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Optimalizace nastroji marketingového mixu

Spole¢nosti CBA NUGET s.r.o.

Abstrakt

Bakalaiska prace je zaméfena na optimalizaci nastroji marketingového mixu ve
spole¢nosti CBA Nuget. V ramci optimalizace jsou piedlozeny vlastni navrhy a doporuéeni
pro ptipadné zmény marketingového mixu ve spole¢nosti.

Hlavnim cilem bakaléaiské prace je popsat a analyzovat marketingovy mix spole¢nosti
CBA Nuget a nasledné¢ navrhnout pfipadna vylepSeni, kterd by vedla k zefektivnéni
marketingového mixu v této spolecnosti. K dil¢im cilim patii studium odborné literatury
a vysvétleni zakladnich pojmd z oblasti marketingu. Dalsim dil¢im cilem je analyza

marketingového mixu a sestaveni SWOT analyzy vybrané spolecnosti.

Zamérem teoretické Casti je objasnéni zakladnich pojmu z oblasti marketingu, tykajicich se
predevSim marketingového mixu a SWOT analyzy.

V praktické ¢asti je predstavena spolecnosti CBA Nuget, které je pfedmétem zkoumani.
V této cCasti je popsan soucasny stav marketingového mixu spolecnosti a vypracovana
SWOT analyza.

V zavéru prace jsou predlozeny navrhy a doporuceni na piipadné zefektivnéni

marketingového mixu spolecnosti.

Kli¢ova slova:
Marketing, Marketingovy mix, Marketingova strategie, Optimalizace nastroja,
SWOT analyza



Optimization of the Marketing Mix Tools
in the Company CBA NUGET s.r.o.

Abstract

The bachelor thesis is focused on the optimization of marketing mix tools in the company
CBA Nuget. As part of the optimization, our own proposals and recommendations for
possible changes in the marketing mix in the company are presented.

The main goal of the bachelor's thesis is to describe and analyze the marketing mix of the
company CBA Nuget and then suggest possible improvements that would lead to
streamlining the marketing mix in this company. The partial goals include the study of
professional literature and explanation of basic concepts in the field of marketing. Another
partial goal is the analysis of the marketing mix and the compilation of a SWOT analysis
of the selected company.

The aim of the theoretical part is to clarify the basic concepts in the field of marketing,
mainly related to the marketing mix and SWOT analysis.

The practical part introduces the company CBA Nuget, which is the subject of research.
This part describes the current state of the company's marketing mix and develops a SWOT
analysis.

At the end of the work, proposals and recommendations for possible streamlining of the

company's marketing mix are presented.

Keywords:
Marketing, Marketing Mix, Marketing Strategy, Optimization Tools, SWOT Analysis
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1 Uvod

Kli¢em k uspésnému podnikani je marketing, coz potvrzuji i provedené odborné vyzkumy
v této oblasti. Pomoci dobrého marketingu mize firma ziskat spokojené zakazniky, naskok
pfed konkurenci, a ptedev§im dosdhnout zisku. Nedilnou soucéasti marketingu je také

zjistovani potieb a ptani zakaznikl na zdklad¢ analyzy marketingového mixu.

Vybranou spole¢nosti pro analyzu marketingového mixu a navrh pfipadnych doporuceni je
velkoobchod s potravinami. Velkoobchod CBA Nuget je soucasti sdruzeni velkoobchodti

a maloobchodnich jednotek, které zajist'uji zasobovani Druzstva CBA.

V dnesni dobé neni pro prodejny na vesnicich nebo v mensich méstech snadné drzet krok
S konkurenci v podob¢ velkych nadnarodnich fetézcl, které si mohou dovolit niz§i ceny
produkttl a zaroven poskytuji zdkaznikovi moznost nakoupit Si vSe na jednom misté (potraviny,
drogerii, hracky i véci do domacnosti). Druzstvo CBA nabizi majitelim téchto prodejen pomoc
a podporu a jejich zakaznikim poté Siroky vybér zbozi bez nutnosti dojizdét pro nakup do
vétsich mést. Pomoc prodejnam je zajistovana prostifednictvim fransizy. K upoutani pozornosti

zakaznika a naslednému nakupu je vSak nutné mit kvalitné propracované marketingové feseni.

Bakalatska prace je rozdélena do ¢asti teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se zabyva definici
a historii marketingu a jeho postupnym vyvojem, SWOT analyzou a popisem jednotlivych
nastroji marketingového mixu. Praktickd ¢ast je vénovana historii CBA, charakteristice
spole¢nosti a popisu fransizového konceptu. Dale nasleduje SWOT analyza spolecnosti a popis
soucasného marketingového mixu, kde jsou ptehledné popsany jednotlivé casti — produkt,
cena, distribuce a komunikace. V posledni kapitole se vénuji optimalizaci marketingového

mixu, ve které navrhuji mozné zlepseni.
Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je navrhnout opatieni k efektivnéj§imu vyuzivani néstroja

marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti. Spolecnost jsem si vybrala z divodu zajmu

0 marketing a také kvili hlubsimu pochopeni chodu spole¢nosti, kde pracuji.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je navrhnout opatieni k efektivnéj$imu vyuzivani

nastrojui marketingového mixu ve vybrané spolecnosti.

K dil¢im cilim patii studium odborné literatury a vysvétleni zakladnich pojmu z oblasti
marketingu. Na zaklad¢ ziskanych znalosti je zpracovana teoreticka ¢ast bakalaiské prace.
Dalsim dil¢im cilem je analyza marketingového mixu a sestaveni SWOT analyzy vybrané

spolecnosti.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast se opira o odbornou literaturu a popisuje jednotlivé pojmy z oblasti

marketingu, zejména pak SWOT analyzu a marketingovy mix.

Prakticka cast popisuje spolecnost CBA Nuget, zabyva se tvorbou SWOT analyzy
spole¢nosti a podrobné popisuje marketingovy mix vybrané spole¢nosti a navrh

ptipadnych vylepsSeni.

Kli¢ovymi metodami pii zpracovani bakalarské prace jsou bezpochyby analyza a syntéza,

které se vzajemné doplituji. DalSimi pouZitymi metodami je deskripce a komparace.
Analyza

Metoda analyzy se zabyva podrobnym rozkladem zkoumaného jevu na jednotlivé dilci
casti, které se dale zkoumaji. Detailni zkoumani jednotlivych ¢asti napomaha k pochopeni

daného jevu jako celku. Cilem analyzy je pochopit konkrétni jev. Analyza patii spole¢né se

syntézou mezi nejpouzivanéjsi védecké metody.
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SWOT analyza

Jednou z nejvice pouzivanych analytickych metod pro zhodnoceni strategického fizeni
a marketingu je SWOT analyza. SWOT je zkratka z anglickych slov Strengths (silné
stranky), Weakness (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threads (hrozby). SWOT
analyza identifikuje, v ¢em organizace vynika a co je potieba vylepsit — tedy silné a slabé

stranky, dale se urCuji ptilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostredi.

Syntéza

Metoda syntézy se pouziva pro spojeni dil¢ich ¢asti do jednoho celku. Pokud analyzujeme
zkoumany jev na jednotlivé ¢asti, syntéza tyto Casti spoji Vv jeden celek, ¢imz mohou
vzniknout nové poznatky ¢i diive neobjevené souvislosti. Mezi metody syntézy patfi:

o Kklasifika¢ni analyza — slouzi k pfifazeni dil¢ich jeva do skupin

e vztahova analyza — zkouma vztahy mezi jednotlivymi jevy

e kauzalni analyza — zkouma pfi€iny jevl

e systémova analyza — zkouma sloZité systémy

e regresni analyza — odhaduje hodnoty nahodné veli¢iny na zaklad¢ jinych veli¢in

e abstrakce — oddéleni dilezitych a nedilezitych vlastnosti jevu

¢ indukce a dedukce — postup od konkrétniho zavéru k obecnému a naopak

Deskripce

Metoda deskripce popisuje jednotlivé ¢asti jevu, nesnazi se je vysvétlovat. Aby bylo

mozné porozumét uréitému jevu, je tieba nejprve urcity jev popsat a poté jej kategorizovat.

Komparace

Udaje, ziskané méfenim, Ize mezi sebou porovnavat. Porovnani ¢&ili komparace miize
probihat ve stejném nebo rizném prostiedi (za odlisSnych podminek). Na zakladé
komparace je mozné stanovit zavéry o vlastnostech jevi. Pro pouziti komparace je dilezita

presnost pozorovani, popisu a méteni.
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3 Teoreticka ¢ast

V teoretické ¢asti jsou zminény zakladni pojmy z oblasti marketingu, historie a soucasny
vyvoj marketingu, SWOT analyza a nasledné jsou zde stru¢n¢ charakterizovany jednotlivé

nastroje marketingového mixu.

3.1 Teoreticka vychodiska

Pro pochopeni teoretické i praktické ¢asti jsou nize vysvétleny pouzivané pojmy z oblasti

marketingu.

Marketing

Marketing je soubor metod a nastroju ke zjiStovani a efektivnimu uspokojovani potieb

zakazniki, které organizace vyuzivaji pro splnéni svych cila.

Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor néstrojii, které¢ firmé poméhaji upravit nabidku podle ptéani
zakaznika. Existuje vice soubort ke stanoveni marketingového mixu, z originalniho mixu
o Ctyfech P, zahrnujiciho Product (produkt), Price (cena), Place (distribuci) a Promotion

(propagaci) postupem Casu vznikly soubory az o osmi P.

SWOT analyza

SWOT analyza je fazena mezi zékladni strategické analyzy a uUmoZiiuje organizacim
odhalit své slabé a silné stranky z vnitiniho prostfedi a také si uvédomit nové piilezitosti

I hrozby z vnéjsiho prostiedi, které by organizaci mohly v budoucnu ohrozit.

Mikroprostredi a makroprostredi

,Faktory, které maji nejuzsi vazbu k firm¢ a jejimu podnikani, tedy zakaznici, konkurenti,
distributofi a dodavatelé, jsou oznatovany jako marketingové mikroprostiedi. Sir$i ramec

pro podnikdni na daném trhu, tedy zejména politicko-pravni, ekonomické, socialné-
15



kulturni, technologické a pfirodni prostfedi, se oznacuje jako marketingové

makroprostiedi.«

Velkoobchod

Velkoobchod nakupuje zbozi pfevazné od vyrobci a poté jej prodadva dalSim
obchodnikiim. CBA Nuget. Zajistuje zasobovani pro n¢kolik stovek obchodnich jednotek
a stravovacich provozd na tizemi Moravy i Cech. Velkoobchodni prodej primarné neni

urcen pro koncového spottebitele, kterymi jsou domacnosti nebo jednotlivé osoby.

Maloobchod

Maloobchodni prodejny jsou wurCeny koncovym zdkaznikim, tedy domdcnostem

a jednotliveim.

FranSiza

Slovo fransiza oznaCuje smluvni spolupraci mezi velkoobchodem (fransizor) a majiteli
maloobchodnich prodejen (franSizanty), ktefi si koupili licenci, ktera je opraviiuje podnikat

v ramci fransizy.
Cash & Carry
,,Cash &Carry (zaplat’ a odvez) je velkoobchodnim podnikem, ktery se zamétuje zejména

na drobné podnikatele. Tato forma velkoobchodniho podniku umoznuje pouze nakup

v hotovosti. Odvoz zboZi si zajistuje maloobchodnik sam svymi prostiedky.*?

! KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.
2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994, 256 s.
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3.2 Marketing

Vlivem rozvoje komunikac¢nich technologii ve 21. stoleti vyznamné vzrostlo vzajemné
propojeni mezi firmou a zakazniky. S marketingem se dnes setkavame zcela bézné, at’ uz
je to formou reklamy na ulici, ve sd€lovacich prostfedcich nebo pii prohlizeni naseho
oblibeného Casopisu.

