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Abstrakt

Piedmétem bakalaiské prace ,,Marketingové planovani podniku Freshland, s.r.0. je
zam¢eieni na marketingové pldnovani a predevSim na marketingovy plan nezbytny pro
uspésné fizeni firmy, analyzovani marketingového planovani firmy Freshland a néasledny
navrh a doporuceni v této oblasti. V prvni teoretické ¢asti jsou zachycena teoreticka
vychodiska marketingu a zaméfeni na marketingové planovani a postup tvorby
marketingového planu. Druhd cast je zaméfend na podnik Freshland, s.r.o. a jeho

marketingové planovani s vytvorenim podkladt pro navrh marketingového planu.
Klicova slova

Marketing, marketingové planovani, marketingovy plan, marketingovy mix, strategie

Abstract

The subject of my bachelor thesis is called ,,Business Marketing Planning in Freshland,
s.r.0.“. It focuses on marketing planning, especially, on the marketing plan that is
significant for successful management of the company. Furthermore, there is an analyzing
marketing planning of Freshland company and subsequent proposal and recommendations
in this area. In the first theoretical part, there are theoretical solutions of marketing, a focus
on the marketing planning, and the process of creating a marketing plan. The second part is
focused on Freshland company, s.r.o. and its marketing planning with the creation of

documents for a marketing planning proposal.
Key words

Marketing, marketing planning, marketing plan, marketing mix, strategy
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1 Uvod

Tématem mé bakalarské prace je marketingové planovani v podniku. Marketing je velice
dalezity, protoze se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spoleenskych potieb.
K dne$nimu marketingu patii rozhodovani spole¢nosti o zakaznicich, jaké jejich potieby
uspokojovat, a které sluzby ¢i vyrobky jim nabizet. Dobry marketing je dusledkem
peclivého provedeni a planovani. Dilezité je také stanoveni ceny nabizené¢ho produktu a
rozhodnuti, jaké informace pfijimat, jaké naopak sdélovat. Finan¢ni Gispéch Casto zavisi na
marketingovych schopnostech. Pti nedostatku poptavky po sluzbach nebo vyrobcich ztraci
podnikatelské funkce svilij vyznam. Zakladnim rysem dne$ni doby je neustala zména. Ve
kolem nas se neustale méni, at’ uz je to prostredi, zakaznik, firma, nartst konkurence, nebo
technologicky pokrok. To vSe vyzaduje zménu marketingu a nékdy také manazert. Mezi
tfti zdkladni kroky marketingu patii clenéni trhu (segmentace), vybér cilového trhu
(targeting) a vytvafeni nazorii a postoji spojenych Vv myslich spotiebiteli se znackou

podniku (positioning). Jak se méni spolec¢nost, méni se i struktura jejich marketingu.

Zakaznici jsou nezbytnou slozkou marketingového systému, znamena to tedy, ze je
marketing zavisly na zakaznicich. V dneSni dobé& si zakaznici ve stale zvySené mire fikaji
spolecnostem, jaké typy produktu si pieji, kdy, kde a jak je cht&ji kupovat. Zakaznici
ocekavaji co nejvyssi kvalitu, dobré sluzby a ur¢itou miru vyroby na zakazku. Vyzaduji
pohodli, protoZe maji ¢im dal tim méné Casu. Pochopeni potieb a ptani zakazniki ale neni
vzdy jednoduché. Jsou zakaznici, ktefi si své potieby uvédomuji, ale jsou i ti, CO Si je
neuvédomuji. Spolecnost se tedy stavi k potfebam zakaznika tak, Ze pfichazeji se
souborem vyhod, které jsou nabizeny zakaznikim k uspokojeni jejich potieb.
Marketingové tizené firmy vénuji pozornost firemni kultufe a kultivuji ji. V téchto firméach
se vedeni podniku zamétfuje na zakazniky. Je nutné se zaméfit na strategické tvahy.
Marketing nabyva strategického charakteru v okamziku, kdy se pfi planovani budoucich

¢innosti soustfedi na vymezeni potencialnich zakazniki a na specifikaci jejich potieb.

Vytvoteni marketingového planu pro firmu Freshland, s.r.o. je hlavnim cilem mé
bakalarské prace. Tato firma neméla nikdy marketingového specialistu, ani nikdy nenajala
externi marketingovou agenturu, aby se ji postarala o marketingové planovani. Marketing
firmy neni pfili§ propracovany a ani neni systematicky vedeny. S vedenim spolecnosti

jsem se proto domluvila o sestaveni marketingového planu pro firmu na rok 2016.



V prvni Casti prace se zabyvam charakteristikou marketingu, marketingovych koncepci a
Charakteristikou marketingového planovani, které obsahuje nékolik kroku, jez jsou
pottebné pro stanoveni marketingovych cili a formulovani marketingovych strategii. Dale
se Vv praci zabyvam marketingovym planem. Nejvice jsem se nechala inspirovat jednim
z nejvétsich a nejslavnéjSich marketingovych odborniki panem Kotlerem. V praci jsem

vyuzila n€kolik jeho publikaci.

V druhé c¢asti jsem se zaméfila na firmu Freshland, s.r.o. Zafindm jeji historii dale
portfoliem firmy, strategickym fizenim firmy a marketingem firmy. Ddle analyzuji jeji
marketingové postupy, vyuzivané VvV minulych letech. Tato Cast je vénovana ptedevSim
marketingovému pladnu firmy na nadchézejici obdobi, ktery plynule navazuje na fungovani
firmy. Vytvofeny marketingovy plan by mél spliiovat podminky, které si stanovila firma.
Témito podminkami jsou vize, poslani a hlavné rozpocet firmy na marketingové fungovani

pro planované obdobi.

Abych mohla vytvofit kvalitni marketingovy plan pro firmu, bylo potfeba mnoho
informaci o firm¢, ty mi byly poskytnuty vedenim spole¢nosti. Dalsi informace jsem
ziskala diky rozhovorlim s majitelem firmy, nebo jejich zaméstnanci. DlleZitymi zdroji mi

ale také byla odborna literatura, kterou uvadim na konci sve prace.



2 Teoreticka Cast

2.1 Charakteristika marketingu

Charakteristika marketingu je popsana rtiznymi definicemi. Pojem marketing byl postupem
Casu nahrazovan definicemi obsahové pfesnéjSimi. Pouzila bych definici jednoho
Z nejvetSich svétovych marketingovych odbornikli: ,,Marketing je véda a umeéni objevit,
VWYtvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby cilového trhu. Marketing identifikuje
dosud nevyplnéné potreby a pozZadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah vytipovaného
trhu a potencialni zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe

obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.* (Kotler, 2005 str. 6)

Marketing je nezbytny pro Uspéch kazdé organizace. Velké, malé, doméci 1 nadnarodni.
Marketing je efektivni néstroj pouzivany po celém svété. Vysledky marketingu vidime
V pocetném mnozstvi vyrobki, v obchodech, ¢ast marketingu mizeme nalézt v reklamach,
na internetu, v televizi, v Casopisu, v radiu, v praci, ve Skole, v naSich pfeplnénych
postovnich schrankach, v podstaté kdekoliv. Jsme neustile vystaveni piisobeni
marketingovych nastrojii. Marketing vidime vSude okolo nas. Pod pojmem marketing si
vétSina lidi predstavuje pouze prodej a reklamu. Diive byl marketing chapan jako
schopnost prodat ¢i presvédéit. Nejdiive dochazi k vyrobé produktu, poté az k prodeji.
V marketingu je to jiné. Marketing zacind pied tim, nez se produkt dané spolecnosti
dostane na trh. Celkovy vyvoj marketingu miZeme rozdélit do nékolika koncepci, jednou
z nich je vyrobni koncepce, ktera je nejstarsi podnikatelskou koncepci. V této koncepci se
preferovaly levné a Siroce dostupné produkty. Tato koncepce je tispé$na pouze v momenté,
kdy poptavka prevySuje nad nabidkou, a manazetfi museji hledat moznosti, jak zvysit
vyrobu ¢i produktivitu prace. Dalsi koncepci je koncepce vyrobkova, kde je pfitomna
pfedevsim orientace na vyrobek, ktery by mél byt co nejkvalitnéjsi, zajimavy a moderni. Je
potieba neustala inovace a zdokonalovani vyrobkd, ale je diilezité davat pozor na zastaralé
vyrobky, protoze vylepSené vzdy neznamend poptavané. V této koncepci dochézi
k vyrovnani nabidky a poptavky. Tteti je prodejni koncepce. Klicovou roli této koncepce
je prodejni a propagacéni Cinnost. Situace na trhu je takova, Ze nabidka pfevySuje nad
poptavkou, roste konkurence. Cilem je ptesvédcit zdkaznika a prodat mu jiz vyrobené,
nikoli prodat to, co vyzaduje zdkaznik. Tato koncepce piedpoklada dosazeni stanovenych
cili, ale pouze pokud spravné odhadne piani a potieby zakaznika a uspokoji ho efektivnéji

nez konkurence. Je potfeba nabidnout néco navic. Posledni marketingovou koncepci je



koncepce socialné marketingova. Ta je zaloZzena na predpokladu, ze zajmy firmy a
zakaznika je tteba sladit s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zajmy spolecnosti.

(Jakubikova, 2008 str. 14)

Novy vyznam se zaméfuje na uspokojovani potieb a ptani zdkaznika. Jak se zmiiuje pan
Foret: ,,Ve vsech oblastech by se nase poznavani mélo soustiedit predevsim na odhaleni
novych probléemu (potreb, ocekdvani, prani, spokojenosti). I kdyz nekdy nejsou ani
samotnymi zdkazniky plné uvédomované, mohou se stat klicovou vyzvou, moznosti a
smeérem dalsi podnikatelskeé orientace.” (Foret, 2008, str. 6) Marketing je tedy zalozen na
vztazich se zakazniky. Jako zakaznik je chapédna osoba, domdcnost ¢i organizace, kterd je
ochotna za nabizenou sluzbu ¢i produkt urcitou formou zaplatit a ocekava uzitek. Pro
spolecnosti jsou zdkaznici velice dilezitou slozkou, protoze na nich zavisi vyse jejich
pfijmt. V dne$ni dobé je velice dulezité oslovit radéji mensi pocet potencidlnich
zakazniki, a tim spiSe se zaméfit na zakazniky tzv. perspektivni. Nejde o to zaméfit se na
velky okruh zdkaznik, ale zaméfit se na zdkazniky, ktefi ndm pfinesou co nejveétsi zisk,
nebo vypadaji jako perspektivni zakaznici. Cilem marketingu je tedy vyhledavani novych

zakazniki a udrzovani stavajicich uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret zisk.

Marketing usiluje o fizeni trznich vztahii. Prodavajici vyhledava kupujici, zjistuje jejich
potieby, navrhuje kvalitni vyrobky ¢i sluzby, stanovuje ceny, podporuje prodej, skladuje
zboZi a dodava jej zakaznikovi. Méame-li spokojené zakazniky, ziskame tim dlouhodobé
vynosné vztahy s nimi. Mame tedy dva pohledy na marketing. Prvni pohled je tvofen
zakazniky a uspokojenim jejich potieb a druhym pohledem je firma a jeji cile. (Kotler,

Armstrong, 2004 str. 25 - 43)

2.2 Charakteristika marketingového planovani
~Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych
ukolti, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cilii. Predstavuje

podstatnou cast podnikového planovani.* (Tomek, Vavrova, 1999 str. 69)

Marketingové planovani je soucasti strategického pldnovani. Nékteré firmy oznacuji své

strategické planovani za strategické marketingové pladnovani, jehoz cilem je ziskani

.....

6



oproti konkurencim. Marketingové planovani obsahuje nékolik kroka. K t€émto krokitim
patii stanoveni marketingovych cilii, formulovani marketingovych strategii, které vedou
k dosazeni stanovenych marketingovych cilii, sestaveni rozpoctu, piezkoumani vysledkd,
strategii a programu. Strategické mysleni je vyzadovano strategickym systémem fizeni a
rozhodovani. Strategicky myslet je velice dualezité. Vychozim bodem strategického
Fidiciho procesu je vize, ktera nam odpovida na otazku, jak bude firma v budoucnosti
vypadat, jeji realné situace, schopnosti a moznosti. Dal§im bodem je poslani firmy - mise.
Jde o definovani toho, jak bychom chtéli vizi naplnit. Poslanim kazdé firmy je uspokojeni
potteb zakaznikd pomoci svych produkti ¢i sluzeb. Pfi vymezeni poslani bereme v tivahu
pet klicovych elementl: historie firmy, preference managementu a vlastnikd, faktory
vnéjSiho prostiedi, zdroje firmy a vymezeni Ucelu existence firmy. Marketingové
planovani pfedstavuje vyznamnou Sikovnost kazdého marketéra. Vysledkem této ¢innosti

je marketingovy plan. (Kotler, Armstrong, 2004 str. 108)

Marketingové planovani je tvofeno strategickym planovéanim, taktickym pldnovénim a
operativnim planovanim. Lisi se od sebe zejména stanovenymi cili, tikoly a vyclenénim
kompetenci odpovédnych osob. Nize jsou uvedeny jednotlivé typy planovani. (Kotler,

Armstrong, 2004 str. 109)
Strategické planovani

Strategické planovani se dotykd vSech oblasti a ¢innosti podniku a jeho vystupem je
strategicky plan, ktery obsahuje specifické akce, které by méla firma splnit. Predstavuje
vybér strategie k dosaZzeni cilli firmy. MiiZe zde nastat vysoké riziko chybovosti, bud’
uvnitt podniku, mezi prostfedim (konkurence, dodavatelé, odbératel€), nebo politické
prostiedi, které je ale neovlivnitelné. Ma dlouhodoby charakter, obvykle pét a vice let a je

realizovan top manazery. (Smith, 2000 str. 106)
Taktické planovani

Smétuje k uskutecnéni strategickych planti. Zamétuje se na zajisténi raznych operaci na
niz8ich urovnich, jako je nakup produktl, prodej produktl, a zaroven se zamétuje na prace
Vv ramci personalniho oddéleni. Ma kratkodoby charakter, obvykle se jedna o ro¢ni az

pétileté plany a je realizovan stfednim managementem. (Smith, 2000 str. 106)



Operativni planovani

Vychazi z taktického planovani. Obsahuje planovani cinnosti pro uspeSné naplnéni
strategie. Pracuje v oblasti zasobovani, distribuce a zaroven pracuje s informacemi velice
detailnimi pro rozvrzeni a naplanovani zdroji organizace. Cilem je optimalizace zdroju a
maximalizace kapacity vyroby. Toto planovani mé kratkodoby charakter, vétSinou do

jednoho roku, a je realizovano stiednim a niz§im managementem. (Smith, 2000 str. 106)

