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Abstrakt

Predmétem této bakalarské prace je marketingovy mix v konkrétnim podniku. Prvni ¢ast
prace se vénuje predevsim vychozi situacni analyze podniku, kterd je predpokladem
sestaveni uspé$ného marketingového mixu. Jsou rozebrany pojmy vnitini prostiedi podniku
a vn&jsi prostfedi podniku, které délime na mikroprostiedi a makroprostiedi. Déle jsou
detailn¢ rozebrany jednotlivé polozky marketingového mixu — produkt, cena, misto a
propagace. Druha ¢ast této prace je praktickd, kde jsou poznatky z prvni, teoretické Casti,
aplikovany do praxe. Je zde zpracovana situacni analyza vybraného podniku, dale pak

jednotlivé slozky jeho marketingového mixu a zdvérem doporuceni na jeho vylepSeni.

Kli¢ova slova

Marketingovy mix, produkt, cena, misto, propagace, situacni analyza.

Abstract

The main aim of this thesis is to analyze and improve marketing mix of a specific
company. The first part of this thesis is focused on theoretical background — how to make
an initial situational analysis, because it is a very important assumption before making a
marketing mix. There are also discussed in very detail items of a marketing mix — product,
price, place and promotion. The second part of this thesis works with the theory from the
first part - describes and analyzes both situational analysis and four items of marketing mix
of chosen company. In the end there are summarized recommendations for improvement of

this marketing mix.
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Uvod

Volbu tématu bakalatské prace jsem peclivé zvazovala, jelikoz se domnivam, ze by to
méla byt oblast, kterd je pro studenta zajimava, bavi ho a v budoucnu by se chtél dané
problematice vénovat profesionalné. K finadlnimu rozhodnuti ptispél také fakt, ze jsem se
v pribéhu studia ucastnila nékolika studentskych konferenci, seminaii a workshopti na

rizna témata a marketing me oslovil ze vSeho nejvice.

Dnesni neustale se ménici trzni hospodarstvi je s marketingem pevné spjato, stal se
neodmyslitelnou souc¢asti naseho déni a setkal se s nim prakticky kazdy. At uz ve formé
osobniho marketingu pfi snaze uplatnéni na trhu prace, v osobnich vztazich, ¢i jako ¢len
cilové skupiny ptisobeni reklamy néjakého podniku. Pro podniky je oblasti, jejiz dilezitost
neustale stoupd — je vice nez kterdkoliv jin4d oblast v podnikani zalozen na vztazich se
zakazniky. Marketing bychom mohli nejjednoduseji definovat takto: ,, Marketing je
uspokojent potieb zdakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé ' (Kotler, 2012,

S. 29).

Z vyse uvedenych diivodil jsem se rozhodla vénovat tuto praci marketingu, konkrétné
problematice taktického marketingového mixu, jehoz hlavnim cilem je pfizptsobit nabidku
podniku potfebam zakaznikt, ale na druhé strané také zajistit podniku dostateény zisk.
V prvni ¢asti této prace se zabyvam teoretickym zékladem, ktery je nutné znat proto, abych
nasledné mohla ziskané poznatky aplikovat na vybrany podnik a zpracovat tak praktickou

Cast této prace.

Pfi rozhodovéni, ktery podnik by byl pro mou préci, ale zaroveit mé dosavadni ale i
nasledné ziskané zkuSenosti nejlepsi, jsem dospéla k zavéru oslovit maly obchod se zdravou
vyzivou, ktery si nepieje byt jmenovan, proto pro ucel této prace ho budu nazyvat “Zdrava
vyziva”. Zamérn¢ jsem nechtéla oslovovat velké firmy, které maji své odborniky
v marketingu, a kde by mé znalosti a pohledy pravdépodobné pftili§ revolu¢ni nebyly. VéEtsi
smysl vidim v tom, Ze malému obchodu Zdrava vyziva, jehoz majitelka se uci vSe takzvané
za pochodu, mohu opravdu svymi znalostmi a pohledem ptispét ke zlepSeni. Cilem této prace
je na zéklad¢ zpracované situacni analyzy podniku zhodnotit soucasny stav marketingového
mixu podniku a nasledné navrhnout souhrn doporuceni Gprav tohoto mixu, poptipadé mix

novy.



1. Marketingové Fizeni

1.1. Vyvoj podnikatelskych koncepci

V dneSnim rychle ménicim se trznim prostfedi je pro kazdy podnik, ktery chce byt
uspésny, dulezité kazdy den komunikovat se svym okolim, zji§tovat a vyhodnocovat
aktualni situaci na trhu a podle ni pfipravit a vhodnym zptsobem dodat nabidku svym
zékazniktim. Pfi téchto ¢innostech zpravidla podniky vyuzivaji jednu z péti definovanych
podnikatelskych koncepci, které urcuji postoj podniku k jeho marketingovému okoli —

zejména k zdkazniklim a konkurentim. Tyto koncepce se vyvijely postupné v disledku

v

Vyvojov€ nejstarSi je koncepce vyrobni, ve které musi byt produkty dostupné jak
Z hlediska diichodu, tak z hlediska mista a €asu. Uplatiiuje se pfedevsim na trzich, kde
poptéavka prevysuje nabidku a zdkaznikim jde pfedevsim o ziskani produktu. Druhd moznost
uplatnéni této koncepce je v ptipadech, kdy naklady na vyrobu jsou velmi vysoké a lze je
sniZit pouze vyssi produktivitou a rozsifenim trhu. Manazeti v podnicich s vyrobni koncepci
se snazi co nejvice zefektivnit vyrobu a distribuci tak, aby byly produkty pro zédkazniky co
nejdostupnéjsi. Neveénuji ale dostatek pozornosti ménicim se potfebam zakazniki a

konkurenci, proto tento typ koncepce neni pfili§ béZzny v rozvinutych ekonomikach.

Lidé postupem casu zacali pozadovat produkty, které jsou urcitym zpisobem odlisné od
téch, co maji vSichni ostatni, a proto vznikla koncepce vyrobkova. Tato koncepce se
orientuje na movitéjsi zdkazniky a vychazi z predpokladu, Ze tito zdkaznici jsou ochotni za
produkt zaplatit i velmi vysoké sumy v piipad¢, Ze jim da produkt pocit vyjimecnosti diky
své vysoké kvalité zpracovani, perfektnimu designu a provozni funkci. Klicovym bodem
Vv této koncepci je schopnost podniku neustalé inovace produkti tak, aby zlstaly pro
zakazniky pfitazlivé, jelikoz takovy produkt si zakaznika najde sam. Hrozbou pro podniky

muze byt takzvand marketingova kratkozrakost, kdy snahou o inovace pfili§ narostou

naklady a produkt se mize stat tézko prodejnym az neprodejnym.

S rozmachem sdélovacich prostfedki a zjiSténim mnoha podnikii, Ze jsou schopny
vyrabét vice, nez zédkaznici poptavaji, ale také s rozvojem konkurenéniho boje mezi podniky,
vznikla koncepce prodejni. Ta vychazi z predpokladu, Ze zdkaznici jsou pasivni a je proto

nutné je ke koupi navést riznymi nastroji podpory prodeje, které vyzdvihuji jejich vlastnosti.



Velmi Casto se stava, ze podniky hledaji zdkazniky pro jiz vyrobené produkty na skladech a
jde jim tedy ptfedevsim o jejich prodej — jednorazovou sménu. To, jestli se zakaznik vrati i

pristé, neni pro tuto koncepci dulezité.

Jak je mozné vydedukovat z popisu predeslych tiech koncepci, vSechny se orientuji
pfedevsim na potfeby podniku, pficemz potieby a pozadavky zékaznikl stoji az na druhém
misté. Toto ale zménil piichod marketingové koncepce, ktera byva v knihach casto
porovnavana do detaili s koncepci prodejni - snad kvtli snadné zdménée, které by se mohl
nepozorny ¢tenai dopustit. Marketingova koncepce se v rozvinutych trznich ekonomikach
objevila v 50. a 60. letech 20. stoleti. V této koncepci se do hlavniho zajmu podniku dostava
zakaznik a jeho potteby. Podnik se snaZzi tyto potieby zjistit a odpovédet na né odpovidajicim
produktem, ktery zdkaznikovy potieby uspokoji idedln¢ jeste 1épe, nez zdkaznik ocekava,
ale predevsim lépe nez produkt konkurence. Velmi charakteristickym rysem této koncepce
je specializace podniku na urcitou ¢ast trhu, jelikoz odhadnout potiteby zakaznikii neni
jednoduchou zaleZitosti. Jobber ve své knize uvadi tfi zadkladni slozky marketingové
koncepce. Prvni je, jak jiZ bylo feceno, orientace podnikovych aktivit na uspokojeni
zékaznikovych potteb. Druhou sloZkou je spolecné Usili vSech zaméstnancl a predevsim
jejich uvédomeéni si, Ze 1 zdanlivé nevyznamnou d&innosti piispivaji k zékaznikové
spokojenosti. Posledni dllezitou slozkou marketingové koncepce je uvédoméni podniku, ze
své cile mize dosdhnout pravé prostfednictvim spokojenych a vracejicich se zékazniki

(Jobber, 2012, s. 5, voln¢ pieloZzeno a upraveno).

Posledni koncepci je socidlné-marketingovd koncepce. Jednd se o rozSifenou
marketingovou koncepci — podniky vyznavajici tuto koncepci maji na paméti kromé
dosazeni zisku prostiednictvim spokojenych zadkazniki také prospéch celé spole¢nosti. Snazi
se tedy o to, aby jejich Cinnost méla ptiznivy vliv na zivotni prostiedi a fungovani lidské

spolecnosti.



1.2. Proces marketingového rizeni

~Marketingové Fizeni definujeme jako nepretrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahi
S cilovymi zakazniky, které umoznuji podnikiim a dalsim subjektiim dosdhnout stanovenych
citlii” (Kotler, 2012, s. 43). Jak ale Kotler uvadi, je dulezité se na véci divat v SirSim pohledu
a souvislostech. Mohli bychom fici, Ze marketingové fizeni je fizenim poptavky, ktera se
muze kdykoliv zménit z piiméfené na kolisavou, nulovou ¢i naopak pfevysenou a je pak na
podniku, jak dokaze tyto vykyvy zvladnout a dosdhnout spokojenosti jak na stran¢ své, tak
na strané jeho zékaznikl. Poptavka po vystupech firmy pochazi bud’ od novych zakazniki,
nebo od stalych zdkaznik a fizeni poptdvky vlastné znamena fizeni vztahil s témito
zakazniky. V dne$ni dob¢ je kladen diiraz na budovani vztahl se soucasnymi zakazniky
predevsim proto, ze naklady spojené se ziskdnim nového zékaznika jsou zhruba pétkrat vyssi
nez ndklady na udrzeni si stavajiciho spotiebitele. Firmy si také ¢im dal vice uvédomuyji, ze
ztrata zékaznika znamend nejen ochuzeni se o jeho jednorazovy nakup, ale i o jeho dalsi
nakupy a také dobré reference, které by tento zakaznik mohl pfedat dal§im lidem - naSim
potencialnim zakaznikiim (Kotler, 2012, s. 43-45). Existuje jisté pravidlo nazyvané 2/10,
které tika, ze spokojeny zakaznik se o jeho zkuSenost podéli primémé se dvéma dalSimi
lidmi, zatimco nespokojeny zakaznik primérné s lidmi deseti. Myslim si, Ze kdyz se kazdy
S nas zamysli, dojde k tomu, Ze toto pravidlo je pravdivé — chvélou Setfime, ale v ptipadé¢

nespokojenosti jsme obvykle velice aktivni.

V literatufe mizeme najit i definice jiné, které fikaji, Ze marketingové fizeni probiha
pouze ve tfech fazich — planovani, implementace a kontrola. Osobné¢ se vice priklanim ke
marketingové fizeni jako pouze ttifdzovy proces, bylo by nutné situacni analyzu zaradit do
planovani, kam dle mého citéni nepatii. Faze planovani by podle mé méla jiz pracovat se
ziskanymi vstupnimi informacemi z piedstupné analyzy a soustfedit se na to, co stoji v jejim
nazvu - na planovani. Z téchto divoda jsem schéma marketingového fizeni naznacila

zpusobem, ktery zde uvadim pro lepsi predstavu.



ANALYZA PLANOVANI KONTROLA
= vnitfni prostiedi + poslani - vize - cile ++ zpétna vazha
* vnéji prostiedi + 5CP IMPLEMENTACE

+ marketingovy plan

Obrazek 1 — Schéma marketingového fizeni (Zdroj: vlastni tvorba)

Je dilezité, aby kazdé marketingové fizeni zacinalo celkovou analyzou situace, ve které
se podnik momentalné nachazi. Jen tak miiZze podnik nasledné spravné a efektivné zvolit své
cile, strategie a marketingovy plan s taktickymi nastroji. Touto situa¢ni analyzou se

podrobnéji zabyva kapitola 1. 3. této bakalarské prace.

Féze planovani Cerpé z informaci, které nam poskytne vystup provedené situa¢ni analyzy.
Na jeho zakladé¢ podnik definuje své poslani, vize a cile. ,,Poslant firmy je prohlaseni o ucelu
Jjeji existence, obsahuje vysvétleni smyslu jejiho podnikani, shrnuje, ceho si firma preje
dosdhnout v prostiedi, které ji obklopuje” (Kotler, 2012, s. 82). Vize podniku je vyi¢eny
dlouhodoby vyhled jeho podnikatelské ¢innosti, vychazi z poslani podniku a velmi ¢asto se
stava, ze jsou tyto dve oblasti tak tizce provazané, az splynou v jedno. Cile podniku vychazeji
z jeho vizi a jedna se o pfesn¢ vytycené body a fakta, kterych chce podnik dosdhnout — na
rozdil od poslani a vizi, které jsou pfili§ abstraktni. Jak se docteme v kazdé manaZerské
knize, kazdy cil by mél byt takzvané SMART = Specific, Measurable, Achievable, Realistic,
Timed, tedy specificky — méfitelny — dosazZitelny — redlny — ¢asové ohrani¢eny. Vétim, ze

toto pravidlo je dobré si pamatovat nejen v podnikani, ale také v 0sobnim Zivotg.

Dalsim bodem, ktery je diilezité si ujasnit v procesu planovani je, komu bude podnik své
produkty nabizet. Zde prichéazi na fadu dal$i néstroj strategického marketingu — Segmentace,
Cileni a Pozicovani (SCP). Segmentaci rozumime roz¢lenéni trhu na mensi skupiny, z nichz
ma kazda své homogenni potieby. Na tyto skupiny je nutné piisobit rizné¢ modifikovanym
taktickym marketingovym mixem. Cilenim poté podnik provede vybér segmentu
(segmenttl), pro ktery je schopen nepfetrzité dodavat nejvetsi hodnotu. Finalnim krokem je
pozicovani, jehoz cilem je vyvolani ur¢itého obrazu naseho produktu v mysli potencidlnich
zékaznik, jelikoz prave produkt je jadrem rozhodovani zakaznikl o tom, zda si nas produkt

koupi, ¢i nikoliv.