Obecné se nam pii Vvysloveni slova marketing vybavi ptfedev§im snaha 0 Co nejvyssi
prodejnost produktu, marketing vSak zahrnuje celou fadu konkrétnich tkond, pocinaje
navrhem nového produktu na zdkladé zjisténych potteb spotiebitelil, zpiisobu jeho prodeje,
feseni distribu¢ni cesty k zakaznikovi, stanoveni oboustranné piijatelné ceny a také
zacileni na urcité segmenty trhu. Marketingovy proces konci uspokojenim potieb
zakaznika.

Pokud bychom nicméné patrali po konkrétni definici marketingu, nasli bychom jich hned
nékolik. Podle Philipa Kotlera, amerického marketingového odbornika, je marketing
“spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji
a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimu”,

,» Trochu obecnéji mizeme marketing definovat jako podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje
zajmy firmy a jejich zakaznikd.*

Vyse zminéné definice marketingu spojuje zakladni myslenka, Ze marketing slouzi ke
zjistovani a uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smény. Sménou rozumime
proces, kdy lidé ziskavaji to, co potfebuji nebo po ¢em touzi, za konkrétni protihodnotu,
kterou mohou byt penize ¢i jiny produkt nebo sluzba. K uskute¢néni smény jsou potieba
nejméné dva lidé, z nichz kazdy musi mit néco, co je ochoten dobrovolng sménit. Ucastnici
musi byt Cestni a dohodnuté podminky smény splnit. Sména vytvaii hodnoty stejnym
zpusobem jako vyroba, navic vSak umoznuje ziskat produkty, které se u nas nedaji vyrobit
nebo vypéstovat, piikladem muze byt konzumace tropického ovoce nebo nakup

zahrani¢niho vina. Uspé€$na sména vede k vybudovani vztahu mezi prodavajicim

3 KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 3., upr. a dopl. vyd.
Praha: Victoria Publishing, 1997. ISBN 80-856-0508-2.

4 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.
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a kupujicim, ktery je mozné nadale prohlubovat. Podnikéni je uspésné prave tehdy, pokud
Jjsou zakaznici spokojeni a své nakupy opakuji.

Kazdy podnikatel by mél mit na paméti, ze k zajisténi trvalého prodeje, a predevsim
dosazeni zisku je nutné nejprve poznat potieby zakaznika a témto potiebam pfizpusobit své

produkty, jejich cenu, zptisob prodeje a propagaci.
3.3 Zakladni pojmy marketingu

Vyse zminéna definice marketingu podle Phillipa Kotlera je zalozena na zakladnich
pojmech. Jsou to potieby, pozadavky a poptavka, vyrobky, hodnota, cena a uspokojeni,
sména, transakce a vztahy, trhy a také marketing a zastupci na trhu. Pojmy jsou piehledné

vyobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1: Zdakladni pojmy marketingu

Potfeby, Hodnota, Sména, Marketing,

pozadavky Vyrobky cena transakce zastupci
a poptavka a uspokojeni a vztahy na trhu

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 2., dopl. a upr. vyd. Praha:
Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-856-0508-2.

PoZadavky, potieby a poptavka

Primarnim pojmem marketingu jsou lidské potieby, které se mohou lisit v zavislosti na
konkrétni kultuie. Philip Kotler ve své knize o marketingu rozliSuje mezi potiebou,
pozadavkem a poptavkou. Zatimco lidska potieba je stav pocitovaného nedostatku
zakladnich biologickych potieb ¢lovéka, pozadavky jsou specifické tuzby, které mohou byt
uspokojeny nakupem vyrobku. Tyto pozadavky poté tvoii poptavku po konkrétnim

vyrobku. Pozadavky se stanou poptavkou, pokud si je lidé jsou ochotni koupit.
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Vyrobky

Lidské pozadavky jsou uspokojeny vyrobky. Definice fika, ze vyrobek mutize byt cokoliv,
co je nékomu nabizeno k uspokojeni potfeby, nemusi to tedy byt jen hmotny statek, ale
i sluzba ¢i myslenka. V prostfedi marketingu neni vyrobek chapan pouze jako predmét se
zakladnim ur¢enim (tzv. jadrem vyrobku). ,,Je vytvafen fadou komponenti, které prispivaji
k jeho moznostem uspokojovat potieby zakaznika. Komponenty (nazyvame je rozsitujici
efekty vyrobku) muze byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky,
instalace atd.)*

Hodnota, naklady a uspokojeni

Kazdy vyrobek ma schopnost uspokojovat lidské potieby. O tom, jaky vyrobek si lidé
koupi, rozhoduje hodnota vyrobku. Pii rozhodovani o koupi si lidé vytvaii odhad, nakolik
vlastnosti vyrobku uspokoji jejich potfebu. Dalsim dilezitym pojmem pii rozhodovani
0 koupi jsou naklady. Lidé pted koupi zvazuji hodnotu vyrobku v porovnani s jeho cenou.

,Uspokojeni zakaznika zavisi na tom, jak dalece je naplnéno jeho ocekavani ohledné
produktu. Pokud produkt ocekavani nesplni, je kupujici nespokojen. Pokud ocekavani

splni, je kupujici spokojen.*®

Sména, transakce a vztahy

O marketingu za¢iname hovofit ve chvili, kdy se zakaznik rozhodne uspokojit svou
potiebu pomoci smény. Na zdkladé¢ smeny ziskavame vyrobek od n¢koho jiného, musime
mu vsak dat néco na oplatku. Pokud se strany rozhodnou sménu uskutecnit, prikroci
k transakci. Transakce nemusi mit vzdy penézni povahu, sména muze sestavat naptiklad
i Se sluzbou vyménou za vyrobek. Vybudovanim dlouhodobéjsich vztahi na zakladé
dodrzovani slibu a kvality sluzeb vznika tzv. marketingova sit, skladajici se z firem, které

poji dobré obchodni vztahy.

5 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994, 256 s.
6 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Trhy

Trh mizeme definovat jako misto, kde se potkava prodavajici a kupujici, aby sménili své
zbozi. ,,Pfedtim nez firma vstoupi na urcity trh, méla by si byt v ramci moznosti jista, ze

kupujici v dané produktové kategorii budou jeji produkty poptavat.*’

Marketing a zastupci na trhu

Marketing je zalozen na praci s trhy, kde dochazi ke sméné vedouci k uspokojeni lidskych
potieb. Strana, ktera o sménu usiluje vice, se nazyva obchodnik, druha strana je poté

zakaznik.
3.4 Historie marketingu

Ttebaze historie marketingu saha daleko do minulosti, konkrétné do starovékého Egypta
a Mezopotamie, pojem marketing se zacal pouzivat az v druhé poloviné 19. stoleti
v souvislosti s rozvojem strojové vyroby. Zpocatku se firmy zaméfovaly piedevS§im na
maximalizaci zisku, protoze poptadvka byla vySs$i nez nabidka. To se zménilo po Velké
hospodaiské krizi v roce 1929, kdy po propadu akcii na americké burze nasledovala
nejvetsi ekonomicka krize 20. stoleti. Zajem firem se pienesl na prodej, najednou byla
nabidka vy$$i nez poptavka, coz firmy donutilo pfesunout pozornost k reklamé, aby se

jejich produkty zacaly 1épe prodavat.
3.4.1 Pocatky marketingu

Za uplné pocatky marketingu se dd povazovat objev archeologli na uzemi tehdejsi
Mezopotamie a Egypta, ktefi nalezli jakési “ochranné znamky”, slouzici k rozliSeni
jednotlivych vyrobct. Zakaznik tak véde¢l, kdo které zbozi vyrobil a jaka je jeho kvalita,
¢imz si vytvarel povédomi, od koho se vyplati zbozi kupovat a od koho ne.

Ochranné znamky naSly své uplatnéni i pozdéji, ve stfedoveéké Evropé€, kde se pouzivaly

tzv. cechovni znacky, které mély za tkol usnadnit zakaznikim urceni vyrobce. Nicméné

7" KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., prepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.
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nejpouzivanéj§im zpisobem marketingu byla ve stiedovéku kvili vysoké negramotnosti
mluvena te¢. Prodavajici zpravidla vykiikoval na trhu urcitd “reklamni hesla”, ktera méla
za ukol piilakat zakazniky. V 15. stoleti se vlivem vyvoje knihtisku rapidné rozsifily
moznosti marketingu. Bylo mozné vydavat vEét§si mnozstvi novin s placenym komer¢nim
sdélenim - prvnimi inzeraty. V 18. stoleti jiz noviny obsahovaly inzerci pravidelné, vzdy

ve dvou az tiech sloupcich na konci novin.
3.4.2 Marketing v obdobi priimyslové revoluce

Marketing, jak ho zname dnes, je vysledkem primyslové revoluce v 18. - 19. stoleti, kdy
doslo k zasadni proméné zeméd¢lstvi, vyroby a dopravy. Ve vyrobé dochazelo k piechodu
od tradi¢ni ru¢ni vyroby k tovarni vyrob€. Vyuzivalo se riznych novych stroji, naptiklad
mechanického tkalcovského stavu. ,,Se zavadénim nové techniky se zacal zvySovat i objem
vyroby, aby bylo mozno uhradit naklady na jeji pofizeni.“® Védecky pokrok taktéz pomohl
rozvoji masovych médii, nicméné poptavka stale pfevazovala nad nabidkou, proto nebylo
tieba zbozi vice propagovat. V novinach se pouzivala inzerce pievazné informativniho
charakteru. Tato vyrobné orientovana etapa marketingu byla po nasyceni trhu a nardstu
konkurence nahrazena modelem orientovanym na prodej. ,,Pfi uplatiiovani prodejni

koncepce se management firmy zaméfoval piedevsim na prodej zidkaznikaim.

Snaha o vétsi prodejnost pifinesla rozvoj reklamy. U nas naptiklad TomaS Bata, ktery
predtim pracoval u amerického podnikatele Henryho Forda, zacal inzerovat v tehdy
novych médiich - v radiu a televizi.

Po druhé svétové valce se zacal uplatiiovat marketing orientovany na zakaznika, jehoz
cilem bylo ziskat co nejvice zakaznikl. Tento model ptedpoklada vazbu mezi zakaznikem
a vyrobcem, ktery se snazi co nejlépe odhadnout zakaznikovi potieby, aby mohl prodavat
pravé takovy vyrobek, ktery si zakaznik preje koupit. Klicové je tedy pochopeni trhu

a prizptisobeni vyrobku potiebam a pranim zakaznika.

8 SVETLH(, Jaroslav. Marketing - Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994, 256 s.
9 SOUKALOVA, Radomila. Marketing... je véda kreativni: 4. evropské vydani. 2., piepracované a rozsifené

vydani. Zlin: Radim Baduvéik - VeRBuM, 2015. ISBN 978-80-875-0071-2.
21



3.5 Soucasny vyvej marketingu

,»Vyznamnou roli v marketingu v soucasné dobé sehrdva vyuzivani internetu pro
marketingové pisobeni na zakaznika, konkurenci a ostatni partnery na trhu. Jedna se
0 uplatnovani marketingu v souvislosti s novymi trendy, tzv. viralni marketing, guerillovy

marketing, event marketing a mobilni marketing.**°

Viralni marketing je zptisob marketingové komunikace, kdy se obsah reklamniho sdéleni
jevi ptijemci natolik zajimavy, ze jej $iti dale, bez kontroly ze strany iniciatora reklamniho

sd¢leni. Nazev prameni z pfirovnani K virové epidemii, ktera se také Sifi nekontrolované.

Guerillovy (partyzansky) marketing ,,0znacuje cilené¢ nekonvencni formu marketingu
a propagace Sscilem vzbudit maximalni zdjem =za pouZziti minimdlnich finan¢énich
néklad.“"*Byva vyuzivan malymi spole¢nostmi i velkymi firmami, které se neboji ve své
marketingové kampani vyuzit ob¢as nekonvenéni ¢i provokativnéjsi piistup Kk osloveni

piijemct, ktefi by jinak marketingovou kampai ignorovali.

