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UvVOD

Bakalafska prace nesouci nazev Marketing firmy Mister Mix Dog zkouma problematiku
a vyuziti marketingu firmy Mister Mix Dog, kterd pochdzi z Itdlie. Diivodem ke zpracovani
bakalarské prace na dané téma je zkusenost, kterou autorka prace s vyse zminénou firmou ma.
Firma Mister Mix Dog je italska rodinna firma, ktera vytvaii krmivo pro psy s laskou.
Samotni majitelé zacali s vyrobou krmiva nejdiive pro své vlastni psy a pro psy v jejich okoli.
Nyni ma firma jiz 30leté zkuSenosti s vyrobou krmiva. Price je zaméfena prevazné na
vyhradniho dovozce krmiva AVANTI API s.r.o., ktery poskytuje granule vyhradné pro
Ceskou a Slovenskou republiku. Znatka Mister Mix Dog prezentuje krmivo specifické
vyroby, a to ,,za studena lisované“ granule. Jelikoz pojem neni zatim moc znam, je tieba

vytvofit kvalitni marketingovou strategii pro danou firmu.

Bakalarskd prace je rozdélena do dvou casti. Prvni Céast prace je teoreticka, ktera
v podkapitolach vymezuje zaklady marketingu, definici marketingu, potfeby a ptani
zakaznika, vyrobky, sluzby a jiné produkty. Dale se prvni ¢ast zaméfuje na pojem marketing
management a zékladni podnikatelskou koncepci. Soucasti teoretické casti je 1 rozebrani

pojml marketingovy mix a marketingova strategie podniku.

Druha ¢ast prace je prakticka. V dané ¢asti budou provadény analyzy a dv€ vyzkumna Setieni.
Autorka prace pro analyzu firmy Mister Mix Dog pouzila Porterovu analyzu, kterd zkouma
pfimé a nepfimé pusobeni konkurence v daném oboru. Déle také SWOT analyzu, jejimz
cilem je identifikovat slabé a silné stranky, hrozby a pftilezitosti, které¢ ovliviiuji souasnou
situaci podniku na trhu. Vramci vyzkumného Setfeni budou vyuzity dvé metody,

strukturovany rozhovor a dotaznikové Setfeni.

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé¢ nize vyuZitych analyz stanovit kvalitni
marketingové aktivity firmy, které mohou zvysit popularitu vyroby za studena lisovanych

granuli a rozsifit znalosti o znacce Mister Mix Dog.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY MARKETINGU

V nasledujicich podkapitolach budou vymezeny zaklady marketingu, definice marketingu,

potieby a prani zdkaznika, vyrobky, sluzby a jiné produkty.
1.1 Zaklady marketingu

V odborné literatufe je nespoCet riznych definic, které maji jedno spolecné a tim je,
porozuméni mezi zdkaznikem a prodejcem. Mnoho lidi se mulze stile domnivat, ze za

pojmem marketing se skryvaji pouze reklamy a nasledny prode;.

Diive byl marketing chépan ve vyznamu jako schopnost prodat, ptfesnéji se jednalo
o presvédéeni zdkaznika si urcity produkt zakoupit. Jednoduse feceno na prvnim misté byl
v minulosti zisk. V soucasném, modernim marketingu se vyznam a veSkeré usili
pfehodnocuje na uspokojovani potieb zakaznika, respektive na prvni misto se stavi zakaznik.
Marketing je Gplnym pocatkem celého prodeje, protoze zacina davno predtim, nez je produkt
vyroben. Pfedstavuje ¢innost, kterd zjistuje, jaké maji zdkaznici chti¢e a potfeby. Dle zjisténi
ptani a potieb zakaznikl je tieba stanovit jejich rozsah, intenzitu a vyuZzitelnost. Marketing
doprovazi produkt po celou dobu jeho Zivotnosti a plné vyuzitelnosti. Marketing se snazi
zaujmout beéhem prodeje dal$i nové potencionalni zakazniky a udrzet si stavajici zakazniky.
Duiraz se klade i na vylepSeni vzhledu a vykonu produktd uréenych k prodeji a o snahu

o zopakovani pfedchozich uspéchd.

