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ABSTRAKT

Bakalarska prace je zaméfena na marketingovy mix spolecnosti Svét plodi. Prace je
rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickd Cast je zpracovana na zaklade
odborné literatury a jsou v ni popsany jednotlivé prvky marketingového mixu a SWOT
analyza. V praktické Casti je predstavena spole¢nost Svét plodi a jsou zde rozebrany
jednotlivé prvky marketingového mixu. Dale je prakticka ¢ast zaméfena na hodnoceni
konkurence spole¢nosti a obsahuje vypracovanou SWOT analyzu. Na zakladé zjisténych

vysledk jsou navrzena doporuceni pro spole¢nost Svét plodi.

Klicova slova: produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor's thesis is focused on the marketing mix of the company Svét plodd. The
bachelor's thesis is divided into a theoretical part and a practical part. The theoretical part is
based on professional literature and it describes the individual elements of the marketing mix
and SWOT analysis. In the practical part, the company Svét plodu is introduced and the
individual elements of the marketing mix are analyzed. Furthermore, the practical part is
focused on the evaluation of the company's competition and contains a developed SWOT

analysis. Based on the results, recommendations are given for the company Svét plodu.

Keywords: product, price, place, promotion, SWOT analysis
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UvoD

Marketing je jedna z nejdalezitéjsich aktivit, na kterou by firmy nemély zapominat a mély
by ji vénovat dostatek Casu a pozornosti. Dobie nastaveny marketingovy mix je klicem

uspesného podnikani a predstavuje spokojeného zakaznika.

Bakalaiska prace je rozdélena na dveé ¢asti — na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka
Cast spociva ve zpracovani literarni reSerSe v oblasti marketingového mixu a slouzi k ziskani

teoretickych poznatkd, které jsou potiebné k vypracovani praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast bakalarské prace se zabyva analyzou marketingového mixu (jeho konkrétnich
prvki) ve spole¢nosti Svét plodd. Jsou zde rozebrany prvky — produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace. Mimo jiné je v praktické c¢asti zpracovano hodnoceni

konkurence, které je hodnoceno na zakladé urcitych faktort.

Kromé¢ hodnoceni konkurence je v praktické casti vypracovana SWOT analyza, ktera
definuje jak siln¢ a slabé stranky spolecnosti, tak jeji ptilezitosti a hrozby. Na ziklade
ziskanych poznatki jsou navrzena doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni problematickych

oblasti ve spolecnosti.

Spole¢nost Svét ploda byla zvolena kviili dobrému vztahu se zaméstnanci, ktefi jsou ochotni
poskytnout informace, které jsou potiebné pro vypracovani praktické ¢asti. Praktickd cast
vychazi jak z osobnich rozhovorti se zaméstnanci, tak ze ziskanych zkuSenosti a osobnich
poznatkii. Dtlezitym zdrojem pro vypracovani praktické ¢asti jsou také dostupné ¢lanky na

webu spole¢nosti.
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CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza marketingové mixu (jeho jednotlivych prvka) ve
spole¢nosti Svét plodd. Vedlejsim cilem je zpracovani literarni reSerSe v oblasti
marketingového mixu, kterd je dilezita pro ziskani poznatkii potfebnych pro vypracovani
praktickeé ¢asti. Mezi vedlejsi cile bakalaiské prace patii také piedstaveni spole¢nosti Svét

plodi, porovnani konkurencnich spolecnosti a vypracovani SWOT analyzy.

Pro hodnoceni konkurence je vytvofena tabulka, ve které jsou na stupnici od 1 do 5
hodnoceny ur¢ité faktory. Cislo 1 predstavuje nejlepsi hodnocent, ¢islo 5 naopak to nejhorsi.
Spole¢nost, u které je celkovy soucet dosazenych bodil nejnizsi je nejlépe hodnocenou

spolec¢nosti.

Na zakladé SWOT analyzy a hodnoceni konkurence jsou navrzena doporuceni, ktera

povedou ke zlepSeni problematické oblasti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing ma mnoho definici a kazdy autor odbornych knih vnima a popisuje marketing

jinym zpiisobem.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) marketing identifikuje lidské a spolecenské potieby
a zabyva se tim, jakym zplisobem maji byt tyto potieby uspokojovany.

Podle Jakubikové (2013, s. 51) je marketing nedilnou soucasti firemni strategie. Je dulezity
pro jeji tvorbu i realizaci. Prosazuje také myslenku, Ze pro marketing jsou dtlezité vztahy se

zakazniky, jelikoZ na nich je marketing zaloZen.

Karli¢ek (2018, s. 19) tvrdi, Ze vSechny definice maji spole¢né charakteristiky. Jedna z nich
je, Zze vnimaji zakaznika jako dulezitou soucast marketingu a vyzdvihuji dalezitost jeho
potieb. Definice se také shoduji na tom, ze uspokojovani potieb zdkaznika musi firmé& tvoftit

zZisk.

Dale Karli¢ek (2018, s.19) zminuje, ze proces, jako je marketing, existuje uz od doby,
kdy byla provadéna sména, 1 kdyz jesté v této dobé nikdo pojem ,,marketing* neznal.
Karli¢ek tento proces popisuje jako: ,proces tvorby, komunikace a doruceni hodnoty

a ziskani protihodnoty.*

Podle Karlicka (2018, s. 19) je marketing jadrem podnikéani a jeho hlavnim zajmem je
hodnota pro zakaznika. Aby ale firmy mohly poskytnout tuto hodnotu spravnym zptisobem,

musi nejdiive pochopit, kdo jsou jeji zakaznici, co pozaduji a co skute¢né oceni.

1.1 Marketingové orientace v podniku

Podnik je marketingové orientovany, pokud je jeho orientace zaméfend na zékaznika.
Aby mohl byt podnik marketingové orientovany, musi dobte znat pozadavky svych
zakaznikl. Pokud tomu tak je, umoznuje mu to poskytnout svym zakaznikiim co nejvétsi

hodnotu. (Vastikova, 2014, s. 21)

Vastikova (2014, s. 21) popisuje také jiny zplsob orientace podniku, a to orientaci
na konkurenci. Hlavnim ptfedpokladem této orientace je, Ze podnik zna svoji konkurenci
a snazi se pochopit strategie, které konkurence vyuzivd a zachytit moznosti, které se

konkurencnim podnikiim naskytuji.
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Jakubikova (2013, s. 190) uvadi, Ze pojem ,,marketingovy mix*“ zminil profesor Neil H.
Borden. Obecné je tento pojem chapan jako soubor nastroju vyuzivany firmou k dosazeni

stanovenych cil na cilovém trhu.

Zamazalova (2009, s. 39) zmifuje, Ze se tyto nastroje musi kombinovat takovym zptisobem,
aby zachycovaly aktualni podminky trhu. Jeding tak mohou pfinaset synergicky efekt a plnit
svoji funkci efektivné.

Zamazalova (2009, s. 40) uvadi, ze marketingovy mix je tvofen né€kolika prvky, které se

navzajem propojuji. Zakladni prvky marketingu, ozna¢ované jako ,,4P* tvofi:
e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)
e Marketingova komunikace (Promotion)

Dale uvadi, ze ,4P* oznacuje jednoduchost a stru¢nost. Tyto prvky mohou byt rozsifeny
i o dalsi prvky. Napiiklad, pokud se budeme bavit o ,,5P“, myslime tim zéakladni prvky
rozsifené o prvek ,,lidé* (People).

Ve vyspélé ekonomice se objevuje nové trzni prostiedi, které je charakteristické tim,
nestaci zaméfit pouze na zakladni ,,4P*“. Kdyby se podnik zamétil pouze na tyto Ctyfi prvky,
nebyl by schopny U¢inné ovladnout trh. Pro lep$i zvladnuti nového trzniho prostiedi se
podniku doporucuje pracovat i s dalsimi podobami marketingového mixu, zejména
s podobou ,,4C*. (Jakubikova, 2013, s. 192)

Karlicek (2018, s.152) zminuje, ze koncept ,,4C* zduraznuje dalezitost zakaznika. Mezi
»<AC“ prvky zahrnuje nésledujici: hodnota pro zdkaznika (Customer value), naklady

pro zakaznika (Costs), komunikaci (Communication) a jeji dostupnost (Convenience).

Jakubikova (2013, s. 192) uvedla i podobu strategického marketingového mixu: zakaznici
(Customers), konkurenti (Competitors), schopnosti firmy (Capabilities), charakteristika

firmy (Company).
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2.1 Produkt

Pod pojmem ,,produkt“ si mizeme piedstavit jak fyzické zbozi, tak i sluzbu, zkuSenost,
informace, zazitky, mySlenky a podobné. Aby vSak mohly byt povazovany za ,,produkt®,
musi byt pfedmétem smény. (Karlicek, 2018, s. 154)

Podle Karlicka (2018, s. 154) je zna¢nou vyhodou to, Ze u produktu Ize pracovat s mnoha
jeho charakteristikami, diky kterym se mize odliSit od konkurence. Podnik, aby se odlisil
od konkurence, miize zvolit naptiklad jiny material, vytvofit jiny design vyrobku, uzpusobit

jeho rozmér ¢i tvar, zvolit jiny zplisob baleni a jiné.

Pokud se budeme bavit o zptisobu baleni, je ziejmé, ze dobry design funguje jako dobra
reklama. Design produktu by mél byt jedinecny, mél by piilakat o¢i zdkaznika a motivovat
ho k nasledné koupi. (Karli¢ek, 2018, s. 157)

Clow a Baack (2018, s. 64-65) tvrdi, Ze baleni je jedine¢na ptileZitost, jak vytvofit dojem na
spotiebitele. Baleni je tedy povazovano za jednu z marketingovych cCinnosti, stejné
jako reklama. Zptsob baleni produktu je pro podnik velmi dulezity, jelikoz se tika, ze
vytvoifeni prvniho dojmu, ktery ur¢i, zda zakaznik produkt koupi ¢i ne, trva par sekund.
Pokud je obal neatraktivni, nevyrazny a baleny v nudném obale, ztraci pak investovani

velkych ¢astek do reklamy smysl.

Podle Karlicka (2018, s. 157) firma musi peclivé zvazit, jaké charakteristiky pro sviij produkt
zvoli a jakym zptisobem ho udélaji jedinecny. Firma musi zvazit jaké charakteristiky
zékaznik vyzaduje, jaké oceni a za jakou cenu. Pokud se firma rozhodne, ze produkt ucini
vykonnéjsim, zvysi kvalitu materialu ¢i se rozhodne pouzit draz$i formu designu,
jako plynouci nésledek z téchto rozhodnuti budou zvysené naklady. Je tedy dulezité zvazit,

zda se ptipadné zmény firmé vyplati a vrati formou vysSich trzeb.

Jakubikova (2013, s. 198) li¢i svij pohled na produkt jako na jednu z ovlivnitelnych
marketingovych proménnych, prostfednictvim které firma reguluje usili o obrat a jeji zisky.
Tvrdi, ze v produktu Ize vidét cely obraz podniku, a Ze pracovnici marketingu by méli umeét

specifikovat potfebné vlastnosti produktu a produkty odlisit od konkurence.

V knize od Jakubikové (2013, s. 205) jsou definovany dva druhy zplsobilosti produktu —
zpiisobilost technickd a zptsobilost marketingova. Pokud je produkt technicky zptsobily,
znamena to, ze spliuje technické, provozni i estetické pozadavky. Naopak produkt

marketingové zpusobily vyvolava u zakaznika zajem a podnécuje ho k nasledné koupi.
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2.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 346) existuji ¢tyfi tvrzeni, které potvrzuji, ze vyrobek

prochazi zivotnim cyklem. Mezi tyto tvrzeni patii fakta, zZe:

Vyrobek neni nesmrtelny a jeho zivot je omezeny.

Vyrobek v kazdé fazi svého cyklu nabizi pro vyrobce nejrtiznéjsi vyzvy, ptilezitosti,

ale i problémy.
Zisk se Vv jednotlivych fazich Zivota vyrobku méni — roste nebo klesa.

Kazda faze zivotniho cyklu vyrobku pifedstavuje odlisnou strategii, jak v oblasti

marketingu, tak v oblasti vyroby, financi a podobné.

Kotler a Keller (2013, s. 347) popisuji jednotlivé faze (uvedeni, rist, dospélost, tpadek)

nasledovne:

Uvedeni — Obdobi uvedeni vyrobku na trh piedstavuje pro podnik pomaly nartst
trzeb zapficinény tim, Ze vznikaji vydaje souvisejici s uvedenim vyrobku na trh. Zisk

se tedy neobjevuje, jelikoz jsou tyto vydaje vysoké.

Rist — Obdobi rtstu predstavuje zvysenou ziskovost. Diivodem zvySeni ziskovosti

je rychlé ptijeti nového vyrobku.

Dospélost — V této fazi se trzby zacinaji zpomalovat, nebot’ vyrobek vétSina
zékaznikl piijala. Ziskovost se mtize stabilizovat nebo zacit klesat kvtili narastajici

konkurenci.

Upadek — V tomto obdobi za¢in zisk pomalu mizet a trzby za¢inaji upadat.

Triby

Trzby a zisk

"o

Uvedeni : Rust Dospélost Upadek

Obrazek 1 Zivotni cyklus vyrobku (viastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013, s. 347)
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Obdobi zivotniho cyklu vyrobku zac¢ind jeho vyrobou a prodejem. Jeho konec nastava, kdyz
se vyroba ukonéi, tzn. produkt se piestane vyrabét a zastavi se jeho prodej. Zivotni cyklus
vyrobku vychézi z poptavky, respektive z jejiho cyklu, kterd miize byt uspokojovana i jinymi

vyrobky od jinych vyrobcl. (Martinovi¢ova, Kone¢ny a Vaviina, 2019, s. 190)

2.1.2 Inovace produktu

Pokud se chté&ji podniky rozvijet, zvySovat svoji vykonnost a rist, je pro né nezbytné
provadét inovace. Tyto inovace muzeme chapat jako vytvofeni uplné nového produktu
¢i sluzby ¢i jejich proménu k lepSimu. Vyznam inovaci v dne$nim modernim svété neustale
roste, coZ je zapti¢inéno tim, Ze roste i konkurenéni tlak. Inovace nabyly vyznamnosti,
a to zejména kvili tomu, zZe trh je nasyceny a vyrobce se potiebuje odlisit od konkurence.
Dal$im divodem pro inovaci mize byt také snaha obnovit ziskovost produktu, napt. jeho
vylep$enim. Inovace mohou podniku také pomoci ve zlepSeni se z hlediska ekologickych
aspektl. (Jakubikova, 2013, s. 228)

2.2 Cena

Cenu mtizeme chapat jako Castku penéz, ktera je uctovéana za produkt. Obecné se da fict,
7e cena predstavuje sumu vSech hodnot, kterou jsou zékaznici schopni za dany produkt
zaplatit a jsou schopni ji za danou véc obétovat. V minulosti byla cena hlavnim faktorem,
ktery ovliviioval volbu kupujiciho. V poslednich desetiletich volbu kupujiciho zacdaly
ovliviiovat 1 necenové faktory. I piesto, ze takové faktory existuji a plsobi na volbu
a jeho podil na trhu. Cena, jako jediny prvek z marketingového mixu, piedstavuje pro podnik
piijmy, zatimco ostatni prvky marketingového mixu pro podnik pfedstavuji néklady.

