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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je =zaméfena na problematiku marketingového mixu vyrobce
Olomouckych tvartizka. Cilem prace je vyhodnotit soucasnou situaci a na zaklad¢ toho
doporucit ¢i navrhnout potfebna opatieni. Prace se skldda ze dvou Casti, z teoretické
a praktické. Teoretickd cast je zpracovana podle odborné literatury, ktera obsahuje
teoretick¢ informace a poznatky tykajici se marketingového mixu a jeho prvki.
V praktické Casti je nejprve predstavena spole¢nost A. W. spol. s r. 0., na kterou jsou
aplikovany teoretické poznatky marketingového mixu, které jsou uvedeny v ¢asti
teoretické. Soucasti prace jsou i analyzy, které byly provedeny - SWOT analyza, Porterova
analyza konkurenc¢nich sil, PEST analyza a také dotaznikové Setfeni. V zavéru prace jsou
prostfednictvim uvedenych analyz navrhnuty jednotlivé navrhy a doporuceni
na zdokonaleni marketingového mixu spole¢nosti. Doporuceni byla podrobena nakladové,

Casové a rizikové analyze.
Kli¢ova slova: marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, komunikace, SWOT analyza,

Olomoucké tvartizky

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis is focused on different aspects of marketing mix of Olomoucké
tvartzky producer. The aim of this thesis is to evaluate current situation and recommend or
propose necessary actions. The thesis is composed of two parts — theoretical and practical.
The theoretical part is analysed according to special literature that contains theoretical
information and knowledge about marketing mix and its elements. First part introduces
the company A. W., s r.0., on which the theoretical knowledge about marketing mix
is applied. Next part of the thesis contains different analyses: SWOT, Porter’s 5 forces
analysis, PEST analysis and analysis in form of questionnaire construction. The conclusion
of the thesis provides particular suggestions and recommendations, which should improve
the marketing mix of the company. Recommendations were subjected to cost, time and risk

analysis.

Keywords: marketing mix, product, price, promotion, distribution, communication, SWOT

analysis, Olomoucké tvartizky
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UvVOD

Tato prace je zaméfena na problematiku aplikace marketingového mixu vyrobce
Olomouckych tvartzkt. Jedna se o spolecnost, kterd se zabyva vyrobou Olomouckych
tvartizku, které se vyrabi v Losticich. Muze se také pochlubit dlouholetou tradici a historii
(letosnim rokem oslavila jiz 140 let od svého zaloZeni). Spole¢nost vybudovala pro své
zakazniky dvé podnikové prodejny, v kterych si mohou vybrat z Sirokého sortimentu
nabizenych produktd. V Losticich je také nové zrekonstruovano muzeum, kde je
kompletné popsana veskerd historie Olomouckych tvarizkti od nejstarSich dob az

po soucasnost.

Cilem mé bakalafské prace je analyzovat a vyhodnotit sou€asny stav marketingového mixu
spolecnosti A. W. spol. s r. o. prostiednictvim provedenych analyz a navrhnout mozna

doporuceni, kterych by spole¢nost mohla vyuzit.

Je velmi dilezité, aby spolecnost nebrala své zdkazniky jako samoziejmost a snazila se
neustale uspokojovat jejich pfani a pozadavky. Zékaznik nehodnoti jen samostatny
produkt, ale také ostatni prvky marketingového mixu, jeho cenu, distribuci ¢i komunikaci.

Proto spokojenost zédkaznika je vizitkou dobie fungujici spolecnosti.

Teoreticka Cast bude zpracovana podle odborné literatury, ktera obsahuje teoretické
poznatky vztahujici se k marketingovému mixu a jeho nastrojim. VSechny nastroje jsou
dikladné analyzovany a charakterizovany. Dale jsou zde uvedeny analyzy wvnitiniho
i vngjsiho prostiedi, z kterych vyplyvaji analyzy SWOT a PEST. V praci je také uvedeno,

jak spravné postupovat pii dotaznikovém Setieni.

V praktické ¢asti predstavim spole¢nost A. W. spol. s r. 0. jeji historii, soucasnost a také
muzeum, které je jeji soucasti. Teoretické poznatky marketingového mixu jsou aplikovany
na soucasnou situaci spolecnosti. Potfebné informace pro zpracovani byly poskytnuty
jednotlivymi zaméstnanci spolenosti nebo na zakladé dotaznikového Setfeni, ktery jsem
sestavila. Prace zahrnuje také PEST analyzy, Porterovu analyzu konkuren¢nich sil
a SWOT analyzu, ktera poukazuje na silné a slabé stranky spolecnosti a uréuje prilezitosti

a hrozby, na které se spole¢nost snazi reagovat.
V zavéru prace uvadim jednotlivé nadvrhy a doporuceni, které¢ by mohly spole¢nosti pomoci
zdokonalit prvky marketingového mixu a zarovenl jsou podrobeny casové, nakladové

a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace bude zpracovani teoretickych poznatkli o marketingovém mixu
a jeho jednotlivych prvcich. Naslednym tukolem bude analyzovat soucasny stav
spole¢nosti, na ktery budou aplikovany poznatky z Casti teoretické. Na zdklad¢ analyz,
které jsou v praci uvedeny, budou navrhnuta mozna doporuceni, které mohou spolecnosti
pomoci ke zdokonaleni jednotlivych prvkti marketingového mixu (produkt, cena,

distribuce, komunikace) a také ke spokojenosti zdkaznikl 1 zaméstnanct.

Velkym piinosem bakalaiské prace jsou analyzy, které jsou v praci uvedeny. Jednou
z nejdulezitéjsich analyz je SWOT analyza neboli analyza vnéj$iho a vnitiniho prostredi,
z ktera vyplyva také analyza PEST. SWOT analyza poukazuje na silné stranky spolecnosti,
kterych se spole¢nost snazi vyuzit, naopak slabé stranky se snazi eliminovat a usiluje
0 jejich snizeni ¢i odstranéni. Spole¢nost vyuziva vSech pfilezitosti, které okoli nabizi,
hrozbam se snazi Celit. OvSem pfilezitosti a hrozby spole¢nost ovlivnit nemtze, na rozdil

od slabych a silnych stranek.
Potfebné informace ke zpracovani prace mi byly poskytnuty zaméstnanci spolecnosti.

Aktudlni informace o spokojenosti zadkaznikd s jednotlivymi prvky marketingového mixu
jsem ziskala na zéklad¢ dotaznikového Setfeni. Dotaznik je zcela anonymni a sklada
se ze dvanacti uzavienych otazek, které se zamétuji jednak na osobni udaje (v€k, pohlavi)
a pak také na otazky tykajici se prvku marketingového mixu. Dotazovani probihalo
nckolika zplsoby, jednim z nich bylo osobni dotazovéni, pfi kterém vétSina odpovidala
az nad ramec. DalS$i moZnosti bylo on-line dotazovdni pomoci internetu, které na rozdil
od osobniho dotazovani nezabralo tolik Casu. VytiSténé dotazniky bylo mozné vyplnit

i v muzeu Olomouckych tvartuzkd.

Pti sestavovani dotazniku jsem dbala na spravné definovani otdzek, aby dotazovani nemé¢li
problém na jednotlivé otdzky odpovédét. V nekterych otazkadch maji respondenti moZznost
odpovédét pomoci Likertovy Skaly, ktera obsahuje pétibodovou stupnici od spokojen
po nespokojen.

Vsechny sesbirané informace a data byly nejprve vyhodnoceny, nasledné zpracovany

a vysledky jsou zaznamenany ve vyseCovych grafech 1 s procentudlnim poctem

jednotlivych odpovédi. Na vypliovani se podilelo 167 respondentt.
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1 MARKETINGOVY MIX

Foret (2008, s. 83) uvadi, ze marketingovy mix je jednim zhlavnich nastroji
marketingového fizeni, které spolenost vyuziva k dosdhnuti svych cili na trhu. Klasicky
marketingovy mix byvd n¢kdy oznaCovan také jako ,Ctyfi P“ — zkracené ,4 P*
podle zacate¢nich pismen anglickych ndzvii — Product (vyrobek, ale mize se také jednat
o sluzbu), Price (prodejni cena), Place (prodejni misto neboli distribuce), Promotion
(propagace ¢i marketingovd komunikace). Hlavnim ucelem pfi vytvareni marketingového
mixu by mélo byt predevsim uspokojeni zdkazniki a dodrZzovani navzajem propojenych
vazeb jednotlivych prvki. Celkovy uspéch se odviji od jednotlivych prvki, které jsou
navzajem propojeny a zarovenl se ovlivilyji, proto je dileZzité, aby v praxi byly ve spravné
kombinaci s ohledem na zakazniky. Protoze i jeden $patné zvoleny prvek mize plné
prekazit pfedem stanovenou nabidku. Zakaznik vnima jednotlivé prvky marketingového
mixu jako jeden celek, proto je dilezité vénovat nalezitou pozornost v§em prvkim, aby
mély stejnou hodnotu. Nesta¢i se vénovat pouze jednomu prvku, i kdyZ se jedna o
Spickovy vyrobek, je potieba stanovit i pfisluSnou cenu, distribuci ¢i komunikaci, které
odpovidaji uréenému vyrobku.

V mnoha organizacich bylo zjisténo, ze zakladni marketingovy mix neboli ,,4 P nestaci —

neni schopen reagovat na veskera specifika a proto byl doplnén ¢i rozsifen o dalsi 3 P —

lidé (people), procesy (processes) a materidlni prostiedi (physical evidence).

Co

Materialni
prostredi

(istribuce

Zdroj: Upraveno dle (http://marketingmix.co.uk, 2016)

Obr. 1 Rozsireny marketingovy mix 7 P


http://marketingmix.co.uk/
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Spolecnost si nejprve vybere cilovy trh, ktery je spojeny s jeji pfimou ¢innosti, a na kterém
bude dosahovat urcitého zisku. I kdyz tento cil ma vliv na mnoho faktort, jednim
distribuci tak i o komunikaci. Pomoci marketingového mixu muze spole¢nost dosahnout
uspéchu, pokud bude prvky spravné analyzovat a neustdle zlepSovat. Slozky
marketingového mixu ovliviuji také ekologické faktory, které mohou hrat vyznamnou roli
v uspéchu marketingového programu, a proto by mély byt brany v uvahu. (Kurtz a Boone,
2014, s. 46)

1.1 Porovnani,4 P*a 4 C“
P = Product, Price, Place, Promotion, a C = Customer

Podle Urbanka (2010, s. 41) jedna se novy neboli rozsifeny pfiistup k zakladnimu
marketingovému mixu, kde velmi dulezitou roli hraje nazor, pfani ¢i pozadavek zakaznika,
takze spolecnost fesi, co ma vyrabét, v jaké kvalité nebo jaka bude nejlepsi dostupnost
daného vyrobku. Jde tedy o to podivat se na to nejen ze strany spolecnosti, ale také
z druhé strany, a to ze strany zakaznika, jak vidi jednotlivé prvky marketingového mixu
a jeho propojenost. V podstaté 4 P nam sdéluji, jaké jsou jeho Ctyfi nastroje na rozdil

od pojmu 4 C, kde dilezitou roli hraje vnimani zakaznika na zékladni 4 P.

Tab. 1 Porovndni ,,4 P“a, 4 C*

4P 4C

Product (Vyrobek) Customer Value (Hodnota jak ji vnima zakaznik)
Price (Cena) Cost to the Customer (Kupni cena + dalsi naklady)
Place (Misto) Convenience (Dosazitelnost, pohodli zakaznika)
Promotion (Komunikace) Communication (Komunikace se zakaznikem)

Zdroj: Upraveno dle (Urbanek, 2010, s. 41)

Jedna znejcastéjSich chyb, kterou manazeii v podnicich dé&laji pfi sestavovani
marketingového mixu je, Ze se spiSe zamétuji na strategickou stranku nikoli na taktickou.
Spole¢nost by se méla predevsim soustiedit na to, ,,jak to bude délat™ a ne ,,co bude dé¢lat*,

ve vetsing pripadl tyhle informace uz jsou dopfedu naplanované. (Urbanek, 2010, s. 42)
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

2.1 Produkt

Jak Moudry uvadi ve své knize (2008, s. 12) produkt je povazovan za hlavni slozku
marketingového mixu nebo taky nékdy byva oznacovan jako ,srdce marketingu®.
Lze si pod timto ptedstavit cokoliv, co dand spolecnost nabizi jako sviij produkt
danym zakaznikim na trhu, co ziskd pozornost urcité skupiny lidi pro uspokojeni jejich
potieb, co lze spotiebovat anebo také sménit. Produktem mize byt jak véc hmatatelna
(auto, sesit, kolobézka) tak 1 nehmatatelnd (novy napad, vyndlez ¢i podnikatelska

myslenka) anebo sluzba (bankovnictvi, cestovni ruch, kadetnictvi).

2.1.1 Urovné produktu

Produkt je slozen ze tii zdkladnich slozek, kterymi jsou jadro, redlny produkt a rozsiteny
produkt, pfi¢emz kterdkoliv slozka zvySuje urcitou hodnotu pro konecného zikaznika.
Hlavni Grovni kazdého vyrobku je jadro, ktery tvoii zdkladni hodnotu, uZitek a uspokojuje
prani a potieby spotiebitele. Vyjadiuje vztah, za jakym ucelem byl produkt koupen. Dalsi
urovein je realny produkt, kde jsou zahrnuty vlastnosti, které spotiebitel pozaduje
od produktl (kvalita, design, obal, znacka nebo funkénost). V této fazi je moznost se
odlisit od konkurence. Posledni Groven, nabizi kone¢nému zakazniku urcité vyhody nebo
dopliyjici servis, ktery je soucasti vyrobku miize se jednat napiiklad o moznost koupé
na dluh, servisy, poradenstvi, drobné opravy. Konkuren¢ni boj probiha pravé ve treti

urovni vyrobku, spole¢nost tak ma nejvétsi moznost se odchylit od konkurence a vytvaret

dalsi vyhody pro zakazniky, velkd pozornost je také vénovéana napiiklad obalu a kvalité

Rozsifeny produkt

daného vyrobku. (Moudry, 2008, s. 86)

Zdroj: Upraveno dle (Foret, 2012, s. 101)
Obr. 2 Urovné produktu
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2.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Jak piSe ve své knize Urbanek (2010, s. 59) zivotni cyklus vyrobku se sklada ze Ctyt fazi -
uvedeni vyrobu na trh, rist, zralost a posledni je upadek. Nékteré spolecnosti si nechavaji
udé¢lat priizkum trhu, aby védely, jestli se jejich vyrobek, s kterym jdou na trh, uchyti a zda

jejich spotiebitelé budou mit o vyrobek zajem.

Spolecnost mize v nékterych ptipadech prodlouzit zivotnost vyrobku. Pokud podnik
pfichazi na trh s novym vyrobkem, nikdy nedokaze fict, jak dlouho se dany vyrobek udrzi
na trhu. Existuje mnoho vyrobku, které se staly nedilnou soucasti naSeho zivota a jsou
vyuzivany dodnes, ale jsou tu i takové, které se na trhu udrzely jen kratce anebo byly
nahrazeny nové¢jsimi a lepsimi verzemi. (Moudry, 2008, s. 95)

objem prodeju
a zisk

objemy
i 1. 1. IV. prodeju

0 /_\ cas
T

vyvojova zavadéci rastova faze faze
faze faze faze zralosti upadku

ztraty/investice

Zdroj: slideplayer.cz, 2016

Obr. 3. Zivotni cyklus vyrobku

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 97-98) ve své knize popisuji faze zivotniho cyklu
vyrobku.

1. Faze uvedeni vyrobku na trh

Tato faze zacina v okamziku, kdy je produkt uveden na trh. Zakaznici novy produkt
neznaji, nemaji s nim zadné zkusenosti, jsou opatrni, a proto v této fazi nejsou ani zisky
n¢jak zazraéné vysoké spiSe zaporné. Je to novinka, kterd se objevila na trhu, proto
poptavka je velmi mald. Spolecnost musi zajistit dostatecné prostfedky na reklamu
a podporu prodeje. Otazkou je, zda se vyrobek na trhu uchyti, pfejde do dalsi faze a bude

ptfindSet zisk, proto v této fazi musi byt odstranény chyby ¢i jeho nedostatky a spole¢nost
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se snazi predejit veSkerym rizikiim, které mohou vzniknout. Spotfebitelim, kteti zde
nakupuji, se fika inovatofi. Ceny se spiSe pohybuji v nizSich ptickach — v zavadécich
cenach, ale u nékterych produktli se mozné nasadit 1 vysokou cenu (sbirani smetany).

2. Faze rustu

V tomto stadiu byl vyrobek trhem pfiijat, znamena to, zZe uvedeni na trh bylo Uspé&sné.
Pro zakazniky uz tento produkt neni novinkou a maji vSechny potiebné informace.
Poptavka roste stejn¢ jako objem produkce, a také vynosy zacinaji prevySovat naklady a
spole¢nost dosahuje zisku. Na trhu uz se také zacina objevovat konkurence se stejnymi
nebo obdobnymi produkty, proto je velmi dilezité se zaméfit na zlepSovani funkénosti a
kvality, dostate¢nou komunikaci, a odstranovani piipadnych nedostatkt, které by mohly

ovliviiovat prodej vyrobk.
3. Faze zralosti

V této fazi se produkt stal béznou soucasti uzivani (kupujici vétsina). Konkurence je velmi
vysoka a nejslabsi ¢lanky z trhu odpadavaji, proto jednou z moznosti, jak se odlisit od
ostatnich, je modifikace trhu, vyrobku ¢&i marketingového mixu. Spole¢nost dosahuje
oc¢ekavanych ziskl a soustavné se snazi svilj vyrokem zlepSovat oproti konkurenci. Nejsou
uz takové naroky na komunikaci, reklamu ¢i distribu¢ni cesty, protoZe produkt je uZ trhem
plné piijat.

