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Abstrakt

Bakalarska prace se zaméfuje na analyzu nastroji marketingového mixu vybrané obchodni

spole¢nosti. Cleni se do dvou &asti.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace je vénovana literarni resersi, v rdmci které jsou vymezeny
zakladni pojmy tykajici se marketingu a marketingového mixu. Podrobné je zde rozebran produkt,

cena, distribuce a propagace.

V praktické ¢asti bakalarské prace je strucné predstavena spolec¢nost Mixit, s.r.o.. Nasledné
jsou analyzovany jednotlivé ndstroje marketingového mixu spole¢nosti. Na zakladé této analyzy

jsou navrzena pripadna doporuceni.
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Abstract

Bachelor thesis focuses on analysis of marketing mix tools of selected business company. It

is divided into two parts.
The theoretical part of the bachelor thesis is devoted to literature research, which defines

the basic concepts of marketing and marketing mix. The product, price, distribution and promotion

is detailed here.

In the practical part of the bachelor's thesis, the company Mixit, s.r.o. is introduced.
Subsequently, the individual tools of the marketing mix of the company are analyzed. Based on this

analysis, possible recommendations are suggested.
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s
Uvod

V dnesni dobé, kdy je trh presycen a vznikaji stale nové a nové firmy snazici se prosadit mezi
Sirokou konkurenci, je kvalitni a efektivné cileny marketing dilezitou soucdsti kazdého podniku. Boj
o jednotlivé zakazniky probiha nejen prostfednicvim vhodné zvolené marketingové strategie, ale
také za pomoci spravné nastaveného marketingového mixu, kam patii produkt, cena, distribuce a
propagace. V soucasné rychlé a technicky vyspélé, moderni dobé je velkou vyhodou byt o krok

dopredu, nabidnout néco vic, odlisit se od konkurence. Vyuziti novych technologii ¢i inovativnich

feSeni je proto vitano.

Volba tématu bakalarské prace pro mne nebyla zcela jednoducha. Oblast marketingu na
mne ale vidycky pUsobila zajimavéji nez fada jinych oborl ekonomického sméru. A tohle byla
prileZitost, jak se o problematice marketingu dozvédét vice a podrobnéji. Zaroveri mam za to, Ze
poznatky z tohoto rychle se rozvijejiciho a populdarniho oboru mohou byt velice prospésné a
uplatnitelné v praxi. Z téchto divodU jsem jako téma mé bakalarské prace zvolila pravé Inovaci

marketingového mixu vybrané obchodni spole¢nosti.

Divodem pro vybrani konkrétni spolecnosti Mixit, s.r.o. byl fakt, Ze béhem poslednich par
let jsem méla moZnost poznat tuto spolecnost nejen zvenci, ale i zevnitf jako zaméstnanec. Proc
toho tedy nevyuzit? Mixit, s.r.o. je relativné nova ceska spolecnost, ktera se rychle rozviji. Dokazala
se prosadit na trhu v oblasti zdravého Zivotniho stylu predevsim diky origindlnimu napadu a rfadé

pfidanych hodnot pro zakaznika.
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1 Marketing a zakladni pojmy

Co je to marketing? Existuje bezesporu cela rfada definici, které se snazi popsat a vysvétlit

tento pojem. Do nasledujici podkapitoly jsem si vybrala par z nich.

1.1 Definice marketingu

Marketing byl ve starém vyznamu chdpan jako schopnost prodat. Dneska je ale potfeba
vnimat jej zcela jinak a to jako uspokojovani potieb zakaznika. Produkt je nejdfiv vyroben a az
nasledné prodan. Marketing ale zahajuje svoji ¢innost daleko dfiv, jesté predtim, nez ma firma
produkt k dispozici, a tato ¢innost pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu. (Kotler a kol., 2007,

str. 38)

Profesor Philips Kotler (2007, str. 39), v soucasné dobé snad nejznaméjsi odbornik v oboru,
definuje marketing jako: ,spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji

jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.“

Podle ceského autora, Jaroslava Svétlika (2005, str. 8), je definice marketingu nasledujici:
»Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovdni a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prdni zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilt

organizace.”

Pod pojmem marketing si mGzeme podle Bohumira Stédroné (2011, str. 21) pFedstavit
i ,skupinu aktivit, které maji za cil pfedpoklddat, zjistovat, stimulovat a uspokojovat vzniklou

potrebu zdkaznika.”

At uz jsou tedy formulace autord jakkoliv odlisné, jejich vyznam zlstava vesmés stejny.
Podstatu marketingu miZeme tedy vyjadrit nasledovné. Jde o hledani cest, jak uspokojit potreby

zadkaznika a zaroven jak vyhovét zajmUm spolecnosti.

1.2 Zakladni pojmy

Jak jiz bylo zminéno, marketing lze vyjadfit fadou definici. | ve vySe uvedenych mlzeme
zaznamenat opakujici se pojmy, které je nutno znat. Patfi mezi né napf. proces, zdkaznik, potieba

nebo prani. Nékteré z téchto vyrazl si specifikujeme.



Jeden ze zékladnich pojma, na némz je marketing postaven, je lidska potieba. Podle Kotlera
(2007, str.40) ji muzeme chapat jako: ,stav pocitovaného nedostatku.” Tento nedostatek se

snazime odstranit tak, Ze danou potiebu uspokojime.

S potfebami souvisi také lidska prani. Lze je popsat jako lidské potreby, které jsou utvarené
jak vnéjsi kulturou, tak osobnosti jedince. K naplnéni potfeb a pfani jedince jsou nutné zdroje. A ty
jsou omezené. Pokud je ale clovék ochotny a schopny zaplatit za splnéni svych pfani,
vznika poptavka. Aby spolecnost vyplnila potfeby a prani zakaznika, snazZi se vytvofit vhodnou

marketingovou nabidku. Ta se sklada z produkt, sluzeb, informaci nebo prozitka.

Jednim z moznych zplsobd, jak ziskat predmét svého zajmu a uspokojit tak svoji potiebu,

je sména. Znamena to, Ze za dany pfedmét je nabizena protihodnota.

Misto, kde dochazi ke stfetu nabidky s poptdvkou a tedy sméné mezi kupujicim
a prodavajicim, je oznacovano jako trh. Dle marketingovych specialistl jsou tvirci trhu kupujici

a prodavajici jsou vnimani jako tvirci odvétvi. (Kotler, 2007, str. 40-44)

2 Marketingovy mix a jeho nastroje

Zakladem pldnovani marketingového mixu je spravné zvolend marketingovd strategie
podniku. Ta spociva ve stanoveni cill, které se pak pomoci vhodné nastaveného marketingového

mixu snazi spole¢nost plnit.

Marketingovym mixem se podle Kotlera (2007, str. 70) rozumi: ,soubor taktickych

marketingovych ndstroju, které firma pouZiva k upravé nabidky podle cilovych trhi.”

Jerry McCarthy kdysi rozdélil tyto ndstroje do c¢tyt zakladnich skupin, tzv. 4P,
které pouzivdme dodnes. Jsou jimi produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). (viz Obrazek 1) Musime si vSak uvédomit, Ze tyto nastroje zavedl| z pohledu vyrobce,
ktery prostfednictvim nich ovliviiuje zdkaznika. PFindsi tedy vyhody hlavné dané spole¢nosti. Aby
ale ani spotrebitel nepfisel zkratka, navrhl v 90. letech 20. stoleti jisty Robert Lauterborn rozsitit
pfistup také z pohledu zakaznika a tedy spotfebitele. Vytvofil proto skupinu tzv. 4C, kam zaradil
hodnotu pro zakaznika (customer value), vydaje zdkaznika (cost to the costumer), pohodli

a dostupnost (convenience) a komunikaci (communication).

Za Uspésné tedy mlZeme povazovat takové podniky, které se nejenom snazi uspokojit

potfeby a pfani zdkaznika produktem jemu vyhovujicim z hlediska ekonomického, ale také ho

| 8



nabizeji pro zdkaznika vhodnym zplsobem a v neposledni fadé se snazi o vzajemnou efektivni

komunikaci. (Mulac¢ova, Mulac, 2013, str. 247)

Zakladni model marketingového mixu, tzv. 4P, vSak neni dostacujici pro vsechny obory
na trhu. Tyka se pouze hmotnych vyrobkd. Pro potfeby tvorby marketingovych strategii v odvétvi

sluzeb bylo nutné jej rozsifit.

Proto je klasicky mix v tomto pfipadé doplnén o dalsi 3P a to zaméstnance (personnel),

proces (process) a fyzicky dlikaz (physical evidence). (Zamazalova, 2009, str. 41)

Pro moznost aplikace marketingu v oblasti Skolstvi obsahuje marketingovy mix kromé
klasickych prvk( 4P také osobnosti (personalities), pedagogické pfistupy (process pedagogical
appproaches) a participacni aktivizace (partipation activating). Marketing cestovniho ruchu zase
vyuZziva tzv. 8P model. Prvni ¢tyfi prvky zUstavaji opét totozné a jsou pouze doplinéné o lidi (people),
baliky sluzeb (packaging), tvorbu program( (programming) a spolupraci (partnership). (Jakubikova,

2008, str.147)

Obrazek 1 Nastroje marketingového mixu

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

cilovi zakaznici
planované pozicovani

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

public relations

Zdroj: Robert Némec, Digitdini marketing. [online] 2005 Dostupné z: https://robertnemec.com/
wp-content/uploads/2005/06/marketingovy-mix-4p.jpg
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2.1 Produkt

Jak jiz jsme se dozvédéli z predeslé kapitoly, produkt je jeden z nastroju marketingového
mixu, prostfednictvim néhoz se spolecnost snazi zaujmout zdkaznika a uspokojit jeho potieby
a prani. V této kapitole si produkt rozebereme podrobnéji. Budeme se zabyvat klasifikaci produktu,

jeho Urovnémi a Zivotnim cyklem.

Nejdriv je ale potieba si produkt definovat. Kotler s Kellerem (2007, str. 410) ho popisuji
takto: ,Vyrobek je cokoliv, co mizZe byt nabidnuto trhu k uspokojeni néjaké potreby nebo prdni.
K vyrobkum, které se objevuji na trhu, patii fyzické zboZi, sluzby, zaZitky, akce, osoby, mista,

nemovitosti, informace a ideje.”

2.1.1 Klasifikace produkta

Vyrobky lze klasifikovat dle rlznych charakteristik. Podle trvanlivosti a hmatatelnosti
muzZeme vyrobky rozdélit na netrvanlivé zboZi, trvanlivé zboZi nebo sluzby. Netrvanlivé vyrobky
neboli vyrobky kratkodobé spotreby predstavuji hmotné zbozi, které se velmi rychle spotiebuje.
Obvykle béhem jednoho ¢&i nékolika mélo pouziti. Radime zde proto napiiklad potraviny nebo
hygienické potreby. Trvanlivé zboii |ze charakterizovat jako hmotné zboZi, které se pouziva delsi
dobu a obvykle vydrzi fadu let. Jedna se napftiklad o nabytek ¢i auto. Sluzby jsou naopak nehmotné,
neoddélitelné, proménlivé a pomijivé produkty. Jako priklad Ize uvést poradenstvi nebo opravy.