(Kotler, Armstrong a Opresnik, 2017, s. 308)

2.2.1 Metody stanoveni ceny

Jakubikova (2013, s. 279-280) zminuje a popisuje tii nejcastéjsi metody tvorby ceny,

mezi které patfi:

e Metoda orientovana na naklady — Jedna se o metodu, kdy je cena stanovena
na zdklad¢ struktury ndkladi. Podnik se snazi docilit takové ceny, kterd pokryje
veskeré vynalozené naklady na produkt, tj. ndklady na vyvoj, vyrobu, distribuci,

marketing a jiné. Pii pouziti této metody naklady ptedstavuji dolni hranici ceny,
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kdezto horni hranice ceny je uréena poptavkou. Ukolem podniku by méla byt snaha
o maximalni sniZzeni nakladii a zaroven pokryti veskerych pozadavkl zakaznika.
Pii stanoveni ceny na zaklad¢ této metody je nutné vzit v Gvahu i jiné aspekty,
nez jsou vlastni naklady podniku, a to napt. konkuren¢ni ceny, kupni silu zdkazniku,
ocekavani zakaznikl a jiné.

e Metoda orientovana na poptavku — Tato metoda spoc¢iva v tom, ze podnik je schopen
pracovat s cenovou elasticitou poptavky, kterd vychazi z ekonomické teorie nabidky
a poptavky. Podnik, pfi pouziti této metody, by mél znat aktualni strukturu poptavky,

cenove predstavy zékaznika a podobné.

e Metoda orientovana na konkurenci — Pfi pouziti této metody stanoveni ceny podnik
vénuje nejvetsi pozornost svym konkurentim a mens$i pozornost svym nakladim.
Podnik mliZe vyuzit dvé formy stanoveni ceny na zaklad¢ konkurence. Prvni forma
je ,orientace na cenu v oboru“, coz znamena, ze podnik uruje cenu na zdkladé¢
priméru konkuren¢nich cen. Druha pouzivana forma je ,,0rientace na cenového
vadce®, ktera je specificka tim, ze podnik ur¢i takovou cenu, které se ostatni

piizpisobuji.
2.2.2 Cenoveé triky a psychologické vnimani ceny

Kotler a Keller (2013, s. 426) zastavaji nazor, ze cenové triky na zakaznika nejvice ptsobi
v piipadé, kdy se v cendch dostatecné neorientuje nebo dany produkt kupuje vyjimecné.

CenoVveé triky ztraceji na své G¢innosti, pokud jsou pouzivany ¢asto.

Osoby, které spadaji do skupiny s niz§imi piijmy, je jednodus$si motivovat k nakupu,
pokud jim je nabidnuta skutecné nizké cena. Stejné tak je jednoduché, pii nizkych cenach,
motivovat ty, ktefi nemuseji Setfit kazdou korunu. Obecné plati, Ze skvélé cenové nabidky
dokazi vyvolat upfimnou radost a pfimét potencionalni zakazniky nakoupit. (Monzel, 2009,

5. 161)

Jeden z cenovych triku, ktery tizce souvisi s psychologickym vnimanim ceny jsou ,,Batovy
ceny*. Jedna se o ceny, které jsou zakoncené devitkou. Tyto ceny zavedl Bat’a v roce 1922.

Pokud cena konéi devitkou, vyvolava to v lidech pocit, Ze usetfili. (Lipovska, 2017, s. 239)

Psychologickym efektem rozumime i to, Ze zakaznik drahé zbozi vnima jako zboZzi

s vysokou kvalitou. Pokud se jedna o luxusni zbozi, méla by tomu odpovidat i cena.
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Kdyby cena u takového zbozi byla nizka, mohlo by to v zakaznikovi vyvolat dojem, ze je
zbozi podradné. (Lipovska, 2017, s. 239)

Podle Lipovské (2017, s. 239) je dulezité zminit i tzv. ,,darovaci syndrom®. Pod timto
syndromem si mizeme piedstavit napiiklad chovani zakaznika, ktery se snazi udélat dojem
a vyjadiit nékomu svoji lasku. V takovém piipadé je zakaznik ochoten zaplatit vice,
nez by za danou véc zaplatil za normalnich podminek. V tomto piipadé vétsSinou funguje,
kdyZ se prodava¢ zmini, pokud mozno pfed n€kym, komu chce zdkaznik vyznavat lasku,
7e dany produkt je unikatni a drahy, a Zze na néj zakaznik nejspiSe nebude mit. V takovém

pripad¢ ho vétsinou zakaznik koupi, jen aby dal najevo, ze si produkt miize dovolit.

To, jak cena na zékaznika pusobi, je dano i tim, kde je produkt umistén. V soucasné dobé
jsou lidé zvykli, ze vyhodné nabidky jsou umistény oddélen¢ od ostatniho zbozi. U takového
zboZi Casto byva napsano ,,zavadéci cena®, ktera dojem vyhodné koupi umociuje. Zakaznik
také posuzuje jednotlivé ceny u zbozi, které je umisténo vedle sebe. Pokud jsou u sebe
umistény dva podobné produkty, zakaznik zpravidla vybere ten levnéjsi. Pokud se vSak
k t¢émto piida dalsi produkt, ktery bude draz$i, zakaznik zpravidla vybere ten, ktery se
nachazi cenové uprostied, tzn. ze vybere ten, ktery je za stiedni cenu, aby nekupoval

ten nejlevnéjsi. (Monzel, 2009, s. 162)

Monzel (2019, s. 162) popisuje, ze lidé vnimaji ceny, které jsou napsany na cerveném pozadi
automaticky vyhodné. Tento dojem umociiuji i doprovodné napisy jako je ,,cenovy hit*
¢i ,,vyhodna cena“. Mezi dalsi cenovy trik Ize uvést i zavadéci ceny. Pokud vyrobce zvoli
nizkou zavadéci cenu, znamena to, Ze vydélava az na doprovodnych produktech, a ne
na jeho hlavnim produktu. Zavadéci cena vyrobku je nizka a ma p¥imét zakaznika ke koupi.
Jako ptiklad, ktery Monzel (2019, s. 163) uvadi, je prodejce tiskaren — tiskarna je
za zavadéjici cenu (je levnd) a inkousty k ni jsou drahé a rychle se spotiebovavaji.

Hlavni ptijem pro prodejce tiskaren tedy predstavuje prodej inkousti.

Obchodnik by mél zvazit i moznosti placeni, které svym zakaznikim nabizi. Mnoho
zakazniku plati rad€ji kartou nez hotove, protoze to pro né neni tak ,,bolestivé®. Zaroven
platba vyzadovana pfedem neni mezi zdkazniky oblibend, tudiz je vhodné, kdyz prodejce
u této moznosti piida n¢jaky bonus, ktery zakazniky bude motivovat k tomu, aby za dany
produkt zaplatili dopiedu. (Monzel, 2019, s. 163)
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Jako dalsi trik Ize uvést poskytovani drobnych darki, které maji piehlusit vysokou cenu
produktu. Navic darky udrzuji dobré vztahy se zakazniky nebo davaji impulz k ndkupu.
(Mongzel, 2019, s. 163-166)

Monzel (2019, s. 163) upozoriiuje na to, ze pouzivani triki, diky kterym zékaznik vnima
cenu vyhodnéji, méa své hranice. Poskytovani velkych slev miize naznaCovat, ze se jedna
o $patnou kvalitu nebo poskytovani nekvalitnich sluzeb. Kazdy obchodnik by tedy mél

kombinovat cenové triky s opatfenimi, které posiluji davéru.

2.3 Distribuce

Karlicek (2018, s. 216) popisuje tento prvek marketingu jako zptisob cesty, kterym zakaznik
ziska dany produkt. Dulezité je, aby produkt zakaznik vid¢l ve spravny ¢as, na spravnem
misté a zapusobil na néj spravnym zptsobem (vhodnou marketingovou strategii) a to vse

vy

zvysuje to celkovou hodnotu produktu, ktery firma nabizi.

2.3.1 Primé a neprimé distribucni cesty

Ptimé distribucni cesty znazoriiuji ptimé cesty prodeje, tudiz nevyuzivaji zaddné distribucni
meziClanky. Firma se ocitd v pfimém kontaktu se zakaznikem, a to nejCastéji
prostiednictvim svych vlastnich prodejct. Za ptimou distribu¢ni cestu lze povazovat vilastni
prodejny,

ale i vlastni e-shop firmy, telemarketing, katalogovy prodej ¢i prodejni automaty. Vyhodou
pouziti piimé distribucni cesty je, ze firma neztraci kontrolu nad svymi produkty, jako tomu

byva, kdyz pouziva i nepiimé distribuéni cesty. (Karlicek, 2018, s. 222-223)

FIRMA :: > ZAKAZNIK

Obrézek 2 Primé distribucni cesty (viastni zpracovani dle Karlicka, 2018, s. 223)

Neptimé distribuéni cesty naopak znazornuji cestu prodeje, ve které se pouzivaji
tzv. distribuéni meziclanky. Nejvice pouzivana nepiima distribu¢ni cesta je prostrednictvim

maloobchodni sit€. Zname vSak nejruznéj$i typy nepfimych distribuénich cest,
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prostfednictvim kterych je produkt doruc¢en ke koncovému zakaznikovi. Na tomto procesu
se podili naptiklad fransizanti, velkoobchodnici, piekupnici a podobné. (Karlicek, 2018,
S. 225)

Firmy, které vyuzivaji neptimé distribucni cesty, maji mnoho vyhod. Mezi hlavni vyhody
patii zejména to, Ze nemaji naklady spojené s budovanim vlastni distribu¢ni sité a nevznikaji
jim naklady na zfizovani vlastnich skladu. Nevyhodou vyuZzivani nepfimych distribuénich
cest je, ze firma ztraci kontakt se svymi zédkazniky a ztraci kontrolu nad svymi produkty.
Pokud firma vyuziva distribu¢ni mezi¢lanky, ztraci také kontrolu nad svoji cenovou
politikou, jelikoz distributor urcuje findlni cenu pro zakaznika. Nevyhodou vyuziti
distribu¢nich meziclanku je také to, ze firma neovlivni, jakym zplsobem je produkt
zékaznikovi nabizen a nemlZze zasahovat do marketingovych strategii. (Karli¢ek, 2018,

5. 225-226)

FIRMA :> FRANSIZANT I:> ZAKAZNIK
EIRMA :(> MALOOBCHOD j‘> ZAKAZNIK
FIRMA |:> VELKOOBCHOD |:(> MALOOBCHOD :"> ZAKAZNIK
FIRMA :(> DEALER :l,> ZAKAZNIK

Obrazek 3 Nepiimé distribucni cesty (viastni zpracovani dle Karlicka, 2018, s. 226)
2.3.2 Volba distribu¢nich cest

Rozhodnuti, kterou z distribu¢nich cest vyuzit, vyplyva ptedev§im z charakteru trhu,
ve kterém se firma vyskytuje a z jeji marketingové strategie. Dalsi faktor pro vybér
distribuénich cest je preference zadkaznikli. Firma musi umét rozlisit zakazniky a veédét,
jaky zptsob distribucni cesty jim nejvice vyhovuje. Obecné plati, Ze ¢im vice distribu¢nich
cest firma vyuziva, tim vétsi je dostupnost a pokryti produkti. Je také dilezité brat v Uvahu,
tedy musi peclivé zvazit, jaké distribuéni cesty jsou pro ni vyhodné z hlediska poméfeni
nakladli a vynost. Firmy by mély kombinovat takovy mix distribucnich cest, aby si

maximalizovaly své vynosy a minimalizovaly vniklé néklady. (Karlicek, 2018, s. 228)
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2.3.3 Misto prodeje

Nejen samotnd volba distribu¢nich cest a zvoleni spravné distribu¢ni strategie rozhoduje
0 tom, zda zékaznik opravdu produkt zakoupi ¢i ne. Dilezitou roli pii tomto rozhodnuti hraje
i samotné misto prodeje. Pro misto prodeje je dulezita nejen lokalita (poloha), ale i jiné
aspekty, které pusobi na zdkaznika. Mize se jednat napiiklad o dopravni dostupnost,
moznost parkovani pobliz prodejny, dispozi¢ni feSeni a celkovou atmosféru spojenou

s mistem prodeje. (Jakubikova, 2013, s. 266)

Jakubikové (2013, s. 266) upozoriuje na to, ze zakaznik vnima i image prodejniho mista
a posuzuje ho s konkurenci. Zakaznik posuzuje atmosféru mista — vnima vyuziti svétel,
barev, hudby, viné¢, zatizeni a celkovy design prodejny. Dtlezitou roli hraji také
zameéstnanci prodejny, zptsob jejich komunikace, ismév ¢i osloveni. VSechny tyto zminéné
aspekty tvoii image prodejniho mista, které podnécuje zakaznika ke koupi produktu ¢i dané
sluzby. Naopak Spatna image prodejniho mista zakaznika odrazuje od koupi produktu ¢i

dané sluzby.

2.4 Marketingova komunikace

Dalsim prvkem marketingového mixu je marketingovd komunikace, nékdy oznaCovana
pod pojmem ,.komunika¢ni mix“. Firma, zejména jeji marketingovy manazefi, se snazi
kombinovat néstroje komunika¢niho mixu takovym zptisobem, aby dosahli marketingovych
a firemnich cild. Komunika¢ni mix zahrnuje osobni i neosobni formy komunikace.
(Piikrylova, 2019, s. 45)

Karlicek (2016, s. 17) zminuje sedm komunikaénich disciplin, které jsou soucésti
komunika¢niho mixu. Mezi tyto discipliny patii: osobni prodej, reklama, direct marketing,

podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring a online komunikace.

Online Event

komunikace marketing a
spony
Osobni 2EESIR.
S ‘ s Public

prodej ",'
! Komumkacm ‘

_______—————'ﬂ mix

\ lt
A Podpora
Reklama prodeje

relations

Direct
marketing

Obréazek 4 Komunikacni mix (viastni zpracovani dle Karlicka, 2016, s. 17)
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Prikrylova (2019, s. 45) rozliSuje osobni i neosobni formy komunikace. Za osobni formu
komunikace lze povazovat osobni prodej. Neosobni formy komunikace piedstavuji zbytek

komunikaéniho mixu — reklamu, direct marketing, podporu prodeje a podobné.

Prikrylova (2019, s. 45) zminuje i kombinaci osobni a neosobni formy komunikace,

a to: veletrhy a vystavy.