Jestlize mame toto hotové, nasleduje vypracovani marketingového planu, ve kterém
vSechny dosud ziskané poznatky uvedeme. Jednd se o dokument, ktery je vhodné
vypracovat, jelikoz nas donuti zamyslet se nad tim, jaké jsou naSe cile pro nasledujici obdobi,
co nas ohrozuje a tak podobné¢. Jestlize se v prubéhu jeho plnéni ocitneme na pochybach,
sta¢i do néj nahlédnout a vime, kam jsme chtéli smétovat. Jak se lidové tikd, co je pséano, to
je dano. Jedna se o velmi dobry prostiedek, jak na konci planovaného obdobi porovnat zda

se podnik ocitl tam, kde chtél.

Podoba zpracovaného dokumentu marketingového planu se 1i$i podnik od podniku, ale
stézejni otdzky, na které bychom méli vzdy nalézt odpovéd, jsou: Jaké jsou naSe
podnikatelské cile a strategie jejich plnéni pro planované obdobi? Jak vypada situacni
analyza naseho podniku? Jaké jsou ptileZitosti a hrozby, které nas mohou potkat? Jaké jsou
nase silné a slabé stranky? Jak konkrétné bude vypadat takticky marketingovy mix? Jaky je
rozpocet? Jak Casto a jakym zptisobem bude dochazet ke kontrole plnéni vyty¢enych bodi?
(Zamazalova, 2010, s. 29-30). Marketingovym mixem se podrobné zabyva 2. kapitola této
préace, jelikoz tato problematika je sté¢Zejnim bodem celé prace, pfedevSim pak casti

praktické, kde se budu snazit teoretické poznatky aplikovat v praxi.

Etapa implementace se, jak selsky rozum napovida, zabyva aplikaci postupii, které jsme
si vytycili. V pritbéhu planovaného obdobi ¢i alespon na jeho konci je dulezité kontrolovat
a utvofit si zpétnou vazbu, zda skutecnost odpovida tomu, co si podnik stanovil v etapé
planovani. JestliZe to tak neni, je dileZité podniknout dalsi kroky ke zji§téni pro¢ tomu tak

je a co lze udélat pro napravu vzniklé situace.



1.3. Situacni analyza

Kazda podnikatelska aktivita probiha v prostiedi, které se s casem vice ¢i méné meéni. Je
dilezité mit na paméti fakt, Ze i pfes vycCerpavajici teoreticky zaklad poskytnuty nejriznéjsi
literaturou nebo naptiklad i praktickymi zkuSenostmi jinych, neexistuje Zadny univerzalni
navod na to, jak uspét na trhu. Pro podnik je velmi diilezité, aby znal minulost, pfitomnost a
dokazal odhadnout i budouci vyvoj své situace. Jedin¢ tim, ze bude informovany a schopny
se rychle pfizpisobovat a reagovat na zmény, mtize setrvat v konkuren¢nim boji a snazit se
prostiednictvim spokojenych zékaznikii dosahovat svych cili. K ziskani tohoto pfehledu
nam slouzi souhrnna situa¢ni analyza, ktera je nasledné vychodiskem pro planovaci ¢innost.
Sklada se z analyzy vnitfnich podminek podniku a analyzy vngjSich podminek podniku
(takzvané mikroprostiedi a makroprostiedi podniku). Nazorn€ toto ukazuje nasledujici

schéma na obrazku 2.

MAKROPROSTRED] — vndji prostfedi

ekonomické

MIKROPROSTREDI — vnéj# prostiedi

konkurence PODNIE — vnitfni prostfedi

technickéa
technologicke

diztributofi dodavatela

Obrazek 2 — Slozky situaéni analyzy (Zdroj: vlastni tvorba)

Vnitini prostiedi

Mezi vnitini vlivy ¢lenime faktory plisobici uvnitt podniku. Jedna se naptiklad o finan¢ni
zdravi podniku, vhodnost organizacni struktury a styl fizeni, lidské zdroje, pracovni
moralku, uroven technického rozvoje, troveit marketingového systému vcetné naklada a
ziskli s nim spojenych, U¢innost marketingového mixu, ale také schopnost efektivni
komunikace a délby prace napfi¢ riznymi Utvary ve spolecnosti — jakékoliv nesouhry totiz

mohou negativné ovlivnit vystupovani podniku navenek. Objektivnim zhodnocenim sebe



sama muze podnik sestavit list svych silnych a slabych stranek. Podle nich pak vi, na jaké
oblasti je nutné soustiedit vice pozornosti, a které oblasti postaci udrzovat na soucasné

arovni.

Vnéjsi prostiedi - mikroprostiedi
Do mikroprostiedi podniku fadime zékazniky, dodavatele, konkurenci a distributory. Ti

¢innost podniku vyznamné ovliviiuji a podnik je ma moznost do jisté miry ovlivnit.

Klicovym faktorem mikroprostiedi je konkurence, jelikoz v dne$ni dobé je vétSina trhi
hyperkonkuren¢nich a pro podniky se stava t€z$im a tézs$im ukolem odlisit své produkty od
produktl konkurence. Jestlize se podniku produkt odlisit nepodati a lidé ho vnimaji jako
totozny s produktem konkurence, pak nemaji divod preferovat jednu znacku a vznikne
nepiijemna situace, kdy se rozhodujicim faktorem pii koupi stane pouze cena, a vznikaji
neloajalni zakaznici. Je proto velmi dilezit¢é spravné identifikovat konkurenci a
prostfednictvim odhadnuti a analyzy jejich marketingovych cild, strategii a taktik nalézt
jejich silné a slabé stranky. Silné stranky pro nas pak pifedstavuji hrozby, slabé stranky

prilezitosti. K analyze konkurence se ¢asto pouziva Porteriv model péti konkurenénich sil,

jehoz schéma je na obrazku 3.

potencialni
konkurence

vyjednavaci e vyjednavaci
sila stavajict sila
dodavateln

Obrazek 3 — Porteriv model 5-ti konkurenc¢nich sil (Zdroj: Karlicek, 2013, s. 48)
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Kromé védomi a peclivého sledovani a reakce na stavajici konkurenci je dulezité mit na
paméti moznost ohrozeni nove vstupujicimi podniky (potencialni konkurence). Jedna-li se
napfiklad o pohostinstvi, bude pravdépodobné vstup nového podniku na trh mnohem
jednodussi, nez vstup nového vyrobce letadel do leteckého primyslu.

Tento fakt je dén bariérami vstupu novych podnikti na trh, kterymi jsou pfedevSim
kapitalova a investi¢ni narocnost odvétvi do kterého se podnik snazi proniknout. Dale se
jedna o vstup do distribu¢nich cest ¢i nalezeni dodavatelti, ale také naptiklad dostatek
kvalifikované pracovni sily a schopnost nalézt vyrobek dostatecné odlisny od konkurence.

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 72)

Zakaznici, at’ uz se jedna o konecné spotiebitele (vztah business to customer = B2C), ¢i
jiné podniky (vztah business to business = B2B), jsou ustfednim zajmem kazdého podniku
— bez nich by nemohl existovat. Je proto nutné zlstat v obraze a analyzovat jejich nakupni a
spottebnich chovani, abychom védéli, zda budou naSe produkty i nadale poptavat, co je
ovliviiyje pii koupi konkrétniho produktu, pro¢ voli na§ produkt namisto substitutu, a tak
podobné. Velka vyjednavaci sila zakaznikl je pro podnik hrozbou a jedna se o situaci, kdy

zékaznici citi, Ze mohou podnik (svého dodavatele) snadno vymenit.

Dalsi sloZzkou podnikového mikroprostfedi jsou dodavatelé, ktefi mu poskytuji zdroje
k tomu, aby mohl fungovat. Nejedna se pouze o vstupy do vyroby, ale také napiiklad o
poradenské firmy, vyzkumné, ¢i komunikaéni agentury. Jestlize je dodavatelli na trhu vice,
pak maji nizkou vyjednéavaci silu, ktera je pro podnik vyhodné;si. Podnik ma totiZ moZnost

vetsi volby (poptipad€ zmény), kterého z dodavatelt si vybrat.

Poslednim ¢lankem firemniho mikroprostiedi jsou distributofi, kteti hraji dtilezitou roli
V procesu uspokojovani potieb zdkaznik. Diky nim je zboZi fyzicky distribuovano
konecnému spotiebiteli a jsou jimi nejen distribuéni firmy, ale napfiklad 1 velkoobchody a

maloobchody.
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Vnéjsi prostiedi — makroprostiredi

Faktory makroprostfedi na rozdil od faktort mikroprostiedi nema podnik moznost jakkoli
ovlivnit, ale pfesto na podnik pasobi a reguluji jeho ¢innost. Je proto nutné se prubézné
informovat, abychom na pfipadné zmény ¢i regulace mohli reagovat co nejdiive. K analyze
makroprostiedi se vyuziva analyza PEST (n¢kdy také PESTE, PESTEL), a pismena vzdy
znadi pocatecni pismeno analyzovaného faktoru v anglictin€. Néktera literatura tuto analyzu

nazyva STEP, SLEPT — jedna se ale o totéZ, jen v jiném potadi podle toho, ktera oblast je

vvvvvv

Politické a legislativni prostiedi silné ovliviiuje podnikani. Radime sem pfedevsim ramce
pro ochranu podnikatele, ale i spotiebitele a celkovou vynutitelnost prava. Nékteré obory
podnikdni jsou stitem vice regulovany, napiiklad se snazi o snizovani poptavky po
produktech, které jsou lidskému zdravi a zivotnimu prostedi Skodlivé. Piikladem takové

regulace poptavky diky vysokym danim muze byt napiiklad tabdkovy pramysl.

Mezi ekonomické vlivy patii zejména faktory ovliviiujici kupni silu spottebitelti. Patii
sem napiiklad skute¢na vySe pfijmt a jejich rychlost rastu, mira inflace, vySe uspor,
dostupnost tvért v dané ekonomice. V nékterych zemich ¢i regionech je pomér chudi versus
bohati vys§i nez v jinych. Ukolem marketingu je pfedeviim sledovat zmény ve vysi piijmi

na jedné strané a struktuie vydaji spotfebitell na strané€ druhé.

Jestlize analyzujeme socidlni faktory, pak se podrobné divame na dv¢ slozky. Prvni je
demograficka situace, tedy zkouméni obyvatelstva (naSich potencidlnich zakaznikl) jako
celku. Zajimaji nés statistické veli¢iny jako naptiklad rist a ubytek populace v riznych
regionech, migrace obyvatelstva, vékové a genderové sloZeni, slozeni obyvatelstva podle
dosaZeného vzdélani, zaméstndni ¢i1 naptiklad zmény v rodiné (ménici se postaveni Zen,
velikost rodiny). Druhou slozkou socidlniho prostfedi jsou kulturni faktory. Jedna se
hodnoty a postoje sdilené skupinou osob na daném tizemi (at’ uz v daném state, regionu ¢i
podniku), které velmi vyraznym zplsobem ovliviiuji spotiebitele pfi jeho nakupovani.
Nebudeme se naptiklad snazit proddvat hovézi maso na indickém trhu, kde je krava

posvatnym zvifetem.
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Dominujicim faktorem makroprostiedi jsou technické a technologické vlivy. Inovacéni
cyklus se zrychluje a s tim souvisi zivotnost produktii. V nékterych odvétvich maji vyhodu
velké finan¢né silné spolecnosti oproti mensim a stfednim podnikiim. Muze se ale stat, ze 1
tyto mensi firmy naleznou prilomové feSeni a zajisti si tim velky tspéch a konkurenc¢ni

vyhodu.

Jelikoz s technologickym vyvojem Casto pfichazi i jeho negativni dopad na Zivotni
prostiedi, nékdy se do analyzy makroprostiedi zatazuje pravé zkoumani ptirodniho,
ekologického prostiedi. Jedna se predevSim o otazky klimatickych a geografickych
podminek, surovinovych a ekologickych problémii jako naptiklad znecisténi vody, ovzdusi,

tézba surovin a s tim spojend devastace Zivotniho prosttedi.
Analyza vngjsiho prostiedi podniku by méla odhalit atraktivni pfilezitosti na trhu, ale

zaroven i upozornit na hrozby, které nds zde mohou cekat.

Spojenim vysledkl analyzy vnitiniho 1 vnéj$iho prostfedi ndm vznikne souhrnna situacni
SWOT analyza, ktera je nasledné vychozim bodem pro planovani. Pro leps$i prehled uvadim

schéma na obrazku 4, jak mize takova analyza prakticky vypadat.
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SILNE STRANKY — STRENGHTS

e kvalitni produkty a tradice znacky

e vyspélé technologie, schopnost
inovace

e financni zdravi podniku

e nizké vyrobni naklady

e kvalifikované lidské zdroje

e perfektni marketing a
marketingovd komunikace

e fadn¢ vyskoleny prodejni personal

SLABE STRANKY — WEAKNESSES

e nekvalitni produkty, Spatnd povést

e pomaly vyvoj, zastaralé produkty

e zadluzenost podniku, nizky obrat

e omezené vyrobni kapacity

e nedostate¢n¢ kvalifikovana
pracovni sila, Spatnd motivace
pracovniki

e podnik je novy na trhu, §patné
zacileni

¢ nevhodna propagace produkti,

tézké odliseni se od konkurence

PRILEZITOSTI — OPPORTUNITIES

e zruSeni ochrannych opatfeni pro
urcité produkty

e neni domdci ¢1 zahrani¢ni
konkurence

e snadny vstup a nové moznosti na

novych trzich, 1 mezinarodnich

HROZBY — THREATS

e piisné legislativni ramce

e volny pfichod konkurence na nase
trhy, silné postaveni kli¢ovych
konkurentii a zakaznika

e zhorSuyjici se konkurenceschopnost

podniku

Obrazek 4 — Ptiklad situa¢ni SWOT analyzy (Zdroj: Horakova, 2003, s. 44 — 45, upraveno autorkou)
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2. Marketingovy mix

Doposud se tato bakalarska prace zabyvala piedevsim strategickym marketingem — jak
zmapovat prostfedi ve kterém se podnik nachézi, aby nasledn¢ mohl stanovit své strategie
vedouci ke splnéni jeho vytyéenych marketingovych cili vychazejicich z cilt podniku.
Vsechny tyto diilezité poznatky sepsané v marketingovém planu ale pochopitelné nestaci, je
nutné vyuzivat i takticky nastroj marketingu, tedy marketingovy mix, ktery ndm umozni
realizovat nasi strategii. Z toho vyplyva, Ze kroky strategického marketingu nejsou o nic
méné ditlezité nez kroky taktického marketingu, jedno bez druhého by pravdépodobné piili§
dobfte nefungovalo. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych ndstrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zakaznikit na cilovem trhu** (Kotler, 2012, s. 105).

Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan Neil H. Borden, ktery tento mix
prirovnava k hotové smesi na moucniky, tzv. cake mixu. Mizeme si ho predstavit jako urcity
recept na kolac. Kazdy jednotlivec mtze podle své chuti ptidat ¢i ubrat mnozstvi cukru tak,
aby mu vysledny kola¢ co nejvice chutnal. Nelze ale cukr vitbec neptidat, ¢i ho naopak ptidat
pfiliS mnoho — jednotlivé ingredience kolace jsou na sebe vdzané, a jestlize nevénujeme
v§em ingrediencim pfimétenou pozornost, vysledek neni chvalyhodny. Podobné podle né;
funguje pravé 1 marketingovy mix — nelze veSkerou pozornost upnout pouze na jednu jeho
sloZzku a myslet si, Ze to postaci k dobrému vysledku. Za tviirce 4 vyslednych slozek
marketingového mixu, které nazyvame 4P je povaZovan E. Jerome McCarthy (Bouckova,

2011, s. 93-94).

Do povédomi ale tento model 4P zavedl zndmy klasik marketingu Philip Kotler. Jedna se
o kombinaci Ctyf slozek:

e Product = Produkt (— Produktova politika)

e Price = Cena (— Cenova politika)

e Place = Misto, Distribuce (— Distribuc¢ni politika)

e Promotion = Propagace (— Komunikacni politika).

Tento model si ziskal vSeobecnou oblibenost piedev§im diky své jednoduchosti —
zahrnuje totiz vztah a pisobeni podniku viici jeho podstatnému okoli, jak uz jsme si uvedli

dtive — k zakaznikiim, dodavateliim a riznym prostiednikim. Nicmén¢ nejedna se o model
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univerzalné pouzitelny. V literatufe mizeme najit mnoho druht marketingového mixu. Zde
bych jest¢ rada uvedla model 7P, ktery se vyuziva ve sféfe sluzeb. Jedna se o mix 4P

rozSiteny o Lidi (People), Materialni zabezpeceni (Physical evidence) a Procesy (Process).

V posledni dob¢ s pfechodem od transakéniho ke vztahovému marketingu se mizeme
setkat také s modelem 4C, ktery stavi do poptedi zdkaznikovy potieby oproti modelu 4P,
ktery stavi na potfebach podniku. Jednd se o kombinaci:

e Customer value = Hodnota z hlediska zdkaznika

e Cost to the customer = Naklady pro zakaznika

e Convenience = Pohodli a dostupnost pro zakaznika

e Communicaton = Komunikace se zakaznikem.

At uz podnik vyuziva jakoukoliv podobu marketingového mixu, vzdy jeho Gspéch zavisi
na spravném celkovém poméru jednotlivych slozek s ohledem na cilové zékazniky.
Zakaznik totiz vnimé vSe ve vzdjemnych souvislostech. Bude-li tedy napiiklad podnik
nabizet Spickovy produkt, méla by tomuto odpovidat nejen cena, ale naptiklad i zptisob a
mista propagace a distribuce. Zde se op¢t projevuje tvrzeni, ze strategie bez taktiky a naopak
tézko funguje. Jelikoz marketingovy mix je vlastné kompletni nabidkou naSim zakazniktim,
je nutné predem védet, pro jaky segment tento mix tvoiime a znat nase cilové zakazniky,
abychom jim mohli dodat hodnotu, diky které uptednostni na§ produkt pred produktem

konkurence.

V této praci budu vyuzivat klasicky model 4P, ktery v nésledujicich kapitolach podrobné

rozebiram.
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2.1. Produktova politika

vvvvvv

jelikoz marketing vychazi z predpokladu, ze zakaznik chépe produkt komplexné. Nejdiive
si ale definujme, co vlastn¢ pod pojmem produkt rozumime. Obecné bychom mohli fici, ze
produktem je vSe, co se muze stat predmétem nabidky na trhu. Podrobnéjsi definice zni
naptiklad: ,, Produktem jsou veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkusSenosti, osoby, mista,
organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se miize stdat predmétem smény, pouZiti ¢i
spotreby, co miize uspokojit potreby a prani* (Kotler, 2012, s. 382). Produktem tedy mohou
byt jak hmotné, tak nehmotné statky. Kdyz se nad tim zamyslime, zjistime, Ze vétSina
podniku nabizi oboji, jen v jiném poméru. Napiiklad ke koupi nové pracky nabizi jeji dovoz

domu plus instalaci a zde se dostavame zpét k pojmu komplexnost produktu.

2.1.1. Komplexni produkt

Vzdy bychom méli mit na paméti fakt, ze lidé nekupuji pouze produkt, ale celkovou
hodnotu, kterou jim koupé pfinese. Casto se pro ilustraci fika, Ze naptiklad neprodavame
rténku, ale krasu. Tak néjak bychom si mohli piedstavit, co tou hodnotou myslime. I proto
vznikl model komplexniho produktu, jehoz faktory vyznamné ovliviiuji hodnotu, kterou
zakaznik nasledné obdrzi a vnima. V literatufe se setkdme s vice druhy modell, zde uvadim

schéma podle Kotlera.

vijE vistva—
rozEifeny virobek

stfedni vrstva —
skutefny virobek

dopliky

vhitini vrstva —
jadro produktu

stvla dezign

dodavkya

averovani

prodejni
SEIVIS

Obrazek 5 — Vrstvy produktu (Zdroj: Kotler, 2012, s. 387, upraveno autorkou)
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Vnitini vrstva — jadro produktu

Jadro produktu ptedstavuje hlavni uzitek ¢i hodnotu, kterou je schopen produkt
zékaznikovi poskytnout a ¢im zakaznik fesi své problémy. Napiiklad zazene hlad, umyje si
ruce, dopravi se do préace, a piiCemz nefesi, zda si umyje ruce mydlem komoditnim ¢i

znackovym — jde tedy o Cisté uspokojeni aktualni potieby.

Stredni vrstva — skuteény vyrobek
Jadro produktu ale zpravidla lidem ve vyspélych ekonomikach nestaci. Jsou zvykli
uvédomovat si a sledovat spise skute¢ny produkt, kam fadime kvalitu, styl a design, baleni,

znacku a dopliky.

., Kvalita je schopnost vyrobku radné plnit stanovené funkcni parametry — trvanlivost,
spolehlivost, presnost, snadnost pouziti ¢i pripadnych oprav " (Kotler, 2012, s. 394). Vyrobci
se ale nesnazi nabizet pouze nejvyssi moznou kvalitu — tu by si totiz mohl dovolit pouze
velmi uzky okruh lidi. Jestlize se hovoti o kvalité, pak je hlavnim cilem nabidnout takovou

kvalitu, kterou zékaznici v cilovém segmentu poZaduji a jsou ochotni za ni zaplatit.

Styl a design jsou dalSim faktorem, ktery ndm miize pomoci zvySit hodnotu pro
zakazniky. V dne$ni dobé¢ je na design kladen pravdépodobné vétsi dlraz, nez tomu bylo
pred deseti, dvaceti lety. Vyrobce se mliZze dostat do situace, kdy sice bude mit produkt
vysoké funkéni kvality pro cilovou skupinu, ale neatraktivniho designu. Muze se stat, ze
zakaznici pak daji prednost technicky hor§imu produktu, ktery ma ale lepsi vzhled. Z toho
vyplyva, Ze ani pozornost na tuto oblast by podniky nemé&ly podceniovat, jelikoz tak mohou

ptilédkat pozornost zakaznikl a dosdhnout velkych konkurenénich vyhod na trhu.

Baleni zahrnuje névrh designu a vyrobu obalového materidlu pro dany produkt, jelikoz
obal kromé funkce uloZeni a ochrany produktu je 1 velmi dilezitym marketingovym
nastrojem, kterym muizeme efektivné ovlivnit ndkupni chovani spotiebitelli. Obecné
rozeznavame tii druhy obalu. Prvnim je vlastni obal vyrobku (napftiklad sacek, ve kterém
jsou ovesné vlocky), druhym typem je dodate¢ny obal vyrobku (naptiklad papirova krabice,
ve které je saCek s vloCkami uloZen) a tfetim typem je ptfepravni baleni, které slouzi pro
ulozeni a pohodIngjsi hromadnou piepravu vyrobku (napfiklad velka krabice s dvaceti

krabicemi ovesnych vlocek). Je pochopitelné, Ze u nékterych produktii baleni nepouzivame
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—napiiklad u bytd, sluzeb ¢i n€kterych dopravnich prosttedkt. U jiného zbozi ndm ale obal

muze piinést zna¢nou konkuren¢ni vyhodu.

Znacka ma na spotiebitele podstatny vliv — povazuje ji za soucast vyrobku, ktera
vyznamné prispiva k jeho hodnoté. Jestlize je zbozi nabizeno pod urcitou znackou, pak i
cena je obvykle vyssi oproti cené komoditniho zbozi. Myslim si, ze v této oblasti velmi
zalezi také na oblasti pisobnosti podniku. V potravinaistvi je pravdépodobné hnacim
motorem ke koupi znaCkovych potravin to, Ze zdkaznici touto koupi predpokladaji, ze kupuji
kvalitn€j$i potraviny. Naopak u obleceni ¢i elektroniky to navic mize byt také pocit, ze
zakaznik patii k urcCité skupin€ obyvatel, v urcitych ptipadech bychom mohli fici i roding,
kterd produkty té dané znacky vlastni. Od tohoto se nasledné také odviji celkova

komunikace, kterou podnik své produkty prodava.

Konkurence vytvaii mnoho nabidek, mezi kterymi je hlavnim ukolem znacky vyniknout,
emocné se sepnout se svymi zakazniky a dat jim pocit vyjimecnosti a nadfazenosti. S timto
souvisi anglicky pojem branding, kterym rozumime disciplinovany proces sméfovany
k vybudovani povédomi o znaéce a rozsifeni loajality stavajicich zakaznikii. Budovani
znaCky je otdzkou desetileti, je proto velmi nutna ochota vrcholového managementu a
vlastniki podniku investovat penize do jeji tvorby a do budoucnosti (Wheeler, 2013, s. 2-6,
voln¢ ptelozeno a upraveno). Na oplatku jim mohou byt vérni a vracejici se zakaznici, ktefi
jsou ochotni zaplatit vys$§i sumy za jejich produkty a tim umozni podniku pokracovat

V budovani Gspésné znacky.

Vnéjsi vrstva — rozSifeny vyrobek

Do této slozky fadime sluzby, které podnik poskytuje at’ uz pti koupi produktu (prodejni
servis, instalace, dodavky a avérovani) ¢i po koupi produktu (zaruky). I toto je oblast, diky
které¢ mize podnik dosahnout konkurenéni vyhody. Napftiklad pii koupi nové kuchyné nés
bude jako spotiebitele pravdépodobné zajimat, zda prodejce nabizi i jeji dovoz a smontovani
na misté. Pfedstavime-li si, Ze zdkaznikem je svobodna Zena, bezpochyby tuto moznost, byt
1 tfeba za ptiplatek, oceni. Bude tedy hledat takového prodejce, ktery tuto dodate¢nou sluzbu
nabizi i1 pfesto, ze u jiného spotiebitele, ktery tuto moznost neposkytuje, by tieba kuchyn
byla levngjsi. Takto bychom mohli uvazovat o vSech nakupovanych produktech. Je proto
velmi dutlezité, aby podnik pravidelné¢ vyhodnocoval a vylepSoval rozsah a kvalitu

doplitkkovych sluzeb a tim si udrzel, nebo 1 zvysil svou konkuren¢ni vyhodu.
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2.1.2. Produktovy mix

Abychom pochopili produktovy mix, nejprve je nutné definovat pojem produktova fada,
pod kterou rozumime skupinu velmi si blizkych produkta, které maji podobné uzitné
vlastnosti, jsou ur¢eny jedné cilové skupiné spotiebiteld, pfi prodeji prochazeji totoznymi
distribu¢nimi cestami a popiipadé i patii do stejné cenové kategorie (Kotler, 2012, s. 417).
., Produktovy mix neboli sortiment je soubor vSech produktii, které dana firma prodava.
Rozlisuje se tzv. Sire sortimentu, délka sortimentu a hloubka sortimentu ' (Karlicek, 2013, s.
162). Témito pojmy se zabyvam, jelikoz v praktické Casti bude nutné provést rozbor

sortimentu, ktery vybrany podnik nabizi svym zakaznikam.

Sitkou sortimentu chapeme pocet produktovych fad, které dany podnik nabizi (napiiklad
firma vyrabi vlasovou kosmetiku, t€lovou kosmetiku a jesté dekorativni kosmetiku). Délka
sortimentu je spojena s po¢tem produktt v kazdé produktové fadé (naptiklad, zda podnik
vyrabi pouze Sampony, nebo i masky na vlasy a kondicionéry). Poslednim znakem, tedy
hloubkou sortimentu chapeme primérny pocet variant u kazdého nabizené¢ho produktu
(naptiklad zda existuje jeden druh Samponu, nebo zda podnik nabizi Sampon na svétlé vlasy,

tmavé Ci barvené vlasy).

Aby mohli pracovnici marketingového oddé¢leni efektivné pracovat se sortimentem, je
nutné, aby veédéli, ktery produkt jakou mirou pfispiva k jejich financni situaci. K tomuto
hodnoceni portfolia se Casto vyuziva takzvand BCG matice vyvinutd konzultantskou firmou
Boston Consulting Group. Tato matice rozdéluje produkty podniku do Etyt definovanych

kategorii podle dvou proménnych — relativniho trzniho poddilu a tempa ristu daného trhu.,

Takzvané hvézdy maji rostouci podil na trhu, ktery je ovSem casto nutné podpofit
finan¢nimi investicemi. Tempo rastu hvézd se ale ¢asem zpomali a stanou se dojnymi
kravami. To jsou takové produkty, jejichz podil na trhu je vysoky, ale dale roste velmi
pomalu nebo viibec. Nevyzaduji Zadné vétsi investice a generuji podniku pfevaznou Cast
jeho zisku. Dal$im kvadrantem jsou takzvané otazniky — jejich podil na trhu roste, ale je
prozatim velmi maly a vyzaduji tedy velkou finan¢ni podporu. Odpovédni pracovnici se tak
musi rozhodnout, zda mé produkt potencial stat se hvézdou a budou do néj dale investovat,
¢i jestli ¢innost daného produktu bude lepsi ukoncit. Poslednim kvadrantem jsou hladovi psi,

kam fadime produkty s malym podilem na trhu, ktery navic velmi pomalu roste. Mohou sice
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generovat potfebné finan¢ni prostiedky nutné k jejich setrvani na trhu, ale nejsou pfislibem

pro budoucnost (Kotler, 2012, s. 90-91).

