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1 Đvod 

T®ma t®to bakal§Śsk® pr§ce je ĂAnalĨza spotŚebitelsk®ho chov§n² z§kazn²kŢ 

cukr§rnyñ. Dan® t®ma bude aplikov§no na zaŚ²zen² Ollies dorty s.r.o., kter® se nach§z² 

v OstravŊ ï PorubŊ. C²lem bakal§Śsk® pr§ce je analyzovat spotŚebitelsk® chov§n² na trhu 

cukr§ren. V praxi bude z metodick®ho hlediska vyuģit® dotazn²kov® ġetŚen², jejichģ 

vĨsledky by mohly pomoci cukr§rn§m Ollies k jejich celkov®mu zlepġen².  

T®ma bylo vybr§no na z§kladŊ urļit®ho pochopen² spotŚebitelsk®ho chov§n², jelikoģ 

konkurence mezi cukr§rnami je pomŊrnŊ hodnŊ vysok§, a to mŢģe m²t znaļnĨ vliv na 

ziskovost cukr§rny. Z toho dŢvodu se klade dŢraz na porozumŊn² dan®ho trhu a orientaci 

na nŊm. Z²sk§v§n² z§kazn²kŢ a jejich udrģov§n² je pŚi vyġġ² konkurenci velmi n§roļn®. 

PorozumŊn² spotŚebitelsk®mu chov§n² je v t®to situaci znaļnŊ dŢleģit®. 

Struktura pr§ce bude uļlenŊna do sedmi kapitol. Zaļ²n§ ¼vodem, d§le jsou 

uvedena teoretick§ vĨchodiska spotŚebitelsk®ho chov§n², kter§ budou definovat 

teoretick® pojmy spotŚebitelsk®ho chov§n², spotŚebitele a jeho ovlivŔuj²c² faktory. 

V praktick® ļ§sti bude pŚedstavena firma Ollies, jej² vznik, identifikaļn² ¼daje, 

marketingovĨ mix firmy a organizaļn² a provozn² struktura podniku. Obsahovat bude 

tak® SWOT analĨzu a analĨzu mikro a makroprostŚed². Jako metoda vĨzkumu bude 

provedeno dotazn²kov® ġetŚen². ProstŚednictv²m sesb²ranĨch dat, pomoc² pouģitĨch 

metod, bude provedena analĨza a celkov® vyhodnocen² vĨsledkŢ vĨzkumu.  

Na z§kladŊ celkov®ho vyhodnocen² z²skanĨch informac² pomoc² dotazn²kov®ho 

ġetŚen², budou pod§ny n§vrhy Śeġen². 

Vġechny informace o cukr§rnŊ budou ļerp§ny z jejich webovĨch str§nek a veŚejnŊ 

nedostupn§ data budou z²skan® prostŚednictv²m intern²ch zdrojŢ. N§vrhy k Śeġen² by mŊly 

pomoct firmŊ doc²lit pl§novan®ho zvĨġen² spokojenosti z§kazn²kŢ, opakovan® 

n§vratnosti a rozġ²Śen² povŊdom² o znaļce. 

Posledn² kapitola obsahuje souhrn vġech dŢleģitĨch informac² t®to pr§ce. 
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2 Teoretick§ vĨchodiska spotŚebitelsk®ho chov§n²  

Tato kapitola pŚedstavuje spotŚebitele a jeho spotŚebitelsk® chov§n², kter® 

rozdŊlujeme na ļtyŚi urļit® modely ï racion§ln² modely, psychologick® modely, 

sociologick® modely a modely PodnŊt ï Odezva. D§le je zde pŚedstavenĨ kupn² 

rozhodovac² proces a jeho f§ze. 

 

2.1 SpotŚebitel a spotŚebitelsk® chov§n² 

SpotŚebn² chov§n² je jednou z hlavn²ch sloģek trģn²ho syst®mu. Jedn§ se o chov§n² 

lid² spojen® se spotŚebou hmotnĨch i nehmotnĨch produktŢ (sluģeb). Zahrnuje dŢvody, 

kter® vedou spotŚebitele k uģ²v§n² urļit®ho zboģ² a zpŢsoby kterĨmi, to prov§dŊj², vļetnŊ 

vlivŢ, kter® tento proces prov§zej². V tomto procesu mŢģeme sledovat pŢsoben² rŢznĨch 

vlivŢ. SpotŚebitelsk® chov§n² si mŢģeme ujasnit na tŊchto ļtyŚech modelech: 

Racion§ln² model spotŚebn²ho chov§n² vych§z² z toho, ģe spotŚebitel® jsou 

rozumn² a jednaj² na z§kladŊ ekonomick® racionality. PŚi rozhodov§n², na trhu zvaģuj² 

pŚednosti i nevĨhody, kter® maj² vliv na uspokojen² jejich potŚeb. Emotivn² a soci§ln² 

prvky zde hraj² sp²ġe doplŔkovou roli. 

PsychologickĨ model zdŢrazŔuje vliv psychickĨch procesŢ ve spotŚebiteli pŚi 

rozhodov§n². Sleduj² se psychick® podnŊty spotŚebn²ho chov§n² jako napŚ. jak spotŚebitel 

vn²m§ vnŊjġ² podnŊty, jak se prom²taj² jeho ukryt® motivy apod. Pro marketing maj² 

z§sadn² vĨznam modely zabĨvaj²c² se motivac². 

Sociologick® modely sleduj², jak lid® spotŚebnŊ jednaj² v rŢznĨch soci§ln²ch 

prostŚed²ch, pod jejich ¼ļinkem. Odr§ģej² vliv bezprostŚedn²ho soci§ln²ho prostŚed² ï vliv 

prim§rn²ch a sekund§rn²ch skupin, a to jakou roli v nich spotŚebitel zast§v§. 

Racion§ln², psychologick® a sociologick® modely pŚedstavuj² pŚibliģnŊ tŚi smŊry 

vĨkladu spotŚebn²ho chov§n², kter® se zapojuj² nejļastŊji. Dle okolnost² mohou pŚi 

pozn§v§n² spotŚebitele bĨt uģiteļn® tak® jin® vŊdn² obory, jako napŚ²klad z neurologie, 

antropologie nebo srovn§vac² biologie, kter® se takt®ģ zabĨvaj² vĨzkumem chov§n². Za 

urļitĨch podm²nek mŢģe bĨt kupn² rozhodov§n² ve vŊtġ² m²Śe podm²nŊno jednou z vĨġe 

uvedenĨch poloh. Kupn² rozhodov§n² a zejm®na chov§n² spotŚebitele vŢļi investiļnŊ 

n§roļnĨm vĨrobkŢm, bĨv§ spojeno s vŊtġ² m²rou racion§ln²ho chov§n². U kaģdodenn²ch, 

bŊģnŊ spotŚebov§vanĨch druhŢ produktŢ, mŢģe do popŚed² vstoupit forma spotŚebn²ho 
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uļen² na z§kladŊ podmiŔov§n². U impulzivn²ch n§kupŢ pak napŚ. povŊdom§ motivace. Z 

hlediska spotŚebitele, se spotŚebn² zboģ² jako napŚ. odŊvy, bude zŚetelnŊji v§zat na 

soci§ln² model. Ani v jednom z tŊchto pŚ²padŢ vġak nelze vylouļit pŢsoben² ostatn²ch 

vlivŢ. 

Model PodnŊt ï Odezva  

V marketingov® sf®Śe existuje v²ce pŚ²stupŢ tohoto komplexn²ho modelu, nicm®nŊ 

nejzŚetelnŊji se uplatŔuje model typu Ăļern§ skŚ²Ŕkañ, kterĨ sleduje, jak marketingov® 

podnŊty s ostatn²mi podnŊty pŢsob² na chov§n² spotŚebitele. V ļern® skŚ²Ŕce je 

rozhodovac² proces, kterĨ m§ za c²l reakci spotŚebitele. Ve fin§le je to zakoupen² nebo 

odm²tnut² koupŊ. VĨsledek kupn²ho rozhodovac²ho procesu pak vch§z² do predispozic 

spotŚebitele a prom²t§ se tak do budouc²ho kupn²ho rozhodov§n².  

BŊhem ģivota spotŚebitele se predispozice k spotŚebitelsk®mu chov§n² rozv²jej² 

v nŊkolika rovin§ch. T²m nejġirġ²m z§kladem je kulturn² prostŚed². RozġiŚov§n² spotŚebn² 

kultury je ¼zce propojeno s pŢsoben²m soci§ln²ho prostŚed². D§le do predispozic kaģd®ho 

spotŚebitele nezbytnŊ vstupuj² jeho individu§ln² rysy. Jednak individualita spotŚebitele, 

kter§ je vyj§dŚena v jeho psychice a tak® jeho demografick® a ekonomick® 

charakteristiky. [2,6,7] 

 

2.2 Faktory ovlivŔuj²c² chov§n² spotŚebitele 

Tato podkapitola obsahuje popis faktorŢ, kter® ovlivŔuj² z§kazn²ka pŚi vĨbŊru 

produktŢ nebo nakupov§n² a pŢsob² na jejich spotŚebitelsk® chov§n².  

FaktorŢ, kter® n§s jako spotŚebitel® ovlivŔuj² je ohromn® mnoģstv². Z§kladn²mi faktory, 

na kter® se zamŊŚ²me jsou kulturn², kam Śad²me skupiny: kultura, subkultura nebo 

spoleļenskou vrstvu. D§le soci§ln², kam spad§: referenļn² skupina, rodina ļi role a 

statusy. Osobn² obsahuj² napŚ.: ģivotn² styl, vŊk a f§zi ģivota, zamŊstn§n² nebo 

ekonomickou situaci. A psychologick®: vn²m§n², motivace, uļen², pŚesvŊdļov§n² a 

postoje.  

2.2.1 Kulturn² faktory 

Kultura z§sadn²m zpŢsobem ovlivŔuje chov§n² z§kazn²kŢ. Jiģ od ran®ho vŊku 

jsme prostŚednictv²m rodiļŢ a ostatn²ch instituc² ovlivŔov§ni a z²sk§v§me tak vlastn² 

soubor pozn§n², preferenc² a hodnot. Kulturn² prostŚed² si udrģuje velice podobn® kulturn² 
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projevy, t²m p§dem je pravdŊpodobn®, ģe s nimi mŢģe poļ²tat v dlouhodobŊjġ²ch 

¼vah§ch, tĨkaj²c²ch se marketingov® orientace. [4,7] 

Pro lepġ² zaļlenŊn² do spoleļnosti a pro sebeurļen² n§m pom§h§ subkultura. Ta 

mŢģe m²t podobu rasovou, geografickou, n§boģenskou nebo n§rodnostn². Velk® mnoģstv² 

subkultur utv§Ś² dŢleģit® trģn² segmenty, na kter® jsou market®Śi schopni reagovat tak, ģe 

c²l² pŚ²mo na konkr®tn² pŚ§n² a potŚeby. [4] 

Spoleļensk§ vrstva je rozdŊlen² lidstva napŚ. podle povol§n², m²sta pobytu, z§jmŢ 

nebo pŚ²jmŢ. V jednotlivĨch spoleļenskĨch vrstv§ch maj² lid® podobn® z§jmy, podobn® 

znaky chov§n² a preference. Podle spoleļensk®ho postaven² mŢģeme rozpoznat, zda se 

jedn§ o nadŚ²zen®ho nebo podŚ²zen®ho. V prŢbŊhu ģivota se ļlovŊk mŢģe zaŚadit do 

rŢznĨch spoleļenskĨch vrstev, z§leģ² vġak tak® na strnulosti soci§ln²ho rozvrstven² urļit® 

spoleļnosti. [4] 

2.2.2 Soci§ln² faktory  

Chov§n² z§kazn²kŢ je tak® ovlivŔov§no soci§ln²mi skupinami, kter® jsou 

nazĨv§ny jako tzv. referenļn² skupiny. Ty zahrnuj² veġker® skupiny, kter® maj² pŚ²mĨ 

nebo nepŚ²mĨ vliv na chov§n² jedince, jeho ģivotn² styl a postoje. DŊl²me je na prim§rn² 

a sekund§rn². RozdŊlen² se odv²j² od frekvence interakce jednotlivĨch ļlenŢ se skupinou. 

[4] 

Skupina prim§rn² 

Jedn§ se o skupiny vyznaļuj²c² se menġ²m poļtem ļlenŢ, zaloģen® na ļast®m 

osobn²m a dŢvŊrn®m kontaktu, kter® na sebe nepŚetrģitŊ a neform§lnŊ pŢsob². Jejich 

soudrģnost m§ dlouhodob® trv§n². Jedn§ se o pŚ§tel®, rodinu, kolegy z pr§ce nebo i 

sousedy. Z§kladn² prim§rn² skupinou je rodina. Ta m§ nejvŊtġ² vliv na naġ² prvn² 

n§zorovou orientaci v oblasti l§sky, politiky, ekonomiky, sebe¼cty a smysl pro osobn² 

ambice. [4,6,7] 

Skupina sekund§rn² 

Tyto skupiny jsou velk® uvnitŚ spoleļnosti zaloģen® na neosobn²m form§ln²m 

styku s vĨraznĨm poklesem dŢvŊrnosti. Styk mezi nimi bĨv§ obļasnĨ. Jedn§ se napŚ²klad 

o n§boģensk® nebo etnick® skupiny, asociace a organizace. S kaģdou soci§ln² tŚ²dou mŢģe 

bĨt spojeno odliġn® spotŚebitelsk® chov§n². V marketingu se nejļastŊji uplatŔuj² dva 

smŊry sledov§n² soci§ln² tŚ²dy. PŚ²kladem prvn²ho smŊru je ļlenŊn² spoleļnosti na tŚi 
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skupiny tŚ²d (vyġġ², stŚedn², niģġ²), s dalġ²m ļlenŊn²m na doln² a horn² tŚ²dy. Tato koncepce 

byla ļasem modifikov§na zejm®na v poloze tĨkaj²c²ch se stŚedn²ch tŚ²d. DruhĨm smŊrem 

je ļlenŊn² soci§ln² stratifikace dan® spoleļnosti do pŊti z§kladn²ch vrstev oznaļovanĨch 

jako A (nejvyġġ²), B, C, D, E (nejniģġ²) podle vzdŊl§n² nebo povol§n². [2,6,7] 

2.2.3 Osobn² faktory 

Od rozhoduj²c²ho procesu z§kazn²ka se tak® odv²j² jeho osobn² faktory, zahrnuj²c² 

napŚ. osobnost a sebepojet², ekonomick® postaven², vŊk, vĨġe pŚ²jmu nebo etapu 

ģivotn²ho cyklu. DŢleģit® je tak® br§t zŚetel na vĨġi pŚ²jmu a ekonomick® postaven² 

jedince. Ti, kteŚ² maj² vyġġ² pŚ²jmy, maj² odliġn® spotŚebitelsk® chov§n² neģ ti spotŚebitel®, 

kteŚ² maj² pŚ²jmy niģġ². 

Lid® bŊhem sv®ho ģivota nakupuj² rŢzn® sluģby a vĨrobky. J²dlo dle vybranĨch 

diet, dovolen§ podle preferenc², obleļen² aktu§ln²ch m·dn²ch trendŢ nebo vhodnĨm 

n§bytkem pro jejich domov. Market®Śi se ļasto zamŊŚuj² na skupiny obyvatel podle jejich 

aktu§ln²ho ģivotn²ho cyklu. Mohou to bĨt jednotlivci, rodiny nebo tak® registrovan² 

partneŚi. ĻlovŊk bŊhem sv®ho ģivota projde rŢznĨmi ģivotn²mi etapami, pŚechody a 

zmŊnami. Tyto stavy berou market®Śi na zŚetel, neboŠ vġechny skutky ovlivŔuj² jejich 

kupn² chov§n². [4] 

Ģivotn² styl hraje vĨznamnou roli ve spotŚebn²m chov§n², jelikoģ zahrnuje 

aktivity, z§jmy a n§zory lid². Market®Śi tak usiluj² o to, naj²t vazbu mezi tŊmito lidmi 

urļit®ho ģivotn²ho stylu. Osobnost² a vŊdom² sebe sama rozum²me jako psychologick® 

vlastnosti, vedouc² k st§l®mu a pevn®mu vztahu k prostŚed². Osobnost mŢģeme vn²mat 

jako spoleļenskost, nedŢvŊŚivost, sebevŊdom² nebo adaptabilita. [4,5] 

2.2.4 Psychologick® faktory 

Chov§n² spotŚebitele ovlivŔuj² tak® psychologick® faktory, kter® rozliġujeme na 

vn²m§n², motivaci, uļen² a postoje. 

KaģdĨ ļlovŊk je obklopov§n obrovskĨm mnoģstv²m podnŊtŢ, stimulŢ a sign§lŢ 

z okoln²ho i vnitŚn²ho svŊta. Vn²m§n² se tak ch§pe jako proces vĨbŊru, organizov§n² a 

interpretace stimulŢ. Vn²m§n² je ovlivnŊno n§ladou, osobnost² jedince nebo motivac². To, 

ģe kaģdĨ ļlovŊk vn²m§ stejn® podnŊty jinak, je zapŚ²ļinŊno tŚemi faktory. Tyto faktory 

nazĨv§me selektivn² pozornost, selektivn² zkreslen² a selektivn² zapamatov§n². 
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Selektivn² pozornost ï jedinec je kaģdĨ den vystaven velk®mu mnoģstv² vjemŢ a 

informac². Jelikoģ mozek nen² schopen zaregistrovat veġker® informace, Śada z nich 

zŢstane nepovġimnuta. 

Selektivn² zkreslen² ï znamen§, ģe si lid® pŚizpŢsobuj² informace jejich osobn²mu 

n§zoru a pŚedstav. 

