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Strategie marketingového rizeni firmy

Abstrakt

Cilem v ramci mé diplomové prace na téma "Strategie marketingového fizeni firmy"
je provést situacni analyzu vybrané spolecnosti, a to na zakladé¢ reSerSe relevantnich zdroja
a soucasného stavu znalosti v této oblasti.

Pro tento ucel jsem si vybrala spole¢nost Mixit, s.r.o. se sidlem v Praze.

Cely postup prace bude zaloZen na pouZziti deskriptivnich a analytickych metod,
zalozenych na studiu dokumentl. Vysledky situacni analyzy budou nasledné shrnuty do
konfrontaéni SWOT matice. V dalsim kroku bude definovana relevantni marketingova
strategie spoleCnosti a navrhnutd marketingova opatieni, kterd by méla vést ke zvySeni

konkurenceschopnosti a zvySeni trzniho podilu této spole¢nosti.

Kli¢ova slova: strategie marketingového fizeni, marketingovy mix, situacni analyza,
z4jmoveé skupiny, SWOT mfizka, cile marketingového fizeni, akéni programy

marketingového mixu.



Strategy of company marketing management

Abstract

The aim of my thesis on "Marketing Management Strategy" is to conduct a situational
analysis of a selected company, based on research of relevant sources and the current state
of knowledge in this area.

For this purpose, I have chosen Micxit, s.r.o0., based in Prague.

The entire process will be based on the use of descriptive and analytical methods, based
on document study. The results of the situational analysis will then be summarized in a
confrontational SWOT matrix. In the next step, a relevant marketing strategy for the
company will be defined and marketing measures will be proposed, which should lead to

increased competitiveness and market share for this company.

Keywords: marketing management strategy, marketing mix, situational analysis,
stakeholder groups, SWOT matrix, marketing management objectives, marketing mix action

programs
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1 Uvod

Marketingové fizeni ptredstavuje klicovy faktor uspéchu jakéhokoliv spolecnosti.
Vytvoreni a implementace efektivni marketingové strategic mohou pomoci dosahnout
obchodnich cilii a ziskat konkurencni vyhodu na trhu. Diky marketingovému fizeni miize
spole¢nost zlepsit svou pozici na trhu, zvysit zisk a ziskat vétsi podil na trhu. Dalsi vyznam
marketingového fizeni spoc¢iva v tom, ze pomaha firme 1épe porozumét zdkaznikiim a jejich
potfebam. To umoziiuje vytvaret produkty a sluzby, které¢ budou co nejvice odpovidat prani
zékaznikli a tim zlepsit svou konkurenceschopnost. Marketingové fizeni také pomahd v
budovani dobrého jména spole¢nosti a vytvareni vztahl s potencidlnimi zadkazniky. Celkové
lze fici, Ze marketingové fizeni je kliCovou soucasti tspé€Sného podnikani, je dilezitym
procesem v kazdé spolecnosti, bez ohledu na velikost firmy nebo pocet vyrabénych produkt
a poskytovanych sluzeb. Marketingové fizeni se vSak mize liSit v zavislosti na potiebach a
cilech dané spolecnosti.

Zékladnimi kroky marketingového ftizeni jsou identifikace cilového trhu, vyvoj
marketingové strategie, planovani marketingovych aktivit, implementace téchto aktivit a
nasledné hodnoceni a zpétna vazba. Ptizplisobeni se ménicim potfebam zakaznikl a vyvoji
v prostiedi je nezbytné pro uspech spolecnosti v dnesnim dynamickém a konkurencnim trhu.
Pro spolecnosti je dulezité neustale sledovat trendy, vyvoj technologii a ménici se preference
zékaznikli a prizpusobovat své produkty a sluzby, aby co nejlépe odpovidaly témto
potiebam. To mize zahrnovat inovace, vyvoj novych produktii a sluzeb, marketingové
kampan¢, zmény v obchodnim modelu a dalsi strategické kroky.

Spravné a ucinné marketingové fizeni je klicem k uspéchu kazdé spolecnosti v
dnesnim trznim prostiedi. Krom¢é predvidani budoucich trznich piilezitosti a feSeni
potencidlnich problémi, musi spolecnosti také zohlednit faktory souvisejici s internim
prostiedim korporatu, jako jsou vnitini procesy, zdroje a kapacity. Spolec¢nosti by mély byt
schopny identifikovat své silné a slabé stranky a vyuZit své vnitini zdroje a schopnosti k
zajisténi konkurenéni vyhody na trhu. To zahrnuje optimalizaci internich procest, vybér a
rozvoj zaméstnanct, fizeni finan¢nich zdrojii a investic a dalsi interni faktory.

V této diplomové praci bude zaméfeno na analyzu marketingového fizeni vybrané
spolecnosti a navrhnuto konkrétni opatfeni, ktera by mohla vést ke zvySeni

konkurenceschopnosti a zvySeni trzniho podilu.
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2 Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem préace je na zakladé provedené situacni analyzy navrhnout strategii

marketingového fizeni zvolené firmy.

Dil¢i a postupové cile jsou:
- zpracovat charakteristiku firmy
- vyhodnotit stdvajici marketingovou strategii spolenosti
- provést situacni analyzu
- zpracovat navrh opatieni a doporuceni, kterd povedou k upevnéni pozice a zvySeni podilu

firmy na trhu

2.2 Metodika

Na zéklad¢ reSerse relevantnich zdrojii a prehledu soucasného stavu poznani dané
problematiky byla provedena analyza spole¢nosti Mixit s.r.o. a nasledn¢ navrhnuta
doporuceni ke zlepSeni.

Prvnim krokem bylo vymezeni charakteristiky a struktury Mixit s.r.o., provedena
analyza z4jmovych skupin a jejich vliv na strategii spolecnosti, kompletni analyza je
prilohou této diplomové prace.

Déle nasleduje analyza vnéjSiho prostiedi. Pro zkoumani makroprosttedi byla pouzita
PESTLE analyza, ktera poskytla informace o politickych, ekonomickych, sociélnich,
technologickych, environmentalnich a legislativnich faktorech, které mohou mit vliv na
spole¢nost Mixit s.r.o. Sou€asti analyzy vnéjSiho prostiedi je analyza odvétvi a trhu. V ramci
analyzy odvétvi byl vyuzit Porteriv model péti sil.

Dalsi ¢ast analyzy se zaméfila na vnitini faktory spole¢nosti. Prvnim krokem byla
ekonomickd charakteristika spole¢nosti v letech 2016-2020, posledni zvefejnéna Ucetni
zavérka Mixit s.r.0. byla z roku 2020. Cilem analyzy bylo zjistit, jakych hodnot dosahuji
hlavni finan¢ni ukazatele, posoudit finan¢ni zdravi spolecnosti a identifikovat piipadna
finan¢ni rizika spolec¢nosti.

Nasleduje audit marketingového mixu, pro ktery byly pouzity néstroje a metody jako
jsou analyza produktu, cenovad analyza, analyza distribu¢nich kanali a analyza

komunikaéniho mixu.
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Cilem analyz bylo ziskat co nejvice informaci o spolecnosti a situaci na trhu, a to z
ruznych perspektiv. Veskeré vystupy z vyse uvedenych analyz byly zaneseny do vysledné
SWOT mtizky a nasledné navrhnuty strategie spolecnosti a navrzena marketingova opatient,
ktera by méla vést je zvySeni konkurenceschopnosti a zvyseni trzniho podilu spole¢nosti.

Zpracovani této prace bylo zaméfeno na ovéfeni dvou hypotéz tykajicich se
marketingového fizeni zkoumané spolecnosti. Prvni hypotéza tvrdi, ze spolecnost vyuziva
vhodny systém pro marketingové fizeni, zatimco druha hypotéza tvrdi, Ze marketingové
fizeni spolecnosti ma rezervy a je zapotitebi upravit marketingovou strategii.

Pro ovéfeni téchto hypotéz byla provedena analyza vnitiniho a vné&j$iho prostiedi
spolecnosti. Na zaklad¢ vysledkti analyzy byly porovnany stavajici stav a navrzena opatieni
ke zlepSeni. Cilem téchto opatfeni bylo zvysit konkurenceschopnost spolecnosti a zlepsit
vysledky marketingového fizeni. Vzhledem k tomu, Ze spolenost Mixit s.r.o. je redlnou
spolecnosti, bylo dulezit¢ respektovat divérnost informaci a pouzivat pouze vefejné
dostupné informace. Je také dilezité zdlraznit, Ze navrhy ke zlepSeni byly zaloZeny na

analyze a je predmétem dalSiho vyzkumu a implementace.
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3 Soucasny stav poznani reSené problematiky

3.1 Marketing

Koncept marketingu byl pravidelné¢ diskutovan a hodnocen od té doby, co byl
marketing uznavan jako samostatna disciplina. V priibéhu let bylo ptedlozeno mnoho definic
marketingu, protoze kazda generace se snazi zachytit, co marketing je a co pro né
znamena. Za poslednich 50 let byl marketing ptfedefinovan tak, aby vyhovoval novym
kontextiim, naptiklad v neziskovém, politickém a socialnim sektoru.

V poslednich letech s sebou nové technologie, techniky a média piinesly vice
prilezitosti pro ptredefinovani marketingu. Ale se zda, Ze tyto definice Casto néjakym
zpusobem rozméliuji vyznam marketingu, pfiCemZ slova marketing, prodej, reklama,
zékaznicky servis a interakce se pouzivaji zameénitelné a jsou ptizptisobeny obchodnikiim
nebo prodejclim tak, aby vyhovovaly jejich vlastnimu pracovnimu zaméteni.

Urcite se setkdme s odlisSnymi pohledy na definici pojmu ,,Marketing* a mezi nimi
bude i definice Philipa Kotlera. Philip Kotler je jednim z nejvyznamnéjSich odbornikti v
oblasti marketingu a jeho definice marketingu se Casto pouziva jako zéklad pro dalsi

vyzkumy a praci v oblasti marketingu.

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot*

(Kotler, 2003).

Kotleriv pohled na marketing se zamétfuje na uspokojovani potieb zakaznikl
prostiednictvim planovani a provadéni strategii pro vyrobky a sluzby. Jeho definice klade
diraz na potieby a pozadavky zakaznikl a zdiraziiuje vyznam marketingového mixu pro
uspokojeni téchto potieb.

Philip Kotler v jinych svych pracich uvadi podrobné&jsi definici marketingu, ktera

doplituje a rozsituje jeho piivodni definici:

»Marketing je podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy,
urcuje a méii jejich rozsah a potencidlni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim
by spole¢nost dokéazala slouZit nejlépe, vybird pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a
programy a vyZzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustile na paméti

zakaznika a slouzil mu* (Kotler, 2007, 2010).
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Tradiéné¢ se marketing chapal jako proces, ktery zahrnuje vyzkum trhu, vyvoj
produktli, propagaci, distribuci a zdkaznickou péci. Nicméné v pribehu Casu se marketing
rozs§itil a nyni zahrnuje i dalsi prvky, jako jsou spolecenska odpovédnost, vztahy s vetejnosti,
online marketing a dal$i. Nékteti lidé chapou marketing jako prostfedek k manipulaci a
ovliviiovani zadkazniki, zatimco jini vnimaji marketing jako zpisob, jak uspokojit potieby
zakaznikil a poskytnout jim hodnotu. Proto je dulezité, aby kazda spole¢nost méla jasnou
definici a porozuméni marketingu a jeho tcelu (Kotler, Keller, 2013).

Koncept marketingu byl pravidelné diskutovan a hodnocen od té doby, co byl
marketing uznavan jako samostatna disciplina. V priibéhu let bylo ptedlozeno mnoho definic
marketingu, protoze kazda generace se snazi zachytit, co marketing je a co pro né
znamena. Za poslednich 50 let byl marketing ptfedefinovan tak, aby vyhovoval novym
kontextiim, naptiklad v neziskovém, politickém a socidlnim sektoru. V poslednich letech s
sebou nové technologie, techniky a média pfinesly vice pfileZitosti pro ptredefinovani
marketingu. Zd4d se, ze tyto definice casto né¢jakym zplsobem rozméliiuji vyznam
marketingu, pricemz slova marketing, prodej, reklama, zakaznicky servis a interakce se
pouzivaji zaménitelné¢ a jsou ptizplsobeny obchodnikiim nebo prodejcim tak, aby

vyhovovaly jejich vlastnimu pracovnimu zameétenti.

3.2 Koncepce marketingu

Spolecnost musi neustale vyhodnocovat a zjistovat potieby zakaznikd, chovani
konkurence, ale také vyvoj makroekonomickych podminek a trendi, které mohou mit vliv
na jeho podnikéni. V tomto kontextu lze pouzit termin "podnikatelskd koncepce" nebo
"marketingové koncepce", coz zahrnuje soubor opatieni, kterd spole¢nost podnika s cilem
ziskat a udrzet si zdkazniky.

Realizace marketingové koncepce zahrnuje vztahy spolec¢nosti s jeho marketingovym
okolim, jako jsou zakaznici, konkurence, dodavatelé, prostiedi a dalsi faktory, které

ovliviluji marketingovou strategii.

Existuje n€kolik koncepce, z nichz si firmy mohou vybirat (Kotler, 2004) (vic ptilohy
tabulky 1, 2).

Kotler (2004) uvadi nasledujici koncepce:
1. Vyrobni
2. Vyrobkova

14



3. Prodejni
4. Marketingova

5. Socialné-marketingova

Podle Philipa Kotlera (2004) vyrobni koncepce piedstavuje mysleni, ze zakaznici se
zajimaji hlavn€ o cenovée dostupné a snadno dostupné vyrobky. Spolec¢nosti se zaméiuji na
vyrobu velkého mnozstvi zboZzi za co nejnizsi naklady a snazi se tim ziskat co nejvétsi podil
na trhu. V této koncepci je dilezitd vysoka efektivita vyroby, at’ uz jde o standardizaci
vyrobnich procesil, automatizaci vyroby ¢i optimalizaci logistickych fetézct.

Podle vyrobni koncepce si spolenost mysli, Ze zdkaznik bude ochoten koupit jakykoli
dostupny vyrobek, pokud je dostupny za co nejnizs§i cenu. V ramci této koncepce se
marketingové aktivity zamétuji na propagaci vyrobki a na to, aby byly co nejvice viditelné.
To znamend, ze se pouziva agresivni reklamni kampané, které maji zdkazniky naldkat na
nizkou cenu a vysoky objem vyroby. Tento pfistup se zamétuje na potieby korporatu a jeho
schopnost vyrabét co nejveétsi mnozstvi zbozi za co nejnizsi naklady, nikoliv na potieby
zakaznika.

Podle Kotlera se vyrobkova koncepce zamétuje na kvalitu a vlastnosti vyrobku jako
na hlavni faktor uspéchu na trhu. Firma vénuje velkou pozornost vyzkumu a vyvoji novych
vyrobkil, inovacim a technickym vylepSenim. Cilem této koncepce je nabizet zakazniklim
co nejkvalitnéjsi a nejlepsi vyrobky na trhu. Firma se snazi vytvofit si reputaci jako vyrobce
vysokokvalitnich vyrobkli, coz mize vést ke spokojenosti zdkaznikii a zvyseni loajality k
znacce. Tato koncepce muize byt ucinna, pokud jsou zékaznici ochotni platit za kvalitu a
pokud trh neni pfili§ konkuren¢ni. Na druhé stran€¢ muize byt problémem vysoka cena
vyrobkl a nizkd ochota zdkaznikil si je pofizovat, pokud nejsou vyrobky dostupné pro
Sirokou vetejnost.

Prodejni koncepce se zaméfuje na agresivni prodej a propagaci produktd na trhu.
Tento piistup je Casto pouzivan pro produkty, které maji problém s prodejem nebo jsou na
trhu nové a neetablované. Spolecnost, ktera uplatiuje prodejni koncepci, se soustifedi na
zvySovani prodejii pomoci riznych nastrojli, jako jsou slevy, soutézZe, reklamy a dalSich
propagacnich akci. Marketingovy tym se snazi co nejvice oslovit zékazniky a presvédcit je,
aby si koupili jejich produkt. Tento pfistup mize byt velmi uc¢inny v kratkodobém horizontu,

ale muze vést ke sniZzeni zdkaznické loajality a naruseni dlouhodobych vztahii s zdkazniky.
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Podle Kotlera je marketingova koncepce orientovand na zakaznika a zahrnuje aktivni
snazeni se poznat potieby a piani zdkaznikl a na zéklad¢ toho vytvaret, nabizet a dodéavat
takové zbozi a sluzby, které budou zékazniky preferovany pted produkty konkurence.
Marketingova koncepce klade diiraz na to, aby spolecnost nejdiive poznala potieby a
preference zakaznikli a na zaklad¢ téchto informaci vytvotila své produkty a sluzby.
Marketingova koncepce také zahrnuje vytvoieni a udrzovani dlouhodobych vztahii se
zakazniky a vyuziti riznych marketingovych nastroji, jako jsou reklama, osobni prodej,
public relations, sponzoring a dalsi, aby se dosdhlo tspéchu na trhu.

Karunakaran (2008) definuje dokonce Sestou koncepce — zakazmickou. Mnoho
spolec¢nosti dnes ptfechazi od marketingového konceptu k zakaznickému konceptu. Tato
koncepce se spociva v tom, ze spoleCnosti vytvareji samostatné nabidky, sluzby a zpravy
pro jednotlivé zdkazniky na zaklad¢ jejich individudlnich preferenci. Doufaji, Ze dosdhnou
ziskového rustu prostiednictvim zachyceni vétSiho podilu na vydajich kazdého zakaznika
budovanim vysoké zakaznické loajality a zaméfenim na celozivotni hodnotu zakaznika.
One-to-one marketing se stal moznym diky pokrokiim v ptizpisobeni tovaren, pocitacu,
internetu a databazového marketingového softwaru. Ptiklady: panenky Barbie, dZziny Levi

Strauss, Dell Computers (Karunakaran, 2008).

3.3 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je souhrnem cinnosti, které vedou k dosazeni smény na cilovém
trhu. Tyto aktivity by mély byt realizovany na zéklad¢ filozofie efektivnosti, u€innosti a
socialn¢é zodpovédného marketingu.

Podle Bouckové a kol. (2003) je strategické marketingové fizeni soucasti Sir§iho
procesu strategického fizeni. Strategické fizeni je proces, ktery zahrnuje stanoveni cill a
plani pro dlouhodoby vyvoj spolecnosti a ureni postuptl a strategie, jak téchto cili a plant
dosahnout. Strategické fizeni v sob¢ zahrnuje vybér nejvhodnéjsich moznosti a piilezitosti

pro dosazZeni stanovenych cili. Podrobné;ji jsou tyto prvky rozebrané v tabulce 1.
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Tabulka 1 Projekt strategického Fidicitho procesu jako vychodisko marketingového procesu

Poslini podniku Co je smyslem existence podniku

Podnikové cile Pievedeni smyslu poslani do konkrétnich tkoli. Jsou vyjadieny
v méfitelné formé s Easovymi terminy plnéni se zaméfenim

zejména na preziti, rast a ziskovost.

Podnikové Strategicky smér, jehoz prostfednictvim ma podnik dosédhnout

strategie stanovenych cila.

Prilezitosti Jak s danymi zdroji, dovednostmi a stanovenymi cili vytvofit

podniku vyrobek a najit trhy, které znamenaji firemni konkuren¢ni
vyhodu.

Zdroj: Bouckova a kol. (2003)

3.4 Proces marketingového Fizeni

Marketingové fizeni lze rozdélit na ti zdkladni kroky, které se nasleduji v urcité
posloupnosti (Jakubikova, 2013):

1. Planovani

2. Realizace

3. Kontrola

Obrazek 1 Proces marketingového rizeni

Planovani
situacni analyza
cile
strategie
provadéci
program

Realizace Kontrola

zpétna vazba

Zdroj: Zamazalova a kol. (2010)

Jednotlivé etapy se v ramci celého procesu uskuteciiuji ve vzajemnych navaznostech
a jejich sled nelze ménit (Bouckova, 2003).
Planovani zahrnuje analyzu trhu a spotfebiteld, stanoveni cili marketingové strategie

a vytvoreni marketingového planu. Realizace zahrnuje implementaci marketingovych aktivit
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a programt, jako jsou reklama, propagace, prodejni aktivity a vztahy se zakazniky. Kontrola
zahrnuje hodnoceni vykonu marketingovych aktivit a programd, zjisStovani, zda byly cile
dosazeny, a ptipadné upravy planu pro dalsi obdobi (Bouckova, 2003). Jednotlivé kroky

téchto etap marketingového procesu jsou shrnuty v tabulce ¢islo 2.

Tabulka 2 Projekt strategického marketingového procesu (procesu marketingového rizeni)

PLANOVACI ETAPA

Marketingova situacni analyza minuly vyvoj — kde jsme se nachazeli
soucasny stav — kde se nachazime
mozny budouci vyvoj] — kam miizeme na

zakladé sou¢asnych plani dospét (odhad)

Stanoveni marketingovych cilt Odpovidaji na otazky:
Co? Kolik? Pro koho? Kdy?

Formulovani marketingovych strategii jak dosahneme stanovenych cilt
jak budeme konkurovat s vyrobky na

trzich

Sestavovani marketingového planu nastroj pro fizeni marketingového usili
podniku v uréitém ¢asovém  obdobi
(alokace zdroji, cilové ukoly, strategické
nasmérovani, realizaéni projekty, Casové
harmonogramy, rozpocet)

SESTAVENY PLAN

REALIZACNI ETAPA

Vlastni realizace planu fakticka realizace marketingového planu

prostfednictvim provadécich programii

Vytvofeni marketingové organizace volit typ organizaéni struktury pro
realizaéni proces

SKUTECNE DOSAZENE VYSLEDKY
KONTROLNI ETAPA

Méteni dosazenych vysledkli a porovnani | provéfit strategické premisy a jejich
se standardy planu platnost

zméfit vysledky a porovnat je s planem

Hodnoceni, korigovani a vyuziti odchylek | vytvofit nové dokonalejsi plany a

realizacni postupy

Zdroj: Bouckova a kol. (2003)
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3.4.1 Planovaci etapa

Planovaci etapa marketingového fizeni vychazi z analyzy souc¢asného stavu a vyvoje
v minulosti. Na zaklad¢ této analyzy se pak snazi predvidat budouci vyvoj trhu a odhadnout
prilezitosti a hrozby, které se s nim mohou pojidat. Tato etapa je velmi dilezita, protoze
umoziuje firmé pfipravit se na budoucnost a navrhnout strategii, kterd umozni ziskat a
udrzet si konkuren¢ni vyhodu na trhu. Planovaci etapa zahrnuje napiiklad stanoveni cili
marketingového planu, analyzu trhu a konkurence, segmentaci trhu, vybér cilovych
segmentl, stanoveni marketingového mixu a dalsi kroky, které jsou potfebné k navrzeni

uc¢inné marketingové strategie (Hordkova, 2003).

Marketingova situa¢ni analyza

Podle Hordkové (2003) 1ze proces marketingové situacni analyzy rozdélit na dvé Casti:
analytickou a prognostickou — viz obrazek 2. Analytickd ¢ast se zaméfuje na sbér a
zpracovani informaci o prostfedi, ve kterém korporat piisobi, a na posouzeni jeho silnych a
slabych stranek. V ramci prognostické ¢asti se pak snazi predpovédet vyvoj tohoto prostiedi
a urcit, jak bude ovliviiovat jeho budouci ¢innost. Situacni analyza tedy umoznuje
spolecnosti 1épe porozumét svému okoli a na zdkladé¢ toho planovat své budouci

marketingové aktivity.

Obrazek 2 Proces marketingové situacni analyzy

Ciast analyticka

Analyza faktord vnéjsiho prostfedi

Analyza konkurence

Analyza trhu

Analyza prodeji

SITUACNI
ANALYZA

Cast prognﬂstickﬁ

Prognozy trzniho podilu

Prognozy prodeji

Prognozy zisku

Zdroj: Hordkova (2003)

Marketingova situacni analyza je proces sbéru, analyzy a interpretace informaci o
vnitinich a vngjSich faktorech ovliviiyjicich ¢innost spole¢nosti na trhu. Cilem této analyzy

je ziskat uceleny obraz o prostiedi, v némz spolecnost plisobi, a na zakladé¢ toho identifikovat
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klicové faktory, které ovlivituyji jeho UspéSnost a konkurenceschopnost na trhu. Situacni
analyza slouzi jako zéklad pro planovani marketingovych aktivit a strategii a umoziuje
korporatu reagovat na zmény v trznim prosttedi a vyuzivat prilezitosti na trhu (Hordkova,

2003).

Makroprostiedi se sklada z nasledujicich 6 faktori (Kotler, Armstrong, 2004):

e Demograficke prostfedi — zahrnuje faktory, jako jsou v€kova struktura populace, rist
populace, etnické sloZeni atd.

e FEkonomické prostiedi — zahrnuje faktory, jako jsou hospodatsky rust, inflace,
urokoveé sazby, ménova politika atd.

e Piirodni prosttedi — zahrnuje faktory, jako jsou pfirodni zdroje, klimatické
podminky, ekologicka situace atd.

e Technologické prostiedi — zahrnuje faktory, jako jsou nové technologie, inovace,
vyzkum a vyvoj, automatizace atd.

e Politicko-pravni prostiedi — zahrnuje faktory, jako jsou legislativa, vladni politika,
mezinarodni vztahy atd.

e Sociokulturni prostfedi — zahrnuje faktory, jako jsou zvyklosti, tradice, hodnoty,

nabozenstvi, vzdélani, zdravotni péce atd.

Pro hodnoceni makroprostiedi v ramci marketingového a strategického planovani se
casto pouziva PEST, respektive PESTLE analyza. Akronym PESTLE se sklada z prvnich
pismen anglickych slov pro nasledujici faktory: politické, ekonomické, socialni,
technologické, environmentalni a pravni. Tyto faktory jsou poté podrobné analyzovany, aby
se zjistily jejich vlivy a pfileZitosti pro podnikani v dané oblasti nebo trhu (Blazkova, 2007).
Témata PESTLE analyzy 1ze vidét na obrazku 3.
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Obrazek 3 Témata PESTLE analyzy

- Nezaméstnanost

- Podnikatelska aktivita
- Hospodiisky rozvoj

- Finanéni toky

- Demografie

- Socialni sluzby

- Zdravi obyvatel

- Urovei vzdélavani

- Politicky systém \

- Stahilita volenych organi
- Danova politika
- Hospodarska politika

- Nowvé inovace a objevy

- Tempo technologickych inovaci a zaloh
- Tempo technologické zastaralosti

- Nowvé technologické platformy

- Prava ochrany zivotniho prostiredi

- Legislati arodni urovni

T R - Likvidace odpadu
- Legislativa na regionalni trovni Regulace spotieby energif
- Vazby na EU e s o

. ; - Pristup k Zivotnimu prostiedi
- Vymahatelnost prava

Zdroj: AQE advisors, a.s. 2003

Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které ptimo ovliviiuji podnikani dané spolecnosti.
Tyto faktory se tykaji zejména vztahli korporatu se zakazniky, konkurenci, dodavateli,
distributory, vefejnosti a dalSimi aktéry v ramci trhu (Kotler, Armstrong, 2004).

Hodnoceni mikroprostfedi je dilezit¢ v ramci marketingového a strategického
planovéni, protoze pomaha spolecnosti Iépe porozumét prostiedi, ve kterém piisobi, a
umoziuje mu tak planovat a upravovat své marketingové a strategické aktivity v souladu s

témito faktory (Hordkova, 2003).