4. Faze upadku neboli zaniku

V zavérecné fazi zivotniho cyklu zacina nabidka pfevySovat poptavku, poptavka klesa a
vyrobek se stava témeét neprodejnym. Spolecnosti se rapidné snizuji zisky, o vyrobek uz
neni takovy zajem, protoze konkurence je velmi silnd a ptichdzi na trhu s daleko lepSimi
novinkami. JelikoZz zacina klesat odbyt, podnik se snazi vSechny své vyrobky prodat a
prildkat posledni opozdilce, ktefi maji o dané vyrobky zijem rGznymi slevami anebo
vyprodeji. Zakaznici mohou mit pocit, Ze sniZzeni ceny urcuje nekvalitu, a proto jedinou
moznosti je stahnuti vyrobku z trhu. Investice do jednotlivych ¢asti marketingového mixu
uz nema zadny vyznam. V ohrozeni neni jen samostatny produkt, ale také dobré jméno
spole¢nosti a vyvoj dalsich vysledkd. Jednou z moznosti, jak produkt zachranit a zaroven
tak zvysit jeho odbyt, je inovace vyrobku, ktera ale nemusi byt vzdy uspé$na, miize
prodlouzit Zivotnost vyrobku jen o par mésicii, dni anebo viibec. Pokud se inovace vyrobku

nepodaftila, je na ¢ase pfijit na trh S novym vyrobkem.
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2.1.3 Znacka

V soucasné dobé témét kazdy prodejce, kazda spole¢nost, ma svou znacku, pod kterou
prodava své vyrobky nebo poskytuje sluzby, a tim se odliSuje od konkurence. Zakladnimi
prvky znacky jsou originalita a jedine¢nost, které identifikuji urcity produkt, a také jeho
kvalita podle které si spotfebitelé vybiraji produkty. Znacka pomaha zakaznikiim odlisovat
od sebe podobné vyrobky, které jsou uréené k uspokojovani stejnych prani a potieb.
Mnohym zakaznikim pravé znacka usnadiiuje jejich vybér pii nakupovani a néktefi
spotiebitelé jsou vérni své znacce, za kterou jsou ochotni zaplatit i vy$si cenu. (Kotler a

Keller, 2007, s. 312-313)

2.1.4 Kvalita

Kvalita je jednim z divodu pro€ si zdkaznik produkt kupuje. V dneSni dobé¢ spotiebitelé
preferuji kvalitu, za kterou je ochotni zaplatit vyssi cenu. Pokud je produkt vyssi kvality,
m¢él by tomu odpovidat i obal, komunikace, distribuce a cena, pokud je vyrobek ocenén
niz8i cenou, zdkaznik se mize domnivat, Ze se jedna o nekvalitni produkt. Je pomérné
tézké si ziskat nové zakazniky a udrZet stalé, proto je velmi dilezité dbat na kvalitu, aby
nedochazelo k odchodu zékaznikli ke konkurenci. S nekvalitnim vyrobkem muze dojit i

k poskozeni dobrého jména spole¢nosti. (Horakova, 1992, s. 152-153)

2.1.5 Obal

Jak uvadi ve své knize Kotler a Keller (2013, s. 384-385) v dnesni dob¢ je téméf kazdy
fyzicky vyrobek oznaen a zabalen. VétSina markért tvrdi, Ze obal je patym neboli dalSim
P marketingového mixu spole¢né s produktem, cenou, distribuci a komunikaci. Vyrobek
muze bat zabalen az do tii oballi primarni — parfém v lahvi, sekundarni — krabicka, ve
které je umisténa lahvicka s parfémem a pFepravni — krabice, ve které je nékolik stejnych
parfému. Obaly mohou spliiovat pohodli i komunika¢ni hodnotu vyrobku, ale nejprve musi

byt dobie vytvofeny a navrzeny.

Podle Horakové (1992, s. 158) jednou z funkci, kterou obal plni je ochranna, ma za ukol
chrénit vyrobek pted poskozenim ¢i zkazou, napiiklad u potravin mize prodlouzit i jejich
trvanlivost. Obal by mél byt vhodny jak pro prodejce, ktery zada, aby obal vyhovoval jak
skladovacim tak pfepravovacim podminkam, tak pro spotiebitele, ktery pozaduje snadnou
manipulaci. Dalsi funkce obalu je komunikaéni funkce, jejim ucelem je upoutat

zékaznikovu pozornost natolik, aby si dany produkt koupil. Pro spolecnosti je obal
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vyrobku velmi dulezity, protoze timto se mohou odlisit od konkurence a zaroven tak zvysit
svoje trzby. Zékaznik se muze z obalu dozvédét spoustu informaci ohledné slozeni,
vlastnostech produktu, jakosti, anebo o ucelu a zptsobu uziti. Atraktivni obal mize byt
divodem pro¢ zvysit cenu produktu. OvSem existuji 1 takové vyrobky, které obal viibec

nepottebuji, napiiklad automobily.

2.2 Cena

Majaro ve své knize uvadi (1996, s. 119), Zze cena je jednim ze zakladnich prvka
marketingového mixu, na rozdil od vyrobku, distribuce a komunikace je kvantitativnim
ukazatelem a jeji vyhodou a zaroven i nevyhodou je jeji snadnd ménitelnost. Navrhnout
zménit cenu. Pokud spolecnost sprdvné nastavi cenu, kterd odpovidéd jak kvalité, tak i

hodnoté produktu miize do jisté miry ovliviiovat Gspéchy podniku i jeji ziskovost.
Definice, které ve své knize uvedl Urbanek (2010, s. 70-71)

»Cena je suma penéz mnozZstvi vyrobkii nebo objem sluzeb, jez kupujici poskytuje

prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti urcité sluzby. “

Znacny rozdil mezi cenou a ostatnimi slozky marketingového mixu je ten, Ze cena
produkuje pfijmy, ostatni naklady. Cena v mnoha ptipadech nemusi byt vyjadiena slovem
cena, mize se jednat napiiklad o poplatky, ndjemné, Skolné, jizdné nebo uroky, které
jsou placeny bance za to, ze nam pujéila uréity obnos penéz. Cena je obvykle stanovena
na zéklad¢ nakladl a ostatnich faktori s nimi spojenych, v nékterych zemich je moznost si

cenu ujednat s prodavajicim na zaklad¢ vyjednavani (smlouvani).

Foret, Prochdzka, Vaculik, Kopfivova, Foret (2001, s. 93-94) uvadéji nasledujici metody

stanoveni ceny:

2.2.1 Metody stanoveni ceny

Metody jsou pouzivany pii stanovovani cen jednotlivych vyrobkt, u kazdého je mozné
stanovit jinou cenu. Jednoznacné nelze fici, ktera metoda pro stanoveni je nejlepsi, zalezi
na tom, jaky produkt je uvadén na trh a co od néj spolecnost oc¢ekava. Kazda metoda ma
své vyhody a zaroven nevyhody, spole¢nost musi mit stanovené cile, kterych chce dosah-

nout a soucasné nesmi zapomenout na dalsi faktory, které na n€ pisobi.
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1. Metoda zaloZena na nakladech

Tato metoda je v podnicich jedna z nejpouzivanéjSich. Cena se odviji od nakladu, které
spolecnost musela vynalozit na urcity vyrobek, plus urCité procento zisku, ktery chce
vydélat. Mensi vyhodou této metody je jednoduchost a dostupnost veskerych podkladii,

které jsou potieba pro vypocet ceny.
2. Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Cena je stanovena na zaklad¢ objemu produkce, pokud zakaznici produkty pozaduji, je po
nich poptavka, spolecnost je prodava za vysokou cenu, jestlize spotifebitelé nejevi zajem,
poptavka je nizka prodavaji se za nizkou cenu. V podstaté zalezi na tom, jaké ma zakaznik
predstavy o cené vyrobku. V tomto pifipad¢ se cena neodviji od vySe ndkladd, ale od
hodnoty, kterou pfisuzuje spotiebitel. Pokud spotiebitelé piisuzuji produktim ptili§ malou

hodnotu (neumoziiuji spolecnosti zisk), ndklady se stavaji cenotvornym faktorem.
3. Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence

Pokud spole¢nost nabizi produkty podobné ¢i srovnatelné produkty jako konkurence, lisi
se od sebe pouze malickosti, mize si dovolit stanovit podobné neboli stejné ceny.
Neznamena to, Ze by ceny nemohli byt vyssi nebo nizsi nez je konkurence, pokud se jedna
o kvalitnéj$i produkt, mize spolecnost pozadovat vy$si cenu nez konkurence a naopak.

Tyto ceny se pouzivaji predevsim, kdyz spole¢nost vstupuje na nové, zahrani¢ni trhy.
4. Stanoveni cen z marketingovych cila firmy

Cenu si tvofi spolecnost na zakladé¢ svych zamért, kterych chce Vramci svého
marketingového mixu na trhu dosahnout. Urcovani cen vyrobku je mnohem jednodussi,

kdyz jsou urceny jednoznacné marketingové cile.
5. Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

Dulezitym faktorem pfi stanoveni ceny je hodnota produktu, jak ji vnima zékaznik. Tuto
metodu pouzivaji spolecnosti, které maji prozkoumano, kolik jsou jejich zédkaznici ochotni
nanejvys zaplatit za dané vyrobky na trhu, zda se jim to vyplati a budou pfinaset obraty ¢i
zisky. Nekteré spotiebitele pii nakupovani ovliviiuje jak cena, tak prostiedi, nékteré
pozitivn€, jiné negativné. Odradit nebo prildkat zakaznikovu pozornost mize mnoho
faktori, napiiklad fronty v obchodech, ¢ekani ¢i neochota prodavacl, nebo piijemné

prostiedi, ochota prodavaci nebo i obal vyrobku a jak je prezentovan.
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2.2.2 Charakteristické prvky ceny na internetu

v

obchodech. Nizsi cenu si mohou dovolit, protoZze nemusi vynalozit ndklady, které jsou
spojeny s personalem, vybavenim prodejny nebo se skladovacimi prostory. Zakaznici na
internetu mohou dané vyrobky porovnat s konkurenci a zakladé ceny si vybrat ten

nejvyhodnéjsi produkt. (Blazkova, 2005, s. 75)

2.3 Distribuce

Dalsim prvkem marketingového mixu je distribuce, kterd je nejméné¢ pruznym nastrojem.
Rozhoduje o tom, jak nejlépe premistit urcity produkt ke konec¢nému spotiebiteli. Zahrnuje
veskeré ¢innosti, které jsou pro premisténi vyrobkl potiebné. Hlavnim cilem distribuce je
poskytnout vSem kupujicim dostatecné mnozstvi vyrobkili na spravnych mistech, ve
spravném Case v pozadované kvalité, kterou pozaduji. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005, s.

109)

2.3.1 Distribucni cesty

Nejedna se pouze o trasu, po které jsou dané produkty piepravovany. Soucasti jsou také
dalsi ¢innosti veskerych tcastnikli, meziclanki, které jsou potieba k premisténi vyrobkl
neboli sluzeb z mista vzniku do mista spotfeby. Existuji dva zptsoby distribu¢nich cest
pfima a nepifima. Jejich spolecnym znakem je, Ze na zacatku je vZdycky vyrobce a na

konci spottebitel.
1. Piima distribuce

Nejjednodussi forma distribuce - vyrobce prodava, neboli poskytuje vyrobek ¢i sluzbu
pifimo konecnému zdkaznikovi. Neuc¢inkuji tu zadni zprostiedkovatelé, coz je vyhoda,
protoze existuje zpétnd vazba mezi prodavajicim a kupujicim. Ptiklad: firemni prodejna

nebo prodej zboZi pies internet.

G S

Zdroj: Upraveno dle (Moudry, 2008, s. 109)

Obr. 4 Prima distribuce
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2. Neprima distribuce

V distribuci pfimé pusobi pouze dva clanky, na rozdil od distribuce nepiimé, kde do
zakladniho vztahu mezi vyrobce a zédkaznika vstupuji dal$i mezi¢lanky - velkoobchod,
maloobchod nebo rizni zprosttedkovatelé ¢i dovozci. I kdyz ma nepiima distribuce
ucinngjsi prodej produkti, tak ceny jsou daleko vyssi nez u distribuce ptimé, protoze kazdy
mezi¢lanek, ktery v distribuci piisobi, si zvysi kone¢nou cenu o tzv. marzi. Pokud vyrobce
proda své zbozi naptiklad velkoobchodu, ztraci nad nim veskerou kontrolu. (Moudry,

2008, s. 109 — 110)

e — e —
= S — e —
S — o — e —

Zdroj: Upraveno dle (Moudry, 2008, s. 110)

Obr. 5 Neprima distribuce

Velkoobchod

Jednou z hlavnich funkci velkoobchodu je nakupovani produktti od samostatnych vyrobct
za uCelem dalSiho prodeje. Dalsi funkci, kterou vykondva je, Ze vypliiuje Casovou
nesrovnalost mezi vyrobou a spotiebou. Spolecnost, ktera vyrobci pomaha s prvky
marketingového mixu (reklama, podpora prodeje), ale také zajistuje piepravu a poskytuje
uvér maloobchodnim jednotkdm na dané zbozi. Tento mezi¢lanek vytvaii rozsahly
sortiment, ale je spiSe vhodny pro zbozi nepotravinaiského puvodu, jako je napiiklad

elektronika.
Maloobchod

Spolecnost, kterd je v distribuci poslednim zprostiedkovatelem a prodava tak zbozi
kone¢nému spotiebiteli, ktery uspokoji své ptani a potieby tim, Ze si dany produkt koupi.
Zakaznik kupujici zbozi (naptiklad televizi) ma obrovské moznosti si vybrat, kde potfebny
vyrobek koupi, protoze konkurence je vysokd a na trhu existuje tolik podobnych prodejcii,
co ji nabizi. V tomto pfipadé¢ nemusi vyrobek ovliviiovat jen cena, ale tfeba umisténi

prodejny anebo doplikové sluzby. Z pohledu kupujiciho je maloobchodni c¢lanek

vvvvvv
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zivotu. (Moudry, 2008, s. 111-113)

2.3.2 Internet jako misto nakupu

Pozadované zboZi Ize na internetu vybrat a objednat, eventualné zaplatit. OvSsem dodani
zbozi vyfizuje jiny zprostiedkovatel pomoci dobirky nebo kuryrni sluzby. Nakupy na
internetu nam umozni nékolik drobnych vyhod jako zajisténi riznych slev na zakladé
on-line, off-line nakupt, moznost objednani zbozi on-line a poté vyzvednuti na prodejn¢,
kterou jsme si sami zvolili nebo vraceni zbozi do obchodu, které bylo objednano pies
internet Blazkova. (2005, s. 77)

2.4 Komunikace

Jak uvadi ve své knize Foret (2012, s. 129) komunikace, ktera byva nékdy oznac¢ovana také
jako komunika¢ni mix neboli marketingova komunikace, je dalsim dulezitym c¢lankem
marketingového mixu. VéEtSina si pod pojmem marketing predstavuje reklamu, ktera je
nejznaméj$im prvkem komunikace, ovSem neni jedinym prvkem. V dnedni dobé se vyuzi-
vaji 1 jiné nastroje nez je reklama jako podpora prodeje, public relations (vztahy
s vefejnosti), osobni prodej a direct marketing (pfimy marketing). Jednim z hlavnich cilt
komunikace je ptilakat zakazniky, kterym jsou poskytnuty veskeré informace o produk-

tech, jejich cenach a mistech prodeje.

Prostfednictvim komunikace spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky a snazi se jim
prodat své vyrobky. V souasnosti je komunikace pro podnik velice dulezita, protoze
na trzich se objevuje stale vice novych a silnych konkurentii a uspét neni jednoduché.

,,Kdo nekomunikuje — neexistuje“ (Urbanek, 2010, s. 104)

Odesilatel Kédovani Média Dekédovani PFijemce

I
i_L 4 Zpétna ] S’
B m i - | | i N n B 1 | Odpovéd

Zdroj: halek.info, 2016
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Obr. 6 Proces komunikace
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241 Reklama

Podle Kotlera (2001, s. 569) ,,Reklama je jakdakoliv placend forma neosobni prezentace a

propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.
Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 119-120) uvadi:

Reklama je nejcastéjsi a nejznaméjsi slozkou marketingové komunikace a i kdyz si to
kolikrat lidé neuvédomuji, sreklamou se setkdvaji denné (inzerdty v novindch a
Casopisech, televizni reklamy, billboardy, reklamy na budovéch, pohyblivé reklamy na
dopravnich prostiedcich a dalsi. Prostfednictvim reklamy spole¢nost komunikuje se svymi
zakazniky pomoci riznych médii a pifindsi jim rizné informace o vyrobcich, o
vlastnostech, prednostech, kvalité a také se je snazi presvédcit, aby si dany produkt koupili
a dali mu tak pfednost ptfed konkurenci. Jakakoliv reklama mé schopnost ovlivnit vice lidi
najednou ve velmi kratkém Gasovém useku. Ugelem reklamy je jeji ispésnost, a proto
musi byt zvolen vhodny odbornik - externi (reklamni agentura) nebo interni

(zaméstnanec podniku).
Reklama muze byt rozdélena podle tfi zdkladnich funkei:

1. Zavadéci — pouzivd se u novych vyrobkl, kdy je spolenost predstavuje
budoucim zékaznikiim, a popisuje jeho vlastnosti, ptrednosti, ucel, kvalitu,
dostupnost a cenu. Reklama poskytuje informace o existenci urcitého vyrobku.

2. Presvédcovaci - ma za ukol presveédCit spotiebitele, aby si dany produkt koupil a
dal mu tak pfednost pfed vyrobkem konkuren¢nim. Jedna z ptilezitosti jak pfimét
zakaznika ke koupi, je srovnavaci reklama (porovnani produktu s vyrobkem
konkuren¢nim, kdy jsou vyzdvihovany vyhody a klady vyrobku).

3. Pripominaci — informuje, pfipomina zdkazniktim, ze dany produkt je stale na trh, a
Ze je moznost si ho koupit. Déle jsou zde zminovany i jeho dalsi uZitné vlastnosti a

1 ptipadné vylepSeni.

2.4.2 Podpora prodeje

Podle Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 121-122) je tkolem zvySit objem produkce
riznych podnétl. Casova omezenost je jednim ze zékladnich rysti podpory prodeje,
je uskute¢iiovana pouze v presné daném obdobi, které je zdkaznikiim ozndmeno. Druhym

rysem je potom spolutcast zakaznika.
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1. Podpora prodeje vii¢i zprostiedkovateliim
- Spolecné reklamni ¢innost
- vécné nebo penézité odmeény, bonusy
- pohosténi, rauty, pracovni schtiizky a dalsi
2. Podpora prodeje vuci spotiebiteliim
- slevy z ceny (pro zbozi kratkodobé spotieby)
- odmény (sbirani bodi a poté produkt zdarma)
- vzorky (poskytnuté zakaznikovi k vyzkousSeni) a dalsi
3. Podpora prodeje v maloobchodni ¢innosti
- predvadéni vlastnosti zbozi
- maloobchodni kupony

- vystavky zbozi (zviditelnéni znacky) a dalsi

2.4.3 Public relations (vztahy s veiejnosti)

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje je public relations nezajima jak zvySit objem
prodeje vyrobku, ale jejim tkolem je budovani dobrého jména spole¢nosti ¢i reputace,
udrzovani pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti, kterd se déli na komunikaci
S vnitinim prostiedi (né¢kdy byva oznacovano jako interni marketing, spole¢nost se snazi
budovat si dobré vztahy se svymi zaméstnanci, aby se ztotoZznovali sjejimi zdjmy a
Vv soukromém i pracovnim zivoté mluvili o spole¢nosti pozitivn¢) a komunikace s vnéjSim
prostiedi (usiluje o dobré vztahy se svymi zakazniky, dodavateli, spravnimi organy,

tiskem a dal$imi organizacemi). (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 122-124)

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prode;j je jednim z dalSich néstroji marketingové komunikace. Od ostatnich se 1isi
tim, Ze ucinnost se ukazuje ihned, protoze dochazi k pfimému stietu (,,tvafi v tvar)
kupujiciho a prodéavajiciho. V tomto ptipad¢ je velmi dileZzité chovani prodavajiciho, jeho
znalost vyrobku, profesionalita, ale také divéryhodny vzhled, jelikoz kazdy zakaznik je
jiny, a mé rozdilné ptani a potieby. Osobni prodej je nejvice vyuzivan u produkta, jako je
kosmetiky, elektrospotiebice nebo kuchynské nadobi. Umoznuje piimy kontakt se
zakaznikem a pfilezitost ihned reagovat na jeho chovani. (Foret, Prochazka a Urbanek,