2.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni forma komunikace, ktera predstavuje osobni oboustrannou
komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem. Prodejce prezentuje své vyrobky ¢i sluzby
za pritomnosti zdkaznika a ma za cil nejen prodat své produkty ¢i sluzby, ale také vytvaret
spojeni a dlouhodoby vztah se zakaznikem. Osobnim prodejem se prodejce snazi i o posileni
image jeho firmy ¢i zvySuje image jeho vyrobki a sluzeb. I kdyZ se jedna o osobni prode;j
za pritomnosti zakaznika, jeho pfitomnost nemusi byt fyzicka a komunikaci Ize nahradit
naptiklad komunikaci pfes Skype hovor. Vyhodou osobniho prodeje je, Zze prodejce ma

moznost okamzit¢ ziskat zpétnou vazbu na jeho produkt ¢i sluzbu. (Piikrylova, 2019, s. 45)

2.4.2 Reklama

Reklama je placena neosobni forma komunikace, ktera prostiednictvim médii oslovuje
cilovou skupinu lidi a snazi se jeji ¢leny piimét k uvazovani o koupi produktu ¢i vyuzit
sluzby prodejce. Reklama ma také za cil pfimét lidi, aby podporovali urCitou filozofii

organizace. (Ptikrylova, 2019, s. 46)

Z hlediska predmétu reklamy (jejiho cile) Jakubikova (2013, s. 309) rozliSuje dv¢ kategorie

reklamy:

e Produktova reklama — klade diiraz na piednosti a vyhody, které pouzivani produktu

e Firemni reklama — zvySuje povédomi o firm¢, buduje image firmy, piedstavuje cile
firmy a podporuje loajalitu zakaznika.

Piikrylova (2019, s. 46) definuje mnoho ,,nosi¢u‘ reklamy — reklamni bannery, billboardy,

vyro¢ni zpravy, rozhlas, tiskoviny (¢asopisy, noviny), televizi a dalsi.

Jakubikové (2013, s. 308) zminuje vyhody i nevyhody reklamy. Mezi vyhody reklamy patii

zejména vyhoda oslovit Siroké publikum, které se nachazi z geografického hlediska na
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mnoha mistech. Nevyhodou reklamy je, Ze reklama piedstavuje vysoké naklady

a jednosmérnou komunikaci bez ptitomnosti zakaznika.

Karlicek (2016, s. 49) popisuje hlavni funkce reklamy, mezi které patii navazani vztahu se

zakaznikem a budovani znacky (brand building).

2.4.3 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) byl v minulosti provozovan tak, ze prodejci zasilali
postou svoji nabidku prostfednictvim katalogi. Jednalo se o levnéjsi alternativu,
jelikoz prodejci nemuseli své potenciondlni zakazniky navstévovat osobné, coz sniZzovalo
jejich naklady. Od této doby si direct marketing prosel fadou vyvojovych zmén. (Karlicek,
2016, s. 73)

Karlicek (2016, s. 73) zminil rozdéleni nastroji direct marketingu do tfi nasledujicich
skupin:
1. Marketingova sdéleni, kterd jsou =zasiland poStou nebo kuryrem (adresovana

¢i neadresovana roznaska, katalogy)

2. Marketingova sdé€leni, kterd jsou sdélovana prostrednictvim telefonu (telemarketing,

mobilni marketing)
3. Marketingova sdéleni, ktera vyuzivaji internet (e-maily, e-mailové newslettery)

Vyhodou direct marketingu je, ze se oproti reklam¢ zaméiuje na uzsi segmenty (skupiny)
lidi, nebo dokonce i na jednotlivce. Direct marketing dokaze identifikovat ty jedince,
kteti jsou pro firmu nejvice Zadouci, a tim se firma vyhyba zbyteCnym nakladim,

které by vznikaly, kdyby puisobila na méné zadouci jedince. (Karli¢ek, 2016, s. 73-74)

s ™\
KLICOVI ZAKAZNICI
(potencialni i soucasni)

DIRECT
MARKETING

VYZNAMNI ZAKAZNICI
(potencialni i soucasni)

MENE VYZNAMNI ZAKAZNICI
(potencialni i souéasni)
/ [‘\IEJME‘NE VYZNAMNI
/’ ZAKAZNICI (potencialni i
//' soucasni)
/

Obrézek 5 Rozdilnost zaméreni (viastni zpracovani dle Karlicka, 2016, s. 74)
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Aby mohl byt direct marketing vyuzivan a firma uméla co nejpfesnéji zacilit, je nutné,
aby firma znala své zdkazniky a méla detailni znalost své cilové skupiny. U direct
marketingu je dtlezité, aby firma méla svoji kvalitni databazi, kterd obsahuje uspoiadana
data o zdkaznicich. Na zaklad¢ této databaze je firma schopna identifikovat uzsi segmenty
(tzv. mikrosegmenty) nebo jednotlivce, ktefi maji nejvétsi potencial. Analyza dat z této
databaze dokaze také odhadnout budouci poptavku (z ptredchozich ndkupi zakaznikil)
nebo odhalit zdkazniky, u kterych je vétsi riziko, Ze ptejdou ke konkurenci. (Karlicek, 2016,
s. 74)

Databaze musi obsahovat aktualni kontaktni informace (spravny e-mail, spravny telefon
nebo sprdvnou adresu), jinak je direct marketing neucinny. Dulezité také je,
aby mikrosegmenty nebyly velmi odlisné a firma méla moznost je oslovit jednotnou
nabidkou. (Karlicek, 2016, s. 76)

Direct marketing ve vétSin¢ piipadi vyvoldvad okamzitou reakci osoby, na kterou je
marketingové sdéleni zacileno. Pod okamzitou reakci si mizeme piedstavit, ze zdkaznik
uskute¢ni objednavku nebo projevi zdjem. Zajem muze projevit nékolika zptisoby — odbér
newsletteru, vyzadani brozury, registrace do vérnostniho programu, zapojeni do soutéze,

odbér na socialnich sitich a podobné. (Karlicek, 2016, s. 76-77)

2.4.4 Podpora prodeje

Piikrylova (2019, s. 98) povazuje podporu prodeje za nejdulezitéjsi kratkodoby néstroj
komunika¢niho mixu. Podpora prodeje poskytuje zdkaznikovi podnét ke koupi a pouziva
K tomu nejriznéj$i techniky. Tyto techniky maji za cil nejen to, aby zakaznik koupi
realizoval, ale i to, aby jeho nakup byl co nejvétsi.

Prodavajici vyuziva téchto technik, aby ptilakal nové zakazniky, anebo odménil vérné
zakazniky. Podpora prodeje je nejcasteji vyuzivana zakazniky, ktefi stiidaji znacky a hledaji
nejruznéjsi slevy a darky k nakupu. Prodejci, ktefi zapojuji nastroje podpory prodeje, zvysuji
frekvenci opakovanych nakupt. (Kotler a Keller, 2013, s. 559)

Kotler a Keller (2013, s. 559) rozli$uji nastroje pro podporu prodeje nasledovné:

e Nastroje pro podporu spotiebitelll (nabidky vzorki, poskytovani slevovych kupont,

odmény, moZnost vyzkouseni zdarma, nabidka vraceni penéz a jiné)

e Nastroje pro podporu prodejnich kanali (marketingové fondy, poskytnuti zboZzi

zdarma, rabat)
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e Nastroje pro podporu firmy a jeji prodejni sily (kongresy, reklamni pfedméty

a podobn¢)

Jakubikova (2013, s. 317) upozorfiuje na to, Ze podpora prodeje ptivadi do firmy nestalé
zékazniky, ktefi pouze vyuzivaji zvyhodnéni, které jim firma nabizi. Kazda firma by tedy
méla peclivé zvazit, jestli podporu prodeje vyuzije a jaky nastroj zvoli. Pro malé podniky je
vyuziti podpory prodeje vétsinou vyhodné, protoze nemaji tolik penéznich prostiedk, které
by investovaly do jiného prvku komunika¢niho mixu. Pro vét$i podniky vsak vyuziti

nékterych nastroji pro podporu prodeje miize byt ztratové.

2.4.5 Public relations

Public relations piedstavuje komunikaci firmy s vefejnosti a budovani vztaht firma-
vefejnost. Vefejnost, se kterou firma komunikuje a vytvaii si sni vztah, lze rozdélit
na vefejnost interni (zakaznici, dodavatelé, akcionafi, zaméstnanci) a vefejnost externi

(média, vladni organy, mistni komunita a jiné). (Ptikrylova, 2019, s. 46)

O vztahy s ostatnimi zainteresovanymi stranami (stakeholdery) se nezajimaji pouze velkeé
korporaty, jako tomu bylo v minulosti, ale i celebrity, neziskové organizace, mésta
a podobng. (Karlicek, 2016, s. 119)

Prostfednictvim PR je moZzné ziskat mnoho informaci od zakaznikd. Firmy ziskavaji
informace, které pro m¢ maji obrovskou vahu — je mozné ziskat nazory od zakazniki
na produkt, zjistit jejich preference a pozadavky, jejich miru loajality, zjistit hodnotu,
kterou pro n¢ produkt piedstavuje Ci zjistit, jestli je znacka mezi zdkazniky znama. (Janouch,

2020, s. 239)

Podle Hejlove (2015, s. 97) jsou cile PR nésledujici:

Vytvdreni
Presvédcovat a divéry mezi
ovliviovat organizaci a

stakeholdery

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Prispivat k
dobrému jménu
organizace

Obrazek 6 Public relations — cile (vlastni zpracovani dle Hejlové, 2015, s. 97)
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Karli¢ek (2016, s. 121) zminuje dalsi cil pracovnika v PR, kterym je neustald snaha o to,
aby sdéleni ptebiraly tieti strany, které je budou tlumocit dale. Tteti stranou muize byt

novinaf, celebrita, blogger a podobné.

Aby PR oddéleni dosahlo svych cili, musi se pracovnici PR oddéleni chovat divéryhodné
(komunikovat v souladu s vykondvanymi skutky) a komunikace nesmi byt jednostrannd,
tzn. pracovnici musi brat ohled na zajmy plynouci z druhé strany. V opaéném piipadé
by veskeré aktivity firmy pfestaly byt U¢inné — napf. novinafi nechtéji brat informace
od nediivéryhodného zdroje, statni orgdny nechtéji pfijimat jednostranné pozadavky,

zaméstnanci piestanou brat svoji praci vazné a podobné. (Karlicek, 2016, s. 120)

Vyhodou PR je, Ze vzniklé naklady jsou relativné nizké. Naklady, které firmé vznikaji, jsou
ve form¢ investic do online podpory. Pokud firma umistuje sdéleni na web, musi dbat
na vizuadlni slozku komunikace, tzn. infografiky, fotografie ¢i videa musi vypadat
profesionalné. (Karli¢ek, 2016, s. 121)

Nevyhodou PR je naopak jeji pracnost, nebot komunikaci je nutno ptizpisobovat
jednotlivym cilovym skupinam. Dalsi negativni charakteristikou PR je jeji omezena
kontrola nad sdélenimi. Na rozdil od reklamy, kde pracovnici marketingu maji sdéleni pod
piimou kontrolou (maji kontrolu nad ¢asem 1 nad obsahem), u PR tomu tak neni. V n¢kterych
piipadech rozhoduje nékdo jiny nez pracovnik PR, 0 tom, co bude v obsahu ¢i kdy sdéleni

bude uvedeno na vefejnost — napt. novinar, ktery piSe ¢lanek. (Karli¢ek, 2016, s. 121)

2.4.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing je nastroj, ktery pomoci organizovani riznych forem eventii (udalosti)
vytvari zazitky. Tyto zazitky vyvolavaji emocionalni podnéty a pomahaji firmé k budovani
jejich znacky. Event marketing v sobé zahrnuje mnoho aktivit — pfipravu, planovani,

realizaci a kontrolu eventd. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 68)

Eventy jsou uddlosti, které maji spolecensky, kulturni nebo sportovni charakter. Maji za cil
oslovit cilove skupiny. Udalosti by mély byt organizovany zptisobem, aby cilové skupiny
zaujaly a vytvotily dobry dojem. Udalosti mohou mit mnoho podob — mize se jednat

o udalosti charitativniho typu, firemni vecirky a jiné. (Halada, 2015, s. 34)

Sponzoring ve spojeni s eventy vede k zazitkim, které mohou pomoct vybudovat silnéjsi

vztah se zakazniky ¢i jejich loajalitu. (Ptikrylova, 2019, s. 142)
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Prikrylova (2019, s. 141) popisuje sponzoring jako obchodni vztah ve kterém je poskytovatel
penéznich prostfedki nebo sluzeb s jedincem (nebo organizaci), ktery na oplatku nabizi
néco, co muze byt komeréné¢ vyuzito. Cilem sponzoringu je Vvzajemna pomoc
mezi poskytovatelem a jedincem. Poskytovatel pomaha jedinci uskutecnit jeho projekt

a jedinec naopak poméaha poskytovateli naplnit jeho komunikaéni cile.

Sponzorovand udalost by méla byt atraktivni pro média, coz muize zvysit publicitu

a napomahat k budovani znacky ¢i odliseni se od konkurence. (Ptikrylova, 2019, s. 142)

2.4.7 Online komunikace

Online komunikace ovliviiuje vétSinu nastroji komunika¢niho mixu. Vyhodou online
komunikace je, Ze dokadZe ptesné zacilit na pottebné skupiny lidi, umoziiuje online
komunikaci se zdkazniky a dava firmé moznost snadno métit jejich reakci. Vyhodou je také

vysoka flexibilita a moznost nepfetrzitého reklamniho sdéleni. (Machkovd, 2015, s. 182)

Machkova (2015, s. 182) jmenuje nejvyznamnéj$i online komunikacni nastroje, mezi
které patii zejména webové stranky a socialni média (blogy, diskuzni féra, socialni sité

a podobn¢).

Jde o komunikaci, ktera je realizovana pomoci elektronickych zatizeni. Online komunikace
vnimé cilovou skupinu lidi a odhaduje jejich chovani. Na zaklad¢ téchto faktort hleda
nejefektivnéj$i metodu, jak uZivatele internetu presvédcit, aby navstivili stranku firmy,

objednali si zbozi ¢i provedli jinou akci. (Prikrylova, 2019, s. 113)

2.4.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou mistem, na kterém se nabizi, ale zaroven taky poptava. Firmy,
Které se jich ucastni, by mély byt ptipraveny a dbat na pfipravu prezentace. Svoje usili
by mély sméfovat na vhodny vybér vystavenych produktii a na vhodny vybér prezentujicich
(obchodnich zastupcil). Dillezita je také uroveii propagacnich materialil. (Srpovéa a Rehof,

2010, s. 221)

Machkova (2015, s.180) zdlraziuje, ze dilezité je také umisténi samostatného stanku. Dalsi
¢innost, kterou by firma méla udélat, je rozeslani pozvanek vybranym diileZitym obchodnim
partnerim. Dulezité je, aby firma tvofila zd&znamy béhem celé akce, aby byla schopna

nasledné vyhodnotit jeji dopad.
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Piikrylova (2019, s. 145) veletrhy a vystavy popisuje jako pravidelné akce, které jsou ¢asoveé
omezené, a na kterych se vyskytuje velky pocet vystavovatelu, ktefi prezentuji svoji nabidku.
Veletrhy i vystavy plsobi nejen na potencionalni zakazniky, ale ovliviuji i obchodni
partnery a konkurenci. Vyhodou je, Ze umoznuji osobni dialog mezi vystavovatelem

a navstévnikem.

Veletrhy a vystavy jsou v§eobecné vnimany pozitivné, jelikoz navstévnici jezdi na veletrhy
a vystavy dobrovolné za ticelem ziskat nové informace. Kromé vyhody pozitivniho vnimani
navstévnikem je 1 to, ze uzavieni obchodu na veletrhu nebo vystavé vyjde firmu méné
nakladnéji, nez kdyby zvolila cestu oslovovani zakaznikt jednotlivé. (Machkova, 2015,
s. 180)

2.5 Lidé

Bacuvnik (2011, s. 89) popisuje prvek lidé (5P) jako vSechny, ktefi ptijdou do kontaktu
s firmou. Lidé tedy predstavuji nejen zaméstnance, ale také dobrovolniky, klienty, darce
¢i vefejnost.