Pfi analyze odvétvi 1ze pouzit Portertiv model péti sil. PorterGv model péti sil je
analyticky nastroj, ktery slouzi k posouzeni konkurenc¢niho prostiedi v odvétvi. Na zakladé

téchto informaci lze urcit potenciondlni ptilezitosti a hrozby pro spolecnost.

Jak uvadi Sedlackova a Buchta (2006) existuje pét hlavnich sil, které ovliviiuji
konkurenéni prostiedi v odvétvi:

o Konkurence mezi stdvajicimi konkurenty — konkurenci mezi jiZ existujicimi firmami
v odvétvi. Konkurence mulze byt riiznd v zavislosti na velikosti, poctu a sile
jednotlivych hract na trhu.

o Hrozba vstupu novych konkurentli — moznost vstupu novych hraci na trh. Pokud je

vstup snadny a levny, mliZe to vést k vétsi konkurenci a sniZeni ziskovosti.
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o Hrozba substitutii — moznost nahrazeni produktu nebo sluzby jinym produktem nebo
sluzbou, ktera plni stejnou funkci. Hrozba substituti mtize ovlivnit atraktivitu odvétvi.

o Sila dodavateld — sila, kterou maji dodavatelé na trhu. Pokud je pouze malo dodavatelt
nebo jsou schopni diktovat vysoké ceny, muze to negativn¢ ovlivnit ziskovost
spole¢nosti.

. Sila odbératelii — sila, kterou maji odbératelé na trhu. Pokud jsou odbératelé velci a
maji moznost ovlivnit cenu nebo kvalitu produkti, mize to také negativn¢ ovlivnit

ziskovost spolecnosti.

Vnitini prostiedi firmy Ize posoudit pomoci finanéni analyzy. Cilem analyzy zjistit,
jakych hodnot dosahuji hlavni finan¢ni ukazatele, posoudit finan¢ni zdravi spolecnosti a
identifikovat pfipadna finan¢ni rizika. V rdmci analyzy je vhodnym rozebrat vyvoj aktiv a
zadluzenosti spolecnosti, prozkoumat trzby a provést analyza ukazatelll aktivity (obrat aktiv,
obrat zasob, doba splatnosti pohledavek) a rentability (ROE, ROA, ROS). V ramci
celkového zhodnoceni lze pouzit bankrotni a bonitni model — Altmaniiv modelu a indexu
INOS.

Analyza zadluZenosti spoleCnosti miize byt uziteCnym ndstrojem pii posuzovani
vyvoje celkovych aktiv spolecnosti. Zadluzenost spole¢nosti totiz piedstavuje finanéni
zdroj, ktery muze byt pouzit na investice, akvizice a dalsi rozvoj spole¢nosti, a tudiz mtize

byt klicovym faktorem ovlivitujicim rast celkovych aktiv (Graham, Zweig, 2009).

Dalsim vazanym na trzby ukazatelem je obrat zasob, ktery méfi, jak efektivné firma
dokaze vyuzit své zdsoby ke generovani trzeb. Pii sledovani financni stability firmy je
dilezitym faktorem doba splatnosti pohleddvek, protoze ovliviiuje to, kdy bude firma
schopna obdrzet penize od svych zdkaznikl a jak rychle bude moci pouzit tyto penize k

financovani svych provoznich nékladi a investic (Graham, Zweig, 2009).

DalSimi dulezitymi ukazateli jsou ukazateli likvidity:

o Okamzita likvidita ukazuje, jaky podil kratkodobych zavazkt miize byt uhrazen
pomoci penéznich prostfedki. Okamzitd likvidita se obvykle pouziva k popisu
schopnosti rychle ptevést aktivum na hotovost bez vyznamného poklesu v hodnoté.
Tato schopnost je obzvlasté dileZita pro korporaty, protoze umoziiuje, aby se okamzité

vyrovnaly finan¢ni zdvazky, jako jsou platby dodavatellim a zamé&stnancim, nebo aby
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se vyuzila ptilezitost k ndkupu nebo investovani. Doporuc¢ené hodnoty se pohybuji v
rozmezi 0,2 — 0,5 (Graham, Zweig, 2009).

o Pohotova likvidita ukazuje, jaky podil kratkodobych zavazkti mize byt uhrazen
pomoci penéz, pohleddavek a ostatniho finanéniho majetkti s vyjimkou zésob.
Doporuc¢ené hodnoty se pohybuji v rozmezi mezi 0,7 — 1,2 (Graham, Dodd, 2008).

. Bézna likvidita ukazuje, jaky podil kratkodobych zavazkh mize byt uhrazen pomoci
obézného majetku. Doporucené hodnoty se pohybuji v rozmezi mezi 1,5 — 2,5 (Baran,

2003).

Dalsimi dalezitymi ukazateli jsou ukazateli rentability:

o Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) umoznuje zjistit efektivnost vyuZiti vlastniho
kapitalu. Ukazuje, kolik penéZnich prostfedkil vydé¢lala kazd4 jednotka vlastniho
kapitalu. Na zéklad€ tohoto ukazatele lze charakterizovat efektivitu managementu
spole¢nosti. Cim vy$§i je tento ukazatel, tim lepsi. DuleZité, aby hodnota ROE
byla vyssi nez urokova sazba ve statu (Graham, Dodd, 2008).

. Rentabilita celkového kapitalu (ROA) prokazuje schopnost spolecnosti dosazeni
ziskovosti s vyuzitim jak vlastniho, tak i ciziho kapitalu (Graham, Dodd, 2008). Cim
vysSi je tento ukazatel, tim efektivnéji management spolecnosti vyuziva firemni
zdroje. Vyrazné zalezi na charakteru odvétvi. Obecné plati, Ze ¢im je odvétvi finanéné
nabyvat niz§i hodnoty. Cim vys§i je tento ukazatel, tim 1épe (Graham, Zweig, 2009).

o Rentabilita trzeb (ROS) ukazuje ziskovy podil v celkovém objemu trzeb. Velmi zalezi
na charakteru odvétvi. Cim je vyssi tento ukazatel, tim lépe. Hodnota ROS je
dilezitym ukazatelem vykonnosti spole¢nosti, protoze ukazuje, kolik z trzeb skute¢né
vydélava. Hodnota ROS se lisi v zavislosti na odvétvi, ve kterém spolecnost piisobi, a

na konkurenci (Baran, 2003).

0 w*w

Podle Ruzi¢kové (2015) na zavér analyzy lze finan¢ni zdravi spole¢nosti predikovat
pomoci Altmaniivého modelu (Altman Z-Score), ktery vyuZziva pét finan¢nich ukazateli —
likvidity, rentability, zadluzenosti, velikosti spolecnosti a jejiho trzniho vykonu, které jsou
vazené pomoci koeficientt:

Z = l,ZXl -+ 1}4:{2 + 3, 3N, + G,6X4 == ]..,l]']fa - I,UXﬁ , kde

X1 = (obézna aktiva — kratkodobé zdroje) / celkova aktiva
X2 = zisk po zdanéni / celkové aktiva
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X3 = zisk pfed zdanénim a uroky / celkova aktiva

X4 pro s.r.o. = ucetni hodnota zékladniho kapitalu / cizi kapital
X5 = celkové trzby / celkova aktiva

X6 = zavazky po lhité splatnosti / vynosy

Vysledkem Altmanova modelu je hodnota Z-Score, ktera se pohybuje v rozmezi od
1,8 az 3,0 pro spole¢nosti v obtizich, 3,0 az 3,5 pro spole¢nosti na pokraji obtizi, 3,5 az 4,0
pro spole¢nosti stabilni, ale stale s nékterymi varovnymi signély a 4,0 a vice pro finan¢né

zdravé spolec¢nosti.

Finan¢ni zdravi spole¢nosti 1ze taky posoudit pomoci indexu IN0S, ktery je vyjadien
pomoci rovnice, kterd obsahuje pomérové ukazatele zadluZenosti, rentability, likvidity a

aktivity (Rickova, 2019):

aktiva EBIT EBIT vynosy
INO5 =0,13 x . 0,04 x — — + 397 x —+ 0,21 x -
zdroje nakladové Groky aktiva aktiva
+0.09 obéina aktiva
X iratkodobé zavazky

Hodnoceni vysledkt INOS5 podle Scholleova (2017):
a) INO5 > 1,6 — s pravdépodobnosti 67 % spole¢nost tvoii hodnotu
b) 0,9 <INOS5 < 1,6 —,,Seda zéna*
¢) IN05 < 0,9 — s pravdépodobnosti 86 % spolecnost sp&je k bankrotu

Casto soucasti situa¢ni analyzy je SWOT analyza, ktera slouzi k hodnoceni vnitiniho
a vn&jSiho prostiedi spolecnosti v ramci makroprostiedi a mikroprostredi.

SWOT analyza se zamé&fuje na identifikaci silnych stranek (strengths), slabych stranek
(weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats), které mohou ovlivnit podnikani
firmy. Silné stranky a slabé stranky jsou vnitini faktory, které ovliviiuji podnikéani firmy —

viz obrazek 4.
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Obrazek 4 SWOT-analyza

SWoT Kladné stranky Zaporné strank
adné stran aporneé stran
analyza P Y
S (Strenghts)
W (Weaknesses)
. Silné stranky L.

Interni ] o Slabé stranky

. Vyvo] novych metod, které jsou L . .
analyza QOdstranéni slabin pro vznik

vhodné pro rozvoj silnych stranek

, : . novych pfilezitosti.
spolecnosti (projektu).

n T (Threats)
O (Opportunities)

Hrozby

Externi PrileZitosti s G
Vyvoj strategii, diky nimzZ je

analyza Pouziti silnych stranek pro

. moZné omezit hrozby ohrozujici
zamezeni hrozeb.

nase slabé stranky.

Zdroj: Grasseova a kol. (2012)

Silné stranky jsou faktory, které firmé piinaseji konkurencni vyhodu, napiiklad
vynikajici produktova kvalita nebo efektivni procesy. Slabé stranky jsou faktory, které brani
firmé¢ v dosahovani jejich cild, naptiklad nizka produktivita nebo Spatnd kvalita produktti.
Prilezitosti a hrozby jsou vnéjsi faktory, které ovliviiuji podnikani firmy. Prilezitosti jsou
faktory, které mohou firmé ptinést vyhodu, naptiklad nové trhy nebo zmény v regulaci.
Hrozby jsou faktory, které¢ mohou firmu ohrozit, naptiklad konkurence ze strany jinych firem

nebo hospodarska recese (Cooper & Lane, 1999).

SWOT analyza pomaha firm¢ 1épe porozumét svému prostredi a identifikovat klicové
faktory, které ovliviiuji jeji podnikani. Na zéklad¢ vysledki SWOT analyzy miZze firma
navrhnout strategie, které vyuzivaji jeji silné stranky k vyuziti ptilezitosti a minimalizaci

hrozeb, a soucasné se snazi zlepsit své slabé stranky (Cooper & Lane, 1999).

Dtlezitym prvkem situacni analyzy je analyza prodeji. Podle Kotlera and Armstronga
(2004) nakupni proces organizaci mize byt rozdélen do né€kolika fazi:
1. Identifikace potieby — tato faze zacina identifikaci potfeby v organizaci, coZ mize byt
vyvolano naptiklad zhorSenim kvality stavajiciho zboZi, rozSifenim nabidky vyrobki
nebo sluzeb, zvySenim poptavky po zbozi nebo sluzbé, nebo naptiklad zménou

legislativy.
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Specifikace pozadavkil — v této fazi se stanovi specifikace produktu nebo sluzby, které
organizace potiebuje. Jednotlivé oddéleni mohou mit rizné nazory na pozadavky, a
proto je dilezité zajistit koordinaci mezi nimi a dospét k jednotnému stanovisku.
Vyhledani potencidlnich dodavateli — organizace mohou pouzit rizné zdroje
informaci pii hledani potencialnich dodavatell, napiiklad internetové vyhledéavace,
firemni databaze nebo doporuceni od ostatnich organizaci.

Vybér dodavatele — na zakladé¢ stanovenych kritérii (naptiklad cena, kvalita,
spolehlivost dodavatele, vztah s dodavatelem atd.) se organizace rozhodne, které¢ho
dodavatele zvoli. V této fazi mize byt pouzito n€kolik metod vybéru, jako jsou
napiiklad aukce, vybérové fizeni nebo jednani s dodavateli.

Objednavka — po vybéru dodavatele organizace vytvoii objednavku, ve které jsou
specifikovany pozadavky a terminy dodavky.

Dodéavka a ovéfeni kvality — po dodani zbozi nebo sluzby organizace ovéfi, zda
dodavatel splnil stanovené¢ pozadavky a zda jsou zbozi nebo sluzby v souladu s
ocekavanim.

Hodnoceni a zpétna vazba — po vybéru dodavatele organizace kontroluje a hodnoti

vztah s dodavatelem na zdklad¢ nékolika kritérii, jako jsou naptiklad dodrzovani

termint dodavek, kvalita produkt nebo sluzeb, troven sluzeb a dalsi.

Obrazek 5 zobrazuje rozhodovaci proces vybéru.

Obrazek 5 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu organizact

Vznik potieby Definovéni Specifikace Vyhledani
feSeni —*  potieb *  produktu » moznych
problému dodavateli
Nabidkové Vybér Stanoveni Kontrola
»  fizeni * dodavatele > smluvnich kvality
podminek dodavky

Zdroj: Kotler and Armstrong (2004)

Kotler a Armstrong (2004) definuji tfi zékladni typy nédkupnich situaci firem:

Komplexni ndkup — tato situace nastdva, kdyz firma nakupuje slozité produkty nebo

sluzby, jako jsou naptiklad stroje nebo IT systémy. V této situaci firma provadi
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podrobnou analyzu trhu, vybéru dodavatelii a hodnoceni riznych moznosti, nez se
rozhodne pro nakup.

o Zjednoduseny nakup — tato situace nastava, kdyz firma nakupuje standardni produkty
nebo sluzby, jako jsou napiiklad kancelaiské potfeby nebo tidrzba IT infrastruktury. V
této situaci firma ma jiz s produkty nebo sluzbami zkuSenosti a nakupuje je od
stavajicich dodavatelt.

. Systémovy ndkup — tato situace nastava, kdyz firma nakupuje produkty nebo sluzby,
které jsou navzajem propojené a zavislé, jako jsou napiiklad materialy a komponenty
pro vyrobu vyrobkl. V této situaci firma se snazi zajistit, aby vSechny soucasti byly

kompatibilni a aby bylo dosazeno co nejlepsich vysledkl v celém systému.

Faktory, plisobici na ndkupni chovani organizaci, vychazeji z makra a mikroprostiedi,

v némz se spolecnost nachazi — viz obrazek 6.

Obrazek 6 Hlavni faktory ovliviujici nakupni chovani organizaci

Vnéjsi okoli

Firemni prostiedi

Mezilidské vztahy

Ekonomické

podminky

Disponibilni

surovinové zdroje

Technologické

zmény
Politicka situace
Obchodné-politické

podminky

konkurence

Cile

Firemni strategie

Interni pfedpisy

Organizaéni struktura

Pouzivané postupy

Autorita

Status

Vzijemné sympatie
Zivotni styl

Schopnost presvédéit

Kupujici

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

Dilezitou soucasti analyzy je rozdéleni celku na jednotlivé ¢asti a zkoumani kazdé z
téchto ¢asti samostatné, aby se identifikovaly kli¢ové pticiny chovani a vlivy, které ovliviiuji
vykonnost firmy. Timto zpiisobem miZzeme ziskat lepsi pochopeni toho, jak jsou rtzné

faktory spojeny a jaké jsou jejich vzdjemné vztahy.
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Kdyz méame lepsi pochopeni téchto vztahti a pfi¢in, mizeme pouzit tuto informaci k
vytvoreni piredpovédi, plant a strategii, které pomohou dosdhnout stanovenych cili. Diky
marketingové situacni analyze mizeme 1épe porozumét trhu a zdkazniktim, coz ndm umozni
Iépe se prizplisobit ménicim se potiebam a pozadavkim zakaznikii a zlepsit celkovou

vykonnost firmy.

Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni marketingovych cili je klicovou soucasti procesu planovani
marketingovych aktivit. Marketingové cile jsou specifické cile, které firma chce dosahnout

v ramci svého marketingového planu, aby uspéla na trhu a doséhla svych obchodnich cilt.

Marketingové cile by mély byt stanoveny na zédkladé SWOT analyzy, a mély by byt
zaméieny na feSeni klicovych problémil a vyuziti ptilezitosti, které jsou identifikovany v
této analyze. Specifické cile by mély byt stanoveny tak, aby vychézely z identifikovanych
silnych stranek a prilezitosti a zaroven feSily slabé stranky a hrozby. Naptiklad, pokud
SWOT analyza ukaze, ze firma ma silnou znacku a ptilezitosti v rozsifovani do novych trhi,
ale slab¢ stranky v oblasti prodeje a hrozby konkurence, specifické cile by mohly byt
zaméieny na zvyseni prodeju prostiednictvim novych marketingovych kampani a rozsifeni

do novych trhii, zatimco se zarovei snazi omezeni dopadu konkurence (Horakova, 2003).

Horakova (2003) dale uvadi, ze konkrétni cile se museji tykat:
e existujicich vyrobktl na soucasnych trzich,

e novych vyrobkll na soucasnych trzich,

e existujicich vyrobkil na novych trzich,

e novych vyrobkl na novych trzich.*

Podle Bouckové (2003) je pti stanovovani marketingovych cilii nutné sledovat nékolik

klicovych hledisek:

o Trzni a segmentacni hledisko — zaméteni na specifické trzni segmenty, urceni cilové
skupiny zakaznikd, identifikace trznich trendi a pfileZitosti.

J Vykonnostni hledisko — stanoveni méfitelnych ukazatelli vykonnosti, které umozni
sledovat dosazeni marketingovych cild, jako napt. prodej, obrat, ziskovost, ndvratnost

investic.
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J Rozpoctové hledisko — stanoveni rozpoctu na marketingové aktivity a urceni
optimalniho poméru nakladd a vynosi.

o Konkurenéni hledisko — analyza konkurence a stanoveni konkuren¢ni vyhody, kterou
firma chce na trhu dosédhnout.

. Hledisko zdkaznického chovani — porozuméni zakaznickym potfebam, preferencim a
chovani, aby bylo mozné vytvoftit efektivni marketingovou strategii.

. Hledisko prostfedi — zohlednéni vlivu prostfedi na marketingové cile, jako jsou
legislativni a regulacni zmény, trendy v oblasti udrzitelnosti a ekologie, spoleCenské a
kulturni zmény.

. Hledisko dlouhodobé udrzitelnosti — zohlednéni dlouhodobé udrzitelnosti firmy a

jejich produkti a sluzeb v kontextu trhu a spolecnosti jako celku.

Tyto faktory je nutné zohlednit pfi stanovovani marketingovych cilli, aby byly cile
dobte definované, métitelné a smysluplné a aby bylo mozné t¢inn€ naplanovat a realizovat

marketingové aktivity.

Formulovani marketingovych strategii

Philip Kotler, ve své knize "Marketing management" (2001) uvadi segmentaci trhu,

trzni cileni a trzni umistovani jako klicové prvky strategického marketingu.

Segmentace trhu spociva v rozdé€leni trhu na mensi skupiny zakaznikl s podobnymi
potiebami, chovanim a preferencemi. Tato segmentace umoznuje firmam 1épe pochopit a
oslovit své cilové zdkazniky (Kotler and Armstrong, 2004).

Trzni cileni neboli targeting, znamena vybrat si specifickou cilovou skupinu
zakazniki, na kterou se budou zamétovat marketingové aktivity. Toto zaméteni na cilovou
skupinu umoziuje firmam lépe planovat své marketingové aktivity a efektivnéji oslovit své
zakazniky (Kotler and Armstrong, 2004).

Trzni umistovani neboli positioning, spo¢iva v urceni zplisobu, jakym se firma bude
prezentovat ve srovnani s konkurenci na trhu. Toto umistovani miZe byt zaloZeno na cené,
kvalité, designu nebo jinych faktorech, které jsou dulezité pro cilovou skupinu zakaznika

(Kotler and Armstrong, 2004).
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Tyto tii prvky jsou kli€ové pro vytvofeni uspéSné marketingové strategie, protoze
umoziuji firmam lépe pochopit své zakazniky a piizptisobit své produkty a marketingové
aktivity na zakladé potieb a preferenci zakaznikd.

Pti stanoveni cilového trhu je duilezité definovat specifické cile pro kazdou cilovou
skupinu, které budou smérovat k dosazeni celkovych cilii firmy. Na zaklad¢ téchto cila si
firma pak voli strategie a ndstroje marketingového mixu, které ji pomohou dosédhnout téchto

cili (Horakova, 2003).

Podle Horakové (2003) je marketingovy mix souborem nastroju, které firma pouziva

k tomu, aby oslovila své cilové zakazniky a dosahla svych marketingovych cili. Tento mix

obvykle zahrnuje Ctyfi zakladni prvky, tzv. 4P:

1.  Produkt — zahrnuje vSechny prvky, které se tykaji samotného vyrobku nebo sluzby,
jako je design, kvalita, funkce atd.

2. Cena — zahrnuje strategii stanoveni cen, slev a bonusti, aby produkt byl pro zakazniky
atraktivni a zérovei ziskovy pro firmu.

3.  Propagace — zahrnuje vesker¢ aktivity, které firma provadi k propagaci svého produktu
nebo sluzby, jako je reklama, PR, podpora prodeje atd.

4.  Place (distribuce) - zahrnuje distribu¢ni kanély a zptisoby, jakymi se produkt dostava

k zadkaznikum.

Pouziti téchto nastroju je kliCové pro uspé€sné dosazeni marketingovych cilid. Firmé
umoziuje piizpusobit své marketingové aktivity potfebam cilového trhu a efektivnéji oslovit

své zdkazniky (Hordkova, 2003).

Sestavovani marketingového planu

Sestavovani marketingového planu je proces, pii kterém se na zéklad€ stanovenych
marketingovych strategii formuluji konkrétni kroky a casovy harmonogram, kterymi bude

spole¢nost dosahovat svych cila.

Kotler (2000) uvadi Sest typt marketingovych plant, které jsou:
1. Marketingové plany znacek — plany, které se zameétuji na rozvoj a fizeni znacek a jejich

vnimani spotfebiteli.
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2. Plany pro jednotlivé kategorie produktli — plany, které se zaméfuji na specifické
kategorie produktd, jako jsou naptiklad kosmetika, potraviny, elektronika atd., a uréuji
strategie pro jejich prodej a propagaci.

3. Plany pro nové produkty — plany, které se zaméiuji na planovani a zavadéni novych
produktl na trh a urcuji strategie pro jejich propagaci a prode;j.

4.  Plany pro trzni segmenty — plany, které se zaméiuji na specifické trzni segmenty, jako
jsou naptiklad déti, seniofi, sportovci atd., a urcuji strategie pro jejich oslovovani a
ziskavani.

5. Plany pro geografické trhy — plany, které¢ se zamétuji na specifické geografické trhy,
jako jsou naptiklad mésta, regiony, zemé¢ atd., a urcuji strategie pro propagaci a prode;j
produktl na té€chto trzich.

6.  Zakaznické plany — plany, které se zamé&tuji na zédkazniky a jejich potieby, chovani a

preference, a urcuji strategie pro ziskdvani a udrzeni zakazniki.

Korporat by mél zpracovavat marketingové plany pro kazdou vyznamnou oblast své
marketingové ¢innosti. Za timto ucelem se vymezi tzv. strategické podnikatelské jednotky
(SPJ) — Strategic Business Units (SBU). Strategické podnikatelské jednotky jsou definované
¢asti spoleCnosti, které maji vlastni trh, produkty, konkurenty a specifické cile. Vytvoteni
SPU umoziiuje podniku 1épe zaméfit své zdroje a 1épe se sousttedit na cile, které jsou pro
danou jednotku klicové. V ramci kazdé SPU se pak zpracovava marketingovy plan, ktery

ma specifické cile, strategie a ak¢ni plany pro dosazeni téchto cili (Hordkova, 2003).

Planovaci proces by mél byt provadén pomoci dvou zékladnich pfistupt: "top down
planning" a "bottom up planning". Top down planovani se vztahuje k situaci, kdy nadfizeni
manazefi vytvafeji plany a cile pro organizaci jako celek, a tyto plany jsou nésledné
pfeddvany podiizenym jednotkdm k realizaci. Bottom up pldnovani se naopak zaméfuje na
planovani na Urovni jednotlivych pracovnikli nebo tyml a tyto plany jsou nasledné

sjednocovany a integrovany do planu organizace jako celku — viz obrazek 7.
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Obrazek 7 Top down planning and bottom up

,top down*

Vrcholovy management podniku
strategické marketingové planovani

Stiedni management podniku »bottom up
taktické marketingové planovani

Operativni (provozni) manazefi
podniku

Zdroj: Hordkova (2003)

Podle Kotlera (2001) by kazdy marketingovy plan mél obsahovat nésledujici zdkladni

prvky:

1.  Analyzu situace — vyzkum trhu, konkurence a interni analyza spole¢nosti.

2. Stanoveni cilti — definice cilii pro dané obdobi a pro jednotlivé marketingové nastroje.

3.  Navrh strategii — planovani marketingovych strategii na zaklad¢ analyzy situace a
stanovenych cilt.

4.  Implementace planu — realizace konkrétnich krokt a aktivit, které povedou k dosazeni
stanovenych cilt.

5. Kontrola a hodnoceni — sledovani vysledkii a jejich porovnani s planovanymi cili,

naprava pripadnych odchylek a zpétna vazba pro dalsi planovani.

3.4.2 Realiza¢ni etapa

Realizaéni etapa strategického marketingového procesu zahrnuje implementaci a

monitorovani plant, které byly navrzeny v pfedchozich etapach. V této fazi se musi zajistit,

aby vSechny aktivity, které byly navrzeny, byly spravné realizovany a aby se dosédhlo

stanovenych cili (Horakova, 2003).

Podle Horakové (2003) nékteré z aktivit v této f4zi mohou zahrnovat:

Implementace marketingovych akci a kampani — marketingové akce a kampané musi
byt implementovany podle planu a koordinovany tak, aby doséhly stanovenych cilt.
Rizeni zdrojii — musi byt zajistény dostate¢né zdroje pro realizaci planii. To zahrnuje

fizeni lidskych zdroj, finan¢nich zdroji a materialnich zdrojt.
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3. Monitorovani vykonu — v této fazi se musi monitorovat vykon a pokrok, ktery je
dosahovan vzhledem k planim. To zahrnuje sledovani klicovych ukazateld vykonu
(KPI), jako jsou trzby, ziskovost, trzni podil, spokojenost zakazniki a dalsi.

4.  Pribézné aktualizace planti — pokud se v pribéhu realizace plant objevi problémy
nebo nové pfrilezitosti, mély by byt plany aktualizovany a pfizptisobeny novym
podminkam.

5. Hodnoceni vysledkli — na konci realizace plani musi byt provedeno hodnoceni
vysledkd a zhodnoceni toho, co bylo dosazeno. Na zékladé této analyzy Ize urcit, co

fungovalo dobfe a co je tfeba zlepsit v budoucnosti.

Vytvoteni vhodné marketingové organizace je klicové pro uspéSnou implementaci
marketingové strategie. Tato organizace by méla byt strukturovana tak, aby umoznovala
efektivni planovani, fizeni a koordinaci marketingovych aktivit.

