankou firmy je kvalita jejich vyrobkl. V dnes$ni dobé

zakaznici preferuji predevSim kvalitni, nezdvadné potraviny, které jim firma muze

nabidnout. Velkou vyhodou firmy je, Ze jeji vyrobky dosahuji nejvétsi mozné kvality za

28 7droj: Vlastni zpracovani
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velmi pfijatelnou cenu. Zakaznici také preferuji vyrobky pievazné z Ceské republiky.
Toto jim firma také muze zajistit. Na svou vyrobu pouzivd maso pouze z Ceskych

chovu.

Duvéra zakaznika je pro firmu velice dillezita, z toho diivodu se snazi vyhovét
vétsing pozadavkl zékaznikl. Zaroveil neméni recepturu svych vyrobkd, aby vzdy byly
kvalitni a takové, na jaké jsou zakaznici zvykli a které jsou kvalitni. Firma se snazi vzdy
po urCitém case ozvlastnit své portfolio vyrobki o né&jakou novinku. V bfeznu 2018
firma zadala vyrabét novy vyrobek Sunkovou klobasu se syrem. Tento vyrobek firma ve
svém portfoliu nikdy neméla. Zatim to vypada velice slibn¢, zakaznici projevili o tento

vyrobek velky zajem.

Ptilezitosti jsou velice nejistou zalezitosti. Mohou byt pro firmu pifinosem, ale
také mohou firmé uskodit. Opravdovou pfileZitosti pro firmu by bylo zvétSeni vyroby.
Predtim, nez by mohla firma zvétsit svou vyrobu, by musela najit dalsi nové odbératele,
ktefi by odebirali vice zbozi, nebo by musela pfildkat vice zakaznikli, ktefi by

nakupovali vice zbozi a firmu déle doporucovali svym znamym.

Velikou pfilezitosti pro firmu by byl prodej vyrobkdi do vétSich odvétvi
velkoobchodid. V nedavné dobé se firma dokazala dostat do jednoho fetézce
velkoobchodi. Zatim je vSe na zacatku, tudiz se nedaji délat Zadna hodnoceni a zadné
zavery, na toto vse je jeste velmi brzy. MuZe to byt pro firmu zajimava ptileZitost. Dalsi
ptilezitosti by mohla byt podpora od statu, ale na to se firma spoléhat nemize. Za 23 let
pusobnosti firmy na trhu se to jesté nepovedlo. Velkou piilezitosti je inovace stroji

a modernizace firmy. Na tom firma stale pracuje a snaZi se realizovat.

Hrozby jsou pro firmu z4tézi, na kterou si firma musi dat pozor a vSe si ohlidat,
aby firm¢& neuskodily. Firma musi dat pozor na to, aby hrozby nikdy nepievysily
prilezitosti. Nejveétsi hrozbou jsou velké spole¢nosti, které potadaji vSelijaké akce na své
vyrobky a neustadle snizuji ceny, a tim ldkaji zdkazniky na nizké ceny. Jedinou nadé&ji
pro firmu je to, Ze kvalita vyrobki, které nabizeji tyto velké spolecnosti, neni dobra.

Snizuji ceny na tkor kvality. Vyrobky velkych spolecnosti jsou nekvalitni a zakaznici je
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nechtéji kupovat, proto se vzdy radi vrati zpét k firmé Reznictvi Moudry a syn pro

kvalitni a dobré vyrobky.

Dalsi hrozbou je ubytek odbératelt. Tato hrozba zde také je, ale momentalné
firmu tolik nezatézuje, miizeme fici, Ze v soucasné dobé¢ je zanedbatelna. Firma véii, ze

1 nadéle tomu tak zustane.

Slabé stranky jsou negativnim piinosem pro firmu. Tyto strdnky znemoziuji
firm¢ plynuly a rychly kariérni rist. Slabych stranek ma firma nemaly pocet.
V nedavném obdobi se jedna slaba stranka velice projevila. Firma hledala nového
zaméstnance do vyroby. Tii mésice nemohla nikoho najit. Firma vyuzila mozné
prostiedky, ddvala inzeraty do novin, na internet, vyvéSovala je na vylohy svych
obchodt. Po tfech mésicich kone¢né nasla novou zaméstnankyni. Pro takto malou firmu
to byl opravdovy problém, nebot’ ztratila jednoho zaméstnance z tak malého poctu.

Firma tuto situaci piekonala a ted’ se jiz vratila do stejné rovnovahy, na jakou je zvykla.

Dalsi slabou strankou firmy je téz§i hledani odbératelti. Odbératelé hledaji
predevs$im vé&tsi firmy, které jim nabidnou vyhodnou cenu vyrobkd s ¢astymi
dodavkami. Toto firma bohuZzel splnit nemize. Dodava pouze dvakrat tydné za cenu
pevné stanovenou. Toto se nékterym odbérateltim nelibi, nicméné firma se snazi délat

vS§e pro to, aby byli spokojeni, ale vzdy v§em vyhov¢ét nelze.

Dalsi slabou strankou firmy je nedostatecna propagace. Tento problém se firma
aktualné snazi vyfeSit. ZaCala se vice zviditeliovat, aby se o ni dozvédélo vice
zakaznikid a vice odbératelti. Tento problém se bude i nadale fesit. Firma véfi, Ze tento

bod se jednou ze slabych stranek ptesune do téch silnych.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze firma je na trhu zndma ptedevsim svou kvalitou
vyrobkll osvéd€enych technologii. Hrozby zatim nejsou aktudlnim ohrozujicim prvkem
firmy. V dnes$ni dob¢ si odbératelé radi koupi kvalitni potraviny, pfedevsim uzeniny.
Vétsi hrozbou je pro firmu narlstajici pocet velkoobchodl neboli supermarketi.

Nastésti ma firma zatim dostatek malych odbératell, ktefi pravidelné objednavaji zbozi.
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Nejvyznamnéjsi ze slabych stranek je minimalni propagace, nedostatek
zkusenych a spolehlivych zaméstnancti a nespokojenost zakaznikli s tim, Ze firma
nemuze vyhlasovat rizné slevy a akce. Jak uz jsem rozebirala v piedeslém Setfeni, firma
nemtize poskytovat slevy zédkazniklim, protoze to neni v jejich silach. V dnesni dob¢ je
problém s obsazovanim pracovnich mist v celé Ceské republice. Propagaci firmy

budeme fesit v dal$im Setieni.

