Analyza rizik zavadéni nového produktu na trh

Dorota Brackova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021 Fakulta logistiky a krizového fizeni




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta logistiky a krizového fizeni
Ustav krizového fizeni

Akademicky rok: 2020/2021

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni:  Dorota Brackova

Osobni gislo: 118068

Studijni program: B3909 Procesni inZenyrstvi

Studijni obor: Ovladani rizik

Forma studia: Kombinovana

Téma préce: Analyza rizik zavadéni nového produktu na trh

Zasady pro vypracovani

1. Zpracuijte kritickou literdrni reSersi tykajici se risk managementu, marktingu a marketingové komunikace.
2. Charakterizujte vybranou spolecnost a provedte analyzu zavadéni nového produktu na trh.
3. Navrhnéte doporucent ke sniZeni rizik pii zavadéni nového produktu na trh.



Forma zpracovéni bakalai'ské prace: TiSténéd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

1. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 8024741504.
2. JESENSKY, Daniel a kol. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP POS, in-store, shopper marketing. 2. vydani. Praha:
Grada, 2020. ISBN 978-80-271-1724-6.
3. POSTLER, Milan a BARTA, Vladimir. Retail marketing: (pfepracované vydani). Praha: Press21, 2020, ISBN 978-80-907529-1-7.
Dalsi odborna literatura dle doporuceni vedouciho bakalarské prace.

Vedouci bakaldiské prace: Mgr. Marek Tomastik, Ph.D.
Ustav krizového fizeni

Datum zadéni bakalaiské prace: 1. prosince 2020
Termin odevzdéni bakaldrské préce: 14. kvétna 2021

LS.

doc. Ing. Zuzana Tuckova, Ph.D. Ing. et Ing. Jifi Konecny, Ph.D.
dékanka feditel Ustavu

V Uherském Hradisti dne 2. prosince 2020



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze:

bakaléi'skd prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informadnim systému a
dostupnd k nahlédnuti;

na moji bakaldfskou praci se plné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech
souvisejicich s pravem autorskym a o zméng nékterych zékond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisti, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona mé4 Univerzita Tomase Bati ve Zling pravo na uzavieni
licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uZit své dilo — bakalaiskou praci nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve
Zling, kterd je opravnéna v takovém p¥ipadé ode mne pozadovat piiméfeny prispévek na uhradu
nékladu, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich
skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovéni bakalafské préce vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomége
Bati ve Zlin¢ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym uéelim (4.
k nekomer&nimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské prace vyuzit ke komerénim Géelim;
pokud je vystupem bakalafské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za sougést prace
rovnéz i zdrojové kédy, popt. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soutasti
miiZe byt diivodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

Ze jsem na bakaldf'ské praci pracoval samostatng a pouzitou literaturu jsem citoval. V p¥ipadé
publikace vysledkii budu uveden jako spoluautor.

Ze odevzdana verze bakala¥ské préce a verze elektronické nahrana do IS/STAG jsou obsahové
totozné.

V Uherském Hradisti, dne: /1 b 5 204

Jméno a pifjmeni studenta: Dorota Brackova

podpis studenta






ABSTRAKT

Cilem této prace je analyza rizik pro uvedeni nového produktu na trh, kterym je v tomto
pripadé kosmeticky balicek slozeny z mandlovych produkti. Prace je slozena ze dvou ¢asti,
na teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast popisuje zékladni marketingové koncepty,
vysvétluje priklady analyzy prostfedi a blize se vénuje marketingové komunikaci. Prakticka
¢ast predstavuje spole¢nost s jejim vyrobkovym portfoliem. Zamétuje se na analyzu trhu,
k ¢emuz vyuziva analyzy prostfedi, hodnoceni dodavateld, prakticka ¢ast je zakoncena

marketingovym mixem.

Klicova slova: Uvedeni vyrobku na trh, marketingovy mix, analyza trhu, SWOT analyza,

PEST analyza, Porteriiv model péti sil, marketingova komunikace, analyza dodavatele.

ABSTRACT

The aim of my bachelor thesis is to analyse risks connected with the launch of a new product
on the market, which in this case is a cosmetic package including almond products. My
bachelor thesis has two parts, first one is a theoretical and the second is a practical one. The
theoretical part describes basic marketing concepts, explains examples of environmental
analysis and further focuses on marketing communication. The practical part introduces the
selected company and its product range. Main focus is here on market analysis, which is
achieved by environmental analysis and supplier evaluation. The practical part ends with a

marketing mix.

Keywords: Product launch, marketing mix, market analysis, SWOT analysis, PEST analysis,

Porter's five forces model, marketing communication, supplier analysis.
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UvVOD

Zavadéni nového vyrobku na trh je ndro¢ny proces. Je dulezité, aby si zavadejici uvédomil
vSechna rizika s timto procesem spojend. Vzdy je potieba provést analyzu trhu. Vyhodou
pro podnik je, pokud je produkt zavadén na trh, na kterém ma firma jiz vybudovanou znacku.

V ptipad¢ této prace se jedna o zavadéni produktu na trh, na kterém firma nikdy neptisobila.

v

vvvvvv

popsan v prvni ¢asti prace. V teoretické Casti jsem také popsala analyzy, které jsou prakticky
pouzity v druhé ¢asti prace. Jednd se konkrétn¢ o PEST a SWOT analyzu a Portertiv model
péti sil. To stejné plati i pro popsany marketingovy mix. Teoreticka Cast se dale zaméiuje na

marketingovou komunikace, kterd je v praktické ¢asti zminéna jen okrajove.

Pro praktickou ¢ast jsem se rozhodla vénovat lokdlnimu produktu, ktery by na trh ptedstavila
Bc. Jitka Radova, ktera stoji za projektem Hustopecska mandla. Produkty se t€si velké oblibé
nejen od zakazniki z jizni Moravy, ale z celé CR a také ze Slovenska. Proto je v ramci tohoto
projektu rozumné, rozsifovat produktové portfolio. Podobné kroky v nedavné dob¢ ucinila 1
konkurence, a tak je od pani Bc. Radové zadouci zareagovat na zménu na trhu. Jako prvni
v praktické Casti popisuji podnikani a novy produkt. Nasleduje analyza trhu. Ta se sklada
z Porterova modelu péti sil, tedy analyzy konkurence. Nakonec se v rdmci analyzy trhu
aplikuji analyzy PEST a SWOT. PEST analyza spociva v analyzovani externich faktort,
které ptisobi na podnik. Ve SWOT analyze se narozdil od PEST vénujeme i vnitinimu
prostfedi podniku. Sledujeme slabé a silné stranky podniku a podle toho uréujeme ptilezitosti
a hrozby. Po rozboru vnitiniho a vnéjsiho prostiedi se prace vénuje vyhledanim vhodného

dodavatele. Praktickou Cast bakalafské prace jsem zakoncila marketingovym mixem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

~Marketing je charakteristickou, jedinecnou funkci podniku. Podnik na rozdil od vsech
ostatnich instituci, je zaloZzen na skutecnosti, ze prodava vyrobky nebo sluzby. Ani cirkev,
ani armdda, ani stat toto nedélaji. Jakakoliv organizace, ktera se realizuje prostiednictvim
prodeje vyrobkii nebo sluzeb, je podnik. Jakdkoliv instituce, kde marketing chybi nebo je

prilezitostny, podnikem neni a nikdy by jako podnik neméla byt rizena.
Peter Drucker (Bé€lohlavek, Kost’an, Sulef, 2001)

Proces planovéani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobki a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivci a

organizaci. (AMA, 1988)

Pokud se vétsiny lidi zeptate, co je to marketing, vétSina pravdépodobné odpovi ,,reklama*.
Reklama je bezpochyby soucésti marketingu. Tento pojem je vSak mnohem vic nez jen
reklama. Pro ilustraci dalSich soucasti marketingu si uvedeme napftiklad turistické batohy.
VétSina z nés se s batohem nenarodila a pravdépodobné si turisticky batoh ani nezvladne
vyrobit. Misto toho je pro nas vyrabéji firmy typu Nike, Salomon, Osprey, High Peak apod.
Turisti¢ti fanousci si tedy mohou vybrat z velkého mnozstvi batohii. Maji rizné tvary,
materidly, hmotnost, litrovy objem apod. Muzeme koupit turisticky batoh do tisice korun
nebo muzeme utratit i nékolik desitek tisic. Tato riiznorodost znacné¢ komplikuje vyrobu a

prodej zbozi. Firma se tedy predtim, nez zacne vyrabét musi zaméfit na okruh otazek:
1) Analyza potieb lidi — rozhodnout kolik riznych typti zbozi (batoht1) zakaznik potiebu

2) Ptedpovedét jaké typy batohl — velikost, hmotnost, material, objem — budou chtit

ruzni lidé a rozhodnout, kolik z nich chce firma uspokojit.