Selektivn² zapamatov§n² ï lid® si pŚednostnŊ pamatuj² ty informace, kter® 

odpov²daj² jejich postoji a m²nŊn². [4,6,7] 

 Z§kladn² sloģkou motivace jsou konkr®tn² potŚeby ļlovŊka. Lid® maj² neust§le 

mnoho potŚeb. Mohou to bĨt biologick® potŚeby jako ģ²zeŔ, nepohodl², hlad nebo potŚeby 

psychologick®ho typu kupŚ²kladu touha po uzn§n². VŊtġina potŚeb ale nen² tak intenzivn², 

aby pŚimŊly ļlovŊka k okamģit®mu uspokojen². Pokud ale potŚeba pŚes§hne hraniļn² bod 

ï pŚimŊje ļlovŊka k uspokojen², jedn§ se uģ o motiv. PotŚeby rozliġujeme na prim§rn² a 

sekund§rn². Prim§rn² jsou ty, kter® jsou nezbytn® pro zachov§n² ģivota a sekund§rn² ty, 

kter® jsou z²skan® a uļen®. Existuje v²ce teori² o lidsk® motivaci, ale jedny 

z nejzn§mŊjġ²ch jsou Maslowova teorie lidskĨch potŚeb od Abrahama Maslowa a 

psychoanalytick§ teorie od Sigmunda Freuda.  

Maslowova teorie lidskĨch potŚeb je rozdŊlena do pŊti ¼rovn² potŚeb: 

¶ od fyziologickĨch potŚeb, 

¶ pŚes potŚeby bezpeļ², ochrany, 

¶ soci§ln²ho z§zem², 

¶ potŚeby m²t ze sebe dobrĨ pocit, 

¶ aģ po potŚeby seberealizace ï sebenaplnŊn², realizace vlastn²ho potenci§lu.  

Maslowova teorie motivace se zabĨv§ urļitĨmi potŚebami, kter® se snaģ² vysvŊtlit, 

proļ nŊkteŚ² lid® tr§v² ļas zajiġtŊn²m si j²dla a pit² a nŊkteŚ² touģ² po uzn§n². Podle 

Maslowa mŢģe kaģdĨ jedinec dos§hnout ģivotn²ho naplnŊn². Kl²ļov® je naplŔovat si 

potŚeby postupnŊ od nejniģġ²ho stupnŊ po nejvyġġ². [4,6] 

U Freudovy psychoanalĨzy je motivace zaloģena na tŚech sloģk§ch mysli. 

Nejhlubġ² sloģkou id ï vede chov§n² k nejvŊtġ²mu potŊġen² a vyhĨb§n² se bolesti. 

Protip·lem k id je superego ï pŚedstavuje sp²ġe ide§ln² chov§n² neģ skuteļn®. Mezi id a 

superego se nach§z² oblast ega. Ego smŊŚuje chov§n² cestou naplnŊn² potŚeby. Je ļ§steļnŊ 
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vŊdom® a ļ§steļnŊ podvŊdom®. Na tŊchto sloģk§ch je dle Freuda zaloģeno tvrzen², ģe si 

ļlovŊk neuvŊdomuje psychologick® vlivy, kter® ovlivŔuj² jeho jedn§n² a chov§n². [6] 

 

Obr. 2.1: PsychoanalytickĨ pohled na motivaci 

Zdroj: vlastn² ¼prava dle [7, s. 147] 

Uļen² je proces z²sk§v§n² zkuġenost² a novĨch moģnost² chov§n². Proces uļen² je 

tvoŚen pohnutky, reakcemi, opakov§n²m a podnŊty. Formy uļen², se kterĨmi se ve 

spotŚebn²m chov§n² potk§v§me, jsou kognitivn² uļen², podmiŔov§n² a soci§ln² uļen². 

V teorii uļen² je c²lem dos§hnut² opakovanĨch odliġnĨch ļinnost² ve spotŚebŊ nebo 

zmŊny chov§n².  

Kognitivn² uļen² je proces, pŚi kter®m Śeġ²me probl®my pomoc² informac², kter® 

z§mŊrnŊ z²sk§v§me a uchov§v§me za ¼ļelem vyŚeġen² probl®mu. PodmiŔov§n² je 

vŊdom§ reakce, zamŊŚen§ na dosaģen² urļit®ho c²le. Soci§ln² uļen² oznaļovan® tak® jako 

modelov§n², je zaloģeno na pozorov§n² ostatn²ch a informace o tom zpracov§v§me a 

ukl§d§me v pamŊti pro pouģit² v budoucnosti. VŊtġina lidsk®ho chov§n² je nauļen§ a 

celoģivotn². [4,12] 

Postoje pŚedstavuj² pŚ²znivŊ nebo nepŚ²znivŊ zabarven® vztahy k urļitĨm 

objektŢm. Objektem postoje mohou bĨt lid®, pŚedmŊty ļi abstraktn² pŚedmŊt. Je to 

marketingovŊ vĨznamnĨ psychologickĨ jev, jelikoģ napŚ. pŚ²znivĨ postoj ke znaļce je 

kl²ļovĨm pŚedpokladem dalġ²ho ¼spŊġn®ho rozvoje kupn²ho rozhodov§n² spotŚebitele 

vŢļi n². PostojŢ m§me celou Śadu a nen² jednoduch® je zmŊnit. NŊkter® jsou siln®, jin® 

maj² jen okrajovĨ vĨznam. NŊkter® jsou obecn® a jin® zase specifick®. Firmy jsou si toho 

vŊdomy a pŚizpŢsobuj² produkty a sluģby tak, aby se snaģily spotŚebitel® zaujmout 

st§vaj²c²m postojŢm. [6,7] 

 

ego

chov§n²

superegoid
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2.3 Kupn² rozhodovac² proces 

Individu§ln² kupn² rozhodov§n² ve vztahu k urļit® konkr®tn² sluģbŊ ļi vĨrobku 

oznaļujeme jako kupn² rozhodovac² proces. Tento proces se projevuje jako sekvence 

skupin urļitĨch aktivit spotŚebitele. Samotn® rozhodov§n² zaļ²n§ zjiġtŊn²m dan®ho 

probl®mu, n§sleduje zkoum§n² jednotlivĨch moģnost² ï hodnocen² variant a z²sk§v§n² 

informac², kter® vy¼st² ve vlastn² rozhodnut² o koupi. CelkovĨ proces ale n§kupem 

nekonļ². Z marketingov®ho pohledu n§sleduje velice vĨznamn§ f§ze hodnocen² vĨsledkŢ 

n§kupu uģ²v§n² vĨrobku ï pon§kupn² chov§n². Aģ teprve tato f§ze pŚin§ġ² odpovŊŅ na 

podstatnĨ marketingovĨ c²l ï uspokojen² potŚeb z§kazn²ka. [2] 

Kupn² rozhodovac² proces tedy pŚedstavuje pŊt f§z² ï rozpozn§n² probl®mu, 

hled§n² informac², hodnocen² alternativ, k n§kupn²mu rozhodnut² a n§sleduje posledn² 

f§ze pon§kupn² chov§n². [6] 

2.3.1 Rozpozn§n² probl®mu 

Rozpozn§n² probl®mŢ nast§v§ tehdy, kdyģ si jedinec uvŊdom² rozd²l mezi 

skuteļnĨm stavem a stavem, kterĨ poģadoval. Mohou nastat dvŊ situace vzniku probl®mu. 

Prvn² ï zmŊna souļasn®ho stavu, ke kter®mu doch§z² poġkozen²m dan®ho zaŚ²zen², 

zhorġen²m kvality marketingovĨch n§strojŢ nebo vyļerp§n²m z§sob. Druh§ situace neboli 

pŚ²ļina, je zvĨġen² ¼rovnŊ poģadovan®ho stavu. Objev² se urļit§ novinka, informace, d²ky 

kter® se zmŊn² spotŚebitelovy pŚedstavy. Ten pak poc²t², ģe by chtŊl sv® potŚeby uspokojit 

l®pe. [1,6] 

2.3.2 Hled§n² informac² 

Kdyģ spotŚebitel rozpoznal probl®m, zaļ²n§ si shromaģŅovat informace. TakovĨ 

proces hled§n² informac² k n§kupn²mu rozhodnut² mŢģe prob²hat rŢznĨmi zpŢsoby a 

rŢznĨm ļasovĨm prŢbŊhem. MŢģe se jednat o vnitŚn² ļi vnŊjġ² hled§n² informac². VnitŚn² 

hled§n² je oģiven² informac² v dlouhodob® pamŊti, kter® se op²r§ o tzv. asociaļn² s²tŊ 

pamŊti. VnŊjġ²m hled§n²m se rozum² z²sk§v§n² informac² z vnŊjġ²ho okol². MŢģe j²t o 

pasivn² pŚ²stup, kdy spotŚebitel sv®mu probl®mu vŊnuje pouze zvĨġenou pozornost, ale 

jeho dos§hnut² k poģadovan®mu stavu tak siln® nen². Aktivn² vyhled§v§n², zobrazuje 

c²lenou snahu spotŚebitele z²skat informace o moģnostech Śeġen² jeho probl®mu. [1,6] 
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Zdroje informac² 

SpotŚebitel mŢģe vyuģ²t zdroje referenļn²ho okol², kde zahrnujeme rodinu, pŚ§tel® 

nebo kolegy z pr§ce. Neutr§ln² zdroje poskytuj² informace o struktuŚe a kvalitŊ nab²dky 

obsaģen® v nez§vislĨch zdroj²ch. Ty spotŚebitel vn²m§ jako objektivnŊjġ². Nicm®nŊ 

nevĨhodu je, ģe nemus² bĨt k dispozici v dan®m ļase. D§le zdroje vnŊjġ²ho hled§n² 

v okruhu marketingov®ho mixu, kter® zahrnuj² osobn² a neosobn² zdroje. Osobn² vnŊjġ² 

jsou prodejci, prodavaļi nebo pracovn²ci sluģeb. Do neosobn²ch Śad²me inzerci, reklamn² 

informace, spotŚebn² ļasopisy nebo obaly. Posledn²m dŢleģitĨm zdrojem jsou osobn² 

zkuġenosti spotŚebitele. [1,6] 

Vlivy podmiŔuj²c² rozsah hled§n² informac² 

Na rozsah, v jak®m spotŚebitel vyhled§v§ informace, pŢsob² pŚedchoz² zkuġenost, 

trģn² prostŚed², charakteristika vĨrobku, situaļn² promŊnn® a tak® predispozice 

spotŚebitele. NŊkter® vĨzkumy naznaļuj², ģe s rostouc²m vŊkem kles§ rozsah hled§n² 

informac². Z§roveŔ poukazuj² na to, ģe ģeny maj² tendenci k vyġġ²mu hled§n² informac² 

neģ muģi. Pokud spotŚebitel vn²m§ pŚi n§kupu nŊjak§ rizika, vede ho to k vĨraznŊjġ²mu 

hled§n² informac². Jedn§ se o finanļn² riziko, kter® je zejm®na zvaģov§no v pŚ²padŊ 

n²zkĨch pŚ²jmŢ, pŚi nejistotŊ, pokud jde o oļek§vanou kvalitu, funkļn² riziko, se tĨk§ 

obav spotŚebitele, ģe vĨrobek nebude spr§vnŊ fungovat. Fyzick® riziko, je spojeno 

s moģnost², ģe spotŚebiteli zpŢsob² fyzick® zranŊn². Soci§ln² riziko, kter® vyjadŚuje obavu 

spotŚebitele z negativn²ho vlivu okol² na jeho n§kup. A psychick® riziko v§zaj²c² se na 

n§kup, kterĨ vyvol§ ve spotŚebiteli pocit viny ï impulsivn² n§kup. [1,6] 

2.3.3 Hodnocen² alternativ 

Rozhodov§n² o vĨbŊru koneļn®ho produktu pro n§kup m§ nŊkolik poloh: vĨbŊr typu 

vĨrobku, vytvoŚen² okruhu a rozhodov§n² uvnitŚ vĨbŊrov®ho souboru a prŢbŊh 

rozhodov§n² spotŚebitele. Toto rozdŊlen² je zpracov§no v n²ģe uveden®m obr§zku, viz 

Obr. 2.2.  
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Obr. 2.2: Kontext uvaģovan®ho souboru 

Zdroj: vlastn² ¼prava dle [6, s. 130]  

NevybavenĨ soubor pŚedstavuje znaļky a vĨrobky, kter® si spotŚebitel nevybav², 

pŚestoģe jsou na trhu nab²zeny. VybavenĨ soubor zn§zorŔuje vĨrobky a znaļky, kter® si 

spotŚebitel vybav² spont§nnŊ. UvaģovanĨ soubor zahrnuje veġker® alternativy, kter® 

spotŚebitel pŚi rozhodov§n² zvaģuje jako moģn® Śeġen² probl®mu. NeteļnĨ soubor 

zahrnuje ty znaļky, o kterĨch spotŚebitel v², ale pŚich§z² pŚi jeho rozhodov§n² na Śadu aģ 

tehdy, kdy jsou nedostupn® znaļky uvaģovan®ho souboru. Odm²tavĨ soubor obsahuje 

znaļky, ke kterĨm m§ spotŚebitel negativn² postoj. [6] 

2.3.4 N§kupn² rozhodnut² 

Po zhodnocen² tŊchto alternativ doch§z² ke kupn²mu z§mŊru, kterĨ bezprostŚednŊ 

pŚedch§z² vlastn²mu n§kupu. Zde si spotŚebitel pŚem²t§ pŚedchoz² kroky do vlastn²ho 

n§kupu. Z tohoto hodnocen² vyplĨv§ volba vĨrobku, kterĨ spotŚebitel hodl§ zakoupit. 

Kupn² z§mŊr ale nen² totoģnĨ s n§kupem. Je to filtr bezprostŚedn²ch okolnost², kter® jeġtŊ 

mohou do n§kupn²ho procesu zas§hnout. Jde napŚ²klad o pŢsoben² jinĨch osob tŊsnŊ pŚed 

n§kupem, dalġ²ch z§kazn²kŢ v prodejnŊ, atmosf®ra obchodu nebo person§l. U person§lu 

spotŚebitel vn²m§ jeho odbornost. PŢsob² zde tak® vliv obchodn²ho prostŚed², kde se Śad² 

merchandising nebo atmosf®ra obchodu, kter§ vstupuje do n§kupn²ho jedn§n² vnŊjġ²mi 

prvky ï vzhled a vnitŚn² prvky, mezi kter® Śad²me poļet z§kazn²kŢ, sortiment, smyslov® 

pŢsoben² vnitŚn²ch podm²nek (intenzita osvŊtlen², barevn§ sladŊnost obchodu, zvukov® 

pozad²) a pŢsoben² na dalġ² smysly. Merchandising pŚedstavuje zpŢsob vystaven² 

produktŢ, zpŢsob uspoŚ§dan² obchodu a jin®. Na tyto vlivy reaguje z§kazn²k buŅ 

n§kupem urļit®ho vĨrobku, odloģen²m n§kupu nebo jeho odm²tnut²m. [6,9] 

2.3.5 Pon§kupn² chov§n² 

Tato f§ze zaļ²n§ uģ²v§n²m vĨrobku. Zde se porovn§v§ oļek§vanĨ a skuteļnĨ 

efekt. Hlavn²m c²lem je, aby spotŚebitel byl spokojenĨ se svĨm zakoupenĨm vĨrobkem. 

Existuj² faktory, kter® posiluj² spokojenost. Jedn§ se o vĨrobek, Śeġ²c² spotŚebitelŢv 

Celkov§ nab²dka

NevybavenĨ 
soubor

VybavenĨ soubor

UvaģovanĨ 
soubor

NeteļnĨ soubor
Odm²tanĨ 

soubor
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probl®m poģadovanĨm zpŢsobem, d§le o odpov²daj²c² komunikaci, kvalitn² informace a 

servis, citlivĨ pŚ²stup k n§strojŢm podpory prodeje a podkupn² sluģby. Kdyģ je z§kazn²k 

spokojenĨ, prom²t§ se to do jeho vztahu k produktu, znaļce nebo spoleļnosti. Pokud je 

spotŚebitel natolik spokojenĨ s n§kupem, mŢģe pŚ²ġtŊ tentĨģ vĨrobek zakoupit znovu. 

Takov§ vŊrnost je funkc² psychologick®ho procesu, je z§mŊrn§ a trv§ v ļase. VŊrn² 

spotŚebitel® poskytuj² kladn® reference ostatn²m, a to je vŊtġinou z§klad ¼spŊġn®ho 

postaven² firmy. 

Nespokojenost s vĨrobkem mŢģe m²t velmi nepŚ²zniv® n§sledky. Je tedy dŢleģit® 

prŢbŊģnŊ zjiġŠovat pŚ²padnou nespokojenost z§kazn²kŢ a d§vat dŢraz na vyŚeġen² jejich 

pŚ²padnĨch st²ģnost². To je dŢleģit® pro z²sk§n² z§kazn²kovy dŢvŊry, protoģe kdyģ jeho 

st²ģnost bude Ś§dnŊ vyŚ²zena, pŚ²padnŊ pŚ²stup firmy pŚekon§ z§kazn²kovy pŚedstavy, m§ 

to velice kladnĨ vztah na jeho budouc² n§kupy. D§le zjistit v ļem vlastnŊ z§kazn²kova 

nespokojenost spoļ²v§ a sniģovat potenci§ln² disonance hned v z§rodku. [6] 

Odloģen² produktŢ 

Po urļit® dobŊ mŢģe spotŚebitel svŢj produkt vyŚadit z uģ²v§n². Produkt ale 

spotŚebitel mŢģe napŚ²klad nŊkomu pronajmout, nŊkomu pŢjļit nebo si vĨrobek ponech§ 

pro jinĨ ¼ļel ļi ho odloģ² jen doļasnŊ. Produkt tak® mŢģe odloģit trvale a to znamen§, ģe 

vĨrobek mŢģe prodat, vyhodit nebo vymŊnit. [6] 

Ostatn² prŢbŊhy kupn²ho rozhodov§n² 

VĨġe zm²nŊn® f§ze pŚedstavuj² pouze urļitou osu prŢbŊhu kupn²ho rozhodov§n² 

spotŚebitele. NŊkter® kupn² rozhodovac² procesy maj² jednoduġġ² prŢbŊh. Jedn§ se 

zejm®na o bŊģnŊ kupovan® zboģ², o n§kupy s n²zkĨm zaujet²m a o impulzivn² 

rozhodov§n². Naproti tomu u nŊkterĨch investiļnŊ n§roļnĨch vĨrobkŢ se mŢģe vnitŚn² 

obsah danĨch f§z² obohatit, napŚ. partnersk® domluvy v rodinŊ.  