Silné stranky jsou pro firmu velmi pozitivnhim ukazatelem. Je to predevsSim

dlouholetou tradici, praxi a stdlou a kvalitni technologii vyroby uzenin.

V budoucnu by se méla firma vice rozvijet, aby ziskala vice odbératelii, nejen
téch malych, ale i téch velkych, aby se dostala do vétsiho odvétvi velkoobchodt. M¢éla
by zkvalitiiovat vybaveni stroji, aby si vice usnadnila praci a uSetfila tim energii

1 naklady vynaloZené na vyrobu vyrobk.

Firma by méla vyuzit SO strategie, vyuzit svych silnych stranek ke zhodnoceni
prilezitosti, které se objevuji ve vné&jSim prosttedi. Na zaklad¢ toho, ze firma vyrabi
vyrobky podle osvédéenych technologii a zarovenn z masa z ceskych chovii, by mohla
vyuzit ptileZitosti a dostat se do fetézcii velkoobchodt, protoze ¢im dal vice zdkaznikl
toto vSe preferuje. Na zdkladé¢ duvéry svych stalych zakaznikti a prodeje malym
i velkym odbératelim firma vyuziva dals$i piilezitosti a inovuje své stroje a modernizuje
firmu. Do budoucna by se to firm& mohlo zcela povést a pfileZitost by se nadale mohla
promitnout do silnych stranek firmy. Otevieni nové prodejny také miiZze ptitdhnout
pozornost zakaznikti a dale zlepsit viditelnost firmy. Pokud toto vSe se firmé vyvede,
mohlo by se jeji postaveni v ekonomice velice zlepSit a mohla by dosahovat skvélych

vysledkd.
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4 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

\Y uvodu  budou  kratce  charakterizovany  zdkladni  pfistupy
k marketingovému vyzkumu a plan marketingového vyzkumu, ktery je vyuzit pro

vlastni vyzkum spokojenosti.

4.1 Marketingovy vyzkum - vymezeni
Marketingovy vyzkum je souhrn vSech aktivit, které zkoumaji vSechny jevy
a vztahy na trhu, a vliv marketingovych nastroji na né. Pfedevsim jde o vyzkum trhu,
vyrobkd, cen, distribu¢nich cest a mnoha dalSich. Marketingovy vyzkum mé za tkol
zkoumat, co vSe mame udélat pro to, abychom mohli co nejvice uspokojit potieby
spotiebiteld. Je to proces, pii kterém se sbiraji informace, provadi se analyza
a zpracovavaji se vSechny informace, které mohou slouzit k vyfeseni marketingového

problému.

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd propojuje spotiebitele, zédkazniky a
vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci

marketingovych problémt, zlepseni hodnoceni marketingovych aktivit.

Vyzkum miiZe firma provadét sama, napiiklad pomoci vyzkumného tymu, nebo
si miiZze najmout agenturu, ¢i jinou firmu, kterd provede tento vyzkum za ni. Nebo také
se mohou tyto véci zkombinovat. Nejcastéji se provani vyzkum trhu. Firma, nez za¢ne
vyrabét vyrobek, musi nejdiive peclivé prozkoumat trh, aby védéla, jestli ma cenu
vyrobek vyrabét, jestli ho bude nékdo kupovat, jaka je konkurence, ¢i jestli na vyrobé
néco vydela, aby nebyl vyrobek ztratovy.

Dale se také museji zkoumat spotiebitelé a jejich kupni chovani. Také je dilezité
zkoumat samotny produkt, konkurenci, cenu, prodej, propagaci, distribucni cesty
a mnoho dalsiho.

Druhy marketingového vyzkumu piedstavuji dvé oblasti: sekundarni vyzkum
(vyzkum pracuje s daty a informacemi, které byly pofizeny napt. Ceskym statistickym

ufadem) a primarni vyzkum (sbér informaci v terénu), dale ¢lenime na:
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Kvantitativni — zkoumaji rozséhlej$i soubory respondentii, snazi se zachytit

nazory a chovani lidi tak, aby byly co nejpravdivéjsi. Uvedeny typ vyzkumu bude

vyuzit v bakaléatské praci.

Kvalitativni — umoziuji hlubsi poznani motivl chovani lidi.

Zikladni techniky marketingového vyzkumu — sbér dat
Piedstavuji metody pozorovani, dotazovani a experimentu. S ohledem na
skutecnost, Zze v praci bude vyuzita technika dotazovani, proto bude charakterizovana

pouze tato metoda.

Dotazovani — komunikace vyzkumnika s dotazovanym respondentem pomoci
dotaznikd nebo zaznamovych archii. Lidem jsou kladeny otazky tykajici se jejich
znalosti, postoji, preferenci a ndkupniho chovani. Metoda dotazovani miize byt piima
nebo nepfimd. Je to nejrozsdhlejSi metoda pouzivand pro ziskdvani primarnich
informaci. Dotazovani lze rozdélit na nékolik typd podle zplsobu komunikace
s dotazovanym: osobni dotazovani, pisemné dotazovani, telefonické dotazovani

a samotny dotaznik.

Faze marketingového vyzkumu
1. Definovani marketingového problému
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Sbér dat
4. Statistické zpracovani informaci a analyza dat
5. Zhodnoceni a prezentace vysledk

V samotném procesu vyzkumu lze rozlisit dvé hlavni faze, prvni z nich je faze

pfipravy a druhd je faze realizace a zpracovani tidaju.
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Definovani problému
Definovani marketingového problému je zakladni a zaroven nejdulezitéjsi Casti
celého vyzkumu. Definovani problému piesné vymezuje oblast, o kterou se ma

marketingovy vyzkum zajimat, definuje pfesn¢ objekt zkoumani.

