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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 pouziti deskriptivnich a analytickych metod,
zalozenych na studiu dokumentt. Vysledky situacni analyzy budou nasledné shrnuty do
konfrontani SWOT matice. V dalsim kroku bude definovana relevantni marketingova
strategie spole¢nosti a navrhnutd marketingova opatfeni, ktera by meéla vést ke zvySeni

konkurenceschopnosti a zvySeni trzniho podilu této spolecnosti.

Klicova slova: strategie marketingového fizeni, marketingovy mix, situacni analyza,
zajmové skupiny, SWOT miizka, 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 Mixit, s.r.o., 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 predstavuje klicovy faktor uspéchu jakéhokoliv spoleCnosti.
Vytvoreni a implementace efektivni marketingové strategie mohou pomoci dosdhnout
obchodnich cilti a ziskat konkurencni vyhodu na trhu. Diky marketingovému fizeni mize
spolecnost zlepsit svou pozici na trhu, zvysit zisk a ziskat vétsi podil na trhu. Dalsi vyznam
marketingového fizeni spociva v tom, ze pomaha firme 1épe porozumét zakaznikim a jejich
potfebam. To umoziuje vytvaret produkty a sluzby, které budou co nejvice odpovidat prani
zakaznikd a tim zlepsit svou konkurenceschopnost. Marketingové fizeni také pomaha v
budovani dobrého jména spoleCnosti a vytvareni vztahd s potencialnimi zakazniky. Celkove
lze fici, ze marketingové fizeni je kliCovou soucasti uspésného podnikani, je dalezitym
procesem v kazdé spolecnosti, bez ohledu na velikost firmy nebo pocet vyrabénych produkta
a poskytovanych sluzeb. Marketingové fizeni se vSak muaze liSit v zavislosti na potiebach a
cilech dané spolecnosti.

Zakladnimi kroky marketingového fizeni jsou identifikace cilového trhu, vyvoj
marketingové strategie, planovani marketingovych aktivit, implementace téchto aktivit a
nasledné hodnoceni a zpétna vazba. Pfizpisobeni se ménicim potfebam zakaznika a vyvoji
v prostiedi je nezbytné pro uspéch spolecnosti v dnesSnim dynamickém a konkuren¢nim trhu.
Pro spolecnosti je dilezité neustale sledovat trendy, vyvoj technologii a ménici se preference
zakaznikd a prizpasobovat své produkty a sluzby, aby co nejlépe odpovidaly témto
potiebam. To muze zahrnovat inovace, vyvoj novych produkti a sluzeb, marketingové
kampané, zmény v obchodnim modelu a dalsi strategické kroky.

Spravné a uc¢inné marketingové fizeni je klicem k tuspéchu kazdé spolecnosti v
dnesnim trznim prostiedi. Kromé predvidani budoucich trznich pfilezitosti a feSeni
potencialnich problémt, musi spolecnosti také zohlednit faktory souvisejici s internim
prostfedim korporatu, jako jsou vnitini procesy, zdroje a kapacity. Spolecnosti by mély byt
schopny identifikovat své silné a slabé stranky a vyuzit své vnitini zdroje a schopnosti k
zajisténi konkurencni vyhody na trhu. To zahrnuje optimalizaci internich procest, vybér a
rozvoj zaméstnancy, fizeni finan¢nich zdroju a investic a dalsi interni faktory.

V této diplomové praci bude zaméfeno na analyzu marketingového fizeni vybrané
spole¢nostt 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 prace je na zakladé provedené situacni analyzy navrhnout strategii

marketingového fizeni zvolené firmy.

Dil¢i a postupové cile jsou:
- zpracovat charakteristiku firmy
- vyhodnotit stavajici marketingovou strategii spolecnosti
- provést situacni analyzu
- zpracovat navrh opatfeni a doporuceni, ktera povedou k upevnéni pozice a zvySeni podilu

firmy na trhu

2.2 Metodika

Na zakladé reSerse relevantnich zdroji a prehledu souCasného stavu poznani dané
problematiky byla provedena analyza spoleCnosti Mixit s.r.o. a nasledné navrhnuta
doporuceni ke zlepseni.

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

Dale nasleduje analyza vnéj§iho prostfedi. Pro zkoumani makroprostredi byla pouzita
PESTLE analyza, ktera poskytla informace o politickych, ekonomickych, socialnich,
technologickych, environmentéalnich a legislativnich faktorech, které mohou mit vliv na
spolecnost Mixit s.r.0. Soucasti 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 spolecnosti. Prvnim krokem byla
ekonomicka charakteristika spolecnosti v letech 20162020, posledni zvetfejnéna ucetni
zavérka Mixit s.r.o. byla z roku 2020. Cilem analyzy bylo zjistit, jakych hodnot dosahuji
hlavni financni ukazatele, posoudit finan¢ni zdravi spolecnosti a identifikovat ptipadna
financ¢ni rizika spolecnosti.

Nasleduje audit marketingového mixu, pro ktery byly pouzity nastroje a metody jako
jsou analyza produktu, cenova analyza, analyza distribu¢nich kanald a analyza

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

Zpracovani této prace bylo zameéfeno na ovéfeni dvou hypotéz tykajicich se
marketingového fizeni zkoumané spolecnosti. Prvni hypotéza tvrdi, ze spole¢nost vyuziva
vhodny systém pro marketingové fizeni, zatimco druhd hypotéza tvrdi, ze marketingové
fizeni spoleCnosti ma rezervy a je zapotiebi upravit marketingovou strategii.

Pro ovéreni téchto hypotéz byla provedena analyza vnitiniho a vné&jsiho prostredi
spolecnosti. Na zaklade vysledka analyzy byly porovnany stavajici stav a navrzena opatieni
ke zlepSeni. Cilem téchto opatieni bylo zvysit konkurenceschopnost spolecnosti a zlepsit
vysledky marketingového fizeni. Vzhledem k tomu, Ze spoleCnost Mixit s.r.o. je realnou
spoleCnosti, bylo dulezité respektovat davérnost informaci a pouZzivat 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 rFeSené problematiky

3.1 Marketing

Koncept marketingu byl pravidelné diskutovan a hodnocen od té doby, co byl
marketing uznavan jako samostatna disciplina. V prab&hu let bylo predlozeno mnoho definic
marketingu, protoze kazdd generace se snazi zachytit, co marketing je a co pro né
znamena. Za poslednich 50 let byl marketing pfedefinovan tak, aby vyhovoval novym
kontextim, napiiklad v neziskovém, politickém a socialnim sektoru.

V poslednich letech s sebou nové technologie, techniky a média pfinesly vice
prilezitosti pro predefinovani marketingu. Ale se zda, ze tyto definice Casto néjakym
zpusobem rozmélfiuji vyznam marketingu, pfi¢emz slova marketing, prodej, reklama,
zakaznicky servis a interakce se pouzivaji zameénitelné a jsou pfizptsobeny obchodnikim
nebo prodejcum tak, aby vyhovovaly jejich vlastnimu pracovnimu zaméfeni.

Urcite se setkame s odliSnymi pohledy na definici pojmu ,,Marketing* a mezi nimi
bude i definice Philipa Kotlera. Philip Kotler je jednim z nejvyznamnéjsich odbornikli v
oblasti marketingu a jeho definice marketingu se Casto pouziva jako zaklad pro dalsi

vyzkumy a praci v oblasti marketingu.

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot*

(Kotler, 2003).

Kotleriv pohled na marketing se zaméfuje na uspokojovani potieb zakazniki
prostfednictvim planovani a provadéni strategii pro vyrobky a sluzby. Jeho definice klade
diraz na potieby a pozadavky zakaznikli a zdUraziuje vyznam marketingového mixu pro
uspokojeni téchto potieb.

Philip Kotler v jinych svych pracich uvadi podrobnéjsi definici marketingu, ktera

doplnuje a rozsifuje jeho ptvodni definici:

,,Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potfeby a touhy,
urcuje a méfi jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim
by spolecnost dokazala slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a
programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustale na paméti

zakaznika a slouzil mu* (Kotler, 2007, 2010).
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Tradi¢né se marketing chéapal jako proces, ktery zahrnuje vyzkum trhu, vyvoj
produktt, propagaci, distribuci a zakaznickou péc¢i. Nicméné€ v prabéhu Casu se marketing
rozsifil a nyni zahrnuje 1 dalsi prvky, jako jsou spolecenska odpovédnost, vztahy s verejnosti,
online marketing a dal§i. Nektefi lidé chapou marketing jako prostiedek k manipulaci a
ovlivilovani zakaznikd, zatimco jini vnimaji marketing jako zpusob, jak uspokojit potieby
zakaznikd a poskytnout jim hodnotu. Proto je dulezité, aby kazda spoleCnost 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 prab&hu let bylo predlozeno mnoho definic
marketingu, protoze kazdd generace se snazi zachytit, co marketing je a co pro né
znamena. Za poslednich 50 let byl marketing pfedefinovan tak, aby vyhovoval novym
kontextim, napfiiklad v neziskovém, politickém a socialnim sektoru. V poslednich letech s
sebou nové technologie, techniky a média pfinesly vice pfilezitosti pro predefinovani
marketingu. Zda se, ze tyto definice casto n&jakym zplsobem rozméliuji vyznam
marketingu, pficemz slova marketing, prodej, reklama, zakaznicky servis a interakce se
pouzivaji zaménitelné a jsou prizpusobeny obchodnikim nebo prodejcim tak, aby

vyhovovaly jejich vlastnimu pracovnimu zaméfeni.

3.2 Koncepce marketingu

Spolec¢nost musi neustale vyhodnocovat a zjistovat potieby zakaznikd, chovani
konkurence, ale také vyvoj makroekonomickych podminek a trendi, které mohou mit vliv
na jeho podnikani. V tomto kontextu lze pouzit termin "podnikatelska koncepce" nebo
"marketingova koncepce", coz zahrnuje soubor opatreni, ktera spole¢nost podnika s cilem
ziskat a udrzet si zakazniky.

Realizace marketingové koncepce zahrnuje vztahy spolecnosti s jeho marketingovym
okolim, jako jsou zéakaznici, konkurence, dodavatelé, prostfedi a dalsi faktory, které

ovliviiuji marketingovou strategii.

Existuje nékolik 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 zdkaznici se
zajimaji hlavné o cenové dostupné a snadno dostupné vyrobky. Spolecnosti se zamétuji na
vyrobu velkého mnozstvi zbozi za co nejnizsi naklady a snazi se tim ziskat co nejvétsi podil
na trhu. V této koncepci je dilezita vysoka efektivita vyroby, at uz jde o standardizaci
vyrobnich procest, automatizaci vyroby ¢i optimalizaci logistickych fetézcu.

Podle vyrobni koncepce st spole¢nost mysli, ze zakaznik 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 znamena, Ze se pouziva agresivni reklamni kampané, které maji zdkazniky naldkat na
nizkou cenu a vysoky objem vyroby. Tento piistup se zaméfuje na potieby korporatu a jeho
schopnost vyrabét co nejvétsi mnozstvi zbozi za co nejnizsi naklady, nikoliv na potreby
zakaznika.

Podle Kotlera se vyrobkova koncepce zaméfuje na kvalitu a vlastnosti vyrobku jako
na hlavni faktor uspéchu na trhu. Firma vénuje velkou pozornost vyzkumu a vyvoji novych
vyrobkd, inovacim a technickym vylepsSenim. Cilem této koncepce je nabizet zakaznikiim
co nejkvalitngjsi a nejlepsi vyrobky na trhu. Firma se snazi vytvofit si reputaci jako vyrobce
vysokokvalitnich vyrobku, coz mize vést ke spokojenosti zakaznikd a zvyseni loajality k
znaCce. Tato koncepce muze byt ucinna, pokud jsou zakaznici ochotni platit za kvalitu a
pokud trh neni pfili§ konkurenc¢ni. Na druhé strané muZze byt problémem vysoka cena
vyrobki a nizka ochota zakaznikd si je pofizovat, pokud nejsou vyrobky dostupné pro
Sirokou veftejnost.

Prodejni koncepce se zaméfuje na agresivni prodej a propagaci produktt na trhu.
Tento pfistup je ¢asto pouzivan pro produkty, které maji problém s prodejem nebo jsou na
trhu nové a neetablované. Spolecnost, ktera uplatiiuje prodejni koncepci, se soustredi na
zvySovani prodejii pomoci riznych nastroju, jako jsou slevy, soutéze, reklamy a dalSich
propagacnich akci. Marketingovy tym se snazi co nejvice oslovit zakazniky a presvédcit je,
aby si koupili jejich produkt. Tento pfistup mize byt velmi ucinny v kratkodobém horizontu,

ale muze vést ke snizeni zakaznické loajality a naruseni dlouhodobych vztahta s zakazniky.
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Podle Kotlera je marketingova koncepce orientovana na zakaznika a zahrnuje aktivni
snazeni se poznat potieby a prani zakaznikl a na zakladé toho vytvaret, nabizet a dodavat
takové zbozi a sluzby, které budou zakazniky preferovany pied produkty konkurence.
Marketingova koncepce klade diraz na to, aby spolecnost nejdiive poznala potieby a
preference zakaznikli a na zakladé téchto informaci vytvorila své produkty a sluzby.
Marketingova koncepce také zahrnuje vytvofeni a udrzovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky a vyuziti raznych marketingovych nastrojd, jako jsou reklama, osobni prodej,
public relations, sponzoring a dalsi, aby se dosahlo tispéchu na trhu.

Karunakaran (2008) definuje dokonce Sestou koncepce — zakaznickou. Mnoho
spoleCnosti dnes prechazi od marketingového konceptu k zakaznickému konceptu. Tato
koncepce se spociva v tom, ze spoleCnosti vytvareji samostatné nabidky, sluzby a zpravy
pro jednotlivé zakazniky na zakladé jejich individualnich preferenci. Doufaji, Ze dosahnou
ziskového rastu prostfednictvim 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 pokrokim v pfizpasobeni tovaren, pocitaca,
internetu a databazového marketingového softwaru. Ptiklady: panenky Barbie, dziny Levi

Strauss, Dell Computers (Karunakaran, 2008).

3.3 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je souhrnem Cinnosti, které vedou k dosazeni smény na cilovém
trhu. Tyto aktivity by mély byt realizovany na zakladé filozofie efektivnosti, Ui€innosti a
socialn€ zodpovédného marketingu.

Podle Bouckové a kol. (2003) je strategické marketingové fizeni soucasti §ir§iho
procesu strategického fizeni. Strategické fizeni je proces, ktery zahrnuje stanoveni cilt a
planta pro dlouhodoby vyvoj spolecnosti a urCeni postupt a strategie, jak téchto cilt a plant
dosahnout. Strategické fizeni v sob& zahrnuje vybér nejvhodnéjsich moznosti a prilezitosti

pro dosazeni stanovenych cilii. Podrobnéji jsou tyto prvky rozebrané v tabulce 1.
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Tabulka 1 Projekt strategického ridiciho procesu jako vychodisko marketingového procesu

Poslani podniku Co je smyslem existence podniku

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

zejména na pieziti, rast a ziskovost.

Podnikové Strategicky smér, jehoz prostiednictvim ma podnik dosdhnout

strategie stanovenych cila.

Prilezitosti Jak s danymi zdroji, dovednostmi a stanovenymi cili vytvofit

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

Zdroj: Bouckova a kol. (2003)

3.4 Proces marketingového Fizeni

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

1. Planovani

2. Realizace

3. Kontrola

Obrazek 1 Proces marketingového rizeni

Planovani
situalni analyza
cile
strategie
provadéci
program

Realizace Kontrola

y

A 4

zp&tna 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 programu, jako jsou reklama, propagace, prodejni aktivity a vztahy se zakazniky. Kontrola
zahrnuje hodnoceni vykonu marketingovych aktivit a programu, zjistovani, zda byly cile
dosazeny, a piipadné 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 mizeme na

zakladé sou¢asnych plant 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 tkoly, strategické
nasmérovani, realizaéni projekty, ¢asové
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

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

zméfit vysledky a porovnat je s planem

Hodnoceni, korigovéani a vyuziti odchylek | vytvofit nové dokonalejdi plany a

realizacni postupy

Zdroj: Bouckova a kol. (2003)

18



3.4.1 Planovaci etapa

Planovaci etapa marketingového fizeni vychazi z analyzy soucasného 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 cilt
marketingového planu, analyzu trhu a konkurence, segmentaci trhu, vybér cilovych
segmentl, stanoveni marketingového mixu a dalsi kroky, které jsou potiebné k navrzeni

ucinné marketingové strategie (Horakova, 2003).

Marketingova situaéni analyza

Podle Horakové (2003) 1ze proces marketingové situacni analyzy rozdélit na dve casti:
analytickou a prognostickou — viz obrazek 2. Analytickd ¢ast se zamétfuje na sbér a
zpracovani informaci o prostedi, ve kterém korporat pusobi, a na posouzeni jeho silnych a
slabych stranek. V ramci prognostické Casti se pak snazi pfedpoveédét vyvoj tohoto prostiedi
a urcit, jak bude ovliviiovat jeho budouci Cinnost. Situacni analyza tedy umoziuje
spolecnosti 1épe porozumét svému okoli a na zakladé toho planovat své budouci

marketingové aktivity.

Obrazek 2 Proces marketingové situacni analyzy

Cist analyticka

Analyza faktorii vnéjiiho prostfedi

Analyza konkurence

Analyza trhu

Analyza prodeji

SITUACNI
ANALYZA

Cast pmgnﬂstickﬁ

Prognozy trzniho podilu

Prognozy prodeji

Prognozy zisku

Zdroj: Horakova (2003)

Marketingova situacni analyza je proces sbéru, analyzy a interpretace informaci o
vnitfnich a vnéjSich faktorech ovliviiyjicich Cinnost spole¢nosti na trhu. Cilem této analyzy

je ziskat uceleny obraz o prostiedi, v némz spolecnost ptisobi, a na zaklad€ toho identifikovat
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klicové faktory, které ovliviiyji jeho UspéSnost a konkurenceschopnost na trhu. Situacni
analyza slouzi jako zaklad pro planovani marketingovych aktivit a strategii a umoziiuje
korporatu reagovat na zmény v trznim prostredi a vyuzivat prilezitosti na trhu (Horakova,

2003).

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

e Demografické prostiedi — zahrnuje faktory, jako jsou vékova struktura populace, rast
populace, etnické slozeni atd.

e Ekonomické prostiedi — zahrnuje faktory, jako jsou hospodaisky rust, inflace,
urokové sazby, ménova politika atd.

e Pfirodni 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 prostfedi — 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 makroprostfedi v ramci marketingového a strategického planovani se
Casto pouziva PEST, respektive PESTLE analyza. Akronym PESTLE se sklad4 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 prilezitosti pro podnikani v dané oblasti nebo trhu (Blazkova, 2007).
Témata PESTLE analyzy lze vidét na obrazku 3.
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Obrazek 3 Témata PESTLE analyzy

- Nezaméstnanost

- Podnikatelska aktivita
- Hospodafsky rozvoj

- Finanéni toky

- Demografie

- Socialni sluzby

- Zdravi obyvatel

- Urovei vzdélavini

- Politicky systém \

; - Noveé inovace a objev
- Stabilita volenych organi FEER

= Tempo technologickych inovaci a zaloh
- Tempo technologickeé zastaralosti
- Nové technologické platformy

- Dafiova politika
- Hospodarska politika

- Prava ochrany Zivotniho prostiedi

- Legislativ: arodni ar i

eg:fs a _ua na nar_n |]:| H‘I ovni _ - Likvidace odpadu
- Legislativa ma regionalni iirovni Resiliace spatieky oo ai
- Vazby na EU = T i

: i - Pristup k Zivotnimu prostiedi
- Vymahatelnost prava

Zdroj: AQE advisors, a.s. 2003

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

Hodnoceni mikroprostiedi je dulezit¢é v ramci marketingového a strategického
planovani, protoze pomaha spoleCnosti 1épe porozumét prostiedi, ve kterém pusobi, a
umoziiuje mu tak planovat a upravovat své marketingové a strategické aktivity v souladu s

témito faktory (Horakova, 2003).

Pfi analyze odvétvi lze pouzit Porteruv model péti sil. Porteriv model péti sil je
analyticky nastroj, ktery slouzi k posouzeni konkuren¢niho prostedi v odvétvi. Na zakladé

téchto informaci 1ze urcit potencionalni piilezitosti a hrozby pro spole¢nost.

Jak uvadi Sedlackova a Buchta (2000) existuje pét hlavnich sil, které ovliviiuji
konkurencni prostiedi v odvétvi:

o Konkurence mezi stdvajicimi konkurenty — konkurenci mezi jiz existujicimi firmami
v odvétvi. Konkurence muze byt rizna v zavislosti na velikosti, poCtu a sile
jednotlivych hract na trhu.

o Hrozba vstupu novych konkurenti — moznost vstupu novych hraca na trh. Pokud je

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

o Sila dodavatelt — sila, kterou maji dodavatelé na trhu. Pokud je pouze malo dodavatela
nebo jsou schopni diktovat vysoké ceny, muze to negativné ovlivnit ziskovost
spolecnosti.

o Sila odbératelt — sila, kterou maji odbératelé na trhu. Pokud jsou odbératelé velci a
maji moznost ovlivnit cenu nebo kvalitu produkti, muaze to také negativné ovlivnit

ziskovost spolecnosti.