V praxi to znamena, ze by méla byt vytvoiena specialni marketingova oddé€leni, ktera
by se méla specializovat na konkrétni oblasti marketingu. Mezi tato oddéleni patii naptiklad
odd€leni pro vyzkum trhu, oddéleni pro reklamu a propagaci, oddé€leni pro fizeni znacky,
odd€leni pro fizeni vztahl se zakazniky a dal$i. Kazdé oddéleni by mélo byt pod vedenim
zkuSenych manazer s odpovidajicimi zkuSenostmi a védomostmi v oblasti marketingu.
Tyto manazery by mélo byt mozné snadno komunikovat s ostatnimi oddélenimi, aby byla

zajisténa koordinace a spoluprace vSech marketingovych aktivit (Hordkova, 2003).

Kromé toho by méla byt vytvofena i vnitini organizacni struktura, kterd umozni
efektivni planovani a fizeni marketingovych aktivit. Tato struktura by méla obsahovat
hierarchii, odpovédnosti, povinnosti a zptisoby komunikace mezi riznymi oddélenimi a
pracovniky (Hordkova, 2003).

Vyznamnym aspektem vytvofeni vhodné marketingové organizace je také zapojeni
zamg&stnancl a podpora jejich angazovanosti a zapojeni do marketingovych aktivit. To mize
byt dosaZeno naptiklad prostfednictvim Skoleni, motivace a odménovani za uspé&$né

vysledky v oblasti marketingu (Hordkova, 2003).

3.4.3 Kontrolni etapa

,Kontrolni etapa strategického procesu (tieti a zaveére¢nd) kompletné sleduje a

posuzuje vysledky marketingového usili korporatu® (Horakova, 2003).
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Kontrolni etapa strategického procesu se zaméfuje na sledovani a hodnoceni
uspésnosti plnéni cilti a strategii definovanych v rdmci marketingového plédnu. Tato faze
zahrnuje monitorovani vykonu spole¢nosti a vyvoje trhu, analyzu konkurence, sledovani
zakaznickych potfeb a chovani a dalsi faktory ovliviujici marketingové vysledky
(Horakova, 2003).

Cilem této etapy je zajistit, ze spolecnost dosahuje stanovenych cili a strategii a
pripadné upravit plan pro dal$i obdobi na zékladé zjisténych vysledkd a trendt. Kontrolni
etapa by méla byt pravidelnd a systematicka a méla by zahrnovat jak kvantitativni, tak

kvalitativni analyzu (Horékové, 2003).

V ramci kontroly je dilezité urcit klicoveé ukazatele vykonnosti (KPIs), které umoziiuji
sledovat uspésnost plnéni cilii a strategii. Tyto ukazatele by mély byt specifické, métitelné,
dosaziteln¢, relevantni a Casové omezené. Na zéklad¢ vysledki kontroly je potieba provadét
piipadné upravy marketingového planu a opakované projit celym procesem planovani,

implementace a kontroly (Govindarajan, 2007).

Pribézné sledovani a vyhodnocovani uspéSnosti aktivit umoziuje provadéni
okamzitych a nezbytnych opatieni a zmény pro udrzeni sméru k dosazeni cile, ktery byl
stanoven. Kontrola zaroven slouzi jako =zaklad pro znovuzahdjeni nasledujiciho
marketingového procesu. Nejedna se o jednorazovou cinnost, ale uplatiiuje se v prubéhu
celého marketingového fizeni (Govindarajan, 2007). Dulezitym faktorem je zpétna vazba,
tzv. feed-back, kterd umoznuje fesit odchylky od planu téméi okamzité, to znamena vcas,
nikoliv zpétn€. coz muize byt klicové pro Gspé€$né dosazeni cili marketingového planu
(Meftert, 1996).

Sledovani a porovnavani planovanych vysledkd s realitou je kli€ovou soucasti procesu
fizeni marketingového planu. To umoziuje identifikovat odchylky a mozné pficiny
nesouladlt mezi planovanymi a skuteCnymi vysledky.

Pokud jsou zjistény odchylky, mohou byt pfi¢iny analyzou identifikovany a nésledné
se mohou piijmout kroky k feSeni problému — viz obrazek 8. Napiiklad, pokud marketingovy
plan pocita s ur¢itym prodejem v daném obdobi a skute¢né vysledky jsou niZsi, mohou byt
identifikovany pfic¢iny tohoto nesouladu, jako napiiklad nedostate¢na propagace nebo
konkurenéni faktory. Na zaklad€ téchto informaci mohou byt piijata opatieni ke zlepSeni
vysledkli, naptiklad zvySeni investic do propagace nebo zména marketingové strategie

(Horakova, 2003).
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Obrazek 8 Proces realizacni kontroly

Marketingovy Zpétné vazby (revize cili)

plan

Zjisténé odchylky

Porovnéni
vysledki Diagnoza pticin

Napravné opatieni

Marketingova
realizace

L J

Zpétné vazby

(revize v planované realizaci)
Zdroj: Horakova (2003)
Mezi nezbytné typy marketingové kontroly podle Kotlera (2001) Ize zaradit
nasledujici: kontrola ro¢niho planu, kontrola rentability, kontrola efektivnosti, kontrola

strategie (vic priloha tab. 3).

Horakova (2003) v kontextu marketingového fizeni uvadi, ze je dilezité hodnotit
uroven prodeju, zisku a ndklada a provadét analyzu téchto ukazatelti. Tyto analyzy prodeju,
zisku a nakladii umoziuje spolec¢nosti identifikovat trendy, které ovliviiuji jeho vykonnost,

a urcit, jakd opatteni je tieba piijmout pro zlepseni téchto ukazatelt.

Analyza prodeji umoznuje posoudit uc¢innost pouzitych marketingovych strategii
vzhledem k objemim prodeje. Vyvoj prodejii miize byt ovlivnén mnoha faktory, véetné
ceny, kvality produktl, distribucnich kandld, reklamy a konkurence. Umoziuje taky
identifikovat ty faktory, které¢ maji nejvetsi vliv na vyvoj prodejl, a nasledné se zaméfit na
zlepSovani téchto oblasti (Hordkova, 2003).

Analyza prodejii zahrnuje méteni celkovych objemil prodeje v daném casovém
obdobi, vCetné rozdéleni prodeji podle produktt, trhl, segmentl zakaznikl a regionti. Na
kterych trzich nebo v jakych regionech ma nejvétsi potencial pro rist prodeji. Kromé toho
muze byt tato analyza pouzita ke srovnani vykonu korporatu s konkurenci. Porovnani
prodejt s konkurenci umozituje posoudit relativni pozici spolecnosti na trhu a identifikovat

ptileZitosti pro zlepSeni konkurenceschopnosti (Hordkova, 2003).
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Analyza nakladi umoziuje posoudit ndkladnost strategii, které vedou k dosazeni cili
stanovenych v planu. Tato analyza se zaméfuje na sledovani a vyhodnocovani nakladd na
ruzné aktivity marketingového planu, jako jsou vyrobni naklady, ndklady na marketingovy
vyzkum, ndklady na reklamu a propagaci, néklady na distribuci a dal$i. Umoziuje
spole¢nosti zjistit, zda jsou vynakladané naklady efektivni a zda jsou v souladu s
planovanym rozpoc¢tem. Pomoci analyzy nakladu 1ze také identifikovat oblasti, kde je mozné
snizit naklady, coz mize vést ke zvySeni ziskovosti korporatu (Horakova, 2003).

Analyza ziskovosti je dalsim dilezitym typem marketingové kontroly. Cilem této
analyzy je posoudit vykonnost sole¢nosti z hlediska ziskovosti a zjisténi, zda je dosahovan
planovany zisk. Tato analyza muize posuzovat ziskovou vykonnost nejen jednotlivych
produktt, ale také vyrobkovych ftad, trznich segmentli, skupin zakaznikl, velikosti
objednavek, prodejnich teritorii, distribu¢nich cest a dalSich faktorti. Tato analyza umoZziuje
identifikovat nejvykonnéjsi a nejméné vykonné segmenty a oblasti podnikdni a na zaklade
téchto informaci upravit marketingové plany a strategie tak, aby spole¢nost dosahovala co

nejvyssi ziskovosti (Hordkova, 2003).

Existuje cela fada kontrolnich ukazatelti, které mohou byt vyuzity pii monitorovani a
hodnoceni ¢innosti korporatu. Tyto ukazatele se mohou liSit v zavislosti na specifikach
¢innosti a cili spolecnosti. ManaZzer korporatu ma na starosti urcit, které kontrolni ukazatele
Kvalitni systém kontrolnich ukazateli umoznuje manazerim piehledn¢é sledovat vyvoj
spolecnosti, identifikovat kliCové problémy a moznosti pro zlepsSeni a rozhodovat na zakladé

konkrétnich dat a fakta.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika zkoumané obchodni spolecnosti

Mixit je Ceska spolecnost, kterd se specializuje na vyrobu miisli pfipravovaného na
zakazku. Zakladateli firmy jsou Ing. Martin Wallner, MBA a Tomas Huber, MBA, ktefi ji
zalozili v roce 2010 (Zalusky, 2015). O tfi roky pozdéji se firma rozsitila na Slovensko a do
Polska a v roce 2015 1 do Kanady (Dostal, 2015), v roce 2019 na Mad’arsko a na konci roku
2020 rozsifil Mixit na Rumunsko (Mixit.cz, 2022).

Tabulka 3 Zakladni informace obchodni spolecnosti

Obchodni firma: Mixit s.r.o.

Sidlo: Praha 4 - Branik, U Dubu 1639/53, 147 00
Provozovna: Praha 10, Cernokostelecka 604/116, 108 00
ICO: 24836451

DIC: CZ24836451

Pravni forma: spoleénost s ruéenim omezenym

Spisova znacka: C 178882 vedena u Méstského soudu v Praze

Datum vzniku a zdpisu: | 20. dubna 2011

Jednatelé: Ing. Martin Wallner, MBA, Tomas Huber, MBA

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1
az 3 zivnostenského zédkona

Webova stranka https://www.mixit.cz/

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vetejny rejstiik a Sbirka listin (2023)

Obrdazek 9 Logo spolecnosti Mixit

nmeix(t

Zdroj: Mixit.cz (2022)
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Mixit se snazi nabidnout zdkazniklim nejen zdravou stravu, ale také zazitek z vlastniho
vytvofeni si svého vlastniho miisli. Zakaznici si mohou online objednat své vlastni miisli s
presné stanovenymi ingrediencemi a chutémi. Mixit.cz poté tyto ingredience smicha a odesle
zakaznikovi hotovy produkt.

Firma Mixit.cz se od svého vzniku v roce 2010 stala velmi popularni a ziskala si
mnoho spokojenych zédkaznikti. Spolecnost se snazi byt nejen ekonomicky uspésna, ale také
prispét k vétsimu povédomi o zdravém zivotnim stylu a zdravé vyzive.

Krom¢ miisli firma Mixit nabizi také snidanové kaSe, miisli tyCinky, suSenky,
cokolady, smési ovoce a ofechl a cestovni baleni do kapsy. Pravidelné ptipravuje také
sezonni smesi, napt. vanocni, velikono¢ni nebo valentynskou. Firma Mixit vyuzivd mrazem
suSené¢ ovoce, tzv. lyofilizované ovoce. Obaly jejich vyrobki, tzv. tubusy, jsou

recyklovatelné a lze je rozlozit na papir/tetra pack a plast (Mixit.cz, 2022).

4.1.1 Organiza¢ni struktura spolecnosti

Organizacni struktura spolecnosti Mixit.cz se sklada z nékolika oddéleni a pracovnich

pozic — viz obrazek 10.

Obrazek 10 Organizacni struktura spolecnosti

Jednateli

Management

I
Vyroba Sklad

I
Expedice a Marketing a

logistika prodej

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V cele spolecnosti stoji zakladatelé Ing. Martin Wallner, MBA a Tomas§ Huber, MBA,
kteti maji na starosti celkové fizeni a strategické rozhodovani firmy.

Oddéleni vyroby je zodpovédné za vyrobu miisli a sklada se z tymu specialisti na
potravinarskou vyrobu, kteti maji na starosti smichani ingredienci a baleni hotovych

produkti.
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Oddéleni marketingu a prodeje se stard o propagaci a prodej miisli a sklada se z tymu
marketéri a obchodnich zastupcti, ktefi spolupracuji na propagaci znacky a zvySovani
prodeje.

Odd¢leni expedice a logistiky zajistuje distribuci hotovych produkti a sklada se z
tymu logistikt, ktefi se staraji o planovani a fizeni distribu¢nich cest.

Kazdé odd€leni ma svého vedouciho, ktery odpovida za spravné fungovani a
vykonnost svého tymu. VSechny oddéleni spolu uzce spolupracuji a jejich vykony jsou
pravidelné monitorovany a hodnoceny za ucelem zlepSeni vykonu a dosaZeni stanovenych
cila.

V soucasné dob¢ ve firmé pracuje 75 stalych zaméstnancii. Ve vyrobé a na expedi¢nim
odd¢leni je dopliiuje jesté brigddniky. Pro zajiSténi informacnich technologii, grafického

designu, marketingu a vyzivového poradenstvi spolupracuje firma s externimi odborniky.

4.1.2 Kompetence zajmovych skupin

Mezi nejvyznamnéjsi vnitini zajmové skupiny patii spolecnici a zaméstnanci, kdy

mezi jejich predpoklady fadime:

. Spolecnici (managment) — spolecnost Mixit s. r. 0. vlastni dva spolecnici a to pan Ing.
Martin Wallner, MBA a Tomas Huber, MBA. Mezi nejcast¢js$i ocekavani majitell a
vlastniki firmy patii predevSim jeji rust, ziskovost, financni zdravi, vynosnost
investic, transparentnost a rast hodnoty spolecnosti.

. Zaméstnanci — v soucasné dobé¢ spole¢nost zaméstnava dohromady 75 zaméstnancd,
kteti jsou pro firmu hlavnim kli¢em k uspéchu. Zajisténi spokojenosti zaméstnancti je
pro firmu klicové, proto je dilezité vénovat jim maximalni péc¢i. Hlavnimi o¢ekavani
od zaméstnanctl je ptredevsim uspokojujici finanéni ohodnoceni, ptfijemné pracovni
prostiedi, benefity, sladéni osobniho a profesniho zivota, bezpecnost préce, flexibilita
pracovni doby, moZnost vzdélavani a karierniho rdstu. Na druhou stranu se od

zaméstnancl ocekava, ze budou fadné a vcas plnit svétené tkoly.
Kompletni analyza vnitini zdjmové skupiny je ptilohou (tabulka 4).
Mezi nejvyznamnéjsi vnéjsi zajmové skupiny fadime:

. Dodavatelé — mezi hlavni ocekavani od dodavatelii patii naptiklad spole¢ny systém

hodnot, prtilezitost k obchodu, vzijemna motivace, inspirace, kvalita smluvnich
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podminek a v€asné plnéni zavazkii. Vzajemné piijemné dodavatelské vztahy mohou
vyrazn¢ zlepsit veskeré fungovani spolecnosti.

o Zakaznici — jedna se predevsim o zajisténi kvalitnich produktt a sluzeb za primétenou
cenu, které maximalné uspokoji veskeré pozadavky zakaznikli. Soucasti by mélo byt
také zajisténi zdravotni nezavadnosti potravin, bezpecnost produkti a moznost
poprodejniho servisu.

. Mistni komunita — hlavnim oc¢ekdvanim od mistni komunity je zdkaz klamavé
reklamy, minimalizace environmentalnich dopadd na zivotni prostfedi, finan¢ni a
materidlni podpora a vytvoteni pracovnich ptileZitosti.

. Stat — od spolecnosti se predpokladd, ze bude vCas plnit veskeré své legislativni

poZadavky, jednd se naptiklad o v€asné placeni dani a odvodi.
Kompletni analyza vnéjsi zajmové skupiny je ptilohou (tabulka 5).

4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi obchodni spole¢nosti

4.2.1 Makroprostiedi

V této kapitole je provedena analyza makrookoli PESTLE, ktera slouzi k identifikaci
stavajicich a budoucich prilezitosti a hrozeb, které mohou mit vliv na spolecnost. Tato
analyza se zaméiuje na politické, ekonomické, sociokulturni, technologické, legislativni a

environmentalni faktory.

A) Politické faktory

Politicka stabilita Ceské republiky se v poslednich letech mirné sniZila, ale stale se fadi
mezi pomérné stabilni zemé. Podle Zebticku The Global Economy (2021) z roku 2021 se
nachdzi na 34. misté¢ s indexem 0,92, coZ je nad primérem hodnot téchto zemi (-0,07).

Nicméné, od roku 2018 se tato mira stability sniZila o0 0,11.

Z hlediska politického rizika je Ceska republika povazovana za nizkorizikovou zemi,
jak uvadi Mapa politickych rizik vydavana spole¢nosti Marsh (2021), ktera CR hodnoti jako
zemi s nizkym politickym rizikem. V roce 2021 se CR umistila na 47. misté ze 163 zemi
hodnocenych v této mapé. Politick4 stabilita a predvidatelnost ceského politického systému

jsou vysoké, coz snizuje politické riziko pro podnikani a investice v zemi.
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Vyznamnym faktorem je také mira korupce. Podle indexu vnimani korupce (CPI) 2021
zveiejnéného organizaci Transparency International se Ceské republika umistila na 44. misté

(24

z 180 zemi. Coz je stiedni uroven korupce. CPI je srovnavaci index, ktery méti vnimani
tirovné& korupce ve vefejném sektoru v dané zemi. Cim vyssi pozice, tim nizsi je vnimana
korupce v dané zemi. Ceské republika ziskala 59 bodi ze 100 moznych, coZ je o 1 bod méng
nez v roce 2020.

V poslednich letech se vlada Ceské republiky snazi snizit miru korupce a zlepsit
transparentnost v oblasti vefejnych zakazek a financovani politickych stran. Tyto snahy
zahrnuji zavedeni novych zakoni a regulaci, jako je napiiklad zédkon o lobbingu, zdkon o

registru smluv a novy trestni zakonik. Nicméng, korupce stale zlistava zdvaznym problémem

v nékterych oblastech, jako je vefejna sprava, soudnictvi a statni organy (Skolnik, 2021).

Byrokraticka zatéZ se v Ceské republice stava vyznamnym problémem pro podnikani.
Podle indexu Doing Business 2022, ktery sestavuje Svétova banka, se Ceska republika
umistila na 36. misté z 190 zemi v hodnoceni miry byrokracie, coZ naznaduje, ze v Ceské
republice je stiedni az vysoka byrokracie.

Byrokratické procedury jsou Casto slozité¢ a ¢asoveé narocné, coz muze mit negativni
dopad na konkurenceschopnost a rist korporatd. Vlada Ceské republiky se snaZi snizit
byrokratickou zatéz a zlepSit podminky pro podnikani, napiiklad zjednodusenim
administrativy a zavadénim elektronickych sluzeb. Nicméné, stale existuje prostor pro
zlepSeni v této oblasti. Nékteré odvétvi stale Celi nadmérné byrokracii a spolecnosti se Casto
stézuji na nadmérné mnoZstvi papirovani a administrativnich procedur. Vlada Ceské
republiky by méla dale pracovat na snizovani byrokratické zatéze a vytvaret ptiznivéjsi

podminky pro podnikani (Liberalni institut, 2021).

Vyznamnym politickym faktorem je také vymahatelnost prava. Vymahatelnost prava
v Ceské republice se v poslednich letech zlepila, ale stale existuje prostor pro dali zlepseni.
Podle hodnoceni v indexu Vymahani smluv a ochrana investori v ramci Doing Business
2022, ktery sestavuje Svétova banka, se Ceskd republika umistila na 23. misté z 190 zemi v
oblasti vymahatelnosti smluv, coz naznacuje, Ze je v Ceské republice vymahatelnost prava
pomérné dobra (The World Bank, 2022).

Nicméné, stale existuji urcité problémy, zejména v oblasti soudnictvi. Soudni fizeni

mohou byt Casoveé naro¢na a slozitd, coZ mize mit negativni dopad na investice a podnikani
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v zemi. Vlada Ceské republiky se snazi zlepsit soudnictvi a snizit soudni zpozdéni, naptiklad

zavadénim novych technologii a digitalizaci soudniho systému (Ceska justice, 2020).

B) Ekonomické faktory

V této oblasti je dulezité provést analyzu nejen narodni ekonomiky, ale také
nadnarodni ekonomiky. Zaprvé z diivodu globalizace svétové ekonomiky, coz znamena, ze
se obchodni transakce uskuteciiuji stale vice napii¢ zemémi a kontinenty. Zadruhé z diivodu
obchodovani firmou v ramci Evropské unie — Polsko, Slovensko, Mad’arsko a Rumunsko,
ale 1 mimo EU — Kanada.

Vzhledem k odliSnym ménam je dillezité zminit ménovy kurz koruny vici euru. To
muze mit vliv na naklady spolecnosti, pokud se nakupy provadé¢ji v eurech, a na pfijmy,
pokud jsou vyrobky proddvany v jiné méné. Fluktuace ménového kurzu mize také ovlivnit
konkurenceschopnost spolecnosti vii¢i jinym zahrani¢nim firmam. Je proto diileZité sledovat
vyvoj ménového kurzu a v ptipadé€ potieby prizptisobovat své strategie obchodovani.

Kurz koruny vii¢i euru se neustale méni v zavislosti na poptavce a nabidce na trhu. V
poslednich letech byl kurz koruny relativné stabilni, pfi¢emz se pohyboval v rozmezi 25-27
K¢ za euro. Nicméné, v prubéhu pandemie COVID-19 doslo k ur¢itému oslabeni koruny
vuci euru a v roce 2020 se kurz pohyboval kolem 27-28 K¢ za euro. V roce 2021 doslo k
mirnému zpevnéni koruny a kurz se pohyboval okolo 25-26 K¢ za euro — viz obrazek 11
(Kurzy, 2021).

V roce 2022 pak doslo k vyraznému oslabeni koruny kvtili situace na trhu se zemnim
plynem a elektfinou. Konec roku 2022 a zacatek roku 2023 znovu zaznamenaly rychle
posileni koruny. Nicméné posileni v roce 2023 uz nebylo diky intervencim CNB, ktera od
kvétna roku 2022 vstupovala na trh, aby bréanila vyrazngj$imu oslabeni koruny. Od zacatku
4. Gtvrtleti 2022 CNB piestala trh svymi intervencemi ovliviiovat a koruna se i piesto
posilovala. Sou€asné hodnoty tésné€ okolo 23,80 EUR/CZK jsou nejsilnéjsi za poslednich 14
let. Hlavni pfi¢inou posilovani koruny je soufasny optimismus na trhu, ktery je zpisoben
zklidnénim situace na trhu se zemnim plynem a elektfinou a sniZenim obav z nuceného
omezovani vyroby (Stfedova, Mokras, 2023).

Podle prognéz Ceské narodni banky (2023) po poéateénim posileni bude koruna v roce

2023 mirné oslabovat, ke zpeviiovani se vrati v pribéhu roku 2024.
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Obrazek 11 Staticky graf kurzu americky dolar, euro/koruna 2021-2023

UsD / CZK EUR / CZK 10.03.2023

Zdroj: Kurzy.cz (2023)

Pro firmu, kterd prodava své vyrobky do zahraniCi a platby piichazeji v zahrani¢ni
meéné pak kurz koruny muze byt hrozbou. Siln4 koruna znamena, Ze obdrzi méné korun
za kazdou jednotku cizi mény. To mlze mit negativni dopad na ziskovost firmy, zejména
pokud ma vysoké naklady na vyrobu a marketing. Firma se miize bud’ rozhodnout zvysit
ceny svych vyrobku v zahranici, aby kompenzovala ztratu vyménného kurzu, nebo snizit své
zisky. Nicméng¢, zvySovani cen muze vést ke ztrat¢ konkurenceschopnosti na trhu v zemi
dovozu. Na druhé¢ stran¢, pokud firma nakupuje suroviny ze zahranici, silna koruna ji maze
pomoci usettit naklady, protoze bude potfebovat méné korun na nadkup stejného mnozstvi

cizi mény. A firma tak muze vyuzit ptileZitosti (Pichanic¢, 2004).

hodnoceni hospodaiské efektivity zemé&. Podle dat Ceského statistického tifadu byl hruby
domaci produkt Ceské republiky v roce 2021 ve srovnani s piedchozim rokem 2020 zvysen
0 3,2 % (vic obrazek 12). Celkova hodnota HDP dosahla 6 478 miliard korun. HDP na
obyvatele v roce 2021 &inil 606 tisic korun (CSU, 2021).

Je nutné poznamenat, Ze pandemie COVID-19 vyrazn¢ ovlivnila hospodarskou situaci
v Ceské republice, stejné jako v mnoha dalsich zemich svéta. V roce 2020 sc HDP sniZil o
5,6 %, coz byl nejvetsi pokles za poslednich 25 let (vic obrazek 12). V roce 2021 vSak
ekonomika opét zacala rist diky postupnému otevirdni ekonomiky a podpofe ze strany vlady

v podobé riznych opatfeni a programii (Zurovec, 2021).
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Pro rok 2022 Cesky statisticky ufad uvedl, Ze ,,podle predb&Zného odhadu vzrostl
hruby doméci produkt v 1. &tvrtleti meziétvrtletng o 0,7 % a meziroéné o 4,6 % (CSU,

2022). V soucasném ekonomickém a politickém prostiedi je to dobry vysledek.

Obrazek 12 Vyvoj HDP mezirocné v % (2018-2022)
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Zdroj: Kurzy.cz (2023)

Podle Setfeni prognéz makroekonomického vyvoje CR (2022) pro rok 2023

respondenti v pruméru predikuji faktickou stagnaci ekonomiky (riist HDP jen o 0,1 %).

Dalsim dilezitym ekonomickym faktorem, ktery ma vyznamny vliv na rozvoj
podnikéni, je inflace. Pfedstavuje urcité nebezpeci nejen pro podnikédni, ale také pro
ekonomiku statu jako celku.

Podle dat Ceského statistického ufadu je mira inflace v Ceské republice za posledni
roky byla nasledujici: v roce 2020 ¢inila mira inflace 3,2 %, v roce 2021 3,8 %, praimérna
mira inflace za rok 2022 ¢&inila 15,1 % (CSU, 2022).

Vysoka inflace v Ceské republice je zptisobena celou fadou faktorti. Mezi hlavni patii
naruSeni dodavatelskych fetézcti béhem pandemie Covid-19, coz vedlo ke zvySeni cen zbozi
a sluzeb. Dal$im faktorem je zvySend poptdvka domdcnosti po pandemii, kterd rovnéz
zvySuje ceny zboZi a sluzeb. K tomu pfispély také statni podptirné programy, které vedly ke

zvySeni penézniho mnozstvi v ob¢hu. Navic probihajici valka na Ukrajiné zpiisobila rist cen
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ropy a plynu, coz se promitlo do celkové inflace. CR nyni patfi mezi zemé s nejvyssi inflaci
v Evropé (CSOB, 2022).

Soucasna bezprecedentni situace v ¢eské spolecnosti silné ovlivituje podnikani malych
a stiednich firem. S inflaci se v souc¢asné dob¢ potyka naprostd vétSina podnikatel. Z
prizkumu Asociace malych a stiednich podniki CR (AMSP) vyplynulo, Ze pro 86 %
oslovenych podnikateli bude inflace znamenat problém pro jejich podnikani. 31 %
podnikatelti a firem tvrdi, Zze bude mit rostouci inflace velky nebo stfedni vliv na provoz
jejich firmy. AMSP taky uvadi ze 86 % firem se potyka s energetickou krizi, 70 % ovliviiuji
dopady valky na Ukrajiné a 63 % se potyka s nedostatkem surovin/vstupii (AMSP, 2022).