3) Odhadnout kolik lidi bude batoh vyuzivat aktivné a kolik z nich si ¢asem koupi vice

jak 1 kus.
4) Zjistit, kde se zakaznik nachazi a jak se dostane k nabizenym produktim

5) Odhadnout jakou cenu budou ochotni zaplatit a jestli bude firma pfi této cené

schopna vytvéret zisk.

6) Rozhodnout jaky druh reklamy by mél byt pouZit.
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Tyto okruhy otdzek nejsou soucésti vyroby, jsou soucasti SirSiho procesu, ktery nazyvame
marketing. Marketing poskytuje smér pro vyrobu a zajistuje, aby se spravny vyrobek dostal

véas ke svému zdkaznikovi. (Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2001)

1.1 Historie a vyvoj marketingu

Hlavnimi ptedstaviteli marketingu jsou a byli vzdy na jedné stran¢ vyrobci a na druh¢ strané
kupujici. Tyto strany reprezentuji nabidku a poptavku. Dochazi mezi nimi ke sméné
hodnot, kdy se vyrobci a prodejci snazi o co nejvyssi zisky a kupujici o uspokojeni svych

potieb. (Vysekalova a kolektiv, 1997)

1.1.1 Produkéni stadium

Probihalo zhruba v letech 1500-1920. Poptavka byla dlouhodobé¢ vyssi nez nabidka. Z toho
davodu se kladl vétsi diiraz na vyrobu nez na prodej. Ke konci obdobi dochézi k masové
tovarni vyrobe.

1.1.2 Prodejni stadium

1920-1950 - nabidka postupné pievazuje nad poptavkou. Nastupuji agresivni metody
prodeje a propagace.

1.1.3 Marketingové stadium

1950-1970. Zacina se zkoumat trh a chovani vSech ucastnikli. Vyrobci reaguji na zmény
z4jmu kupujicich i na celkovou situaci na trhu.

1.1.4 Stadium totilniho marketingu

1970- soucasnost. Aktivni uspokojovani potieb zakaznikl. (Urbanek, 2010, s. 18)

1.2 Zakladni marketingové koncepty

Abychom pochopili funkci marketingu, musime porozumét jeho nésledujicim zakladnim
konceptim. (Synek, 2002)

1.2.1 Potieby, piani a poptavka

Potieba (need) je védomim nedostatku a chténi urcitého prostiedku k urcitému ucelu.

(Synek, 2002, s. 451)
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Rozlisujeme nékolik ¢lenéni potieb, nejCastéji se pouziva Maslowova pyramida potieb, kterd

se déli do péti casti:

morality,
creativity,
spontaneity,
problem solving,
lack of prejudice,
Self-actualization acceptance of facts

self-esteem, confidence,
achievement, respect of others,
Esteem respect by others

. friendship, family, sexual intimacy
Love/belonging

security of: body, employment, resources,
Safety morality, the family, health, property

breathing, food, water, sex, sleep, homeostasis, excretion

Physiological

Obrazek 1 — Pyramida potieb (Maslow's Hierarchy of Needs. ©2021)

Potieby se stavaji ptanimi, jakmile jsou zaméfeny na specifické pfedméty schopné potiebu
uspokojit. Poptavkou jsou pak ta pfani po konkrétnich vyrobcich, ktera jsou podlozena
schopnosti za n€ zaplatit. Mnoho lidi by si pfélo viiz znacky Mercedes, jen mélo z nich si
vSak miiZze dovolit si ho koupit. Firmy proto musi méfit nejen to, kolik lidi si jejich vyrobek

pieje, ale také kolik z nich je ochotno a schopno si jej koupit. (Kotler, Keller, 2013, s. 40)

1.2.2 Cilové trhy, positioning a segmentace

Segmentace trhii, vybér cilového trhu a stanoveni vhodného positioningu patii k
nejvyznamngj$im strategickym rozhodnutim marketingu. Na zéklad¢ segmentace, ktera
umoziuje urcit strukturu a dynamiku trhu, stanovuje podnik vhodny positioning a

marketingovy mix pro cilovy trh. (Segmentace trhti, ©1997-2021)
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1.2.3 Nabidky a znacky

Stavi se k potfebam kupujiciho tak, aby nabidka byla souborem hodnot k uspokojeni potieb
zakaznika. Nabidkou je v tomto pfipadé¢ nehmotna propozice projevujici se kombinaci

vyrobkd, sluzeb, zazitkl, ¢i informaci.

Znackou je pak nabidka od znamého zdroje, naptiklad velkého fetézce, ktery je vSem dobie
znam. K témto zndmym fetézclim patii tteba McDonald, ¢i Ikea. Cilem nabidky a zndmé

znacky je vytvoftit pozitivni image spolecnosti. (Zakladni terminologie marketingu, ©2019)

1.2.4 Hodnota a uspokojeni

Kupujici st vybira ty nabidky, o nichz je presvédcen, ze mu piinesou nejveétsi hodnotu, tedy
soucet hmotnych 1 nehmotnych vyhod a s nimi spojenych nakladi. Kazdy zdkaznik ma
systém hodnot jiny, proto je diilezité fict, co vlastn¢ hodnota je. Hodnota, ktera je ustfednim
marketingovym konceptem, je primarné kombinaci kvality, sluzeb a ceny (quality, service,
price — QSP), proto o nich mluvime jako o triad€ hodnoty pro zdkaznika. (Kotler, Keller,

2013)

1.2.5 Marketingové kanaly

Slouzi zejména ke komunikaci se zakaznikem. Pro osloveni cilového trhu marketér vyuziva
tfi druhy marketingovych kanalti. Komunikacni kandly zajistuji pienos zprav k cilovym
zékaznikiim a od nich. Patfi k nim noviny, Casopisy, radio, televize, posta, telefon,
billboardy, plakaty, letaky, mobilni aplikace a internet. Kromé nich firmy komunikuji rovnéz
prostiednictvim vzhledu svych prodejen, webovych stranek a dalSich médii. (Kotler, Keller,

2013, s. 41)

1.2.6 Dodavatelsky retézec

Dodavatelsky fetézec (anglicky Supply chain) je systém tvofeny fadou procesli mezi vSemi
firmami, které stoji mezi zdkladni surovinou a konecnym zékaznikem. Tyto procesy jsou
zpravidla rozdé€leny do jednotlivych firem a zahrnuji 1 logistické procesy, kterymi suroviny,

zbozi nebo vyrobky putuji mezi firmami. Cim vice firem je v dodavatelském fetdzci
1.2.7 Konkurence

Konkurence zahrnuje vSechny soucasné nebo potencidlni soupetici nabidky a substituty, o

které by mohl mit kupujici zdjem. (Kotler a Keller, 2013, s. 41-42)
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Ke konkurenci dochézi v téchto ptipadech:
e Konkurence na stran¢ nabidky — kazdy subjekt formujici nabidku chce vytvaret zisk.

e Konkurence na stran¢ poptavky — kazdy subjekt formujici poptavku chce nakoupit
nejvyhodnéji.

e Konkurence mezi nabidkou a poptavkou — konkurence napfi¢ trhem — subjekty
formujici nabidku chtéji vytvaret zisk, subjekty formujici poptavku chtéji nakoupit

co nejvyhodnéji. (Konkurence ©2011-2016)

1.2.8 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi se sklad4 z ¢inného prostiedi a §ir§iho prostiedi. Cinné prostiedi
zahrnuje vSechny aktéry zapojené do vyroby, distribuce a propagace nabidky. Patii k nim
spole¢nost, dodavatelé, distributofi, dealefi a cilovi zdkaznici. Do skupiny dodavatell
spadaji dodavatelé¢ materidlii a sluzeb, jako naptiklad agentury provadéjici marketingovy
vyzkum, reklamni agentury, banky a pojiStovny, pfepravni spolecnosti a telekomunikacni
operatofi. K distributorim a dealerim patii agenti, brokefi, zastupci vyrobct a dalsi, kdo
zprostiedkovavaji vyhledani zakaznikt a prodej. Siri prostiedi se sklada ze Sesti soucasti:
demografického prostiedi, ekonomického prostiedi, spoleensko-kulturniho prostiedi,
prirodniho prostiedi, technologického prostiedi a politicko-pravniho prostredi. (Kotler,