Vnitini prostiedi firmy lze posoudit pomoci finan¢ni analyzy. Cilem analyzy zjistit,
jakych hodnot dosahuji hlavni finan¢ni ukazatele, posoudit finan¢ni zdravi spolecnosti a
identifikovat pfipadna finan¢ni rizika. V ramci analyzy je vhodnym rozebrat vyvoj aktiv a
zadluzenosti spolecnosti, prozkoumat trzby a provést analyza ukazatelt aktivity (obrat aktiv,
obrat zasob, doba splatnosti pohledavek) a rentability (ROE, ROA, ROS). V ramci
celkového zhodnoceni 1ze pouzit bankrotni a bonitni model — Altmandv modelu a indexu
INOS.

Analyza zadluzenosti spoleCnosti muze byt uziteCnym nastrojem pii posuzovani
vyvoje celkovych aktiv spoleCnosti. Zadluzenost spolecnosti totiz predstavuje financni
zdroj, ktery muize byt pouzit na investice, akvizice a dalsi rozvoj spolecnosti, a tudiz mize

byt klicovym faktorem ovliviiujicim rist celkovych aktiv (Graham, Zweig, 2009).

Dal§im vazanym na trzby ukazatelem je obrat zasob, ktery méfi, jak efektivné firma
dokéze vyuzit své zasoby ke generovani trzeb. Pfi sledovani financni stability firmy je
dulezitym faktorem doba splatnosti pohledavek, protoze ovliviiuje to, kdy bude firma
schopna obdrzet penize od svych zakaznika a jak rychle bude moci pouzit tyto penize k

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

Dalsimi dilezitymi ukazateli jsou ukazateli likvidity:

o Okamzita likvidita ukazuje, jaky podil kratkodobych zavazkii mize byt uhrazen
pomoci pené€znich prostiedki. Okamzita likvidita se obvykle pouziva k popisu
schopnosti rychle pfevést aktivum na hotovost bez vyznamného poklesu v hodnoté.
Tato schopnost je obzvlaste dilezita pro korporaty, protoze umoziiuje, aby se okamzité

vyrovnaly finan¢ni zavazky, jako jsou platby dodavatelim a zamé&stnanciim, nebo aby
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se vyuzila pfilezitost k nakupu nebo investovani. Doporuc¢ené hodnoty se pohybuji v
rozmezi 0,2 — 0,5 (Graham, Zweig, 2009).

o Pohotova likvidita ukazuje, jaky podil kratkodobych zavazkii mize byt uhrazen
pomoci penéz, pohledavek a ostatniho financniho majetki s vyjimkou zasob.
Doporucené hodnoty se pohybuji v rozmezi mezi 0,7 — 1,2 (Graham, Dodd, 2008).

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

2003).

Dalsimi dulezitymi ukazateli jsou ukazateli rentability:

o Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) umoznuje zjistit efektivnost vyuziti vlastniho
kapitalu. Ukazuje, kolik penéznich prostfedkd vydélala kazda jednotka vlastniho
kapitalu. Na zaklad¢ tohoto ukazatele 1ze charakterizovat efektivitu managementu
spole¢nosti. Cim vy$§i je tento ukazatel, tim lepsi. DuleZité, aby hodnota ROE
byla vyS$si nez urokova sazba ve statu (Graham, Dodd, 2008).

o 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 efektivn€ji management spoleCnosti vyuziva firemni
zdroje. Vyrazné zalezi na charakteru odvétvi. Obecné plati, ze ¢im je odvétvi financné
naro¢ng€j§i a ¢im delsi je vyrobni cyklus, tim rentabilita celkového kapitalu muze
nabyvat niz§i hodnoty. Cim vy 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 vy$si tento ukazatel, tim lépe. Hodnota ROS je
dulezitym ukazatelem vykonnosti spolecnosti, protoze ukazuje, kolik z trzeb skutecné
vydeélava. Hodnota ROS se lisi v zavislosti na odvétvi, ve kterém spolecnost ptsobi, a

na konkurenci (Baran, 2003).

0w v

Podle Rizickové (2015) na zavér analyzy lze financni zdravi spolecnosti predikovat
pomoci Altmanavého modelu (Altman Z-Score), ktery vyuziva pét financnich ukazatelt —
likvidity, rentability, zadluzenosti, velikosti spolecnosti a jejiho trzniho vykonu, které jsou
vazené pomoci koeficientt:

Z=1,2Xy +1,4X5 +3,3X3+0,6X4 +1,0X;5 —1,0X; kde

X1 = (obézna aktiva — kratkodobé zdroje) / celkova aktiva
X2 = zisk po zdanéni / celkova aktiva

23



X3 = zisk pfed zdanénim a uroky / celkova aktiva
X4 pro s.r.o. = ucetni hodnota zakladniho 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 spolecnosti v obtizich, 3,0 az 3,5 pro spoleCnosti na pokraji obtizi, 3,5 az 4,0
pro spolecnosti stabilni, ale stale s n€kterymi varovnymi signaly a 4,0 a vice pro finan¢né

zdravé spolecnosti.

Financ¢ni zdravi spoleCnosti 1ze taky posoudit pomoci indexu INOS, ktery je vyjadien
pomoci rovnice, ktera obsahuje pomérové ukazatele zadluzenosti, rentability, likvidity a

aktivity (Ruckova, 2019):

aktiva EBIT EBIT vynosy
INO5 =0,13x — + 0,04 x — — + 3,97 x —+ 0,21 x _
zdroje nakladové Groky aktiva aktiva
+0.09 obéina aktiva
V7 X ratkodobé zavazky

Hodnoceni vysledka INO5 podle Scholleova (2017):
a) INOS5 > 1,6 — s pravdépodobnosti 67 % spolecnost tvoii hodnotu
b) 0,9 <INO5 < 1,6 —,,Sed4 zbna“
¢) INO5 <0,9 — s pravdépodobnosti 86 % spolecnost sp&je k bankrotu

Casto soudasti situadni analyzy je SWOT analyza, ktera slouzi k hodnoceni vnitiniho
a vné¢jsiho prostiedi spolecnosti v ramci makroprostiedi a mikroprostiedi.

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

viz obrazek 4.
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Obrazek 4 SWOT-analyza

SWor- Kladné stranky Zaporné strank
adneé stran aporné stran
analyza P y
S (Strenghts)
W (Weaknesses)
. Silné stranky ..

Interni ) . Slabé stranky

. Vyvoj novych metod, které jsou . . .
analyza Qdstranéni slabin pro vznik

vhodné pro rozvoj silnych stranek

, . . novych pfileZitosti.
spolecnosti (projektu).

. T (Threats)
O (Opportunities)

Hrozby

Vyvoj strategii, diky nimzZ je
mozZné omezit hrozby ohrozujici
nase slabé stranky.

Externi Prilezitosti
analyza PouZiti silnych stranek pro
Zamezeni hrozeb.

Zdroj: Grasseova a kol. (2012)

Silné stranky jsou faktory, které firmé& pfinaSeji konkuren¢ni vyhodu, naptiklad
vynikajici produktova kvalita nebo efektivni procesy. Slabé stranky jsou faktory, které brani
firmé v dosahovani jejich cilti, naptfiklad nizka produktivita nebo Spatna kvalita produktu.
Ptilezitosti a hrozby jsou vngjsi faktory, které ovliviiuji podnikani firmy. Ptilezitosti jsou
faktory, které mohou firmé piinést vyhodu, naptiklad nové trhy nebo zmény v regulaci.
Hrozby jsou faktory, které mohou firmu ohrozit, naptiklad konkurence ze strany jinych firem

nebo hospodatska recese (Cooper & Lane, 1999).

SWOT analyza pomaha firmé 1épe porozumét svému prostiedi a identifikovat klicové
faktory, které ovliviiuji jeji podnikani. Na zakladé vysledkd SWOT analyzy muze firma
navrhnout strategie, které vyuzivaji jeji silné stranky k vyuziti prilezitosti a minimalizaci

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

Dulezitym prvkem situacni analyzy je analyza prodeju. Podle Kotlera and Armstronga
(2004) nakupni proces organizaci mize byt rozdélen do nékolika fazi:
1. Identifikace potieby — tato faze zacina identifikaci potfeby v organizaci, coz mize byt
vyvolano napftiklad zhor$enim kvality stavajiciho zbozi, rozsifenim nabidky vyrobku
nebo sluzeb, zvySenim poptavky po zbozi nebo sluzb€ nebo naptiklad zmeénou

legislativy.
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Specifikace pozadavkl — v této fazi se stanovi specifikace produktu nebo sluzby, které
organizace potebuje. Jednotlivé oddéleni mohou mit rizné nazory na pozadavky, a
proto je dilezité zajistit koordinaci mezi nimi a dospét k jednotnému stanovisku.
Vyhledani potencialnich dodavateld — organizace mohou pouzit rizné zdroje
informaci pfi hledani potencialnich dodavatelti, napiiklad internetové vyhledavace,
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, kterého
dodavatele zvoli. V této fazi muze byt pouzito né€kolik metod vybéru, jako jsou
napfiiklad 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 ovéri, 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 zakladé nekolika kritérii, jako jsou napiiklad dodrzovani

termina dodavek, kvalita produktd nebo sluzeb, tiroven sluzeb a dalsi.

Obrazek 5 zobrazuje rozhodovaci proces vybéru.

Obrazek 5 Faze ndkupniho rozhodovacitho procesu organizaci

Vznik potfeby Definovani Specifikace Vyhledéni
fedeni —®  potieb *  produktu » moznych
problému dodavatelt
Nabidkové Vybér Stanoveni Kontrola
»  fizeni * dodavatele > smluvnich kvality
podminek dodavky

Zdroj: Kotler and Armstrong (2004)

Kotler a Armstrong (2004) definuji tf1 zakladni typy nadkupnich situaci firem:

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

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

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

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

kompatibilni a aby bylo dosazeno co nejlepSich vysledki v celém systému.

Faktory, pusobici na nakupni chovani organizaci, vychazeji z makra a mikroprostiedi,

v némz se spolecnost nachazi — viz obrazek 6.

Obrazek 6 Hlavni faktory ovlivijici ndkupni 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)

Dulezitou soucasti analyzy je rozdéleni celku na jednotlivé Casti a zkoumani kazdé z
téchto Casti samostatné, aby se identifikovaly klicové pficiny chovani a vlivy, které ovliviiuji
vykonnost firmy. Timto zpisobem muzeme ziskat lepsi pochopeni toho, jak jsou ruzné

faktory spojeny a jaké jsou jejich vzajemné vztahy.
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Kdyz mame lepsi pochopeni téchto vztahti a pfic¢in, mizeme pouzit tuto informaci k
vytvoreni predpovédi, planu a strategii, které pomohou dosahnout stanovenych cilt. Diky
marketingové situacni analyze mizeme lépe porozumét trhu a zakaznikiim, coz nam umozni
lépe se prizpusobit ménicim se potfebam a pozadavkim zakaznik(i a zlepsit celkovou

vykonnost firmy.

Stanoveni marketingovych cilu

Stanoveni marketingovych cilad je kliCovou soucasti procesu planovani
marketingovych aktivit. Marketingové cile jsou specifické cile, které firma chce dosdhnout

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

Marketingové cile by mély byt stanoveny na zédkladé SWOT analyzy, a mély by byt
zaméfeny na feSeni klicovych problému a vyuziti prilezitosti, které jsou identifikovany v
této analyze. Specifické cile by mély byt stanoveny tak, aby vychazely z identifikovanych
silnych stranek a pfrilezitosti a zaroven feSily slabé stranky a hrozby. Napftiklad, pokud
SWOT analyza ukaze, ze firma ma silnou znacku a pfilezitosti v rozsifovani do novych trha,
ale slabé stranky v oblasti prodeje a hrozby konkurence, specifické cile by mohly byt
zaméfeny na zvySeni prodeju prostiednictvim novych marketingovych kampani a rozsiteni

do novych trhi, zatimco se zaroven snazi omezeni dopadu konkurence (Horakova, 2003).

Horéakova (2003) dale uvadi, ze konkrétni cile se museji tykat:
e _existujicich vyrobkl na soucasnych trzich,

e novych vyrobkt na soucasnych trzich,

e existujicich vyrobka na novych trzich,

e novych vyrobkl na novych trzich.

Podle Bouckové (2003) je pfi stanovovani marketingovych cilti nutné sledovat neékolik

klicovych hledisek:

o Trzni a segmentacni hledisko — zaméteni na specifické trzni segmenty, urCeni cilové
skupiny zakaznik, identifikace trznich trendu a pfilezitosti.

o Vykonnostni hledisko — stanoveni méfitelnych ukazateld vykonnosti, které umozni
sledovat dosazeni marketingovych cill, jako napf. prodej, obrat, ziskovost, navratnost

investic.
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o Rozpoctové hledisko — stanoveni rozpoctu na marketingové aktivity a urceni
optimalniho poméru nakladi a vynosu.

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

. Hledisko zakaznického chovani — porozuméni zdkaznickym potfebam, preferencim a
chovani, aby bylo mozné vytvortit efektivni marketingovou strategii.

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

o Hledisko dlouhodobé udrzitelnosti — zohlednéni dlouhodobé udrzitelnosti firmy a

jejich produktt a sluzeb v kontextu trhu a spole¢nosti jako celku.

Tyto faktory je nutné zohlednit pii stanovovani marketingovych cild, aby byly cile
dobfe definované, méfitelné a smysluplné a aby bylo mozné uc€inné 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 rozdéleni trhu na mensi skupiny zakaznik(i s podobnymi
potfebami, chovanim a preferencemi. Tato segmentace umoziuje firmam Iépe pochopit a
oslovit své cilové zakazniky (Kotler and Armstrong, 2004).

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

Trzni umist’ovani neboli positioning, spociva v urCeni zpusobu, jakym se firma bude
prezentovat ve srovnani s konkurenci na trhu. Toto umistovani mize byt zalozeno na cen¢,
kvalité, designu nebo jinych faktorech, které jsou dilezité pro cilovou skupinu zakaznika

(Kotler and Armstrong, 2004).
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Tyto tfi prvky jsou klicové pro vytvoreni uspéSné marketingové strategie, protoze
umoziuji firmam lépe pochopit své zakazniky a prizpusobit své produkty a marketingové
aktivity na zakladé potieb a preferenci zakaznika.

Pti stanoveni cilového trhu je dulezité definovat specifické cile pro kazdou cilovou
skupinu, které budou smétfovat k dosazeni celkovych cilt firmy. Na zakladé téchto cilt si
firma pak voli strategie a nastroje marketingového mixu, které ji pomohou dosdhnout 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 ¢tyti 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 bonust, aby produkt byl pro zakazniky
atraktivni a zaroveti ziskovy pro firmu.

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

4. Place (distribuce) - zahrnuje distribucni kanaly a zptsoby, jakymi se produkt dostava

k zakaznikim.

Pouziti té€chto nastroju je klicové pro Uspésné dosazeni marketingovych cila. Firme
umoziuje piizpusobit své marketingoveé aktivity potiebam cilového trhu a efektivnéji oslovit

své zakazniky (Horakova, 2003).

Sestavovani marketingového planu

Sestavovani marketingového planu je proces, pii kterém se na zékladé stanovenych
marketingovych strategii formuluji konkrétni kroky a ¢asovy harmonogram, kterymi bude

spolecnost dosahovat svych cilt.

Kotler (2000) uvadi Sest typta marketingovych pland, které jsou:
1. Marketingové plany znacek — plany, které se zaméfuji na rozvoj a fizeni znacek a jejich

vnimani spotiebiteli.
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2. Plany pro jednotlivé kategorie produkti — plany, které se zamétuji na specifické
kategorie produktu, jako jsou napiiklad kosmetika, potraviny, elektronika atd., a urCuji
strategie pro jejich prodej a propagaci.

3. Plany pro nové produkty — plany, které se zamétuji na planovani a zavadéni novych
produktt na trh a urCuji strategie pro jejich propagaci a prodej.

4. Plany pro trzni segmenty — plany, které se zamétuji 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]
produktt na téchto trzich.

6.  Zakaznické plany — plany, které se zamétuji na zakazniky a jejich potreby, chovani a

preference, a urcuji strategie pro ziskavani a udrzeni zakaznika.

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

ma specifické cile, strategie a akéni plany pro dosazeni téchto cila (Horakova, 2003).

Planovaci proces by mél byt provadén pomoci dvou zakladnich pfistupa: "top down
planning" a "bottom up planning". Top down planovani se vztahuje k situaci, kdy nadrizeni
manazefi vytvareji plany a cile pro organizaci jako celek, a tyto plany jsou nasledné
predavany podfizenym jednotkdm k realizaci. Bottom up planovani se naopak zameétuje na
planovani na trovni jednotlivych pracovniki nebo tymu 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

Vrcholovy management podniku
strategické marketingové planovani

,.top down* ,,bottom up*

Stfedni management podniku
taktické marketingové planovani

Operativni (provozni) manazefi
podniku

v

Zdroj: Horakova (2003)

Podle Kotlera (2001) by kazdy marketingovy plan m¢l obsahovat nasledujici zakladni

prvky:

1. Analyzu situace — vyzkum trhu, konkurence a interni analyza spolecnosti.

2. Stanoveni cili — definice cild pro dané obdobi a pro jednotlivé marketingové nastroje.

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

4. Implementace planu — realizace konkrétnich kroku a aktivit, které povedou k dosazeni
stanovenych cila.

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

naprava piipadnych odchylek a zpétna vazba pro dalsi planovani.

3.4.2 Realizacni etapa

Realiza¢ni etapa strategického marketingového procesu zahrnuje implementaci a
monitorovani plang, které byly navrzeny v predchozich etapach. V této fazi se musi zajistit,
aby vSechny aktivity, které byly navrzeny, byly spravné realizovany a aby se dosahlo

stanovenych cilti (Horakova, 2003).

Podle Horakové (2003) nékteré z aktivit v této fazi mohou zahrnovat:
1. Implementace marketingovych akci a kampani — marketingové akce a kampané musi
byt implementovany podle planu a koordinovany tak, aby dosahly stanovenych cila.
2. Rizeni zdroji — musi byt zajiitény dostatetné zdroje pro realizaci pland. To zahrnuje

fizeni lidskych zdrojt, finan¢nich zdroja a materialnich zdroju.
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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 ukazatelti vykonu
(KPI), jako jsou trzby, ziskovost, trzni podil, spokojenost zakaznika a dalsi.

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

5. Hodnoceni vysledkii — na konci realizace plani musi byt provedeno hodnoceni
vysledkt a zhodnoceni toho, co bylo dosazeno. Na zaklad¢ této analyzy lze urcit, co

fungovalo dobfe a co je tieba zlepSit v budoucnosti.

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

V praxi to znamena, ze by méla byt vytvorena specialni marketingova odd¢leni, ktera
by se méla specializovat na konkrétni oblasti marketingu. Mezi tato oddéleni patii naptiklad
oddéleni pro vyzkum trhu, oddé€leni pro reklamu a propagaci, oddéleni pro fizeni znacky,
oddeéleni pro fizeni vztahl se zakazniky a dalsi. Kazdé oddéleni by mélo byt pod vedenim
zkuSenych manazeri 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 (Horakova, 2003).

Kromé toho by méla byt vytvorena i1 vnitini organizacni struktura, ktera umozni
efektivni planovani a fizeni marketingovych aktivit. Tato struktura by mela obsahovat
hierarchii, odpovédnosti, povinnosti a zpisoby komunikace mezi riznymi oddélenimi a
pracovniky (Horakova, 2003).

Vyznamnym aspektem vytvoreni vhodné marketingové organizace je také zapojeni
zaméstnancu a podpora jejich angazovanosti a zapojeni do marketingovych aktivit. To muze
byt dosazeno napiiklad prostfednictvim Skoleni, motivace a odmeénovani za uspésné

vysledky v oblasti marketingu (Horakova, 2003).

3.4.3 Kontrolni etapa

,Kontrolni etapa strategického procesu (tfeti a zavérecnd) kompletné sleduje a

posuzuje vysledky marketingového usili korporatu™ (Horakova, 2003).
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Kontrolni etapa strategického procesu se zameétfuje na sledovani a hodnoceni
uspésnosti plnéni cili a strategii definovanych v ramci marketingového planu. Tato faze
zahrnuje monitorovani vykonu spolecnosti a vyvoje trhu, analyzu konkurence, sledovani
zakaznickych potfeb a chovani a dalsi faktory ovliviiyjici marketingové vysledky
(Horakova, 2003).

Cilem této etapy je zajistit, Ze spole¢nost dosahuje stanovenych cili a strategii a
pfipadné upravit plan pro dalsi obdobi na zakladé€ zjisténych vysledkt a trendt. Kontrolni
etapa by méla byt pravidelna a systematicka a méla by zahrnovat jak kvantitativni, tak

kvalitativni analyzu (Horakova, 2003).

V ramci kontroly je dilezité urcit klicové ukazatele vykonnosti (KPIs), které umoziuji
sledovat uspésnost plnéni cill a strategii. Tyto ukazatele by mély byt specifické, méfitelné,
dosazitelné, relevantni a Casové omezené. Na zakladé€ vysledkt kontroly je potieba provadét
ptipadné upravy marketingového planu a opakované projit celym procesem planovani,

implementace a kontroly (Govindarajan, 2007).