Plan marketingového vyzkumu
Déle si musime piesnéji specifikovat potfebné informace, jejich zpracovani
a vyhodnoceni. Do strukturované¢ho planu vyzkumu bude zaznamenan plan vyzkumu
realizovany pro zkoumanou spoleCnost. Plan marketingového vyzkumu by m¢él

obsahovat:

Formulaci zkoumaného problému
Ptedstavy o tom co od vyzkumu ocekédvame
Vymezeni zékladniho zkoumaného souboru
Stanoveni metody vyzkumu
Operacionalizace predmétu vyzkumu
Urceni zpusobu kontaktovani respondentii
Casovy a vécny harmonogram,

Predvyzkum a vlastni vyzkum

© 0 N o g bk~ wbhPE

Statistické zpracovani informaci

=
o

. Zhodnoceni vysledkt

Statistické zpracovani dat je dileZitou oblasti vyzkumu, predevSim pro Cast
interpretace dat. Jednotlivé znaky musime rozlisit na nominalni, ordinalni a kardinalni.
Nasledn¢ zvolime vhodné statistick¢é postupy. DalSim krokem je kodovani

a kategorizace vstupnich dat. Pro vysledné vystupy budeme nejprve volit trovei tiidéni.

e Nomindlni znaky — ziskana informace je vyjadiena slovné. Mohou byt
alternativni nebo mnozné.

e Ordindlni znaky — vyjadfuji rGznou, odstupfiovanou urovenn hodnot
znaku. Napiiklad respondenti si mohou vybrat z ¢isel od jedné do deseti
a ohodnotit tak, jak jsou spokojeni s kvalitou zbozi. U této varianty jsme

schopni fici, co je vice a co méné.
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e Kardinalni znaky — ziskavaji se pomoci ¢iselného vyjadieni - méfeni,
vazeni, pocitani. Mlizeme sem zaradit Cas, teplotu, vysku, hmotnost,
naklady, ptijem, zisk a dalsi.

e Poté musime provést takzvanou kategorizaci a kodovani. A nakonec
provedeme tfidéni informaci.

e Kategorizace - presné vymezeni variant odpovédi, se kterymi budeme
dale pracovat.

e Kodovani - piifazeni urcitého indexu kazdé varianté¢ znaku. Kodovana
varianta musi byt predevsim jednoznacnd. Zptisoby kédovani jsou razné,

e Tiidéni — vysledkem marketingového Setfeni je veliké mnoZstvi
nasbiranych dat a udaji, které jesté¢ stale nejsou setfidéné. Prvnim
krokem je vymyslet smysluplné usporadani ziskanych dat, abychom

mohli vyvodit ze zjisténych hodnot urcité poznatky.

4.2 Plan marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki
Vyzkum se zabyva zkoumanim marketingu firmy Reznictvi Moudry a syn

Necin. Snazime se zjistit, v jaké fazi se marketing firmy nachazi, zda je potifeba néco

zdokonalit ¢i vylepsit. A ¢eho se firma musi vyvarovat a na co si dat pozor.

Od vyzkumu se ocekava, Ze perfektné zhodnoti marketing dané firmy a zjisti se
jeho skutecnd troven. Ocekava se ziskani informaci od zadkazniki. Co se jim libi, ¢i
nelibi, s ¢im jsou spokojeni, ¢i nespokojeni, co by chtéli vylepsit a ¢eho se ma firma

vyvarovat.

Vyzkum zkouma: kvalitu vyrobkl, dostupnost vyrobkd po okoli, dostupnost
vyrobka v prodejnach firmy, cenu vyrobki, propagaci vyrobki. Do vyzkumu jsou
zapojeni zékaznici firmy. Informace jsou ziskavany od odbératelti firmy a hlavné od

zakaznikd, ktefi chodi do obchodu nakupovat zbozi pravidelné.

Metoda vyzkumu je zvolena formou dotaznikové metody, tzv. technika
dotazovani. Byl proveden terénni vyzkum IN-STORE, vyzkum v provozovné

zadavatele. Zakladni jednotka jsou dotazovani respondenti, cilova skupina jsou
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zékaznici firmy, to znamend, Ze je zvolen nereprezentativni vybér. V dotazniku jsou
Respondenti  byli  kontaktovani  osobné, byly jim rozdany dotazniky

a byli pozadani o jejich vyplnéni.

Jako predvyzkum byl zvolen prizkum u n€kolika respondentli pro otestovani
srozumitelnosti dotazniku. Pfi dotazovdni byl zvolen prosty nahodily vybér.
U dotaznik® nebyly zadné problémy, proto mohly byt vSechny vyhodnoceny. Vysledky
byly dale analyzovany v podob¢ tabulek a grafi a pisemné vyhodnoceny. Pro hodnoceni

byly pouzity frekvencni tabulky.

4.3 Operacionalizace cile
Piedmétem vyzkumu je marketing ve firmé Reznictvi Moudry a syn v Ne&ini.

Firma by rada zlepsila sviij marketing, aby se mohla 1épe rozvijet a 1épe provadét svoji
¢innost. Respondenti byli vybirdni ndhodnym vybérem. Dotazovani bylo provadéno
osobné. Predvyzkum probéhl v fijnu roku 2017. Vécné a Casové zhodnoceni bylo

zpracovano pomoci Ganttova diagramu.

Tabulka 3 Ganttiv diagram®

Rijen Listopad | Prosinec | Leden Unor Biezen

Predvyzkum

Tvorba
dotaznika

Samotny
vyzkum

Zpracovavani
dotaznikti

Vyhodnoceni
vysledki

24 7droj: Vlastni zpracovani
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Prvni krok pro tvorbu dotazniku, ktery je vhodné zpracovat, je rozdélit si

problémy do nékolika skupin:

a) vyrobky,

b) dostupnost vyrobkd,

C) propagace.

V druhém kroku jsou danym problémtm pfifazeny riizné otazky.
Vyrobky

Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobka?

Schazi n¢jaky Vami pozadovany vyrobek v nabidce?

Jak jste spokojeni s cenou vyrobku?

Je cena vyrobkl imérna kvalité?

Dostupnost vyrobki

Jak jste spokojeni s dostupnosti vyrobkt po okoli?