Keller, 2013, s.42)
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2 ANALYZA PROSTREDI PODNIKU

Zakladem spravného posouzeni analyzy prostiedi, resp. analyzy pfilezitosti a hrozeb ve
firmé, je sledovani marketingového makroprostiedi a mikroprostiedi, které firmu ovliviuji.
Mezi marketingové makroprosttedi patii demografické prostiedi, ekonomické, socialni a
pravni prostiedi. Tato prostiedi ovliviiuji obchody, které¢ firma uskutecnuje. Mezi ucastniky
marketingového mikroprostiedi patfi zdkaznici, konkurenti, dodavatelé a tada dalSich

skupin. T1 ovliviiuji zisky firmy na daném trhu. (Altaxo ©2019)

2.1 Analyza mikroprostredi — PEST

Metoda PEST je zaloZzena na analyze politickych, ekonomickych, sociokulturnich a
technologickych vlivii. V né€kterych analyzach se tyto zakladni prvky roz$ifuji o legislativni
a ekologické aspekty (metoda PESTEL). Zakladnim cilem analyzy je rozpoznat

vvvvvv

2019)

2.2 Analyza makroprostiredi — Portertiv model péti sil

Slouzi primarn€ k analyzovéani konkurence. Vychazi z toho, ze vSechna odvétvi nemaji
stejny potencial zisku a Ze spolecna sila péti sil urcuje intenzitu konkurence a tim 1 potencial

zisku odvétvi. (Perera, 2020)

Cilem je pochopit, které sily v tomto prosttedi ptisobi a identifikovat ty, které maji z hlediska

podniku vyznam a které mohou byt podnikem ovliviiovany.

e Rivalita v odvétvi — Chovani podnikl je navzajem provazané, proto jeho projevy
vedou k reakci konkurentt. Nutné je tedy pochopeni pravidel, které v daném odvétvi
funguji. Rust rivality je zplsoben zejména rustem poctu a velikosti konkurenti,
poklesem miry ristu trhu, nizkou diferenciaci podniku a narlstajicim poctem

globalnich zdkaznikl. (Zamecnik, 2008, s. 240)

e Potencialni konkurence — Snaha vstoupit na trh s novymi kapacitami, a tak ziskat od
stavajicich podnikl podil na trhu. Analyzou potencidlni konkurence 1ze odhadnout,
jaka je pravdépodobnost jejiho vstupu do odvétvi a jaké bariéry ji zatizi pfistup.

(Zamecnik, 2008, s. 241)

e Vliv dodavateli — Vyjednavaci pozice dodavateli mize byt v pojeti Porterova

modelu duilezitd zejména pokud se jedna o velkého nebo vyznamného dodavatele na
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daném trhu. Také v ptipad¢€, ze zakaznik poptava vysoce diferencované zbozi (tj.
zbozi se specifickymi vlastnostmi, které neni konkurence schopna nabidnout, Také
ale 1 v pfipad¢, ze zékaznik nema dostate¢né informace o trhu, jako je trzni cena,

nabidka a poptavka. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, s.64)

e Vliv odbératelti — Pokud bude vyjednavaci cena kupujicich velka, vyuziji svého vlivu
ke stazeni cen dolti. Mohou také pozadovat, aby vyrobce do vyrobku vlozil vice

piidané hodnoty. (Magretta, Porter, 2012, str. 47)

e Substituty — Vyrobky nebo sluzby, které uspokojuji tutéz pottebu jako jiny produkt

v odvétvi. Brani zvySovani ziskovosti odvétvi. (Magretta, Porter, 2012, str. 50)

2.3 SWOT analyza

ZavrSenim analyzy prosttedi je tzv. diagnoza silnych a slabych stranek, hrozeb a ptileZitosti.
Zékladem této diagnozy je SWOT analyza. Jeji podstatou je, Ze se pfi ni hodnoti faktory a
skutecnosti, které pro objekty analyzy ptedstavuji silné a slabé stranky firmy a ptilezitosti a
hrozby okoli. Tyto faktory jsou potom bud’ verbalné charakterizovany, ptipadné ohodnoceny

ve Ctyfech kvadrantech tabulky SWOT. (Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypél, 2017)

S|W
Vycet silnych stranek Vycet slabych stranek
S B . sl o & T Reshe et des kvadrant S (strenghts - silné stranky)
kvadrant W (weaknesses - slabé stranky)
kvadrant O [opportunities - prilezitosti)
: Eale 0T kvadrant T (threats - hrozby)
Vycet prilezitosti Vycet hrozeb

Obrazek 2 - SWOT analyza (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017)
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3 MARKETINGOVY MIX

,Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndstroju, jejichz prostfednictvim muize
marketing ovliviiovat trzby. Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:
vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion)“ (Kotler, 2003, s.
69).

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUENI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 3 - Marketingovy mix (Marketingovy mix, ©2001-2018)

3.1 Product — produkt

Je cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouZziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit
néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista organizace a

myslenky. (Kasik, 2013)
Zivotni cyklus

1. Vyvojova faze — Produkt je ve fazi vyvoje, dosud nebyl uveden na trh. Existuji pouze

néaklady, profit je zaporny.
2. Zavéadéci faze — Produkt je uveden na trh, prodeje rostou, zisk je stale zaporny.
3. Rustova faze — Zisk se dostava do kladnych hodnot.

4. Faze zralosti — Prodeje nadéle rostou, zisk ptesto zacind klesat (nizsi cena)
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5. Faze upadku — Prodeje i zisk postupné klesaji Zivotni cyklus vyrobku nebo sluZby.
(Zivotni cyklus vyrobku ©2011-2016)

e

Vyvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek 4 — Zivotni cyklus vyrobku (©2011-2016)

3.2 Price — Cena

Je vyjadienim hodnoty zbozi pro spotiebitele, vyrazné¢ ovliviiuje poptavku a je také
nejflexibilnéj$i slozkou marketingového mixu. Musi vychazet ztoho, jak pusobi na
zékaznika, tedy jak ji vnima a reguluje dle ni své nakupni chovani. Také je dilezita reakce
konkurentli na nasi cenu, nebo to, za jakou cenu nakupujeme od dodavatelii. Cena ma
ambivalentni charakter, coZ znamena, ze pfi své piilis vysokeé ¢i ptili§ nizké hodnoté, mize
piivést zakazniky k odchodu. (Marketing mix: Cena, ©2015)
Tvorba cenové politiky — je vhodné dodrzovat nésledujici postup:

e Stanoveni cilii — Cim jasnéji je cil, tim 1épe se uréuje cena.

e Zjisténi poptavky — Pomoci cenové citlivosti spotiebitele.

e (dhad fixnich a variabilnich naklada.

e Analyza nakladi, cen a nabidky konkurence — ceny konkurence by firma neméla

slep€ kopirovat, méla by zohlednit odli$né aspekty své nabidky.

e Vybér metody tvorby cen —nékladoveé orientovana metoda, konkurenéné orientovana

metoda, hodnotové (poptavkove) orientovand metoda.

e Volba konecné ceny. (Marketing mix: Cena, ©2015)
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Tabulka 1 - Stanoveni cenové strategie (Urbanek, 2010, s.75)
Strategie Naklady na propagaci Naklady na propagaci
vysoké nizké

Vysoka cena

Strategie rychlého sbirani

Strategie pomalého
sbirani

Nizka cena

Strategie rychlé penetrace

Strategie pomalé
penetrace

Faktory, které ovliviiuji cenu — Podle toho, odkud na firmu ptisobi, je obecné rozdélujeme

na faktory vnéjsi a vnitini.

vvvvvv

e Vng¢jsi — Plsobi na firmu zvenku. Oproti vnitinim je pro firmu sloZitéjsi tyto faktory

vV

konkurence, distribucni sit’, politicka situace, ekonomické podminky.

e Vnitini — Patii sem zejména: Cile firmy — kratkodobé i dlouhodobé (Zvyseni obratu,

zvyseni zisku, zlepSeni prestize), cenova strategie, marketingovy mix, naklady.