Pribézné sledovani a vyhodnocovani uspéSnosti aktivit umoziiuje provadéni
okamzitych a nezbytnych opatfeni a zmény pro udrzeni sméru k dosazeni cile, ktery byl
stanoven. Kontrola zarovel slouzi jako =zéklad pro znovuzahdjeni nasledujiciho
marketingového procesu. Nejedna se o jednorazovou Cinnost, ale uplatiiuje se v prabéhu
celého marketingového fizeni (Govindarajan, 2007). Dulezitym faktorem je zpétna vazba,
tzv. feed-back, kterd umoziuje fesit odchylky od planu téméf okamzité, to znamena vcas,
nikoliv zpétné. coz muze byt klicové pro uspeésné dosazeni cili marketingového planu
(Meffert, 1996).

Sledovani a porovnavani planovanych vysledku s realitou je klicovou soucasti procesu
fizeni marketingového planu. To umoziuje identifikovat odchylky a mozné priciny
nesouladd mezi planovanymi a skuteCnymi vysledky.

Pokud jsou zjistény odchylky, mohou byt pfi€iny analyzou identifikovany a néasledné
se mohou piijmout kroky k feSeni problému — viz obrazek 8. Naptiklad, pokud marketingovy
plan pocita s urCitym prodejem v daném obdobi a skute¢né vysledky jsou nizsi, mohou byt
identifikovany pfiCiny tohoto nesouladu, jako napfiklad nedostateCnad propagace nebo
konkuren¢ni faktory. Na zaklade téchto informaci mohou byt pfijata opatieni ke zlepSeni
vysledkt, napfiiklad 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

Zji5téné odchylky

Porovnani
vysledki Diagnéza pficin

Napravné opatieni

Marketingova
realizace

Zpétné vazby

(revize v planované realizaci)
Zdroj: Horakova (2003)
Mezi nezbytné typy marketingové kontroly podle Kotlera (2001) lze 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 nakladl a provadét analyzu té€chto ukazateld. Tyto analyzy prodeju,
zisku a nakladi umoznuje spolecnosti identifikovat trendy, které ovliviuji jeho vykonnost,

a urCit, jaka opatfeni je tfeba prijmout pro zlepSeni téchto ukazatelt.

Analyza prodeju umoziiuje posoudit ucinnost pouzitych marketingovych strategii
vzhledem k objemum prodeje. Vyvoj prodeji muze byt ovlivnén mnoha faktory, vCetné
ceny, kvality produktl, distribucnich kanald, reklamy a konkurence. Umoziiuje taky
identifikovat ty faktory, které maji nejvétsi vliv na vyvoj prodeji, a nasledn€ se zaméfit na
zlepSovani téchto oblasti (Horakova, 2003).

Analyza prodeji zahrnuje méfeni celkovych objemi prodeje v daném cCasovém
obdobi, v¢etné rozdéleni prodeju podle produktd, trhii, segmentt zakaznikd a regiond. Na
zakladé téchto informaci muZze spolecnost hodnotit, které produkty jsou nejaspesnéjsi a na
kterych trzich nebo v jakych regionech ma nejveétsi potencial pro rast prodeji. Kromé toho
muze byt tato analyza pouzita ke srovnani vykonu korporatu s konkurenci. Porovnani
prodejii s konkurenci umoznuje posoudit relativni pozici spolecnosti na trhu a identifikovat

ptilezitosti pro zlepSeni konkurenceschopnosti (Horakova, 2003).
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Analyza naklada umoziuje posoudit nakladnost strategii, které vedou k dosazeni cilt
stanovenych v planu. Tato analyza se zaméfuje na sledovani a vyhodnocovani nakladi na
razné aktivity marketingového planu, jako jsou vyrobni naklady, naklady na marketingovy
vyzkum, néklady na reklamu a propagaci, naklady na distribuci a dalsi. Umoziuyje
spoleCnosti zjistit, zda jsou vynakladané naklady efektivni a zda jsou v souladu s
planovanym rozpoctem. Pomoci analyzy nakladu lze také identifikovat oblasti, kde je mozné
snizit naklady, coz muze vést ke zvyseni ziskovosti korporatu (Horakova, 2003).

Analyza ziskovosti je dalSim dulezitym typem marketingové kontroly. Cilem této
analyzy je posoudit vykonnost sole¢nosti z hlediska ziskovosti a zjisténi, zda je dosahovan
planovany zisk. Tato analyza muZe posuzovat ziskovou vykonnost nejen jednotlivych
produktt, ale také vyrobkovych fad, trznich segmentl, skupin zakaznikl, velikosti
objednavek, prodejnich teritorii, distribucnich cest a dalSich faktorti. Tato analyza umoziuje
identifikovat nejvykonnéjsi a nejméné vykonné segmenty a oblasti podnikani a na zakladé
téchto informaci upravit marketingové plany a strategie tak, aby spole¢nost dosahovala co

nejvyssi ziskovosti (Horakova, 2003).

Existuje cela fada kontrolnich ukazateld, které mohou byt vyuZzity pii monitorovani a
hodnoceni Cinnosti korporatu. Tyto ukazatele se mohou li§it v zavislosti na specifikach
¢innosti a cilt spoleCnosti. Manazer korporatu ma na starosti urcit, které kontrolni ukazatele
jsou nejdulezitéjsi pro sledovani tspésnosti spoleCnosti a pro dosazeni stanovenych cilu.
Kvalitni systém kontrolnich ukazatelG umoziiuje manazeram piehledné sledovat vyvoj
spolecnosti, identifikovat klicové problémy a moznosti pro zlepseni a rozhodovat na zakladé

konkrétnich dat a faktu.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika zkoumané obchodni spolecnosti

Mixit je Ceska spolecCnost, kterd se specializuje na vyrobu musli pfipravovaného na
zakazku. Zakladateli firmy jsou Ing. Martin Wallner, MBA a Tomas Huber, MBA, ktefi ji
zalozili v roce 2010 (Zalusky, 2015). O tii roky pozd€ji se firma rozsifila 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 Zdkladni informace obchodni spolecnosti

Obchodni firma: Mixit s.r.o.

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

DIC: CZ24836451

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spisova znacka: C 178882 vedend u Méstského soudu v Praze

Datum vzniku a zapisu: | 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 zdkona

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

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

Obrazek 9 Logo spolecnosti Mixit
m t x ® ( t
Zdroj: Mixit.cz (2022)

37


http://Mixit.cz
http://www.mixit.cz/
http://Mixit.cz

Mixit se snazi nabidnout zakaznikiim nejen zdravou stravu, ale také zazitek z vlastniho
vytvoreni si svého vlastniho musli. 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 zakaznikti. Spolecnost se snazi byt nejen ekonomicky tispésna, ale také
prispét k vétSimu povédomi o zdravém zivotnim stylu a zdravé vyzive.

Kromé musli firma Mixit nabizi také snidariové kase, musli tyCinky, suSenky,
cokolady, smési ovoce a ofechl a cestovni baleni do kapsy. Pravidelné pfipravuje také
sezonni smési, napt. vanocni, velikono¢ni nebo valentynskou. Firma Mixit vyuziva mrazem
suSené ovoce, tzv. lyofilizované ovoce. Obaly jejich vyrobkd, tzv. tubusy, jsou

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

4.1.1 Organizacni struktura spolecnosti

Organizac¢ni struktura spolecnosti Mixit.cz se sklada z nékolika oddéleni a pracovnich

pozic — viz obrazek 10.

Obrazek 10 Organizacni struktura spolecnosti

Jednateli

Management

Expedice a Marketing a

logistika prode;j

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

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

Oddéleni vyroby je zodpoveédné za vyrobu miisli a sklada se z tymu specialistd na
potravinaiskou vyrobu, ktefi maji na starosti smichani ingredienci a baleni hotovych

produktti.
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Oddé¢leni marketingu a prodeje se stara o propagaci a prodej miisli a sklada se z tymu
marketéri a obchodnich zastupct, ktefi spolupracuji na propagaci znacky a zvySovani
prodeje.

Oddeleni expedice a logistiky zajistuje distribuci hotovych produktd a sklada se z
tymu logistikt, ktefi se staraji o planovani a fizeni distribucnich cest.

Kazdé oddéleni 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 dobé ve firme pracuje 75 stalych zaméstnanct. Ve vyrob¢ a na expedicnim
oddéleni je dopliiyje jesté brigadniky. Pro zajisténi informacnich technologii, grafického

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

4.1.2 Kompetence zajmovych skupin

Mezi nejvyznamnéjsi vnitini zdjmové skupiny patii spolecnici a zaméstnanci, kdy

mezi jejich predpoklady fadime:

o Spolecnici (managment) — spolenost Mixit s. r. 0. vlastni dva spolecnici a to pan Ing.
Martin Wallner, MBA a Tomas Huber, MBA. Mezi nejCastéjsi oCekavani majitelt a
vlastnikti firmy patii pfedevsim jeji rust, ziskovost, finan¢ni zdravi, vynosnost
investic, transparentnost a rust hodnoty spole¢nosti.

o Zaméstnanci — v souCasné dob¢ spolecnost zameéstnava dohromady 75 zaméstnanci,
ktefi jsou pro firmu hlavnim klicem k tspéchu. Zajisténi spokojenosti zaméstnancu je
pro firmu klicové, proto je dilezité vénovat jim maximalni péci. Hlavnimi oekavani
od zaméstnancu je predev§im uspokojujici financni ohodnoceni, piijemné pracovni
prostredi, benefity, sladéni osobniho a profesniho zivota, bezpecnost prace, flexibilita
pracovni doby, moznost vzdélavani a karierniho rastu. Na druhou stranu se od

zaméstnancu ocekava, ze budou fadné a vcas plnit svéfené ukoly.
Kompletni analyza vnitini zajmové skupiny je pfilohou (tabulka 4).
Mezi nejvyznamnéj$i vnéjsi zajmové skupiny fadime:

o Dodavatelé — mezi hlavni o¢ekavani od dodavatel( patii napriklad spoleCny systém

hodnot, prilezitost k obchodu, vzijemna motivace, inspirace, kvalita smluvnich
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podminek a vCasné plnéni zavazklt. Vzajemné piijemné dodavatelské vztahy mohou
vyrazné zlepsit veskeré fungovani spolecnosti.

o Zakaznici — jedna se predevsim o zajisténi kvalitnich produktu a sluzeb za pfiméfenou
cenu, které maximaln€ uspokoji veskeré pozadavky zakaznikd. Soucasti by mélo byt
také zajiSténi zdravotni nezavadnosti potravin, bezpecnost produkti a moznost
poprodejniho servisu.

o Mistni komunita — hlavnim ocekavanim od mistni komunity je zakaz klamavé
reklamy, minimalizace environmentalnich dopadii na zivotni prostfedi, financni a
materialni podpora a vytvoreni pracovnich prilezitosti.

o Stat — od spolecnosti se predpoklada, ze bude vcas plnit veskeré své legislativni

pozadavky, jedna se naptiklad o v€asné placeni dani a odvodu.
Kompletni analyza vnéjsi zaymové skupiny je ptilohou (tabulka 5).

4.2 Analyza vnéjSiho prostiredi obchodni spolecnosti

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 spolenost. Tato
analyza se zameétuje 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 zebficku The Global Economy (2021) z roku 2021 se
nachazi na 34. misté s indexem 0,92, coz je nad prumérem hodnot téchto zemi (-0,07).

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

Z hlediska politického rizika je Ceska republika povazovana za nizkorizikovou zemi,
jak uvadi Mapa politickych rizik vydavana spolenosti 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. Politicka 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
zvefejnéného organizaci Transparency International se Ceska republika umistila na 44. misté
z 180 zemi. Coz je stiredni uroven korupce. CPI je srovnavaci index, ktery méfi vnimani
trovné korupce ve vefejném sektoru v dané zemi. Cim vys§i pozice, tim niZ§i je vnimana
korupce v dané zemi. Ceska republika ziskala 59 bodd ze 100 moznych, cozje 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 zakonu a regulaci, jako je napiiklad zakon o lobbingu, zakon o
registru smluv a novy trestni zakonik. Nicméné, korupce stale zistava zavaznym problémem

v n&kterych 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. mist& z 190 zemi v hodnoceni miry byrokracie, coz naznacuje, ze v Ceské
republice je stfedni az vysoka byrokracie.

Byrokratické procedury jsou Casto slozité a Casové narocné, coz mize 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 odvetvi stale Celi nadmérné byrokracii a spolecnosti se ¢asto
stézuji na nadmémé mnozstvi papirovani a administrativnich procedur. Vlada Ceské
republiky by méla dale pracovat na snizovani byrokratické zatéze a vytvaret priznivéjsi

podminky pro podnikéani (Liberalni institut, 2021).

Vyznamnym politickym faktorem je také vymahatelnost prava. Vymahatelnost prava
v Ceské republice se v poslednich letech zlepsila, ale stale existuje prostor pro dalsi zlepsen.
Podle hodnoceni v indexu Vymahani smluv a ochrana investorti v ramci Doing Business
2022, ktery sestavuje Svétova banka, se Ceska republika umistila na 23. mist& z 190 zemi v
oblasti vymahatelnosti smluv, coz naznaduje, ze je v Ceské republice vymahatelnost prava
pomérné dobra (The World Bank, 2022).

Nicméng, stale existuji ur¢ité problémy, zejména v oblasti soudnictvi. Soudni fizeni

mohou byt Casove naro¢na a slozita, coz miize 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 divodu globalizace svétové ekonomiky, coZ znamena, ze
se obchodni transakce uskuteCriuji stale vice napfi¢ zemémi a kontinenty. Zadruhé z davodu
obchodovani firmou v ramci Evropské unie — Polsko, Slovensko, Mad’arsko a Rumunsko,
ale i mimo EU — Kanada.

Vzhledem k odlisnym ménam je dilezité zminit ménovy kurz koruny vuci euru. To
muze mit vliv na naklady spole¢nosti, pokud se nakupy provadé€ji v eurech, a na piijmy,
pokud jsou vyrobky prodavany v jiné mén€. Fluktuace ménového kurzu mize také ovlivnit
konkurenceschopnost spolecnosti vii¢i jinym zahrani¢nim firmam. Je proto dilezité sledovat
vyvoj ménového kurzu a v pripadé potieby prizptsobovat své strategie obchodovani.

Kurz koruny vici 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. Nicméne, v prubéhu pandemie COVID-19 doslo k urcitému 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 kvili situace na trhu se zemnim
plynem a elektfinou. Konec roku 2022 a zacatek roku 2023 znovu zaznamenaly rychle
posileni koruny. Nicméng posileni v roce 2023 uz nebylo diky intervencim CNB, ktera od
kvétna roku 2022 vstupovala na trh, aby branila vyraznéj§imu oslabeni koruny. Od zacatku
4. &vrtleti 2022 CNB piestala trh svymi intervencemi ovliviiovat a koruna se i presto
posilovala. Soucasné hodnoty tésne okolo 23,80 EUR/CZK jsou nejsiln€jsi za poslednich 14
let. Hlavni pfic¢inou posilovani koruny je soucasny optimismus na trhu, ktery je zptsoben
zklidnénim situace na trhu se zemnim plynem a elektfinou a snizenim obav z nuceného
omezovani vyroby (Stfedova, Mokras, 2023).

Podle prognoz Ceské narodni banky (2023) po po¢ateénim posileni bude koruna v roce

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

UsSD / CZK EUR / CZK 10.03.2023

Zdroj: Kurzy.cz (2023)

Pro firmu, kterd prodava své vyrobky do zahranici a platby pfichdzeji v zahrani¢ni
meéne pak kurz koruny muze byt hrozbou. Silna koruna znamena, ze obdrzi méné korun
za kazdou jednotku cizi mény. To miZze mit negativni dopad na ziskovost firmy, zejména
pokud ma vysoké naklady na vyrobu a marketing. Firma se muze bud rozhodnout zvysit
ceny svych vyrobku v zahranici, aby kompenzovala ztratu vymeénného kurzu, nebo snizit své
zisky. Nicmén€, 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 usetfit naklady, protoze bude potfebovat méné korun na nakup stejného mnozstvi

cizi mény. A firma tak muze vyuzit pfilezitosti (Pichani¢, 2004).

Hruby domaci produkt (HDP) je skutecné jednim z nejdilezitéjSich ukazatelt pfi
hodnoceni hospodaiské efektivity zemé&. Podle dat Ceského statistického Gradu 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 hospodatskou situaci
v Ceské republice, stejné jako v mnoha dalsich zemich svéta. V roce 2020 se HDP snizil o
5,6 %, coz byl nejvétsi pokles za poslednich 25 let (vic obrazek 12). V roce 2021 vsak
ekonomika opét zacala rast diky postupnému otevirani ekonomiky a podpofe ze strany vlady

v podob& riiznych opatieni a programd (Zurovec, 2021).
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Pro rok 2022 Cesky statisticky ufad uvedl, Ze ,,podle piedb&zného odhadu vzrostl
hruby domaci produkt v 1. Ctvrtleti meziCtvrtletné o 0,7 % a meziro¢né o 4,6 %" (CSU,

2022). V soucasném ekonomickém a politickém prosttedi 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 (rast HDP jen o 0,1 %).

Dalsim dalezitym ekonomickym faktorem, ktery ma vyznamny vliv na rozvoj
podnikani, je inflace. Predstavuje urcité nebezpeci nejen pro podnikani, ale také pro
ekonomiku statu jako celku.

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

Vysoka inflace v Ceské republice je zpasobena celou fadou faktort. Mezi hlavni patii
naruseni dodavatelskych fetézcti béhem pandemie Covid-19, coz vedlo ke zvySeni cen zbozi
a sluzeb. DalSim faktorem je zvySena poptavka domécnosti po pandemii, kterd rovnéz
zvySuje ceny zbozi a sluzeb. K tomu prispély také statni podpturné programy, které vedly ke

zvySeni penézniho mnozstvi v obéhu. Navic probihajici valka na Ukrajiné zptsobila rtust cen
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ropy a plynu, coz se promitlo do celkové inflace. CR nyni patii mezi zem& s nejvyssi inflaci
v Evropé (CSOB, 2022).

Soucasna bezprecedentni situace v Ceské spolecnosti siln€ ovliviiuje podnikani malych
a stiednich firem. S inflaci se v souCasné dobé potyka naprosta vétSina podnikateld. Z
prizkumu Asociace malych a stiednich podnikd CR (AMSP) vyplynulo, Ze pro 86 %
oslovenych podnikatelG bude inflace znamenat problém pro jejich podnikani. 31 %
podnikatelll a firem tvrdi, ze 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/vstupi (AMSP, 2022).

Kvili rostouci mife inflace zaméstnavatelé taky museji zvySovat mzdy, 1 kdyZz se
zvySeni zdaleka nepfiblizi k aktualni mife inflace bude mit velky dopad pro spoleCnosti.
Podle odborniki mohou podnikatelé na sou¢asnou miru inflace reagovat nékolika zpusoby.
Jedna se o snizeni nakladu, naptiklad diky vyuZiti solarni energie, akceptovani nizsich ziska
nebo zvySeni cen. Snizovani nakladu je vSak vétSinou spojeno s vysokymi pocatecnimi
investicemi a akceptovani nizsich ziskt nebyva dlouhodobé udrzitelné. Proto vétsina firem
piistupuje pravé ke zvy$ovani cen (CSOB, 2022).

Ministerstvo Financi CR v priméru o&ekavaji, Ze mira inflace v roce 2023 klesne na
9,7 %. Dulezitym proinflacnim faktorem je narust cen elektfiny a zemniho plynu, ktery se
postupné promitd v cendch ostatniho zbozi a sluzeb. Inflaci posiluji i potize v globalnich
dodavatelskych fetézcich, jez vedou k razantnimu zvySovani cen mnoha vyrobnich vstupt.
Tyto problémy se pfitom kvili valce na Ukrajiné dale prohloubily. Konflikt také vedl k
narastu cen mnoha komodit. Protiinflacné budou v roce 2023 pisobit vladni opatieni v

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

DalSim ekonomickym faktorem je nezaméstnanost. Mira nezameéstnanosti 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 arovni 2,5 % - viz obrazek 13 (CSU, 2023).
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Obrazek 13 Mira nezaméstmanosti v % (2022-2023)
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Zdroj: Kurzy.cz (2023)

Je tfeba zdaraznit, ze oficialni mira nezaméstnanosti nezahrnuje skupinu lidi, ktefi
prestali aktivné hledat zaméstnani nebo jsou v nezaméstnanosti del§i dobu a nejsou
zaregistrovani na ufadu prace. Tato skupina lidi se oznacuje jako skrytd nezaméstnanost a
jeji pfesnou miru lze jen obtizné odhadnout.

Podle respondentt 54. Kolokvia (Setfeni prognoz makroekonomického vyvoje CR,
2022) mira nezamé&stnanosti by se mohla v roce 2023 zvySit jen o 0,1 % v souvislosti se
slabou hospodarskou dynamikou. Otazkou zistava, nakolik Vybérové Setfeni pracovnich sil
zachyti piiliv uprchlika 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§Si mzdu nez v obdobi s nizkou
nezameéstnanosti. Firma by tedy mohla vyuzit tuto situaci a snizit naklady na mzdy. Firma
muze vyuzit vysoké nezaméstnanosti k tomu, aby najala docasné pracovniky na konkrétni

projekty nebo sezonni prace, které nevyzaduji plnohodnotné zaméstnani.