Kvili rostouci mife inflace zaméstnavatelé taky museji zvySovat mzdy, 1 kdyz se
zvyseni zdaleka neptiblizi k aktualni mife inflace bude mit velky dopad pro spolecnosti.
Podle odborniki mohou podnikatelé na soucasnou miru inflace reagovat n¢kolika zptsoby.
Jedna se o snizeni ndkladu, naptiklad diky vyuZiti solarni energie, akceptovani nizsich ziski
nebo zvySeni cen. Snizovani nakladi je vSak vétSinou spojeno s vysokymi pocateénimi
investicemi a akceptovani nizSich ziski nebyva dlouhodobé udrzitelné. Proto vétSina firem
pristupuje pravé ke zvy$ovani cen (CSOB, 2022).

Ministerstvo Financi CR v praméru o¢ekavaji, ze mira inflace v roce 2023 klesne na
9,7 %. Dillezitym proinflacnim faktorem je nartist cen elektfiny a zemniho plynu, ktery se
postupné promita v cenach ostatniho zbozi a sluzeb. Inflaci posiluji i potize v globalnich
dodavatelskych fetézcich, jez vedou k razantnimu zvySovani cen mnoha vyrobnich vstupd.
Tyto problémy se ptitom kvuli valce na Ukrajin¢ dale prohloubily. Konflikt také vedl k
nartstu cen mnoha komodit. Protiinflaéné¢ budou v roce 2023 ptisobit vladni opatieni v

oblasti cen energii (Setfeni prognéz makroekonomického vyvoje CR, 2022).

Dal$im ekonomickym faktorem je nezaméstnanost. Mira nezaméstnanosti je
ukazatel, ktery vyjadiuje pomér nezaméstnanych osob k celkovému poctu osob ve veku 15-
64 let, které jsou v pracovnim véku a aktivné hledaji zaméstnani. V Ceské republice se mira
nezaméstnanosti pohybuje kolem 2,5-4 % v poslednich letech. Mira nezaméstnanosti v

lednu 2023 byla na iirovni 2,5 % - viz obrazek 13 (CSU, 2023).
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Obrazek 13 Mira nezaméstnanosti v % (2022-2023)
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Zdroj: Kurzy.cz (2023)

Je tieba zdUraznit, ze oficidlni mira nezaméstnanosti nezahrnuje skupinu lidi, kteti
prestali aktivné hledat zaméstnani nebo jsou v nezameéstnanosti delsi dobu a nejsou
zaregistrovani na ufadu prace. Tato skupina lidi se oznacuje jako skrytd nezaméstnanost a
jeji pfesnou miru lze jen obtizné¢ odhadnout.

Podle respondentii 54. Kolokvia (Setfeni prognéz makroekonomického vyvoje CR,
2022) mira nezamé&stnanosti by se mohla v roce 2023 zvysit jen o 0,1 % v souvislosti se
slabou hospodaiskou dynamikou. Otazkou zlstava, nakolik Vybérové Setfeni pracovnich sil
zachyti piiliv uprchlikil z Ukrajiny a jejich zapojeni do ekonomické aktivity v CR.

V obdobi se zvySujici nezaméstnanosti muZe byt snazSi najit kvalifikované
pracovniky, ktefi budou ochotni pracovat za niz§i mzdu neZ v obdobi s nizkou
nezaméstnanosti. Firma by tedy mohla vyuZit tuto situaci a sniZit ndklady na mzdy. Firma
muze vyuzit vysoké nezaméstnanosti k tomu, aby najala docasné pracovniky na konkrétni

projekty nebo sezénni prace, které nevyzaduji plnohodnotné zaméstnani.

DalSim ukazatelem je priitmérna mzda. V roce 2022 doséhla primérna mzda 40 353
K¢, v meziro¢nim srovnani ¢inil pririastek 2 450 K¢ (6,5 %). Spotiebitelské ceny se zvySily
za uvedené obdobi o 15,1 %, redlné se mzda snizila o 7,5 % (CSU, 2023). Instituce v
praméru ocekavaji, ze objem mezd a platt v letech 2022-23 poroste tempem okolo 8,5 %

ro¢né. Vzhledem k predikované inflaci spotiebitelskych cen by tak primérna redlnd mzda
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méla v letoSnim 1 pfiStim roce klesnout (Setfeni progn6z makroekonomického vyvoje CR,

2022).

Dalsim ekonomickym rizikem s dopadem na spole¢nost je nedostate¢né mnoZstvi a
rostouci cena komponent, ur¢enych k vyrobé konecného produktu. Nedostatek a zvysujici
se cena komponentti pouzivanych k vyrobé miisli mize skutecné mit dopad na finalni ceny
vyrobkil a zplsobit zvySeni ndkladd pro vyrobce, ktefi by mohli tyto ndklady pfenést na
zakazniky prostfednictvim vysSich cen. Mezi faktory, které by mohly vést k nedostatku
komponentli pouzivanych k vyrob& miisli a ke zvySovani cen, patfi naptiklad zmény v
poptavce po nékterych surovinach pouzivanych k vyrobé miisli, zmény v mnozstvi
dostupnych surovin, vlivy pocasi a klimatu, narist poptavky v jinych oblastech primyslu a
dalsi faktory.

Ovesné vlocky je hlavnim komponentem pii1 vyrobé miisli. Cena na komoditu oves
muzZe rust pii zvetSujici se poptavee pii vyuziti ovsa, a to, jak pfi potravinarském vyuziti
pro lidi a zvirata, tak 1 pii pramyslovém pouziti. Nabidka ovésu muze byt ovlivnéna
klimatickymi podminkami, jako jsou sucha nebo zaplavy, které mohou ovlivnit tirodu, pak
pii nizké nabidce ceny porostou. Mohou také ovlivnit ceny ovésu politické faktory, jako jsou
zékazy dovozu nebo vyvozu ovéslti nebo dotace pro zemédélce. Ménové faktory, jako jsou
sménné kurzy a inflace, mohou také ovlivnit ceny ovést. Pokud je ména zemé, ktera
produkuje oves, silnd, miize to vést ke zvyseni cen ovésii v jinych zemich (Struzsky, 2014).

Jak je to patrné z grafu na obrazku 14 ceny na oves v roce 2022 prudce $li nahoru kviili
politické¢ situace v Ukrajiné a Rusku — zemich, ktefi byli hlavnimi dodavateli obili
(Buréanova, 2022). Pokud korporat nemél dostate¢nou zasobu suroviny, vicekrat by mu

najednou vyrostli naklady.

Obrdazek 14 Vyvoj ceny ovsa

Oves 1 busl 1/2023
3.6645 USD -3.9% 4/2013
7
6
5
4
3
KUy 2
2 % %, % %, % %, %, %, %
5 0 i) B 0 8 i) i) i) o
‘e 0N s 7 s Zo <o < ) %

Zdroj: Kurzy.cz (2023)
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C) Sociokulturni faktory

vliv:

Podle Kapounova a Matéjova (2014) na trh s miisli, respektive cerealie, mohou mit

Zdrava strava — vétsi diraz na zdravou stravu miize mit pozitivni vliv na poptavku po
cerealiich jako soucasti zdravého jidelnicku. To mlize vést k zvySeni trzeb pro vyrobce
zdravych ceredlii a klesajici poptavce po sladkych ceredliich s vysokym obsahem
cukru.

Potravinové preference — lidé maji rizné preference v potravinach, coz mize ovlivnit,

jaké cerealie kupuji. Naptiklad vegetariani nebo vegani mohou preferovat cerealie bez
mléka nebo ceredlie bez zivocisnych produkti.

Zmény v kultufe snidani — v mnoha zemich je snidan¢ tradi¢né povazovana za

nejdulezitéjsi jidlo dne. Nicméné, v disledku rychlého tempa Zivota a zmén v
pracovnich navycich, mnoho lidi jiz nema ¢as na tradi¢ni snidani, coz muze ovlivnit
trh s ceredliemi.

Vékové skupiny — rtizné vékové skupiny mohou mit riizné preference v cerealiich.

Naprtiklad mladsi generace mohou upfednostiiovat moderni a inovativni cereélie s
riznymi prichutémi, zatimco starsi generace si mohou ponechat své tradi¢ni cerealie.
Modni trendy — podobné jako u ostatnich potravin mohou médni trendy ovlivnit, jaké
cerealie se prodavaji dobie. Naptiklad v poslednich letech se staly popularni cereélie
s ruznymi druhy ofechti a suseného ovoce.

Zdravotni aspekty — zdravotni aspekty cerealii mohou mit velky vliv na trh. Naptiklad

ceredlie s nizkym obsahem tuku a cukru mohou byt popularnéjsi nez ceredlie s

vysokym obsahem tuku a cukru, coz mize ovlivnit vyrobu a prodej ceredlii.

D) Technologické faktory

Jak uvadi Gabrovska (2017) technologické faktory hraji vyznamnou roli pii produkce

a zpracovani obili, coZ naptimo ovliviiyje trh s miisli a cerealiemi:

Pokrocilé zeméd€lské technologie — moderni technologie umoziuji zemédélcim

zvySovat trodu a zlepSovat kvalitu plodin. V oblasti ceredlii to znamena4, Ze se mohou
produkovat vice plodin na mensi ploSe, coz zvySuje efektivitu a snizuje naklady.

Technologie zpracovani — moderni technologie umoziiuji lepsi zpracovani cerealii s

mensi ztratou vyzivnych latek a s vétsim vynosem. To umoziuje vyrabét vice produktii

z jedné rostlinné suroviny a zvySovat zisk.
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o Automatizace — automatizace procest vyroby a zpracovani cerealii umoziuje snizovat
naklady a zvySovat rychlost vyroby, coz mize znamenat vyraznou konkuren¢ni
vyhodu.

o Genetické modifikace — genetické modifikace umoziuji zeméde€lcim produkovat

plodiny s lepSimi vlastnostmi, naptiklad s vétsi odolnosti viici skiidcim a chorobam,
¢1 s lepsi vyZivovou hodnotou.

J Technologie distribuce — technologie v oblasti distribuce ceredlii umoZiluje sniZit

naklady a zlepsit efektivitu skladovani a distribuce, coZ v kone¢ném disledku znamena

niZ8i ceny pro zékazniky.

E) Legislativni faktory

Legislativni faktory znamenaji pro spolenost pifedevS§im povinnost Fidit se
legislativou a dodrzovat platné zakony ¢i vyhlasky. Zakonem dané povinnosti se napiiklad
rozsitily béhem epidemie Covid-19, coz dokazuje nartst byrokratické zatéze zminéné v
politickych faktorech. Kromé toho mohou legislativni faktory také ovliviiovat podminky pro

podnikani a vstup na trh, naptiklad prostfednictvim regulaci a omezeni.

V oblasti trhu s ceredliemi mohou legislativni faktory zahrnovat pozadavky na
bezpecnost potravin, ochranu zivotniho prostiedi pfi péstovani, omezeni pouziti urcitych
pesticidii a hnojiv nebo zakaz urcitych geneticky modifikovanych plodin. Tyto faktory
mohou mit vliv na naklady a ziskovost prodeje cerealii, a také na preference zakazniki,

ktefi preferuji potraviny s urcitymi certifikaty nebo zdroji (Tkéacikova, 2007).

Pii vstupu Ceské republiky do Evropské unie se stala CR sou&asti pravniho fadu EU a
zékony EU jsou nadfazené zakontim CR. To znamena, Ze pokud existuje rozpor mezi
pravnimi piedpisy EU a CR, uplatiiuji se pravni ptedpisy EU. Z tohoto diivodu je duleZité,
aby spole¢nost sledovala legislativu nejen v CR, ale i v ostatnich zemich EU, s nimiZ
obchoduje (Plachy, 2015).

StéZejnim zdkonem pro spolecnost s ru€enim omezenym je Zikon o obchodnich
korporacich a druzstvech ¢. 90/2012 Sb. Zakon o obchodnich korporacich a druZstvech
stanovi pravidla pro vznik, fungovani a zanik spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Spolecnost
jako zaméstnavatel musi dodrzovat pravni piedpisy tykajici se pracovniho prava, zejména
co se tyka minimalnich mezd, pracovni doby, pracovnich podminek, dovolené a ochrany

zdravi zaméstnancii. Novy obcansky zékonik a Zakon o ochrané osobnich tdaji na druhé
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stran¢ stanovi pravidla pro ochranu prav a soukromi osob, véetné¢ zaméstnanct a zdkaznika
(Hejda, 2013).

DalSim velmi dialezitym zakonem v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci
(BOZP) je pak Zakon €. 309/2006 Sb. Tento zdkon stanovi pozadavky na BOZP pro
zameéstnavatele, aby zajistili bezpeCnost a ochranu zdravi svych zaméstnanci béhem
pracovnich ¢innosti. Mezi né patii naptiklad pozadavky na vytvoreni a dodrzovani zasad
BOZP, zajisténi prislusného vybaveni a ochrannych prostfedki, pravidelné Skoleni
zaméstnancl, nebo naptiklad pozadavky na oznacovani a popis bezpecnostnich zén v
prostorach spoleénosti. Zakon rovnéz stanovi sankce za nedodrzeni téchto pozadavki (CR,

2006).

Legislativni faktory znamenaji pro spole¢nost hrozbu, a to ptedevsim z ditvodu jejich
poruseni, které mohou vést k pravnim sankcim, jako jsou napiiklad pokuty, zabaveni
majetku nebo dokonce trestni stihani. Proto je pro spolecnosti dalezité¢ dodrzovat platnou
legislativu a zajistit, aby byly jejich ¢innosti v souladu s pravnimi predpisy. Nékteré zakony
a nafizeni se také Casto méni a aktualizuji, coz mize mit dopad na chod spole¢nosti a jeji
planovani. Spolecnosti proto casto musi investovat Cas a zdroje do sledovani a porozuméni

platné legislative a jeji implementaci do své ¢innosti.

F) Environmentalni faktory
S vyrobou cerealii souvisi predevsim péstovani obili, které mize mit vyznamny dopad

na Zivotni prostiredi a ekologii:

o Spotieba vody — péstovani obili vyzaduje velké mnoZzstvi vody, zejména pokud se
jednd o zavlazovani. Pokud voda neni spravn€ spravovana, mize to vést k
nadmérnému vyuzivéani zdroji vody a snizovani jeji kvality.

o Pouzivani hnojiv a pesticidii — miiZe mit negativni dopad na ptidni a vodni ekosystémy.

Ptili§ mnoho hnojiv mize vést k nadmérnému ristu fas a dalSich vodnich rostlin, coz
snizuje kvalitu vody a mliZze ohrozit Zivotni prostiedi.

o Eroze pidy — intenzivni zemédé€lska produkce mize vést k erozi piidy a snizeni jeji
trodnosti.

J Odlestiovani — rozmérné péstovani obili mize vést k odlesiovani a niceni ptirodnich
ekosystémi. To mize mit negativni dopad na biodiverzitu a na celkové ekologické

funkce lesu.
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o Emise sklenikovych plynii — transport a konecnd vyroba ceredlii miize vypoustet

sklenikové plyny, jako je oxid uhli¢ity, metan a oxid dusnaty. Tyto plyny mohou mit

negativni dopad na klima a zivotni prostfedi.

Péstovani obilovin a vyroba cereélii miize mit zna¢ny dopad na zivotni prostiedi a
ekologii. Nicméné, existuji i mnoho inovativnich zplsobd, jak minimalizovat negativni
dopady vyroby cerealii na Zivotni prostfedi, jako jsou organické zeméd€lstvi, vyuzivani

udrzitelnych zdroji vody a snizovani emisi sklenikovych plyni.

Ekologické faktory na trhu mohou také piindSet pftilezitosti pro spolecnosti a
zemede€lské producenty. Staty mohou finanéné podporovat korporaty a zemédeélské
producenty, ktefi se snazi alternativné vyuZzivat ekologické zdroje energie a snizovat své
dopady na Zivotni prosttedi. Naptiklad mohou byt poskytnuty dotace pro nadkup zatizeni pro
vyrobu energie z obnovitelnych zdroji, jako jsou solarni panely nebo vétrné turbiny. Tyto
prilezitosti mohou korporatim a zeméd€lcim pomoci snizit ndklady na energie a zlepsit
ekologickou stopu jejich produkce (Zelena pro diim, 2021).

V minulych letech bylo napt. v programu Uspory energie rozdéleno vice nez 20
miliard korun na sniZeni energetické narocnosti korporati. Tento program byl financovan
z prosttedktl Evropské unie a mél za cil podpofit inovativni energetické projekty v Ceské
republice. Tato podpora mohla pokryt az 50 % nakladd na projekt (Zelend pro diim, 2021).

Nyni probihaji pro malé a stiedni firmy napi. dota¢ni programy Fotovoltaické
elektrarny s/bez akumulace a program Uspora vody v podnicich. V roce 2022 byl spustén
napi. program Nizkouhlikové technologie, kde miiZze spolecnost ziskat az 40 % dotaci na
elektromobil (Ptehled dotaci, 2021). Podle programového prohlaSeni koalice Spolu a STAN

ma dojit ke zjednoduSeni dota¢niho systému pro malé a sttedni firmy (Lidovky, 2021).

Kromé alternativniho vyuzivani energie mohou korporaty a zemédélské producenty
zlepsit svou ekologickou stopu naptiklad tim, Ze sniZzuji mnoZstvi vytvotfeného odpadu,
pouzivaji ekologické obaly nebo podporuji ekologické projekty. Omezeni mnoZstvi
vytvofeného odpadu mize byt dosaZeno napiiklad tim, Ze se spolecnosti snazi minimalizovat
mnozstvi pouzivanych materialii a opakované pouzivaji nebo recykluji ty, které se nedaji
zcela eliminovat. Ekologické obaly mohou byt naptiklad vyrdbény z biologicky
rozlozitelnych materiali, coz zlepsi jejich recyklovatelnost a snizi negativni dopad na Zivotni

prostiedi (Krenikova, 2014).
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Podpora ekologickych projektt, jako jsou obnovitelné zdroje energie, recyklace nebo
ochrana pfirody, mize také zlepSit image spolecnosti. Tim, ze korporaty a zemédélské
producenty aktivné¢ podporuji ekologické projekty a ucastni se aktivit, které maji pozitivni
dopad na zivotni prostiedi, mohou =ziskat pfiznivou reputaci a zvySit svou

konkurenceschopnost na trhu (Krenikova, 2014).

V soucasném svéte, kde je stale vétsi povédomi o vlivu produkce na Zivotni prostredsi,
se stava ekologie stale dulezit€jsim faktorem na trhu a v rozhodovani zakaznikti. Spole¢nosti
a zemédelské producenty, ktefi se snazi minimalizovat svij negativni dopad na zivotni
prostiedi a aktivné podporuji ekologické projekty, mohou ziskat vétsi loajalitu zakaznikl a

zlepsit svou image na trhu (Vysekalova, Mikes, 2009).

Shrnuti PESTLE analyzy

Z analyzy externiho prostfedi PESTLE vyplynuly pro spole¢nost nasledujici hrozby:

V ramci politickych faktorti se jedné predevsim o byrokratickou zatéz malych firem,

ktera se stale zvySuje, zvySujici se index vnimani korupce, ktery komplikuje vymahatelnost
prava a zaroven s tim souvisejici rostouci privatizace vetejného zajmu.

V réamci ekonomickych faktort se pak jedna o zvySovani minimalni mzdy. Dalsi

ekonomickou hrozbou je také vyrazné zvyseni miry inflace, kterd znehodnocuje Uspory
spolecnosti nebo rostouci ceny komodit, které mizou zptisobit rostouci ceny zbozi.

U dalsi skupiny tedy legislativnich faktorti predstavuji hrozbu casté zmény v zdkonech

a sankce za jejich nedodrzovani.

PiileZitosti plynou pak pfedev§im z environmentalnich faktori, kdy Ceska republika

v ramci spoluprdce s EU nabizi pro spolecnosti dotacni programy zameétfené na usporu
energii, snizeni uhlikové stopy nebo uspory vody. V rdmci sociokulturnich faktorti mize
spole¢nosti nahravat také Zivotni styl obyvatelstva. ZvySovani z4jmu o zdravy Zivotni styl,
véetné stravovani, mlzZe piinést piileZitosti pro spolecnosti v oblasti potravinaistvi,
napiiklad v oblasti zdravych potravin, bezlepkovych potravin atd. Déle mliZe byt ptilezitosti
rostouci poptavka po produktech s nizsi uhlikovou stopou, coz miize vést k zavadéni novych
technologii, inovacim v oblasti produkce a distribuce a k vytvareni novych trhi.

V oblasti technologickych faktor piedstavuji piileZitost rostouci moznosti vyuziti

digitalnich technologii a automatizace procest v riznych oblastech podnikani. To miize vést

k efektivnéj$Simu vyuzivani zdrojli a sniZzeni ndkladii na vyrobu a provoz.
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V ramci ekonomickych faktori mize byt ptilezitosti rist zahrani¢niho obchodu,

zejména s ohledem na globalni trendy a rostouci poptavku na trzich v zahrani¢i. Spole¢nosti
mohou vyuzivat ptilezitosti v oblasti globalizace a digitalniho trhu, coz mize ptinést vyhody
v oblasti exportu a zvySovani ziskl. Jako pfilezitost miize vyuzit spolecnost i se zvySujici

miru nezaméstnanosti.

Celkov¢ lze tedy fici, Ze prestoze se v analyze PESTLE objevuji hrozby, existuji také
prilezitosti, které mohou byt pro spolecnost vyhodné, pokud je dokédze vyuzit a ptizplisobit

se aktualnim trendiim a vyzvam v prostiedi, ve kterém ptisobi.

Tabulka 4 Vystupy z analyzy PESTLE

Oblast vzniku PrileZitosti Hrozby

Politické faktory CR pomérné stabilni zemé s

nizkym politickym rizikem Vysoka byrokraticka zatez

Kurzové rozdily, pokles
Ekonomické I ekonomiky a HDP, zvy3sujici

Rostouci mira i ky " J

. . se mira intlace, rust cen
faktory nezameéstnanosti . T
vstupl, zvySovani minimalni

obyvatelstva

= mzdy a rist primérné mzdy
= ) , Zmény v kultufe snidani,

- Sociokulturni médni trendy snidani, rostouci | Rizné preference vékovych
g faktory trend zdravého Zivotniho stylu skupin

&

-

Technologické Vyuziti digitalnich technologii Vysoké naklat}i}r souvisejict
= se zavedenim novych

fakto a automatizace procesu .
Y P technologii
Preference zakazniky
Legislativni Odstrafiovéni bariér certifikované produkce,
faktory zahrani¢niho obchodu pozadavky na bezpeénost

potravin,

Zvyseni image spole¢nosti
vétdim zaméfenim na ekologii,
rostouci trend ekologickych
obalti a recyklace, ekologické
dotace z EU

Environmentalni
faktory

Dopad péstovani obili na
zivotni prostiedi a ekologii

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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4.2.2 Mikroprostiedi

4.2.2.1 Analyza trhu

Trh snidanovych ceredlii je segment trhu potravinarského primyslu, ktery se
zabyva vyrobou, distribuci a prodejem cerealnich vyrobkl uréenych zejména k snidani.
Jedna se o rozmanity trh, ktery zahrnuje Sirokou $kalu produktd, jako jsou ceredlni miisli,
ovesné vlocky, kukuti¢né vlo€ky, pSenicné vlocky, krupice a dalsi. Trh snidanovych ceredlii
je vyznamnym segmentem trhu potravinaiského primyslu s rostoucim vyznamem v oblasti
zdravé vyzivy a wellness. Na trhu snidanovych ceredlii jsou konkurence schopné firmy,
které se zamétuji na inovaci, marketing a kvalitu vyrobki a nabizeji Sirokou Skalu produktt,

které uspokojuji rizné preference a potieby zédkaznik.

Trh s miisli v Ceské republice se v poslednich letech rozviji, je pomé&mé stabilni a
rostouci. Bhem 12 mésicti (od dubna 2020 do kvétna 2021) bylo v Ceské republice podle
dat od spolecnosti Nielsen (2022) prodédno 19 miliont kilograml snidanovych cerealii v
celkové hodnoté témét 1,7 miliardy korun. Objem této kategorie se zvysil o 1,2 % oproti
ptedchozimu roku a hodnota vzrostla o 2,1 %. Ocekava se 1 dalsi rist trhu s cerealiemi.

Globdlni trh s ceredliemi na snidani mél v roce 2021 hodnotu trhu kolem 40 miliard
USD a odhaduje se, Ze v letech 2023 az 2027 bude riist s ro¢nim riistem na slozeném troceni

(CAGR) vice nez 5 % a dosdhne hodnoty 57 miliard USD (Research and Markets. 2022).

Jednim z divodd, proc roste obliba miisli, je trend zdravého Zivotniho stylu a vyzivy,
ktery se u nas stava stale vice popularni. Zakaznici se stale vice zajimaji o slozeni potravin
a vyhleddvaji produkty, které obsahuji méné cukru a umélych piisad a jsou bohaté na
vldkninu a vitaminy. Vice nez 60 % Ceskych uZivatell internetu nakupuje potraviny, které
se fadi do kategorie zdravé vyzivy, a to alesponi n¢kolikrat mésicn€. Diivodem toho jsou
predevsim predpokladand vyssi kvalita a lepsi chut’ téchto potravin, ale také snaha o zlepSeni
zdravotniho stavu a péci o déti. Zeny (66 %) nakupuji potraviny z kategorie zdravé vyzivy
o néco &astéji nez muzi (61 %). Cetnost nakupi se zvysuje s rostoucim stupném vzdélani,

aviak s naristajicim vékem respondenti se ¢etnost nakupi snizuje (CNP, 2023).
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Graf 1 Cetnost nakupii produktii z kategorie zdrava vyziva

Jak €asto nakupujete produkty
z kategorie zdrava vyiiva?

H nikdy 7% H méné casto 19% 1 1x za mésic 11% nékolikrat za mésic 21%

W 1x tydné 23% m nékolikrat tydné 15% M (témér) denné 4%

Zdroj: vlastni zpracovani podle CNP, Nielsen Admosphere (2022)

Dal§im diivodem pro rist trhu s miisli je rozmanitost nabidky. V CR je k dispozici
mnoho riiznych druht miisli, které splituji pozadavky riznych zakazniki — od klasickych
ovesnych smési po miisli s ovocem, ofechy, seminky, bezlepkové miisli a dalsi. Podle
vyzkumu Nielsen Admosphere (2022) ptiblizné 25 % respondentll, kteti obcas konzumuji
cerealie, dava prednost miisli. Podobny podil zase uptednostiuje ovesné vlo¢ky nebo kasi,
zatimco jedna pétina preferuje snidafiové ceredlie. 16 % respondentl ma radéji ceredlni
susenky a 12 % se rozhoduje pro miisli ty¢inky. Zajimavé je, Ze v poslednich letech se v CR
objevuji nové formaty miisli, které reaguji na soucasné trendy a pozadavky zakaznik,
napiiklad miisli bez pfidaného cukru nebo miisli pro vegany. Tento trend zdravého
zivotniho stylu a vyZivy se pravdépodobné bude nadéle rozvijet. Podle prizkumu Food PRO
(2021) témet vSichni osloveni nebo n€kdo z jejich rodiny obcas konzumuji snidafiové
ceredlie. Mezi nejoblibenéjsi patii miisli s ovocem (54 %) nebo cokolddou (43 %), a zhruba

polovina respondentti (53 %) si rada dopieje ovesnou kasi.