(Urbanek, 2010, s. 77-78)

3.3 Place — Misto/distribuce

Hleda spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem. Toto spojeni by mélo efektivnim zptisobem

umoznit dostupnost vyrobku véetné pridruzenych sluzeb pro cilovy segment. Retéz, kterym

putuje vyrobek od vyrobce k zdkaznikovi, se nazyva distribu¢ni kanal. Most mezi firmou a

jejim zdkaznikem vytvareji distributofi. Ty délime do dvou skupin na obchodniky a agenty.

Obchodnik je majitelem vyrobki, které dale distribuuje. Agent nema vlastnickd prava

k vyrobku. (Vysekalova a kolektiv, 1997)

Distribuéni sit’ — Nejcastéji je tvofena nékolika zakladnimi Gcastniky distribu¢nich procest,

kterymi obvykle mohou byt:

e Prvovyrobci — zemédélské podniky, tézebni primysl

e Zpracovatelé — konzervarny, masokombinaty

e Distributofi — velkoobchodnici, maloobchodnici
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e Podpirné firmy — agentury pro vyzkum trhu, reklamni agentury, banky, pojistovny

(Urbéanek, 2010, s. 90)

Mezi jednotlivymi ucastniky procesu se vyskytuji zprostiedkovatelé, kteti se vSak nepodileji
ani na vyrobé, ani na konecné spotiebé zbozi, ale funguji jako zprostiedkovatelské

meziclanky.
Dalsim rozdé€lenim distribuce je ¢lenéni na distribuci pfimou a nepiimou

e Distribuce pfima — koneCny spotiebitel odebird zbozi pifimo od vyrobce bez
jakéhokoliv jiného meziClanku, V tomto piipadé¢ se tedy jedna o distribuci

jednouroviiovou.

e Distribuce nepfima — mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem funguje néktery
zvySe uvedenych mezic¢lanki. Mlze se tedy jednat o distribuci dvoj a vice

uroviiovou (Porter, 1985)

Prima distribucni cesta

A4

Nepfimé distribuéni cesty

Vyrobce maloobchod Zakaznik

A4

— 1 velkoobchod maloobchod

v

agent velkoobchod maloobchod

Obrazek 5 - distribu¢ni kanaly (Marketingovy mix, tfeti ,,Pé“. ©2018)
3.4 Promotion — Propagace

Ma za tkol informovat zdkaznika o vyrobku. Propagace zahrnuje osobni prodej, hromadny
prodej a podporu prodeje. Témét kazdy produkt musi byt propagovany a musi ziskat
pozornost na trhu. Zakladnimi metodami propagace jsou reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, publicita. (B&lohlavek, Kostan, Sulef, 2001, s. 294)

Komunikaéni mix — oznacuje prostfedky (formy propagace), kterymi podnik komunikuje
se svymi stavajicimi nebo potencidlnimi zdkazniky a ostatni, Sirokou vefejnosti.

Predstavuje 5 zakladnich zplsobt, prostfednictvim kterych lze obeznamit vasi cilovou



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 23

skupinu (popf. vefejnost) s existenci vasich produkti nebo sluzeb. Jedna se o: Reklamu,

podporu prodeje, public relations, osobni prodej, direct marketing.
e Rcklama — Placena forma neosobni masové komunikace (Propagace, ©2020)
Funkce reklamy
o Informacni: Pfevlada v etapé zivotniho cyklu — na trh jde novy vyrobek.

o PiesvédCovaci: Etapa zralosti — presvédcovani o kvalité daného vyrobku,

srovnavaci reklamy.

o Piipominaci — etapa vrcholu — pfipomenuti existence vyrobku. (Reklama

©2008-2016)
e Osobni prodej — Osobni komunikace mezi firmou a jednim nebo nékolika zdkazniky,
jejiz cilem je uskute¢néni prodeje (resp. uskutecnéni ndkupu ze strany zékaznika).
e Podpora prodeje — Zahrnuje podnéty, které na zdkaznika piisobi a stimuluji jeho
potiebu koupit zbozi. Nejcastéji maji podobu cenovych opatfeni (napi. slevy, 3+1
zdarma).

e Public relations — PR je neosobni forma komunikace, ktera ma za cil vyvolat kladné

postoje vetejnosti k podniku.

e Piimy marketing — Zahrnuje adresnou komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim,

ktera je uskutecnéna telefonicky, e-mailem apod. (Propagace, ©2020)
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4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

| MARKETINGOVE KOMUNIKACE (MARCOM)

} '

Podlinkové aktivity (BTL) | Nadlinkové aktivity (ATL)

/ | LN T !

Event
. Direct Public Veletrhy a Reklama
marketing a ; ’ , P
. markeing relations vystavy (Masmédia)
sponzoring

l

Humanizované aktivity Nehumanizované aktivity
Internet
Televize

Sales

promotion

Tisk

Ochutnavky Akce, slevy, letaky a kupdny Radio
Prezentace Tradi¢ni POP/POS média a Outdoor

Sampling prostredky Kino

Merchandisi

ng
Road shows

Digitalni POP/POS média a
prostredky
Hry a soutéze
Aplikace a komunikace v
misté prodeje do mobilnich
telefonl zékaznika
Reklamni darky a predméty
In-store radio
Aroma marketingova
komunikace

Obrazek 6 - Mapa struktury marketingovych komunikaci (Jesensky a kol., 2009)

4.1 ATL marketingova komunikace

Nadlinkovéd komunikace je v originalnim terminu Above-the-line (ATL) a jde o hovoroveé
oznaceni forem marketingové komunikace, které jsou zaméfeny na Sirokou vefejnost,

zejména televizni, radiové, tiskové a venkovni reklamy. (Nadlinkovd komunikace, 2011)
e Televizni reklama — Retailovymi firmami vyuZzivana zejména pii budovani image
své znacky. Teleshopping, sponzoring, product placement.
e Rozhlasova reklama — Velmi ¢asto vyuzivané pfi otevieni nové prodejny v daném

regionu. Dllezitym prvkem je jingle neboli znélka, kterda by méla upoutat pozornost

posluchace.

e Tiskova reklama — Historicky nejstar§i forma reklamy v masmédiich. Zahrnuje

inzerci v novinach a ¢asopisech.

e OOHH reklama — Out of home média zahrnuji vSe, co zasahne clovéka mimo domov.

Délime je na outdoor (billboardy, plachty, neony), indoor (reklamni plochy
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v uzavienych prostorech), in-store (viz kapitola 3.2) a ambient média (nestandardni

realizace). (Postler, Barta 2020, s. 174-190)

4.2 BTL marketingova komunikace

Historické oznaceni. Podlinkova komunikace (BTL — below the line), oznaceni pro
nemasové formy komunikace. Charakterizuje je ptresnéjsi zacileni cilové skupiny (pfimy
marketing, reklama v misté¢ prodeje (POS), sales promotion, sampling atd). (Podlinkova

komunikace BTL, ©2021)

e Pifimy marketing — Pomaha prodejci budovat nepfetrzity vztah se zdkaznikem. Pfimy
marketing poskytuje soukromi. Nabidka a strategie pfimého marketingu nejsou

konkurenty viditelné. (,,What is Direct Marketing?*, ©2020)

e Direct mail — Pokud je dobfe zacileny, patii mezi nejefektivnéj$i komunikacni

nastroje. Umozni pfimé doruceni do cilové skupiny. (Postler, Barta 2020, s. 192)

e WOM (words of mouth) — zaméfeny na vyvolani efektu ustniho Sifeni ,,reklamy*
mezi samotnymi zakazniky. Muze byt pozitivni nebo negativni. (Medialni slovnik,

©2021)
V dnes$ni dobé se hranice stird, rozdily mezi nadlinkovymi (masovymi) a podlinkovymi
aktivitami se postupné ztraci. (Podlinkova komunikace BTL, ©2021)
4.3 TTL marketingova komunikace

Through The Line v ¢estin€ je znamo jako integrovana komunikace, reklama 360 stupni ¢i

v doslovném piekladu jako reklama skrze linku. (Podlinkovd komunikace BTL, ©2021)
Patii sem public relations a on-line komunikace. Ma pfesah do ATL i BTL komunikace.

e On-line komunikace — zakladem je ve své podstaté cely internetovy trh. Ma celou

fadu forem, ke kterym patfi napt. webové stranky, e-mail, socidlni sité, YouTube.

e On-line reklamni kampané¢ — efektivni nastroj k osloveni Sirokého okruhu

potencialnich zakazniki v kratkém case a za relativné nizké naklady.

e Internetovy obchod — e-shopy mohou v prostfedi internetu fungovat jak pro podporu

B2B, tak B2C.
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4.4 Marketingova komunikace v misté prodeje

Jinak zndma jako in-store. Soubor reklamnich prosttedkti pouzivanych uvnitt prodejny, které
jsou urceny k nakupniho rozhodnuti nakupujicich. Prostiedky in-store marketingové
komunikace se dale oznacuji jako POP (z angl. Point of Purchase, tj. misto nakupu) ¢i POS
(z angl. Point of Sale, tj. misto prodeje). Nastroje in-store komunikace se v§eobecné povazuji
za jedny z velmi G¢innych soucasti marketingové komunikace s pifedpokladem vyvoje a
ristu implementace. Vyhodou komunikace v misté¢ prodeje je skutecnost, Ze spotiebitele
neobtézuje a spiSe napomaha jejich orientaci v misté prodeje, inspiruje je a spofti jejich cas.