Dalsim ukazatelem je prumérna mzda. V roce 2022 dosahla primérna mzda 40 353
K¢, v meziro¢nim srovnani Cinil prirastek 2 450 K¢ (6,5 %). Spotiebitelské ceny se zvysily
za uvedené obdobi o 15,1 %, realné se mzda snizila o 7,5 % (CSU, 2023). Instituce v
pruméru ocekavaji, ze objem mezd a plati v letech 2022-23 poroste tempem okolo 8,5 %

rocné. Vzhledem k predikované inflaci spotrebitelskych cen by tak primeérna realna mzda
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meéla v letosnim 1 pfistim roce klesnout (Setfeni progndz makroekonomického vyvoje CR,

2022).

Dal§im ekonomickym rizikem s dopadem na spole¢nost je nedostate¢né mnozstvi a
rostouci cena komponent, urCenych k vyrobé kone¢ného produktu. Nedostatek a zvySujici
se cena komponentt pouzivanych k vyrobé miisli mize skutecné€ mit dopad na finalni ceny
vyrobku a zpusobit zvyseni nakladd pro vyrobce, ktefi by mohli tyto naklady prenést na
zakazniky prostfednictvim vysSSich cen. Mezi faktory, které by mohly vést k nedostatku
komponentl pouzivanych k vyrobé miusli a ke zvySovani cen, patii napiiklad zmény v
poptavce po nékterych surovinach pouzivanych k vyrobé musli, zmény v mnozstvi
dostupnych surovin, vlivy pocasi a klimatu, narast poptavky v jinych oblastech primyslu a
dalsi faktory.

Ovesné vlocky je hlavnim komponentem pti vyrobé miisli. Cena na komoditu oves
muze rust pii zvétSujici se poptavce pii vyuziti ovsa, a to, jak pii potravinarském vyuziti
pro lidi a zvifata, tak i pfi primyslovém pouziti. Nabidka ovésu muize byt ovlivnéna
klimatickymi podminkami, jako jsou sucha nebo zaplavy, které mohou ovlivnit urodu, pak
pfi nizké nabidce ceny porostou. Mohou také ovlivnit ceny ovésu politické faktory, jako jsou
zakazy dovozu nebo vyvozu ovést nebo dotace pro zemédélce. Ménové faktory, jako jsou
sménné kurzy a inflace, mohou také ovlivnit ceny ovési. Pokud je ména zemé, ktera
produkuje oves, silna, mize to vést ke zvySeni cen ovesu v jinych zemich (Struzsky, 2014).

Jak je to patrné z grafu na obrazku 14 ceny na oves v roce 2022 prudce §li nahoru kvili
politické situace v Ukrajiné a Rusku — zemich, ktefi byli hlavnimi dodavateli obili
(Buranova, 2022). Pokud korporat nem¢l dostateCnou zasobu suroviny, vicekrat by mu

najednou vyrostli naklady.

Obrazek 14 Vyvoj ceny ovsa

Oves 1 busl 1/2023
3.6645 USD -3.9% 4/2013

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

vliv:

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

Zdrava strava — ve€tsi duraz na zdravou stravu mize mit pozitivni vliv na poptavku po
cerealiich jako soucasti zdravého jidelnicku. To maze vést k zvyseni trzeb pro vyrobce
zdravych cerealii a klesajici poptavce po sladkych cerealiich 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 cerealie bez zivocisnych produktd.

Zmeény v kultufe snidani — v mnoha zemich je snidané tradi¢n€ povazovana za
nejdulezitéjsi jidlo dne. Nicméné, v duasledku rychlého tempa Zzivota a zmén v
pracovnich navycich, mnoho lidi jiz nema ¢as na tradi¢ni snidani, coz muze ovlivnit
trh s ceredliemi.

Vékové skupiny — razné vékové skupiny mohou mit rizné preference v cerealiich.

Napriklad mladsi generace mohou upfednostiiovat moderni a inovativni cerealie s
riznymi pfichutémi, zatimco starsi generace si mohou ponechat své tradicni cerealie.
Modni trendy — podobné jako u ostatnich potravin mohou médni trendy ovlivnit, jaké
ceredlie se prodavaji dobre. Naptiklad v poslednich letech se staly popularni cerealie

s riznymi 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 popularnéj§i nez cereélie s

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

D) Technologické faktory

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

a zpracovani obili, coz napiimo ovliviiuje trh s miisli a cerealiemi:

Pokrocilé zemédélské technologie — moderni technologie umoziuji zemédélcim

zvySovat urodu a zlepSovat kvalitu plodin. V oblasti cerealii to znamena, ze se mohou
produkovat vice plodin na mensi plose, coz zvysuje efektivitu a snizuje naklady.

Technologie zpracovani — moderni technologie umoziuji lepsi zpracovani cerealii s

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

z jedné rostlinné suroviny a zvysovat zisk.
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o Automatizace — automatizace procesu vyroby a zpracovani cerealii umoziiuje snizovat
naklady a zvySovat rychlost vyroby, coz muze znamenat vyraznou konkurencni
vyhodu.

o Genetické modifikace — genetické modifikace umoznuji zemédélcim produkovat

plodiny s lepsimi vlastnostmi, napiiklad s vétsi odolnosti via¢i skidcim a chorobam,
¢i s lepsi vyzivovou hodnotou.

o Technologie distribuce — technologie v oblasti distribuce cerealii umoziiuje snizit

naklady a zlepsit efektivitu skladovani a distribuce, coz v konecném disledku znamena

niz§i ceny pro zakazniky.

E) Legislativni faktory

Legislativni faktory znamenaji pro spoleCnost predev§im povinnost Fidit se
legislativou a dodrzovat platné zakony ¢i vyhlasky. Zakonem dané povinnosti se naptiklad
rozsifily beéhem epidemie Covid-19, coz dokazuje narast 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
bezpecCnost potravin, ochranu zivotniho prostiedi pfi péstovani, omezeni pouziti urcitych
pesticid a hnojiv nebo zakaz urcitych geneticky modifikovanych plodin. Tyto faktory
mohou mit vliv na naklady a ziskovost prodeje cerealii, a také na preference zakazniku,

kteti preferuji potraviny s urcitymi certifikaty nebo zdroji (Tkacikova, 2007).

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

Stézejnim zakonem pro spoleCnost s ru¢enim omezenym je Zakon o obchodnich
korporacich a druzstvech ¢. 90/2012 Sb. Zakon o obchodnich korporacich a druzstvech
stanovi pravidla pro vznik, fungovani a zanik spolecnosti s ruCenim omezenym. Spolecnost
jako zaméstnavatel musi dodrzovat pravni predpisy tykajici se pracovniho prava, zejména
co se tyka minimalnich mezd, pracovni doby, pracovnich podminek, dovolené a ochrany

zdravi zaméstnancti. Novy obcansky zakonik a Zakon o ochrané osobnich udaji na druhé

49



stran€ stanovi pravidla pro ochranu prav a soukromi osob, vCetné€ zameéstnanct a zakaznika
(Hejda, 2013).

Dalsim velmi dilezitym zakonem v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci
(BOZP) je pak Zakon ¢. 309/2006 Sb. Tento zadkon stanovi pozadavky na BOZP pro
zaméstnavatele, aby zajistili bezpeCnost a ochranu zdravi svych zaméstnanci béhem
pracovnich ¢innosti. Mezi né patii naptiklad pozadavky na vytvoreni a dodrzovani zasad
BOZP, zajisténi pfislusného vybaveni a ochrannych prostfedkd, pravidelné Skoleni
zaméstnancd, nebo napiiklad pozadavky na oznaCovani a popis bezpeCnostnich zon v
prostorach spolegnosti. Zakon rovnéz stanovi sankce za nedodrzeni t&chto pozadavkd (CR,

2006).

Legislativni faktory znamenaji pro spolec¢nost hrozbu, a to predevsim z divodu jejich
poruseni, které mohou vést k pravnim sankcim, jako jsou napiiklad pokuty, zabaveni
majetku nebo dokonce trestni stihani. Proto je pro spolecnosti dulezité dodrzovat platnou
legislativu a zajistit, aby byly jejich ¢innosti v souladu s pravnimi predpisy. Nekteré zakony
a nafizeni se také Casto méni a aktualizuji, coz mtze mit dopad na chod spolecnosti a jeji
planovani. Spolecnosti proto asto musi investovat ¢as a zdroje do sledovani a porozuméni

platné legislativé a jeji implementaci do své Cinnosti.

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 mnozstvi vody, zejména pokud se
jedna o zavlaZzovani. Pokud voda neni spravné spravovana, muze to vést k
nadmérnému vyuzivani zdroju vody a snizovani jeji kvality.

o Pouzivani hnojiv a pesticidi — mize mit negativni dopad na pudni a vodni ekosystémy.

P1ili§ mnoho hnojiv mize vést k nadmérnému ristu tas a dalSich vodnich rostlin, coz
snizuje kvalitu vody a mize ohrozit zivotni prostiedi.

o Eroze pudy — intenzivni zemédé€lska produkce muze vést k erozi pudy a snizeni jeji
urodnosti.

o Odlestiovani — rozmérné péstovani obili mize vést k odlesfiovani a niceni pfirodnich
ekosystému. To muze mit negativni dopad na biodiverzitu a na celkové ekologické

funkce lesu.
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o Emise sklenikovych plynt — transport a koneCna vyroba cerealii miZze vypoustét

sklenikové plyny, jako je oxid uhlicity, metan a oxid dusnaty. Tyto plyny mohou mit

negativni dopad na klima a zivotni prostedi.

Péstovani obilovin a vyroba cerealii miize mit znacny dopad na zivotni prostiedi a
ekologii. Nicméng, existuji i mnoho inovativnich zplisobi, jak minimalizovat negativni
dopady vyroby cerealii na zivotni prostiedi, jako jsou organické zemédelstvi, vyuzivani

udrzitelnych zdrojii vody a snizovani emisi sklenikovych plynt.

Ekologické faktory na trhu mohou také piinaSet pfilezitosti pro spoleCnosti a
zemeédelské producenty. Staty mohou finanéné podporovat korporaty a zemeédélské
producenty, ktefi se snazi alternativné vyuzivat ekologické zdroje energie a snizovat své
dopady na zivotni prostedi. Naptiklad mohou byt poskytnuty dotace pro nakup zatizeni pro
vyrobu energie z obnovitelnych zdroju, jako jsou solarni panely nebo vétrné turbiny. Tyto
ptilezitosti mohou korporatim a zemédélcim pomoci snizit naklady na energie a zlepsit
ekologickou stopu jejich produkce (Zelena pro dum, 2021).

V minulych letech bylo napf. v programu Uspory energie rozdéleno vice nez 20
miliard korun na snizeni energetické naroc¢nosti korporata. Tento program byl financovan
z prostiedkd Evropské unie a mél za cil podpofit inovativni energetické projekty v Ceské
republice. Tato podpora mohla pokryt az 50 % naklada na projekt (Zelena pro dim, 2021).

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

ma dojit ke zjednoduseni dotacniho systému pro malé a stfedni firmy (Lidovky, 2021).

Kromé alternativniho vyuzivani energie mohou korporaty a zemédélské producenty
zlepsit svou ekologickou stopu napfiklad tim, ze snizuji mnozstvi vytvofeného odpadu,
pouzivaji ekologické obaly nebo podporuji ekologické projekty. Omezeni mnozstvi
vytvoreného odpadu muaze byt dosazeno naptiklad tim, Ze se spoleCnosti snazi minimalizovat
mnozstvi pouzivanych materialt a opakované pouzivaji nebo recykluji ty, které se nedaji
zcela eliminovat. Ekologické obaly mohou byt napfiklad vyrabény z biologicky
rozlozitelnych materialt, 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 prostredi,
se stava ekologie stale dulezitéjsim faktorem na trhu a v rozhodovani zakaznikti. Spolecnosti
a zemé&dé€lské 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 prostiedi PESTLE vyplynuly pro spolecnost nasledujici hrozby:

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

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

V ramci ekonomickych faktori se pak jedna o zvySovani minimalni mzdy. Dalsi

ekonomickou hrozbou je také vyrazné zvysSeni miry inflace, kterd znehodnocuje uspory
spolecnosti nebo rostouci ceny komodit, které mtzou zpusobit rostouci ceny zbozi.

U dalsi skupiny tedy legislativnich faktorti predstavuji hrozbu Casté zmény v zakonech

a sankce za jejich nedodrzovani.

Piilezitosti plynou pak pfedev§im z environmentalnich faktord, kdy Ceska republika

v ramci spoluprace s EU nabizi pro spole¢nosti dotacni programy zameéfené na usporu
energii, snizeni uhlikové stopy nebo tspory vody. V ramci sociokulturnich faktori mize
spoleCnosti nahravat také zivotni styl obyvatelstva. ZvySovani zajmu o zdravy zivotni styl,
vCetné stravovani, muze pfinést piilezitosti pro spoleCnosti v oblasti potravinarstvi,
napftiklad v oblasti zdravych potravin, bezlepkovych potravin atd. Dale miaze byt prilezitosti
rostouci poptavka po produktech s nizsi uhlikovou stopou, coz muaze vést k zavadéni novych
technologii, inovacim v oblasti produkce a distribuce a k vytvareni novych trha.

V oblasti technologickych faktorti predstavuji pfilezitost rostouci moznosti vyuziti

digitalnich technologii a automatizace procesu v ruznych oblastech podnikani. To mtze vést

k efektivnéjsimu vyuzivani zdrojl a snizeni naklad na vyrobu a provoz.
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V ramci ekonomickych faktori muze byt pfilezitosti rdst zahrani¢niho obchodu,

zejména s ohledem na globalni trendy a rostouci poptavku na trzich v zahranici. Spole¢nosti
mohou vyuzivat prilezitosti v oblasti globalizace a digitalniho trhu, coz muze ptinést vyhody
v oblasti exportu a zvySovani ziski. Jako prilezitost muze vyuzit spoleCnost i se zvysujici

miru nezameéstnanosti.

Celkove lze tedy fici, ze prestoze se v analyze PESTLE objevuji hrozby, existuji také
prilezitosti, které mohou byt pro spolecnost vyhodné, pokud je dokaze vyuzit a ptizpusobit

se aktualnim trendim a vyzvam v prostiedi, ve kterém ptsobi.

Tabulka 4 Vystupy z analyzy PESTLE

Oblast vzniku PrileZitosti Hrozby
IR CR pomérné stabilni zemé s
Politické faktor p : aticks z4tas
Y izkym politickym rizike Vysoka byrokraticka zatéz

Kurzové rozdily, pokles
Ekonomické ., ekonomiky a HDP, zvysujici

Rostouci mira . ky ’ . J

« . se mira inflace, rist cen
faktory nezameéstnanosti : LT
vstupt, zvySovani minimalni

obyvatelstva

= mzdy a rist pmimérné mzdy
= . . Zmény v kultufe snidani,

Sociokulturni ‘g fa . c . ,
- modni trendy snidani, rostouci | Rizné preference vékovych
E faktory trend zdravého Zivotniho stylu skupin
4
Ay

Technologické Vyuziti digitalnich technologii Vysoké nakla(’iy SOUVISEjiet
se zavedenim novych

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

potravin,

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

Environmentalni
faktory

Dopad péstovani obili na
zivotni prostiedi a ekologil

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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4.2.2 Mikroprostredi

4.2.2.1 Analyza trhu

Trh snidanovych cerealii je segment trhu potravinarského prumyslu, ktery se
zabyva vyrobou, distribuci a prodejem cerealnich vyrobkd urCenych zejména k snidani.
Jedna se o rozmanity trh, ktery zahrnuje Sirokou skalu produktd, jako jsou cerealni miisli,
ovesné vlocky, kukufi¢né vlocky, pSeni¢né vlocky, krupice a dalsi. Trh snidafiovych cerealii
je vyznamnym segmentem trhu potravinaiského pramyslu s rostoucim vyznamem v oblasti
zdravé vyzivy a wellness. Na trhu snidafiovych cerealii jsou konkurence schopné firmy,
které se zaméfuji na inovaci, marketing a kvalitu vyrobkl a nabizeji Sirokou Skalu produktu,

které uspokojuji rizné preference a potieby zakazniku.

Trh s miisli v Ceské republice se v poslednich letech rozviji, je pomé&mé stabilni a
rostouci. Béhem 12 mésict (od dubna 2020 do kvétna 2021) bylo v Ceské republice podle
dat od spolecnosti Nielsen (2022) prodano 19 miliona kilograma snidanovych cerealii v
celkové hodnoté témér 1,7 miliardy korun. Objem této kategorie se zvysil o 1,2 % oproti
predchozimu roku a hodnota vzrostla o 2,1 %. Oc¢ekava se i dalsi rast trhu s cerealiemi.

Globalni trh s cerealiemi na snidani mél v roce 2021 hodnotu trhu kolem 40 miliard
USD a odhaduje se, ze v letech 2023 az 2027 bude rast s ro¢nim ristem na slozeném aroceni

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

Jednim z dGivodd, proc€ roste obliba musli, je trend zdravého zZivotniho stylu a vyzivy,
ktery se u nas stava stale vice popularni. Zakaznici se stale vice zajimaji o slozeni potravin
a vyhledavaji produkty, které obsahuji méné cukru a umélych pfisad a jsou bohaté na
vlakninu a vitaminy. Vice nez 60 % Ceskych uzivatel internetu nakupuje potraviny, které
se fadi do kategorie zdravé vyzivy, a to alespon nékolikrat mési¢né. Divodem toho jsou
predevsim predpokladana vyssi kvalita a lepsi chut téchto potravin, ale také snaha o zlepSeni
zdravotniho stavu a pééi o déti. Zeny (66 %) nakupuji potraviny z kategorie zdravé vyzivy
o n&co &asté&ji nez muzi (61 %). Cetnost nakupd se zvysuje s rostoucim stupném vzdélani,

aviak s nartstajicim vékem respondentd se Eetnost nakupd snizuje (CNP, 2023).
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Graf 1 Cetnost ndkupii produktii z kategorie zdrava vyziva

Jak ¢asto nakupujete produkty
z kategorie zdrava vyziva?

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

H 1x tydné 23% H nékolikrat tydné 15%  ® (témér) denné 4%

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

Dalsim ddvodem pro rést trhu s misli je rozmanitost nabidky. V CR je k dispozici
mnoho ruznych druhti misli, které spliiuji pozadavky rtiznych zakaznikd — od klasickych
ovesnych smeési po miisli s ovocem, ofechy, seminky, bezlepkové miisli a dalsi. Podle
vyzkumu Nielsen Admosphere (2022) pfiblizné 25 % respondentd, ktefi obCas konzumuyji
ceredlie, dava prednost miisli. Podobny podil zase upiednostiiuje ovesné vlo¢ky nebo kasi,
zatimco jedna pétina preferuje snidariové cerealie. 16 % respondenti ma radéji cerealni
suSenky a 12 % se rozhoduje pro misli ty¢inky. Zajimavé je, e v poslednich letech se v CR
objevuji nové formaty musli, které reaguji na soucasné trendy a pozadavky zakaznikd,
napiiklad miisli bez pridaného cukru nebo miisli pro vegany. Tento trend zdravého
zivotniho stylu a vyzivy se pravdépodobné bude nadale rozvijet. Podle prizkumu Food PRO
(2021) témeét vsichni osloveni nebo nékdo z jejich rodiny obcas konzumuji snidariové
cerealie. Mezi nejoblibenéj§i patii miisli s ovocem (54 %) nebo ¢okoladou (43 %), a zhruba

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

V neposledni fadé lze zminit i rostouci povédomi o vyznmamu snidané jako
nejdulezitéjsiho jidla dne. Dokonce podle observacni veédecké studie (Szajewska,
Ruszczynski, 2010) lidé wvynechavajici snidani mivaji cCastéji sklony k nadvaze
a obezit€¢. Musli je pak snadna a rychla volba pro snidani, kterou si mohou lidé pripravit

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

nabidky a oslovovani novych zakazniki.

4.2.2.2 Analyza odvétvi

Portertv model péti sil je analyticky nastroj, ktery slouzi k posouzeni konkuren¢niho
prostiedi v odvétvi. Na zakladée téchto informaci 1ze urcit potencionalni piilezitosti a hrozby

pro spolecnost.

A) Hrozba vstupu novych konkurentiu

Hrozba vstupu novych konkurentd 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 muze byt pro nové hrace na trhu obtizné. Navic
vyroba cerealii vyzaduje znalosti v oblasti potravinaiského primyslu, coz mize byt pro nové

hrace dalsi prekazkou.

V Ceské republice jiz existuje silna konkurence mezi prednimi vyrobci cerealii, 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 hra¢im na trh (Hiibal, 2008). Nicmén¢, pokud by novy hra¢ nasel
prostor pro inovativni produkt, jak to udélal Mixit (moznost namichat musli podle sebe) nebo
dokéazal nabidnout kvalitn€jsi nebo levnéjsi cerealie, mohlo by to ovlivnit konkurencni

prostiedi.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje hrozbu vstupu novych konkurentt, je dostupnost
surovin. Cerealie se vyrabéji prevazné z obilovin, které jsou k dispozici na celosvétovém
trhu. Pokud by ceny surovin vyrazné stouply, mohlo by to ovlivnit vstup novych hract na
trh.