2.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je povazovan za dulezity bod pro spravny chod podniku. Kazdy
vyrobek, sluzba, myslenka, kazda znacka vyZzaduje podrobny marketingovy plan. Tento
plan nam prokazuje navratnost investic, tj. jak investovaného casu, tak financ¢nich
prostiedkii. Da se tedy fici, Ze marketingovy plan je dokument, ktery shrnuje planované
marketingové aktivity pro danou znacku na urcité obdobi. Kazdy produkt by mél byt
podloZen marketingovym planem, ktery obsahuje vysi planovanych trzeb, pldnovanou vysi
zisku na cely rok a také troven nakladt. Ani dobfe promysleny marketingovy plan nam ale
nemusi zajistit ispéch. Nékteré marketingové plany jsou velice slabé, a to je zplisobeno
tim, Ze nckteré z nich jsou zatizeny udaji z minulosti a postradaji pfesvé€dc¢ivou strategii.
Proto je neustdld potieba marketingovych pracovniki, ktefi pribézné sleduji napliiovani
planu. Musi hledat pticiny, dojde-li k jakymkoliv odchylkam. (Kotler, Armstrong, 2004
str. 109 - 113)

Podle pana Kotlera ma marketingovy plan obvykle tuto strukturu:

Executive summary (manazerské shrnuti)
Soucasnéa marketingova situace

Analyza SWOT

Podnikatelské portfolio

Cile a problémy

Marketingova strategie

Marketingovy mix

Rozpis ¢innosti

© © N o g bk~ DR

Rozpocty

10. Kontrolni mechanizmy



2.3.1 Executive summary (manazerské shrnuti)

Zde jsou shrnuty hlavni cile, strategie a doporuceni pro pfipravované planované obdobi.
V této cCasti by se meéla nastinit konkurenéni vyhoda, naklady na realizaci reklam a
oc¢ekavané vysledky. Mély by zde byt zakladni informace a stru¢ny piehled. To vse by
mélo umoznit vrcholovému managementu snadnou orientaci v hlavni problematice. Jedna

se tedy o souhrn kli¢ovych bodi marketingového planu. (Kotler, 2007 str. 109)

2.3.2 Soucasni marketingova situace

Jeden z bodu k vytvoreni marketingového planu je situacni analyza. Ta je zaroven hlavnim
bodem k nalezeni marketingovych cili a strategii. Tato ¢ast marketingového planu slouzi
Kk prezentaci zékladnich udaju o nakladech, prodeji, ziscich a konkurenci. Souc¢asti situacni
analyzy je zhodnoceni aktudlni pozice pfislusné znacky na daném trhu. Pomoci situacni
analyzy zkouméame podstatné informace a faktory vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Pomoci
téchto tidaji si miize management firmy uvédomit, jaké mé firma predpoklady k tspéchu,

jaka je jeho soucasnd situace, a na co bude potieba se soustiedit. (Bouckova, 2003 str. 81)

2.3.2.1 Vnéjsi prostiredi

Vnéjsi prostredi se vztahuje na faktory, které nemohou byt firmou pfimo fizeny, nebo
manazery ovliviiovany. Vné&jsi prostiedi se dale déli na mikroprostfedi a makroprostredi.
Makroprostiedi obsahuje faktory, které ptisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich ucastnikti

trhu, ale s riznou intenzitou a mirou dopadu.
Makroprostiedi

Jednd se o vnéjsi prostfedi, ve kterém se firma pohybuje. Pro vyhodnoceni vnéjSich
faktort, které mohou byt pro podnik v budoucnosti hrozbou nebo piilezitosti, slouzi jedna
z nejznaméjSich metod, nazyvana PEST analyza. PEST je zkratka pro Political,
Ekonomic, Social and Technology analysis neboli analyzu politickych, ekonomickych,
socidlnich a technologickych faktorti. PEST analyza by méla stavét na velkém mnoZzstvi
nezavislych faktl, které jsou dodavany vlddou nebo zdkonodarnymi organy. (Bouckova,

2003 str. 83)

Makroprostiedi predstavuje vSeobecné, t¢éméf nekontrolovatelné vlivy, které plisobi na celé
mikroprostiedi. Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktorti pouze ty, které

jsou pro podnik dalezité. Mezi hlavni faktory ovliviiujici vnéjsi faktory patii:



Politicko — pravni faktory

Zabyvaji se politickou stabilitou politické scény, kterd ma piimy dopad i na stabilitu
legislativniho rdmce (legislativa, politickd stabilita, stabilita vlady, ochrana Zivotniho

prostiedi, danova politika, socialni politika).
Ekonomické faktory

Ekonomicka situace je dulezita zejména pro odhad ceny pracovni sily, a také pro odhad

cen produkti a sluzeb (vyvoj DPH, mira nezaméstnanosti, inflace, irokova mira).
Socialni faktory

Mezi tyto faktory je fazen zivotni styl, zivotni hodnoty, uroven vzdélani, rozdéleni piijma

a mobilita.
Technologické faktory

Nové technologie umoznujici vznik novych vyrobkl, trznich pfilezitosti. Mezi
technologické faktory patfi nové technologické aktivity, nové objevy a vyndlezy, vyse

vydajii na vyzkum, podpora vlady v oblasti vyzkumu.
Demografické faktory

Demografické prostiedi je pro marketing velice dilezité. Mezi tyto faktory patii pohlavi,

eey

vék, pocet obyvatel, hustota osidleni, podil obyvatel Zijicich ve mést€¢ a na venkove,

veékova struktura obyvatelstva, etnicka ptislusnost, podil muzi a zen, zamé&stnanost a jiné.
Prirodni faktory

Ptirodni faktory jsou dény klimatickymi poméry a nerostnym bohatstvim zemé&. Mezi
pfirodni faktory patfi surovinové zdroje nezbytné pro vyrobni proces. Pfirodni faktory

ovlivituji marketingové aktivity 1 druh poptavanych vyrobkt ¢i sluzeb.
Kulturni faktory

Kulturni faktory ovliviiuji zékladni spoleCenské hodnoty, jejich vnimani, preference a

chovani spolecnosti.

(Srpova, Rehot, 2010 str. 192 — 193)
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Mikroprostiedi

Jedna se o odvétvi, ve kterém podnik podnika a zahrnuje vlivy a situace, které podnik
svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit. Do mikroprostiedi lze zatadit zakazniky,
vetejnost, partnery (dodavatele, odbératele, dopravce). Cilem analyzy mikroprostiedi je

identifikace zékladnich hybnych sil, které ovliviuji ¢innost podniku.
Pro vyhodnoceni mikroprostiedi je vyuzivana Porterova metoda péti sil:

Stavajici konkurence — konkurence mezi stavajicimi konkurenty, jejich schopnost

ovlivnéni ceny a mnoZzstvi nabizeného vyrobku ¢i sluzby

Potencidlni konkurence — riziko vstupu novych konkurentdi, ovlivni cenu a mnoZstvi

nabizenych produktl / sluzeb

Dodavatelé — ¢asto rozhoduji o Gspéchu ¢i netispéchu podniku, jejich schopnost ovlivnit

cenu a nabizené mnozstvi potfebnych vstupli

Zakaznici — zékazniky je mozno povazovat za jeden =z nejdilezitéjSich faktori
marketingového mikroprostiedi, v dnesni dobé je silnad konkurence, zdkaznik ma mozZnost

si sam vybrat z mnoha produktti, maji schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi

Substituty — analyzou zjistujeme, jestli mohou byt stavajici produkty firmy nahrazeny
jinymi produkty stejného typu nabizeného konkurenci

(Bouckova, 2003 str. 82)

2.3.2.2 Vnitini prostiredi

Vnitini prostiedi podniku tvoifi management a jeho zaméstnanci, organizacni
struktura, mezilidské vztahy a etika. Do vnitiniho prostfedi patii takové faktory, které
mohou byt podnikem piimo fizeny a vrcholovym managementem ovliviiovany. Podle
Dagmar Jakubikové analyza vnitintho prostftedi sestavd z hodnoceni realizace
strategickych cili firmy, financni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich
operaci, techniky a technologie uvnitt firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje,
poprodejniho servisu, védeckovyzkumnych a vyvojovych zdrojt, lidskych zdrojt, trovné
fizeni a organizace prace, infrastruktury firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek podle
nastroji marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti firmy.

(Jakubikova, 2008 str. 88)
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2.3.3 Analyza SWOT

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Tato analyza
vznikla z pivodn¢ dvou analyz, a to analyzy SW, ktera se tyka vnitiniho prostiedi firmy a
analyzy OT, kterd se se zabyva vnéjSim prostfedim firmy a to jak makroprostiedi, tak

mikroprostiedi. (Kotler, 2007 str. 97)

Analyza SWOT je analyzou:

dosaZeni cile dosazeni cile . , ,
S — Strengths (silnych stranek)

W — Weaknesses (slabych stranek)

fa)
o]
>
S
o
=
=
E
=
>

atributy organizace

\ ‘ O — Opportunities (ptilezitosti)
weaknesses

T — Threats (hrozeb)
PRIL@TI
oppontunitie threats

Obrazek 1: SWOT analyza; zdroj: Sunmarketing (online)

VNEISi POVOD
atributy prostredi

SWOT analyza je vyuzivana pfi piipravé ¢i zméné strategie spolecnosti, protoze nam
umoznuje strucné a piehledné popsat situaci, ve které firma je. SWOT analyza (stéjné jako
PEST ¢i Porterova analyza) je také soucasti situacni analyzy, kterd je jednim z vychozich
prvki pro tvorbu firemni strategic. SWOT analyza se muze zdat jako trivialni, ale v praxi
je vyuziti této analyzy spojeno s celou fadou problémi. Muze se stat, ze tato analyza pii
utvafeni marketingové strategie nepomuze. Aby byla tato analyza uZite¢na, je potieba, aby

marketéfi tento nastroj dobte znali.

Cilem SWOT analyzy je role vychoziho bodu pro definovani marketingovych cilii a
strategii. Vyhodou této analyzy je i jeji vyuziti. SWOT analyza umoziiuje analyzovat a
ziskéavat piehled o celém odvétvi, celé organizaci, ale 1 o urcité ¢asti podniku. Realizace
této analyzy nezabere tolik Casu, dokaze tedy vcas identifikovat pfilezitosti ¢i hrozby.
SWOT analyza je piilis staticka a velmi subjektivni, a to je jeji nevyhoda. (Kotler, 2007
str. 99)
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2.3.4 Podnikatelské portfolio

Jako podnikatelské portfolio chapeme podnikatelské aktivity, tedy soubor vyrobki ¢i
sluzeb, které spolecnost produkuje. Hlavni slozkou strategického planovani je analyza
podnikatelského portfolia. Pomoci tohoto portfolia mize vedeni firmy vyhodnotit aktivity,
které spolecnost vyviji. Do podnikatelskych oblasti, které jsou pro spolecnost kli¢ové nebo
vyhodné, se vice investuje, ale do téch, které perspektivni nejsou, se investuje méné. Jako
idealni portfolio chapeme silné stranky spolecnosti a atraktivni ptilezitosti v okoli. Jednou
Z nejznaméjsich metod pro ur€ovani spravného portfolia je bostonska matice, kterd byla
vyvinuta jednou z nejznaméjsich poradenskych firem Boston Consulting Group. Zkracené
je toto oznacovano jako matice BCG. V této matici se vyuZije osa vertikalni a horizontalni.
Na vertikalni osu se zaznamenava skutecny nebo potencialni rist trhu za urcité obdobi a na
horizontalni osu se zaznamenava relativni trzni podil, ktery se spocitd jako pomér trzeb
firmy k trzbam nejvétsiho konkurenta v odvétvi. BCG matice ma ¢tyii kvadranty: otazniky,

hvézdy, dojné kravy a hladové psy.

< Fodil na trhu >

Mizky

Wysoky
.

W) trhu

A 4

Obrazek 2: BCG matice; zdroj: Byznysslovicka (online)

Otazniky

Produkty s nizkym relativnim podilem na rychle rostoucim trhu. Tato pozice vykazuje
znaky nestability. Operuji na velkém trhu, ktery ale vyvolava vysoké finan¢ni potieby.
Pouziva se toto oznaceni ,otazniki“, protoZe se nevi, jestli mohou byt v budoucnu
ztratové, nebo vysoce ziskové. Ukolem vedeni je vybrat ,otazniky“, ze kterych udélaji
budouci ,hvézdy“, otazniky, které maji perspektivu se hvézdami stat, a které¢ tuto

perspektivu naopak nemaji.
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Hvézdy

»Hvézdy*“ mohou byt produkty, které maji vysoké tempo rlstu. V urCité fazi miize
dochazet k ptebytku finan¢nich zdrojt, i kdyz v pfedchozich fazich bylo potfeba do nich
investovat. ,,Hvézdy* jsou atraktivni pro své zakazniky a tim zvySuji prestiz znacky.
Spolecnosti ocekavaji, ze budou ,,hvézdy* v budoucnu hlavnim zdrojem zisku. Ve chvili,

kdy je zpomalovéno tempo riistu trzeb ,,hvézd®, stavaji se z nich ,,dojné kravy*.

Dojné kravy

»Dojné kravy* se pohybuji na mirn¢ rostoucich ¢i stagnujicich trzich, na nichz si udrzuji
dobrou trzni pozici. Jsou schopny vytvaret velké mnozstvi penéznich prostredkil, az mize
dochazet k ptebytku. ,,Dojné kravy* jsou hlavnim faktorem pro zajisténi piijatelné miry
likvidity a objemu zisku. Urcity pocet ,,dojnych krav", které uz neslouzi, jak maji, se stdva

"hladovymi psy".

Hladovi psi

Pojmem ,hladovi psi" marketing oznacuje vSechny operace s nizkym tempem riistu a
nizkym relativnim trznim podilem. Pro firmu nejsou perspektivni, protoZe se predem vi, ze
se s nimi do budoucna neda pocitat, nepfinesou ndm zadny zisk. Dokazi si vydélat pouze

na sebe. Nejedna-li se o nutnou potiebu, nemél by se produkt vyrabét.