(Jesensky a kol., 2020, s. 82-86)

4.5 Definice POP a POS

POP a POS materialy by mély byt voleny tak, aby dopliiovaly vzhled prodejny, nebranily
zékazniklim ve vybéru zbozi a nematly je. Mély by sd€lovat dualezité informace a byt

v souladu s celkovou marketingovou strategii. (In-store design, © 2016)

POP/POS materialy jsou dnes obsazeny v téméi kazdé prodejné, supermarketu nebo
nakupnim centru. Ve své podstaté to jsou materialy, které slouzi pro komunikaci v misté
prodeje. Mohou komunikovat kvalitu, cenu, design nebo podporuji samotny produkt ¢i
sluzbu. Pfi cesté spotiebitele od prichodu do prodejny az po zaplaceni v podstaté idi jeho
zivot prodejnou a ovliviiyji, co si do svého nakupniho kose vlozi. (Co jsou POP materialy,

©2018-2021)

4.5.1 POP (Point of Purchase)

Ptedstavuje soubor reklamnich materidli a produkti pouzitych v misté prodeje pro
propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jednd se o nejvyznamnéjsi
spoustéc impulzniho ndkupniho chovani spotiebitele (impulzivni nakup je ten, ktery nebyl
planovan pfed vstupem do prodejny a je Casto iniciovan prostiednictvim POP materilu,
promoc¢ni akci nebo efektivni prezentaci vyrobku. Tedy ndkup, pro ktery se zdkaznik
rozhodne teprve na misté¢ prodeje na zdkladé¢ prezentace urCitého vyrobku). Piiklady:

regalové, podlahové, nasténné, ostatni. (Co jsou POP materidly, ©2018-2021)
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v konkrétni prodejné. Za timto ucelem zdkaznikiim zprostiedkovava pozitivni zazitky
z nékupu tak, aby v prodejné stravili co nejvice ¢asu. Dllezitym cilem a funkci je plsobeni

v momentu pravdy. Ten predstavuje situaci, ve které zakaznik v misté¢ prodeje, pii
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bezprostiednim kontaktu s produkty, ¢ini finalni ndkupni rozhodnuti, ktery vyrobek koupi a
ktery ne. Fakt, Ze umoziuje zacilit na zdkaznika v momentu rozhodovani, je nejvétSim

pfinosem a hlavni funkci in-store komunikace.

Cile jsou vzdy nastavovany v kontextu strategickych cili stanovenych pro konkrétni
prodejni kanal, produktovou kategorii nebo specifické znacky. Béhem strategického
planovani je tieba zohlediovat specifickd rizika. Jsou to naptiklad logistické néklady,
poplatky za umisténi, ptesyceni prodejnich ploch, rizika nespravné implementace. (Jesensky

a kol., 2020)

4.5.2 POS (Point of Sale)

Vsechna mista, kde dochéazi k realizaci prodeje (prodejny, supermarkety, provozovny
sluzeb). POS média jsou soucasti sales promotion aktivit, coz je prostiedek komunikace,
jehoz cilem je upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani potencialniho zékaznika
prostiednictvim nastroji, které zajistuji ptimy kontakt zdkaznika s vyrobkem. (Jesensky a

kol., 2020, str. 16)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 29

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Mandla — Hustopecké likéry od Radt. Pravné za firmou stoji Be. Jitka Radova, ktera od roku
1998 vystupuje jako OSVC a stoji za viemi projekty. Pozdgji ke sklipku ptidala penzion
s kapacitou 37 lizek. V neposledni fadé zacala v roce 2012 vyrobu vlastnich likéra. Likériim
bezesporu dominuje mandlovice, vyrobena s mandlemi mistniho unikatniho sadu. V nabidce
je k dispozici také ofechovka, visiiovka, zdzvorovy nebo tieba kavovy likér. Mandlovice je
v nabidce sladka a nesladka i slazena karamelem. Rodinna firma nabizi i rozmanitou skéalu
sluzeb, ktera zahrnuje ubytovani v penzionu a posezeni ve sklipku, kde je mozné potadani
rodinnych oslav, svateb, firemnich vecirki a dalSich akci. Sklep saha svoji historii az do 17.
stoleti a disponuje kapacitou 70 osob. Jde o historicky vinny sklep, ktery byl vybudovan
pravdépodobné Habany. Dalo by se tedy fict, Ze se jednd o stary habansky vinny sklep

umistény v samém srdci Jizni Moravy. V roce 2012-2015 byl vinny sklep rozsifen o dalSich

49 m a tim se dostal na celkovou délku 95 m. Radi se tak mezi nejdel§i sklepy obce

Hustopece a ptilehlého okoli. (Hustopecsky sklipek u Rada. © 2015-2021)

Obrézek 7 - Sklep v Hustopecich u Brna (U Radt. ©1999)
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5.1 Predstaveni zavadéného produktu

E-shop se zatim zabyva prodejem nésledujiciho zbozi — likéry, mandle, placatka, kalisky na
cesty a darkové balicky sriznymi kombinacemi jmenovanych produkti. Vzhledem
k aktualni situaci, kdy diiraz na prodej v e-shopu roste, zvazuji manzelé Radovi zatazeni
nové darkové krabicky v ramci internetového obchodu. Novy produkt by obsahoval:
Mandlovou stil do koupele, sprchovy gel s mandlovym olejem, masazni Zinka a mandlova
Aromaterapeuticka svicka. Obsah darkového bali¢ku by si manzelé Radovi nevyrabéli sami,
ale oslovili by dodavatele, ktery se vyrobou danych produkti zabyva. Dodavatel
kosmetickych produkti by mél byt lokélni, aby zapadal do celkového konceptu podnikani.

V prvni fad¢ je nutné provést analyzu vnitiniho prostredi, kde se definuji slabé a silné
stranky podniku. Nasleduje analyza vnéjSiho prosttedi, ke které vyuziji analyzu PEST
(politické, ekonomické, socialni a technologické faktory). K analyze konkurence poslouzi
Porteriiv model péti sil, ktery ndm mimo jiné identifikuje cilové zdkazniky. K ptimému

definovani nového vyrobku nam poslouzi marketingovy mix.
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6 ANALYZA TRHU

Zakladnim bodem analyzy trhu je analyza konkurence, ke které lze vyuzit Porteriv model
peti sil. Tento model spociva v analyze vlivu konkurence, dodavatelti, odbérateld a
substitutti. Zaroven je dulezité zanalyzovat prostiedi vnéj$i i vnitini, k cemuz v tomto
ptipadé vyuziji SWOT analyzu, ktera dokaze zahrnout jak vné&jsi, tak vnitfni prostiedi
spole¢nosti. Cisté na vné&jsi 1ze pouzit metodu PEST tedy politické, ekonomické, socialni a

technologickeé faktory.