Celkove lze fici, ze hrozba vstupu novych konkurent na trh cerealie v Ceské republice
je pomérné nizka, protoze existujici hraci maji silné znac¢ky a vyhody rozsahu, coz jim
umoziuje snizovat naklady a nabizet kvalitni produkty za nizsi cenu. Nicmén¢, inovativni

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

Firma Mixit se setkala s nékolika netspé$nymi pokusy konkurentti o vstup na trh, ktefi
se vzdali kvili nedostatenému zajmu ze strany zakaznikd. Uspé&$né podnikani v této oblasti
vyzaduje stabilni objednavky v fadu stovek az tisicti tydné, coz je vyznamny kvantitativni
rozdil oproti pocate¢nim jednotkam objednavek. Pro potencialni konkurenty jsou vstupni

bariéry vysoké, zejména v dusledku medialni pfevahy firmy a slozitého jednani s dodavateli.

Tabulka 5 ukazuje faktory, které jsou stézejni pii posuzovani hrozeb a prilezitosti

plynouci z ptichodu nové konkurence.

Tabulka 5 Analyza nové konkurence

Faktor 2023 2028

Bariéry vstupu do odvétvi
(velké bariéry vstupu — 1, 7 8
malé bariéry vstupu — 9)

Potieba know how
(ano—1,ne—9)

Loajalita zakaznika vaci firmam, které jiz
ptisobi na trhu 4 4
(velka — 1, mald — 9)

Schopnost boje s novou konkurenci za
pomoci slev, bonust atd. 2 3
(velka -1, mala — 9)

Unikétnost firem na trhu

(velkd- 1, mala — 9) 5 5
Celkem 26 18
Primérna hodnota 5. 5.6

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

B) Vyjednavajici sila dodavatelu

Spravny vybér dodavatell je pro firmu kliCovy, protoZe od nich zavisi kvalita a cena
surovin a obalu. Proto je dulezité, aby firma vénovala dostateCnou pozornost tomuto procesu.
Vybér dodavateltt by mél byt zalozen na kritériich, jako je kvalita produktl, jejich cena,
dostupnost, spolehlivost a flexibilita. Vyhodou spoluprace s vice dodavateli je, ze firma

muze vyuzivat rizné zdroje a zajistovat si suroviny a obaly od té€ch nejlepSich na trhu. Na
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druhé strané je vSak nutné peclivé sledovat, zda dodavatelé spliiuji stanovené pozadavky a
pfipadné je nahrazovat. Pro firmu je dulezité, aby dodavatelé dodrzovali vysoké standardy

kvality a zaroven nabizeli konkurenceschopné ceny.

Na trhu cerealii v Ceské republice existuje celd Fada dodavatelii obilovin a surovin
pottebnych k vyrobé misli. Nékteti 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 napiiklad KWS Ceska
republika, kterd se specializuje na vyvoj a prodej osiv, nebo Agronova, ktera dodava

obiloviny pro potravinaisky prumysl (Materna, 2021).

Kromé¢ téchto velkych hraci na trhu existuje cela fada mensich dodavatelt, ktefi se
specializuji na urcité druhy obilovin, jako jsou naptiklad pSenice, jeCmen, kukufice nebo
ryze. Mezi takové dodavatele patii naptiklad spole¢nost Cerveny mlyn, ktera se specializuje

na pSenici, nebo spolecnost Sefco, ktera dodava kukufici a jemen.

Vzhledem k tomu, ze obiloviny jsou obecné dostupné na celosvétovém trhu, mohou
vyrobci cerealii nakupovat suroviny od riuznych dodavatela 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¢ dodavateld surovin spolupracuje firma také s dodavateli obalt, kteti pochazeji
nejen z Ceské republiky, ale i z jinych evropskych zemi, napiiklad z Polska a Némecka. V
soucasné dobé firma spolupracuje se zhruba 50 dodavateli, ktefi jsou povazovani za soucast

know-how a jejich seznam neni zvefejnén vefejnosti.

V tabulce 6 lze vidét vycet nejdilezitéjsich faktord v oblasti vlivu dodavatelu.
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Tabulka 6 Analyza viivu dodavatelii

Faktor 2023 2028

Poéet dodavatelt
(mnoho — 1, malo —9) 7 8

Zavislost na dodavatelich
(nizka — 1, vysokd — 9) 4 3

Moznost zmény dodavatele

(vysoka — I, nizka — 9) 5 4
Moznost vyjednavani s dodavateli

(velka — 1, mala —9) 4 4
Spolehlivost dodavateli

(velkda — 1, mala —9) 6 6
Celkem 26 27
Priamérna hodnota 5,2 5.4

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

Konkurenéni intenzita v odvétvi cerealii v CR je pomé&mé vysoka. Na trhu s cerealiemi
pusobi nekolik vyznamnych hraci, ktefi nabizeji své vyrobky na celostatni urovni. Mezi
nejveétsi vyrobce patii naptriklad spole¢nosti Nestlé, Emco, BonaVita, Kellogg's nebo

General Mills (Hfibal, 2008).

Konkurenc¢ni intenzita v odvétvi cerealii vSak neni omezena pouze na tyto velké hrace.
Na trhu existuje také fada mensich a mistnich vyrobct, ktefi se zameéfuji na specializované
ceredlie, organické nebo bezlepkové vyrobky. Tyto malé vyrobce se snazi ziskat zdkazniky
nabidkou kvalitn€jSich a originalnich produktt, a to i za nizsi ceny nez velké korporace

(Hiibal, 2008).

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

spolecnost Jezkuv statek s.r.o.

Firma Mixit nabizi svym zakaznikiim daleko vice moznosti nez jeji konkurent. Jediné,
co maji firmy spolecné, je nabidka moznosti namichat si své vlastni miisli, ackoliv pocet
surovin, ze kterych zakaznik muze vybirat, je jiz odliSny. Jezkv statek nabizi pouze

moznost smichani miisli, zatimco Mixit umoziuje zakaznikiim volnost v mixovani dalSich
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produkt, jako jsou kase a suSené plody. I presto, ze obé€ firmy nabizeji hotové smesi, Mixit
stale vedou s nabidkou, ktera zahrnuje hotova miisli, kase a kiupavé ovoce. Firma Jezktuv

statek sice nabizi hotové miisli, ale jeji nabidka neni tak Siroka. Mixit nabizi taky darky a

dopliiky.

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

silnou fanouskovskou zakladnu.

Pro ptedstavu cenového rozdilu mezi firmami bylo zvoleno naplnéni tubust (Mixit)
a uzaviratelného sacku (Jezkuv statek) nasledujicimi surovinami: zaklad v podobé peCené
variace, suSené ovoce bylo zastoupeno lyofilizovanymi bortivky, jako zastupce ofecha byly
zvolené mandle. Jako ,,néco navic* byly vybrané cokoladové hobliny mlécné. Vysledna cena
u firmy Mixit Cinila 183 K¢ za 686 g produktu, u firmy Jezkav statek to bylo 149 K¢ za 690
g. Cena je sice vySe, ale u Mixit je mnohem pesttejsi nabidka v kazdé kategorii prisad a podil

pfisad k zakladu je taky vetsi. Je tam i moznost vybrat design tubusu z 11 navrha.

Tabulka 7 ukazuje faktory, které jsou sté€zejni pii posuzovani hrozeb a prilezitosti,

které mohou nastat v souvislosti se stavajici konkurenci.

Tabulka 7 Analyza stavajici konkurence

Faktor 2023 | 2028
Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost
(maly poéet stejné silnych konkurentd — 1, 3 4
velky poéet stejné silnych konkurentii — 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 mad silnou pozici na trhu — 9)
Riist odvétvi

(Vysoky rist poptavky — 1, 5 6
maly riist poptavky — 9)
Ceny produkth
(konkurence je drazsi — 1, 7 7
konkurence je levnéj3i —9)

Celkem 23 27

Primérna 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 aspéch
firmy. Aby firma mohla Uspésné uspokojit potieby zakazniku, je dulezité mit jasnou a
srozumitelnou komunikacni strategii. Je nutné poskytovat zakaznikim informace o
produktech nebo sluzbach, které firma nabizi, a odpovidat na jejich dotazy a pozadavky.
Kromé¢ toho je dulezité naslouchat zpétné vazbé od zakaznikl a pouzit ji k neustalému

zlepSovani nabizenych produkti nebo sluzeb (Foret, 2003).

Dobré vztahy se zakazniky 1ze budovat i pomoci marketingovych aktivit, jako jsou
slevy, akce, vérnostni programy a specialni nabidky pro zdkazniky. Tyto aktivity mohou byt
ucinnym zpusobem, jak udrzet zakazniky a prilakat nové. Kromé toho, aby zakaznik byl
spokojeny, je dualezité, aby se citil vitan a ocenén. Zakaznici jsou radi, kdyz jsou s nimi
zachéazeno 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 vyrobctl a produktl, pak zakaznik ma moznost vybirat z

Siroké skaly nabidek a srovnavat ceny a kvalitu produktt.

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

nabizet zakaznikum produkty s vys§im obsahem vlakniny, proteint a bez ptidaného cukru.

Pti koupi musli zakaznici obvykle kladou diiraz na nékolik klicovych faktoru:

o Znacka — mnoho zakaznikt preferuje urcité znacky cerealii a mohou byt loajalni k
urcitému vyrobci.

o Chuté a druhy cerealii — zakaznici se Casto rozhoduji na zékladé oblibené chuti a
preferuji urcité druhy cerealii, naptfiklad miisli, ovesné vloCky nebo kukufi¢né
lupinky.

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

o Cena — cena je samoziejme dulezitym faktorem pii nakupu cerealii. Zakaznici se Casto

snazi najit nejlepsi pomér cena/vykon a srovnavat ceny riznych znacek.
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o Kvalita — kvalita cerealii, vCetné jejich Cerstvosti, chutovych vlastnosti a celkového
vzhledu, je také pro zakazniky dulezita.

o Obaly a etikety — mnoho zakaznikli se rovnéz zajima o obaly a etikety cerealii, zejména
pokud hledaji produkty s certifikditem ekologického zemeédélstvi nebo se snazi
minimalizovat sviij dopad na Zivotni prostiedi.

Tyto faktory mohou mit riznou vahu pro rizné zakazniky a kazdy si pfi
vybéru musli dava prednost jinym kritériim. Je dilezité, aby firma Mixit pfizpusobila své
marketingové a prodejni aktivity specifickym potfebam jednotlivych zakaznickych

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

Pro kone¢né zékazniky, ktefi nakupuji produkty pro vlastni potfebu nebo pro potiebu
svych blizkych, mize byt G¢innou strategii zvySeni poptavky nabidka specialnich sezonnich
balickt nebo slevovych akci béhem obdobi s vyssi poptavkou, jako jsou napiiklad Vanoce.
Firmy mohou také vyuzit socialni média, aby se dostaly k vétsimu poctu potencialnich

zakazniku (Vastikova, 2008).

Pro korporatni zédkazniky 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. Dulezité je také zajisténi

kvalitniho zakaznického servisu a doruovani vcas.

Dale by firma Mixit méla investovat do vytvafeni dlouhodobych vztahu se svymi
zakazniky. To mize zahrnovat osobni komunikaci, pravidelné zasilani novinek o produktech
a specialnich nabidek, a pozornost k zakaznickym potfebam a prani (Vastikova, 2008).
Vytvareni takovych vztahit miize pomoci k udrzeni stalych zakazniki a zvySeni spokojenosti

s produkty a sluzbami firmy Mixit.

V tabulce 8 lze vidét vycet nejdilezitéjsich faktord v oblasti vlivu odbératelt.
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Tabulka 8 Analyza viivu odbératelii

Faktor 2023 2028

Poéet zakaznikn
(mnoho novych zdkaznikd — 1, 5 6
mnoho stalych zdkaznikti — 9)

Atraktivita nabizenych sluzeb pro zdkaznika

(velkd — 1, mald — 9) 3 4
Piechod zakaznika ke konkurenci

(slozity — 1, lehky — 9) 8 8
Citlivost zdkaznika na cenu

(mald — 1, velkd — 9) 7 7
Citlivost zakaznika na poprodejni servis

(mald — 1, velkd — 9) 2 2
Celkem 25 27

Primérna hodnota

h

5.4

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
E) Hrozba substitutu

Substituty jsou vyrobky, které mohou byt pro zakazniky pfitazlivéjsi nez pavodni
vyrobky, diky své cené a vlastnostem. Tyto substituty mohou vést ke zvysené poptavce a k
tomu, ze zakaznici upfednostni tyto substituty pfed pivodnimi vyrobky (Mallya, 2007).

V pripadé miisli ¢i cerealii je dilezité zohlednit nejen jejich slozeni, ale také jejich
ucinky na lidské télo. Mezi potencidlni substituty mohou patfit naptfiklad wellness

potraviny, zelené potraviny nebo bio potraviny.

Pokud spolecnost stanovi vyssi cenu nez substituty, mohou zékaznici preferovat tyto
substituty, coz snizuje zisk spole¢nosti. Existence substituti nuti firmu k cenové konkurenci
a k pravidelnému hodnoceni produkti na trhu, aby se zajistilo, Ze jsou nejen
konkurenceschopné v cené, ale 1 v kvalité a vlastnostech. Spole¢nost musi byt neustale
nejlepsi moznou volbou pro zakazniky, aby jim nebyl divod prechazet k substitutim

(Mallya, 2007).

Posouzeni vliva substitutd 1ze vidét v tabulce 9.
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Tabulka 9 Analyza substitutii

Faktor 2023 | 2028
Vyskyt substituti
(malo substituti — 1, 6 7
mnoho substitutti — 9
Atraktivita substitutd
(mala — 1, velkda — 9) 3 6
Vyuzitelnost substitutt
(mald — 1, vysoka — 9) 5 6
Ceny substitutt
(vysoké — 1, nizké — 9) 4 4
Védomi zdkaznika o existenci substituth
(ne — 1, ano — 9) 4 3
Celkem 24 28
Primérna hodnota 4,8 5,6

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Souhrn

Porteriv model péti sil mize pomoci identifikovat prilezitosti a hrozby na ¢eském trhu

cerealie. Tyto faktory zahrnuji:

Konkurence mezi soucasnymi hraci — na Ceském trhu cerealie ptisobi mnoho vyrobcd,
coz zvySuje konkurenci. Zakaznici maji vétsi vybér a mohou srovnavat ceny a kvalitu.
Z toho vychazeji jak prilezitosti, kdy vyrobci nabizeji rizné slevy a marketingové
kampang, tak hrozby pro mensi vyrobce, kteti maji mensi ekonomickou zakladnu. Za
konkurenta Mixit v oblasti online prodeje vlastné namixovanych musli 1ze povazovat
pouze Jezkuv statek.

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 hractim na trh.

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

Silné vyjednavaci pozice zakaznikd — jak jiz bylo zminéno v predchozi podkapitole,
zakaznici na Ceském trhu cerealie maji silnou vyjednavaci pozici diky velkému
vybéru a konkurenci mezi vyrobci. To miize vést k tlaku na ceny a nizsim ziskim pro

vyrobce.
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o Silné vyjednavaci pozice dodavateld — vyrobci cerealii mohou byt zavisli na
dodavatelich surovin a piisad. 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 5,2 5,6 | Hrozba
Vliv odbérateld 5 5.4 | Hrozba
Vliv dodavateln 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 PiileZitosti Hrozby
Rostouci poptavka po vyrobku v CR a

£ svété, poptivka na novém trhu — novy Vysoké

= Analyza segment, zmény v kultufe snidani, pozadavky, silna

: zakazniki rostouci trend zdravého Zivotniho stylu | vyjedndvaci pozice

= obyvatelstva, rozsireni klientské zakaznikn

E zakladny

—

«

% Analyza Vysokd

é konkurenti Nizka hrozba vstupu novych konkurentd kanure_ncm

intenzita

Analyza Velky pocet dodavatelti na trhu, Vysokd zavislost
dodavatelt spolehlivost dodavatel na dodavatelich

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
4.3 Analyza vnitiniho prostiredi obchodni spolecnosti

4.3.1 Finan¢ni analyza

Tato kapitola je zamefena na zpracovani a vyhodnoceni financni analyzy spolecnosti
Mixit v letech 2016-2020. Vysledky analyzy slouzi pfedevSim k posouzeni finanéniho

zdravi spole€nosti a identifikaci pfipadnych finanénich rizik.
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Graf 2 Vyvoj aktiv spolecnosti Mixit s.r.o.
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé€ oficialnich vyrocnich zprav

Na grafu 2 lze pozorovat vyvoj celkovych aktiv spoleCnosti. Obecné lze fict,
spoleCnost Mixit ma rostouci trend v kazdém roce. SpoleCnost dosahuje stabilniho a
udrzitelného rastu. Tento rast je dasledkem Uspésné strategie, efektivniho fizeni a
vynikajiciho vykonu na trhu. Primérné tempo rastu (geometricky prameér) za obdobi 2016-
2020 je 49,1 % pfi nejvetsim tempu rastu (81,6 %) mezi roky 2016-2017 a nejniz§im tempu
(4,4 %) v obdobi 2018-2019 (Ugetni zavérka Mixit s.r.0.).

Graf 3 Vyvoj kapitdli 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 spoleCnost ma tendence zvySovat pomér vlastniho kapitalu
nad cizim. Pii celkovém rastu kapitalu klesa zadluzenost. Od roku 2019 zacina vlastni

kapital ptevySovat cizi.

Graf 4 Vyvoj zadluZenosti spolecnosti Mixit s.r.o.
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé€ oficialnich vyrocnich 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. Nejnizsi hodnota

zadluZeni byla v roce 2020, a to 41 % (Utetni 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. Primémé tempo rastu trzeb (geometricky pramér) ma hodnotu 26,2 %.

U spolecnosti Mixit stiedni tempo rastu aktiv (49,1 %) je téméf dvakrat vétsi nez
stfedni tempo rastu trzeb (26,2 %). Jako nasledek se pak firma ma klesajici trend obratu
aktiv. Ve vsech sledovanych letech Cinila hodnota ukazatele obratu aktiv vice nez 3. Coz
znamena ze se celkova aktiva v dané spoleCnosti obrati minimalné tfikrat za rok. V
poslednim sledovaném roce se aktiva obratila 3,24krat, coz je nejniz§im vysledkem.

Nejvyssi hodnota byla zisténa v roce 2016 — 5,83 — viz tabulka 12 (Ugetni zavérka

Mixit s.r.0.).

Tabulka 12 Analyza ukazatehi aktivity

2016 2017 2018 2019 2020
Obrat aktiv 5,83 436 3,33 3,92 3,24
Triby 93 752 127 432 162 623 199919 236126
Aktiva 16 084 29 206 48 803 51 0e0 72936
Obrat zésob 15,21 20,06 9,21 9,52 7,97
Zasoby 6 165 6354 17 650 20999 29643
Doba splatnosti pohledavek 11,51 20,25 28,39 24,84 46,15
Pohledavky 2998 7167 12 824 13 792 30271

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé oficialnich vyro¢nich zprav

Od roku 2016 firma ma klesajici trend obratu zasob, coz muze naznacovat problémy

v fizeni zasob.

Od roku 2016 lze pozorovat i rust doby splatnosti pohledavek. Nejdelsi ¢as Cekala
spoleCnost 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
Beina likvidita 3,4

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé oficialnich vyrocnich zprav

Okamzita likvidita spolecnosti Mixit za rok 2020 ma hodnotu 0,34 a lezi v
rozmezi doporucenych hodnot. V obecném smyslu vsak existuje mnoho faktord, které

mohou ovlivnit okamzitou likviditu aktiv, jako jsou Cas potfebny k prodeji, kupuyjici,
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dostupnost financovani a dalsi. Proto by méla byt okamzita likvidita aktiv vzdy peclivé

zvazovana s ohledem na konkrétni podminky a situace.

Pohotova likvidita spoleCnosti Mixit za rok 2020 ma hodnotu 1,88, coz je vySsi nez
doporucena hodnota. Obecné plati, ze ¢im vyssi je hodnota pohotové likvidity, tim méng¢ je
spoleCnost vystavena finan¢nimu riziku a je schopna Iépe fidit své financni zdroje. Vysoka
hodnota pohotové likvidity muze byt vSak také nevyhodou, pokud spoleCnost 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
doporucena hodnota. Hodnota vyssi nez 3 vétSinou ukazuje na Spatné vyuziti vlastnich
zdroju a ukotveni penéz (Baran, 2003).

Vysoka hodnota likvidity mize mit pro firmy nékolik vyhod. Likvidita umoziuje
korporatim snadno a rychle fesit kratkodobé financni potieby, jako jsou urokové platby,
splatné faktury a dalsi. Tim se snizuje riziko neplaceni dluha a vylepsSuje se kreditni rating
spolecCnosti.

Vysoka hodnota likvidity také umoziiuje korporatim vyuzit ptilezitosti k nakupu nebo
investovani, které by jinak mohly byt ztraceny. Pokud ma spolecnost dostatecnou likviditu,
muze okamzité€ vyuzit prilezitosti, které se objevi na trhu, jako jsou slevy na nakup surovin,

investice do novych projekt nebo akvizice jinych korporatu.