Specifickou polohou je ale kupn² rozhodov§n², kter® se vztahuje k novink§m. 

Sleduje se prŢbŊh adopļn²ho procesu pŚ²j²m§n² nov®ho vĨrobku jedincem. A tzv. dif¼zn² 

proces, kterĨ se sleduje u spoleļnosti a kterĨ ukazuje, napŚ. ģe nŊkteŚ² spotŚebitel® jsou 

z hlediska svĨch predispozic k novink§m buŅto velmi vstŚ²cn² nebo naopak nedŢvŊŚiv². 

To mŢģe bĨt tak® podm²nŊno kulturn²mi diferencemi mezi n§rodn²mi kulturami. 

SpotŚebitel® z kultur, kde se prosazuj² maskulinn² hodnoty a individualismus se chovaj² 

inovativnŊji. Opakem toho jsou spotŚebitel® z odliġnĨch kultur, kteŚ² upŚednostŔuj² 

v hodnotov®m ģebŚ²ļku vyhĨb§n² se nejistotŊ. [2] 
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3 Charakteristika cukr§rny Ollies  

 

3.1 Vznik firmy 

Vznik tohoto pŚ²bŊhu se psal v roce 1999, kdy tehdejġ² majitel® Olga a Ivo 

Gondkovi, sedŊli v jedn® nov® italsk® kav§rnŊ v OstravŊ, kde manģel® vzpom²nali na 

svou dovolenou a jak by si v t®to kav§rnŊ r§di vychutnali dezert, kterĨ jim tam zachutnal 

ï dezert Tiramisu. Dali se do Śeļi s majitelem kav§rny, kterĨ jim sdŊlil, ģe zde tento typ 

z§kusku nikdo nevyr§b² a jelikoģ si manģel® z§kusek dŊlali doma, dohodli se na 

spolupr§ci. A tak pan² Olga pŚinesla do kav§rny p§r kouskŢ jejich prvn²ho dezertu 

Tiramisu na zkouġku k prodeji. Nikdo neoļek§val tak velkĨ ¼spŊch, jakĨ n§sledoval. 

BŊhem ļtyŚ hodin se z§kusek vyprodal a to i pŚes jeho vysokou poŚizovac² cenu. 

Vrcholem cukraŚiny v OstravŊ byl tehdy klasickĨ vŊtrn²k a laskonka. Proto Tiramisu, 

vyroben® podle tradiļn² italsk® receptury a z origin§ln²ch surovin, zpŢsobilo takovĨ 

poprask. A tak se zaļalo vyr§bŊt a postupnŊ pŚid§vat i dalġ² mouļn²ky ļi dorty. [18] 

 

3.2 Firma a souļasnost 

Jedn§ se o rodinnou cukr§rnu a bistro zabĨvaj²c² se nadstandardn² vĨrobou vysoce 

kvalitn²ch cukr§renskĨch produktŢ. Tyto vĨrobky jsou vyr§bŊny ruļnŊ bez jakĨchkoliv 

chemickĨch konzervaļn²ch l§tek nebo pr§ġkovĨch vycp§vek. [25] 

Znaļka Ollies si d²ky kvalitn²m surovin§m a poctivĨm receptur§m zakr§tko 

z²skala pŚ²zeŔ nejen ostravskĨch mlsnĨch jazĨļkŢ, ale zaļala se i ¼spŊġnŊ rozv²jet d§l. 

Dnes se v Ollies nab²z² v²ce neģ 25 druhŢ origin§ln²ch dortŢ, vĨteļn® menġ² dezerty, 

vlastn² peļivo (vļetnŊ francouzskĨch croissantŢ) i dom§c² zmrzlina. [24] 

Peļe se t®mŊŚ 200 dortŢ dennŊ. DŢslednŊ se dodrģuj² pŢvodn² postupy, vġe se 

vyr§b² ruļnŊ a pouģ²vaj² se pr®miov® ingredience. KaģdĨ den se dohl²ģ² na kvalitu a 

ļerstvost vġech surovin a kaģdĨ jejich dort ļi dezert proch§z² peļlivou vĨstupn² kontrolou. 

Teprve potom se rozv§ģ² ļerstvŊ upeļen® dobroty na poboļky nebo pŚ²mo k z§kazn²kŢm. 

Dort si mŢģete objednat na nejrŢznŊjġ² ud§losti. Z§kazn²k m§ moģnost vytvoŚit si sv® 

poģadavky obsahu a vzhledu dan®ho vĨrobku. [25] 
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Podnik Ollies vedli zakladatel®, manģel® Ivo a Olga Gondkovi, a to od roku 1999. 

Ti ale firmu pŚedali dŊtem Tereze a Jakubovi GondkovĨm, kteŚ² ji vlastn² dodnes. 

SourozencŢm se za deset let podaŚilo doc²lit obratu 80 milionŢ korun. 

 

Mezi nejobl²benŊjġ² dorty jednoznaļnŊ patŚ²: 

 
 

Obr. 3.1: Klasick® dorty  

Zdroj: [20] 

         
Tento sympatickĨ podnik se pyġn² velkou ġk§lou nab²zenĨch a vyr§bŊnĨch 

produktŢ jako jsou napŚ²klad: z§viny, makronky, z§kusky, sladk® peļivo a v nab²dce 

najdeme tak® slan® peļivo. Slan® vĨrobky m§ na starosti bistro podniku, kter® nab²z² 

vĨģivnou sn²dani, lahodn® sal§ty nebo pol®vky a hlavn² j²dla. Na sv® si zde pŚijdou i 

celiaci, vegetari§ni ļi vegani. Mezi tuto ġk§lu nab²dek podniku spad§ i objedn§vka 

vĨrobkŢ pŚedem, kdy z§kazn²kovi automaticky vznik§ sleva. Firma tak® nab²z² 

cateringov® sluģby na rŢzn® ud§losti vļetnŊ podnikovĨch setk§n², rodinn® oslavy nebo 

svatby. KaģdĨ z§kazn²k m§ sice odliġn® pŚedstavy o koneļn®m vzhledu nebo obsahu 

produktu, ale jedno vġak maj² spoleļn®. Oļek§v§ se, ģe cena vĨrobku bude odpov²dat sv® 

kvalitŊ. Firma naopak oļek§v§ z§kazn²kovu maxim§ln² spokojenost spojenou s brzkou 

n§vratnost² ļi dalġ² spoluprac². Podnik tak® nab²z² sv® prostory pro poskytnut² vĨġe 

uvedenĨch slavnostn²ch akc², kde host® maj² moģnost zarezervovat si stoly a m²sta pro 

uskuteļnŊn² ud§lost². Cukr§rna Ollies v OstravŊ ï PorubŊ nab²z² z§kazn²kŢm sv® 

komfortn² a nekuŚ§ck® prostŚed², disponuj²c² kapacitou t®mŊŚ 40 m²st k sezen² pro 

veŚejnost a je otevŚena od pondŊl² do nedŊle od 7:30 do 20:00.  [24] 
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3.3 MarketingovĨ mix firmy Ollies, s. r. o. 

Kter® marketingov® prvky firma pouģ²v§ ke zvĨġen² popt§vky po svĨch 

produktech si pŚedstav²me v t®to kapitole. Pro zakoupen² produktu z§kazn²kem, je 

dŢleģit® mu danĨ vĨrobek pŚedstavit.  

Spr§vnĨ marketing mŢģe firmŊ pŚiv®st nov® z§kazn²ky a celkovŊ podnik posunout 

na jeġtŊ vyġġ² ¼roveŔ. MŢģe v®st k maximalizaci zisku, spokojenosti z§kazn²kŢ, vydobyt² 

lepġ² povŊsti a zvĨġen² konkurenļn² vĨhody. Hlavn² myġlenkou zlepġen² ¼rovnŊ je zjistit 

potŚeby a pŚ§n² z§kazn²kŢ pomoc² spr§vnĨch n§strojŢ marketingov®ho mixu. 

3.3.1 Produkt (Product) 

Cukr§rna Ollies se pyġn² velkou ġk§lou rozmanitosti nab²dky svĨch vĨrobkŢ a 

sluģeb, jejichģ vysokĨmi standardy se snaģ² uspokojit pŚ§n² z§kazn²ka na maximum. 

PŚednostnŊ zahrnuje rozs§hlĨ vĨbŊr dortŢ, kam spadaj² ruļnŊ vyroben® produkty, jako 

jejich historick® Tiramisu podle tradiļn² italsk® receptury. Mezi nejobl²benŊjġ² dorty patŚ² 

zm²nŊn® nadĨchan® Tiramisu, ġŠavnat§ Ļokomalina nebo karamelovĨ Ollies VŊtrn²k. 

VelkĨm konkurentem je ale i dort Nutella Cheesecake nebo novinka Pern²kovĨ dort 

z marcip§nu, povidel a rumov®ho rozvaru. Podnik zaŚazuje mezi sv® obl²bence i Red 

Velvet Cheesecake, Creamy Havana nebo Ollies Medovn²k. Podnik je specifickĨ t²m, ģe 

pouģ²v§ v dortech typu Cheesecakes, kr®movĨ sĨr Philadelphia. Vġechny dorty uveden® 

na poboļce v nab²dce, jsou rozdŊleny na 12 ļ§st² a pŚipraveny dle potŚeby z§kazn²ka 

k okamģit®mu serv²rov§n². Nab²z² se zde tak® pŚ²leģitost si celĨ dort ļi z§kusek odn®st s 

sebou zabalenĨ v krabiļce s logem firmy. Velmi dŢleģit§ a hojnŊ vyuģ²van§ sluģba 

podniku, je moģnost si dort sestavit na m²ru dle vaġich pŚedstav. Sluģba je vyuģ²van§ 

pŚedevġ²m pro ud§losti jako jsou na a narozeniny nebo svatba. 

D§le si z§kazn²ci z nab²dky mohou vybrat dezerty. PatŚ² sem napŚ. makronky, 

dom§c² zmrzliny, z§viny, francouzskĨ dezert Eclairs, dezert Panna cotta, borŢvkovĨ 

kol§ļ a bezlepkovĨ ļokol§dovĨ dezert Brownies.  

Cukr§rna disponuje i velkĨm vĨbŊrem n§pojŢ. Sezonn² nab²dku, tepl®, studen®, 

nealkoholick® i alkoholick® a veġker® ostatn² n§poje pŚipravuje vyġkolenĨ person§l. 

Zimn² nab²dka podniku obsahuje pŚedevġ²m tepl® n§poje jako je hork§ ļokol§da, kvalitn² 

sypan® ļaje nebo hork® ovoce. V letn²ch mŊs²c²ch je to ġirok§ ġk§la dom§c²ch ledovĨch 

ļajŢ, zmrzlinov® Milkshakes, obl²ben® dom§c² limon§dy nebo osvŊģuj²c² alkoholick® 
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m²chan® n§poje. V nab²dce z§kazn²k najde i kvalitn² v²na, rŢzn® destil§ty a aperitivy (viz 

pŚ²loha ļ. 1) 

Pro milovn²ky k§vovĨch zrn jsou v cukr§rnŊ pŚipraveny rŢzn® typy k§v, a to 

v tepl® ļi studen® formŊ. Ke zde pŚipravovan® italsk® k§vŊ znaļky Filicori, je moģnost si 

pŚikoupit klasick® nebo s·jov® ml®ko. D§le je moģn® si vybrat pŚ²chutŊ z karamelu, 

oŚ²ġkŢ, vanilky a dalġ²ch. 

3.3.2 Cenov§ politika (Price)  

Spoleļnost Ollies si urļuje a koriguje ceny svĨch produktŢ dle vlastn²ho uv§ģen² 

se zamŊŚen²m na prodejnost. VnitŚn² a vnŊjġ² faktory ovlivŔuj² spr§vn® nastaven² cenov® 

strategie podniku. Minim§ln² cena pro objedn§n² dortu ļin² 250 Kļ. Mezi nejlevnŊjġ² 

produkty v oblasti dortŢ je dort Tiramisu s cenou 829 Kļ a za stejnou cenu tak® dort 

Cheesecake Red Velvet nebo Carrot cake. K dortŢm lze tak® nab²dnout doplŔkov® sluģby 

jako d§rkov® balen², n§pis na dort nebo ļ²slovku. ZpoplatnŊna je tak® doprava v r§mci 

Ostravy nebo rozvozov® mapy podniku. Ceny vĨrobkŢ se odliġuj² podle hmotnosti, 

pouģitĨch surovin, velikosti a ostatn²ch aspektŢ. Cena se liġ² rovnŊģ u vĨroby dortŢ pro 

vegany ļi celiaky. 

Platbu je moģn® prov§dŊt na poboļce buŅto hotovŊ, platebn² kartou nebo 

stravenkami v pap²rov® i elektronick® podobŊ. Typ stravenek uplatŔuj²c²ch se v t®to 

provozovnŊ je vystaven pro z§kazn²ky uvnitŚ prodejny. Dovoz produktŢ prostŚednictv²m 

platformy ONE MENU je zpoplatnŊn ļ§stkou 99 Kļ. Pokud z§kazn²k v e-shopu vybere 

jak®koliv produkty nad ļ§stku 1050 Kļ m§ dovoz zdarma. 

Firma vyuģ²v§ i dlouhodob® akce pro z§kazn²ky a veŚejnost, jako je 5 ks + 1 ks 

zdarma ļi 10 ks + 2 ks zdarma. Tato akce je viditeln§ na vitr²nŊ dortŢ v prodejn§ch. 

Na prodejn§ch nebo internetovĨch str§nk§ch spoleļnosti je moģno zakoupit do 

cukr§rny poukazy v hodnot§ch 100, 200 nebo 500 Kļ. [24] 

3.3.3 Marketingov§ komunikace (Marketing Communication)  

Firma aktivnŊ vyuģ²v§ soci§ln² s²tŊ ï Facebook, Instagram, Twitter, Foursquare a 

Pinterest. Na tŊchto str§nk§ch je moģn® sledovat vġechny vĨrobky, informace o firmŊ a 

soutŊģe nebo novinky, kter® jsou v nab²dce. Na soci§ln²ch s²t²ch majitel zveŚejŔuje rŢzn® 

akce na sortiment, ġkolen² a nov® vĨrobky, kter® firma nab²z² k prodeji pouze v konkr®tn² 

dny/sv§tky. Podnik Ollies m§ tak® svŢj Blog, kde zveŚejŔuj² recepty pro veŚejnost jako 
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inspiraci. AktivnŊ kontroluje recenze svĨch z§kazn²kŢ a reaguje na nŊ. V pŚ²padŊ 

negativn² zpŊtn® vazby se snaģ² nespokojen®ho z§kazn²ka zkontaktovat a omluvit se mu 

jm®nem cel® firmy. V pŚ²padŊ zjiġtŊn² z§vaģnŊjġ²ho probl®mu je z§kazn²kovi nab²dnuta 

kompenzace jako napŚ²klad d§rkov§ pouk§zka ļi vr§cen² penŊz. Firma m§ sv® vlastn² 

webov® str§nky, kde m§ z§kazn²k pŚehled o veġkerĨch sluģb§ch a vĨrobc²ch, kter® firma 

nab²z². D§le je na str§nk§ch uveden§ i kr§tk§ historie podniku pro pŚedstavu veŚejnosti a 

tak® vġechny poboļky i s fotografiemi. Webov® str§nky spoleļnosti obsahuj² i kl²ļov® 

ud§losti a momenty, kter® podniky Ollies posunuly k vŊtġ²mu ¼spŊchu a povŊdom² 

u veŚejnosti. Na webovĨch str§nk§ch lze tak® naj²t odkaz na dom®nu ONE MENU, pŚes 

kterou se daj² dezerty objedn§vat pŚ²mo k z§kazn²kŢm domŢ. Minim§ln² objedn§vky pŚes 

tuto dom®nu mus² ļinit ļ§stku 400 Kļ a dovoz je zpoplatnŊn ļ§stkou 99 Kļ. Rozvoz je 

tak® omezen vzd§lenost², kter§ je do 4 km od poboļky. K podpoŚe prodeje firma vyuģ²v§ 

sv® zamŊstnance, kdy person§l pŚedem v², ģe mus² kaģd®ho ze z§kazn²kŢ upozornit na 

aktu§ln² slevu ļi vĨhodnou nab²dku. K upout§n² pozornosti potencion§ln²ho z§kazn²ka 

maj² tak® na ulici vystavenou tabuli s aktu§ln²mi akcemi. 

Spoleļnost Ollies se ¼ļastn² mnoha veŚejnĨch akc². Na tŊchto ud§lostech usiluje 

o zviditelnŊn² a je to m²sto, kde se veŚejnost mŢģe s podnikem Ollies setkat. PŚ²kladem 

akc² jsou: festivaly (Colours of Ostrava, Dny NATO, é), food festivaly (Garden Food 

festival), rodinn® akce (ZOO Ostrava, Dny Slezsk®), sportovn² akce (Fed Cup, Zlat§ 

tretra) a mnoho dalġ²ch. 