6.1 Porteriv model péti sil

Tento model se sklada se zékladnich vlivi, piisobicich na firmy a na ziskovost odvétvi. Mezi
hrozby patii velika konkurence a soupefeni mezi firmami, spotiebitelé snizujici ceny svou
smluvni silou nebo kupujici, co pozaduji vysokou jakost ¢i servis, dodavatelé, ktefi maji moc
zvysit ceny a podniky se poté musi rozhodnout, zda na toto zvySeni ceny pfistoupi a v
posledni tadé substitu¢ni vyrobky a novi konkurenti podnikajici ve stejném odvétvi. V
opa¢ném piipadé by se jednalo o piileZitosti. Ulohou pracovnikil v oblasti managementu je

pak identifikovat ptilezitosti a hrozby a zvolit vhodné strategie. (Blazkova, 2009)

Nova konkurence

Hrozba vstupu na nové konkurenéni prostfedi

Hrozba substitutd ’—»‘ Rivalita na trhu ’4—‘ Viiv dodavatell ’
Hrozba substituénich vyrobkd

‘ Viiv odbératell ’

Obrazek 8 - Portertiv model péti sil
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6.1.1 Rivalita pusobicich firem na trhu

Za nejvétsiho a mozna jediného silného konkurenta v tomto specifickém prostfedi miizeme
bezesporu oznacit firmu Hustopecska mandlarna s.r.o., ktera sidli ve stejném mésté¢ a ma i
velmi podobny sortiment produktd. Neni to samoziejmé nahoda, mandlovy sad, ktery je
jediny svého druhu v CR se nachazi ptimo v obci Hustope&e u Brna je tedy logické, Ze firmy
vyuzivaji této prilezitosti k podnikani. Hustopec¢skd mandlarna s.r.o. nabizi i velmi podobny
produkt, ktery se na trh chysta uvést pani Radova. Stejné€ jako manZzelé¢ Radovi si nevyrabéji
produkty sami, ale oslovili lokalniho dodavatele ptirodni kosmetiky. Nepfimych konkurentti
je na trhu samoziejmé vice. Jedné se prakticky o jakoukoliv spole¢nost, kterd ma ve svém

produktovém portfoliu jakékoliv mandlové produkty.

6.1.2 Vstup novych konkurenti (Vstup do nového prostiedi)

Vzhledem k tomu, Ze se nove€ zavedeny vyrobek 1isi od aktualniho portfolia vyrobkt, ziska
firma zavedenim nové konkurenty a ocitne se tak v novém prostfedi konkurence. Jedna se
zejména o konkurenci z odvétvi prirodni kosmetiky a kosmetiky obecné. Vyroba piirodni
kosmetiky je velky hit a pokud ma novy vyrobek prorazit a ziskat co nejvetsi mnozstvi

potencialnich zédkaznikii, musi zaujmout a to napt. sloZzenim, obalem, cenou atd.

6.1.3 Vliv dodavatelu

Dodavatele vyuzivaji manzelé Radovi z vice odvétvi. Jednd se naptiklad o dodavatele
hroznli na zpracovani vina, lihu na zpracovani palenek, potraviny do penzionu a sklipku atd.
prodej vyrobku konecnému zdkaznikovi. Dodavatel by m¢l byt lokalni, aby zapadal do
celkového konceptu. To znamend, Ze by mél byt alesponi z jizni Moravy. Samoziejmé je
dilezité, kolik stoji sluzby jeho sluzby a jak se tato cena odrazi na celkové hodnoté produktu.
Je dilezité vybrat kvalitniho, ale co mozna nejlevnéj$iho dodavatele produkti. O vybéru

vhodného dodavatele dale pojednava kapitola 7.

6.1.4 Vliv odbératelu

Za odbératele povazujeme zékazniky e-shopu (v aktudlni situaci ani neni mozné odebirat
zboZi jinak). Za normalnich okolnosti funguje vinny sklep jako obchtidek. Odbeératel hodnoti
produkt a srovnavaji ho s konkuren¢nimi vyrobky. Je tedy dilezité, abychom odbératele na
prvni pohled zaujali. K tomu mize poslouzit vizudlni stranka produktu, ale i funk¢nost

kosmetickych produktti. Podobnych produkt je na trhu mnoho, a proto je velice jednoduché
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odbératele ztratit. Mandlové produkty manzeld musi na trhu vynikat svoji vyjimec¢nosti, aby

zaujaly nové zdkazniky. Zaroven je nutné udrzovat si ptizen stalych zakaznikda.

6.1.5 Hrozba substitutu

Dnes je prakticky nemozné, najit produkt, ktery by se nedal nahradit produktem od néjakého
rodinného podniku a vyjime¢nou polohou v srdci jizni Moravy. Na podobné podminky vSak
sazi snad vSechny malé firmy z okoli Palavy. Slovo ,,doméaci* tak jiz nikoho mistniho

nenadchne. Je nutné sledovat strategie substitu¢nich produkti a mit vzdy néco navic.

6.2 Analyzy vnitiniho prostiedi

Firma plisobi pouze v obci Hustopece, kde poskytuje posezeni ve sklipku, ubytovani v
penzionu a mé zde taky vyrobnu likérti. Zaroven provozuje e-shop, ze kterého je mozné
objednat v ramci celé EU. E-shop nabizi také moznost vyzvednuti objednavky osobnim
odbérem. V podstaté je to aktualné jedina moznost, jak pokracovat v podnikani, vzhledem
k tomu, ze pronajem sklipku nebo rekreacni ubytovani je momentaln¢ stale zakézano vladou

CR (04/2021).

6.3 Analyza vnéjSiho prostiedi — PEST

Pest analyza slouzi k analyzovani politického, ekonomického, socialniho a technologického
prostiedi.

6.3.1 Politické faktory

Kazdé firma podnikajici na izemi Ceské republiky podléha legislativé. Mezi obecné platné

pravni predpisy, kterym se musi Hustopecské likéry od Radu fidit patii zejména:

e Zakon €. 65/2017 Sb., o ochrang zdravi pied Skodlivymi G¢inky navykovych latek —

Je nutné ovétit vek nakupujiciho, jelikoz prodédvané zbozi obsahuje alkohol.

e Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z piijml a ve znéni pozdéjsich predpisii — stanovi

podnikatelskému subjektu, jak velkou ¢ast zisku ma odvést do statniho rozpoctu.
e Zakon €. 353/2003 Sb. o spotiebni dani — V tomto pfipad¢ se vztahuje na prodej lihu.

e Zékon €. 563/1991 Sb. o ucetnictvi a ve znéni pozdé¢jSich predpisit — tento zadkon

stanovuje firmé& rozsah a zpusob vedeni Gcetnictvi s pozadavky na jeho prikaznost
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6.3.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort mizeme zaradit napt. stabilitu cen, faze ekonomiky a mzdové
naklady. Vzhledem k pandemii, ktera trva jiz vice nez rok, musela byt znacna ¢ast provozu
utlumena. Tudiz se cela energie pfesunula na e-shop. Je tedy zadouci, rozvinout sortiment
na e-shopu o dalsi produkty, které by mohly ptinést nové trzby. Nové produkty na e-shopu
mohou zéaroven pfisunout i novy druh zdkaznikl, pro které prozatim nebyl atraktivni trh
s alkoholovymi vyrobky. Mandlové produkty jsou velice oblibené v kosmetickém primyslu,

a proto by se spole¢nost méla zkusit ubirat timto smérem.

6.3.3 Socialni faktory

Obecné muzeme do socialnich faktorti zafadit demografii daného statu, ndbozenstvi, piijmy
a kupni silu obyvatelstva, zmény v populaci apod. Vzhledem k tomu, ze se za posledni rok
prakticky cely zivot velké Casti lidi pfesunul do online svéta, narostla 1 potieba lidi nakupovat
na internetu. Zakaznici, kteti do roku 2020 nenakupovali na internetu s ptichodem pandemie
zménili nazor a celkové se zménil vztah lidi k online nakupovani. Firma s likéry
zaznamenala v roce 2020 velky narist navstév webovych stranek a to o 20 % oproti roku

2019.
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Obrazek 9 - grafické znadzornéni navstévnosti webovych stranek
6.3.4 Technologické faktory

Manzelé Radovi se snazi neustdle vylepSovat technologické zazemi. At uz se jednd o

technologii na vyrobu vina, likérii nebo tieba zakoupeni novych klimatizaci do penzionu.
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Podnik se dlouhodobé snazi vylepsit vyrobni postupy, tak aby nedoslo k znehodnoceni
pouzitych slozek. Zejména technologii na vyrobu vina je nutno neustéale vylepSovat, pivodni

zpusob vyroby byl zastaraly a celkova obnova je velmi nakladna.

6.4 SWOT Analyza

V této Casti prace budou analyzovany vnitini a vnéjsi faktory podniku. Identifikuji se slabé
a silné stranky, ze kterych se vyvodi pfilezitosti a hrozby pro dany podnik. Analyza je

zakonCena grafem, jehoz vysledkem je strategie, kterou by se m¢la firma vydat.