Tabulka 14 Ukazatele rentability

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

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé oficialnich vyrocnich zprav

ROE umoznuje zjistit efektivnost vyuziti vlastniho kapitalu. Cim vy$si je tento
ukazatel, tim lepsi. ROE Mixit 2020: 32,57 %, coz je vysokou hodnotou. Dulezité,
aby hodnota ROE byla vyS$si nez urokova sazba ve statu. ROE spole¢nosti Mixit spliluje
dané podminky.

Spolecnost méa vysokou hodnotu rentability celkového kapitalu 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 spolecnost dosahuje zisku ve vysi 6 % z

celkovych trzeb.

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

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

Hodnota indexu INOS, 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 vysledku je patrné, Ze obchodni spoleCnost je finanéni zdrava, ale
ma pfiliS vysoké hodnoty likvidity, coz mize znamenat, ze spoleCnost nevyuziva své
finan¢ni prostfedky optimaln€ a brani se tak vyuzit vynosné&jsi investi¢ni pfilezitosti. Vysoka
hodnota likvidity miiZe ale pomoci spolecnosti prekonat neocekavané vydaje nebo financ¢ni
krize, jako jsou naptiklad ztraty zpisobené skodou na majetku, stavky zaméstnanci nebo
ekonomicka recese. Proto by mela byt hodnota likvidity spolecnosti posouzena s ohledem

na jeho specifické potteby a situaci.

Mixit mé vys$$i podil vlastniho kapitidlu nad cizim, coz vede k nizs§i zavislosti
spolecnosti na pujckach, a tedy k nizsimu riziku platebni neschopnosti v pfipadé poklesu
trzeb nebo zhorSeni hospodaiské situace. ZvySeny podil vlastniho kapitalu muaze také
znamenat, ze spolecnost je schopna financovat svij rast z internich zdroji a nemusi se tak

tolik spoléhat na externi financovani.

Pokud ale spolecnost chce rust a rozvijet se, bude potiebovat i urCitou troven ciziho
kapitalu. Prili§ vysoky podil vlastniho kapitalu mize byt neefektivni pro dosazeni rastu,
protoze spole¢nost by mohla mit nedostatek financnich prostfedkl na investice do rozvoje a
expanze. Je tedy dulezité najit rovnovahu mezi vlastnim a cizim kapitalem, ktera umozni

rast spoleCnosti a zaroven minimalizuje rizika souvisejici se zadluZenosti.
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U spolecnosti Mixit stiedni tempo rustu aktiv je témér dvakrat vétsi nez stiedni
tempo rustu trzeb, a proto firma ma klesajici trend obratu aktiv, coz znamena ze klesa
efektivita vyuziti firmou svych zdroji ke generovani trzeb, ale potrad vysledky 1ze hodnotit
pozitivn€. Podle odborniki (Graham, Zweig, 2009) obecné plati, ze efektivni a Gspésné
spolecnosti by mély mit rast trzeb rychlejsi nez rast aktiv. To znamena, ze by mély byt
schopny generovat vice trzeb z kazdého dolaru investovaného do aktiv spole¢nosti. V
idealnim pfipadé by meély 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 i rast doby splatnosti pohledavek. Prili§ dlouha doba splatnosti
pohledavek mize zpusobit, Ze firma bude mit omezeny pfistup k penézim, coz mize vést k
finan¢nim potizim a likviditnim problémim. Na druhé stran€, prili§ kratka doba splatnosti
muize byt nevyhodna pro vztahy se zakazniky, ktefi se mohou citit pod tlakem a mohou pfejit
k jinému dodavateli. Je dalezité spravné urcit dobu splatnosti pohledavek a zajistit, aby byla
pfimétena pro danou situaci a pro obchodni vztahy s konkrétnim zakaznikem. Zaroven plati,
Ze ¢im je doba splatnosti pohledavek nizsi, tim firma potfebuje méné financ¢nich prostredkt

na financovani pohledavek.

Firma ma klesajici trend obratu zasob, coz muze naznaCovat problémy v fizeni
zasob, jako je naptiklad prili§ vysoky objem zasob, nedostateCnd sprava a planovani
skladovani zbozi, nebo nedostatecné planovani poptavky. Tyto problémy mohou vést k
nakladim na skladovani, znehodnoceni zasob nebo ztratam trzeb.

4.3.2 Analyza marketingového mixu

Nasledujici kapitola vénuje analyze jednotlivych prvkd marketingového mixu firmy
Mixit, a to konkrétné produktu, cen€, distribuci a propagaci.

A) Produkt

Firma Mixit se zaméfuje na vyrobu a prodej potravinaiskych vyrobka, které spadaji

do kategorie zdravé vyzivy 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 ¢okoldada e Caje Mixitea

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

e Cokolady a precliky ¢ Misky a dopliky

* Pytliky do kapsy

Graf 6 Podil produktovych rad na celkovych trzbdach v roce 2020

B Mdsli a granola I Kase a smoothie bowls I Kfupavé lyofilizované ovoce
Ovoce, ofisky a Ccokolada  m OfFisky z pece a syry | Mixitky a Creme boule

m Cokolady a precliky ® Pytliky do kapsy H Mixitelly a dZemy

H Slané snacky M Sladké snacky m Caje Mixitea

M Proteinové drinky

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Firma Mixit nabizi svym zakaznikim moznost vytvofit si vlastni mix miisli, ovoce a
orechu dle vlastni chuti. Na jejich webovych strankach je k dispozici §iroka paleta surovin,
ze kterych si mohou zakaznici sestavit zdravou a personalizovanou snidani. K dispozici je
az 90 riznych surovin, z nichz si zakaznici mohou vybirat.

Kromé 31 predem sestavenych smési cerealnich vlocek a 11 druhu kasi mohou

zakaznici pridat rizné druhy ovoce, ofechli, seminek a cokoladovych dobrot. Nabidka
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obsahuje 12 druhli musli zakladu, 14 druht rozsifeni zakladu (lupinek, seminek, vlakniny),
31 druht suseného nebo lyofilizovaného ovoce, 13 druht ofechti, 24 druhti ¢okoladovych

dobrot (Mixit.cz, 2023).

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

dalsi suroviny, roz§itujici vybrany zaklad.

Tabulka 15 Prehled zdakladnich smési a surovin

ROZSIRENY ZAKLAD
muisli kase
ovesna klasika Dr. Birchera kastanovka pieni¢né pukance medoveé
medova granole z pece vtipna kase vlaknina
pecend variace kakaovka bez lepku | semena chia
kiupavy bezlepkoun rejzovka s mlékem | pohankové lupinky kiupavé
zrni v plné polni rejzovka bez mléka | kukufiéné lupinky
slunce v dusi jahlovka bez mléka | ovesné lupinky kiupavé
ten pravy ofechovy zdklad moje pohankova slune¢nice
corn flakes kokosy na rejzi Inéna semena
corn flakes s medem a arasidy amarantové perlicky
samé vlakno konopna semena — loupana
cokokulky dyiiové semeno
medové kiupani prazené zrni
pseni¢né lupinky kiupavé
corn flakes s medem a arasidy
susené mléko — odtu¢néné
baobab

Zdroj: vlastni zpracovani podle Mixit.cz (2023)

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

jsou zobrazeny v tabulce 16.
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Tabulka 16 Prehled dalSich surovin

OVOCE | SUSENE . . : .
KRUPAVE | OVOCE ORECHY COKOLADA A JINE
iahody banan prazené liskové borivky v hoiké éokoladé s jahodovym

) (medovy) ofechy prachem
maliny klikva arasidy proteinova dokolada
banan go71 ketu coko crispies — Slany karamel
bortvky datle kokosové lupinky | cokoladové hobliny mlééné
ananas fiky liskové ofechy cokoladové hobliny hofké
banan rozinky pistacie cokoladove hobliny bile
broskev rakytnik mandle plathky skofice
ostruziny mango mandle celé kakaove politafky — bez lepku
Cerveny meloun ) cokolada _ Ruby* z mizového
rybiz Zluty para ofechty kakaového bobu
cemny rybiz | merunka pekanoveé ofechy | comn flakes v ¢okopoleve
mango moruie pimiove ofechy corn flakes v bilé ¢okoladé
kiwi papdaja vlasskée ofechy kakaove kulky
granatove | jablko makadamové Mixit vaji¢ka — Mandle v mlééné
jablko sudens ofechy cokoladé
svestky vidné liskove ofitky v éoko poleve
tfeiné kavove boby v foko polevé
viiné kiehke Mixit sufenky v cokoladé
physalis kakaové 100% boby drcené
pomerané kokosovy cukr

ZAZVOr

mim maslove susenky

cokolada s karamelem

cerny rybiz v mlééné cokolads

kiehlké Mixit sudenly

cokoladova Mixit vajicka

Zdroj: vlastni zpracovani podle Mixit.cz (2023)
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Spolecnost Mixit se zamétuje 1 na zakazniky, ktefi nemusi byt fanousky miisli nebo
kasi, ale chtéji si namichat svou vlastni smés. Nabizi jim moznost vytvorit smes jen z
ofechti, ovoce nebo ¢okoladovych pochoutek a nabizi také nespoCet moznosti kombinaci

(Mixit.cz, 2023).

Z nabidky hotovych vyrobku si zakaznik mize vybrat celkem 42 ruznych jiz
namichanych smési. Pokud se rozhodne pro kategorii miisli, ma k dispozici 31 druht
produktt a v kategorii kasi muze vybirat ze 11 druhd. Spolecnost také nabizi 30 predem

namichanych vyrobku lyofilizovaného ovoce, suchych plodu a ¢okoladovych vyrobkd.

Noveé lze koupit i vétsi baleni ofechti na vahu za vyhodné ceny — ,,¢im vice nakoupite,

tim vice uSetfite. Ofechy jsou pak balené do ekologickych papirovych krabicek Mix.

Kazdou kategorie hotovych vyrobku mize zakaznik kvalifikovat podle urcitych
pozadavku — zvolit si vegan, bezlakt6zové 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 vyrobkii Mixit

(@ Vegan) (@ Bez Iaktc’)zy) (@ Bezlepku) ( Bez pFidanéhocukru) ( Mixyvakci) (@ Protein)

Zdroj: Mixit.cz (2023)

V spolecnosti Mixit je tedy mozné zakoupit si nejen razné druhy misli, ale také
sladkosti jako Cokoladu, susenky a 20 druht tyCinek. Novinkou v této kategorie je Créme
boule, které 1ze vidét na obrazku 16, coz jsou ,,ve francouzském prekladu doslova krémové
koule, které pod lahodnou vrstvou vybérovych datli a kakaa nebo kokosu skryvaji sametovy
krém z piemontskych liskovych ofiski* (Mixit.cz, 2023).
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Obrazek 16 Créeme boule

W mixit &

CREME 3
BOULE / |

DOUBLE CHOCOLAT

Zdroj: Mixit.cz (2023)

Spolecnost taky nabizi proteinové napoje a drinky v 7 riznych piichuti. Mixit uvadi,
Ze Jsou ,,vyjimecné mnozstvim pouzitého ovoce a kakaa. Narozdil od béznych proteinovych
drinkd Mixit Drink obsahuje vitaminy a mineralni latky z lyofilizovaného ovoce ¢i kakaa
bez umélych aromat a umélych sladidel. Dokonaly doplnék proteinu pro déti a dospelé*

(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.

Dulezitym je zminit ze v roce 2016 Mixit prestal pouzivat palmovy olej, kvili
jeho negativnim dopadem na planetu 1 na zdravi. Spole¢nost zacala vyjednavat s dodavateli
surovin, které palmovy olej obsahovaly, a po dlouhém vyvoji a shanéni ingredienci se
podafilo dosahnout toho, ze pro Mixit vyrabé&ji podle jedineénych receptur. Dusledkem
tohoto kroku bylo to, ze u nékterych surovin doslo ke zdrazeni. Firma ale rozhodla,
ze zdrazovat nebude, ale ze dodavateliim pfislibi vétsi odbéry a oni Casem ceny ingredienci

zvyhodni.

Mixit spolupracuje s né€kolika influencemi, autorské mixy kterych Ize najit
v nasledujicich kategorii: musli, kase a proteinové tyCinky 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 ¢eského MMA bojovnika Jifi Prochazky a musli nebesky
od Masterchefky Cesko 2021 Veroniky Beskydiafové.

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

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

produkt zakoupi nebo ne.

Obaly, které pouziva Mixit, zvyraziuji jedinec¢né vlastnosti produktu, jako je jeho
kvalita, hodnota, bezpeCnost a udrzitelnost. Obal také slouzi jako nastroj pro budovani
znacky a posilovani vztahu zédkaznika se znackou. Mixit jako znacka, ktera se zaméfuje na
zdravy zivotni styl, pouzivd obaly s informacemi o nutricnich hodnotich a
bezpecnostnich opatrenich. Mixit také bere v tvahu environmentalni faktory a snazi se
minimalizovat negativni dopad obalu na zivotni prostiedi (recyklovatelné obaly, tubusy,

které 1ze opakované pouzit na skladovani).

Spolecnost Mixit chape dulezitost obalu jako funk¢niho i1 brandingového prvku.
Investici do unikatniho a atraktivniho designu obalu vytvareji pozitivni asociaci se svou
znackou a tim mohou odlisit své produkty od konkurence. Navic design obalu sdéli dulezité
informace o produktu, jako jsou jeho slozeni, nutricni informace a pokyny k pouziti, coz

muze dale zlepsit zazitek zakaznika.
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Tubus obsahuje nazev, logo a webové stranky spolecnosti a na jeho zadni strané se
nachazi etiketa s nazvem vyrobku, slozenim, hmotnosti, nutricnimi hodnotami, Cislem Sarze,
datem spotieby, zakladnimi informacemi o vyrobci a ¢arovym kodem. Pro zakazniky, kteti
si objednavaji vlastni smeés, jsou k dispozici 12 ruznych velkych tubusu s odliSnym
designem, a nov¢ také alternativni EKOKrabice, ktera je snadno recyklovatelna. Pro malé
tubusy je k dispozici vybér z 7 raznych druhti a mala 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 lze najit i ekologické papirové krabicky s klasickymi mixy miisli —

obrazek 19.

Obrazek 19 Papirové krabicky Mixit

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

Cokolady jsou nejprve zabaleny do prihlednych pytliki a poté vlozeny do krabigky s
otvorem na predni strané. Na té je nalepena etiketa s vySe uvedenymi udaji. Na obrazku 20

1ze vidét obal nékterych tycCinek.

Obrazek 20 Tycinky Mixitky

Zdroj: Mixit.cz (2023)

B) Cena

Dalsim dalezitym nastroje marketingového mixu je cena. Stanoveni spravné ceny je
klicovym faktorem tuspéchu firmy na trhu. Cena musi byt dostate¢né vysoka, aby firma
mohla pokryt své naklady a dosdhnout zisku, ale zaroven musi byt dostate¢né nizka, aby
zakaznici byli ochotni si produkt zakoupit. Pfi stanovovani ceny firma bere v ivahu mnoho
faktoru, jako jsou naklady na vyrobu a distribuci, Groven poptavky na trhu, cena
konkurenénich vyrobkl, marketingova strategie a dalsi faktory ovliviyjici chovani

zakazniku.

Dalsim aspektem stanoveni ceny je rozdilna strategie pro ruzné produkty. Firma
nabizi nizsi ceny pro zakazniky, ktefi si kupuji vétsi mnozstvi produkti nebo pro ty, ktefi si
kupuji pravidelné. Na druhé strané firma stanovi vyssi ceny pro vyrobky s vysokou kvalitou

a prestizi. Cena se také liSi podle zemépisného trhu kvili rizné urovni konkurence a

poptavky.
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Firma neustale sleduje trh a konkurenci a prizpisobuje své ceny tak, aby zistala
konkurenceschopna. Mixit bere v ivahu, ze pokud je cena pfili§ vysoka, mize to vést k ztrate
zakazniku a naopak, pfilis nizka cena muze vést k nizkym ziskiim nebo dokonce ke ztratam.
Proto firma peclivé analyzuje vSechny faktory, které ovliviiuji stanoveni ceny, a tvori

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

Jednou z nejcastéji pouzivanych metod pro stanoveni ceny produkti je nakladove
orientovana metoda, teda kalkulace. Tato metoda bere v ivahu vSechny naklady spojené s
vyrobou, distribuci a prodejem produktu a k t€émto nakladim pridava pozadovanou marzi
spolecCnosti.

V nékterych pripadech firma pouziva i jiné metody, jako jsou metoda orientovana na
zakaznika, kdy se cena stanovuje na zakladé poptavky na trhu, nebo metoda orientovana na
konkurenci, kdy se cena stanovuje na zakladé cen konkuren¢nich vyrobka.

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

odrazem obchodni politiky a strategie spolecnosti.

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

hotovych produktt jednotlivych fad.

Tabulka 17 Ceny produktit jednotlivych kategorii

Produktové kategorie Cena
miisli od 169,-
kase 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 razné vyhodné nabidky svym zakaznikiim, vCetné€ slevovych
akci a cenovych zvyhodnéni. Mezi tyto nabidky patii napfiklad narozeninova sleva, kterou
spolecnost 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 1 v€etné dopravy

zdarma pro objednavky nad 1200 K¢.

Dalsi moznosti je vérnostni program, ktery je poskytovan vSem zakaznikim, ktefi
jsou zaregistrovany. Za jakoukoliv objednavku do 1500 K¢ dostava zédkaznik automaticky 2
% z hodnoty zbozi na svtj dalsi nakup. Nad 1500 K¢ ziskava 3 %, nad 3000 K¢ 5 % a nad
4500 K¢ dokonce 7 % v kreditech na svij dalsi nakup.

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

¢lenstvi bez zavazku.

Platbu za objednané zbozi mohou zakaznici provést jednim z 6 nasledujicich zptsobu:
» Dobirka 30,- (nelze vyuzit v ptipadé osobniho odbéru)
» Bankovni pfevod 0,-
« Expresni pievod 0,- (pouze v CR)
» Platebni karta 0,-
« Edenred O, -
* Google Pay 0,-

C) Distribuce

Spolecnost Mixit mé své sidlo na ulici U Dubu v Praze 4, provozovnu pak mé na ulici
Cernokostelecka, kde vyrabi své produkty. Spoleénost distribuuje své produkty pFimymi i
nepFimymi cestami, a to nejen v Ceské republice, ale také na Slovensku a v Polsku. Od
roku 2015 se spolecnost rozsifuje do Kanady prostrednictvim fransizy. Od roku 2019 se
roz§ifila do Mad’arska a pak od konci roku 2020 i do Rumunska. Jak 1ze ale vy¢ist z grafu

6, nejvyznamngjsim trhem pro spoleénost je trh Ceské republiky s 60-70 % zastoupenim.
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Graf 7 Distribuce dle zemi

Distribuce dle zemi

m CR M Zahranidi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Stingl, 2022

Spolecnost Mixit neprovozuje vlastni prodejnu ani vydejnu a funguje pouze jako
internetovy obchod. Pro zakoupeni vSech nabizenych vyrobkl je tedy nutné objednat je

prostfednictvim webovych stranek spolecnosti www.mixit.cz.

Ptiblizn€ 75 % zakazniki voli pFimou distribuéni cestu, jak je zobrazeno v Grafu 7.
Jednim z faktort je rozdil v cenach. Na e-shopu spolecnosti jsou vyrobky Mixit dostupné za
nejnizsi cenu, zatimco prodejni ceny distributorti jsou zvySeny o marzi 20 % a vice. Z tohoto
divodu je pro zakazniky vyhodnéjsi nakupovat pfimo na e-shopu nebo na trzich u stanku
Mixit. Dalsim divodem pro hojné vyuZzivanou piimou distribuéni cestu je také Sitka nabidky.
V porovnani s nabidkou e-shopu je nabidka obchodnich fetézct znaéné omezena. Pokud si

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

Graf 8 Pomér 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 zakaznici mohou vybrat zptisob dopravy:
o Zasilkovna 49, -
e Zasilkovna domu 69,-
o Ceska posta balik do ruky 69,-
e PPL69.-
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 doru¢en na adresu,
kterou predem zada. Alternativné mize vyuzit sluzeb soukromého piepravce PPL nebo DPD
v CR, ktery doruduje baliky piimo do rukou adresata druhy den po odeslani. Pro zakazniky
na Slovensku je tuto sluzbu k dispozici prostfednictvim spolecnosti DHL Express, zatimco

v Polsku je poskytovana spolecnosti GLS.

Zakaznik si mize taky objednavku vyzvednout na mist8, které si sam zvoli. V Ceské
republice existuje 9 odbérnych mist. Osobni odbér je mozny pouze po predchozi hradé
pfevodem ¢i online kartou a obdrzeni potvrzujiciho emailu o dostupnosti. Platba na
odbérném misté neni mozna. Na odbérné misto expedujeme 2x-3x tydné (proto muze dodani
osobnim odbérem byt pomalejsi nez ostatni typy dopravy). V odbérném misté je vétSinou
mozné zakoupit hotové vyrobky Mixit. Pfi doruceni Zasilkovnou zakaznik miize vybrat

jedno z vice nez 5500 odbérovych mist po celé CR.