(Jakubikova, 2008 str. 104 — 111)

2.3.5 Cile a problémy

marketingovych cild, které urcuji pozadovany budouci stav podniku. Podle pani Dagmar
Jakubikové jsou marketingové cile odvozeny od strategickych cili firmy a ptedstavuji
konkrétni marketingové zaméry, soubor ukol, které se vztahuji k produktim a trhiim, a
firma predpoklad4, Ze budou splnény behem urcitého Casového obdobi. Na zaklade
stanovenych silnych a slabych stranek, ptileZzitosti a hrozeb by si mél podnik stanovit cile a
zvéazit problémy, které by na né¢ mohly mit vliv. Tyto marketingové cile by mély byt
stanovené na zdklad€ poznani potieb zdkaznika, mély by byt pfesné, jasné, konkrétné
stanovené, srozumitelné, akceptovatelné, realné. V tivahu pfichdzeji vSechny faktory

makroprostfedi o mikroprostredi. (Jakubikova, 2008 str. 126)
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2.3.6 Marketingova strategie

Marketingova strategie navazuje na stanovené cile podniku. Ptedlozi se prostfedky a
metody, s jejichZz pomoci bude dosazeno stanovenych cilti. Kazda firma by se méla zaméfit
na trh a rozdé€lit ho na urcité skupiny, pfipravit strategii, aby byly vyrobky pro vybrané
skupiny lepsi nez ty, které muze nabidnout konkurence. Trh rozdélujeme na skupiny
zékaznikl (Clenéni trhu - segmentace trhu), jak probihd vybér skupiny zakaznikd, jejichz
potfeby chceme uspokojit (vybér cilového trhu — targeting) a na to, jak vytvaiime
marketingovou nabidku, abychom co nejlépe oslovili urenou skupinu zakaznikii

(positioning). (Kozak, Stankova, 2008 str. 101)

Segmentace trhu

Segmentace umoziuje spolecnosti zkoumat trh, ktery nabizi rtizné vyrobky, od riznych
spole¢nosti za rozdilné ceny. To je zpiisobeno tim, Ze je zde mnoho zdkazniki a kazdy ma
rozdilné potfeby. Aby byly splnény firemni cile, je potfeba marketingovych odbornikii,
ktefi musi urcit, jakou skupinu zdkaznikli vybrat, a ktery segment trhu je nejlepsi.
V segmentaci trhu jde hlavné o rozclenéni do homogennich skupin, které jsou
charakterizovany odliSnymi potfebami, chovanim a zaroven svym charakterem. (Kumar,

2008 str. 39)

Targeting

Firmy, které si jsou védomé konkurence a nejsou schopny piizplsobit svou nabidku
celému spektru zakaznickych skupin, musi peclivé vybirat své zakazniky, které oslovuji
svymi produkty. V dneSni dobé uz se upousSti od masové reklamy. Orientace je na
roz€lenéni trhu a vybér cilového trhu — targeting. Jak tikd pak Kotler: ,,Cilem je
vyhodnoceni atraktivity segmentii a vybér jednoho ci nékolika z nich, do kterych se firma

rozhodne aktivné vstoupit.* (Kotler, Armstrong, 2004 str. 326)

Positioning

Positioning je chapan jako nastroj pro ziskdni konkurenéni vyhody. Mél by byt jasny,
srozumitelny a hlavné by mél zdtraziiovat odliSnost od konkurencnich nabidek. Je to tedy
zpusob, jak se podnik vymezuje vici konkurenci, jak chce byt firma chapana v mysli
spotiebitele a jak se vymezit vic¢i dalsim skupindm, jako jsou dodavatelé, odbératelé Ci
spolupracujici firmy. Pomoci positioningu miizeme oslovit i novy segment, mizeme ho
povazovat za psychologickou zalezitost, diky niz mlizeme manipulovat s vnimanim

zakaznika. (Kumar, 2008 str. 42)
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2.3.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktového portfolia.
Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhti vytvareji
marketingovou strategii firmy. Firma tak upravuje nabidky produktti a marketingovou
strategii, aby byla schopna uspokojit co nejvétsi pocet zakaznikil, zvysila svou poptavku a

tim si navysila své zisky. (Blazkova, 2007 str. 109)

Oznaceni 4P je dilem E. Jeroma McCarthyho z Minnesota State University v USA, ktery
tuto metodu néstrojii predstavil ve své knize v roce 1960. Klasickd podoba marketingového
mixu je tvofena Ctyfmi prvky: product (produkt), price (cena), place (distribuce, umisténi),
promotion (marketingova komunikace). Marketingovy mix 4P je marketingovym mixem
z pohledu podniku, jeho alternativou je marketingovy mix 4C, se kterou ptisel Robert
Lauterborn. Mohli bychom fici, ze se jedna o stejné nastroje, ale 4C je orientovany na
soucasné problémy, kdy pozornost je orientovanad piedevsim na zdkaznika a uspokojeni

jeho potieb. V tabulce 1 viz. nize se mtizeme podivat na vztah 4P a 4C:

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) | Komunikace (communication)

Tabulka 1: VVztah mezi 4P a 4C; zdroj: Kotler, 2000 str. 55

2.3.7.1 Produkt
»Veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkusenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky,
tj. vSe, co se miize stat predmétem smeny, pouziti ¢i spotieby, co miize uspokojit potieby a

prani.* (Kotler, Armstrong, 2004 str. 382)

Jako produkt mizeme vnimat vSe, co tvori nabidku na trhu. MlzZe se jednat jak o hmotné,
tak nehmotné statky. Jedna se o statky, které mohou byt nakupovany, spotifebovany
I pouzivany. Produkt je zakoupen zakaznikem, a je urcen ke splnéni jeho potieb a prani.

Produkt uspokoji individudlni pozadavky konkrétniho zakaznika
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Produkty, které jsou na trhu uspésné, jsou piedpokladem pro uspéch firmy na trhu.
V dnesni dobé, kdy je konkurence velice silna, je nutné vyvijet prvotidni produkty a
zdokonalovat ty stavajici. Produkt je povazovan za =zakladni stavebni jednotku

marketingovych aktivit.
RozliSujeme tii urovné produktu:

Jadro vyrobku — vykon, trvanlivost, tvar

Skutecny vyrobek — znacka, design, styl, uroven kvality, baleni

Rozsiteny vyrobek — instalace, prodejni servis, zaruka

VNn&jEi vrstva
instalace (roziifeny vyrobek)
N o Stiedni vrstva
baten ™, {skutecny vyrobek)
/ \
I-' znadcka doplfiky I". Vnitfnf vrstva
I | jad dukt
| dodavky / zakladni \ e (iadro produktu)
'.I a dvsrovani | Ui]it?:; &i .'I — /
' sluzba ! |
-.\ / ﬁ.‘
\ kvalita T s‘.tyl_ _7/'
\ - /

Obrazek 3: Tti vrstvy produktu; zdroj: Kotler, Armstrong, 2004 str. 387

Cilem kazdého podniku je realizace produktu, kterd je podminéna kvalitou a vlastnostmi
produktu. Pro podnik je nezbytné stanovit vyrobkovou politiku, kterd se bude vyrazné

odliSovat od konkurence. Podnik se hlavné zaméfuje na tuto zékladni oblast:
Znacka

wZnacka je vyrazem neopakovatelnosti. Odlisuje produkt od komodity stejne jako

konkurencniho vyrobku nebo sluzby.“(Horakova, Stejskalova, 2000 str. 63)

Predstavuje jméno, slovni spojeni, znak, symbol, nebo kombinaci téchto uvedenych prvkd.
Jeho zakladni funkci povazujeme odliSeni od konkuren¢nich firem. Znacka spotiebiteli
umozni identifikaci vyrobku. Kazd4d znacka mé& na trhu odliSnou hodnotu. Znacka
s vysokym potencidlem mé hodnotu vysokou. Hodnota znacky je déna jak obecném
povédomi o znacce, tak také loajalitou zakaznikd. Vysokd hodnota znacky nabizi firmé

fadu konkurencnich vyhod.
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Kvalita vyrobku

Produkt muze byt uspéSny az v moment¢, kdy je dobie vyrobeny a ma kvalitu, kterou
zakaznik ocekava. Kvalita vyrobku je ovlivnéna vyrobni technologii, spolehlivosti
vyrobniho zafizeni a dodavek. Kvalita vyrobku je predpoklad k uspokojeni zdkaznika a

k udrzeni si zdkaznika do budoucna.
Design vyrobku

Dalsi nastroj k odliSeni konkurence je design, ktery zvysSuje hodnotu pro zakaznika. Jak
jsme si ur€ité povsimli, konkurence je v dnesni dobé velice silna a zakaznikovi jsou
nabizeny velice podobné produkty ¢i sluzby. Spravné zvoleny design je dileZitou zbrani

v konkuren¢nim usili, hlavné v oblasti spotfebniho zbozi a sluzeb.
Obal

Za obal muze byt povazovan jakykoliv vyrobek bez ohledu na typ a pouzity material. Obal
ma ochranou funkci, upoutdva pozornost, ma informativni funkci a zaroven slouzi, jak

jsem jiz zminila, k identifikaci znacky a produktu.
Poskytovani sluzeb

V dnesni dobé je poskytovani sluzeb stale dilezit&jsi v souvislosti s prodejem a uzitim
produktu, zejména u zbozi s dlouhodobou spotifebou, nebo luxusni zbozi a zbozi na
primyslovém trhu. Mezi poskytovani sluZeb je naptiklad fazena zaruka, ktera miize byt

pouzivana jen v piipadech, kdy ndm je znam obsah zaruky a jeji podminky.

2.3.7.2 Cena

Cena je v marketingu vyznamnym marketingovym nastrojem, signalem pro kupujici,
konkurenénim ndstrojem, zdrojem piijmt firem a zaroven chépeme cenu jako prvek
marketingového mixu, kterd dotvari charakter produktu. Vyse ceny je to, co zakaznik musi
zaplatit, aby produkt ziskal. Produkt se ¢asto prodava az po zjisténi jeho ceny. V cené se
odrazi zajmy dvou subjekti trhu, tj. prodavajicich 1 kupujicich. Cena je brana jako zdroj
pro ziskani prostfedk pro chod firmy, proto je velice dilezité¢ stanovit spravnou cenu.
V dnesni dobé je obtizné stanovit spravnou cenu, protoZze jsou podniky stile vice
ovlivilovany zékaznikem a silnou konkurenci, a to je nuti ceny vice a vice snizovat. Po
snizeni ceny by se m¢l zvysit pocet prodanych produktli. Postupem casu ale produkt ztraci

atraktivitu, a tim ztraci hodnotu u zékaznika. Cena produktu je ovlivnéna mnoha faktory,
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se kterymi povétSinou firmy predem pocitaji pfi stanovovani ceny. Tyto faktory

rozdélujeme na faktory externi a faktory interni.
Externi faktory

Tyto faktory vznikaji vné firmy, napiiklad celkovou ekonomickou situaci, kulturnimi nebo
etickymi faktory. Mezi externi faktory zafazujeme (nebo je zarazovana také konkurence a
konkurencni cenové strategie a nabidky) také konkurenci a jejich cenové strategie a
nabidky. Naklady stanovuji minimalni cenu, zatimco trh a poptdvka urcuji cenu

maximalni.
Interni faktory

Ovlivnéni ceny je zplsobeno stanovenymi strategickymi a marketingovymi cili. Mezi
interni faktory fadime marketingovy mix, naklady a firemni politiku v oblasti positioningu.
Jednim z cili je maximalizace soucasného mixu. Firmé¢ vtomto ptipadé nejde
0 dlouhodobé zisky, ale jde ji hlavné o to, aby odhadla poptavku a ndklady. Hleda se cena,

aby se vytvoril maximalni soucasny zisk.

2.3.7.3 Distribuce

Cilem distribuce je doruceni pozadovaného produktu na misto urceni, v ase vyzadani,
VvV mnoZzstvi pottebném a hlavné v takové kvalité, kterd se pozaduje. Nové marketingoveé
pojeti je hlavné o vytvofeni vztahu se zdkazniky. Jde hlavné o takovy vztah, ve kterém
distribuce hodnoty bude povysena na tvorbu hodnoty. Prostfednictvim distribuce dostavaji
firmy své vyrobky k zakaznikim. Jedna se o velice dulezity marketingovy nastroj. Firma
mize mit skvélou reklamu, velice kvalitni vyrobek, za pfijatelnou cenu, ale bude-li
vyrobek pro spotiebitele Spatné dostupny, koupé vyrobku se neuskuteni a spolecnost

pfichéazi o zisk, ktery mohla ziskat.

V dnes$ni dobé¢ je velmi Casté nabizeni produktli zdkaznikiim pies distributory. Zalezi na
vyrobcei, jakou skladbu distribucnich cest zvoli. Zptisob dodani kone¢nému spotiebiteli
patii do oblasti distribu¢ni politiky, kterd vyjadiuje postoj managementu firmy ke
zptistupnéni zbozi zakaznikovi. Cilem distribu¢ni politiky je zajiSténi hospodarného
pohybu zbozi vzhledem k vynaloZenym néakladiim, proniknuti na cilové trhy, uspokojeni
pozadavkl zédkaznika na trhu, maximalni trzby z prodejii v disledku zvolené distribu¢ni
cesty. Distribucni cesta (také nazyvany jako distribu¢ni kanaly) mlize mit podobu piimého

spojeni vyrobce s koncovym zakaznikem, nebo nepiimého spojeni, kdy mezi vyrobce a
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koncového zdkaznika vstupuji meziclanky, tedy zprostfedkovatelé. Vyhodou piimé cesty
neni pouze piimy kontakt mezi vyrobci a spotiebiteli, ale vyhodou je i okamzitd zpétna
vazba a nizs$i ndklady. Nevyhodou piimé cesty je velky pocet kontaktli, neekonomické
dodavky a obtizna prezentace. Nepiimé cesty maji také své vyhody, mezi ty patii napiiklad
zkuSenosti a specializace meziclanku a snizeni objemu praci, diky kterému ziskame vice
potfebného volného casu. Nepfimé ndklady maji i své nevyhody. Dochazi ke ztraté
kontroly nad zbozim, méme nedostatek informaci o zdkaznicich a ve vysledku také

zvysené naklady.

Y R OB K ——— 7\ L 1T [}
VYROBEK . [/ 4 OOBCHOD B ZAKAZNIK
VYROBEK we——f  \/E| KOOBCHOD ==p MALOOBCHOD m=mp ZAKAZNIK
VYROBEK meeesssssssssssp PREKUPNIK ==p VELKOOBCHOD ==p MALOOBCHOD ==p ZAKAZNIK
VYROBEK B=p AGENT  =mp PREKUPNIK ==p VELKOOBCHOD mmp MALOOBCHOD mmp ZAKAZNIK

Obrazek 4: Clenéni distribuénich kanli; zdroj: vlastni

Maloobchod

Maloobchod nakupuje zboZzi od velkoobchodu nebo vyrobce a proddva je bez dalSiho
zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod poskytuje informace o zboZi,
dodavatelim predava marketingové informace a snazi se o zajisténi vhodné formy prodeje.
Nejznaméj$i typy maloobchodu jsou supermarkety, hypermarkety, obchodni domy,

specializované prodejny.
Velkoobchod

Velkoobchod pfimo nakupuje zbozi ve velkém mnozstvi od vyrobce a zaroven ho ve
velkém prodava maloobchodu, malym zafizenim, drobnym vyrobciim. Velkoobchod ma
nékolik funkci, jako zabyvéni se ndkupem a dal§im prodejem, kompletaci zbozi,

skladovanim, dopravou, upravou velikosti baleni a dalSich nékolik funkei.