V neposledni fad¢ lze zminit i rostouci povédomi o vyznamu snidané jako
nejdilezitéjSitho jidla dne. Dokonce podle observaéni veédecké studie (Szajewska,
Ruszczynski, 2010) lidé vynechavajici snidani mivaji castéji sklony k nadvaze
a obezité. Miisli je pak snadna a rychld volba pro snidani, kterou si mohou lidé pfipravit

doma nebo si zakoupit hotovou verzi v obchodé.
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Vzhledem k témto faktoriim a stale rostoucimu zajmu o zdravou vyzivu se ocekava,
ze trh s miisli v CR bude i nadale rist. To poskytuje firmam ptilezitosti k rozsifovani své

nabidky a oslovovani novych zakaznikd.

4.2.2.2 Analyza odvétvi

Porteriiv model péti sil je analyticky nastroj, ktery slouzi k posouzeni konkuren¢niho
prostfedi v odvétvi. Na zaklad¢ téchto informaci 1ze urcit potencionalni ptileZitosti a hrozby

pro spolecnost.

A) Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentii na trh zavisi na nékolika faktorech, jako jsou

naklady na vstup, zkuSenosti v oboru, existujici konkurence a dostupnost surovin.

Vstup na trh misli a ceredlie v Ceské republice vyzaduje vysoké investice do
vyrobnich zaFizeni a marketingu, coz mize byt pro nové hrace na trhu obtizné. Navic
vyroba cerealii vyzaduje znalosti v oblasti potravinaiského priimyslu, coz mize byt pro nové

hrace dalsi prekazkou.

V Ceské republice jiz existuje silna konkurence mezi pfednimi vyrobci ceredlii, jako
jsou Nestlé (Cereal Partners Czech Republic), Emco, Kellogg's, Bohemia cereal, Semix
Pluso, Bonavita a dalsi. Tyto firmy jiz vyuzivaji vyhody rozsahu a maji silné znacky, coz
muze ztizit vstup novym hrac¢im na trh (Hfibal, 2008). Nicmén¢, pokud by novy hrac nasel
prostor pro inovativni produkt, jak to udélal Mixit (moZnost namichat miisli podle sebe) nebo
dokazal nabidnout kvalitn€js$i nebo levnéjsi cerealie, mohlo by to ovlivnit konkurenéni

prostiedi.

Dalsim faktorem, ktery ovliviluje hrozbu vstupu novych konkurentti, je dostupnost
surovin. Ceredlie se vyrab¢ji prevadzné z obilovin, které jsou k dispozici na celosvétovém
trhu. Pokud by ceny surovin vyrazné stouply, mohlo by to ovlivnit vstup novych hraci na

trh.

Celkové Ize tici, Ze hrozba vstupu novych konkurentti na trh cerealie v Ceské republice
je pomérné nizkd, protoze existujici hraci maji silné znacky a vyhody rozsahu, coz jim
umoziiuje snizovat naklady a nabizet kvalitni produkty za nizsi cenu. Nicméné, inovativni

novy hra¢ s vyhodnymi néklady na vyrobu by mohl najit své misto na trhu.
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Podnikani v online prodeji miisli neni tak jednoduché, jak by se mohlo na prvni pohled
zdat. V pocatcich se firmy setkdvaji s vyzvou ziskat minimalni pocet objednavek, coz
znamena, ze na projektu se v podstaté pracuje "zdarma".

Firma Mixit se setkala s nékolika netispéSnymi pokusy konkurenti o vstup na trh, kteti
se vzdali kvili nedostate¢nému zajmu ze strany zakaznika. Usp&$né podnikéni v této oblasti
vyzaduje stabilni objednavky v fadu stovek az tisict tydné€, coz je vyznamny kvantitativni
rozdil oproti po€atecnim jednotkdm objednavek. Pro potencialni konkurenty jsou vstupni

bariéry vysoké, zeyména v disledku medialni prevahy firmy a sloZitého jednani s dodavateli.

Tabulka 5 ukazuje faktory, které jsou stézejni pfi posuzovani hrozeb a pftilezitosti

plynouci z ptichodu nové konkurence.

Tabulka 5 Analyza nové konkurence

Faktor 2023 2028

Bariéry vstupu do odvétvi
(velké bariéry vstupu — 1, 7 g
malé bariéry vstupu — 9)
Potieba know how
(ano—1, ne —9)

Loajalita zékaznikti vaéi firmam, které jiz
pisobi na trhu 4 4
(velkd — 1, mala—9)

Schopnost boje s novou konkurenci za
pomoci slev, bonust atd. 7 3
(velka -1, mala — 9)
Unikatnost firem na trhu

(velké- 1, malé — 9) 5 3
Celkem 26 28
Primérna hodnota 52 5.6

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

B) Vyjednavajici sila dodavatelu

Spravny vybér dodavatel je pro firmu klicovy, protoZe od nich zavisi kvalita a cena
surovin a obalii. Proto je dileZité, aby firma vénovala dostatecnou pozornost tomuto procesu.
Vybér dodavatelti by mél byt zaloZen na kritériich, jako je kvalita produktd, jejich cena,
dostupnost, spolehlivost a flexibilita. Vyhodou spoluprace s vice dodavateli je, Ze firma

muze vyuzivat riizné zdroje a zajiStovat si suroviny a obaly od téch nejlepSich na trhu. Na
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druhé strané je vSak nutné peclivé sledovat, zda dodavatelé splnuji stanovené pozadavky a
pfipadné je nahrazovat. Pro firmu je dilezité, aby dodavatelé¢ dodrzovali vysoké standardy

kvality a zaroven nabizeli konkurenceschopné ceny.

Na trhu cerealii v Ceské republice existuje cela Fada dodavateli obilovin a surovin
potiebnych k vyrobé miisli. Nékteii dodavatelé jsou specializovani na urcité druhy obilovin,
zatimco jini nabizeji SirSi sortiment.

Mezi nejvétsi dodavatele obilovin v Ceské republice patii Agrofert, ktery je nejvétsim
producentem obilovin v zemi. Dal§imi vyznamnymi dodavateli jsou naptiklad KWS Cesk4
republika, kterd se specializuje na vyvoj a prodej osiv, nebo Agronova, kterd dodava

obiloviny pro potravinaisky primysl (Materna, 2021).

Kromé téchto velkych hraca na trhu existuje cela fada menSich dodavatell, ktefi se
specializuji na urcité druhy obilovin, jako jsou naptiklad pSenice, je¢men, kukufice nebo
ryze. Mezi takové dodavatele patii naptiklad spolenost Cerveny mlyn, ktera se specializuje

na psenici, nebo spolecnost Sefco, kterd dodava kukufici a jeCmen.

Vzhledem k tomu, ze obiloviny jsou obecné dostupné na celosvétovém trhu, mohou
vyrobci ceredlii nakupovat suroviny od ruznych dodavatelu z celého svéta. To znamena,
ze konkurence mezi dodavateli na trhu je velkd a vyrobci cerealii maji relativné silnou

vyjednavaci silu, pokud jde o cenu a kvalitu dodavanych surovin.

Kromé¢ dodavateli surovin spolupracuje firma také s dodavateli obal, ktefi pochazeji
nejen z Ceské republiky, ale i z jinych evropskych zemi, napiiklad z Polska a Némecka. V
soucasné dob¢ firma spolupracuje se zhruba 50 dodavateli, ktefi jsou povazovani za soucast

know-how a jejich seznam neni zvefejnén vefejnosti.

vvvvvv
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Tabulka 6 Analyza vlivu dodavatelit

Faktor 2023 2028
Pocet dodavatelu
(mnoho — 1, malo — 9) 7 8
Zavislost na dodavatelich
(nizkd — 1, vysoka — 9) 4 3
MozZnost zmény dodavatele
(vysoka — 1, nizka — 9) 3 4
Moznost vyjednavani s dodavateli
(velka — 1, mald —9) 4 4
Spolehlivost dodavatela
(velka — 1, mald—9) 6 6
Celkem 26 27
Primérna hodnota 52 5.4

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
C) Konkuren¢ni intenzita

Konkurenéni intenzita v odvétvi cerealii v CR je pomérné vysoka. Na trhu s cerealiemi
pusobi nékolik vyznamnych hraci, ktefi nabizeji své vyrobky na celostatni urovni. Mezi
nejvetsi vyrobee patii napiiklad spolecnosti Nestlé, Emco, BonaVita, Kellogg's nebo

General Mills (Htibal, 2008).

Konkurenéni intenzita v odvétvi ceredlii vSak neni omezena pouze na tyto velké hrace.
Na trhu existuje také fada mensich a mistnich vyrobct, ktefi se zamétuji na specializované
cerealie, organické nebo bezlepkové vyrobky. Tyto malé vyrobce se snaZzi ziskat zakazniky
nabidkou kvalitnéjSich a origindlnich produktii, a to 1 za niz8i ceny nez velké korporace

(Hi{bal, 2008).

Za konkurenta, ktery také nabizi moZnost si namichat vlastni miisli, 1ze povazovat

spole¢nost Jezkiv statek s.r.o.

Firma Mixit nabizi svym zdkaznikiim daleko vice moZnosti nez jeji konkurent. Jediné,
co maji firmy spole¢né, je nabidka moznosti namichat si své vlastni miisli, ackoliv pocet
surovin, ze kterych zdkaznik mulzZe vybirat, je jiz odliSny. Jezkiv statek nabizi pouze

moznost smichdni miisli, zatimco Mixit umoziuje zdkaznikim volnost v mixovani dalSich
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produktil, jako jsou kaSe a susené plody. I pfesto, Ze ob¢ firmy nabizeji hotové smési, Mixit
stale vedou s nabidkou, kterd zahrnuje hotova miisli, kase a kifupavé ovoce. Firma Jezkav
statek sice nabizi hotové miisli, ale jeji nabidka neni tak Siroka. Mixit nabizi taky darky a

dopliky.

W v

Moznosti dopravy a distribucni siti jsou taky mnohém rozsetéjsi u Mixit. Z poctu
fanousklli na facebooku je také vidét markantni rozdil mezi firmou Mixit (192 361
sledujicich) a Jezkuv statek (1 900 sledujicich), kde se ukazuje, ze firma Mixit mé opravdu

silnou fanouskovskou zakladnu.

Pro predstavu cenového rozdilu mezi firmami bylo zvoleno naplnéni tubusi (Mixit)
a uzaviratelného sacku (Jezkiv statek) nasledujicimi surovinami: zaklad v podobé pecené
variace, suSené ovoce bylo zastoupeno lyofilizovanymi bortvky, jako zastupce ofechii byly
zvolené mandle. Jako ,,néco navic* byly vybrané ¢okoladové hobliny mlé¢né. Vysledna cena
u firmy Mixit ¢inila 183 K¢ za 686 g produktu, u firmy Jezklv statek to bylo 149 K¢ za 690
g. Cena je sice vyse, ale u Mixit je mnohem pestiejs$i nabidka v kazdé kategorii ptisad a podil

piisad k zakladu je taky vetsi. Je tam 1 moznost vybrat design tubusu z 11 navrhu.

Tabulka 7 ukazuje faktory, které jsou stézejni pii posuzovani hrozeb a ptilezitosti,

které mohou nastat v souvislosti se stavajici konkurenci.

Tabulka 7 Analyza stavajici konkurence

Faktor 2023 | 2028
Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost
(maly pocet stejné silnych konkurentt — 1, 3 4
velky poéet stejné silnych konkurenti — 9)
Nabidka konkurence
(konkurence nabizi méné — 1, 4 5

konkurence nabizi stejné — 9)
Pozice na trhu

(konkurence ma slabou pozici na trhu — 1, 4 5
konkurence ma silnou pozici na trhu — 9)
Riist odvétvi

(Vysoky riist poptavky — 1, 5 6
maly rist poptavky — 9)

Ceny produkti

(konkurence je drazsi — 1, 7 7
konkurence je levngjsi — 9)

Celkem 23 27
Priimérn4 hodnota 4,6 5.4

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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D) Vyjednavajici sila kupujicich

Zakaznici jsou pro firmu klicovym prvkem a je dilezité udrzovat s nimi dobré vztahy
a kontakt. Zakaznici jsou zdrojem piijmu a jejich spokojenost ma velky vliv na tspéch
firmy. Aby firma mohla uspésné uspokojit potieby zakazniki, je dilezité mit jasnou a
srozumitelnou komunikaéni strategii. Je nutné poskytovat zdkaznikiim informace o
produktech nebo sluzbéch, které firma nabizi, a odpovidat na jejich dotazy a pozadavky.
Kromé toho je dulezité¢ naslouchat zpétné vazbé od zakaznikli a pouzit ji k neustdlému

zlepSovani nabizenych produktii nebo sluzeb (Foret, 2003).

Dobré¢ vztahy se zdkazniky lze budovat i pomoci marketingovych aktivit, jako jsou
slevy, akce, vé€rnostni programy a specidlni nabidky pro zékazniky. Tyto aktivity mohou byt
ucinnym zpusobem, jak udrzet zadkazniky a pfilakat nové. Kromé toho, aby zékaznik byl
spokojeny, je dulezité, aby se citil vitan a ocenén. Zéakaznici jsou radi, kdyz jsou s nimi
zachazeno s uctou a pozornosti a kdyZ jim je nabidnuto kvalitni a pratelské sluzby. Zakaznici
jsou klicovym faktorem pro uspéch firmy a jejich spokojenost by méla byt prioritou pro

kazdou firmu (Vastikova, 2008).

Pokud je na trhu velky vybér vyrobceii a produktt, pak zdkaznik méa moznost vybirat z

Siroké skaly nabidek a srovnavat ceny a kvalitu produkti.

Dalsim faktorem, ktery pfispiva k vyjednavaci sile zakaznikd, je rostouci trend zdravé
vyzivy a zajem o produkty s vyssi nutri¢ni hodnotou. To vede k tomu, ze vyrobci jsou nuceni

nabizet zakaznikim produkty s vy$§im obsahem vldkniny, proteint a bez ptidané¢ho cukru.

Pti koupi miisli zdkaznici obvykle kladou diiraz na n¢kolik kli¢ovych faktort:

o Znacka — mnoho zékaznikl preferuje urcité znacky cerealii a mohou byt loajalni k
ur¢itému vyrobci.

o Chuté a druhy ceredlii — zdkaznici se Casto rozhoduji na zéklad€ oblibené chuti a
preferuji urc¢ité druhy ceredlii, naptiklad miisli, ovesné vlocky nebo kukuficné
lupinky.

J Nutri¢ni hodnota — zdkaznici se také zajimaji o nutri¢ni hodnotu cerealii, jako je obsah
vlakniny, bilkovin a cukrt.

J Cena — cena je samoziejmé dileZitym faktorem pii nakupu cerealii. Zakaznici se Casto

snazi najit nejlepsi pomé&r cena/vykon a srovnavat ceny riznych znacek.

61



o Kvalita — kvalita cerealii, vCetné jejich Cerstvosti, chutovych vlastnosti a celkového
vzhledu, je také pro zakazniky dilezita.

o Obaly a etikety — mnoho zékaznikl se rovnéz zajima o obaly a etikety ceredlii, zejména
pokud hledaji produkty s certifikatem ekologického zemédélstvi nebo se snazi
minimalizovat sviij dopad na Zivotni prostfedi.

Tyto faktory mohou mit rtiznou vahu pro rizné zakazniky a kazdy si pfi
vybéru miisli dava prednost jinym kritériim. Je dtlezité, aby firma Mixit prizplisobila své
marketingové a prodejni aktivity specifickym potFebam jednotlivych zakaznickych

skupin, aby maximalizovala své prodeje a zlepSila vztahy se zakazniky.

Pro kone¢né zakazniky, ktefi nakupuji produkty pro vlastni potiebu nebo pro potiebu
svych blizkych, mtize byt u€innou strategii zvySeni poptavky nabidka specialnich sezonnich
balickli nebo slevovych akci béhem obdobi s vyssi poptavkou, jako jsou napiiklad Vanoce.
Firmy mohou také vyuzit socialni média, aby se dostaly k vétSimu poctu potencidlnich

zékaznikt (Vastikova, 2008).

Pro korporatni zakazniky a velkoobchodni odbératele by mohla byt efektivni strategii
poskytovat specialni nabidky, jako jsou slevy na velké objednavky, nebo nabidky na
zakazku v zavislosti na potiebach a pozadavcich zakaznika. Dilezité je také zajiSténi

kvalitniho zakaznického servisu a doru¢ovani vcas.

Dale by firma Mixit méla investovat do vytvafeni dlouhodobych vztahd se svymi
zakazniky. To miiZze zahrnovat osobni komunikaci, pravidelné zasilani novinek o produktech
a specidlnich nabidek, a pozornost k zakaznickym pottebam a ptani (Vastikova, 2008).
Vytvéteni takovych vztahi mize pomoci k udrZeni stalych zakaznikii a zvySeni spokojenosti

s produkty a sluzbami firmy Mixit.

vvvvvv
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Tabulka 8 Analyza vlivu odbératelii

Faktor 2023 2028

Pocet zdkaznikl
(mnoho novych zakaznikd — 1, 5 6
mnoho stalych zdkaznikd — 9)

Atraktivita nabizenych sluZzeb pro zdkaznika

(velké — 1, mald — 9) 3 4

Prechod zakaznika ke konkurenci

(slozity — 1, lehky — 9) 8 8

Citlivost zakaznika na cenu

(mald — 1, velkd — 9) 7 7

Citlivost zakaznika na poprodejni servis _

(mald — 1, velkd — 9) 2 2

Celkem 25 27
Priimérna hodnota 5 5.4

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
E) Hrozba substituti

Substituty jsou vyrobky, které mohou byt pro zakazniky pfitazlivéjsi nez ptvodni
vyrobky, diky své cen¢ a vlastnostem. Tyto substituty mohou vést ke zvysené poptavce a k

tomu, ze zékaznici upfednostni tyto substituty pred pivodnimi vyrobky (Mallya, 2007).

V piipad¢ miisli ¢i ceredlii je dalezité zohlednit nejen jejich slozeni, ale také jejich
ucinky na lidské télo. Mezi potencialni substituty mohou patfit naptiklad wellness

potraviny, zelené potraviny nebo bio potraviny.

Pokud spolecnost stanovi vyssi cenu nez substituty, mohou zakaznici preferovat tyto
substituty, coZ snizuje zisk spolecnosti. Existence substitutli nuti firmu k cenové konkurenci
a k pravidelnému hodnoceni produkti na trhu, aby se =zajistilo, Ze jsou nejen
konkurenceschopné v cenég, ale i v kvalité¢ a vlastnostech. Spolecnost musi byt neustéle
nejlepsi moZnou volbou pro zdkazniky, aby jim nebyl divod ptechdzet k substitutim

(Mallya, 2007).

Posouzeni vlivu substituta 1ze vidét v tabulce 9.
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Tabulka 9 Analyza substitutii

Faktor 2023 2028
Vyskyt substituta
(mdlo substitutt — 1, 6 7
mnoho substituti — 9
Atraktivita substituti
(malé — 1, velka — 9) 5 6
Vyuzitelnost substituth
(mala — 1, vysokd — 9) 3 6
Ceny substituti
(vysoké — 1, nizké — 9) 4 4
Védomi zakaznika o existenci substitutii
(ne—1,ano0—9) 4 5
Celkem 24 28
Primérni hodnota 4,8 5.6

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Souhrn

Portertiv model péti sil miize pomoci identifikovat ptilezitosti a hrozby na ¢eském trhu

cerealie. Tyto faktory zahrnuji:

. Konkurence mezi sou¢asnymi hrac¢i — na ¢eském trhu cereélie ptisobi mnoho vyrobct,
coz zvysuje konkurenci. Zakaznici maji vétsi vyber a mohou srovnavat ceny a kvalitu.
Z toho vychdazeji jak pftilezitosti, kdy vyrobci nabizeji rtizné slevy a marketingové
kampang, tak hrozby pro mensi vyrobce, ktefi maji mensi ekonomickou zdkladnu. Za
konkurenta Mixit v oblasti online prodeje vlastné namixovanych miisli 1ze povazovat
pouze Jezkiiv statek.

o Hrozba novych vstupt na trh — existuje vysoka bariéra pro nové vstupy na trh
ceredlie, ale mohou se objevit nové trendy, technologie a vyrobni postupy, které by
mohly umoZnit vstup novym hrac¢iim na trh.

. Hrozba substituce — na trhu ceredlie mohou konkurovat také jiné druhy potravin, jako
jsou ovoce, zelenina, miisli ty¢inky atd.

J Silné vyjednéavaci pozice zdkaznikli — jak jiz bylo zminéno v ptedchozi podkapitole,
zakaznici na Ceském trhu ceredlie maji silnou vyjednavaci pozici diky velkému
vybéru a konkurenci mezi vyrobci. To miZe vést k tlaku na ceny a niz§im ziskiim pro

vyrobce.
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o Silné vyjednavaci pozice dodavateli — vyrobci cerealii mohou byt zavisli na
dodavatelich surovin a ptisad. Pokud jsou dodavatelé malo konkuren¢ni nebo ovladaji

trh, mohou si vynucovat vyssi ceny a omezovat dodavky.

Tabulka 10 Vysledky Porterova modelu 5 sil

Faktory 2023 | 2028

Stavajici konkurence | 4,6 5,4 | Hrozba

Nova konkurence 52 5,6 | Hrozba
Vliv odbérateld 5 5,4 | Hrozba
Vliv dodavateli 5.2 5.4 | Hrozba
Substituty 4.8 5,6 | Hrozba

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 11 Vystup z analyzy trhu a odvétvi

Oblast vzniku PrileZitosti Hrozby

. Rostouci poptavka po vyrobku v CR a

,% svété, poptdvka na novém trhu — novy Vysoké

= | Analyza segment, zmeény v kultufe snidani, pozadavky, silnd

: zékazniki rostouci trend zdraveého Zivotniho stylu | vyjednavaci pozice

= obyvatelstva, rozsifeni klientské zakaznikd

£ zakladny

"

=

% Analyza Vysokd

5 Konkarent Nizkéa hrozba vstupu novych konkurentt kanure_ncm

intenzita

Analyza Velky pocet dodavatelt na trhu, Vysoka zavislost
dodavatelt spolehlivost dodavateli na dodavatelich

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
4.3 Analyza vnitiniho prostiedi obchodni spole¢nosti

4.3.1 Finanéni analyza

Tato kapitola je zaméfena na zpracovani a vyhodnoceni finan¢ni analyzy spolecnosti
Mixit v letech 2016-2020. Vysledky analyzy slouzi pfedev$im k posouzeni finan¢niho

zdravi spolec¢nosti a identifikaci ptipadnych financnich rizik.
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Graf 2 Vyvoj aktiv spolecnosti Mixit s.r.o.
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ oficialnich vyro¢nich zprav

Na grafu 2 lze pozorovat vyvoj celkovych aktiv spolecnosti. Obecné lze fict,
spolecnost Mixit ma rostouci trend v kazdém roce. Spole¢nost dosahuje stabilniho a
udrzitelného ristu. Tento rast je disledkem uspéSné strategie, efektivniho fizeni a
vynikajiciho vykonu na trhu. Primérné tempo rastu (geometricky priimeér) za obdobi 2016-
2020 je 49,1 % pfi nejvetsim tempu ristu (81,6 %) mezi roky 2016-2017 a nejnizSim tempu
(4,4 %) v obdobi 2018-2019 (Uéetni zavérka Mixit s.1.0.).

Graf 3 Vyvoj kapitalii spolecnosti Mixit s.r.o.
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ oficialnich vyrocnich zprav
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Z grafu 3 je patrné, ze spole¢nost ma tendence zvysovat pomér vlastniho kapitalu
nad cizim. Pti celkovém ristu kapitalu klesa zadluZenost. Od roku 2019 zacdina vlastni

kapital prevysSovat cizi.

Graf 4 Vyvoj zadluzenosti spolecnosti Mixit s.r.o.
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ oficialnich vyro¢nich zprav

Nejvyssi zadluZenost méla spolecnost v roce 2016, a to 70 %. V tento rok byly cizi
zdroje nejvyssi za sledovanou dobu, a to ve vysi 11 279 tis. K¢. Celkova aktiva byla ve vysi
16 085 tis. K¢, pomér ciziho kapitalu na celkovém byl opravdu vysoky. Nejnizs§i hodnota

zadluZzeni byla v roce 2020, a to 41 % (Ugetni zavérka Mixit s.r.0.).
Graf 5 Vyvoj trzeb spolecnosti Mixit
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ oficialnich vyrocnich zprav
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Na grafu 5 lze pozorovat vyvoj trzeb spolecnosti Mixit, ma rostouci

tendenci. Primérné tempo rustu trzeb (geometricky pramér) ma hodnotu 26,2 %.

U spolecnosti Mixit stiedni tempo ristu aktiv (49,1 %) je témét dvakrat veétsi nez
stiedni tempo rustu trzeb (26,2 %). Jako nasledek se pak firma ma klesajici trend obratu
aktiv. Ve vsech sledovanych letech ¢inila hodnota ukazatele obratu aktiv vice nez 3. Coz
znamend ze se celkovéd aktiva v dané spoleCnosti obrati minimdlné tfikrat za rok. V
poslednim sledovaném roce se aktiva obratila 3,24krat, coZz je nejnizSim vysledkem.

Nejvyssi hodnota byla zjisténa v roce 2016 — 5,83 — viz tabulka 12 (Uletni zavérka

Mixit s.r.0.).

Tabulka 12 Analyza ukazatelu aktivity

2016 2017 2018 2019 2020
Obrat aktiv 5,83 436 3,33 3,92 3,24
Triby 93752 127 432 162 623 199919 236126
Aktiva 16 D84 29 206 48 893 51 060 72936
Obrat zisob 15,21 20,06 9,21 9,52 7,97
Zasoby 6 165 6354 17 650 20 999 29 643
Doba splatnosti pohledavek 11,51 20,25 28,39 24,84 46,15
Pohledavky 2 998 7167 12 824 13 792 30271

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ oficialnich vyro¢nich zprav

Od roku 2016 firma ma klesajici trend obratu zasob, coZ mliZze naznacovat problémy

v fizeni zasob.

Od roku 2016 lze pozorovat i rist doby splatnosti pohledavek. Nejdelsi cas ¢ekala
spole¢nost na uhrazeni svych pohledavek v roce 2020, kde to bylo 46 dni.

Tabulka 13 Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity (2020)
Okamiita likvidita 0,34
Pohotova likvidita 1,88
B&zna likvidita 34

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ oficialnich vyrocnich zprav

Okamzita likvidita spolecnosti Mixit za rok 2020 ma hodnotu 0,34 a lezi v
rozmezi doporuc¢enych hodnot. V obecném smyslu vSak existuje mnoho faktorti, které

mohou ovlivnit okamzitou likviditu aktiv, jako jsou €as potfebny k prodeji, kupujici,
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dostupnost financovani a dal$i. Proto by méla byt okamzita likvidita aktiv vzdy peclivé

zvazovana s ohledem na konkrétni podminky a situace.

Pohotova likvidita spole¢nosti Mixit za rok 2020 ma hodnotu 1,88, coz je vyssi nez
doporucena hodnota. Obecné plati, ze ¢im vyssi je hodnota pohotové likvidity, tim méné je
spole¢nost vystavena financnimu riziku a je schopna Iépe fidit své finan¢ni zdroje. Vysoka
hodnota pohotové likvidity miize byt vSak také nevyhodou, pokud spole¢nost drzi piilis
velké mnozstvi hotovosti a likvidnich aktiv, které nejsou efektivné vyuzivany k investicim

a rozvoji podnikani.