Kotler a Keller (2013, s. 56) u prvku ,,lidé* kladou daraz na dtlezitost a nepostradatelnost

internich ucastniku — zaméstnancu.

., Marketing miize byt jen tak dobry jako lidé uvniti organizace.* (Kotler a Keller, 2013,
s. 56)

Bacuvcik (2015, s. 75) zastava nazor, ze lidsky prvek nelze Géinné fidit a je tedy dulezité mu

vénovat pozornost.

Lidé jsou vyznamnym prvkem marketingového mixu a maji vliv na kvalitu poskytovanych
sluzeb. Firmy musi dbat na vybér, vzdélani 1 zplisob motivovani svych zaméstnanci, stejné
tak jako urcovat pravidla chovani zédkaznika. Spravné urceni obou hledisek vytvari dobré

vztahy mezi zamé&stnanci a zdkazniky. (Vastikova, 2014, s. 22-23)
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Situaéni analyza je vSeobecna metoda zkoumani, ve které se jednotlivec, ktery ji provadi,

zaméfuje na vn&jsi a vnitini prosttedi firmy. (Jakubikova, 2013, s. 94)

3.1 SWOT analyza

Jedna z nejjednodussich analyz, ktera identifikuje silné (Strengths) a slabé (Weaknesses)
stranky firmy a vymezuje pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) je SWOT analyza.
Silné a slabé stranky zkoumaji vniténi prostfedi firmy — vyhodnocuje se, jaké ma podnik
zdroje, jak je vyuziva a jak plni své cile. Prilezitosti a hrozby naopak vyplyvaji z prostfedi
vnéjsiho, které na podnik pusobi. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 45-46)

Silné stranky (Strengths) | Slabé stranky (Weaknesses)

- skutecnosti, které prinasi - skutecnosti, které firma
vyhody (zakaznikam, firmé) | nedéla dobfe nebo
skute¢nosti, které ostatni
firmy délaji 1épe

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

- skutec¢nosti, které mohou - skuteénosti, které mohou
zvysovat poptavku, prinést snizit poptavku nebo
Uspéch nebo lépe zapricinit nespokojenost
uspokojovat potreby zakaznika

zakaznika

Obrazek 7 SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikove, 2013, s. 129)
Dle McMurtry (2017, s. 94) se tyto prvky, které jsou soucasti SWOT analyzy, daji popsat

nasledovné:

e Silné stranky (Strengths) — Silné stranky jsou kli¢ k tomu, aby podnik byl usp&sny.
Podnik musi urcit silné stranky produktii, které poskytuje svym zakaznikim,
ohodnotit silné stranky ve svém marketingovém programu a vyhodnotit ostatni silné

stranky, jako napf. image znacky.
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e Slabé stranky (Weaknesses) — Podnik musi znat své slabé stranky, které se vyskytuji
u produktt, které nabizi (muze se jednat napiiklad 0 to, ze je produkt vniman
zastarale v porovnani s konkurenci). Dilezité je vymezit slabé stranky v oblasti

marketingového programu a urcit oblasti, které oslabuji image znacky.

e Piilezitosti (Opportunities) — Analyza identifikuje piilezitosti, které se mohou
podniku naskytnout. Mize se jednat naptiklad o nové distribu¢ni kanaly pro osloveni

zékaznikli, potenciondIni partnery pro spolupréci, nové oblasti trhu a podobné.

e Hrozby (Threats) — Hrozba mtze byt jakykoliv externi zdroj ¢i pfipadna zména,
ktera miize snizit trzby podniku nebo zapii¢init obtizné€jsi cestu k cili. Mezi hrozby
mohou patfit napfiklad nové technologie, konkurence ¢i rizné ekonomické vlivy,

které mohou snizit velikost zakaznické zakladny podniku ¢i zpomalit jeji rust.

SWOT analyza piinasi mnoho vyhod — je jednoduché porozumét jak funguje a mohou ji
vyuzivat jak jednotlivci, tak tym ¢i cely podnik. Dalsi vyhodou je, ze SWOT analyzu lze
provadét na riznych arovnich. Pokud si firma potiebuje ujasnit drobné okolnosti, postaci ji
»odlehcena® verze SWOT analyzy, naopak pro vyieSeni komplexniho problému lze u SWOT
analyzy zachazet podrobnéji do detaili. DalSi vyhodou je, ze SWOT analyza je velmi

piehledna. (Sarsby, 2016, s. 3)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V prvni Kapitole teoretické ¢asti je popsan marketing z pohledu vice autort.. VSichni autofi
se vSak shoduji, ze zdkaznik je dulezitou soucasti marketingu a je potfeba vnimat

a uspokojovat jeho potieby a tvofit u toho zisk.

Druha kapitola je zaméfena na jednotlivé prvky marketingového mixu. Jako prvni je zminén
prvek ,,produkt®, ktery odrazi pohled na podnik. U produktu je mozné pracovat s mnoha jeho
charakteristikami — design, zptisob baleni, kvalita a podobné. Mimo jiné je u tohoto prvku
zminéna inovace produktu a zivotni cyklus vyrobku. U prvku ,,cena* jsou vyjmenovany
metody stanoveni ceny a popsany cenove triky a psychologické vnimani ceny. U prvku
»distribuce* jsou popsany piimé a nepiimé distribu¢ni cesty a jejich optimalni volba. Kromé
toho je dilezité dbat i na misto prodeje. Spravna volba tohoto mista rozhodne o tom, zda si
zékaznik produkt koupi ¢i ne. Poslednim prvkem z konceptu ,4P“ je ,marketingova
komunikace®, kterd obsahuje osobni prodej, reklamu, direct marketing, podporu prodeje,
public relations, event marketing a sponzoring, online komunikaci a veletrhy a vystavy.
Tyto jednotlivé komunikacni discipliny jsou uvedeny jako podkapitoly marketingové
komunikace a nasledn¢ vysvétleny. Druha kapitola zminuje i prvek ,,lidé*, ktery je soucasti

konceptu ,,5P*.
Tteti kapitola je vénovana situacni analyze, konkrétn¢ SWOT analyze. SWOT analyza je
analyza, ktera identifikuje vnitini (silné stranky, slabé stranky) a vnéjsi (piilezitosti, hrozby)

faktory.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SVET PLODU, S. R. O.

Prakticka ¢ast bakalarské prace se bude vénovat marketingovému mixu spole¢nosti Svét
plodu. Prakticka ¢ast bude vychazet piedevSsim z internich zdroji, nasledné z osobnich

rozhovorti se zaméstnanci a také z vetejn¢ dostupnych ¢lanki.

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Svét plodl je Geska spolecnost, ktera vznikla 13. ¢ervence 2016. Hlavni sidlo
spole¢nosti je ve mésté Bfidli¢na na ulici Skolni 87. Spole¢nost Svét plodii je spolednost
S ru¢enim omezenym, kterd ma dva jednatele — Ing. Otakara Janika a TomaSe Hofmana
(statutarni organ). Hlavnim pfedmétem podnikani Svéta ploda je vyroba, obchod a sluzby

neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. (justice.cz)

Cinnost spole¢nosti spo¢iva v ziskavani suSenych plodu, které nasledné zpracovava

a prodava.

V soucasné dob& méa dva e-shopy (jeden pro Slovensko a druhy pro nas — pro Ceskou
republiku). Pobo&ky spole¢nosti naleznete ve tiech méstech v Ceské republice — v Brnd

(1 prodejna), v Olomouci (2 prodejny) a ve Zliné (1 prodejna).

5.1.1 Historie spole¢nosti

Spolecnost Svét plodl zalozili spolecné Ing. Otakar Janik a Tomas Hofman. Jesté piedtim,
nez Svét plodil viibec vznikl, prodaval Ing. Otakar Janik spole¢né s TomaSem Hofmanem
hracky. Kdyz se jim v roce 2012 naskytla piilezitost prodavat plody, byli jesté studenti.
(Svét plodu, © 2021, [a])

Zacinali tak, ze si otevieli garaz v Bfidlicné, ve které plody osobné prodavali. Mimo to vznikl

i e-shop (Cervenec 2012), jako hlavni platforma Svéta plodu. (Svét plodi, © 2021, [a])

V z4ti 2012 se rozhodli oteviit prvni prodejnu ve mésté, kde studovali — ve Zling. Pohybovali
se tedy mezi garazi, prodejnou a Skolou. K tspéchu jim pomahali jejich pratelé z vysoké

skoly. (Svét plodi, © 2021, [a])

V cervenci 2013 se uvolnil prostor vedle prodejny ve Zling, ve kterém se prodavalo textilni
zboZi. Svét plodl prostoru vyuzil a své dosavadni prostory rozsitil. S v&tS§im prostorem méli
vice mista a zacali prodavat produkty na vahu, coz byla velice dobra zprava pro zakazniky,

ktefi nechtéli kupovat velka baleni nebo chtéli produkty pouze ochutnat.
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Po uplynuti oteviraci doby prodejny ve Zlin¢ se prodejna preménila na misto, kde se fesily
veskeré objednavky z e-shopu. V zaii 2013 se oteviel sklad v Bfidlicné, do kterého Tomas
Hofman zacal piijimat nové zaméstnance. Tento sklad se stal i mistem pro feseni veskerych

objednavek. (Svét ploda, © 2021, [a])

V zati 2013 dokonce otevieli novou prodejnu v Rymarové, kterd se pozdéji presunula

do Olomouce.

Spole¢nost Svét plodii se zacala rozristat. Zacali prodavat vlastni tyCinky, které vyrdbi
Alexandra Harazinova — sestra Ing. Otakara Janika. V zafi 2016 se oteviela i draZzovna,
ve které ma vSechno na starost Pavla Hofmanova — maminka TomaSe Hofmana. (Svét ploda,

© 2021, [a])

Vroce 2016 wvznikla v Bfidlicné oficialni provozovna a spole¢nost byla zapsina

do obchodniho rejsttiku.

S plynoucim ¢asem se Svét plodl neustale rozsitoval. Otevieli nové kancelare (ve Zling
a v Olomouci), prodejny a expandovali na Slovensko. Dokonce i jejich e-shop prosel
v posledni dob¢é znanou proménou. S rozsSifenim také souvisi piesun hlavniho skladu

do Bruntalu, ktery jim nyni nabizi vice prostoru. (Svét ploda, © 2021, [a])
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Obréazek 8 Casova osa (zdroj: Svét plodt, © 2021, [a])
5.1.2 Organizaéni struktura firmy

Spole¢nost Svét plodd ma dva vlastniky — Ing. Otakara Janika a Tomase Hofmana.

V soucasné dobé zaméstnava celkem 76 zaméstnancu. (Svét plodu, © 2021, [b])

Ing. Otakar Janik se stard o celkové fungovani spole¢nosti, ma na starosti image spolecnosti

a komunikaci. Tomas Hofman je nakup¢i Svéta ploda a vede logistiku.

Ve Svété plodi mizeme najit oddéleni marketingu (14 0sob), oddéleni zakaznické péce

(4 osoby) a oddéleni pro vyrobu, expedici a sklad (27 osob). (Svét plodi, © 2021, [b])

Dale ve Svété plodi pracuji vedouci téchto oddéleni a dalsi osoby, bez kterych by se Svét
plodii neobesel — vedouci prodejen, asistentky prodeje, manager velkoobchodu, copywriter,
content creator, e-shop manager a analytik, $¢f IT, $éf lidskych zdroji, vedouci vyroby

drazovek, vedouci vyroby ty¢inek a jiné. (Svét ploda, © 2021, [b])
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6 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI SVET PLODU

Tato Cast bakalatské prace bude zaméfena na analyzu marketingového mixu ve spole¢nosti
Svét ploda. Nejdiive je bakalaiska prace zaméfena na vyrobky (Product), které Svét ploda
prodava. Poté se bude vénovat cenam (Price), za které Svét plodt své vyrobky nabizi
zakaznikim. Nasledné bude popsano, jakou distribu¢ni cestu (Place) spole¢nost vyuziva

a jakou formu propagace (Promotion) spole¢nost voli k osloveni svych zdkaznikd.

6.1 Produkt

Spole¢nost Svét plodi prodava produkty prémiové kvality. Nejvetsi cast jejich
produktoveho portfolia (zhruba 80 %) tvoii produkty, které nakoupili od dodavatela
a nasledné¢ je ptebalili do vlastniho obalu s etiketou Svéta plodt. Dalsi ¢asti jejich
produktoveho portfolia (kolem 10 %) tvoii jejich vlastni vyrobky. Svét plodu si vyrabi
vlastni ty¢inky, granolu a draZzované produkty. Zbyvajicich 10 % produktového portfolia
tvofi pfeproddvand baleni, na které spolecnost pouze lepi vytvofenou ceskou etiketu

(napft. produktivni krabic¢ky — ,,svaconosi¢e* na jidlo, sklenice na kli¢eni seminek a podobn¢)
V jejich produktové nabidce mizete najit nasledujici 4 hlavni kategorie produktu:

e Orechy oriSky — ofechy ptirodni (loupané, neloupané), prazené otfechy, ofechova

masla a pasty, ofechové mouky a kousky, ofechy v ¢okoladé a jiné.

e SuSené ovoce a zelenina — suSené ovoce nesifené, ovoce suSené mrazem, zelenina

suSena mrazem, ovocné pasty a pyré, ovoce v ¢okolad¢ a jiné.

e Seminka superpotraviny —seminka, superpotraviny (potraviny, které obsahuji vétsi
mnozstvi zdravi prospé$nych latek — napf. goji, kiemelina apod.), proteinové
vyrobky, moringové produkty, seminka na kliceni, RAW potraviny, lékofici,

vyzivové dopliiky, ¢aje a podobné.

e Vareni nevaieni — kakaové produkty, kokosové produkty, bylinky a kofeni, susené
jedlé kvéty, cokolady, vegan produkty, susené houby, pfirodni barviva, extrakty

a aromata, hotova jidla a tak dale.