Dostanete v podnikovych obchodech vzdy to, co pozadujete?
Propagace

Myslite si, Ze propagace vyrobku firmy je dostate¢na?
Budete vyrobky dale doporucovat?

Kde jste se dozvédéli o vyrobceich firmy?

Ve ttetim kroku jsou k danym otdzkdm doplnény hodnotici Skaly.

Stupnice je pouzita 1 = spokojen, 2 = nespokojen.

Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobka?
1 2
Jak jste spokojeni s cenou vyrobku?
1 2
Jak jste spokojeni s dostupnosti vyrobku po okoli?
1 2
Stupnice je pouzita 1 = ano, vidy, 2 = ne.
Dostanete v podnikovych obchodech vzdy to, co pozadujete?
1 2
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Schazi n¢jaky Vami pozadovany vyrobek v nabidce?

1 2
Je cena vyrobkl umérna kvalité?
1 2
Myslite si, Ze propagace vyrobki firmy je dostate¢na?
1 2
Budete vyrobky dale doporucovat?
1 2

Zde neni stupnice urcena.

Kde jste se dozveédeli o vyrobeich firmy?

Dotaznik pro zakazniky firmy Reznictvi Moudry a syn®

Dobry den, jmenuji se Michaela Moudrd. Jsem studentka Vysoké Skoly
evropskych a regionalnich studii v Pfibrami. Touto cestou bych Vias radda pozadala
o vyplnéni kratkého dotazniku. Tento dotaznik je anonymni, bude slouzit pouze pro

ucely vytvoreni bakalaiské prace.
Pokud neni uvedeno jinak, odpovidejte dle nasledujicich stupnic.
Pfedem Vam dekuji za vyplnéni.

Stupnice je pouzita 1 = spokojen, 2 = nespokojen.
Jaké je Vase pohlavi: Zena muz
Jak jste spokojeni s kvalitou vyrobka?
1 2
Jak jste spokojeni s cenou vyrobku?
1 2
Jak jste spokojeni s dostupnosti vyrobkt po okoli?
1 2
Stupnice je pouzita 1 = ano, vzdy, 2 = ne.

Dostanete v podnikovych obchodech vzdy to, co pozadujete?

2! ol w7 v
> Dotaznik je uveden v piiloze ¢. 1
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1 2

Schézi néjaky Vami pozadovany vyrobek v nabidce?

1 2
Je cena vyrobkd imérna kvalité?
1 2
Myslite si, Ze propagace vyrobki firmy je dostate¢na?
1 2
Budete vyrobky dale doporucovat?
1 2

Zde neni stupnice urcena.

Kde jste se dozvédéli o vyrobeich firmy?
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Vyhodnoceni dotazniku — analyza dat

Otazka Cislo 1

Tabulka 4 Jaké je Vase pohlavi??®
Pohlavi Pocet osob Pocet osob v %
Zena 22 60
Muz 15 40
Graf 1 Pocet dotazovanych respondenti podle pohlavi?’
Pocet dotazovanych respondentii podle pohlavi
70
60
50
40
m Zena
30 ® Muz
20 -
10 -
0 - ;
Poclet osob Pocet osob v %

Z otazky C¢islo jedna vyplyva, Ze dotaznik vyplnilo 60 % Zen, to je

22 respondentt, a 40 % muzi, to je 15 respondentli. Pocetnéji zastoupena skupina je

skupina Zen.

% 7droj: Vlastni tvorba
27 7droj: Vlastni tvorba

46




Otazka Cislo 2

Tabulka 5 Spokojenost s kvalitou virobka®®

Odpovéd’ Pocet respondenti Pocet respondenti v %
Ano 37 100

Ne 0 0

Graf ¢islo 2 Struktura respondentll v %, ktefi jsou spokojeni s kvalitou?®

Struktura respondentii v %, kteFi jsou spokojeni
s kvalitou vyrobku

M Ano, jsou spokojeni

 Ne, nejsou spokojeni

Kvalita vyrobku firmy je pro firmu velice dilezita. Firma je pfedev§im znama
svou kvalitou vyrobkiu. Vyrobky vyrabi podle receptii, které se daji povaZovat za
rodinné dédictvi. Vyrabi se podle starych technologii a postupt. Z prizkumu vyplynulo,
7e viech 37 dotazovanych respondenttl je spokojeno s kvalitou vyrobki firmy Reznictvi

Moudry a syn. To znamen4, Zze ma firma 100 % spokojenost u dotazovych respondentt.

Mnoho respondentli doporucuje firm& pokracovat v téchto technologiich

a postupech v takové kvalité jako dodnes.

%8 7droj: Vlastni tvorba
2 Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka cislo 3

Tabulka &islo 6 Schézi vyrobek v nabidce®
Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondenti v %
Ne 25 67
Ano 7 19
Z4dna odpoved’ 5 14
Graf 3 Pocet respondentt, kteti odpovéd&li na otazku &islo 33

Pocet respondentii, kteii odpovédéli na otazku cislo 3
30

25,00

25 -

20 -

M Ne
15

M Ano

10 - m Zadnd odpovéd

Pocet respondentd

Z otazky ¢islo 3 vyplyva, ze 25 respondentt, tj. 67 %, odpovédélo, ze jsou
s nabidkou zbozi spokojeni, ze jim nic Vv nabidce neschazi. DalSich
7 respondentt, tj. 19 %, odpovédélo, ze s nabidkou zboZi nejsou spokojeni. Zbyvajicich
Srespondentli, tj. 14 %, na otazku neodpovédélo. Ztoho vyplyvd, Ze vétSina
respondentli je spokojena, firma nemusi byt znepokojena, ze by zékaznici postradali
velké mnozstvi zbozi. Ale na druhou stranu se musi pokusit vyhovét vSem zakaznikiim

a zjistit, jaké zboZzi pozaduji.

