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ABSTRAKT

Bakal&ska prace je roztena nacast teoretickou a praktickou. V teoretialsti jsou uve-
deny zakladni pojmy z oblasti marketingu, dale ¢gie popsano marketingoveé priasti
a metody, které je mozné pouzit pro analyzu margetiého prosedi. V praktickéasti
je provedena analyza marketingového gemitpodniku pomoci metod, které jsou popsany
v teoretickéasti a na za&r jsou uvedeny navrhy na zdokonaleni marketingoy#betedi

ve firmé Mixit, s.r.o.

Kli¢cova slova: marketingové prosti, mikroprogiedi, makroprosedi, Porteiv model

péti sil, PEST analyza, SWOT analyza, dotaznikoviesét

ABSTRACT

The bachelor’s thesis is divided into theoretiagal @ractical part. In the theoretical part
are listed the basic concepts of marketing, furttoee is described marketing environment
and methods that can be used for analyzing of riagkenvironment. In the practical part

iIs an analysis of marketing environment of the canypusing methods that are described
in the theoretical part and at the end of practeat are given suggestions for improving

marketing environment in the company Mixit, s.r.o.

Keywords: marketing environment, microenvironment, macroenvironment,

Porter's five forces analysis, PEST analysis, SWanhlysis, questionnaire survey.
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UvoD

VSechny firmy, které v s@asné dob vstupuji na trh, musi @géat s vysokou konkurenci.
Nejedna se vSak pouze o konkuretieskych firem, ale i@devSim d&ch ze zahrasi.
Na firmy pisobi cel&ada faktoii, z nichZz gkteré je podnik schopny ovlivnit, jiné nikoliv.
Pro podnik je tedy veliceitezité znat své marketingove priesti, jelikoZ jeho proged-
nictvim mize zjistit, jaké jsou pozadavky zdakaziikbyt schopny na ¢ reagovat
a uspokaoijit je lIépe, nez konkurence. Odbyt, teahkefeny zakaznik, je zakladninigapo-

kladem UspsSnosti podniku na trhu.

Bakal&ska prace se zabyva analyzou marketingovéhoipdistirmy Mixit, s.r.o., ktera
sidli v Praze. Jedna se o firmu, jejiZz hlatinhosti je prodej musli, kaSi a ovocey inter-
net. Bakal&ska prace je roztena nacast teoretickou a praktickou. Teoretickdst je vy-
pracovana za pomoci odborné literatury a sklad&eseti kapitol. V prvni kapitole
jsou uvedeny zakladni pojmy z oblasti marketingdrwhé kapitole je objagno marke-
tingové prostedi podniku a veitti kapitole jsou popsany analyzy, které je mozodZ
pro zmapovani marketingového piesti podniku. V praktickéasti je nejdive provedena
analyza marketingového présti firmy Mixit, s.r.o. Marketingové prastdi se dli
na mikroprostedi a makroprogtdi. K analyze mikroprosdi, tedy prosedi, které mze
podnik ovliviiovat, byla pouZita metoda Poriermodel &ti sil, zahrnujici gt zakladnich
¢initela, kterymi jsou konkurenti v odtvi, potencialni konkurenti, zakaznici, dodavatelé
a substitutyPro analyzu makropragtdi neboli prosedi, které podnik neni schopen gIn
ovliviovat, byla pouzita metoda PEST analyzy. PEST aaa@zzabyva faktory politicko-
legislativnimi, ekonomickymi, sociokulturnimi a tewlogickymi. Pro zhodnoceni silnych
a slabych stranek podniku, jeh#ilgzitosti a hrozeb byla pouzita metoda SWOT analyz
Jako posledni metoda byla pouZita metoda dotazéHmgateni, ktera pdt k tém nejpou-
ZivargjSim pi sbéru primarnich dat. Na zéw byly uvedeny dopogteni vedouci ke zdoko-

naleni marketingového prasti ve firng Mixit, s.r.o. a shrnuti zjighych vysledk.

Cilem bakaléské prace je analyza marketingového pemt konkrétniho podniku
a sestaveni navilma jeho pipadné zlepSeni. Tyto navrhy bglmnbyt pro podnik uziténé
a mely by mu napomoci zajistit si konkurémi vyhodu a ziskat nové zakazniky, coztipat

k zakladnim ciim podniku.
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1 ZAKLADNI POJMY

1.1 Marketing

Hodre lidi si spojuje marketing hla¥rs prodejem a reklamou. ®binnosti jsou sice sou-
¢asti marketingu, ale marketing jako takovy znansaléko vice. S marketingem jsou takeé

spojovany utité klicové pojmy, jako je pdeba, pani a poptavka. [7]

Pot'ebu je mozné definovat jako pocit nedostatkuiase jedna o piby fyzické, social-
ni ¢i individualni. [7] Poteby gredstavu;ji to, bezeho lidé nemohou Zit. Lidé pro sviepi-

ti pottebuji potravu, vodu, vzduch, oSaceriisiesi a dale také relaxaci, \&éni, rekreaci
a zabavu. VSechny tyto geby jsou panimi. [11] Rani vyjaduje touhu danou pitebu
uspokojit a pod poptavkou je mozné segstavit pani mit utité produkty a schopnost
si je zakoupit. Samotna poptavkaize byt ovliviena napiklad obalem, zn&ou, cenou,

reklamou¢i kvalitou. [7]

Pro marketing jsoutdezité vztahy se zakazniky. Za zakaznika je mozv@jovat osobu,
domacnost i organizaci, ktera zb@gsluzbu zaplati a z jejiho vlastnictii spofeby ae-
kava ziskani pozadovaneho uzitku. Zakaznik jesldombyt pro kazdou firmu tim nejibe-
Zit¢jSim ¢lankem. Z&kaznik je v podstaten, kdo danou firmu ,Zivi* a firma je zavisla
praw na rem (s vyjimkou monopdi), i kdyZ si tento fakt pliS mnoho firem stale jeSt

negipousti. Mit spokojeného zakaznika jdefité zejména pro budoucnost firmy. [4]
Definic marketingu existuje cefada, je mozné mezerzaadit nasledujici:

.Marketing je spoléensky a manazersky proces, jehoz gemstictvim uspokojuji jednot-
livci i skupiny své poeby a gani v procesu vyroby a gmy vyrobk ¢i jinych hodnot”.
[10]

.Marketing je procesfizeni, v jehoz ramci se identifikuji Zeplvidaji poZzadavky zakaziik
a (inne a rentabilr se uspokojuji“[5]

,Cilem marketingu je poznat zakaznika a jehorgby tak dokonale, aby se vyrobky
pro n¢j urcené prodavaly samy. Idealni marketing musi dosahtoiw, aby zakaznik byl

plne pripraven koupit si dany vyrobek[5]
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.Marketing je proces‘izeni, jehoz vysledkem je poznarnédvidani a ovlikovani a v ko-
necné fazi uspokojeni pehb zakaznik efektivnim a vhodnym zgobem zajidijicim splr-

ni cikz organizace".[8]

Zakladnim pojmem marketingového procesu je margetigi mix. Jedna se o soubor Gkol
a jednotlivych opdeni, které pomahaji uspokojit pozadavky zakaznékto takovym zfp-
sobem, ktery umaitije firmé¢ dosédhnout svych diloptimalni cestou. Marketingovym mi-

xem je mozné usnadnit komunikaci a obvykle hdittgo ¢tyii zakladni nastroje:
e Product (produkt),
* Price (cena),
* Place (distribtni cesty),
* Promotion (marketingova komunikace). [7]

Co se tyka on-line komunikaich néastraj, za ty nejdlezitéjSi je mozné povazovat webo-
vé stranky, na vyznamu vSak rostou i tzv. on-liaei&@ni média. Hlavni funkci webovych
stranek je byt nastrojemiimého prodeje, pdfpact ziskavat kontakty na potencialni za-
kazniky. Jako dalSi funkci je mozné zminit komunikaklicovymi skupinami organizace
¢i posilovani image zriky. Webové stranky musi byt pro cilovou skupinuirnayé

z hlediska obsahu a musi byt tak@gwdcivé. Dilezita je jejich snadna vyhledatelnost,
protoZe internet je v dneSni dobvoren velkym mnozZstvim webovych strdnek po celém
swité. Vyznamnym faktorem je i jejich jednoduché uzitjraficky design. Socialni média
jsou tvaeny on-line socialnimi sini, blogy, diskusnimi fory a dalSimi on-line komtaai

mi. On-line socialni s¥ mezi které pédt nag. Facebook, My Space, jsou internetova se-
skupeni registrovanych uzivaiekteri vytvai urcity obsah a nésledrjej sdileji se svymi
piateli a znamymi. On-line socialni &mnohou firmy vyuzivat k informovani o zajimavych
udélostech a akcich. Je mozné diky nim taidélipit znatky spotebiteiim, zvysit jejich
oblibu a zarov# i posilit image. Blog fedstavuje jednoduchou webovou aplikaci, kde lidé
publikuji své vlastni nazory a koleréchto blogh pak vznikaji ukité ¢tendské komunity.
Diskusni fora jsou webové stranky, které slouzvataiim k diskutovani otznych téma-
tech. Zajimavé jsou zejména ty, které se tykajityoh produktovych kategorii. On-line
komunity zahrnuji komunity na sdileni videi, fotafj, herni komunity, ale i komunity

sdruzujici uzivatele se spotgymi zajmy. [6]
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1.2 Marketingové prostiedi

Podnik neniZe existovat samostatn obklopuje ho prosedi, které na #ho pisobi,
at uz kladrg nebo zaporha ovliviiuje jeho reakce. Marketingové priesti ma vliv na vy-
bér vyrobku &etns jeho ceny, zvoleni distrildai cesty, vybr komunikace se zdkazniky,
ale také na volbu marketingovychich strategii. V fipact, Ze manaze nejsou schopni
dané vlivy prodedi sprava odhadnout, rize se poté podnik potykat s nedostatkersu
na @ipadnou reakci a tim padem se spiSe nez zvySe#jenaal Uspch, zvySuji rizika neu-
spichu. Marketingové prostdi podniku se &i na mikroprostedi a makroprostdi.
Mezi mikroprostedi je mozné zadit vlivy bezprogsedre ovliviiujici moznosti podniku
uskut&novat jeho hlavni funkci, kterou je bezesporu uspmkani poteb svych zakazni-
kt. Makroprostedi tvadi SirSi okoli podniku. Jedna se o takoveé vlivyré&tpodnik neraize

pilig ovlivnit. [3]

e —— PE o
X r( Mokroprostiedi —- —r-'-‘-n‘—;?’ Vnéjsi prostredi
NG mr—— L T TR
> = . 3 ;
/ P Mikroprostiedi - Politicko-pravni
/s e by \
/‘f './ //' i oy r dﬁ:“-.\ '\\ .,--’\
j vefeinost ~ Vnitrni prostredi \ " \1
J ; Zdroje % \ \
/ Schopnosti \ \
Technologicks Kultura firmy zakaznici 1
Mezilidské varahy Jl ! |
T Organizaéni model / | /
\ dl',:l‘l]‘:k? Kvalita managementu / }, /
\ g A Kvalita pracovnikl s /
\ \\ o ~ / Ekonomicke
\ A\ dodavatele s 4 /
NN e konkurence/{ /
-~ -, .
& . g T, «.-/
\\K — e
-~
T Socidinékulwmi 7

e "

—— e

ObrazekVk¢jSi a vnitrni prostedi.[4]
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2 MARKETINGOVE PROST REDI PODNIKU

Marketingové prosgedi firmy je sloZzeno z jednotlivych ¥8ich faktoi, které maji vliv,
jak na realizaci marketingovych aktivit orientovahyna konéné zakazniky, tak vytva
i piipadné pilezitosti a rizika. Pro dosazeni @spu ve firng je dilezité tyto vrjSi faktory
analyzovat a reagovat na jejich vyvoj. Marketingpveéstedi je rozdleno do dvou slozek,

a to na mikroprogedi a makroprogdi. [10]

2.1 Mikroprost redi

Mezi cile marketingu p#t vytvaeni a udrzovani vztéhse zékazniky, a to tak, Ze firma
uspokojuje jejich pdeby a pani. Dosazeni tohoto cile se ale netyka pouze sanot
marketingu, ale jeho dosazeni je zavislé také rdgewmém psobeni ostatnich faktir
které gedstavuji utitou roli v mikroprostedi firmy. Konkrétg se jedna o podnik, dodava-

tele, prostedniky, zakazniky, konkurenci aregost. [10]

2.1.1 Podnik

V piipac, Ze se o podniku uvazuje jako o dynamickém a jegeim organismu, zalezi
jeho existence na perfektni spolupraci a spravnkciyeho slozek.Z tohoto divodu nena-
leZi p&e o cilové trhy pouze marketingovému managemeiteuegpromitdna i do ostat-
nich funknich oblasti podniku. Marketingovy management nmaspektovat vyrobni,
technické, finadni a dalsi podminky,ggobici a vymezuijici hranice, ve kterychtjenost
podniku realizovana. Kooperace marketingového udtvaostatnimi Gtvary je tdezita
Z davodu jejich spoléného vlivu na koniny vysledek, kterym je uspokojeni pelh zakaz-
nika. [7]

2.1.2 Dodavatelé

Jako dodavatele je mozné ozmaubjekty, které uwiitym zpisobem maji vliv naifistup
podniku k jeho pdgebnym zdrajm, dilezitych pro naplaéni jeho funkce. Je nezbytné,
aby se marketingovy management zabyval sledovanigh@dnocovanim situace a moz-
nostmi dodavatél Je to z toho w/odu, aby bylo moznéifpadré reagovat na néfznivé

skute&nosti, které by mohly podnik zasahnout. [10]
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Oddleni, které je zodpadné za rozhodovani o koupi, musi vyiivarcity seznam po-
ttebnych polozZek, najit vyhovujici dodavatele a vyasove, kté nabizeji ty nejvyhod-
n¢jSi kombinace kvality, spolehlivosti dodavek, zérudoby, nizké ceny a platebnich
podminek. [20]

Dodavatelé vSak neposkytuji zdroje pouze jednégfimte i ostatnim firmam v oboru, tu-
diz konkurenci. Je proto velmiilgzité vytvdit si s dodavateli dlouhodobé vztahy a tim
si zajistit pokud mozno, konkurémi vyhodu nebo alespanmit stejné podminky jako ostat-
ni firmy. Dale je také vhodné udrZzovat dlouhodolzéaky s vice dodavateli, od kterych
firma odebira zdroje, a to z tohdwbdu, aby se snizila moznost rizika nedodani dddave
[12]

2.1.3 Prostiednici

Na trhu se krom konkurent, ktefi kladou firme do cesty pekdzky, nachazi také trhy, or-
ganizace a jednotlivci, kiefirm¢ pomahaji se prosadit a vstupuji tedy mezi firmadlkaz-

niky. Ugastni se hlavhdistribuce zbozi, ale napomahaji i [12]
Mezi marketingové progdniky je mozné zadit:

» Zprostedkovatelé — napomahaji z@p&at fyzicky prodej zbozi. Je mozné je rézd
lit na zprostedkovatelské agenty a obchodni zpmedikovatele. Zprogtdkovatelsti
agenti jsou ¥tSinou gredstavovani firemnimi zastupci vyhledavajicimi zakay
a vyjednavajicimi prodej. Obchodni zptestkovatelé jsou pakigkupnici nebo or-
ganizace maloobchodu a velkoobchodu nakupuijici izbaztelem jeho dalSiho

prodeje konénym zakaznikm nebo ostatnirdlankam distribwni cesty.