Kromé téchto kategorii naleznete na strankdch Svéta ploda i kategorii ,,Nase produkty*,
ve kterych jsou veskeré produkty, které Svét plodti vyrobil. Jedna se vySe zmifiované ovocné
nebo proteinové tyCinky a ovoce a ofiSky v Cokolddé (draZzované). Dale zde naleznete

1 granolu nebo smési, které si Svét ploda sdm sestavil — MY Xy.
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Nazev ,,MY X je napsan s tvrdym y kviili tomu, aby se spole¢nost odlisila a ndzev ptilakal
oéi zakaznika. Castou odpovédi na otazku, pro¢ ve slové MYX maji gramatickou chybu

odkazuji na slogan: ,, My jsme MYX, s tvrdym Y to kiupe vic!“ (zdroj: interni)

Pro tyto MY Xy spolecnost Svét plodi ptifazuje nazev, ktery danou smes vystihuje. Jedna se

naptiklad o MY Xy:
e MYX Exclusivka — smés exkluzivnich ofechti
e MYX Paleo — smés vhodna pro lidi pfi paleo dieté
e  MYX Myslitel — smés ofiski, které podporuji mozek
e MYX Dino/Velikonoce - smés, ktera je barevna a piipomina vajicka

e MYX Léska — barevné sladéna smés do barev lasky; vznikla na Valentyn 2021

Obréazek 10 MYX Dino/Velikonoce (zdroj: Svét ploda, © 2021, [d])
6.1.1 DrazZovani

Drazovani je proces, ve kterém se ofisky nebo ovoce obaluji v cokoladé, cukru nebo medu.
Plvod slova ,drazovani vychazi z feckého slova ,tragemata® — Vv piekladu do cestiny

pamlsek nebo dezert. (Svét plodu, © 2021, [e])
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Spolecnost Svét plodi nejdiive drazované suroviny kupovala, avSak nebyla spokojend
S kvalitou, kterou jim dodavatel¢ nabizeli. Drazované suroviny vyrobci obalovali
Vv gluk6zovém sirupu a nasledné je obalovali v cukru — vyroba tudiz nebyla tak nakladna,

jelikoz ¢okolada na dané suroviné snadnéji drzela. (Svét plodu, © 2021, [e])

Spole¢nost Svét ploda vlastni drazovnu oteviela v roce 2016 s cilem, aby jeji drazované

produkty neobsahovaly gluk6zovy sirup a zadny ptidany cukr. (Svét plodi, © 2021, [e])

Cely proces drazovani zadina tim, Ze se ¢okolada rozehieje. Cokolada musi mit uréity stupett
viskozity (tekutosti). Spole¢nost Svét plodti pouziva predevsim Gokoladu z Ceské republiky,

ktera neobsahuje palmovy tuk. (Svét plodt, © 2021, [e])

Po rozehtati cokolady se suroviny nasypou do michacky. Suroviny se neustale otaceji, chladi
a postupné se obaluji v ¢okolad¢. Pti kazdém ptidavani cokolady je potfeba dbat na diikkladné
promichani surovin (dokonce i rukou). Suroviny postupné ziskavaji tenké vrstvy ¢okolady

a cely proces pro doZeni pozadované vrstvy ¢okolady trva az 4 hodiny. (Svét plodi, © 2021,
[e])

Je tézké odhadnout spravny pomér Cokolady a surovin. Stejné¢ tak je tézké odhadnout
spravnou teplotu. K ziskani vhodné teploty se v nékterych piipadech suroviny b&hem
drazovani dochlazuji pomoci ventilatoru. Na zavér celého procesu drazovani piichazi

»lakovani®, které zarucuje, aby produkt byl krasné hladky a leskl se. (Svét plodi, © 2021,
[e])

Obrézek 11 Pritbéh drazovani (zdroj: Svét ploda, © 2021, [e])
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Népady na nové kombinace drazovanych produktt do spole¢nosti Svéta ploda piindsi Tomas
Hofman. Nejdfive, nez jde produkt do prodeje, vyrobi se vdraZzovné par kush

pro zaméstnance, kteti dany produkt chutnaji a posuzuji. (Svét ploda, © 2021, [e])

6.1.2 Baleni produkti

Svét plodt svym zdkaznikm nabizi rizné vahové varianty, pfi¢emz plati, ze ¢im vétsi
vahova varianta je vybrana, tim vice je pro zakaznika cenové vyhodna.

Na vybrané vahové varianté zavisi i zptsob, jakym jsou dané produkty zabaleny.

Svét plodt k baleni produktii vyuziva predevsim znovuuzaviratelné ZIP sacky, které jsou
plastové. Do téchto baleni si spole¢nost Svét plodi dané suroviny chysta dle pozadované

vahy sama.

Obrazek 12 Znovuuzaviratelné ZIP sacky (zdroj: Svét plodu, © 2021, [f])
Pokud zékaznik odebird velkoobchodni baleni, tzn. karton, ktery ma 10-22 kg, tak mu
produkt dorazi vtom samem obalu, ve kterém produkty ptijimad od svych dodavateli
spole¢nost Svét plodu. (Svét plodi, © 2021, [g])

Spole¢nost Svét ploda také nabizi moZnost odebirani ty¢inek bez obalu, a to pouze v ptipadé,
ze si zakaznik pteje zakoupit alespont 100 ks ty€inek (z toho minimélné 20 ks od jednoho
druhu). V takovém piipadé se tyCinky ve vyrobné nebali do plastového obalu, ale jsou
zabaleny pfimo do papirové krabice, kterd se nasledné zdkaznikovi odesle. (Svét ploda, ©
2021, [a])

Produkty v prodejnach Svéta plodti naleznete jak v znovuuzaviratelnych ZIP saccich, tak
ve sklenénych dozach. V téchto dozach naleznete konkrétni produkty, které si Ize koupit

v pozadované vaze. Vyhodou je, Ze si zdkaznik muZe donést vlastni nadobu anebo vyuzit
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moznosti zabaleni do papirového sacku. Navic, pokud zakaznik donese vlastni nddobu, ziska

5% slevu na nékup.

V prodejnach Svéta plodi je moznost zvolit si jako moznost baleni darkovy kornout, coz je
plastovy sacek, ktery je obvazany darkovou stuzkou.

6.1.3 Poptavka po produktech Svéta plodi

Spole¢nost Svét plodi rozdéluje produkty do étyi hlavnich kategorii, které jsou zminény

vyse — ofechy ofisky, suSené ovoce a zelenina, seminka superpotraviny a vaieni nevareni.
V nasledujiciho grafu lze vidét, z jakych kategorii zakaznici nejvice nakupuji. Celkové trzby
z jednotlivych kategorii jsem piepocitala na procenta. Jedna se o obdobi roku 2020, tj. 1.1.
2020 — 31.12.2020.

Zajem o jednotlivé kategorie za rok 2020
7.23%

8.18%
48.54%
36.05%
= Orechy ofisky = Susené ovoce a zelenina

Seminka superpotraviny = Vareni nevareni

Obrazek 13 Graf: zajem o jednotlivé kategorie (zdroj: vlastni zpracovani)
Z grafu vyplyva, Ze zakaznici nejvice nakupuji z kategorie ofechy ofisky a poté z kategorie
susené ovoce a zelenina. Naopak nejmensi procentualni podil maji seminka superpotraviny
a véci urcené k vareni Ci peceni.
V nésledujicich dvou tabulkéach jsou zobrazeny trzby spole¢nosti Svéta ploda za dvé obdobi
— rok 2019 a rok 2020. Data pro jiné roky nebyla dostupnd. Rok 2019 a 2020 byl vybran

i kvtli tomu, aby mohlo byt porovnano, jak situace pandemie ovlivnila trzby ve spole¢nosti.

Nejedné se o skuteéné ¢astky — na piani spolecnosti byl pti vypoctu pouzit prepoctovy

koeficient.

Trzby jsou uvedeny v ¢astkach bez DPH.
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Tabulka 1 Trzby 1. pololeti 2020 (zdroj: vlastni zpracovani)
Mésic leden anor bfezen duben kvéten cerven
2019 1585638,- | 2464 691,- | 2463975, | 2413 869,- | 2849 734,- | 1872334,
2020 2428839, | 3246875, | 5161800, | 3597 192,- | 3821 031,- | 3678575,
% nartst | 3472% | 2409% | 5227% | 32,90% | 2542% | 49,10 %
Tabulka 2 Trzby 2. pololeti 2020 (zdroj: vlastni zpracovani)
Mésic cervenec srpen zari fijen listopad prosinec
2019 2216427, | 2353 808,- | 2429214, | 3268420, | 4987 823,- | 4239102,
2020 3066995, | 2619599, | 3214 126,- | 4144546, | 6753 876, | 6754 799,
% narust | 27,73 % 10,15 % 24,42 % 21,14 % 26,15 % 37,24 %

Z nasledujicich tabulek vyplyva, Ze spole¢nost Svét plodi v roce 2020 dosahuje vétSich

trzeb nez v roce 2019.

Dulezité je zminit biezen, ve kterém je v roce 2020 52,27% narist trzeb oproti roku 2019.

Je to zaptic¢inéno 1. vinou pandemie, kdy lidé vykupovali trvanlivé potraviny.

Kromé¢ situace pandemie, spolecnosti Svét plodi pomohly zvysit trzby i1 dalSi dilezité
aspekty — nové webové stranky, otevieni nové prodejny ¢i kvalitnéj$i vyuziti online

komunikac¢nich nastroji.

6.2 Cena

Spole¢nost Svét plodl cenu stanovuje tak, aby se ji pokryly ndklady a zaroven dosahovali

pozadovaného zisku.

K ndkupni cené, kterou stanovuje dodavatel, pfi vypoctu prodejni ceny zohlediiuji

nasledujici aspekty:

e Vyrobni naklady — Jednd se o veskeré vyrobni naklady, které jsou potiebné

K vyrobé produktu. V ptipadé, Ze Svét plodi produkty pouze rozvazuje
na pozadované mnozstvi, jedna se o naklady na balné, respektive naklady
na znovuuzaviratelné ZIP sacky, do kterych Svét plodl vyrobky bali. Kromé ZIP
sacki je potieba v balném zohlednit i ndklady na baleni objednavek (krabice, papiry
apod.) Krom¢ balného do vyrobnich nakladt vstupuji i naklady v podobé pracovni

sily, ndklady na manipulaci a jiné. V ptipadé¢, ze Svét plodi dané produkty vyrabi
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s&m (ty¢inky, drazované ovoce a ofechy, granola), vstupuji do nakladti mimo jiné

i ndklady na pouzivani stroji a podobné.

Pokud Svét plodii prodava zakaznikovi kartony/pytle, ndklady na balné zde nejsou,

jelikoz se objednavka posila v piivodnim obale od dodavatele.

e PoZadovana marZe, ktera ¢ini X %0 — MarZe neni stanovena jako jednotné procento,
ale zavisi na odebiraném mnozstvi zakaznikem — tzn. pokud zakaznik objedna
karton/pytel, ktery Svét plodi v podstaté pouze ,,preprodava®, tak je marze nizsi.

Pokud vsak zédkaznik objedndva malé mnozZstvi, je marze podstatné vyssi.

V pozadované marzi si Svét plodd stanovuje i mensi procento, které pokryva naklady

na dopravu k zakaznikovi.

e Unikatnost produktu — Svét ploda prodava nejen kvalitni produkty, ale v jejich
nabidce najdete mnoho unikatnich produktd, které jsou obtiZné najit
jak v supermarketech, tak u konkurence. Jako ptiklad mohu uvést extrakty a aromata,
které Svét plodl nabizi v nejriznéjSich verzich. Mimo klasickych (obycejnych)
extraktli nebo aromat ve Svété plodii mizete zakoupit specialni extrakty a aromata —
napt. marshmallow, Zvykackové, koufové a jiné. Unikatnost produktu v tomto

piipadé zvysuje kone¢nou cenu pro zakaznika.

6.2.1 Ceny ve Svété plodua s porovnanim se supermarkety

V porovnani s cenami Vv supermarketu jsou ceny ve spole¢nosti Svét ploda vyssi. To je

Vv

Ve vétsiné supermarketech se ¢asto nedozvite, jakou obchodni tfidu ma zakoupeny produkt.
Napriklad v ptipad¢ ofiskti se Casto stava, ze v balicku ze supermarketu naleznete malé
ulomky, které maji divnou barvu a poskozenou slupku. Svét plodi dba na to, aby zdkaznik

Vv balicku nasel pouze vystavni kousky, a ne zadné ulomky. (Svét plodu, © 2021, [h])

Cena je vyssi 1 z toho divodu, Ze si Svét ploda zaklada na kvalitnim zpracovani surovin.
Ovoce, které Svét plodu prodava je nesifené, nesmazené a nedoslazované. (Svét plodu,

© 2021, [h])
Nize 1ze vidét priklad rozdilné ceny u merunck:
e Cena merungk ve Svété plodi: 23,6,- KE na 100 g

e Obvykla cena merun¢k v supermarketu: 18,- K¢ na 100 g
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Svét ploda své merunky prezentuje jako meruniky, které neprosly procesem sifeni. Meruiiky
ze Svéta plodi pifirozené dozraly na slunci, jsou hnédé barvy, maji vyraznéjsi chut
a neobsahuji zadna pridana aditiva. (Svét ploda, © 2021, [h])

Naopak meruiiky ze supermarketu jsou oranzové barvy a obsahuji sifi¢itany a mohou
zpusobovat alergii. (Svét ploda, © 2021, [h])

SIRENE OVOCE NESIRENE OVOCE

s 7~ N

muze dojit k alergické reakci dozralo prirozené na strome

neni vhodné pro déti €—— 3 —> ma vyraznejsi chut

neobsahuje dalsi cukry ani aditiva

mohou drazdit zaludek .~ =

Obrazek 14 Merunky Svet plodii x supermarket (zdroj: Svét plodu, © 2021, [h])
Obecné tedy plati, ze ceny ve Svété ploda jsou v nékterych piipadech vyssi, ale odpovidaji

kvalité.

6.3 Distribuce

Z hlediska distribuc¢nich cest se jedna o piimou distribuci — tzn. ze Svét plodd dodava
produkty svym zakaznikiim prostiednictvim svych prodejen nebo prostiednictvim

odeslanych objednavek, které jsou vytvotfené pies e-shop. V tomto piipadé jde o B2C trh.

Mimo jiné se Svét plodi pohybuje i na B2B trhu. V tomto piipadé se stava pouze
mezi¢lankem, ktery dodava velkoobchodnikiim, kteti pak ndsledné zboZzi prodavaji dale.
V tomto ptipadé jde tedy o nepiimou distribuci. Z nejvétsi ¢asti od Svéta plodi odebiraji
produkty bezobalové prodejny.

6.3.1 Primé prodejni kanaly

Spole¢nost Svét plodi vyuziva pfimych prodejnich kanali na B2C trhu. Mezi pfimé prodejni

kanaly patii ¢esky a slovensky e-shop a kamenné prodejny Svéta ploda.
Kamenné prodejny Svéta plodi naleznete na téchto mistech:

e Brno — Jezuitska 13/11, 602 00 Brno-stied
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e Olomouc — Sokolska 548/44, 779 00 Olomouc
e Olomouc — Horni namésti 202/15, 779 00 Olomouc
e Zlin — Gahurova 4467, 760 01 Zlin

V soucasné dobé se planuje otevieni nové prodejny ve Zling€, které je naplanovano
na ¢ervenec 2021. Svét plodi pro prodejnu nasel vhodnou lokaci — namésti Miru. Na tomto
misté bude prodejna vice dostupnéjsi a bude vidét. Problém prodejny na Gahurove ulici je,
7e mnoho zakaznikd, ktefi Svét plodi neznaji, ma problém si prodejny na prvni pohled
v§imnout. Prodejna na naimésti Miru je pro Svét plodu, diky lokaci, skvélou piilezitosti ziskat

nové zékazniky. Prodejna na Gahurov¢ ulici bude nadale oteviena.

Svét plodii se snazi prodejny designovat tak, aby piisobily na zékaznika pfijemnym dojmem.
Bilé zdi, bily nabytek a potraviny ulozené ve sklenénych ddzach pusobi velmi Cisté. Zaroven

zaméstnanci v prodejnach nabizeji ochutnavky témét veskerych produkti.