% 7droj: Vlastni tvorba
31 Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka Cislo 4

Tabulka 7 Vyrobky, které schazi v nabidce®

Respondent ¢. Odpovéd’

1 Talian

2 Vypecky

3 Hase

4 Skvarkova pomazanka
5 Sulc

Z této otazky vyplyva, ze dotazovani respondenti by pozadovali, aby se do
nabidky firmy pfidaly tyto nové vyrobky. Firma se snazi nabidku zboZzi neustale
zpesttovat o nové vyrobky. Také vyrabi sezéonni vyrobky a vyrobky k rGznym
udéalostem. Naptiiklad na jafe v obdobi Velikonoc vyrabi velikonocni postavicky
a pytliky s motivy Velikonoc a zvifat. Béhem Véanoc zase vyrabi vano¢ni motivy

pytlik® plnéné riznymi druhy salami.

Firma vyrabi mnoho vyrobkii, ma Siroky sortiment. Ma pouze omezené zdroje
na vyrobu vyrobkl, proto nemiize vyrabét vS§echno pozadované zbozi zakazniki, a také

jsou riizné normy, zakony a zékazy, co smi a nesmi vyrabét.

%2 Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka cislo 5

Graf 4 Spokojenost s dostupnosti vyrobki po okoli**

Struktura respondentii v %, kter'i odpovédéli na otazku
¢islo 5

m Ano
m Ne

m Zadna odpovéd

Z tohoto prizkumu vyplyva, ze 26 respondentt, tj. 70 %, odpovédélo, ze jsou
s dostupnosti vyrobkll firmy ve svém okoli spokojeni, Ze by na tom nic neménili
a souhlasi s tim, jak to ted’ funguje. Dale 10 respondenti, tj. 27 %, odpovedélo, ze
nejsou spokojeni s dostupnosti vyrobkl firmy ve svém okoli. Dostupnost vyrobki by

pozadovali vétsi. Firma dodava zbozi do obchodti po celém okoli Pribramska.

BohuZel neni v silach firmy vice zdsobovat Prahu, ¢i zdsobovat za hranice
ptibramského okresu. Ma pouze omezené moznosti. Pfibramsko miZze zasobovat pouze
v takovém rozsahu, v jakém od ni budou obchodnici odebirat zbozi. Pokud se
rozhodnou odebirat vice, budou zdkaznici vice spokojeni, pokud ne, vice jim vyhovét
nemuze. Stale kazdy tyden nabizi sviij sortiment v Sirokém okoli, ale zalezi pouze na
odbératelich, co si objednaji. Dale 3 respondenti neodpovédeli, tj. 3 %. Toto se miize

zanedbat, neni to podstatné.

¥ 7droj: Vlastni tvorba
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Otazka Cislo 6

Tabulka 8 Navrhy na uspokojeni potteby vétsiho zasobovani®*

Pocet respondenti Odpovéd’

2 Zasobovani do velkoobchodt

3 Zasobovani do SirSiho okoli

4 Otevieni dalsi podnikové prodejny
1 Z4dna odpovéd’

Dle ptedchozi otazky, kde 10 respondentti odpovédé€lo, Ze nejsou spokojeni
s dostupnosti vyrobkl v okoli, respondenti odpovédéli, jaké by navrhovali feSeni
stavajiciho problému. 2 respondenti by pozadovali, aby firma dodavala do
velkoobchodi. Firma se do tohoto fetézce nikdy nedostane a ani o to nestoji, nedokézala
by vyrobit takové mnozstvi zbozi, aby byla schopna zasobovat velkoobchody. Dalsi
3 respondenti by pozadovali zdsobovéani do SirSiho okoli, to je samoziejm¢é mozné,
pokud firma najde odbératele, ktefi budou chtit odebirat zbozi. Jeji zbozi se ¢im dal tim

vice dostava dale do Sirokého okoli.

Dalsi 4 respondenti navrhovali, aby si firma oteviela dalsi podnikové prodejny.
V soucasné dobé to ovSem neni mozné. Pied 2 lety si firma postavila novou podnikovou
prodejnu v obci Necin. V soucasné dobé nema v planu otevirat dal$i podnikovou
prodejnu v okoli. Do budoucna firma tuto moznost samoziejmé zvazi a je mozné, ze se
objevi dalsi prodejna napiiklad v Pfibrami nebo na Dobftisi. Posledni 1 respondent na
otazku bohuzel neopovédél, mohl by to byt dalsi origindlni ndpad na zlepSeni

spokojenosti nasich zakaznik.

3 Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka cislo 7

Tabulka9  Dostupnost v obchodech®

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondenti v %
Ano 30 81
ne 7 19

Graf 5 Struktura respondentii v %, kteii odpovédéli na otazku &islo 7%

Struktura respondentii v %, ktefi odpovédéli na otazku
Cislo 7

m Ano

® Ne

Z otazky cislo 7 vyplyva, ze 30 respondentl, tj. 81 %, je spokojeno. Vzdy
dostanou v obchodech to, co pozaduji, potiebuji. Déale 7 respondenti, tj. 19 %,
odpovédélo, Ze vzdy nedostali to, co potfebovali to, co shané€li. Samoziejmé to se miize
stat, protoze prodejny odebiraji zboZi podle potieby zdkaznikli, pokud je velky zajem
o zbozi, odebiraji toho vice, pokud mensi - méné. Tudiz se n€kdy, ojedinéle, miize stat,
ze zbozi bude momentalné vyprodané. Ale hned druhy den réno je zbozi
v prodejné a zakaznici maji moZnost zboZzi nakoupit. Toto se samoziejmé nékdy stava,
ale firma se snazi, aby se to neopakovalo, tudiz prodavacky piijimaji vice zbozi i do

zasoby, aby vzdy bylo skladem a zakaznici byli spokojeni.

% 7droj: Vlastni tvorba
% Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka Cislo 8

Tabulka 10  Navrhy na lepsi dostupnost vyrobka®’

Pocet respondenti Odpovéd’

3 Castgjsi zasobovani
2 Vice zbozi na skladé
1 Castg&jsi vyroba

Na tuto otazku odpovédélo celkem 7 respondentti. Celkem byly ziskany 3 rtizné
odpovédi. Nejéastéjsi odpovéd byla: ,,Castgj§i zasobovani, toto odpovédéli
3 respondenti. Firma své obchody zasobuje od utery do patku v rannich hodinach pted
oteviraci hodinou. Mysli si, ze Castéj$i zasobovani neni potieba, protoze se do obchodl
naveze kazdy den vse, co je potieba, a tak je zbytecné, aby se zasobovalo vicekrat denné

po mensich davkach.