* Firmy pro fyzickou distribuci — jsouipdstavovany skladovacindi prepravnimi
firmami, které napomahaji dodat zboZi od dodavatelspotebiteli. Ukolem skla-
dovacich firem je uskladnit zboZi a chranit jejda? doby jeho pepravy na misto
uréeni. Repravni firmy zahrnuji vSechny druhy dopravzabezpéujici prepravu

daného zbozZi z mista na misto.

» Agentury marketingovych sluzeb — pomahaji se oot na novych trzich, snazi
se o to, aby zavedené vyrobky na trhu byly¢&ep, a maji za ukol vyhledavat a vy-
hodnocovat nové moznosti. Zahrnuji poradenskeé firnggkumné a reklamni agen-

tury.
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Finartni zprostedkovatelé — banky, pojiévny, leasingové spalaosti, které fi-

nancuji nebo jisti @ita rizika tykajici se nakupu a prodeje zbozi. [12]

2.1.4 Zakaznici

Z&kaznici jsou povazovani za jeden z hd&dit¢jSich faktofi marketingového mikro-
prostedi. [7]

Cilovy trh je tvden jednim nebo vice typy z nasledujicichitgpotebitelskych trii:

Spotebitelské trhy — jsou tweny domacnostmi a jednotlivci, kienakupuji zboZi

¢i sluzby pro svoji vlastni, osobni spelbu.

Primyslové trhy — zahrnuji organizace nakupujici zl@zluzby za &€elem vyroby

jinych vyrobki nebo zaji&tni jinych sluZzeb s cilem dosahnout zisku.

Prekupnické trhy— tvoii organizace, které nakupuji zbozZi a sluzby, abggem

znovu se ziskem prodaly.

Vladni a nevydlecné trhy — jedna se o vladni a nedigdné agentury, nakupuijici
zbozZi a sluzby, s cilem zabezpeat véejné sluzby nebo s cilem je poskytnout

tém, ktei je potebuiji.

Mezinarodni trhy — kupujici, ktese vyskytuji v zahradi. Pati mezi r¢ zahranini

spotebitelé, vliady, fekupnici a vyrobci. [20]

v obehodnich
meziclankd

statni
zakdzky

mezindrodnd
trh

spoifebitelsky
irh

Obrazekrg2py cilovych trhi. [10]
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2.1.5 Konkurence

Na trhu se #tSinou nachazidkolik firem, které zadkazniim nabizi obdobné vyrobky. Jed-
na se o konkureimi prostedi v ramci wiitého odwtvi, kdy se kolem jedné firmy vyskytuje
celarada jinych firem usilujicich o totéZz. Toto vzajenswipéeni je zdkladem konkuren-
ce. [12]

s

tecnost, Ze podnik by své konkurenty ngmikdy ignorovat. V pipack, Ze je vice podnik
se stejnym zagtenim, zakaznici maji problém rozpoznatem je rozdil. Je tedyitezité

podnik odliSovat od ostatnich. [9]

K tomu, aby podnik mohl existovat na trhu, felta, aby znal vSechny své konkurenty
a neustale se snazil uspokojovatipby zakaznika lépe, nez oni. Konkurence nuti pgdnik
neustale inovovat a zdokonalovat své vyrobky aljejiZiti, usilovat o sniZzovani svych
nakladi na vyrobuci prodej, dosazené efekty pak vyuzivaji pro zvy&dsvych obchod-
nich obral a ukazuji ochotu roztit se s odbrateli o vysledky, dosazené snizenintidh

polozek naklad. [7]

Na konkurenci neni mozné nahlizet pouze jako mayfiprodukujici stejné zbo#i sluzby,

ale pod jinou zn&ou. Konkurenci mzeme rozliSovat i podle nahraditelnosti produktu na

» Konkurereni varianty vyrobku v rdmci ziky — vyrobce vyrabi &kolik raznych

variant utitého vyrobku pod jednou ztkou.

» Konkurereni zna&ky v ramci vyrobkové formy — vSechny firmy poskytijtotozny

vyrobek jsou firmou povazovany za konkurenty.

» Konkurereni formy vyrobku v ramci vyrobkovéitly — jedna se o moZznosti, které

jsou spatebiteli k dispozici pro uspokojeni Feby.

» Konkurereni vyrobkove tidy v ramci z&kladni péeby — spadtebitelé, k uspokojeni

svych poteb, nakupuji produkty. [12]

Konkurenci je moZné rozit na komoditni a substitini. Komoditni konkurence znazor-
nuje konkurenci mezi dodavateli toho samého druhazizkle mozné ji roztit na konku-
renci homogenni, ktera je u vyrabgejichZ vyrobky se nelisi kvalitou, vzhledem apii-
sobem pouZziti a konkuruji si platebnimi, dodacimipinkami, cenou, atd. a konkurenci

heterogenni, ktera se vyskytuje u dodavatgrobki a sluzeb s naprosto odliSnymi viast-
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nostmi. Substittni konkurence se pak vyskytuje mezi dodavateli biglioa sluzeb
z rozlicnych oboti, které jsou vSak s#ovany stejné skupéspotebiteli. Jedna se o kon-
kurenci mezi dodavateli siznymi druhy vyrobk, které vSak slouzi stejnémdalu, dale
o konkurenci, kterd se snazi amt spotebni navyky zékaznik ve vlastni prosgh
a o konkurenci, ktera prastdnictvim inovaci vyviji novy vyrobek uspokojujigktualni

potieby zakaznik. [7]

2.1.6 Verejnost

Verejnosti je oznéovana skupina, kterd ma skéng, pogipad potencialni zajem i vliv
na schopnost spalrosti dosahovat svych il[20]
Pod pojmem vi@jnost je mozné sifpdstavit zajmoveé skupiny, schopné oitivat aktivity
firmy. Mezi va'ejnost pati:
* Finartni instituce — ovliviuji zpisobilost firmy ziskat finaini zdroje, jedn& se na-
piiklad o banky, investory, akcioféh
» Média — zabyvajici se publicistikou, zpravodajstyatd. Pomoci médii je mozné
vytvaret dobré jméno firmy. Bve nebo pozt)i kazdy ¢lovek prijme skut€nosti
uvedené v novinach nebo v televizi zajavazor.
» VIadni instituce — vlada, organy statni spravylgaent. Nap co se tye otazek
bezpénosti vyrobku nebo pravdivosti reklamy, jestlize jejich rozhodnuti

VvV rozporu se zajmy firmy, nastupuje vyjednavarolebbvani.

* Obtanské sdruZzeni a organizace — jedna se o orgamaacehranu Zivotniho pro-

stredi nebo mensinovych skupin. Prosazuji zajnig$ené legislativou.

» VSeobecna (atanskd) véejnost — ovliviuje zékazniky firmy tim, Ze vytvaurcité

postoje k vyrobtm a obchodnim praktikam.

* Vnitini veaejnost — jednd se o vSechny zsmtmance dané firmy, odélahika

az po top management. JdaFité budovat si dobré vztahy i uvniirmy. [12]

2.2 Makroprost redi

Makroprostedi do uéité miry na&izuje podnikKim, co a jak mohou,ffpadrée nemohou pro-

vozovat. Ovliviuje nejen postaveni a chovani podniku, ale i jglrobni a obchodni Ugp
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chy ¢i neusgchy a také efektivnost jeho aktivit. Podnik byglrbyt schopny progedi do-
konale poznat, analyzovat, sledovat jeho vyvojaZirse vyuZzivat kladpro swij nasledny
rozvoj. Je tedyteba, aby se podnik makropriestim neustale zabyval a spolebliv
se v gm umel orientovat. Makroprosedi je tvdeno prostedim demografickym, ekono-

mickym, @irodnim, technickym a technologickym, politickynkaturnim. [3]

g piirodnd | technologickd  /
% prostfed prostfed]
\ s
\ ]
ekonomické Y,
prostiedi N\

/ politicks
prostiedi

Kultusmd
prosifedi

demografické
prostiedi

Obrazek Baktory ovliviujici vrgjsi prostedi firmy.[10]

2.2.1 Demografické prostedi

Demografické prosedi je oblasti pro marketing velmiildzitou, protoze trhy vytu@ji
lidé. Populéni vyvoj Zen& se neustale zvySuje a tim padem rostelepobyvatel a jejich
lidskych poteb, které jeieba uspokojit. Velky piet obyvatel sirznorodymi potebami
vytvari prilezitosti a vyzvy. Je tedydba, aby marketingovi odbornici sledovali demogra-
fické trendy a vyvoj na domacich i zahrarich trzich. Demografické prdsti je vytvde-

no faktory, jako je p&et obyvatel, hustota osidleni, podi¢stského a venkovského obyva-
telstva, ¥kova struktura obyvatelstva, podil niug Zen, etnickaipslusnost, zagstnanost,
apod. [10]

Nejvétsi prirastky obyvatel se vyskytuji v chudych rozvojich zefrato skuténost ziso-
buje problémy spojené s obtiznym za&m obzivy pro dané obyvatelstvo. Naopak
v Ceské republice, ale i v Evrémbect, dochazi k odlisnému vyvoji, a to k poklesufo
obyvatel. Tim, Ze porodnost spiSe kles& a zdrastvinje jiz natolik vysglé, délka Zivota
se prodluZuje a dochazi ke starnuti populace. Ratégorie, ktera slouzi pro zgéi zmen
velikosti populace na titém Uzemi, je hustota obyvatel a jejich migracaui8snym tren-
dem jiz neni sthovani se z vesnic do &sta, ale naopak opae, hodreé lidi se sthuje

Z mest na vesnice a také davétdina lidi grednost sthovani se z regionu s vysokou neza-
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meéstnanosti do regidnvysgelejSich. Klesajici tendenci ma takécpbuzaviranychimtki,
coz je zfisobeno pedevsim mladou generaci, ktetiatek odklada na poZ@i dobu. Mni
se i samotny charakter rodi@im dal vice pibyva rodin bez &i, zangstnanych matek,
dosplé déti si rackji ziizuji vlastni bydleni a je nutné, aby se firma v&&mto znénam
prizptisobovala. Dlezita je také Zivotni Uroweobyvatelstva, kterou je mozné rp¥at
na zaklad prijmu uréujicich velikost poptavky. Rozdily mezi domécnoshapisobuje pe-
devSim vysoka nezafstnanost, rozdily mezi starobnimiicdhody a platy, vz&lanost

a regionalni gislusnost. [12]

2.2.2 Ekonomické prostiredi

Ekonomické prosedi se sklada z faktipr které ovliviuji kupni silu domacnosti a ze slo-
Zeni jejich vydaj. K tomu, aby se prodej stal g§mym, je tedyieba nejen zgjem lidi na-
kupovat, ale musi mit také pebné penize. V kazdé zemi je objem a &ed rijma od-
lisné. Existuji zery, které spatbovavaji hlavé své vlastni vyprodukované vyrobky a po-
traviny a nenabizi pak téthzadné odbytovéifiezitosti, ale také ze&praimyslow vyspslé
ekonomiky, které tvid trhy s fiznymi druhy zbozi. Marketingovi odbornici pak maji

za ukol analyzovat zémy ndkupnich zvyklosti jak doma, tak v zahtanil0]

DalSi ¢initel, o kterém se mluvi v souvislosti s ekononyitkprostedim, je nezagstna-
nost. Tim jak neza#stnanost roste, klesa kaiggchopna poptavka, protoze lidé nemaji
pottebné penize k nakupu. Naopak, pokud lidem rostdmy klesa procento vydaj

na jidlo, procento vydaj na bydleni, domacnost se n@rh a roste procento vydaj

na polozky, jako je obteni, cestovani, doprava a procento vikldd Uspor. Déale se jedna

o inflaci. Inflace vyjaduje zvySeni cenové hladiny oproti minulému obddbptipack,

Ze inflace roste rychleji neZipm, kupni sila se v koteém disledku sniZzuje a naopak.

Z nizké infla&ni hladiny vyplyva stabilgsi finantni a ekonomické prosdi. Lidé se nepo-
tykaji se strachem o znehodnoceni svych Usporta aotdiba v nakupech na splatky. Ceno-
va arovéd nema vliv pouze na zamstnanost, ale také na urokovou sazbu. Mezinarodni

obchod je vyraz&iovliviovan znénami v nénovém kurzu[12]

2.2.3 Prirodni prostiedi

Prirodni prostedi je tvdeno hlave surovinovymi zdroji, které twd vstupy do vyrobnich

procesi a maji vliv na marketingové aktivity. Zajem o Zimd prostedi neustale roste,
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ale i presto na #kterych mistech s¥a zneistény vzduch dosahuje rizikovych hodnot. Dal-
Simi problémy, o kterych se v posledni ddtodré mluvi, je pak zte¥ovani ozonové vrst-
vy Zent, ktera ve svemitsledku zisobuje sklenikovy efekt, globalni oteplovani a zvys

jici se mnozstvi odpadu. [10]

V mnoha zemich jsou v platnosti zakony, které rpajiikol regulovat @ita odwtvi téz-
kého pfimyslu a tim sniZzovat jejich negativni vliv na Zimdprostedi. Podnikatelé musi
sledovat a brat v ivahu nedostatek surovin, zvy$egikdady na energii, zvySeny stuipe

zne&isténi a neénici se ulohu viadyipochrarg Zivotniho prosedi. [7]

Je dilezité, aby firma ekologii respektovala. Na jedmmaisu pro ni sice igdstavuje celou
fadu pgekazek, spdvajicich napiklad ve vyrol ¢i prodeji ekologickych produkt
na strad druhé, pokud se firma chova ekologickyize ziskat dobrou p@&st. V sodasné
doke zaiina byt také dlezita uspora &kterych druli surovin a s tim spojeny jejich nedo-
statek a obnovitelnost. Mezi velké zdrojeipabda a vzduch, které vSak posttmiesta-
vaji byt ve spravné kvatit omezenymi obnovitelnymi zdroji pak mohou byt l@sgotravi-

ny a €mi omezenymi neobnovitelnymi zdroji ndidad uhli, ropa a drahé kovy. [12]

2.2.4 Technické a technologické progedi

Technologické prostdi ovliviiuje nas zivot nejvice. Bhi se neustitelnou rychlosti a &

ci, které nyni bereme jako saniegnost, dive vibec neexistovaly. Nové technologie
umozuji vytvaret nové trhy a filezitosti, ale velmi rychle zastaravaji a jsou naaiovany
jinymi. Pro firmu je dilezité technologické prasdi neustale sledovat a analyzovat, jakmi-
le se firma rozhodne proti novinkam bojovat, neddgkonce ignorovat, nevyplati se ji to.
[10]

2.2.5 Politické prostredi

Politické prostedi tvdi soustava zakdn predpigi a vyhlasek zahrnujicichipobeni vlad-
nich a politickych orgaha odborovych organizaci. Jsou v nich formulovanyguavky
bezpeénosti, ekologie, jakosti, zdravotni a hospiatté&. ®mito poZzadavky stat chrani spo-
lecenské zajmy, ale i sp@bitele a vyrobce. Ne vzdy je vSak stat tim jedinitery zasa-
huje do podnikani. Vdkterych od¥tvich vystupuji, kromd sloZzek mistni samospravy, také

zajmova sdruzeni a svazy, které jsou drziteli hielvipoZadavi spol&nosti. [12]
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Dnem, kdy vstoupilaCeska republika do Evropské Unie, se musi viechSe mpaavni
normy pgizpasobovat evropskému zékonodarstvi. VySe uveden&siagt Fedstavuje
sice nové Hlezitosti, ale také hrozby pro vSechnyastniky trhu. Mezi oblasti, kterych

se Uprava tykala, nebo naopak bude tykatj:pat
» Liberalizace pirozenych monopdl,
e Ochrana spatbitele,
» Hospodéska soutz,
* Vefejné zakazky,
* Pravo obchodnich spdieosti,
* Bezpeénost prace a ochrana zdravi pracovnik
» Daiova harmonizace,
» Ekologické standardy podnikani,
e Ochrana pimyslového vlastnictvi,
* Hospodéska a minova unie,