Spolecnost Mixit taky vyuziva neprimou distribuci. Spolupracuje s vice nez 50
prostfedniky, ktefi distribuuji jeji hotové vyrobky do riznych obchodnich fetézcq,
velkoobchodu, bioprodejen a partnerskych obchodu jako Sklizeno, Na§ Grunt, Bio day a
dalgi. Celkovy poéet partnerskych prodejen v CR je 595. V prodejnach po celé CR, na
Slovensku a v Polsku lze pravidelné najit urcité druhy produkti Mixit. Cely sortiment

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

D) Marketingova komunikace

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

propagaci svych produktt. Dale se zamétime na konkrétni zptisoby, které firma vyuziva.
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Reklama

Reklama je jednim ze zékladnich nastroji marketingové komunikace, ktery slouzi k
propagaci produkt a sluzeb. Je to placena forma komunikace, ktera ma za tkol oslovit

potencialni zakazniky a presvédcit je k nakupu.

Reklama Mixit je prezentovana prostiednictvim raznych médii, jako jsou televize,
radio, tiskoviny, internet, socialni sité a mnoho dal§ich. Zalezi na cilové skupiné, kterou chce

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

Spolecnost Mixit preferuje internetové nastroje pii propagaci svych produktt, véetné
PPC reklam prostrednictvim Skliku a Google Ads a prezentace na socidlnich sitich, pred
jinymi ti§ténymi a elektronickymi zdroji. Nicméné, kombinuje inovativni a klasické metody

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

Reklama na sociadlnich sitich se vyuziva predevS§im na platformach Facebook a
Instagram, maji taky Twitter, ale ten je v Ceské republice, oproti pfedchozim zmin&nym
sitim, vyrazné méné vyuzivan. Hlavnim cilem je zvysit povédomi o svych produktech a
sluzbach. Tato forma reklamy umoziuje vyuziti cilenych reklamnich kampani, které se
zamétuji na konkrétni demografické skupiny, jako jsou vék, pohlavi, zajmy, umisténi a dalsi.
Reklamni kampané ma Mixit ve form¢e bannert, videi, textovych pfispévkl, nabidek a

dalSich formatu.

Vyhodou reklamy na socialnich sitich je moznost pfesného cileni a méfeni uspésnosti
kampané. Diky tomu muze firma snadno sledovat navratnost svych investic do reklamy a

pfizptsobit svou strategii pro maximalni efektivitu.

Reklama na socialnich sitich se také kombinuje s dalsimi formami reklamy, jako je uz
zminéna PPC reklama, obsahovy marketing a influencer marketing, aby byl dosazen co
nejlepsi vysledek v ramci celého marketingového mixu firmy. Ukazku kolaborace

s influencerem Adamem Ondrou a priklad 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) predstavuji komunikaci se zakazniky, obchodnimi partnery,
zamestnanci a S$irSi vefejnosti. Mixit vyuziva rizné metody a techniky k vytvoreni
pozitivniho vztahu mezi firmou a okolim. PR se také zamétuji na budovani a udrzovani
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 dal§imi nastroji,
jako jsou reklama a osobni prodej. Naptiklad vyuzitim tiskovych konferenci, médii nebo
sponzorstvi akci a tim firma ziskava pozornost médii a Sirsi vetrejnosti, coz vede k vétsSimu

povédomi o znacce a vétsi divére zakaznika.

85



Je vyznamnou soucasti PR také online komunikace, a to zejména prostrednictvim
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.

Spolecnost se nejvice snazi komunikovat se svymi zakazniky pfes socidlni sité,
zejména pak pres Facebook, kde zvefejiiuje fotografie, videa a odkazy, aby fanousky

informovala o novinkach, produktech a akcich. Tato stranka ma témét 19S5 tisic sledujicich.

Firma je také aktivni na Instagramu, kde pravidelné zvefejiiuje fotografie produkti a
pokrma pfipravenych s pomoci produkti Mixit, provadi soutéze a zvefejiiuje podcasty o
vyzivé a zdravém zivotnim stylu v ramci spoluprace s Institutem moderni vyzivy. Tato
stranka ma vice nez 80 tisic sledujicich. Na Twitteru ma Mixit et s mén¢ nez tisicem
sledujicich. Firma také vlastni kanal na Youtube s téméi 6 S00 odbérateli a pres 11 miliona

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 nadaé¢ni fond. S napadem
umoznit zakaznikim, aby prostfednictvim své oblibené znacky Cinili dobré skutky, tehdy
piisel §¢f marketingu St&pan Zub. Jeho tym se také stara o kazdodenni chod a komunikaci s

adresaty pomoci nebo vyhledavani novych projekta.

Nadacni fond je dalezitou soucasti marketingové komunikace firmy. Je to zpasob, jak
ukazat zakaznikiim a vetejnosti, Ze firma je angazovana v komunité a Ze ji zalezi na dobrych
vécech. Zalozeni nada¢niho fondu pomohlo zlepsit vnhimani znacky a buduje jeji povést jako

spolecensky odpovédného subjektu.

Firma vyuziva nadacni fond v ramci své marketingové strategie tak, ze podporuje
organizace, které jsou pro ni dulezité, a se zabyva touto aktivitou i v ramci své reklamy.
Takové aktivity jsou také soucasti socialnich médii a zahrnuji fotky a videa z charitativnich

akci, které firma podporuje.

Nada¢ni fond byl vyuzit i pro vytvafeni vztahi s potencialnimi zakazniky a
obchodnimi partnery. Firma zve lidi, aby se zapojili do aktivit nada¢niho fondu, coz vede ke

zlepsSeni vztaht a budovani sité kontakta.
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,,Na webu jsme ziidili specialni kategorii ,Pomahej s Mixit‘ a zde si zakaznik mize do
svého miisli namichat kromeé dobrot jesté dobré skutky. Muze si vybrat, komu chce pomoci
a za kazdy dobry skutek priplati k nakupu 30 K¢. Vlozit k nadkupu je mozné libovolné
mnozstvi dobrych skutkd, tubus je unese. Rekordmanem byl zakaznik se 110 namixovanymi
dobrymi skutky. Kazdému pak jako pode€kovani spole¢né s jeho nakupem posleme
vzpominkovou nalepku ,Pomahej s Mixit“ (obrazek 22) a celou darovanou Ccastku

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

Obrazek 22 Ndlepka ,, Pomcdham s Mixit

7

oy A
Zdroj: Mixit.cz (2023)

Kromé ptimych pfispévku pies webové stranky Mixit, spolecnost se snazi podporovat
projekty tak, ze o nich dava védét do Sirokého okoli predevsim diky socialnim sitim, které
jsou v tomhle piipadé naprosto skvélym kanalem. Uvadi Mixit u projekta i ¢isla uétd pro
pfimou pomoc, a proto firma piesvédCena, ze tak mize pomoci vic, nez ,jen‘ tou castkou,

kterou na ucet adresata posle.

Na konci roku 2022 oslavil Mixit dva roky fungovani nadacniho fondu, celkem bylo
podpoteno 28 organizaci a lidskych pfibéht, hodnota darované pomoci pak byla pres 3,4

miliond korun, pocet zaCastnénych zakaznika byl pres 57 tisic (Mixit.cz, 2023).
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Podpora prodeje

Spolecnost vyuziva razné prostfedky k podpore prodeje v ramci své marketingové
komunikace, které byly jiz zminény v pfedchozich kapitolach. Tyto nastroje zahrnuji slevové
akce, jako naprtiklad snizeni ceny urcitého produktu, nabizeni dopravy zdarma pfi 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 rizné prilezitosti, naptiklad
drevéné ozdoby v baleni hotovych smési v obdobi Vanoc a Velikonoc. Dale jsou k dispozici
soutéze, jako napfiklad 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 zakaznikiim nabizeny dalsi produkty, které by
je mohly zajimat po vstupu do koSiku. Podporuje prodej i1 jiz zminéné Mixit Klub a

predplatné.
Osobni prodej

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

a nabizel vyrobky prostfednictvim osobniho prodeje.
Pfimy marketing

Firma vyuziva pouze jeden nastroj ptfimého marketingu a tim je e-mailing. Vlastni si
databazi emaill jednotlivych zakazniki, ktera je vytvafena na zakladé jejich objednavek.
Spolecnost nasledné zasila tzv. newslettery, tedy zpravodaje, které informuji o novinkach a

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

Spolecnost se tiCastni riznych letnich akci pofadanych teti stranou, jako je napfiklad

festival Youtubering, kde ma svuj stanek s produkty Mixit. Zakaznici zde mohou ochutnat
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a zakoupit vybrané produkty spolecnosti. Novinkou pro zakazniky byla také tzv. Mixit Tour,
pii 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, ktera
podporuje muzské zdravi a prevenci nemoci jako je rakovina varlat a prostaty. Akce rovnez
upozoriiuje na dialezitost duSevniho zdravi a problematiku sebevrazd. Knir je hlavnim
symbolem této akce a nazev Movember vznikl spojenim slov "moustache" (knir v angli¢ting)
a "November". V roce 2021 probehl prvni ro¢nik nadacni soutéze Movember trapbar cup
Kladno 2021. Jde o silovou disciplinu spo€ivajici v mrtvém tahu se specialni osou — Trap

barem.

Spolecnost také podporuje Institut moderni vyzivy, podcasty kterych pak zvetejiuje

na svém Instagramovém profilu.

Spolecnost navazuje spolupraci s riznymi influencery z Ceského online prostiedi, jako
jsou youtubefi a bloggefti. 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 spolecnosti na svych platforméach, jako jsou
blogy, YouTube kanaly, Instagram nebo jiné socialni sit€. Spolupracuji napfiklad s ¢eskym
lezcem a olympionikem Adamem Ondrou, s ¢eskym MMA bojovnikem Jifi Prochazkou a s

Masterchefkou Cesko 2021 Veronikou Beskydiafovou.

4.4 Syntéza analyz

V predeslych kapitolach byly provadény analyzy pouze omezeného rozsahu prostredi

spolecnosti nebo zaméfené na interni prostiedi. SWOT analyza shrnuje ziskané poznatky.

4.4.1 SWOT analyza
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Tabulka 18 SWOT mrizka

SLABE . ,
" STRANKY SILNE STRANKY
@
| E o | g g
gl 2 = N g
E| © = | 2 !
= o g 5 =
2| = Lo R = ks g
S8 | 28§ |2 g
£ 2| 2 = =
-1 3 Zlm | EEIE |2 5
| = [=| s —E] =} . B
dlg | B8R |2|&]2,
=18 =70 Il e Blg|l o8
- 5 o g S| E =l & g 8=
S =8 S |E|REl & 2| EH
= gD - 2| ® o 5 o | £ =
el =" @ Bl RrE w]| = é =4
o Bl A @ | el 1| @ g
Poptavka na novém trhu — novy segment A Al A |G|A| C
Rostouci poptavka po vyrobku v CR G B| B B| C
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E Zmény v kultufe snidani A A C
‘E o r - [
= Nizka hrozba vstupu novych konkurenti A
’E VyuZiti digitilnich technologii a F F | D
automatizace procesu
Velky pocet stalych zakazniki A A
Zvyieni image spolecnosti vétsim C
zaméfenim na ekologii
Riist cen vstuph F D
Vysoka vyjedndvaci sila odbérateli E
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ag Nedostatek vstupnich surovin D
% Pokles ekonomiky a HDP F| G [D|G
Zvysujici se mira inflace F D
Kurzové rozdily D

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti analyz do SWOT mrizky

Veskeré analyzy byly zaneseny do miizky SWOT, ktera 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 — dlouhodobé smluvni spoluprace s dodavatelem

Strategie E — zdarazinovat dobry pomér cena / kvalita — podpora prodeje ak¢énimi slevami a
rabatovou politikou

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

Strategie G — vstup na novy trh

Na zékladé této analyzy by spole¢nost mohla vytvorit strategii, ktera vyuzije své sily
a prilezitosti, minimalizuje vliv slabosti a hrozeb a pomuze ji dosahnout svych cila. Z analyz
vyplyva, ze by spole¢nost mohla zvySit svou propagaci a marketingové aktivity, vyvijet
nové varianty musli a spolupracovat s influencery, aby zvysila povédomi o své znacce a

oslovila nové zakazniky. Mlze také zvazovat vstup na nové trhy.

Vstup na nové trhy pro spolecnost Mixit muize byt strategickym krokem, aby rozsifila
svij zakaznicky okruh a zvysSila své trzby. Nejprve je tfeba provést dukladnou analyzu
potencialnich novych trhi, zohlednit mistni kulturu, navyky a preference zakazniku,
konkuren¢ni prostredi a dalsi faktory, které mohou ovlivnit uspésnost vstupu na novy trh.

Na zakladé analyzy trhu a zdroja spolecnosti, by mél Mixit zvolit strategii pro vstup
na novy trh. Mize to byt pfimy vstup, kdy spole¢nost zahaji 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

produktt. Mixit by mél vénovat pozornost mistnim pravnim piedpisim a pozadavkam.

Kdyz se spolecnost dostane na novy trh, je dalezité vytvorit a¢innou marketingovou
strategii. Musi se pfizpisobit mistnim preferencim, navykiim a zvyklostem zakazniki a
snazit se o zvySeni povédomi o svych produktech v novém trhu. Spole¢nost by taky méla
zvazovat razné distribucni kanaly pro vstup na novy trh, jako jsou maloobchodni prodejci,
velkoobchodni partnefi nebo online prodej. Pokud spolecnost vstupuje na novy trh poprvé,
muize byt uziteCné navazat partnerstvi s mistnimi firmami, kdyz se snazi budovat svou

znacku a ziskat duvéru zakazniku.
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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 dulezitym faktorem, ktery
ovliviiuje korporaty v odvétvi, zejména v oblasti produktové politiky. Mixit se zda byt dobte
pfipraven na tyto trendy a je schopen na né v¢as reagovat. Tento faktor ma vliv na zmény ve
stravovacich navycich obyvatelstva a podnécuje korporaty ke zmeénam v sortimentu a k
nasledovani globalnich trendd. Spolecnost Mixit ma vyhodu v tom, Ze je schopna vyuzit
produktové inovace a interakce se zakazniky pri vyvoji sortimenta. Tento pristup
umoziuje spoleCnosti 1épe porozumét zakaznikim a poskytovat jim produkty, které jim
skutecné 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 zdiraziiuje, Ze kvalita a spravna vyziva jsou jeho hlavnimi hodnotami.

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

pokracovat v této cesté 1 do budoucna.

Mixit se zameétuje 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 znaéng zavislé na aktivitach Ceské narodni banky,
ktera je hlavnim pohanéfem ekonomickych parametrt. V pfipad€ nezadouciho vyvoje muze
CNB zasahnout a ovlivnit n&které ekonomické ukazatele. Napiiklad, pokud inflace poroste
i nadale, miize CNB jestd zvysit iirokové sazby. Pokud by Mixit potieboval dlouhodobé
bankovni uvéry a byly by trokové sazby variabilni, zvySeni sazeb by predstavovalo realnou
hrozbu. Spolecnost ale dlouhodobé troky nema a méla by i nadale zvazovat nutnost pijceni

kapitalu.

Vysoka inflace mize byt pro spole¢nost velkou hrozbou, protoze zvysuje naklady na
vyrobu a snizuje kupni silu zakaznikti. Korporat by mél pii vysoké inflaci zvazit opatient,
ktera mu pomohou minimalizovat negativni dopady. Korporat by mél pribézn€ monitorovat
inflacni tlaky a aktualizovat své plany a strategie podle aktualni situace. Vhodnym opatienim
by mohlo byt zlepSeni produktivity — zvySeni produktivity prace a snizovani nakladd na
skladovani, aby spole€nost mohla minimalizoval naklady na vyrobu a udrzet

konkurenceschopnost. Jako dalsi opatfeni by mél korporat vyhledavat nové trhy a investovat
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do produkta a sluzeb, které jsou mén€ nachylné k inflacnim tlakiim. Spole¢nost by méla
zvazovat diverzifikaci svého portfolia produktii, aby minimalizoval dopad vysoké inflace na
své piijmy. Pokud je to mozné, korporat by mél zvazovat zvySeni cen svych produktd, aby
udrzel ziskovost pii vysoké inflaci. Mixit by mél zvazit i vyuziti finanCnich nastroju, jako
jsou futures, opce a swapové smlouvy, které mu umozni chrénit se pred inflacnimi tlaky

zejména pii nakupli komodit.

Mixit podnika mezinarodn€ a pouziva rizné meény, proto kurzové zmény mohou mit
vyznamny dopad na podnikani. K minimalizaci rizik spojenych s kurzovymi zménami by
spolecnost mohla vyuzivat jiz zminéné financni nastroje (smlouvy o ochrané mén, jako jsou
terminové smlouvy, opce a swapové smlouvy), diverzifikace portfolia (investovat do
raznych mén a drzet aktiva v riznych zemich). Spole¢nost mize zvazit ptizpisobeni cen v
reakci na kurzové zmény. Napiiklad, pokud se hodnota domaci mény zvysSuje, mize korporat
zvysit své ceny na trhu v zahrani¢i, aby udrzel své ziskové marze. Spole¢nost musi mit
dostatecné financni rezervy, aby mohla vyrovnat pfipadné ztraty v piipadé vykyvua kurza.
Za jakékoliv podminky by méla spole¢nost peclivé sledovat trhy, aby mohl reagovat na
jakékoli zmény v kurzech a byt schopen pfizpisobit své plany a akce v pripadé
neoCekavanych kurzovych zmeén. Dilezité informace jsou taky naptiklad prognozy kurzi a

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

Existence vnitfniho trhu usnadiiuje Mixit pusobeni na zahrani¢nim trhu, coz
zjednoduSuje obchodovani s evropskymi staty. Dulezitym trhem pro Mixit je stiedni
Evropa, kde stabilita zahrani¢nich ekonomik hraje zasadni roli. Mixit ptisobi také mimo
Evropu, takze naplnéni strategie je zavislé na aktualnim vyvoji globalniho zahrani¢niho
obchodu. Politické subjekty mohou podporovat otevienou nebo uzavienou ekonomiku, a to
ovlivni mezinarodni obchod a vliv ekonomik na ménovy kurz. Tento vyvoj bude mit
podstatny vliv na Mixit, jako na spole&nost pasobici na globalni urovni. Cesk4 narodni banka
hraje dtlezitou roli i na uzemi CR, jelikoz usmériiuje ménovy kurz. Oslabovani nebo

posilovani koruny mtize mit vliv na motivaci exportérti a importéra.

Pouziti technologie vyznamné pfiispiva k uspéSné 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 davkovani, piepravu,
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zpracovani, skladovani a baleni cerealnich produkt, a tak snizuji dobu cyklu vyroby a
zvySuji vystup. Automatizace umoziuje vyrobcum cerealii zlepsit podminky v tovarnach,
snizit kontaminaci, minimalizovat lidsky kontakt, a tak zajiStovat bezpecCnost pro
pracovniky i spotrebitele. Kolaborativni roboty nebo poloautonomni roboty se pouzivaji v
raznych automatizovanych procesech, vCetné€ baleni. Zavody s pevnymi automatizaénimi
systémy zvysuji vynosy o minimaln€ 2-3 % oproti manualni praci. Colborne Foodbotics,
ABB Group, Emerson Electric Co a Schneider Electric S.E. jsou nekteré z firem, které

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

Pouzivani technologie umoziiuje Mixit zlepsit vyrobni procesy a zrychlit je, coz muze
predstavovat konkuren¢ni vyhodu vici mensim firmam v odvétvi, ktefi si takovou
technologii nemohou dovolit. Mixit v roce 2018 investoval do stroje, ktery automaticky
mixuje hotové smési, ale mixy podle objednavek zakazniki jsou porad michané ru¢ne.
Technologie uz pfinasi Mixit mnoho piinosu, zejména zvySeni produktivity diky robotizaci,

ale je prostor pro zlepSeni v této sféfe.

Mixit musi dodrzovat legislativni predpisy a zajistovat bezpeCnost prace, hygienické
predpisy 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 mél nadale orientovat na globalni trendy
ve stravovani a prubézné inovovat svij sortiment. Mixit ziskal znaCnou popularitu a
poptavku po svych vyrobcich diky zafazeni superpotravin a proteinovych vyrobku do
portfolia. Aby si Mixit udrzel svou konkuren¢ni vyhodu, mél by do budoucna rozvijet
exotické a neottelé prichute, které umoziuji Mixitu odlisit se od konkurence. Vzhledem k
rostouci poptavce po snidaniovych cerealiich 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, ktera by byla pfizptisobena détem z pohledu
ptichuti, slozeni, designu baleni a marketingovych aktivit. Kromé& toho by mohl Mixit
rozs$irit svou nabidku kasi o $paldové, je¢né nebo jiné teplé cerealie, coz by usnadnilo boj
s konkurenci v této kategorii. Celkové by se Mixit mél dale soustiedit na inovace, aby si

udrZel svou pozici na trhu a uspokojil poptavku zakaznika.