Kromé kamennych prodejen vyuziva Svét plodd své dva e-shopy, které lze najit

na uvedenych adresach:
e Svét plodi CZ — https://www.svetplodu.cz/
e Svét plodi SK — https://www.svetplodu.sk/

Pokud zékaznik objednava z ¢eského e-shopu, mize vyuzit moznost vybrat si z vice

dopravct. Na vybér ma:

e Ceskou postu (balik do ruky — 99,- K&, balik na postu — 89,- K& nebo vyuZiti
balikovny 79,- K¢)

e PPL (doprava domt — 99,- K&, doprava do parcel shopu 99,- K¢)
e Zé&silkovnu — cena se 1isi podle vahy balicku (do 4 kg — 65,- K&, 4-7,5 kg — 110,- K¢)

e Osobni odbér na kterékoliv kamenné prodejné — zdarma. Osobni odbéry jsou
podminény minimalni hodnotou nakupu, ktera ¢ini 500,- K¢.
Osobni odbéry Svét plodl rozvazi 1x tydné, zpravidla kazdou stfedu. Pokud zékaznik chce
zbozi dorucit nejblizsi stiedu, musi objednat nejpozdeji den predem (v Utery) do 12 hodiny
odpoledni, nebo jeho bali¢ek bude dorucen az o tyden pozdéji.

V piipadé€, ze zakaznik objednava na Slovensko prostfednictvim slovenského e-shopu,

mé na vybér:
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e PPL (5euro)
e Zasilkovnu (do 4 kg — 3 eura, 4-7,5 kg — 5 euro)

Pokud zakaznik objedna za vyssi ¢astku, nez je 2.000,- K¢ nebo 75 euro, je jeho doprava

zdarma.

Za platbu si spolec¢nost Svét plodi nic netGcétuje. Zakaznik si tedy mize vybrat kterykoliv

zpiisob platby bez poplatku. Zakaznik si mize zvolit z nasledujicich zpiisobu platby:
e Online platba kartou
e Bankovni pfevod
e Dobirka
e Platba v hotovosti/kartou — osobni odbér

e Bitcoin

6.3.2 Neprimé prodejni kanaly

Spole¢nost Svét plodi se pohybuje také na B2B trhu, tudiz je pouhym mezi¢lankem
a nedodava zbozi konec¢nému spotiebiteli. Od spole¢nosti Svét plodl odebird zbozi nékolik
velkoobchodniku. Velikosti odbéru a jeho pravidelnost je individuélni. Tito velkoobchodnici
zbozi bud’ zpracovavaji (restaurace, pekarny) nebo prodavaji dale (bezobalové prodejny,

prodejny se zdravou vyzivou).

Od spole¢nosti Svét ploda také odebiraji firmy, které nakupuji darky pro své zaméstnance.
Spole¢nost Svét plodu ptijima zakazky na firemni darky — dle pfani a domluvy nachysta

produkty do darkovych kornouti a podobné.

6.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ve Svété plodi probiha v online i v offline prostiedi,
avSak znejveétsi Casti spoleCnost vyuziva online komunikaéni ndstroje. Svét ploda
ma marketingovou komunikaci nastavenou na takovou uroven, aby dosahovala firemnich

hodnot a vedla ke spokojenosti zakaznikd.
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6.4.1 Cilové skupiny Svéta plodi

Nejdiive je potfebné si vymezit cilové skupiny, které spole¢nost Svét plodi oslovuje
pres rizné komunika¢ni kandly. Aby bylo jednodussi cilit marketingovou komunikaci,

vyhradila si spole¢nost Svét plodu cilové skupiny lidi.

Kromé jednotlivych skupin, je dilezité zminit vékovou kategorii, ktera je pro Svét ploda
podstatna. Svét plodu cili na ekonomicky aktivni jedince, ktefi jsou ve véku 25-45 let.
Z poslednich statistik vyplyva, ze ve Svéte plodi nakupuje vice zen (témét 60 % zakaznikl
jsou zeny), nez muzd. Tato skuteCnost miize byt zapfi¢inéna prevazné tim, ze Zeny fesi
potraviny v domacnosti.

Z toho, jaké produkty spole¢nost Svét plodi prodava, je mozné urcit i cilové skupiny,
které maji o tento druh zbozi zdjem. Jedna se o nasledujici skupiny: sportovci, cestovatelé,

maminky s détmi, dietafi, mlsouni, velkoobchodnici, lidé se zajmem o zdravou stravu

ey
@ 5@
@ =

Obrézek 15 Cilové skupiny Svéta plodui (zdroj: vlastni zpracovani)

anebo lidé, ktefi radi peCou a vafi.

V soucasné dob¢ spolecnost Svét plodii nema konkrétni informace o tom, kolik procent

zakaznikl se nachazi v urcitém segmentu.

Jediné ciselné informace, které Svét plodd ma k dispozici je pocet registrovanych
velkoobchodnikl — tj. celkem 2399 — z toho 1724 na ¢eském e-shopu a 675 na slovenském
e-shopu (ke dni 20.5.2021).

V soucasné dobé je realizovan projekt ,,Segmentace zdkaznikli v B2C sektoru®, ktery byl
spustén v dubnu 2021. Ziskavani dat zpétné je velmi slozité a spole¢nost se nyni snazi ziskat

data dale zminénymi zpiisoby.
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Prvni zptisob je, Ze spole¢nost rozesila dotazniky zakazniktim, ktefi realizovali na e-shopu
svlj prvni nakup. Za vyplnéni dotazniku zdkaznik obdrzi na e-mail 10% slevu na dalsi

nakup.

Dalsim zptisobem je telefonat zakazniktim, ktefi uskutecnili na e-shopu sviij prvni nakup.
Rozhovor je veden nenésilnou formou a vétsina zakaznikt se béhem rozhovoru rozpovida

a pro volajicitho zaméstnance neni problém zatadit zdkaznika do spravné skupiny.

Spole¢nost ziskava data také z recenzi, které zakaznik ptidava pres nejruznéjsi portaly —
napt. pokud zdkaznik napiSe: ,,Détem produkty moc chutnaly.”, spolecnost si diky ID

objednavky mtize k zdkaznikovi doplnit, Ze se jedna o skupinu ,,maminka s détmi*.

Dalsi zpisob, kterym se Svét plodi snazi ziskat data je pon¢kud Casoveé obtiznéjsi nez vyse
zminéné. Jelikoz spole¢nost chce v budoucnu zasilat skupiné ,,peCeni a vafeni* na e-mail
recepty, které budou obsahovat produkty ze Svéta plodi, bylo dilezité ziskat data o lidech,
ktefi nakup realizovali kviili peeni a vafeni. To spolenost udé€lala tak, ze prochazela
objednavky, které obsahovaly zejména produkty jako jsou mouky, extrakty, jedlé kvéty
a jiné. U téchto zakazniki, kde vétsSina produktli tvofila véci uréené k peceni €1 vareni, si

spole¢nost zaznamenala, Ze se jedna o skupinu zakaznikti ,,peCeni a vareni®.

Jelikoz se spolecnost Svét plod chystd piejit ze stavajici platformy ,,Shoptet™ na jinou
platformu, naskytuje se jim i moZnost zménit zplisoby registrace zakaznikti. Doposud
registrovany zakaznik uvadél pouze osobni udaje, ale s pfechodem na novou platformu bude
mit zdkaznik mozZnost urcit sam, do které cilové skupiny patii. Pfechod na jinou platformu

je planovan na zati 2021.

6.4.2 Online komunika¢ni kanaly a nastroje
e E-shop

Jak je jiz zminéno vyse, spole¢nost Svét plodit ma dva e-shopy — jeden uréen pro Ceskou
republiku a druhy pro Slovensko. E-shopy funguji na platformé, kterou zprostiedkovava
Shoptet.

Cesky e-shop byl spustén v &ervenci 2012 a slovensky e-shop v kvétnu 2019. Oba dva
e-shopy si od jejich spusténi prosly zna¢nou Gpravou a modernizaci. Nejvetsi prilom nastal
na jafe 2020, kdy se spustil projekt ,,redesign® a trval do podzimu 2020.

Cilem projektu bylo kompletni ptedélani webovych stranek. Mimo jiné ma e-shop pékny

a Ctivy obsah.
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Zakaznik mtze kliknout na hlavni kategorie produktii i jejich podkategorie a ptecist si o nich

mnoho zajimavosti.

Pokud si zékaznik rozklikne konkrétni produkt, uvidi nalevo obrazky produktu, kterych je
ve vétsing pripadech kolem 5. Kazdy produkt ma uvodni fotografii, ktera je u vSech produkti
sjednocena do kruhového tvaru. Napravo vedle fotografii je napsana Gvodni véta, ve které
mluvi dany produkt k zakaznikovi a tyka mu. Surovina sdéluje o sobé informace, které maji

u zékaznika na dany produkt vyvolat chut’ a podnitit ho k nasledné koupi.
Pravé timto spole¢nost Svét plodu dodrzuje slogan ,, Za ndas mluvi suroviny!“ (zdroj: interni)

Pod touhle vétou jsou tii bulletpointy — tfi podstatné informace, které spolecnost Svét ploda
chce sdélit zakaznikovi pred koupi daného produktu. Pod bulletpointy jsou nasledné

zobrazeny vahové varianty, které jsou skladem a je moznost je pfidat do kosiku.

ANANAS SUSENY PREMIUM Z KOSTARIKY

\ 17 hodnoceni

kolecka, takze staci par kouski a jsem Tvou idealni svacinou.
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Obrézek 16 Ukéazka produktu na e-shopu (zdroj: Svét plodi, © 2021, [ch])
Spole¢nost Svét ploda také pridala moznost kliknout na tfi tlacitka — oblibené, zeptat se
a sledovat. Tlacitko ,,oblibené* ptida zdkaznikovi produkt do seznamu oblibenych produkti.
Tlacitko ,,zeptat se” da zdkaznikovi moZznost poslat dotaz ke konkrétnimu produktu.
Dtlezitym a casto vyuZivanym tladitkem je posledni tlacitko ,;sledovat®* — toto tlacitko
pouZzivaji predevSim zakaznici, ktefi cht€ji byt informovéani o naskladnéni produktu.
Pii vyuziti této funkce zdkaznikovi pfijde automaticky e-mail o tom, Ze je produkt

naskladnén.

Mmm, vonim snad jesté vic nez pred susenim, tak néjak intenzivnéji! Navic mé nakrajeli na
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Po prfesunuti se na strance produktu nize, je text strukturovany nasledovné:
e vystizny text o suroviné
e 5 véci, které jste o surovin¢ neveédeli
o z&kladni specifikace produktu

e poznamka nakupciho — v tomto bod¢ mluvi nakupc¢i—tj. Tomas Hofman. PiSe o tom,
pro¢ dany produkt zahrnuli do svého produktového portfolia, ¢im je zvlastni
a jedinecny, jak vznikl a jiné.

e popis toho, jak se produkt péstuje/zpracovava

e tip — spolecnost Svét plodi zde zminuje produktivni krabi¢ky (svaconosice),
které prodavaji a jsou vhodné na zabaleni svaciny. V piipad¢, Ze se jednd o produkt,
ktery se do krabicky nehodi (napf. mouka) odkazuji na jiné uzitecné produkty,

které se k danému produktu doporucuji zakoupit.
e tabulka makrozivin a mikrozivin

Na novem e-shopu se nyni nachazi i blog, ve kterém zakaznik mize nalézt zajimavé ¢teni.
Jsou zde ¢lanky o Svété plodua (jak vznikl, jak to u néj funguje, pro¢ poskytuje ochutnavky

a jin€), recepty, ¢lanky o surovinach a dalsi zajimavosti.
e Smartsupp

V piipad¢, ze zékaznik pottebuje poradit ¢i se na cokoliv zeptat, mize vyuzit chat —
smartsupp, ktery nalezne na e-shopu v pravém dolnim rohu stranky. Zaméstnanci z oddéleni
zakaznické péce odpovidaji témét okamzité, pokud zdkaznik napiSe ve vSedni den

v ¢asovém rozmezi 8-16 hodiny.

V piipad¢, ze zakaznik piSe mimo pracovni dobu, nasko¢i mu po rozkliknuti chatu oznameni

,,Jsme nyni offline* — tzn. ze pokud si zakaznik pieje dotaz odeslat, objevi se mu zaroven

poli¢ko pro vyplnéni jeho e-mailu, na ktery mu zékaznicky servis odpovi v pracovni dobg.
e E-mail uréeny pro zikazniky

Z&kaznik v ptipadé dotazu ¢i pozadavku na zménu v objednavce mize vyuzit e-mail, ktery

je urceny pro zakazniky Svéta ploda (zakaznici@svetplodu.cz). Oddéleni zakaznické péce

odpovidd nejpozdéji v fadu nékolika hodin. Pracovnici zakaznické péce jsou dostupni

ve vSedni dny béhem pracovni doby, ale vétSinou odepisuji 1 vecer a béhem vikendu.


mailto:zakaznici@svetplodu.cz
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e Newsletter

Svét plodu zakaznikim odesila prostiednictvim e-mailu newslettery, ve kterych informuje
o nejriznéjsich akcich, slevach, novinkdch a podobné. Zakaznik se musi pro odebirani

newsletteru zaregistrovat na strankach Svéta plodu.
e Facebook

Svét plodt vyuziva dva facebookové ucty:
e Svét ploda
e Svét ploda SK

Utet ,,Svét plodii byl zalozen 25.3.2013 a zpocatku slouzil jak pro Geské zikazniky,
tak pro zakazniky ze Slovenska. Nyni je vSak pouze pro ¢eské zakazniky, nebot’ na konci
bfezna roku 2021 se spole¢nost rozhodla zalozit dalsi facebookovy ucet ,,Svét plodit SK *,

ktery je urcen pro zakazniky ze Slovenska.

Na obou uctech najdete stejné obsahy, které se 1isi pouze jazykem obsahu — na ¢eském se
pise Cesky, na slovenském slovensky. Krom¢ jazyka se lis§i 1 URL adresy, které na ceském

uctu odkazuji na cesky e-shop a na slovenském uétu na slovensky e-shop.

Spole¢nost je na Facebooku aktivni, sdili ptispévky téméi kazdy den. Piispévky maji rizny
charakter a pobizeji Ctenafe k reakci. Spole¢nost sdili i informace o produktech,

které prodava, recepty, odkazy na blog a podobné¢.

Mimo jiné je Facebook prostfedkem, ktery spole¢nosti poméaha segmentovat své zakazniky.

Jako piiklad Ize uvést obrazek, ktery dle reakce mél uréit, ktery zakaznik je sportovec.

KAM PATRIS?

o 00

SPORTOUEC LENOCH

Obrézek 17 Facebook segmentace (zdroj: Svét plodua, 2021, [i])
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Ke dni 23.5.2021 maji ucty na Facebooku nasledujici pocet sledujicich:
e Sv¢t plodi: 18 806 sledujicich
e Svét plodu SK: 1 353 sledujicich

Vzhledem aktivité je mozné predpovédét, ze se pocet sledujicich bude v budoucnu zvySovat.
Nizky pocet sledujicich na slovenském profilu je zapfi¢inén tim, Ze je noveé zalozeny —
existuje teprve témet dva mésice.

e |nstagram

Spole¢nost Svét ploda k osloveni zakaznikli vyuziva i Instagram, na kterém aktivné sdili
piispevky od Cervence 2020. Kromé obrazk, na kterych najdete produkty od Svéta plodu je
dobré podotknout, ze spole¢nost kazdy tyden sdili obrdzek, na kterém sledujici najde

informaci o produktu, s jehoz koupi ma dany tyden dopravu zdarma.