K osobn²mu prodeji doch§z² v pŚ²padŊ, kdy si z§kazn²k pŚijde zakoupit vĨrobky 

pŚ²mo na poboļku Ollies. VĨhodou tohoto prodeje je, ģe je z§kazn²kovi poskytnuta 

okamģit§ zpŊtn§ vazba, rady ļi individu§ln² komunikace. Za pomoc² person§lu, se tak 

zvyġuje z§kazn²kova dŢvŊra k podniku. Na tento zpŢsob z§kazn²ci reaguj² a m§ na nŊ 

pozitivn² vliv. 

Logo 

PŚed p§r lety nejenģe firma inovovala logo spoleļnosti, ale mŊnila se i loga na 

veġkerĨch obalovĨch materi§lech spolu s interi®ry cukr§ren a bister Ollies. 
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Zdroj: [24] 

3.3.4 Distribuce (Place) 

Distribuļn² cesty Ollies: 

PŚ²m® ï vĨrobky firmy je moģn® zakoupit osobnŊ v kamenn® prodejnŊ v OstravŊ 

ï PorubŊ na ulici Porubsk§, v OstravŊ ï V²tkovic²ch na ulici VĨstavn² a v rozġ²Śen®m 

st§nku v ostravsk®m n§kupn²m centru AVION. D§le v Olomouci na ulici Horn² L§n, a 

v Praze 2 na Balb²nsk® ulici. Dalġ² variantou je tak® vyuģit² e-shopu. Vġechny ruļn² 

vĨrobky firmy vznikaj² ve vĨrobnŊ Ollies a n§slednŊ jsou rozv§ģeny na konkr®tn² 

poboļky nebo na adresy z§kazn²kŢ. Zde nefiguruj² ģ§dn² prostŚedn²ci ani 

zprostŚedkovatel®, protoģe doprava je zajiġtŊna vlastn² firmou. 

NepŚ²m® ï v minul®m roce firma vyuģ²vala dopravu zprostŚedkovatelŢ, napŚ. 

pomoc² aplikac² NesnŊzeno nebo D§me j²dlo. UpeļenĨ dort ve vĨrobnŊ je zavezen 

spotŚebiteli prostŚednictv²m tŊchto mobiln²ch aplikac². ZprostŚedkovatelem se v tomto 

pŚ²padŊ st§v§ dopravce aplikace, pomoc² kter® si kupuj²c² vĨrobky objedn§. Aktu§lnŊ 

spoleļnost vyuģ²v§ ONE MENU. Jedn§ se o novĨ projekt spoleļnosti Storyous, 

pŚin§ġej²c² restaurac²m a gastronomickĨm zaŚ²zen²m online objedn§v§n² j²dla s sebou. 

T²mto vytv§Ś² podnikŢm moģnost pokraļov§n² v provozu i bŊhem nouzov®ho stavu, kterĨ 

zapŚ²ļinila pandemie Covidu-19. [16] 

3.3.5 Lid® (People) 

CelkovŊ firma zamŊstn§v§ t®mŊŚ 130 zamŊstnancŢ na rŢznĨch pracovn²ch 

pozic²ch. Podnik Ollies v PorubŊ m§ zamŊstnance na pozic²ch vedouc² prodejny a 

serv²rka. 

 

Obr. 3.2: Inovace loga podniku 
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Obr. 3.3: Organizaļn² struktura firmy Ollies 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² 

 

Jestliģe firma hled§ kolegy do sv®ho tĨmu, sd²l² pŚ²spŊvek s nab²dkou na 

soci§ln²ch s²t²ch nebo na svĨch internetovĨch str§nk§ch, a to pŚ²mo v sekci Kari®ra. Na 

nich maj² i aktu§ln² nab²dku volnĨch pracovn²ch m²st (brig§dy i hlavn² pracovn² pomŊry) 

a pŚ²padn® instrukce kde a na koho se d§le odkazovat. 

3.3.6 Materi§ln² prostŚed² (Physical environment) 

Materi§ln² prostŚed² je m²sto, kde se setk§vaj² zamŊstnanci se z§kazn²ky, jedn§ se 

tedy o poboļku. Do tohoto prostŚed² zahrnujeme ale i hmotn® vŊci, kter® jsou potŚebn® 

k poskytov§n² sluģeb zamŊstnancŢ. PatŚ² zde napŚ²klad pŚedem urļen® obleļen² 

zamŊstnancŢ Ollies, kter® tak pŢsob² na zvyġov§n² kvality sluģeb. VĨbŊr prostŚed² je 

velmi dŢleģitĨ, proto se podnik snaģ², aby mŊli z§kazn²ci z prodejny pŚ²jemnĨ pocit a 

zlepġuj² tak image jejich podniku. 

Vġechny poboļky Ollies jsou v jej² charakterizuj²c² ģluto-hnŊd® kombinaci. 

Ned§vno podniky mŊnily image z jejich prouģkŢ na celistv® barvy. Barevn§ kombinace 

ale zŢst§v§ stejn§ a vystihuje tak veġker® jejich poboļky ve vnŊjġ²m i vnitŚn²m prostŚed². 

V podnic²ch se mŢģeme posadit do vyztuģenĨch ģidl² nebo boxŢ ve stylu gauļe. 

Ty doplŔuj² polġt§Śe pro pohodln® opŚen² se. Poboļky jsou z ļ§sti prosklen®, takģe ve dne 

je prostor plnĨ denn²ho svŊtla a po setmŊn² podnik disponuje osvŊtlen²m s teplĨmi t·ny, 

kterĨ doplŔuje celkovou barevnou kombinaci interi®ru. 
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3.3.7 Procesy (Process) 

Procesy zajiġŠuj² vznik a dod§v§n² sluģeb. To znamen§, ģe jsou to veġker® sluģby, 

kter® jsou z§kazn²kovi poskytov§ny zamŊstnanci, pro jejich maxim§ln² spokojenost a 

vedouc² k zakoupen² vĨrobkŢ na prodejnŊ. Zahrnuj² tak® napŚ²klad ¼koly person§lu, 

rutiny nebo ļasov® rozvrhy. Tyto procesy si zajiġŠuje podnik s§m. [8] 

Z§kazn²k si mŢģe produkt objednat domŢ nebo si ho zakoupit na prodejnŊ. Pokud 

se rozhodne si vĨrobek objednat, vybere si ho z pohodl² domova online pŚes e-shop firmy 

nebo pokud si nev² rady, zavol§ na poboļku, kde mu pomŢģou s celĨm objedn§vkovĨm 

procesem. Produkt se n§slednŊ z§kazn²kovi doveze firemn²m vozem a je moģn® si z§silku 

nechat dov®zt v urļitĨ den a hodinu. Placen² prob²h§ online kartou nebo pŚi pŚevzet². 

Pokud se rozhodnete si dezert vychutnat pŚ²mo v cukr§rnŊ, celĨ proces je svĨm 

zpŢsobem jednoduġġ². Z§kazn²k si v cukr§rnŊ vybere dezert, kterĨ najde v j²deln²m menu. 

N§slednŊ na poģ§d§n² dezert obsluha pŚinese. Platba prob²h§ pŚi odchodu. 

 

3.4 Poboļky firmy Ollies 

Kamenn® poboļky firmy Ollies se nach§z² v OstravŊ ï PorubŊ na ulici Porubsk§, 

v Olomouci na ulici Horn² L§n, v OstravŊ ï V²tkovic²ch na ulici VĨstavn² a nejnovŊjġ² 

vznikla na Balb²nsk® ulici v Praze 2 na Vinohradech. V ostravsk®m n§kupn²m centru 

AVION se nach§z² od Ollies pouze rozġ²ŚenĨ st§nek. [24] 

Podnik se pl§nuje rozrŢst v Ļesk® republice do mŊsta Brna a do zahraniļn²ch mŊst 

Bratislava nebo Katovice. [21] 

3.4.1 Organizaļn² struktura poboļek  

Obr. 3.4: Org. struktura provozoven  

Zdroj: vlastn² zpracov§n² 
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3.5 Charakteristika makroprostŚed²  

Spoleļensk® faktory, kter® pŢsob² na mikroprostŚed² vġech aktivn²ch ¼ļastn²kŢ 

trhu, tvoŚ² makroprostŚed². Toto ġirġ² okol² vytv§Ś² prostor, v nŊmģ respektov§n² 

existuj²c²ch faktorŢ makroprostŚed², mŢģe podniku pŚin§ġet Śadu zaj²mavĨch pŚ²leģitost² 

pro podnik§n². [2] 

3.5.1 Demografick® prostŚed² 

Demografie se zabĨv§ z§kladn²mi ukazateli, kter® charakterizuj² obyvatelstvo 

jako celek. Sleduje hustotu obydlen², jejich poļet, pohlav², zamŊstn§n² a mnoho dalġ²ch 

statistickĨch veliļin. Jelikoģ se zabĨv§ zkoum§n²m populace a trh pŚedstavuj² pr§vŊ lid®, 

je tento faktor v centru pozornosti marketingovĨch pracovn²kŢ. [2] 

Tato analĨza spotŚebitelsk®ho chov§n² je uskuteļŔov§na v Ļesk® republice, 

v Moravskoslezsk®m kraji, ve mŊstŊ Ostrava. Poļet obyvatel statut§rn²ho mŊsta Ostrava 

k datu 1. 1. 2021 bylo 294 446, z toho 11 126 obyvatel nen² obļany Ļesk® republiky. 

Skl§d§ se z 137 008 muģŢ a 146 312 ģen.  VŊkov§ struktura se skl§d§ z 15 % z obyvatel 

v pŚedproduktivn²m, 64 % produktivn²m a 21 % postproduktivn²m vŊku. Podnik, jelikoģ 

je orientov§n na t®mŊŚ kaģdou vŊkovou skupinu, toto rozdŊlen² nijak neovlivŔuje na 

odbytu. Kamenn§ cukr§rna Ollies se nach§z² v ostravsk® mŊstsk® ļ§sti V²tkovice a 

Poruba. Poruba je druh§ nejobydlenŊjġ² ļ§st v OstravŊ se st§le pŚibĨvaj²c²mi obyvateli, 

coģ je v koneļn®m dŢsledku pozitivn². [22] 

3.5.2 Ekonomick® prostŚed² 

Ekonomick® faktory obsahuj² pŚedevġ²m ty, kter® ovlivŔuj² kupn² s²lu spotŚebitelŢ 

a strukturu jejich vĨdajŢ. DŢleģitost se pŚikl§d§ zejm®na celkov® kupn² s²le, z§visej²c² na 

skuteļnĨch pŚ²jmŢ obyvatelstva, vĨġi ¼spor nebo ¼rovni cen. V Ļesk® republice doch§z² 

v posledn²ch letech k vĨrazn® diferenciaci co se tĨļe oblasti pŚ²jmŢ. Existuj² jiģ pŚ²jmov® 

skupiny, kter® si mohou dovolit zboģ² vysokĨch ¼rovn², ale jsou i skupiny, kter® maj² 

pot²ģe s uspokojen²m z§kladn²ch ģivotn²ch potŚeb. Nyn² je nutn® vytvoŚit vhodnou 

strukturu spotŚebitelŢ podle pŚ²jmŢ. [2] 

V roce 2021 vĨraznŊ vzrostla prŢmŊrn§ m²ra inflace. Za celĨ rok dos§hla 3,8 %, 

coģ je nejvyġġ² od roku 2008. MeziroļnŊ vzrostly spotŚebitelsk® ceny, v prosinci roku 

2021 o 6,6 %. Zdraģovaly se hlavnŊ potraviny a nealkoholick® n§poje. Z potravin zdraģil 

napŚ. cukr o 17,5 %, oleje a tuky meziroļnŊ o 24,7 % nebo pek§rensk® vĨrobky o 6,6 %. 
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Jedn§ se tak® o dŢsledek koronavirov® krize, kter§ Ļeskou republiku suģuje od bŚezna 

roku 2020. [19,29] 

M²ra nezamŊstnanosti celkovŊ klesla v Ļesk® republice a zejm®na na Ostravsku 

k roku 2021 vzrostl z§jem uchazeļŢ o pr§ci osob ve vŊku 25 ï 44 let. [22] 

Z toho vyplĨv§, ģe podnik nese urļit® ztr§ty vyplĨvaj²c² z koronavirovĨch 

opatŚen² od roku 2020 (z§kaz voln®ho pohybu, nutnost uzavŚen² cukr§ren, omezen® 

mnoģstv² osob v cukr§rnŊ apod.), kter® se snaģ² v dobŊ nejvŊtġ²ho vĨskytu nemoci po ĻR, 

pokrĨt alespoŔ e-shopovĨm prodejem. V t®to dobŊ je v ĻR Covid-19 Ăna ¼stupuñ, a proto 

cukr§rny a podobn® zaŚ²zen² mohou bĨt v provozu s urļitĨm mnoģstv²m osob v prodejnŊ 

a za pouģit² respir§torŢ FFP2. Tyto podm²nky nejsou ¼plnŊ pŚ²zniv®, ale nutno Ś²ct, ģe je 

to v t®to dobŊ nejlepġ² moģn§ varianta fungov§n² stravovac²ch podnikŢ. 

3.5.3 PŚ²rodn² a ekologick® prostŚed² 

Sice jsou pŚ²rodn² a ekologick® faktory mimo uvedenĨ akronym STEP, ale to 

neznamen§, ģe jsou m®nŊ dŢleģit®. Zahrnuj² veġker® pŚ²rodn² zdroje, vstupuj²c² do 

procesu. Dnes je to ovġem vĨraznŊ limituj²c², kvŢli nedostatku pŚ²rodn²ch zdrojŢ a 

kritickĨm stavem mnoģstv² z²sk§v§n² jednotlivĨch druhŢ ļi skupin. Omezen² pŚin§ġej² 

tak® ekologick® faktory jako napŚ. rostouc² se zneļiġŠov§n² planety ZemŊ na souġi i 

v oce§nech. [2] 

Jelikoģ podnik z²skal Śadu ocenŊn², kde jsou urļit® ekologick® prvky tak® 

zohledŔov§ny, vede si podnik i v tomto sektoru dobŚe. 

3.5.4 Politicko-legislativn² prostŚed² 

Mezin§rodn² a vnitrost§tn² politick® dŊn², mŢģe vĨraznŊ ovlivnit situaci na trhu. 

Takt®ģ legislativa vytv§Ś² dŢleģit® podm²nky pro podnik§n² a vyd§v§ z§konn® normy pro 

jeho ochranu. Nejde tedy jen o chr§nŊn² z§jmŢ spoleļnost² a spotŚebitele, ale tak® o jeho 

zdrav² ļi ģivotn² prostŚed². [2]  

3.5.5 Technick® a technologick® prostŚed² 

Tento faktor se v posledn²ch letech stal dominantou marketingov®ho prostŚed². 

Pokud nechce firma ztratit kontakt se svĨmi konkurenty v t®to sekci, mus² vynaloģit velk® 

finanļn² prostŚedky na vĨzkum a vĨvoj. Proto tak technologick® prostŚed² pŚedstavuje 

velkou bari®ru pro mnoho firem vstupuj²c²ch na trh. K tomu se v dneġn² dobŊ st§le 

zrychluje tempo technickĨch a technologickĨch zmŊn. Produkty, kter® n§m kvalitnŊ a 
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dostateļnŊ uspokojuj² naġe potŚeby, jsou st§le pŚekon§v§ny vĨrobky s vyġġ² uģitnou 

hodnotou. [2] 

Podnik Ollies v tomto smŊru usiluje j²t tak® s dobou a bĨt o krok napŚed pŚed 

konkurenci, proto aby jejich vĨrobky byly co nejkvalitnŊjġ², vyuģ²vaj² ġpiļkov® stroje pro 

vĨrobu zmrzlin, kr®mŢ ļi k§vy.  

3.5.6 Soci§lnŊ-kulturn² prostŚed² 

Kulturn² faktory jsou charakterizov§ny jako soubor hodnot, idej² a postojŢ, 

pŚed§vaj²c² z generace na generaci. V marketingu se dŊl² n§zory a hodnoty na prim§rn² a 

sekund§rn². Prim§rn² n§zory a hodnoty jsou ty, kter® dŊd²me po rodiļ²ch. Sekund§rn² jsou 

ty, kter® si vytv§Ś²me v dŢsledku styku s ostatn²mi. [2] 

Cukr§rny byly v minulosti a jsou nad§le st§le popul§rn² a vyhled§van® lidmi 

rŢznĨch vŊkovĨch kategori². Je to m²sto, kam si lid® do pŚ²jemn®ho prostŚed² pŚijdou 

popov²dat, zasm§t se a odpoļinout si. Proto je dŢleģit®, aby tyto typy podnikŢ byly st§le 

na naġich ulic²ch k dispozici. Podnik Ollies to v², a proto se snaģ² z§kazn²kŢm poskytnout 

maxim§ln² komfort a dopŚ§t i sladkĨ poģitek z jejich dezertŢ. 

 

3.6 Charakteristika mikroprostŚed² 

Do t®to skupiny spadaj² faktory, jako jsou dodavatel®, distributoŚi, konkurence a 

z§kazn²ci. 