Proto je tvrzeni, ze marketing je pouze prodej a reklama, nepravdivé. Prodej a reklama je sice
nedilnou soucasti rozsahlejsiho marketingového mixu, ale urcité€ netvofi pyramidu celého

marketingu. [1, 11]

1.1.1 Definice marketingu
Marketing je strategie pfistupu firmy k zdkaznikovi. Pro uspéSné vyuZziti a aplikaci
marketingu je potieba znat jeho zakonitosti. V prvni fadé je tfeba porozumét spravnému

vyznamu marketingové strategie. [6]

Dulezité pro kazdého manazera je umét odpovédét na dveé zdkladni otdzky: Kdo jsme? Kam

sméiujeme? [7]
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Podstatou kazdé definice marketingu je, co je marketing a jak je v praxi vyuzivan. ,,Marketing
definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych
hodnot.“ Podstatou je jednoduchd myslenka, kterd plati ve vSech profesnich oborech.
Uspéchem je porozuméni mezi zakaznikem a prodejcem, jednd se piedevsim o vyslySeni
potieb a proseb okoli, vytvareni novych myslenek, které potieby a pfani napliiuji. Myslenky
se nasledn¢ ztvarnuji na sluzby a produkty, které uspokoji koncového zédkaznika a pokryji

mezeru na trhu. [2, 11]

Marketing je postaven na dulezitych vztazich se zakazniky, a i kdyz si mnoho lidi mysli, Ze se
jedné pouze o nastroj, diky kterému dochdzi u zdkaznika uspokojeni jeho potieb a ptéani, tak
ma rovnéZ za ukol povzbudit 1 nové mysSlenky a potieby. Ve vétSin€ piipadi se jedna
o potieby, o kterych zdkaznik jest¢ ani nevi. Proto je tieba poskytnout produkty takového
charakteru, které mu nikdo jiny nabidnout nedokéze. Jakdkoli organizace zabyvajici se

marketingem se snazi udrZzet si stavajici zakazniky, ale hlavné ziskat nové. [4]

Hlavnim pilitem celého marketingu je fidici proces, ktery je samoziejmé sméfovan na
zakazniky. Cilem podniku je zjistit, jaké jsou potieby zakaznika, ale hlavné pochopit
1 vSeobecné potieby na trhu ve vSech souvislostech ekonomickych, politickych, legislativnich,
kulturnich, technologickych a mnoha dalSich vlivii. V dané souvislosti firmy mohou nahlizet

jako na vnitini a vnéj$i marketingové prostredni podniku. [5]

Celkova podstata marketingu je v nalezeni vzajemné hierarchie mezi zdjmy zékaznika
X, 066

a organizace. Situace se nazyva jako ,,situace dvou vitézi* nebo také ,,win-win“ a znazoriiuje

stav prospesny pro ob¢ strany. [4]

Obsahem marketingu je mnoho riznych na sobé vazanych Cinnosti, které Uzce souviseji
s kone¢nym ziskem firmy. Mezi dané Cinnosti fadime napiiklad: podporu prodeje, reklamu,

vyvoj vyrobku, poznavani konkurence, distribuci vyrobkt atd. [5]

Zpétna vazba zakaznikd je odrazem toho, jak se firmé dati, proto je dilezité dané informace
zjistit a zpracovat. Jedna se o takzvany marketingovy vyzkum. Proces zajiStuje pravdivé
informace dostatecného mnoZzstvi od stavajicich zakaznikl a informuje nés o zptisobu mysleni

a nakupniho chovéani kazdého jednotlivce. V mnoha piipadech si firma stanovi takzvané.
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persony, co jsou ruzné typy zdkaznikli, na které se potom vyzkum zaméfuje. Jedna se

o segmentaci trhu. [5]

1.1.2 Potieby a prrani zakaznika

Jedna ze zékladnich koncepci, na niz je zaloZen marketing, je koncepce lidskych potteb, ktera
se povazuje za pomyslnou mezeru trhu. Lidské potieby jsou taktéz definovany jako
pocitovany nedostatek. Zahrnuji se zde zakladni fyzické potieby kazdého ¢lovéka — napiiklad
strava, obleCeni, pocit tepla a bezpeci, socialni potieby, citové potieby, a i individualni
potfeby poznani ¢i seberealizace. VSechny vyse zminéné potieby jsou nedilnou soucasti
marketingového vyzkumu, na =zakladé kterych se firma snazi co nejvice zjistit
o potenciondlnim zékaznikovi, aby mohla stanovit takové hodnoty, jeZ zdkaznikovi nenabidne

nikdo jiny na trhu. [2, 13]

Pokud nejsou lidské potfeby uspokojeny, ¢lovek zvoli jednu ze dvou nasledujicich variant:
e vyhleda jiny pfedmét, ktery mu potiebu uspokoji;
e nebo se pokusi pottebu jakymkoli zptisobem omezit.