(Kotler, Keller, 2007, str. 412)

Produkty mlGzeme také tfidit dle vyuzZiti na spotfebni produkty a primyslové produkty.
Spotfebni produkty jsou uréeny koneénym spotiebitellim pro jejich osobni spotfebu. Podle
nakupnich zvyklosti zakaznik( je mGzeme dale délit na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé
spotreby, specidlni zbozZi a nevyhleddvané zbozi. Rychloobratkové zbozi zakaznici obvykle nakupuji
velice Casto, bez vétSiho srovnadvaciho a ndkupniho Usili. ZboZi dlouhodobé spotfeby nakupuji
spotrebitelé méné casto, zato se znacnym planovanim a porovnavanim ceny, kvality nebo znacky.
Specidlni zboiZi Ize charakterizovat jako luxusni zbozi, pro které je zdkaznik ochoten vynaloZit
zvlastni nakupni usili. Posledni skupinou spottfebnich produktl je nezndmé a nevyhledavané zboii.
Patfi zde produkty, o kterych zakaznik nevi, nebo by si je za normalnich okolnosti nekoupil. (Kotler,

2007, str. 617-618)

Primyslové produkty jsou produkty, které jsou kupovany za Ucelem dalSiho zpracovani
nebo pouziti v podnikani. Primyslové vyrobky Ize také dale klasifikovat. Radime zde materialy

a soucasti, kapitalové polozky a zasobovani a sluzby. (Kotler, 2007, str. 619)
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2.1.2 Urovné produktu, jeho vyvoj a vlastnosti

Produkt Ize délit do tfi drovni (Obrazek 2), z nichZz kazdd predstavuje urcitou hodnotu
pro zakaznika. Nejnizsi drovni je zdkladni produkt neboli jddro celkového produktu. Tvofi jej
zakladni prinosy, které jsou skutecnym ucelem ke koupi produktu a které resSi problémy
spotiebitel(. Druhou urovni, rozsitujici zakladni produkt, je vlastni produkt. Soucasti vlastniho
produktu je droven kvality, funkce, design, ndzev znacky a baleni. Nejvyssi Uroven, a tedy dalsi
zvySeni hodnoty produktu pro zdkaznika, pfedstavuje rozsifeny produkt. Do této Urovné spadaji
veskeré doplrikové sluzby. Produkt tedy mliZzeme vnimat jako kompaktni bali¢ek prinost a vyhod,

které uspokojuji potfeby spotrebitell. (Kotler, 2007, str. 216)

Obrazek 2 Urovné produktu

Instalace Roz&ifeny produkt

Vasthi produkt

\ Fakladni produkt

Prodejni
Semnis

Funkce\\
Fakladni
piinosy nebo

sluZby

Fvalita Design

Faruka

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 2007, str. 616

Vyvoj produktu za¢inad definovanim vlastnosti a pfinosd, které ma dany vyrobek nabizet.
Kvalita, funkce, styl a design jsou dalezitymi atributy, které vyrazné ovliviiuji odezvu spotrebitell

na produkt. (Kotler, 2007, str. 623)

Kvalita je jednim ze zékladnich néstroj, které marketéfi vyuzivaji pro budovani pozice na
trhu. Je Uzce spjata s hodnotou a spokojenosti zakaznika, nebot ma pfimy vliv na vykon produktu.
Pfedstavuje urcitou nezavadnost. Kotler (2007, str. 624) kvalitu definuje jako ,schopnost produktu
plnit své funkce; zahrnuje jeho celkovou trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadné ovladdni

a opravy a dalsi oceriované vlastnosti”,

Produkt je také moZzné nabizet s rliznymi funkcemi. Zakladni model bez jakychkoli vybaveni
Ize v dalSich fazich doplnit o dodatecné funkce. Tyto doplnky slouZi i jako konkuren¢ni nastroj a

odliSuji dany produkt od produktu konkurence.
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Dal$im zpUsobem pro zvySeni hodnoty produktu muze byt uziti originalniho stylu a designu.
Styl je spjat pouze se vzhledem produktu. Design je vniman v SirSim pojeti. Jeho ucelem je zlepsit
vzhled produktu, ale také zvysit jeho prospésnost. Osobity design Ize vnimat i jako konkurenéni

vyhodu. (Kotler, 2007, str. 624-626)

Obal produktu, jako dalsi atribut vlastniho vyrobku, Uzce souvisi s designem. Mezi jeho
hlavni funkce patfi ochrana vyrobku, moZnost jeho snadného a bezpecného otevieni i zavieni,
skladovatelnost, poskytnuti popisu produktu a jiné. Obal by mél zaroven odrazet marketingovou
strategii firmy. Napriklad u luxusnich vyrobk( se ocekava kvalitni designovy obal. Naopak u vyrobk
s nizkou cenou se obvykle pouziva jednoduchy obal zd(raziujici vyhodnost koupé. (Karlicek, 2013,

str. 156)

Kromé vySe zminénych vlastnosti je vyznamnou soucasti vyrobku také znacka. ,Znacka je
ndzev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvkd, kterd identifikuje vyrobce nebo
prodejce vyrobku Ci sluzby.“ Slouzi také k odliSeni produktu od konkurencniho zbozi a do urcité miry
vypovida o jeho kvalité. PouZitim znacky Ize tedy zvysit hodnotu produktu nebo navysit efektivitu
nakupu. Pro spole¢nost, dodavatele i spotfebitele prinasi fadu vyhod a proto je jeji budovani jednim

z nejdulezitéjsich ukoll marketingu. (Kotler, 2007, str. 626-628)

2.1.3 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma svoji Zivotnost neboli Zivotni cyklus. Tento cyklus Ize, dle modelu
na obrazku (Obrazek 3), charakterizovat ctyfmi fazemi, kterymi si dany produkt na trhu pochazi.

Jsou jimi ,,uvedeni na trh”, ,rast“, ,zralost” a , Upadek”. (Karlicek, 2013, str. 157)

Prvni fazi Zivotniho cyklu vyrobku je uvedeni produktu na trh. Pro tuto fazi je typicky
pomaly rlst trzeb a nulovy ¢i dokonce zaporny zisk. Pficinou zminéného stavu byvaji vysoké naklady
spojené se zavadénim vyrobku. Spoleénost musi vloZit znacné mnoiZstvi prostfedkl do
marketingové komunikace, aby seznamila vefejnost s novym produktem. TaktéZ je nutné

vybudovat distribucni cesty, prostfednictvim kterych se vyrobek dostane k zakazniklm.

V pfipadé Uspésného uvedeni produktu na trh, pfechazi vyrobek do faze rlstu. Poptavka
v této fazi Zivotniho cyklu rychle roste a spolu s ni rostou i trzby a zisk. Do hry ale vstupuje
konkurence a firma je tudiz tlacena ke zdokonalovani svych vyrobk(. Nadale je nutné investovat

nejen do propagace relativné nového vyrobku ale také do budovani znacky.

Po fazi rlistu pfichazi faze zralosti. Jde o klasicky nejdelsi stadium celého cyklu. V této fazi,
kdy vétsina potencidlnich zdkaznikl produkt pfijala, dochazi k nasyceni trhu. V dsledku intenzivni
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konkurence rostou trzby pomaleji a zisk klesa. Firmy proto bojuji o své zdkazniky sniZovanim cen.
Je také potreba dale inovovat a modifikovat produkty a investovat do marketingové komunikace.

Méné Uspésné firmy v této fazi opoustéji trh.

Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rist Zralost Upadek

N
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k%)

o

o

& \

- L

Cas

Zdroj: Strdnky pro studenty | HALEK.INFO [online]. Dostupné z:
http://halek.info/prezentace/marketing-prednasky6/obrazky/zivotni_cyklus_produktu.png

Posledni fazi zivotniho cyklu vyrobku je faze tpadku. K této fazi dochazi jakmile se na trhu
objevi substitu¢ni produkt k produktu stavajicimu. Trzby produktu zietelné klesaji a vyrobek jiz
naddle neni ziskovy. Firmy proto stahuji vyrobky ze své nabidky a postupné odchazi z trhu. (Karlicek,

2013, str. 158)

2.2 Cena

Kazdy produkt, sluzba, ¢i pouhd myslenka nebo ndpad maji svoji hodnotu. Jednim

ze zpUsobd, jak tuto hodnotu vyjadfrit, je ocenit danou véc.

Cenu si tedy mGzeme definovat jako: ,penéZni ¢dstku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu;
pfipadné souhrn vsech hodnot, které zdkaznici vyméni za uZitek z vlastnictvi nebo uZivdni vyrobku

nebo sluzby.” (Kotler, 2007, str. 749)

Podle Karlicka (2013, str. 171) je cena ,jediné ,P“ marketingového mixu, které pro firmu
predstavuje vynosy.” VSechny zbylé nastroje marketingového mixu jsou spojeny jen a pouze

s naklady.
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Kdysi se ceny stanovovaly vyjednavanim mezi kupujicim a prodavajicim. | v dnesni dobé se
mulZeme v nékterych oblastech setkat se smlouvanim cen. Ur¢eni jednotné ceny pro vsechny
zakazniky je pomérné novou moderni myslenkou, kterd vznikla s rozmachem maloobchodu

ke konci 19. stoleti.

Firmy stanovuji ceny rGzné. V malé spole¢nosti obvykle uréuje ceny majitel ¢i reditel.
U velkych spole¢nosti to byva zpravidla manaZer divize, kdo navrhuje ceny a dava ke schvaleni

nejvyssimu vedeni. (Kotler, Keller, 2007, str. 470-471)

Ke stanoveni ceny dochdzi poprvé v situaci, kdy spolecnost vyvine novy produkt. Musi si
zvolit, kam umisti svlij produkt z hlediska kvality a ceny. Vétsina trh( pracuje se tfemi az péti
cenovymi vrstvami. MGZou to byt naptiklad: nejvyssi cena, vysoka cena, stfedné nizka cena a nizka

cena. (Kotler, Keller, 2007, str. 475)

2.2.1 Obecné postupy stanoveni cen

Cenovou politiku firmy ovliviiuje mnoho vnéjsich ¢i vnitfnich faktord, které musi spolec¢nost

zvazit pred stanovenim nejlepsi mozné ceny.
Mezi zakladni postupy tvorby cen patti podle Kotlera (2007, str. 763-773)

e Nakladové orientovany pfistup
e Stanoveni cen podle kupujiciho

e Stanoveni cen podle konkurence

Ndkladové orientovand tvorba cen zahrnuje nejjednodussi postup tvorby cen a to
stanoveni cen s pfirdzkou, kdy se k vyrobnim nakladiim pfipocitava standardni marze nebo-li
prirdzka. Tato metoda je u proddvajicich velice populdrni. Zaroven i kupujici ji vnimaji jako

spravedlivy zplsob stanoveni ceny.

Dalsi metodou nakladové orientované tvorby cen je analyza bodu zvratu nebo-li stanoveni
ceny pomoci cilové rentability. Spole¢nost se snazi stanovit takovou cenu, aby pfijmy prevysily

naklady a firma dosahla planovany zisk.

Hodnotové orientovana tvorba cen je dalsi z metod stanoveni cen. Je zamérend nikoli
na naklady prodavajiciho, ale na kvalitu vnimanou zdkaznikem. Cena je stanovena jesté pred tim,
nez dojde k vytvoreni marketingového programu. Naklady i vysledny produkt jsou tedy podminény

cenou, za kterou si je kupujici ochoten dany produkt pofidit.
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Poslednim pfistupem tvorby cen je Stanoveni ceny podle konkurence, kam fadime dva
druhy stanoveni cen a to béZnou cenou a obalkovou metodou. V pfipadé, Ze si spolecnost zvoli
strategii béZné ceny, nefidi se svymi ndklady nebo poptavkou, ale urcuje ceny vyhradné podle cen
konkurence. Nevyhodou muzZe byt mala kontrola nad pfijmy spolecnosti. Na druhou stranu se firmy

nemusi bat cenovych valek.

Druha volba, strategie obalkové metody, je béZna spiSe na B2B trzich, kdy se firmy ucastni
verejnych soutézi. Spolecnost své ceny nastavi podle toho, jak se domniva, Ze je nastavi

i konkurence.

Uvedené metody stanoveni ceny by mély spolecnosti usnadnit volbu findlnich cen
produkt. Pti této volbé je ale nutné zvazit napriklad i kvalitu znacky nebo dopad ceny na distribucni
¢lanky. Zaroven by cena méla byt v souladu s cenovou politikou firmy. Tyto a rlizné dalsi faktory by

se mély promitnout v konecné cené produktu. (Kotler, Keller, 2007, str. 487-488)

2.3 Distribuce

Distribuce je tfetim ze ¢tyf vyznamnych marketingovych nastroju, které tvori marketingovy

mix.

Podle Jakubikové (2008, str. 187) lze cil distribuce vyjadrit takto: , Cilem distribuce je
spravnym zplsobem dorucit produkt na misto, které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v Case,

ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnoZstvi, které potrebuji, i v kvalité, kterou poZaduji.”

Karlicek (2013, str. 211) naopak popisuje dostupnost nebo-li place ve své knize jednoduse
jako ,zplsob, jakym se produkt dostdvad ke svym zdkaznikiim“ a dodava, ze mize byt pravé ,hlavnim
duvodem, proc¢ zdkaznici urcity produkt poptdvaji.” Vhodné zvolené misto provozovny i prodejny
muze byt spole¢nosti pfinosem v podobé klicové konkurenéni vyhody. Nedostatecna dostupnost
mUzZe naopak znamenat krach spole¢nosti. Dostupnost ale nelze vnimat jen z pohledu prostorové
stranky. Jak jiz bylo zminéno, svou roli v distribu¢nim fetézci hraje i ¢as, mnozstvi, kvalita nebo také

emoce.