3.6.1 Dodavatel® 

Dodavatel® jsou ti, kteŚ² ovlivŔuj² ļas, kvalitu a mnoģstv² potŚebnĨch zdrojŢ, nutn® 

pro chod podniku. [2] 

Dodavateli cukr§rny Ollies jsou podniky, zabĨvaj²c² se distribuc² alkoholickĨch a 

nealkoholickĨch n§pojŢ, dod§vkou energi², vĨrobou a distribuc² potravin. Hlavn² 

dodavatel firmy je velkoobchodn² spoleļnost Makro, skrz kter® je realizov§no 

nakupov§n² veġkerĨch potravin. NŊkter® n§poje se objedn§vaj² u firem Coca-Cola nebo 

Kofola. 
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3.6.2 DistributoŚi 

Ne vġechny aktivity podniku si je firma schopn§ zajistit sama. Proto je dobr®, pro 

jejich realizaci vyuģ²t speci§ln² firmy, kter® jsou specializovan® na tyto sluģby a je moģn® 

s nimi dos§hnout vŊtġ² efektivnosti. NazĨv§me je distributory. [2] 

Podnik si poctivŊ zakl§d§ na kvalitŊ a ļerstvosti produktŢ. Vyuģ²vaj² proto vysoce 

kvalitn² a ļerstv® suroviny. Usiluje tak o spokojenost a n§vratnost z§kazn²kŢ. Distribuci 

a z§sobov§n² m§ v provozovnŊ Ostrava ï Poruba na starosti provozn² pracovn²k poboļky.  

Cukr§rna Ollies vyuģ²v§ jako distribuļn² sluģbu platformu ONE MENU, kter§ 

doprav² vĨrobky pŚ²mo k z§kazn²kovi. Tuto sluģbu vyuģ²v§ jako jedin§ cukr§rna 

v OstravŊ, coģ je pro nŊ velk® pozitivum. VĨhody vyuģ²v§n² t®to sluģby se projevily 

zejm®na v dobŊ pandemie Covid-19, kdy bylo zak§z§no navġtŊvovat jak®koliv stravovac² 

zaŚ²zen² a z§kazn²ci si mohli produkty pouze odn®st s sebou nebo vyuģ²t rozvozovĨch 

sluģeb.  

3.6.3 Konkurence 

Pro ¼spŊġnĨ podnik je dŢleģit®, zn§t sv® konkurenty a snaģit se, aby poģadavky 

z§kazn²kŢ byly uspokojov§ny l®pe neģ u konkurence. Konkurenļn² prostŚed² m§ velkĨ 

vĨznam, pŚedevġ²m protoģe vytv§Ś² tlak na sniģov§n² n§kladŢ, na inovaci a zdokonalov§n² 

vĨrobkŢ. Je dŢleģit®, aby si podnik nastolil svou marketingovou strategii, pro z²sk§n² 

konkurenļn²ch vĨhod. [2] 

Cukr§rna U Babiļky 

Cukr§rna se nach§z² v centru Ostravy a nab²z² rŢzn® dorty bez chemickĨch a 

konzervaļn²ch l§tek, z§viny, dezerty a klasick® ļesk® z§kusky. Disponuje zaj²mavĨm a 

pŚ²jemnĨm starom·dn²m interi®rem. Na str§nk§ch tak® uv§dŊj², ģe maj² v cukr§rnŊ dŊtskĨ 

koutek a bezplatn® pŚipojen² k Wi-Fi. Tyto doplŔkov® sluģby materi§ln²ho prostŚed² 

mohou bĨt tzv. Ăl§kaļemñ pro z§kazn²ky a zejm®na pro maminky s dŊtmi. Cukr§rna m§ 

na sv®m webu tak® moģnost objednat si dezerty pŚes e-shop, stejnŊ jako cukr§rna Ollies. 

[33] 

Cukr§rna Sladk® kr§lovstv² 

V t®to cukr§rnŊ se specializuj² v²ce na dorty na zak§zku, ale takt®ģ je v jejich 

cukr§rnŊ moģn® si sednout a objednat z§kusek nebo jinĨ malĨ dezert z jejich ġirok® 

nab²dky. Cukr§rna je sice m®nŊ prostornŊjġ², ale jelikoģ se nach§z², jako cukr§rna Ollies, 
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v PorubŊ, jedn§ se tak o jednu z hlavn²ch konkurenc² pobl²ģ. Cukr§rna pro komunikaci se 

z§kazn²ky vyuģ²v§ soci§ln² s²tŊ.  [15] 

SladkĨ ļasy 

Jedn§ se o vyhl§ġenĨ podnik na Ostravsku s bohatou nab²dkou sladkĨch dezertŢ 

jako napŚ.: dort²ky, Śezy, koġ²ļky ļi klasick® z§kusky. Podnik nab²z² tak® sladk® 

delikatesy a takt®ģ je zde moģnost objednat si dort ļi vŊtġ² mnoģstv² dezertŢ. Na sv®m 

webu tak® disponuj² moģnost² objednat si vĨrobek pŚes e-shop. Na rozd²l od pŚedchoz²ch 

zm²nŊnĨch konkurenc² se zamŊŚuj² rovnŊģ na sn²daŔov® menu, kter® nab²z² i cukr§rna 

Ollies, proto i to je dalġ² dŢvod br§t tuto cukr§rnu za silnou konkurenci na ¼zem² Ostravy. 

[31] 

3.6.4 Z§kazn²ci 

Z§kazn²ky povaģujeme za jeden z nejdŢleģitŊjġ²ch faktorŢ marketingov®ho 

prostŚed². [2] 

Z§kazn²ky cukr§rny Ollies jsou host® vġech vŊkovĨch kategori², a lze je rozdŊlit 

do tŚech segmentŢ. Prvn² segmentace zahrnuje z§kazn²ky, kteŚ² si do cukr§rny pŚiġli 

pŚeļ²st kn²ģku, popov²dat si s pŚ§teli a oddechnout si od dneġn²ho uspŊchan®ho ģivota. 

Do cukr§rny chod² v kterĨkoliv denn² ļas. Druh§ segmentace zastupuje rodiny s dŊtmi 

nebo ¼ļastn²ky oslav. Objedn§vku pak utv§Śej² dorty z klasickĨch nebo dŊtskĨch 

kategori² a dle potŚeby i n§poje. Tato skupina lid² cukr§rnu navġtŊvuje vŊtġinou o 

v²kendech nebo v pracovn²ch dnech pŚibliģnŊ dvŊ hodiny pŚed zav²rac² dobou podniku. 

Do tŚet²ho segmentu se Śad² z§kazn²ci mimo cukr§rnu. Spad§ zde rozvoz na p§rty, svatby, 

posezen² v rodinn®m ļi pŚ§telsk®m kruhu. Z§kazn²ci si objedn§vaj² pŚedem na stanovenĨ 

den vŊtġ² mnoģstv² dezertŢ a dortŢ kvŢli pŚ²platkov® dopravŊ za zboģ². 

 

 

3.7 SWOT analĨza  

 SWOT analĨza je metoda, pomoc² n²ģ lze velmi pŚehlednŊ identifikovat siln® a 

slab® str§nky podniku (intern² z§leģitosti podniku) ve vztahu k pŚ²leģitostem a hrozb§m, 

jejichģ pŢvodcem je vnŊjġ² prostŚed². [32] 

N§zev vych§z² z poļ§teļn²ch p²smen anglickĨch slov strenghts (siln® str§nky), 

weaknesses (slab® str§nky), opportunities (pŚ²leģitosti) a threats (hrozby), kter® 

reprezentuj² 4 oblasti z§jmu. [11,32] 
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 D²ky SWOT analĨze dok§ģete komplexnŊ vyhodnotit fungov§n² vaġ² firmy, 

nal®zt problematick® oblasti ļi nov® moģnosti pro rozvoj firmy. SWOT analĨza by mŊla 

bĨt souļ§st² strategick®ho Ś²zen² firmy, a proto byste ji mŊli vykonat a jej² vĨstupy 

zohlednit pŚi kaģd®m dalġ²m pl§nov§n² strategie podniku. [32] 

 Tab. 3.1 SWOT analĨza cukr§rny Ollies 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle vlastn²ho posudku 

 

 

Z t®to SWOT analĨzy vyplĨv§, ģe podnik Ollies m§ st§le co vylepġovat, ale tak® 

se naopak mŢģe pyġnit skvŊlĨmi vĨsledky a spokojenost² z§kazn²kŢ.  

Siln§ str§nka disponuje pŚ²klady, kter® nem²v§ bŊģn§ cukr§rna ļi bistro. 

Rozmanitost obļerstven² slanĨch i sladkĨch produktŢ z kvalitn²ch surovin pro z§kazn²ky 

st§le rozġiŚuj². VĨhodou je tak® zajiġtŊn² cateringu a rozvozu coģ u cukr§ren tak® nen² 

zcela bŊģn®. 

Co se tĨļe slab® str§nky, tak zde tyto probl®my a nedostatky jsou i u jinĨch 

cukr§ren a lze na nich zapracovat pro vŊtġ² spokojenost z§kazn²kŢ, jejich n§vratnost a 

vyġġ²ho dosaģen² ziskŢ. 

Mezi pŚ²leģitosti lze zaŚadit zejm®na moģnost rozv§ģen² dezertŢ do vŊtġ²ho okol² 

mŊsta, coģ by mohlo pŚispŊt k vŊtġ²mu povŊdom² o cukr§rnŊ a navĨġit tak n§vġtŊvnost 

podnikŢ Ollies. Tak® vytvoŚit vŊrnostn² program, kterĨ by z§kazn²ky motivoval k vyġġ² 

aktivitŊ nakupov§n² produktŢ. Naopak mezi hrozby mŢģeme zaŚadit odliv z§kazn²kŢ 

k levnŊjġ² konkurenci, jelikoģ nŊkteŚ² z§kazn²ci se mohou rozmĨġlet pouze na z§kladŊ 

ceny, nikoliv na kvalitŊ dezertŢ a dalġ²ch krit®ri². Tak® moģnĨ nez§jem o cukr§Śsk® 

vĨrobky ze strany z§kazn²kŢ, kvŢli pandemii Covidu-19. 

Siln® str§nky 

 

¶ Zn§m§ zaveden§ znaļka 

¶ Rozmanitost sladk®ho a slan®ho 
obļerstven² 

¶ Moģnost objedn§n² dortŢ 

¶ Moģnost cateringu a rozvozu 

Slab® str§nky 

 

¶ Vyġġ² ceny neģ v obvykl® 

cukr§rnŊ 

¶ Slab§ propagace 

¶ Mal§ dostupnost po ĻR  

¶ Absence v²cejazyļn®ho menu 

PŚ²leģitosti 

 

¶ Moģnost rozv§ģen² dezertŢ do  

vŊtġ²ho okol² mŊsta 

¶ VŊrnostn² program 

Hrozby 

 

¶ Odliv z§kazn²kŢ k levnŊjġ² 

konkurenci 

¶ Nez§jem z§kazn²kŢ o cukr§Śsk® 
vĨrobky 
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4 Metodika shromaģŅov§n² dat 

Tato kapitola obsahuje metodiku vĨzkumu, prob²haj²c² ve dvou f§z²ch ï pŚ²pravn® 

a realizaļn². 

 

4.1 PŚ²pravn§ f§ze 

Tato podkapitola bude obsahovat jednotliv® kroky, navazuj²c² na sebe. Jedn§ se o 

definov§n² probl®mŢ, c²lŢ, metody, ļasov®ho harmonogramu a rozpoļtu vĨzkumu. 

4.1.1 Definov§n² probl®mŢ a c²le vĨzkumu 

Neust§ly vznik novĨch cukr§ren, snaģ²c²ch se liġit od ostatn²ch a poskytovat lepġ² 

sluģby neģ konkurence, je obrovskĨ. Tud²ģ je st§le n§roļnŊjġ² uspokojovat n§roky 

z§kazn²kŢ. Ollies si klade velkĨ dŢraz na kvalitu a rozmanitost vĨrobkŢ, a t²m se tak 

odliġit od konkurence. Vysok§ kvalita se ale projevuje na cenŊ a ta nŊkter® z§kazn²ky 

mŢģe odradit. 

Hlavn²m c²lem tohoto marketingov®ho vĨzkumu je tedy z²sk§n² prim§rn²ch i 

sekund§rn²ch dat pro pochopen² spotŚebitelsk®ho chov§n² na trhu cukr§ren se zamŊŚen²m 

na cukr§rnu Ollies. Sekund§rn² data jsou l®pe sehnateln® a doprov§z² je n²zk§ ļasov§ a 

finanļn² n§roļnost. Tato data byla shrom§ģdŊna z ļl§nkŢ a webovĨch str§nek. C²lem je 

analyzovat obecnŊ n§vġtŊvnost cukr§ren a pot® se zamŊŚit na cukr§rnu Ollies.  

4.1.2 Metoda vĨzkumu 

VĨzkum obsahuje prim§rn² data, kter§ byla pouģita k zajiġtŊn² c²le vĨzkumu, kterĨ 

byl vytvoŚen k vyŚeġen² konkr®tn²ho a aktu§ln²ho probl®mu. [30] 

Prim§rn² data byla shrom§ģdŊna pomoc² dotazn²kov® ġetŚen² v online formŊ, 

polostrukturovan®ho typu, obsahuj²c² otevŚen®, polouzavŚen® i uzavŚen® ot§zky. Jedn§ se 

o kvantitativn² vĨzkum, kterĨ mŢģe bĨt proveden i malĨm poļtem tazatelŢ, pŚesto tak 

umoģn² z²skat data i od ġirġ²ho poļtu z§kazn²kŢ. Pro respondenty je zase dŢleģit§ ļasov§ 

nen§roļnost a relativnŊ vysok§ m²ra anonymity. PŚi tvorbŊ dotazn²ku je potŚeba si d§vat 

pozor na jeho spr§vn® sestaven². ĠpatnĨ dotazn²k mŢģe totiģ negativnŊ ovlivnit z²skan® 

informace a vĨsledky nemus² odpov²dat potŚeb§m a c²lŢm vĨzkumu. VĨstupem 

kvantitativn²ho vĨzkumu jsou tabulky a grafy. Na z§kladŊ tŊchto informac² byl vytvoŚen 

dotazn²k, (viz. pŚ²loha ļ. 2). Dotazn²k obsahuje ¼vod, zahrnuj²c² n§zev, ¼ļel, pokyny 

k vyplnŊn² a informace o vĨzkumn²kovi. V dotazn²ku je uvedeno 20 ot§zek. V prvn² ļ§sti 
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jsou ot§zky tĨkaj²c² se cukr§ren obecnŊ a n§sleduj² dotazy zamŊŚen® na cukr§rnu Ollies. 

Posledn² ļ§st obsahuje identifikaļn² ot§zky zamŊŚen® na pohlav², vŊk a soci§ln² status. 

[3] 

4.1.3 Z§kladn² a vĨbŊrovĨ soubor 

Z§kladn² soubor je tvoŚen respondenty ve vŊku 15ï99 let. VĨbŊrovĨ soubor je 

tvoŚen pomoc² techniky vhodn® pŚ²leģitosti a zahrnuje veġker® obyvatele 

Moravskoslezsk®ho kraje, kteŚ² online dotazn²k vyplnili. Velikost tohoto vĨbŊrov®ho 

souboru se pŚedpokl§d§ 200 respondentŢ, kteŚ² navġtŊvuj² cukr§rny. 

4.1.4 ĻasovĨ harmonogram a rozpoļet vĨzkumu 

Tato tabulka pŚedstavuje harmonogram jednotlivĨch ļinnost², kter® byly napl§nov§ny pro 

uskuteļnŊn² vĨzkumu. 

Ļinnost 

MŊs²c 

Prosinec 

2021 

Leden 

2022 

Đnor 

2022 

BŚezen 

2022 

Duben 

2022 

Definov§n² c²le X     

Pl§n vĨzkumu  X    

Tvorba dotazn²ku  X    

SbŊr dat  X X   

Zpracov§n² dat   X X  

AnalĨza dat    X X 

N§vrhy a doporuļen²     X 

Tab. 4. 1. ĻasovĨ harmonogram ļinnost² 

Rozpoļet vĨzkumu  

Dotazn²k byl vytvoŚen online na bezplatnĨch webovĨch str§nk§ch VyplŔto.cz, 

n§klady na vĨzkum byly tud²ģ nulov®. 
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4.2 Realizaļn² f§ze 

V t®to realizaļn² f§zi bude pops§na struktura respondentŢ, sbŊr a zpracov§n² dat. 

Jedn§ se o druhou f§zi metodiky vĨzkumu. 

4.2.1 SbŊr dat 

Data byla sesb²r§na prostŚednictv²m dotazn²kov®ho ġetŚen² v dobŊ od 29. 1. 2022 

do 28. 2. 2022. Vyuģit byl server VyplŔto.cz, kde dotazn²k vznikl a z§roveŔ je pŚ²stupnĨ 

ġirok® veŚejnosti. Respondenti byli osloveni pŚedevġ²m prostŚednictv²m soci§ln²ch s²t², 

kde se dotazn²kov® ġetŚen² pos²lalo do rŢznĨch facebookovĨch skupin a sd²lelo i pod mĨm 

jm®nem. Touto formou lze dos§hnout nejġirġ²ho dosahu respondentŢ za relativnŊ kr§tkĨ 

ļasovĨ ¼sek. Dotazn²k byl vyplnŊn 187 respondenty a jeho n§vratnost byla 76,5 %. 

Struktura respondentŢ podle pohlav² 

Dotazn²k zahrnoval tŚi identifikaļn² ot§zky ï na pohlav², vŊk a soci§ln² postaven², 

d²ky kter®mu mŢģeme vyhodnotit strukturu vĨbŊrov®ho souboru. Procento ģen a muģŢ 

ve vĨbŊrov®m souboru, vyjadŚuje Obr. 4. 1. 

Obr. 4.1: Struktura respondentŢ podle pohlav² 

Z celkov®ho poļtu respondentŢ bylo 124 ģen a 63 muģŢ, kteŚ² dotazn²k vyplnili. 

Vyġġ²mu ļ²slu respondentŢ ze strany ģen mohla pomoci vŊtġ² aktivita ģen na soci§ln²ch 

s²t²ch nebo vyġġ² m²ra osobn²ho doporuļen². 
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Struktura respondentŢ podle vŊku 

Na Obr. 4.2 lze vidŊt strukturu vĨbŊrov®ho souboru podle vŊkovĨch skupin. 