Event (zazitkovy) marketing oznacuje aktivity, které firma zprostfedkovavd svym
zékazniktim, aby v nich vzbudila pozitivni pocity a zvysila oblibenost konkrétni znacky.

Zazitkové aktivity zahrnuji sportovni, umélecky ¢i gastronomicky program pro zakazniky.

Mobilni marketing zahrnuje posilani reklamy formou sms a mms zprav, ale také
vyuzivani mobilnich aplikaci pro potfeby marketingu. Je mozné vyuzit také QR kody,
které se daji pifidat ke grafice tiSténych materiald. Zakaznik si ho pomoci mobilniho

telefonu naskenuje a mize si tak zobrazit vice informaci, naptiklad dalsi obrazky ¢i videa.

10 SOUKALOVA, Radomila. Marketing... je véda kreativni: 4. evropské vydani. 2., piepracované a rozsitené
vydani. Zlin: Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2015. ISBN 978-80-875-0071-2.

1 KUBACEK, Jan, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK. Slovnik politického managementu a
volebniho marketingu: zaklady a principy. Praha: Grada, 2012. Praxe manazera (Computer Press). ISBN
978-80-247-4013-3.
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3.6 SWOT analyza

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji

specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

V prostiedi.“?

Obrazek 2: Grafické vyjadreni SWOT analyzy

POMOCNE SKODLIVE

VNITRNI
POVOD

VNEJSI o
POVOD PRILEZITOSTI

Zdroj: https://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/

SWOT analyza se sklada zrozboru silnych (z anglického slova Strenghts) a slabych
(Weakness) stranek z vnitiniho prostiedi firmy a zidentifikaci moznych pfilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats) z vnéjsiho prostfedi. Analyza muze byt provedena za
pouziti riznych vyzkumnych technik, nejéastéji se pouziva dotazovani nebo diskuze. ,.Ze
SWOT analyzy potom vychézi fada dalSich marketingovych aktivit podniku (marketingova
strategie, marketingovy plén), ale ptredevSim marketingové néstroje podniku, mezi néz

nesporné patii marketingovy mix.**3

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: analyza, planovani, realizace a kontrola. 3., upr. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2690-8.

13 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma§ URBANEK. Marketing: zéklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0.
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3.6.1 Prilezitosti a hrozby

Pii sestaveni SWOT analyzy se doporucuje zacCit srozborem prileZitosti a hrozeb
z vn¢jsiho prostiedi firmy, které se skladaji z makroprosttedi a mikroprostiedi. Do
makroprostiedi patii ekonomické, politické, technologické, eckologické, socialni
a legislativni faktory. Firma tyto faktory nemuze ovlivnit, mize na né pouze reagovat.
Mikroprostiedi se ¢leni na zékazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci a vetejnost.

Pii analyze piilezitosti se spoleCnost zaméfuje na moznosti, kterymi by mohla zvysit
poptavku po svych vyrobcich ¢i sluzbach a také zvazuje, jak 1épe uspokojit zakazniky.

Prilezitosti maze byt naptiklad vyuziti nové technologie nebo zdrojt financovani.

Pii analyze hrozeb firma zvazuje ruzné faktory, které mohou nastat a mit na ¢innost firmy
negativni vliv. Hrozby ohrozuji dosazeni cili spole¢nosti nebo samotnou existenci firmy.
Hrozbou pro firmu muize byt zvysSeni nakupnich cen, neofekavany krach dulezitého
dodavatele, ztrata zakaznikti nebo vstup novych konkuren¢nich firem na trh. Cilem

analyzy je takové hrozby odhalit, sledovat a ptipadné se je pokusit odstranit.
3.6.2 Otazky k zamysleni p¥i analyze prileZitosti a hrozeb

o Muze firma vyuzit rist trhu k viastnimu ristu?
e Ma firma moznost diverzifikovat do podobnych produktii?
o  Existuji skupiny potenciondlnich zdkazniki?

e Md moznost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?

e Jak intenzivni je rist konkurence v oboru?
e Jakvlada zasahuje do podnikani?

o Jaké technologie nam chybi?**
3.6.3 Silné a slabé stranky

Po dukladné analyze pfilezitosti a hrozeb nastava ¢as na rozbor silnych a slabych stranek

z vnitiniho prostiedi firmy. Do vnitiniho prostiedi patii faktory, které firma muze ovlivnit.

14 SWOT analyza: Jak analyzovat prostiedi firmy. BrainTools [online]. [cit. 2020-10-25]. Dostupné z:
https://www.braintools.cz/toolbox/strategie/swot-analyza.htm
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Jsou to nabizené produkty a sluzby, zaméstnanci, firemni zdroje, materialni prostiedi,
firemni kultura a mezilidské vztahy na pracovisti, organizaéni struktura a cile firmy.

Pii analyze silnych stranek se firma zaméfuje na faktory, ve kterych vynika a které ji
pomahaji posilovat svou pozici na trhu a udrzet si naskok ptred konkurenci. Piikladem
silnych stranek mohou byt dosazené tspéchy firmy, umisténi v dobré lokalité, unikatni
produkt, image znacky, licence, technicka vybavenost, patentované technologie ¢i vztahy

se zakazniky a partnery.

Pfi analyze slabych stranek se firma soustfedi na faktory, o kterych vi, Ze se daji zlepsit
nebo o kterych vi, ze je v nich konkurence lepsi. Slabé stranky snizuji vnitini hodnotu
firmy. Prikladem slabych stranek mohou byt zastaralé postupy, vysoké néaklady,
nedostatecna odlisnost produktu, stalé zmény zaméstnanca ¢i nedostateéné Skoleni, nizka

finan¢ni rezerva a Spatna vnitini komunikace.
3.6.4 Otazky k zamysleni p¥i analyze silnych a slabych stranek

e Je na tom firma dobre z financniho hlediska?

e Co deélad firma lépe nez konkurence?

o Ma firma unikdtni, jedinecny produkt?

o Chybi ve firme klicové znalosti a kompetentni lidé?

e Ma firma jasné stanovenou strategii a cil, kterého Chce dosahnout?

o Co miizeme zlepsit?™®

Po sepsani vsech kritérii (Silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb) pfichazi na fadu
jejich rozdéleni do jednotlivych segmentt (viz obr. 2) a bodové urceni jejich dulezitosti
nebo pravdépodobnosti vyskytu. Poté je jednotlivym kritériim ,prisouzena vaha (1-5),
a dale jsou kritéria vyvhodnocovana pomoci skalovani. Obvykle se pouziva Skadla v rozmezi
-10 az + 10, pricemz O znamend, ze kritérium neni zarazeno ani mezi silné, ani mezi slabé
stranky. Takto firma ziskava zdkladni prehled o svych silnych a slabych strankach, které,

doplnéné o predpoklady vzniku prileZitosti a hrozeb, ddle poméruje se svymi schopnostmi

15 SWOT analyza: Jak analyzovat prostiedi firmy. BrainTools [online]. [cit. 2020-10-25]. Dostupné z:
https://www.braintools.cz/toolbox/strategie/swot-analyza.htm
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vyrobky vyvijet, vyrobky vyrdbét, financovat podnikatelské zaméry a se schopnostmi

managementu firmy. «1
3.7 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva

k tpravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze

udglat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Obrazek 3: Marketingovy mix

PRODUKT
(product)

MARKETINGOVY
MIX

DISTRIBUCE PROPAGACE
(place) (promotion)

Zdroj: http://www.krizovy-manager.cz/2018/06/10/marketingovy-mix/

Jako marketingovy mix se nejcastéji oznacCuje skupina ¢tyt faktort. Jedna se o produkt
(Product), cenu (Price), distribuci (Place) a propagaci (Promotion), zkracené 4P. Obrazek
vyse piehledné ukazuje tyto &tyfi marketingové faktory. Uspéch na trhu zavisi na
spravném poméru vSech faktor marketingového mixu, aby si zakaznik produkt nebo
sluzbu koupil, je nutné mu nabidnout spravny produkt za dobrou cenu, dostupnym

zptuisobem a vhodnou propagaci.

16 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: analyza, planovani, realizace a kontrola. 3., upr. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2690-8.
KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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3.8 Produkt

»Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotieb, co miize uspokojit touhy, piani nebo potieby.“!® V girsim
kontextu muze produkt zahrnovat i informace nebo myslenky, pokud mohou byt
pfedmétem smény. Rozdilem v kvalit¢, designu, vykonu, trvanlivosti produktu c¢i
doplikovych sluzbach lze upoutat pozornost zakaznika a zaroven jej dobie odlisit od
konkurence.

Produkty prochézeji na trhu ¢tyfmi fazemi, které dohromady vytvaii jejich Zivetni cyklus.
V kazdé fazi se vyskytuji specifické prilezitosti, ale i hrozby, ohrozujici ziskovost
produktu. Prvni faze (Zavadéni) zahrnuje uvedeni produktu na trh, coz byva spojeno
s vy§8imi naklady na propagaci. Poptavka je velmi nizka, produkt v této fazi podniku
pfinasi pouze maly zisk. Ve druhé fazi (Ristu) si jiz produkt ziskal pozici na trhu
a zakaznici jej zacinaji vice kupovat. Produkt za¢ina podniku piinaset zisk. Tieti faze
(Zralost) je typicka nasycenosti trhu, poptavka po produktu je nejvyssi, zakaznici si jej jiz
koupili nebo kupuji. Nastava ¢as produkt néjakym zpisobem zdokonalit a tim si udrzet
zakazniky. Po dosazeni vrcholu prodeje vSak zisky zacinaji klesat. V posledni fazi
(Upadku) jiz dochazi k odlivu zékaznikii. Produkt je postupné stazen z trhu a nahrazen

novym vyrobkem.

3.9 Cena

,»Z marketingového hlediska piedstavuje cena sumu penéz, mnozstvi vyrobkli anebo objem
sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za pravo
uzivat ur€ity vyrobek anebo sluzbu. Z hlediska kupujiciho vyjadiuje cena hodnotu urcitého
produktu.*®

Tento faktor marketingového mixu zahrnuje i slevy, platebni podminky nebo moznosti
uvéru. Je to jediny faktor, ktery pfinasi zisk, ostatni faktory (produkt, distribuce,

komunikace) predstavuji pro firmu naklady. Z hlediska psychologie je zajimavy fakt, ze

18 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha:
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

19 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0.
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lidé vnimaji kvalitu produktu nebo sluzby podle toho, jak je cena vysoka. Existuje tedy
vztah mezi vnimanou cenou a kvalitou, pokud je cena vyssi, lidé maji tendenci
predpokladat i vyssi kvalitu produktu a naopak. Pii tvorbé ceny, tzv. cenotvorbé je nutné
vzit v avahu naklady na vyrobu, cenu, za kterou produkt nabizi konkurence, situaci na trhu
a kvalitu produktu. Pfi spravné stanovena cen¢ produktu dochazi ke shodé mezi hodnotou,

vnimanou zékazniky a ekonomickym cilem firmy.
3.9.1 Zakladni cenové strategie

Firma muze pii uvedeni nového produktu na trh cenu zvolit podle uréité cenové strategie.