Lidské potieby se daji predstavit i jako pféani, které je utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti
kazdého jedince. Piani jsou ovliviiovana spole¢nosti a popisovdna pomoci predmétl, jez
mohou tyto potieby uspokojit. Lidé jsou vystavovany stale vétSimu natlaku, kdyZ se na trhu
objevuje neustale vice produkti, které vzbuzuji jejich zajem a touhu produkt vlastnit. Vyrobci
se snazi poskytovat stale vice novych a vzhledu libiv&jSich vyrobkil a sluzeb uspokojujici

potteby zakazniki. [1]

1.1.3 Trzni nabidka — produkty, sluzby a prozitky

Spole¢nosti maji snahu vyplnit potfeby zakaznika tak, Ze nabidnou urcitou hodnotovou
propozici, jednoduSe feCeno se jednd o soubor vSech uzitnych vlastnosti, které zakaznikiim
slibuje splnit jejich ocekavani a potfeby. Hodnotova propozice je naplnéna marketingovou
nabidkou, jedna se o pfesnou kombinaci produkti a sluzeb vytvotenych piimo pro uspokojeni
potieb zakaznika. KdeZto marketingové nabidky by se nemély zaméfovat pouze na fyzické
produkty. Nedilnou soucésti je vytvoteni i pozitivniho vztahu se zdkaznikem. V Sirokém slova
smyslu by méla marketingovd nabidka zahrnovat i osoby, mista, organizace, informace

a mySlenky. NejvétSim problémem marketingové nabidky je to, Ze spolecnosti se vice
14



zamé&fuji na prodej urCitého produktu a nevénuji pozornost vyhoddm a prozitklim, které

samotné produkty vytvaieji. [1]
Je velmi dulezité vytvortit mezi zakaznikem a spolecnosti urcity vztah, aby zakaznik mél pocit,

ze spolecnost se osobn¢ zabyvala jeho problémem a opravdu zvolila dle jeho potieb ten

nejvhodnéjsi produkt.

1.1.4 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Lidé uspokojuji své touhy, pfani a potfeby diky produktim dostupnym na trhu. Produktem
muzeme rozumeét jakykoliv statek, ktery neni omezen pouze na fyzické predméty a je schopen
uspokojit lidskou pottebu. Oproti fyzickému, hmotnému produktu muize spolenost nabizet

1 sluzby, jimiz rozumime riizné aktivity, jez si zakaznik pfi koupi hmotného produktu odnese.

Pod pojmem produkt opravdu nemusime hledat pouze fyzikalni vlastnosti zbozi, ¢i jeho
charakteristické rysy sluzby. Produkty v sobé mohou obsahovat i to, co samotna znacka

znamena pro jeho spotiebitele. [2]

1.1.5 Sména, transakce a vztahy

K marketingu dochazi v momenté, kdy se zakaznik rozhodne uspokojit jeho potieby pomoci
produktu, sluzby nabizejici danou spole¢nosti, pomoci smény. Sménou se rozumi urcity
proces, kdy zdkaznik ziskd vytouZeny pifedmét za nabidnutou protihodnotu. Je mnoho

riznych smén, prostfednictvim kterych si zdkaznik mize uspokojit jeho potieby, pro nas je

[ 24

povazovana za prospéSnou za ucelem uspokojeni potieb. Sména je nedilnou soucasti
marketingu. Aby mohlo dojit ke sméné prospésné pro obé& strany, musi byt splnéno né€kolik

podminek:
e smény se musi U€astnit nejméné dvé strany;
e kazda strana musi vlastnit néjakou hodnotu, kterou mtize druhé stran¢ nabidnout;
e ob¢ strany musi byt ochotné s druhou stranou jednat;
e musi byt moZnost svobodného rozhodnuti o odmitnuti ¢i pfijmuti nabidky;
e kazda strana musi byt schopnd komunikovat a dodat produkt.
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Vsechny vySe zminéné¢ podminky sménu pouze umoziuji. Aby ke sméné skutecné doslo,
zalezi pouze na obou stranach, zda se dohodnou. Pokud se strany spole¢né dohodnou, dochazi
k prospésnému obchodu. Zakaznikovi se uspokoji jeho potfeba a spolecnosti se diky

prodanému zbozi navysi zisk.