2.3.7.4 Komunikace

Komunikace je dilezitym nastrojem v kazdé spolecnosti a organizaci. Komunikace je
usp&$na v momenté, kdy mame jasnou vizi. Do cile komunikace zatazujeme poskytovani
informaci, odliSeni produktu od konkurence, budovani silné znacky, zdiraznéni uzitku a

hodnoty produktu. Je potieba, aby spolecnosti spravné komunikovaly se stdvajicimi
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zékazniky, aby si je udrzeli a hlavné, aby byli spokojeni. Pro sprdvnou komunikaci je
pouzivan marketingovy komunika¢ni mix, nazyvany také propaga¢ni mix. Jedna se
0 soubor nastroju slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a
pifimého marketingu. V dnesni dob¢, kdy je konkurence velice silna, je potifeba vyuzit
vSechny moznosti, které jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu poskytuji.
Tyto soubory jsou vyuzivany pro piesvédCivou komunikaci se zdkazniky a vedou
ke splnéni marketingovych cili, tedy je potieba cilovou skupinu s produktem seznamit a

presveédcit ji k nakupu.
Reklama

Jednou z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu je reklama. Ta je
vnimdna jako placend forma neosobni komunikace a prezentace myslenek, sluzeb a
vyrobkd, jako je televize, radio, tisk, pohybliva reklama ¢i reklama na internetu. Diky
reklamé je mozné oslovit Siroké spektrum lidi, coz je povazovano za jeji hlavni vyhodu.
Nevyhoda naopak spoc¢iva v tom, ze se jednd pouze o jednosmérny zpisob komunikace
smérem od spolecnosti k zdkaznikovi, ktery je ale bohuzel spojen s vysokymi ndklady.
Reklamu bychom méli pofddné promyslet a zacilit. Je potfeba zaméfit se na urcitou
skupinu lidi. V dnes$ni dob¢ je reklama velice draha, proto je vzdy potfeba rozhodnuti, zda

je reklama v tu chvili vhodna.
Osobni prodej

Osobni prodej zndzoriiuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem. Jeho cilem je
vyhledavani zédkaznikt,, komunikace se zdkazniky, prodej produkti ¢i sluzeb zakaznikiim a
shromazd'ovani informaci. Byt ve spravnou chvili se spradvnym zbozim u spravného
zdkaznika je hlavni strategie osobniho prodeje. Vyhodou osobniho prodeje je schopnost
prodejce pozorovat reakce zakaznika a podle potieby zménit prodejni pfistup. Zakaznikovi

Vv tu chvili nezbyva nic jiného, nez reagovat na nabidku, a to at’ uz pozitivné ¢i negativné.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je tvofena mnozstvim opatieni pro zvyseni objemu prodeje. Jde o podporu
prodeje dotykajici se produktové, cenové a distribucni politiky a orientuje se na zadkazniky,
zprostiedkovatele a na vlastni prodejni persondl. Rozdil podpory prodeje od reklamy je
takovy, Ze podpora prodeje piisobi na zdkaznika okamzité. Ideou podpory prodeje je primét

zékaznika k okamzité koupi. Je velmi ¢astym nastrojem k dosazeni okamzitého zisku.
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Public relations

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, ¢asto oznacovany pouze pismeny PR, jsou
¢innosti zaméfujici se na vytvafeni, udrzeni a fizeni komunikacnich procesii mezi
organizacemi, institucemi a podniky k dosazeni vzajemného porozuméni a duvéry.
Budovéani dobrého jména spolecnosti je hlavni cil. Mezi zadkladni néstroje PR patii
publikace, jako jsou vyro¢ni zpravy nebo tiskoviny pro zakazniky. DalS§im néstrojem jsou
vetejné akce jako organizovani udélosti, sponzoring, ptednasky nebo veletrhy, kde maji
podniky moznost piedstavit své produkty nebo vystavit svoji nabidku. Dal$im nastrojem
PR jsou média, jako jsou novinaiské zpravy nebo materidly pro tiskové konference. Dal$im
nastrojem mohou byt také lobbovaci aktivity, jako je ovlivilovani legislativnich a

regulacnich opatteni.
Pifimy marketing

Pitimy marketing je zaméfen predevSim na budovani stalého vztahu se zakazniky, ktefti
napiiklad pomoci telefonu, postou ¢i elektronickou postou reaguji na nabidku produktu.
Hlavni je dostat reklamni sdéleni pfimo k zakaznikiim, aby byl z jejich strany projeven
zajem. Pro vyuziti pfimého marketingu je potifeba dostatecné velkd databaze kontakt.
Vyhoda ptimého marketingu spociva v tom, Ze ma velice nizké naklady, jsou-li vyuZity
moderni informacni technologie. Jednim z ndstrojii pro Sifeni pfimého marketingu jsou
napiiklad katalogy ¢i letdky. DalSim nastrojem je pfimd elektronickd poStovni reklama
(direct e-mail), ktera v dnesni dobé miize byt pro urcitou skupinu lidi velice nepiijemna,
protoze jim chodi spousta e-maill a takova posta nakonec mize skoncit jako spam. Jedna
se ale také o velice efektivni zplsob, vytvori-li se zajimava a poutava nabidka, v tu chvili
reaguje dostateCny pocet zdjemcti. DalSim néstrojem je telemarketing, ktery spociva
vV komunikaci se zdkaznikem po telefonu. Dal§im nastrojem pfimého marketingu mize byt

on-line marketing, kde se jednd o komunikaci prostfednictvim internetu se zdkazniky.

(Kotler, 2004 str. 637 — 639)

2.3.8 Rozpis ¢innosti
Zde je uvedeno, jakym zplsobem budou realizovany marketingové strategie. V planu je
stanoveno, co se bude délat a kdy by to mélo byt provedeno. Vymezuje odpovédnost

jednotlivych osob a urcuje téz naklady potiebné na vynalozeni. Je potieba realizace vSech
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zminénych analyz a nastroji. Plan ¢innosti nam ftiké, kdy aktivity zac¢nou, kdy budou

hodnoceny a kdy budou ukonceny. (Kotler, 2007 str. 112)

2.3.9 Rozpocty

Po sestaveni marketingového planu je potfeba mit napldnovany rozpocet pro kazdy
produkt a trh. Rozpoctovani neni vzdy jednoduché, nékdy miize byt velice obtizné.
Rozpocty uvadéji vysi ocekdvanych trzeb a vysi ocekavanych nakladii. Pfedpokladané
trzby a primérna Cistd cena se pouzivaji na urCeni pfijmt. Néklady na vyrobu jsou na
strané vydaju, kde jsou také uvedeny néklady na fyzickou distribuci a marketing. Rozdil
nam dava ocekavany zisk. Takto vytvofeny rozpocet je preddn manazerim, ktefi bud’
rozpocet schvali, nebo zamitnou. V momente, kdy se rozpocet schvali, je zédkladem pro
nakup materialu, planovani lidskych zdroji, planovani vyroby a marketingu. (Kotler, 2007

str. 113)

2.3.10 Kontrola

Podle pana Kotlera je marketingova kontrola brana jako proces vyhodnocovani dosaZzenych
vysledkll pfi realizaci marketingovych strategii a plant. Kontrola umozinuje piipadné
upravy marketingové strategie, které zajisti skute¢né dosazeni planovanych cili. Jedna se
tedy o proces pro vyhodnoceni dosazenych vysledkl pfi realizaci marketingové strategie.
Pan Kotler rozdélil marketingovou kontrolu na ¢tyfi cile: stanoveni cili (marketingové
cile), analyzu (vyhodnoceni plnéni cilii), vyhodnoceni (analyza pficin neplnéni cilti) a
upravy (navrh dil¢ich uprav). Proces kontroly je dilezitd funkce managementu. Pomoci
kontroly lze zjistit, zda wvysledky, kterych jsme dosahli, odpovidaji planovanym
vysledkiim. Kontrolu miZzeme rozdé¢lit na preventivni kontrolu, priibéznou kontrolu a
kontrolu zpétnou vazbou. Preventivni kontrola se zaméfuje na kvalitativni a kvantitativni
odchylky zdrojii pouzivanych organizaci. Pribézna kontrola je zaméfena na probihajici
operace a kontrola zpétnou vazbou je orientovand na konecné vysledky. (Kotler,

Armstrong, 2004 str. 113)
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3 Prakticka Cast

3.1 Firma Freshland

Freshland, s.r.o. je rodinna firma, ktera se zabyva prodejem zdravého obcerstveni, baget,
salati, polévek a fresh dzust. Firma vznikla v roce 2008 a $la ve své podstaté proti proudu
soucasnych trendll ve stravovani, nebot’ si zakladala na Cerstvych surovindch a kvalitnich
produktech. ZaloZena byla panem Petrem Svichou a jeho piitelem panem Norbertem
Joergesem. Oba Vv Praze postradali moznost se zdravé najist za pfijatelné penize, proto se
rozhodli spolu zalozit tuto firmu. Koncepci fresh barti a salaterii znali ze zahraniCi.
V Ceské republice v té dobé prakticky z4dné koncepty zdravého obderstveni neexistovaly.
Firma méla a stidle ma sidlo v Modfanech, v ulici Levského. Prvni pobocky oteviela ve
vestibulech metra Mustek a ve stanici Dejvicka. Soucasti firmy Freshland je také vlastni
pekdrna Bakeland, kterd mé sidlo v Modfanech, v ulici Pod Vinici. Bakeland se zabyva
vyrobou a prodejem domadciho lahodného peciva, bezlepkového peciva, celozrnnych
kolacu, kvasovych chlebtl, dortii na zakdzku a spoustou dal§iho peciva. Zhruba po Ctyfech
letech opustil firmu pan Joergese a do spole¢nosti vstoupili rodiée pana Svéachy. P¥i vzniku
Freshlandu méla firma pouze jednoho zaméstnance. V dneSni dobé ma firma na vSech
provozovnach dohromady zhruba dvacet zaméstnanci, znichz C¢ast pracuje pouze

brigadné.

V obchodnim rejsttiku jsou uvedeny tyto udaje firmy ke dni 11. 4. 2016:
Datum zapisu: 21. zati 2010
Obchodni firma: Freshland, s.r.o.
Sidlo: Praha 4 — Modfany, Levského 3210/5, PSC 14300
Identifikaéni ¢islo: 247 31 196
Pravni forma: Spole¢nost S ru¢enim omezenym
Piredmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby

Zakladni kapital: 200 000 K¢
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Freshland také zajistuje dodavky obcerstveni na pravidelné meetingy, vecirky, konference,
Skoleni nebo zdjezdy. Jedna se vzdy o produkty skvélé chuti, které jsou vzdy maximalné
Cerstvé. Jsou schopni pfipravit produkty také na jednordzové akce, jako jsou svatby,
vecirky ¢i promoce. Na internetovych strankach firmy si mze zakaznik stdhnout ,,Menu
ke stazeni“, kde nalezne vSechny produkty spole¢nosti a zarovenn zde vidi ceny vSech
produkti. Firma si uvédomuje, ze je kazda akce jedine¢na. Nékteré akce jsou rano, jiné
odpoledne, nebo také vecer. Po piedchozi domluvé neni problém vse zajistit tak, aby bylo
vSe dokonale piipraveno na urcitou hodinu. Zajist'uji se nejriiznéjsi cateringy od dodavek

balickl az po realizace rautli s obsluhou ¢i bez.
Freshland uvadi 7 davodi, pro¢ se rozhodnout praveé pro n¢:

kvalita a Cerstvost

strava pro kvalitni télo a pozitivni smysl
strava pfimo na miru

hezky cesky

peceme si sami

navstéva Freshlandu, lepsi ndlada

N o g s~ w D Pe

Freshland Zije

Kvalita a Cerstvost
Spole¢nost Freshland vyrabi své produkty z Cerstvych surovin, denné dodéavanych
spolehlivymi dodavateli. Zamé&stnanci spolecnosti maji za kol pfipravovat vyrobky piimo

pied svymi zakazniky.

Strava pro aktivni télo a pozitivni mysl
Produkty jsou vytvoteny hlavné z ptirodnich latek, které jsou pro zdravotni stav zakaznikt

vvvvv

dodavaji lidskému télu potiebné mnozstvi energie.

Strava piimo na miru
Kupujici si mohou na vlastni Zadost nechat upravit ¢i pozménit objednavku. Zaméstnanci
spole€nosti Freshland jsou v tomto ohledu velice vstficni. Ne vzdy se jim podaii upravit

produkt podle zadosti, neni to vSak tim, ze by nechtéli, ale protoze to neni v jejich silach.
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Hezky cesky

Receptury vyrobku této firmy jsou zaloZeny na pivodnich tradi¢nich Ceskych postupech,
pfenaSenych z generace na generaci. Spole¢nost upfednostiiuje tuzemské spolecnosti pii
vybéru dodavateli. Piivodni staroCesky zaklad produkti se nyni propojuje s novodobym

zpusobem stravovani.

Peceme si sami

Spole¢nost navazala na rodinnou tradici z po¢atku dvacatého stoleti, kdy ve VrSovicich
m¢éli svého prastryce zabyvajici se pecenim. Proto se v roce 2011 rozhodli zalozit vlastni
pekarnu Bakeland, kde se vyrabi produkty ruc¢né, a zdkaznici tak mohou ocekavat pouze

Cerstveé produkty.

Navstéva Freshlandu, lepSi nalada
Cilem této spolecnosti je, aby se lidé citili po odchodu z obchodu spokojené a méli

piijemny pocit.

Freshland Zije
Spolecnost se snazi o pravidelné zpestieni jejich nabidky sezonnimi akcemi, vyrobky ze
surovin dostupnych jen urcitou rocni dobu. Nékteti kupujici se mohou také stat tzv. ,,V. L.

P. zdkaznikem* a mit urcité vyhody, co se ty¢e nabidek, vyrobkil, bonusové body.

zdroj: Freshland (online) a interni informace firmy Freshland, s.r.o

3.2 Portfolio firmy

Firma zacinala na tfech zékladnéch pilifich, kterymi byly obloZené bagety, Cerstvé salaty,
fresh dZzusy a smoothies. Postupné se sortiment firmy rozsifil o fairtrade kavu, drobny
dopliikovy sortiment a poté, co se firm¢ nepodatilo nalézt vhodného dodavatele peciva, se
rozhodli oteviit vlastni pekarnu Bakeland. Kolace, bezlepkové pecivo, dorty, quiche,

ovesné¢ placicky, chleby a dalsi pec€ivo dnes tvoii vyznamnou Cast sortimentu.

Freshland nabizi Sirokou Skalu oblozenych baget ptipravovanych z téch nejCerstvéjsich
surovin a zakaznik si mize vybrat ze tfech druhli pecCiva. V nabidce jsou déle salaty, které
jsou lehké a zdravé. Na vybér ma zékaznik jak z rozmanité nabidky salatd, tak také ze
dvou velikosti. V nabidce nalezne zékaznik také polévky (tomatova s Cerstvou bazalkou,

Spenatovy krém s parmazanem, coCkova stymidnem, pikantni karotkova se zazvorem)
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vafené podle tradi¢nich receptur. Zakladem polévek je vzdy silny zeleninovy vyvar. Pro
osvézeni prisla firma s fresh dzusy, které jsou vymackané z Cerstvého ovoce a zeleniny, a
zajistuji tak dodani co nejvice energie a potiebnych vitamini do téla. Toto ovoce je
dovazeno dodavatelim povétSinou ze zahranici. Dalsi na fadu ptichazeji smoothies, neboli
¢ist€¢ ovocné koktejly z Cerstvych banant, jahod, bortivek, manga ¢i jiného ovoce. Pro ty,
kterym nestaci Cist¢ ovocné koktejly, jsou zde pfipravovany creamy smoothies, kde
k ovocnym koktejlim pfidano mléko ¢i kvalitni jogurt. Pokud by i toto bylo pro zakaznika
malo, jsou zde pfipravovana Specials, neboli koktejly se specialnimi ingrediencemi jako
jsou bobule ovoce Acai, Inénd seminka ¢i je¢men. Firma nabizi také ovocné misy, ovocné

kelimky (ovoce/ jogurt/ jogurt musli), zeleninové misy ¢i domaci tiramisu.