Zakladni strategie tvorby ceny jsou nasledujici:

e Strategie vysoké ceny
e Strategie dobré hodnoty

e Ekonomicka strategie

Pokud firma zvoli strategii vysoké ceny, cili na osloveni zakaznikd, ktefi jsou ochotni
zaplatit za vysokou kvalitu produktu vysokou cenu. Strategie dobré hodnoty cili na
zakazniky, kteti pozaduji vysokou kvalitu produktu, avsak uz za niz$i cenu. Podstata této
strategie tkvi v tom, Ze je potfeba prodavat ve velkém objemu, aby firma dokazala vytvaret
zisk. Firma, ktera si zvoli ekonomickou strategii, cili na zakazniky, ktefi pozaduji nizkou

cenu na ukor kvality produktu.
3.9.2 Zpusoby tvorby cen

Stanoveni ceny zavisi na zamérech firmy a také na Zivotni fazi, ve které se produkt
nachazi. Pfi tvorbé ceny je tieba brat v avahu naklady firmy na vyrobu produktu, ceny

konkurence a hodnotu vnimanou zakaznikem. Obecné postupy pro tvorbu ceny jsou:
e Nakladove orientovana tvorba cen

e Hodnotové orientovana tvorba cen

e Stanoveni ceny podle konkurence

28



Nakladové orientovana tvorba cen je nejjednodussi metodou, jak zjistit vhodné ceny.
Metoda vychazi z kalkulace nakladd na vyrobu, ke kterym se pficte uritd marze (ziskova
ptirazka). U hodnotové orientované tvorby cen se vychazi z ocenéni produktu z pohledu
zakaznika. Je nutné zjistit, jakou hodnotu pro zdkaznika produkt ma (za jakou cenu je
ochoten si ho koupit). Firma pii stanoveni cen podle konkurence vychazi z ceny, za
jakou produkt prodava konkurence. Zpravidla si tedy firma stanovi cenu nizsi nebo stejnou

V porovnani s konkurenci.
3.9.3 Cenové tipravy

,,PTi stanoveni prodejni ceny mohou prodejci vyuzivat fady nastroji, kterymi zvyhodiuji
kupujici pfi uréitém zadoucim chovani pii nakupu. Poskytuji jim rtizné formy slev. Slevy
mohou byt poskytovany jak jednotlivym distribu¢nim ¢lankum, tak i kone¢nému
spottebiteli.“? Cilem slev je podpofit prodej, mezi typické cenové tpravy patii sleva za
v¢asnou platbu, mnozstevni slevy za nakup vétsiho mnozstvi zbozi nebo sezonni slevy,
poskytované za nakup mimo sezonu. Za zminku také stoji tzv. batovské ceny, které snizuji
cenu o nepatrnou castku, napiiklad misto 200 K¢ je uvadéna cena 199, 90 K¢. Zakaznik
totiz miize vnimat ¢astku 199,90 jako by spise patfila k ¢islu 100 a tim se pro néj jevi jako

zlevnéna.

3.10 Distribuce

Termin distribuce oznacuje pohyb produktu z mista jeho vyroby do mista kone¢né
spotieby. Cilem procesu distribuce je dostat produkt k zakaznikovi na vhodném misté, ve
,»V marketingovém pojeti se pod pojmem distribuce rozumi souhrn c¢innosti vsech
subjektu, které se podileji na zpiistupnéni hotovych produktd kone¢nym uzivatelim, a to

prostfednictvim tzv. distribu¢nich cest.*?

2SVETLIK, Jaroslav. Marketing - Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994, 256 s.
21 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: Zaklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0.
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3.10.1 Distribuéni cesty

Distribucni cesty se rozlisuji na ptfimé a nepfimé. Piimé cesty nezahrnuji zadné meziclanky
(subjekty, jez operuji v prostoru mezi vyrobcem a kone¢nym zakaznikem), jsou tvofeny
pouze vyrobcem, ktery prodava své produkty piimo konecnym zakazniklim. Pii nepiimé
distribuci pfibyde mezi vyrobce a koneéného zakaznika néjaky meziclanek, napf.
velkoobchod. Plati, Zze skazdym dalsim mezi¢lankem se zvySuje cena za produkt

a prodluzuje doba dodani. Distribu¢ni cesty piehledné znazoriuje obrazek nize.

Obrazek 4:Primé a neprimé distribucni ceSty

VELKOOBCHOD

i-H-i-0
<=

Zdroj: SVETLIK, Jaroslav. Marketing - Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994, 256 s.

3.10.2 Distribuéni strategie

Volba mezi pifimou a nepfimou distribu¢ni cestou patii k velice zavaznému rozhodnuti

firmy. Firma si pfi volb¢ distribucni strategie mtize volit z téchto moznosti:

e Intenzivni distribu¢ni strategie
e Exkluzivni distribu¢ni strategie

e Selektivni distribu¢ni strategie

Cilem intenzivni distribu¢ni strategie je dodat produkt do kazdé mozné prodejny po
celém svété. Produkt ma byt dostupny prakticky kdykoliv a kdekoliv, tak aby byl co

nejblize zakaznikovi. Piikladem muze byt Coca-Cola, kterou lze koupit téméetr vsude.
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Pravym opakem této strategie je exkluzivni distribu¢ni strategie, kdy je produkt
zakaznikovi dodavan pouze na omezeném poctu distribucnich mist. Diraz je kladen
predevs§im na zazitek, ktery zakaznik pii koupi zaziva. Typickym piikladem mohou byt
prodejny luxusnich produkti (Sperkii, znackového obleceni). Kompromis poté piedstavuje
selektivni distribu¢ni strategie, ktera vychazi z pfedpokladu, ze produkt je pro zakazniky
natolik atraktivni, aby za ucelem jeho koup¢ vynalozily usili k navstévé omezeného poctu

distribu¢nich mist. Pfikladem nohou byt prodejny sportovniho zbozi ¢i vypocetni techniky.
3.10.3 Velkoobchod

Z hlediska marketingu zaujima v ramci distribu¢nich cest vyznamnou roli velkoobchod.
Velkoobchod plni mnoho marketingovych funkci, predev$im vSak umoznuje vyrobcim
distribuci jejich produkti na mistnich trzich, nakupuje produkty ve velkém objemu,
disponuje skladovacimi prostory a také se podili na marketingovém vyzkumu a propagaci

nabizenych produkti.

Existuji tii zakladni typy velkoobchodd, a to firemni velkoobchody, velkoobchodni sklady
a agenti a komisionafi, pticemz CBA Nuget je velkoobchodni sklad, ktery nakupuje
produkty piimo od vyrobcu a poté je dodava maloobchodim. ,,Velkoobchody poskytujici
komplexni sluzby shromazd'uji sortiment nejriiznéjsiho zbozi na jednom misté a poskytuji
svym obchodnim partnerim skladovaci prostory, odbornou pomoc, propagaci,
marketingové informace, uvéry a mnohé dalsi sluzby. K nejbéznéjsimu sortimentu patii
potraviny, nipoje, tabdkové vyrobky a drogistické zbozi.«??

Velkoobchod je soucasti tzv. vertikdlniho marketingového systému, ktery spojuje vSechny
ucastniky distribu¢ni cesty a vytvari tak lepsi predpoklady pro jednotné fizeni a spolupraci.
Vertikalni marketingovy systém se déli na tii zakladni typy, jsou to Korporacni,
administrativni a smluvni syst¢ém. CBA Nuget vyuziva smluvni systém pro koordinaci
nezavislych subjekti, a to predevsim formou fransizy.

Fransiza oznacuje smluvni spolupraci mezi velkoobchodem (fransizor) a majiteli
maloobchodnich prodejen (fransizanty), ktefi si koupili licenci, ktera je opraviuje podnikat

v ramci fransizy. FranSizanti maji pravo vyuzivat pro své podnikani obchodni jméno,

2 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK. Marketing: Zaklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0.
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marketingovou strategii a know — how, tedy soubor praktickych znalosti a zkusenosti, které
fransizor za dobu svého podnikani nasbiral. Know — how zahrnuje informace o metodach
prezentace prodavanych produktt, pfistupu k zakaznikiim a cenové politice. Za tato prava
odvadéji fransizanti uré¢ité poplatky. Tento smluvni systém miiZe byt piinosny zejména pro

zacinajici podnikatele, kvuli sniZeni rizika, které podnikani piindsi.
3.11 Komunikace

Posledni soucasti marketingového mixu je uspé$na komunikace se zakazniky. Cilem této

komunikace je pozitivné ovlivnit zakazniky tak, aby se rozhodli nabizené produkty koupit.
3.11.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se sklada z nasledujicich fazi:

e Volby cilového publika — co, jak, kdy a komu ma byt sdé€leno

e Stanoveni poZadované odezvy — upoutani pozornosti ¢i vzbuzeni zajmu

e Volba typu sdéleni — rozhodnuti 0 obsahu a formé sdéleni

e Volba komunika¢niho média — televize, noviny, rozhlas

e Zpétna vazba — vyhodnoceni procesu komunikace
»PTi marketingové komunikaci se proto pouziva uceleny soubor takovych nastroji, které
umoziuji jak efektivni fizeni trznich procesi a G¢elnou komunikaci s obchodnimi partnery,
tak také cilevédomé ovliviiovani ndkupniho a spotiebniho chovani zakaznik?.“? Tento
soubor nastrojui, tzv. komunikacni mix se sklada zreklamy, podpory prodeje, piimého

marketingu, prace s vetejnosti a 0sobniho prodeje.
3.11.2 Zakladni komunikaéni nastroje

S reklamou, ktera ma za cil ovliviiovat nase nakupni chovani, se v dnesni dobé setkavame
téméf na kazdém kroku. Jejim ucelem je informovat nové i stavajici zakazniky a presveédcit
je o koupi produktu. Vhodné zvolena reklama muze za kratky Cas ovlivnit velké mnozstvi

zakaznikli. Podle druhu média se reklama rozliSuje na televizni reklamu, rozhlasovou

2 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK. Marketing: Zaklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-722-6888-0.
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reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu a online reklamu. Kazdé médium ma urcité

vyhody a nevyhody, které jsou ptehledné uspotfadany v nasledujici tabulce.

Tabulka 1: vyhody a nevyhody reklamnich médit

Druh média

Vyhody

Nevyhody

Televizni reklama

Kombinace obrazu, zvuku,
pohybu, Siroky dosah —

oslovi velkou ¢ast trhu

Cena, moznost béhem
reklamy ptepnout na jiny

kanal

Rozhlasova reklama

Cili na konkrétni segmenty
trhu, dobré regionalni

zacileni

Kulisa pii dalsich aktivitach
(napt. pii jizd€ autem),

pouze zvuk

Tiskova reklama
(reklama v novinach a

Casopisech)

Moznost predavat i slozité
informace, dobré cileni na
konkrétni segmenty,

kreativni ztvarnéni

Reklama muze mezi

ostatnimi zaniknout

Venkovni reklama

(billboardy, plakatové
plochy)

Pasobi na kolemjdouci
neustale, dobré cileni na
konkrétni segmenty,
kreativni ztvarnéni,
umoznuje pouze velmi

stru¢né sdéleni

Cena, poskozeni vlivem
nepiizné pocasi nebo

vandalismem

Online reklama
(bannery na webovych
strankach, socialni sit€,

Youtube)

Nejpiesnéjsi zacilent,
snadné vyhodnoceni

reklamy

Pfesycenost internetu, 1idé ji

Casto prehlizi

Zdroj: vlastni zpracovdni

Cilem podpory prodeje je zatraktivnit nabizené produkty a tim kratkodob¢ zvysit objem

prodeje. Akce na podporu prodeje byva ¢asové omezend, zakaznici musi nakup provést

v piedem daném obdobi. Pro podporu prodeje se pouzivaji nasledujici nastroje: pfimé

slevy z ceny produktu, vyhodna baleni (napfiklad akce 3+1 zdarma), slevové kupony,

odmény za sbirani bodd (vérnostni program), darky zdarma za nakup urcitych produkti

a také soutéze o nejruznéjsi ceny.
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Piimy marketing nebo také direct marketing je forma marketingu, vyuzivajici online
nastroje K podpote prodeje. Pfimy marketing byva nejcastéji realizovan prostiednictvim
zasilani emailt pfedem vytipovanym zakaznikim, na které ma firma kontakty ve své
databazi. Nevyhodou této formy marketingu je mozné zafazeni takovychto emaili do

spamoveé slozky.