Je-li sména soucasti marketingu, je transakce jeho mérnou jednotkou. Pod transakci se da
predstavit vyména hodnot mezi dvéma stranami. Nejcastéj$i transakci pouzivanou

v marketingu je klasickd penézni transakce. [1]

Soucésti marketingu je 1 transak¢ni marketing, ktery je SirSi myslenkou vztahového
marketingu. V tomto piipadé¢ se snazi, krom¢ vytvafeni kratkodobych transakci mezi
zakaznikem a spole¢nosti, udrzovat dlouhodobé vztahy se stavajicimi zdkazniky. Dlouhodoby
marketingovy vztah se tvofi se stavajicimi véazenymi zdkazniky, distributory, prodejci
a dodavateli. Spole¢nost nabizi vySe zminénym klientim vysoce kvalitni produkty, lepsi
cenové nabidky, vétsi mnozstvi sluzeb, ¢i jiné vyhody. Marketingovi specialisté vytvareji

silné ekonomické a socidlni vazby mezi zainteresovanymi stranami. [2]

Marketing se stdle vice snazi posunout od touhy po maximalizaci zisku z kazdé transakce
k maximalizaci a plné vyuzitelnosti prospéSnych vztahl se zakazniky a dal§imi ucastniky
transak¢niho marketingu. Kazda obchodni spolecnost se snazi vybudovat kvalitni a rozsédhlou
marketingovou sit, kterd zahrnuje spole¢nost a veSkeré dalsi ucastniky, ¢i partnerské strany:
zakazniky, zamé&stnance, dodavatele, maloobchodniky, distributory, reklamni agentury a dalsi
ucastniky, s nimiz spolecnost dokézala svobodn€ navazat oboustrann€ prospéSné vztahy

a vybudovala vzdjemné¢ vyhodna obchodni spojeni. [1]

1.1.6 Trhy

Trh se d& povazovat za urCity prostor, v némz se pohybuji zdkaznici, jak ti skutecni, tak
1 potencionadlni kupujici daného produktu. VSichni zdkaznici maji jedno spolecné,
charakteristicka pro né¢ je touha po produktu, sdileji potieby a piani, které mohou byt
uspokojeny pravé produktem od urcité spole¢nosti nachédzejici se na trhu. Potfeby mohou byt
uspokojeny prostfednictvim smény dvou na sobé zavislych stran. Velikost trhu je ovlivnéna
poctem osob predstavujici subjekty touzici po uspokojeni svych potieb, majici potiebné

finance (zdroje) na to, aby byli schopni sménu mezi spole¢nosti a jimi samotnymi uzavfit.
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Pivodné byl trh nazyvan jako urcité misto, kde dochazelo k prodeji a nakupu raznych
produktli a sluzeb, napiiklad na namésti. Z ekonomického pohledu se jednd o skupiny

kupujicich a prodavajici. [2]

V soucasném marketingu nemusi byt trhy konkrétni fyzickd mista, kde se ob& dvé strany
setkévaji. Moderni technologie umoznuji online komunikaci s potencionalnim zdkaznikem,
kde pomoci reklamni kampané¢ se daji ziskat novi zdkaznici, ktefi ve svém volném cCase
mohou ucinit objednavku vyvolené¢ho produktu. Prodejce nasledujici den miize objednavky

vyhotovit a zaslat na adresu zdkaznika, aniz by byla nutnost fyzického kontaktu. [1]

1.2 Marketing management

,,Marketing management je definovan jako nepretrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahii
s cilovymi zdkazniky, které umoznuji podnikiim a dalsim subjektum dosdhnout stanovenych

cilii* [2]

Marketing management je kombinace fizeni poptivky a budovani vyhodnych vztahi se
zakazniky. Je definovana jako véda, kde si spole¢nost umi zvolit cilové trhy a vybudovat si se
zprostiedkovateli na trhu ziskové vztahy. Jednd se o ziskani, udrzeni a rozvijeni zdkaznikt

tim, Ze spolec¢nost vytvoii, dod4 a zajisti vyssi hodnotu pro zédkaznika. [1, 13]

1.2.1 Rizeni poptavky

Velmi omezeny pohled na situaci je, kdyZ si vét$si mnozstvi lidi predstavuje, Ze marketing
management pouze piedstavuje schopnost nalézt co nejvice zakazniki pro soucasnou
produkci dané spolecnosti. Kdykoli se muze spole¢nost dostat na nulovou poptavku,
nepravdivou poptavku, odpovidajici poptavku, nebo nadmérnou poptavku. Ve vSech téchto
vySe zminénych situacich musi marketing management najit zplsob feSeni, aby se opét

docililo ideélni arovné poptavky po svych produktech.