Novinka

Nedavno pfisla firma Freshland s kavou z nejkvalitnéjSich kavovych zrn dodavanych
zZ celého svéta od spolecnosti Mama cofee. Tato kava je peclivé vybirana, nakupovéana za
férovych podminek a hlavné je zde zaru€ena Cerstvost. Pro tuto kavu je specificka lahodna
chut’ a jemné aroma. Jak jsem vyse uvedla, firma nabizi také kolace, slané quiche, dezerty
a dalsi peciva z femesIné pekarny Bakeland. Ma-li n¢kdo potiebu osvézit se ¢i zahnat
zizen, Freshland nabizi také osvéZujici napoje, jako jsou ledové caje True Tea s piichuti

Green Tea, Yerba Mathe ¢i Green Roibos.

Sezonni akce

ZvySovanim prodeje dochazi pribézné spolu sristem poctu zdkaznikd, nebo
obohacovanim sortimentu. Firma pfichdzi kazdy rok se sezonnimi nabidkami, které jsou
Vv prodeji pouze nékolik mésict, vétSinou je to v obdobi I1éta a podzimu. Obvykle se vybira
zovoce, kterého je na trhu dostatek. Tento rok vyhrdl meloun a mandarinka.
Z melounového menu ma zakaznik na vybér ze tii kombinaci. Bud’ Melon Kicker, kde je
k melounu piidana trocha zazvoru a medu, Melon Aid, kde je spojeni melounu, limetky a
maty, a posledni z tohoto menu je Melon Fuel, zde nalezneme meloun, pomeran¢ a ananas.
Z mandarinkového menu si muize zédkaznik vybrat téz ze tii kombinaci: Triple Melon, kde
jsou smichany mandarinky se sladkym mangem a osvézujici matou, Slim Fit je kombinace
mandarinky, ananasu a limetky. Posledni v nabidce je Mandarin. Jedna se o krémové
smoothie, kde muze zdkaznik nalézt mandarinky, maliny, bandny a kapku jable¢né¢ho
cerstvého dzusu. Do sezonni akce se tento rok zafadilo také Ledové Frappé, které je
povazovano za hit predevs§im v horkych letnich mésicich. V této novince je sttedomotska

naSlehana kava s ptichuti vanilky, kokosu, skofice ¢i liskovych ofisku.
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Schéma nabidky produktii:

Bagety
Chicky -grilovany kufeci steak, $penat, Zampiony, syr, olivovy olej

Bonaccia -Sunka, mozzarela, rajée, cibulka, ledovy salat, Mayo
Tuna -tundk, cibulka, paprika, ledovy salat, Mustard

Salmon -pléatky uzeného lososa, okurka, ledovy salat, 1000 ostrov
Dijon -vlasské ofechy, rajce, okurka, ledovy saldt, syr, Mustard
HamHam -Sunka, okurka, syr, ledovy salat, 1000 ostrov(
Caprese -mozzarela, rajce, bazalka, ledovy saldt, olivovy olej
Veggie -paprika, rajce, okurka, olivy, cibulka, ledovy salat, Ranch
Cheezz -hermelin, mozzarela, eidam, ledovy salat, Mayo

Aguacate -domaci guacamole, rajce, okurka, ledovy salat

Salaty

Zapata -grilovany kureci steak, Spenat, salat, raj¢atka, kukufice, syr,
Balsamico

Tuna -tunak, olivy, kukufice, raj¢atka, cibulka, ledovy salat,

olivovy olej

Pompidou -éerstvy kozi syr, brusinky, rozinky, vlaské ofechy,
jablko, Spenat, rukola, Balsamico

Casablanca -grilovany kufeci steak, rukola, couscous, rajéatka,
olivy, kukufice, Balsamico

Bailo -hruska, pistacie, hroznové vino, brusinky, ledovy salat, [
Balsamico ]

Fiuggi -Zampiony, Cerstvy $penat, Sunka, Ranch

Machu Picchu -domaci guacamole, rajée, okurka, ledovy salat \
Carrot -mrkev, jablko, citronova stéva, rozinky, banan

Romeo -grilovany kureci steak, susena rajc¢atka, parmazan, $penat, ledovy salat, olivy, olivovy olej
Palamas -rajce, okurka, olivy, balkansky syr, cibulka, olivovy olej

Fresh dzusy

0OJ -Cerstvé vymackand pomerancova $tava

Morning power -kombinace mrkve, pomerance a jablka s ¢erstvym zdzvorem
Grepfuit tonic -citron a grepfruit

Sweet sunset -mix éervené fepy, fapikatého celeru, mrkve a pomerancové stavy
Sunshine -ananas, zjemnény mrkvi a jablkem

Easy -grepfruit, pomeranc a jablko

Cool mint -méata v kombinaci s limetkou, grepfruitem a jablkem
Smoothies

.
Strawblend -jahodovy koktejl s pomerancovou a jable¢nou stdvou a bananem N
Very Berry -smés lesnich plodd v pomerancovém a jable¢ném freshi s bananem

Tropical Mix -strouhany kokos s ananasovym freshem, bandanem a jablkem

Bella Blue -koktejl z borGvek, pomerance, avokdda a bananu
Plummly -su3ené $vestky, vanilka, banén a jable¢ny fresh

Kiwi Kiss -kombinace ¢erstvého kiwi, manga a jableéného freshe

Big Five -mrkev, ¢ervena Fepa, rajée, citron a avokado

Tabulka 2: Produkty firmy Freshland, s.r.0.; zdroj: Freshland (online)
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Creamy smooth

Creamy Banana -bananovy koktejl s ananasovym freshem a bilym jogurtem

Hot Love -spojeni malin, vanilky, bandnu, pomerancového freshe a bilého jogurtu
Black Beauty -bortivky a ostuZiny, spolu s bananem, jable¢nym freshem a jogurtem
Morning Delight -bortivky, musli, banan, skofice, jable¢ny fresh, med a bily jogurt
Honey Bunny -med se skofici, bananem, rozinkami, jable¢nym freshem a jogurtem
Pine Berry -ananas, brusinky, vlasské ofechy, banén a bily jogurt
Pango Mango -koktejl s mangem, bananem, pomerancovym freshem a jogurtem
Specials

Acai Fresh -amazonské superovoce acai s guaranou, pomeranéem a grepem
Acai Tropic -acai s guaranou, bananem, ananasem a jablkem
Macoffee -espresso, mango, banan, med a mléko

Wheatgrass -ozdravny elixir z mladého jeémene, mrkve, $penétu, rajéete, citronu
a okurky

Sweet ShakeUp -Inéné seminko, avokddo, med, mango, banan a jablko

Tabulka 3: Produkty firmy Freshland, s.r.o.; zdroj: Freshland (online)

3.3 Strategické tizeni firmy

Zakladnim ptedpokladem tspé&$ného rozvoje firmy je jasnd formulace dlouhodobych cili,
tedy tvorba vize a poslani. Poslanim firmy Freshland je byt nadéle firmou nabizejici
rychlé, ale presto zdravé obcerstveni, zaroven chce svym zakaznikim nabidnout produkty
nejvyssi kvality vyrdabéné z Cerstvych surovin, které jsou dovazeny od spolehlivych
dodavateld. Receptury a postupy piipravy vyrobki jsou sestaveny tak, aby v nich bylo
zachovano maximalni mnozstvi pfirodnich latek. Cilem firmy neni ptekotny rdst a
soupefeni s jejich konkurenty v obchodnich fetézcich a na prémiovych high street mistech.
Cilem firmy je sit’ n¢kolika kvalitnich provozoven, ve kterych se zékaznici budou citit
pfijemné. Budou znat persondl, ktery je pravidelné obsluhuje, a budou moci jejich
produkty doporucit dale, napf. znamym ¢i rodin€. Stejnou maji i filozofii cateringu, ktery
tvofi vyznamnou c¢ast podnikdni firmy. Firma Freshland nemé obchodniho zéstupce. Neni
tedy nikdo, kdo by obchdazel kancelafe, firmy ¢i prodejny a aktivné by vyhledaval nové
zakazniky. Firmy, které s Freshlandem spolupracuji, ¢i od nich objednéavaji catering, se
0 Freshlandu dozvéd€ly povétSinou od svych zaméstnanct, ktefi byli a jsou s vyrobky
firmy velice spokojeni a produkty a sluzby dale doporucuji. Poslani, které si firma dala, se
také snazi kazdym rokem naplnit. Cile firmy se také dafi uskutectiovat podle svych potieb,

ale neni to vzdy jednoduché, jak se zda.
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3.4 Marketing firmy

Marketing firmy se feSi vramci vedeni spole¢nosti. Firma Freshland nezfidila
marketingové oddéleni a ani nespolupracuje s zddnou externi marketingovou agenturou.
Firma se snazi vybudovat a udrzovat dlouhodobé, vzajemné vyhodné vztahy s klicovymi
partnery, jako jsou zakaznici ¢i dodavatelé. Firma se zaméiuje na potieby zakaznikli a
snazi se je uspokojit efektivnéji nez konkurence. Firma zkoumé jednotlivé typy trhi a
zjistuje, co zékaznici potiebuji a ocekavaji, co ovliviiuje jejich kupni rozhodovani. Firma
spoléha na své Cerstvé produkty, diky kterym ziskava stale vice zakazniki, ktefi firm¢ sami
délaji reklamu. Sta¢i mald zminka o této firm¢ a vétSina lidi uZ vi, o jakou firmu se jedna, a
co od ni o¢ekavat. To je jeden z diivodul, pro¢ firma Freshland nema potiebu spolupracovat
s zadnou agenturou poskytujici sluzby v oblasti marketingu. Firma Freshland si
uvédomuje, ze tim uSetii dost pen¢z za ndklady, které jsou s externi marketingovou
spole¢nosti spojené. Marketingové rozpocty malych firem maji své limity. Majitel firmy se
tidi heslem: ,,Efektivnéjsi nez vynakladat velké penize je hleddni chytrych reseni. (Svacha,
2016)

Nové strategické cile firmy

Ne vzdy se ale firmé dobfe vedlo. Finan¢ni a ekonomické krize zasdhla mnoho spolecnosti,
bohuzel také Freshland. Ke drobnému sniZzeni tedy doslo v letech 2009 a 2010. Firma se
rozhodla pro radikalngjsi zmény. Ty vedly k novym strategickym cilim firmy. V roce
2011 firma Freshland vyuzila podporu prodeje typu slevovych kupond na slevovych
portalech, aby zvysila povédomi o znacce. Firma si byla védoma toho, ze od roku 2010
vyuziva stale vice lidi slevové portaly. Firma si uvédomovala, ze se jedna o velmi silny
marketingovy prvek. Zakaznici se zajimali o produkty firmy i pfesto, ze sleva skoncila.
Reklamni efekt byl tedy pro firmu splnén. Firma si ziskdva své zakazniky také jinou
cestou. Pro stalé zdkazniky byl od zacatku vytvofen vérnostni program, ktery byl zaloZeny
na sbirani razitek z nakupu. Cim vice razitek, tim samozfejmé 1épe pro spotiebitele. Po
nasbirani potfebného poctu razitek mél zakaznik narok na produkt zdarma. Od roku 2014
vymenila spole€nost razitka za systém Compenso. Zékaznik zapojeny do tohoto programu
ziskava z kazdého ndkupu odménu za ndkup ve formé kreditu, ktery je pfipsan na
zékaznicky ucet v Compenso. Bonus je vypocitan jako procento z celkové utraty. Dalsi
vyhoda této karty spociva v tom, Ze si kazdy zdkaznik své nasbirané body miize utratit

u kteréhokoli obchodnika. Nize lze vidét, jak tato zakaznicka karta vypada.
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Obrazek 5: Zakaznicka karta Freshland, s.r.o.; zdroj: interni tidaje firmy Freshland, s.r.o.

V roce 2014 doslo také nové€ k otevieni pobocky v Novych Butovicich, kde na zdkazniky
¢ekalo kromé vyborného jidla také ptijemné posezeni. Zvyseni povédomi o znacce nastava
také otevienim novych pobocek, nebo zastoupenim stanki. Kazdou druhou sobotu lze
navstivit Freshland stdnek na farmarském trzisti na Néaplavce u Palackého namésti.
U stanku Freshlandu se zakaznici mohou téSit na Cerstvé jogurty, fresh dzusy, smoothies a
na zape€ené bagety z femeslné pekarny Bakeland. Déle 1ze zakoupit napiiklad celozrnné
pecivo, kvaskové chleby a mnoho dalSiho. Freshland se také objevuje na vSech moznych

veletrzich.

Firma Freshland pfisla s napadem vytvoreni néjaké fanouskovské stranky a dne 16. fijna
2013 byla zalozena prvni fanouSkovska stranka Freshlandu na Facebooku. Diive se
uvazovalo nad zaloZenim fanouskovské stranky na socidlni siti Instagram, ale po nasledné
domluvé s vedenim spolecnosti se tato mySlenka zavrhla. V dne$ni dobé vedeni
spoleCnosti o dalsi fanouskovské strance neuvazuje. Firmu Freshland mize zékaznik
navstivit také pfimo na jejich webovych strankach. Jedna se o dalsi posun v komunikaci se
zékaznikem. Tato webova stranka byla zalozena panem Svachou hned se zahajenim
provozu firmy. Majitel firmy je zaroven spravcem webovych stranek. K jejimu chodu
nenajima zadnou externi firmu. Nékolikrat doslo k jejich redesignu. V prvnich letech bylo
na webovych strankach uvedeno malé mnoZstvi informaci. Casem se firma rozrostla a
zaroven zacala nabizet vétsi mnozstvi svych produktl. Nelze si nevSimnout, jak jsou tyto
stranky velice ptehledné a sd€li zakaznikovi vSechny potfebné informace. Na webovych
strankach 1 na profilu na Facebooku se zakaznici dozvédi o slevach, ak¢nich nabidkach a

aktualnich informacich.

Aby méla firma dostate¢né financni zdroje, rozhodla se zvysit sviij zisk. To vedlo k rastu
firmy a marketingovému rozvoji. Prvni krok ke splnéni tohoto cile byla analyza vlastniho

portfolia produkta.
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3.5 Marketingové planovani firmy Freshland, s.r.o.

Tato firma nema zadné marketingové plany, chybi ji systematické marketingové planovani.
Z internich dokumentti jsem vycetla, ze se firma Freshland, s.r.o. v minulosti nikdy
nezabyvala tvorbou marketingového planu. V této Casti se pokusim vytvorit takovy
marketingovy plan firmy na rok 2016, ktery by mohla firma vyuzit pro své dalsi ucely. Za
komplexni marketingovy plan povazuji takovy marketingovy plan, ktery je sestaven

v deseti bodech v kapitole 2.3.

3.5.1 Executive summary (Manazerské shrnuti)

Lidé v Ceské republice se jiz vice zajimaji o kvalitu stravy neZ o jeji cenu. To je piileZitost
pro firmu, protoZe ta nabizi velice kvalitni produkty za pfijatelné penize. Poptavka po
zdravém a Ccerstvém zbozi se zvySuje. Je to zpusobené také stoupajicim zajmem
0 vegetarianska jidla. To je také pfilezitost firmy, jak dale zvySovat své prodeje.
Vegetarianska strava pfinad$i zdravotni vyhody, jako je redukce hmotnosti, lepsi traveni,
zdravéjsi srdee, zpomaleni starnuti, mensi riziko rakoviny, méné toxické télo a spousta
dalsich vyhod. Zvysi se urcité¢ prodej vyrobkd. Divodem dobré prodejnosti produkti je
hlavné sloZeni jednotlivych vyrobkt, které jsou pro zakazniky atraktivni. Svou roli hraje
jisté také nazev vyrobkd, jako je vyrobek nazyvany Morning power, jehoZ sloZeni je
mrkev, zazvor, pomeranc¢ a jablko. To vSe navozuje pocit nabiti energie. O vEtsi prodej se
nepostaraji jen vegetariani, ale také zavedeni novych produktl na trh, to pted¢i konkurenci
a spole¢nost tak ziska konkuren¢ni vyhody. Rozsiti se predev$im zakladna zdkaznikd.
Povédomi o firmé ptinese také rozsifeni reklamy. Bude potieba vice aktivity na socialnich

sitich s poskytovanim informaci o novych produktech a akcich.