Pokud zékaznik vyfotografuje produkty ze Svéta plodi a nasledné oznaéi jejich
instagramovy profil, spolecnost jejich prispévek na oplatku sdili ve svém stories — ptibehu.
Touto ¢innosti spole¢nost zdkazniky motivuje ke zpétné vazbe a zaroven ukazuje, ze u nich

mnoho zakazniki nakupuje a produkty si chvali.
Instagram spolecnosti Svét ploda v soucasné dob¢ sleduje 16,4 tisic uzivateli.
e TikTok

V dubnu 2021 spole¢nost zacala vyuzivat TikTok, coz je aplikace, ktera je urcend ke sdileni
kratkych videi. Ke shlédnuti jsou zde kratka videa, kterd odkazuji na Svét plodii. Videa jsou
tvotfena zptisobem, aby sledujiciho pobavily. Kromé toho sledujici najde i1 videa pou¢ného

charakteru — napf. video, ve kterém je ukazan domaci postup na vyrobu ofiSkového masla.
e Portaly uréené k pridavani recenzi

Spolecnost Svét plodl komunikuje se svymi zdkazniky i prostfednictvim odpovédi

na zakaznikem ptidané hodnoceni.

Kromé Facebooku miiZze zdkaznik napsat hodnoceni na nasledujicich portalech:
e Heureka CZ
e Heureka SK
e Firmy (zprostfedkovava Seznam)

e Google recenze
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Svét plodi, jako jedna z mala spole¢nosti, odpovida na kazdou recenzi, kterou zakaznik
zanechd na téchto portalech. Odpovidéa jak na pozitivni, tak i negativni recenze. Touto
¢innosti Svét plodt dava lidem najevo, Ze je jejich nazor zajima.

Mimo jiné zdkaznik mize napsat hodnoceni i ke konkrétnimu produktu na e-shopu
spole¢nosti. V tomto pripadé spole¢nost reaguje pouze na negativni hodnoceni. Divod,

pro¢ neodpovida na pozitivni hodnoceni, je zabranéni piehlceni na e-shopu konverzaci.

6.4.3 Offline komunikac¢ni kanaly a nastroje
e Prodejny

Svét plodit ma celkem Ctyii prodejny, které byly zminovany jiz vySe. Celkem na téchto
prodejnach pracuje 16 zaméstnanci, ktefi se staraji o to, aby zakaznik byl spokojeny.

Probiha zde osobni komunikace mezi zakaznikem a asistenty prodeje.

e Komunikace prostirednictvim telefonu

Zakaznik ma moznost v piipadé dotazti a naléhavych zaleZzitosti zavolat na telefon (po — pa

8-16 h), ktery ho pfesméruje do oddéleni zakaznické péce.

Mimo jiné zaméstnanci z oddéleni zdkaznické péce ve vétsSin€ piipadech volaji zdkazniklm,
ktefi na e-shopu uskutecnili sviij prvni nakup. Nyni, kdyz je v pribéhu projekt ,,Segmentace
zakazniki v B2C sektoru®, soustfed’uji se otazky piedev$im na ziskani relevantnich dat.
Oddéleni zakaznické péCe zakaznikim volalo jeSté¢ pied realizaci tohoto projektu
za UCelem ziskat informaci, jak se o nich zakaznik dozvédél a zaroven timto telefonatem

spole¢nost Svét plodu ziskava zpétnou vazbu.
e Dopisy k objednavkam

Pokud zékaznik realizuje nakup ptes e-shop, dostava u prvnich ttech objednavek dopis.
V dopise mluvi surovina, ktera zakaznikovi vzdy fikd néco jiného, v zavislosti na tom,
o kolikatou realizovanou objedndvku se jedna. Ve vSech dopisech surovina zakaznikovi
tyka.

1. objednavka — Surovina sdéluje zakaznikovi, Ze je rada, Ze se kone¢né potkavaji.

2. objedndvka — Surovina sdéluje zakaznikovi, Ze se nemohla dockat, az si ji opét

objedna a pochutna si na ni.

3. objedndvka — Dopis u tieti objednavky odkazuje na loajalitu zakaznika.
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_
Svét ploda

ZA NAS MLUVi SUROVINY
o
VUSEHO DOBREHO,

Pani, treti rande? To uz musi byt fakt laska.
Tak snad nam hned tak nezahnes s kdovijakym vorechem!
My vime, ze jsme Tvé nejoblibenéjsi.
Ale plamen Iasky je potieba udrzovat, proto ve Svété plodo kazdy
meésic privitdme rovnou nékolik krasavic, do kterych se zamilujes
na prvni kiupnuti!

Tady je najdes vsechny hezky pohromadé:
(=13 =]
"
-

Jedna z nich s nami pficestovala v balicku.
Ochutnej a napis k ni par milych slov, bude rada za kazdé psanicko!

TVE SUROUINY
Obrazek 18 Ukéazka 3. dopisu (zdroj: interni)
Vsechny dopisy maji spole¢ny QR kod, ktery po nacteni zdkaznika piesméruje na stranky

spolec¢nosti Svét plodi.

Zameéstnanci ve skladu na kazdy dopis navic ru¢né dopisuji zdrobnélinu jména, coz ukazuje

na osobni a pratelsky pristup spolecnosti.

Dtlezité¢ je zminit, Ze spolenost Svét plodl odliSuje dopisy pro zadkazniky ceského
a slovenskeho e-shopu. Provedeni dopisu se lisi pouze v jazyku — ¢eStina a slovenStina —

v zavislosti na tom, z jakého e-shopu zékaznik objedna.

Spole¢nost Svét plodi zasilda u objednavek i kartiCku, na které jsou vyfotografovany

suroviny a ,,bublina s textem®, ve kterém suroviny prosi, at’ jim zakaznik zanecha recenzi.

Mimo jiné Svét plodl posila s kazdou objednavkou i ochutnavku navic (pokud hodnota
nakupu je vétsi nez 300,- K¢). Zakaznik u prvni objedndvky ziskavd RAW ty¢inku, u druhé
objednavky 50 g smés uréenou k obdarovani svého kamaréda a u objedndvek 3 a vice

ziskdva zdarma mési¢ni ochutnavku.
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Pokud hodnota nakupu realizovaného pies e-shop piesdhne 5 000,- K&, zdkaznikovi se
automaticky v kosiku nabidne moznost pfidat si do svého nakupu darek. Zakaznik mize

vybirat z 5 MYXi nebo si jako darek zvolit produktivni krabicku (svaconosic).
e Vérnostni karticky

Pfi navstévé prodejny ma zdkaznik moznost vyuziti vérnostni papirové karticky,
na kterou sbira razitka za ndkup. Za kazdych utracenych 300,- K¢ zakaznik dostane jedno
razitko. Razitek miZe na jedné kartiCce ziskat celkem 12. Zakaznik muze za 6 razitek dostat

zdarma 3 RAW tyc¢inky nebo si za 12 razitek vybrat jeden z ur¢enych MY Xi.
e Event marketing

Spole¢nost Svét plodi se nyni nepodili na zaddnych akcich, ¢ehoz pfiCinou je situace

pandemie.
V roce 2019 se spolecnost zcastnila téchto aket:

e ZDW (Zlin Design Week) — Svét plodi na této akci mél stanek se svymi surovinami
a nabizel ochutnavky. Jelikoz se ZDW kona ve Zlin¢, kde Svét plodd ma jednu

ze svych prodejen, nabizeli take slevu pravé do této prodejny.

e Sportovni akce — riizné po Ceské republice — spoleénost Svét plodil zde rozdavala

vizitky se slevou na nakup na e-shopu.

V roce 2020, neZ vie omezila opatieni vlady CR, stihla spolenost zorganizovat pouze jednu

akci, a to:

e Slavnostni otevieni druhé prodejny v Olomouci, které se konalo 31. ¢ervence. Nova
prodejna (Horni namésti 202/15, 779 00 Olomouc) byla slavnostné vyzdobena
a zakaznici, ktefi v tento den prodejnu navstivili, obdrzeli slevu na ndkup. Na stole
byly pfipraveny produkty uréené k ochutnani. Dale zakaznik mohl ochutnat
i pokrmy, které upekli zaméstnanci ze surovin, které zakaznik muze zakoupit

ve Svéteé plodi.

6.5 Konkurence

Kromé podrobného rozebrani predchozich Etyt prvkli marketingové mixu je potiebné uvést

I konkurenci spolecnosti Svét ploda.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

55

Mezi hlavni konkurenty spole¢nosti patii Mixit, Grizly, Diana company a Natu.cz. Vsechny

Ctyfi zminéné spoleCnosti jsou si se Svétem plodi podobné v tom, ze prodavaji plody

a zdraveé potraviny.

Tabulka 3 Porovnani Svet plodii x konkurence (zdroj: vlastni zpracovani)

spolecnost | Svét plodi Mixit Grizly Diana Natu.cz
company
doprava | od 2.000,- od 1.100,- od 1.500,- 0d 999,- | Od999,-
zdarma nebo
minimalné 6
polozek v
kosiku
dobirka zdarma 30,- 20-50,- (zavisi na 39,- nelze
vybéru dopravce) vybrat
jako
zpusob
platby
vérnostni | ne (kromé ano ano ne ne
program | vérnostnich
karti¢ek na
prodejn¢)
Facebook celkem celkem celkem celkem celkem
= sledujici | 54 159 275 091 40 256 5911 9 468
(18 806 CR, | (185 091 CR,
1353 SK) | 49758 SK,
40 242 PL)
blog ano ano ano ne ano

Z hlediska osobnich odbért se spole¢nosti lisi nasledovné:

- Svét plodid — moznost vybrat z5 vydejnich mist (4 prodejny + 1 sklad), mozné

od castky 500,- K¢, doprava zdarma, rozvazeni 1x tydné

- Mixit — témef 600 partnerskych pobocek, vyzvednuti za 19,- K&, dodani 24

pracovni dny

- Grizly — 26 moznych vydejnich mist (spoluprace s firmou Eta + moZnost odebrat

ve sklad¢), doprava zdarma od 250,- K¢, rozvazeni 2x — 4x tydné, povinnost zaplatit

pfedem

- Diana company — 7 vydejnich mist (Praha — 6 pobocek + 1 sklad), mozné od ¢astky

500,- K¢, doprava zdarma, doruceni (pobocky — do 3 dnt, sklad — do 2 dnti)
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- Natu.cz — 5 vydejnich mist, povinnost zaplatit pfedem, doprava zdarma, rozvazeni

2x tydné

Po navstévé e-shopt téchto spole¢nosti byly ohodnoceny vybrané faktory na stupnici od 1

A4

v

Hodnoceni spolec¢nosti vychéazi z osobnich poznatkli a ndzoru autorky prace.

Tabulka 4 Hodnoceni konkurence (zdroj: vlastni zpracovani)

Spole¢nost Svét Mixit Grizly Diana Natu.cz
plodi company
Produktové 1 1 2 3 2
portfolio
Platebni 1 2 3 3 5
podminky
Webové 1 1 2 4 3
stranky
(prehlednost,
dostatecné
informace)
Osobni 1 1 2 5 5
pristup
Marketingovéa 3 1 2 5 4
komunikace
Distribuce 4 2 2 3 3
Celkové 11 8 13 23 22
hodnoceni
Poiadi 2. 1. 3. 5. 4,

Z tabulky vyplyva, Ze nejlépe hodnocenou spolec¢nosti je spole¢nost Mixit. Druhé misto pati'i
spole¢nosti Svét plodi, kterou témét dohéni spole¢nost Grizly, kterd se umistila na tietim

misté. Posledni dvé spolecnosti (Diana company a Natu.cz) jsou na tom velmi podobné.

Produktové portfolio bylo hodnoceno na zaklad¢ kategorii produktl, které spolecnosti
nabizeji. Spole¢nost Svét plodu byla hodnocen ¢islem 1 na zaklad¢ vlastni vyroby nékterych
z produktu, stejné tak jako spole¢nost Mixit, kterd umoznuje zdkaznikiim sestavit si vlastni
smés, coz piidava na hodnoté vnimané zdkaznikem. Spolecnosti Grizly a Natu.cz byly
hodnoceny c¢islem 2 na zidkladé podobného sortimentu, neobsahujici vlastni vyrobu
produkti. Kromé toho u nich zédkaznik muize zakoupit kosmetiku nebo u spole¢nosti Grizly

sportovni vyzivu (spalovace tukt, vyzivu pro narust svalové hmoty a jiné). Spole¢nost Diana
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company byla hodnocena ¢islem 3, jelikoz jeji produktové portfolio neobsahuje nic

originalniho v porovnani se sortimentem u ostatnich spole¢nosti.

Platebni podminky jsou hodnoceny na zakladé ceny dobirky, kterou vétSina zakaznika rada
vyuziva. Dobirku zdarma mé pouze spole¢nost Svét plodi, z toho divodu je hodnocena
¢islem 1. Naopak spole¢nost Natu.cz dobirku zékaznikim neumoziuje, z tohoto diivodu je
hodnocena c¢islem 5. Spole¢nost Mixit je hodnocena ¢islem 2, jelikoz si za dobirku uctuje
piimétenou ¢astku. Spole€nosti Grizly a Diana company jsou hodnoceny ¢islem 3 z divodu

vys$§i ceny dobirky.

Webové stranky byly hodnoceny na zakladé uvazeni autorky prace o piehlednosti
a dostatku informaci o produktech. Spole¢nosti Svét plodi a Mixit poskytuji o produktech
dostate¢né informace a maji pro své zakazniky k dispozici blog pro doplitkové informace.
Z toho divodu jim bylo pfidéleno ¢islo 1. Spole¢nosti Grizly, kterd ma k dispozici blog, bylo
piidéleno cislo 2 z divodu nepodrobnych, ale dostacujicich informaci o produktech.
Spole¢nost Natu.cz ma zavedeny blog, ale u nékterych z produktii jsou nedostacujici
informace, z toho divodu ji bylo udéleno ¢islo 3. Spole¢nosti Diana company bylo udéleno

¢islo 4 kvuli tomu, Ze zakaznik nenalezne podrobnéjsi informace na blogu.

Osobni pristup byl hodnocen zhlediska vice faktort. Spole¢nost Svét ploda byla
hodnocena ¢Cislem 1 diky tomu, ze odpovida na recenze, poskytuje ochutnavky a zasila
dopisy, které znaci ruéné nadepsanym jménem zakaznika. Stejné tak ¢islem 1 je hodnocena
spolecnost Mixit, kterd poskytuje zakaznikovi volbu sestavit si vlastni mix surovin.
Spolecnosti Grizly bylo pfidéleno CcCislo 2 na zdkladé toho, Ze poskytuje darky
k ochutnavkach a odpovida na vétSinu recenzi. Spole¢nosti Diana company a Natu.cz bylo

udéleno ¢islo 5, jelikoZ neodpovidaji na recenze a neposkytuji zadné benefity zakaznikim.