Marketing management se neda povazovat pouze jako proces zvyseni a nalezeni poptavky po
zbozi, ale musi umét poptavku i snizit a normalizovat do ideédlniho poptavkové stavu
spole¢nosti, nebo dokonce i poptavku docasné, nebo trvale snizit. Proces, kdy marketing je

nucen k doCasnému, ¢i trvalému snizeni poptavky se nazyva demarketing. Demarketing je
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nutny v ptipadé, kdy je poptavka tak vysoka, Ze spoleCnost nemulze stihnout uspokojit

vSechny zékazniky. [1,10]

1.2.2 Budovani vyhodnych vztahii se zakazniky

Marketing se da vyuzit mnoha riznymi zplsoby pro vSechny typy organizaci. Tradi¢ni
marketingova teorie i praxe se od zacatku snaZzi soustiedit pfedevSim na ziskavani novych
zékaznikli, navySovani firmy a objem celkového prodeje vyrobkt a sluzeb. V soucasné dobé
se spolecnosti snazi klast diraz i na udrzeni stavajicich zakaznikli a navazuji s nimi pevné,

trvalé vztahy.

Pro firmu je totiz ztrata stdlého zékaznika velmi rizikova. Spole¢nost neptijde pouze o jeho
jednorazovy nakup, ale i o jeho veskeré dalsi ndkupy a téz o kvalitni zdroj referenci.
Reference neni dulezitd pouze jako ohodnoceni zbozi ¢i kvality sluzeb spolecnosti na
internetu, ale také v okoli zédkaznika. V momenté, kdy spolecnost ztrati jednoho zakaznika,

ztrati mnoho potenciondlnich zakazniki v okoli vySe zminéného, nespokojeného zékaznika.

Udrzet stavajici zakazniky mé pro spole¢nost hluboky ekonomicky smysl. Klicem k udrzeni
a navazani si pevnych vztahli mezi stranami je poskytovani vyjimecné péce, hodnoty

a uspokojeni. [2,10]

1.3 Zakladni podnikatelska koncepce

Neni nikde stanoveno, ze by kazda firma musela byt fizena marketingov€é. Mnoho z nich ma
jen Cast Cinnosti, které se tykaji marketingové teorie. Podle amerického marketingového
specialisty Kotlera se firmy zamétuji na jednu ze Ctyt zdkladnich podnikatelskych koncepci,

které se od sebe 1i8i z hlediska historického vyvoje marketingu. [2, 13]

Nejstar§i podnikatelskou koncepci je takzvand vyrobni koncepce, ktera vychazi
z predpokladu, Zze zékaznici maji vétsi zdjem o levnéjsi a Siroce dostupné produkty. Vyrobni
koncepce naznacuje, ze na trhu je vétsi poptavka po produktu, nez je nabidka. Tudiz, Ze se
dany produkt na trhu nachéazi nedostatecn¢, aby pokryl vS§echny pozadavky zdkaznikd. V dané
chvili firma vénuje veskeré své usili, aby rozsifila vyrobu a tim i zvysila dostupnost produktu
na trhu. Firma se mtiZze fidit vyrobni koncepci i v momenté, kdy jsou ndklady na vyrobu
produktu pfili§ vysoké. Firma se snazi roz$ifit a zefektivnit vyrobu, aby se vynaloZené
naklady co nejvice zuro€ily v podobé vice vyrobenych produktid. Cilem je snizit vyrobni
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naklady, aby mohl byt produkt dostupnéjsi pro cilové zdkazniky. V soucasnosti je vyrobni
koncepce vyuzivana naptiklad na trhu v Ciné & Indii, kde jsou masy spotiebitelt, ktefi
poptavaji produkty. Divodem je, Ze jejich kupni sila je natolik nizka, Ze neni schopna pokryt

vyrobni naklady urcitych produkti.