» Technické pozadavky na vyrobky. [12]

2.2.6 Kulturni prost fedi

Kulturni prostedi je sloZzeno z faktdy které maiji vliv na zakladni spéknské hodnoty,
jejich vnimani, preference a chovani spotesti. Postoje, hodnoty a nazogoveéka, ugu-

jici jeho vztahy k okoli, utw@ spol€&nost, ve které vyista. [10]

Za zakladni kulturni hodnoty¢t8ina lidi uznava préci, manzelstvi, zaloZeni rgdinvy-
chovu dti, dobra@innost. Tyto hodnoty se traghi¢ predavaji z generace na generaci,
tedy jsou pedavany z rodii na dti a dale jsou pak posilovany Skolou, cirkvi, obdyo

vladou, tedy spotenskymi institucemi. Mezi zakladni kulturni hodnpb#i:
» Nazory lidi na organizaci, firmy a ostatni instic
* Nazory lidi na spol&ost,

* Nazory lidi na ostatni,
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* Nazory lidi na pirodu,
* Nazory lidi na sebe samé,

* Nazory lidi na vzniklovéka a vesmir. [20]
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI PODNIKU

Analyza marketingového prdstli podniku je zagtena na ty faktory, kteréipobi v okoli
podniku. Tyto faktory ovliviuji a pravépodobr i v budoucnosti budou mit vliv na jeho
strategické postaveni. Analyza se orientuje na wriwnd diléich sloZzek mikroprosedi
a makroprogedi a jejich vzajemné vazby a souvislosti. S rognojedy, techniky, komu-
nikace, obchodu a dalSich aspieké vyznaméchto prostedi pro jednotlivé podniky rozSi-
fil. Jednotlivé faktory se mohou viiehu ¢asu nénit, pripadré se mohou objevit i faktory
aplré nové. S¥t je v dnesni dabtaké velmi propojeny a tim padem, co se stanedilek

na s¥t¢, promitne se velice rychle i do vyslédkteréhokoliv podniku. [13]

3.1 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprosedi nebo také mikrookoli, tedy a#tvi, ve kterém firma podnika,
zahrnuje vlivy, okolnosti a situace, které firmgmsw aktivitami mize vyznama ovlivnit.
Analyza mikroprosedi ma za ukol identifikovat zakladni hybné siligrk v od¥étvi ptso-

bi a zakladnim zisobem ovliviuji cinnost podniku[4]

Pro analyzu mikropro&tdi je mozné vyuZzit metodu Poftermodel ggti sil, VRIO, analy-
zu konkurence, finami analyzu, analyzu internich zdipjS-W analyzu, analyzu marke-

tingového mixu, aj. [4, 5]

Portefiv model g@ti sil je nastrojem, ktery slouzi kimkumu konkure#éniho prostedi.

Jeho cilem je pochopit silyapobici vtomto progedi a identifikovat, které z nich jsou

Mriviw s

nym, musi tyto sily rozeznat, vyrovnat se s nimijtym zpisobem na &reagovat a pokud
je to mozné, ofiit jejich pasobeni ve vlastni prosph. Porteliv model @ti sil je utovan
nasledujicimtiniteli:

» Rivalita mezi konkuretnimi podniky,

* Hrozba substittnich vyrobki,

» Hrozba vstupu potencialnich konkurént

* Vyjednavaci sila kupuijicich,

* Vyjednavaci sila dodavatel[13]
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3.2 Analyza makroprostiedi

Marketingové makroprostdi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firsvymi aktivi-
tami neniize ovlivnit, nebo je sice ovlivnit fize, ale velmi obtizh Fi analyze vlivi mak-
rookoli je teba vychazet z analyzy vzdaleného pgemit kterym je globalni makroprost
di, a poté postupovat €nem doti, az k prodiedi lokalnimu.V ramci analyzy makro-

prostedi je mozné pouzit metodu PEST analy4}.

PEST analyza se¢tSinou vyuziva, kdyZz podnik rozhoduje o dlouhodob&tmategickeém
zaneru nebo v pipadt, kdy planuje realizovat velky projekt. Tato anaymize byt po-

meérné obsahla, protoze pokryva veskefdedité makroekonomické ukazatele. [18]

PEST analyza je zkratkou pro analyzu politicko-piéki, ekonomickych, sociokulturnich

a technologickych faktdr

» Politicko-pravni faktory — stabilita viady, tlava politika, socialni politika, ochrana

Zivotniho prosiedi, zakony, politicka stabilita, aj.

» Ekonomické faktory — gnové kurzy, arokové sazby, inflace, mira negstmanos-

ti, vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, aj.

» Sociokulturni faktory — zahrnuji faktory spojen&upnim chovanim spigbitel
a faktory podmiujici chovani organizaci. Faktory spojené s kupciiwvanim spo-
tiebiteli se @li na faktory kulturni (jazyk, osobni image, s@tini zvyky, chovani
muZi a Zen) a socialni fpmy, majetek, Zivotni styl, vyvoj Zivotni aroenvzela-
ni, mobilita obyvatelstva, aj.). Faktory podmijici chovani organizaci zahrnuji kul-

turni a socialni vlivy, kterégsobi na jednani organizace.

» Technologické faktory — jedn& se o trendy ve vyziwrvyvoji, komunikani, in-

formacni technologie, rychlost technologickych &maj. [4]

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza pét k zakladnim nastrém strategického managementu. Zkratka SWOT
je sloZzena z pm@tetnich pismen anglickych slov Strengths (silné stynkVeaknesses
(slabé stranky), Opportunities i{lezitosti) a Threats (hrozby). Jejim hlavnim Ukole
je primét manazery a zagstnance dané organizace zamyslet se dradad prvky a vyvodit

Z nich paticné disledky. Ri jeji tvorke je také dobré zapojit metodu zvanou brainstorming
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nebo jinou formu skupinové spoluprace. Plati zdi& tmamé pravidlo ,vic hlav, vic vi“.
[19]

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinadeji vyhody jak zakaznikum, které firma nedé&la dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé dspéch nebo zapfiginit nespokojenost zakaznikd
ObrazelSX¥VOT analyzd4]

Pokud chce firma dosahnout konkurehvyhody nad ostatnimi, ¢o by byt jejim cilem
omezeni svych slabych stranek, po@pd silnych stranek, vyuZivaniijezitosti okoli

a predvidani a jini se proti moznym hrozbam. [12]

Nebezpe&im analyzy SWOT je skutaost, Ze mize vést ke zpracovani dlouhého seznamu
piani a omezeni. Jenlgzité se zawiit na ty oblasti, které je podnik schopen ovladat
a ovlivnit. Analyza SWOT se nevyuzivd pouze jakaigst marketingovych pldin
ale mize byt pouzita i p piipraw hodnoceni pracovnik ¢i vyro¢nich zprav. Analyza
SWOT nemusi byt zbyte¢ podrobna. Std, aby pro kazdou oblast bylo uvedeno

3 — 6 udaj a to ve fornd jednoduSe zapamatovatelnych hesel. [2]

3.4 Dotazovani

Ucelem dotazovani je zadavani otazek jednotlivymardpntm a vyuZiti jejich odpos-
di, jako podklad, pro ziskani pdebnych primarnich udaj Miaze se jednat o dotazovani

osobni, telefonické, elektronické nebo pisemnéd. [12

V piipac osobniho dotazovani se jedna o interview, kdyt¢hasede rozhovor s jednim
respondentemite otazky, pipadré i varianty odpowdi tak, jak je naformuloval vyzkum-
nik. Rozhovor je obtizfjSi, protoZze je finatn¢, casow i organiz&né nara@né ziskat

mnozZstvi tazatél vyskolit je, umoznit jim navstivit dotazové oso@yprovést s nimi roz-
hovor. [1]
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Telefonické dotazovani je velice operativni. Jefibodou je rychlost, cena, ditda anony-

mita a tim mozZnost poskytnuti timnejSi a otevensjSi odpowdi. Telefonicky rozhovor

viv s

Elektronické dotazovani probiha pri@stnictvim dotaznik v e-mailech nebo na webovych
strankach. Jedna se o nejmladSisgi dotazovani. Tento typ dotazovani je mozné takeé

doplnit grafickymi ponickami. [12]

V ramci pisemného dotazovani je dotaznik zprawidiacen respondentovi poStou a stej-
nou cestou se odkntaké dostane odpeédi. Dotaznik je také mozné&ifmzit k néjakému

vyrobku nebo byt fedan pi n¢jaké @ilezitosti, jako je konference nebo vystava. [12]

Dotaznik pafi k ttm nejpouziva&Sim nastrajm pri sbéru primarnich dat. Jedna se v pod-
stat o formul& s otazkami, na které respondenti odpovidaji fipapt mohou obsahovat
také varianty jejich odpadi. Dotaznik jeieba dikladrg sestavit a fed vlastnim pouzitim

vyzkouSet a zbavitifpadnych chyb. JeitkZité znat nasledujici pravidla:
» Ptat se fimo,
» Ptat se jednoduse,
» UZivat znamy slovnik,
e UZivat jednovyznamova slova,
» Ptat se konkrét
* Nabizet srovnatelné odp&ni,
o UZivat kratké otazky,
* Vyloucit otazky s jednozrimou odpo¥di,
* Vylouweit zdvojené otazky,
* Vyloucit sugestivni a zavafici otazky,
* Vylouwtit nepijemné otazky,
» Snizovat citlivost otazek,
* Vylouc¢it negativni otazky,

* Vyloucit motivatni otazky,
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* Vyloucit odhady. [12]

Nahde v dotazniku, je8t pied prvni otazkou, by & byt uveden nazev dotazniku

a tzv. spoléenska rubrika, ktera byda obsahovat:
» Osloveni respondenta,
» Pozadani o vypkni dotazniku,
» Vyswtleni cilu a dlezitosti vyzkumu,
e Zdurazreni dilezitosti respondenta,
* Motivaci k odpoedim,
* Vyswétleni vybiru responderit
» Slibeni anonymity a nezneuziti Gdla;
» Specifikovat zfisob, jak se ma dotaznik vyipvat,
e Zdurazreni naléhavosti rychlé odpédi,
» Poctkovani za spolupraci,
« Podpis.

Nasled® jsou uvedeny Uvodni otazky, které maji za ukoludibv respondentovi zajem,
ziskat jeho d@véru a spolupraci. My by byt proto snadné a zajimavé. Jako dalSi jsa+
deny filtratni otazky, které umaditiji logickou strukturu dotazniku. Zafigji odpovd’ pou-
ze od respondeint od kterych podnik chce znat konkrétni informdeiko dalSi je mozné
zminit otdzky ¥cné, které se tykaji zadani vyzkumu, itedci otazky jsou obecné atané
k vybavovani z pasi. Po obecnych otdzkdch nésleduji otazky spedfiakdentifikani.
Identifikaéni otazky byvaji zagrné zaazeny na za&r dotazniku, protoze s blizicim

se koncem klesa koncentrovanost dotazovaného kydtgizroto nendly byt nar@né. [12]

Mezi hlavni vyhody dotazniku gatskut&nost, Zze vybr maze byt uskuténén ze souboru
o Sirokém Uzemnim rozloZeni, lze kontaktovat i gsiolek €Zko dosaZitelné, dotazovany
ma moznost énovat zodpovzeni otdzek hodnc¢asu, neni mozné oviiovat dotazované-
ho tazatelem, dotazovany se stavéimpéSim a je ochoten odpovidat i nawdrngjsi

otazky, nizsi finatni nar@nost. [7]
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Mezi nevyhody dotazniku je moznéradit delSi dobu Signi, kdy je paebacekat na vra-
ceni potebného mnozstvi dotazriikomezena formulace otazek tak, aby otazky byly jed

noduché, snadno zodpsmirtelné a dotaznik byl kratky, respondent sizen doedu gFecist

viN 7

Dotaznik je bran jako forma menSiho naruSeni sonkra zejména starSi lidé vnimaji
tuto formu komunikace celkem poziti&nl presto je ale navratnost dotazinikelmi mala.
Dotaznik by nl byt kratky, jeho vyplini by respondentovi nefto zabrat vice, nezéko-

lik minut a nendl by mit vice nez maximéntii desitky jednoduchych otédzek. Otazky
by se také nemnty dotykat soukromi dotazovaného &lynby byt prehledré uspaadany

a graficky upraveny. [8]
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4  FIRMA MIXIT

Firma Mixit, s.r.o’ na trhu nefisobi flis dlouho. Jedna se o firmu, ktera jako prvni
v Ceské republice, nabidla zakazinfk moznost namichat si miisli, podle vlastni chuti,
pies internet. Mezi hlavni cile podniku Hatdrzovat dlouhodoby vztah se zékazniky
a ziskavat zékazniky nové. Firma ma svou vyrolprevozovnu v hlavnim gst, v Praze,

a dale se po celeské republice nachazi mista, kde je mozné si éspymvednout s
piedem objednany mix, mista, kde je mozné si i fedqhozi objednavky mixy zakoupit
a mista, kde jsou produkty firmy servirovany. Jedeao posilovny, kavarny, obchody
se zdravou vyzivou, lékarny a nov Zeleznéniho dopravce Leo Express. Zde vSude
se mohou zakaznici s produkty setkat. Sagjomsti je vSak i dodani mixzédkaznikovi
domi, a uZz prostednictvim Ceské posty a nebo PPL. Vroce 2011 se firma umistil
v soutZi Kristalovad Lupa na 3. mistv kategorii Inspirace roku. Firma se také objevila
v televizi. Rozhovory se zakladatelem firmy bylykusnény zejména eské televizi,
kdy se jednalo o gady ,Maly byznys“, ,Dobré rano €T“ a ,Den D“. Rozhovor byl
uskuté&nén i v paadu ,Lady M“, prazské TV Metropol. V ramci radiipkkrétré Radio 1,
byl umisgn snid@ovy reklamni spot. Firma také nabizi moznost prdtisgti si vedou sij
blog, aby se stali ,testovam” jejich musli. Sté&i, kdyz lidé posSlou odkaz nagvblog,
firma pak pfibézré losuje a vyherce ziska poukaz na 25f) Ka ktery si mZe namichat

svij mix, avSak s podminkou, Ze se o své zkuSenodtliporaw na svém blogu.

i (x(C.c

Obrazekago firmy.[21]

! Déle uz jen Mixit.
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4.1 Zakladni udaje o podniku

Datum zapisu: 20. 4. 2011
Obchodni firma: Mixit, s.r.o.
Sidlo: Praha 4 — Branik, U Dubu 1639/53, 147 00

Identifika¢ni gislo: 248 36 451

Predntt podnikani:  vyroba, obchod a sluzby neuvedenslohgch 1 az 3 Zivnostenskeé-

ho zakona
Z&kladni kapitél: 200 000K

Statutarni organ: Ing. Martin Wallner, MBA (jedniag@1]

4.2 Organiza¢ni struktura

Organiz&ni struktura firmy je velmi plocha. V jejintele stoji jednatel, ktery je jednim
se zakladatélfirmy. Zakladatelé firmy neustale zasahuji do ¥&s&onosti podniku, setns
vyroby, podili se na strategickém i operativriigeni. Ve vyrob se nachazi 15 pracovni-
kt, z nichZ pouze 3 pracuji na hlavni pracovni GvaZdiytek tvdi studenti SS nebo VS
a brigadnici. Dale se ve fidmachazi usek skladu a expedice. Extgenpak zaji&tn in-

formaini technik, grafik, marketing a vyZivova specidat

Jednatel

Management

Sklad Expedice

Obrazek@®@rganiza’ni struktura firmy[34]
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4.3 Zakladni princip objednavani a nabizené produkty