2.1.3. Zivotni cyklus produktu

Schéma zivotniho cyklu produktu je zndmé snad kazdému zaméstnanci jak
v managementu, tak marketingu. Provazi produkt béhem jeho pomysiného Zivota a snahou
kazdého podniku je udrzet produkt na vrcholu po co nejdelsi dobu. Pro mou praci jsem
zvolila schéma Zzivotniho cyklu produktu podle Kotlera. Valna vétSina ostatni literatury ho
totiz zobrazuje bez faze vyvoje, ktera ale do Zivotniho cyklu produktu dle mého nazoru patfi.
Sice ve fazi vyvoje jesté nema podnik zadné prodeje, ale jiz v této fazi musi investovat

nemalé finan¢ni prosttedky na vyzkum a vyvoj.

objem prodejh
azisk

objemy prodeji

vivojovd zavadéci ristova faze fize
faze faze faze zralosti dpadko

ztraty/mvestice

Obrazek 6 — Zivotni cyklus produktu (Zdroj: Kotler, 2012, s. 463, upraveno autorkou)

Faze zavadéni zac¢ina okamzikem uvedeni produktu na trh. Objemy prodejti jsou zpocatku
velmi malé a postupné se zvétsuji. Jak je vidét z grafu i logicky odvodit, zisku v této fazi
podnik nedosahuje poptipad€ jen velmi malého, jelikoz se nejdiive musi poryt nemalé
naklady vynaloZené na vyvoj produktu, jeho zavedeni na trh a propagaci. S touto fazi je
spjata velka mira rizika a je nutné byt neustale ve stfehu a pfipraveni novy produkt neustale
upravovat a zdokonalovat podle vyvoje situace. Provazeme-li tuto fazi s BCG matici, pak se

bude jednat o otazniky, které kupuji spotiebitelé inovatofi, kteti se neboji zmén.

Pokud je produkt na trh ispésné€ uveden, coz neni viibec jednoduchym ukolem, ptechazi

do faze rastu. Objem prodeju se zvétSuje a podnik se v této chvili piehoupne ze ztraty do
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zisku. V této fazi se produkt piesunul do kvadrantu hvézd a podnik vynaklada zna¢né usili,

aby udrzel tento rychly rust.

Jestlize uz podnik neni schopen udrzet neustale rostouci objem produktt, pak nastala faze
zralosti a kvadrant dojnych krav. Tato faze trva zpravidla déle a produkty nakupuje prevazna
vétsina. Je zde jeste prilezitost pro podnik podniknout aktivity k tomu, aby tuto fazi co

nejvice prodlouzil.

Casem vétsina produktt prejde do faze upadku, kdy si ho uz pofizuji opozdilci a vstoupi
do kvadrantu hladovych psi. Zisky i prodeje velmi klesaji a je na zvazeni podniku, zda se
mu aktivity spojené s danym produktem vyplati a bude ho i nadale prodavat nebo jeho prodej

(vyrobu) ukon¢i.

2.2. Cenova politika

,,Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadienim
hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vyménou za uZitek, ktery
ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe " (Kotler, 2012, s. 483). Oblast cenové politiky je
jako jedina oblast marketingového mixu spjata s tvorbou vynost, zatimco ostatni pouze
s tvorbou nakladi a proto je nutné této oblasti vénovat patfi€énou pozornost. Jesté nez se budu
zabyvat metodami tvorby cen a jejich zménami, libi se mi pfedstupen, ktery uvadi

Zamazalova ve své knize.

Rika, ze pred zatatkem praci s cenou bychom si méli ujasnit pét zakladnich vychodisek,
kterymi jsou naklady, kompetence, srovnatelnost, konkurence a komunikace. Pficemz
zduraziiuje, ze v oblasti nakladii nejde o jejich pouhou kalkulaci, ale pfedev§im o prognozy
ekonomického vyvoje a strategické tivahy. V oblasti kompetence bychom méli analyzovat,
co nas produkt umi, k ¢emu je vhodny atp. Srovnatelnosti rozumime porovnani naseho
produktu s produkty konkurence, naptiklad metodou SWOT analyzy. Vychodisko
konkurence se zajima o chovani naSich relevantnich konkurentli a komunikace je zamétfena
pfedevSim na to, co nd§ produkt komunikuje svymi znaky vnimanymi kupujicim

(Zamazalova, 2010, s. 204-206).
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Jestlize podnik uvadi na trh novy produkt, pak mtze zvolit jednu ze dvou strategii. Prvni
moznosti je strategie vysokych zavadécich cen, pfi které je hlavnim cilem maximalizace
zisku. Tato varianta v sob¢ skyta také moznost nasledné prace s cenou. V zavislosti na
zivotnim cyklu produktu je mozné cenu snizovat a oslovovat tak i dal$i skupiny zakaznika,
napiiklad ty citlivéjs$i na cenu. Druhou moznosti je naopak strategie nizkych zavadécich cen,
pfi které se hlavnim cilem stava rychlé a hluboké penetrace na trh a tim dosahnuti velkého
podilu na trhu. Tato strategie mlze byt uziteCna v ptipad¢ konkurenc¢niho boje a mtize také

znacn¢ ztizit aZ znemozZznit vstup nového vyrobce na trh.

2.2.1. Metody tvorby cen

Valna vétSina 1 zahrani¢ni literatury se shoduje na tom, ze 1ze obecné rozlisit tfi metody
stanoveni cen. Zamyslime-li se nad schématem niZe, zjistime, ze tyto tfi zpiisoby jsou
dostacujici a logicky provazané. Zatimco nakladove orientovana tvorba urcuje pomyslnou
spodni hranici ceny, stanoveni ceny dle konkurence stoji uprostifed a pomyslny strop ceny

nam urcuje hodnota, kterou zdkaznik vnima.

HODNOTA VNIMANA

NAEKTADY CENY KONEKEURENCE ZAKATNIKY

Obrazek 7 — Pristupy k tvorbé ceny (Zdroj: Karli¢ek, 2013, s. 75, upraveno autorkou)

Nékladové orientovand tvorba ceny spociva v pfiraZzce (pfipoCteni takzvané marze)
k celkovym néakladim na produkt. Nemysli se tedy pouze naklady na jeho vyrobu, ale také
na prodej i distribuci — vysledna hodnota je minimalni cena, za kterou bychom méli produkt
na trhu nabizet. Jsou situace, kdy podniky nabizeji své produkty za cenu niz§i, nez jsou
skute¢né vyrobni néklady, ale tento stav pochopiteln¢ neni dlouhodobé udrzitelny. Cilem
kazdého podniku je vytvatet zisk a proto je nutné k této sumé piipocitat urcitou piirazku,

ktera ndm umozni zisk vytvaret.

Tento zpiisob stanoveni ceny je velmi jednoduchy, ale mé své uskali. Prvnim vyznamnym
minusem je to, Ze zcela opomiji konkurenci. To neni az takovy problém u znackového a
luxusniho zbozi, ale naptiklad v piipadé potravin ano. Mlze se stat, ze konkurence bude
stejnou potravinu nabizet levnéji a nas podnik bude mit problém s odbytem vyrobkd. Proto

je velmi dulezité sledovat hladinu cen u naSich relevantnich konkurentti. Druhym utskalim
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je, ze opomiji poptavku a hodnotu vnimanou zakaznikem. Zjistit a spravné odhadnout tuto
hodnotu a podle toho nastavit cenu, je velmi problematické, ale podnik by se o to mél

pokusit, jelikoz se pak mtize zbyte¢né ochuzovat o potencialni vynosy.

Stanoveni ceny podle konkurence v sob¢ zase skyta jina uskali. Maze se stat, Ze ceny
konkurence budou niz$i nez nase celkové vyrobni naklady. Podle mého nazoru je tedy
vhodné vSechny tii zplisoby kombinovat tak, aby se doslo k co nejlepsi cen¢, kterd nam
prinese opodstatnény zisk, bude konkurenceschopna a v idedlnim piipadé i pfesné na hranici

hodnoty vnimané spotiebitelem.

2.2.2. Zmény cen

Cenu lze oproti ostatnim slozkam marketingového mixu ménit téméf okamzité. Obecné
se vSak spiSe doporucuje s cenou piili§ nehybat, poptipad¢ s velkou ostrazitosti, jelikoz
predpokladem dlouhodobého uspéchu je vzdy primarn€ vnimana kvalita produktu zékazniky

(Karlicek, 2013, s. 182).

Kdyz podnik dospéje k tomu, Ze ceny dlouhodobé zméni, ma logicky dvé zakladni
moznosti. Kroky sméfujici ke zvySeni ceny mize podniknout tehdy, jsou-li jeho produkty
vnimany zakazniky jako jedine¢né a obtizné nahraditelné — pak je zde ptedpoklad, ze ani
zvyseni ceny neodradi zékazniky od dalSich koupi. Dle mého nézoru riskantné;si jsou kroky
druhym smérem, tedy snizovani ceny. Jiz bylo feceno, ze cena a vnimana kvalita produktd
zakazniky spolu uzce souvisi. Zlevnénim produkti mize podnik snizit hodnotu, kterou jeho
zakaznici vnimaji, a ti poté mohou prestat tento produkt nakupovat. Misto nich za¢nou

produkt poptéavat zakaznici citlivéjsi na cenu.

Do zmén cen bych zatadila i jejich kratkodobé zmény, tedy slevy. Jejich cilem byva
okamzité zvySeni piijmu, poptipad¢ jak si vSichni jist¢ uvédomime z praxe, vyprazdnéni
skladt. Zakaznici tyto akce ocenuji, avSak pro podnik to neznamena vzdy dobré zpravy.
V ptipadé vyprazdiovani skladl naptiklad s oble€enim, botami ¢i tak podobné si dovedu
pfedstavit, Ze je pro podnik dobré se naptiklad lofiskych modeli zbavit a opatfit si tak
alespont n&jaké vynosy. To jsou totiz véci, které zakaznici do zasoby pravdépodobné
nekupuji. Jak ale uvadi Karlicek v jeho knize, stali zdkaznici Casto produkty ve slevé

nakupuji do zasoby (naptiklad mé napada drazsi kosmetika, kvalitni dlouhotrvajici potraviny
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atp.). To ma za nasledek sice zvyseni prodeju, ale zaroven jejich pokles po slevové akci
(Karlicek, 2013, s. 183). Za urcity druh slevy, se kterym je mozné pracovat ve fazi zralosti
produktu, se povazuji také akce typu 1+1 zdarma, nebo naptiklad 20% extra. Cena ziistava
stejnd, ale zékaznik dostane néco navic. To mize pomoci podniku udrzet sviij produkt déle

ve fazi zralosti.

2.3. Distribu¢ni politika

Distribuce je dalsi vyznamnou slozkou marketingového mixu, jejiz zanedbani mtize mit
Spatny vliv na jeho celkovou tGspéSnost. Muze se stat, ze podnik vyrobi vynikajici produkt,
ale nespravné nebo nedostate¢né zvoli a promysli jeho distribu¢ni sit’ a vysledkem je pak
netspéch. Distribuci rozumime umisténi naSich produkti na trhu, poptipadé trzich.
., Zahrnuje soubor postupii a operaci, jejichz prostrednictvim se vyrobek dostava postupné
Z mista sveho vzniku do mista svého urceni, kde bude spotrebovan nebo uzit" (Bouckova,
2011, s. 137).

Pfi umist'ovani produktl na trh ma podnik mozZnost zvolit jednu ze tfi distribu¢nich
strategii, podle toho, jaké jsou jeho produkty povahy. Intenzivni distribu¢ni strategie se
vyuziva v pfipad¢, kdy chceme produkt ucinit béZné dostupnym a snazime se ho dodat a
prodavat skrze co nejvétsi pocet prodejen. Tato strategie je vhodnd pro spotfebni zboZi.
Naopak strategie vylucna preferuje velmi omezeny pocet prodejct. Vyuzivaji ji pfedev§im
podniky vyrabé&jici drahé luxusni zbozi, kterym tato strategie podporuje image vyjimecnosti
u zakaznika. Mezi intenzivni a vylu¢nou strategii stoji jeSté strategie selektivni, ktera
vyuziva vyssi pocet prodejctl, ale nesnazi se o jejich maximalni pocet. SlouZi predevsim pro
distribuci zbozi obcasné potiteby, kde zdkaznik obvykle pozaduje pomoc prodejniho

personalu pii vybéru zbozi (nabytek, elektronika, odévy) (Mainzova, 2005, s. 245 — 246).
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2.3.1. Distribucni cesty
Prostiedky, pomoci kterych se vyrobky dostavaji do mista svého urceni, jsou distribu¢ni
cesty. RozliSujeme, jak je ze schématu nazorn¢ vidét, dva zakladni typy téchto cest — piimé

distribucni cesty a nepfimé distribucni cesty.

VYROBCEDODAVATEL ‘ ‘ SPOTREBITEL ‘

Obrazek 8 — Piima distribucni cesta (Zdroj: vlastni tvorba)

DISTRIBUCNI
MEZICLANEK

VYROBCE/DODAVATEL ‘ ‘ SPOTEEBITEL

Obrazek 9 — Neptima distribucni cesta (Zdroj: vlastni tvorba)

Piimé distribucni cesty

Ptimy prodej nevyuziva zadného prostifednika a podnik tak vstupuje se svym zakaznikem
do pfiméeho kontaktu. Karlicek ve své knize uvadi, Ze tento typ vztahu je charakteristicky
pro B2B trhy ve vétsi mite, nez pro trhy B2C.

Pro navazani pfimého kontaktu se zdkazniky mohou podniku vyuZivat riizné zplsoby.
Jedna se napiiklad o prodej ve vlastnich prodejnach, prodej za pomoci automatfi, ¢i pomoci
primého marketingu. Ten se uskutecituje po provedeni propagacni kampané pomoci rtiznych
médii a zadkaznik md moZnost si produkt pifimo objednat. Piikladem miize byt naptiklad
prodej poStou ¢i zésilkovy prodej na zdklad€ riznych brozur, letakli, katalogli, nebo
napiiklad telemarketing, kdy se objednavka uskute¢ni prosttednictvim telefonu (Bouckova,

2011, s. 147).