Obr. 4.2: Struktura respondentŢ podle vŊku  

NejpoļetnŊjġ² vŊkov§ skupina byla v rozmez² 21 ï 35 let, kter§ se skl§dala z 158 

respondentŢ. Cukr§rnu Ollies navġtŊvuj² hlavnŊ rodiny s dŊtmi, coģ odpov²d§ prŢmŊrn® 

vŊkov® ġk§le vŊku rodiļŢ. Toto vŊkov® rozmez² mohou tak® z ļ§sti zastupovat 

vysokoġkolġt² studenti ļi osoby na mateŚsk® dovolen®. Skupinu odpov²daj²c²ch 

respondentŢ s vŊkem m®nŊ neģ 20 let, tvoŚilo 19 osob. 

Struktura respondentŢ dle mŊs²ļn²ch pŚ²jmŢ 

N§sledovala ot§zka tĨkaj²c² se ļist®ho mŊs²ļn²ho pŚ²jmu respondentŢ. OdpovŊŅ 

na ot§zku ĂJakĨ je V§ġ ļistĨ mŊs²ļn² pŚ²jem?ñ, odpovŊdŊlo 125 respondentŢ Ădo 15 000 

Kļñ. Druh§ nejļastŊjġ² odpovŊŅ byla Ă20 001 ï 30 000 Kļñ, zvolena 29 respondenty. 

Ă30 001 ï 40 000 Kļñ zvolilo 13 respondentŢ, Ă15 001 ï 20 000 Kļñ zvolilo 10 

respondentŢ a odpovŊŅ Ă40 001 Kļ a v²ceñ takt®ģ 10 respondentŢ.  

Struktura respondentŢ dle soci§ln²ho postaven² 

Obr. 4.3 n§m ukazuje rozdŊlen² respondentŢ podle soci§ln²ho postaven². 

Obr. 4.3: Struktura respondentŢ podle soci§ln²ho postaven² 
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 Na ot§zku soci§ln²ho postaven² odpovŊdŊlo 137 studentŢ/studentek, 46 

zamŊstnanĨch osob a 4 osoby na mateŚsk® dovolen®. 

N§vġtŊvnost cukr§ren 

Pl§nem dotazn²kov®ho ġetŚen² bylo z²skat 200 respondentŢ, kteŚ² navġtŊvuj² 

cukr§rnu. Tento pl§n se ale nepodaŚilo splnit. Bylo z²sk§no 113 respondentŢ. 

Celkem poļet odpov²daj²c²ch osob na dotazn²k bylo, 187 respondentŢ, coģ je 

dostaļuj²c² a d§ se pracovat s takovĨm mnoģstv²m respondentŢ na relevantn²ch 

vĨsledc²ch, viz Obr. 4.4. 

Obr. 4.4: N§vġtŊvnost cukr§ren 

Podle obr§zku 4.4 mŢģeme zhodnotit, ģe 77 % respondentŢ navġtŊvuje cukr§rny, 

a tak mohli n§slednŊ odpovŊdŊt na obecn® ot§zky, kter® se tĨkaly cukr§ren. Ostatn²ch 23 

% respondentŢ, nenavġtŊvuj²c² tyto zaŚ²zen² byli pŚesmŊrov§ni na identifikaļn² ot§zky. 

Tato ot§zka je oznaļov§na jako filtraļn² ot§zka.  

4.2.2 Zpracov§n² dat 

Po skonļen² dotazn²ku byla datov§ matice ze serveru VyplŔto.cz pŚevedena do 

souboru Microsoft Office Excel. V tomto programu byly tvoŚeny jednotliv® k·dy pro 

veġker® ot§zky a odpovŊdi. N§slednŊ byla data v tomto programu zpracov§na, a nakonec 

byly pŚevedeny do Microsoft Office Word. Na z§kladŊ celkov® analĨzy dat byly 

vytvoŚeny n§vrhy a doporuļen². 
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5 AnalĨza faktorŢ ovlivŔuj²c²ch chov§n² z§kazn²kŢ 

Obsahem t®to kapitoly je analĨza vĨsledkŢ proveden®ho vĨzkumu, na jej²mģ 

z§kladŊ bylo provedeno grafick® zn§zornŊn² o doplnŊn® obr§zky a tabulky. 

DŢvod n§vġtŊvy 

Po ¼vodn²m filtraļn²m dotazu vĨzkumu ohlednŊ n§vġtŊvnosti cukr§ren 

n§sledovala ot§zka, kter§ se zabĨvala nejļastŊjġ²m dŢvodem n§vġtŊvy cukr§ren. Na tuto 

ot§zku odpovŊdŊlo 145 respondentŢ a tyto vĨsledky vĨzkumu byly roztŚ²dŊny dle 

pohlav². Na vĨbŊr bylo z pŊti moģnost², a respondenti mohli tak® doplnit vlastn² odpovŊŅ, 

viz Tab. 5. 1. 

Tab. 5.1: DŢvody n§vġtŊvy cukr§rny dle pohlav² 

V tabulce 5.1 lze vidŊt, jak se jednotliv® preference n§vġtŊvy cukr§rny odliġuj² dle 

kaģd®ho pohlav². Z vĨsledkŢ vĨzkumu vyplĨv§, ģe ģeny i muģi preferuj² nejv²ce n§vġtŊvu 

cukr§rny pro posezen² s pŚ§teli ļi rodinou. Ģeny jsou ve vŊtġ²m zastoupen² neģ muģi, 

jelikoģ prŢzkum tvoŚila nadpoloviļn² vŊtġina odpovŊd² ģen. ObŊ pohlav² jako druhĨ 

nejļastŊjġ² dŢvod k n§vġtŊvŊ cukr§rny uv§dŊj² kvalitn² dezerty. A pouze jeden muģ uvedl 

vlastn² vepsanou odpovŊŅ: rande.  

Doba n§vġtŊvy 

Dalġ² ot§zkou, kter§ se tĨkala obecn® n§vġtŊvnosti cukr§ren je ļas, ve kter®m 

respondenti nejļastŊji cukr§rny navġtŊvuj². Na tuto ot§zku odpovŊdŊlo 144 respondentŢ 

a vĨsledky byly rozŚazeny dle soci§ln²ho postaven², viz. Obr. 5.1. 

 

 

 ģena muģ 

Posezen² s pŚ§teli ļi rodinou 80 % 45,7 % 

Kvalitn² dezerty 14,6 % 34,3 % 

Relaxovat 4,5 % 14,2 % 

Pracovn² schŢzka 0,9 % 2,9 % 

Uļit se 0 % 0 % 

Vlastn² odpovŊŅ 0 % 2,9 % 

Celkem 100 % 100 % 
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Obr. 5.1: Ļasov® intervaly n§vġtŊvnosti cukr§ren dle soci§ln²ho postaven² 

Na Obr. 5.1 mŢģeme z vĨsledkŢ vĨzkumŢ vidŊt, ģe vġechny skupiny navġtŊvuj² 

cukr§rny nejv²ce v odpoledn²ch hodin§ch. Studenti jsou ovlivnŊni ġkoln²m rozvrhem, 

tud²ģ n§por na cukr§rnu pad§ logicky na odpoledne. U zamŊstnancŢ to je obdobn®, 

ovlivŔuje je pracovn² doba. Ģeny na mateŚsk® dovolen® upŚednostŔuj² takt®ģ n§vġtŊvu 

cukr§ren odpoledne. Tento vĨsledek mŢģe bĨt ovlivnŊn mnoha dalġ²mi individu§ln²mi 

faktory kaģd®ho jedince. Nicm®nŊ odpoledne tvoŚ² pomŊrnŊ velkou ļ§st dne, tud²ģ 

cukr§rny mohou bĨt s tŊmito vĨsledky spokojeny. Jelikoģ vġichni respondenti byli 

studenti, osoby na mateŚsk® dovolen® nebo zamŊstnanci, nemŢģe bĨt posouzeno, kolik 

seniorŢ nebo nezamŊstnanĨch osob navġtŊvuje cukr§rny a v jakĨch ļasovĨch intervalech. 

N§vġtŊvnost cukr§ren obecnŊ 

Dalġ² graf, viz. Obr. 5.2 zn§zorŔuje n§vġtŊvnost cukr§ren obecnŊ nez§visle na 

jejich soci§ln²m postaven². Celkov§ n§vġtŊvnost respondentŢ v nejnavġtŊvovanŊjġ² ļ§st 

dne ĂOdpoledneñ, zauj²m§ 85 % s poļtem 122 respondentŢ.  

Obr. 5.2: ĻasovĨ interval n§vġtŊvnosti cukr§ren obecnŊ 
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Preference doplŔkovĨch sluģeb 

Dalġ² obecn§ ot§zka byla zamŊŚena na doplŔkov® sluģby cukr§ren. Na vĨbŊr bylo 

ze ġesti moģnost² a respondent musel zaznamenat alespoŔ jednu odpovŊŅ. Respondenti 

mŊli tak® moģnost odpovŊdŊt dle vlastn²ch preferenc² a dopsat jimi zvolenou doplŔkovou 

sluģbu, kterou v cukr§rn§ch preferuj² nejv²c, viz Obr. 5.3. 

Obr. 5.3: DoplŔkov® sluģby 

Podle vĨsledkŢ na Obr. 5.3 d§v§ pŚednost nejv²ce respondentŢ, konkr®tnŊ 81, 

Ămoģnost take awayñ. Tato doplŔkov§ sluģba je v dneġn² dobŊ bŊģn§, a jeġtŊ hojnŊji 

vyuģ²vanou se stala v dob§ch nejvŊtġ²ho n§rŢstu pandemie Covid-19. Pro cukr§rny je to 

jednoduchĨ a rychlĨ pŚ²jem. Dalġ² nejļastŊjġ² oznaļenou odpovŊd² byla ĂWi-Fi zdarmañ 

(73 respondentŢ). Tato sluģba je dostupn§ t®mŊŚ v kaģd® cukr§rnŊ. ĂMoģnost objedn§n² 

nab²zenĨch produktŢñ odpovŊdŊlo 65 respondentŢ. Tuto sluģbu cukr§rna nab²z² 

prostŚednictv²m platformy ONE MENU s dovozem domŢ. M®nŊ uv§dŊn® doplŔkov® 

sluģby byly ĂdŊtskĨ koutekñ (11 respondentŢ), Ămoģnost poŚ§d§n² soukromĨch akc² (10 

respondentŢ) a dalġ² moģnosti oznaļeny respondenty v minim§ln²m mnoģstv². Veġker® 

vĨsledky je moģn® vidŊt v Obr. 5.3. 

Krit®ria vĨbŊru cukr§rny dle pohlav² 

Dalġ² dotaz se tĨkal toho, jak§ krit®ria preferuj² z§kazn²ci pŚi vĨbŊru cukr§rny. 

Respondenti mŊli zvolit odpovŊŅ na ġk§le od 1 do 5 (1= dŢleģit®, 2= sp²ġe dŢleģit®, 3= 

nev²m, 4= sp²ġe nedŢleģit®, 5= nedŢleģit®), jak jsou dan§ krit®ria pŚi vĨbŊru cukr§rny pro 

nŊ dŢleģit§. VĨsledky vĨzkumu byly zprŢmŊrov§ny dle pohlav² a v Obr. 5.4 lze zŚetelnŊ 

vidŊt, jak se dŢleģitost krit®ri² pro jednotliv§ pohlav² od sebe odliġuj².  
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Obr. 5.4: DŢleģitost krit®ri² pŚi vĨbŊru cukr§rny dle pohlav² 

Na vĨġe uveden®m grafu mŢģeme vidŊt, ģe pro ģeny jsou krit®ria cena, prostŚed² 

cukr§rny, provozn² doba, sortiment, doporuļen² z§kazn²kŢ a pŚedchoz² zkuġenosti 

dŢleģitŊjġ² neģ pro muģe. Jelikoģ dle pŚedchoz²ch ¼dajŢ bylo zjiġtŊno, ģe cukr§rny 

navġtŊvuj² v²ce ģeny neģ muģi, je zŚejm®, ģe ģeny pŚi vĨbŊru cukr§rny vyb²raj² na z§kladŊ 

v²ce krit®ri². Spadaj² zde tak® ģeny na mateŚsk® dovolen®, kter® urļit§ krit®ria ovlivŔuj² 

takt®ģ. Ze zprŢmŊrovanĨch vĨsledkŢ lze rovnŊģ vidŊt, ģe pro muģe je dŢleģitŊjġ² lokalita 

v²ce neģ pro ģeny. Toto krit®rium pro muģe mŢģe bĨt dŢleģitŊjġ² z dŢvodŢ pracovn²ch 

schŢzek nebo pro posezen² s pŚ§teli ļi rodinou, viz. Tab. 5.1. 

Doporuļen² cukr§rny z§kazn²kem 

Z§kazn²ci byli tak® vyzv§ni, aby odpovŊdŊli, zda maj² ve zvyku poskytovat 

doporuļen² cukr§rny na z§kladŊ vlastn² zkuġenosti, viz Obr. 5.5. 

Obr. 5.5: Doporuļen² cukr§rny z§kazn²kem 
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Dle Obr. 5.5 lze zŚetelnŊ vidŊt, ģe vŊtġina z§kazn²kŢ (67 respondentŢ), poskytuj² 

ostatn²m doporuļen² na z§kladŊ vlastn²ch zkuġenost² v kaģd®m pŚ²padŊ. 48 respondentŢ 

odpovŊdŊlo, ģe neposkytuj² ģ§dn® doporuļen² nebo hodnocen² dan®ho podniku. 

RespondentŢ poskytuj²c²ch doporuļen², pouze maj²-li  pozitivn² zkuġenost s podnikem, 

bylo 25. ĂAno, ale pouze m§m-li negativn² zkuġenostñ, odpovŊdŊli 4 respondenti. 

Preference postojŢ respondentŢ 

N§sleduj²c² povinn§ ot§zka se tĨkala souboru urļitĨch tvrzen² a respondent mŊl 

odpovŊdŊt na jak® ġk§le od 1 (Sp²ġe souhlas²m) do 5 (Zcela nesouhlas²m) s nimi souhlas². 

VŊtġina respondentŢ se shodla v tŊchto tvrzen²ch:  

ĂNeģ abych zkouġel/a nŊco nov®ho, obvykle radŊji navġt²v²m cukr§rnu, kterou jiģ zn§m.ñ 

PrŢmŊr t®to odpovŊdi byl 2,70. ĂV souļasn® dobŊ chod²m do cukr§ren kvŢli opatŚen²m 

proti Covid-19 m®nŊ neģ dŚ²v.ñ PrŢmŊr t®to odpovŊdi byl 2,36. ĂSp²ġe neģ n§kup z§kuskŢ 

a podobnĨch vĨrobkŢ domŢ, preferuji posezen² v cukr§rnŊ.ñ U t®to ot§zky byl prŢmŊr 

odpovŊd² 3,37. ĂPro dom§c² oslavu d§v§m pŚednost doma vyrobenĨm dezertŢm (dortŢm, 

kol§ļŢm apod.) neģ kupovanĨm v cukr§rnŊ.ñ Zde byl prŢmŊr odpovŊd² 2,37. ĂPro 

narozeninovou oslavu nŊkoho bl²zk®ho bych zvaģoval/a objedn§n² dortu v cukr§rnŊ.ñ U 

tohoto posledn²ho tvrzen² byl prŢmŊr odpovŊd² 2,41. 

Z tŊchto vĨsledkŢ lze jasnŊ vidŊt, jak pandemie Covid-19 ovlivnila z§kazn²ky 

vġech cukr§ren. Respondenti uģ nechod² do cukr§ren tak, jak tomu bylo pŚed pandemi² 

Covid-19, jelikoģ si museli zvyknout bĨt doma a maxim§lnŊ si pro vĨrobek do cukr§rny 

zaj²t bez moģnosti posezen² a j²t domŢ. Je proto zŚejm®, ģe se respondenti zaļali v dobŊ 

pandemie v²ce zaj²mat o peļen² a tvorbu vlastn²ch dezertŢ. NŊkteŚ² tak zŢstali u dom§c²ho 

peļen² i po rozvolnŊn² restrikc², jin² z§kazn²ci se do cukr§ren vracej². Nen² to ovġem tak 

vysok§ n§vratnost jako tomu bylo pŚed pandemi² Covid-19. 

Đtrata v cukr§rn§ch z§visej²c² na soci§ln²m postaven² 

RespondentŢ jsme se jako z§kazn²kŢ t§zali, jak velkou ¼tratu v cukr§rnŊ obvykle 

maj². K t®to ot§zce se dostalo 144 respondentŢ. To znamen§, ģe nŊkteŚ² respondenti 

ukonļili dotazn²k pŚedļasnŊ. VĨsledky vĨzkumu se interpretovali na soci§ln²m postaven², 

viz. Obr. 5.6. 
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Obr. 5.6: Z§vislost ¼traty v cukr§rn§ch na soci§ln²m postaven²  

Na vĨġe uveden®m Obr. 5.6 mŢģeme vidŊt, ģe vŊtġina respondentŢ se soci§ln²m 

statusem ĂStudent/kañ, utrat² v cukr§rnŊ 101 ï 300 Kļ. Toto je prŢmŊrn® rozmez² ceny, 

za kterou si v dneġn² dobŊ v cukr§rnŊ lze koupit dezert a k§vu nebo jin® prŢmŊrnŊ dva 

komponenty. A jelikoģ studenti nejsou prim§rnŊ vydŊl§vaj²c²mi osobami, nĨbrģ studuj²c² 

osoby, tak toto rozmez² cen je bŊģn® jak u studentŢ stŚedn²ch, tak i vysokĨch ġkol. Tento 

faktor se totiģ neodv²j² od pŚ²jmŢ studentŢ, ale od vzrŢstaj²c²ch cen v cukr§rn§ch kvŢli 

zdraģov§n² t®mŊŚ veġkerĨch surovin. U osob na mateŚsk® dovolen® je toto rozmez² cen 

tak® nejļastŊjġ² a ani u zamŊstnanĨch osob tomu nen² jinak. Nicm®nŊ u zamŊstnanĨch 

osob lze vidŊt, ģe cenov§ relace 101 ï 300 Kļ, jiģ nen² tak silnŊ dominantn², jako tomu 

bylo u studuj²c²ch osob. Takt®ģ je u zamŊstnancŢ moģno vidŊt, ģe nŊkteŚ² respondenti, 

v cukr§rnŊ nechaj² ¼tratu i pŚes v²ce neģ 501 Kļ. Coģ uģ se mŢģe odliġovat i na z§kladnŊ 

platovĨch pomŊrŢ.  