Princip objednavani spiva v tom, Ze po ngeni webové stranky firmy se lidem objevi
avodni stranka, kde si mohou zvolit, zda si prodo&mixuji sami anebo si vyberou
z jiz hotovych mixi. Namixovat si je mozné musli, kasi a suché pladdorni ¢asti stran-
ky se také nachazi zalozkalpaseni a registrace. Jestlizeckmvek zaregistroval jiz tive,

po @ihlaSeni se mu zbozi odesila na adresu, kterou sydtému uvedenou, pokud chce
zbozi zaslat jinam, ma moznost tuto skotest uvést P vyplnovani dodacich Uda;
Kdo zaregistrovany jedtneni, jednoduSe vyplni registra formul&. Objednavku je vSak
mozné provest i bez registrace. ¥pac, Ze sicloveék zvoli musli, musi si nejive zvolit
cerealni zéklad, kde je na Wz 10 moznosti, detré rozSteného zakladu, kde se nachazi
dalSich 17 doplujicich surovin, typu mak, slutieice, vlidknina, aj. Poté nasleduje rozhod-
nuti, co dale do svého mixuigat. V gipadt suSeného ovoce je na bz 27 druli,

v pripact ofechi pak z 13 drut. Dale je mozné si zvolit iggo navic. Zde se nachazi
19 velice rozmanitych surovin, nagokoladové hobliny, vanilka, skce, kavova zrna,
lentilky, Haribo medvidci, atd. Po celou dohiidavani surovin se na pravé siaobrazu-

je tubus a jeho postupné nagvani, &etrg jeho hmotnosti, ceny a nutniich hodnot. Mix

je také mozné si libovothpojmenovat a zobrazuje se i podfisad. Nasledhjiz stai
pouze zvolit si péet kusi tubugi a vlozit zbozi do koSiku. V koSiku se nachézi bz,
prvni je obsah koSiku, kde d@ovek miaze vybrat ze 7 nabizenych tuliues uplatnit pipad-
nou slevu, dale se jedna o dodaci Udaje, které nyp#iit clovek, ktery chce uplatnit ob-
jednavku bez registrace, poté se voli typ dopraplatby. Placeni je mozné proveésgeyo-
dem na det nebo dobirkou, k dopré&ye mozné vyuZiteské posty, PPL nebo osobni od-
bér. Posledni zaloZzkou je potvrzeni objednavky, kdmé zasSle e-mail, Ze objednavku
piijala. Objednavku je mozné&bem jejiho vyizovani sledovat a po jejim dokaemi firma
opct zaSle e-mail, Ze zasilka byla dokena a odeslanariRzvoleni platby pevodem, firma
posila zasilku az v okamziku uhrazeni. Pokud s@§ed objednavku 6 a vice tulfius
je doprava zdarma. \ijpac, Ze si zakaznik vyber€eskou postu a zasilku neobdrzi
do 6 pracovnich dp je freba firmu kontaktovat. Naopakiwybéru prepravni firmy PPL je
zakaznikovi zaslan e-mail, ve kterém je uvedéisto zasilky, které pak zakaznik vlozi
na webové strdnky firmy PPL atfe zasilku sledovat po celou dobu jeji cesty.
Ten samy zfisob namixovani se provadi i u kaSi, kdy se nejpolez 3 drulii kasSovitého

z&kladu a roz&eéného zékladu, déle sdigava suSené ovocejfexzhy a ®co navic.
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V piipact mixovani suchych pladse gidava pouze susSené ovocéechy a BCo navic.
Firma ma samdejmeé takeé jiz hotové mixy, kdglovék nemusi nic mixovat, jen klikne
v nabidce mixu u toho, ktery chce objednat, naflalqxidat do koSiku. V satasné dob

je na vylkér z 12 hotovych tubusmausli, 3 druli namichanych kaSi a 10 tuliusgupavého
ovoce. Firma nabizi i darky a dégy, nag. Dieta& 2013, darkové poukazy a darkovy box,
ktery zahrnuje porcelanovou misku s logem firmydamou 1Zicku a to vSe v krabici. Dar-

kovy box je vSak mozné zakoupit pouze s tubusemgostatr je neprodejny.

—

. .. !

mefail
(1

| o e

§

ObrazelJkazka tubusg firmy. [21]
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5 ANALYZA MIKROPROST REDI

Pro analyzu mikroprogdi byla pouZita metoda Porigrmodel gti sil. Portefiv model
péti sil zahrnuje pt zakladnich faktar, kterymi jsou konkurenti v odtvi, potencialni

konkurenti, zédkaznici, dodavatelé a substituty.

5.1 Konkurenti v odv étvi

Ptimou konkurenci firma zatim nemd@, protoze svym dityon naskokem si vybudovala
ponerné silnou ,fanouskovskou“ zakladnu i districni st’. Za konkurenci je vSak mozné
povazovat firmy Mislimanie a Muslimix. Krointéchto uvedenych firemgsobi na trhu
jest jedna firma, a to Omega — centrum sportu a zdidgfa také nabizi moznost nami-
chat si vlastni masli. V tomtofipact se ale nejedna o hlavtinnost podniku. Firma je
zantiena spiSe na poskytovani sportovnich sluzeb, regmamebeauty a sluzeb v podob
détského koutku, baru, prodeje sportovnichi@btatd Clovek zde, tak jako u konkurence,
najde moznost zvolit si vlastni zaklad mustietre jeho doplgni ovocem, gechy, semin-
Ky ¢i né¢im navic. Na webovych strankéach firmy se nachazdinost hotovych mix kte-

ra je ale zatim stale prazdna. Firma vSak umagzakoupeni hotovych mixna recepci
¢i ochutnani musli v jejich kavégn

Firma Mixit nabizi svym zakaznikn daleko vice moznosti, nez jeji dva konkurenti.
To jediné, co maji vSechniyi firmy spolené, je nabidka moznosti namichat si své vlastni
msli, &koliv pocet surovin, ze kterych zakaznikipe vybirat, je jiz odliSny. Firma Mus-
limanie a Muslimix nabizi pouze moznost mixovanisiyizatimco firma Mixit dava za-
kaznikim prostor v mixovani dalSich prodiktjako kasi a suchych plad V ramci
jiz predem hotovych sw#si stéle vede firma Mixit, kterd nabizi, jak hotawéisli, kaSe,
tak i kiupavé ovoce. Firma Muslimanie sice nabizi hotovélntéké, ale jeji nabidka neni
tak Sirok4, naproti tomu firma Muslimix nabizi peugupavé ovoce, kde za firmou Mixit
tolik nezaostava. Darky a dajly nabizi pouze dvze ti firem a doprava je vice mén
podobna, s vyjimkou firmy Muslimix, ktera nabizib&y pouze ze dvou moznosti. Zqo
fanouski na facebooku je také idmarkantni rozdil mezi firmou Mixit a Muslimanie,
kde se ukazuje, Ze firma Mixit ma opravdu silnondaSkovskou zakladnu. @pfirma
Muslimix zaostava, protoZze facebook nevyuziva. @y konkurence vyplyva,

Ze na prvnim mistje firma Mixit, druhé misto zaujima firma Musliména teti misto
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pafti firmé Muslimix. Pro &tSi prehlednost je srovnani firmy Mixit a jeji konkurernoea-

zornsno v nize uvedené tabulce.

Tabulka IPorovnani nabidky firmy a jeji konkurence k 23013.[vlastni zpracovani]

Pc_J_ceF hotovych 12 4 i

masli

Pocet hotovych 3 ] ]

kaSi

Pocet kirupaveho 10 i 3

ovoce

Mozn(?st namlghanl ANO ANO ANO

vlastniho musli

- zaklad (poget) 10 9 11

- suSené ovoce (fet) 27 17 25

- orechy (paet) 13 6 8

- seminka (pd@et) 7 3 5

- néco navic (p@et) 19 8 19

Mozngst rlamlchanl ANO NE NE

vlastni kase

MoZznost namichéani

vlastnich suchych plodi ANO NE NE

Diet& - -

Darky a dopliiky Darkové poukazy | Darkové poukazy -
Darkovy box - -
Ceska posta Ceskéa posta Ceska posta

Doprava PPL Kuryrni sluzba -
Osobni odbr Osobni odbr Osobni odbr

Pocet fanouski

na Facebooku 18 727 394 i

Pro gedstavu cenového rozdilu mezi jednotlivymi firmaoglo zvoleno napléni tubusi
nasledujicimi surovinami: zaklad v podatornflakes, suSené ovoce bylo zastoupeno lyofi-

lizovanymi malinami, jako zastupcéezhi bylo zvoleno keSu. &to navic nebylo do tubu-
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su zahrnuto, jelikoZ zde se v nabidce vSectirfiriny rozchazeji a u firmy Muslimix bylo
tieba pepcatitat hmotnost &kterych surovin. Vysledna cena u firmy Mixiinila 98 K¢,
u firmy Muslimanie to bylo 133 Ka u firmy Muslimix 86 K. Podrobgjsi vycet je uve-

den v filoze P II.

5.2 Potencialni konkurenti

Podnikani v oblasti zabyvajici se prodejem mugspnternet, neni tak snadné, jak na prv-
ni pohled niZze pisobit. Z&atky jsou opravduégké a pro firmu pedstavuji pouze mini-
malni paty objednavek. Je moZzZnéci, Ze na z&tku se na daném projektu pracuje
v podstat ,zadarmo®. Firma Mixit zaznamenalakolik pokudi, ze strany jinych firem,

o proniknuti na trh, které vSak byly vzdy neg&pe. \&tSinou se vSichni zalekli gateni-

ho nezajmu a sy projekt vzdali. Aby bylo mozné povazovat podnikantéto oblasti
za Uuspsné, je iteba pijimat objednavky wadech stovek az tigicza tyden. Ze zstku

se vSak jedna pouze o jednotky objednavek&ytirdiz je patrny zrimy kvantitativni roz-
dil. Aby firma pocitila u&ité piinosy, musi prodavat stabilnZa hlavni pekazky vstupu
na trh, pro potencialni konkurenty, je mozné povata medialni naskok, ktery firma ma

a nelehké jednani s dodavateli.

5.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Zé&kaznici jsou pro firmu kibvym prvkem a je nutné s nimi neustéle udrZovattdkin
a dobré vztahy. Jédba znat jejich péeby, pozadavky a reagovat na Nzdy je dilezité,
aby zakaznik byl spokojeny, protoZze jen spokojedkaznik se rad vraci. Stéjn
jako o dobré zkuSenosti, tak i o ty Spatné, séarzakaznik patit se svym blizkym oko-
lim. Je sice znamo, Ze i negativni reklama je rakia ale peci jen je vZdy lepSi,
kdyz se o firmt mluvi jako o té, ktera poskytuje kvalitni produldysluzby, disponuje
ochotnym a vstcnym personélem, poskytujégsné informace a nesnazi se zadilézité
Gdaje zatajit. VSechny tyto aspekty jsdegpokladem pro vzbuzenidite davery zakazni-
ka v danou firmu. Zakazniky firmy Mixit twopredevsim kon@ni zékaznici, ktid nakupuji
produkty pro svoji vlastni ptebuci potrebu svych blizkych. Jejich objem nakupu je vSak
zna&n¢ nestabilni, neustdle se ém v zavislosti na sezén Zpravidla vSak plati,
Ze ed Vanoci se jejich poptavka po produktech zvydDgSimi zakazniky jsou pak kor-

poratni zékaznici, kié odebiraji desitky baleni #sicné a velkoobchodni odinatelé,
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ktefi produkty firmy Mixit prodavaji svym zakaznik. Firma se zagftila i na Skolky,

v projektu ,Snida& do Skolek", kdy jejim cilem je nait déti jist zdraw. Jedna se 0 mixy

s ndzvem Testovano ndtech a ovesnou kasi Yl mySicka kaséku, které ochutnavanim
mace o nabizenych surovinach, je u kazdé z nicldane jeji pesné slozeni, dinky

na organismus a vlajka zémuavodu. V gipad, Zze zakaznik ziska dalSi zajemce o mixo-
vani, & uz v praci, rodi, komunig, organizaci, tak jsou mu v ramci hromadnych objed-
navek nabizeny slevygetné prednostniho vizovani objednavky, datkapod. Pro ziskani
slevy je teba aktivovat slevovy program na webovych stranKaahy. Jedna se o slevu
3% @i objednavce nad 1 500¢Ksleva 5% fi objednavce nad 3 000¢Ka sleva 7%
pii objednavce nad 4 500¢K Firma nema zéakazniky pouze’eské republiky, moznost
vlastniho mixovani nabizi i pro obyvatele Slovensk@ubliky. Pro zékazniky jsou

k dispozici nasledujici mista, kde si mohou vyzvmdngedem objednany vlastni mix,

mista pro zakoupeni mixu betepeslé objednavky nebo mista, kde je mix servirovan

« Vyzvednuti vlastniho mixu — Brnajeské Budjovice, Hradec Kralové, Liberec,

Olomouc, Ostrava, PlaePraha, Usti nad Labem, Zlin.

« Koups hotového mixu — Blansko, Blatna, Brno, DolrnieBany,Ceské Budjovice,
FrensStat pod Radh@$h, Chrudim, Ivatice, Kamenice, Loten, Novy JEin, Olo-

mouc, Ostrava, Praha, Rychnov nadékmou, Tinec, Usti nad Labem, Valaské

vvvvv

» Servirovani — Ivatice, Novy J€in, Valasské Metici, Vrané nad Vitavou, Zlin.

Firma ma velky p&et zakazni. Mezi ty hlavni zakazniky péatpredevsim fyzické osoby,
které nemaji filiS velkou vyjednavaci silu. Vifpadt, Ze by zakaznici sh urcitou vyjed-
navaci silu, mohli by ttat na firmu, gedevSim na sniZzovani cen, mensimi @dlzbozi
¢i ptipadnym odchodem ke konkurenci. Moznost namichalastni musli pes internet je
vSak pomdrné unikatni projekt a jak jiz bylo zméno vySe, firma Mixit se mezi konkuren-
ci, co se tye nabidky produkita sluzeb, nachazi na prvnim miiatzakaznici tedy nemaji
piiliS mnoho moznosti kam, od firmy Mixitfgjit. Odchod #kolika zédkaznik by na firmu
nentl takovy vliv, jako v gipac, Ze by se jednalo o velkoottiatele, jejichz ztratu by fir-

ma pocitila daleko vice. Koncovi zakaznici vSak mopo firmé poZzadovat slevu na za-
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kladé mnoZstevnich odioa a tim firme snizovat zisk a mohou také vyrazovliviiovat své

blizké okoli nazorem na dany podnik a kvalitu j@nodukti.