Neprimé distribuéni cesty

Jestlize podnik vyuzivd nepiimou distribucni cestu, znamena to, Ze na cesté¢ ke
kone¢nému spotiebiteli projde produkt nejméné jednim distribu¢nim mezi¢lankem. Volba
tohoto mezi¢lanku, popiipadé mezi¢lanku je dulezitym rozhodnutim v oblasti distribuce,
jelikoz 1 tato oblast je spjata s dodatecnymi naklady. Mezi¢lankem mohou byt prostiednici,

zprostiedkovatelé nebo podptrné distribu¢ni mezi¢lanky.
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Prostiedniky jsou naptiklad velkoobchod ¢i maloobchod. Nakupuji od riznych podnikil
velké mnozstvi zbozi, vytvareji svlj vlastni sortiment a zdkaznik mize na jednom misté
poridit zbozi od riznych dodavatelii. O néco mén¢ riskantni je ¢innost zprostiedkovatelti —
agenti. Ti totiz produkty nenakupuji, nevlastni, ale pouze reprezentuji danou spolecnost a
vyhledéavaji zakazniky pro jeji produkty. Pokud prodaji, jejich odménou je urcitd provize
z prodeje. Poslednim typem distribu¢niho mezi¢lanku jsou rtizné firmy, které poskytuji
sluzby béhem ndkupnich a prodejnich aktivit — naptiklad banky, piepravce, skladovaci

firmy, pojistovny, reklamni agentury atp. (Zamazalova, 2010, s. 231 — 232).

Jelikoz podnik, jehoz marketingovy mix budu v praktické ¢asti rozebirat, se pohybuje na
trhu B2C pro komunikaci se svymi zakazniky, povazuji za dostacujici néasledujici schéma,
které nazorn¢ ukazuje, jak takovy proces premisténi od vyrobce ke kone¢nému spottebiteli

muze na tomto trhu vypadat.

VYROECE SPOTREBITEL

Y

VYROBCE SPOTREBITEL

Y

MALOOBCHOD

¥

VYROBCE [ | VELEOOECHOD MATL.OOBCHOD p| SPOTREBITEL

VYROBCE }_.| VELKOOBCHOD |_>| PROSTREDNIK H MALOODBCHOD H SPOTREBITEL

Obrazek 10 — Distribu¢ni cesty na spotiebitelskych trzich B2C (Zdroj: Kotler, 2004, s. 539)

2.3.2. Funkce a ¢innosti distribu¢nich meziclanki
Distribu¢nimi mezi¢lanky, jak jiz bylo uvedeno, jsou prostfednici, zprosttedkovatelé a
podpiirné distribucni meziclanky.
Kazdy tento meziclanek se podili na zajisténi marketingovych funkci na riznych stupnich
prodeje zbozi. Tyto marketingové funkce jsou:
e Transakéni — sem fadime nékup a prodej zbozi
e Servisni — sem patii pfedevSim ¢innost podptirnych distribu¢nich meziclanku, které
mohou zajistit financovani zbozi, popiipad€ Gvérovani, nebo napiiklad shromazdit
pro nas informace o trhu atp.
e Logistické — jedna se o fyzicky pohyb zbozi, kterym se v této kapitole budu dale
zabyvat (Zamazalova, 2010, s. 241).

27



Marketingova logistika (= fyzicka distribuce)

., V soucasném globalizovaném trznim prostiedi je viastni prodej nekdy jednodussi nez
dodani zbozi zakaznikovi. Firmy se museji rozhodovat, jak nejlépe skladovat a premistovat
své vyrobky a sluzby tak, aby byly k dispozici zdkaznikiim v pozadovaném sortimentu, ve
spravny cas a na spravnéem miste " (Kotler, 2004, s. 561). K tomuto u¢elu nam slouzi praveé
marketingové logistika, nékdy nazyvana také fyzickou distribuci. ,, Logistika resi ukoly
spojené s planovanim, implementaci a rizenim fyzického toku surovin, hotovych vyrobkii a

souvisejicich informaci z mista vzniku do mista spotieby s cilem uspokojit pozadavky

zakaznikit a dosahnout zisku " (Kotler, 2004, s. 562).

V soucasné dobé se uplatiiuje ptredevSim fizeni celého logistického fetézce, ktery
zobrazuje nasledujici schéma. Jak je vidét, nejedna se pouze o zajiSténi vnéjsi distribuce
smérem k distribu¢nim mezi¢lankiim a zakaznikiim, ale naptiklad i o zajiSténi dodani

materiald pro vyrobu ¢i zpétnou distribuci poskozenych ¢i prebytecnych produkti.

Jedna se tedy o klicova rozhodnuti v oblasti systému objednévek, moznych skladovacich,
balicich zptisobu, ale i fizeni zasob a v neposledni fadé tteba i zpisobu piepravy (Bouckova,

2011, s. 157-158).

vhitini viEjE
distribuce diztribuce
B - DISTRIBUCNI ; .
DODAVATELE > PODNIE > MEZICLANKY > FAKAFNICI
'y Iy 'y A
zpétna logistika

Obrazek 11 — Rizeni dodavatelského fetézce (Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 247, upraveno autorkou)
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2.4. Komunikacni politika

Poslednim prvkem marketingového mixu 4P je marketingovda komunikace, jejiz
postaveni v ramci tohoto mixu se za posledni desetileti velmi zménilo - vzrostlo.
., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presveédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile” (Karlicek, 2013, s.
190). K tomu muze podnik vyuzit n€kolik nastroju k masovému respektive individualnimu
pusobeni — reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej
nebo piimy marketing. V posledni dobé se miizeme také ¢im dal vice setkdvat s takzvanymi
modernimi prvky marketingové komunikace — event marketing, sponzoring, guerilla

marketing, word-of-mouth, komunikace na internetu.

2.4.1. Komunikaéni mix
Komunika¢nim mixem rozumime vSechny zvolené komunikacni nastroje, které¢ podnik
pouziva za ucelem ovlivnéni cilové skupiny spotiebitelli. V této kapitole vSechny tyto

nastroje postupné rozebiram.

Reklama

,,Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,
sluzeb ¢i myslenek urcitého projektu” (Kotler, 2004, s. 630). Jedna se pravdépodobné o
nejznamejsi ndstroj marketingoveé komunikace, se kterym se denné setkavame, ale ktery diky
své neosobnosti a jednosmérnosti nemusi vzdy vzbudit pozornost u cilenych zakaznik.
Podle toho, v jaké zivotni fazi se produkt nachazi, rozliSujeme reklamu informativni,
pfesvédcovaci a pfipominajici. Proces tvorby a realizovani reklamy probihd, jak uvadi
Kotler, ve Ctyfech fazich — stanoveni cilli, stanoveni rozpoctu, pfiprava reklamni strategie

(ptedevsim tvorba reklamniho sd€leni a vybér médii) a nasledné vyhodnoceni kampang.

Idealn¢ postavend reklama by méla fungovat na zakladé¢ modelu zvaném AIDA. Prvni
pismeno znaéi pozornost (= attention), kterou by méla reklama v zdkaznikovi vzbudit.
Nésledné by v ném méla vzbudit zajem o produkt (= interest). Ten by mél byt tak silny, ze
vyusti v touhu po ném (= desire) a nakonec vyusti koupi daného produktu, tedy urcitou akci

(= action) (Zamazalova, 2010, s. 264).
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Pi vybéru médii maji marketéfi na vybér mnoho moznosti. Jako prvni se asi kazdému
vybavi televizni reklama. Diky té ma podnik moznost oslovit t¢émét cely trh, ale je zaroven
velmi draha a lidé ji nemusi vénovat takovou pozornost, jelikoz televizni vysilani je
reklamami ptehlceno. Dal§i moznosti je rozhlasové vysilani, diky kterému ma podnik
moznost oslovit také pouze vybrané skupiny posluchacii — regionalni stanice. Nevyhodou
ale byva velmi Casto fakt, ze 1idé maji radio pusténé pouze jako kulisu a reklamnim sdélenim
neveénuji dostatecnou pozornost. Dal§i moznosti je tiSténa reklama v novinach ¢i ¢asopisech.
jako rozhlasem, oslovit vybrané skupiny spotiebiteld. Nevyhodou ale je opét ptehlcenost
tisténych denikli inzerci, kde se naSe reklama mize snadno ztratit. Dal$i moznosti je
venkovni reklama, ktera zahrnuje inzerci na riiznych plakatech, tabulich ve vitrinach méstské
hromadné dopravy ¢i naptiklad billboardech. Dale se mtiZe jednat napiiklad o reklamu v kiné
nebo takzvanou on-line reklamu, ktera umoznuje jejim tvircim velmi kreativné tvofit,

nicméné uzivatelé internetu se ji pomérné uspésné naucili ignorovat.

Podpora prodeje

,,Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore ndkupu nebo
prodeje vyrobku ci sluzby” (Kotler, 2004, s. 630). Tyto pobidky se 1i8i podle toho, na koho
je podpora prodeje zamétfena — miZe se jednat o spotiebitele, prostfedniky nebo prodejce.
Jelikoz analyzovany podnik piisobi na trhu B2C, budu se podrobnéji zabyvat pouze

podporou prodeje zaméfenou na spottebitele.

Mezi nejznaméjsi stimuly této podpory patii rizné kupony na slevu z kupovaného
produktu. Dale naptiklad rizné vzorky, které se pouZzivaji predev§im pii zavadéni novych
vyrobkl, aby si ho zakaznici mohli zdarma vyzkouset. Dalsi formou podpory prodeje jsou
ruzné refundace, rabaty, darky nebo prémie, které zakaznik dostava jako odménu za nakup
urcitého vyrobku. Jako podpora prodeje slouzi 1 spotiebitelské soutéze, ve kterych je
moznost atraktivni vyhry, ale moZnost zatazeni do slosovani je podminéna zakoupenim
daného produktu. Na rliznych prodejnich vystavach mize zdkaznik nejen produkt vyzkouset,
ale zpravidla ho 1 pofidit za vyhodné&j$i cenu. Dale se vyuzivaji rizné vystavni vitriny
v obchodech nebo ochutnavky. A v neposledni fad¢ jsou také v oblibé rizné cenové Ci
bodové vérnostni programy, pomoci kterych mize podnik vytvaret kvalitni a dlouhodobé

vztahy se zakazniky.
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Public Relations

., Termin vztahy s verejnosti (public relations — PR) oznacuje snahu o budovani
pozitivnich vztahit verejnosti k dané firme, vytvareni dobrého institucionalniho image a
snahu o minimalizaci nasledkit nepriznivych udalosti, popripadé pomluv, které se o firme
siri ”’(Kotler, 2004, s. 630). Jak ale uvadi Foret, nejedna se pouze o komunikaci se subjekty
vn¢ podniku, ale také o komunikaci vnitini. Podnik se v jejim ramci snazi pusobit na své
zamestnance, aby k nému méli kladny vztah, ztotoznovali se a usilovali o jeho cile a o
podniku navenek hovotili pozitivné a byli loajalni (Foret, 2012, s. 131). K tomuto ucelu se

nabizi naptiklad podnikovy tisk, shromazdéni a panelové diskuze s vedenim, zalozeni

ruznych firemnich klubi ¢i naptiklad oslavy jubilei.

Osobni prodej

,, Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby
a vytvoreni dobrého vztahu se zdakaznikem ”(Kotler, 2004, s. 630). Jedna se i o prodavace
vV obchodé, nicméné tento druh marketingové komunikace se vSemi specifickymi

charakteristikami a komplexnimi radami vyuziva pfedev§im na primyslovych B2B trzich.

Piimy marketing
O ptimém marketingu jsem se zminila jiz v distribuci, kdy se jednalo o distribuci
produktu bez mezi€lanku, kterd vyuziva pfedev§im katalogového, zéasilkového prodeje,

teleshoppingu, rizné druhy reklam s moznosti ptimé odezvy ¢i také vyuziti Internetu.

Moderni prvky marketingové komunikace

S rozmachem internetu se dnes daji de facto vSechny piedeslé prvky marketingové
komunikace (kromé osobniho prodeje), realizovat také pres ngj. Pres své webové stranky,
blogy, profily, nahrana videa na riznych kandlech, online ¢lanky a reklamy se daji velice

efektivné informovat a ovliviiovat nasi zakaznici.

Event marketing je metodou, kterd si klade za cil zprostiedkovat stavajicim i
potencialnim zakaznikiim neopakovatelny zazitek spojeny s jejich produkty. Je velmi
Castym komunika¢nim ndastrojem u znacek s dobrou image. Je pomérné spjaty také se
sponzoringem, kdy se jméno nasi znacky objevuje na riiznych prospektech, billboardech a

¢lancich o akei, které jsme poskytli bud’ finan¢ni, nebo materialni podporu.
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Guerilla marketing je velice netradi¢ni forma propagace, ktera je spjata s niz§imi naklady
nez napiiklad reklama. Hlavni zasadou guerilla marketingu je to, Ze nesmi byt na prvni
pohled jasné, ze jde o reklamu. Jako ptiklad bych uvedla naptiklad interaktivné vybavené a

vyzdobené autobusové zastavky, které na prvni pohled upoutaji pozornost.

Velmi dilezitou formou marketingové komunikace je word-of-mouth neboli Septanda.
Tato metoda bude pravdépodobné stézejni pro podnik, ktery budu rozebirat v praktické casti.

Jedna se o doporuceni a dobré hodnoceni podniku, sluzby, ¢i produktu mezi lidmi.

2.4.2. Komunikacni strategie
V praxi se rozliSuji dvé zdkladni komunikacni strategie, které se 1i$i cilovou oblasti
plsobeni a tim padem i pouzitymi komunikaénimi ndstroji, ale které se zarovenn obvykle

doplnuji a kombinuji.

Prvni je strategie push, neboli strategie tlaku, ktera je zacilena na distribu¢ni mezi¢lanky
a jejim hlavnim cilem je protlacit skrze né¢ produkt smérem ke kone¢nym zakaznikim.
Pomoci nastroji osobniho prodeje, poptipadé podpory prodeje se snazi ovlivnit distribu¢ni
mezi€lanky (pfedevSim velko a malo obchody), aby dany produkt zatadily do svého

sortimentu a tim ho zpfistupnily spottebiteliim a jeho prodej u nich podporovaly.

Druhou moZnosti je strategie pull, neboli strategie tahu, kterd cili pomoci reklamy a
podpory prodeje na kone¢né zakazniky. U nich ma za kol vyvolat zajem a motivovat je ke
koupi daného produktu. Zikaznici budou tento produkt pozadovat a odebirat u
maloobchodnikll a nastane fetézova reakce — tedy ze maloobchodnik bude produkt odebirat
od velkoobchodnikt, poptipad€ rovnou od vyrobci, jelikoZ bude mit jistotu, Ze ma pro néj

zajistény dostate¢ny odbyt.