6.4.1 Silné stranky

Nejzasadnéjsi silnou strankou je aktudln€ fungujici e-shop, ktery jsou lidé navykli
navstévovat a nakupovat pies n¢j produkty. E-shop funguje pfes Shoptet a je velmi
jednoduchy a intuitivni. Zorientovat se na ném je snadné, a krom& moznosti prodeje
produktli z mandli nabizi i informace o sklipku a penzionu. Dalsi zdsadni silnou strankou je
lokalnost a jedine¢nost produktu, protoze mandlonové sady opravdu jedinecné jsou. Sad ma
velmi dlouhou historii, kterd po pddu komunismu utichla a znovu se probudila az v roce
2008, kdy obec Hustopece odkoupila vétSinu pozemki a pustila se do uprav. V rdmci sad
byla vystavéna dfevéna rozhledna. Pokud to tedy natizeni vlady CR dovoli, 1ak4 podnik na

navstévu nejen penzionu a sklipku, ale 1 velmi atraktivni lokality.

6.4.2 Slabé stranky

Vzhledem k tomu, Ze se firma zabyva prodejem alkoholu, je vék potencionalnich zakaznikt
omezen na 18 let a vice. To by mélo zménit zavedeni novych kosmetickych produktt. Tim
by se tedy mélo portfolio zakaznikl rozsifit. Pro podnik je urcitou nevyhodou, ze zatim
nefiguroval na trhu s pfirodni kosmetikou, a tak maze trvat del$i dobu, nez si najde svoji

stalou skupinu zakaznik.

6.4.3 Prilezitosti

Velkeé ptileZitosti jde zejména v dnesni dobé hledat v on-line svété, kdy urcité neni na zavadu
pravidelné aktualizovat webové stranky a e-shop. Diky placené propagaci pfispévki na
socidlnich sitich, 1ze zvysit dosah piispévkl a n€kolika nasobné tak zvysit pocet zobrazeni
e-shopu. Velmi populérni je v poslednich n¢kolika letech informovanost o produktech. Lidé
vice zajima ptivod produkti, které kupuji. Mnohem castéji sahnou po produktech kvalitnich

a z lokalnich zdrojt. CoZ je pro manZzelé Radovi skvéla ptileZitost, jak ziskat nové zdkazniky.
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Ptesné tyto podminky totiz peclivé dodrzuji a od zacatku stavi kvalitu a ptivod mezi hlavni

pilite jejich podnikéni.
6.4.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou je aktudlni doba, kdy neni presné jasné, kdy skon¢i opatfeni, v ramci
nouzového stavu. Firma vydélavala nemalou ¢ast ro¢niho zisku na akcich po cele jizni
Moravé€. Sezona zacind kazdy rok vikendem, kdy vykvetou mandlové sady a kon¢i az po
svatku Martina, tedy po dokonc¢eni svatomartinskych vin. Vzhledem k situaci vSak vétSina
lofiskych akci viibec neprobehla a pani Radova tak ptisla o vydélek, se kterym jesté na
zaCatku roku pocitala. Stejné tak v nedavné dob¢ doslo k navySeni provoznich ndklada a je
mozné, ze navySovani bude v letoSnim roce (2021) pokracovat. Je tedy nutné vzit hrozby

v potaz a co nejlépe se na né ptipravit.

6.4.5 Vyhodnoceni a vybér strategie

Tabulka 2 - Definice hodnoceni SWOT

Diilezitost Body
nepodstatné 1
postradatelné 2
bézné 3
dilezité 4
nepostradatelné 5

Tabulka 3 - Vyhodnoceni SWOT

Silné stranky Véha | Slabé stranky Viaha
E-shop (5) 0,3 Uzka skupina zakaznikd (4) 0,27
;‘3 Lokalni produkce (4) 0,25 | Nizky dosah web. Stranek (5) 0,35
2 | Jedineénost produktu (4) 0,18 | Novacek na trhu s kosmetikou (3) 0,13
é* Tradice (3) 0,11 | Nizka uroven propagace (4) 0,25
;§ Nizké procento reklamaci (2) 0,04
S | Rosifovani portfolia (3) 0,12
S | Prilezitosti Hrozby
)%:‘ Modernizace e-shopu (2) 0,14 | Konkurence (4) 0,25
&, | Placend propagace na soc. sitich (3) |0,2 Legislativni zmény (4) 0,27
.f% Rostouci zdjem o lokalni produkty (4) | 0,66 | NavySeni nakladu (3) 0,14
§ Nedostate¢na podpora v krizi (5) 0,34

Vyhodnoceni silnych stranek —21/6 = 3,5
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Vyhodnoceni slabych stranek — 14/4 = 3,5

I presto, ze slabé stranky vysly se stejnou hodnotou jako silné stranky si nemyslim, ze by
firma musela fesit aktualn€ néjaké velké problémy. Z analyzy jde jasné vidét, ze je dulezité
zam¢étit se na problémy s propagaci, které navazuji na nizky dosah webovych stranek, to

muze byt jeden z diivoda tzké skupiny klientl spole¢nosti.
Vyhodnoceni ptilezitosti — 9/3 = 3
Vyhodnoceni hrozeb = 15/4 = 3,75

Do budoucna by bylo velmi vhodné zaméfit se na eliminovani hrozeb. Samoziejmé

v piipadé, Ze je eliminace hrozby v kompetenci spolecnosti.

Poslednim krokem je volba optimalni strategie. Jak vyuzit silné, vylepsit slabé stranky,

piipravit se na mozné hrozby a vyuzit ptilezitosti.
e SO — Ofenzivni strategie — Vyuziti ptilezitosti za pomoci silnych stranek.
e ST — Defenzivni strategie — Za pomoci silnych stranek minimalizovat hrozby.

e WO - Strategie spojenectvi — Vyuziti ptilezitosti k odstranéni nebo zmirnéni slabych

stranek.
e WT — Strategie tniku/likvidace — Minimalizace dopadl hrozeb na slaby podnik.

Obrazek 10 graficky znazornuje vysledek SWOT analyzy, kde vidime, Ze strategie, na kterou
by se méla pani Bc. Radovéa zaméfit je zejména defenzivni strategie a strategie uniku. Coz

tedy znamena, vyuzit silné stranky k minimalizaci hrozeb a jejich dopada na podnik.
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Prileitosti _ _ )

4 Strategie spojenectvi
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Hrozby

Obrazek 10 — Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 39

7 VYHLEDAVANI A VOLBA DODAVATELE

Nasledujici kapitola bude zaméfena na analyzu dodavatelli pfirodni kosmetiky a vybér
takového dodavatele, ktery bude spliiovat vSechny nase pozadavky na kvalitu, cenu,
dostupnost atd. Zaroven je pro nas dulezité¢, abychom koneénym zékaznikiim dodavali

produkty s mandlemi pravé z Hustopecskych sadti, nebo od ovérenych dodavateli.

7.1 Analyza dodavateli

Trh s pfirodni kosmetikou zaziva v poslednich letech expanzi a neni tedy divu, ze se
v Ceském prostiedi vyskytuje velké mnozstvi firem, které se zabyvaji rozmanitym
mnozstvim nabizenych produkti. Do uzsiho vybéru rozhodovani se dostali tyto potencialni

dodavatelé.

Jako vzorek pro porovnavani ceny pouZzijeme u potencidlnich dodavatela cenu za 100 g soli

do koupele, kterou pak na zavér kapitoly vyhodnotime v tabulce.

7.1.1 Havlikova organicka apotéka, s.r.o.

Firma zaloZzena v roce 2014, sidlici v Brné zabyvajici se vyrobou piirodni kosmetiky
z vlastnich zdroju. bylinky si péstuji sami ve vlastnich ekozahradéch a ty, které nelze ziskat
v podminkach naSeho podnebi, nebo je ho nedostatecné mnozstvi, ziskavaji od
certifikovanych dodavatell v t€ nejvyssi mozné kvalité. Produktové portfolio spolecnosti je
rozmanité. Obsahuje naptiklad sil do koupele, pletové masky, séra oleje atd. Velkou
vyhodou je lokélni poloha, ktera je pro pani Radovou dileZitd. Firma mé 15 poboéek po CR
a SR a v soucasné domé pronika i do vétSich obchodnich fetézci. 100 g soli do koupele stoji

v Havlikov¢ organické apotéce 34 K¢. (Havlikova ptirodni apotéka © 2019)

7.1.2 Manufaktura, s.r.o.

Na trhu od roku 1991. ZaloZena byla v Praze nejdiive jako obchod se suvenyry z ¢eského
venkova. Nakonec se majitelé rozhodli pro vyrobu glycerinovych mydel. Spole¢nost
aktudlné nabizi n¢kolik desitek kosmetickych produktii. Manufaktura mé pies 40 prodejen

po celé Ceské republice. Cena za 100 g koupelové soli je 35 K& (Manufaktura ©2021)