2.3.1 Volba distribucni strategie

Zda spolecnost priklada vétsi diiraz emocionalni ¢i funkéni strance dostupnosti Ize poznat

napftiklad ze zvolené distribucni strategie. Zname tfi zakladni distribucni strategie:

e Intenzivni distribuce
e  Exkluzivni (vyhradni) distribuce
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e Selektivni distribuce

Intenzivni  distribucni strategii pouzivaji zejména firmy puUsobici na trzich
s rychloobratkovych zboZzim. Jejim cilem je dostat produkt k co nejvétSimu poctu zdkaznikd. Aby si
spotrebitel mohl produkt pofidit kdykoliv a kdekoliv ho napadne, vyuziva firma rozsahly pocet

distribucnich mist.

Exkluzivni distribucni strategie je opakem intenzivni distribuce. Klade dliraz na emocni
stranku a tudiz zazitek spojeny s distribuci. Je charakteristickd pro luxusni, prémiové produkty.
Firmy, které vyuZivaji tuto strategie, omezuji pocet prodejnich mist zdmérné. Ma to své dlvody.
MuzZou tak lépe chranit hodnotu své znacky a kontrolovat prodejni ceny ¢i reklamu. DalSim
pozitivem muze byt zvySovani image znacky. Ve vysledku spolecnosti, které tuto distribuci zvoli,

prodavaji mensi pocet produktd, ale zato za vyssi ceny. (Karlicek, 2013, str. 213)

Selektivni distribucni strategie zaujimda misto mezi intenzivni distribuci a distribuci
exkluzivni. Znamena to, Ze si spolecnost vybira urcity pocet prostfednikd, ktefi jejich produkty SiFi
dal. Tato metoda je populdrni hlavné u zavedenych spolecnosti nebo naopak u zcela novych.
Pfinosem této strategie je nejen dobré pokryti trhu, ale zaroven jeho vétsi kontrola. Také naklady
spojené se selektivni distribuci jsou znacné nizsi nez pfi distribuci intenzivni. (Kotler, Keller, 2007,

str. 518)

2.3.2 Distribucni cesty

Volba distribucni strategie je duleZitou soucasti distribuéni politiky spolecnosti. Rovnéz
dalezité je ale i rozhodnout, jakymi konkrétnimi distribuénimi cestami firma dopravi své produkty

ke konec¢nym spotrebitelim. RozliSujeme proto distribucni cesty pfimé a nepfimé. (viz Obrazek 4)

Obrazek 4 Distribucni kanaly

Kan4l 1 -
Kanal 2 _ ;-_' P
Kanal 3 -—> A T LA S

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 2007, str. 961
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Pokud spolecnost voli pfimé distribucni cesty, znamena to, Ze pro Sifeni svych produktd
nevyuziva Zadnych dalSich mezi¢lank( a dostava se tak do pfimému kontaktu se zdkaznikem.
(viz Obrazek 2, kanal 1) Vyhodami pfimé distribuce mlzZou byt i nizsi naklady a stald kontrola
nad svymi produkty. Pro nékteré produktové kategorie ale tato varianta neni pfilis efektivni ani
ekonomicka. Mezi pfimé distribucni cesty fadime naptiklad prodej prostfednictvim obchodnich
zastupcl, katalogl, elektronickych obchod(, prodejnich automatd nebo skrze vlastni sit

maloobchodni prodejen.

V dnesni dobé, kdy je internet soucasti kazdodenniho Zivota lidi, je napfiklad prodej pres
tzv. e-shopy velice oblibeny. Nejenom mnohdy razantné nizsi ceny v porovnani s kamennymi
obchody, ale také tfeba pohodli, rychlost ¢i neomezend provozni doba mlZe motivovat zdkazniky
k tomuto druhu nakupu. Plusem pro proddvajiciho jsou zase nizké naklady nebo snadnéjsi zacileni.
| proto stéle vice firem voli tento zplsob prodeje v kombinaci s kamennymi obchody ¢i pouze

samostatné. (Karlicek, 2013, str. 214-217)

Druhou variantou, jak dostat produkt ke koncovému spotfebiteli je vyuziti nepfimych
distribucnich cest. Znamena to, Ze spole¢nost své vyrobky Sifi nepfimo prostfednictvim jednoho ¢i
vice distributor( a tudiZz nedochazi k bezprostfednimu kontaktu se zdkaznikem. (viz Obrazek 2,

kanal 2 - 4)

Zaroven tak spole€nost ztraci kontrolu nad svymi produkty, jejich cenou, propagaci
avcelku tak podléhd marketingové strategii distribu¢nich mezi¢lankd. Proto je dlleZité,
aby spole¢nost vybirala své distribucni partnery dikladné a méla cely proces pod urcitym
dohledem. Nabizet své produkty pres distribucni prostfedniky ma pak i mnoZstvi vyhod. Firmam
napfiklad odpada povinnost budovat své distribucni sité ¢i vlastnit sklady a tedy zanikaji naklady

spojené s témito ¢innostmi.

Mezi nepfimé distribuéni cesty mlizeme zafadit napfiklad prodej vyrobk( prostfednictvim
agentl, komisionarl,, prekupniki nebo také prodej skrz fransizanty, maloobchodni ¢i klasické

velkoobchodni sité. (Karlicek, 2013, str. 219)

Dle Kotlera (2007, str. 975-978) pravé prodej pres velkoobchody s sebou pfindsi pfidanou
hodnotu v podobé preneseni jedné Ci vice distribucnich ¢innosti na prostfednika. Kromé samotného
prodeje a propagace se velkoobchodnik miZe starat i o ndkup a tvorbu sortimentu, skladovani,
prepravu, financovani, poradenstvi Ci prejima riziko nad pfipadnym poskozenim produktu.
Velkoobchodnici zajistuji prodej ve velkém mnoistvi dal$im mezi¢lankdm distribuéniho fetézce,
zpravidla maloobchodnikim.
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Kotler (2007, str. 978) maloobchody definoval jako ,podniky, jejichZ prijmy pochdzeji
primdrné z maloobchodniho prodeje” a zaroven ,zajistuji posledni ¢éldnek fetézu k zdkaznikovi.”
Patfi mezi né naptiklad samoobsluhy, specializované prodejny, obchodni domy, diskonty,

supermarkety ¢i hypermarkety.

Zcela castym jevem v praxi byvd kombinace pfimych a nepfimych distribuénich cest.
To mlZe v nékterych pfipadech vyvolat konflikt mezi vyrobcem a distributorem. Aby k takové
situaci nedosSlo, je nutné udriovat s distributory dobré mezilidské vztahy a neustdle rozvijet

dosavadni spolupraci. (Karlicek, 2013, str. 222)

2.4 Marketingova komunikace

V dnesni dobé, kdy je konkurence na trhu vysokd, nestaci, aby firma vyrobila kvalitni
produkt, stanovila vhodnou a ldkavou cenu a zpfistupnila produkt cilové skupiné zakaznikd.
Je taktéz velice dllezZité komunikovat se stavajicimi a moZznymi budoucimi zakazniky. (Kotler, 2007,

str. 809)

»Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiZ se firmy pokouseji informovat a
presvédcovat spotrebitele a prfipominat jim — pfimo nebo nepfimo — vyrobky a znacky, které
proddvaji.” (Kotler, Keller, 2007, str. 574) Lze tedy Fici, Ze marketingova komunikace je zpUsob, jak

zaujmout a prilakat potenciondlni zdkazniky, nasledné si je udrzet a rozvijet s nimi vztahy.

Casto sklofiovanym prvkem marketingové komunikace neboli propagace byva reklama.
Neni to ale ani zdaleka jediny ¢i nejdilezitéjsi nastroj komunikaéniho mixu. Kotler s Kellerem (2007,

str. 574) rozdélili marketingovou komunikaci do Sesti kategorii a zaradili zde:

e Reklamu

e Podporu prodeje

e Public releations a publicitu
e Pfimy marketing

e Osobni prode;j

e Udalosti a zazitky

2.4.1 Reklama

Jak jiz bylo zminéno, reklama je jednim z prvk( marketingové komunikace. Pro fadu

spolecnosti viibec tim nejdlleZitéjsim. Jedna se o ,,neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty
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prostrednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni zékazniky s cilem informovat je a

presveédcit o uZitecnosti svych vyrobkd, sluZzeb ¢i myslenek.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 66)

Podle Karlicka (2013, str. 49) je reklama jednoduse ,komunikacni disciplina, jejimZ
prostrednictvim Ize efektivné preddvat marketingovd sdéleni masovym cilovym segmentim.”
Reklama by méla zvySovat povédomi o znacce a ovliviiovat postoj k ni. Jeji hlavni funkci je tedy
budovani znacky. Zaroven reprezentuje vhodny zpUsob, jak budovat trh. Za pomoci reklamy Ize
informovat verejnost o novych vyrobcich, pfedvést jejich uZivani a presvédcit potencidlni zakazniky

ke koupi. Reklama také proto ¢asto prispiva ke zvyseni prodeje.

Reklamu Ize zacilit na konkrétni produkt ¢i sluzbu. V tomto pfipadé mluvime o reklamé
vyrobkové. MlizZe se ale také zaméfit na podporu koncepce, myslenky ¢i na povést organizace. Pak
mluvime o reklamé institucionalni neboli korporatni. Dle plvodniho cile sdéleni ji Ize dale délit do

tri skupin:

Informacni reklama

Presvédcovaci reklama

Pfipominkova reklama

Cilem informacni reklamy je, jak jiz je patrné z ndzvu, informovat zakazniky o zavedeni
nového produktu na trh. Méla by vyvolat zdjem potencionalnich zadkaznikl a nastartovat tak

poptavku po vyrobku ¢i sluzbé.

Ukolem presvédéovaci reklamy je rozvinout poptavku po vyrobku &i sluzbé. Je vnimana
jako konkurenéni druh podpory a pouZiva se v rastové fazi Zivotniho cyklu produktu nebo také

na pocatku faze zralosti.

Posledni zminénd kategorie, pfipominkovd reklama, by méla navazovat na predeslé
reklamni aktivity firmy a napomahat k zachovani pozice znacky ve vefejném povédomi. Mnohdy je
pouzivana ve fazich zralosti Zivotniho cyklu vyrobk(i nebo také ve fazich poklesu. (Pfikrylova,

Jahodov3, 2010, str. 68-69)

Dulezitou soucdsti reklamni strategie je bezesporu volba média ¢i médii, které spolecnost
voli pro Siteni reklamnich sdéleni. Chybné zvolené médium muze pro firmu znamenat zbytecnou
ztratu financnich prostredk(. Spolecnost by méla prostfednictvim médii efektivné spojit
komunikacni cile svybranym cilovym segmentem. Lze vybirat z elektronickych ¢i klasickych
reklamnich médii. Mezi elektronicka média fadime rozhlas, televizi, kino nebo také internet.
Do skupiny klasickych médii pak patfi noviny, Casopisy a néktera outdoor ¢i indoor média.
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V nasledujici tabulce si charakterizujeme nékteré vyhody a nevyhody jednotlivych druhl médii.

(Tabulka 1)

Tabulka 1 Porovnani dalezitych charakteristik komunikacnich médii

Média Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKA
Televi Siroky dosah, masové pokryti, moZnost Vysoké naklady, limitovany obsah a
elevize
predvedeni produktu, zvuk i obraz docasnost sdéleni, doba produkce
Nizké naklady, velka Sife zasahu, rychla Pouze zvuk, limitovany obsah a
Rozhlas . . L
pfiprava docasnost sdéleni
Celosvétovy dosah, vysoké zacileni, Nutné pfipojeni, potfebna odborna
Internet
nizké naklady znalost uzivatele
Ki MozZnost predvedeni produktu, Limitovany obsah a docasnost sdéleni,
ino
flexibilita doba produkce
TISTENA
Novi Intenzivni pokryti, spole¢enska prestiz, Kratka Zivotnost, Spatnd reprodukce
ovin
v flexibilita inzerat(
¥ . ) . Nedostatecnd pruZnost, vysoké
Casopisy Kvalitni reprodukce, dlouha Zivotnost ,
naklady na kontakt
OUT-INDOOR
Billboardy, citylight [ Dlouhodobé, pravidelné a nepfetrzité 5 o . )
L, i . Struénost, riziko poskozeni
vitriny pusobeni

Zdroj: Prikrylova J., Jahodova H., Moderni marketingovd komunikace, 2010, str. 72, vlastni
zpracovani

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsi z forem neosobni komunikace. A¢ se mlze zdat, Ze tento nastroj
marketingové komunikace fadime na pomysinou druhou pficku za reklamu, ve skute¢nosti tomu
tak nemusi byt. U vybranych produktl v soucasné dobé vydaje na podporu prodeje prevysuji vydaje
na reklamu. Na rozdil od reklamy, ktera by nam méla poskytnout divod k nakup, podpora prodeje
by nds méla jednoznacné motivovat ke koupi. MlZeme ji tedy definovat jako ,soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovdni spotrebitele, zvysuji efektivnost

obchodnich mezi¢lankd ¢i motivuji prodejni persondl.” (Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 88)

Zjednodusené dle Karlicka (2011, str. 97) podpora prodeje predstavuje ,soubor pobidek,
které stimuluji okamZity ndkup.” Mezi uzivané ndastroje podpory prodeje fadime nejcastéji slevové
akce ve formé primych slev, kupond, rabatll ¢i vyhodnych baleni. Dale pak vécné odmény
poskytované prostiednictvim prémii, reklamnich dark( ¢i soutézi. Mlzeme sem fadit i vzorky,

predvadéni ¢i ochutnavky produktd a rlizné dalsi techniky.
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V minulosti byly vSechny aktivity spojené s podporou prodeje povaZovany pouze
za doplriikové, v soucasné dobé jsou viak nedilnou souéasti integrovaného marketingového mixu.
Pfikrylova s Jahodovou (2010, str. 88) déli podporu prodeje dle cilovych skupin, na které je

zamérena, na:

e Spotiebni podporu prodeje
e Obchodni podporu prodeje

e Podporu prodeje obchodniho personalu

Hlavnim cilem spotiebni podpory prodeje je zvyseni objemu prodeje a trzniho podilu. Déle

pak snaha k povzbuzeni zajmu o koupi produktu, pfipadné reakce na konkurenéni aktivity.