Marketingova komunikace byla posuzovana na zakladé vyuziti online komunikacnich

kanalt. Cisla byla piidélena na zékladé sledujicich na Facebooku.

Distribuce byla vyhodnocena z hlediska ¢asovych moznosti osobniho odbéru. Spole¢nost
Svét plodit byla hodnocena ¢islem 4 z dlivodu moZnosti odbéru pouze 1x tydné&. Nejlépe
hodnoceny jsou spole¢nosti Mixit a Grizly, které zprosttedkovavaji dopravu nejrychleji.
Cislem 3 byly hodnoceny spoleénosti Diana company a Natu.cz z diivodu stfedniho intervalu

dodani.
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7 SITUACNI ANALYZA - SWOT ANALYZA

V bakalaiské praci je zpracovana SWOT analyza (analyza silnych a slabych stranek, hrozeb

a prilezitosti) spole¢nosti Svét plodi.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny vnitini faktory — tzn. silné a slabé stranky spole¢nosti

Svét plodt.

Tabulka 5 SWOT analyza — vnitini faktory (zdroj: vlastni zpracovani)

VNITRNI FAKTORY
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1: Kvalita produkti W1: Vyssi cena

S2: Casté obnovovani produktového | W2: Plastové baleni

portfolia W3: Zbozi ¢asto neni skladem

S3: Vlastni vyroba WA4: Dostupnost nékterého zbozi pouze

S4: Nové webové stranky Vv urCité sezoné
S5: Znalost informaci o produktech W5: Casové hledisko osobnich odbéri

S6: Kvalitni ~ fotografie  produktd | W6: Lokace — neobsazenost oblasti Cech

odpovidajici skutecné podobé W?7: Lokace — zadna poboc¢ka na Slovensku

S7: Existujici blog na webu W8: Chybéjici vérnostni program (kromé

S8: Pozitivni hodnoceni na internetu vérnostnich  karticek pfi nakupu na
S9: Osobni ptistup k zdkazniktim prodejné)
S10: Skvely zakaznicky servis

S11: Dopisy a darky k objednavkam

S12: Efektivni  vyuziti komunikacnich
kanala

e Silné stranky

Mezi silné strdnky spole¢nosti Svét plodi patii bezpochybné kvalita produktu,
které spolecnost ma ve svém produktovém portfoliu. Dalsi silnou strankou je casté
obnovovani produktového portfolia, které spociva piedevs§im v tvorbé novych MYXu —
jako ptiklad 1ze uvést novy MYX Léto, ktery spolecnost sestavila na 1éto 2021. Kromé toho
se spolecnost neustdle snazi rozSifovat svou nabidku i novymi produkty. Dalsi silnou
strankou je urcité jejich vlastni vyroba nékterych produkti, at’ uz to je sestavovani vlastnich

MY Xi, vyroba ty€inek, granoly ¢i drazovani ovoce a ofechd.
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Dalsi silnou strankou je znalost produktt, coz lze posoudit i z jejich novych webovych
strének, na kterych u kazdého produktu nalezne zakaznik podrobneé informace, ktereé se tykaji
sloZeni, zpracovani a podobné. Nové webové stranky jsou ptehledné, obsahuji kvalitni
fotografie, které odrazi skute¢nou podobu produkt. Novinkou je i existujici blog, ktery na
webovych strankadch v minulosti chybél. Zakaznik ma tak moznost dozvédét se i jiné
uzitecné informace — precist si nejriiznéjsi recepty, zajimavosti a dozvédet se o spolecnosti

Svét ploda vice.

Dalsi silnou strankou spolecnosti je jeji hodnoceni, které si miize vyhledat kdokoliv,
kdo zvazuje nakup na jejim e-shopu. Jejich osobni pFistup k zadkaznikim se odrazi nejen
na tom, ze odpovidaji na kazdou recenzi, kterou zakaznik zanechal, ale také v komunikaci
s oddélenim zakaznické péce. Ke spokojenosti zdkaznika napomdhaji 1 dopisy a darky,

které zakaznik dostava ke své objednavce uskute¢néné na e-shopu.

Mezi silnou stranku spolecnosti také patii efektivni vyuzivani komunikacnich nastroji.

Spole¢nost je aktivni na socidlnich sitich a udrzuje kontakt se zdkazniky.

e Slabé stranky

Mezi slabé stranky naopak patii cena, ktera je vyssi v porovnani s cenami v supermarketu.

Na druhou stranu cena odpovida kvalité, avSak ne kazdy je ochoten si za kvalitu piiplatit.

Dalsi nevyhodou jsou plastova baleni, i kdyz se jedna o Setrny zpusob zabaleni a obaly 1ze
opakovan¢ pouzit. Nespokojenost zakazniktli s plastovymi obaly se spolecnost snazi fesit —
na prodejnach poskytuje slevu za doneseni vlastni nddoby nebo poskytuje prilezitost

(zejména bezobalovym prodejnam) odebirat vétsi mnozstvi bez obalu — napf. ty¢inky.

Mezi slabou stranku lze zatfadit i to, ze se produkty casto vyproddvaji, tudiz mnoho
zakaznikl nenakoupi vzdy v§echny produkty, které pozaduji. Nevyhodou je také dostupnost
potravin u sezénniho zboZi — napt. nékteré druhy fikti ve Svété plodi zakaznik koupi pouze

pies léto.

Mezi slabou stranku spolecnosti patii i casové hledisko osobnich odbérti. Osobni odbéry
spole¢nost rozvazi 1x tydn€, zpravidla kazdou stiedu. Pokud tedy zakaznik neobjednd
nejpozdéji do utery do 12 hodiny odpoledni (den ptedem), musi si pockat tyden, nez bude

jeho objednavka ptipravena k vyzvednuti.

Mezi slabé stranky spole¢nosti patii i lokace, tedy neobsazenost oblasti Cech. V této oblasti

se nenachdzi ani jedna z pobocek spole¢nosti.
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Dalsi slabou strankou spole¢nosti je neobsazenost Slovenska. Svét ploda na Slovensku nema
ani jednu pobocku, i pfesto Ze maji slovensky web a vyuzivaji nastroji, které pusobi
na slovenské zékazniky. Za slabou stranku spole¢nosti lze povaZzovat i chybé&jici vérnostni

program, ktery neni k dispozici pro zakazniky, kteti nakupuji pies e-shop.
Nasledujici tabulka se zaméfuje na vnéjsi faktory — piilezitosti a hrozby.

Tabulka 6 SWOT analyza — vnéjsi faktory (zdroj: vlastni zpracovani)
VNEJSI FAKTORY

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
O1: Rostouci zajem o zdravé stravovani T1: Ztréta dodavatele
02: Zvyseny zajem o online nakupovani T2: Ztréta loajality zakaznika

03: Rostouci zajem podporovat lokalni | T3: Konkurence — zvysSeni konkuren¢niho
farmare ¢i podniky boje
0O4: Ptibyvajici bezobalové prodejny T4:  Obdrzeni  nekvalitnich  surovin

05: Zajem o ekologicka baleni od dodavatele

T5: Napadeni surovin skiidcem
T6: Zpozdéni dodavek od dodavatele

06: Vstup na nové trhy

o Prilezitosti

Dnesni svét je plny 0sob, kterym jejich zdravi neni lhostejné a zajimaji se o kvalitu potravin,
které konzumuji. Je vSeobecné znamo, Ze zdravé potraviny piinaseji pro télo ¢lovéka mnoho
zdravotnich benefiti. Jelikoz Svét plodt prodava produkty, které by dokazaly uspokojit
i naro¢ného ¢loveéka na vybér zdravych potravin, je pro spoleCnost piileZitost vyuzit

rostouciho zajmu o zdravé stravovani.

S rostouci popularitou vyuzivani internetu, roste i popularita nakupovani online. Obzvlast’
v dob¢ pandemie, kdy vétSina obchodl byla zaviend a mnoho z obchodl bylo nuceno ptejit
pouze na online prodej, se lidé naucili pouZivat online nakupovani jako béZnou formu
nakupu. Tato pfilezitost rostouciho zajmu o online nakupovani miize spole¢nosti Svét plodu

do budoucna piinést vice trzeb, nez tomu bylo doposud.

Dnesni doba pfinasi i zdjem podporovat lokalni farmate ¢i podniky. Spolecnost Svét ploda
ve svém produktovém portfoliu ma i produkty, jejichz koupi zakaznik podporuje lokalni
farmafe ¢i lokalni podnik — napf. jablka, hrusky, ¢eské cokolady. Mimo jiné podporuje

i malou firmu u Prost&jova, kterd jim dovazi téstoviny. Rostouci zdjem o podporu lokalnich
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farmari ¢i podnikl nabizi prilezitost rozsifeni jejich produktového portfolia o vice produktii

vyrobenych v Ceské republice nebo na Slovensku.

Lidé si v dnesni dobé vS§imaji problematiky spojené s Zivotnim prostiedim, a proto vznikl
trend zakladat bezobalové prodejny. I kdyz mezi velkoobchodniky, ktefi odebiraji od Svéta
plodt produkty, patfi zejména bezobalové prodejny, naskytuje se spolecnosti Svét ploda

prilezitost oslovit vice nové zalozenych bezobalovych prodejen.

Déle by spole¢nost Svét plodii mohla vyuzit i toho, Ze mnoho zakazniki preferuje mimo jiné
i ekologicka baleni a ptizplsobit zptisob baleni svych produkti. Dalsi prilezitosti, ktera se

spole¢nosti naskytuje je vstup na novy trh.

e Hrozby

Mezi potencionalni hrozby patii hrozba ztraty dodavatele, coz by mohlo omezit dosavadni
nabidku produktii a mohlo by zpiisobit odchod zakaznikii ke konkurenci. Spole¢nost by
timto pfisla o zakazniky a jejich loajalitu. Zakaznici by se mohli pfesunout ke konkurenci

a mohla by se zvysit troven konkurencniho boje.

Dalsi potencionalni hrozbou muize byt i obdrzeni Spatné varky surovin v neodpovidajici
kvalité. Pi1 skladovéani surovin se miize naskytnout i hrozba v podob¢é napadeni suroviny
Skiidcem.

Jedna z moznych hrozeb je také zpozdéni dodavek od dodavatele. Z divodu, ze Svét ploda
mize se stat, ze produkty nedorazi v¢as z divodu jejich pozastaveni na hranicich. Déle

mohou pfipadat v Gvahu i chyby ze strany dodavatele.
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DOPORUCENI

Doporuceni, vedouci ke zlepSeni problematickych oblasti, plynoucich pfedev§im ze SWOT

analyzy, ale takeé z hodnoceni konkurence, jsou nasledujici:

Spole¢nost Svét plodi by méla zvazit zménu baleni produktu. Misto znovuuzaviratelnych
plastovych sackti by méla volit papirové znovuuzaviratelné obaly. Vzhledem k rostoucimu
zajmu o ekologicka baleni by tak mohla zaujmout potencionalni zakazniky, pro které je

prioritou vyhledavat produkty, které jsou baleny ekologicky a Setfit tak Zivotni prostiedi.

Aby se spolecnost Svét plodu ptiblizila konkurenci, méla by zvazit predev§im zménu
v ¢asovém hledisku u osobnich odbérti. Pro napraveni této slabé stranky by méla spole¢nost
zvolit rozvaZzeni osobnich odbéri alespon 2x tydné, aby néktefi zdkaznici, ktefi nestihli
objednavku udé€lat ve spravném cCasovém intervalu, nemuseli na objedndvku Cekat déle

nez tyden.

Jelikoz spole¢nost Mixit vysla z hodnoceni konkurence jako nejlépe hodnocena spoleénost,
méla by spolecnost Svét plodi zvazit pripadné kroky, které by ji pfiblizily ke konkurenci.
Zaroven je dulezité, aby s pouzitim nasledujicich krokt byla spole¢nost Svét ploda stéle
originalni. Jelikoz Mixit funguje na konceptu, ze si zdkaznik namicha sviij vlastni mix,
mohla by spole¢nost Svét plodi (vzhledem jeji silné strance — vlastni vyroba) zacit
spolupracovat napf. se sportovci, ktefi by sestavili proteinovou ty¢inku dle vybéru vlastnich

ingredienci.

Dal§im doporuéenim je rozsifeni se do oblasti Cech, kde v soucasné chvili neni k dispozici
z4dna prodejna. Diilezité je také rozsifeni se na Slovensko, kde Svét plodit mé vybudovanou

zakaznickou zakladnu.

Vzhledem k nartstu bezobalovych prodejen, je dalsi doporuc¢eni zmapovani této oblasti,
jak v oblasti Ceské republiky, tak Slovenska. Spole¢nost Svét plodii by méla oslovit
co nejvice nove zalozenych bezobalovych prodejen a zvysit si tak pocet velkoobchodnich

odbérateld.
Poslednim doporucenim je zalozeni vérnostniho programu, ve kterém by byli odménovani
zakaznici, kteti nakoupili pfes e-shop. Vérnostni program miiZe spoc¢ivat napiiklad ve sbirani

bodi za nadkup, které by zdkaznik nasledné¢ mohl vymeénit za darek ¢i slevu na nakup.
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ZAVER
Bakalarska prace byla zamétena na analyzu marketingového mixu ve vybrané spolecnosti,

konkrétn¢ ve spolecnosti Svét plodii. Spole¢nost Svét plodit ma zajimavé portfolio produkt,

které je zaméfeno predevSim na zdravé potraviny.

Teoreticka ¢ast spocivala ve vVypracovani literarni reSerSe v oblasti marketingu. Piedev§im
se jednalo o vymezeni zakladnich pojmi jako je marketing, marketingovy mix a jeho prvky

a SWOT analyza.

V praktické ¢asti byla pfedstavena spolecnost Svét plodu a jeji historie. Prakticka ¢ast dale

obsahovala analyzu marketingového mixu, hodnoceni konkurence a SWOT analyzu.

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat jednotlivé prvky marketingoveho mixu ve
spole¢nosti Svét plodid, vyhodnotit jeji konkurenci a vypracovat SWOT analyzu, ktera
zobrazuje silné a slabé stranky spole¢nosti, jeji pfilezitosti a hrozby. Na zéaklad¢ zjisténych

vysledkt byla navrzena zlepSeni problematickych oblasti.

Mezi doporuceni, kterd byla spole¢nosti Svét plodi navrzena, patii zmeéna plastovych obali,
zména Gasového hlediska u osobnich odbérii, rozsifeni pobodek do oblasti Cech a na
Slovenko, zmapovani bezobalovych prodejen a tvorba vérnostniho programu pro zadkazniky

e-shopu.

Mimo jiné bylo spolecnosti doporuceno navazani spoluprace pro tvorbu nového produktu.
Toto doporuceni bylo navrzeno na zakladé hodnoceni konkurence, ve kterém spolecnost
Mixit vysla jako nejlépe hodnocend spoleCnost. Spolecnost, aby se piiblizila konkurenci,
ale zlistala stale originalni, miiZze vyuZzit svoji silnou stranku ,,vlastni vyroba* a sestavit napf.

proteinovou ty¢inku dle vybéru ingredienci zndmého sportovce.
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