Dobra by byla moznost soutézi. Lidé v dnesni dobé na soutéZe pozitivné reaguji. Jako
soutéz, kterd by se hodila k firm& Freshland, mé napada oznaeni na socialni strance
Instagram. Tuto soutéz vyuziva mnoho firem a takova soutéz ma velké ohlasy. Tato soutéz
by méla vypadat nasledovné: ,,Vyfot  se s produktem Freshlandu, sdilej fotku na socidlnich
sitich s hashtagem Freshland! Nejlepsi fotka ziska produkt Freshlandu zdarma (bagetu /

smoothie dle vlastniho vybéru).*
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3.5.2 Soucasna marketingova situace

Informace potfebné k zjisténi vnitiniho a vnéjsiho prostiedi jsem Cerpala z informaci na
internetu a firemnich dokumentt firmy Freshland. Pro analyzu makroprostiedi jsem
pouzila PEST analyzu, kterd vyhodnocuje vnéjsi faktory. Pro analyzu mikroprostfedi jsem
pouzila Porterovu metodu, tedy metodu péti sil, kterd se zabyva stavajici konkurenci,
potencialni konkurenci, dodavateli, zakazniky a substituty. Zminény budou pouze faktory,

které maji zasadni vliv na sestaveni marketingového planu firmy Freshland, s.r.o.

3.5.2.1 Vnéjsi prostiedi
Makroprostiedi
Politicko — pravni faktory

Mezi politicko — pravni faktory patii danova politika. Jedna se o oblast, ktera ma velky
dopad na firmu. Vyvoj sazeb DPH se v Ceské republice kazdym rokem méni. Od ledna
roku 2012 vzrostla snizena sazba DPH z 10 na 14 procent. Zakladni sazba ziistala na
stejnych 20 procentech. V roce 2013 se zvysila spodni sazba ze 14 na 15 procent a
zékladni z 20 na 21 procent. Jedinym rokem, kdy nedoslo z navyseni nebo snizeni, byl rok
2014. Novinkou je od ledna roku 2015 dal$i sniZend sazba na léky, knihy a kojeneckou
vyzivu, a to ve vysi 10 procent. Zacatkem roku 2016 mélo dojit ke sjednoceni obou sazeb
na 17,5 procenta, ale tato zména byla vladou zrusena. Sazby vroce 2016 se tedy
nezménily. Ceho se miize firma do budoucna obévat, jsou nové zikony, které by

upravovaly provoz firmy a pfedstavovaly by vyssi nédklady na provoz.
Zdroj: Aktualne (online)
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory zatazuji ceny vstupl. Jako ceny vstupll jsou chdpany ty od
dodavatelt. Pti ndkupu za vyssi ceny firm€ nezbyva nic jiného, nez zdrazit své produkty.
Dalsi ekonomicky faktor mtize byt ptizptisobeni nabidky, ke které uz doslo, napiiklad
zavedeni prodeje kavy, nebo sezonnich akci. Jednim z Castych ekonomickych faktort je
inflace, kterd ma také vliv na podnik a na jeho zisky. Zékaznik si uz nemtize dovolit

nakoupit tolik produktt, kolik si jich mohl za stejnou ¢astku koupit pred nékolika lety.
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Socialni faktory

Do socialnich faktorl, které¢ by mély pfimo vliv na chod spolecnosti Freshland, mizeme
zatadit naptiklad zivotni tiroven obyvatelstva, jelikoz zdravou vyzivu za stanovenou cenu
si ne kazdy muze dovolit, vzhledem k tomu, Ze se jedna o doplitkovou stravu, ktera neni
nutna k zakladnimu uspokojeni. DalSim socialnim faktorem, ktery ma na firmu Freshland
vliv, je skupina vegetarianti. Tento Zivotni styl je na vzestupu a to je pro firmu, kterd si
zaklada na zdravé/ vegetarianské stravé velké plus. Mohla by se sem zaradit 1 napiiklad
kupni sila obyvatelstva. Z dotazniku se potvrdilo, ze za jidlo si lidé ¢im dal vice radi

pfiplati a zajima je hlavné kvalita a poté aZ cena.

Pfi stravovani davam prednost

B Kvalita: 95 (71,97 %)

B Cena: 37 (28,03 %)

Graf 1: Pii stravovani davam piednost; zdroj: vlastni

Technologické faktory

Technologické faktory jsou pro podnik velmi dilezité, aby zistal konkurence schopny. Je
dalezité, aby nezaspal pti vyvoji a sledovani novych trendi a dokazal i predvidat jejich
vyvoj. Mezi technologické faktory zatazuji naptiklad moderni vybavenost prodejen, jako
jsou televizory v pobockach Freshlandu. V téchto televizorech se promitaji naptiklad
ukazky ptipravy produktl, nebo videa, kterd zakaznikim ukazuji, z jakych kvalitnich a
Cerstvych surovin jsou pokrmy ve firmé Freshland pfipravovéany. K t€émto faktorim se fadi
také kvalitni technika, jako je jeden z nejlepSich mixért. Majitel do tohoto pfistroje

investoval vyssi ¢astku, ale je si jisty, ze se mu tato investice vyplatila na dalSich par let.
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Mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostfedi jsem zahrnula tyto faktory: stavajici konkurenci,
potencidlni konkurenci, dodavatele, zakazniky a substituty. Jednd se o Porterovu metodu

péti sil, kterd se pro vyhodnoceni mikroprostiedi ¢asto vyuziva.
Stavajici konkurence

Je potieba zkoumat vSechny dilezité stavajici konkurenty. Analyzu stdvajicich konkurentt
jsem provedla na zaklad¢ jejich silnych a slabych stranek, strategii a cilu, Tedy jejich
dalezité charakteristiky. Nize uvaddim nékolik firem, které zatazuji jako konkurenci pro

firmu Freshland, s.r.o.

Bageterie Boulevard

Bageterie Boulevard je moderni a dynamicky koncept restauraci rychlého obcerstveni ve
francouzském stylu. Nabizeji kiupavé bagety, které jsou plnéné origindlnimi a kvalitnimi

surovinami, pfipravované vzdy na misté a podle ptani zakaznik.
Zdroj: bb (online)

Ugo

Ugo jsou salaterie a freshbary, které nabizeji stoprocentné pfirodni ovocné a zeleninové
Stavy, a to bez konzervantli, umélych barviv a sladidel. Stejné¢ jako Freshland se snazi

piispivat ke zdravému Zivotnimu stylu.
Zdroj: ugo (online)
Fruitisimo

Fruitisimo je ovocny bar na vice nez 40 mistech v Ceské republice. Nabizeji ¢erstvé §tavy,
ovocné koktejly, rucné vyrabéné kopeckové zmrzliny, upecené dorty a Cerstvou kavu.

Jejich cilem je délat lidem radost a zlepSovat jim den.

Zdroj: fruitisimo (online)
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Home Office Bistro & Coffee

Home Office je kavarensky provoz. Poslanim firmy je pfinaSet zakaznikiim radost a
zlepsovat kvalitu kazdodenniho zivota. Nabizeji osvézujici limonady, kavu, domaci

polévky, Cerstvé pecivo, panini a dalsi produkty.

Zdroj: homeofficebistro (online)

Potencialni konkurence

Je uZitené analyzovat 1 budouci konkurenty. Podnik Freshland miiZze byt ohrozen vstupem
novych firem do odvétvi. Freshland mé v odvétvi nakladové vyhody, které jsou
potencidlnim konkurentiim nedostupné. Takovymi vyhodami mam na mysli naptiklad
kvalitni a levné suroviny od provéfenych dodavateld. Firma Freshland s témito dodavateli
spolupracuje jiz od pocatku, proto mohou ocekéavat skvélé suroviny za dostupné penize.
Dalsi vyhoda je také zpusob fizeni, kdy se vedeni spoleCnosti snazi, aby vse vedli co
nejlépe a nejefektivnéji. Nejde jim jen o uspokojeni potieb zakazniki, ale jde jim také

0 spokojené zaméstnance, ktefi do prace budou chodit s chuti.
Dodavatelé

Firma Freshland si vybira provétené dodavatele. Majitel spolecnosti si zakladd na opravdu
kvalitnim ovoci, protoze vi, ze to je to, co jeho produkty potitebuji a vyzaduji. Od
dodavatell si zjistuje, z jaké zemé& jim je ovoce dodavéano. V sezoné€ se snazi objednavat
ovoce a zeleninu od Ceskych farmari. Ostatni ovoce pochazi vétSinou z dovozu z Italie,
Holandska, Spanélska a jinych zemi celého svéta. Bandny majitel rad objednava
z Kostariky, Ekvadoru ¢i Kolumbie. Banany a ananasy maji rtiznou stupen zralosti, to je
diavod, pro¢ se do Evropy importuji vétSinou nezralé. Toto ovoce dozrava zhruba jeste

tyden, nez se objevi na prodejnach firmy.
Zakaznici

Firma Freshland si uvédomuje, jak silna konkurence v dne$ni dobé je. Majitel firmy je
jeden z hlavnich lidi, kdo pfimo se zadkazniky spolupracuje. Oslovuje je, realizuje
objednéavky, odstraiiuje problémy, poskytuje slevy. D€la v podstaté to, co by mél délat

obchodni zastupce. Je velice dilezité analyzovat produkt firmy, nakolik je unikatni a jaké
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jiné produkty miize nabidnout konkurence. Do cilového segmentu trhu fadim piedevsim
zakazniky ve véku 15 az 55 let. Tato vékova hranice vyplyva z ptedchozich analyz.
Produkty firmy jsou dodavany do $kol, kde se vékova hranice pohybuje okolo 15 az 26 let.
Tato v€kova skupina se v dneSni dob¢ snazi také dobfe stravovat. Je to také zplisobeno tim,
ze se mladi lidé vraceji ke sportim, posilovani, tancovani. Dal§i vékova hranice se
pohybuje mezi 18 az 55 let, kdy se produkty firmy Freshland dostavaji na meetingy firem

¢i jejich vecirky.
Substituty

Konkuren¢ni sila vyplyva z hrozby substituti. Produkty nabizené s nizkou cenou ale
vysokou kvalitou jsou pro firmu velkou konkurenci. Odhadnout silu substituti Ize
sledovanim rastu konkuren¢niho prodeje a porovnanim s rastem prodeje vlastnich vyrobkl

V odvétvi.

Vnitini prostiredi

Lidsky kapital zahrnuje zejména schopnosti a dovednosti zaméstnanct. Majitel firmy si
velice peclivé vybira své pracovniky a chce vtom pokraovat i nadale. Nechce mit
zameéstnance jen na par dni, chce zaméstnance na dlouhodobou spolupraci. Nepotiebuje na
vybér zaméstnanct externi firmu. Své zaméstnance si vybira sim a nechava je proskolit,
aby se naucili vSe potfebné. Jedna z dilezitych véci je ta, ze majitel firmy zaméstnanciim
velice diivétuje. Je si védom toho, Ze jeho zaméstnanci nepracuji jen tak s nécim, jde
o produkty z velice kvalitnich a erstvych surovin. Majitel spoleénosti chce mit nejen
kvalitni personal, ale také spokojeny persondl. Chce, aby zaméstnanci byli vstiicni ke
spotiebitelim stejné tak, jako je on vstficny k nim. Vnitini prostiedi zahrnuje také
management firmy. Ten se sklada z velice blizkych lidi majitele firmy. Proto vi, v ¢em se
na koho muize spolehnout a v ¢em jim diivéfovat. Vnitini prostiedi firmy je velice dobré.

To je také divod, proc€ si Freshland vede tak dobfe.

3.5.3 Analyza SWOT
SWOT analyzu by firma méla vyuzivat pti pfipraveé ¢i zméné strategie spolecnosti, protoze
firmé umozni struéné a prehledné popsat situaci, ve které firma je. V tabulce ¢. 4 jsem

zapsala silné a slabé stranky firmy, zaroven pfilezitosti a hrozby firmy.
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Silné stranky Slabé stranky

Cerstvé vyrobky Slaba reklama

Zdravé vyrobky Slaba komunikace se zakaznikem
Kvalitni vyrobky Z4adné marketingové oddéleni
Dobré¢ jméno Z4dny obchodni zastupce

Vyskoleny prodejni personal
Rozsahly vybér vyrobki
Znalost doméaciho trhu

Piilezitosti Hrozby

Tabulka 4: SWOT analyza firmy Freshland, s.r.o.; zdroj: vlastni

Silné stranky firmy

Firma Freshland si zaklada na Cerstvych a kvalitnich vyrobcich, které jsou velice zdravé.
Firma miize svym zakaznikiim nabidnout rozsahly vybér produktt, ktery se kazdy rok
roz$ifi o sezonni akce. Diky témto produktim ziskala firma dobré jméno a spokojeni
zakaznici se neustdle vraceji. Nevraceji se pouze za produkty. Vraceji se také diky
vyskolenému personélu, ktery je vzdy mily a ochotny. Silnou strankou spolecnosti je také

znalost domaciho trhu. Firma ma ptehled o konkurencich a jejich produktech.

Slabé stranky firmy

Mezi slabé stranky firmy jsem zafadila slabou reklamu. Myslim si, Ze by firma mohla dat
0 sob¢ vice védét. V tom by firmé mohlo pomoci marketingové oddé€leni, které by se na
reklamu zaméfilo. Ve spolecnosti neni ani jeden obchodni zastupce. Ten by se do firmy
hodil. Zajistil by prodej vyrobkd jednotliveiim nebo firmam. Prezentoval by nabizené
vyrobky, odpovidal by na dotazy potencidlnich zakazniki a jeho hlavnim cilem by byl

uspésné dokonceny prodej.

Prilezitosti firmy

Prilezitosti firmy ke zvySeni zisku mohou byt pfiznivé podminky na trhu. Nebo firma miize
pfijit s néjakou novinkou, kterou konkurence jesté nenabizi. Mezi pfilezitosti patii také
chybné strategie konkurence, kdy timto zakaznici mohou pfejit také k Freshlandu, kde

jsem si jista, ze budou spokojeni.
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Hrozby pro firmu

Hrozba pro firmu mtize nastat v momenté, kdy na trh pfijde mnoho konkurentli. Levné&jsi
produkty konkurence miize byt také velkou hrozbou. Dalsi hrozba je pasivni ptistup k trhu,
jako je nedostatecna prezentace firmy a jejich produkti. Muze nastat zavislost na
dodavatelich, kdy hrozi to, Zze né¢jaké ovoce uz nebude doddvano od stavajiciho dodavatele,

Vv tu chvili je potfeba zamé&fit se na nové dodavatele, nebo na jiné produkty.