Velice ucinnym nastrojem je podpora v misté prodeje tzv. instore marketing. PUsobi totiz
na potencidlniho zédkaznika v ¢ase, kdy aktivné pfemysli o nakupu produktu. Proto je vhodné
vyuZivat tento nastroj predevsim u rychloobratkového zbozi, které zdkaznici nakupuji vétsinou

impulzivné, neplanované.

Jednou z technik Gc¢inné podpory v misté prodeje mlze byt vystavovani a predvadéni
produktl, které Ize doplnit predvadénim na obrazovkach ¢i panelech, poskytnutim vzorkl zdarma

nebo nabidnutim ochutnani produktu.
Dalsi technikou je tzv. merchandising neboli prezentace vyrobk( v regélech.

Také vyuZivani POS/POP material( je jednim ze zplsob( podpory v misté prodeje. Tyto
materidly, umisténé v prostorach prodejny nebo v jeji tésné blizkosti, byvaji zpravidla v podobé
raznych plakatQ, letakd, nasténnych poutacll, svételnych reklam ¢i samolepek a 3D materiall

reprezentujicich znacku nebo konkrétni produkt. (Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 90)

Mezi uzivané techniky podpory prodeje dale radime darkové a drobné upominkové
pfedméty, Ucast na vystavdach a veletrzich, odmény za vérnost (financni ¢i jiné), soutéze, obchodni
znamky, nakupni slevy nebo vyzkouseni vyrobku zdarma. Jak jiz bylo zminéno, tyto aktivity
se provadi za Ucelem zvySeni prodeje a vzbuzenim zajmu o ndkup produktu. Spole¢nost vsak
nem(zZe poditat se ziskanim stalych zakaznikd, nebot tyto akce podporuji primarné jednorazovy

nakup. (Pfikrylova, Jahodov4, 2010, str. 90-92)

Podpora prodeje nebyva zaméfena pouze na konecného spotiebitele, ale také
na distribuéni neboli obchodni mezic¢lanky. V tomto pfipadé mluvime o obchodni podpofe prodeje.

J¢elem je stimulovat obchodniky k objednéni, prodeji a propagaci produkt & znacky vyrobce. Mezi
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vyuZivané obchodni podpory prodeje patti naptiklad rGzné typy slev, zboZi zdarma i za symbolickou
cenu, soutéze v prodeji, prostiedky 3D reklamy nebo odmény za vystaveni produktd. (Prikrylova,

Jahodova, 2010, str. 92-93)

Posledni typem podpory je podpora prodeje obchodniho personalu. Jejim cile je motivovat
prodejni personal, interni ¢i externi, ke zvyseni vykon(. Pro podporu prodeje obchodniho personalu
se vyuzivaji rlizné soutéze cilené napriklad na objem prodeje ¢i ziskani novych zdkaznik(. Dale pak
odborna skoleni a vzdélavani, ocenéni vykonl ¢i prodejni a reklamni pomucky. (Prikrylova,

Jahodova, 2010, str. 93)

2.4.3 Public relations

Public relations, zkracené PR, je nastroj marketingové komunikace, ktery je ne zcela
pochopeny, a tudiz je ze vSech komunikacnich disciplin nejméné popularni. | samotni marketéri maji

mnohdy problém s definovanim jiz zminéného pojmu. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 115)

Z prekladu tohoto terminu do cestiny miZeme fici, Ze se jedna o vztahy s vefejnosti.
Svoboda (2006, str. 17) se ale snazil public relations definovat rozsahleji a oznadil je za sociadlné
komunikaéni aktivitu, jejimZ ,prostrednictvim plsobi organizace na vnitrni i vnéjsi verejnost
se zdmérem vytvdret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemné

porozumeni a divéru.”

S pomoci PR se spolecnost snazi dosahnout svych strategickych i taktickych cild.
Strategickymi cili mUZou byt napfiklad vyssi kvalita produktl nebo posileni image spolecnosti
¢i upevnéni vztah( s obchodnimi partnery. Taktickym cilem mdze byt naptiklad zvySeni povédomi

spotiebitell o vlastnostech konkrétniho produktu. (Svoboda, 2006, str. 21)

Public relations se zaméftuji na dvé oblasti, jimiz jsou interni a externi komunikace. Interni
PR se zaméfuji na vnitropodnikovou komunikaci a vztahy uvnitf firmy. Charakteristickymi nastroji
pro interni PR jsou prostfedky ustni komunikace jako jsou rozhovory se zaméstnanci nebo
podnikova shromazdéni, prostfedky pisemné komunikace napf. podnikové noviny, brozury
i intranet, pravné zakotvené prostredky, vizudlni a audiovizudlni prostredky (nasténky a tabule
nebo zvukové informatory) a v neposledni fade socialni prostfedky, mezi nez Ize zaradit napftiklad
kantyny a jidelny ¢i podporu zajmU. Externi PR se zaméruji na vztahy s vnéjsi verejnosti. Kromé
novinarl a médii Ize zminit také zakazniky, dodavatelé, Urady a dalsi ¢etné skupiny. Mezi nastroje
tzv. externals patfi hlavné osobni kontakty, telefonni rozhovory, ucast v pracovnich skupinach,

odborné prednasky ci vystoupeni (tiskové konference). K hojné uzivanym prostfedkim externich
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public relations patfi kromé tiskovych materidld jako jsou PR inzerce, vyrocni zpravy Ci brozury

a Casopisy, také internet. (Svoboda, 2006, str. 86-89)

2.4.4 Osobni prode;j

Osobni prodej Ize definovat jako: ,interpersondini ovlivriovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. proddvajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.” (P¥ikrylova, Jahodova, 2010,

str. 125)

Jednd se vibec o nejstar$i ndastroj marketingové komunikace. | pfes to ale zaujima
vyznamnou roli v komunika¢nim mixu nejedné spolecnosti. Hlavni a nejvétsi vyhodou tohoto
komunikaéniho nastroje ve srovnani s ostatnimi je bezesporu pfimy kontakt se zdkaznikem.
To s sebou ptindsi i dalsi vyhody v podobé bezprostiedni zpétné vazby, individualizované

komunikace a ve finale také vétsi vérnosti zakaznikd. (Karlicek, Kral, 2011, str. 149)

Tento typ komunikace je ale vhodné vyuZit pouze v pfipadé, kdy je potfebné zamérit se na
malou cilovou skupinu. Dalsim limitujicim faktorem muze byt i ¢as potifebny k vytvoreni dobrych
vzajemnych vztah(. Mezi nevyhody Ize radit také moZnou averzi cilového objektu vici osobnimu

prodeji nebo ztratu kontroly nad obsahem sdéleni. (Karlicek, Krdl, 2011, str. 150)

Dle Prikrylové (2010, str. 125) zahrnuje osobni prodej v zasadé 3 typy a to primyslovy
prodej, prodej do distribucnich siti a prodej koneénym spotfebitelim. Mezi hlavni metody osobniho
prodeje pak radi prodej v terénu, kdy prodejce navstévuje zdkaznika pfimo v jeho sidle. Dale pak
pultovy prodej, ktery je typicky pro maloobchod a mizZe probihat i prostfednictvim veletrh( a
vystav. Volba mista ndkupu je v tomto pfipadé zcela v rezii zdkaznika. Posledni metodou podle
Prikrylové je telemarketing. Osobni prodej se tedy nemusi odehrdvat pouze tvafi v tvar, ale lze jej

realizovat také skrze telefon, elektronickou telekonferenci ¢i interaktivné pres internet.

2.4.5 Direkt marketing

Direkt marketing, neboli pfimy marketing, popisuje Kotler (2007, str. 928) jako ,prfimou
komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu
a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.” Lze do néj tedy zahrnout veskeré trini aktivity, které

tvofi pfimy kontakt s cilovou skupinou.

Tento nastroj marketingové komunikace pfindsi fadu vyhod jak pro zakaznika tak
pro prodavajiciho. Pfimy marketing pro zakaznika predstavuje mimo jiné pohodlny a rychly nakup

pfimo z domova, davéryhodnou komunikaci ¢i moznost okamzité odezvy. Pro prodavajiciho je
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alternativou k osobnimu prodeji a pfinasi i dalsi vyhody v podobé presného zacileni, osobnéjsiho
osloveni zakaznik(l a v neposledni fadé snadné méfitelnosti odezvy reklamniho sdéleni. | diky témto
vyhodam pocet firem vyuZivajicich tento nastroj stale roste. Pfimy marketing ma ale téz urcité
nevyhody. Napfiklad neni zcela vhodny pro komunikaci s masovym trhem. Dalsi negativny strankou
jsou vysoké ndklady na ziskani kvalitnich databdzi nebo také skutecnost, Ze pfijemci mohou tento

zpUsob komunikace vnimat jako obtézujici. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 95)

Nejvyznamnéjsim ndstrojem pfimého marketingu je zcela jisté direkt mailing neboli pfima
zasilka. Pfedstavuje pisemné sdéleni obchodniho charakteru obsahujici informace, které by mély
vést zakaznika ke koupi produktu. MizZe mit podobu nabidkového dopisu, pohlednice, letaku

¢i brozury. Jeho soucasti mlze byt i prvek pro zpestifeni nebo vzorek produktu.