Prace s vefejnosti neboli public relations zahrnuje budovani dobrého jména firmy
a vytvareni kladnych vztaht s vefejnosti. Cilem PR je vyvolani kladné publicity v médiich,
prostiednictvim které roste duvéryhodnost firmy v ocich vetejnosti. Nastrojem PR mohou
byt tiskové zpravy zasilané novindiim, organizovani riznych akci pro stavajici nebo
potencionalni zakazniky a v neposledni fad¢ také pichledné webové stranky firmy a dobra
optimalizace pro vyhledavace, aby bylo mozné firmu ve vysledcich vyhledavani najit na

ptednich pozicich.
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4 Prakticka cast

Praktickd cast popisuje spole¢nost CBA Nuget, zabyva se tvorbou SWOT analyzy
spoleCnosti a podrobné popisuje marketingovy mix vybrané spole¢nosti a navrh
piipadnych vylepseni.

Spole¢nost CBA Nuget s.r.o. je velkoobchodni firma, ktera nabizi Siroky sortiment
potravin, drogerie a ovoce — zeleninu pifevazné Ceskym zakaznikim — organizacim,
obchodnim firmam a obchodnim fetézcim. Sidlo spolecnosti se nachazi na severni
Moravé, konkrétné v Sumperku. Spoleénost svou politikou piispiva k vytvafeni a provozu

maloobchodnich siti Druzstvo CBA CZ a Tempo Opava.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost CBA Nuget se specializuje na velkoobchodni prodej potravinaiského zbozi
(cukrovinek, chlazenych vyrobkd, alkoholu, nealka), drogerie a ovoce — zeleniny. Dale
zajistuje zasobovani pro vSechny typy prodejen potravinaiského zaméteni a pro nékolik
stovek obchodnich jednotek a stravovacich provozii na tizemi Moravy i Cech.
Velkoobchod CBA Nuget je soucasti sdruzeni velkoobchodti a maloobchodnich jednotek,

zajist'ujici zasobovani Druzstva CBA.

Ve skladech Ize nalézt vyrobky od renomovanych dodavateli jako jsou Hamé, Jemca,
Olma, Tchibo, Jacobs, Mars, Vitana, Kofola, Coca—Cola, Karlovarské mineralni vody,
Dr. Oetker, Procter&Gamble a mnohé dalsi.

Predmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby. Cilem spolecnosti je poskytovat
zakaznikim komplexni sluzby v oblasti prodeje potravinarskych vyrobka Kk jejich

maximalni spokojenosti pii dodrzeni korektniho vztahu s dodavateli.

Velkoobchod CBA Nuget se mize pysnit dvéma logistickymi centry, pro oblast Moravy
v Sumperku a pro oblast Cech v Bilém Kostele. Nové logistické centrum bylo v Sumperku
slavnostné otevieno v roce 2005 se skladovaci plochou o 14 000 m?. Druhy velkosklad pro
Cechy byl vybudovan v roce 2012 v Bilém Kostele u Liberce a jeho rozloha &ini 6 500 m?.

Oba velkosklady nabizeji maloobchodnim prodejnam vybér z vice nez 12 tisic polozek.
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Principy managementu ve spole¢nosti 1ze shrnout do nasledujicich bodi tzv. manazerskych
principu:

e Zaméieni na zédkaznika

e Princip ,,piikladu® vedoucich pracovnikt

e Zapojeni vSech pracovnikl

e Procesni pfistup

e Systémovy piistup k fizeni

e Neustalé zlepsovani®*

Druzstvo CBA CZ

Hlavnim cilem Druzstva CBA je vybudovani sit¢ maloobchodnich prodejen, ¢ehoz se
spole¢nost snazi dosdhnout prostfednictvim  fransizového konceptu. Podpora
maloobchodniku, investice do prodejen, zavadéni novych technologii a sluzeb, rozli¢né
vyhody, a v neposledni fadé také kvalitni marketing, ktery spolecnost nabizi majitelim

prodejen, to vSe je divodem, pro¢ majitelé prodejen vstupuji do této sité.

Noveé se Druzstvo snazi omezit pocet tisténych letakt, do budoucna se ve snaze Setfit

zivotni prostiedi planuje vyuzivat letaky spiSe v elektronické podobé.

Cash & Carry CBA Sumperk

Velkoobchodni prodejna Cash & Carry v arealu logistického centra v Sumperku nabizi
vyhodné nakupy ve vétSim mnozstvi (gastro baleni) nejen pro podnikatele, ale i pro
soukromé akce. Je zde moznost zapujceni pivniho chlazeni ¢i nakupu sudového piva.

Cash & Carry CBA Sumperk je také exkluzivni dodavatel piva Huhiidk.
4.1.1 Historie spole¢nosti CBA Nuget

Historie sité se zacala psat v roce 1992, kdy v Mad’arsku vznikla spole¢nost CBA spojenim

nékolika soukromych podnikateld. O tii roky pozdéji nasledovalo zalozeni prvniho

24 Zdroj: interni dokumentace spole¢nosti
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velkoskladu v Budapesti. Po roce 2000 se k siti pfipojuji dalsi spole¢nosti z Chorvatska,
Slovenska, Bulharska, Polska a Rumunska.

V roce 1993 zalozil pan Roman Mazék, ptfedseda soucasného Druzstva CBA CZ, se svymi
spole¢niky velkoobchod potravin Nuget v Sumperku.

V roce 1998 vznika na Moravé také maloobchodni sit’ Foldr, ktera s velkoobchodem Nuget
uzce spolupracuje. O tii roky pozdéji zaklada Roman Mazak se spole¢niky spole¢nost
FOLGET spol. s.r.o., se kterou vstupuje do oblasti maloobchodniho prodeje. Tato
progresivné se rozvijejici spole¢nost je koncipovana na zakladé vybudovani vlastnich
prodejen a zajisténi nadstandardni Grovné prodeje. V pribéhu casu dochazi k rozvoji
¢eského velkoobchodu Nuget i madarské skupiny CBA, obé¢ ¢asti jsou na sobé do roku

2005 nezavislé.

V roce 2003 doslo k zalozeni skupiny AFEP ze siti Ardanas, Foldr, Eso Market, Partner
a velkoobchodi Ekostyl, Nuget a Zava, coz se ukazuje jako vyznamny milnik v historii
spole¢nosti, 0 dva roky pozdéji se totiz AFEP pfeménuje na Druzstvo CBA CZ a stava se
soucasti CBA International, ktera je drzitelem master fransizy a ma prava ud€lovat fransizu
pro uzemi Ceské republiky. V roce 2012 je uveden do provozu druhy velkoobchod CBA
Nuget pro oblast Cech v Bilém Kostele u Liberce. V nasledujicim roce dochézi ke slou¢eni
sit¢ Foldr a Pohoda do Maloobchodni sit¢ CBA CZ, jejimz ¢lenem je jedna sit
maloobchodt a dva velkoobchody (CBA Nuget s.r.o. a Polanskych s.r.0.) V roce 2015
vstupuji do sit¢ CBA také prodejny obchodniho druzstva Tempo Opava. Prvni fransizova

prodejna je poté oteviena v poloviné roku 2016.
4.1.2 Organiza¢ni struktura

Organizac¢ni struktura piedstavuje v organizaci dulezity prvek, umoznujici rozd€leni prace
a jeji koordinaci, coz umoziuje plnéni planovanych cild. Ve spolecnosti je pouzita

funkcionalni organiza¢ni struktura, ktera je jednim z typt formalni organiza¢ni struktury.

Tato struktura se pouziva v mensich a stfednich podnicich, ve kterych se pracovnici
sdruzuji podle podobnosti ukold. CBA Nuget zaméstnadva pfiblizn¢ 300 zaméstnanct.
Jménem spolecnosti jsou opravnéni jednat jednatelé, kazdy z nich zastupuje spole¢nost
samostatné a v plném rozsahu. Dale nasleduji vedouci jednotlivych usekl spolecnosti.

Zakladni struktura spole¢nosti je piehledné znazornéna v ptiloze.
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K zajisténi chodu spole¢nosti dale vydava CBA Nuget tyto organiza¢ni normy:
e Organizac¢ni fad
e Pracovni fad
e Provozni rad
e Prirucku jakosti

e Mapu procest
4.1.3 Procesy

Procesy mizeme popsat jako soubor cinnosti, navrzenych za ucfelem vytvoreni
specifikovaného produktu. Mezi zakladni vlastnosti procesu patii pfedevsim definované
vstupni a vystupni veli¢iny, zadvazny sled ¢innosti, navaznost na predchozi i nasledujici

procesy, zavislost na vné&jsich a vnitinich faktorech a moznost fizeni priibéhu procesu.

Vsechny procesy, provadéné ve spole¢nosti, jsou znazornény v pifiloZzené mapé procesu,
ktera popisuje posloupnost a vzajemné pusobeni procesi. Procesy jsou rozdéleny
nasledovné:

e procesy realiza¢ni (v procesni mapé ozna¢ované HP)

e procesy podpurné (v procesni mapé ozna¢ované RP)

Yvr o7

e procesy kontrolni a méfici (v procesni mape ozna¢ované ZP)

e procesy Fidici (v procesni mapé oznadované MP)?°

4.1.4 FranSiza Druzstva CBA

Fransiza CBA Premium je =zalozena na spolupraCi mezi druzstvem a majiteli
maloobchodnich prodejen, ktefi si tuto licenci koupili. Fransizanti maji pravo vyuzivat pro
své podnikani znalosti a zkuSenosti, které druzstvo za dobu svého plsobeni nasbiralo.
Soucasti fransizy jsou také rozlicné vyhody a podpora ze strany druzstva, poskytovana
vyménou za dodrzovani marketingovych pravidel. Mezi vyhody ¢lenstvi patii informaéni
a pokladni systém s jednotnym c¢iselnikem pro snadny piijem a evidenci zbozi, roznos
akcnich letaki CBA Premium, ctvrtletni bonusovy systém, rizné soutéze a akce pro

prodejny, skoleni, veletrh, privatni vyrobky a marketingova podoba, ktera zahrnuje polepy

%5 Zdroj: interni dokumentace spoleénosti
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prodejen, kosiky, cenovky a spole¢nou reklamu v médiich. CBA pro nékteré prodejny
nabizi také nadstandartni sluzby v podobé automati na kavu ¢i upoutavky na akéni
polozky na digitalni obrazovce.

Ackoliv pro fransizu je typicky jednotny koncept vzhledu ¢i nabidky prodejen, existuje pro
majitele prodejen i moznost individualizace. Ze zakona je mozné nabizet 20 % zbozi ¢i

sluzeb nad ramec fransizy, ¢ehoz franSizanti vyuzivaji k rozsifeni sortimentu o lokalni

produkty.

,»Prodejnam potravin pomaha vlastni sortiment odlisit se od konkurence, zejména pak od
velkych fetézct. Mistni produkty jsou naptiklad z ranku uzenin, lahtidek ¢i zakuskt. Nebo
se prodejce mize domluvit s ¢lovékem, ktery déla zabija¢ku, na dodavce téchto specialit.
Oproti velkém fetézci je to obrovska vyhoda a prodejny v tom jen podporujeme, tekl
piedseda Druzstva CBA Roman Mazéak.«%

2 7droj: INDIVIDUALIZACE FRANSIZY JE V CESKU TYPICKA ZEJMENA PRO PRODEJ
POTRAVIN. MISTO PRODEJE CZ [online]. 27.12.2019 [cit. 2020-12-01]. Dostupné z:
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/zajimavosti-z-retailu/individualizace-fransizy-je-v-cesku-typicka-
zejmena-pro-prodej-potravin/
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4.2 SWOT analyza spole¢nosti CBA NUGET s.r.o.

V praxi se SWOT analyza provadi rozdélenim dokumentu na ¢étyfi ¢asti, do jednotlivych
Casti se postupné sepisuji skutecnosti, které jsou povazovany za silné nebo slabé stranky,
piilezitosti ¢i hrozby pro konkrétni podnik, pii¢emz cilem podniku je maximalizace silnych
stranek a co nejlepsi vyuziti vhodnych prileZitosti K posileni své pozice na trhu. Dale je
nutné eliminovat slabé stranky a dobfe se ptfipravit na hrozby, ¢imz je mozné jejich

dusledky minimalizovat.