2.4.3. Out-of-store a in-store marketingova komunikace

V soucasné dob¢& jsou spotiebitelé zahrnovani out-of-store prvky marketingové
komunikace, proto je nutné hledat nové cesty, jak je ovlivnit k ndkupu.

Je dokézéano, ze tii ¢tvrtiny rozhodnuti o findlni koupi daného produktu se uskuteciuji
prave v misté ndkupu (Bocek, Jesensky, Krofianové a kol, 2011, s. 16) — v pfipad¢ této prace

Vv obchodé. V zavislosti na tomto faktu se vyvinul pojem in-Store marketing a merchandising.
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Komunikace in-store — merchandising - zahrnuje néstroje, kterymi zakaznika
informujeme o znacce, produktu a idedln¢ presvédcime ke koupi pfimo v misté prodeje —
jsou to tedy rizné vystavni stojany, plakaty u regalii, ndlepky na zemi obchodu, ochutnavky
atp. Patii sem ale také strategie rozmisténi zboZzi v prodejnach, ktera se aplikuje predevsim

ve velkych supermarketech.
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3. Profil Zdravé vyzivy

3.1. Zakladni informace

Obchod Zdrava vyziva provozuje majitelka jiz 5. rokem, od 1. 1. 2011. Impulzem pro
jeho zaloZeni byla z velké casti také udalost v jejim osobnim zivoté. Pred dvaceti lety, kdy
se majitelce narodilo nemocné dité, se prirozené zacala jako matka zajimat o to, co by mohlo
prispét ke zlepseni jeho zdravotniho stavu. Zacala se zajimat o makrobiotickou stravu, prosla
nejruznéjSimi kurzy a stal se z ni v této oblasti odbornik. Diky této stravé své dité vylécila
a nasledné se zacala jako matka po dlouhé pauze rozmyslet, jak se znovu zapojit do
pracovniho procesu. Dospéla tedy k nazoru, ze otevienim takového obchodu nejen, ze zaroci

své znalosti z oblasti zdravé vyzivy, ale také bude délat néco, v ¢em vidi smysl a co ji bavi.

Diky ptatelim, které pti nejriznéjSich kurzech a ndkupech v jinych obchodech se zdravou
stravou potkala, méla zac¢atky trochu usnadnéné. Kamaradka ji poradila, co vse je na zac¢atku
nutné udélat, co zahrnout do nabidky, kde toto zbozi sehnat atp.

Ke dni 1. 11. 2010 ji tedy vzniklo zivnostenské opravnéni:

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
Vv pfilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zakona
Obory c¢innosti: Velkoobchod a maloobchod
Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna
Vznik opravnéni: 1.11. 2010
Doba platnosti opravnéni: Na dobu neurcitou
Platce DPH: Ano (od 1. 1. 2013)

Obrazek 12 — Souhrnné informace o Zivnosti (Zdroj: vlastni tvorba na zaklad& informaci z Zivnostenského

rejstiiku)
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3.2. Situa¢ni analyza
Vnitini prostredi

Na provozu Zdravé vyzivy se standardné podili dva lidé — majitelka a jeji kamaradka. Ve
vyjimecnych situacich jesté dalsi ¢lenové rodiny. Jelikoz se jedna o podnik malého rozméru,
vSichni zaméstnanci jsou si védomi dilezitosti budovani vztahti se zdkazniky a nutnosti
dobrého prvniho dojmu na zdkazniky nové ptichazejici. Kazdy z nich ma velmi kvalitni
znalosti z oboru zdravé vyzivy a dokaze zakaznikim poradit pii vybéru a vyjit jim
maximalné vstiic. Podnik se snazi jit s dobou a tak postupné béhem svého plisobeni kromé
péce o vzhled obchodu uvedl do provozu také vlastni webové stranky s e-shopem, ale také

napfiklad Gcet na socialni siti Facebook.

Zdrava vyziva nema presné sestavené a vytyCené své financni ani marketingové cile,
nicmén¢ majitelka ma samoziejme urcité mety, kterych by si prala jednoho dne dosahnout.
Bez soutézivého ducha by pravdépodobné vlastni obchod provozovat nemohla. Co ale
definované je, je vize podniku, kterou jsem shrnula nasledovné:

—  Poskytnout lidem lepsi a kvalitnejsi potraviny, nez které najdou v bézZnych
supermarketech - jelikoz to, co dychdame a co je kolem nds ¢lovek prilis oviivnit nemiize, ale

naopak svij zivotni styl, ve kterém mad i strava velmi diilezité misto, ovlivnit miiZeme.

Cile Zdravé vyzivy bychom mohli definovat nasledovné:

e Udrzet si své zdkazniky a postupné ziskdvat nové — avSak pouze do takového
mnozstvi, aby bylo mozné obchod udrzovat v provozu vZdy za piitomnosti jednoho
zameéstnance.

e V ramci téchto okolnosti maximalizovat zisk (tajny cil majitelky).

e Do letosniho Iéta aktualizovat a vylepsit internetovy obchod, aby pies néj chodilo
vice objednavek.

e Efektivnéji pracovat s i¢tem na socialni siti Facebook.

e Podniknout kroky ke zlepSeni propagace a zvyseni prodeja.

Pti zpracovani této praktické ¢asti 1 naslednych doporu€eni vychazim z ptedpokladu, ze
zdravou vyzivu ve specializovanych prodejnach nakupuji predevsim lidé, kterym zalezi na
tom, co jedi a obecné na Zivotnim stylu, pfi¢emz na to maji dostatek finan¢nich prostredk

a obvykle jsou mladsi i stfedni veékové kategorie. A dale pak lidé, kteti potiebuji utuzit své
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zdravi a to v jakémkoli véku. Domnivam se, ze dulezitym faktorem je také mozny fakt, Ze

mnoho lidi, kteti zdravou vyzivu navstivi poprvé, neudé€laji velky nakup, jelikoz nevédi, jak

varfit se surovinami zde nabizenymi.

Vnéjsi prostiedi — mikroprostiedi

Zakaznici — obchod se nachézi na periferii hlavniho mésta, kde kolem néj neproudi
stovky lidi denn¢, jako by tomu bylo v centru mésta. Z tohoto divodu je slozeni
zakaznikl prevazné stalé, se spoustou z nich se majitelka jiz dobie zna. V prubéhu
tydne dochézi k vykyvim jejich navstévnosti, ale také k vykyvim trzeb — vice
zakazniki pochopitelné vzdy neznamenda vyssi trzby, ale zalezi na sloZeni jejich
nakupu. Majitelka vSsak ma tyto vykyvy pouze vypozorované, ale zadné podklady
k tomuto ucelu nevede (naptiklad kolik lidi ktery den ve Zdravé vyzivé nakoupilo,
jaka byla primérna Utrata na zdkaznika, jaky byl den v tydnu a jaké bylo pocasi, kdo
zrovna v obchod¢ prodaval). Jednd se o véc, kterd ¢asove neni naro¢na a mohla by

se stat predmétem uvah a planovani, jak s vykyvy v navstévnosti pracovat.

Dodavatel¢ — Zdrava vyziva odebird zbozi od zhruba 20-ti dodavatelt. Jsou jimi
prevazné velkoobchody, dale distributofi a farmy. Pocet téchto dodavatel by bylo
mozné sniZit, ale pro podnik tohoto rozméru to neni Zadouci. Velkoobchody se
zdravou vyZivou totiz nabizeji své produkty, ale také produkty jinych znacek — cena
za jejich produkci byva opodstatnénd, ale cizi produkty jsou zbyte¢né drahé. Proto
majitelka hleda vyhodnéjsi dodavatele, aby nasledné i svym zakaznikim mohla

ey ee

stanovené ceny i zpisoby (poptipadé ceny) dodani a to v¢etné farem.

Konkurence - Bé¢hem pul roku se v okoli oteviely tii dal$i obchody se zdravou
vyzivou, které Zdravou vyzivu ohrozuji. Dokonce se velmi dramaticky snizila
poptavka po bezlepkovém sortimentu. Cenové je Zdrava vyZiva nepatrné nize, nez
ostatni relevantni konkurence — pravdépodobné je to dano skuteCnosti, Ze
konkurenéni obchody se nachazi smérem vice do centra a tak provozni naklady jsou

0 néco vyssi.
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e Distributofi - do této oblasti bychom mohli zafadit pouze Ceskou postu, popiipads
dalsi dopravni spolec¢nosti, které dorucuji baliky se zbozim v ptipad¢, ze si zdkaznik

zbozi objedna pies internet.

Vnéjsi prostredi -makroprostiredi

Z faktorti makroprostiedi je Zdrava vyziva nejvice ovlivnéna politicko-pravnim,
ekonomickymi a socialné-kulturnimi vlivy. Z politicko-pravnich je to pfedev§im tprava
Zivnostenského podnikéani zikonem 455/1991 Sb., kde najdeme veskeré podminky zaloZeni

a zaniku zivnosti a dalSich informaci k nim vazanych.

Zdrava vyziva podnikd na zédkladé volné ohlaSovaci zivnosti — pro jeji zalozeni tedy
musela majitelka splnit pouze vsSeobecné podminky pro provozovani zivnosti — plna
svépravnost a bezihonnost. Tento zakon podnikatelim také ukladd povinnost oznamit
Zivnostenskému Gfadu provozovnu Zivnosti (misto, na kterém se Zivnost provadi dobu delsi

rowr

tfi mésicl), aby urad této provozovné nasledné¢ mohl ptidé€lit identifikaéni Cislo.

Z ekonomickych vlivli bych zminila pfedev§im priimérnou hrubou mési¢ni mzdu, ktera
je v Hlavnim mésté Praze nejvyssi ze vSech kraju. Stejné tak jako podil nezaméstnanych

v Praze je nejmensi ze viech regiont (Cesky statisticky ufad).

Ze socialné-kulturnich faktori bych zatadila aktualni trendy, které na néas pisobi
z masmédii, nejriznéjSich Casopisli a Casto 1 naptiklad z rozhovorli s medialn€ zndmymi
osobnostmi, ¢i I¢kafi. Zdravy Zivotni styl je v dneSni hektické dobé pojmem, ktery se
sklofiuje ve viech moznych souvislostech. Casto se vy¢letiuji také dalsi vétve v podobé bio
stravy, raw stravy, veganstvi, vegetarianstvi atp. Nejen malé obchody pak tyto zmény
V poptéavce velice pocit'uji — zjednoduSené feceno, pokud se bude psat, Ze chia seminka jsou
velice prospéSna pro organismus, tak je budou lidé kupovat ve vétsi mife, nez kupovali
predtim 1 pfes to, ze jejich ucinky jsou pochopitelné stale stejné.

Do této kategorie patii také naptiklad demografické sloZzeni obyvatelstva. Je obecné
znamé, e populace Ceské republice postupné starne. Jak jsem jiz psala, pii této praci
vychézim z toho, ze zakazniky Zdravé vyzivy jsou predevsim lidé v mladsi a stfedni vékové
kategorii. Mizeme ale predpokladat, ze tito lidé vedou ke stejnému zivotnimu stylu také své
déti a proto neni ditvod, aby se celkové malé obchody se zdravou vyzivou baly odlivu svych
zakazniki.
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Po peclivém zvazeni vychozi situace Zdravé vyzivy jsem sestavila nasledujici Situacni

analyzu silnych a slabych stranek podniku a dale jeho pfilezitosti a hrozeb, které mulze

vyuzit, respektive mu hrozi.

SILNE STRANKY — STRENGHTS

kvalitni produkty, loajalni
zékaznici

fadné vyskoleny a staly personal
osobni pfistup, poradenstvi
objednani zbozi v ptipadé, Ze neni
Vv obchodé vubec, ¢i doslo +
nasledné informovani zékaznika
pies telefon

péce o zevnéjsek i interiér obchodu
(v rdmci moznosti jeho dobra

lokace — blizko cyklostezky)

SLABE STRANKY — WEAKNESSES

urCity sortiment je omezeny
(susené plody — Vv feseni)
nedostate¢na propagace

e-shop a Facebook — zbyva prostor
pro vylepseni

absence statickych udaji o
vysledcich podniku

nedostatecna viditelnost podniku,

Ze je otevieny

PRILEZITOSTI — OPPORTUNITIES

poptavka po produktech ovlivnéna
aktualnimi trendy v odvétvi
jednéni s dodavateli (pfedevsim
farmami) o cenach

vytvoreni vice loajalnich zdkaznikl
(zcela novych, ale 1 napiiklad

potomkil a ptibuznych stavajicich)

HROZBY — THREATS

legislativni zmény

nespolehlivost dodavateli (obcas
nedodaji vSe, co se objedna —a
pfedem neinformuji)
nespolehlivost distributort

vstup nové a lépe/vice financované
konkurence (vznik sité¢ prodejen se

zdravou vyzivou)
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4. Marketingovy mix Zdravé vyzivy
4.1. Produktova politika

Ptestoze je Zdrava vyziva maly obchod, nabizi velmi Siroky sortiment, ktery nakupuje za
ucelem dalsiho prodeje. Spotiebitelé, kteti se zdravé stravuji a pfitom nejsou vymezeni
jednim ur¢itym smérem, zde najdou téméi veskeré suroviny, které mohou pii kazdodennim
zivoté potirebovat. Zdrava vyziva nabizi také zbozi bio kvality, bezlepkové, ¢i raw, které
vSak neni v sortimentu tak hojné zastoupené. Proto si troufam tvrdit, Ze zastupci téchto vétvi
v krdmé své potieby uspokoji pouze ¢astecné. Krome jidla mizeme v obchodé€ najit okrajovy
sortiment v podob¢& riznych ptirodnich doplnka stravy, vonnych olejd, kament ¢i
ekodrogerie.

Délka sortimentu je pomérné pestra — najdeme zde mnoho druhti ptiloh, konzervovanych
véci, dochucovadel, mlécnych vyrobkl, sladkych pochutin, susenych ploda a tak podobné.
Stejné¢ jako tak hloubka je dostatecnd — zdkaznik mulze najit suroviny v zdkladnim
zpracovani, dale riizné ochucené, zpracované, nékdy se zbozi nabizi ve standardni i bio

kvalité.

Vnitini vrstva - jadro produktu
Jak jiz bylo feCeno v teoretické Casti, jadro produktu fesi pouze uspokojeni aktudlni

potieby spotiebitele bez ohledu na kvalitu, znacku, servis atp.

Sti‘edni vrstva — skutecny vyrobek

Zakaznici své potfeby mohou uspokojit riznym zbozim riznorodé kvality, znacky, a
z rozli¢nych obchodl. Skute¢ny a rozsiteny vyrobek je vSak tim, pro¢ zékaznici chodi do
Zdravé vyzivy nakupovat. Jednim faktem zGstava to, Ze v bé&znych supermarketech
nenaleznou obvykle tak Sirokou Skalu zdravych potravin tak, jak je zdravé vyzivy zpravidla

nabizeji.