5.4 Vyjednavaci sila dodavatei

Dodavatelé jsou pro firmudteZiti, protoze zaji&uji pristup ke zdrajm, které firma pde-
buje pro vykonavani swénnosti. Vybrat spravné dodavatele je ale velicBzole a samot-
ny zakladatel jejich vybiranim stravil ¥ipravné fazi tér¥ cely rok. Samotny vyy pro-
bihal na zaklatl zaslanych vzork kdy bylo teba vyzkouSet nabidku vSech dostupnych
dodavatal. Firma ovSem nespolupracuje pouze s dodavatavsyrale i s dodavateli oba-
lt. Samotni dodavatelé pochazi nejebeské republiky, ale i z ostatnich evropskych zemi,
nag. z Polska a Bmecka. V sotasné dob ma firma zhruba 50 dodavaiekteré firma
povazuje za sathst know-how a tudiz jejich seznam nenieyeosti Fistupny. Vyjednava-

ci sila dodavatélje v oblasti potravin&tvi téngi nulova. Pro firmu je @leZité najit doda-
vatele, kt& pro ni gedstavuji zaruku kvality, spolehlivosti a nizkyadng protoze to vSe
ma vliv i na spokojenost zakaziikNa trhu se nachazi velké mnozstvi dodavajejichz
produkii maze firma vyuZzivat. Dodavatelé si tedy nemohou stavat @ilis vysoké ceny
nebo sniZzovat kvalitu svych vyrobkneba podnik na nich neni tolik zavisly a vipact,

Ze neni s danym dodavatelem spokojengizensi najit podobného dodavatele s lepSi na-
bidkou a vyuZivat jeho sluzeb. V posledni ¢igk stava, Ze firma neni spokojenaikter
rymi ze svych dodavatigl & uz se to tyka nedodrzeni dodacictit lhebo vadnych surovin,
nag. v podold kouski pecek ve svych mixech, které se mohou stat nebeympe Jakmile
firma zjisti ugity nedostatek v dodavkach, dodavatele symprotoze gipadné reklamace

a s tim souvisejici dalSi skdtesti, pisobi na celkovou ugpnost firmy.

5.5 Substituty

Za substituty je moZné povazovat vyrobky, kteréstsmou, diky své cém vlastnostem,
pro spotebitele atraktivigjSi. Mohou zaficinit skute&nost, Ze spoebitelé daji ragji pred-
nost mto substituim, pred pivodnimi vyrobky. Zpravidlairst ceny jednoho vyrobku,
vede k fistu poptavky po vyrobku druhém. Co se tykd mudhongpiSe cerealii, neni moz-
né se na &divat pouze z hlediska jejich struktury (ovocexcly, sypky stav), ale fiede-
vSim i dle jejich funknosti v lidském dle. Za substituty je tedy mozné povazZovat

nap. wellness potraviny, zelené potraviny nebo biagohy. V gipac, Ze podnik stano-
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vi cenu vysSi, nez je cena substifye mozné dekavat zvySeni zajmu zakazbjkpraw

0 tyto substituty. Existence substituedy nuti podnik stanovovat ceny niZSi nebo stejn
vysoké, v dsledkucehoz se podniku sniZzuje i zisk. Tim, Ze existufitarsubstituty, mo-
hou zakaznici porovnavat cenu, kvalitu a vlastntasthto substitut s produkty firmy.
Firma by ngla pribézné zkoumat produkty na trhu, aby se substituty ngs$egdSimi. Musi

je srovnavat a byt vzdy tou nejlepSi kombinaci wgedenych faktdr, aby zakaznik ne-

mel duvod prejit prav k ttmto substituim.
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6 ANALYZA MAKROPROST REDI

Pro analyzu makroprastdi byla pouzita metoda PEST analyzy, ktera sevzabgktory
politicko-pravnimi, ekonomickymi, sociokulturnimitechnologickymi. Jedna se o faktory,

které na rozdil od mikroprastdi, firma ovliviovat nenize.

6.1 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory se tykaji stability viadgakoni, daiové politiky, politické stabili-

ty, atd. Statni moc je €eské republice roztena na zakonodarnou, vykonnou a soudni.
Moc zakonodarnd jefpdstavovana parlamentem, ktery se sklada z pogiarstmovny

a senatu. Moc vykonna je v rukou vlady a prezidentaoc soudni vykonavaji soudy.
Predsedkyni poslanecké&novny je Miroslava Mmcova. Gadujici viadouCeské repub-
liky je od roku 2010 vlada Petra Bise. Dale je s@asti vlady 14 ministerstev. Od roku
2010 jiz prokhlo pst pokusi o vysloveni nedivéry viads, avSak vzdy neuspre. Posledni
hlasovani o vysloveni nédéry prokehlo 17. ledna 2013, v ndvaznosti na vyhlaSeni amne-
stie prezidentem republiky, kterou podepsal prgemiér, Petr N&as. Poprvé v roce 2013
byla vCeské republice uskuteéna giméa volba prezidenta republiky.iatu se 8. f®zna
2013 ujal Milo§ Zeman, ktery volby vyhrél, a nahlddk stavajiciho prezidenta, Vaclava
Klause. Co se tie soud, jsou rozdleny na Nejvyssi soud, NejvysSi spravni soud, Virchn
soudy, Krajské a Okresni soudy. NejvysSi soud ay88j spravni soud maji sidlo v Brn
Vrchni soud se nachéazi v Praze a Olomouci. Kragskid je v Praze(eskych Budjovi-

cich, Plzni, Usti nad Labem, Hradci Kralové, 8enOstra.

Nejvy3simi zakony eské republice je Ustavzeské republiky a Listina zakladnich prav
a svobod. Existuji zde vSak i dalSi zakony, normyplasky¢i natizeni, které musi kazdy
podnik dodrzovat. Jedna se zejména o Zivnostendkgrz obchodni zakonik, &dnsky
zakonik, zékonik prace, zakon o danitgnpi, zakon o DPH, zdkon o ochgagivotniho
prostedi, aj. Dne 1. kitna 2004 vstoupil&eskéa republika do Evropské unie a timto dnem

je povinna pizpasobovat své zakony legislatiEvropské unii.
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6.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovhwji podnik, je mozné zadit nap. dai z pridané
hodnoty, da z prijmu pravnickych osob, inflaci, miru nezastnanosti, hruby domaci pro-

dukt, neénovy kurz, hrubou mzdu atd.

Sazbu datz pridané hodnoty je mozné radd na sazbu sniZzenou a zakladni. V roce 2008
¢inila snizen& sazba 9 % a zakladni sazba 19 %hJejSe #stala stejna i v roce 20009.
Nasledr v roce 2010 doslo ke zvysSeni, jak snizené, takiazini sazby dan o jednopro-
centni bod a v roce 2011 se jejich vySétapeznenila. V roce 2012 se jiz snizena sazba
zvySila 0 4 %, zakladni sazba vSalstala nezrnéna. Od roku 2013 plati snizena sazba
DPH ve vysi 15 % a zakladni sazba ve vySi 21 %oEni plan byl v3ak jiny, hotdo

se o jednotné sazhDPH ve vySi 17,5 %. Vyvoj sazeb DPH od roku 2068uyeden

v nasledujici tabulce. [30]

Tabulka 2yvoj sazeb dahz pidané hodnoty[30]

‘Rok 2008 2009 | 2010 2011 2012 | 2013

Snizena 9% 9% 10% 10% 14% 15%
Zakladni 19% 19% 20% 20% 20% 21%

Zakladni sazba se uphaife téngt u wWtSiny zbozi a sluzeb. Od letoSniho roku jsou v za-
kladni sazb zarazeny i dtské pleny a &které zdravotnické pteby, jejichz fivodni z&a-
zeni ve snizené saghbe podle Evropské komise v rozporu s legislati&wropské unie.
SniZzena sazba dafe uplahovana nafiklad na potraviny, nealkoholické napoje, a4,
détské sedéky do automobil, rostliny, knihy, ubytovaci sluzby, domacicpéo dti, kul-
turni, untlecké a sportovnéinnosti, dovoz uréleckych al, starozitnostici shératelskych

predmetd, atd. [15]

Dan z prijma pravnickych osob slouzi ke zdgm prijma podniku, které vyplyvaji
z veSkeré jeh@innosti a z nakladani s majetkem. Od roku 2010asba daé z prijmu
pravnickych osob nezinila a jeji vysecini 19 %. Vyjimkou je investini fond, podilovy
fond, zahranini fond kolektivniho investovani a penzijni fondop fkteré plati sazba dan
5 %. [30]
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Tabulka ¥yvoj sazby dahz piijmi pravnickych osold30]

Sazba 21% 20% 19% 19% 19%

Inflace vyjaduje vSeobecnyiist cenové hladiny oproti minulému obdobi a j&ena po-

moci indexi spotebitelskych cen. Nizka inftai hladina pedstavuje ustal€jsi ekono-
mické a finadni prostedi. Pimérn& mira inflace za poslednich 1Zstai (rok 2012)
oproti piméru minulych 12 misiai byla 3,3 %, coz je o0 1,4 % vice neZ v roce 20%&-a
rovei i nejvyssi hodnota za posledni 4 rokyarRérnd mira inflace je vyjagna pirastkem
pramérného indexu spétbitelskych cen. V lednu roku 2013 zpomalil me&iiorist spo-
tiebitelskych cen na 1,9 %. Jedna se o hodnotu, jder®,5 % mensi, nez v prosinci roku
2012. [17]
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ObrazekMeziracni inflace v roce 201317

Ceska ekonomika se jiz od @iiku roku 2012 nachéazi v recesi. Tatoif@gva makroeko-
nomicka situace se promita do miry negstmanosti, ktera ke konci prosince roku 2012
doséahla 9,4 %, coz bylo o 0,7 % vice, nez v lislopstejného roku. Na prosincovém zvy-
Seni miry nezagstnanosti se vyznamnou roli podilela sezénnost,skagstupem zimniho
obdobi zanikaji mista v zemklIstvi ¢i stavebnictvi. Tato skutaost trh ¥tSinou zatZuje

az do jarnich wsiai. [22] Vibec nejmensi mira nezastnanosti byla zaznamenana v roce
2008, kdy v nisicich k¥ten acerven dosahla pouhych 5 %. [17]

Vlednu roku 2013 byl p&t nezamstnanych 585 809, coz je o 40498 lidi vice,
nez v n&sici prosinci, pedeslého roku.#@sto mira neza#stnanosti v ledndini 8 %, tedy
0 1,4 % més, nez v prosinci. Na prvni pohled séZe zdéat, Ze mira nezé&sinanosti kles-

la, ale bohuZzel tomu tak neni. Jedna se pouze tecskist, Ze od ledna roku 2013 se vyu-
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Ziva novy ukazatel, nazyvany ,Podil nezstnanych osob®, ktery porovnavadget ucha-
zetu 0 zamgstnani (ve ¥ku 15 — 64 let) ke vSem obyvaiel v tomto ¥ku. Faivodni meto-

da porovnavala uchage o zamistnani pouze k ekonomicky aktivnim osobam. [17]
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Obrazekdira nezamastnanosti v roce 201217]

N 1

V ramci pfimérné miry nezarstnanosti za rok 2012, byla nejvySSi mira neznanosti
v Usteckém kraiji, kdginila 13,3 %, na druhém mésbyl kraj Moravskoslezsky s 11,4 %
a treti misto obsadil Olomoucky kraj, kde nezatanostinila 10,8 %. Tradin¢ nejmen-

Si mira nezawgstnanosti byla na tzemi Hlavnih@sta Prahy. [27]

Hruby doméaci produktipdstavuje celkovou pehni hodnotu statka sluzeb, vytvienou

za jeden kalendai rok, na Uzemi @itého statu. Tento ukazatel je vyuZivan pro stanbve

vykonnosti ekonomiky statu. HDP ve&vrtleti roku 2012 klesl na hodnotu -1,7 %, coZ je

ve srovnani sigdchozinttvrtletim, kdy hodnotéinila -1,3 %, o 0,4 % vice. [17]

Meziro¢ni zména HDP

Rok

Obrazek Wvoj HDP mezirene. [17]
Pro firmu je dilezity i vyvoj meénového kurzu, jelikoz firma nakupuje suroviny i nahra-

ni¢nich dodavatél a zaroveé umoziuje prodej svych produktna Slovensko, kde od roku
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2009 vyuzivaji minu Euro. Pimér ve vyvoji ménového kurzu v roce 2012 je uveden

na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 1Primerny vyvoj nenoveho kurzu CZK/EUR v roce 20126]
Hruba nésicni mzda pedstavuje mzdu, ktera neni snizena o pojistné hagto splatky
dare a dalSi zdkonnéi zamestnancem dohodnuté srazkyifgrna hruba mzda dosahla
ve 4.¢tvrtleti roku 2012astky 27 170 K. [17] V roce 2011 dosahovali nejvySSiiperné
hrubé mzdy v Praze, kaila 33 546 K, naopak nejnizsi mzda byla v Karlovarském kra-
ji, ve vySi 21 723 K. VySe pamérné hrubé mzdy v jednotlivych krajich je zobrazena

v nésledujici tabulce. [28]

Tabulka Lrumernd hrubd mzda v krajich v roce 2011 ¥. R28]

Hlavni mésto Praha 33 456
Stiredotesky 25 651
Jihomoravsky 24 651
Moravskoslezsky 24 174
Plzeaisky 24 036
Liberecky 23 422
Jihocesky 23 199
Ustecky 23174
Pardubicky 22 978
Vysogina 22 918
Kralovéhradecky 22 837
Olomoucky 22 825
Zlinsky 22 655
Karlovarsky 21723
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6.3 Sociokulturni faktory

Ukazateli sociokulturnich faktorje geografické rozlozerieské republiky, pget obyvatel

a jeho ¥kova struktura, vz&lanost obyvatelstvéi jeho Zivotni Grova.

Ceska republika je roztena do 14 kraj. Konkrétré se jedna o kraj Jikkesky, Jihomorav-
sky, Karlovarsky, Kralovéhradecky, Liberecky, Mos&wslezsky, Olomoucky, Pardubicky,
Plzeisky, Stedatesky, Ustecky, Vyséna, Zlinsky a Hlavni @sto Praha. Kraje se déale
déli na jednotlivé okresy, kterych jeGeské republice 77 a ty se pak skladaji z 6 284tm
a obci. Nej¢tSi patet obyvatel k 31. 12. 2011 byl v Praze, jednalo 4e241 664 lidi, nao-
pak nejmeéa lidi se nachazelo vedsi¢ Pellfimov, konkrétg 16 318 lidi. [14]

Poset obyvatelCeské republiky k 30. #¥42012 byl 10 513 209. Oproti Udaj z prosince
roku 2011 se jedna o zvySenicho obyvatel o vice nez 8 000. Z udlg roku 2011 jash
vyplyva, Ze nejutSi skupinu obyvatel tid lidé ve v¥ku 15 — 64 let, kdy se jedna
0 69,14 %. Skupinu nad 65 let 1¥d.6,19 % populace a vesku do 14 let se Ceské re-
publice nachazi 14,6 % obyvatel. Co se tyk& imaiZen, rozdil neni tolik vyrazny, Zeny
zaujimaji 50,9 % a muzi 49,1 %. [14] Je také mo#ce Ze populace starne a zeny
se v pfiméru dozivaji vy3siho dku, neZ muZi. Zeny i muZi uzaviraji prvnhasek

v pozdjSim wku a stava se trendem, Ze Zeny rodi ppzdeZ tomu byvalo tive. [29]

Na zaklad stitani lidu, don a byti bylo zjiS€no, Ze v roce 2011 ma 17,6 % obyvatel do-
koncenou pouze zakladni Skolu, 33 % doktm stredni vzdlani s vy@nim listem,
31,2 % ma doka¥ené vzdlani s maturitni zkouSkou, 12,5 % ma ¥t&ehi vysokoSkolské,
0,5 % obyvatel je bez vEtni a 5,3 % nebylo zji&o. [29] V nasledujici tabulce je uve-
deno rozdleni obyvatelstva podle dosazenéhod&adi od roku 1950 do poslednihgtani
lidu, domi a by, tedy roku 2011.