Dalsi 2 respondenti odpovédéli takto: ,,Vice zbozi na skladé”. Ano, samoziejmeé
I to je mozné. Firma se snazi, aby vzdy bylo dostate¢né mnozstvi zbozi na skladé. D¢la
v§e pro to, aby jeji zékaznici vzdy dostali to, co potfebuji, ale ne vzdy je to mozné.
BohuZel ma omezené prostory pro skladovani zboZi a miZze brat jen urcité mnoZstvi

zboZi.

1 respondent odpovédél takto: ,.Cast&jsi vyroba“. Ano, nékdy se stane, Ze
pozadovany vyrobek neni k dostani, je vyprodany. Vyrobna se snazi vyrabét potiebné
mnozstvi zboZi tak, aby byli vSichni spokojeni a zboZi se dostalo na kazdého zakaznika.
Neékdy se ale vyskytne situace, kdy pfijde velkd objednavka a firma musi zbozi rozd¢lit
tak, aby uspokojila vSechny zdkazniky. Tudiz je zboZi rychle vyprodané a ke konci
tydne neni jiz k dostani. Bohuzel toto se nikdy neda odhadnout. Proto Castéjs$i vyroba

neni nezbytné nutnd k feSeni tohoto problému.

%7 Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka cislo 9

Tabulka 11  Spokojenost s cenou vyrobki®

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondenti v %
Ano 29 78,3
Ne 3 8,2
Z4dna odpoved’ 5 13,5
Graf 6 Struktura respondentii v %, ktefi odpovédsli na otazku &islo 9%°

Struktura respondentii v %, ktefi odpovédéli na otazku
¢islo 9

m Ano
® Ne

m Zadna odpovéd

Na tuto otazku bylo dotazovano celkem 37 respondentl, celkem odpovédélo
32 respondentd. Bohuzel 5 respondentd, tj. 14 %, neodpovédélo. Dalsich
29 respondentu, tj. 78 % odpovédelo, ze je s cenou vyrobku firmy spokojeno. Firma je
velice rada, Ze tak velké procento dotazovanych je s cenou jejich vyrobkl spokojeno.
Bohuzel 3 respondenti, tj. 8 %, odpovédéli, Ze nejsou spokojeni s cenou vyrobkil.

Velice ji to mrzi a rada by véd¢la, pro¢ nejsou spokojeni. To se dozvime v dalsi otazce.

% 7droj: Vlastni tvorba
¥ Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka cislo 10

Tabulka12  Nespokojenosti zakaznikdi s cenou vyrobkii firmy*°

Pocet respondenti Odpovéd’

3 Schazi akce na zbozi

Na tuto doplitkovou otazku odpovédéli 3 respondenti. VSechny ti1 odpovédi se
odkazovaly na akce prodavaného zbozi. Pro¢ jeji obchody nemaji akce na rtizné druhy
zbozi. Ano, otazky tohoto typu jiz firma ve svych prodejnach zaregistrovala. Vi o tom,
ze jeji zakaznici by byli radi, pokud by jeji obchody vyhlasovaly akce na zbozi.
V urcitych intervalech ma akce na syrové maso, tyto akce se objevuji n€kolikrat béhem

roku. Zavisi to na tom, kdy dostane Slevu na odebirané maso od dodavatele.

Bohuzel na své masné vyrobky akce délat nemize a to z n€kolika divoda. Za
prvé nema takovy odbyt, aby si mohla dovolit d¢lat akce. Za druhé je to mala firma. Za
treti nedostava akce od jejich dodavatelli, tudiZ ani ona nemuze dé¢lat akce pro své
zdkazniky. Rada by svym zdkaznikim vyhovéla, ale nemiize. Vyrabi pouze kvalitni
zbozi, za ceny, které tomuto zbozi odpovidaji, proto se u ni jeji zdkaznici akci
nedockaji. Neni to v silach firmy. Akce zavisi na né€kolika faktorech. Pokud vznikne
akce na zbozi, znamena to: 1. odbératel dostane slevu od dodavatele vyrobku, 2. sniZi se
kvalita vyrabéného zboZi. Akce na své vyrobky firma neud¢la, nebot’ striktné dodrzuje

kvalitu zbozi.

%0 7droj: Vlastni tvorba
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Otazka dislo 11

Tabulka 13  Cena vyrobkii tmé&rna kvalits**

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondenti v %
Ano 32 86,5

Z4dna odpoved’ 5 13,5

Graf 7 Struktura respondentil v %, kteti odpovedéli na otdzku ¢islo 1 1%

Struktura respondentii v %, ktei'i odpovédéli na otazku
¢islo 11

m Ano

® Z4dné odpovéd

Tato otazka ma velice dobry vysledek. Celkem 32 respondenti, tj. 87 %,
odpovédélo, ze si mysli, Ze cena vyrobkli je umérnd kvalit¢ zbozi firmy. Pouze
5 respondentu, tj. 13 %, respondenti neodpovédélo. Velice ji to prekvapilo a zaroven
velmi potésSilo, ze se nenaSel Zadny respondent, ktery by nebyl spokojen s cenou

vyrobki firmy v navaznosti na kvalité.

* Zdroj: Vlastni tvorba
#2 7droj: Vlastni tvorba

56



Otazka cislo 12

Graf 8 Mista kde se zdkaznici dozvédéli o vyrobceich ﬁrmy43

Pocet zakazniki, ktefi se dozvédéli o vyrobcich firmy z
riznych druhii mist

18

16 -
14 -
12 - B Zdkaznici
10 - M Internet
] M Prodejci zbozi firmy
] Nabidkovy list
] B Pfimo od majitele
i 0.0 S m Skola
8 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ -:

Zakaznici Internet  Prodejci Nabidkovy Pfimo od Skola
zbozi firmy list majitele

o N B O ©©

Z této otazky vyplyva, Ze 16 respondentt, tj. 43 %, odpovédélo, ze se
o vyrobcich firmy dozvédélo od stalych zakazniki. DalSich 10 respondentd, tj. 27 %,
odpovédélo, ze se o vyrobcich dozvédélo od prodejci jejiho zbozi. DalSich
6 respondentd, tj. 16 %, odpovédélo, ze se dozvédélo o jejim zbozi piimo od majitele.
Dalsi 3 respondenti, tj. 8 %, odpovédéli, ze se o zbozi dozveédéli z nabidkového listu.