SWOT analyza byla sestavena ve spolupraci s Bc. Janou Adamkovou, Vvedouci
marketingového oddéleni. Pfi aplikaci SWOT analyzy lze u spole¢nosti CBA Nuget

hodnotit vnitini a vnéjsi prostiedi nasledovné:

Tabulka 2: SWOT analyza spolecnosti

Silné stranky Slabé stranky
e Stabilni pozice na trhu, zaclenéni do ¢ Naplnéna kapacita skladu
mezinarodni sit¢ CBA I parkoviste
e Logisticka centra v Sumperku a e Starsi typ softwaru pro evidenci
v Bilém Kostele u Liberce skladovych zasob
e Velka skladovaci plocha e Vysoky podil manualni prace
- e Siroky sortiment zbozi e Mylna piedstava verejnosti
% ¢ Financ¢ni kapacity na rozvoj 0 cenové hladin€ (DruZzstvo)
E e Vybudovana zékladna odbérateli e Uzsi sortiment oproti
E e Dlouhodobé vztahy s odbérateli nadnarodnim fetézcim
e Piehledny objednavkovy systém
e Tisténé letaky Retail, Drogerie, Catering
e Dostate¢na technicka vybavenost
e VIlastni logistika
e Prezentace na internetu (www stranky)
e Velkoobchodni prodejna Cash & Carry
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Prilezitosti Hrozby

e Spoluprace s novymi dodavateli ¢ Neptiznivé podnikatelské

e Nova technologie (software K2) prostiedi, ubytek prodejen
E e Spoluprace s eshopy prodavajici e Nedostatek pracovnikl
f% potraviny online e Nizsi kupni sila obyvatelstva
i;? e Osloveni novych odbérateli e Zména nakupnich zvyklosti

zékaznika, konkurence ostatnich

velkoobchodu

Zdroj: viastni zpracovani

4.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii stabilni pozice na deském trhu, spoleénost v Sumperku pisobi jiz
od roku 1993. Z hlediska zasobovani je velkou vyhodou umisténi logistickych center
s velkou skladovaci plochou v Sumperku (pro oblast Moravy) a v Bilém Kostele u Liberce
(pro oblast Cech). Celkova skladovaci plocha &ini 20 500 m? na které se nachazi vice nez
12 tisic polozek. Dalsi vyhodou je vybudovana zakladna odbérateld prevazné z tad
maloobchodnich prodejen (aktualné vice nez 1000 prodejen), ale také z fad restauraci,

jidelen, vyvatfoven, hotelti, nemocnic a skolnich jidelen.

Do silnych stranek patii i prehledny Systém pro vytvofeni objednavky, ktery si lze
nainstalovat do pocitace. Objednavkovy systém je dostupny ve dvou variantach, s obrazky
a bez obrazkd jednotlivych produkti. Dalsi silnou strankou je také pravidelnd tvorba
tisténych letaka Retail, Drogerie a Catering. Letak Retail se tiskne kazdy mésic, letak

Catering kazdé dva mésice a letak Drogerie ma platnost tii mésice.

Distribuce objednaného zbozi je zajistovana nakladnimi auty a dodavkami podle
konkrétnich zavozovych dnt prodejen. Z hlediska prezentace na internetu lze za silnou
stranku povazovat také prehledné webové stranky. Velkou vyhodou je také velkoobchodni
prodejna Cash & Carry s nabidkou vyhodnych nakupt (gastro baleni alkoholu a vétsiny

potravin) pro soukromé akce a podnikatele. Silnou strankou spole¢nosti jsou také obchodni
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zastupci, kteti predavaji majitelim prodejen dulezité informace a zodpovidaji jejich

dotazy.
4.2.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii uzsi sortiment oproti nadnarodnim fetézcum, které kromeé potravin
a drogistického zbozi nabizeji i obledeni a obuv, hratky & kancelaiské potieby. Retézce
supermarkett si také diky odbéru vétsiho mnozstvi zbozi mohou u dodavateli vyjednat
niz$i cenu. Dalsi slabou strankou je vysoky podil manualni prace, zbozi ve skladu je pfilis
riznorodé a nelze jej provadét pomoci stroji, coz vede Kk vysokym nakladim za
zaméstnance.

Ke slabym strankam patii také naplnéni kapacity skladu i parkovisté, obé plochy jiz nelze
zvetsit. Ve skladu proto dochazi ke stalému ubytku produkti, které se neprodavaji ve snaze

uvolnit misto pro 1épe prodavané produkty.

Ke slabym strankam patii také starsi typ softwaru pro evidenci skladovych zasob, jehoz

grafické rozvrzeni a zptisob ovladani pfipomina operacni systém MS-DOS.

Z hlediska Druzstva CBA lze za slabou stranku povazovat mylnou piedstavu vetejnosti
0 vys8i cenové hladiné v prodejnach maloobchodni sit¢ CBA. Vize Druzstva je uklidnit trh
zmen$enim rozdilu mezi akéni a stdlou cenou. Mnohé fetézce nastavuji akéni cenu velmi
nizkou, tuto nizkou cenu v akci ovSem kompenzuji vysokou cenou pravé mimo akci.
Ptikladem muze byt letak spolec¢nosti Penny market, kde je u ¢okolady Studentska pecet’
uvedena akéni cena 24,90 K¢ a cena mimo akci 63,90 K¢ (viz piiloha). V porovnani
s Penny marketem ma Druzstvo ceny méné rozdilné, Studentskou pecet’ 1ze v prodejnach

poridit za ak¢éni cenu 32,90 K¢, pficemz bézna cena mimo akci je 39,90 K¢.
4.2.3 Prilezitosti

Moznost spoluprace snovymi dodavateli maze byt skvélou pfilezitosti k obohaceni
sortimentu velkoobchodu. V soucasné dobé panuje zvySeny zajem 0 potraviny, které jsou
bio, vegetarianské, bezlaktdozové nebo bezlepkové a spliuji pozadavky na zdravy zivotni
styl, na coz CBA reaguje napriklad zalistovanim vyrobkt od firmy Alpro. Vyrobky od této

firmy zahrnuji rozli¢né rostlinné napoje a alternativy jogurtu.
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Dalsi piilezitosti je nova technologie, v souc¢asné dobé firma intenzivné pfipravuje novy
systétm K2, ktery bude slouzit k ziskavani celkovych informaci o hospodafeni firmy
(skladové hospodaistvi, ucetnictvi a mzdové agendy). Do dalSich prilezitosti také patii
spoluprace s eshopy, které prodavaji potraviny, piikladem muze byt spoluprace firmy

s eshopem Potraviny od souseda, nabizejici rozvoz potravin v okoli Zabieha a Sumperka.

Obrazek 5: Banner Potraviny od souseda

Nové spolupracujeme
s velkoobchodem CBA Sumperk.

Diky tomu Vam nabizime
vétsi vybér
produktt v nasem e-shopu.

www.potravinyodsouseda.cz

Eiceacz

Zdroj: www. https://www.facebook.com/Potravinyodsouseda.cz/

Dalsi prilezitosti mize byt osloveni novych odbérateltt (napt. vstup nové prodejny do
maloobchodni sité¢ CBA).

4.2.4 Hrozby

Hrozbou pro firmu mohou byt nepfiznivé podminky pro podnikéani, v souvislosti
s pandemii koronaviru byly uzavieny skolni jidelny, restaurace, hotely a zakazany vétsi
spolecenské akce, coz vyrazné ovlivnilo vysi zisku firmy i velkoobchodni prodejny
Cash & Carry. Dalsi hrozbou je nedostatek pracovnikt (pifedevsim skladnikt a fidi¢t), pfi
jejich nedostatku nastava problém s vcasnym nachystanim objednavek zbozi a naslednym
rozvozem. V souCasné dobé firma hledd nové zaméstnance na vySe zminéné pracovni

pozice.
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V souvislosti s epidemii koronaviru a z ni plynoucich vladnich opatieni proti Sifeni této
nemoci je mnoho lidi bez prace nebo maji nizsi pfijem nez dfive, coz se projevuje nizsi

kupni silou obyvatel.

Do hrozeb patii také zména nakupnich zvyklosti zédkaznika, mnoho lidi na vesnicich
preferuje nakup vétsiho mnozstvi zbozi v nadnarodnich fetézcich, ¢imz postupné mizi
mensi venkovské prodejny. V mensich prodejnach jim chybi Siroky sortiment zbozi ¢i
nakup za vyrazné slevy, které¢ vSak byvaji kompenzovany havySenim cen U neakcniho

zboZi.
Hrozbou je také konkurence ostatnich velkoobchodu s vlastni distribuci, jejichz obchodni

zastupci jezdi po prodejnach a nabizeji vlastni produkty. Piikladem mize byt spole¢nost

ROSA market s.r.o., ktera provozuje sit’ maloobchodnich prodejen ENAPO.
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4.3 Marketingovy mix spole¢nosti CBA NUGET s.r.o.

Marketingovy mix je soubor nastrojt, které organizace pouziva k dosazeni svych cilti na
trhu. Marketingovy mix kombinuje vSechny nastroje tak, aby byl zakaznikovi nabidnut
vhodny produkt za tu spravnou cenu dostupnym zpasobem. K marketingovému mixu vs$ak
jesté patii zakaznika vhodnym zpisobem informovat, ze produkt vibec existuje. Vhodna
podoba marketingového mixu se u kazdé firmy lisi. Nastroje marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, komunikace) mohou byt vyuzivany v rizné intenzité. Na
nasledujicich fadcich je popsan soucasny stav marketingového mixu spoleénosti CBA
Nuget s.r.0. a také Druzstva CBA CZ. Marketingové aktivity druzstva a velkoobchodu jsou

v mnohych piipadech provazané, proto bych se rada vénovala i jejich popisu.
4.3.1 Produkt

Sortiment velkoobchodu se sklada prevazné z potravinaiského zbozi (potravinové tuky,
mléko a mlééné vyrobky, cukr, pochutiny kK apravé pokrmd, vejce, maso, lusténiny, ovoce,
zelenina, konzervy, polotovary, ¢okolada, cukrovinky, alkoholické a nealkoholické
napoje). Soucasti sortimentu je také pramyslové zbozi (drogistické zbozi a domaci
potieby). Drogistické zboZi je zastoupeno predev§im mycimi, pracimi, Cisticimi prostiedky
a prostfedky pro osobni hygienu. Domaci potieby jsou zastoupeny potiebami pro

zahradkate a chovatele. Prodejnost jednotlivych skupin zbozi je vyobrazena v grafu nize.

Graf: 1: Prodejnost dle zdkladnich skupin

PRODEJNOST ZAKLADNICH SKUPIN
DLE PODILU NA OBRATU
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Zdroj: viastni zpracovani
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Zbozi je nakupovano od riznych dodavateld, znichz néktefi jsou pfimo vyrobci.
Zalistovano je zbozi od prednich ceskych i svétovych firem (Bud&jovicky Budvar,
Karlovarské mineralni vody, Coca-Cola, Ferrero, Mondelez). Co se ty¢e kvality zbozi,
v men$i mife jsou naskladnény vyrobky vysoké kvality, pievladaji vSak produkty nizsi

kvality.

Logo spole¢nosti je jednoduché a snadno zapamatovatelné. Je tvofeno ¢ervenym napisem

CBA a dvéma ¢ervenymi srpky, které dohromady tvoii ovalny tvar.

Obrazek 6: Logo CBA

Zdroj: www.cha.cz

Spole¢nost v ramci propagace pouziva pievazné Cervenou barvu, ktera je spojena s logem.
Podle psychologie barev je ¢ervena barva nejvice nabita energii. Jde o barvu, ktera v lidech

probouzi aktivitu a také stimuluje chut’ k jidlu.
432 Cena

Zbozi je nacenovano nakladoveé orientovanou metodou, kdy se k nakladim na potizeni
pricte ziskova prirazka (marze) podle rozhodnuti vedeni spolecnosti. Piirazka K cené se

v

u zbozi lisi, podle druhu zbozi je nastavovana riizna marze.