Tabulka@byvatelstvo podle dosazenéhodadi v %.[29]

Zakladni 83,0 | 80,4 53,1 44,6 33, 230 17,6
Stiredni vzdlani s vyuwnim listem 9,8 7,7 28,8 324 354 38,0 330
Stredni vzalani s maturitni zkous- ogla 3102

5

[

5,1 90| 13,6 17,1 22,

o)

kou
Vysokoskolské 0,9 22| 34| 50 7,2 89 12
Bez vzdlani 0,3 03| 03 03 03 04 0,5

Nezjisténo 0,9 04| 08| 06| 1,1 1,3 5,3
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Ke znazorgni prijmu a vydajfi ¢ceskych domacnosti, ve statistice rodinny¢hiatretino
¢tvrtleti roku 2012, bylo kvotnim vgoem zvoleno 2 284 domécnosti. Tyto domacnosti
byly rozckleny na domacnosti zarmstnand, a to bd’ s ctmi, nebo bez &i a dale na do-
macnosti samostatrtinnych, nezarstnanych adchoddi bez ekonomicky aktivnictile-
na. V praméru ¢inily cisté pewzni @ijmy téchto domacnosti 12 733¢Knésic, pimérne
gisté perzni vydani bylo 11 277 ¥mesic. Cisté pewzni gijmy v sok¥ zahrnuji pijmy
ze zavislé&innosti, z podnikani a socialntijmy. Cisté pewzni vydani se dalesti na vy-
dani podle &elu pouziti, tedy spéebni vydani a vydani, které neni klasifikované jago-
ttebni a podle druhu vydani. Struktura $pebhich vydani je tv@na vydaji na: potraviny
a nealkoholické napoje, alkoholické napoje a tabdkyani a obuv, bydleni, vodu, energii,
paliva, bytové vybaveni, Biaeni domacnosti, opravy, zdravi, dopravu, posteiekomu-
nikaci, rekreaci a kulturu, v2thvani, stravovani a ubytovani, ostatni zbozi absiuNej-
vice pewz domacnosti vynakladaji na bydleni, vodu, enemliva — 22,1 %, na druhém
mis€ jsou vydaje na potraviny a nealkoholické napojd;7 % a naretim mist se nacha-

zi vydaje na dopravu — 11,0 %. [33]

6.4 Technologické faktory

Mezi ty nejpouzivagjSi technologické faktory je moznéradit komunik&ni a informani
technologie, tedy technologie, které lidé vyuziyap uskuténovani komunikaceéi k praci

s informacemi. Jedna ségolevsim o internet a telefony.

Internet je mozné povaZovat za cekisvou pd@itatovou sf, kterA navzajem propojuje
pacitace a ty tak spolu mohou komunikovat a sdilet infarenaZe statistického fizkumu
vyplyva, Ze ve druhénitvrtleti roku 2010, viastnilo osobni gitec vice nez 2,4 milio
domacnosti (59 %),ifstup k internetu pak &o 2,3 milioni domacnosti (56 %). Ve srov-
nani s rokem 2005 se jedna o velkyusérprotoze tehdy #ho pristup k internetu pouhych
783 tisic domacnosti (19 %). Vybavenost se vsadkulifednotlivych domacnosti. Zalezi
na tom, zda se jedna o domacnosttmdci bez nich, na vysiifjmu, ale i velikosti obce.
V roce 2010 bylo népstji vyuzivanym gipojenim k internetu bezdratovéipojeni, dale
se jednalo o ADSL aifpojeni prostednictvim kabelové televize. Naopak v roce 2005 byl
velmi popularni vytéené pipojeni, neboli dial-up. Tét 90 % uZivatel internetu jej vy-
uziva pro komunikaci, velmi popularni je v3Sak i lgdévani nejizr¢jSich informaci

(81 %). Mezi vSemi &kovymi skupinami je nejvice oblibenéiigovani elektronické pos-
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ty, zatimco telefonovani, socialnisitliskusni féra a videohovory jsou v oldipredevsim

u mladsi generace. Tim daftjSim nakupem pro&dnictvim internetu byly, ve druhém
¢tvrtleti roku 2010, vstupenky. Naopak nejraérakupovanou komoditou byly léky. Inter-
net je pro firmu velice wezity. Firma prosednictvim gho mize zji§’ovat spoustu, pro ni,
dulezitych informaci, mZe prostednictvim ®j komunikovat se svymi zakazniky,

ale i s dodavateli, samigmosti jsou i jeji webové stranky. [16]

Co se tyka telefan je mozné je rozliSit na pevnou linku a mobilnieten. V roce 1989
vlastnilo pevnou linkou 37 % domacnosti.cBovlastnik se piibézné zvySoval a v roce
1999 disponovalo pevnou linkou jiz 77 % domacnd3d.tohoto roku se ale podil jiz ne-
zvySoval, naopak zal klesat. V roce 2011 &o pevnou linku pouhych 23 % domacnosti.
Dusledek tohoto poklesu je neustale se zvySujicbabtnobilnich telefoln Zatimco v roce
1999 se mobilnim telefonem mohlo pysnit 7 % domatino rok pozdi to jiz bylo 30 %
domacnosti. V roce 2011 byl mobilni telefon k d&pojiz v 97 % domacnosti. Mobilni
telefony vsak jiz nejsou pouze osobni, ale i firénkonkrétré v jiz uvedeném roce 2011
se v 96 % jednalo o vlastni telefon a v 10,2 %lefe@ firemni. [32] VCeské republice
se v sotasnosti nachazityti mobilni operaté, jmenovig Telefénica O2, T-mobile, Vo-
dafone a U:fon. Jednotlivi operéitmabizi mozZnost volani a internetu, jak pro jetince,

tak i pro podnikatele, firmyi vefejnou spravu.
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7 SWOTANALYZA

SWOT analyza je analyza vyuzivana pro zmapovanydil a slabych strdnek podniku,
jeho gilezitosti a hrozeb. V néasledujici tabulce jsoudarey faktory, které maji vliv prév

na firmu Mixit.

Tabulka BWOT analyza firmyvlastni zpracovani]

- certifikace CEFF - nedostaténé rozepsané sloZzenikte-

- dobré jméno podniku rych surovin

- nemoznost editace jiz ulozeného mixu

- kvalita nabizenych produkt

v koSiku
- velké mnozstvi nabizenych surovin

- poskytovani slevy jen ip odkerech

- zajimavy design tubus
J y g nad 1 500 K

—_—

- obtasnad zamna mixu, zapomenu
pozadovanych surovin, vyprodané su-

roviny

- posStovné

zajem zakazniko zdravy zivotni styl
zajem investar o zdravy zivotni styl
Gcast v televiznich padech

Ucast na veletrzich zdravi a zdravé

nova konkurence
pokles zajmu zakaznik
rostouci mira nezagstnanosti

zvyseni cen, DPH

zIvy - $patna platebni morélka zékaznik

- snizeni DPH

7.1 Silné stranky

Mezi silné stranky podniku je moznéiadit certifikaci CEFF. Tuto certifikaci ziskavaji
pouze ty produkty, které neobsahuji nejvice sledavgka“. Jednéd se o produkty, které

jsou vyrobeny firodni cestou, jsou zcela bez konzeriamfiutamatu a uiych barviv.
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Potraviny, které maji logo CEFF, jsouipézné testovany u Statniho zdravotniho Ustavu
pii Ministerstvu zdravotnictvi. [21] Préuato skuténost, mize u zdkaznik vzbudit zajem
o produkty, protoZze maji jistotu, Ze se doopravelynp o produkty zdravé a ne pouze,

v posledni dobtolik oblibené, nahrazky surovin.

Silnou strankou podniku je i jehaobré jméno. Ackoliv firma na trhu nefisobi dlouho,
vybudovala si dobré jméno u zakazihvou spolehlivosti a profesionalitou. ¥ehy per-
sonal, ochotny okamZitreSit jakykoliv problém, fisobi na zakaznika pozitivtnZakaznik
ma pocit, Ze je opravdu zajem o to, aby byl spakpjé&irma se pokazdé snazi uspokojit
pozadavky zakaznika, co nejlépe a v co nejkrat&ise. V pipad, Ze se vyskytne pro-
blém, & uz v zasilceci dopraw, pracovnici jsou fpraveni problém vkeSit a pipadré
nabidnout i ufitou kompenzaci. Zakaznik je vzdy staven na pmisto a vZdy je mu po-
skytnuta ta nejlepSi pé. Pra¥ z tohoto dvodu si firma udrZuje u zakazriilsvou dobrou
powst. Na druhou stranu si je ale firmaédoma, Ze nestd pouze slibovat,

ale i konat, protoZe dobré jméno Ize velmi rychitati.

DalSim plusem jé&valita nabizenych produkti. V bézn¢ prodavaném masli, kde byén
¢loveék podle obrazku gekavat kvalitni produkt s velkymi kusy ovoce figjmjSiho druhu,

je casto skutenost zcela jina. V d&nych obchodech lidé nachazi vyrobky, které jsou vy
robeny tak, abyigdstavovaly co nejnizsi naklady, takze i kdyz smgenapiklad o musli

s pichuti letniho ovocesasto m&ilovek problém, v 8m néjaké ovoce ubec nalézt. | su-
roviny, ze kterych je musli vyrobeno, nefyatrovna k #m zdravym, tak jak o tom infor-
muje obal vyrobku. Jedna se pouze o jakousi klamagklamu se snahouilakat zakaz-
nika k sob. Oproti Znym obchodm, firma nabizi daleko&sSi kvalitu svych vyrobk

a vyobrazené produkty na webovych strankach opradhovidaji skutgnosti. V ramci
firmy Mixit zalezi pouze na zakaznikovi, jak jehodini snés bude vypadat a jaké bude
jeji slozeni.

Vyhodou je imnoZstvi nabizenych surovin které zakaznikovi poskytuji opravdu Siroké
moznosti, jak s&j mix namichat. Zejména nabidka suSeného ovocprpvdu velika. Lidé

v ni mohou najit nejen klasicky suSené ovoce, akeoce lyofilizované, tedy suSené mra-
zem. Nabidka zahrnujézné druhy ovoce, z nichZkteré by se v klasickych obchodech
jen velmi €Zko shaslo. Sortiment je pibéZné dophovan o suroviny nove,ifigemz i z4&-

kaznici mohou vyjaiit své gani, kterou surovinu by radi uvitali.
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Design tubudi je velmi zajimavy a nevSedni. Jeho vyhodou jsawyba obrazky, které
Z&dna jina firma nenabizi a tudiz si je zakazmiadso zapamatuji. Firma se neustéle snaZzi
design jednotlivych tubudsobmenovat a v pipac, Ze se jedna zrovna o obdobi Mikulase,
Véanoc, atd., mohou zakaznici najit tubusy i s dkiod motivy. Tubusy jsou zaroyie

i velmi praktické a mohou se stat i bytovym dig@m. Reci jen vypadaji |épe, nez papiro-
vé krabice nebo igelitové && a v nich umisiné muisli. Tubus udrzi ceredlie v suchu n

kolik tydna, vicko, kterym je tubus opan, jej umo#uje kdykoliv otewit ¢i zawit.

7.2 Slabé stranky

Jako slaba stranka seihe jevit nedostat€né rozepsané slozeni u dkterych surovin.
Jako piklad je mozné uvést sloZeni kakaovych éeli. V rdmci firmy Mixit je jako sloZe-

ni u €chto kuliek uvedeno pouze extrudované kakaoveckylikdy spousta lidi ani nevi,
co si pod slovem extrudovanéepstavit. Naproti tomu u konkurence je slozentejngho
produktu, mnohem podrobjn rozepsano. Je zde uvedeno, Ze dkylijsou slozeny z ryze,
pSenice, ovsa, §mene, ttinoveho cukru, kakaového prasku &ného sladu. Okigjny
¢lovek si tedy jednoduse e zjistit, z¢eho je produkt vyroben. VySe uvedené se netyka

pouze jiz zmitnych kakaovych kuiek, ale i gkterych ostatnich surovin.

Slabou strankou je i skuteost, Zeneni mozné editovat jiz ulozeny mix v koSikuV pri-
pack, Ze si¢lovék mix namicha, ulozi ho do koSiku a naskety rad doplnil gjakou suro-
vinu nebo mix ®jakym zpisobem zmanil, neni to mozné. Jesttilovék o zmeénu tedy
opravdu stoji, musi mix vymazat a cely namicharaéitku. To niize odradit skteré za-
kazniky, protoze je to stojas navic a ne kazdy ma tolik &hposti, aby mix michal &ko-
likrat. V tom pipact se miZze stat, Ze se r&i obrati na konkurenci, kterd editovani
jiz uloZzeného mixu umaitje.

Jako dalSi problém je mozné uvgsiskytovani slev jen i odbérech nad 1 500 K

a vyse Vzhledem k sotasné finaani situaci vCeské republice si jen malo fyzickych osob
muze dovolit objednavat mixy v takovwdstce, aby na slevu doséhli. Je znamaiesky
narod vramci rozhodovani o nakup@asto ovliauji rizné slevy a slevové akce
a tak v pipads, Zecloveék vi, Zze sleva mu bude poskytnuta az od této wysee to jeho

rozhodnuti ovlivnit a ragji si koupi levrgjSi masli v obchodech, i kdyz v horSi kvalit
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Obcas i michani ve firnd maze dojit kzaméné mixu nebo zapomenuti na Bkteré po-
Zadované suroviny zakaznikemzakaznik pak tedy fize obdrZzet Spatny mix nebo mix
neuplny za cenu, kterou zaplatil. Chybovat je l&skle pokud zakaznik objednava tubus
jako darek nebo je alergicky nakterou ze surovin, kterou pak v tubusu najdestavuje

to pro rgj problém. Slabou strankou jsouvyprodané suroviny nebo dopiky, které

si zakaznik miZe objednat. Neni podstatné, jestli vinu nesou dat@$e a jejich opozuhé
nebo nerealizované dodavky nebo firma, kter&aswnevsimne, Ze suroviny dochazi. Pod-
statné je to, Ze zakaznikovi neni k dispozici esefirma nabizi. Bkteré suroviny jsou sice
dophovany pongrné rychle, u gkterych je ale doba delSi. Titulek ,zboZi jecdere vy-
prodané” bez uvedeni blizSich Ullapa zakaznika fize psobit negativay, protoZze nema
jistotu, kdy bude zboZzi dopino. V piipact zklamani zakaznika je praygbdobné, Zeis-

té rackji zavita ke konkurenci, nez k fign ktera je sice v#iicna i feSeni probléri

ale chybujeti neméa dostupné suroviny.

DalSi gekazkou je platba poStovnéhg které navySuje cenu produktu. Ceny za produkty,
bez dopravy, jsou jiz tak vysSi, ne&zh¢ dostupné musli a kdyZ se k ¢epripocte jest
poplatek za postovné,irhe to spoustu zakazrilodradit. Firma se sice snazi, tadidi
duveéiovat znéce a peswdcovat je, Ze za kvalitu je vySSi cena odpovidagild,ne vSichni
jsou tuto skuténost schopni akceptovat. Nabidka dopravy zdarnm@jpad objednani

6 tubusi a vice, je lakava, ale na druhou stranu pologck zvoli platbu na dobirku,
aby n#l jistotu, Ze opravdu obdrzi zboZzi, které si obgdeena se mu épzvysi, protoze

i zde si firma dtuje poplatek.

7.3 Prilezitosti

Pro firmu miZze byt pilezitosti zajem zakazniki o zdravy Zivotni styl V pripac,

Ze by se z4jem lidi o zdravy Zivotni styl zvySowalhledavali by mozZnosti, kde zakoupit
kvalitni suroviny a firma by tak mohla ziskat naakazniky. Novi zakaznici by firrpri-
nesli na jedné str&nvétsi trzby a na druhé straiby se informace o firthSiily dale a do-
stala by se tak lIépe do padomi zakaznik. Nemusi se jednat pouze o ziskani novych
zé&kaznik v podolg fyzickych osob, ale i o ditou spolupraci s jinymi firmami a diky nim

ziskani novych kontaktci jinych prilezitosti.