3.5.4 Podnikatelské portfolio

Podnikatelské portfolio mohu vypracovat na zédklad€ poslani a cill, jedna se tedy o soubor

podnikatelskych aktivit a produkti, které vylepsi pozici firmy na trhu. Pouziji jednu

Z nejznaméjsich metod pro uréovani spravného portfolia, a to BCG matici.

Otazniky

Za ,otaznik* je povazovan produkt, ktery vykazuje znaky nestability a neni znama jeho
budouci pozice na trhu. Ve firm¢ Freshland by se mezi ,,otazniky* daly zahrnout produkty
Specials. Jde o novinku ve formé¢ koktejlti se specialnimi ingrediencemi, jako jsou bobule
ovoce Acai, Inéna seminka ¢i jeémen. Firma ocekava, Ze se tato novinka ujme vzhledem
k zvySovani standardu kvality stravovani. Jedna se o velice zajimavou kombinaci, ktera

Casem zaujme véEtsi pocet nadSenci.

Hvézdy

Mezi ,,hvézdy*“ zatazujeme produkty, které maji vysoké tempo riistu a jsou atraktivni pro
své zakazniky. Mezi ,,hvézdy“ jsem zafadila smoothies vzhledem k vysokym prodejum,
neustale poptavce a rostouci oblibé u spotiebitell, hlavné u mladsi generace, ktera tento
produkt miluje. Dalsi pfiklad ,,hvézd* jsou vSechny druhy salatd, které sem jsou zafazeny
ze stejnych diivodi, které jsem zminila u produkti smoothie. Zaroven se jedna v posledni
dobé o velky boom. Zplsobeno je to téZ rostouci konkurenci, ktera ptichazi s podobnymi

produkty.

Dojné kravy

Mezi produkty oznaCované jako ,,dojné kravy* tadime vyrobky, které maji stagnujici
tempo rustu na trhu. Mezi ,,dojné kravy* zafazuji sortiment baget. Vzhledem k oblibé
u zakaznikl se nepfedpoklada jejich vyrazny pokles ani rust prodeje. Tento sortiment si

stale udrzuje pomérné¢ vysoka cCisla prodeje.
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Hladovi psi

Tyto produkty jiz nejsou perspektivni pro firmu a neptinasi zadny dalsi budouci zisk. Mezi
tento sortiment bych zaradila fresh dzusy, které maji své nejvétsi prodeje za sebou a
postupné je pln¢ nahrazuji produkty jako smoothie nebo creamy smoothie, které jsou pro

generaci soucasnych zékazniki zajimavéjsi.

3.5.5 Cile a problémy
Po zjisténi silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb ze SWOT analyzy mohu stanovit
cile a zhodnotit problémy firmy. Témito cili jsou mySleny plany, které¢ by méla firma splnit

béhem obdobi, na které je plan urcen.

Vedeni spolecnosti by mélo zaméstnat obchodniho zéstupce, ktery bude aktivné
vyhledavat nové zakazniky. Takovy ¢loveék dokéaze zatidit spoustu prace a nemusel by to
uz délat majitel spolecnosti, ktery ma mnoho jinych povinnosti. Usetfil by si tim spoustu

starosti a problémi, kterym musi v dnesni dobé celit.

Firma by méla zamé&stnat nékoho, kdo by se vice zaméfil na komunikaci se zakaznikem
pfes socidlni sité. Je potifeba neustald aktualizace téchto stranek. Stdle aktualizované
stranky a novinky na socialnich sitich vedou k vét§i popularit¢ firmy. Na webovych
strankach by mohla byt téz Cast, ktera by byla urcena pro dotazy spotiebiteli. V dnesni
dob¢ vétSina dotazli ¢i feSeni problému probiha pres internet. Lidé uz nemaji potiebu
chodit do provozoven a ptat se na to, co je zajima. Je potieba, aby se zvySilo povédomi
0 znacce. Lze zafidit reklamy v metru, kde kazdy den projde nespocet lidi, ktefi si této
reklamy v§imnou. Mohou zde byt také hostesky, které by nabizely produkty na ochutnani,
nebo by rozdavaly letacky.

Aby doslo k navySeni prodejl, je potifeba piijit s novym produktem, nebo produktovou
fadou. K navySeni miize dojit také uvedenim re — designovych produkt na trh a hlavné

vyuzitim masivni reklamni kampané.
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3.5.6 Marketingova strategie

Segmentace trhu
Segmentace trhu se nebude u firmy Freshland pfili§ ménit oproti minulosti. Hlavnim

segmentem stale zlstavaji zakaznici se zdravym Zivotnim stylem stravovani.

Targeting

Mezi cilové segmenty firmy Freshland bych zaradila mladsi generaci, kterd mé vyrobky
firmy velice v oblibé a neboji se utracet vétsi mnozstvi penéz za nabidnutou kvalitu. Dalsi
cilovou skupinou jsou vegetariani, kteti diky svym rostoucim poctim zlepsuji postaveni

firem, jako je Freshland.

Positioning

Freshland se oproti konkurenci snazi navodit rodinnou atmosféru ve svych prodejnéch.
Piijjemnym prostfedim prodejem a stdlou obsluhou si udrzuje vérnost svych zakaznikl a
vzbuzuje atraktivitu pro potencidlni nové zdkazniky. Pro firmu Freshland neni dtlezita
kvantita, ale predev§im kvalita poskytovani jejich sluzeb. Co bych firmé mozna
doporucila, je zed’ s fotkami zaméstnancti se stalymi zakazniky. N&jaké firmy uz tuto zed

ma a pusobi to velice vstiicné.

3.5.7 Marketingovy mix

3.5.7.1 Produkt

Kvalita

Firma Freshland nabizi velmi kvalitni a Cerstvé produkty. Jedna se o produkty, které jsou
velice zadané, protoze v dnesni dobé se lidé zaCinaji Iépe stravovat a zdravé produkty stale
vice vyhledavaji. Je potieba neustala kontrola téchto produktti, aby nedochazelo k poklesu
kvality vyrobki. Proto se firma zamétuje na vyskoleny personal, aby jejich produkty byly

vyrabény podle ptedstav.
Logo

Logo je zarovenl 1 ndzvem firmy. Majitelé firmy hledali nazev, ktery by byl snadno

zapamatovatelny pro zdkazniky a souc¢asn€ navozoval pocit ¢erstvosti a dobré napady.

41



freshland

0)'1({"1}11( 1t cesry (()H('(‘/)/ Zalozeno

Obrazek 6: Logo fimy Freshland, s.r.o.; zdroj: Freshland (online)

Firma Freshland pouzivé stale stejné logo od pocatku své existence. Nazev je tvofen ze
dvou anglickych slov. Prvni slovo ,,fresh" znamené v piekladu Cerstvy, svézi, novy. To vse
je mysleno na vyrobky a na ptirodni latky, které jsou obsazeny v produktech. Slovo "land"
znamena v piekladu zemé, puda, pevnina. Slova koncici na ,land“ jsou pro ceskou
vetejnost dobie znama a jsou spojena s pozitivnimi zaZitky a radosti, jako je Disneyland.
Spojeni téchto slov bylo pro firmu idedlni kombinaci. Barvy zelend a fialovd v ndzvu maji
také svij vyznam. Zelena je vybrand jako barva Cerstvosti a k té byla hledana kontrastni
barva, aby kombinace téchto barev mohla byt pouzita v ramci log. Majitel firmy mé¢l
Vv plénu také jiny ndzev nez jen Freshland, pro nékteré ndzvy jiz bylo pfipravovano logo.
Niésledn& bylo ale zjisténo, ze jsou n&které znich chranény Utadem priimyslového

vlastnictvi ochrannou znamkou.
Obal

Aby byl produkt Zadany, je potfeba zapracovat také na jeho obalu. V dnes$ni dobé firma

nabizi naptiklad produkty s témito obaly:

Obrazek 7: Obaly fimy Freshland, s.r.o.; zdroj: Fresland (online)

Tyto obaly chrani vyrobky a jsou funk¢ni jak pro skladovani vyrobkd, tak pro naslednou

spotfebu. Na produktech si spottebitel mize pirecist, co vse jejich produkt obsahuje.

42



Jak lze z obrazku vidét. Neni zde ale uvedené mnozstvi
surovin (napf. bilkoviny x gramu, sacharidy y gramu, tuky

z gramt). Spousta lidi méa v dne$ni dobé& potiebu zjistovat

Obrazek 8: Slozeni produktu; zdroj: interni data

3.5.7.2 Cena

Vsechny vyrobky maji svou cenu a pravé tak maji svou hodnotu. Vedeni firmy Freshland
rozhoduje o cené a vS§ima si ndkladd, urovné koupéschopné poptavky a tloh cen pfi
podpoie prodej,e jako jsou rizné slevy. Dulezité je nastavit spravnou konkurenéni cenu,
kterd by zajistila, Ze si zdkaznik vybere firmu Freshladn pfed konkurenci, ale zaroveii
nesmi byt pod ndklady na vyrobek. Spole¢nost vnima zdravé stravovani jako zéaruku
kvality a stim souvisi i cena vyrobkl, proto firma nesmi pisobit levnym dojmem a
poskytnout tak zdkaznikovi jistotu, ze dané suroviny jsou opravdu kvalitni. Ceny produktii
firmy se zvedly doposud pouze jednou, a to v roce 2013. Zdrazeni bylo zptisobeno neustale

se zvedajicimi naklady na primarni suroviny.

3.5.7.3 Distribuce

Distribuce ve firm¢ probiha pfimym spojenim, tedy produkty od vyrobce piimo ke
koncovym zdkaznikim. Spole¢nost v tomto spojeni vidi pouze vyhody, jako je piimy
kontakt se spotiebiteli. Mohou ocekavat okamzitou zpétnou vazbu a nemuseji hledat
meziclanky, aby do nich vkladali dalsi finance. Firma se snazi o rodinny ptistup prodeje,
proto peclivé vybird prodejce a snazi se je udrzet na delsi dobu, aby zdkaznik mél pocit, Ze
nekupuje produkty od nékoho ciziho. Distribu¢ni mista firmy zacinala ve vestibulu metra
Miistek a u stanice Dejvickd. Dnes se pobocky rozrostly. Zakaznik je mtze navstivit 1 na

Karlové namésti, v Karlin€ a v Novych Butovicich.

3.5.7.4 Komunikace
Firma Freshland vyuZzivd tyto soubory nastrojii ke spravné komunikaci se svymi

zakazniky: reklamu, online komunikaci, osobni prodej, podporu prodeje, public relations.
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Reklama

Reklama je povazovand za neosobni prezentaci a podporu prodeje produktu. Jedna se

0 prostfedek pro vytvareni a posilovani znacky. Nevyhodou reklamy je to, Ze je placena.
Internetové stranky

Internetové stranky firmy se nesnazi oslnit pirebytecnymi efekty. Designoveé i obsahové
jsou dobré. Diilezité je, ze si zékaznici na internetovych strankach najdou vse potiebné,
protoze dochézi k neustalym aktualizacim. Firma by se méla casem zaméfit na pravidelné
vyhodnocovani poctu uzivatell, ktefi navstivi internetové stranky firmy. Soubor ke stazeni
by firma mohla umistit na viditelnéj$i misto. Pro spolecnosti, které objedndvaji produkty
ve velkém mnozstvi, kterym Freshland dodava pravidelné své produkty, by bylo dobré

vymyslet néjaké akce typu sbirani bodl, nebo néco podobného.
Reklama na internetu

Internet v dnesni dob€ vyuziva stale vétsi mnozstvi lidi, hlavné majetnéjsi a perspektivnéjsi
mladsi cilova skupina. Reklama na internetu zasahne vzdy, kdyz je potieba a dovoli ndm
prezentovat nasi firmu. Firmé bych doporucila, aby kontaktovala n&jaky vyhledavaci

server a dohodla se s nimi na vytvofeni reklamy na internetu.
Reklama v éasopisech

Firma Freshland tuto reklamu jesté nikdy pfed tim nevyuzila. V dne$ni dobé& lidé brouzdaji
po internetu, nebo si prohlizi ¢asopisy. Freshland by se uréité hodil do ¢asopisu, jako je
Dieta. Jedna se zdravé produkty, nékteré plné vitaminti. Kdo Freshland nezna, urcité se po
pfecteni reklamy z Casopisu rad zastavi. Firma by také mohla vyuzit tiSt€énou formu
reklamy pomoci brigadniki, kteti by rozdavali letaCky upozoriiujici na aktualni akci na

produkty v blizkosti prodejny.
Online komunikace

V online komunikaci mé firma Freshland velky prostor pro zlepSeni. Jak uz bylo zminéno,
internetové stranky firmy jsou pro zékazniky ptehledné a stru¢né. Urcité by ale neuskodil
moderngj$i design, ktery by oslovil mladsi generaci. Jako velky problém vidim slabou
aktivitu firmy na socidlnich sitich, jelikoz jsou produkty cilené pievdzné na mladsi

generaci. Doporucila bych pro zkvalitnéni téchto sluzeb naptiklad zaméstnat studenta na
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pozici brigadnika, tato pozice pro zaméstnance se zkusSenostmi se socialnimi médii jako
Facebook a Instagram nebude nijak casové ndrocnd a vylepSila by znacné povédomi
a image firmy. Diky soutézim na socialnich sitich v podob¢ nejlepsi fotografie s produktem

Freshlandu by firma ziskala $irs$i zakladnu zakazniki a naklady by byly minimalni.
Osobni prodej

Osobni prodej firmy je v naprostétm poradku. Osobni prodej probihda v kamennych
provozovnach Freshlandu na Karlové ndmésti, v Karlin€ a na Novych Butovicich. Zde jsou
ochotni pracovnici, ktefi jsou vyskoleni, proto védi, jak maji produkty pfipravit a ochotné
odpovidaji na vSechny mozné otadzky zékaznikd. Jsou si védomi toho, Ze pii osobnim
prodeji dochazi k moznosti ptimého ovlivnéni chovani zakaznikl. Jejich cilem je tedy

vytvareni dobrych vztahl se zdkazniky a téchto cilii by se méla firma i nadéle drzet.
Podpora prodeje

Nastrojem podpory prodeje vyuzivané ve firmé Freshland jsou piimé slevy, kupony na
slevy a vzorky, které i nadale v roce 2016 budou vyuzivany. Své zakazniky si Freshland
ziskal narozeninovymi ¢i vanocnimi akcemi, a to v podobé nékolikaprocentnich slev na
sortiment. Jednou za ¢as je moznost ochutnani vzorkti novych produktt. Jako dobry napad,
ktery se v minulosti osvéd¢il, bylo vyuziti slevového portalu. Vystavila bych proto
produkty na slevové portaly. Zaroven vyuziti jizZ zminéné soutéze na socidlnich sitich, které¢

by vzbudily velky zdjem o produkty, a zdroven by nebyla nutnd draha reklamni kampaii.
Public Relations

Firma Freshland se jiz par let ucastni nékolika veletrh. Naptiklad byl Freshland na
festivalu Evolution 2016, kde pod jednou sttechou nabizel pét veletrhll, mezi nimi Biostyl
(10. veletrh biopotravin a biokosmetiky), kde byl Freshland stanek vidét. Tento festival
probéhl ve dnech 18.-20. 3. a byl zaméfen na ptiznivce zdravého a aktivniho Zzivota.
Freshland byl také na veletrhu Praha v pohybu na Staroméstském namésti, kdy po spousté
sportovnich aktivit se produkty Freshlandu velice hodily. Naposledy se se stankem
Freshland mohli zakaznici setkat na prazském Vystavisti, kdy tam v terminu od 30. 4. do 2.
5. 2016 probihal veletrh Sport Expo. V tomto roce mé Freshland naplanovanych jesté par
veletrhii, kde budou mit svijj stanek. Tyto akce maji pro firmu velky vyznam a zlepSuji

image firmy, proto bych se této strategie drzela i nadale.
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3.5.8 Rozpis ¢innosti

V této Casti jsem uvedla, jakym zptisobem budou realizovany marketingové strategie. Nize
V tabulce jsem zaznamenala, co by mélo byt provedeno v planovaném obdobi pro rok
2016, jaky rozpocet by takové akce vyzadovaly a v jakém mésici by takové akce byly
realizovany. Zodpovédné odd¢€leni v tuto chvili firma nemad, je jim vlastné majitel firmy
pan Svacha. Znamena to, Ze by se o vétSinu akci musel postarat on sam, ale doporuéila
bych mu, aby si najal alesponl brigddniky na Caste¢nou vypomoc. Brigadnici by mohli
zaujmout pozici prodejcti naptiklad na veletrzich a farméiskych trzich, vyuziti by nasli
také pfi nabizeni letdkové reklamy a ve spravé socialnich siti. Pfijmout brigadnika ma
nékolik vyhod. Brigddnici jsou povétSinou mladi aktivni lidé, kteti védi, co se v jakém
obdobi d¢je, proto by dokazali doporucit, kdy jakou Cinnost zrealizovat. Zarovein pfijmout
na tuto pozici brigddnika ma dals$i vyhodu. Brigddnik vyjde levnéji nez jind osoba na plny
uvazek. Na tuto poziCi by v podstaté ani nebylo potieba zaméstnat osoby pracujici na plny

uvazek, protoze se jedna pouze o organizaci nékolika akci n¢kolikrat za mésic.