ObecnŊ mŢģeme Ś²ct, ģe 79 % respondentŢ (114 osob) zaznamenalo nejļastŊjġ² 

odpovŊŅ s ¼tratou 101 ï 300 Kļ.  

Znalost ostravskĨch cukr§ren obecnŊ 

Dotaz na znalost cukr§ren na ¼zem² Ostravy byl nepovinnĨ. Na tuto ot§zku 

odpovŊdŊlo 66 respondentŢ a ve vĨsledc²ch dominovala s v²ce neģ 31,8 % odpovŊŅ 

Ollies. Dalġ² cukr§rny, kter® si respondenti spont§nnŊ vybavili a mŊly vŊtġ² ļetnost neģ 

ostatn², byly cukr§rna U Babiļky, Sladk® Kr§lovstv², Prokopovy dorty nebo SladkĨ ļasy. 

NŊkter® cukr§rny jsou povaģov§ny za pŚ²mou konkurenci Ollies. Respondenti tak® psali 

CrossCafe, CO CAF£, Polo Cafe, atd., coģ jsou ale kav§rny a specializuj² se v²ce na k§vu 

neģ dezerty a cukr§Śstv². 
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Konkurence 

Dalġ² ot§zka byla zamŊŚena na pŚ²mou konkurenci a vyzĨvala respondenty, aby 

zaġkrtli jednotliv§ pol²ļka, jestliģe znaj² nebo navġtŊvuj² uveden® cukr§rny. Respondenti 

hodnotili pomoc² ġk§ly od 1 (Zn§m), 2 (Nezn§m) do 3 (NavġtŊvuji). Uv§dŊla se cukr§rna 

U Babiļky, SladkĨ ļasy a cukr§rna Sladk® Kr§lovstv². Nejzn§mŊjġ² a nejnavġtŊvovanŊjġ² 

konkurence pro respondenty byla cukr§rna U Babiļky, kterou oznaļilo 20,1 % 

respondentŢ jako zn§mou a 9,7 % respondentŢ jako navġtŊvovanou.  Zm²nŊn§ cukr§rna 

se nach§z² ve v²ce lokalit§ch v OstravŊ a jednou z nich je jako u Ollies Ostrava ï Poruba. 

Tato cukr§rna je povaģov§na za nejvŊtġ²ho konkurenta na z§kladŊ velmi podobn®ho 

konceptu. StejnŊ zn§m§ (20,1 %), ale respondenty m®nŊ navġtŊvovan§ (5,6 %), byla 

uv§dŊna cukr§rna SladkĨ Ļasy v centru Ostravy. Menġ² n§vġtŊvnost mŢģe bĨt zapŚ²ļinŊna 

i kratġ² otev²rac² dobou, neģ jakou m§ cukr§rna U Babiļky. Nejm®nŊ zn§m§ pro 

respondenty (13,2 %) byla vyhodnocena Cukr§rna Sladk® Kr§lovstv², kter§ se nach§z² 

v lokalitŊ Ostrava ï Poruba. Tato cukr§rna byla takt®ģ oznaļena jako nejm®nŊ 

navġtŊvovan§ (2,1 %). Cukr§rna m§ vĨraznŊji kratġ² otev²rac² dobu neģ obŊ pŚedchoz² 

cukr§rny a tak® m®nŊ propracovan® soci§ln² s²tŊ. To mohou bĨt faktory, kter® maj² vliv 

na hodnocen² cukr§ren respondenty a tak® jin® individu§ln² faktory a preference.  

PovŊdom² respondentŢ o cukr§rnŊ Ollies 

K ot§zce, jestli respondent zn§ cukr§rny Ollies, se dostalo 144 respondentŢ. Na 

Obr. 5.7 mŢģeme vidŊt, ģe 71 % respondentŢ zn§ cukr§rnu Ollies. Vzhledem k tomu, ģe 

Ollies m§ ve mŊstŊ Ostrava tŚi poboļky, by mohla bĨt tato znalost vŊtġ². 29 % 

respondentŢ, nezn§ cukr§rnu Ollies. Tento dotaz byl filtraļn² a tito respondenti byli 

pŚesmŊrov§ni na identifikaļn² ot§zky.  

Obr. 5.7: PovŊdom² respondentŢ o cukr§rnŊ Ollies 
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ZpŢsoby z²sk§n² povŊdom² o cukr§rnŊ Ollies respondenty 

N§sleduj²c² Obr. 5.8 uv§d², jak se respondenti o cukr§rnŊ Ollies dozvŊdŊli.  

Obr. 5.8: Poļty respondentŢ na jednotliv® zpŢsoby, jak se dozvŊdŊli o cukr§rnŊ Ollies 

Nejv²ce respondentŢ se o cukr§rnŊ Ollies dozvŊdŊlo prostŚednictv²m osobn²ho 

doporuļen². Tato forma nen² ovlivniteln§ z hlediska marketingu, nicm®nŊ lid® na 

takov®to formy doporuļen² reaguj² pozitivnŊ. Jako druhĨ nejļastŊjġ² jsou uvedeny 

soci§ln² s²tŊ. Ty cukr§rna vyuģ²v§ k propagov§n² novinek a rŢznĨch akc² a tak® ke 

sdŊlov§n² rŢznĨch aktu§ln²ch informac² o cukr§rnŊ. Pouze 7 respondentŢ se o cukr§rnŊ 

Ollies dozvŊdŊlo prostŚednictv²m jejich webovĨch str§nek. 10 respondentŢ vepsalo svou 

vlastn² odpovŊŅ dle svĨch osobn²ch preferenc². V tŊchto odpovŊd²ch se uv§dŊl jeġtŊ 

zpŢsob: od pŚ§tel, cestou kolem nebo vystupov§n² Ollies na rŢznĨch akc²ch. Tato 

odpovŊŅ sice byla uvedena pouze jednou, nicm®nŊ pro podnik Ollies to mŢģe bĨt tak® 

dŢleģit§ pozitivn² zpŊtn§ vazba. 

ObecnŊ se o cukr§rnŊ Ollies dozvŊdŊlo pŚes osobn² doporuļen² 64 % respondentŢ. 

PŚes soci§ln² s²tŊ se jednalo o 35 % respondentŢ, kteŚ² se t²mto zpŢsobem o cukr§rnŊ 

dozvŊdŊli. 

N§vġtŊvnost cukr§rny Ollies 

Posledn² filtraļn² ot§zka ĂJak ļasto navġtŊvujete cukr§rnu Ollies?ñ obsahovala 3 

pŚeddefinovan® odpovŊdi a byla povinn§. Na Obr. 5.9 lze vidŊt, ģe n§vġtŊvnost cukr§rny 

je ve vŊtġinŊ m®nŊ ļast§, neģ n§vġtŊva nŊkolikr§t za mŊs²c. Respondenti, kteŚ² uvedli, ģe 

cukr§rnu Ollies nikdy nenavġt²vili, byli automaticky pŚesmŊrov§ni na identifikaļn² 

ot§zky. 
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Obr. 5.9: N§vġtŊvnost cukr§rny Ollies 

Dle Obr. 5.9 lze vidŊt, ģe 89 % respondentŢ (100 osob) navġtŊvuje cukr§rnu m®nŊ 

ļasto neģ 1ï5x za mŊs²c. 11 % respondentŢ (12 osob) odpovŊdŊlo, ģe navġtŊvuje cukr§rnu 

1ï5x za mŊs²c. A pouze 1 respondent navġtŊvuje cukr§rnu kaģdĨ den. 

Poboļky Ollies a jejich n§vġtŊvnost 

Cukr§rna Ollies m§ tŚi poboļky. Jsou um²stŊn® v rŢznĨch lokalit§ch mŊsta 

Ostravy. Nach§zej² se v PorubŊ, ve V²tkovic²ch a v Z§bŚehu. 

Na Obr. 5.10 jsou zobrazeny vĨsledky respondentŢ, kteŚ² volili, kterou poboļku 

Ollies v OstravŊ nejļastŊji navġtŊvuj². NejnavġtŊvovanŊjġ² je cukr§rna Ollies v PorubŊ. 

Jedn§ se o 43 respondentŢ a vysok§ obl²benost se vzhledem k n§vġtŊvnosti oļek§vala. 

Velmi obl²ben§, podle vĨsledkŢ respondentŢ, je tak® cukr§rna a bistro ve V²tkovic²ch. 

Zde se jednalo o 41 respondentŢ. Nejm®nŊ navġtŊvovanĨ je cukr§renskĨ st§nek v OC 

AVION v Z§bŚehu. Jednalo se o 22 respondentŢ a jelikoģ se jedn§ pouze o st§nek, tud²ģ 

bez posezen², budou tito respondenti pravdŊpodobnŊ preferovat doplŔkovou sluģbu take 

away. Mal§ n§vġtŊvnost tohoto st§nku je pochopiteln§ tak® proto, protoģe lid® chod² do 

obchodn²ch center prioritnŊ za ¼ļelem nakoupit obleļen², kosmetiku nebo dom§c² 

spotŚebiļe. Pokud chtŊj² do cukr§rny, vyhled§vaj² sp²ġe cukr§rnu jako samostatnĨ objekt.  

88,50%

10,62% 0,88%

M®nŊ ļasto

PŚibliģnŊ 1-5x za mŊs²c

KaģdĨ den



46 

Obr. 5.10: N§vġtŊvnost jednotlivĨch poboļek cukr§ren Ollies 

N§vġtŊvnost poboļek podle preferenc² 

Dalġ² ot§zka smŊŚovala na dŢvody preference dan® poboļky. Respondenti mŊli 

zvolit minim§lnŊ 1 a maxim§lnŊ 3 odpovŊdi, viz Obr. 5.11. 

Obr. 5.11: N§vġtŊvnost jednotlivĨch poboļek Ollies podle dŢvodŢ preference 

Dle Obr. 5.11 mŢģeme vidŊt, ģe respondenti nejv²ce navġtŊvuj² danou poboļku 

z dŢvodu ĂDobr§ lokalitañ, konkr®tnŊ 53 odpovŊd². Poboļky Ollies jsou rozm²stŊny 

v rŢznĨch ļ§stech Ostravy, takģe si kaģdĨ respondent mŢģe obl²bit tu svou danou 

poboļku v jeho lokalitŊ. Dalġ² dŢleģitou pŚednost² pro respondenty je ĂPestr§ nab²dkañ 

(40 odpovŊd²), kterou disponuj² vġechny podniky Ollies a je pozitivn² zpŊtn§ vazba, ģe ji 

z§kazn²ci oceŔuj² formou jejich preference aŠ uģ se jedn§ o bistro Ollies nebo cukr§rny. 

ĂVhodn§ dostupnostñ je dalġ² preferenc² pro respondenty a tento faktor zahrnuje napŚ. 

parkov§n² u podnikŢ Ollies, dostupnost MHD apod. Dalġ² upŚednostnŊn² pŚedstavuj² 

ĂPŚ²jemnĨ interi®rñ a ĂOchotn§ obsluhañ. Co se tĨļe interi®ru, preference smŊŚuj² nejsp²ġe 

pŚedevġ²m k ostatn²m poboļk§m Ollies, jelikoģ cukr§rna v OstravŊ ï PorubŊ proch§zela 

v lednu rekonstrukc², respondenti mohli hodnotit tyto preference jedinŊ na z§kladŊ 
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doposud zn§m®ho prostoru a interi®ru. Preference ĂOchotn§ obsluhañ z²skala nejmenġ² 

procento od respondentŢ co se preferenc² tĨļe. Nicm®nŊ na tomto faktoru lze pracovat a 

v ostatn²ch preferenc²ch si Ollies vedlo uspokojivŊ. 

Spokojenost respondentŢ s uvedenĨmi faktory 

 V Tab. 5.2 jsou zaznamen§ny vĨsledky spokojenosti respondentŢ s uvedenĨmi 

faktory v cukr§rnŊ Olllies. Respondenti hodnotili spokojenost od 1 do 5, kdy 1 

pŚedstavovala nejvyġġ² spokojenost a 5 nejniģġ². 

 Tab. 5.2: Spokojenost respondentŢ s uvedenĨmi faktory 

 

V Tab. 5.2 mŢģeme vidŊt, ģe nejv²ce jsou respondenti spokojeni s kvalitou 

dezertŢ, kter§ pŚedstavuje prŢmŊrnou hodnotu 1,95. Tento vĨsledek je uspokojivĨ, 

protoģe na kvalitŊ dezertŢ si Ollies zakl§daj². Od jejich ingredienc² aģ po fin§ln² servis. 

Naopak nejm®nŊ spokojeni jsou respondenti s cenovou ¼rovn². Tento faktor m§ 

prŢmŊrnou hodnotu 3,24. Ceny cukr§renskĨch vĨrobkŢ Ollies se mohou jevit nŊkterĨm 

respondentŢm vyġġ² neģ v ostatn²ch cukr§rn§ch, nicm®nŊ respondent neboli z§kazn²k, by 

mŊl br§t zŚetel na suroviny, ze kterĨch se tyto produkty vyr§b². Suroviny jsou prvotŚ²dn² 

kvality a tento fakt se odr§ģ² na chuti vĨrobkŢ. Z§vŊrem z tohoto vĨsledku vĨzkumu 

plyne, ģe z§kazn²ci jsou sice nejm®nŊ spokojeni s cenovou ¼rovn² cukr§rny, ale naopak 

jsou nejv²ce spokojeni s kvalitou dezertŢ. Oba faktory na sobŊ z§vis², a proto pokud chce 

m²t z§kazn²k d§le kvalitn² dezert v podobŊ pŚ²pravy Ollies, nen² moģn® sn²ģit dlouhodobŊ 

cenu. 

Obl²benost produktŢ v cukr§rnŊ Ollies 

Na n§sleduj²c²m Obr. 5.12 je uvedena celkov§ obl²benost uvedenĨch skupin 

produktŢ v cukr§rnŊ Ollies. Respondenti museli zvolit alespoŔ jednu odpovŊŅ a mŊli 

moģnost dopsat i svŢj obl²benĨ produkt. 
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Obr. 5.12: Obl²benost uvedenĨch skupin produktŢ v cukr§rnŊ Ollies 

Dle Obr. 5.12 je viditeln®, ģe nejv²ce obl²benĨ produkt v cukr§rnŊ jsou ĂZ§kuskyñ 

s 76 %, coģ je 78 respondentŢ. N§slednŊ jsou uveden® ĂDortyñ, kter® zvolilo 67 

respondentŢ. Tyto dvŊ odpovŊdi jsou si bl²zk® a je pro cukr§rnu Ollies dobrĨ vĨsledek, 

ģe respondenti preferuj² jejich hlavn² vĨrobky jako nejobl²benŊjġ². Zmrzlinu volilo 37 

respondentŢ. Tento produkt je obl²benĨ zejm®na v l®tŊ, nicm®nŊ tento vĨsledek je takt®ģ 

uspokojivĨ a v letn²ch dnech opŊt nabude na sv® dŢleģitosti. D§le produkt ĂMakronkyñ 

volilo 20 respondentŢ, ĂSladk® peļivoñ 11 respondentŢ. Tato skupina produktŢ je 

obl²ben§ zejm®na v rann²ch hodin§ch, kdy se pod§vaj² sn²danŊ a jelikoģ z pŚedchoz²ch 

vĨsledkŢ lze vidŊt, ģe n§vġtŊvnost cukr§rny je vysok§ zejm®na odpoledne, mŢģe bĨt toto 

dŢvod pro jejich malou obl²benost. N§slednŊ produkt ĂEclairkyñ zvolili 3 respondenti a 

k§vu pouze 1 respondent. CelkovŊ vĨġe uveden® vĨsledky souhlas² s prodejnost² vĨrobkŢ 

v cukr§rnŊ a tak® je to pozitivn² zpr§va, ģe respondenti napŚ. neupŚednostŔuj² k§vu pŚed 

z§kusky, jelikoģ se jedn§ o cukr§rnu a ne kav§rnu.  

Tato ot§zka byla interpretov§na i na vĨsledky obl²benosti produktŢ podle 

jednotlivĨch pohlav², vyobrazeno na Obr. 5.13. 

Obr. 5.13: Obl²benost uvedenĨch skupin produktŢ cukr§rny Ollies dle pohlav² 
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Podle vĨsledkŢ z Obr. 5.13 mŢģeme vidŊt, ģe ģeny i muģi Śad² mezi nejobl²benŊjġ² 

skupinu produktŢ ĂZ§kuskyñ. Tato skupina produktŢ je u cukr§rny Ollies nejġirġ²m 

sortimentem, tud²ģ toto hodnocen² respondenty je pro cukr§rnu kladn®. Druhou obl²benou 

skupinou produktŢ byly u muģŢ i ģen zvoleny ĂDortyñ. Jelikoģ je u veŚejnosti cukr§rna 

Ollies ļasto spojov§na hlavnŊ s dorty, je to pro cukr§rnu tak® velmi uspokojivĨ vĨsledek. 