Vice nez polovina firem, od kterych je zbozi nakupovano, ma domluvené pevné ceniky, ve
kterych jsou stanoveny nakupni ceny pro CBA Nuget. Vyhoda pevnych ceniku tkvi
V pevn¢ stanovené nakupni ceng, platné pro delsi casové obdobi, zpravidla pro jeden rok.

V pevnych cenicich se kromé nakupni ceny nachazeji i dalsi informace o jednotlivém

46



zbozi, po€inaje jeho celym ndzvem, gramazi, identifikacnim cislem, EAN koédem za
kus/karton, poc¢tem kust v kartonu, maloobchodni cenou bez DPH, doporu¢enou cenou
a také cenou za paletovy odbér. Nespornou vyhodou pevnych cenikd je jejich piehlednost,
kazdy cenik ma stejnou strukturu, coz velice usnadnuje praci s nimi. Dalsi velkou vyhodou
je rychlé vyhledavani platné ceny v piipadé nesrovnalosti mezi cenou na faktuie a cenou
nastavenou Vv internim Systému. Pokud firma nema vytvotfeny pevny cenik, je dohledavani
v dostateéném piedstihnu. Pro dodavatele totiz plati tzv. ohlasovaci povinnost, coz

znamena, ze jsou povinni hlasit zménu nakupni ceny dva mésice dopiedu.

Odbératelé vétSiho mnozstvi zbozi mohou vyuZzit mnoZstevni slevy, které se zpracovavaji
kazdy mésic. Pichledna tabulka mnozstevnich slev udava cenu za vrstvu a cenu za paletu,
pfi¢emz cena za celou paletu je nejnizsi. Mnozstevni slevy se zpracovavaji piedevsim pro

nealkoholické napoje, v mensi mife jsou zastoupeny i lihoviny a cukrovinky.

Obrazek 7: Vzor pevného ceniku

|
S Zakl.
Hmotnos | Hmotnost (Mérna 5 cenik pevns |
EAN ks EAN krt tbrutte | ,objem (jednot P Poznamka | PLU Nazev vyrobku kratky (letak) DPH
. obalu dodavatel cena
vidyg netto ka
b. DPH
8554000940012 | 8594000941019 | 1357 0,75 | sklo 4178 |Bohemia Sekt demisec0,751 0,00 21 0,00
1360 0,75 1 sklo . . 21
8594000940012 | 8554000941019 82241 |Bohemia Sekt demi 50. let spolu 0,75 0,00 0,00
1357 0,75 1 sklo . 21
8554000940095 | 8594000941088 11964 |Bohemia Sekt brut 0,751 0,00 0,00
85594000940050| 8594000941040 1357 0,75 | sklo 11963 |Bohemia Rose demi sec 0,75 | 0,00 21 0,00

Zdroj:: interni dokumentace spolecnosti

4.3.3 Distribuce

Spole¢nost CBA Nuget ma dvé logistickd centra, pro oblast Moravy v Sumperku a pro
oblast Cech v Bilém Kostele. Logistické centrum v Sumperku je umisténo Vv pramyslové
z6n¢ hned na okraji mésta. Zasobovani velkoobchodu zbozim a také jeho odvoz
k odbératelim tak probihda bez problémi. Graf obratu podle jednotlivych logistickych
center je k vidéni v priloze.

Distribuce zbozi do sit¢ maloobchodnich prodejen a pro dalsi odbératele je provadéna

vlastni dopravou, pfi¢emz jsou vyuzivany predevS§im nakladni automobily. Cilem
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distribuce z hlediska velkoobchodu je, aby jedno auto piivezlo odbérateli vse, co potiebuje.
Zbozi je odbératelim dodavano podle zavozovych dnti, vétsi prodejny mohou mit zavoz
i nékolikrat do tydne, podminkou je ov§em odbér vétsiho mnozstvi zbozi. Do oblasti kolem
Sumperka jsou objednavky dovazeny kazdy den. Pfed zadatkem akéniho letaku maji

prodejny zhruba tyden na objednéni zbozi, které bude v letaku vyobrazeno.

Velkoobchod CBA Nuget vyuziva nepiimou distribuci. Prikladem jednotroviiové nepiimé
distribuce muze byt velkoobchodni prodejna Cash&Carry v arealu logistického centra
v Sumperku, ktera prodava zbozi jednak podnikatelim, tak i koncovym zakazniktim.
Distribucni cesta se tedy sklada z vyrobce — velkoobchodni prodejny — konecného
spotiebitele. V ptipadé velkoobchodu se jednd o vicelrovilovou distribuéni cestu,

skladajici se z vyrobce — velkoobchodu — maloobchodu — koncového zakaznika.
4.3.4 Propagace

Velkoobchod CBA Nuget

Velkoobchod CBA Nuget pravidelné piipravuje akéni letaky ve tiech riznych variantach.
Aktualni letdky jsou dostupné online na webovych strankach spole¢nosti

(www.chanuget.cz).

Akeni letak CBA Retail se tiskne kazdy mésic a nabizi vybér z nasledujiciho sortimentu:
chlazené, pivo, alkohol, nealko, bezlepkové potraviny, konzervy, slany sortiment, retail,

cukrovinky, kavy, ¢aje a privatni znacka.

Akeni letak CBA Drogerie se tiskne kazdé tfi mésice a obsahuje vybér ze sezonniho zbozi
(napt, Vanoce, Velikonoce), télovou a vlasovou kosmetiku, Cistici prostredky, potieby pro

domacnost a krmiva pro domaci mazli¢ky.

V akénim letaku CBA Catering se nachazeji polozky nabizené ve velkoobchodni prodejné
Cash&Carry — jedna se 0 gastro baleni, pfedevSim pro potieby jidelen a restauraci
(napiiklad velké baleni keCupu, hoicice, tatarské omacky, oleje na smazeni, Koteni,
téstovin a nakladané zeleniny). Letak dale obsahuje drogistické zbozi ve vétSim baleni,

pivni sudy, nealkoholické limonady a alkoholické napoje.
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http://www.cbanuget.cz/

Obrdzek 8: Velkoobchodni letiky

Velkoobchod 2 DROGERIE
PET FOOD

CBA NUGET s.ro

Zdroj: www.chanuget.cz

Druzstvo CBA

Propagace DruZstva CBA je zajiStovana nejriiznéjSimi marketingovymi nastroji, které
zahrnuji rozlicné reklamnimi pfedméty, napfiklad tricka, ksiltovky, propisky, blocky
a nakupni tasky, akéni letdky, vérnostni program, privatni vyrobky, zdkaznické soutéze
a také nepostradatelné maskoty spole¢nosti, ptiserky Cyrila, Bima a Amél. Samoziejmosti
jsou také piehledné webové stranky a profil na socialni siti Facebook.

K propaga¢nim predmétim piibyly také sklenicky pro déti s piiserkami z CBA, které je
mozné nasbirat v ramci vérnostniho programu. V planu je do budoucna vytvofit celou
sadu, zatim jsou v prodeji dvé skleni¢ky s priSerkami v zimni krajin€é a dvé sklenic¢ky
s jarnim a velikono¢nim motivem. V dal$ich mésicich se chystaji posledni dvé sklenicky

S letnim a podzimnim motivem.

Obrdzek 9: Priserky Cyril, Bim a Amél,

Zdroj: www.cha.cz
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Ak¢ni letaky Druzstva CBA

CBA na podporu prodeje pouziva piedevsim tiskovou reklamu ve formé pravidelnych
ak¢nich letakn, které se vyhotovuji ve tiech verzich podle velikosti prodejny — CBA
Premium, CBA Potraviny a CBA Market. K letaku Premium se je$té pfipravuji vylohové
plakaty ve velikosti A2, na kterych se vyobrazuji nejlepsi akéni nabidky na konkrétni
obdobi.

Diky novému vérnostnimu programu s nazvem Bim karta je mozné na téchto plakatech
zobrazovat i vyhodné ceny pro drzitele Bim karty, se kterou mize zakaznik nakoupit jesté
levngji. Na tyto vyhodné ceny je upozoriovano pomoci specidlnich cenovek v zelené

barvé. V letacich se objevuji potraviny, drogistické vyrobky a potieby pro domacnost.

V ptipad¢ rekonstrukce nebo otevieni nové prodejny se pripravuji jesté tzv. oteviraci

letaky, které maji za kol ptilakat do prodejny nové zakazniky.

Obrdzek 10: Akcni letaky druzstva CBA
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2/ 20.1.-31.0.2an 220 20.1.-31.1.2000
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Nékupy pro kaidg den

Zdroj: www.cba.cz

Privatni vyrobky

,,Na konci roku 2005 bylo v portfoliu CBA CZ asi 15 vyrobki pod znackou CBA, v roce
2006 se toto mnozstvi zvysilo na 125 vyrobkt. Aktualné je v sortimentu CBA nabizeno

50



pies 400 vyrobkti v 15 komoditnich skupinich.“ 2’ Privatni vyrobky jsou nabizeny
v akénich letacich velkoobchodu i druzstva a zahrnuji naptiklad konzervy, kavu, caje,

cukrovinky, nealkoholické alkoholické napoje, cukr, mouku a téstoviny.

Vérnostni program

V soucasné dobé¢ je spustén novy veérnostni program, ve kterém zakaznici mohou za body
nasbirané pomoci Bim karty (za 200 K¢ nakupu obdrzi zakaznik 1 bod) ziskat produkty
znacky Tescoma, Emos, Pilot, Lena, Seva nebo Leifheit. Zakaznik si produkty miize
rezervovat na prodejnu z katalogu na webovych strankach www.bimkarta.cz, kde je pro né
pfipraveny vybér z vice nez 80 polozek. Katalog je pravidelné aktualizovan a jsou do ngj
pfidavany nové polozky. Nové lze naptiklad vybirat znabidky sportovniho

a zahradnického vybaveni.

Katalog je piehledné rozdélen do Kategorii pro déti i dospélé. Podminkou pro vybér
z katalogu je piedchozi registrace nové zakaznické karty. Zakaznici si mohou nechat
pievést body z predchozi karty a také si zvolit, jestli chtéji novou Kartu v plastové nebo
elektronické podobé. Seznam prodejen zapojenych do vérnostniho programu je k dispozici
na webovych strankach v sekci Prodejny. Soucasti pfiloh je i plakat, na kterém jsou

ptehledné vyobrazeny produkty, zafazené do vérnostniho programu.

Vsichni zaregistrovani zakaznici maji také narok na snizené ceny u vybranych produkti,
oznacenych napisem CENA S BIM KARTOU a rizné slevové poukazy k narozeninam
nebo za potvrzeni registrace. Aktualni banner na ceny s Bim kartou je k vidéni na vyse

zminénych webovych strankach.

27 Nase znacka. CBA [online]. [cit. 2020-12-03]. Dostupné z: https://www.cba.cz/nase-znacka/
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Obrazek 11: Akéni ceny s Bim kartou
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Zdroj: www.bimkarta.cz

Zakaznické soutéze

CBA pro své zakazniky pravidelné piipravuje nejriznéjsi soutéze o zajimavé ceny.
Probihajici soutéZe jsou zvefejnény na webovych strankidch a také na facebookovém

profilu, v tiskové podob¢ je mozné upoutavky na soutéze nalézt v akénich letacich.