BéZna likvidita spole¢nosti Mixit za rok 2020 ma hodnotu 3,4, coz je vySSi nez
doporu¢ena hodnota. Hodnota vyssi nez 3 vétSinou ukazuje na Spatné vyuziti vlastnich
zdroji a ukotveni penéz (Baran, 2003).

Vysoka hodnota likvidity mize mit pro firmy nckolik vyhod. Likvidita umoZiuje
korporatim snadno a rychle tesit kratkodobé finan¢ni potieby, jako jsou urokové platby,
splatné faktury a dal$i. Tim se snizuje riziko neplaceni dluhti a vylepSuje se kreditni rating
spolecnosti.

Vysoka hodnota likvidity také umoziiuje korporatim vyuzit piilezitosti k ndkupu nebo
investovani, které by jinak mohly byt ztraceny. Pokud mé spolecnost dostatecnou likviditu,
muze okamzité vyuzit ptilezitosti, které se objevi na trhu, jako jsou slevy na ndkup surovin,

investice do novych projekti nebo akvizice jinych korporatu.

Tabulka 14 Ukazatele rentability

Rentabilita (rok 2020)
Rentabilita vlastniho kapitalu — ROE 32,57%
Rentabilita celkového kapitalu — ROA 23,93%
Rentabilita trzeb — ROS 5,93%

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ oficialnich vyrocnich zprav

ROE umoznuje zjistit efektivnost vyuziti vlastniho kapitalu. Cim vysii je tento
ukazatel, tim lepsi. ROE Mixit 2020: 32,57 %, coz je vysokou hodnotou. Dilezité,
aby hodnota ROE byla vyssi nez trokova sazba ve statu. ROE spole¢nosti Mixit splituje
dané podminky.

Spole¢nost mé vysokou hodnotu rentability celkového kapitdlu ROA za rok

2020: 23,93 %, coz naznacuje, ze korporat je schopen efektivné vyuzivat sva aktiva k zisku.
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ROS ukazuje ziskovy podil v celkovém objemu trzeb. Rentabilita trzeb Mixit v roce
2020 dosahla hodnoty 5,93 %, znamena to, Ze spole¢nost dosahuje zisku ve vysi 6 % z

celkovych trzeb.

Na zavér analyzy bylo zdravi spole¢nosti predikované pomoci Altmanitivého modelu

(Altman Z-Score). Vysledkem Altmanova modelu je hodnota Z-Score:
Z = 6,14, Z > 4 => Mixit je finan¢né zdrava spole¢nost.

Hodnota indexu INOS5, ktery byl pouzit pro posouzeni divéryhodnosti firmy Mixit je
5,22 (rok 2020). Z vysledkt indexu je patrné, Ze se v roce 2020 spolecnost tvorila hodnotu,

to znamena bonitni spolecnost v zoné prosperity, kdy nehrozi riziko pro investory.
Zhodnoceni

Z vyse uvedenych vysledka je patrné, ze obchodni spolecnost je finanéni zdrava, ale
ma piili§ vysoké hodnoty likvidity, coz mliZze znamenat, ze spole¢nost nevyuziva své
finan¢ni prostedky optimalné a brani se tak vyuzit vynosnéjsi investicni ptilezitosti. Vysoka
hodnota likvidity mlze ale pomoci spolecnosti prekonat neocekavané vydaje nebo finan¢ni
krize, jako jsou naptiklad ztraty zptisobené Skodou na majetku, stavky zaméstnancti nebo
ekonomické recese. Proto by méla byt hodnota likvidity spole¢nosti posouzena s ohledem

na jeho specifické potieby a situaci.

Mixit ma vys$Si podil vlastniho kapitalu nad cizim, coz vede k nizsi zavislosti
spole¢nosti na pijckach, a tedy k niz§imu riziku platebni neschopnosti v ptipadé poklesu
trzeb nebo zhorSeni hospodaiské situace. ZvySeny podil vlastniho kapitalu mize také
znamenat, Ze spolecnost je schopna financovat svlij rlst z internich zdroji a nemusi se tak

tolik spoléhat na externi financovani.

Pokud ale spolecnost chce riist a rozvijet se, bude potfebovat i urcitou urovein ciziho
kapitalu. Prili§ vysoky podil vlastniho kapitdlu mizZe byt neefektivni pro dosazeni ristu,
protoZe spolecnost by mohla mit nedostatek finan¢nich prostiedkli na investice do rozvoje a
expanze. Je tedy dileZité najit rovnovahu mezi vlastnim a cizim kapitdlem, kterd umozni

rust spole¢nosti a zaroven minimalizuje rizika souvisejici se zadluzenosti.

70



U spolecnosti Mixit stiedni tempo ristu aktiv je témét dvakrat vétsi nez stfedni
tempo rustu trzeb, a proto firma ma klesajici trend obratu aktiv, coz znamena ze klesa
efektivita vyuziti firmou svych zdroji ke generovani trzeb, ale porad vysledky lze hodnotit
pozitivn€. Podle odbornikti (Graham, Zweig, 2009) obecné plati, ze efektivni a uspésné
spole¢nosti by mély mit riist trzeb rychlejsi nez rist aktiv. To znamena, ze by mély byt
schopny generovat vice trzeb z kazdého dolaru investovaného do aktiv spole¢nosti. V
idedlnim piipad¢ by mély mit spolecnosti vyssi pomér trzeb k aktivim (tzv. obratovost
aktiv), coz by znamenalo, Ze jsou schopny efektivné vyuzivat svych aktiv ke generovani

trzeb a management spole¢nosti udélal efektivni investi¢ni rozhodnuti.

Lze pozorovat irust doby splatnosti pohledavek. Prilis dlouha doba splatnosti
pohledavek mliZze zplsobit, Ze firma bude mit omezeny piistup k penéziim, coZ mize veést k
finanénim potiZim a likviditnim problémim. Na druhé strané, ptili§ kratka doba splatnosti
muZe byt nevyhodna pro vztahy se zakazniky, kteti se mohou citit pod tlakem a mohou pfejit
k jinému dodavateli. Je dulezité spravné urcit dobu splatnosti pohledavek a zajistit, aby byla
piiméfend pro danou situaci a pro obchodni vztahy s konkrétnim zakaznikem. Zaroven plati,
ze ¢im je doba splatnosti pohledavek nizsi, tim firma potiebuje méné finan¢nich prostiedkt

na financovani pohledavek.

Firma ma Kklesajici trend obratu zasob, coz muze naznacovat problémy v fizeni
zasob, jako je naptiklad pfiliS vysoky objem zasob, nedostateCna sprava a planovani
skladovani zbozi, nebo nedostate¢né planovani poptavky. Tyto problémy mohou vést k

nakladiim na skladovani, znehodnoceni zasob nebo ztratam trzeb.

4.3.2 Analyza marketingového mixu

Naésledujici kapitola vénuje analyze jednotlivych prvkd marketingového mixu firmy

Mixit, a to konkrétné produktu, cené, distribuci a propagaci.

A) Produkt

Firma Mixit se zamé¢fuje na vyrobu a prodej potravinaiskych vyrobkd, které spadaji

do kategorie zdravé vyZzivy a zdravého Zivotniho stylu.
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Sortiment spolecnosti Mixit 1ze rozdélit do kategorii:

e Miisli a granola ¢  Mixitelly a dzemy
¢ Kase a smoothie bowls ¢ Slané snacky

e Kiupavé lyofilizované ovoce e Sladké snacky

* Ovoce, ofisky a ¢okolada e Caje Mixitea

e Orisky z pece a syry * Proteinové drinky
e  Mixitky (ty¢inky) a Créme boule ¢ Autorské mixy

e Cokolady a precliky ¢ Misky a doplaky

* Pytliky do kapsy

Graf 6 Podil produktovych rad na celkovych trzbach v roce 2020

M Mdsli a granola H Kase a smoothie bowls 1 Krupavé lyofilizované ovoce
Ovoce, orisky a ¢okoldda  ® OfFisky z pece a syry B Mixitky a Créme boule

m Cokolady a precliky H Pytliky do kapsy H Mixitelly a dzemy

® Slané snacky ® Sladké snacky m Caje Mixitea

M Proteinové drinky

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Firma Mixit nabizi svym zakaznikiim mozZnost vytvofit si vlastni mix miisli, ovoce a
ofechii dle vlastni chuti. Na jejich webovych strankach je k dispozici Siroké paleta surovin,
ze kterych si mohou zdkaznici sestavit zdravou a personalizovanou snidani. K dispozici je
az 90 rGznych surovin, z nichz si zadkaznici mohou vybirat.

Kromé 31 predem sestavenych smési ceredlnich vlocek a 11 druhii kasi mohou

zakaznici pfidat rGzné druhy ovoce, ofechll, seminek a cokolddovych dobrot. Nabidka
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obsahuje 12 druhd miisli zakladu, 14 druht rozsifeni zakladu (lupinek, seminek, vldkniny),
31 druhti suseného nebo lyofilizovaného ovoce, 13 druhti ofechd, 24 druht cokolddovych

dobrot (Mixit.cz, 2023).

V tabulce 15 lze pak vidét vSechny nabizené zdkladni smési, do kterych lze pfimichat

dalsi suroviny, rozsifujici vybrany zaklad.

Tabulka 15 Prehled zakladnich smési a surovin

ROZSIRENY ZAKLAD
miishi kase
ovesna klasika Dr. Birchera kastanovka p3eni¢né pukance medové
medova granole z pece vtipna kase vldknina
pecena variace kakaovka bez lepku | semena chia
kiupavy bezlepkoun rejzovka s mlékem | pohankové lupinky kiupavé
zrni v plné polni rejzovka bez mléka | kukufiéné lupinky
shunce v dusi jahlovka bez mléka | ovesné lupinky kiupavé
ten pravy ofechovy zaklad moje pohankova sluneénice
corn flakes kokosy na rejzi Inéna semena
corn flakes s medem a arasidy amarantové perlicky
same vlakno konopna semena — loupana
cokokulky dynove semeno
medové kiupani prazené zrni
pieni¢né lupinky kiupavé
corn flakes s medem a arasidy
susené mléko — odtucénéné
baobab

Zdroj: vlastni zpracovani podle Mixit.cz (2023)

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

jsou zobrazeny v tabulce 16.
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Tabulka 16 Prehled dalsich surovin

OVOCE | SUSENE . . : .
KBUPAVE | OVOCE ORECHY COKOLADA A JINE
iahody banan prazené liskove bortivky v hoiké cokoladé s jahodovym

i (medovy) ofechy prachem
maliny klikva aragidy proteinova ¢okolada
banan ooj1 kedu coko crispies — Slany karamel
borivky datle kokosove lupinky | ¢okoladove hobliny mlééné
ananas fiky liskove ofechy cokoladove hobliny hotke
banan rozinky pistacie cokoladové hobliny bilé
broskev rakytnik mandle platky skofice
ostruZiny mango mandle celé kakaoveé politafky — bez lepku
Cerveny meloun ) ¢okolada  Ruby™ z mizového
rybiz Zluty para ofechy kakaového bobu
cemny ryvbiz | merunka pekanové ofechy | com flakes v éokopolevé
mango moruie piniove ofechy corn flakes v bilé cokoladé
kiwi papdja vla&ské ofechy kakaoveé kulley
granatoveé | jablko makadamoveé Mixit vajicka — Mandle v mlééné
jablko sudené ofechy cokolade
gvestky viiné liskove ofifky v oko polevé
tfeiné kavove boby v éoko polevé
viine kiehke Mixit sufenky v cokoladé
physalis kakaové 100% boby drcené
pomerané kokosowvy cukr

ZAZVOT

mim maslove susenky

tokolada s karamelem

Cerny rvbiz v mlééné éokoladé

kiehké Mixit sudenky

cokoladova Maxit vajicka

Zdroj: vlastni zpracovani podle Mixit.cz (2023)
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Spole¢nost Mixit se zaméfuje i na zdkazniky, kteti nemusi byt fanousky miisli nebo
kasi, ale cht&ji si namichat svou vlastni smés. Nabizi jim moznost vytvofit smés jen z
ofecht, ovoce nebo ¢okoladovych pochoutek a nabizi také nespocet moznosti kombinaci

(Mixit.cz, 2023).

Z nabidky hotovych vyrobkil si zdkaznik muze vybrat celkem 42 riznych jiz
namichanych smési. Pokud se rozhodne pro kategorii miisli, ma k dispozici 31 druhi
produktti a v kategorii kasi mize vybirat ze 11 druhl. Spole¢nost také nabizi 30 predem

namichanych vyrobku lyofilizovaného ovoce, suchych plodi a cokoladovych vyrobk.

Nove¢ lze koupit 1 vEétsi baleni ofechli na vahu za vyhodné ceny —,,Cim vice nakoupite,

tim vice uSetiite.” Ofechy jsou pak balené do ekologickych papirovych krabi¢ek Mix.

Kazdou kategorie hotovych vyrobku miize zakaznik kvalifikovat podle urcitych
pozadavku — zvolit si vegan, bezlaktdozové nebo bezlepkové vyrobky, produkty bez cukru
nebo s vysokym obsahem bilkovin anebo si vybrat produkty v akci — viz obrazek 15

(Mixit.cz, 2023).

Obrazek 15 Kategorizace hotovych vyrobkit Mixit

(@ Vegan) (@ Bez\aktézy) (@ Bezlepku) ( Bez pFidanéhocukru) ( Mixyvakci) (@ Protein)

Zdroj: Mixit.cz (2023)

V spole¢nosti Mixit je tedy mozné zakoupit si nejen ruzné druhy misli, ale také
sladkosti jako ¢okoladu, susenky a 20 druht ty¢inek. Novinkou v této kategorie je Créme
boule, kter¢ 1ze vidét na obrazku 16, coz jsou ,,ve francouzském piekladu doslova krémové
koule, které pod lahodnou vrstvou vyberovych datli a kakaa nebo kokosu skryvaji sametovy

o

krém z piemontskych liskovych ofiska‘ (Mixit.cz, 2023).
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Obrazek 16 Créeme boule
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Spolecnost taky nabizi proteinové napoje a drinky v 7 riznych ptichuti. Mixit uvadi,
Ze jsou ,,vyjimecné mnozstvim pouzitého ovoce a kakaa. Narozdil od béznych proteinovych
drinki Mixit Drink obsahuje vitaminy a mineralni latky z lyofilizovaného ovoce ¢i kakaa
bez umélych aromat a umélych sladidel. Dokonaly doplnék proteinu pro déti a dospélé™

(Mixit.cz, 2023).

V nabidce jsou i ofiSkova masla, které¢ nabiraji popularitu ve svété zdravé vyzivy.
Mixitelly — ofiSkové masla od Mixit 1ze také vyzkouset v degustacnim darkovém baleni. Je

tam celkem 6 riznych druhti masel.

Dilezitym je zminit ze v roce 2016 Mixit prestal pouZzivat palmovy olej, kvili
jeho negativnim dopadem na planetu i na zdravi. Spole¢nost zacala vyjednavat s dodavateli
surovin, které palmovy olej obsahovaly, a po dlouhém vyvoji a shanéni ingredienci se
podafilo dosdhnout toho, Ze pro Mixit vyrabéji podle jedine¢nych receptur. Dlsledkem
tohoto kroku bylo to, ze u nékterych surovin doSlo ke zdraZeni. Firma ale rozhodla,
7e zdrazovat nebude, ale Ze dodavatelim pfislibi vétsi odbéry a oni Casem ceny ingredienci

zvyhodni.

Mixit spolupracuje s nckolika influencemi, autorské mixy kterych lze najit
v nasledujicich kategorii: miisli, kase a proteinové ty¢inky Mixitky. Jsou v nabidce naptiklad

proteinové miisli od ceského lezce a olympionika Adama Ondry (obrazek 17), kaSe a
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proteinové Mixitky od nejlepsiho ceského MMA bojovnika Jifi Prochazky a miisli nebesky
od Masterchefky Cesko 2021 Veroniky Beskydiatové.

Obrazek 17 Autorsky mix od Adama Ondry
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Zdroj: Mixit.cz (2023)

Obal je dilezitou soucasti marketingového mixu, ktera muze mit vliv na celkovou
zékaznickou zkuSenost a rozhodovani pifi nakupu produktu. Obal je totiz prvni véc, kterou
zékaznici vidi, kdyz si produkt prohlizeji, a ¢asto se stava rozhodujicim faktorem, zda si

produkt zakoupi nebo ne.

Obaly, které pouziva Mixit, zvyraziuji jedineéné vlastnosti produktu, jako je jeho
kvalita, hodnota, bezpecnost a udrzitelnost. Obal také slouzi jako néstroj pro budovani
znacky a posilovani vztahu zdkaznika se znackou. Mixit jako znacka, kterd se zaméfuje na
zdravy 7Zivotni styl, pouzivd obaly s informacemi o nutri¢nich hodnotich a
bezpecnostnich opatienich. Mixit také bere v uvahu environmentalni faktory a snaZi se
minimalizovat negativni dopad obalu na Zivotni prostfedi (recyklovatelné obaly, tubusy,

které 1ze opakované pouZit na skladovani).

Spole¢nost Mixit chépe dileZitost obalu jako funkéniho i brandingového prvku.
Investici do unikatniho a atraktivniho designu obalu vytvareji pozitivni asociaci se svou
zna¢kou a tim mohou odlisit své produkty od konkurence. Navic design obalu sdéli diilezité
informace o produktu, jako jsou jeho sloZeni, nutri¢ni informace a pokyny k pouZiti, coz

muze dale zlepsit zazitek zakaznika.
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Tubus obsahuje ndzev, logo a webové stranky spolecnosti a na jeho zadni strané se
nachazi etiketa s nazvem vyrobku, slozenim, hmotnosti, nutri¢nimi hodnotami, ¢islem Sarze,
datem spotieby, zakladnimi informacemi o vyrobci a ¢arovym kédem. Pro zakazniky, ktefi
si objednavaji vlastni smés, jsou k dispozici 12 raznych velkych tubusi s odliSnym
designem, a nov¢ také alternativni EKOKkrabice, ktera je snadno recyklovatelna. Pro malé
tubusy je k dispozici vybér z 7 riiznych druhti a mald EKOkrabice. Na obrazku 18 jsou

zobrazené malé a velky tubusy.

Obrazek 18 Velké a malé tubusy Mixit
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Zdroj: Mixit.cz (2023)

Kromé tubusu Ize najit i ekologické papirové krabicky s klasickymi mixy miisli —

obrazek 19.

Obrdazek 19 Papirové krabicky Mixit

Zdroj: Mixit.cz (2023)
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Mixitky jsou baleny do celofanovych sacki s tvrdym papirovym vlozenim, na kterém
se nachdzi nazev produktu, slozeni, hmotnost, nutricni hodnoty, zékladni informace o
vyrobci a ¢arovy kod. Datum spotieby je taky uveden na samotném sacku.

Cokolady jsou nejprve zabaleny do prithlednych pytlikt a poté vloZeny do krabicky s
otvorem na predni stran¢. Na té je nalepena etiketa s vySe uvedenymi udaji. Na obrazku 20

lze vidét obal nékterych tyCinek.

Obrazek 20 Tycinky Mixitky

Zdroj: Mixit.cz (2023)

B) Cena

Dal8im dileZitym néstroje marketingového mixu je cena. Stanoveni spravné ceny je
klicovym faktorem uspéchu firmy na trhu. Cena musi byt dostate¢né vysokd, aby firma
mohla pokryt své ndklady a dosdhnout zisku, ale zarovenn musi byt dostatecné nizka, aby
zakaznici byli ochotni si produkt zakoupit. Pfi stanovovéni ceny firma bere v ivahu mnoho
faktorii, jako jsou ndklady na vyrobu a distribuci, Groveil poptavky na trhu, cena
konkuren¢nich vyrobki, marketingova strategie a dal$i faktory ovliviiujici chovani

zakaznik.

Dal8im aspektem stanoveni ceny je rozdilna strategie pro rizné produkty. Firma
nabizi niz8i ceny pro zékazniky, kteti si kupuji vétsi mnoZzstvi produktii nebo pro ty, ktefi si
kupuji pravidelng. Na druhé stran¢€ firma stanovi vyssi ceny pro vyrobky s vysokou kvalitou
a prestizi. Cena se také lisi podle zemépisného trhu kvili rizné Grovni konkurence a

poptavky.
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Firma neustale sleduje trh a konkurenci a prizpisobuje své ceny tak, aby zlstala
konkurenceschopnd. Mixit bere v tivahu, Ze pokud je cena pfilis vysoka, mize to vést k ztraté
zakaznikl a naopak, pfili§ nizka cena muze vést k nizkym ziskiim nebo dokonce ke ztratam.
Proto firma peclivé analyzuje vSechny faktory, které ovliviiuji stanoveni ceny, a tvofi

strategii, ktera bude nejen efektivni, ale také udrzitelna na trhu.

Jednou z nejcastéji pouzivanych metod pro stanoveni ceny produktii je nakladové
orientovana metoda, teda kalkulace. Tato metoda bere v iivahu vSechny naklady spojené s
vyrobou, distribuci a prodejem produktu a k témto nakladim ptidava pozadovanou marzi
spolecnosti.

V nékterych ptipadech firma pouziva i jiné metody, jako jsou metoda orientovana na
zékaznika, kdy se cena stanovuje na zaklad¢é poptavky na trhu, nebo metoda orientovana na
konkurenci, kdy se cena stanovuje na zdklad¢ cen konkurencnich vyrobki.

PoZadovana marze se obvykle pohybuje v rozmezi 20-30 %, avSak toto procento
muze byt rizné v zévislosti na mnoha faktorech, jako jsou néklady na vyrobu, konkurence
na trhu, poptavka, doba skladovani, nebo urovei rizika. VySe pozadované marze je také

odrazem obchodni politiky a strategie spolecnosti.

Ceny produkti Mixit v jednotlivych kategoriich se 1i8i v zavislosti na pouzitych
surovinach, gramazich a jinych faktorech. V tabulce 17 jsou uvedeny minimalni ceny

hotovych produkti jednotlivych rad.

Tabulka 17 Ceny produktu jednotlivych kategorii

Produktové kategorie Cena

miisli od 169,-
kasge od 129,-
LYO ovoce od 139,-
suché plody od 129,-
cokolada od 99,-

precliky od 139.-
mixitky od 22.-

pytliky do kapsy — miisli | od 36,-
pytliky do kapsy —LYO | od 39,-
Créme boule (6 ks) od 139,-

Zdroj: vlastni zpracovani podle Mixit.cz (2023)
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Firma Mixit poskytuje rizné vyhodné nabidky svym zikaznikiim, véetné slevovych
akci a cenovych zvyhodnéni. Mezi tyto nabidky patii naptiklad narozeninové sleva, kterou
spole¢nost kazdoro¢né poskytuje v kvétnu k oslavé svého zalozeni. Kromé toho mohou
zakaznici ziskat slevy na urcité produkty a suroviny béhem celého roku, a to i véetn¢ dopravy

zdarma pro objednavky nad 1200 K¢.

Dalsi moznosti je vérnostni program, ktery je poskytovan vSem zdkaznikim, ktefi
jsou zaregistrovany. Za jakoukoliv objednavku do 1500 K¢ dostava zakaznik automaticky 2
% z hodnoty zbozi na sviij dalsi ndkup. Nad 1500 K¢ ziskava 3 %, nad 3000 K¢ 5 % a nad
4500 K¢ dokonce 7 % v kreditech na sviij dal$i ndkup.

Nabizi Mixit i predplatné, a to na 3, 6, 12 mésict nebo nekone¢ny. Vyhody ¢lenstvi
v klubu Mixit: exkluzivni produkty pouze pro Cleny klubu, pravidelné¢ dodavky dobrot,
moznost piipojit objednavku zdarma, uspora stovek az tisic korun, doprava zdarma,

¢lenstvi bez zavazku.

Platbu za objednané zbozi mohou zdkaznici provést jednim z 6 nasledujicich zptsobt:
* Dobirka 30,- (nelze vyuzit v ptipad¢ osobniho odbéru)
* Bankovni ptfevod 0,-
« Expresni pfevod 0,- (pouze v CR)
» Platebni karta 0,-
» Edenred 0,-
* Google Pay 0,-

C) Distribuce

Spole¢nost Mixit mé své sidlo na ulici U Dubu v Praze 4, provozovnu pak ma na ulici
Cernokostelecka, kde vyrabi své produkty. Spole¢nost distribuuje své produkty p¥imymi i
nepfimymi cestami, a to nejen v Ceské republice, ale také na Slovensku a v Polsku. Od
roku 2015 se spole€nost rozsifuje do Kanady prostfednictvim fransizy. Od roku 2019 se
rozsitila do Mad’arska a pak od konci roku 2020 i do Rumunska. Jak Ize ale vycist z grafu

6, nejvyznamngj$im trhem pro spole¢nost je trh Ceské republiky s 60-70 % zastoupenim.
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Graf 7 Distribuce dle zemi

Distribuce dle zemi

mCR ® Zahraniéi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Stingl, 2022

Spolec¢nost Mixit neprovozuje vlastni prodejnu ani vydejnu a funguje pouze jako
internetovy obchod. Pro zakoupeni vSech nabizenych vyrobki je tedy nutné objednat je

prostiednictvim webovych stranek spolecnosti www.mixit.cz.

Priblizn€ 75 % zakaznikid voli pFfimou distribuéni cestu, jak je zobrazeno v Grafu 7.
Jednim z faktorti je rozdil v cenach. Na e-shopu spolecnosti jsou vyrobky Mixit dostupné za
nejniz$i cenu, zatimco prodejni ceny distributorti jsou zvySeny o marzi 20 % a vice. Z tohoto
divodu je pro zdkazniky vyhodnéjsi nakupovat ptimo na e-shopu nebo na trzich u stanku
Mixit. Dal$im dGivodem pro hojné€ vyuZzivanou piimou distribu¢ni cestu je také Sitka nabidky.
V porovnani s nabidkou e-shopu je nabidka obchodnich fetézcli znaéné omezena. Pokud si

zakaznik ptfeje namichat své vlastni miisli, nabizi tuto moznost pouze e-shop spolecnosti.

Graf 8 Pomeér primych i neprimych distribucnich cest

Distribucni cesty

B Prima distribucni cesta B Nefima distribucni cesta

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Pii objednani v CR si zékaznici mohou vybrat zptisob dopravy:
e Zasilkovna 49,-
e Zasilkovna domu 69,-
o Ceska posta balik do ruky 69,-
e PPL 69,-
e DPD 59,-
e (Osobni odbér 49,-
Pro objednavky nad 1200,- je pak doprava zdarma.

Pokud zakaznik zvoli doru¢eni pomoci Ceské posty, bude mu balik doruéen na adresu,
kterou predem zada. Alternativné miiZze vyuzit sluZzeb soukromého piepravce PPL nebo DPD
v CR, ktery dorucuje baliky ptimo do rukou adresata druhy den po odeslani. Pro zakazniky
na Slovensku je tuto sluzbu k dispozici prostiednictvim spole¢nosti DHL Express, zatimco

v Polsku je poskytovana spolec¢nosti GLS.

Zakaznik si mtize taky objednavku vyzvednout na mists, které si sam zvoli. V Ceské
republice existuje 9 odbérnych mist. Osobni odbér je mozny pouze po predchozi tthradé
pievodem ¢i online kartou a obdrzeni potvrzujiciho emailu o dostupnosti. Platba na
odbérném misté neni mozna. Na odbérné misto expedujeme 2x-3x tydné (proto mize dodani
osobnim odbérem byt pomalej$i nez ostatni typy dopravy). V odbérném misté je vétSinou
mozné zakoupit hotové vyrobky Mixit. Pii doruceni Zasilkovnou zdkaznik miize vybrat

jedno z vice nez 5500 odbérovych mist po celé CR.