DalSi grilezitost by firma mohla nalézt v podblmvestori, kteri by méli zajem o zdravy

Zivotni styl. Investdi by pro firmu znamenali ifiliv finan¢nich prostedki, které jsou
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pro firmu velice dlezité. Na zaklagl vétSiho objemu finaénich prostedki by firma mohla

mit daleko vice moznosti, jak svoji dosavadni nialof sluzby vylepSiti rozskit.

Ptinosem pro firmu by mohlo byt i zviditalni se v televizi. V fipad, Ze by vznikly nové
televizni parady vénujici se zdravému Zivotnimu stylu, bylo by prorfir jis€ prileZitosti
se tchto pdadi Ucastnit, a to nejen pouze jednoraZzosle pravideld. Prostednictvim
téchto pdadi by firma mohla zafsobit i na obany, ktéi internet tolik nevyuzivaji, firmu

neznaji a peswdcit je, Ze jejich produkty jsou opravdu kvalitnitajs za to je vyzkouSet.

Podobr jako televizni ptady by gilezitosti pro firmu mohly byt (i¢asti na veletrzich
zdravi a zdraveé vyzivy Firma by zde mohla nejen prezentovat svou firale,zarove
navstvnikim nabidnout i malou ochutnavku. Osobni zkuSe#lostka preci jen eswd-
¢i daleko vice, nez pouze krasné obrazky na interi@tveletrzich zdravi a zdraveé vyzivy
se zatim mluvi velmi malo a nejspiSe je znaji payamvdu skalni fiznivci tohoto Zivot-
niho stylu, tudiz glezitosti pro firmu by zarovebylo i rozsteni p@tu téchto veletrli

a jejich \&tsi propagace.

Tak, jako niize byt pro firmu hrozbou zvySeni DPHuhe byt pro ni filezitostisnizeni
DPH. Tim, Ze by se snizilo DPH, by firma nebyla nucenadavat zboZzi za vySsi cenu,

ale naopak by ji mohla snizit, coz by mohitdgkat daleko vice zakaznik

7.4 Hrozby

Ténet pro kazdou firmu je hrozbougdevsim fichodnové konkurence S tim, jak roste
publicita firmy, zarové stoupd i riziko, Ze se do podobného podnikani mghgstit i fir-
my, které maji daleko vice finamich prostedki a tim padem i daleko vice moZznosti.
Konkurence mze fijit s novymi napady, s&im, ¢im se bude odliSovat od stavajicich

podniki a mize tedy své okolileswdcit, Ze pra¥ ona je lepSi, nez ti ostatni.

S pichodem nové konkurence je Uzce spojpokles zajmu zakazniki, a to z toho dvo-

du, Ze nova firma e nabizet &co lepSiho. Pokles zajirzakaznik, ale nemusi byt spo-
jen pouze s novou konkurenci, ale i s tim, Ze finstane po witou dobu stat na jednom
misg&, nebude nabizet nic nového a pro zakazniky se stamajimavou, protoZze na jeji

nabidku uz budou zvykli.

Firmu mize ovlivnit i rostouci mira nezanéstnanosti a s tim spojena fingni situace

zékaznik, presrgji receno, Spatna finami situace zakaznik Pokud zakaznici nebudou
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mit praci, nebudou mit ani dostatek gea jen ¢Zko si budou moci dovolit kupovat drazsi
musli gres internet. Firma by v tomtofipad® neziskala Zzadné nové zé&kazniky, omezil
by se i pdet stavajicich zakaznik protoZe ¥tSina obyvatelstva by dalaqunost daleko

levrejSim produkim, bsZné dostupnych v obchodech.

DalSi hrozbou jevysSeni DPHa s tim spojené zvySeni cen surovin a energimilalbude
firma odebirat suroviny od dodavatela vy3Si cenu, bude nucena zvySit cenu i svych pro
dukta, protoZe jinak by se ji nakup surovin nevyplakilrma by za & zaplatila vice,

nez by vydlala. ZvySovani DPH ma tedy vzdy vliv i na zisk pddl.

Problém pro firmu rmiZze @edstavovat iSpatna platebni moralka zakazniki. Firma
se proti tomuto faktu jisti tim, Zefipzvoleni platby pevodem, neodeSle zasilkuiek,
nez se zobrazi penize na jejimitul V piipadt platby na dobirku, se aletide stat,
Ze si zadkaznik objedn&d mixy za vysaléstky, ale naslednsi zboZi nevyzvedne a tim pa-
dem ani nezaplati. Firtnpak Zistanou namichané mixy, které Kernu nevyuzije a chybi

ji penize, které rize potebovat nafiklad na uhradu dodavek od dodavatel
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Cilem dotazniku bylo zjistit, zda je musli oblibem&zi obyvateli, kde n&psgji musli
nakupuji a co je ovlifje i rozhodovani o samotné koupi. Déale pak, zda slidibec
libi napad objednavky musligs internet a zda znaji firmu Mixit. Nasledje dotaznik
zameren pra¥ na zakazniky dané firmy, kdy cilem je odhalit, odlse o firn¢ dozwdéli,
zda jsou s firmou spokojeni a co by radi novéhdaliw budoucnu v jeji nabidce. Cilem
bylo také zjisni, zda lidé znaji i jiné firmy, které nabizi prpdelsli p‘es internet. Dotaz-
nik obsahuje 19 otdzek, z toho 15 otdzek temajch, kdy si odpovidajici musel vybrat
praw jednu z nabizenych odp&li. Zbylé 4 otazky jsou otéené a odpovidajici zde mohl
vyjadiit swvij vlastni nazor. Dotaznik byl umést na internetu, na webové strance
www.vyplnto.cz, kde byl k dispozici od 1. 2. 2018 @. 2. 2013.

Celkovy pd@et respondeiit&inil 228 a navratnost dotazniku byla 78,72%elkovy péet
responderit byl rozclen mezi Zeny a muze v pém 168 Zzen a 60 miz Nejpaietrgjsi
skupinou vypiujici dotaznik byla ta, vecku 20 — 30 let (168 lidi). DalSi skupiny jiz vy-
razré zaostavaly. Nejvice respondémiochazelo z Olomouckého kraje, naopak nejmén
jich bylo z kraje Libereckého. V nasledujicim tejgou samostatnvyhodnoceny a grafic-
ky znazorgny vysledky bezprogtdre se dotykajici firmy Mixit, ostatni otazky jsou gra

ficky znazorgny v piloze P Il

B Ne

= Ano

Obrazek 1Z2namost firmy Mixit[vlastni zpracovani]

2 Navratnost dotazniku je dana paem vyplreni a zobrazeni dotazniku.
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Z grafu je vidt, Ze rozdil mezi odpadi ano, znam firmu a odpé&di ne, neznam firmu
neni markantni. ligsto firma Mixit neni tolik znama, jak by se dakumovat z pé&tu je-
jich fanousk. Stéle pevazuje spiSe et osob, které firmudbec neznaji neboripadre
znaji jeji konkurenci. Velky pget fanousk na socialnich sitich tedy nenibec rozhoduiji-
ci. Clovek, ktery internet a socialni &itolik nevyuzivéa, se o firhdozvi jen velmi&zko.
Konkrétrg firmu nezna 53,98 % (95 lidi) a 46,02 % (81 liiitinu zna. Vice prav&podob-
né je, Ze firmu znajifledevsim lidé, ki@ k nakupu musli vyuzivaji prévnternet, protoze
hledaji tSi kvalitu, nez kterou mohou najit ¥amych obchodech. Naopak &ch, ktei
firmu neznaji, je mozné ipdpokladat, Zze se jim nelibi ani napad objednavkislim

pies internet.

3.61%

u Intemet
B Kamarad/Znany
Jiné

u Televize

Obrazek 1Zdroj prichozich zakaznikfirmy. [vlastni zpracovani]

O firmé se ¢tSina osob dozdéla z internetu nebo od kamatad znamych. Zde je vitl

Ze je dilezité si vytvdit dobry vztah se zakazniky, protoze pgréoni budou informace
o firmé Sitit dale. Na internetu se o figrdozwdélo 63,86 % (53 lidi), od kamarad zna-
mych 22,89 % (19 lidi). Ostatni lidé se o fermdozwdéli z televize 9,64 % (8 lidi)
a 3,61 % (3 osoby) uvedly moznost jinéud se jednat naiklad o radio nebgasopisy,

kde se o firmd objevuji zminky.
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®Ano

mNe

Obrazek 1©Objednani produki od firmy Mixit.[vlastni zpracovani]

Z responderit, ktefi uvedli, Ze firmu Mixit znaji, si 80,72 % (67 liduz rekdy produkty
firmy objednalo, 19,28 % (16 lidi) s produkty firnjgs€ zkuSenost neméa. Npad firmy
je vCeské republice jediday, a protoZze byla firma prvni, kterd se s toutoSierykou

v Ceské republice objevila, je velmi praymbdobné, Ze spousta lidi této novince neodolala
a alespa jednou si Bjaky produkt objednali. Firemni statistika vSak kazuje na skute
nost, Ze lidé sicasto objednaji produkt nejspiSe zetdawosti, ale uz se Zp nevrati,
aby objednavku uskutrili znovu. Mize to byt tim, Ze firma ma na socialnich siti spous
fanouski, kteri radi gispivaji a sdluji ostatnim své zkuSenosti atoveku, ktery jesk

s firmou zZadnou zkuSenost nema, taéze vzbudit zajem a chce vyzkouSet musli, které
ostatni povazuji za vyjinteé. Bohuzel si rize objednat zrovna Spétrtedy musli, které
mu nebude chutnat a ut¥ai vlastni nadzor, sgovajici v tom, ze firma tak vyjim@ma neni

a bul’ prejde ke konkurenci, vifpad, Ze ho napad zaujal, ale ¢haramci firmy Mixit
neoslovila, nebo bude rgdi nadale kupovat ménkvalitni musli v tradinich obchodech.
Duvody, pra si lidé Zadné produkty od firmy j&Sheobjednali, se mohou liSit. Tim hlav-

nim divodem vSak pro&sSinu lidi je gedevsim cena.

Na otazku, zda byli lidé s dodanymi produkty firsgokojeni, odpogdéli vSichni respon-
denti kladi. Jednalo se o vyjéeni 67 lidi, kt& si uz rfkdy produkty od firmy Mixit ob-
jednali. Nenasla se ani jedna odpdiy kterd by byla zaporna. Je tedy jasné, Ze se firma
vzdy snazi uspokojit zakazniky, v co nejvySsStanfirma zastava heslo: ,Nas zakaznik,
nas pan“. Je pra¥godobné, Ze se jedna o vyiadi lidi, kté¢i misli objednavaji pravidel-

n¢, a tedy #jaka mensi chyba jim tolik nevadi.
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m201-400Ke

m401-600Ke
nad 800 K¢

mdo200Ke

E 601 -800Ke

Obréazek 1®trata v ramci jednoho nakupivlastni zpracovani]

V ramci Utraty za jeden nakup se najde nejviceMikategorii od 201 — 400 K konkrétr

se jedna o 41,79 % (28 lidi). 22,39 % (15 Ilidi) &afr nefastji v hodnotach
401 - 600 K, nad 800 K nakupuje 13,43 % (9 lidi), do 20&Ise jedna o 11,94 % (8 lidi)

a na poslednim misse umistilatastka v rozmezich 601 — 80& Kkterou je ochotno @b
tovat 10,45 % (7 lidi). Je vitl Ze ¥tSina lidi se objemem svého nakupu nedostane Ra hra
nici 1 500 K&, ktera slibuje zakaznikovi &itou vySi slevy. Dale je moZnégdpokladat,

Ze castku 800 K prekratuji osoby, které se domluvi s vice lidmi a uskiitgi nakup do-
hromady, aby us#li alespai na poStovném. Vifpac, Ze se nebere v Uvahu moznost na-
michani si vlastniho mixu, kd§lovék mize cenu za tubus ovlivnit tim, Ze sidpiida

vice, nebo mé&hsurovin, cena jednoho tubusu se @rpEru pohybuje préa¥ okolo 200 K.

V otewené otazce tykajici se toho, co by lidé radi naéltého v nabidce firmy Mixit,
se objevila spousta odp&li. Témi negasgjSimi nangty bylo zavéstizné akce a slevy,
dale se jednalo o zavedeni mustiitgk a vice ovoce v joguriti karobu. Nejvice respon-

denti vSak uvedlo, Ze jsou zcela spokojeni a nic nowEh@adt nepotebuii.

V dalSi otevené otazce #ii lidé vyjadiit sviij nazor na skutaost, véem vidi vyhody fir-
my Mixit, oproti tradénim obchodm. RrestoZe se ap jednalo o otetenou otazku, Skélou
odpowdi jiz nebyla tolik rozknd, jako otazkafedchozi. NgjastjSi odpodi byla vysoka
kvalita produkii, moznost namichat si vlastni misli, vynikajici €tsurovin, moznost vel-
kého vylgru, prijemny gistup, ochotny a viitny personal, tubusy. NaSly se vSak i odpo-

védi typu, Ze vyhody firmy nejsou vdem.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zaklad provedenych analyz a dotaznikovéhde@t jsou v této kapitole uvedeny na-
vrhy na zlepSeni, které bydhg byt pro firmu uziteéné a nély by ji napomoci v dosahovani

svych cifi.

9.1 Vérnostni program

V prvni fadk by se firma mila zangfit hlavre na stalé zakazniky, Kie se vraci

a pro firmu tak pedstavuji zdroj pravidelnych zakazek &jmpu. Slevy, které firma
Vv sowasné dob zakaznikm nabizi, jsou poskytovany az od velmi vysodstky,
1500 K&, a jak jiz vyplynulo z dotazniku, velk&st zakaznik objednava v rozmezi
od 201 do 400 K tudiz tétocastky nikdy nedosahnou. Nejen pro firmu by tedy lodiyt
zajimavé vytveéeni jistého ¥rnostniho programu. Vzhledem k tomu, Ze pravid@logky-
tovani slevy by pro firmu bylo nerentabilni (z tothiovodu jsou hranice pro uplatni slevy
nastavené tak vysoko), jako dalSi moznost se jesiupné néitani bodi za kazdou usku-
tetnénou objednavku a nasledné vavani na konci obdobi, néglad k 31.12. P&et bo-
du za kazdou objednavku by se odvijel od celkové yyiKednavky, tak aby byli zvyhod-
néni ti zakaznici, ktd jsou pro firmu kl¢ovi, protoZe jsou ochotni investovat daleko vice
pertz. Po vydtovani bod na konci obdobi, by byl zakaznikovi zaslan e-maik by byl
znazorrn piehled s kongnym paitem bod a nabidkou, za co mohou své body ,,éynitr.
Jednodussi alternativou by bylo zobrazertpdod: po gihlaSeni na internetovych stran-
kach firmy, kdy by firma uSéta c¢as zasildnim e-mailu jednotlivym zakazink

a pouze poslala hromadny e-mail s nabidkou. V mabiy mohly byt zahrnuty néglad
destniky, puzzle, ttka, Satky, hrnky, misky, sklenice, aj., to vSe gelm firmy. Déle
by se mohlo jednat o moznost vybrat si libovolnyna’ uz musli, kaS€i ovoce zdarma.
V podstat by se jednalo o to, Z&koliv zakaznik v pitbéhu roku na Zadnou slevu nedo-
sahne, na konci by na&lmo ¢ekalo alespi malé gekvapeni, které by si podle ¢io bodi,
mohl sdm zvolit. MozZnost ,vysmy" bodi za zboZzi by byl&asow¥ ohrantena, nafiklad
jednim¢i dvéma nesici a zbozi by bylo zakaznikovtipaleno k jeho objednavce. Samo-
ziejme, by se mohl objevit iipad, Ze zdkaznik by uz Zadnou objednavku ugkiitee-
chtl, ale o zbozi, na které ma narok, byl majem. V tomto fipadt by mu bylo zbozi za-
slano samostatn ZboZzi, o které ma zakaznik zajem, by se volilante@rnetu po phlaseni

do systému firmy, kde by se zékaznikovi zobrazoyalyze ty produkty, ze kterychtire
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vybirat. Vstup do &nostniho programu by byl vSak omezen, a to z thhvwdu, aby na-
bidka nebyla zneuzivana lidmi, kitsi svij mix objednaji nap pouze jednou. Jako nejlep-
Si varianta, vstupu dogknostniho programu, se jevifgkraieni ucité ¢astky na objednav-
kach. Vstup by Sel vymezit i ptem uskuténénych objednavek, jelikoz vSak objednavky
kazdého zakaznika jsou jinak velké, nebylo bytibSpspravedlivé. Mkdo si mize objed-
nat v jedné objednavce pouze jeden mix, naprotutfiny miZze uskuténit objednavku

S patem mixa vétSim. Vstup by byl tedy umoZn &€m, ktei na svych objednavkach utrati
za rok nejméd 1 500 K.