Direct mail délime zpravidla na adresny a neadresny. Adresny mail obsahuje sdéleni
smérované pfimo vybranému prijemci tedy adresatovi. Naopak neadresny mail neuvadi zadné
uréité jméno adresata, presto je urcen jiz predem vymezené skupiné pfijemcl. MUzZe probihat

napfiklad formou roznosu letakd do schranek. (Prikrylovd, Jahodova, 2010, str. 96)

Mezi dalsi neméné dlleZité nastroje pfimého marketingu patii také katalogy,
telemarketing, reklama s pfimou odezvou, teleshopping ¢i on-line marketing (webové stranky,

e-mailing, newslettery, viralni marketing). (Karlicek, Kral, 2011, str. 92)

2.4.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing zahrnuje aktivity, kdy se spolec¢nost snaZi cilové skupiné zprostfedkovat
emocionadlni zazZitek spojeny se znackou. Tzv. eventy by mély u cilové skupiny vyvolat pozitivni
pocity, které by se pak mély odrazit v oblibenosti znacky. Marketingové eventy obvykle byvaji
v podobé sportovnich, gastronomickych ¢i jinych zabavnych a spolecenskych udalosti. MulzZe se

jednat o rGizné street show, road show ¢i akce v misté prodeje. (Karli¢ek, Kral, 2011, 137)

Sponzoring lze vysvétlit jako spojeni firemni ¢i produktové znacky s uréitou udalosti
poradanou treti stranou nebo se jménem urcité instituce, sportovniho tymu ¢i osoby. Sponzorstvi
znamena pro spolecnost, tedy sponzora, pfinos v podobé zviditelnéni prostfednictvim uvadéni loga
na propagacnich materialech, billboardech, v prostorach konani akce nebo na dresech sportovc(.
Také jméno spole¢nosti mlzZe byt pouZito v ndzvu akce, tymu ¢i instituce. Spoleénost za to treti

stranu financné i jinak podporuje. (Karlicek, Kral, 2011, str. 142)

| 24



2.4.7 Internet a nové formy propagace

Internet |ze stale jeSté povaZovat za relativné nové médium. Pfesto je jiz nezbytnou soucasti
nasich Zivotll. A proto ho nelez opomijet ani vramci marketingové komunikace. Nakupovat
medialni prostor Ize na internetu stejné tak jako napt. v televizi ¢i novinach. Firmy se ale spisSe
zaméruji na vytvareni komunitnich stranek ¢i portald, na optimalizaci pro vyhledavace, tvorbu on-
line soutézi, blogli nebo product placement (PP). Stale populdrnéjsim se ale stava i virdlni marketing
Ci sponzorstvi on-line eventl. Mezi nové formy mlizeme kromé PP Ci virdlniho marketingu zaradit
také guerillovou reklamu, neboli marketingovou kampan, jejimz prvoradym cilem je upoutat
pozornost a dosahnout tedy maximalni efekt s minimem zdroji. Dale je mozné vyuZiti mobilniho
marketingu. Jde o jakoukoliv formu marketingu, ktera byva uskutec¢néna prostrednictvim mobilni
komunikace. Nejzakladnéjsim a nejrozsifenéjsim zplsobem marketingové komunikace na internetu
je pouzivani vlastnich webovych stranek. Dale je mozné zviditelnit znacku prostfednictvim reklamni
kampané nebo on-line PR. Pro podporu prodeje lze zase vyuzit reklamu ve vyhleddvacich ¢i on-line
spotiebitelské soutéze. Velice populdrni je také vyuzivani socialnich siti. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, str. 248 - 249)

3 Marketingovy vyzkum

Pro mnohé amatéry je marketingovy vyzkum synonymem pro otravné dotazovani na ulici
¢i dotazovani prostfednictvim telefonu. V ocich verejnosti je proto tato marketingova disciplina
mnohdy vnimdna negativné a s odporem. Pro marketéry ale pfedstavuje klicovou marketingovou

funkci. (Karlicek, 2013, str. 80)

Marketingovy vyzkum lze definovat jako ,systematicky sbér, analyzu a interpretaci
informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Jednd se tedy o proces, jehoz

cilem je ziskani urcitych informaci o marketingovém prostredi.” (Karlicek, 2013, str. 80)

3.1 Primarni a sekundarni zdroje

Marketingovy vyzkum délime dle zdroje informaci na sekundarni a primarni. Sekundarni
informace lze ziskat zverfejné dostupnych zdrojl. Jsou to informace zprostfedkované, tedy
pGvodné sesbirané pro jiny Ucel, zpravidla nékym jinym, ale nadale k dispozici. Sekundarnich udaj
byva zpravidla velké mnoistvi a naklady na jejich pofizeni nejsou zdaleka tak vysoké jako pfi
provadéni vlastniho marketingového vyzkumu. Proto je vhodné nejdfive shromazdit co nejvice
sekunddrnich dat, provést jejich analyzu a teprve v pfipadé, Ze jsou tyto data nedostacujici, prejit

ke sbirani primarnich informaci a samotnému primarnimu marketingovému vyzkumu. Sekundarni
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zdroje délime na vnitfni a vnéjsi. Za vnitini zdroje informaci povazujeme veskeré interni materialy
firmy ziskané z provozni evidence. MUze se jednat napfiklad o vykazy zisk( a ztrat, veskeré rozpocty,
evidencni prehledy vyrobka ¢i databaze dodavatel( a dalsi. Vnéjsi zdroje informaci naopak prameni
z vnéjsiho prostredi firmy. Externi Udaje Ize ziskat napfiklad z odbornych publikaci, novin, ¢asopisl
¢i jinych sdélovacich prostfedk(, z vyzkumnych zprav nebo také z internetu. (Kozel, 2006, str. 64-

65)

Jak jiz bylo feceno, pokud jsou informace ze sekundarnich zdroji nedostacujici, nedplné
¢i neaktudlni, je nutné pfistoupit kprimarnimu vyzkumu. Prostfednictvim vlastniho
marketingového vyzkumu spolecnost ziskd plvodni informace potfebné pro nasledna
marketingova rozhodnuti. Primarni informace jsou tedy zcela nové Udaje sesbirané pro urcity
vyzkumny projekt, slouZici vyhradné k jeho potfebam. Ke sbéru primdrnich informaci Ize vyuZit
metodu pozorovani, dotazovani nebo experiment. Vyhodami primarnich informaci byva jejich
aktudlnost a konkrétnost. Sbér téchto udajl je v3ak oproti sekundarné ziskanym datlim vyrazné
pomalejsi a nakladnéjsi. | primarni zdroje informaci lze délit na vnitini a vnéjsi. Vnitfnimi zdroji
byvaji samotni zadavatelé vyzkumu ¢i kompetentni zaméstnanci firmy. VnéjsSimi zdroji primarnich
Udaji mUZou byt napfiklad experti, dodavatelé, odbératelé nebo také spotrebitelé a Siroka

verejnost. (Kozel, 2006, str. 66-67)
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4 Charakteristika podniku a analyza
marketingového mixu

Tato kapitola bude vénovdna popisu spolec¢nosti Mixit, s.r.o. a nasledné analyze
jednotlivych nastroji marketingového mixu spolecnosti. Konkrétné pljde o produkt, cenu,
distribuci a marketingovou komunikaci.

4.1 Charakteristika spolecnosti Mixit

Zakladni udaje o spolecnosti

Nazev spolecnosti: Mixit s.r.o.

Sidlo: Praha 4 - Branik, U Dubu, PSC 14700

Identifika¢ni islo: 24836451

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Datum zapisu do OR: 20. dubna 2011

Jednatel spolecnosti: Ing. Martin Wallner, MBA

Pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

Zivnostenského zakona
Slogan: Namichej si svoje mdsli

Obrazek 5 Logo spolecnosti Mixit

nmeix(t

Spole¢nost Mixit s.r.o. vznikla 20. dubna 2011 zapsdanim do Obchodniho rejstfiku

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti

u Méstského soudu v Praze. Zalozili ji dva byvaly spoluzaci z vysoké skoly, Martin Wallner a Tomas
Huber, ktefi jsou i naddle jedinymi majiteli spole¢nosti. Firma se zaméfuje na vyrobu a prodej
kvalitnich potravinarskych vyrobk(, konkrétné mdisli smési a dalSich zdravych dobrot. Oproti
klasickym vyrobclm a prodejciim tohoto typu potravinarskych vyrobkd, nabizi spole¢nost Mixit
svym zakaznikiim také moZnost sestaveni vlastni smési dle chuti a preferenci kazdého z nich. | diky
této hlavni konkurenéni vyhodé se spolecnost fadi mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu v oblasti

mdsli produkce.
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Od samého pocatku nabizi spolecnost své vyrobky koncovym spotrebitelim
prostfednictvim vlastniho e-shopu. B€hem Sesti let existence vybudovala rozsahlou distribucni sit a
své produkty dodava i skrze velkoobchodni a maloobchodni prodejce do celé Ceské republiky,

Polska i na Slovensko.

Od doby, kdy zakladatelé spolecnosti ptijali prvniho brigaddnika, se pocet jejich zaméstnancl
vyrazné rozrostl. V soucasné dobé ve firmé pracuje témér 50 stalych zaméstnanc(. Ve vyrobé a na

expedi¢nim oddéleni je doplriuje dalsich cca 40 brigadnikd.

Usp&snost firmy doklddaji také nasledujici fakta. Jiz vroce 2011 byla spoleénost
nominovana na cenu ¢eského internetu Kristalova lupa. V kategorii Inspirace roku nakonec obsadila
tfeti misto. V breznu 2016 ziskala prestizni ocenéni EY Zacinajici podnikatel roku 2015. V zati 2016
zverejnil cesky denik Blesk velky test ovocnych misli a celkovym vitézem tohoto testu se stal s

indexem 94% vyrobek od spole¢nosti Mixit.

4.2 Analyza marketingového mixu

V této kapitole budou analyzovany jednotlivé nastroje marketingového mixu spolecnosti

Mixit. Podrobnéji bude rozebran produkt, cena, distribuce a propagace.

4.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno v kapitole vySe, spoleCnost Mixit se zabyva vyrobou a prodejem
potravinarskych vyrobk(l. Konkrétné se specializuje na produkty, které Ize v oblasti potravin zaradit

do segmentu zdravé vyZivy a Zivotniho stylu.

Sortiment

Sortiment spole¢nosti Mixit Ize rozdélit do nize uvedenych kategorii:

e  Musli produkty

e Kale

e Suché plody

e Kfupavé ovoce (lyofilizované)
o Cokolady

e SusSenky

e  Mixitky — tycinky

e Pytliky do kapsy — rizné smési balené v malém mnozstvi

29



Spolecnost Mixit svym zakaznikim dava mozZnost namichat si vlastni smés musli, ofisk(

nebo ovoce dle chuti. Na svych webovych strankach nabizi Siroky vybér surovin, ze kterych lze

sestavit vlastni zdravou snidani na miru. Zakaznici si zde mohou vybrat aZ z 90 nabizenych surovin.

V nabidce se nachazi celkem 11 zékladnich, pfedem sestavenych smési cerealnich vliocek a 5 druh(

kasi, do kterych si dale zakaznik mlze pridavat rGzné druhy ovoce, ofiskd, ¢okoladovych dobrot i

seminek. Zakaznik si vybira z 18 druhi suseného ¢i lyofilizované ovoce, z 12 druh(i ofech(, 20 druh(

cokoladovych dobrot a dalSich 18 druht rliznych vliocek a seminek.

V tabulce 2 mzZeme vidét vSechny nabizené zakladni smési, do kterych Ize pfimichat dalsi

suroviny, rozsitujici vybrany zaklad.

Tabulka 2 Pfehled zakladnich smési a surovin

ZAKLAD

miisli

kase

-

ROZSIRENY ZAKLAD

ovesna klasika Dr. Birchera

kastanovka

prazené zrni

zrni z pece

vtipna kase

amarantové perlicky

ahmed - amarant a med

kakaovka

semena chia

slunce v dusi

rejzovka s mlékem

sladovy je€men

zrni v plné polni

jahlovka s mlékem

dyrnové semeno

takové to ranni kakaomlsani

Inéna semena

zobaci variace

konopna semena

¢okokulky Obamovy

slunecnice

bezlepkovy pozob

burisony

samé vlakno

pSeni¢né lupinky kfupavé

corn flakes

corn flakes s medem a ofisky

kukufi¢né lupinky

pSenicné pukance medové

ovesné lupinky kfupavé

pohankové lupinky kfupavé

séjové viocky

ryzové vlocky kifupavé

vlaknina

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti, vlastni zpracovani

Vv

Veskeré dalsi nabizené suroviny, jako jsou ovoce, ofisky, cokoladové a jiné dobroty, jsou

zobrazeny v tabulce 3.
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Tabulka 3 Prehled dalsSich surovin

OVOCE ORISKY COKOLADA A JINE
Svestky (LYO) pistacie duhovky
maliny (LYO) arasidy proteinova cokolada

banan (medovy)

kesu

ovocna ¢okolada

bortvky (LYO)

kokosové lupinky

¢okoladové hobliny mlécné

ananas (LYO)

liskové orechy

¢okoladové hobliny horké

banan (LYO)

makadamové ofechy

cokoladové hobliny bilé

broskev (LYO)

mandle platky

skofice

cerveny rybiz (LYO)

mandle celé

kakaové polstarky

klivka (brusinka kanadska)

para ofechy

kakaové kulky

cerny rybiz (LYO)

pekanové ofechy

corn flakes v ¢okopolevé

datle piniové otfechy corn flakes v bilé ¢okladé

fiky vlasské ofechy ardnie v bilé cokoladé

goji liskové ofisky v coko polevé
jablko susené cerny rybiz v mlécné Cokoladé
jahody (LYO) kavové boby v ¢oko polevé
kiwi (LYO) kavova zrna

mango kakaové 100% boby drcené

meloun Zluty

kokosovy cukr

ostruziny (LYO)

trtinovy cukr

merunka

zazvor

Physalis (LYO)

moruse

papaja

pomerancova kira a duZina (LYO)

rozinky

tresné (LYO)

visné

Zdroj: Interni materidly spolec¢nosti, vlastni zpracovani

Spoleénost Mixit mysli i na zdkazniky, ktefi nejsou velkymi oblibenci msli ¢i kasi, ale také

si chtéji namichat vlastni smés. A proto jim nabizi moZnost sestavit si smés pouze z ofechi, ovoce

nebo cokoladovych dobrot. Kombinaci je nespocet.