Spole¢nost Mixit taky vyuziva nepFimou distribuci. Spolupracuje s vice nez 50
prostfedniky, kteti distribuuji jeji hotové vyrobky do riznych obchodnich fetézci,
velkoobchodi, bioprodejen a partnerskych obchodi jako Sklizeno, N4§ Grunt, Bio day a
dalsi. Celkovy pocet partnerskych prodejen v CR je 595. V prodejnach po celé CR, na
Slovensku a v Polsku lze pravidelné najit urcité druhy produktd Mixit. Cely sortiment

vyrobkll Mixit je k dostani pouze na e-shopu této spolecnosti.

D) Marketingova komunikace

Spole¢nost pouziva jak tradi¢ni, tak inovativni nastroje marketingové komunikace pro

propagaci svych produktii. Dale se zamétime na konkrétni zptsoby, které firma vyuziva.
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Reklama

Reklama je jednim ze zékladnich néstroji marketingové komunikace, ktery slouzi k
propagaci produktt a sluzeb. Je to placend forma komunikace, ktera ma za ukol oslovit

potencialni zdkazniky a presvédcit je k nakupu.

Reklama Mixit je prezentovana prostfednictvim rtiznych médii, jako jsou televize,
radio, tiskoviny, internet, socialni sit¢ a mnoho dalSich. Zalezi na cilové skuping, kterou chce

firma Mixit oslovit a na komunikacni strategii, kterou si stanovila.

Spole¢nost Mixit preferuje internetové nastroje pii propagaci svych produktt, véetné
PPC reklam prostifednictvim Skliku a Google Ads a prezentace na socialnich sitich, pted
Jinymi tiSténymi a elektronickymi zdroji. Nicméné, kombinuje inovativni a klasické metody

propagace, takze znacku Mixit Ize najit 1 v radiu a televizi, v lifestylovych magazinech.

Reklama na socialnich sitich se vyuziva predevSim na platformach Facebook a
Instagram, maji taky Twitter, ale ten je v Ceské republice, oproti predchozim zminénym
sitim, vyrazné¢ méné vyuzivan. Hlavnim cilem je zvysit povédomi o svych produktech a
sluzbach. Tato forma reklamy umoziuje vyuziti cilenych reklamnich kampani, které se
zaméiuji na konkrétni demografické skupiny, jako jsou vek, pohlavi, zajmy, umisténi a dalsi.
Reklamni kampané ma Mixit ve form¢ bannert, videi, textovych pfispévki, nabidek a

dalSich formata.

Vyhodou reklamy na socialnich sitich je moznost ptesného cileni a méteni tspeSnosti
kampanég. Diky tomu muze firma snadno sledovat navratnost svych investic do reklamy a

prizplisobit svou strategii pro maximalni efektivitu.

Reklama na socidlnich sitich se také kombinuje s dal§imi formami reklamy, jako je uz
zminéna PPC reklama, obsahovy marketing a influencer marketing, aby byl dosazen co
nejlepsi vysledek v rdmci celého marketingového mixu firmy. Ukdzku kolaborace

s influencerem Adamem Ondrou a ptiklad reklamy na Instagramu lze vidét na obrazku 21.
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Obrazek 21 Reklama na Instagram a influencer marketing
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Zdroj: Instagram (2023)
Public relations

Public relations (PR) pfedstavuji komunikaci se zakazniky, obchodnimi partnery,
zameéstnanci a Sir$i vefejnosti. Mixit vyuzivd rizné metody a techniky k vytvoreni
pozitivniho vztahu mezi firmou a okolim. PR se také zamétuji na budovani a udrZzovani
dobrého jména firmy, feSeni krizovych situaci, podporu produkti a sluzeb a zvySovani

povédomi o znacce.

Mixit pouziva PR jako nastroj marketingového mixu v kombinaci s dalSimi nastroji,
jako jsou reklama a osobni prodej. Napiiklad vyuzitim tiskovych konferenci, médii nebo
sponzorstvi akei a tim firma ziskdvéa pozornost médii a $irsi vetejnosti, coz vede k vétsimu

povédomi o znacce a vétsi duvete zakazniki.
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Je vyznamnou soucasti PR také online komunikace, a to zejména prostfednictvim
socialnich siti. Firma prostfednictvim PR na socidlnich sitich buduje a udrzuje vztahy se
zakazniky, odpovida na jejich dotazy a komentare, a také poskytuje informace o produktech
a sluzbach.

Spole¢nost se nejvice snazi komunikovat se svymi zdkazniky pfes socidlni sité,
zejména pak pres Facebook, kde zvetejiiuje fotografie, videa a odkazy, aby fanousky

informovala o novinkach, produktech a akcich. Tato stranka ma témér 195 tisic sledujicich.

Firma je také aktivni na Instagramu, kde pravidelné zvetejnuje fotografie produktt a
pokrmil ptipravenych s pomoci produktii Mixit, provadi soutéze a zvetejiiuje podcasty o
vyzivé a zdravém zivotnim stylu v ramci spoluprace s Institutem moderni vyzivy. Tato
strdnka ma vice nez 80 tisic sledujicich. Na Twitteru ma Mixit ucet s mén¢ nez tisicem
sledujicich. Firma také vlastni kanal na Youtube s t¢émét 6 S00 odbérateli a pies 11 milioni

zhlédnuti. Kromé toho vyuziva i dalsi platformy, jako jsou Google+ nebo Snapchat.
Nadacni fond Mixit

V roce 2020 s pomoci Via Clarita Mixit zalozil vlastni nada¢ni fond. S napadem
umoznit zakaznikiim, aby prostfednictvim své oblibené znacky Cinili dobré skutky, tehdy
prisel $éf marketingu Stépan Zub. Jeho tym se také stard o kazdodenni chod a komunikaci s

adresaty pomoci nebo vyhledavani novych projekti.

Nadacni fond je dilezitou soucasti marketingové komunikace firmy. Je to zpusob, jak
ukézat zakazniklim a vefejnosti, ze firma je angaZzovand v komunité a zZe ji zalezi na dobrych
vécech. Zalozeni nada¢niho fondu pomohlo zlepSit vnimani znacky a buduje jeji povést jako

spolecensky odpovédného subjektu.

Firma vyuziv4d nadacni fond v rdmci své marketingové strategie tak, Ze podporuje
organizace, které jsou pro ni dileZité, a se zabyva touto aktivitou i v rdmci své reklamy.
Takové aktivity jsou také soucasti socidlnich médii a zahrnuji fotky a videa z charitativnich

aket, které firma podporuje.

Nadaéni fond byl vyuzZit i pro vytvafeni vztahli s potencidlnimi zadkazniky a
obchodnimi partnery. Firma zve lidi, aby se zapojili do aktivit nada¢niho fondu, coz vede ke

zlepSeni vztahti a budovani sit¢ kontaktt.
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,»Na webu jsme zfidili specidlni kategorii ,Pomahej s Mixit‘ a zde si zdkaznik miize do
svého miisli namichat kromé dobrot jesté dobré skutky. Mtize si vybrat, komu chce pomoci
a za kazdy dobry skutek pfiplati k ndkupu 30 K¢. Vlozit k nakupu je mozné libovolné
mnozstvi dobrych skutkt, tubus je unese. Rekordmanem byl zdkaznik se 110 namixovanymi
dobrymi skutky. Kazdému pak jako podékovani spole¢né¢ s jeho nakupem posSleme
vzpominkovou nalepku ,,Pomahej s Mixit“ (obrazek 22) a celou darovanou Ccastku

odevzdame jim vybranému projektu/nadaci/jednotlivci® (Via Clarita, 2020).

Obrazek 22 Nalepka ,, Pomaham s Mixit

7

Zdroj: Mixit.cz (2023)

Kromé ptimych piispévku pies webové stranky Mixit, spolecnost se snazi podporovat
projekty tak, Ze o nich dava védét do Sirokého okoli predevsim diky socidlnim sitim, které
jsou v tomhle ptipad€ naprosto skvélym kandlem. Uvadi Mixit u projektl i ¢isla Gc¢ta pro
pfimou pomoc, a proto firma presvéd€ena, ze tak mize pomoci vic, nez ,jen‘ tou ¢astkou,

kterou na ucet adresata posle.

Na konci roku 2022 oslavil Mixit dva roky fungovani nada¢niho fondu, celkem bylo
podpoteno 28 organizaci a lidskych pfibéhii, hodnota darované pomoci pak byla ptes 3,4

miliont korun, pocet zii€astnénych zdkaznikl byl ptes 57 tisic (Mixit.cz, 2023).
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Podpora prodeje

Spole¢nost vyuziva rizné prosttedky k podpofe prodeje v ramci své marketingové
komunikace, které byly jizzminény v ptedchozich kapitolach. Tyto nastroje zahrnuji slevové
akce, jako napftiklad sniZeni ceny urcitého produktu, nabizeni dopravy zdarma pii nakupu
nad 1200 K¢, zvyhodnéné balicky, narozeninové slevy a hromadné slevy, jak je popsano v

kapitole o cenovych zvyhodnénich, maji darkové poukazy.

Spolecnost také vyuziva prémie a reklamni darky pro riizné piilezitosti, napiiklad
dfevéné ozdoby v baleni hotovych smési v obdobi Vanoc a Velikonoc. Dale jsou k dispozici
soutéze, jako napiiklad vyhra dovolené nebo poukazi skrytych pod vickem produktu Letni
mameni nebo Do plavek v cervenci. Na Facebooku a Instagramu jsou také pravidelné
znalostni a oznaCovaci soutéze, vCetné soutézi o nejlepsi fotografii. Kromé toho jsou na
webovych strankach internetového obchodu zdkaznikiim nabizeny dalsi produkty, které by
je mohly zajimat po vstupu do kosSiku. Podporuje prodej i jiz zminéné¢ Mixit Klub a

piedplatné.
Osobni prodej

Tento nastroj neni bézné¢ vyuzivan spolecnosti. Nicméné, lze sem zaradit prodej
vyrobkil na farmatskych ¢i jinych trzich v Praze, kde se stanek spolecnosti Mixit dfive
objevoval jen obcas. Novinkou pro zédkazniky byla tzv. Mixit Tour, béhem niz se stanek s
vybranymi mixit pochoutkami piesouval do mengich i vétsich mést po celé Ceské republice

a nabizel vyrobky prostfednictvim osobniho prodeje.
Pfimy marketing

Firma vyuziva pouze jeden ndstroj ptimého marketingu a tim je e-mailing. Vlastni si
databazi emailll jednotlivych zakaznikd, ktera je vytvarena na zaklad€ jejich objednavek.
Spole¢nost nasledné zasila tzv. newslettery, tedy zpravodaje, které informuji o novinkéch a

akcich, prostfednictvim e-mailovych schranek zakaznikd.
Event marketing a sponzoring

Spolec¢nost se ucastni riznych letnich akci potadanych treti stranou, jako je naptiklad

festival Youtubering, kde ma sviij stanek s produkty Mixit. Zakaznici zde mohou ochutnat
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a zakoupit vybrané produkty spolec¢nosti. Novinkou pro zdkazniky byla také tzv. Mixit Tour,
pfi niz stanek s produkty objizdél mensi i vétsi mésta v Ceské republice a prodaval vyrobky

prostfednictvim osobniho prodeje.

Mixit vystupuje sponzorem Movembru — kazdoro¢ni charitativni akce, kterad
podporuje muzské zdravi a prevenci nemoci jako je rakovina varlat a prostaty. Akce rovnéz
upozornuje na dualezitost duSevniho zdravi a problematiku sebevrazd. Knir je hlavnim
symbolem této akce a ndzev Movember vznikl spojenim slov "moustache" (knir v angli¢ting€)
a "November". V roce 2021 probéhl prvni ro¢nik nadacni soutéze Movember trapbar cup
Kladno 2021. Jde o silovou disciplinu spoc¢ivajici v mrtvém tahu se specialni osou — Trap

barem.

Spolecnost také podporuje Institut moderni vyzivy, podcasty kterych pak zveirejnuje

na svém Instagramovém profilu.

Spolecnost navazuje spolupraci s riznymi influencery z ceského online prostiedi, jako
jsou youtubeii a bloggefi. Tito influenceri produkuji obsah pro platformy jako Youtube nebo
blogy, které se tykaji naptiklad mody, zdravého zivotniho stylu a dalSich podobnych témat.
Nasledné tito influenceri propaguji produkty spole¢nosti na svych platformach, jako jsou
blogy, YouTube kandly, Instagram nebo jiné socialni sit€. Spolupracuji naptiklad s ceskym
lezcem a olympionikem Adamem Ondrou, s ceskym MMA bojovnikem Jifi Prochazkou a s

Masterchefkou Cesko 2021 Veronikou Beskydiafovou.

4.4 Syntéza analyz

V ptedeslych kapitolach byly provadény analyzy pouze omezeného rozsahu prostiedi

spole¢nosti nebo zamétené na interni prostiedi. SWOT analyza shrnuje ziskané poznatky.

4.4.1 SWOT analyza
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Tabulka 18 SWOT mriizka
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=) A C
Ev | obyvatelstva
8 Zmény v kultufe snidani A
)g Nizka hrozba vstupu novych konkurentt A
’E Vyuziti digitilnich technologii a F F | D
automatizace procesu
Velky poéet stalich zakaznikh A A
Zvydeni image spolecnosti vét§im C
zaméfenim na ekologii
Riist cen vstupti F D
Vysoka vyjednavaci sila odbératelil E
= Odlinost pozadavku spotiebitelt A A
84 ;
»8 Nedostatek vstupnich surovin D
% Pokles ekonomiky a HDP F| G |D|G
Zvy$ujici se mira inflace F D
Kurzové rozdily D

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti analyz do SWOT mf¥izky

Veskeré analyzy byly zaneseny do miizky SWOT, kterd vygenerovala mozné
strategie.

Strategie A — profilovat nabidku MMixu
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Strategie B — zvysit intenzitu prodeje — podpora prodeje, zlepsit postaveni znacky

Strategie C — PR odborné ¢lanky k diferenciaci (kvalita, doprovodné sluzby aj.)

Strategie D — dlouhodoba smluvni spoluprace s dodavatelem

Strategie E — zdtirazitovat dobry pomér cena / kvalita — podpora prodeje akénimi slevami a
rabatovou politikou

Strategie F — smlouva s vyvojovou firmou na poskytovani sluzeb s cilem snizit naklady

Strategie G — vstup na novy trh

Na zakladé této analyzy by spolecnost mohla vytvofit strategii, kterd vyuzije své sily
a prilezitosti, minimalizuje vliv slabosti a hrozeb a pomuze ji dosahnout svych cild. Z analyz
vyplyva, ze by spolecnost mohla zvySit svou propagaci a marketingové aktivity, vyvijet
nové varianty miisli a spolupracovat s influencery, aby zvySila povédomi o své znacce a

oslovila nové zakazniky. Muze také zvaZovat vstup na nové trhy.

Vstup na nové trhy pro spolecnost Mixit mtize byt strategickym krokem, aby rozsitila
svlj zékaznicky okruh a zvysila své trzby. Nejprve je tfeba provést ditkkladnou analyzu
potencialnich novych trhii, zohlednit mistni kulturu, navyky a preference zakaznikd,
konkuren¢ni prosttedi a dalsi faktory, které mohou ovlivnit ispéSnost vstupu na novy trh.

Na zaklad¢ analyzy trhu a zdrojt spolecnosti, by mel Mixit zvolit strategii pro vstup
na novy trh. Miize to byt piimy vstup, kdy spolecnost zah4ji vlastni vyrobu a distribuci v
dané zemi, nebo neptimy vstup, kdy spolupracuje s mistnimi partnery. Vstup na novy trh
muze vyzadovat urCité povoleni a certifikace, aby se zajiStovala kvalita a bezpecnost

produktli. Mixit by mél vénovat pozornost mistnim pravnim predpisim a pozadavkim.

Kdyz se spolecnost dostane na novy trh, je dilezité vytvofit i¢innou marketingovou
strategii. Musi se pfizpisobit mistnim preferencim, navykim a zvyklostem zékaznikl a
snazit se o zvySeni povédomi o svych produktech v novém trhu. Spole¢nost by taky meéla
zvazovat rizné distribucni kanaly pro vstup na novy trh, jako jsou maloobchodni prodejci,
velkoobchodni partnefi nebo online prodej. Pokud spole¢nost vstupuje na novy trh poprveé,
mize byt uzite€né navazat partnerstvi s mistnimi firmami, kdyZ se snazi budovat svou

znacku a ziskat duvéru zakaznika.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Zhodnoceni, navrhy a doporuceni

Z analyz vyplyva, ze rostouci zajem o zdravy Zivotni styl je dilezitym faktorem, ktery
ovliviiuje korporaty v odvétvi, zejména v oblasti produktové politiky. Mixit se zda byt dobte
piipraven na tyto trendy a je schopen na né v¢as reagovat. Tento faktor mé vliv na zmény ve
stravovacich ndvycich obyvatelstva a podnécuje korporaty ke zménam v sortimentu a k
nasledovani globalnich trendd. Spole¢nost Mixit méa vyhodu v tom, Ze je schopna vyuZit
produktové inovace a interakce se zakazniky pri vyvoji sortimenti. Tento pfistup
umoznuje spolecnosti 1épe porozumét zdkaznikiim a poskytovat jim produkty, které jim
skute¢né vyhovuji. Mixit si klade za cil plnit své poslani v souladu s trendem zdravého
zivotniho stylu: ,,Mlsejte zdravé a bez vycitek!* (Mixit.cz, 2023). Mixit prostfednictvim
tohoto prohlaSeni zduraznuje, Ze kvalita a spravna vyziva jsou jeho hlavnimi hodnotami.

Soucasnd podnikova strategie spolecnosti je v souladu s timto trendem a Mixit by mél

pokracovat v této cesté¢ i do budoucna.

Mixit se zaméfuje na posileni vyznamu produkce jak na domacim, tak na zahrani¢nim
trhu jako soucast své dlouhodobé strategie. Politické a ekonomické faktory hraji v této
oblasti kli¢ovou roli. Mixit je na trhu CR znaéné zavislé na aktivitaich Ceské narodni banky,
ktera je hlavnim pohanééem ekonomickych parametrti. V ptipad€ nezadouciho vyvoje miize
CNB zasahnout a ovlivnit nékteré ekonomické ukazatele. Napiiklad, pokud inflace poroste
i nadale, mize CNB je§té zvysit irokové sazby. Pokud by Mixit potieboval dlouhodobé
bankovni uvéry a byly by Girokové sazby variabilni, zvySeni sazeb by predstavovalo redlnou
hrozbu. Spolecnost ale dlouhodobé Groky nema a méla by i nadale zvaZovat nutnost ptij¢eni

kapitalu.

Vysoka inflace mize byt pro spolecnost velkou hrozbou, protoZe zvySuje naklady na
vyrobu a snizuje kupni silu zdkaznikl. Korporat by mél pti vysoké inflaci zvazit opatient,
kterda mu pomohou minimalizovat negativni dopady. Korporat by m¢l priitbézn€ monitorovat
inflacni tlaky a aktualizovat své plany a strategie podle aktualni situace. Vhodnym opatienim
by mohlo byt zlepSeni produktivity — zvySeni produktivity prace a sniZovani nakladf na
skladovani, aby spole¢nost mohla minimalizoval ndklady na vyrobu a udrzet

konkurenceschopnost. Jako dalsi opatfeni by mél korporat vyhledavat nové trhy a investovat
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do produktd a sluzeb, které jsou méné nachylné k infla¢nim tlakiim. Spole¢nost by m¢la
zvazovat diverzifikaci svého portfolia produktii, aby minimalizoval dopad vysoké inflace na
své piijmy. Pokud je to mozné, korporat by mél zvazovat zvySeni cen svych produkttli, aby
udrzel ziskovost pii vysoké inflaci. Mixit by mél zvazit i vyuziti finan¢nich nastroja, jako
jsou futures, opce a swapové smlouvy, které mu umozni chranit se pred infla¢nimi tlaky

zejména pii nakupt komodit.

Mixit podnika mezinarodné a pouziva rizné mény, proto kurzové zmény mohou mit
vyznamny dopad na podnikani. K minimalizaci rizik spojenych s kurzovymi zménami by
spole¢nost mohla vyuzivat jiz zminéné finan¢ni néstroje (smlouvy o ochran¢ mén, jako jsou
terminové smlouvy, opce a swapové smlouvy), diverzifikace portfolia (investovat do
riznych mén a drzet aktiva v riznych zemich). Spolecnost miize zvazit piizpiisobeni cen v
reakci na kurzové zmény. Napftiklad, pokud se hodnota doméci mény zvysuje, miize korporat
zvysit své ceny na trhu v zahrani¢i, aby udrzel své ziskové marZe. Spolecnost musi mit
dostatecné financni rezervy, aby mohla vyrovnat piipadné ztraty v pripad¢ vykyva kurz.
Za jakékoliv podminky by méla spolecnost peclivé sledovat trhy, aby mohl reagovat na
jakékoli zmény v kurzech a byt schopen pfizplisobit své plany a akce v pfipade
neocekavanych kurzovych zmén. Dilezité informace jsou taky naptiklad prognédzy kurzi a

zpravy o politickych nebo ekonomickych udalostech, které mohou ovlivnit kurzy.

Existence vnitiniho trhu usnadiiuje Mixit pisobeni na zahrani¢nim trhu, coz
zjednodusSuje obchodovani s evropskymi staty. Dulezitym trhem pro Mixit je stFedni
Evropa, kde stabilita zahrani¢nich ekonomik hraje zasadni roli. Mixit pisobi také mimo
Evropu, takZe naplnéni strategie je zavislé na aktualnim vyvoji globdlniho zahrani¢niho
obchodu. Politické subjekty mohou podporovat otevienou nebo uzavienou ekonomiku, a to
ovlivni mezindrodni obchod a vliv ekonomik na ménovy kurz. Tento vyvoj bude mit
podstatny vliv na Mixit, jako na spolegnost plisobici na globalni tirovni. Ceska narodni banka
hraje dilezitou roli i na tizemi CR, jelikoz usmériiuje ménovy kurz. Oslabovani nebo

posilovani koruny mize mit vliv na motivaci exportért a importért.

Pouziti technologie vyznamné pfispivda k usp&$né realizaci podnikové strategie.
Modernizace a digitalizace technologie podporuje podnikovy zamér posilit produkci v
zemi 1 v zahrani¢i. Vyrobci cerealii a miisli se uchyluji k robotice a automatizaci technologii

pro maximalizaci efektivity vyroby. Robotické systémy automatizuji ddvkovani, pfepravu,
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zpracovani, skladovani a baleni cerealnich produktt, a tak snizuji dobu cyklu vyroby a
zvySuji vystup. Automatizace umoziuje vyrobctim cerealii zlepsit podminky v tovarnach,
snizit kontaminaci, minimalizovat lidsky kontakt, a tak =zajiStovat bezpeCnost pro
pracovniky i spotiebitele. Kolaborativni roboty nebo poloautonomni roboty se pouzivaji v
riznych automatizovanych procesech, véetné baleni. Zavody s pevnymi automatiza¢nimi
systémy zvySuji vynosy o minimaln¢ 2-3 % oproti manudlni praci. Colborne Foodbotics,
ABB Group, Emerson Electric Co a Schneider Electric S.E. jsou nékteré z firem, které

poskytuji automatizacni vybaveni pro vyrobce cerealii (Research and Markets, 2022).

Pouzivani technologie umoznuje Mixit zlepSit vyrobni procesy a zrychlit je, coz mize
pfedstavovat konkuren¢ni vyhodu vic¢i mensim firmdm v odvétvi, ktefi si takovou
technologii nemohou dovolit. Mixit v roce 2018 investoval do stroje, ktery automaticky
mixuje hotové smési, ale mixy podle objednavek zakaznikl jsou potfad michané ruc¢né.
Technologie uz pfinasi Mixit mnoho ptinost, zejména zvySeni produktivity diky robotizaci,

ale je prostor pro zlepSeni v této sfére.

Mixit musi dodrzovat legislativni predpisy a zajistovat bezpecnost prace, hygienické
piedpisy a zakony tykajici se odpadi. Legislativa je pro Mixit dilezitou oblasti a jeji

poruseni by mohlo mit negativni dopad na finance, vyrobu a povést spolecnosti.

V oblasti produktové politiky by se Mixit m¢l nadéle orientovat na globalni trendy
ve stravovani a pribézné inovovat svlj sortiment. Mixit ziskal zna¢nou popularitu a
poptavku po svych vyrobcich diky zafazeni superpotravin a proteinovych vyrobki do
portfolia. Aby si Mixit udrzel svou konkurenéni vyhodu, mél by do budoucna rozvijet
exotické a neottelé prichuté, které umoziuji Mixitu odlisit se od konkurence. Vzhledem k
rostouci poptavce po snidanovych ceredliich u déti by mél Mixit rozsifit svou nabidku
détskych miisli a zaméfit se na mladsi vékové skupiny. K tomuto ucelu by mohl Mixit
vytvofit produktovou fadu détskych miisli, kterd by byla pfizplisobena détem z pohledu
ptichuti, sloZeni, designu baleni a marketingovych aktivit. Krom¢ toho by mohl Mixit
roz$irit svou nabidku kasi o Spaldové, jecné nebo jiné teplé ceredlie, coz by usnadnilo boj
s konkurenci v této kategorii. Celkové by se Mixit mél déale soustiedit na inovace, aby si

udrzel svou pozici na trhu a uspokojil poptavku zédkaznikd.

Mixit mé& velkou pfilezitost v informovanosti svych zakazniki. Diky vyssi

gramotnosti spotfebiteld v oblasti stravovani a sloZeni vyrobkd muze firma profitovat
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zvysenou poptavkou po ovesnych kasich, miisli a ty€inkach. Zmény v preferencich ptichuti
jsou také pozorovatelné, s rostouci popularitou netradicnich a exotickych variant u
snidanovych vyrobkid. Mixit je na tyto trendy dobie pfipraven, jak Ize vidét z jeho
produktového portfolia, a je schopno pohotové reagovat i na globalni problémy, coz mu
ziskalo sympatie zédkaznikti. Napiiklad nahrazenim palmového oleje. Mixit dokéze vyuzit
informovanosti zakaznikl a jejich zajem o soucasné problémy ve sviij prospéch, coz je v

souladu s aktudlnimi globalnimi trendy a podnikovou strategii firmy.

Mixit exceluje v individualnim pristupu k zdkaznikovi, coz je jejich nejvyraznéjsi
pfednosti. Diky rozmanitym vyrobnim moZnostem nabizi spolecnost Siroké spektrum
vyrobkd, které jsou ptizplisobeny piimo na miru zakaznikiim, aby byli spokojeni. Kromé
univerzalni nabidky maji vegan, bezlaktozové nebo bezlepkové vyrobky, produkty bez
cukru nebo s vysokym obsahem bilkovin. Maji taky détskou nabidku, kterou jak uz bylo

navrhnuto, 1ze pomé&rné rozsifit.

5.1.1 Marketingovy mix

Tato podkapitola ma za kol ohodnotit aktudlni marketingovy mix spole¢nosti Mixit
na zaklad¢ provedené analyzy v ptedchozich kapitolach. Konkrétné¢ bude zaméfeno na
klasifikaci produktu, cenu, distribuci a propagaci. Nasledn¢ budou navrhnuty a popsany
inovativni feSeni nebo doporuceni. V pfilohach lze =zahlédnout CcCasovy névrh

marketingovych aktivit a jejich pribliznou kalkulace (tabulka 4).