Dalġ² volenou skupinou byla ĂZmrzlinañ, kter§ je popul§rn² zejm®na v l®tŊ, nicm®nŊ 

v nab²dce cukr§rny ji najdeme i mimo letn² sez·nu. U skupiny ĂMakronkyñ, se 

procentu§lnŊ vĨsledek u jednotlivĨch pohlav² liġil, nicm®nŊ co se tĨļe poŚad², je to pro 

obŊ skupiny hodnoceno 4. m²stem. Rozd²l pak mŢģeme vidŊt u ģen, kter® d§le oznaļovaly 

odpovŊŅ ĂSladk® peļivoñ a ĂEclairkyñ. Zat²mco ģeny, nevepisovaly ģ§dnou svou vlastn² 

odpovŊŅ, u muģŢ byla veps§na jedna vlastn² odpovŊŅ v podobŊ ĂK§vañ. 
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6 N§vrhy a doporuļen² 

V t®to kapitole jsou obsaģeny n§vrhy a doporuļen², kter® byly zpracov§ny na 

z§kladŊ vĨsledkŢ dotazn²kov®ho ġetŚen². Jsou zde uvedeny vġechny prvky 

marketingov®ho mixu. Cukr§rna Ollies by se mŊla pŚedevġ²m zamŊŚit na produkt, 

marketingovou komunikaci, materi§ln² prostŚed² a procesy. 

Đļelem kaģd®ho sestaven®ho n§vrhu a doporuļen² pro cukr§rnu, je zvĨġen² 

mnoģstv² novĨch z§kazn²kŢ, udrģen² spokojenosti dosavadn²ch hostŢ a dosaģen² vyġġ² 

konkurenceschopnosti podniku Ollies na trhu cukr§ren ve mŊstŊ Ostrava. 

 

6.1 Produkt 

Nejm®nŊ uv§dŊnou skupinou produktŢ v cukr§rnŊ Ollies byla k§va a Eclairky. 

Eclairky byla pŚeddefinovan§ skupina, zat²mco k§va byla vepsan§ odpovŊŅ. Z toho 

vyplĨv§, ģe pro vŊtġinu respondentŢ jsou dŢleģitŊjġ² ostatn² skupiny jako ï z§kusky, 

zmrzlina apod., neģ k§vov® n§poje. Je nutn® podotknout, ģe vĨzkum se zamŊŚoval na 

cukr§rensk® produkty, nikoli k§vov® a je tedy moģn®, ģe pokud by se vĨzkum tĨkal 

vĨhradnŊ n§pojŢ ļi konkr®tnŊ k§v, vĨsledky by mohly vypadat jinak. Autorka by proto 

doporuļila dotazn²kovĨm vĨzkumem proġetŚit, zda jsou z§kazn²ci dostateļnŊ spokojeni 

s n§pojovĨm l²stkem a ġirokĨm vĨbŊrem k§vov®ho sortimentu. Dezert Eclair by autorka 

doporuļila chuŠovŊ pozmŊnit ļi jakkoliv jinak inovovat, napŚ²klad pŚidat dalġ² druhy 

n§pln² a pŚ²chut² vybran®ho dezertu. Tato zmŊna by mohla bĨt pro z§kazn²ky pŚ²jemn§ a 

vyvolat v nich dojem, vyzkouġet novou verzi dezertu, kterou neznaj².  

V letn² sez·nŊ je z§kazn²ky obl²ben§ zmrzlina a jej² druhy, kter® cukr§rna nab²z². 

Zde by autorka nemŊnila nic, jelikoģ to m§ svŢj efekt a z§kazn²ci se na zmrzlinu a 

zmrzlinov® poh§ry vrac². Pouze jako moģnĨ doplnŊk letn² sez·ny autorka navrhuje 

doplnit n§pojovĨ l²stek o ovocn® smoothies a podobnŊ osvŊģuj²c² ovocn® nealkoholick® 

n§poje. Rozġ²Śen² by mohlo v®st k uspokojen² v²ce respondentŢ a pŚil§kat nov® z§kazn²ky. 

 

6.2 Cenov§ politika 

Podnik Ollies si vyr§b² veġker® dezerty s§m z pr®miovĨch ingredienc², proto je 

dennŊ dohl²ģeno na kvalitu a ļerstvost vġech surovin. Ceny se tud²ģ mohou zd§t o nŊco 

vyġġ². Je vġak tŚeba vz²t na vŊdom², kolik dn² pr§ce stoj² za vĨrobou tŊchto rozmanitĨch 
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produktŢ. Cenov§ ¼roveŔ v pomŊru s kvalitou byla nejhŢŚe hodnocenĨm faktorem 

cukr§rny Ollies. VŊtġina respondentŢ nebyla s t²mto faktorem spokojena, nicm®nŊ 

v aktu§ln² situaci zdraģov§n² veġkerĨch surovin a potravin, kter® jsou nezbytn® pro 

vĨrobu dezertŢ, se s cenou velmi hĨbat ned§. Z tohoto dŢvodu autorka doporuļuje i 

nad§le tyto ceny udrģovat. 

 

6.3 Marketingov§ komunikace 

NejvŊtġ² mnoģstv² respondentŢ se o cukr§rnŊ Ollies dozvŊdŊlo prostŚednictv²m 

osobn²ho doporuļen², kter® je jedn²m z nej¼ļinnŊjġ²ch zpŢsobŢ komunikace. Nicm®nŊ 

jedn§ se o spont§nn² doporuļen², kter® nen² ovlivnŊno marketingovĨmi aktivitami, proto 

autorka nach§z² moģnost pro zlepġen². Cukr§rna Ollies pŢsob² na Facebooku, Instagramu 

a vlastn²ch webovĨch str§nk§ch. Velkou skupinou n§vġtŊvn²kŢ cukr§rny Ollies jsou 

studenti, kteŚ² maj² nejvŊtġ² pŚedpoklad k pŢsoben² na soci§ln²ch s²t²ch. Autorka proto 

doporuļuje veġker® sd²len² z§kazn²kŢ s oznaļen²m cukr§rny Ollies vyuģ²t a ihned je sd²let 

na sv® profilov® str§nce. T²mto zpŢsobem je moģn® navĨġit marketingov® pŢsoben² a 

vŊtġina respondentŢ bude r§da za zviditelnŊn² sv®ho profilu na soci§ln²ch s²t²ch. D§le 

pokud se na jak®koliv poboļce obmŊn² exteri®r ļi interi®r je vhodn® z§kazn²ky o t®to 

zmŊnŊ informovat, jednak z hlediska toho, ģe se z§kazn²k mŢģe c²tit jako m®nŊ dŢleģitĨ 

pro podnik, kdyģ s takovou vŊc² nebyl obezn§men a tak® pokud se takov§ zmŊna 

propaguje, mŢģe to m²t pozitivn² dopad na st§vaj²c² i potencion§ln² z§kazn²ky cukr§rny. 

Jelikoģ je nepravidelnost n§vġtŊv cukr§rny Ollies vysok§, autorka by doporuļila 

komunikovat v²ce pomoc² podpory prodeje. NapŚ²klad mohou nab²zet svĨm z§kazn²kŢm 

ochutn§vku k§v pro dom§c² spotŚebu. Autorka tak® doporuļuje zaļ²t vyuģ²vat 

datab§zov®ho marketingu a t²m rozġ²Śit relaļn² neboli vztahovĨ marketing. MŢģe se 

jednat napŚ²klad o vytvoŚen² datab§ze z§kazn²kŢ, kter§ by byla vytvoŚena na z§kladŊ 

souhlasu z§kazn²ka s uveden²m z§kladn²ch ¼dajŢ o nŊm (jm®no, datum narozen² a e-

mailov§ adresa), a d§le zapojen²m do vŊrnostn²ho programu. N§slednŊ by z§kazn²k 

obdrģel vŊrnostn² kartu, na kterou by z²sk§val body za kaģdou n§vġtŊvu, coģ by mohlo 

bĨt motivov§no rŢznĨmi odmŊnami nebo slevy po dosaģen² urļit®ho poļtu bodŢ. KaģdĨ 

zaevidovanĨ z§kazn²k by v den narozenin dostal drobnĨ dezert ļi k§vu zdarma. D²ky t®to 

evidenci z§kazn²kŢ by cukr§rna dostala pŚ²mĨ kontakt na z§kazn²ka a mohla ho 
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informovat prostŚednictv²m e-mailov® adresy. D§le by bylo moģn® odes²lat newslettery 

ļi akce na aktu§ln² zvĨhodnŊn® nab²dky v cukr§rnŊ.  

 

6.4 Distribuce 

Distribuce je uskuteļŔov§na prostŚednictv²m zamŊstnancŢ pŚ²mo v cukr§rnŊ 

Ollies, prodejem vĨrobkŢ online na e-shopu cukr§rny nebo pŚes distribuļn² kan§l ONE 

MENU. Autorka proto chod distribuce povaģovala za spr§vnĨ a funguj²c², tud²ģ k n² nem§ 

ģ§dn® n§vrhy ani doporuļen². 

 

6.5 Lid®  

Podle vĨsledkŢ vĨzkumu bylo zjiġtŊno, ģe vŊtġina z§kazn²kŢ je s person§lem 

spokojena. V cukr§rn§ch Ollies je vģdy v²ce neģ jeden obsluhuj²c² person§l, kterĨ se 

vŊnuje z§kazn²kŢm, aby eliminovali jejich ļek§n² objednan® produkty. Nicm®nŊ 

hodnocen² nespad§ mezi nejlepġ², tud²ģ autorka doporuļuje zamŊŚen² se na sv® 

pracovn²ky v podobŊ rekvalifikaļn²ch kurzŢ ļi ġkolen² zamŊstnancŢ pro zlepġen² 

celkov®ho dojmu z§kazn²kŢ na zamŊstnance cukr§rny. 

 

6.6 Materi§ln² prostŚed² 

V lednu 2022 v cukr§rnŊ Ollies v OstravŊ ï PorubŊ doġlo k rekonstrukci a 

modernizaci interi®ru. ObmŊnily se barvy interi®ru, vymŊnil se n§bytek za novĨ a stŊny 

pokryly nov® tapety s logy. V cukr§rnŊ se jiģ nach§z² malĨ dŊtskĨ koutek, nicm®nŊ pŚibyli 

plyġ§ci, kter® dŊti tak® velmi v²taj². Bohuģel fotografie novŊ zrekonstruovan®ho interi®ru 

se nenach§zej² na webovĨch str§nk§ch cukr§rny ani na jejich soci§ln²ch s²t²ch.  

Vzhledem k velk®mu poļtu studentŢ by autorka doporuļila vytvoŚit v cukr§rnŊ 

Ollies klidnŊjġ² prostor. Tento prostor by mohli vyuģ²vat studenti ke studiu a z§roveŔ i 

z§kazn²ci, kteŚ² chod² do cukr§rny pracovat nebo maj² sjednan® pracovn² schŢzky. D§le 

respondenti ļasto volili jiģ zm²nŊnĨ dŊtskĨ koutek, kterĨ by se tak® mohl nach§zet 

v uveden®m prostoru a rozġ²Śit tak spektrum hraļek pro dŊti. To by mohlo pŚil§kat v²ce 

maminek, kter® vŊtġinou v dopoledn²ch hodin§ch vych§zej² na proch§zky s koļ§rkem 

ven. T²mto by cukr§rna Ollies vyŚeġila i niģġ² poļet z§kazn²kŢ v dopoledn²ch hodin§ch, 

kterĨ byl podle vĨzkumu zaevidov§n. Autorka si uvŊdomuje finanļn² n§roļnost tohoto 
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doporuļen², nicm®nŊ cukr§rna Ollies v PorubŊ, m§ v zadn² ļ§sti menġ² prostor, kterĨ by 

mohl s menġ²mi ¼pravami k tomuto ¼ļelu slouģit. 

 

6.7 Procesy 

Cukr§rna Ollies nab²z² rŢzn® moģnosti ¼pravy k§vy, napŚ. Ledov® Latt®, Flat 

White apod., nicm®nŊ vĨsledky prŢzkumu uk§zaly, ģe k§va nen² velice obl²benĨ produkt 

cukr§rny. Autorka proto navrhuje vyzkouġet jinou znaļku k§vy ļi upravit k§vov® n§poje 

tak, aby k§vy nabraly na obl²benosti a t²m tak z§kazn²kŢm daly impuls v²ce si objedn§vat 

k§vu k dezertŢm. Cukr§rna ve sv® nab²dce disponuje tak® Śadou kvalitn²ch v²n a prosecc. 

Nicm®nŊ obl²benost tŊchto produktŢ je takt®ģ jako u k§vy n²zk§. Autorka by d§le 

doporuļila upravit provozn² dobu tak, aby z§kazn²ci mohli cukr§rnu navġt²vit i ve 

veļern²ch hodin§ch a ocenit tak kvalitu tŊchto v²n a ostatn²ch alkoholickĨch produktŢ 

v nab²dce. Provozn² dobu by autorka doporuļila upravit pŚedevġ²m v p§tek vļetnŊ 

v²kendŢ, a to posunut²m zav²rac² doby do 21:00. 
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7 Z§vŊr 

C²lem bakal§Śsk® pr§ce byla analĨza spotŚebitelsk®ho chov§n² z§kazn²kŢ 

cukr§rny se zamŊŚen²m na cukr§rny Ollies. AnalĨza probŊhla prostŚednictv²m 

dotazn²kov®ho ġetŚen², kter® obsahovalo 21 ot§zek. Dotazn²k byl rozdŊlen na dvŊ ļ§sti. 

Prvn² ļ§st zahrnovala ot§zky na cukr§rny obecnŊ a v druh® ļ§sti se dotazn²k zamŊŚoval 

konkr®tnŊ na cukr§rnu Ollies. 

Mezi uvedenĨmi ostravskĨmi cukr§rnami si Ollies vedlo velmi dobŚe. Cukr§rna 

obsadila prvn² m²sto. Ollies byla nejļastŊji uv§dŊn§ cukr§rna respondenty u ot§zky 

znalost cukr§ren na ¼zem² Ostravy. 

Podle vĨsledkŢ vĨzkumu bylo zjiġtŊno, ģe z 144 respondentŢ zn§ cukr§rnu Ollies 

pouze 71 % respondentŢ. Jelikoģ m§ Ollies na ¼zem² Ostravy tŚi poboļky, mohla bĨt 

znalost cukr§rny vŊtġ². Nejv²ce respondentŢ se o cukr§rnŊ Ollies dozvŊdŊlo 

prostŚednictv²m osobn²ho doporuļen². D§le byla zaznamen§na vysok§ nepravidelnost 

v n§vġtŊv§ch, coģ nen² povaģov§no za pozitivn² vĨsledek. Dle tŊchto vĨsledkŢ byly 

uvedeny n§vrhy a doporuļen² pro vylepġen² marketingov® komunikace cukr§rny.  

Z analĨzy n§vġtŊvnosti vyplynulo, ģe nejv²ce z§kazn²kŢ navġtŊvuje poboļku 

Ollies v OstravŊ ï PorubŊ z dŢvodŢ dobr® lokality. Jelikoģ v t®to pr§ci byl kladen dŢraz 

na cukr§rnu konkr®tnŊ v PorubŊ, mŢģeme br§t tento vĨsledek jako pozitivn². SamozŚejmŊ 

pro majitel® je dobr® vŊdŊt, jak v tomto prŢzkumu dopadly vĨsledky n§vġtŊvnosti vġech 

poboļek Ollies. 

V r§mci materi§ln²ho prostŚed² bylo zjiġtŊno, ģe respondenti nejv²ce v cukr§rn§ch 

preferuj² kromŊ klasickĨch doplŔkovĨch sluģeb, moģnost vyuģit² dŊtsk®ho koutku, 

kterĨm cukr§rna Ollies sice disponuje, ale nen² pro dŊti dostateļnŊ velkĨ. Byla tak® 

zaznamen§na nejvŊtġ² n§vġtŊvnost respondentŢ cukr§ren Ollies se soci§ln²m statusem 

student. Tento vĨsledek je ovlivnŊn sloģen²m vĨbŊrov®ho souboru dotazn²ku. Na z§kladŊ 

tohoto zjiġtŊn² autorka uvedla n§vrhy a doporuļen² pro zlepġen² materi§ln²ho prostŚed² 

cukr§rny Ollies. 

MŊŚen²m spokojenosti s uvedenĨmi faktory v cukr§rnŊ Ollies bylo zjiġtŊno, ģe 

nejv²ce jsou respondenti spokojeni s kvalitou dezertŢ. Naopak nejm®nŊ spokojeni jsou 

s cenovou ¼rovn² v pomŊru s kvalitou. Nicm®nŊ u veġkerĨch uvedenĨch faktorŢ byla v²ce 

neģ polovina respondentŢ sp²ġe spokojena, coģ je pro cukr§rnu Ollies optim§ln²m 

vĨsledkem.  
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VĨsledky vĨzkumu odhalily, ģe nejobl²benŊjġ² vĨrobek v cukr§rnŊ Ollies jsou 

z§kusky. Naopak nejm®nŊ obl²benou je u respondentŢ k§va. Na z§kladŊ tohoto zjiġtŊn² 

bylo doporuļeno vyzkouġet jinou znaļku k§vy nebo pŚidat klasick® typy k§v, jako je 

napŚ²klad tureck§ k§va ļi v²deŔsk§ apod.  

V analĨze spokojenosti z§kazn²kŢ nebyly zjiġtŊny ģ§dn® vŊtġ² nedostatky. Na 

z§kladŊ vĨsledkŢ bakal§Śsk® pr§ce byly uvedeny n§vrhy a doporuļen², kter® mohou 

majitelŢm cukr§rny Ollies poslouģit ke zvĨġen² spokojenosti z§kazn²kŢ.  
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Obr. - obr§zek 
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Tab. - tabulka 

tzv. ï tak zvan®  
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