9.2 RozSieni odbérnych mist

Firma by se také #&a zamyslet nad rozloZzenim svych édiych mist. Nafiklad mist,
kde jsou produkty firmy servirovany, je pouhych 5 @ho jen 4 mista se nachazi na Mo-
raw. Zde se tedy firnaskyta celéada moznosti, kam své produkty dale roizd?o bliz-
$im prozkoumani mapy, kde v3ude se firma Mixiteské republice vyskytuje (bez ohledu
na to, zda se jedna o mista, kde jsou produktyyfiservirovany, mista, kde je mozné
si vyzvednout vlastni mix nebo zakoupit hotové mxg zcela patrné, Ze zejména oblast
severni Moravy, jiznich a zapadni€lech neni pla vyuZita. Firma by se tedy, pokud chce
ziskavat stale nové zakazniky¢lenzangiit predevSim na tyto oblasti, protoZe v ostatnich
sastechCeské republiky, zejména kolentt¥ich nést, je firma jiz pordrné rozstena.
Firma by mohla usilovat o své uplai, prozatim, alesgiove vSech krajskych &stech.
Také oblast Slovenska skytd celadu moznosti, kam by mohla firma své produkty umis-
tit. Nyni se s firmou mohou setkat pouze obyvaleigavy a blizkého okoli. Roz&inim
poctu osobnich odisnych mist, by se firma mohlatiblizit i vefejnosti, ktera netravi
na internetu tolikkasu nebo dokonce nema internet ani k dispozici,lonioy se jednat na-
piiklad o starSi osoby, ve kterych by mohla zisk&t z&kazniky. DalSi Zigob, jak ziskat
nove zakazniky, by se fikemohl naskytat v pod@bzavedeni svych produkna zakladni

a stedni Skoly. Firma jiz spolupracuje na projektu (Bt do Skolek”, mohla by se vSak
zan®fit i na starSi &i a umistit své produkty v ramci autorhata zdravou vyZivu, které
jsou ve Skolach umievany. V sodasné dobjsou v tchto automatech k dispozici nité
vyrobky, ovoce, suSenky, dnky, pSentné viaky ¢i 100 % ovocna tRva. Firma
by do €chto automat mohla dodavat ndklad kiupavé ovoce do kapsy a pytliky masli

do kapsy. V nejblizSi dabfirma planuje do svého sortimentu zahrnout i knalrO % hd-
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kou ¢okoladu s kousky ovoce d@exhy, jejiz hmotnost by #&a byt 250 g. Tato hmotnost
by sice pro umighi v automatech byla velka, ale jelikoZ ekolada mezi &mi velmi
oblibend, jeji zmenSena podoba bycehto automatech mohla zaujmout. Rirfoy tato
forma nabidky mohla umoznit ziskat i mladSi zakiagnkteri nemaji moznost nebo tolik
pertz, aby si mohli produkty firmy objednavates internet. Zaroveby se o &chto pro-

duktech mohli doz&dét i jejich rodice a stat se novymi zakazniky.

9.3 Zmeéna nabidky produkti a sluzeb

Jiz z vysledku dotazniku vyplynulo, Ze by z&kaznoidtali ugité zmeny v nabidce produk-
ta a sluzeb. Firma by mohla poskytovat daleko vizgijedem namichanych mixmusli,
zejména pak kaSi. Zakaznici, #te michanim mik jeS€ nemaji tolik zkuSenosti, si mo-
hou zvolit Spatnou kombinaci a mix jim potom nemeisiitnat. Z tohoto idzodu by &tSi
nabidka jiz pedem hotovych s#si, mohla byt finosem. Dale by se firma mohla z&ih
na zcela nové produkty, které jes$te své nabidce neta a nenachazi se ani v nabidce
konkurence. Konkréthby se mohlo jednat aizné ceredlni suSenky nebo mustirtky.
Za zamysleni by stala i moznost zavest produksrékby byly ugeny @imo ,dietadam®.
Tyto produkty by byly sestaveny tak, aby chutnalyyly i pro ré vyhovuijici. Na kazdém
baleni by firma mohla uv&t jeho energetickou hodnotu¢etné nasycenych a nenasyce-
nych mastnych kyselin, obsah jednoduchych &utedy to, co byva uv&do na obalech
musli, které je BZzn¢ dostupné v obchodech. Vice zakaznidy také mohla filakat wtsi
nabidka sezénnich be&kii neboli mixi. Prozatim firma nabizi mix spojeny s MikulaSem,
Vanoci, Valentynem a Velikonoci. DalSi mixy by mpluyt s tématikou jara, léta, podzimu
a zimy. Samozjmosti by bylo i fizpisobeni designu tubidomuto obdobi. Hodhzé4-
kazniki nakupuje mixy, které pak slouzi jako darek. V tomtipact by firma mohla nabi-
zet moznost volby tubusu pouze jednobarevnéhd:. die bilého, ktery by byl op&tny
velkou masli. Takovy tubus byagobil mnohem eleganij, nez pestrobarevné tubusy,
které jsou sice hezké, ale ne vzdy se hodi k dafléziposti. V souvislosti s tubusy
by mohla mit firma na vyy daleko vice motit. V pripadt, Ze si¢lovék objedna tubus
vice, nema filis na vykEr a motiv tubug se mu tak ize opakovat. JelikoZ ne vSichni lidé
maji cerealie v obli§§ mohla by firma do své nabidky zahrnout ovocnéginéznych [Fi-

chuti, gipadré se zandfit i na rgjaké slané vyrobky. Firma by &a neustale dopbvat
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¢i obménovat svij sortiment, aby v zakaznikovi vzbuzovala trvaljerd a konkurenci ne-

davala Sanci produkty okopirovat.

9.4 Webové stranky

Dale by se firma gla zangfit i na ptibéZnou aktualizaci a inovaci svych webovych stra-
nek. Webové stranky jsou v dnesni &gso kazdou firmu dlezité, protoZze na nich pre-
zentuje sebe a své produkty a sluzby. Firma siepodiuje pehlednymi strankami,

v prijemnych barvach, velmi jednoduSe ovladatelnymiogligénymi o spoustu obrazk
avSak sotasné nastaveni neuninge zakaznikm editaci jiz uloZzeného mixu v nakupnim
koSiku. V gfipact, Ze siclovék mix ulozi a nasledhchce provést zému, musi cely mix
vymazat a namichat znovu. Pro zdkaznika fdengedstavovat witou ¢asovou ztratu

a zbyténou komplikaci své objednavky. Firma by prot@lantoto nastaveni zénit tak,

aby si zakaznik mohl suroviny z jiz uloZzeného migjen vymazat, ale iffpadre pridat.
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ZAVER

Cilem bakal&ské prace bylo pomoci odborné literatury zprac@vablematiku marketin-
gového prosedi podniku a tyto poznatky vyuzit v praktickdsti, i zpracovani analyzy
marketingového prostdi a nasledné uvedeni nayriteré by mohly vést ke zdokonaleni

marketingoveho prostdi firmy Mixit.

V teoretickécasti bakaléské prace byly nejprve definovany zakladni pojnmoblasti mar-
ketingu, dale bylo definovano marketingové pfedi a jednotlivé analyzy, které je mozné
v ramci analyzy marketingového priedi podniku pouzit. V praktick&asti byla pouzita
metoda Portév model @ti sil, PEST analyza, SWOT analyza a dotaznikovéeBe

V zawru byly uvedeny dopotieni, které by mohly firdh napomoci k dosahovani svych
cila.

Firma Mixit nepisobi na trhu $iliS dlouho. Prvni nssice podnikani byly pro firmu velice
narané, protoze neta téntr zadné zakazky. Postupise vSak z&ala stavat powrné
oblibenou a nyni je mezi konkurenci na prvnim #&iSirma se nachazi ve fafistu, neu-
stale se snazi o udrzovani dobrého vztahu se sxgkaizniky a ziskavani zakazuiko-
vych. Svou spolehlivosti a profesionalitou si ugezdobré jméno, které gatk jejim sil-
nym strankam, stefntak jako kvalitni produkce a velké mnozstvi nabjzd surovin.
Pred zahajenim podnikani si firma nebyla jista, zdsky narod, takovou novinkuilbec
piijme, ale jak je vidt, napad byl asgny. To,éim maze firma zvySit zajem o své produk-
ty, je neustélé Zazovani novinek, aby i stavajici zakaznici byliéBahi na nové chét
kombinace a neztraceli pr@& ma atraktivié. Pro firmu je tedy @lezité zaazovat do sve
nabidky nové produkty, ale i sluzby, protoZe jek $& bude odliSovat od konkurence.
Je teba, aby firma byla vzdy ta prvni, ktera nabiddeonnového. Jakmile jifpdlEhne
konkurence, nize gretahnoutéast zakaznik na svoji stranu. Firma musi také dodrZovat
urcité zakony, normy, vyhlasky a fiaeni, které pro ni ne vzdy jsou vyhodné. Oitije ji
celdrada faktoil, nafg. sazba DPH, daz gijmu pravnickych osob, mira inflace, vyvoj
meénového kurzu, mira nezastnanosti, aj. Jak je na prvni pohled patrné, maufipisobi
nejen faktory, které je firma schopnd ovilbwat, ale i ty, které firma ovlivnit neiie. Zna-
lost marketingového pragdi je pro podnik élezita. Podnik by rél také udrzovat a rozvi-
jet sveé silné stranky, vyuZivat a vyhledavétgZitosti, eliminovat slabé strankyiqulvidat

a byt gipraveny na fipadné hrozby.
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ADSL Asymmetric Digital Subscriber Line.

CEFF Certified E-Friendly Food.

DPH

HDP

PPL

S.r.o0.

Dan z pridané hodnoty.

Hruby domaci produkt.
Professional Parcel Logistic.
Spol&nost s rdenim omezenym.
Stredni Skola.

Vysoka Skola.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SET RENI

Dobry den,

jmenuiji se Daniela Zarska a jsem studentkou bésteéhio oboru Logistika a management,
na Univerzi¢ Tomase Bati ve Zli Chgla bych Vas poprosit o vypini tohoto dotazniku,
ktery se stane soasti mé bakaldké prace na téma Analyza marketingového frdst
podniku.

Dotaznik je anonymni a je &en kazdému, bez rozdiliku, ¢i pohlavi. Jeho vysledky
budou slouzit pouze pro zpracovani prakti¢asti mé bakai&ké prace.

Dékuiji za Vastas a ochotu, Daniela Zarska
1. Nakupujete musli?
O Ano
O Ne
2. Kde nefastji nakupujete musli?
O Supermarket/Hypermarket
O Internet
O Centrum zdraveé vyzivy
O Jiné
3. Je pro Vas P vybéru dilezitd cena nebo kvalita?
O Cena

O Kvalita

4. Ovliviuji Vas @i rozhodovani o nakupu slevy, cenova zvyhadmebo nabidka
nééeho navic?

O Ano
O Ne
5. Stava se Vam, Ze nejste s nabidkou mdsli v obclmosigakojeni?
O Ano
O Ne
6. Libi se Vam napad objednavky misiep internet?
O Ano

O Ne



7. Znate firmu Mixit, s.r.0.?
O Ano
O Ne
8. Odkud jste se o firhMixit, s.r.0. dozedéli?
O Televize
O Internet
O Kamarad/Znamy
O Jiné
9. Uz jste si ®kdy objednali produkty od firmy Mixit, s.r.0.?
O Ano
O Ne
10.Byli jste s dodanymi produkty spokojeni?
O Ano
O Ne

11.Pra jste nebyli spokojeni?

12.Kolik ptiblizn¢ utratite v ramci jednoho nakupu u firmy Mixit,.s.f?

O do 200 K

O 201 -400 K
O 401 -600 K
O 601 -800 K
O nad 800 K

13.Co noveho byste uvitali v nabidce firmy Mixit, e.R

14.V ¢em vidite vyhody firmy Mixit, s.r.o0. oproti trathim obchodm?

15.Znate jiné firmy nabizejici prodej musligs internet?
O Ano
O Ne



16. 0O jakou firmu/firmy se jedna?

17.VaSe pohlavi

4
4

Muz
Zena

18.Vas wk

4
4
4
4
4

O

meére nez 20 let
20 — 30 let
31-40 let
41 — 50 let
51 - 60 let
nad 60 let

19. Odkud pochazite?

O

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

Hlavni mésto Praha
Jihatesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzeasky kraj
Stredaiesky kraj
Ustecky kraj
Vysatina

Zlinsky kraj

Slovensko




PRILOHA P I: CENOVE POROVNANI
Prepaet grani u firmy Maslimix:
Cornflakes 450 g po 43&> 1 g = 0,0956 K-> 500 g =48 K

KeSu40gpol7&>19g=0425K>459g=19K

Cornflakes 500 | 60K | 89K 48 K&
Lyofilizovane 10 | 2k | 22k 19 K¢
maliny

Kesu 45 | 16K | 22K 19 K

Celkova cena 98 K¢ 133 K& 86 Kg




PRILOHA P III: VYBRANE VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Nakup musli

®Ano

H Ne

Nejcastéjsi nakup miisli
2.84%_ 1,719
® Supermarket/Hypermarket
H Internet

Centrum zdraveé vyzivy

B Jiné

Dulezitost ceny a kvality

m Kvalita

= Cena




Vlivy pri rozhodovani o koupi

® Ano

u Ne

Nespokojenost s nabidkou miisli
v obchodech

= Ano

mNe

Obliba napadu objednavky musli
pres internet

®Ano

H Ne




Znalost jinych firem

ENe

= Ano

Jiné firmy nabizejici prodej miisli
pres internet
13.64%

B Mislimanie
B Mislinux

Omega - centrum sportu
a zdravi

Pohlavi respondentu

mZena

mMuz




219 Vék respondentu

5,26%

1.32%

m20-30let
Eménénez 20 let
31-40Ilet
m41-501et
m51-60let

Misto bydlisté respondentu

® Olomoucky kraj

1.32% ®m Hlavnimesto Praha

2.19%

Jihomoravsky kraj

® Vysoc¢ina

m Zlinsky kraj
Pardubicky kraj

m Moravskoslezsky kraj

m Stredocesky kraj
Slovensko

m Kralovéhradecky kraj

m Ustecky kraj
Jihocesky kraj
m Karlovarsky raj
Plzensky kraj
Liberecky kraj