7.1.3 MAAT, s.r.o.

Aromaterapeuticka kosmeticka firma sidlici v obci Zdanice na jihu Moravy. Maat nabizi ve

svych produktech i darkové krabicky, manZzelé Radovi by tak mohli objednavat produkt jako
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komplet. Spole¢nost Maat ma velice jednoduchy a pfijemny design, ktery koresponduje
s designem firmy Hustope¢ska mandla. Cena soli do koupele 41 K¢ na 100 g. (MAAT
©2020)

7.1.4 Lilacosta, s.r.o.

Pod touto firmou plisobi na trhu znacka Pure harmony, ktera byla zalozena v obci Miroslav
na jizni Moravé¢. Ze vSech predstavenych firem je tato nejmladsi, byla zalozeno teorve v roce
2019. Kosmetiku vyrabi ve vlastni chranéné dilng, coZz je zakazniky vnimano velmi

pozitivné. 100 g soli nabizi zna¢ka Pure Harmony za 40K¢. (Pure Harmony ©2021)

7.1.5 Vyhodnoceni

Jako ukazatel ceny byla v préaci zvolena cena za 100 g soli do koupele. V tomto ptipadé
vychdzi nejlépe Havlikova organicka apotéka s.r.o. Naopak nejdrazsi produkty ma
spole¢nost Maat, s.r.o. VSechny firmy kromé Manufaktura, s.r.o. splituji zdroven pozadavek

na lokalni produkeci (jih Moravy). Havlikova organicka apotéka se jevi jako nejlepsi mozny

dodavatel produktt.
Tabulka 4 porovnani ceny dodavatela
cena za 100 g soli
Havlikova organicka apotéka, s.r.o. 34,00 K¢
Manufaktura, s.r.o. 35,00 K¢

Maat, s.r.o.
Lilacosta, s.r.o. 40,00 K¢
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8 MARKETINGOVY MIX

V této kapitole se prace vénuje pfimo novému produktu, kterym je tedy kosmeticky balicek
s mandlovymi produkty (Mandlova stl do koupele, sprchovy gel s mandlovym olejem,

masazni zinka a mandlova Aromaterapeuticka svicka).

8.1 Produkt

Produkty Bc. Radové jsou kvalitni lihové destilaty zejména s ptichuti mandle, a ptislusenstvi
k nim. Kvili naristu online nakupovani a nemoZznosti prodavat produkty jinde se pani
Radova rozhodla o rozsiteni produktového portfolia. Vzhledem k tomu, ze je cely e-shop
zaméteny na produkty z lokalniho mandlového sadu, byla kosmetika z mandli jasné volba.
Mandlova kosmetika je velmi oblibend, obsahuje mandlové proteiny, které se podili na
tvorbé kolagenu v kiizi. Mandlovy olej obsahuje vitaminy A a E, které¢ jsou diilezité pro
regeneraci pokozky. Kosmeticky balicek je diky svému Setrnému sloZeni vhodny naprosto
pro vSechny bez rozdilu. Manzelé¢ jesté zvazuji moznost, zda budou produkty prodavany jen
v balicku, nebo i1 samostatné. Pravdépodobné¢ uvedou na trh balicek a v ptipad¢ zajmu rozsiii

o samostatné produkty.

8.2 Cena

Cena produktu odpovida jeho kvalité. Kazdy produkt projde kontrolou a je na n¢j rucné
nalepend etiketa. Ne vSe si manzelé Radovi jsou schopni vyrobit sami, a ne vSe ani dle
legislativy mohou (lih na vyrobu alkoholu). Cena je tedy do jisté miry ovlivnéna cenou od
dodavateli. Dodavatele si Radovi vybiraji poctivé a nedaji dopustit na dlouhodobou
spolupraci. Poslednich par mésicii (1. kvartal 2021) rostou ceny rychleji, nez tomu bylo
v poslednich letech, proto jsou manzel¢ Radovi kdykoliv pfipraveni zvednout ceny i u

produktd na e-shopu.

8.3 Misto

Manzelé Radovi podnikaji vSestranné. Jak jiZ bylo v praci zminéno, vlastni penzion, sklipek
s obchtidkem a e-shop. E-shop je aktudlné predmétem zajmu, protoZe jako jediny je schopny
tvofit zisk. Diky e-shopu se rozsifil okruh zakaznikii po celé Ceské republice i na Slovensko.
Objednavky z jinych zemi jsou raritni a jejich vliv na zisk je zanedbatelny. Misto distribuce
je sidlem spolecnosti v obci Hustopece u Brna. V Hustopecich je mozny i osobni odbér

objednavky z e-shopu.
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8.4 Propagace

S propagaci podnik zacal az s vyrobou likérd, tedy v roce 2012. Do té doby se majitelé
spoléhali predevsim na doporuceni znamych a lidi, ktefi je navstivili. Soucasti propagace
byly vizuélni reklamy, ve formé POP reklamnich materialt, které byli umistény ve sklipku
a penzionu. Ze zacatku tedy mifili hlavné na ty, ktefi uz jejich zakazniky byli. S rozvojem
socialnich siti doSlo k zalozeni Facebookového profilu Hustopecské Mandly, kde majitelé
upozornovali na nadchazejici akce a sdileli stranky svého e-shopu. Do roku 2020 se
spolecnost aktivn€ ucastnila vefejnych akci, kde prodavala svoje produkty s pojizdnym
stankem. V ramci propagace je dulezité zjistit, kdo vlastné jsou zékaznici pani Radové, to
zjistime pomoci segmentace. NejCastéjSi segmentacni kritéria jsou napi. demografie,
geografie, socioekonomicky status a nakupni chovani. Dokud pani Radova prodavala jen
alkoholické vyrobky, byla jeji propagace regulovana a nasmérovana pouze na osoby starsi
18 let. Ted se vSak jeji pozice zméni a je na misté uvazovat o jiném zpiisobu propagace.
Vzhledem k aktivité na socidlnich sitich se nabizi placena propagace v ramci Facebooku a
Instagramu, to vSak zdaleka necili na vSechny v€kové skupiny potencialnich zakaznik.
Dalsi moznosti je Google Ads, coz je zpusob, ktery vyuzivaji konkurenti i dodavatelé
zminéni v kapitole 7. Pani Radova se musi rozhodnout, kolik je ochotna investovat do
propagace vyrobku. S propagaci ale nemusi zacinat hned a miize ji kdykoliv ukon¢it. Do
soucasnosti byl podnik schopny ptezivat bez vétsi placené propagace, a to zejména i pro to,

ze se jedna o mikropodnik bez dalSich zaméstnancii.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvoreni analyzy, kterd zvazuje rizika a piilezitosti pro zavadéni
kosmetického bali¢ku na trh. Vzhledem k situaci by pani Bc. Radova méla rozhodné zvazit
rozsiteni produktového portfolia v ramci e-shopu. Nejen proto, ze aktualné nejsou zadné
pozitivni vyhlidky na nésledujici minimalné jeden kvartél, ale také proto, ze jiz ma stalé
zékazniky, ktefi web navstévuji a jsou nauceni nakupovat na e-shopu. Produkt zapada do
celkového portfolia projektu Hustopecska mandla a miize oslovit vice zakaznikli (napf.
prave ty, ktefi nepiji alkohol). Postaveni na trhu ma pani Radova dle mych zjisténi vice nez
dobré, a to prave proto, Ze ma minimalni konkurenci, coz je samoziejmé zpusobeno 1 velmi
atypickym produktem. Mandle jsou souc¢asti Hustopeci stejné jako vino. Nékteti zakaznici
maji poptavku po mandlovych produktech a jejich pozadavkem je pravé misto produkce
Hustopeci u Brna. Do budoucnosti mé projekt velky potencial i1 proto, Ze nartsta pocet lidi,

ktefi Cerpaji dovolenou v Ceské republice, misto v zahranici.

Pokud pani Bc. Radova zvoli vhodného dodavatele, ktery bude ve svych dodavkéach
konstantni kvalitou i1 terminy, mtze byt projekt kosmetického balicku velmi uspésny. Cil
bakalaiské prace, tedy analyza zavedeni rizik nového vyrobku na trh, dle mého nazoru
naplnén. Prace muze poslouzit, pokud se Radovi rozhodnou opravdu uvést popisovany

produkt na trh.
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