Firma Freshland nema zpracované kalkulace nakladi. Nemohu tedy jednoznacné stanovit
nakladové zatizeni mého marketingového planu. Proto vyuZziji odhady rozpoctu pii vybéru
¢innosti. V prvnim sloupci 1ze vidét Cinnosti, kterych by se mohla firma v tomto roce
zucastnit. V druhé jsem napsala rozpocet jednotlivych ¢innosti vztahujici se na cely rok
a ve tretim sloupecku jsem zaznamenala, v jakych mésicich a jak ¢asto se budou ¢innosti

odehravat. Jedna se téZ o zaznamenani pro cely rok.

mésic
Cinnosti rozpocet (ké/rok)| 1 2 3 4 5 6 7 8 91011 12
Sprava socidlnich siti 6,000
Biostyl 20,000
Praha v pohybu 15,000
Sport Expo 15,000
Farmarské trhy 60,000
Letakova reklama 6,000
Inzerce Dieta 20,000
Kampan Seznam 50,000
MHD kampan 100,000
SoutéZe / akce 7,000
PR 120,000
Soucet ¢innosti 419,000

Tabulka 5: Rozpis ¢innosti pro rok 2016; zdroj: vlastni
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Podle mych vypocti se jako nejvice vyuzivany bude brat mésic kvéten. Kvéten jesté
nebyva pftili§ teply, pocasi byva studenéjsi, ale je to obdobi, kdy lidem dochazi, ze uz se
blizi pravé letni dny. Cht&ji vypadat zdraveé a hezky, proto vice vyuzivaji zdravé stravy.
Kdy jindy zaujmout potencidlni zékazniky, nez pred zacatkem téchto krasnych dnti. Mésic,
ktery podle mych vypoctl bude nejméné vyuzivany, je leden. V lednu neni potfeba moc
reklam, protoze se nikde nic nedéje. Lidé sice po Novém roce ptichdzeji s predsevzetim,
jako je hubnuti do plavek, zdravéjsi strava, Zzadna nezdrava jidla, proto je potfeba na tyto
¢innosti se zaméfit nejlépe v prosinci, kdy to ma pro vSechny vétsi ucinek. Firma se
pravidelné ucastni riznych veletrhi a spolecenskych akci. Mezi zminované akce patii
Biostyl, Praha v pohybu, Sport Expo a zaroven farmarské trhy. V téchto aktivitach bych
nadale pokracovala, jelikoz zlepSuji prestiz firmy a jsou dobrym nastrojem pro zviditelnéni
Freshlandu. Na spravu socidlnich siti jsem navrhla rozpocet 6 000 korun. Takova castka
neni nijak vysokd. Je to castka, kterou by ziskal brigddnik, ktery by jednou za cas
aktualizoval socidln¢ sité firmy. Letdkovou reklamu jsem zatadila pouze do Ctyf mésict,
protoze si myslim, Ze neni Uplné¢ potieba ji vyuzit kazdy mésic. Aby lidé méli vétsi
povédomi o znacce, vyuzila bych také inzerci v néjakém casopisu, zvolila bych ¢asopis
Dieta, ktery lidé v poslednich letech velice kupuji, protoZze se v ném doctou zajimavé
Clanky a zaroven je zde hodné dobrych a zajimavych reklam. Takova reklama ale neni
zrovna levna zalezitost, proto Ctyfi mésice staci. Jedna se o obdobi 1éta, kdy se mohou piijit
lidé do Freshlandu také obcerstvit ¢i nakoupit né¢jaké dobré napoje pro dodrzovani pitného
rezimu. Kde jinde nakoupit neZ ve Freshlandu, kde jsou produkty cerstvé a chutné. Vyuzila
bych také kampan v metru, ale protoze si jsem védoma toho, Ze se jedna o drahou reklamu,
staci ji vyuzit pouze jednou za rok a to v mésici kvétnu. SoutéZe potadané firmou by
mohly byt cely rok, takova ¢innost moc nestoji, mize se jednat o soutéZe v podobé fotek,

kdy nejoblibengjsi fotka ziska naptiklad néjaky napoj nebo obcerstveni firmy.

3.5.9 Rozpocty

Kdyz jde o rozpocty, je potieba spoluprace s financnim oddélenim. Toto oddéleni ale firma
Freshland nema. Je tedy potieba spolupracovat s majitelem firmy a internimi zdroji, které
mi byly nabidnuty. Podle mych ptedbéZznych kalkulaci by mél byt minimélni rozpocet
marketingového planu po zaokrouhleni 419 167 K¢&. Tyto vypocty vychazeji z rozpisu
¢innosti pro rok 2016 z tabulky ¢. 6.
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mésice vypocet rozpocet (k¢)
leden 6000/12+7000/12+120000/12 11083,33
unor 6000/12+60000/11+7000/12+120000/12 16 537,88
bfezen |6000/12+20000+60000/11+6000/4+7000/12+120000/12 38 037,88
duben 6000/12+15000+15000/2+60000/11+7000/12+120000/12 39037,88
kvéten |6000/12+15000/2+60000/11+20000/4+50000/2+100000+7000/12+120000/12 154 037,88
éerven 7000/12+60000/11+6000/4+20000/4+50000/2+7000/12+120000/12 48 121,21
éervenec |6000/12+60000/11+20000/4+7000/12+120000/12 21537,88
srpen 7000/12+60000/11+20000/4+7000/12+120000/12 21621,21
zafi 6000/12+60000/11+6000/4+7000/12+120000/12 18 037,88
fijen 6000/12+60000/11+7000/12+120000/12 16 537,88
listopad |6000/12+60000/11+7000/12+120000/12 16 537,88
prosinec |6000/12+60000/11+6000/4+7000/12+120000/12 18 037,88
Celkem 419 166,67

Tabulka 6: Rozpocet marketingového planu 2016; zdroj: vlastni

Rozpocet firmy, by mél byt vzdy o néco vyssi nez predbézné vypocty, aby byly pokryty
I neoCekavané naklady. Tyto ¢innosti by mély vést ke zvySeni obratu firmy a také k jeji
popularité. Pro vétsi prehlednost jsem vytvoftila graf zndzornujici rozpocet marketingového
planu firmy na rok 2016. Jak bylo zminéno vySe, paty mésic vyZaduje nejvice ¢innosti a
zaroven nejvice penéz z rozpoctu. Bude tedy potieba vynalozit nejvétsi Gsili zaméstnanci a
zaroven nejveétsi naklady na mésic kvéten. Divod je jasny. Bude potieba mnoho aktivit,
které jsou ndkladné. Dalsi mésic, ktery je hned po kvétnu nejndkladnéjsi, je mésic Cerven.

V tomto mésici se jiz tolik ¢innosti neuskutecni, ale stale se jednd o mésic s velkym

marketingovym vytiZenim.

Rozpocet (K¢)

160 000,00 A —
140000,00 A
120 000,00 A
100 000,00 A
80 000,00 -~
60 000,00 A

40 000,00 -~
20000,00 A || || |—| rl rl |’|

Rozpocet marketingového planu firmy na
rok 2016

Graf 2: Rozpocet marketingového planu firmy na rok 2016; zdroj: vlastni
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3.5.10 Kontrola

V této casti planu je marketingovd kontrola povazovana za proces vyhodnoceni
dosazenych vysledka pfi realizaci marketingové strategie a plant. Po ziskdni vSech
potiebnych informaci musi dojit ke kontrole vSech marketingovych aktivit, které¢ jsou

naplanované na rok 2016.

Mezi aktivity s okamzitym efektem bych zaradila farmaiské trhy, kterych se kazdy rok
firma Freshland ti¢astni. Lidé se jich pravidelné Gcastni kazdy rok. Mezi dalsi aktivitu bych
urCité zaradila také veletrh Biostyl. Tento rok se jednalo jiz o 10. ro¢nik veletrhu
biopotravin a biokosmetiky, proto je jasné, ze tento veletrh mé& dobré ohlasy. Dalsi
aktivitou s okamzitym méfitelnym efektem je letakova reklama, kde je potieba kontrola,
zda se v den, kdy byly letaky pfedavany lidem, zvedl oproti béZznym prodejnim dnim
prodej. Dulezita je i kontrola u akci a soutézi potfadanych firmou, zde je nutné vyhodnoceni

prodeji a ndslednych ohlast u zdkaznik.

49



4 Zavér

Cilem mé bakalaiské prace byla tvorba marketingového planu podniku, ktery je nezbytny
pro uspésné fizeni firmy. Organizace, se kterou jsem spolupracovala, byla firma Freshland,
S.r.o. Snazila jsem se marketingovy plan pro firmu sestavit realn€, aby mohl byt dale pro
firmu uziteny. Tento marketingovy plan je nastinén v rdmci moznosti firmy. Ta bohuzel
nema marketingové oddéleni a nezpracovava marketingovy plan. Firmé proto chybi
marketingovy vyzkum, analyza a dalsi kroky potfebné k realizaci marketingového planu.
Pro vypracovani vSech nutnych podklada jsem vyuzila rozhovory s vedenim spole¢nosti a
zaroven jsem vyuzila poznatky, které jsem ziskala z odborné literatury. NeZ jsem zacala
marketingovy plan pro firmu vytvéafet, zanalyzovala jsem firmu a jeji marketingové

chovani.

Tento marketingovy plan, ktery jsem pro firmu vytvofila, je zaméfen predevSim na
zlepSeni pozice na trhu a zvySeni trzeb a zisku. Béhem vypracovavani tohoto
marketingového planu jsem narazila na nékolik nedostatki. Je to zpusobeno
pravdépodobné tim, Ze vedeni spolecnosti nevénuje marketingu dostatecnou pozornost.
Konkrétné mohu uvést nckolik nedostatki. Neni vénovana dostateCna pozornost
komunikaci se zdkazniky. Firma nevyuZiva skoro Zadné nastroje pro svoji propagaci. Dalsi
nedostatek je nezaméfeni se na segment potencialnich zadkaznikti. V tomto piipadé mam na
mysli pfedev§im mladou generaci, kterd prechézi od nezdravého ke zdravému. Aby firma
zlepsila tyto nedostatky, je mozna lepsi vytvofit marketingové oddéleni, které by témto

zélezitostem vénovalo pozornost, nebo studenta, ktery by vypomahal pouze brigadné.

Nové¢ navrzeny plan by zménil vysi ziskl jako disledek ménicich se nakladd a vynost. Po

Mrwe

ristem nakladi. Kratkodobé by to tedy pro firmu znamenalo velky vydaj za tento
marketingovy plan, ale doSlo by k dlouhodobému zvySeni zisku a hlavné by se diky

reklamé zvysilo povédomi o firmé Freshland, s.r.o.
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Priloha 1: Dotaznik k marketingovému prizkumu

Dotaznik k marketingovému
pruzkumu

Vézeny respondente,

jmenuji se Mai Anh Leova a jsem studentem Ceského vysokého uceni technického
V Praze. Prosim Vés o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit pro ucely

mé bakalatské prace.

Dékuji za Vas €as, pochopeni a ochotu.

Oznacte vzdy prosim jednu odpovéd’:

1. Do jaké vékové kategorie patiite?

a) 10 — 18 let
b) 19 — 35 let
c) 36 a vice

2. Pfi vybéru potravin davam prednost
a) kvalita
b) cena
3. Snazite se s pfichodem 1éta zlepSit VasSe stravovani?
a)ano
b)ne
4. Vyuzivate k nadkupu slevové portaly k nakupu potravin?
a)ano

b)ne



5. Navstévujete farmaiské trhy?
a)ano
b)ne

6. Znate veletrh Biostyl?
a)ano
b)ne

7. Znate firmu Freshland, s.r.o0.?
a)ano
b)ne

8. Pokud je Vase odpovéd’ ano a nakupujete u firmy Freshland, jaky vyrobek kupujete

nejcasteji?
a)Bagety
b)Saléty
c)Specials
d)Smoothies
e)Fresh dzusy

f)Ostatni

Ptiloha 1: Dotaznik k marketingovému pruzkumu, zdroj: vlastni



Piiloha 2: Freshland na vystavisti v HoleCovicich — veletrh Biostyl

Ptiloha 2: Freshland na Vystavisti v HoleSovicich — veletrh Biostyl v roce 2014; zdroj: interni data

Priloha 3: Brigadnici s produkty firmy

Ptiloha 3: Brigadnici s produkty firmy; zdroj: interni data



Priloha 4: Nékteré produkty firmy

Ptiloha 4: N¢které produkty firmy; zdroj: interni data



Ptiloha 5: Produkty Freshland dodévané na Skoleni pro jednu vétsi firmu

Ptiloha 5: Produkty Fteshland dodavané na $koleni pro jednu vétsi firmu; zdroj: interni data

Ptiloha 6: Produkty Freshland dod4dvané na pfedem domluvené zajezdy

Ptiloha 6: Produkty Freshland dodavané na ptedem domluvené zajezdy; zdroj: interni data



Priloha 7: Vzorovy ptiklad marketingu firmy na socidlni siti Instagram

%{ alenkafialka123 [ seoou

¥ To se mi libi (65)
alenkafialka123 #freshland

Ptiloha 7: Vzorovy piiklad marketingu firmy na socialni siti Instagram; zdroj: vlastni
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