Z fady hotovych vyrobkl si zakaznik mGze vybirat celkem z 36 rlznych, jiz namichanych

smési. V kategorii misli ma na vybér az z 15 druh( produktl, v kategorii kasi 7 druhd. Pfedem

namichanych vyrobki lyofilizovaného ovoce ma spolecnost v nabidce 10. A v kategorii suchych

plod si Ize vybrat ze 4 smési.

V tabulce 4 mizZeme vidét seznam péti nejprodavanéjsich surovin a hotovych smési.

31




Tabulka 4 Nejvice prodavané suroviny / hotové smési

Suroviny Hotové smési
1. Malina Cokoladovani
2. Jahoda To pravé ofechové
3. Kesu Proteinovka malinova
4. Mandle Do plavek
5. Kokos Velké kfupavé ovoce

Zdroj: Interni materidly spolecnosti, vlastni zpracovani

Nasledujici graf (Graf 1) pak zobrazuje pomér mezi zdkazniky namichanymi smeési

a hotovymi smési spole¢nosti.

Graf 1 Zastoupeni namichanych mixd zakazniky a hotovych mixa

= Mamichane zakazniky
» Hotové

Zdroj: Interni materidly spolec¢nosti, vlastni zpracovani

U spolecnosti Mixit je také mozné zakoupit si Cokolddu, suSenky nebo si vybrat aZz
ze 13 druh(l pecenych i raw tycinek tzv. mixitek. V soucasné dobé si firma sama vyrabi 7 druh( row

tyCinek. Vyroba cokolady, susenek i pecenych tycinek probiha externé.

Obal
Obal je dlleZitym prvkem kazdého produktu. Jeho primarni funkci je ochrana vyrobku pred
poskozenim. Spolecnost Mixit vnima obal ale i jako reprezentaci znacky a proto klade velky dliraz

na jeho jedinecny vzhled a design.
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Vétsina vyrobk( spolecnosti Mixit je balena do karténovych tubusi s plastovym vickem
a plechovych dnem. Tubusy se pouZivaji ve dvou velikostech. Do velkého tubusu (Obrazek 6),
s primérem 10 centimetr( a vySkou 27 centimetrq, se bali veskeré misli produkty a kase, které
jsou navic v samostatném sacku. Maly tubus, o pridméru 10 centimetr( a vySce 14 centimetrq, se
pouziva na zabaleni suchych plodi a kfupavého lyofilizovaného ovoce. Bali se do néj také susenky,

vzdy po 7 kusech.

Obrazek 6 Obal vyrobku Mamma Dia — velky tubus

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti

Na tubusu je uveden nazev, logo a webové stranky spolecnosti. Jeho soucasti je také
etiketa, ktera je umisténa na zadni strané obalu. Obsahuje nazev vyrobku, jeho sloZeni, hmotnost,

nutri¢ni hodnoty, Cislo Sarze, datum spotreby, zakladni informace o vyrobci a ¢arovy kod.

Zakaznici, ktefi si objedndvaji vlastni sestavenou smés, maji moznost zvolit si také vlastni
tubus. Na vybér maji z 12 druht velkych, vzhledové riznych tubustd. Novinkou je moZnost zabaleni
do tzv. EKOkrabice, ktera je alternativou pro velky tubus a je snadno recyklovatelnd. V pripadé
smési, balenych do malych tubusd, maji moznost vybirat z 5 rGznych druhd. Vyhodou michani
vlastnich smési je také mozZnost pojmenovani tubusu. Nazev, ktery si zakaznik zada, bude vytistén

na etiketé.

Mixitky jsou baleny do celofanovych sackud s vkladkou z tvrdého papiru, na které je nazev,
slozeni produktu, hmotnost, nutri¢ni hodnoty, zakladni informace o vyrobci a ¢arovy kéd. Datum

spotfeby se nachdzi na sacku. Cokolddy jsou nejdfiv zabaleny do priihlednych pytlikd a nasledné
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vloZeny do krabicky s otvorem na predni strané. Na ni je nalepena etiketa se stejnymi Gdaji, které

byly popsany vyse.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 7) Ize vidét maly tubus, obaly nékterych tycinek a obaly

z fady Pytliky do kapsy.

Obrazek 7 Obaly vyrobku spoleénosti Mixit

]
U
X
=
&
=

Zdroj: Interni materidly spole¢nosti

4.2.2 Cena

Dalsim dileZitym nastroje marketingového mixu je cena. Ta totiZ rozhoduje o tom, zda si
potencialni zdkaznik koupi poZadovany vyrobek u dané spolecnosti nebo u konkurence. Zaroven je
jedinym nastrojem, ktery firmé pfimo vytvati financni prostfedky. Stanoveni ceny proto nebyva

jednoduchou zalezitosti. Byvda mnohdy problematické.

Cilem spolecnosti je stanovit cenu produktl tak, aby vyhovovala jak zdkaznikim, tak
spolecnosti samotné. Méla by pokryt nejen naklady na vyrobu, ale zaroven pfinaset zisk. Zpravidla
je cena stanovovana nakladové orientovanou metodou, tedy kalkulaci. Ta zahrnuje kromé hodnoty
surovin a nakladl na obalovy materidl také spotfebu energie, mzdové naklady a distribuci.
K vyslednym nakladim se pak pfipocte pozadovana marze. Takto vznikaji findlni ceny jednotlivych

vyrobkd spolecnosti.
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Obchodnici ceny zpravidla navysuji podle poZadované marze. Ta se u jednotlivych prodejcl
lisi. Pohybuje se vrozmezi 20 - 30 %. Nejnizsi stdlou cenu vyrobk( lze proto nalézt na

e-shopu spolec¢nosti.

Ceny produktl v jednotlivych kategoriich se liSi v zavislosti na pouZitych surovinach,
gramazich a jinych faktorech. V tabulce 4 jsou vidét minimalni ceny hotovych produktd jednotlivych

fad. Jednotnou cenu maji pouze cokolady.

Tabulka 5 Ceny produktt jednotlivych kategorii

produktové kategorie cena
musli od 145,-
kase od 159,-
LYO ovoce od 125,-
suché plody od 209,-
¢okolada 265,-
susenky (7 ks) od 149,-
mixitky (8 ks) od 199,-
pytliky do kapsy - misli (10 ks) od 239,-
pytliky do kapsy - LYO (5 ks) od 239,-

Zdroj: www.mixit.cz, vlastni zpracovani

Cenova zvyhodnéni

Spolec¢nost Mixit nabizi svym zdkaznikim rlzné slevové akce a cenova zvyhodnéni.
Zakaznici mGzou vyuZzit naptiklad narozeninovou slevu, kterou spolecnost poskytuje pravidelné
vsem zdkazniklm v pribéhu kvétna, na pocest zaloZeni spolecnosti. Naptiklad k sedmému vyroci
zaloZeni spolecnosti byla zakaznikim poskytovana sleva ve vysi 7 % plus mohli ziskat 7 % na dalsi
nakup formou kreditll. Tato akce trva nékolik dni a plati jak pro cesky, tak i pro slovensky a polsky

trh.

Firma také celorocné vyuziva r(zné ndhodné slevové akce na urcité produkty nebo
suroviny. Vyhodou pro zdkazniky mlZe byt i doprava zdarma, kterd je poskytovana v pfipadé,

Ze objedndavka obsahuje minimalné 6 tubus(.

Dal$im cenovym zvyhodnénim, které spole¢nost nabizi, jsou takzvané hromadné slevy. Tyto
akce jsou poskytované zakaznik(im, ktefi nakupuji ve vétSim mnozstvi. Velikost akce je stanovena
podle vysSe ¢astky, za kterou si produkty nakoupi. Pfi objedndvce nad 1 500 K¢ maiji zakaznici
k dispozici 3 % slevu. Pfi objednavce nad 3 000 K¢ mlZou vyuZit slevu 5 % a pfi objednavce nad

4 500 K¢ je to jiz 7% sleva.
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Zpusob platby

Platbu za objednané zboZi mohou zékaznici provést jednim z péti nasledujicich zplsobu:

Dobirka 30,- (nelze vyuZit v pfipadé osobniho odbéru)

e Bankovni prevod 0,-

e Expresni prevod 0,- (pouze v CR)

e Platebni karta 0,-

e Sluzba Twisto 0,- (pouze v CR) — platba 14 dni po doruéeni (nelze vyuZit v pfipadé

osobniho odbéru)

4.2.3 Distribuce

Provozovna spolecnosti Mixit, s.r.o. se nachdzi v Praze 4, na ulici Ohradni. Zde také probiha
¢astecna vyroba produkt(. Jak jiz bylo zminéno v kapitole zabyvajici se rozborem produktd, nékteré

vyrobky, které spole¢nost nabizi, jsou vyrabény externé, avsak nadale na Uzemi Prahy.

K Sifeni svych vyrobkl koneénym spotfebitellim vyuziva spole¢nost pfimych i nepfimych

distribucnich cest.

Spolecnost své produkty distribuuje nejen v ramci Ceské republiky, ale dodava je takté? na
Slovensko a do Polska. V roce 2015 zacala také, prostfednictvim fransizy, expandovat do Kanady.
Jak Ize ale vy¢ist z Grafu 2, nejvyznamnéjsim trhem pro spoleénost je trh Ceské republiky s 85 %

zastoupenim. Nasleduje slovensky trh s 11 % a jako posledni je polsky trh s celkovou distribuci 4 %.

Graf 2 Distribuce dle zemi

m Ceska republika
m Slovenska republika

Polsko
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Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti. Vlastni zpracovani

P¥imé distribucni cesty

Spole¢nost Mixit nedisponuje vlastni prodejnou ani vydejnou. Funguje na bazi
internetového obchodu. A tak jedinou moZnosti, jak si zakoupit veSkeré nabizené vyrobky pfimo, je
objednani prostfednictvim webovych stranek spolecnosti, www.mixit.cz. Z celkové distribuce voli
pfimou distribuéni cestu pfiblizné 75 % zakaznikd. Toto procentuadlni zastoupeni je vyjadreno

v Grafu 4.

Pfi objednani si zdkaznici voli zpldsob dopravy. Objednané zboZi si mlZou prevzit

prostiednictvim:

o Ceské posty — balik do ruky (plati pro CR)
e PPL (DHL, GLS)

e Osobniho odbéru

Graf 3 Vyuiiti pfepravnich sluzeb

® Osobni odbér

m PPL (Professional parcel
logistic)

Ceska posta

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti. Vlastni zpracovani

V ptipadé, 7e si zakaznik zvoli dodani prostfednictvim Ceské posty, bude mu zésilka
doruéena na pfedem zadanou adresu. MUzZe také vyuzit sluzeb soukromého prepravce PPL (pouze
v CR), ktery dodava baliky vyhradné do rukou adresita. Na Slovensku tuto sluzbu nahrazuje
spolecnost DHL express, v Polsku je zastoupena spolecnosti GLS. Co se tyce ceny, zdkaznici v obou
pfipadech zaplati 49 K¢ za dopravu. Pokud si ale objednani 6 a vice tubus(l, dopravu maji zdarma.

Posledni moZnosti volby dopravy je osobni odbér. Objednavka je dorucena na misto, zvolené
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zakaznikem, kde si ji Ize zdarma vyzvednou. Spole¢nost mé v Ceské republice 38 odbérnych mist,
z toho minimalné jedno v kazdém kraji. Na Slovensku Ize vybirat z celkového poctu 9 odbérnych
mist, z nichZ se nachazi také min 1 v kazdém kraji. V Polsku |ze k osobnimu prevzeti vyuzit 4 odbérna
mista. U vyuZiti zasilkovych sluZeb se doba dodani uddva na 2-4 pracovni dny. V dobé pred
Vanocemi, kdy je spolecnost zahlcena vysokym mnoZstvim objednadvek, se mlZe tato doba
prodlouzit i na 7 dni. V pfipadé osobniho odbéru se zdkaznici dockaji své objednavky do 3 dnl

od odeslani. Cas dodani se samozfejmé odviji od mista, kam se zbo?i posila.

Ze zminénych zplsobd dopravy zbo#i, davaji zékaznici v CR prednost osobnimu odbéru pred

vyuZitim sluzeb PPL a Ceské posty. Procentudlné je toto zastoupeni vyjadreno v Grafu 3.