Zbozi zde nabizené je prodavano pod znackami, které se na produkci zdravé vyzivy
specializuji, a tento fakt je pro zdkazniky urcitou garanci, Ze skute¢né dostanou kvalitni

produkty, byt’ za vyss§i cenu nez v supermarketech.

Z pochopitelnych diivodi jsou veskeré obaly nabizenych potravin minimalni — neexistuje

zbyte¢né plytvani materidlem, to znamena, ze valnou vétSinu produktti najdeme v jednom
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obalu. V pftipadé€, Ze je vyrobek prodavan v krabici, jedna se o recyklovany papir. Toto
pravdépodobné vyplyva z urcité filozofie — predpokladu, ze lidé, ktefi se zajimaji o zdravy

zivotni styl, budou také chtit byt Setrni k Zivotnimu prostiedi.

Rozsiieny vyrobek

V ramci rozsifeného vyrobku je nutné zminit poradensky servis, ktery jsou zaméstnanci
velmi ochotné a piedevsim kvalitné poskytnout. Jedna se de facto o dopliikovou sluzbu,
kterou tento obchod nabizi. Zaméstnanci doporucuji vzdy na zékladé svych vlastnich
zkuSenosti, aby si byli skute¢né jisti tim, co zdkaznikim doporucuji. Diky této skutecnosti
se mezi nimi vytvaieji velmi pratelské vztahy, které jsou pak diivodem stale vracejicich se
zakaznikd, ale 1 reklamy, jejiz forma je pro maly podnik zdsadni. Vice o tomto problémil

bude feceno v nasledujicich kapitolach.

Dalsi sluzbou, kterd tento obchod odliSuje od mnoha ostatnich, je ochota persondlu
objednat zbozi, které standardné¢ vibec ve svém portfoliu nemd. Samoziejmosti je
doobjednani zbozi, které diky vyssi poptavce zrovna doSlo a nasledné zaslani textové zpravy

zakaznikovi, kdyZ zboZi dorazi.

Zakaznici mohou v obchodé platit samoziejmé v hotovosti, ale i platebni kartou.
V piipad¢ platebni karty je mozné platit utratu, kterd prevysSila 200 K&. Toto pravidlo
vyplyva z toho, ze z kazdé transakce banka Uctuje prodejci poplatek a v piipadé nizkych
utrat toto neni zanedbatelnd Castka. V piipad¢ velkych obchodi by toto nebyl problém,
jelikoZ poplatky klesaji s celkovym mnoZstvim vybranych penéz. U malého obchodu je ale

nutnost nastaveni téchto pravidel.
Posledni sluzbou, kterou se podnik snazi jit s dobou a vyhovét 1 velmi zaméstnanym nebo

jinak indisponovanym lidem je existence e-shopu. Zde jsou ale stale rezervy, o kterych bude

pojednavat jedna z dalsich kapitol.
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SloZeni sortimentu a jeho organizace v obchodé

Slozeni sortimentu je zavislé na tom, co zdkaznici poptavaji — jestlize se objevi n&jaka
novinka, kterou majitelka vyzkousi objednat, ¢i dostane navrh od svych zakaznikl a zbozi
se ujme, pak v portfoliu bude mit své misto. V opacném piipad¢ samoziejmé postupné

Z obchodu vymizi a prostor je dan jinym produkttim.

V portfoliu bychom mohli produkty rozdé€lit do nékolika kategorii nasledujicim zptisobem:

e obiloviny, té€stoviny, ryze, mouka

sladké pochutiny — susenky, ty¢inky, cokolady, bonbony, zvykacky
e susSené plody, ofechy

e mlécné vyrobky — mléko, jogurty, syry, pomazanky, maslo...

e dochucovadla — kofeni, stl, cukr, olivovy olej, pfirodni §tavy

¢ instantni zboZi — polévky, omécky, ovesné kaSe...

e pecivo

e farmarské maso

e konzervované potraviny — fazole, tunak, olivy...

e vejce

e bylinné Caje, piti

e ckodrogerie, vonné oleje, kameny

Zdrojem nejvetSich ptijmil Zdravé vyzivy je farmarské maso, pecivo, suSené plody a
ofechy. S majitelkou se domnivame, Ze je toto dano skutecnosti, ze v supermarketech takto
kvalitni zbozi sehnat nelze. Naopak napiiklad celozrnné téstoviny, obiloviny a dalsi ano.
Casto ne v takové kvalité, ale naopak za niz§i cenu. Existuje také spousta zakazniki, ktei
nejsou zdravou stravou vylozené zaslepeni, ale chtéji sobé a svym rodinam dopiat alespon
¢ast kvalitniho jidelnicku v podobé¢ pravé masa, peciva a zbytek stravy dopliuji zbozim ze

supermarketi.
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Uspotadani zbozi v obchod¢ je podle nésledujiciho schématu. Pospolu jsou vzdy
produkty, které spolu souvisi. Neni tedy specialni sekce bio produkty, raw produkty. Jedina
oddé€lena sekce je bezlepkova — avSak ta pomalu mizi vlivem nové oteviené konkurence,
ktera odlakala zakazniky poptavajici toto zbozi.

Zdrava vyziva zbozi rozmistuje podle vlastniho uvazeni, nemad zadné odborniky
v merchandisingu, ale rozmisténi je logické a opodstatnéné — nicméné ovlivnéné tvarem

prodejni plochy, kterou schéma odrazi.

MOUKY DOCHUCOVADLA POKLADNA OBILIVINY, TESTOVINY,
OLEJE, KAMENY RYZE. OVESNE KASE,
SIRUPY BEZ LEPKU

EKODROGERIE SLADKE

KONZERVY,
INSTANTNI

SUSENE PLODY. o
RECHY. CAJE MLECNE
VYROBKY, VEICE

PECIVO

Obrazek 14 — Uspotadani sortimentu v obchodé (Zdroj: vlastni tvorba)

4.2. Cenova politika

Zdrava vyziva tvoti svou cenu pfirazkovou metodou k velkoobchodni cen€, ¢imz vytvori
vyslednou cenu, za kterou je zboZi nabizeno zakaznikiim.

Ceny jsou zde pochopitelné vyssi nez v béznych supermarketech, jelikoz zbozi zde ma
urcitou pfidanou hodnotu, za kterou jsou si zakaznici ochotni pfiplatit. Srovname-li ale
Zdravou vyzivu s obdobnymi obchody se stejnym sortimentem zjistime, ze se pohybuji na
stejnych cenovych hladinach. Zdrava vyziva je vici nékterym mirné€ levnéjsi, avSak nejedna

se o dramatické vykyvy.

Slevy
V kamenném obchod¢ jsou slevy pouze vyjimecné a to ve dvou piipadech. Zbozi se bud’
blizi doba, kdy ma byt spotiebovano nebo dodavatel (velkoobchod) vytvofil specidlni akci

na vybrané artikly, zbozi prodava za zvyhodnéné ceny a Zdrava vyziva nasledné také.
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V piipad€ nakupu ptes e-shop, kdy si spotiebitel vytvoii uzivatelsky ucet, je nabizena
sleva 5% oproti nakupu bez registrace. Tato sleva plati vzdy, pokud nakupuje ptihlaSeny ke

svému uctu.

4.3. Distribuéni politika

Jelikoz Zdrava vyziva je maloobchod, je vzdy distribuénim mezi¢lankem a tudiz
ucastnikem nepiimé distribu¢ni cesty. Zbozi odebira od velkoobchodi, které jej nakupuji od
vyrobct, popiipad¢ produkuji pod vlastni znackou. Déle nakupuje od n¢kolika farem, které
produkuji své vlastni produkty. Odebrané zbozi poté prodava ve svém kamenném obchodg,

nebo na internetovém obchodé. Schéma distribu¢nich cest bychom mohli graficky zndzornit

nasledovné.
velkoobchod »| maloobchod — Zdrava vyZiva »  spotiebitel
farma » maloobchod — Zdrava vyziva »  spotiebitel

Obrazek 15 — Zdrava vyziva v distribuénich cestach (Zdroj: vlastni tvorba)

Kamenny obchod

Kamenny obchod Zdravé vyZivy se nachazi na Praze 4. Za dobu jeho existence doslo
jednou k jeho pfemisténi, avSak pouze v ramci nejblizsiho okoli. Od otevieni v lednu 2011
do konce srpna téhoZ roku byl obchod v pomérné zastréené ulicce, kde se 0 ném téméf nikdo
nemohl dozvédét a celil tak ztratdm. V zafi roku 2011 se proto prestéhoval o par ulic dal,
kde ho najdeme dnes. PiestoZe se nachdzi vlastné na periferii hlavniho mésta, jeho lokace je
V rdmci moznosti idedlni — je vidét, 1idé kolem né&j chodi na zastavky méstské hromadné
dopravy, obklopuji ho obytné domy, v blizkosti se také nachazi cyklostezka, kde se

pfedpoklada zvySeny vyskyt lidi se zdjmem o zdravy Zivotni styl.

Jelikoz se obchod nachazi v novostavbé, vypada zvenku, ale i zevnitf vice nez zachovale.
Interiér je vybaven jednoduchym, ptirodné pisobicim nébytkem - jednim z diivodl tohoto
rozhodnuti byl také fakt, Ze se nachdzi v zaplavové zoné a proto se neinvestovalo do pfilis

drahého nabytku.
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Internetovy obchod

Zdrava vyziva provozuje vlastni webové stranky, kde najdeme kromé zakladnich
informaci 0 podniku internetovy obchod, ptes ktery si zakaznici mohou objednat vSe, co je
k dispozici v kamenném obchodé. Webové stranky s e-shopem jsou jednoduché a odpovidaji
finanénim moZznostem podniku. Problém vSak vidim v tom, Ze sortiment neni pravidelné
aktualizovan. V soucasné dobé Zdrava vyziva posila primémé dva baliky tydné, tj. dvé
objednavky ptes e-shop za tyden. Osobni vyzvednuti na pobocce je zdarma, v piipadé¢
pozadavku rozvozu jsou dané oblasti a minimalni vySe utraty pro rozvoz zdarma. Mimo
Prahu je zbozi posilano na dobirku. Této problematice se v kapitole o doporucenich budu
vénovat vice, jelikoz se domnivam, ze vylepSeni internetového obchodu mutize mit pro

Zdravou vyzivu odménu v podobé vyssich trzeb.

4.4. Komunikac¢ni politika
Propagacni aktivity Zdravé vyZivy probihaly a probihaji v omezeném méfitku vzhledem
k finan¢nim moznostem. Pfi otevieni obchodu prob&hlo rozdavani informativnich letackt

na ulici a jejich umist'ovani do schranek domt v okoli a inzerce v lokalnim tisku.

V soucasné dob¢ se Zdrava vyziva snazi dbat pfedevSim na vzhled obchodu jak zevnitt,
tak zvenku — jsou k vidéni piehledné a vkusné billboardy s informacemi, popiipadé

informace napsané na vyloze tykajici se aktudlni nabidky.

Pouziva také nastroj podpory prodeje v podobé moznosti zakoupeni darkovych voucheri
na utratu v obchod¢ v ¢astkach 200, 500, 1000, 2000 K¢. Na ptani Ize vytvoftit voucher také
Vv jiné nomindlni hodnoté. Tyto darkové vouchery vSak ptili§ ispéch nemaji. Neni to ale
polozka, ktera by permanentn¢ generovala naklady podniku, proto si myslim, Ze neni

problém, aby v nabidce Zdravé vyZivy byla ponechéana.
Déle se snazi také propagovat a dostat do povédomi pomoci uctu na socidlni siti Facebook

— tam ale narazime na stejny problém jako s internetovym obchodem a to, Ze ucet neni

pravidelné aktualizovéan a proto ani pocet pfiznivcl neni vysoky.
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Jak ale majitelka fikd, nejlepsi reklamou je to, co si lidé sd€li navzajem mezi sebou. Tedy
takzvané word-of-mouth, jak bylo zminéno v teoretické ¢asti prace. Vzhledem k tomu jaky

ma Zdrava vyziva ptistup k zakaznikim, tento druh Septandy funguje perfektné.

4.5. Doporuceni pro marketingovy mix

Produktova politika

Zdrava vyziva nabizi Siroky sortiment, pfesto ale zlistdva prostor pro zlepSeni. Jak jiz
bylo uvedeno, nejvyssi podil na vynosech Zdravé vyzivy mé farméiské maso, pecivo, susené
plody a ofechy. S timto faktem bych proto dale pracovala a snaZila se jejich prodeje jesté

zefektivnit. Na druhé strané bych se také snazila podpofit prodej ostatniho zbozi.

Vyssi prodeje farmaiského masa bych podpofila predevSim zlepSenim komunikacni

politiky, stejné tak jako prodej ostatniho zbozi — viz dalsi kapitola.

Susené plody a ofechy jsou velmi poptadvanym zbozim, proto se domnivam, ze hloubka
toho sortimentu je nedostacujici — potvrzuji to 1 zakaznici, ktefi si obCas stéZuji, Ze neni
dostatecny vybér. Tento fakt jsem zjistila pii pobyvani v obchod¢, kdy se o tomto jeden
zékaznik zminil a majitelka nasledné potvrdila, Ze neni jediny. Zdrava vyziva v tomto sméru
vSak nardzi pfedevsim na nedostatek mista v obchod¢. Nabizeji se zde nasledujici feSeni:

1) V poli¢kach na kramé (kde se nyni nachazi v§echny zasoby) by bylo mozné ponechat
jen par kust kazdého druhu. Tim by se udélal prostor pro nové druhy suSenych plodu.
Bylo by vS8ak nutné v polickach udélat prepazky, aby se jednotlivé druhy zbozi
nesmichaly dohromady a také informovat zdkazniky (v podobé cedulky), ze zboZi je
pfedevsim ve sklad¢, odkud bude doneseno.

Sklad Zdravé vyziva de facto nema — veskeré zbozi, které¢ se objednd, je dano
ithned do prodeje. Nicméné je zde maly prostor, ktery neni uréen pro pohyb

zékazniktl, kde by se daly ptidat police na toto zbozi.

2) Pridat dodatec¢nou pojizdnou policku do prostoru kramu — toto je zamér majitelky.
Tento napad se mi zpocatku libil, avSak po del$im uvazovani se domnivam, Ze je
neprakticky. Jelikoz prostor pro pohyb zakaznik je jiz ted pomérné maly, ptidanim

dalSiho nébytku se jest¢ zmensi. Je zde riziko, ze zdkaznici pfi posouvani policky
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véci z ni shodi, nebo Ze naopak budou mit strach s ni manipulovat a proto nenakoupi

véci, které jsou na poli¢kach za ni.