2005, 5. 124-125)
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2.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing byva n¢kdy pojmenovan také jako cileny nebo direct marketing, ktery je
zacileny na urcity segment a také pifimo na jednotlivé zakazniky. NejCastéji byvaji
oslovovani zakaznici, které ma spole¢nost uvedené ve své databazi jako soucasné anebo
minulé, ovSem neznamena to, ze by spoleCnost nenavazovala kontakty s novymi
nez si udrZet stalého spotiebitele. Uréité spolec¢nosti si uchovavaji rizné informace o svych
Klientech (osobni informace, piedchozi nakupy), které poté vyuzivaji k naslednému
kontaktu. Do ptimého marketingu lze zahrnout napiiklad telemarketing, elektronické
obchodovani prostfednictvim internetu, katalogovy prodej, televizni inzerce s o¢ekdvanou
ptimou odezvou a dal$i. Pfimy marketing je mozné rozdé¢lit na adresny (nabidky jsou
adresovany piimo urcitych osobach, na konkrétni jméno a adresu pomoci dopisu ¢i
telefonu) a neadresny (nenavazujeme osobni kontakt, ale zaméfujeme se na urcity
segment, piikladem jsou letaky nebo katalogy vhazované lidem do schranek). (Foret,

Prochazka a Urbanek, 2005, s. 125-126)

2.4.6 Komunikace na internetu

Internet ma nejvétsi vliv a dopad na slozku marketingového mixu, a to na komunikaci.
Prostfednictvim internetu podnik komunikuje jak se svymi zaméstnanci (komunikace
vnitini), tak 1 se svymi zadkazniky, obchodnimi partnery ¢i dodavateli (komunikace vnéjsi).
Jednim z nejrozsitengjSich komunikaénich prostiedkd, ktery je soucasti i bézného zivota, je
e-mail. Pomoci e-mailu Ize komunikovat se svymi zaméstnanci a sdélovat jim potiebné
informace, anebo se svymi dodavateli, klienty, partnery ¢i zakazniky. VétSina spolecnosti
ziizuje pro své Kklienty spotiebitele webové stranky, na kterych jsou veskeré informace
ohledné novych a stavajicich produktech, o novinkach, slevach, a zékaznici maji moznost
si dané zbozi, které si vybrali pfes internet koupit. Komunikace pfes internet ma spise
vyhody nez nevyhody, vyhodou je naptiklad, Ze podnik muze oslovit nékolik lidi na celém
sveéte, mize Snimi komunikovat 24 hodin denné a zarucuje rychlost, obdrzeni zpravy,
odpovédi ve velmi kratkém ¢asovém intervalu. Dalsi vyhodou jsou velmi nizké néklady,
naopak nevyhodou muze byt, nepiimy kontakt s ur¢itou osobou, ze neni vidét jeji chovani,
reakce na danou zpravu. Ke komunikaci se zakazniky spole¢nosti vyuzivaji vSechny slozky

marketingové komunikace. (Blazkova, 2005, s. 80-81)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26
Tab. 2 Priklady propagacnich nastrojii
Reklama Podpora prodeje  Public relations  Osobni prodej P#imy marketing
Vysilané a tiskové  Soutéze, hry, sazky, Tiskova komuniké Prodejni prezentace ~ Katalogy
reklamy loterie Projevy Prodejni porady Zasilani posty
Vnéjsi baleni Odmeény a darky Seminéafe Stimulujici Telemarketing
Vkladana reklama  Vzorky Vyro€ni zpravy programy Elektronické nakupy
Filmy Veletrhy a vystavy Charitativni dary Vzorky Televizni nakupy
Brozury Exponaty Publikace Veletrhy a prodejni Faxy
a ptirucky Prezentace Spoleéenské vztahy  vystavy E-maily
Plakaty, letaky Kupony Lobbing Hlasova posta
Adresate Slevy Identity média
Opakované Uvéry na nizky trok Podnikové asopisy
inzeraty Zabava Verejné akce
Billboardy Slevy na protiodbéry
Reklamni napisy Vérnostni programy
Reklamni sdéleni Vazbové prodeje
V misté nakupu
Audiovizualni
materialy
Symboly a loga
Videokazety

Zdroj: Upraveno dle (Kotler, 2000, s. 125)

2.5 Lidé

Lidé jsou jednim ze zdkladnich prvkt marketingového mixu sluzeb. Lidé, ktefi se mohou
podilet na vyrobé riznych vyrobka nebo poskytnuti sluzby, se déli na ti zakladni formy —

zakazniky, zaméstnance a vefejnost.

Ziakaznici: Urcité sluzby pozaduji aktivni zapojeni zékaznika, ale at’ uZz se jedna
o spolecnost, kterd se zabyva vyrobou néjakého vyrobku, nebo poskytovanim sluzeb,
klicovym prvkem je ziskavani novych zdkaznikd a udrzovéani stavajicich spotiebiteld,
protoze podnik je na nich zavisly. Zakaznici udrzuji spole¢nost pii Zivoté, protoze prave

diky nim muze podnik spravné fungovat a budovat si na trhu své misto.

Zaméstnanci: Vyrobeni vyrobku nebo poskytnuti sluzby vyzaduje i€ast zaméstnance,
ktery se na ni podili, at’ uZ pfimo nebo nepfimo. Zaméstnance lze nahradit jinym
zaméstnancem, proto je velmi dilezité vybirat si takové, ktefi jsou pro danou pozici
vhodni, jelikoz kazdé spolecnosti jde predevsim o zachovani dobrého jména. (Janeckova,

Vastikova 2000, s. 154-155)

2.6 Materialni prostredi

Jak uvadi Vastikova (2008, s. 168) materidlni prostiedi je dal§im dopliujicim prvkem
marketingového mixu, které zakaznik vnima jako prvni dojem pii vstupu do budovy,

prostorii, kde ma byt sluzba poskytovana. Celkovy vzhled daného prostoru vytvari
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v zakaznikovi urCitou ptedstavu o jeji kvalité a profesionalité (pozitivni nebo negativni).
Neexistuji zadna pravidla na to, jak prostfedi spravné zafidit a usporadat, je to zalezitost
vkusu, mddy a stylu, ovsem diilezité je, aby se zékaznik citil dobie. Zdkaznikovo chovani
muze ovlivnit nékolik stimult jako nabytek, atmosféra, zafizeni mistnosti, osvétleni,
teplota, barvy a spoustu dalsich. Chce-li podnik, aby reakce zakaznika byla kladna, musi

Jim tyto stimuly pfizpusobit.

2.7 Procesy

Podle Vastikové (2008, s. 180-181) jsou poslednim prvkem marketingového mixu procesy,
které se projevuji interakci mezi spotiebitelem a poskytovatelem sluzby jako sled danych
krokd, které jsou na sebe navzajem navazany, na zaklad¢é téchto krokl se potom urcuje
slozitost daného procesu. VétSinou pii poskytovani sluzby dochazi k piimému setkavani
zakaznika se sluzbou, a to v urcitém intervalu. V dnes$ni dob¢ je mozné, ze pfimy kontakt
je nahrazen automatem anebo internetem. ,,Kontakt zakaznika se sluzbou se tyka vsech
prvkit sluzby, véetne osobnich kontaktu se zaméstnanci v urcitéem materidalnim prostredi a
vyuziti hmotnych prvkii sluzby.” Sluzby s vysokym kontaktem se zakaznikem jsou
poskytnuty a ihned spotifebovany, naopak sluzby s nizkym kontaktem se zakaznikem je

¢ast realizovana bez piimé casti spotiebitele.
Tti zakladni systémy procest poskytovani sluzeb:

Masové sluzby — osobni interakce, vysoka standardizace a schopnost nahradit urcitou
pracovni silu automatizaci a mechanizaci. Masové sluzby zahrnuji bankovni a finan¢ni
sluzby, urcité typy stravovacich sluzeb a také sluzby z oblasti cestovniho a dopravniho

ruchu.

Zakazkové sluzby — vysoka mira pfizpisobivosti n€kterych prvki, stfedni mira kontaktu
se zdkaznikem, jsou neopakovatelné, ale n€které operace se mohou opakovat. Jedna se

o sluzby opraven, montaznich sluzeb a také osobnich sluzeb (jen urc€ité typy).

Profesionalni sluzby — poskytuji je odbornici ¢i specialisté, pozaduji vysoké zapojeni
poskytovatele a také piijemce sluzby. VétSinou se jednd o sluzby neopakovatelné, které
pozaduji vysokou kvalifikaci poskytovatele. Typickym ptikladem jsou pravnicke,

zdravotnické a poradenské sluzby.
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3 ANALYZY

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je zakladnim nastrojem pro sestaveni strategické situace spolecnosti
a vychazi ze dvou analyz, a to z analyzy vnéjSiho (O/T) a vnitiniho (S/W) prostiedi.
SWOT analyza se predevsim sestavuje pro zjisténi soucasného stavu spolecnosti. VétSinou
se doporucuje zacit s vn¢&jsianalyzou, kterd se zabyva piilezitostmi a hrozbami.
Prostiednictvim hodnoticich systémil a vnitropodnikovych analyz jsou stanoveny silné
a slabé stranky spolecnosti. Spole¢nost by méla umét vyuzit svoje silné stranky, usilovat
o sniZeni, omezeni slabych stranek, vyuzit vSechny pfileZitosti, které okoli bude nabizet

a snazit se vyhnout hrozbam, které mohou nastat. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Podle Vastikové (2008, s. 58) je metoda SWOT odvozena od zacateCnich pismen

anglickych nazvi:

S — Strengths (sily)

W — Weaknesses (slabosti)

O — Oportunities (piilezitosti)

T — Threats (hrozby)

3.1.1 Sestaveni SWOT analyzy

Tab. 3 SWOT analyza

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
Vyhody, které jsou pfinosné jak pro Netspéchy, nepodarené véci spolecnosti
spolecnost, tak i pro zdkaznika nebo Usp&$néjsi podniky
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Kladné ovlivnéni poptavky, aspéch Nespokojenost zakaznikd, které mize
spole¢nosti anebo uspokojeni zakaznikli | zaroven vést ke snizeni poptavky na trhu

Zdroj: Upraveno dle (Jakubikova, 2008, s. 103)
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3.1.2 Analyza vnéjsiho prostiedi spolec¢nosti (O/T)

Pti sestavovani SWOT analyzy se nejprve vychazi ze zkoumani vnéjSiho prostredi ¢ili
zZ prilezitosti a hrozeb. Tuto sféru nemohou nijak ovlivnit pracovnici spolecnosti a plisobi
na podnik faktory a vlivy, které jsou nekontrolovatelné. Strukturou je makroprostiedi,

které se sklada z nasledujicich dilu:

e Piirodni prostiedi — pfirodni zdroje a klimatické podminky — pro nékteré obory
jako je naptiklad lazenstvi mize piedstavovat zaklad podnikani.

e Technologické prostiedi — spadaji sem trendy ve vyzkumu, inovace (vylepseni)
vyrobki, nové technologie jako skladovaci, komunikacni, vyrobni a informacni,
které umoznuji spolecnosti dosahovat lepSich vysledkii oproti konkurenci
a minulym letem.

o Demografické prostiedi — dilezité pii vytvareni trhl, struktury a velikosti.
Spolecnost pozoruje vyvoj obyvatelstva jako celek, velikost populace, vzdélani
a veékovou strukturu, hustotu, mobilitu obyvatel.

e Ekonomické prostiedi — na podnikatelské moznosti maji piedev§im vliv
makroekonomické trendy a faze hospodaiského cyklu. Kapital a vyrobni faktory si
spolecnosti zajistuji pravé z ekonomického prostredi. Patfi sem naptiklad inflace,
ruzné urokové sazby, vyvoj HDP nebo mira nezaméstnanosti.

e Politicko-pravni prostiedi — potiecbuje znat vSechny zakony, které jsou potiebné,
protoZe jejich neznalost nds neomlouva. Lze zde zahrnout dafovou nebo socidlni
politiku, zdkony, ochranu Zivotniho prostiedi a dalsi.

e Socialné-kulturni prostiredi — faktory, které souvisi s kupnim a spotfebnim
chovanim spotiebiteld (kulturni - jazyk, spotfebni zvyky, fec téla, osobni image,
socialni — uroven vzdélani, majetek, Zivotni styl, pfijmy nebo socidlné ekonomické
zazemi spotiebitell).

e Vlivy globalniho makroprostfedi — nadndrodni podniky, integrace a seskupeni,

mezinarodni smlouvy a ujednani.

V jinych literaturd&ch mohou byt demografické, kulturni a pfirodni faktory spole¢né
oznaceny jako socialni faktory. STEP neboli PEST analyza je analyzou makroprostiedi,
ktera muze ovlivnit ¢innost spole¢nosti a zahrnuje socidlni, technologické, ekonomické
a politicko-pravni faktory. Ukolem makroprostfedi je vybrat ty spravné faktory, které jsou
pro spolecnost nejdilezitéjsi. (Vastikova, 2008, s. 58-59; Jakubikova, 2008, s. 83)
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3.1.3 Analyza vnitiniho prosti‘edi spole¢nosti (S/W)

Jak uvadi se své knize Vastikova (2008, s. 62-63) Analyza vnitiniho prostiedi nebo silnych
a slabych stranek se sklada ze dvou analyz a to z externiho a interniho mikroprostiedi.
Jak silné tak i slabé stranky mtize spole¢nost ovliviiovat, silné stranky, které jsou piinosné,
by méla vyuzit ve svlij prospéch oproti konkurenci, naopak slabé stranky by se méla snazit
eliminovat. Externi mikroprostiedi, které byva nékdy oznacovano, jako blizké okoli

organizace se sklada z nasledujicich ¢asti:

vvvvvv

pasobi na daném trhu a existuje. Zakaznik, spotiebitel, kupujici je ten, kdo si dany
vyrobek nebo sluzbu koupi za t¢elem uspokojeni jeho piani a potfeb. Nemusi se
vzdy jednat o jednotlivce, mohou to byt i rizné organizace nebo vlada (Skolstvi,
zdravotnictvi a jing).

e Dodavatelé — aby podnik mohl uspokojit své zakazniky, tak nejprve musi vybrat
vhodné dodavatele, ktefi mu budou dodavat potfebné suroviny, materidl, stroje,
zafizeni potfebné k vyrobé urcitého vyrobku nebo k poskytnuti sluzby. Vybér
a hodnoceni dodavateli je pomérné dulezité, protoZze konkurence je vysoka
a spole¢nost si nemuize dovolit zvolit nespravného dodavatele.

e Konkurence - vprvni fadé se spole¢nost snazi odlisit od konkurence
a vyzdvihnout své silné stranky, proto podnik porovnava vlastni marketingovy mix
s konkurenci a snazi se najit jeji silné a slabé stranky. Pokud je uvadén jakykoliv
vyrobek na trh, m&li bychom znat pfedevsim samostatny trh a také konkurenci, jak
v nasi spadové lokalité, tak 1 uvniti odvétvi. Pro uspésné fungovani je potieba
neustale uspokojovat piani a potfeby zakazniku a to 1épe nez konkurence.

e Marketingovi prostiednici — jsou zprostiedkovatelé nebo obchodni meziclanky
vyrobka ¢i sluzeb, které pomahaji spolecnosti s distribuci, propagaci anebo
prodejem konecnému zdkaznikovi. Piikladem jsou logistické spolecnosti,
vyzkumné a reklamni agentury a finan¢ni organizace.

e Verejnost — jde o verejnost, ktera spole¢nosti poskytuje zajem a vénuje se ji. Muze
se jednat o0 mistni komunitu, odbornou vetejnost, vladu, média a dal$i rtzné

natlakové skupiny.
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Interni mikroprostredi

Interni prostfedi nastavuje ve spolecnosti vyrobni, technologické, finanéni a jiné
podminky, které stanovuji zébrany, v kterych se spolecnost miize pohybovat.
Pti zhodnoceni sil nebo slabosti maji také znacny vliv prvky marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, materialni prostifedi a procesy). Na vedoucich
pracovnicich je, aby spravné zhodnotili, analyzovali danou situaci a rozhodli, ktera
specifika jsou silnou a ktera slabou strankou spoleCnosti. Zaroven jsou podkladem
pro dalsi strategické rozhodovani. VSechny faktory at’ uz silné nebo slabé stranky by méli
byt posouzeny fidicim pracovnikem spole¢nosti nebo externim konzultantem a ti by mély
na zaklad¢ informaci rozhodnout, zda se jedna o rozhodujici silnou/slabou stranku nebo

marginalni (limitujici) ¢i neutralni.
3.2 Porterova analyza

1. Hrozba silné rivality v segmentu

Tento segment je neatraktivni, protoZe na trhu piisobi silni a agresivni konkurenti.
Atraktivni neni ani v tom pfipadé, pokud stagnuje nebo upada, jestli jsou fixni
naklady vysoké, nebo maji-li konkurenti znacnou motivaci se v segmentu udrzet.
Tyto ptedpoklady vedou k reklamnim bitvdm anebo k zavadéni novych produkti na

trh, coZ znamena, Ze soupeteni je mnohem nakladnéjsi.

2. Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Podle vysky bariér vstupu a vystupu je odliSovana atraktivita segmentu. Pokud jsou
bariéry vstupu vysoké a naopak bariéry vystupu nizké, jedna se o nejatraktivnéjsi
segment. Spolecnosti, které na tom nejsou dobie, mohou snadno odejit, ale vstoupit
je pomérné obtizné a jen malo firem to dokéaze. Jestlize jsou bariéry vstupu i
vystupu vysoké, spolecnosti jsou vystavovany vétsimu riziku, které jim, ale mize
piinést vétsi zisk. Kdyz jsou bariéry vstupu i vystupu nizké, pro spolecnosti je
snadné, jak vstoupit tak i vystoupit. Nejhorsi situace nastava, pokud jsou bariéry
vstupu nizké a vystupu vysoké. V dobrych piipadech je jednoduché do segmentu
vstoupit, ale problém nastdva pii Spatnych dobach, kdy je obtizné odejit.

3. Hrozba narazek

Segment je neatraktivni v tom pfipadé€, pokud existuji skutecné nebo potencialni

nahrazky, které by mohly nahradit produkt. Ceny a zisky jsou néahrazkami
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limitovany. Spolecnost musi kontrolovat cenové trendy, pokud se zvysi
technologicky pokrok nebo konkurence téchto narazek, je pravdépodobné, ze

spadnou jak ceny, tak i zisky.
4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniku

Jestlize maji zadkaznici velkou vyjednavaci silu, jedna se o neatraktivni segment.
Pokud je produkt nediferencovany, jestlize jsou ndklady na zménu nizké, kdyz jsou
spotfebitel¢ citlivi na cenu na zdkladé¢ nizkych ziski, nebo kdyz vyrobek
predstavuje zna¢nou cast celkovych nadklada spottebitele, tak vzristd vyjednavaci
sila zakaznika. Pro prodejce je nejlepsi vybirat si zdkazniky s nejmensi vyjednavaci

silou, anebo vytvofit takovou nabidku, kterou ani silni zdkaznici neodmitnou.

5. Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavateli.
Segment se stavd neatraktivnim, jestlize dodavatelé zvySuji ceny nebo snizuji
dodavané mnozstvi. Dodavatelé jsou silni, pokud neexistuje hodné ndhrazek,
jestlize jsou ndklady na zménu dodavatele vysoké, kdyz je dodavany vyrobek
dalezitou slozkou vyroby. Nejlep§im feSenim je vytvofeni dobrych vztahl

s dodavateli, béhem nichz obé¢ strany vitézi. (Kotler a Keller, 2007, s. 380-381)

noveé
vstupujici
(hrozba mobility)

Potencionalni l

konkurenti

v odvétvi Zakaznici
Dodavatelé (rivalita (sila zakaznikt)

(sila dodavateli) VvV segmentu) D —

Néhrazky
(hrozba narazek)

Zdroj: Upraveno dle (Kotler, 2007, s. 380)

Obr. 7. Porterova analyza
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Jak uvadi ve své knize Moudry (2008, s. 68-69) Pii sestavovani dotaznikového Setfeni,

musime dodrzet urcité faze:

1. Definovani problému — nejprve si musi spole¢nost urcit, o jaky problém se jedna,
poté ho nasledn¢ zkouma a fesi, a také nesmi zapomenout stanovit cile, kterych
chce docilit.