Neprimé distribucni cesty

Spolecnost Sifi své produkty na trh také skrze nepfimou distribuci. Spolupracuje s vice nez
30 prostredniky, ktefi jeji produkty distribuuji dale ke konec¢nym spotiebiteliim. Hotové vyrobky
Mixit dodava do riznych obchodnich fetézcd, velkoprodejen, bioprodejen a partnerskych obchod
jako je napftiklad Sklizeno, Nas Grunt, Bio day a dalsi. Celkem Ize urcité druhy produktd Mixit nalézt
pravidelné ve cca 240 prodejnach po celé CR, na Slovensku a v Polsku. Cely sortiment vyrobkd je
vSak k dostani pouze na e-shopu spolecnosti. Nepfima distribuce se podili na celkové distribuci cca

25 %. (Graf 4)

Graf 4 Zastoupeni pfimé a nepfimé distribuce na celkové distribuci

B Pfima distribuce

® Neptima distribuce

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti. Vlastni zpracovani
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4.2.4 Marketingova komunikace

V rdmci propagace spole¢nost vyuzivd jak klasické ndstroje marketingové komunikace,

tak nastroje inovativniho marketingu. Konkrétni zplisoby propagace firmy si analyzujeme nize.

Reklama

Ze soucasné nabidky elektronickych i tisténych zdrojd firma pro svou propagaci vyuziva
predevsim internet. Kromé propagace skrze PPC reklamy ve vyhleddvacich ¢i v obsahové ¢asti
patficného webu, Ize reklamu na produkty Mixit shlédnout také na socialni siti Facebook. Jak jiz
bylo zminéno vyse, firma kombinuje inovativni nastroje marketingové komunikace s klasickymi
propagacnimi nastroji a proto jiz bylo mozné reklamu na produkty znacky mixit slySet také v radiu

nebo vidét v raznych lifestylovych magazinech.
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Public relations

Spolecnost s verejnosti komunikuje pfedevsim prostfednictvim socidlnich siti. Nejvice firma
vyuziva socidlni sit Facebooku. Zverejriuje zde prispévky v podobé fotografii, kratkych videi ci
odkazll informujici fanousky stranky o veskerych novinkach, nabizenych produktech i probihajicich
akcich. V soucasnosti stranku sleduje témér 140 tisic uZivateld. Dalsi socidlni siti, na které je
spolecnost aktivni, je Instagram. Zde spole¢nost pravidelné zverejnuje fotografie zobrazujici nové i
stavajici produkty, ale také jejich prostrednictvim uverejiuje rlizné zplsoby pfipravy musli pokrm,
kasi ¢i vyuziti produktl Mixit v gastronomii. Stranka s 334 prispévky ma jiz pres 29 tisic sledovatelU.
Jiz od roku 2010 firma ke své propagaci vyuZiva také socialni sit Twitter. Ta je ale v Ceské republice,
oproti pfedchozim zminénym sitim, vyrazné méné vyuzivana. Uéet Mixit, s témé&r péti sty pFispévky,
zde sleduje pouze pres tisic uZivateld. Spolec¢nost také spravuje sv{j vlastni kandl na Youtube,
nejvétsim internetovém serveru pro sdileni videosouboru. Tento Ucet se 42 nahranymi videi sleduje
pres 1 300 odbératell. Dalsimi méné vyuZivanymi platformami jsou také napf. Google+ nebo

aplikace Snapchat, kde mohou uzivatelé sdilet kratka videa.

Podpora prodeje
V ramci marketingové komunikace vyuZiva spolec¢nost fadu prostiedk( také na podporu

prodeje. Nékteré z nich byly zminéné jiz v pfedchozich kapitolach. Mezi vyuzivané nastroje patfi:

e Slevové akce — napt. snizeni ceny vybraného produktu, doprava zdarma pfi objednavce 6
a vice tubust, zvyhodnéné bali¢ky, narozeninova sleva nebo hromadna sleva (popsano

v kapitole Cenova zvyhodnéni)

e Prémie a reklamni darky — spolec¢nost je vyuziva k riznym pfileZitostem, napt. v obdobi
Vanoc ¢i Velikonoc se nachazi drevéna ozdoba v baleni konkrétniho hotového mixu,

aktudlné priklada magnetky k objednavkam pfi vyuZziti prepravni sluzby PPL

e SoutéZe — napf. v cervenci mohli zakaznici vyhrat dovolenou ¢i jeden z 20 poukazi
schovanych pod vickem produktu Letni mameni nebo Do plavek, na Facebooku také
pravidelné probihaji rizné znalostni soutéZi ¢i oznacovaci soutéze, ty probihaji také

na socialni siti Instagram, v€etné soutézi o nejlepsi fotografii

e Cross-selling — na webovych strankach internetového obchodu jsou zdkaznikovi po vstupu

do kosiku nabizeny i jiné produkty, které by mohly zdkaznika zaujmout

Osobni prodej
Tento nastroj jako takovy firma bézné nevyuziva. Zaradit zde ale mUZeme prodej vyrobkd

na farmarskych &i jinych trzich v Praze, kde se stanek spole¢nosti Mixit jesté do nedavna vyskytoval
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sporadicky. Novinkou pro zakazniky byla ale tzv. Mixit Tour, kdy stanek s vybranymi mixit dobrotami
objizdél mensi i vétsi mésta po celé Ceské republice a prodéval vyrobky prostfednictvim osobniho

prodeje.

Obrazek 8 Mixit Tour

Zdroj: www.mixit.cz

Pfimy marketing

Jedinym nastrojem pfimého marketingu, ktery firma vyuzivd, je e-mailing. Spolecnost si
podle jednotlivych objednavek zakaznik( wvytvari vlastni databdzi emailG. Prostfednictvim
e-mailovych schranek jsou pak zakaznikiim zasilany tzv. newslettery, neboli zpravodaje informujici

o rdznych novinkach a akcich.

Event marketing a sponzoring

V rdmci uddlosti se spolecnost Ucasti rGznych letnich akci poradanych treti stranou.
V letoSnim roce bylo mozné stanek s produkty Mixit nalézt napfiklad na festivale Youtubering,
kde mohli Ucastnici ochutnat vybrané produkty spolec¢nosti a také si je zakoupit. Novinkou pro
zakazniky byla tzv. Mixit Tour, kdy stanek s vybranymi mixit dobrotami objizdél mensi i vétsi mésta

v Ceské republice a prodaval vyrobky prostfednictvim osobniho prodeje.

V roce 2016 se spolecnost stala sponzorem ¢eského florbalového klubu Fbc Panthers Praha.
V uplynulé sezéoné hral vybér muzli v divizni skupiné C, ve které se umistil na 1. misté, a nasledné
vyhral celkovy titul. Postoupil tak do vyssi soutéze a nadchazejici sezénu tedy zahdji v Narodni lize.
Zensky tym hral uplynulou sezénu v nejvyssi soutéi. Extraligu si zahraje také v nadchazejici sezoné.
Firma sportovnimu klubu poskytuje jak financni tak nefinanéni podporu v podobé vybranych
produktl spolecnosti. Klub na oplatku spolecnost zviditelfiuje na pofadanych zdpasech uvedenim
loga na dresech sportovcl, propagacnich materidlech dané udalosti, Ci plakatech v prostorach

konani akce.
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Spolecnost také spolupracuje s rliznymi osobnostmi ¢eského internetu jako jsou youtubefi
a blogefi. Youtubefi nataci videa na Youtube, blogefi pisi rizné blogy o médé, zdravém Zivotnim
stylu a podobné. Ti pak nasledné propaguji spolecnost, ze vlastnény produkt uverejiiuji na svém
blogu, Youtube kanale, Instagramu i jiné socialni siti. Spolec¢nost podporuje napfiklad youtuberky

a zakladatelky blogu A Cup od Style.
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5 Zhodnoceni, navrhy a doporuceni

Cilem této kapitoly je zhodnotit soucasny stav marketingového mixu spolecnosti Mixit,
s.r.o. dle provedené analyzy v predchozi kapitole. Konkrétné si klasifikujeme produkt, cenu,

distribuci a propagaci. Nasledné budou navrZena a popsana inovativni feSeni ¢i mozna doporuceni.

5.1 Produkt

Jednoznacni vyhodou vétsiny produktl spolecnosti Mixit je bezesporu originalita. Moznost
namichani libovolné smési misli, ovoce a ofiskl dle vlastnich preferenci, nenabizi v soucasné dobé
na trhu snad Zadna jind spolecnost. Vybrat si lze z vice nez 90 rlznych surovin ceského i
nabizenych produktd jen tak nékde nenajdete. Sortiment spolecnosti je velice Siroky. Kromé
klasickych produktd jako jsou misli, kase, ovoce ¢i ofisky si zdkaznik mlze vybrat i alternativni

produkty z fad susenek, raw ty¢inek nebo ¢okolad riznych pfichuti.

Co se tyce baleni vyrobkl, tubus se stal typickym prvkem reprezentujicim znacku
spolecnosti. Jeho vyufZiti je také velice praktické. Pokud by se misli ¢i kase prodavali pouze v saccich,
mohlo by béhem skladovani ¢i pfevozu lehce dojit k jejich poskozeni a tim padem i ke znehodnoceni
vyrobku. Praktické vyuZiti v ném mohou nalézt i zdkaznici. Svému majiteli mlze tubus slouZit jako

nadoba na suroviny, psaci potreby ¢i spojovaci a jiny material.

Produkty spolecnosti Mixit kupuji ve vétsi mite Zeny, a to cca 75%. Nicméné ani zbylych cca
25% zdkaznikl z fad muzl nelze opomijet. Dle provedené analyzy je 2. nejprodavanéjsim hotovym
produktem Proteinovka malinovad, neboli proteinova ovesna kase s pfichuti maliny. V nabidce firmy
Mixit Ize najit i dalsi produkty s pfisadou proteinu, které jsou u zakaznik( také velice popularni. Jsou
jimi kakaovo-proteinova raw tycinka a proteinova ¢okolada. Proteinové vyrobky jsou v soucasnosti
velice populdrni nejen u sportovci. Proto by bylo jednim z mozZnych doporuceni zacit vyrabét vice
produktl tohoto druhu. Kase by mohla byt také i v jinych pfichutich, napt. jahodova (jahody jsou
dlouhodobé nejprodavanéjsi surovinou) nebo bananova. Naldkat vice zakaznikd muzského pohlavi
z fad sportovcl je mozné i prodejem instantnich proteinovych napojl. Proteinovy prasek s ovocnou
pfichuti (jahoda, malina, bandn..) staci zalit doporu¢enym mnoZstvim vody a promichat. Na
stejném principu by mohl fungovat i prodej tzv. smoothie drink( ¢i milkshake napojl. Baleny by

byly v tubusech po 500g.
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5.2 Cena

Jakakoliv doporuceni v této oblasti marketingového mixu u spoleé¢nosti Mixit nejsou nutna.
Ceny jsou nastaveny tak, aby vyhovovali jak zdkaznik(im, tak samotné spolec¢nosti. Porovnavani cen
vybranych hotovych vyrobk( spolecnosti s vyrobky konkurencnich firem by nebylo zcela na misté,
jelikoZ nékteré z nich se zasadné lisi nejen sloZzenim, ale také napfiklad gramazi. KdyZ ale srovhame
dva podobné produkty z fady raw tycinek, cena u vybranych konkurentl se nijak vyrazné nelisi, ba
je témér totoind. Obecné lze fFici, Ze ceny stanovené spolecnosti odpovidaji kvalité nabizenych

vyrobk i sluzeb.

Co se tyce cenovych vyhod a slevovych akci, zakaznici si také nemusi stéZovat. Spolecnost

nabizi kromé vyuZiti vérnostniho programu i pravidelné slevy na vybrané produkty ¢i suroviny.

Zpusoby platby za vyrobky spolec¢nosti jsou také dostacujici. Aktudlné si zakaznici mohou

zvolit z péti moznych variant.

5.3 Distribuce

Distribucni sit firmy Mixit je jiz velice dobfe zavedend a propracovana. K prepravé svych
produktl ke kone¢nému spotrebiteli vyuziva pfimé i neprimé distribucni cesty. Méritkem Uspéchu
mUzZe byt fakt, Ze své vyrobky exportuje i do sousednich zemi, a to na Slovensko a do Polska. Drtiva
vétsina produkce vSak zlistdva na ¢eském trhu (85%). Rozdil mezi pfimou a neptimou distribuci je
také velice markantni. Pfimou distribuéni cestu vyuZiva az 75% zakaznik(l. Jednou z pficin je cenovy
jsou navysené o marzi 20% a vice. Proto je pro zakazniky vyhodnéjsi koupé primo pres e-shop nebo
pfipadné na trzich u stanku Mixit. Navic pokud si zékaznici nechaji dorucit zboZi na jednu z mnoha
pobocek, vyzvednuti maji zdarma. Dalsi pficinou hojné vyuzivané pfimé distribucni cesty maze byt
i $irka nabidky. Zatimco na e-shopu spolecnosti si zakaznici mohou vybrat z vice jak 50 produktd,

nabidka obchodnich fetézcl je zna¢né omezena.