Mixit ma velkou prilezitost v informovanosti svych zakazniku. Diky vyssi

gramotnosti spotfebiteld v oblasti stravovani a slozeni vyrobk(i mize firma profitovat
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zvySenou poptavkou po ovesnych kasich, miisli a tyCinkach. Zmény v preferencich prichuti
jsou také pozorovatelné, s rostouci popularitou netradi¢nich a exotickych variant u
snidafiovych vyrobkd. Mixit je na tyto trendy dobfe pfipraven, jak lze vidét z jeho
produktového portfolia, a je schopno pohotové reagovat i na globalni problémy, coz mu
ziskalo sympatie zakaznikd. Napfiklad nahrazenim palmového oleje. Mixit dokaze vyuzit
informovanosti zakazniku a jejich zajem o soucasné problémy ve svij prospéch, coz je v

souladu s aktualnimi globalnimi trendy a podnikovou strategii firmy.

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

navrhnuto, 1ze pomérné rozsifit.

5.1.1 Marketingovy mix

Tato podkapitola mé za ukol ohodnotit aktualni marketingovy mix spolecnosti Mixit
na zakladé provedené analyzy v predchozich kapitolach. Konkrétné bude zamétfeno na
klasifikaci produktu, cenu, distribuci a propagaci. Nasledné budou navrhnuty a popsany
inovativni feSeni nebo doporuceni. V prilohdch lze zahlédnout casovy navrh

marketingovych aktivit a jejich pribliznou kalkulace (tabulka 4).

Produkt

Jednoznacnou vyhodou produkti spolecnosti Mixit je jejich originalita. Na trhu
nenajdete jinou spolecnost, ktera ma tak pestrou nabidku produktu a umoziuje zakaznikim
namichat si libovolnou smés miisli, ovoce a ofiska podle svych preferenci. Spolecnost nabizi
vice nez 90 rtiznych surovin Ceského i zahrani¢niho pivodu, coz uspokoji i narocnéjsi
zakazniky. Sortiment je velice Siroky a zahrnuje kromé klasickych produktu, jako jsou musli,
kaSe, ovoce a ofisky, také alternativni produkty, jako jsou raw tyCinky, proteinové napoje a

cokolady rtiznych prichuti.

Tubus, ktery je typickym prvkem reprezentujicim znacku spolecnosti, se stal

praktickym FeSenim pro baleni vyrobki. Pouziti tubusu zabranuje poSkozeni vyrobkt
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béhem skladovani a prevozu. Navic zakaznici mohou vyuzit tubus jako nadobu na suroviny,

psaci potieby nebo jiny material.

Proteinové vyrobky jsou v soucasné dobé velmi popularni, a to nejen mezi sportovci.
Mixit mé produkty se zvysenym obsahem proteinu v nékolika kategoriich — kase samuraje
Jirky Prochazky: Protein & Ovoce, v kategorie musli pak proteinové misli Adama Ondry
s ovocem a s ¢okoladou, proteinové misli samuraje Jirky Prochazky, misli low carb lesni
ovoce a bortvka.

Spolecnost Mixit nabizi 1 dal§i produkty s pfidavkem proteinu, které jsou mezi
zakazniky velmi oblibené, jako naptiklad proteinové tyCinky brownie a slany karamel. Nové
spolecnost ve spoluprace s Jifi Prochazkou vyvijela proteinovou tyCinku — Proteinova
Mixitka Jirky Prochazky v pfichuti slany karamel a ¢okolada, ktera je se snizenym obsahem
cukru, takze je vhodna pro lidi ktefi hledaji poradnou porci bilkovin a snazi se minimalizovat
pfijem cukrt - v kazdé tycince je 30 % bilkovin a jen 3,8 g cukru. Proteinova slozka obsahuje
kvalitni syrovatkovy proteinovy koncentrat zpracovany metodou CFM a micelarni kasein,
ktery proteiny do téla uvolfiuje pomaleji a zasyti na del$i dobu.

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

doporuceni vyrabét vice produkti tohoto druhu, napfiklad v dalSich pfichutich.

Druhym néavrhem v této kategorie by byly veganské proteinové tyCinky, které se
stavaji stale popularn€jsi mezi lidmi, ktefi se snazi omezit pfijem zivociSnych produktd a
zaroven ziskat dostatek bilkovin. Tyto tyCinky jsou vyrobeny z rostlinnych zdroji bilkovin,
jako jsou sodja, hrach, ryze, konopi nebo ofechy, a jsou idedlni volbou pro vegany,
vegetariany a lidi s alergiemi na mlécné vyrobky. Diky rostoucimu povédomi o zdravé
vyzivé a snaze o ochranu zivotniho prostfedi se ocekava, ze poptavka po veganskych

proteinovych ty¢inkach bude nadale rust.

Nové¢ jsou v nabidce i proteinové napoje v n¢kolika prichutich, které 1ze jednoduse
pfipravit zalitim proteinového prasku s ovocnou piichuti 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 pfilakat i vice sportovct a zakazniki muzského pohlavi, ktefi zatim tvori
jenom 25 % vsech zakazniki. Doporucenim v této kategorie by byli proteinové napoje se

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

Cena

V této kategorii marketingového mixu spolecnosti Mixit neni potieba poskytovat
zadna doporuceni. Ceny jsou stanoveny tak, aby vyhovovaly jak zakaznikim, tak
spole¢nosti. Porovnavani cen mezi vyrobky Mixitu a konkuren¢nimi vyrobky by nebylo
ptresné, protoze se mohou lisit nejen slozenim, ale také gramézi. Pokud vSak porovname ceny
podobnych vyrobku, jako jsou napftiklad tyCinky, cena je témér stejna jako u konkurentd.
Obecné plati, Ze ceny odpovidaji kvalit€ vyrobku a sluzeb, které spole¢nost 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 riznych platebnich moznosti.
Distribucni sit’
Firma Mixit ma dobfe etablovanou a komplexni distribu¢ni sit' pro prepravu svych

produktii k zakaznik(im, vyuzivajici jak pfimé, tak neptimé distribucni cesty. Exportuje své

vyrobky i do sousednich zemi, ale vétsina produkce ziistava na ¢eském trhu.

Zakaznici preferuji primou distribuci, jelikoz cena na e-shopu je niz§i nez u
distributord, ktefi pridavaji marzi 20 % a vice. Dale je pifima distribuce vyhodna diky Sirsi

nabidce, zdarma vyzvednuti zbozi na pobockach a dopravé zdarma pii nakupu nad 1200,-.

Firma Mixit nema vlastni kamennou prodejnu a lidé preferuji nakup pfimo od vyrobce.
Stankovy prodej by mohl byt jako dobra moznost alternativniho primého nakupu, kde si
lidé mohou zbozi pred nakupem osahat, vidét nebo ochutnat. Tento zptsob prodeje byl
uspésny jiz ne€kolikrat na riznych festivalech, letnich akcich a nedavno také na farmaiskych
trzich béhem Mixit Tour po celé Ceské republice. Proto by bylo uZitetné poradat tyto
prodejni stanky pravideln€, naptiklad kazdou stfedu v letni sezoné v mistech, kde probihaji

farmarské trhy.

Dalsim potencialnim zpisobem prodeje by byl prodej prostfednictvim automati.

Timto zptiisobem by bylo mozné prodavat mala baleni miisli, kasi, ovoce a orisku, jako jsou
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Mixitky a pytliky do kapsy. Automaty by mohly byt umistény naptiklad ve vestibulech Skol
nebo jinych vefejnych nebo soukromych zafizeni. Prodej na farmarskych trzich a v
automatech jsou zajimavé moznosti, které umozni zakaznikiim koupit si vyrobky rychle a
snadno.

Aby se podpoftila poptavka mezi mlads$imi generacemi, mize byt zvazovana neprima
distribuce, jako je prodej v bufetech a kantynach zakladnich, stfednich a vysokych skol.
Tyto prodejni mista by mohla nabizet predevs§im Mixitky a pytliky do kapsy.

Protoze jsou produkty Mixit povazovany za zdravou vyzivu, dal§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. Nicméné vysokd marze a prodejni cena vedly ke zruseni prodeje. Firma Mixit
by se vS§ak mohla zaméfit na podavani svych produkti hostim pfi snidani v ramci $védskych

stolt.

Marketingova komunikace

Spolecnost Mixit funguje prevazné jako internetovy obchod a vyuziva predevsim
internetové a socialni sité k propagaci svych produkti. Nicméné, tuto formu marketingu
kombinuje i s klasickymi metodami propagace. Mezi né patfi tiSténa reklama v lifestylovych
Casopisech, kterou firma vyuziva k propagaci svych vyrobkt 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 zakazniky
probiha predevsim na socialnich sitich Facebook, Instagram, Twitter, Youtube a Snapchat.
Firma podporuje prodej prostiednictvim slevovych akci, reklamnich darkd, cross-sellingu a
raznych soutézi na socialnich sitich. Ke své propagaci vyuziva 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 uzivateld v CR, z nichz vétsina spada do vékové kategorie 13
az 45 let, je pro spolecnost Mixit ucinnou 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 dilezita. Mixit ma jiz svij YouTube kanal a spolupracoval
s nekterymi youtubery, ale mohl by vytvofit vice vlastnich videi, naptiklad sérii cviceni se
fitness trenérem a rozhovory o zdravém stravovani. V ramci zdravého zivotniho stylu byl
vytvofen Mixit Podcast, kde spolu s nutri¢ni terapeutkou Hedvikou JakeSovou byly
napfiklad probrany téma cukru, svacin a nizkosacharidové diety, ale posledni 7. dil byl
nahran pted rokem a projet jiz dale nepokracuje. Po analyze vzhlédnuti videa l1ze konstatovat,
ze nejuspesnéjsi jsou videa s influencery, coz dava smysl, protoze fanousky na YouTube
Casto vyhledavaji videa se znamymi persony. Lze navrhnout pro spoleCnost rozsifeni

projektti spolupraci s Ceskymi celebrity a sportovci.

Instagram poslednich 5 let slusn& nabira popularitu v CR. Dlouhodobé je to v Cesku
nejdynamictejsi sit (AMI Digital Index, 2022). Instagram Mixit za posledni roky pomérné
zveétsil pocCet sledovateld — z 29 tisic v roce 2018 na 80 tisic v roce 2022 - témér 40 %.
Pravidelné soutézi a zavedeni vlastniho hashtagu #mixitfamily pfispiva k rustu poctt
sledovatelt, ale u soutézi lze navrhnout jako podminku ucasti zvefejnéni piispevku
spoleCnosti v Stories uzivatele, coz by zvétSilo rozsah zahlednuti a vic lidi by dozvédélo o

znacce.

Doporuceni pro socialni sit’ Instagram Ize shrnout nasledovné:

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

o Pouzivani hashtagi — hashtagy jsou klicové pro zvyseni dosahu pfispévki. Je nezbytné
pouzivat relevantni hashtagy pro produkty a cilovou skupinu, aby si pfispévky nasli
lidé, kteti o musli potencialné stoji. Pro Mixit by bylo uzite¢né rozsifit své hashtagy
na kategorie sport a zdravy zivotni styl — jsou vysledovatelné a potencialné by mohli
roz§ifit skupinu zakazniki.

o Spoluprace s influencery — spoluprace s influencery muze byt skvélym zptisobem, jak
zvysit povédomi o vyrobku. Spole¢nost by mohla nabidnout spolupraci influencery,
ktefi cili na cilovou skupinu Mixit, naptiklad vyménu produktti za ptispévky o musli.

o Soutéze a giveaway — soutéze a giveaway mohou byt skvélym zptusobem, 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 zajemci o miisli

Mixit.
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o Sledovani a integrace s ostatnimi Ucty — sledovani a interakce s ucty, které jsou pro
znacku Mixit relevantni, muze pomoci zvysit viditelnost a ziskat nové sledovatele.
Mixit by mél sledovat ucty, které se vénuji zdravému zivotnimu stylu a zdravé vyzive,
a interagovat s jejich ptispévky prostrednictvim komentait a lajka.

o Vyuzivat Instagram Stories — Instagram Stories jsou rychle se rozvijejicim formatem
na Instagramu a jsou skvélym zpusobem, 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 lze instalovat jak do vnitinich, tak venkovnich
prostor. Tyto vitriny jsou umistény napfiklad ve vestibulech metra, nakupnich centrech nebo

na autobusovych zastavkach a jinych mistech po celém meéste.
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Zavér

Zpracovani této prace bylo zaméfeno na ovéreni dvou hypotéz, které byly stanoveny
na zaCatku diplomové prace a tykaly se marketingového fizeni zkoumané spolecnosti.
Prvni hypotéza se tykala toho, zda spolecnost vyuziva vhodny systém pro marketingové
fizeni. Druha hypotéza se zabyvala tim, zda ma marketingové fizeni spolecnosti rezervy a
zda je tieba upravit marketingovou strategii.

Po provedeni vyzkumu byla prvni hypotéza zamitnuta a druha hypotéza byla pfiijata.
To znamena, Ze je tfeba upravit marketingovou strategii spolecnosti a prijmout doporuceni
uvedena v zavérech analyzy.

Véiim, ze implementace téchto doporuceni povede ke zlepseni doprovodnych sluzeb

a péce o zakazniky, coz bude ptinosem pro spolecnost i pro zakazniky.
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Prilohy

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

Nazev
koncepce

Vyrobni

Vyrobkova

Prodejni

Marketingova

Socialné-
marketingova

Produkt

Homogenni nebo minimalné

diferencovany produkt
primérmé (obecné
otekavané) kvality

Produkt excelentnich
vlastnosti na vysoké
technické Urovni mnohdy
pfevysujici potieby
zakaznika

Kvalitativné pramérny &i
podprimérny produkt

Produkt odpovidajici
potfebam a predevsim
poZadavkim zakaznika

Produkt odpovidajici
potfebam a predevsim
poZadavkim zakaznika

Zdroj: Vochozka (2012)

Cena

Nizka cena
(spotrebitelem
ocekavana)

Cena odpovidajici
kvalit& produktu (vy35i
kvalita = vy35i cena)

Vzhledem ke kvalité
produktu vysoka cena

Trzni cena odpovidajici
hodnoté& produktu pro
Zakaznika cilového
segmentu

Trzni cena odpovidajici
hodnoté& produktu pro
Zakaznika cilového
segmentu

110

Podpora prodeje

Minimalni
(nediferencovana) nebo
Zadna podpora prodeje

Predevsim servis a
dopliikove sluzby

Masivni podpora prodeje
(osobni prodej, bonusy;,
slevy a dalsi)

Odpovida povaze
vyrobku a spliuje
oCekavani zakaznika

Odpovida povaze
vyrobku a spliuje
ocekavani zakaznika



Tabulka 2 Porovnani koncepci marketingového rizeni (distribuce, cil, reakce zdkaznika)

Nazev
koncepce

Vyrobni

Vyrobkova

Prodejni

Marketingova

Socialné-
marketingova

Distribuce

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

Specializované prodejny, distribuéni
kanal byva dlouhy: vyrobce-
velkoobchod-zprostfedkovatel-
maloobchod-zakaznik

Nejcastéji osobni prodej, v ramci
distribu¢niho kanalu byva pfimo
pfed zakaznikem pfedevim osobni
prodejce

Odpovida pfedeviim povaze
produktu, povaze a lokalité trhu.
Vyuziva veskerych moznych
distribuénich kanalu a jejich variaci

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

Zdroj: Vochozka (2012)

Cil

Dodat zakaznikovi produkt v
oéekavane 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 prani

Poznat potieby a pozadavky
zakaznika a tyto uspokojit Iepe
nez konkurence

Poznat potfeby a poZadavky
zakaznika a tyto uspokojit Iepe
nez konkurence pii dodrzeni
dlouhodobych zajmu
spolecnosti

111

Reakce zakaznika

Zakaznik koupi opakuje.
Nerozlisuje viak vyrobce ale
pouze cenu (kvalita je
spole¢ensky uréena 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
I. Kontrola ro¢niho planu Vrcholovy management, | Analyza prodeje
stfedni management Analyza podilu na trhu

Analyza poméru vydaji a trzeb
Finanéni analyza

Analyza minéni zikazniki na trhu

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

v zakaznikil
v segmentl
¥ distribuénich cest

v" velkosti objedndvek

111, Kontrola efektivnosti Liniovi manazefi Efektivnost:

a pracovnici, Vedouci
: v prodejnich sil
marketingové kontroly proce]

v reklamy

v podpora prodeje

v distribuce

IV. Kontrola strategie Vrcholovy management, | Kontrola aéinnosti a efektivity marketingu
auditor marketingu Kontrola etickych a socialnich zavazki
firmy

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

Szlzjl glii:a Pozadavky Efl:;;;kla dy Vyznam | Jistota | Akce
Management | Plnéni ro¢nich plana
spolecnosti finanénich Podporujici |9 9 Akceptovat
Fungujici tym plnici
pozadavky a cile Omezujici 9 9 Akceptovat
Napliovani strategie
prostfednictvim
spokojenosti zdkazniki 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 Podporujici |9 9 Akceptovat
Moznost ovlivitovat déni
ve firmé bez zbyte¢né
byrokracie, schvalovani | Podporujici |7 7 Akceptovat
Vzijemne¢ se podporujici
tym Podporujici |9 9 Akceptovat
Dodrzovani hidskych prav,
eticky kodex Podporujici |9 9 Vzdé€lavat
Konkurence jinych
zaméstnavatell Omezujici 8 7 Akceptovat
Nedodrzovani internich
pravidel a postupii Omezujici 9 7 Akceptovat
Pocit potfebnost1 pro
zaméstnavatele Podporujici |8 9 Akceptovat
Ocenéni miclativy a
angazovanosti Podporujici |9 9 Akceptovat
Moznost vyuZzivat
moderni informacéni techn. | Podporujici |8 5 Akceptovat

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

‘E;igﬁ;a Pozadavky Ei}:;;;kla iy Vyznam | Jistota | Akce
Zékaznici Diktovat subdodavatele
svych dodavatelu Omezujici 2 2 Akceptovat
Diktovat dodaci
podminky svym
dodavatelim Omezujici 9 9 Akceptovat
Dosahovat nejmizsich cen
na trhu Omezujici 9 8 Akceptovat
Odebirat vyrobky nejvy3ssi
kvality Omezujici 9 9 Akceptovat
Pravidelné ro¢ni
snizovani cen Omezujici 9 9 Akceptovat
Rychla reakce na
pozadavek, problém Podporujici |9 8 Akceptovat
Poskytovani presnych
informaci, specifikaci Podporujici |9 7 Akceptovat
Nenechat se tlacit
k rozhodnuti o kvalité,
upfesnéni specifikace
dodavatelem Omezujici 6 7 Akceptovat
Piedchazeni problémim,
eliminace rizik Podporujici 8 Akceptovat
Dodavatelé Moznost dohodnuti ceny | Omezujici 9 Akceptovat
Moznost dohodnuti
dodacich podminek Omezujici 9 9 Akceptovat
Kratka lhita splatnosti
faktur Omezujici 8 7 Akceptovat
V¢asné platby za dodané
zboZzi 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 5 Akceptovat
Vertikalni integrace Omezujici 5 Akceptovat

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Obrazek 1 Sortiment spolecnosti Mixit

Musli a Kfupavé lyo Ovoce, ofisky Kage a Ofrisky z pece Mixitky a
granola ovoce a cokolada smoothie asyry Créme boule
bowls

g

Cokolady a Pytliky do Mixitelly a

Proteinové Autorské
precliky kapsy dzemy drinky mixy
.l-u t )
‘ | b & T. !c
Sladké Slané snacky Misky a Mixit pro déti Ofechy na
snacky doplnky vahu

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

Mésic Akee Piiblizny naklad
Unor Podpora media relations 10 000,-
Press reklama (Elle, OnaDnes, Burda) 550 000.-
Direct mailing novym klientim 50 000.-
PR’s v odbornych periodikédch 5 000.-
Podpora vlast. internet. stranek 20 000,-
Podpora internet. obchodu 40 000,-
Internetovd reklama (bannery) 400 000,-
Biezen 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.-
Ugast na velikonoénich akcich 800 000.,-
Letdky, venkovni reklama na akcich 15 000,-
Utast na mezinarodnim veletrhu potravin a 1 100 000,-
napoji WorldFood Poland ve Varsavé, 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)
Kvéten Ucast 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
Internetova reklama (bannery, hypertextove 200 000,-
odkazy)
Press reklama (6 vybranych ¢asopisi) 500 000,-
Podpora media relations 10 000,-
Podpora vlast. internet. stranek 20 000.-
Cervenec Podpora vlast. internet. stranek 20 000.-
Osobni prodej 200 000.-
PR’s —ti¢ast a sponzoring vybranych kulturnich | 500 000,-
akei
Podpora media relations 10 000,-
Press reklama (4 vybrané periodiky) 500 000,-
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Srpen Podpora vlast. internet. stranek 20 000,-
Podpora media relations 10 000.-
Osobni prodej 100 000.-
PR’s —ui¢ast a sponzoring vybranych kulturnich | 500 000.-
akei
Zari Osobni prodej 100 000,-
Uéast 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, hypertextové 200 000,-
odkazy)
Prosinec Podpora vlast. internet. stranek 10 000.-
Osobni prodej 250 000,-
PR’'s — vanoéni akce (stanky + sponzoring + 700 000,-
propagace)
Vanoéni kulturni akce pro obchodni partnery 500 000.-
Podpora vl. internet. stranek 10 000.-
CELKEM 12 455 000,
% trieb 53%

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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