2. Plan vyzkumu - Vtéto fazi spolecnost tedy upiesnuje informace, které bude
poticbovat a zaroven sestavuje projekt pro ziskani, tedy stanovuje metodu
vyzkumu. U marketingového vyzkumu je tézké urcit spravny vzorek dotazovanych,
ktery nejlépe vystihuje jejich charakteristiky a také pocet dotazovanych.

3. Sbér informaci — tato fdze marketingového vyzkumu je finan¢né velmi narocna,
zjistovat potiebné informace podnik muze na zakladé pozorovani (primyslova
kamera), pruzkumu (dotaznik, elektronické formulafe na internetovych strankach),
experimentu (laboratorni testy).

4. Analyza udaju — Vposledni fazi probihd zpracovani a analyza, pokud ma
spolecnost k dispozici vSechny potfebné informace. NejCastéji zjisténé informace
zpracovavame pomoci pocitacovych programi. Analyza mé& managementu
spole¢nosti dat odpovédi na spoustu otazek. V této fazi jsou odstranovany veskeré
nepodstatné a nepfesné informace, aby vysledek vyzkumu byl co nejpfesné;si

a odpovidajici.

4.1 Dotaznik

Jedna se 0 dotazovani, které je jedno z nejpouzivanéjSich marketingovych metod. Dotaznik
je sestavovan na urCité téma, o kterém se chceme dozvédét dané informace,
sklada se z doptedu vymyslenych otazek, na které odpovidaji dotazovani respondenti.
Je jednim z nejbéznéjSich néstrojl, jenz se pii sbirani dat pouziva a to diky své flexibilité.
Pii sestavovani dotazniku se musi dbat na spravné voleni otdzek, jejich formu, slovni
podobu a sled, jelikoz jejich forma muze ovlivnit odpovédi. Podle marketingovych
vyzkumnikl existuji otdzky uzaviené a oteviené. Uzavien¢ otazky jsou jednodusi pii
vyhodnocovani, Ize je snadnéji interpretovat a také zafadit do tabulek a graft.
Prostfednictvim otevienych otdzek miizeme zjistit, co si lidé mysli, protoZe respondenti

odpovidaji na otazky svymi vlastnimi slovy. (Kotler, 2007. s. 145)
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Zalozeno 7876

5.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Nazev spole¢nosti: A. W. spol. sr. 0. Olqungé
tvaruzky
Sidlo: Palackého 4, 789 83 Lostice
Zdroj: interni materialy firmy
Identifikacni ¢islo: 13642031
Obr. 8. logo spolecnosti

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zapis do obchodniho rejstiiku: Krajsky soud v Ostravé, oddil C, vlozka 179

Jednatelé: Ing. Karel Hlavacek, Ing. Jaroslav Kovaf, Ing. Pavel Pospisil (Olomoucké

tvartzky, 2016)

5.2 Historie a sou¢asnost

Historie spojena s vyrobou tvaruzkia se skladda z mnoha dilki a nahodnych zminek,
ale pfesto neni zndmé kde, kdo a kdy jako prvni zacal s vyrobou tvarizka. OvSem existuji
ur¢ité informace, které dokazuji pocatek vyroby tvaruzki: Kde — vyroba je spojena
s krajinou Hané a jejim zemédé&lstvim. Kdo — neni uvedeno pifesné jméno konkrétniho
Clovéka, ale byla to jedna Zena, kterd Zila na Hané, zpracovavala tvaroh a zacala zkousSet
nové postupy, které vedly ke zrozeni tvartizku. Kdy — nelze uvést piesny Cas, ale je ziejmé,

ze to bylo brzy rdno nebo pozdé¢ vecer, jelikoz pfes den neméla Cas.

Tvartzky byly pojmenovany podle trhu v Olomouci, ktery byl mistem pro obchodniky
i jejich zakazniky. Na trhu nebyl nabizen jen tvaroh, ale také hotové tvartizky. Kolem
druhé poloviny 19. stoleti se na trhu neustdle objevovali novi pfekupnici, ktefi dodavali

tvaroh pro tvariizkare.

V dnesnich prostorach spole¢nosti jsou Olomoucké tvartizky vyrabény jiz od roku 1876,
kdy jako prvni zacal s vyrobou tvaruzki Josef Wessels, ktery se nejprve vyucil
puncocharem stejné jako jeho otec (Krystof Wessels), poté se pokousel i o povoznictvi.
Se svou manzelkou Annou mél syna Aloise (16. 6. 1864 — 8. 1. 1944), ktery se stal také
povoznikem (povoznici ziskdvali mnoho zkuSenosti a také rozhled, ktery mohli vyuzit
I Vv podnikani), ale vroce 1897 pievzal vyrobu tvarizki po svém otci a zaslouzil
se tak 0 moderni vyrobu tvarizkl (ndzev soucasné spolec¢nosti A. W.). Vyroba se neustéle

rozSifovala a vroce 1912 méla spolecnost uz 36 zaméstnancii a stala se tak nejvétSim
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vyrobcem tvarizkli. Vroce 1918 prevzali spolecnost Aloisova dcera Frantiska
a jeji manzel Karel Pivny, o 6 let pozdéji jako prvni zah4jili strojni formovani tvartizka
a tak zustali stale nejvetsi tovarnou, ktera se zabyvala jejich vyrobou. V roce 1930 nechali
manzelé Pivni tvartizkarnu prestavét a rozsifit do moderni primyslové architektury, véetné
okrasné zahrady. Aloisova druhd dcera Marie se svym manzelem Josefem Dubskym
vybudovali v Losticich druhou nejvétsi tovarnu na vyrobu tvarGzki. Treti nejvétsi tovarna
na vyrobu tvarizku byla postavena Vincentem Wesselsem v Olomouci v Hodolanech.
Po znarodnéni se tvarizkarna v Losticich stala soucasti n€kolika statnich a narodnich
spolec¢nosti. 'V padesatych letech zacal export oproti piedchozim rokim klesat
na minimum, a proto se zacal snizovat pocet trznich druhia tvartizkl na velké kulaté tvary
a tvartizkovy zlom (kousky). Ptestalo se investovat, jak do objektd, tak i do technologii
tvariizkarny a také dlouhodobé klesla vyroba tvartzkii. Potomkim ptvodnich majiteld byla
tvariizkarna vracena az v roce 1991. Poté se ihned zacalo vyrabét. Na vyrob¢ se podilelo
25 zkuSenych zaméstnanct, z nichz nékteii pracovali jestd za dob Karla Pivného. Ukolem
spolecnosti bylo zachovat tradi¢ni vyrobu Olomouckych tvarizka a soucasné se postavit
zpét na vlastni nohy, aby znovu nasla uplatnéni na evropskych trzich. Vyznamnym rokem
se stal rok 1997, kdy spolecnost zménila technologické zatizeni. Zastaralé formovaci stroje
byly nahrazeny novymi automatickymi formovacimi linkami S dvojnasobnou kapacitou
a zaroven byly difevéné desky (Sindele) vyménény za nerezové zraci roSty, které

ptredstavuji hygienicky a mechaniza¢ni svétovy standard.

V soucasnosti spole¢nost zaméstnava okolo 130 zaméstnanct, prevazné z LoStic a okoli.
Jedinym vyrobnim sortimentem, co spole¢nost vyrabi, jsou Olomoucké tvartuzky
a dalsi speciality, které jsou znamé jako jediny piivodni Cesky syr. Vyrabéji vice nez tticet
riznych tvarovych a hmotnostnich variant riznych pfichuti napiiklad: kminové, s chilli,
se zelenym pepiem, s restovanou cibulkou, s c¢ervenou paprikou a mnoho dalSich.
Olomoucké tvartizky jsou také zadanou surovinou pro vyrobu dalSich vyrobki, které
tvarizkarny nabizeji. Napftiklad tavené a krémové tvarizkoveé syry, tvarizkové pomazanky
a mnoho dalSich produktli, které jsou vyrabény Ceskymi i slovenskymi vyrobci. (interni

materidly spolecnosti)
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5.3 Muzeum

Soucasti budovy je také muzeum Olomouckych tvartzki, které bylo poprvé otevieno
vroce 1994, a to vmisté, kde probihala plvodni vyroba tvarazkl, coz pftispélo
Kk popularizaci tohoto jedine¢ného syru. Jelikoz muzeum umisténé uvniti zavodu
omezovalo jeho rozvoj, spolecnost se rozhodla pro vybudovani zcela nového muzea
a s jeho vystavbou zacala v roce 2013. V novém muzeu, které bylo slavnostné otevieno
v ¢ervnu roku 2014, je kompletné a moderné popsana a vyobrazend veSkera historie
Olomouckych tvarizkii od nejstarSich dob az po soucasnost. VSechny exponaty, které jsou
V muzeu vystaveny, jsou popsany a vysvétleny v ¢eském jazyce. Samoziejmé lze také
v kazdé mistnosti zakladni informace nastudovat pomoci QR koédd v anglicting
I v néméiné. Pro cizi navstévniky jsou pfipraveny i tisténé texty v téchto jazycich.
Na zacatku prohlidky (ktera je individudlni dle navstévnikova zajmu) se navstévnik
seznami jednak S historii Olomouckych tvaruzk i srodem Wesselsu, ktefi S vyrobou
Olomouckych tvartizki zacali. Dale se navstévnici muzea mohou seznamit s informacemi
o prvnich zacatcich vyroby i 0 samotném procesu vyroby — zpracovani tvarohu, formovani,
koupani tvartizki, az po jejich nasledné baleni. V jedné z mistnosti je umistén stroj,
kde si navstévnik mize vyzkouset, jak dobie by umél §lapat tvaroh. Po urcité dobé¢ Slapani,
mu stroj ukéaze vysledky: jak se mu dafilo, kolik by si za sménu vydélal, kolik by zhubnul
a kolik celkem naslapal. V néasledujici mistnosti ukazuji pfeménu rucni vyroby na vyrobu
strojni, kterou zacali pouzivat manzelé Pivni. V druhém poschodi jsou promitany filmy
o vyrob¢ a o historii Olomouckych tvarizki, a také jsou zde vystaveny fotografie, které
ukazuji celkovou proménu spole€nosti. Pro navstévniky, kterym nebude néco jasné
ohledné vyroby ¢i historie, jSOU V muzeu umistény tii stolni pocitace, kde je mozné
vyhledat potfebné informace. Prohlidka kon¢i v prostorach podnikové prodejny, kde si

navstévnik mize zakoupit pravé Olomoucké tvartizky. (interni materialy spole¢nosti)
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6 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

6.1 Produkt

Olomoucké tvariizky, které byvaji oznaovany také jako syrecky neboli lidové tvargle,
jsou V soucasnosti jedny z nejznaméjSich tuzemskych syrii na trhu a jsou povazovany
za stolni syr. Olomoucké tvartizky jsou odtu¢nény, pod mazem zrajici syr, ktery ma svou
charakteristickou chut’ a vuni (byva oznaCovana jako tvartizkova). Tato jemné pikantni,
vyrazna chut’ a viin€ je vytvorena pii hluboké proteolyze, kterd vznikd v prabéhu zrani,
ucinkem povrchové mikroflory. Chut’ a viing se také odviji od stupné zralosti, kterd ma své
hranice od jemné az po zfetelné vyraznou. Syr ma povrch se zlatozlutym mazem a jeho
konzistence byva bud’ mékka, nebo polomekkd se svétlejsim jadrem, zalezi na stupni
prozrani. Jeho barva je syrové zlatozluta az oranzova, béhem zrani se barva zintenziviuje.
Pokud by se stalo, ze by tvartizek mél oranzovohnédé zbarveni neni zavadny, dokonce
1 slaby nddech bil¢ plisné je schvdlen. Béhem zrdni se také méni tloustka vrstev.
Tvarovany jsou nejcastéji do pravidelnych tvart kotouckd, tyCinek, krouzki, které vazi
okolo 20 — 30 g nebo do nepravidelnych kousku. V prubéhu skladovani mize dojit
i k deformaci tvaruzk, ktera ale neni zavadna. K vyrobeni jednotlivych tvartzkd jsou
potiebné tyto slozky: — tvaroh, jedla sil, regulatory kyselosti E500 — hydrogenuhli¢itan
sodny, E170 — uhli¢itan vapenaty, mlékatrské kultury a pitnd voda. Tvartizek by mél
obsahovat maximaln¢ 1% tuku, suSina se pohybuje v rozmezi od 34 — 38% (vyssi obsah
susiny neni zavadny) a obsah jedlé soli by nemél piesahnout 55 %. Dulezité je také
skladovani, protoZe tvariizky by se mély skladovat pii teploté¢ 4°C az 8 °C, proto také
pfeprava probihd ve schvalenych zatizenich, které odpovidaji poZzadované teploté. Datum
spotieby Ci trvanlivosti byva uvedeno vzdy na obalu produktu. Diky nizké energetické
hodnoté, vapniku a obsahu plnohodnotnych bilkovin, se Olomoucké tvarizky dostavaji na

prvni pficku mezi syry. (interni materidly spolecnosti)

6.1.1 Vyrobni postup

Vyroba Olomouckych tvaruzkt za¢ina nakupem nesyieného kyselého tvarohu vyznacujici
ho se drolivou strukturou. V minulosti se nakoupeny tvaroh zvazil, aby se védélo, jak ho
osolit. Na 100 kg se v zim¢ davalo 3,5 az 4 kg soli, v 1ét¢ az 5 kg. Poté se Cerstvy tvaroh
Vv platéném pytliku vlozil mezi dvé desky nebo desku a Zebti¢ek. Tomuto néstroji se fikalo

Sracek nebo tuzak a mél za ukol zbavit tvaroh piebytecné vody. Byl vyroben ze dieva,
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to proto, aby se tvaroh nepotkal s kovem. Dale lezel jeden, dva az tfi dny V nizkych
sudech a podle potieby byl promichavén se soli a pak se tiikrat az &tyfikrat mlel. Cim vice
byly tvariizky solené, tim zraly pomaleji. Aby tvaroh nebyl , kroupnaty“, bylo potieba:
- ho hnist rukama (coz bylo nejnamahavéjsi a vyuzivalo se jen u malého mnozstvi) nebo
Slapat tvaroh bosyma dobfe umytyma nohama - ¢ mlet ho na mlynku (nejprve na ru¢ni
pohon, pozdé&ji elektrickém). Nezpracovany tvaroh byl ukladan do sudd nebo
do betonovych zasobnikid, kde byly vyvrtany otvory na odtok syrovatky. V souéasnosti
se tvaroh nejprve drti a poté se smicha s kuchyniskou soli, dale je na kratkou dobu ulozen
do zasobniku, kde nema pfistup vzduch, a proto dochazi k samovolné homogenizaci
pozadovanych vlastnosti. Naslednym smichdnim tvarové hmoty se zracimi komponentami

a regulatory kyselosti vznikne jemna tvarohova smés urcend pro formovani.
Vyrobni proces se sklada z 5 fazi:

1. Formovani - Formovanim tvarizkd zacinala hlavni ¢ast vyroby, ale patfila
kousek z hromady tvarohu pro pleskani budoucich tvarizki, nebylo nejjednodussi.
Pokud byl tvarizek moc velky, znamenalo to ztratu pro tvarizkare, ovSem pokud
byl moc maly, mohl zptsobit protest u kupujicich. Z toho divodu byly tvartuzky
pievazovany. Ale nejvétsim ,,pokladem pro spole¢nost byla vzdy dé&lnice
(pleskacka), ktera méla ,,v oku*, kolik je potieba tvarohu na jeden tvartzek. Jedna
se o nejstarsi techniku, kdy délnice stiskla kousek tvarohu mezi dlanémi a tim
vytvarovala podobu budouciho tvarazku. Dobra pleskacka byla schopna za den
vyrobit 50 — 70 kop, ty nejlepsi az 100 kop (6 000 kust tvartzka). Pozdéji byly
tvarizky formovany klapackou, se kterou byla délnice schopna vyrobit 150 kop
tedy 9 000 kust. V soucasnosti formovani probiha strojové, kdy je formovaci smés
vytvarovana do pozadovaného tvaru.

2. SuSeni - Proména tvarohu zacéinala suSenim na Sindelech, na které byl polozen
formovany tvaroh. Sindele byly tenké, neohoblované desky 0 velikosti 130 x 25 cm
a Siroké okolo 1 cm, které branily sklouznuti tvarizkt. Do jednoduchych stojanti
neboli do darti byly vkladany Sindele, které se v prabehu suseni piekladaly, horni
byly dany doli a naopak, aby se prosusila cela varka. V dnesni dobé€ jsou vzniklé
polotovary pokladany na podlozky, které jsou dany do zracich mistnosti, kde je

udrZovana urcitd teplota a vlhkost. Tim je ukoncena prvni faze zrani.
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3. Omyvani - Pokud byly tvartizky spravné ususeny, mohlo dojit ke druhému stupni
zrani, a to k jejich omyvani ve slané vodé ve vané¢ anebo v trokach, pii kterém
se na povrchu tvariizku vytvoftil zlatozluta maz. Rukou se pomalu promichavaly
a oddélovaly od sebe. U velkovyroby se pouzivaly velké smycky s otacejicim se
valcem, které byly pohanény strojem. Pokud se tvartizky rozlomily, zpracovavaly
se na tvariizkovy zlom, ktery byl u lidi oblibeny a cenové dostupné;si.

4. Zrani - Po myti byly tvariizky nahdzeny voln¢ do beden (,,kisten”) s dérovanym
dnem, které byly pokladany na sebe kiizem, a to pod riznymi thly. ZaleZelo na
velikosti ponechané mezery, ta urCovala rychlost zrani: aby zrani bylo rovhomérné,
davaly se horni bedny doli a naopak a horni bedna se zakryla vikem. Vé&tSinou
pfi tfetim piehazovani byly jiz tvariizky nazloutlé.

5. Stosovani - V posledni fazi dochazi k baleni hotovych tvartizkd. V minulosti
se pii poslednim piehozeni, az byly tvartzky uzralé, skladaly do beden vedle sebe
do lezatych valca &i do stojatych $palickii a zlstalo to tak i dodnes. Stosovani
tvariizka probiha ruéné. Tvarizky se musi hlidat, aby se nezapaftily, proto se musi
preskladat tak, aby se tvartizky, které jsou ve stiedu, dostaly na okraj. (interni

materialy spole¢nosti)

6.1.2 Znacka

Jako kazdy vyrobek, i tvarizky maji svou znaCku, pod kterou prodavaji své vyrobky
ruznych ptichuti, a zaroven se tak odliSuji od konkurence. U tvarGzkd neni konkurence
zrovna moc vysokd, protoZe se vyrab&ji jen na jednom misté v Ceské republice,
a to v Losticich. Proto je tato znacka tvartzka originalni a jedine¢na. Jedini konkurenti
jsou vyrobci, kteti vyrabéji zrajici syry, jako je naptiklad romadur nebo jihoCesky syrecek.
Nekteti zdkaznici jsou vérni urcité znacce, za kterou jsou schopni zaplatit 1 vyssi cenu,

ostatni vyrobky jsou pro né¢ nezajimavé.