Veletrh

Veletrh je urCen pro zéastupce maloobchodnich prodejen, ktefi si diky nému mohou
dojednat lepsi podminky pro odbér rizného zbozi a zaroven si prohlédnout a ochutnat
posledni novinky na trhu. V minulém roce na podzim se kvuli soucasné situaci konal
pouze elektronicky veletrh, realizovany prostfednictvim nabidkového katalogu, ze kterého
si zastupcCi z maloobchodnich prodejen mohli vybrat konkrétni zbozi. Nabidkovy katalog
byl tvofen vizualni reklamou na kazdého dodavatele, ktery se veletrhu zucastnil, poté
nasledovala tabulka s nabidkou. Elektronicky veletrh se opakuje také v letosnim roce na
jafe, opét formou tisténych nabidkovych katalogti, které se posStou rozesilaji na jednotlivé

prodejny. Nasledny svoz vyplnénych tabulek s nabidkou zajist'uji obchodni zastupci.
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5 Optimalizace marketingového mixu

Na zaklad¢ provedenych analyz a v souvislosti s tim ziskanych informaci Ize doporudit

nasledujici optimalizaci marketingového mixu.

5.1 Produkt

Soucasny sortiment spolecnosti je pro mensi a stfedni prodejny dostacujici, nicméné pro
velké prodejny by bylo vhodné rozsifit nabidku o specializované produkty, naptiklad
o0 kvalitni kosmetiku, kavu ¢i racio vyrobky. Na zaklad¢ statistiky prodeju za urc¢ité obdobi
pravidelné probiha vylistovani malo prodejného zboZzi z nabidky velkoobchodu, a pravé
misto tohoto zbozi by §lo nabidku rozsifit o vySe zminéné produkty, napiiklad o produkty
znacky Bione, jenz spadaji pod privatni znacku ¢eské firmy Drogerex. Sortiment kavy by
bylo mozné rozsifit naptiklad o znacky illy, Lavazza, ¢i Segafredo. V soucasné dob¢ je
nabidka kavy tvoiena pouze ze sortimentu ¢tyf dodavateld. Racio nabidku lze rozsifit
napiiklad 0 kiupavé celozrnné chleby znacky Wasa. Na zaklad¢ tdaju ze statistiky
prodejnosti nejsou v soucasné nabidce spoleénosti zalistovany zadné kiupavé celozrnné

chleby.

Spole¢nost v soucasné dobé¢ spolupracuje s online dodavateli potravin, ptikladem je projekt
Potraviny od souseda, jenz nabizi rozvoz pievazné regionalnich potravin az ke dvefim
nebo do vybranych prodejen. V budoucnu by tu byl prostor ke spusténi vlastniho eshopu,
nabizejiciho nakup a nasledny rozvoz pifimo k zakaznikovi. Online nakup potravin
s doru¢enim az do domu zatim nabizi z fad supermarketli pouze britsky maloobchodni
fetézec Tesco. Vlastni eshop doporucuji prehledné rozdélit do jednotlivych kategorii, které
by se po najeti kurzoru mysi ,,rozbalily* a ukazaly by se nabidky produktt ve vybrané
kategorii. Soucasti eshopu mize byt i blog 0 vafeni, kde by si zakaznik mohl ptecist rady
atipy tykajici se kulindfského uméni nebo si najit nové recepty k vyzkouSeni. Soucasti
uvodni strany eshopu muize byt také banner s nabidkou akéniho zbozi a sekce, kde by se

daly prohlédnout aktualni letaky. Navrh Gvodni strany eshopu je k vidéni v pfiloze.

53



5.2 Cena

Zbozi je nacenovano nakladové orientovanou metodou, kdy se k nakladiim na pofizeni
pricte ziskova piirazka (marze) podle rozhodnuti vedeni spole¢nosti. Pro zlepsSeni této
soucasti marketingového mixu doporucuji pruzné upravovat ceny podle konkurence,
spole¢nost by mohla v nékterych piipadech pouzit konkuren¢né orientovanou metodu

tvorby ceny a lépe tak reagovat na ceny konkurence.

Vybornym napadem bylo vypracovani pevnych ceniki, ve kterych jsou stanoveny pevné
nakupni ceny za zbozi. U pevnych cenikli je doporu¢eno pouze peclivé zapisovat do

sloupce pevna cena datum, od kdy nakupni ceny plati.

5.3 Distribuce

Distribuce zbozi do sit¢ maloobchodnich prodejen a pro dalsi odbératele je provadéna
vlastni dopravou, pficemz jsou vyuzivany piedev§im nakladni automobily. Spole¢nost pro
snizeni nakladd na distribuci disponuje vlastni benzinovou Cerpaci stanici a autoservisem.
Zlepseni distribuce a maximalni vyuziti vozového parku je mozné prostfednictvim systému
na optimalizaci tras, ktery by dokazal pro kazdy nakladni automobil spocitat nejkratsi
moznou trasu s ohledem na aktualni dopravni situaci. Soucasti systému jsou digitalni
mapy, obsahujici informace o mytnych poplatcich, prijezdnostech a rychlostech useki pro
rizné typy vozidel. Takovy systém nabizi n€kolik firem, nize sestavena tabulka pfinasi

ptehledné zpracovani nabizenych sluzeb pro optimalizaci dopravy od tii riznych firem.

Tabulka 3: srovndni produktii pro optimalizaci tras

Firma Produkt Uspora naklada Digitalni Mapy s
informacemi o stavu trasy
Rinkali, s.r.o. Rinkai 0 10 — 20 % nakladt ano
Routing
Solvertech, s.r.o. | Tasha az 15 % nakladt ano
Minerva CR, a.s. | Plantour 0 15-30 % naklada ano

Zdroj: viastni zpracovani
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Cena u téchto systému se sd€luje pouze po kontaktovani prislusné firmy, u produktu Tasha
je po vlozeni informaci o poctu vozidel a frekvenci planovani dopravy do online

kalkulacky zobrazena cena okolo 15 000 K¢ mési¢né bez DPH. %

5.4 Propagace

Soucasné polepy nakladnich aut jsou riznorodé, na nékterych autech jsou k vidéni priSerky
z CBA na modrém pozadi, na dal§ich lze vidét logo CBA na cerveném podkladu
s fotografiemi jidla a dalsi auta jsou polepena jen c¢astecné nebo pouze logem CBA.

V ramci propagace doporucuji sjednotit polepy téchto nakladnich aut.

Soucasné webové stranky (www.cbanuget.cz) jsou responzivni (optimalizované pro
vSechna zafizeni), moderni a ptehledné. Na strankach jsou k dispozici aktualni nahledy
velkoobchodniho letaku, fotografie skladu, kontakty na jednotliva oddéleni a odkaz na
objednavkovy a bonusovy Systém. Po analyze webovych strankach konkurence doporucuji
pridat sekci 0 sortimentu, ktery firma nabizi. Sekce by mohla byt tvofena jednotlivymi
kategoriemi potravin (napt. Chlazené) a souvisejicimi podkategoriemi (mlécné, syry,
maslo) s ilustraénim obrazkem u kazdé kategorie. Soucasti sekce 0 sortimentu miize byt

i galerie s logy firem, se kterymi spole¢nost spolupracuje.

Co se tyce optimalizace propagace v ramci Druzstva CBA, lze doporucdit reklamu v radiu.
Reklama by mohla byt vyrobena formou kreativniho desetivtefinového reklamniho spotu,
ktery by zakaznika upozornil naptiklad na novy vérnostni program s Bim kartou. Podle
statistik jsou v Ceské republice nejvétsi nasledujici radia - Impuls, Evropa 2, Frekvence 1,
proto bych zvolila jedno z nich, kde by se po doporu¢enou dobu 10 dni vysilala zvolena
reklamni kampan. Reklama v radiu by se méla opakovat nékolikrat za den (alespon 5 spott
za den) v hlavnim vysilacim ¢ase mezi 6 — 19 hodinou, v tomto rozmezi lidé poslouchaji

radio nejvice. Cena reklamy v celostatnim radiu se pohybuje od sto tisic vys.2°

28 7droj: https://solvertech.cz/produkty/tasha/
29 Zdroj: https://www.parliamo.cz/byt-ci-nebyt-slyset-aneb-reklama-v-radiu/
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6 Zavér

Hlavnim cilem mé bakalarské prace bylo navrhnout opatfeni k efektivnéj§imu vyuzivani
nastroji marketingového mixu ve vybrané spolec¢nosti. Dil¢im cilem bylo studium odborné
literatury k danému tématu. Na zakladé nastudovani piislusné literatury byla zpracovana

teoreticka cast prace. DalSim dil¢im cilem bylo analyzovdni marketingového mixu

a sestaveni SWOT analyzy.

V teoretické Casti byly zminény zakladni pojmy z oblasti marketingu, marketingového
mixu a SWOT analyzy. V praktické ¢asti byla piedstavena spolecnost CBA Nuget, poté
nasledovala SWOT analyza a rozbor marketingového mixu u této spoleénosti. V zavéru
prace byly predlozeny doporuceni pro piipadné zefektivnéni marketingového mixu. Co se
ty¢e praktického piinosu prace, z osobniho hlediska bylo velkym piinosem ziskani novych
znalosti 0 marketingu, ptedevsim z oblasti produktové politiky, kde je dilezité naudit se
vnimat produkt a jeho hodnotu z pohledu zakaznika. Tyto znalosti mohou byt vyuzity pfi
navrhu novych produkta ¢i propagaci téch stavajicich. Pfinosem je také zachyceni

soucasného stavu spolec¢nosti na zékladé¢ marketingového mixu a SWOT analyzy.

Z hlediska optimalizace marketingového mixu bylo spole¢nosti doporuceno rozsifeni
sortimentu pro velké prodejny, konkrétné by se mohlo jednat o kosmetiku Bione ¢i dalsi
znacky kavy, které by doplnily stavajici sortiment. Dale bylo navrhnuto ziizeni vlastniho

eshopu s potravinami. Byl navrzen také mozny vzhled uvodni strany eshopu.

Z hlediska cenové strategie bylo doporuc¢eno v nékterych piipadech vyuzit k nacenovani
zbozi konkuren¢né orientovanou metodu tvorby cen, ktera by spole¢nosti umoznila

pruznéji reagovat na ceny konkurence.

Z hlediska distribuce bylo doporuceno pofizeni systému na optimalizaci tras, ktery by
dokazal pro kazdy automobil spocitat nejkrat§i moznou trasu s ohledem na aktualni

dopravni situaci.

Z hlediska propagace bylo doporuceno sjednoceni polepi nakladnich aut. Na webové

stranky by bylo vhodné doplnit sekci o nabizeném sortimentu, ktera by potencionalni
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zakazniky informovala o jednotlivych kategoriich potravin a drogerie, které velkoobchod
nabizi. V ramci propagace Druzstva CBA byla k ti§téné a internetové reklamé doporucena
jesté reklama v radiu, ktera by mohla zakazniky informovat napiiklad o novém vérnostnim

programu s Bim kartou.
Pokud by spolecnost v budoucnu néktera doporuéeni zrealizovala, mohla by ziskat

nezanedbatelnou vyhodu pied konkurenci a vice vérnych zakaznikd. Po sumarizaci téchto

doporuceni povazuji cile prace za splnéné.
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Priloha 1: letak Penny Market
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Priloha 2: Plakdt na vérnostni program Bim karta
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Priloha 3: Mapa procesii
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Priloha 4: Obrat za rok 2020 dle skladu

OBRAT 2020 DLE SKLADU
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m SUMPERK = CASH = LIBEREC

Zdroj: interni dokumentace spolecnosti
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Priloha 6: Graficky navrh eshopu

VITEZ MESICE

Selsky jogurt Hollandia

Vyrabi se tradi¢nim zplsobem - z mléka a vybrané kombinace
gistych jogurtovych kultur. Ziskava tak zrcadlové leskly a hladky

povrch a jemné mlééné nakyslé aroma.

KOUPIT NYNI —

DALSI PRODUKTY MESICE

& =

7.90 21,90
Srumik 30 5 Pam. masio 150 g
1005 26,33 ke 100 g+ 16,33 ke

2002-2021 © DruZstvo CBA CZ, viechna prava vyhrazena.

Zdroj: viastni zpracovdini
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