Dalsi 2 respondenti, tj. 6 %, odpovedéli, ze se o zbozi dozvédeli ze Skoly.

Firmu t¢8i, ze dosavadni zakaznici doporucuji jeji zbozi dal$im lidem.
Piekvapivé je, ze zadny z dotazovanych respondentii neopovédél na otdzku, ze se
dozvédél o jejim zbozi z internetu. V dnes$ni dobé elektronické komunikace je toto
zjisténi velmi prekvapujici. Firma se bude snazit délat vSe proto, aby jeji zbozi bylo

stale propagovano a doporucovano jejim zakazniklim v§emi zptisoby.

#7droj: Vlastni tvorba
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Otazka cislo 13

Tabulka 14  Dostate¢na propagace vyrobki firmy **

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondenti v %
Ano 10 27

Ne 27 73

Graf 9 Struktura respondentil v %, kteii odpovéd&li na otazku &islo 13%°

Struktura respondentii v %, ktefi odpovédéli na otazku
¢islo 13

m Ano

® Ne

Tato otazka vyznéla pro firmu nejhife ze vSech otdzek. Pouhych 10
respondenttl, tj. 27 %, odpovédélo, ze je s propagaci firmy spokojeno. Zbylych 27
respondentd, tj. 73 %, odpovédelo, ze propagace je nedostacujici. Ano, firma by méla

vyrobky propagovat vice. Tomuto tématu se dale bude firma vénovat pii dalSim Setfeni.

# Zdroj: Vlastni tvorba
*® 7droj: Vlastni tvorba
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Otazka dislo 14

Tabulka15  Budete vyrobky dale doporudovat*®
Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondenti v %
Ano 37 100
Ne 0 0
Z4dna odpoved 0 0
Graf 10 Pocet respondentd, kteti odpovéd&li na otazku &islo 14%
Pocet respondentii, kteii odpovédéli na otazku cislo 14
40
35 -
30 -
25 -
20 -
15 -
10
5
0,00 0,00
0 - w - \
Ano Ne Zadna odpovéd

V této otazce odpovidali respondenti, jestli budou jeji vyrobky dale doporucovat.

Jejich odpoveéd’ firmu potésSila. VSichni dotazovani respondenti, tj. 100 %, na tuto

otazku odpovédéli ,,ano“. Firma bude velice spokojena, pokud budou spokojeni

i jeji zakaznici. Tato otazka dokazala, ze jeji zakaznici jsou s vyrobky firmy spokojeni.

Firma bude vzdy délat vse pro to, aby to tak bylo i v budoucnu.

Otéazka cislo 15 byla doplitkova k otdzce Cislo 14. V tomto piipadé se otdzka

nevyhodnocovala, protoze zadny z respondenti neodpovédel ne.

% 7droj: Vlastni tvorba
#7 Zdroj: Vlastni tvorba
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Tabulka 16  Zhodnoceni odpovédi muzii a zen*®

Muzi Zeny
Otiazka Ano Ne Zidna Ano Ne Zidna
dislo: odpovéd’ odpovéd’
2 15 - - 22 - -
3 2 10 3 5 15 2
5 10 4 1 16 6 -
7 12 3 18 4 -
9 12 2 1 17 1 4
11 15 - - 17 - 5
13 7 8 - 3 19 -
14 15 - - 22 - -

V této tabulce je zhodnocen cely dotaznik podle toho, jak odpovidaly Zeny
a muzi. Na otazku ¢islo dva ,,Zda jsou zdkaznici spokojeni s kvalitou vyrobki‘
odpovédéli vSichni dotazovani respondenti ano, jsou spokojeni. To znamend 15 muzi,
tj. 41 %, a 22 zen, tj. 59 %. Na otazku ¢islo 3 ,,Zda dotazovanych respondentiim schazi
néjaky vyrobek v nabidce®, odpovédélo 15 muzi a 22 Zen. Dva muzi, tj. 5 %,
odpovédéli ano, Ze néjaky vyrobek jim schéazi, 10 muzi, tj. 27 % odpovédé€lo, Ze jim nic
neschazi, a 3 muzi, tj. 8 %, neodpovédeli. Na tuto otazku odpovédelo 5 Zen, tj. 13 %, ze
jim také néjaky vyrobek schazi, 15 Zen, tj. 41 %, Ze jsou spokojeny a zadny vyrobek jim

neschazi, a 2 zeny, tj. 6 %, neodpoveédély.

Otazka cislo 5 se tykala dostupnosti vyrobkd po okoli. 10 muzi, tj. 27 %,
odpovédélo, Ze jsou spokojeni, 4 muzi, tj. 11 %, neni spokojeno s dostupnosti, a 1 muz,
tj. 3 %, neodpoveédél. Na tuto otazku odpovidaly Zeny, 16 Zen, tj. 43 %, jsou spokojené
s dostupnosti, 6 Zen, tj. 16 %, neni spokojeno s dostupnosti vyrobkii. Reakei firmy na
tuto otazku je to, Ze firma ziskala dal$i odbératele a zacala zavazet do vice obchodil po
okoli, aby wuspokojila dalsi zakazniky. Otazka cislo 7 se ptala dotazovanych
respondentli, zda v obchodech dostanou vzdy to, co pottebuji, 12 muza, tj. 33 %,
odpovédelo, ze v obchodech vzdy dostanou to, co potiebuji, 3 muzi, tj. 8 %, odpoveédéli,
ze nedostanou to, co potiebuji. Na tuto otazku také odpovidaly Zeny, 18 zen, tj. 49 %,

dostaly to, co pottebovaly, a 4 Zeny, tj. 10 %, nedostaly to, co potiebovaly.