6.1.3 Kvalita

vvvvvv

uréoval Uspésnost tvartizkare. Zda se mu bude dafit a jeho tvartizky budou dobré,
samoziejm¢ také zalezelo na mnozstvi a kvalité tvarohu. Mnozi tvartuzkari preferovali
a dobry. Stejn¢ jako v minulosti i v dnesni dob¢ je kvalita vyznamnym faktorem, jak pro

vyrobu Olomouckych tvariizki, tak i pro zédkazniky, ktefi si produkt kupuji a jsou ochotni
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zaplatit i vyssi cenu. OvSem, pokud by se kvalita tvarizkd zhorSila, mohlo by dojit

ke ztraté¢ zakaznik i K poSkozeni dobrého jména spolec¢nosti.

6.1.4 Obal

Uz od pocatku se tvarizky neprodavaly na vahu, ale na kopy, tedy po 60 kusech a je tomu
I tak v dnesni dob&. Nejznaméjsi tvartizky (malé, velké ¢i vénecky) jsou baleny po 4 az 6
kusech, jejichz nasobky davaji jednu kopu. Nejprve se tvarizky volné vkladaly
do vratnych beden, které byly vyrobeny ze dieva a postupem casu byly vykladany
pergamenovym papirem. Pro zakazniky, ktefi je kupovali pfimo v obchod¢, byly zabaleny
do papirovych novin. Na zacatku 20. stoleti se tvarizky zacaly balit do pergamenového
papiru po 4 az 6 kusech, baleni je uzaviené barevnou lepici vinétou se znakem
¢1 monogramem vyrobce. Od tficatych let se zacinaji tvartzky balit do celofanu (mé&kky
plast), poté jsou vkladany do podlouhlych bedynek, které byly nejprve ze smrkovych
piitezi, ale v dnesni dobé jsou uz jen z kartonu. Od druhé poloviny 20. stoleti se za¢inaji
vyrabét i kousky, které se bali do kelimkd. Nejdiive prvni byly zhotovovany z voskového
papiru, pozdéji z plastu. V soucasnosti jsou tvartizky baleny do prihlednych plastovych

vanicek rtiznych tvarii a velikosti. (interni materidly spolecnosti)

6.2 Cena

24

marketingového mixu, je kvantitativnim ukazatelem a jeji vyhodou je snadnd ménitelnost.
Cena musi odpovidat hodnoté i kvalit¢ vyrobku, protoze jako jedina ovlivituje Gspéchy
spolecnosti a jeji rentabilitu. Spole¢nost vénuje velkou pozornost stanovené cené, pii které
se pfedevS§im ohlizi na vyrobni naklady, ale musi také zvazit vSechny faktory, které by

mohly cenu né&jak ovlivnit ¢i ohrozit.

6.2.1 Stanoveni ceny

Jednim z hlavnich tkolt spole¢nosti je zisk a maximalizace jeji trzni hodnoty, proto musi
byt zajisténa odpovidajici kvalita produktu. Spole¢nost A. W. spol. s r. 0. sestavuje cenu
na zakladé metody, ktera je zalozend na nakladech a také nakonkurenci. Cena je
stanovena dle kalkulace, jsou brany v potaz nejen piimé, ale i nepiimé naklady,
jako material a suroviny, které jsou potiebné k vyrobeni tvaruzkt, mzdy zaméstnanci,
energie, ndklady na dopravu (distribuci) ¢i komunikaci a dal$i nadklady s tim spojené.

Po stanoveni celkovych nakladu, si spolecnost pripoc¢itava marzi neboli ziskovou pfirazku,
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kterd spolecnosti pfinasi urcité procentu zisku. Spolecnost nesmi zapomenout na nabidku
konkurence, proto je konecnd cena porovnavana s konkurencnimi vyrobky a pfi vyraznych
rozdilech je upravena dle moznosti. Je samoziejmé, Ze cena automaticky stoupne, pokud
se zvysi hodnota kteréhokoliv ndkladu. Dal§im faktorem, ktery by mohl ovlivnit cenu je trh
neboli poptavka na trhu po tvarizcich riznych ptichuti, proto je dualezité sledovat, jak
se trh vyviji. Na podnikovych prodejnéach, které se nachazi v Losticich a v Brné, je mozné
platit platebni kartou nebo v hotovosti, jak v ¢eské, tak i cizi méné (EUR). Proto pokud
zakaznik plati nakoupené zbozi v cizi méné, je pro spoleCnost dulezité mit stanoveny
aktudlni kurz, ktery by méla brat v tvahu, ovSem nesmi zapomenout, ze kurz jednotlivych

meén je proménlivy. (interni materialy spolecnosti)

6.3 Distribuce

Dalsim dalezitym ¢lankem je distribuce tedy, jak dostat své vyrobené vyrobky
ke kone¢nému spotiebiteli. Proto v soucasnosti spolecnost vyuziva obou moznosti pfimé
distribu¢ni cesty 1 nepfimé. Jediné vyrobni misto spolecnosti se nachdzi Losticich, které
lezi na fece Trebiivce Vjizni &asti okresu Sumperk. OvSem prodejnich mist, kde lze
tvartzky koupit, je mnohem vice, nachézi se po celé Ceské republice i v zahraniéi. Nelze
fici, jestli spoleCnost vyuziva vice pifimou ¢i nepfimou distribuéni cestu. Jednou
Z moznosti, kde si koupit pravé Olomouckeé tvartizky, jsou nové podnikové prodejny, které
spole¢nost v poslednich letech vybudovala. Prvni byla v roce 2011 postavena v Losticich,
o Ctyil roky pozdéji vroce 2015 byla novd podnikova prodejna ziizena také v Brng.
V obou prodejnéach si zakaznik mtze vybrat z Sirokého sortimentu nabizenych produkt,
nejsou to jenom tvartuzky ruznych druhti a ptichuti, ale také napiiklad tradi¢ni maslo nebo
tvaroh, které spolenost vyrabi a tim se vyrobky dostavaji ke kone¢nym spotiebitelim.
Ob¢ podnikové prodejny, jak v Losticich, tak 1 v Brn€ se nachazi v centru na dobie
dostupném misté¢ pro zakazniky. Na internetovych strankach spolecnosti mohou
navstévnici najit vSechny potfebné informace ohledné podnikovych prodejen (oteviraci
doba, mapa umisténi prodejny ¢i kontakt). Druhou moznosti, kde lze zakoupit n¢které
vyrobky, jsou tvaruzkové prodejni automaty, které se nachazi v Olomouci a v Mohelnici
Vv turistickych informacnich centrech. Zakaznici mohou rozsifeny sortiment Olomouckych
tvarizkl a jejich specialit koupit také ve specializovanych prodejnach, ovSem jen v téch

prodejnach, se kterymi ma spolecnost uzavienou smlouvu. Pochopitelné nejcasteji
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se Olomoucké tvartizky prodavaji ve velkoobchodech a témét ve vSech maloobchodnich

siti po celé Ceské republice. (interni materialy spoleénosti)

6.3.1 Objednavky a doprava

Nejcastéji spolecnost vytizuje konkrétni objednavku pro urCitého zakaznika, ale vyrabi
také vyrobky do podnikovych prodejen, takze to neznamend, ze spole¢nost nevyrabi
na sklad, naopak, samoziejm¢ jen do wurcit¢tho mnozstvi. Zbozi nelze objednat
na podnikovych prodejnach, proto vSechny objedndvky jsou vyiizovany elektronicky
e-mailem, pies systém EDI nebo telefonicky ¢i pies vlastni e-shop, ktery je uréeny pouze
pro obchodni partnery. Dodaci terminy se pfiblizn¢ pohybuji okolo 1 — 7 dni, zélezi
na smlouvé¢, jaké podminky byly ujednany. Prevazné zélezi na klientovi, ktery si tvaruzky
objednéava, protoze kazdy odbératel neni stejny. Na zdklad€é toho se pak také odviji
smlouva, ve kter¢é mohou byt dohodnuté zvlastni podminky, které se mohou tykat
napiiklad ceny, dopravy. Nékterym vérnym a stalych zdkaznikim miZze spolec¢nost
poskytnout piipadnou slevu, kterd se v n¢kterych ptipadech odviji od objednaného
mnozstvi. Pfedani zbozi probiha dvéma zptsoby. Dopravu zajistuje spole¢nost A. W. spol.
S r. 0. na misto, které je pfedem ujednané nebo si odbératel vyzvedne zbozi ptimo v misté
vyroby v Losticich ve skladu. Proto je i cena za dopravu upravovana ve smlouve. Mutze byt
zahrnuta Vv prodejni cené nebo byva uhrazena samostatn€. Platba probiha, az je zbozi
dodano, poté je nasledné poslana faktura surcitou splatnosti a penize jsou poslany
bankovnim pfevodem na ucet spolecnosti. (Olomoucké tvartizky, 2016 a interni materialy

spole¢nosti)

6.4 Komunikace

Spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky a zaméstnanci prostiednictvim:

6.4.1 Webové stranky

Spole¢nost A. W. spol. s r. 0. vytvofila pro své navstévniky webové stranky, které je
mozno najit na odkaze http://www.tvaruzky.cz/. Stranky jsou dokonale propracované,
dobte vysvétlené a jejich navstévnici se mohou dozvédét mnoho zajimavych a potiebnych
informaci o historii, sortimentu, podnikovych prodejnach a dalSich. Vyhodou je, Ze stranky
jsou zpracovany v nékolika cizich jazycich, jako rusting, slovénsting, anglicting, némcing,
polstiné a madiarsting, a proto je mohou navstivit Cesti | zahrani¢ni zajemci. Pomoci

webovych stranek mohou bézni uzivatelé v zalozce ,,Sortiment vyhledat veskeré vyrobky
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a novinky riiznych velikosti (hmotnosti) a tvard, které spolecnost vyrabi. Dale je mozné
vyuzit e-shop, ktery ale neslouzi k zasobovani koncovych uzivateld, ale 1ze jej vyuzit jako
nakupni seznam, ktery je mozné vytisknout anebo ho zaslat prostiednictvim e-mailu.
Soucasti stranek jsou také tradi¢ni i netradi¢ni recepty slanych a dokonce i sladkych
pokrmu, které lze z tvaruzkd pfipravit. Navstévnici, klienti, partnefi ¢i odbératelé zde
mohou také najit veSkeré kontakty na jednatele spolecnosti a také na vedouci zaméstnance
jednotlivych pracovnich usekti. Pokud by se navstévnici chtéli dozvédét néjaké informace,
které nejsou umistény na webovych strankach, mohou kontaktovat spole¢nost pomoci
elektronického dotazovani, kde musi vyplnit ptislusna pole jako je jméno, e-mail, telefon
a hlavné zpravu, na kterou ¢ekaji odpoveéd’. Po odeslani zpravy spolecnost danému tazateli
odpovi na jeho e-mail, ktery uvedl, ovSem mulze se stat, Ze spolecnost dané otazky
nezodpovi, protoze jsou pro ni moc diveérné. (interni materidly spolecnosti a Olomoucké

tvarizky, 2016)

6.4.2 Socialni sit’ Facebook

Spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky 1 prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook.
Na facebookové stranky muzea a podnikovych prodejen v Losticich i v Brné se zajemci
dostanou pomoci vyhledavani piimo pies socialni sit’ nebo jsou na webovych strankach
umistény odkazy. Na Facebooku Sse mohou navstévnici podivat na rizné nazory
a prispévky od navstévniki muzea ¢i podnikovych prodejen. Sdileny jsou i rtzné
fotografie a zazitky z udalosti, akci, veletrhi a festivali Olomouckych tvartzki, které
ptiznivci zazili. Pfidavat a sdilet pfispévky nemusi jen navstévnici, ale i spolecnost, ktera
své zajemce informuje o akcich, které pro né pfipravuje v nejblizsi dobé. Hosté, kteti by
méli zajem o nav§tévu muzeum ¢&i podnikové prodejny, zde naleznou, stejné jako
na webovych strankach, potiebné informace K jejich navstiveni (oteviraci doba, mapa

¢i kontakt).

6.4.3 Muzeum

Dalsi z moznosti, jak komunikovat se zakazniky a pfilakat tak tim jejich pozornost, je
Lostické muzeum Olomouckych tvartizki, které bylo zrekonstruovano a nové otevieno
pred dvéma lety vroce 2014. Informace 0 muzeu jsou navstévnikim poskytnuty
na Facebooku, ale hlavné na webovych strankach spole¢nosti v zaloZzce muzeum. Navstivit
muzeum muizou jednotlivei | vétsi organizované skupiny. Navstévu je tieba predem

objednat v uvedeném terminu pies rezervacni systém, ktery je uvedeny na strankach
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spole¢nosti. OvSem musi byt brat zietel na maximalni pocet osob v muzeu, ten nesmi byt
vetsi nez 65 1idi a to plati pro skupiny i pro jednotlivece. Muzeum lze navstivit kazdy den
vdobé od 9:00 do 17:30, pficemz délka prohlidky je individudlni, protoze kazdy
navstévnik si prochazi muzeum sam, takze doba prohlidky zalezi Cisté na jeho zajmu
a zvédavosti. Cena vstupného je odvozena dle typu navstévnika. Zakladni vstupné je 50
K¢, po predlozeni studentského priikazu se vstupné snizuje na 30 K¢, stejné tomu je tak
1 u seniort nad 65 let a u déti od 6 do 15 let. Déti do 6 let, majitelé karet Olomouc Region
Card a osoby ZTP mohou muzeum navstivit zdarma. Sbératelé si v muzeu mohou zakoupit
i turistickou znamku. Spole¢nost také vytvofila pro zajemce na svych webovych strankach
virtudlni prohlidku muzea, ale ta je mozna jen v 1. patie, jelikoz ve druhém patie jsou

promitany filmy o vyrob¢ a o historii Olomouckych tvartuzki. (Olomoucké tvarizky, 2016)

6.4.4 Tisk

Ptiznivei Olomouckych tvarizki se mohou nové a zajimavé informace dozveédét také
prostiednictvim riznych Casopist, novin. V nich spole¢nost zvefejiiuje rizné zajimavosti
a novinky o spolecnosti i o vyrobnim sortimentu nebo recepty (teplé i1 studené
pokrmy), které lze ztvaruzka pftipravit. Televizni reklamu nebo reklamu v rozhlase
spole€nost viibec nevyuziva na rozdil od tisténé reklamy. Spole€nost inzeruje své ¢lanky
v nékolika odbornych ¢asopisech jako Tydenik Prostéjovsko, Nemocni¢ni magazin, Dieta,
Pani domu, Albert magazin, Hanacka kuchatka, Kam po Cesku a mnoho dalsich. (interni

materidly spolecnosti)

6.45 Letiky

Dalsi z moznosti, jak komunikovat se svymi zakazniky, je prostfednictvim letakt, které
spole¢nost nabizi a rozdava svym odbératelim, spotiebitelim jen v podnikovych
prodejnach, na riznych akcich ¢i v muzeu. Pfi otevieni nové podnikové prodejny v Brné
si spolecnost najala externi firmu, kterd nechala vyrobit a roznést letaky, které propagovaly
otevieni nové podnikové prodejny v Brn€. Jinak nejsou letaky bézné roznaseny. Letaky,
které maji podobu skladacky nebo harmoniky a jsou nabizeny na riznych akcich
Vv podnikovych prodejnach, si spolecnost nechava také vyrabét externi firmou. Letaky jsou
ureny 1 pro zahrani¢ni zakazniky, protoze historie i charakteristika Olomouckych
tvartizkll je popsdna v nékolika cizich jazycich. Soucasti letdku jsou fotografie muzea
a vyrobkl, které spolecnost nabizi a zarovenl i kontakty na podnikové prodejny i na

muzeum. (interni materidly spole¢nosti)
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6.4.6 Veletrhy, vystavy, udalosti

Spolecnost se Ucastni rlznych festivali a veletrhtt a dokonce se na nékterych podili
1 organizatn¢. Na veletrzich jsou prezentovany produkty riznych druhti a ptichuti
ve studené i teplé podobé, o kterych se navstévnici mohou dovédeét nové a zajimavé
informace. Dale zde miZe spolenost ziskat nové kontakty na budouci zakazniky.
Na veletrzich a festivalech jsou navstévnikim nabizeny ochutnavky rtznych druhi
a prichuti, poskytnuty jsou i letdky ve stylu skladacek, které si zdkaznik miize ponechat
a prostudovat. Navstévnikovu pozornost muzou prildkat plakaty ¢i informacni tabule,
které jsou na udalostech vystaveny. Spole¢nost se kazdym rokem ucastni nékolika festivali
a veletrhti napf. veletrhu Regiontour. V leto$nim roce se poprvé zucastnila tvarizkového
festivalu, ktery se konal v Olomouci a u navstévnikti vzbudil obrovsky zajem a nadseni.
Nejznaméjsi akci spole¢nosti je putovani za Lostickym tvaruzkem, ktera se kona
kazdoro¢né v Losticich, letos jiz 40. rokem. Po Gspésném absolvovani cyklotrasy nebo pési
tury, které jsou uréeny podle kilometrti, obdrzi hosté tradi¢ni chleba s tvariizkem. (interni

materialy spolecnosti)

6.4.7 Propagacni predméty

Propagac¢ni pfedméty lze obdrzet pii riznych udalostech, festivalech a veletrzich, kde
spole¢nosti piedstavuje a nabizi své produkty. Predméty je mozné také zakoupit
vV podnikovych prodejnach, které se nachazi v Brné a v Losticich. Spole¢nost poskytuje
propagacni pfedméty i vérnym a stalym odbératellim, zdkaznikim, se kterymi se snazi
udrzovat dobré obchodni vztahy. Mezi nejcastéjs$i propagacni predméty, které spolecnost
nabizi, patii reflexni pasky, tasky, kuchatky Kouzelny tvariizek, pohlednice, sklenéné
pullitry, sklenéné poklopy s talitky na uskladnéni zrajicich syrd, hrnky a tricka a to Ize
zakoupit v raznych barvach i velikostech. Na vSech pfedmétech je vytisténé logo

spolecnosti. (interni materidly spolecnosti)

6.4.8 Komunikace se zaméstnanci

Spolecnost se snazi komunikovat se svymi zameéstnanci, udrZzovat s nimi dobré vztahy
a informovat je o novinkach, udalostech, které nastaly a tykaji se spolecnosti. Hlavnim
cilem spolecnosti je spokojenost nejen zdkaznikid, ale také zaméstnanclh. Kazdy
zamestnanec se musi fidit firemnimi smérnicemi a pravidly, které jsou ve spoleCnosti

urcené. Pravidla a predpisy je nutné dodrzovat, predevsim kvili hygien€, proto do vyroby
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nelze nikoho pustit kromé zaméstnancli a kontrolnich organti. Spole¢nost pro své
zaméstnance potada rtizna Skoleni a seminafe o vyrobnich procesech, zménach, hygiené ¢i
o bezpecnosti. Nektera Skoleni jsou porddana piimo vedoucimi pracovniky spolecnosti,
jiné externi firmou. Problémy, nejasné situace, riizné piekazky, které nastanou pii vyrobé
nebo pfi jinych organizacnich zalezitostech jsou feSeny na firemnich a tymovych poradéch,
kterych se ¢astni vedouci pracovnici jednotlivych pracovnich usekt. Vedouci pracovnici
nebo zameéstnanci na vysSich pozicich mezi sebou komunikuji také pomoci elektronické
posty, ktera je rychlejsi, ale jeji nevyhodou miize byt nepochopeni druhé strany.
Zaméstnanci jsou informovéani o udalostech, UspéSnosti spoleCnosti prostfednictvim
firemnich informacénich tabulich, které jsou pribézné aktualizovany a obménovany.
Informacni tabule jsou umistény u vchodu do Saten a v jidelné. Za dobte odvedenou praci
béhem roku mohou zaméstnanci od spolecnosti ziskat 13. plat. Zajimavé informace
o spolec¢nosti by mohly byt poskytovany nejen prostiednictvim informacnich tabuli,
ale také pomoci firemnich novin, které by slouzily jen pro zaméstnance, nikoli pro Sirokou
vetejnost. OvSem tuto moznost spolecnost nevyuziva. (Olomoucké tvartizky, 2016 a interni

materialy spolecnosti)
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7 ANALYZY

7.1 SWOT analyza

V nasledujici tabulce jsou sepsany vysledky SWOT analyzy, ktera v sobé zahrnuje analyzu
vnéjsiho 1 vnitfniho prostiedi spolecnosti. Silné a slabé stranky jsou zamétfeny na vnitini

prostiedi a naopak hrozby a pfilezitosti se zabyvaji vnéjSim prostfedim spolecnosti.