Pecivo je nabizeno na vkusnych dievénych polickach, které ale neni mozné piikryt.
Pecivo tudiz rychleji ztraci svoji Cerstvost a domnivam se také, ze spousta zadkaznikd si ho
nekoupi, protoze neni chranéno. Pfidanim odkapovacich pruhlednych dvifek by se obéma

problémtim zamezilo.

V sortimentu Zdravé vyzivy kompletné chybi Cerstva zelenina a ovoce. Toto je dano
predevsim omezenym mistem uvniti obchodu. Na jafe, v 1ét€ a na podzim by se ale do
sortimentu zafadit dalo ovoce a zelenina od mistnich farmatt. Pfed kamennym obchodem je

totiz zastieSeny prostor, kde 1ze umistit bedny se zbozim.

Cenova politika

V oblasti cenové politiky, kdy spolehlivé funguje stanoveni ceny ptirazkovou variantou,
bych nic neménila.

V ramci distribu¢ni politiky zmifiuji navrh na pravidelnou aktualizaci a zefektivnéni
internetového obchodu. Zachovani slevy 5% v piipadé provedeni objednavky pies e-shop,
mi pfijde jako dobry krok na cesté za cilem zvySeni objednavek zakaznikl ptes internet, kdy
si Zdrava vyziva mize velmi zvysit své trzby (za zachovani provozu kamenného obchodu

0 jednom ¢loveku) a to 1 pres poskytnutou slevu.

Distribucni politika
Kamenny obchod

Problém kamenného obchodu vidim v jeho nedostate¢né viditelnosti na dalku - neni
vidét, ze je otevieny — neustdle je za okny vidét Sero az tma. Stali zdkaznici samoziejmée
vedi, Ze je otevien, ale jelikoz je v blizkosti cyklostezka a linka tramvaji, odkud je na krdm
vidét, bylo by dle mého nazoru dobré upoutat i projizdejici kolem. V soucasné chvili je
z tramvaje pouze vidét, Ze na misté kramu skute¢né néco je, cedule, ale neni rozpoznat co.
Potencialni zékazniky tedy zevné&jSek obchodu dovnitf nenaldkd natolik, aby napiiklad

vystoupili z tramvaje.
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V souvislosti s timto problémem bych doporucovala za okna umistit sporné zarovky,
které by okna prosvétlily. Dale by bylo dobrym napadem vytvofit za okno napis s napisem

Zdrava vyziva, popiipadé "otevieno", ktery by svitil a byl vidét na dostate¢nou dalku.

Soucasné, pokud to pocasi dovoli, doporucuji mit oteviené dvete dovniti kramu — lidé se
citi Iépe vchazet tam, kde jsou vitani a zaviené dvete za hezkého pocasi tomuto gestu spise

protifeci.

Internetovy obchod

V ramci distribu¢ni politiky bych méla také n¢kolik doporuceni pro internetovy obchod
Zdravé vyzivy. O jeho spravu se stard majitelka s vypomoci své rodiny, jelikoZ umistovat
nové produkty atp. je pomérné jednoduchou zaleZitosti v ptipadé této verze e-shopu.
Rozd¢leni sortimentu a orientace v internetovém obchod¢ je prehledna. U kazdého produktu
najdeme cenu, vyrobce, stru¢ny popis v rozsahu dvou, tii vét. Problémem vsak je, ze
sortiment neni pravideln¢ aktualizovan — najdeme tam zbozi, které jiz v sortimentu davno
neni a naopak zde chybi zboZi, které je v kamenném obchodé nové. U mnoha produkti chybi

fotografie.

Kromé pravidelné aktualizace sortimentu a dodéni fotografii doporucuji ke kazdému
produktu postupné piidat vice informaci — mnoho lidi nevi, jak by se dana véc dala pouzivat
a to je odradi od nakupu. Jestlize ale na jednom misté najdou také vice informaci o pouZiti,
poptipad¢ také recept na upravu té dané suroviny ¢i na kompletni pokrm, mohou se

rozhodnout pro koupi.

V ramci jiz diskutované problematiky masa a peciva bych doporucovala vice
standardizovat jejich objednavky. V soucasné chvili mezi polozkami e-shopu najdeme
jednotlivé druhy masa a peiva a je mozné je objednat. Novy zakaznik ale nenajde informace
o tom, jak tento proces probihd — do kdy je potifeba objedndvku udélat, kdy si mize zbozi

vyzvednout. Proto bych doporucovala tuto informaci na webové stranky dodat.
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Komunikacni politika

V ramci komunikacéni politiky je dulezité pro Zdravou vyzivu, aby si udrzela Groven

komunikace se svymi zdkazniky a ptatelské vztahy, jelikoz osobni doporuceni obchodu je

pro ni stale nejlepsi propagaci. Dale ale mam nékolik navrhtl, které by mohly piispét Zdravé

vyziveé k osloveni zakaznikl a jejich udrzeni:

Nékup pftes internetovy obchod — Vv ptipadé zasilani krabic se zbozim vidim jako

nakladove pfijatelné pro Zdravou vyzivu do krabice vzdy umistit letacek

s pod¢kovanim za nakup a ptanim hezkého dne, citatem i tak podobné. Je to hezké

gesto smérem k zakaznikovi, ktery se pak citi, jako Ze si ho obchod opravdu vazi a

bude se vracet i priste.

Ucet na socialni siti Facebook

o

V soucasné¢ dob&é mé Zdrava vyziva zhruba 70 pfiznivced své stranky.
Doporucuji propojit webové stranky s timto i¢tem — v soucasné dob¢ je na
webovych strankdch informace, Ze je Zdrava vyziva také na Facebooku.
Chybi zde ale odkaz — je nutné vSe délat tak, aby to pro zdkaznika bylo co
nejpohodIngjsi, nemusel nas slozité hledat a jednoduse se dostal
k informacim.

Tento uet neni moc pouzivan, domnivam se ale, Ze ve volnych chvilich,
které v obchod¢ nastanou, by se s nim dalo vice pracovat a naudit tak
zakazniky, ze zde vzdy najdou aktualni informace o zbozi, mohou se zeptat,
zda jimi poZzadované zbozi je v obchodé momentalné dostupné (poptipadé
ho rezervovat, objednat), ¢i zajimavé Clanky z oboru. Proto doporucuji
kazdému novému zékazniku dat vizitku s informaci, Ze Zdrava vyziva je jiz
také na Facebooku, kde najde aktudlni informace a tak podobné. Tyto vizitky
byly rozdavany na ulici, ale domnivam se, ze ¢lovek, ktery nikdy v obchodé
nenakoupil, nemad divod obchod nejdiive zacit sledovat pres Facebook.

Proto doporucuji tento postup.
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e Ochutnavky na cyklostezce
o Za hezkého pocasi bych vyuzila lokace blizko cyklostezky a zorganizovala
ochutnavku s rozdavanim letdckii a poddvanim dodatecnych informaci o
obchodé¢. Mezi sortiment obchodu patii také ptirodni Stavy a sirupy, které
lze pit samotné, popiipadé michat s vodou. Tohoto zbozi bych vyuzila,
jelikoz je nakladové prijatelné pro Zdravou vyzivu a také pti sportu je nutné
doplnovat tekutiny — lidem by ale mohla nabidnout lepsi variantu nez sirupy

z béznych supermarketd, a nasledné je odkazat na obchod nedaleko.

e Umisténi letdkGi do mistnich sportovnich klubti, matefskych a zékladnich kol a
dalsich volnoc¢asovych a vzdélavacich instituci, k 1ékaiim

o V zacatcich probéhlo rozdavani letdkd na ulici a jejich umistovani do
schranek domti. Aby se vSak Zdrava vyziva Iépe dostala do povédomi mistni

komunity, které na jejim zdravi a zdravi jejich blizkych pravdépodobné

zalezi, doporucuji obejit mistni Skoly, Skolky, sportovni kluby, 1ékate a

S jejich védomim (aby si Zdrava vyziva zachovala dobrou povést a také aby

letdk ihned nebyl sundan) se domluvit na vyvéSeni letdku na nésténce,

dvefich. Pro kazdou instituci doporucuji udélat unikatni inzerat — ptizpisobit

sdéleni na ném.

e  ZlepSeni prodejl ostatniho zbozi
o Jak jsem jiz uvadéla, ptedpokladam, Ze mnoho lidi nekupuje obiloviny a
lusténiny, které nezna a nevi, jak by se s nimi dalo vafit. Proto bych vyuzila
prostoru v polickach a poskytla stru¢né informace o produktech, které
Zdrava vyziva nabizi. Druhou mozZnosti je také zpracovani informacni
knihy, ktera by se zatavila do plastu (aby se nemuselo tisknout kazdy tyden
znovu kvuli opotiebovani papiru) a byla dana k dispozici v nakupnich
oSatkach, popfipad¢ u pokladny. Samoziejmosti je osobni poradenstvi pti

dotazech zakaznikua.
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Zavér
Tato bakalarska prace Marketingovy mix konkrétniho podniku byla zaméfena na navrh

doporuceni pro optimalizaci marketingového mixu podniku Zdrava vyziva.

V teoretické Casti prace jsem zpracovala problematiku vychozi situacni analyzy podniku,
ktera je nutnym ptedpokladem pro analyzu a tvorbu odpovidajiciho marketingového mixu.
Dale jsem se v teoretické roviné detailn¢ zabyvala jednotlivymi slozkami marketingového

mixu v ramci 4P — produkt, cena, misto, propagace.

V praktické ¢asti prace jsem rozebirala podnik, ktery nechce byt jmenovan, proto ho ve
své praci nazyvam Zdrava vyziva. Jedna se o maloobchod se zdravou vyzivou, pro ktery
jsem zpracovala situacni analyzu. Nejvice jsem se vénovala oblastem, které jsou pro tento
podnik stézejni — vnitinimu prostiedi podniku, dale vnéjSimu mikroprostiedi, kam fadime

zakazniky, dodavatele, konkurenci a distributory. Zkoumala jsem i makroprostiedi.

Vnitini prostfedi podniku v mé analyze hodnotim i pfes urcité drobnosti velmi dobie —
ptatelsky, ochotny, ale pfedev§im v oblasti zdravé vyzivy znaly persondl, neustald péce o
obchod. Jako slabsi stranku obchodu vidim ptfedev§im absenci statistickych udaji o
vysledcich podniku, které by se mohly stat predmétem uvah, planovani, ale také povzbudit
zaméstnance pri cesté za jejich cili — avSak nejedna se o véc, kterou by pocit'ovali, nebo by
negativné ovlivitovala zédkazniky.

Po zhodnoceni mikroprostiedi, ale 1 makroprostfedi podniku jsem zpracovala pfileZitosti
a hrozby, které podnik identifikuje. Jako pftilezitost vidim pfedev§im trendy smefovani ke
zdravému Zivotnimu stylu ve spole¢nosti a existenci vazeb zakaznikl k firmé, coz by
znamenalo pro podnik moznost ziskat si vice loajalnich zakaznikt. Z hrozeb jsem jako
aktudlni a redlnou oznacila obCasnou nespolehlivost dodavatelti, kterd by ¢asem mohla byt

divodem vzniku nespokojenych zadkazniki, a proto je potieba ji vénovat pozornost.

Na zaklad¢ rozhovoru s majitelkou obchodu a zpracované situacni analyzy jsem
definovala cile Zdravé vyzivy. Jedna se predevS§im o podporu loajality zdkaznikd s cilem
udrzeni a vytvoreni vétSiho poctu loajalnich zédkaznika a tim zvySeni trzeb. S tim souvisi
nutnost zlepSeni rovné propagace, ktera vSak musi respektovat finanéni moznosti podniku

tohoto rozméru.
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Nésledné jsem analyzovala jednotlivé slozky marketingového mixu Zdravé vyzivy, abych
mohla navrhnout konkrétni doporuceni pro jeho vylepseni, kterym se vénuje posledni

kapitola této prace, a které koresponduji s cili podniku.

V oblasti produktové politiky jsem se vénovala ptfedevSim prohloubeni sortimentu
suSenych plodii a ofecht a konkrétnim ndvrhiim realizace, jelikozZ misto v obchod¢ je
omezené, dale pak zpisobu vystaveni prodavaného peciva. Dlivodem tohoto sméfovani je
fakt, Ze zdrojem nejvysSich trzeb Zdravé vyzivy je maso, suSené plody a pecivo.

V ramci cenové politiky hodnotim pozitivné poskytovani slevy na objednavky ptes
internetovy obchod. Domnivam se, ze tato skutecnost bude hrat dilezitou roli pfi aktivitach
sméfujicich ke zvySeni objednavek ptes e-shop. V této oblasti bych neaplikovala zmény,
jelikoz ptirdzkovy zplsob stanoveni cen funguje. Zdrava vyziva se pohybuje na stejnych,
obcas mirn¢ niz§ich cenovych hladinach jako jeji relevantni konkurence a stejné tak vici
zakaznikim se profiluje jako obchod, ktery za vyssi ceny poskytuje zbozi s ur¢itou ptidanou
hodnotou.

Distribuce probiha ptes kamenny nebo internetovy obchod. Vénovala jsem se predevS§im
kritickym zjisténim u internetového obchodu. Domnivam se, ze neaktualnost sortimentu,
absence obrazkl a podrobnéjsi popis zbozi je divodem, pro¢ ptes internet mnoho zakazniki
neobjednava. Proto doporucuji vénovat dostatek ¢asu jeho vylepSeni, stejné tak jako dodani
informaci o objednavkach masa a peciva, které pro nové a neznalé zdkazniky chybi.

Nejveétsim problémem je pravdépodobné komunikacni politika Zdravé vyzivy, jelikoz si
nemtize dovolit nakladnou propagaci a nejlepsim zdrojem je pro ni osobni doporuceni jejich
zakazniki dalSim lidem. V sekci doporuceni pro komunikaéni politiku jsem nalezla zptsoby,
které zatim Zdrava vyziva nepouzila, a domnivam se, Ze vétSina z nich je nakladove
pfijatelnd — jednd se o letdky do mistnich sportovnich klubii, vzdélavacich instituci a
k 1ékaiim, lepsi prace s i¢tem na socialni siti Facebook, umist'ovani vizitky s podékovanim
za nakup k objednavkam ptes e-shop, €1 vytvoteni informacni knihy s recepty o nabizenych
surovinach v obchodé.

Cile, vytycené na zacatku mé prace, hodnotim jako efektivné splnéné. V praktické ¢asti
jsem pfisla s konkrétnimi doporucenimi, ptfedevSim v oblasti produktové, distribucni a
komunikacni politiky, které jsou realné¢ vyuzitelné v praxi, a véfim, Ze mohou pomoci
Zdravé vyzivé zefektivnit marketingovy mix a ziskat tak vice loajalnich zédkaznika a tim i
zvysit jeji trzby.
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