Produkt

Jednoznacnou vyhodou produkti spolecnosti Mixit je jejich originalita. Na trhu
nenajdete jinou spolecnost, kterd mé tak pestrou nabidku produktu a umoziuje zdkaznikiim
namichat si libovolnou smés miisli, ovoce a ofiskli podle svych preferenci. Spole¢nost nabizi
zakazniky. Sortiment je velice Siroky a zahrnuje kromé klasickych produktti, jako jsou miisli,
kasSe, ovoce a ofisky, také alternativni produkty, jako jsou raw ty€inky, proteinové napoje a

cokolady rtiznych ptichuti.

Tubus, ktery je typickym prvkem reprezentujicim znaCku spoleCnosti, se stal

praktickym FeSenim pro baleni vyrobkl. Pouziti tubusu zabraniuje poskozeni vyrobk
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behem skladovani a ptevozu. Navic zdkaznici mohou vyuzit tubus jako nddobu na suroviny,

psaci potieby nebo jiny material.

Proteinové vyrobky jsou v soucasné dob¢ velmi popularni, a to nejen mezi sportovci.
Mixit ma produkty se zvySenym obsahem proteinu v n¢kolika kategoriich — kase samuraje
Jirky Prochazky: Protein & Ovoce, v kategorie miisli pak proteinové miisli Adama Ondry
s ovocem a s ¢okoladou, proteinové miisli samuraje Jirky Prochézky, miisli low carb lesni
ovoce a borlivka.

Spole¢nost Mixit nabizi 1 dal§i produkty s ptfidavkem proteinu, které jsou mezi
zakazniky velmi oblibené, jako naptiklad proteinové ty¢inky brownie a slany karamel. Nové
spolecnost ve spoluprace s Jiti Prochazkou vyvijela proteinovou ty€inku — Proteinova
Mixitka Jirky Prochazky v prichuti slany karamel a cokolada, ktera je se snizenym obsahem
cukru, takZe je vhodna pro lidi ktefi hledaji potfadnou porci bilkovin a snazi se minimalizovat
piijem cukrii - v kazdé tyCince je 30 % bilkovin a jen 3,8 g cukru. Proteinovéa slozka obsahuje
kvalitni syrovatkovy proteinovy koncentrat zpracovany metodou CFM a micelarni kasein,
ktery proteiny do téla uvolituje pomaleji a zasyti na delsi dobu.

Proteinové tyCinky se snizenym obsahem cukru jsou velmi popularni mezi lidmi, ktefi
se snazi udrzovat zdravy zivotni styl a ziskat dostatek bilkovin. Tyc¢inky jsou oblibené
zejména mezi sportovci, kulturisty a lidmi, ktefi se aktivné vénuji fyzické aktivité. Vzhledem
k rostoucimu povédomi o zdravi a wellness se o¢ekava, ze poptavka po proteinovych
ty¢inkach se snizenym obsahem cukru bude nadale rist. Proto by bylo jednim z moznych

doporuceni vyrabét vice produktii tohoto druhu, naptiklad v dalSich prichutich.

Druhym névrhem v této kategorie by byly veganské proteinové tycinky, které se
stavaji stale popularnéjs$i mezi lidmi, ktefi se snazi omezit pfijem ZivociSnych produktl a
zaroven ziskat dostatek bilkovin. Tyto ty€inky jsou vyrobeny z rostlinnych zdroja bilkovin,
jako jsou sdja, hrach, ryze, konopi nebo ofechy, a jsou idealni volbou pro vegany,
vegetaridny a lidi s alergiemi na mlé¢né vyrobky. Diky rostoucimu povédomi o zdravé
vyzivé a snaze o ochranu Zivotniho prostiedi se ocekava, Zze poptavka po veganskych

proteinovych ty€inkach bude nadéle rist.

Nov¢ jsou v nabidce i proteinové napoje v n¢kolika ptichutich, které 1ze jednoduse
pfipravit zalitim proteinového prasku s ovocnou pfichuti doporu¢enym mnozstvim vody a

promichanim. Narozdil od béznych proteinovych drinkd Mixit Drink obsahuje vitaminy a
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mineralni latky z lyofilizovaného ovoce ¢i kakaa bez umélych aromat a umélych sladidel. Je
to skvéla prilezitost prildkat i vice sportovct a zakazniki muzského pohlavi, kteti zatim tvori
jenom 25 % vSech zakaznikd. Doporucenim v této kategorie by byli proteinové napoje se

snizenym obsahem cukru, jak je to v nabidce proteinovych tyc¢inek.

Cena

V této kategorii marketingového mixu spolecnosti Mixit neni potieba poskytovat
7zadna doporuceni. Ceny jsou stanoveny tak, aby vyhovovaly jak zékaznikiim, tak
spole¢nosti. Porovnavani cen mezi vyrobky Mixitu a konkurenénimi vyrobky by nebylo
piesné, protoze se mohou liSit nejen slozenim, ale také gramazi. Pokud vSak porovname ceny
podobnych vyrobk, jako jsou napiiklad tyCinky, cena je téméf stejna jako u konkurentt.
Obecné plati, ze ceny odpovidaji kvalité vyrobki a sluzeb, které spolecnost nabizi.

Spolecnost také nabizi vyhodné slevy a akce, aby zakaznici mohli vyuzit vérnostni
program nebo pravidelné slevy na vybrané produkty a suroviny. Zakaznici maji k dispozici

Sest rtiznych platebnich moznosti.
Distribucni sit’
Firma Mixit ma dobfe etablovanou a komplexni distribu¢ni sit’ pro pfepravu svych

produkti k zakazniklim, vyuzivajici jak pfimé, tak nepiimé distribucni cesty. Exportuje své

vyrobky 1 do sousednich zemi, ale vétSina produkce zistava na ceském trhu.

Zékaznici preferuji primou distribuci, jelikoz cena na e-shopu je niz§i nez u
distributori, ktefi pfidavaji marzi 20 % a vice. Déle je pfima distribuce vyhodna diky S$irsi

nabidce, zdarma vyzvednuti zbozi na pobockach a dopravé zdarma pti ndkupu nad 1200,-.

Firma Mixit nema4 vlastni kamennou prodejnu a lidé preferuji ndkup ptimo od vyrobce.
Stankovy prodej by mohl byt jako dobra mozZnost alternativniho primého nakupu, kde si
lidé mohou zbozi pfed nakupem osahat, vidét nebo ochutnat. Tento zpiisob prodeje byl
uspésny jiz nekolikrat na riznych festivalech, letnich akcich a neddvno také na farmarskych
trzich béhem Mixit Tour po celé Ceské republice. Proto by bylo uZite¢né pofadat tyto
prodejni stanky pravidelné, naptiklad kazdou sttedu v letni sezén€ v mistech, kde probihaji

farmarské trhy.

DalSim potencialnim zpisobem prodeje by byl prodej prostiednictvim automatii.

Timto zpsobem by bylo mozné prodavat mala baleni miisli, kasi, ovoce a ofiskd, jako jsou
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Mixitky a pytliky do kapsy. Automaty by mohly byt umistény napiiklad ve vestibulech $kol
nebo jinych vefejnych nebo soukromych zafizeni. Prodej na farmaiskych trzich a v
automatech jsou zajimavé moznosti, které umozni zdkaznikim koupit si vyrobky rychle a
snadno.

Aby se podpotila poptavka mezi mlad§imi generacemi, miize byt zvazovana neprima
distribuce, jako je prodej v bufetech a kantynach zakladnich, stfednich a vysokych skol.
Tyto prodejni mista by mohla nabizet pfedevSim Mixitky a pytliky do kapsy.

ProtoZe jsou produkty Mixit povaZzovany za zdravou vyzivu, dalS§i moznosti je prodej
ve sportovnich a fitness centrech. Zde by bylo vhodné prodavat zejména proteinové
tyCinky a napoje, jak je navrzeno v predesle podkapitole. Mixit se také snazil zaClenit své
vyrobky do nabidky hotelu v centru Prahy, kde hosté mohli najit produkty v minibaru na
svém pokoji. Nicmén¢ vysoka marze a prodejni cena vedly ke zruSeni prodeje. Firma Mixit
by se vSak mohla zamétit na podavani svych produkti hostiim pii snidani v ramci Svédskych

stold.

Marketingova komunikace

Spolec¢nost Mixit funguje prevazné jako internetovy obchod a vyuziva predevsim
internetové a socialni sit¢ k propagaci svych produkti. Nicméné, tuto formu marketingu
kombinuje 1 s klasickymi metodami propagace. Mezi né patii tisténa reklama v lifestylovych
casopisech, kterou firma vyuziva k propagaci svych vyrobku a televizni reklama. Kromé
toho, firma pouziva webovou stranku, reklamy ve vyhledavacich sitich, bannerovou reklamu
v obsahovych sitich a reklamy na Facebooku a Instagramu. Komunikace se zdkazniky
probihé predevsim na socialnich sitich Facebook, Instagram, Twitter, Youtube a Snapchat.
Firma podporuje prodej prostfednictvim slevovych akci, reklamnich darki, cross-sellingu a
riznych soutéZzi na socidlnich sitich. Ke své propagaci vyuzivd také sponzoring a
spolupracuje s blogery a youtubery. Kromé toho, firma také prodava své vyrobky na riznych

festivalech, akcich a festivalech ¢i trzich.

Primarni cilovou skupinou spole¢nosti jsou Zeny ve veku 25 az 40 let, ale firma se také
snazi oslovit mladsi a muzskou ¢ast populace. Vyuzivani Facebooku, ktery ma podle AMI
Digital Index (2022) nejvice uZivateli v CR, z nichZ vétsina spada do vékové kategorie 13
az 45 let, je pro spolecnost Mixit u¢innou formou propagace. Druhou nejvice pouzivanou

socialni siti v CR je YouTube, ktery stale nabyva na sile, a proto by méla byt propagace na
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této platforme pro spolecnost také dalezitd. Mixit ma jiz sviij YouTube kanal a spolupracoval
s n¢kterymi youtubery, ale mohl by vytvofit vice vlastnich videi, naptiklad sérii cvi¢eni se
fitness trenérem a rozhovory o zdravém stravovani. V ramci zdravého zivotniho stylu byl
vytvofen Mixit Podcast, kde spolu s nutricni terapeutkou Hedvikou JakeSovou byly
napiiklad probrany téma cukru, svacin a nizkosacharidové diety, ale posledni 7. dil byl
nahran pted rokem a projet jiz dale nepokracuje. Po analyze vzhlédnuti videa 1ze konstatovat,
7e nejuspésnéjsi jsou videa s influencery, coz dava smysl, protoZe fanousky na YouTube

Casto vyhledavaji videa se znamymi persony. Lze navrhnout pro spolecnost rozsifeni

projektl spolupraci s ceskymi celebrity a sportovci.

Instagram poslednich 5 let slu§né nabira popularitu v CR. Dlouhodobé je to v Cesku
nejdynamictéjsi sit’ (AMI Digital Index, 2022). Instagram Mixit za posledni roky pomérné
zvétsil pocet sledovateltt — z 29 tisic v roce 2018 na 80 tisic v roce 2022 - témet 40 %.
Pravidelné soutézi a zavedeni vlastniho hashtagu #mixitfamily pfispiva k rastu pocti
sledovateldi, ale u soutézi lze navrhnout jako podminku ucasti zvefejnéni piispévku
spolecnosti v Stories uzivatele, coz by zvétSilo rozsah zahlednuti a vic lidi by dozvédélo o

znacce.

Doporuceni pro socialni sit’ Instagram lze shrnout nésledovné:

. Pravidelna publikace kvalitniho obsahu — pravidelné publikovani kvalitniho obsahu na
Instagramu je klicové pro ziskani a udrzeni sledovatelti. V ptipadé¢ Mixit by to mohly
byt napiiklad fotografie a videa z vyroby, zakaznické recenze nebo recepty s miisli.

o Pouzivani hashtagii — hashtagy jsou klicové pro zvyseni dosahu ptispévkii. Je nezbytné
pouzivat relevantni hashtagy pro produkty a cilovou skupinu, aby si pfispévky nasli
lidé, ktefi o miisli potencidlné stoji. Pro Mixit by bylo uzite¢né rozsifit své hashtagy
na kategorie sport a zdravy zivotni styl — jsou vysledovatelné a potencidlné by mohli
rozsifit skupinu zakaznikd.

J Spolupréce s influencery — spoluprace s influencery mize byt skvélym zptsobem, jak
zvysit povédomi o vyrobku. Spole¢nost by mohla nabidnout spolupréci influencery,
kteti cili na cilovou skupinu Mixit, naptiklad vyménu produkti za ptispévky o miisli.

o SoutézZe a giveaway — soutéze a giveaway mohou byt skvélym zpiisobem, jak zapojit
své sledovatele a ziskat nové. Naptiklad 1ze nabidnout soutéz o nejlepsi recept s miisli
nebo giveaway pro lidi, ktefi oznaci pratelé, ktefi by mohli byt také zdjemci o miisli

Mixit.
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J Sledovani a integrace s ostatnimi ucty — sledovani a interakce s Ucty, které jsou pro
znacku Mixit relevantni, mize pomoci zvysit viditelnost a ziskat nové sledovatele.
Mixit by mél sledovat Gcty, které se vénuji zdravému zivotnimu stylu a zdravé vyzive,
a interagovat s jejich ptispévky prostfednictvim komentati a lajk.

o Vyuzivat Instagram Stories — Instagram Stories jsou rychle se rozvijejicim formatem
na Instagramu a jsou skvélym zplsobem, jak ukazat zakulisi znacky a zapojit své

sledovatele.

Jako moznosti klasického marketingu 1ze navrhnout umistit plakaty v sportovnich a
fitness centrech. Kromé toho by firma mohla vyuzit reklamnich ploch v city light
vitrinach, coz jsou osvétlené vitriny, které 1ze instalovat jak do vnitinich, tak venkovnich
prostor. Tyto vitriny jsou umistény naptiklad ve vestibulech metra, ndkupnich centrech nebo

na autobusovych zastavkach a jinych mistech po celém mésté.
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Zavér

Zpracovani této prace bylo zaméfeno na ovéteni dvou hypotéz, které byly stanoveny
na zacatku diplomové prace a tykaly se marketingového fizeni zkoumané spolecnosti.
Prvni hypotéza se tykala toho, zda spole¢nost vyuziva vhodny systém pro marketingové
fizeni. Druha hypotéza se zabyvala tim, zda méa marketingové fizeni spole¢nosti rezervy a
zda je tfeba upravit marketingovou strategii.

Po provedeni vyzkumu byla prvni hypotéza zamitnuta a druha hypotéza byla piijata.
To znamen4, Ze je tfeba upravit marketingovou strategii spolecnosti a pfijmout doporuceni
uvedend v zavérech analyzy.

V¢étim, ze implementace téchto doporuceni povede ke zlepSeni doprovodnych sluzeb

a péce o zdkazniky, coz bude pfinosem pro spolecnost i pro zakazniky.
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P¥ilohy

Tabulka 1 Porovnani koncepci marketingového rizeni (produkt, cena, podpora prodeje)

Nazev i
Produkt Cena Podpora prodeje
koncepce
Homogenni nebo minimalné | L
, i Nizka cena Minimalni
i i diferencovany produkt o . i
Vyrobni s . (spotrebitelem (nediferencovana) nebo
prumémeé (obecné . ) L .
Lo ) . ocekavana) Zadna podpora prodeje
otekavang) kvality
Produkt excelentnich
vlastnosti na vysoké Cena odpovidajici . . )
. . o ] . . Predeviim servis a
Vyrobkova technické urovni mnohdy kvalité produktu (vy3ssi ) o
o . dopliikové sluzby
pfevysujici potieby kvalita = vy35i cena)
zakaznika
L o Masivni podpora prodeje
. Kvalitativné prumeérny ¢i Vzhledem ke kvalité i .
Prodejni L i (osobni prodej, bonusy,
podprumérny produkt produktu vysoka cena .
slevy a dalsi)
o Trzni cena odpovidajici o
Produkt odpovidajici . Odpovida povaze
i i L . . hodnoté& produktu pro i o
Marketingova | potfebam a pfedevsim ) o vyrobku a spliuje
B . ) . zakaznika cilového L .
pozadavkum zakaznika otekavani zakaznika
segmentu
o Trzni cena odpovidajici o
e L Produkt odpovidajici B Odpovida povaze
Socialné- hodnoté produktu pro

marketingova

potfebam a piedevsim
pozadavkum zakaznika

Zakaznika cilového
segmentu

vyrobku a spliuje
o¢ekavani zakaznika

Zdroj: Vochozka (2012)
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Tabulka 2 Porovnani koncepci marketingového rizeni (distribuce, cil, reakce zdakaznika)

Nazev
koncepce

Vyrobni

Vyrobkova

Prodejni

Marketingova

Socialné-
marketingova

Distribuce

Masova nediferencovana distribuce
(distribucni kanal: vyrobce-
maloobchod-zakaznik)

Specializované prodejny, distribucni
kanal byva dlouhy: vyrobce-
velkoobchod-zprostiedkovatel-
maloobchod-zakaznik

NejCasté&ji osobni prodej, v ramci
distribu¢niho kanalu byva pfimo
pfed zakaznikem pfedevaim osobni
prodejce

QOdpovida predevsim povaze
produktu, povaze a lokalité trhu.
VyuZiva veskerych moznych
distribuénich kanalu a jejich variaci

Odpovida predevsim povaze
produktu, povaze a lokalité trhu.
Vyuziva vedkerych moznych
distribuénich kanalu a jejich variaci

Zdroj: Vochozka (2012)

Cil

Dodat zakaznikovi produkt v
ocekavané kvalité za
pfiméfenou (nizkou) cenu

Dodat zakaznikovi produkt
obzvlasté dobrych kvalit (bez
ohledu na cenu)

Prodat zakaznikovi produkt,
ktery neuspokojuje ani jeho
potfebu a tudiz ani jeho pfani

Poznat potieby a poZadavky
zakaznika a tyto uspokojit lépe
nez konkurence

Poznat potfeby a poZadavky
zakaznika a tyto uspokoijit Iépe
nez konkurence pfi dodrZeni
dlouhodobych zajmu
spolecnosti
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Reakce zakaznika

Zakaznik koupi opakuje.
Nerozlisuje viak vyrobce ale
pouze cenu (kvalita je
spole¢ensky urcéena a
ocekavana)

Jedna se vétsinou o
jednorazovy nakup, kdy
zakaznik peclivé vybira
dodavatele

Zakaznik koupi produkt
jednou. Podruhé jiz vétsinou
na nabidku nereaguje

Firma se snazi se zakaznikem
navazat dlouhodobé
oboustranné vyhodné vztahy.
Snaha o opakovani nakupni
situace

Firma se snazi se zakaznikem
navazat dlouhodobé
oboustranné vyhodné vztahy.
Snaha o opakovani nakupni
situace



Tabulka 3 Typy marketingové kontroly

Typ kontroly Hlavni zodpovédnost Postupy
1. Kontrola roéniho planu Vrcholovy management, | Analyza prodeje
stfedni management Analyza podilu na trhu

Analyza poméru vydaja a trzeb
Finanéni analyza

Analyza minéni zdkazniki na trhu

I1. Kontrola rentability Vedouci marketingove Ziskovost:
kontroly
v" produktu
v' regionu

v zikazniki
v segmenti
v distribuénich cest

v" velkosti objednavek

I11. Kontrola efektivnost Liniovi manazei Efektivnost:

a pracovnici, Vedouci
_ v prodejnich sil
marketingové kontroly procd

v" reklamy

¥"  podpora prodeje

v distribuce

IV. Kontrola strategie Vrcholovy management, | Kontrola ucinnosti a efektivity marketingu
auditor marketingu Kontrola etickych a socialnich zavazka
firmy

Zdroj: Kotler (2001)
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Tabulka 4 Analyza vnitinich zajmovych skupin a jejich viiv na strategii spolecnosti

Szl?l-.].l gli?lza Pozadavky ;lfl:;;clykla b Vyznam | Jistota | Akce
Management | PInéni ro¢nich plana
spole¢nosti finan¢nich Podporujici |9 9 Akceptovat
Fungujici tym plnici
pozadavky a cile Omezujici 9 9 Akceptovat
Naplnovani strategie
prostifednictvim
spokojenost1 zakazniku Podporujici |9 7 Akceptovat
Znalost specifik
evropskeho trhu Omezujici 6 5 Akceptovat
Rozsifovani trzniho
podilu v Evropé Podporujici |9 9 Akceptovat
Zaméstnanci | Uspokojeni z prace
(ekon., psych., spol.) Podporujici |9 9 Akceptovat
Kariérni postup Podporuyjici |9 9 Akceptovat
Moznost ovliviiovat déni
ve firmé& bez zbyte¢né
byrokracie, schvalovani | Podporujici |7 7 Akceptovat
Vzéijemne se podporujici
tym Podporujici |9 9 Akceptovat
Dodrzovani hdskych prav,
eticky kodex Podporujici |9 9 Vzdélavat
Konkurence jinych
zamestnavatelu Omezujici 8 7 Akceptovat
Nedodrzovani internich
pravidel a postupii Omezujici 9 7 Akceptovat
Pocit potfebnosti pro
zamestnavatele Podporujici |8 9 Akceptovat
Ocenéni iniciativy a
angazovanostl Podporujici |9 9 Akceptovat
Moznost vyuzivat
moderni informacni techn. | Podporujici |8 5 Akceptovat

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 5 Analyza vnéjsich zajmovych skupin a jejich vliv na strategii spolecnosti

le?i g}ﬁ;a Pozadavky ;li}:;;clykla dy Vyznam | Jistota | Akce
Zéakaznici Diktovat subdodavatele
svych dodavatelt Omezujici 2 2 Akceptovat
Diktovat dodaci
podminky svym
dodavateliim Omezujici 9 9 Akceptovat
Dosahovat nejniz3ich cen
na trhu Omezujici 9 8 Akceptovat
Odebirat vyrobky nejvyssi
kvality Omezujici 9 9 Akceptovat
Pravidelné ro¢ni
snizovani cen Omezujici 9 9 Akceptovat
Rychla reakce na
pozadavek, problém Podporujici |9 8 Akceptovat
Poskytovani pfesnych
informaci, specifikaci Podporujici |9 7 Akceptovat
Nenechat se tlacit
k rozhodnuti o kvalité,
upiesnéni specifikace
dodavatelem Omezujici 6 7 Akceptovat
Pfedchéazeni problémim,
eliminace rizik Podporujici 8 Akceptovat
Dodavatele | nfoznost dohodnuti ceny | Omezujici 9 Akceptovat
Moznost dohodnuti
dodacich podminek Omezujici 9 9 Akceptovat
Kratka lhuta splatnosti
faktur Omezujici 8 7 Akceptovat
V¢asné platby za dodané
zbozi Podporujici |9 9 Akceptovat
Zabranéni vstupu do
odvétvi Omezujici 5 3 Akceptovat
Dodavat kvalitni vyrobky | Podporujici |9 9 Akceptovat
Konkurenti Dodrzovani obchodnich
pravidel a kodexu Podporujici |7 1 Vzdélavat
Ziskani co nejvétsiho
podilu na trhu Omezujici 9 9 Akceptovat
Stabilita cen, eliminace
tlaku na snizeni Podporujici Akceptovat
Vertikalni integrace Omezujici Akceptovat

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

114




Obrazek 1 Sortiment spolecnosti Mixit

Musli a Krupavé lyo Ovoce, ofisky Kage a
granola ovoce a cokolada smoothie
bowls
Cokolady a Pytliky do Mixitelly a
precliky kapsy dzemy
.In
o £ /
Sladké Slané snacky Misky a Mixit pro déti
snacky dopliky

Zdroj: Mixit.cz (2023)
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Tabulka 6 Casovy ndavrh marketingovych aktivit a jejich priblizna kalkulace

Mésic Akce PiibliZzny ndklad
Unor Podpora media relations 10 000,-
Press reklama (Elle, OnaDnes, Burda) 550 000,-
Direct mailing novym klientim 50 000,-
PR’s v odbornych periodikdch 5 000.-
Podpora vlast. internet. stranek 20 000.-
Podpora internet. obchodu 40 000,-
Internetové reklama (bannery) 400 000,-
Brfezen Press reklama (4 vybrané ¢asopisy) 190 000.,-
Osobni prodej na trzich 100 000.-
Podpora vlast. internet. stranek 20 000.-
Duben Direct mailing novym klientim 20 000,-
Uéast na velikonoénich akcich 800 000,-
Letéky, venkovni reklama na akcich 15 000.-
Ucast na mezindrodnim veletrhu potravin a 1 100 000,-
napoji WorldFood Poland ve Variavé, FIBO
(svétovy veletrh pro fitness, wellness a zdravy
zivotni styl) v Koliné, Festival Evolution
(zdravy Zivotni styl), Fitness Expo a veletrh For
Kids v Praze (stanky + sponzoring + propagace)
Kwvéten Uéast na narodnim potravinaiském veletrhu 600 000,-
Czech Food Expo v Ceskych Budé&jovicich,
Festivalu chuti v Brno, Gluten Free Prague
Expo (stanky + sponzoring + propagace)
Podpora media relations 15 000,-
Podpora vlast. internet. stranek 20 000.-
Press reklama (Miminko, Blesk Zdravi + 3 700 000.,-
vybrané ¢asopisy)
Internetova reklama (bannery, hypertextové 250 000,-
odkazy)
Cerven Uéast na Prague Ice Cream Festival v Praze, 500 000,-
Moravia Sport Expo v Olomouce
Internetovd reklama (bannery, hypertextové 900 000,-
odkazy)
Press reklama (6 vybranych ¢asopisii) 500 000,-
Podpora media relations 10 000,-
Podpora vlast. internet. stranek 20 000.-
Cervenec Podpora vlast. internet. stranek 20 000.-
Osobni prode) 200 000.-
PR’s —1i¢ast a sponzoring vybranych kulturnich | 500 000,-
akci
Podpora media relations 10 000,-
Press reklama (4 vybrané periodiky) 500 000,-

116




Srpen Podpora vlast. internet. stranek 20 000.-
Podpora media relations 10 000.,-
Osobni prode] 100 000.-
PR’'s —uéast a sponzoring vybranych kulturnich | 500 000,-
akei
Zari Osobni prodej 100 000.-
Utast na mezindrodnim potravinaiském 800 000.-
veletrhu Polagra v Poznani, festivalu Evolution
(zdravy zivotni styl) v Praze (stanky +
sponzoring + propagace)
Podpora vlast. internet. stranek 10 000.,-
Rijen Podpora vlast. internet. stranek 10 000.,-
Podpora media relations 30 000.-
Listopad Gastro veletrhy (Gastro-Ceské Budgjovice, 900 000,-
Horeca-Praha, Madi Travel Market-Praha)
Podpora vlast. Internet. stranek 10 000,-
Press reklama — vybrané odborné periodiky 200 000,-
Podpora media relations 30 000,-
Internetova reklama (bannery, hypertextoveé 200 000,-
odkazy)
Prosinec Podpora vlast. internet. stranek 10 000.-
Osobni prodej 250 000,-
PR’'s — vanoéni akce (stanky + sponzoring + 700 000,-
propagace)
Vianoéni kulturni akce pro obchodni partnery 500 000,-
Podpora vl. internet. strdnek 10 000,-
CELKEM 12 455 000,-
% trZeb 53 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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