Tab. 4. SWOT analyza vyrobce Olomouckych tvarizkii

Silné stranky Slabé stranky
- Kyvalita nabizenych vyrobkt - Chybgjici on-line
- Vlastni know — how objednavkovy systém
- Dlouhodoba tradice spole¢nosti - Nedostatek sortimentu
— historie jiz pies 140 let Vv ostatnich krajich
- Certifikaty a ocenéni - Malé vyrobni prostory
- Vysoky duraz na kvalitu - Vysoké rezijni néklady - vyssi
- Silné postaveni na trhu cena
- Originalita vyrobku - Neaktualizované stranky
- Dobré jméno spolecnosti - na socialni siti Facebook
image firmy

- Siroky sortiment vyrobkii

- Vysoky diiraz na hygienu

- Komunikace s lidmi
— akce pro vetejnost

- Ochotny a kvalifikovany
personal v podnikovych
prodejnach

- Zmodernizované podnikové
prodejny a muzeum

- Dobfte zpracované webové

stranky




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

PrileZitosti Hrozby
- Vytvoieni vykonnéjSich - Vstup silného konkurenta na trh
technologii - Narast cen tvarohu
- Vétsi zajem o vyrobu tvaruzka - Substituty
- Kontaktovani potencialnich - Zivelné pohromy
zékaznika - Zmény v zdkonech a
- Zajem dalsich velkoobchodt vyhléaskach v potravinafstvi
o tvartzky - Platebni neschopnost odbératela
- Zajem dalSich dodavatelt - Poskozeni dobrého jména
spole¢nosti

Zdroj: vlastni

Silné stranky

Prostiednictvim SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze mezi silné stranky spoleCnosti patii
pfedevsim kvalita veSkerych nabizenych produktii, kterou si spolecnost neustale udrzuje jiz
nékolik let. Ohled na kvalitu a spokojenost zakazniki byl bran jiz v minulosti, jesté za dob
Aloise Wesselse, ktery prevzal vyrobu po svém otci (Josef Wessels), jenz s vyrobou
Olomouckych tvaruzkt zacal. Vyroba tvaruzkti ma dlouhodobou historii, na kterou je
spolecnost patfiéné hrdd a v letoSnim roce 2016 oslavi jiz 140 let od svého zaloZeni.
S historii také souvisi dobré jméno spolecnosti, které méa dlouholetou tradice. Spole¢nost je
pojmenovana po Aloisi Wesselsovi, ktery se zaslouzil o moderni vyrobu tvardzkda.
Originalita produktu je dal§i silnou strankou spole¢nosti, jelikoZ jako jedind v Ceské
republice se zabyva vyrobou nejen Olomouckych tvartzkl, ale také dalSich produktii
a specialit z nich. V poslednich letech byly v Losticich a v Brné zfizené nové a moderni
podnikové prodejny, ve kterych si zakaznici mohou vybrat z Sirokého sortimentu
nabizenych vyrobkll. Ochotny a kvalifikovany persondl mize zékaznikim pomoci
s vybérem nebo s doporu¢enim urcitych produktd. Spolecnost se také ucastni riznych
festivalll a veletrhii, na kterych se navstévnici mohou sezndmit s historii, dozvédét se rizné
informace o tvartzcich, o jejich vyrobnim procesu, a také ochutnat rizné ptichuté,
speciality, studené ¢i teplé pokrmy, které jesté doposud nevyzkouseli. OvSem nejznaméjsi
akcei, na které se spole¢nost podili, je putovani za Lostickym tvarizkem, letos v roce 2016
se bude konat jiz 40. ro¢nik. Navstévnici po absolvovani cyklotrasy nebo pé&si tary, které

jsou uréeny podle kilometrli, dostanou tradi¢ni chleba s tvarizkem. Na internetovych
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strankach, jsou vytvoreny webové stranky, které jsou propracované a navstévnici se mohou
dozveédét zajimavé a pottebné informace. Podnik také ziskal mnoho certifikati a ocenéni.
Spolecnost klade velky diiraz na hygienu, zaméstnanci musi dodrzovat Cistou a Spinavou
z6nu, v Cisté musi nosit navleky, rukavice a jen obleCeni K tomu urené, neexistuje, Ze by
zameéstnanci prechazeli svévolné z Cisté zony do Spinavé. S tim souvisi, ze pfi vyrob¢ je
kladen velky duraz i na kvalitu a kontrolu vyrobku. Pokud se stane, ze pfi vyrobé produktii
praskne zarovka nebo zaméstnanec ma poSkozenou rukavici, okamzité se zastavuje vyroba,

aby se nestalo, Ze se do vyrobku dostane néco, co nema.
Slabé stranky

Slabé stranky se zabyvaji vnitinim prostfedi stejn¢ jako stranky silné. Spolecnost diive
vyrabéla az 240 tun tvarizkl za mésic, v dneSni dobé vyprodukuje uz jen 170 tun, jelikoz
vyrobni prostory jsou nedostacujici. Mnoho zékazniki, ktefi nepochéazi z Olomouckého
kraje, by ocenilo, kdyby si mohlo koupit tvarizky s riznymi pfichutémi i v misté svého
bydlisté, ale spolecnost by nestihala vyrabét takové mnozstvi. Nékteti spotiebitelé by
ocenili, kdyby spole¢nost prodavala své vyrobky prostifednictvim on-line objednavkového
systému, ktery je, ale tézko ovlivnitelny, protoze tvarizky se musi neustale chladit
pii teploté 4 — 8 °C. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze n¢kterym lidem se nelibi cena,
ptipada jim vyssi a ocenili by mirné snizeni. Cena se odviji také od néakladd, které musi
spolecnost zaplatit za suroviny, které jsou potiebné k vyrobé. Ke slabym strankach patii
také neaktualizované stranky na socidlni siti Facebook.

PrilezZitosti

Jednou z pftileZitosti, které¢ by mohla spole¢nost vyuzit, je ovladnuti nového trhu (naptiklad
v zahrani¢i), kde by meéli zdkaznici o dané produkty, které spolecnost vyrabi zajem.
Samoziejmé by zaleZelo na stanovenych podminkéch. Pokud by spolecnost zacala dodavat
produkty na novy trh, mohla by se objevit novéa klientela, mnoho novych zékaznikd,
odbératelll, kteti by méli zajem o Olomoucké tvartizky a jiné speciality. OvSem nejprve by
musela zfidit novy vyrobni zavod na vyrobu tvartzkl, aby bylo mozné pokryt poptavku
byt Cerstvy a nemuze byt zkazeny, proto je podstatné si vybirat dané dodavatele, ktefi
spliuji podminky, kvalitu daného produktu a také tvaroh prodédvaji za pfijatelnou cenu.

Skryta piilezitost pfestavuje nového dodavatele, ktery mize nabizet lepSi podminky, cenu,
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nez dodavatel stavajici. Na trhu se mohou objevit novéjsi a modernéjsi technologie, které
by mohly né&jakym zplisobem zlepsit chod vyroby.
Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro vSechny spole¢nosti byva konkurence. Spole¢nost A. W. spol. s . 0.
je jedinou v Ceské republice, ktera se specializuje na vyrobu Olomouckych tvartizki
a jinych specialit. OvS§em to neznamend, ze kdyz je jedinou vyrobni spole¢nosti na naSem
uzemi, ze pro ni konkurence neexistuje. Existuji zahrani¢ni i ¢eské podniky, které mohou
spolecnosti konkurovat a prodavaji podobné vyrobky (substituty). V tomto ptipadé¢ bude
prodej ovliviiovat predevsim cena a kvalita produktu. Jednou z moznosti je i vstup silného
konkurenta na trh, ktery pfijde s novymi vyrobky, které zdkazniky tak ohromi, Ze poptavka
ostatnich spolecnosti, které vyrabi podobné produkty, se bude snizovat. Velkou hrozbou
pro spole¢nost jsou i zmény ¢i novelizace zakond a vyhlasek, podle kterych se spole¢nost
fidi. Pravé pii vstupu do Evropské unie musela spole¢nost vyménit dievéné desky
tzv. Sindeli, na kterych tvarizky zraly, za nerezové, coz zpusobilo, Ze tvarizky uz nejsou
tak chutné a hlavné déle zraji. Se vstupem do Evropské unie bylo také zakdzano dovazet
tvaroh z Ukrajiny. Ten byl pro vyrobu tvaruzki mnohem lep$i nez tvaroh, ktery je
pouzivan na vyrobu dnes. Hlavni surovinou na vyrobu tvarizku je tvaroh, proto je
podstatné vybirat tvaroh kvalitni, ale také za piijatelnou cenu. Nardst cen tvarohu by mohl
zvysit cenu tvaruzkl, kterd by se nemusela libit spotiebitelim. Velmi dilezité je také
udrzeni dobrého jména spolecnosti. Pfi ztraté ¢i poskozeni dobrého jména by spolecnost
mohla pfijit nejen o své odbératelé a zdkazniky, ale také o zamé&stnance, ktefi jsou pro
spole¢nost dilezitou soucasti. Velky problém by také mohl nastat pti platebni neschopnosti
odbératelli, samoziejmé by zélezelo na okolnostech a podminkach, zda by se to tykalo jen

jednoho ¢i vice odbérateli, popiipadé jak vysoké penézni ¢astky.

7.2 Porterova analyza

Hrozba silné rivality v segmentu

Rivalita v segmentu vyrobce tvarizku je velmi nizka. Jelikoz spole¢nost A. W. spol. s r. 0.
je nejvyznamngjsim vyrobcem v Ceské republice, ktera se zabyva vyrobou Olomouckych
tvartzkl, tak pro ni neexistuje téméet zadny podnik, ktery by ji mohl konkurovat.
Konkurenci by mohli byt zahrani¢ni vyrobcei, kteti se také zabyvaji vyrobou tvarizki,

ovSem rozhodujicimi faktory jsou kvalita, cena, znacka a jiné okolnosti, které
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charakterizuji ur¢ity vyrobek. Na zaklad¢ téchto faktord si zakaznici vybiraji produkty,

které jsou pro né zadouci.
Hrozba nové vstupujicich konkurentu

Je hodné¢ nepravdépodobné, ze v budoucnosti na trh vstoupi novy konkurent, vyrobce,
ktery se bude zabyvat vyrobou tvarizkii. Pro vyrobce je totiz zalozeni nového
vyrobniho zavodu velmi naro¢né a hlavné nakladné. K vyrobé jsou potiebné nejen rizné
stroje, zafizeni a vyrobni prostory, ale pfedev§im zkuSeni zaméstnanci, ktefi jsou schopni
a maji dostate¢né znalosti a zkuSenosti s vedenim podniku. Pokud by se tak stalo
a na trhu by se objevil novy vyrobce, bylo by velmi ndrocné se na trhu udrzet. Olomoucké
tvarizky maji na trhu své stalé zastoupeni, udrzuji si dobré jméno spolec¢nosti a mohou
se také opfit o dlouholetou tradici, ktera letoSnim rokem trva jiz ptes 140 let. Hrozba nové

vstupujicich konkurentd, jako regionalniho produktu, je ovlivnéna i mistni mikroflorou.
Hrozba narazek

Nahradit ur¢ity produkt jinym vyrobek neni v potravinafstvi az zase tak veliky problém.
Spolec¢nost je sice jedinou na trhu, ktera produkuje tvarizky, ale existuje i mnoho vyrobct,
ktefi se zabyvaji vyrobou podobnych produkti. Navic v podnikovych prodejnach se daji
koupit 1 jiné produkty, které spolec¢nost vyrabi jako naptiklad tradi¢ni maslo nebo tvaroh.
Vyrobky si navzijem mohou konkurovat, ale vétSinou kazdy produkt ma své vérné
zakazniky, pokud tedy spliuje jejich urcité pozadavky a ocekavani jako kvalitu ¢i chut’.
Nejvétsimi konkurenty mohou byt spole€nosti, které vyrabi také pfirodni syry pod mazem
zrajici, napiiklad romadur, pivni syr, klasterni syr, jihoCesky syrecek, munster a mnoho

dalSich.
Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznika

V tomto piipadé si zdkaznici nemohou moc vybirat a nemaji moc na vybér pfejit
ke konkurenci, jedna-li se Cist€¢ o Olomoucké tvarizky, protoZe spotiebitelé nemaji pfilis
moznosti zvolit si jiného dodavatele, ktery by jejich pozadavky uspokojil. V piipade
nespokojenosti, jedna-li se o dopliiujici sortiment jako tvaroh, maslo a jiné produkty, které
jsou spolecnosti nabizeny, si zédkaznik miize zvolit jiného dodavatele, ktery bude spliiovat
jeho prani a potfeby. Rozhodujicim faktorem je také doporuceni znamych, blizkych
a diskuze na internetovych sitich. Na nich se miizeme dozvédét dulezité informace, proto

je pro spolec¢nost dulezité vénovat ptisluSnou pozornost marketingu a jeho jednotlivym
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prvkim. Jedna se o produkt, ktery se svym zplsobem unikatni, proto zdkaznici nemaji
pfili§ moznosti ptejit k jinému dodavateli.
Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavateli

V soucasnosti dochazi ke koncentraci mlékarenského pramyslu, takze téch vyrobct
tvarohu neni mnoho. Pro spole¢nost jsou také velmi dileziti dodavatelé, kteti dodavaji
tvaroh, ktery je hlavni surovinou a spotifebovava se pti vyrobé Olomouckych tvarazkda.
Tvaroh by mél byt Cerstvy a nemél by byt zkazeny, proto je velmi dulezité vybirat
si dodavatele, kteti spliuji podminky, které jsou spole¢nosti pozadovany. OvSem dilezité
je také dbat na jeho kvalitu a pfedevSim ho nakupovat za pftijatelnou cenu, od kterého
se potom odviji celkova cena tvarizkd. Pochopitelné ani dodavatelé nemohou nabizet
tvaroh za pfili§ vysoké ceny, jelikoz na trhu existuje dostatek spolecnosti, které¢ tvaroh
nabizeji a tim by mohly pfijit o své odbératele a zaroven by podpofili svoje konkurenty.

Proto vyjednévaci sila dodavatelti je vy$si nez u odbératelt.

7.3 PEST analyza

PEST analyza se zaméfuje na kompletni stranku prostiedi mikroregionu Mohelnicko
a spoleCnosti, kterd se neustdle méni. Faktory politicko-pravni, ekonomické, socialni
a technologické nelze ovlivnit, ani ur¢itym zptisobem kontrolovat nebo upravovat. Nejedna
se pouze o soucasnou situaci, ale také o budoucnost, jaké zmény ¢i nasledky mulze

spolecnost ocekavat.
Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory ovliviiuji c¢innost spoleénosti, jelikoz zmény v zékonech
a vyhlaSkach, které nastaly, musi byt respektovany. Spolecnost se musi fidit zménami,
které vyplyvaji z nafizeni Evropské unie nebo Ceské republiky. Olomoucké tvartizky jsou
upravovany zakonem 452/2001 Sb. o ochran¢ oznaceni ptivodu a zemépisnych oznaceni
(,CHZO*) a o zmén¢ zdkona o ochrané spotiebitele. Z toho vyplyva, ze Olomoucké
tvaruzky se mohou vyrabét jen Vv urCité lokalité, ktera je k tomu urcena. V roce 2003
spolecnost ziskala schvaleni a registraci podle ustanoveni § 22 odst. 1, pism. a) zédkona
¢islo 166/1999 Sb. na vyrobu a expedi¢ni sklad Pravych olomouckych tvarazkt A. W.
spol. s r. 0. Schvaleni je vydano jen na ur€ité ¢innosti, které spole¢nost muze vykonavat:
vyroba pravych olomouckych tvarizkti — pfirodnich, odtu¢nélych zrajicich syrt, nakup

tvariizkatského tvarohu a jeho zpracovani, dale skladovani balenych mlécnych vyrobki
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(do doby jejich expedice na misto dal$siho uréeni vlastnimi dopravnimi prostiedky
nebo dopravnimi prostiedky odbérateld). Jelikoz spolecnost zaméstnava asi okolo 130
zaméstnancl, musi se fidit ObCanskym zakonikem, ktery se k zaméstnancim vztahuje.

(Olomoucké tvartazky, 2016)
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii mira nezaméstnanosti, inflace ¢i hruby domaci produkt.
Kupni silu penéz ovlivituje pfedev§im vySe zakaznikova piijmu. K dubnu 2016 ¢ini mira
inflace 0,6 %. Aktualni mira nezaméstnanosti v Ceské republice dosahuje 5,7 %.
Do skupiny s nejvétsi nezaméstnanosti v Ceské republice patii i Olomoucky kraj, v kterém
se nachazi mésto Lostice, kde probiha tradi¢ni vyroba Olomouckych tvarazki. Podil
nezaméstnanych osob v Olomouckém kraji k 31. 3. 2016 ¢ini 6,8 %, podobné tomu tak je
v kraji Jihomoravském a Karlovarském. Pozitivni ovSem je, Ze nezaméstnanost za posledni
roky neustale klesa a to nejen diky sezonnim faktordm ¢i aktualni pfizni pocasi. (kurzy.cz,

2016)
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Zdroj: kurzy.cz, 2016
Obr. 9 Mira nezaméstnanosti v Ceské republice
Socialni faktory

Pod mikroregion Mohelnicko, ktery lezi v Olomouckém kraji, spada celkem 14 mést
a obci, mimo jiné i mésto Lostice, kde se Olomoucké tvariizky vyrabi. Mezi dal§i mésta

a obce, které pod mikroregion spadaji, patii: Klopina, Krchleby, Lisnice, Maletin, Mirov,
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Mohelnice, Moravi¢any, Palonin, Pavlov, Police, Stavebnice, Tiestina, Usov. Navic
kazda obec ¢i mésto ma dalsi mistni ¢asti. Na uzemi mikroregionu Zzije asi okolo 18 600
obyvatel, z toho necelé tfi tisice bydli v Losticich, které jsou z nich druhé nejvétsi. Mésto
Lostice je také idedlnim vychozim mistem pro turistické a cyklistické vylety. Vékova
struktura obyvatelstva nijak neovliviiuje prodej Olomouckych tvartzkil, jelikoz zalezi

na chuti zdkaznika, nikoli na jeho véku. (M¢ésto Mohelnice, 2016)
Technologické faktory

Technologické faktory jsou ovliviiovany rozvojem, protoze se velmi rychle méni
a vylepSuji. Spole¢nost vyuziva modernich technologii nejen v oblasti komunikaéni
¢i informacni, ale také ve vyrobni. S vyrobnimi technologiemi souvisi také proSkoleni
jednotlivych zaméstnancii, aby védéli, jak s jednotlivymi pfistroji zachazet a manipulovat.
Pomoci informacnich technologii maji zaméstnanci usnadnénou praci v ramci
administrativy, jelikoz maji rychlejsi pfistup k potfebnym zpravam a informacim. Zaroven
technologie Setii ¢as i penize. Proto se nemusi jednotlivé udaje o odbératelich ¢i smlouvach
vyhotovovat znovu. Pro aktudlni informovanost zdkaznik slouzi webové nebo

facebookové stranky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Ukolem dotaznikového Setieni bylo prozkoumat a zjistit, zda jsou spotiebitelé spokojeni
s jednotlivymi prvky marketingového mixu Olomouckych tvarizku. Dotaznik, ktery je
zcela anonymni, se sklada ze dvanacti otazek, které se zaméfuji jednak na osobni tdaje
dotazovanych, jako vé&k, pohlavi ¢i bydlist¢ a také na otdzky, které se specializuji
praveé na prvky marketingového mixu — komunikaci, cenu ¢i distribuci. Otazky v dotazniku
jsou polozeny jednoduchym stylem, takze respondenti nemusi vymyslet slozité odpovédi,

a proto jeho vyplnéni nezabere tolik Casu.