Distribuce jako takova, zda se, funguje velice dobte. Firma Mixit funguje jako e-shop a tudiz
nema vlastni kamennou prodejnu. Lidé ale, jiz z vySe uvedenych dlvodU, radéji nakupuji vyrobky
spolec¢nosti pfimo od vyrobce neZ pres zprostfedkovatele. Jednou z alternativnich moznosti
primého nakupu miZe byt pravé stankovy prodej, kde si lidé mohou nakoupit zboZi za pavodni ceny.
Zaroven si zboZi pred jeho koupi miZou osahat, vidét ho na vlastni oci, ¢i v nékterych pfipadech
ochutnat. Vyhodou pro spolecnost je bezprostiedni zpétna vazba od zdkaznik(l. Tento zpUsob

prodeje se osvéddil jiz nékolikrat na rGznych festivalech, letnich akcich a v nedavné dobé také na
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farmatskych trzich po celé CR v ramci tzv. Mixit Tour. Proto by nebylo na $kodu pofadat tyto
stdnkové prodeje pravidelné. Napfiklad v Praze pfed obchodnim centrem Arkady Pankrac, kde
probihaji farmarské trhy v letni sezdné kazdou stfedu. Dalsim z moZnych novych zplsobU prodeje
mUze byt prodej prostfednictvim automat(l. Touto formou by se mohli prodavat napfiklad mixitky
a pytliky do kapsy — mald baleni musli, kasi, ovoci ¢i ofiskl. Automaty by bylo mozné umistit

napfiklad do vestibul( skol nebo jinych verejnych ¢i soukromych zafizeni.

Podporeni poptavky u mladsich ro¢nikl by se dalo i skrze nepfimou distribuci a to prodejem
v bufetech ¢i kantynach zdkladnich, stfednich nebo vysokych Skol. Zde by také mohli prodavat
predevsim mixitky a pytliky do kapsy. JelikoZ vyrobky Mixit |ze fadit do kategorie zdravé vyZivy, dalsi
moznosti je prodej ve sportovnich Ci fitness centrech. Zde by bylo vhodné proddvat hlavné
proteinové napoje navriené v podkapitole 5.1 Produkt. Prodej vyrobk( Mixit se snaZil do své
nabidky zafadit i hotel v centru Prahy a hosté je mohli nalézt v minibaru ve svém pokoji. Nicméné
z dlivodu vysoké marze a tudiz vysoké prodejni ceny byl jejich prodej zrusen. Mysli od firmy Mixit

by se ale mohlo podavat hostlim napriklad u snidani v ramci Svédskych stold.

5.4 Marketingova komunikace

Spolecnost Mixit funguje jako internetovy obchod a proto pfevazina ¢ast jeji propagace je
zamérena na oblast internetu a socialnich siti. Tento zplsob marketingové komunikace ale
kombinuje také s klasickymi formami propagace. Firma naptiklad propaguje své vyrobky
prostfednictvim webové stranky, reklamy ve vyhledavacich sitich, bannert v obsahové siti nebo
také skrze sluzbu Facebooku Ads. Klasickou tisténou reklamu Ize najit napfiklad v lifestylovych
¢asopisech. Ke komunikace s vefejnosti vyuziva spolecnost fadu socialnich siti. Nejvice vSak
socialni sité Facebook a Instagram. Dale pak firma spravuje Ucet na socialni siti Twitter, Youtube i
v mobilni aplikaci Snapchat. Prodej firma podporuje predevsim slevovymi akcemi, reklamnimi
darky, tzv. cross-sellingem ¢i riznymi soutéZi na socialnich sitich. Co se tyée pfimého marketingu,
jedinym nastrojem, ktery firma vyuziva, je e-mailing. Jeho prostfednictvim zasila zakaznik(m tzv.
newslettery neboli zpravodaje s informacemi o novinkdch. Spole¢nost ke své propagace vyuziva
také sponzoring a kromé podpory florbalového sportovniho klubu spolupracuje také s rdznymi
blogery ¢i youtubery. Z klasickych forem marketingové komunikace mizZeme jesté zminit stankovy

prodej na rGznych letnich akcich, festivalech &i trzich.

Zakladni cilovou skupinou pro spolecnosti jsou Zeny ve véku 25 — 40. Nicméné firma se
snazi svou propagaci cilit také na mladsi ro¢niky ¢i v mensi mite i na muze. Vyutziti socidlnich siti,

predevsim Facebooku, je proto idealni a velice uc¢innou formou propagace. Dle studie z roku 2017
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je pravé Facebooku se svymi 4 800 000 uZivateli nejpouzivanéjsi socialni siti v CR. Z toho 3 800 000
uZivatel( spada do vékové kategorie 13 — 45 let. Z hlediska pohlavi je rozdil mezi uzivateli
zanedbatelny. Druhou nejpouzivanéjsi siti v CR je internetovi server pro sdileni videi Youtube.
Pocet jeho uzivatell je v porovndni s prvni jmenovanou siti pouze o 50 000 nizsi, a zda se, Ze
zatimco Facebooku v poslednich letech stagnuje, server Youtube stale nabyva na své sile. Proto
bych jedno z mych doporuceni smérovala pravé zde. Spolec¢nosti Mixit ma sice svij vlastni
youtube kandl, ale neni na ném tolik aktivni jako napfiklad na Facebooku ¢i Instagramu. Také

v minulosti jiz spolupracovala s nékterymi ¢eskymi youtubery formou sponzoringu. Nicméné
vlastni fadou pravidelnych kratkych videi by si spolecnost mohla ziskat vice ptiznivcl nejen mezi
Zenami ¢i mladsi generaci, ale napfiklad i u mGzu. Napfiklad by své sily mohla spojit s fitness
trenérkou Ci trenérem a vydat sérii posilovacich cvik(l. Soucasti kazdého dilu by mohla byt i kratky
rozhovor s vyZzivovym poradcem o zdravém stravovani ¢i charakteristika vybranych surovin. Co se
tyce socialnich siti Twitter a Snapchat, jejich pozice na ¢eském trhu se stale vice propadd a pocet
aktivnich uZivatel( je nizky. Lze je proto zanedbat a soustfedit se spiSe na propagaci na

Instagramu skrze fotky a Insta Stories, kde Ize nové také tvofit ankety.

Jednim z mozZnych inovativnich zplsob( marketingové komunikace, ktery by firma mohla
vyuZit ke svého zviditelnéni, je guerillova reklama. Tento zpUlsob propagace je velice rychly a
ucinny. Doporucila bych ndsledujici variantu. Firma by mohla, na dobre dostupnych a znamych
mistech po celé Praze, rozmistit 5 provizornich ptacich budek vyrobenych z tubust. Tyto budky by
byly zavéseny na 5 riznych stromech v rliznych lokacich Prahy. Jednotlivé tubusy, neboli ptaci
budky, by byly olislovany a oznaceny pismenky tvoficimi slovo MIXUJ. Pro snadnéjsi nalezeni by
byly pribézné zverejriovany indicie. Vybranému nalezci vSech péti budek, ktery by poskladal slovo
MIXUJ a zéroven se s kazdou nalezenou budkou vyfotil, by firma Mixit po cely rok zasilala
pravidelné kazdy mésic balicek vybranych produktll zdarma. Vitéz by byl vybran ve slosovani spolu
s dalsimi 5 Stastlivci, ktefi by ziskali darkové poukazy na nakup produktl u spole¢nosti Mixit. Cely
prubéh akce, od vyroby ptacich budek pres jejich rozmistovani az po nalezeni vitéze, by byl

zaznamenan a zverejnén na socialni siti Youtube. Toto video by se mohlo také stat virdlnim.

Z klasickych zplsobt marketingové komunikace bych doporucila rozmistit plakaty ve
vybranych sportovnich a fitness centrech. Dale by spole¢nost mohla vyuZzit propagaci
prostrednictvim city light vitrin. Jedna se o prosvétlenou reklamni plochu. Tyto vitriny je mozné
instalovat do venkovnich i vnitinich prostor. Lze je nalézt napriklad ve vestibulech metra,

v obchodnich centrech ¢i na autobusovych zastavkach a jinych mistech po celém mésté. Reklamni

plakat ve vitriné by obsahoval také QR kéd, ktery by obsahoval odkaz na webové stranky.
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Zakladem pro ¢teni kédu je vlastnit chytry telefon. Tento kéd pomoci specialni aplikace staci
vyfotit a béhem chvilky budete presmérovani pfimo na stranky spolecnosti, kde jiz mizete

objednavat zboZi nebo se o spolecnosti dozvédét vice.

Obrazek 9 City light vitfina

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zaver
Prvni ¢ast bakalarské prace se zamérila na zpracovani literarni resSerse, vramci které doslo
k vymezeni zdkladnich pojmU tykajicich se marketingu a marketingového mixu. Dale byla pozornost

vénovana rozboru jednotlivych nastrojl jiz zmifnovaného marketingovému mixu. Konkrétné slo o

produkt, cenu, distribuci a propagaci.

Praktickd cast bakalarské prace byla zaméfena na charakteristiku a analyzu
marketingového mixu konkrétniho podniku. Byly zde podrobné rozebrany a popsany jak klasické,
tak inovativni nastroje marketingového mixu spolecnosti Mixit, s.r.o. a na zakladé zjisténych

informaci a vysledk( byly navrzeny mozné Upravy a opatreni ke zlepSeni stavu.

Jednim z moZnych doporucéeni vramci produktu je rozsifeni fady v soucasnosti popularnich
proteinovych vyrobk( a zavedeni novych ptichuti ovesnych proteinovych kasi. Kromé téchto
drobnych doporuceni, by spolec¢nost mohla zavést i zcela novy druh vyrobku. Jednalo by se o
instantni proteinové napoje s ovocnymi prichutémi, baleny do tubust po 500g. Na stejném principu
by byla zaloZena i vyroba milkshake drink(i a smoothie napoji. Spolecnost by tak mohla oslovit
zakazniky nejen z fady Zen, ale také potencidlni zakazniky muzZského pohlavi. Co se tyce distribuce
téchto vyrobkd, prodej by probihal pfedevsim ve sportovnich centrech a fitness centrech. Zde by
se nabizeli i jiné, jiz zavedené produkty spolec¢nosti. Podpofit prodej u mladsich ro¢nikd by firma
mohla prostfednictvim nabidky produkt( ve skolnich bufetech. Jak bylo zjisténo z provedené
analyzy, zdkaznici ddvaji prednost pfimé distribuci a tedy nakupu vyrobku pres e-shop spolecnosti
¢i skrze obcasny stdnkovy prodej. Proto by bylo vhodné zavedeni pravidelného stankového prodeje
na farmarskych trzich v Praze nebo rozmisténi automat( s vyrobky (mixitky, pytliky do kapsy) ve
verejnych ¢i soukromych zafizenich. Oblast marketingové komunikace spolecnosti Mixit je na velice
dobré urovni v poslednich letech u ni dosSlo k vyraznému zlepseni. Nicméné i tento nastroj
propagace je nutné pravidelné inovovat a proto bych zde doporucila nasledujici feSeni. Spolecnost
by méla byt vice aktivni na socialni siti Youtube. Zde by mohlo dojit napfiklad ke zpusténim vlastniho
serialu videi zamérenych na posilovaci a fitness cviky, ktery by byl doplnén pravidelnymi rozhovory
o zdravém stravovani a vybranych surovinach. Jednim z moznych inovativnich feseni, jak rozsifit
povédomi o znacce, by mohlo byt vyuziti guerillové reklamy, jejiz ndvrh je podrobné popsan
v podkapitole 5.3 Marketingova komunikace. Z klasickych nastrojli marketingové komunikace by
bylo vhodné rozmistit reklamni plakaty ve sportovnich Ci fitness centrech. Ke své propagaci by firma
mohla vyuzit také city light vitriny umisténé jak ve vnéjSich tak vnitfnich prostorach (napf.

obchodnich centrech).
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Spolecnost Mixit si béhem svého kratkého plsobeni na trhu vybudovala dobré jméno a svij
marketingovy mix ma nastaveny velice slusné. Presto stdle existuje nékolik moznosti a nevyuzitych
prileZitosti, jejimiZ realizaci by firma mohla pfispét ke zlepSeni sou¢asného stavu marketingového

mixu.
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