*8 Zdroj: Vlastni tvorba
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Otazka cislo 9 se zamétovala na spokojenost zakaznikl s cenou vyrobkt. Taktéz
odpovidali muzi i Zeny, 12 mizu, tj. 32 %, je s cenou spokojeno, 2 muzi, tj. 6 %, nejsou
S cenou spokojeni a 1 muz, tj. 3 %, neopovédél. Na druhé strané 17 Zen, tj. 46 %, je
spokojeno s cenou vyrobki a pouze 1 zena, tj. 3 %, neni spokojena a 4 Zeny, tj. 11 %,
neodpovédely. V dotazniku se také objevila otdzka Cislo 11, zda je cena vyrobkl
umeérna kvalité, 15 muzt, tj. 40 %, odpovédélo, ze ano, 17 zen, tj. 46 %, taktéz
odpovédélo, Ze ano, a pouze 5 Zen, tj. 14 %, neodpovedélo. Otazka ¢islo 13 byla pro
firmu velmi dilezita, v této otazce se firma dotazovala, co si zakaznici mysli
o propagaci firmy, zda je dostate¢na. 7 muzu, tj. 19 %, je spokojeno, 8 muzu, tj. 22 %,
neni spokojeno. U zen tomu bylo velice podobné, pouze 3 Zeny, tj. 8 %, jsou spokojeny
a 19 Zen, tj. 51 %, neni spokojeno s propagaci firmy. Firma se snaZi na tuto otazku

velice rychle reagovat. Zacala se zajimat o to, jak by se m¢la vice zviditelnit.

Otazka cislo 14 dopadla velice dobfe, az nad oc¢ekavani firmy. VSichni muzi, to
znamena 15, tj. 40 %, a vSechny Zeny, to znamena 22, tj. 60 %, odpovéd¢li, ze budou

vyrobky firmy nadéale doporucovat.
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Zavér
Cilem bakalafské prace bylo zhodnoceni marketingovych aktivit rodinné firmy
Reznictvi Moudry a syn, realizace marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki

a navrzeni planu marketingovych nastroju firmy pro zvyseni u¢innosti marketingu.

Z vysledki dotazovani vyplynulo, Ze zékaznici jsou spokojeni s kvalitou
vyrobkd, pfevazné jim zadny vyrobek neschazi. Zcela jsou spokojeni s dostupnosti
vyrobkd, v obchodech vzdy dostanou, co pozaduji, také jsou spokojeni s cenou
vyrobktli. Potvrzuji, Ze cena vyrobkl je umérna kvalité. V odpovédich se vyskytovaly
pozitivni odpovédi, vyjma ptedposledni odpovédi v dotazniku. Otdzka byla polozena
tak, jestli je propagace vyrobkl dostate¢na. V tomto piipadé¢ dotazovani respondenti
jednoznaéné odpovédéli, ze ne. Timto problémem se bude firma i nadale zabyvat
a bude se snazit zlepsit propagaci co nejdiive vyiesit. Ma na vybér z né€kolika moznosti,
kter¢ mize vzit v uvahu. Miuze se propagovat na billboardech, na reklamé v
autobusovych spojich v okrese Ptibram, ¢i v regiondlnim tisku. Také jsou rtzné
moznosti reklamy u soukromych osob, naptiklad reklama na plotech, na fasddé¢ domt a
dalsi. Firmé je ma nyni vice moznosti realizace reklamy. Mohlo by ji to velice prospét a

tim by si velice ,,polepsila®“. Ziskala by vice zdkazniki, odbérateli.

Dalsi krok smeétfoval k vypracovani SWOT analyzy. Zavérem vyhodnoceni
jednotlivych faktori SWOT analyzy byla navrzena zakladni SO marketingova strategie
pro firmu, na jejim zakladé byl proveden odhad pfilezitosti pro firmu do budoucna.
Na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy je firmé doporuceno, aby se zaméfila predevS§im
na odstranéni slabych stranek a hrozeb. Firma by se méla zaméfit na prileZitosti, které ji

mohou pomoci pfi jejim dal§im rozvoji.

Marketing zkoumané firmy je na dobré urovni. Pokud zlepSi svou propagaci,
vice se bude zviditelnovat, pfinese to firmé lepsi ekonomické vysledky. Firmé je také
mozné doporucit pokraovat v marketingovych sondéach, které mohou pfinést zajimavé

vysledky, napt. pro inovace produktového portfolia.
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Miroslav Moudry pfi prvni vyrob



Otec se synem, vlevo pan Petr Moudry, vpravo pan Miroslav Moudry

Cast vyrobku firmy Reznictvi Moudry a syn
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Priloha cislo 1
Dotaznik pro zakazniky firmy Reznictvi Moudry a syn

Dobry den, jmenuji se Michaela Moudrd. Jsem studentka Vysoké Skoly
evropskych a regionalnich studii v Ptibrami. Touto cestou bych Vas rada pozadala
o vyplnéni kratkého dotazniku. Tento dotaznik je anonymni, bude slouzit pouze pro

ucely vytvoreni bakaléiské prace.
Pokud neni uvedeno jinak, odpovidejte dle nésledujicich stupnic.

Pfedem Vam dekuji za vyplnéni.

1. Jakého jste pohlavi : muz Zena
2. Jste spokojeni s kvalitou vyrobkd: spokojen nespokojen
3. Schéazi né¢jaky Vami pozadovany vyrobek v nabidce: ano ne
4. Pokud ano, tak jaky,

5. Jste spokojeni s dostupnosti vyrobkii po okoli:  spokojen nespokojen

6. Pokud ne, co byste navrhovali?

7. Dostanete v obchodech, vZzdy to, co pozadujete: ano ne

8. Pokud ne, co byste si pfedstavovali?

9. Jste spokojeni s cenou vyrobki: spokojen nespokojen

10. Jestli ne, proc?

11. Je cena vyrobkil imérna kvalité: ano ne

12. Kde jste se dozveédeli o vyrobeich: a) od zdkaznikii
b) z internetu
C) od prodejcit naseho zbozi

13. Myslite si, Ze propagace vyrobki je dostatecna: ano ne
14. Budete vyrobky dale doporu¢ovat: ano ne

15. Jestli ne, pro¢?
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