Sbér dat a informaci probihal od 10. 3. 2016 do 24. 4. 2016, kdy dotaznik vyplnilo celkem
167 respondenti vSech vékovych kategorii. Dotazovani probihalo nékolika zpiisoby,
jednim z nich bylo osobni dotazovani. Vyhodou bylo, Ze dotazovani bylo oteviené;si
a vétSina byla vstiicnéj$i a odpovidala nad ramec moznosti. Respondenti byli ochotni
poskytnout 1 vysvétleni, pro¢ si to mysli nebo pro¢ se tak domnivaji. Druhou moznosti,
jak vyplnit dotaznik, bylo on-line dotazovani prostfednictvim internetu, které na rozdil
od osobniho dotazovani nezabralo tolik Casu. Dalsi variantou, bylo pisemné dotazovani.
Byly vytistény dotazniky a umistény v muzeu Olomouckych tvartizkd, kde je navstévnici
vyplnili. Muzeum navstévovali lidé, pfevazné z Olomouckého kraje, ale naSlo se i par
navstévniki, ktefi pochazeji z ostatnich krajii Ceské republiky. Samoziejm& navstévnost
muzea muze byt ovlivnéna dostupnosti a vzdalenosti. VSechny sesbirané informace a data
byly nejprve vyhodnoceny, ndsledn€¢ zpracovany a vysledky jsou zaznamenany

Vv nasledujicich vyseCovych grafech i s procentualnim poctem jednotlivych odpovédi.

8.1 Vyhodnoceni dotazniku

1. Chutnaji Vam Olomoucké tvarizky?

Prvni otazka byla otazkou filtrovaci, kterd méla za ukol zjistit, kolika respondentim
tvarizky chutnaji a kolika ne. Pokud dotazovany odpovédél ano, tedy, Ze mu tvartzky
chutnaji, mohl pokracovat ve vypliiovani dotazniku, pokud ne, ukoncil dotazovéni. Proto
vSechny nésledujici otazky se tykaji jen konzumentl tvartzkl. Vysledek prvni otdzky
odhalil, Ze z celkového poétu 167 dotazovanych, 140 respondentd tvarizky ji a chutnaji
jim, tedy 84 % plné vyplnilo nasledujici otazky v dotazniku, zbylym 16 % tvartzky

nechutnaji a na nésledujici otdzky neodpovidali.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

1. CHUTNAJI VAM OLOMOUCKE TVARUZKY?

16 %
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Zdroj: vlastni

Graf 1. Chutnaji Vam Olomoucké tvariizky

2. Jak ¢asto Olomoucké tvariizky konzumujete?

Z provedeného prizkumu vyplyva, Ze nejvétsi skupinou jsou respondenti (tedy 44 %), kteti
konzumuji Olomoucké tvarizky minimaln€ jednou mésicné. 26 % piedstavuji respondenti,
kteti ji tvartizky alespon jedenkrat za pul roku. 28 lidi ze 140 je konzumuje jednou

za tyden a Castéji a zbylych 10 % tvarizky ji minimalné tedy mén¢ ¢asto nez za pil roku.

2. JAK CASTO OLOMOUCKE TVARUZKY
KONZUMUJETE?
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M [x tydné a Castéji
M [x mésicné
M 1x za pul roku

® mén¢ Casto nez za pul roku|

Zdroj: vlastni
Graf 2. Jak casto olomoucké tvarizky konzumujete
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3. Jaky druh Olomouckych tvaruzki preferujete?

Po zhodnoceni v§ech odpovédi bylo zjisténo, ze nejcastéji lidé upiednostiuji tvarizky bez
ptichuté (28 %). Druhym nejpreferovanéjSim druhem mezi dotazovanymi, tedy 22 % byly
tvariizky s kminem. Zbylé druhy se od sebe li§i pouze par procenty. Tvartzky s ptichuti
chilli jsou téméf novinkou a jsou mezi respondenty oblibené&jsi nez tvartizky se zelenym
pepfem ¢i s ¢ervenou paprikou, které se zacaly vyrdbét mnohem diive. Jak tvartzky
bez ptichuté, tak tvarizky s kminem jsou prodavany téméf ve vSech obchodech v celé
Ceské republice, na rozdil od tvartzki s riznymi p¥ichutémi. Proto je mozné, ze byly
zvoleny jako jedny z nejpopularngjSich ptichuti. Mnoho dotazovanych jesté nemélo
moznost tvartuzky s pfichuti ochutnat, jelikoz se u nich neprodévaji a ani nebydli

vV Olomouckém kraji ¢i jeho okoli.

3. JAKY DRUH OLOMOUCKYCH TVARUZKU

PREFERUJETE?
M bez piichuté
9% 1%
M s Cesnekem
® s chilli
M s kminem

M s Cervenou paprikou

M s restovanou cibulkou
W se zelenym pepfem

W uzené

Zdroj: vlastni

Graf 3. Jaky druh Olomouckych tvarizkui preferujete

4. Vidél/a, setkal/a jste se nékdy s reklamou na tento produkt?

Po vyhodnoceni tohoto dotazu vyplynulo, ze téméf dvé tietiny respondenttl, takze 64 %
nevidélo nikdy zadnou reklamu na Olomoucké tvartizky. Naopak zbyvajici treti tfetina
tedy 50 dotazovanych odpovédélo, Ze se nékdy s né&jakou reklamou setkali. Pokud
respondenti odpovédéli ano, méli uvést misto, kde se s ni vidéli. NejcastéjSimi odpoveéd'mi
byly tisk (26 %), televize (22 %) anebo socidlni sit’ Facebook (20 %). I kdyz spole¢nost

reklamu v televizi nemiva, byla to druha nej¢astéjsi zvolena odpoveéd’. Pét lidi z padesati
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vidélo reklamu jinde nez na internetu, napiiklad v podnikové prodejné nebo na plakatu.

Nejméné respondentti se s reklamou setkdva na veletrzich ¢i festivalech.

4. VIDEL/A, SETKAL/A KDE JSTE SE SETKAL/AS
JSTE SE NEKDY S REKLAMOU?
REKLAMOU NATENTO
PRODUKT?
14 %
20 %

36 %

®webové
stranky
m facebook

M tisk

64 % BTV
M ano

®veletrhy
Hne

Mjiné

Zdroj: vlastni

Graf 4. Vidél/a, setkal/a jste se Graf 5. Kde jste se setkal/a s reklamou
nékdy s reklamou na tento produkt

5. Zménil/a byste néco na tomto produktu?

Pti prizkumu bylo zjiSténo, ze skoro polovina dotazujicich (47 %), by zménila
na Olomouckych tvartizcich cenu. 37 % lidi ze 140 respondentd by na vyrobku neménilo
vibec nic a nechalo by produkt pfi starém. Pti dotazovani 14 osob tedy 10 % odpovéedélo,
ze by zménilo obal, aby byl trosku pevnéjsi, aby tvartuzky, které jsou zabaleny jen
Vv tenkém celofané, nebyly rozmackané. Pouhych 6 respondentii by zménilo chut. Tato
odpovéd’ byla volena spiSe star§Simi lidmi, kteti odpovédéli, ze kdyz tvartzky zraly
na Sindelech byly mnohem lepsi a chutnéjsi, neZ jsou ty dnesni. Zbylé 2 % by zménily tvar
tvartzkd, jiny design, vzhled. Nékterym zékaznikim se zalibila edice ve tvaru srdce, ktera
byla vyrdbéna svatého Valentyna. Zadny ¢lovék neuvedl jiny diivod, napad, pro¢ by chtél

néjak zménit Olomoucké tvarizky.
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5. ZMENIL/A BYSTE NECO NA TOMTO
PRODUKTU?

4%10%

37 % Hnic
Hcena

® tvar
® chut’
® obal
M jiné
47 %

Zdroj: Vlastni
Graf 6. Zménil/a byste néco na tomto produktu

6. Jste spokojen/a s cenou Olomouckych tvarazka?

V tomto piipadé méli respondenti odpovidat na otdzku, zda jsou s cenou Olomouckych
tvarizkl spokojeni. 32 % oznacilo svou odpovéd’ jako neutralni, takze to nijak nevnimaji
a berou cenu jako pfiméfenou ¢i adekvatni. DalSich 26 % jsou s cenou spiSe nespokojeni
a cenu by mirné snizili, ovSem 19 % dotazovanych je s cenou plné nespokojeno a cenu by
sniZili rapidné. N&kterym zdkazniklim muize cena tvariizky ptipadat vys$si, pokud tvarizky
pravidelné konzumuyji, na rozdil od spotiebiteld, ktefi jedi tvarizky jen ojedinéle. Naopak

11 % je s cenou spise spokojeno a 12 % je plné spokojeno a cenu by neménili.

6. JISTE SPOKOJEN/AS CENOU
OLOMOUCKYCH TVARUZKU?

12 %

19 %

® spokojen/a

W spiSe spokojen/a
M neutralni

26 % M spiSe nespokojen/a
® nespokojen/a

Zdroj: vlastni

Graf 7. Jste spokojen s cenou Olomouckych tvarizki
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7. Jsou Olomoucké tvarizky dostupné v misté Vaseho bydlisté?

Jak je jiz zfejmé z grafu, tak drtiva vétSina naSich respondenti (79 %) zvolila odpoveéd
»ano®, ze tvartizky jsou dostupné v misté jejich bydlisté. Tvarlzky nemusi byt dostupné
vzdy a vSude, predevSim zélezi na misté¢ bydlisté. 14 % dotazovanych odpovédélo, Ze
tvariizky jsou dostupné v mist¢ jejich bydleni jen obcas. Pouhych 7 % si tvartizky
koupit ani v misté bydlist¢ nemiize, protoze nejsou dostupné vibec. OvSem pro nékteré

milovniky neni problém si tvartizky zakoupit ve vét§im méste, kde jsou dostupné.

7. JSOU OLO’MOVUCKVE TVARfJZK¥ DVOSTUPNE
V MISTE VASEHO BYDLISTE?

M ano
M obcas
M ne

Zdroj: vlastni

Graf 8. Jsou Olomoucké tvarizky dostupné v miste Vaseho bydlisté

8. Setkal/a jste se uZ nékdy se zkaZzenym vyrobkem?

Vétsina tedy 109 respondentii se nikdy nesetkala se zkazenym vyrobkem, 11 %
dotazovanych si nejsou védomi, Ze by se se zkazenym vyrobkem nékdy setkali.
Procentudlné jsou na tom stejné i spotiebitelé Olomouckych tvarizki, ktefi odpovedéli, ze
uz se setkali se zkazenym vyrobkem. NejcasteéjSimi vadami, na které mohou lidé narazit, je
plisen nebo z€ernani ¢i zezelenani. Spoustu zékazniki ma v posledni dob¢ spiSe problém
s nedozralymi tvartizky neZ se zkazenymi, ovSem né¢ktefi konzumenti povazuji nedozralost

za zkazeny vyrobek, coz neni pravda.
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8. SETKAL/A JSTE SE UZ NEKDY SE
ZKAZENYM VYROBKEM?
11 %

11 %

M ano
H®nevim
ne

78 %

Zdroj: vlastni

Graf 9. Setkal/a jste se uz nekdy se zkazenym vyrobkem

9. Doporucil/a byste tento produkt svym znamym?

Pti zhodnoceni zodpovézenych otazek bylo zjisténo, ze jednoznaéné nejcastéjsi odpoveédi
je ,,ano“ (83 %), ze vétsSina by produkt Olomoucké tvarizky doporucila svym blizkym
a zndmym. Mnoho navstévnikli nakupuje pravé Olomoucké tvariizky a jiné produkty a to
nejen pro svoji potiebu, ale také jako darek, pozdrav ¢i regionalni produkt pro své znamé.
16 respondentd nevi, zda by produkty doporucila svym znamym a dokonce se nasli

i dotazovani, ktefi by tento produkt viibec nedoporucili (6 %).

9. DOPORUCIL/A BYSTE TENTO PRODUKT
SVYM ZNAMYM?

6 %

1%

M ano
M nevim
M ne

83 %

Zdroj: vlastni

Graf 10. Doporucil/a byste tento produkt svym znamym
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10. VasSe pohlavi?

Tato otazka se specializuje na udaje o dotazovanych, stejné jako dalsi dvé nésledujici.
Ukolem bylo zjistit pohlavi danych respondentil. S vétsi ptevahou vice odpovidaly na dané
otazky v dotazniku Zeny, kterych bylo 79 tedy (56 %). Muzii odpovidalo o néco méné a to
012 %.

10. VASE POHLAVI?

M Zena

44 % )
Hmuz

56 %

Zdroj: vlastni
Graf 11. Vase pohlavi

11. Vas vék?

Tato otazka je podobnou otazkou stejn¢ jako predchozi, zaméfuje se na udaje
o respondentech. Dotazovani byli nejcastéji ve véku 19 - 35 let, pfevazné se jednalo
o studenty a absolventy vysokych $kol. Dalsi skupinou byly lidé ve véku od 36 — 50 let,
vétsinou to byli 1lidé pracujici, jen malé procento znich bylo nezaméstnano.
16 % respondentd bylo ve véku 51 let a vice a pravé tito lidé vzpominali na Casy, kdy
tvarizky byly mnohem chutnéjsi, protoze zridly na dfevénych deskdch — Sindelech.

Posledni skupinou byly mladi lidé (studenti), kteti méli maximalng¢ 18 let.
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11. VAS VEK

16 % 7%

®do 18 let
m19 - 35 let
43% ®36-50 let

34 % M 5] let a vice

Zdroj: vlastni

Graf 12. Vas vek

12. Jste obyvatelem Olomouckého kraje?

Posledni otazkou dotazniku bylo uvést kraj dotazovaného, odkud pochazi. Jak vyplyva
z grafu, drtiva vétsina nasSich respondentti (60 %) bydli pravé v Olomouckém kraji, kde
se Olomoucké tvariizky vyrabi. Ostatnich 56 dotazovanych ¢ili 40 % pochézi z ostatnich
krajti Ceské republiky. Vice respondentii viak pochazi z krajd, které se nachézi na Moravé
nez v Cechéch, napiiklad kraj Zlinsky (8 %) nebo Moravskoslezsky (9 %). Zbylé kraje
se od sebe 1isi pouze par procenty. Naopak dotaznik nevyplnil zadny ¢lovek, ktery bydli

Vv kraji Usteckém, Karlovarském, JihoGeském nebo v Praze.

12. UVEDTE KRAJ SVEHO BYDLISTE

m StiedocCesky
99 0% 1%206, M Plzeisky
3% M Kralovehradecky
m Liberecky
® Olomoucky
M Zlinsky
m Pardubicky
m Vysocina
m Jihomoravsky
®m Moravskoslezsky
™ Praha
m Ustecky
60 % m Karlovarsky
® JihoCesky

6 %
4 %
4%

Zdroj: vlastni
Graf 13. Uvedte kraj svého bydliste
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

9.1 Kratkodoba doporuceni

Cilem mé bakalarské prace bylo zanalyzovat soucasny stav marketingového mixu
spole¢nosti A. W. spol. s r. 0. Prostfednictvim provedenych analyz (SWOT analyzy,
analyzy soucasného stavu marketingového mixu, dotaznikového Setfeni a jinych), jsou
uvedeny a navrhnuty mozna doporuceni a navrhy, kterych by spole¢nost mohla vyuzit

a zlepsit si tak jednotlivé prvky marketingového mixu.

Spole¢nost A. W. spol. s r. 0. existuje jiz ptes 140 let a snazi se svym zakaznikim
poskytovat prvotiidni kvalitu téch nejlepSich Olomouckych tvarizkli a jinych specialit,
které vyrabi. Spolecnost pro své zakazniky zfidila podnikové prodejny, kde lze koupit

veskery sortiment.

Z dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze konzumenti Olomouckych tvartzkd, ktefi pochéazi
z jiného kraje nez z Olomouckého, by uvitali podnikové prodejny i ve vétsich méstech jako
je naptiklad Praha ¢i Ostrava a jinych, kde by si mohli zakoupit veskeré produkty,
které spolecnost vyrabi. Radi by totiz vyzkouseli a ochutnali i jiné pfichuté nez ty, které
jsou bézn¢ dostupné v maloobchodnich siti (tvarGzky bez pfichuté¢ ¢i s kminem).
Problém spoleénosti, ale je, ze i kdyby chtéla a zfidila nové podnikové prodejny, byl by
problém s jejich zdsobovanim. Vyrobni zavod, ktery se nachazi v Losticich, neni tak velky
a prostory jsou uz ted témét nedostaCujici. Proto jedinou moznosti, jak uspokojit
vSechny své zdkazniky, je zfidit a vybudovat novy vyrobni zdvod, ovSem zalezi na mnoha
okolnostech, ptedevsim se musi najit vhodné prostory a ve spravné lokalité, aby spole¢nost
nemé¢la problémy s dostupnosti. Dal$imi faktory, které by mohly ovlivnit vystavbu, jsou
naklady. Musela by presné zvazit, zda by se vystavba vyplatila ¢i nikoli. Naptiklad
by zélezelo, z jakého materialu by byl vyrobni zavod postaven, zda by se jednalo
o ptirodni a ekologicky stavebni material, ktery by byl sice drazsi, ale na druhou stranu by
spolecnosti mohl usetfit naklady na energii. V novém vyrobnim zavodu by se spolecnost
mohla vratit zpatky ke starému zplsobu suSeni, tvariizky by byly ukladany na dievénych
deskach tzv. Sindelich, tak jak tomu bylo v minulych letech. Oproti tvarizktim, které byly
vyrabény v minulosti, jsou ty dne$ni nevyrazné a nejsou tolik chutné. V piedchozich letech
také vice zapachaly a byly o néco kvalitn€jsi. Jednou z moznosti, kterd tyto problémy

zpusobuje, je privan, ktery tvarazkiim nesveéd¢i.
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Témet vSichni znaji tradicni Olomoucké tvarGzky, které se vyrabi v Losticich. Mnoho
z nich (vétsinou se jedna o zakazniky, kteti nepochazi z Olomouckého kraje), ale nikdy
nevyzkouseli tvarizky s rtznymi piichutémi. Proto dal§im navrhem ¢i moZnosti, jak
zlepsit prodej tvartzktl, které spolecnost vyrdbi, je zavést v podnikovych prodejnach
ochutnavku neboli vzorek, ktery by si zakaznici mohli koupit. Vzorek by se skladal
z n¢kolika malych kouskl riznych ptichuti, které by po zakoupeni navstévnici ochutnali.
Na zaklad¢ toho by si potom vybrali, jaké tvarizky jim chutnaji nejvice, a které si koupi
i ve vétsim baleni. Ochutnavka by se prodavala za piijatelnou cenu, ktera by vyhovovala

spole¢nosti a byla ptizniva i pro zakazniky.

Tvartzky a jiné speciality, které jsou spoleCnosti vyrabény, lze také koupit v podnikové
prodejné v Losticich. Prodejna je zrekonstruovana, vV modernim stylu, velmi prostornd
a vybavend novymi chladicimi sklady pro plynulé zasobovani. Spolecnost ma uzaviené
smlouvy s n¢kolika cestovnimi agenturami, se kterymi spolupracuje. Navstévnici Se mohou
ptijit podivat do muzea, kde se mohou seznamit S historii i S vyrobou Olomouckych
tvarizkt a poté si jednotlivé vyrobky zakoupit v podnikové prodejné. Problémem je
ovSem, ze v prodejné nejsou zadné lavicky ¢i sedacky, kam by se navstévnici mohli
posadit, nez je prodejni personal obslouzi. Stava se, ze v podnikovych prodejnach se sejde
nékolik zajezdt najednou a chvili trva, nez se zakaznici dostanou na fadu a jsou
obslouzeni. Proto by bylo dobré umistit do prodejny par lavicek ¢i sedacek, kam by se

navstévnici mohli posadit.

Spolecnost vyrabi tvariizky v n€kolika variantach s riznymi pfichutémi. Nedavno zacala
také vyrabét tvaruzky s prichuti chilli, které jsou mezi respondenty daleko oblibené;jsi nez
tvaruzky se zelenym pepfem ci s restovanou cibulkou, které se zacaly vyrabét mnohem
diive. Proto jednou z moznosti, jak rozsifit sortiment je vyrabét tvartizky i S jinymi
pfichutémi, nez doposud. Ur¢itym piinosem je vyroba tvartizkl s pfichuti suSenych rajcat,
kfenu nebo rtznych bylinek — bazalky, petrzelky ¢i pazitky. Zajimavou alternativou by
mohly také byt tvartuzky s ptichuti skofice, brusinky, medu ¢i S ofechy. Zalezi pifedevs§im

na chuti zdkaznika, protoZe kazdy preferuje néco jiného.

Z dotazniku také vyplynulo, ze néktefi kupujici jsou s cenou tvartizkti nespokojeni. Cenu
by snizili, pfipadda jim nepiiméfend. Jedna se vétSinou o zdkazniky, ktefi tvartzky
konzumuji pravidelné, na rozdil od spotiebitelli, kteti jedi tvarizky jen ojedinéle. Jelikoz
spolecnost je nejvyznamnéj§im vyrobcem na ceském trhu mize si dovolit zvolit vyssi

cenu. Mohla by, ale zvazit n&jaké benefity ¢i vyhody pro vémé a stalé zakazniky.
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Naptiklad pti vétsSim ndkupu nad 500 korun (zalezZelo by samoziejmé na spolecnosti, jakou
hodnotu by zvolila) by spoleCnost mohla poskytnout poukdzku na obcerstveni
do restauraci U Coufald se slevou uréité ¢astky ¢i né&jakého procenta z celkové ceny.
Slevova poukazka by se mohla pouzit, ale jen na tvaruzkové speciality. Restauraci
U Coufalti, se kterou ma spole¢nost uzavienou smlouvu, doporucuje svym zakazniklim,

ktefi se chtéji obcCerstvit a ochutnat tvartizkové speciality.

Analyzou udaji z dotazniku bylo zjisténo, Ze nékolik dotazujicich by zménilo obal
vyrobku. Neékterym zakaznikim se nelibi obal, vjakém jsou tvartzky =zabaleny.
Je pravdou, ze mensi baleni, je jen v tenkém celofané, ktery se snadno poskodi a tvartuzky
se tak snadno zdeformuji. Neéktefi zakaznici poukazovali také na plesnivé vyrobky
z diivodu poruseni obalu. Proto by spolecnost mohla uvazovat o pevnéjSim obalovém
materialu, ktery by nebyl tak snadno poskoditelny a zaroven by zabranil zdeformovani

jednotlivych tvarazkda.

Spolec¢nost by se také mohla uvazovat o ptejmenovani Olomouckych tvarizkl na Lostické,
protoze pravé Olomoucké tvariizky se vyrabi jen na jednom misté, a to v Losticich. Ov§em
néktefi zakaznici, ktefi nevédi, ze se Olomoucké tvarizky nevyrabi v Olomouci, ale

v Losticich, by to mohli vnimat jako konkurenci.

9.2 Dlouhodoba doporuceni

Navrhuji zfizeni nového vyrobniho zédvodu, kde by také probihala vyroba Olomouckych
tvaruzkl. Spole¢nost musi nejdiive ziskat vhodny pozemek. Vyrobni zavod by mél byt
postaven v klidné a bezprasné zon€, s dobrou dostupnosti pro zameéstnance i pro dodavatele
jednotlivych surovin a odbératele tvarizkt. Stalo by za to zjistit, zda by projekt
na vystavbu nového vyrobniho zavodu nemohl byt spolufinancovan z prostiedkt evropské

unie nebo veiejnych zdroji Ceské republiky (ministerstvo — ze statniho rozpoétu).

Vystavba budovy piesahuje zpracovani bakalafské prace ekonomického sméru.

9.2.1 Casova analyza

Vsechny lhity, které jsou vyjadieny v tabulce, mohou byt ve skutecnosti mnohem kratsi
anebo naopak del$i. Nejprve musi spolecnost zpracovat podnikatelsky zdmér. Vytizeni
stavebniho povoleni, které mé na starosti stavebni tfad, miize trvat az nékolik mésica,
zalezi na mnoha okolnostech. Projektovou dokumentaci vypracovava technik. Jejim

ukolem je pfesné zaznaCeni vnitinich rozvodu, jednotlivych mistnosti, strojii ¢i jinych
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predméti, které budou v budové umistény. Proto jeji vyhotoveni muze trvat delsi dobu,
pokud se jedna o vyrobni zavod. Doba vlastni vystavby se odviji od spole¢nosti, kterda ma

postaveni vyrobniho zavodu na starosti.

Tab. 5. Casovd analyza

Opatieni Casovy interval
Zpracovani podnikatelského zaméru 4 meésice
Zadost o stavebni povoleni 4 mésice
Zadani ptipravy projektova dokumentace 3 mésice
Vlastni vystavba 12 mésict

Zdroj: vlastni

9.2.2 Nakladova analyza

Castky, které jsou uvedeny v tabulce, jsou pouze orientaéni, ve skutenosti mohou byt
odli$né, protoze zalezi na mnoha faktorech. PfedevSim zalezi na velikosti a rozmérech
vyrobniho zavodu, od kterého se potom odviji veskeré Castky. Spolec¢nost si poda Zadost
o povoleni stavby, ovSem muze si najmout také projektanta, kterému, ale musi za sluzbu
zaplatit. Vysledkem stavebniho fizeni je stavebni povoleni, které je vydavano stavebnim
ufadem. Projektova dokumentace se odviji rovnéz od velikosti vyrobniho zavodu. V cené
vlastni vystavby jsou zahrnuty jen vyrobni prostory, v kterych se ma vyroba probihat.
Za stroje a zafizeni, které budou potfebné pii vyrobé€, bude muset spole¢nost vynaloZit

dalsi naklady. Castky byly odhadnuty vyrobcem Olomouckych tvarazki.

Tab. 6. Ndakladova analyza

Opatieni Naklady (K¢)
Stavebni fizeni 450 000
Projektova dokumentace 900 000
Vlastni vystavba 30 000 000
Celkem 31 350 000

Zdroj: vlastni
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9.2.3 Rizikova analyza

S vystavbou nového vyrobniho zavodu jsou spojena rizika, kterd lze urcitym zplisobem
snizit ¢i eliminovat. Pfi ziskdvanim stavebniho pozemku mohou nastat problémy
s vykupovanim pozemku. Cena mtize byt proménliva, a z toho diitvodu miize dojit k jejimu
zvySeni. Proto je dilezité vytipovat si spravnou lokalitu, kterd neni urcend k vystavbé
domt nebo byti (k bytové zastavbé). U projektové dokumentace je dulezité dbat
na neustalou komunikaci s projektanty, aby spole¢nost piedesla novym pozadavktm, které
mohou vzniknout v pribéhu zpracovani projektu. Pfi vystavbé nového vyrobniho zavodu
se muzou Vyskytnout rizné problémy ¢i komplikace. Aby nedochazelo k prodraZzeni
projektu, je dilezité dbat na nepfetrzity a disledny controlling po celou dobu vystavby.
Samoziejmé zaleZi, z jakého materidlu bude vyrobni zavod postaven. Jednou z moznosti,
jak eliminovat prodrazeni projektu je zvoleni ekologického materidlu, ktery je Setrnéjsi
K Zivotnimu

prostfedi. Usporny material je sice draz$i, ale na druhou stranu vede k uspofe nakladi
za energii. Spole¢nost by méla brat v tvahu moZnost, ze vyrobni zavod nesplni Ucel
a mnozstvi vyrobenych tvariizka, které se ve vyrobnim zdvodu vyrobi, se na trhu neuchyti.
Pokud by byla fabrika postavena modulové ¢i jako viceucelova, dala by se pouzit i jako

sklad pro jiné spole¢nosti, kterd by si vyrobni prostory mohla upravit podle potieby.

Tab. 7. Rizikova analyza

Opatieni

Riziko

Eliminace

Vyftizovani stavebniho

povoleni

Zvyseni ceny pozemku

Vytipovani spravné lokality

Projektova dokumentace

Nové pozadavky v priabéhu

zpracovani

Neustala komunikace

s projektanty

Vlastni vystavba

Prodrazeni projektu

Nepfetrzity contolling

Navratnost

Viceucelova stavba

Zdroj: vlastni
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ZAVER
Bakalatska prace ,,Analyza marketingového mixu vyrobce Olomouckych tvartizka* byla
zpracovana pro spole¢nost A. W. spol. s r. o., ktera se jako jedina na ¢eském trhu zabyva

vyrobou Olomouckych tvartizkt. Cilem prace bylo zhodnotit souc¢asnou situaci a odhalit

nedostatky marketingového mixu spole¢nosti.

V teoretické casti byly zpracovany teoretické poznatky vztahujici se k marketingovému

mixu a jeho problematice.

V praktické ¢asti byla nejprve predstavena spole¢nost A. W. spol. s r. 0., kterd ma svou
dlouholetou tradici a historii. Jednotlivé ndstroje marketingového mixu byly aplikovéany
na soucasny stav spolecnosti. Na zéklad¢ analyz, které byly zpracovany (SWOT, PEST,
Porterova analyza konkurencnich sil) byla navrhnuta doporuceni, kterd by mohla vylepsit
prvky marketingového mixu a spokojenost spotiebiteld. Navrhy jsou také podrobeny

casové, nakladové a rizikové analyze.
Proveden¢ analyzy poskytuji podklady pro jednotliva doporuceni, ktera byla navrhnuta.

Po prozkoumani bylo zjisténo, Ze spole¢nost nemusi feSit vazné problémy, které se tykaji
aplikace marketingového mixu. OvSem byly nalezeny uréité nedostatky, které maji vliv
predev§im na spokojenost zakaznikii. V praci byla navrhnuta feseni, ktera povedou

K jejimu odstranéni.

Nejveétsi prilezitosti, kterou by spolecnost mohla vyuZit ve svilj prospéch, je vybudovani
nového vyrobniho objektu, vkterém by vyroba Olomouckych tvarizki probihala.
Spolec¢nost by tak mohla zfidit nové podnikové prodejny v i jinych méstech, kde by bylo
mozné zakoupit veSkery sortiment, ktery je spolecnosti produkovan. Spolec¢nost by tak

ziskala mnoho novych spotiebiteld.

Jednim z problémut je cena, ktera zakaznikim pfipada pon€kud vyssi. Spolecnosti
doporucuji, aby uvazovala o mirném sniZzeni ceny nebo pro vérné a stalé zdkazniky ziidila
slevové poukazky na tvarizkové speciality.

Pro nékteré zdkazniky, ktefi jeSté neméli moznost vyzkouset rizné druhy a ptichute, by
byla vyhodou ochutndvka, kterou by bylo mozno zakoupit v podnikovych prodejnach.

Po ochutnani by si mohli vybrat pfichut, ktera jim zachutnala nejvice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BLAZKOVA, Martina, 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

Eagri, © 2009-2015. Potraviny s chranenym oznacenim [online]. [cit. 2016-04-25].
Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/svs/portal/potraviny-s-chranenym-nazvem/

FORET, Miroslav, 2001. Marketing: zdklady a postupy. Vyd. 1. Praha: Computer
Press, 162 s. ISBN 80-722-6558-X.

FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacatecniky. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
152 s. ISBN 978-80-251-1942-6.

FORET, Miroslav, 2012. Marketing pro zacdatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 184 s. ISBN
978-80-266-0006-0.

FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK, 2005. Marketing:
zaklady a principy. Vyd. 2. Brno: Computer Press, 149 s. ISBN 80-251-0790-6.

HALEK, Vitézslav, © 2016. Komunikaéni mix. Vitézslav Halek [online].
[cit. 2016-03-23]. Dostupné z: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing
prednasky6/mprp6.php?I=06&projection&p=06

HORAKOVA, Iveta, 1992. Marketing v soucasné svétové praxi. V Praze: Grada, 368 s.
ISBN 80-85424-83-5.

Interni materialy spole¢nosti A. W. spol. sr. 0.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 272 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA, 2001. Marketing sluzeb. 1. vyd.
Praha: Grada, 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

KOTLER, Philip, 2000. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovidadnout nové trhy.
Vyd. 1. Praha: Management Press, 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

KOTLER, Philip, 2001. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 719 s.
ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. 12. vyd.
Praha: Grada, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.


http://www.halek.info/www/prezentace/marketing

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd.
Praha: Grada, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KURTZ, David L a Louis E BOONE, 2014. Boone & Kurtz contemporary marketing.
Sixteenth edition, International edition. Australia: South-Western Cengage Learning,
670 p. ISBN 978-1-285-09259-1.

Kurzy, © 2000-2016. Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2016 [online].

[cit. 2016-04-25]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/

MAJARO, Simon, 1996. Zdklady marketingu. Vyd. 1. Praha: Grada, 306 s. ISBN
80-7169-297-2.

Marketing mix, 2016. The Marketing Mix 4P’s and 7P’s Explained [online].
[cit. 2016-03-28]. Dostupné z: http://marketingmix.co.uk/

Mésto Mohelnice, 2016. Charakteristika mikroregionu Mohelnice [online].
[cit. 2016-04-25]. Dostupné z: http://www.mu-mohelnice.cz/charakteristika-
mikroregionu-mohelnicko/d-158011/p1=98025

MOUDRY, Marek, 2008. Marketing: zdklady marketingu: ucebnice ucitele. Vyd. 1.
Kralice na Hané: Computer Media, 160 s. ISBN 978-80-7402-002-5.

Olomoucké tvartzky, 2016. Kontakty [online]. [cit. 2016-04-21]. Dostupné z:
http://www.tvaruzky.cz/Kontakty.aspx

Olomoucké tvarGizky, 2016. Muzeum [online]. [cit. 2016-04-19]. Dostupné z:

http://www.tvaruzky.cz/Muzeum.aspXx

Olomoucké tvarizky, 2016. Prodej [online]. [cit. 2016-04-19]. Dostupné z:

http://www.tvaruzky.cz/Prodejna.aspx

Slideplayer, © 2016. Vyrobek a jeho Zzivotni cyklus [online]. [cit. 2016-03-29].
Dostupné z: http://slideplayer.cz/slide/2789790/

URBANEK, Tomas, 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 233 s. ISBN
978-80-87197-17-2.

VASTIKOVA, Miloslava, 2008. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.


http://www.tvaruzky.cz/Kontakty.aspx
http://www.tvaruzky.cz/Muzeum.aspx
http://www.tvaruzky.cz/Prodejna.aspx

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

S.T.0.
3P

4C

4P
A.W.
EUR
CHZO
MO
oIT
PEST
QR
STEP
SIW

SWOT

EDI
VO

ZTP

Spolecnost s rucenim omezenym
People - 1idé, Processes — procesy a Physical evidence — materialni prostiedi

Customer Value — zakaznicka hodnota, Cost to the Customer — zakaznikovy
naklady, Convenience — zakaznické pohodli, Communication — komunikace se

zékaznikem

Product - vyrobek, Price - cena, Place - misto, Promotion - komunikace
Alois Wessels

Evropskd ména

Chranéné zeméepisné oznaceni

Maloobchod

Opportunities — prilezitosti, Threats — hrozby
Politicko-pravni, ekonomické, socialni, technologické
Quick Response — prostiedek pro sbér dat

Socialni, technologické, ekonomické a politicko-pravni
Strengths - silné stranky, Weaknesses — slabé stranky

Strengths - silné stranky, Weaknesses — slabé stranky

Opportunities — piilezitosti, Threats — hrozby
Elektronicka vymeéna dat
velkoobchod

Zvl1ast t€zké postizeni
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vazeni navstévnici,

jmenuji se Zaneta Jirkl a jsem studentkou 3. roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zling
Fakulty managementu a ekonomiky. Rada bych Vas pozadala o chvilku Vaseho cCasu
k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je zcela anonymni, a poskytnuté udaje budou
pouzity jen pro zpracovani mé bakalarské prace Analyza marketingového mixu vyrobce

Olomouckych tvarazkd. Vyplnéni dotazniku by nemélo piesdhnout nékolik minut Vaseho

casu.

1. Chutnaji Vam Olomoucké tvarizky?

|
|

ano — pokracujte v dotazniku

ne — ukonéit dotazovani

2. Jak ¢asto Olomoucké tvarizky konzumujete?

|
|
O
O

1x tydné a Castéji
1x mésicné
1x za pil roku

mén¢ Casto nez za pil roku

3. Jaky druh Olomouckych tvarizki preferujete?

O
O
|
|
O
O
|
|

bez ptichuté

s Cesnekem

s chilli

S kminem

s ¢ervenou paprikou
s restovanou cibulkou
se zelenym pepiem

uzené



. Vidél/a, setkal/a jste se nékdy s reklamou na tento produkt?

L] ano kde: (zakrouzkujte) TV, tisk, internet, jiné.....................ccoueenne.

O ne

Zménil/a byste néco na tomto produktu?
O nic

[0 cena

O tvar

O chut

O obal

Jste spokojen/a s cenou Olomouckych tvarazka?

0 spokojen/a

L1 spiSe spokojen/a
[ neutralni

[] spise nespokojen/a

0 nespokojen/a

. Jsou Olomoucké tvaruzky dostupné v misté Vaseho bydlisté?
1 ano

L1 obcas

L] ne

Setkal/a jste se uz nékdy se zkaZenym vyrobkem?

O ano
O ne

O nevim



9. Doporucil/a byste tento produkt svym znAmym?

O ano

O nevim

O ne

10. VaSe pohlavi

] Zena

O muz

11. vas vék

O do 18 let
0 19— 35 let
0 36 —50 let

O 51 let a vice

12. Jste obyvatelem Olomouckého kraje?

O ano

C1 ne uved’te kraj svého bydliSté..............o.oo

Dékuji Vam za ochotu a ¢as straveny pii vyplnovani.
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Obr. 11 Sidlo firmy v roce 2006 Obr. 10 Sidlo firmy v roce 1991
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Zdroj: eagri.cz, 2016

Obr. 13 Chranéné

zemépisné oznaceni