Mezi dalsi koncepce patii takzvana produktova koncepce, kterd vychazi z predpokladu, ze
zékaznici vybiraji produkty nejvyssi kvality. Pokud by se firma tidila touto koncepci, musi se
soustiedit na neustalé vylepSovani, zdokonalovani a pfidavani novych funkci do svych
produktt. Pfi dané koncepci se marketingovi manazeti domnivaji, ze zdkaznik si kvalitni
produkt dokaze vyhledat sam. Proto firma za¢ina vzdy s hotovym produktem, a az poté hleda
cilové zdkazniky. VySe zminéna technika prodeje, Ze se nejdiive vyrobi novy, inovativni
produkt, a az poté se hled4 zakaznik, je opravnénd naptiklad v médnim pramyslu. Aby firma

[ 24

prisla na trh s né¢im ,,trendy, co jesté svét nevidel®, musi se fidit produktovou koncepci.

Prevladajici diraz na produkt je pro firmu velikym rizikem z divodu marketingové
kratkozrakosti. Pojem znaci, Ze kdyZz se firma primarné¢ zaméii na produkt a nevénuje
nejvetsi pozornost zakaznikovi, mize dojit ke stavu, ze se firm¢ dany postup nevyplati.
Vylepseny a inovativni produkt nemusi byt za kazdou cenu nejvice poptdvanym produktem.
Dalsim faktorem je, Ze jakykoli novy produkt s postupem ¢asu starne a ztraci svoji hodnotu.
Zatimco zakaznici maji stdle vice pozadavkli a ocekavani. Dusledkem marketingové
kratkozrakosti je napfiklad situace, kdy zakaznik neoceni nové vybaveny a zdokonaleny
produkt, protoze mu staci jeho star$i verze, jez je podstatné levnéjsi. Nékteii zakaznici nemusi
ani zdaleka ocenit vétS§i mnoZzstvi funkci vyrobku, protoZe se automaticky ztizi jeho ovladani

a pro né€které to miiZze byt piili$ sloZité a zmatené.

Dalsi podnikatelskou koncepci je prodejni koncepce, ta vychazi z predpokladu, Ze zédkaznik
je pasivni, to znamena Ze o produkt nejevi takovy zajem, a proto musi byt k nakupu spise
donucen. Firma se snaZi zaujmout pasivni zakazniky pfedev§im Gc¢innou a kvalitni propagaci.
Taktika pusobi pozitivné na chod firmy v ptipadech, kdy by si zdkaznik produkt sam
nevyhledal. Propagaéni ¢innost je vyuzitelnd 1 v momenté, kdy se firma snazi zbavit svych
skladovych zasob. V jinych, nez vySe zminénych, ptipadech, miize byt prodejni koncepce,

zamé&fena pouze na propagacni ¢innosti, velmi rizikova. [8, 11]
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Priméarnim cilem firmy, fungujici na zaklad¢ prodejni koncepce, je presvédcit zakaznika, aby
si koupil jejich stavajici produkty. Jejich filozofii je prodavat produkty, které vyrabé&ji, misto
toho, aby se zaméfili na to, co si preje zakaznik a zada trh. Piistup neni mozné vyuzivat
dlouhodobé¢. Z kratkodobého hlediska se zda prodejni koncepce velmi efektivni, ale v delSim
obdobi se mulze velmi nevyplatit. Podstatou marketingu podle Kotlera neni prodat to, co

vyrabime, ale umét védét, co je tieba vyrabét.

Dtivodem, pro¢ firmy uplatitujici prodejni koncepci nejsou uspés$né, je to, ze se firma
nezamysli nad tim, co zdkaznik potfebuje. Pokud si tedy zdkaznik zakoupi propagovany
produkt, se kterym nasledné nebude spokojen, z jakéhokoli divodu mu produkt nenaplni jeho
potteby, tak od dané firmy jiz nikdy nic podobného nekoupi. Nésledné spolu s nespokojenym
zdkaznikem piijde firma o dal$i potencionalni zakazniky z okoli nespokojeného zékaznika.
Spatné reference od jednoho zakaznika jsou natolik rizikové pro ekonomicky Gsp&sny chod,

ze by se jich firma méla vyvarovat.

V neposledni fad¢ je marketingova koncepce, ktera ptimo cili na potieby a pfani zdkaznika.
Cilem marketingové koncepce je schopnost uspokojit potteby Iépe, nez to dokadze jina
konkurence na trhu. Dle dané koncepce se firmy soustfedi na hledani produktu, ktery na trhu
chybi a zdkaznici ho vyZaduji. Na rozdil od prodejni koncepce, kde se hledaji zakaznici, pro
jejich stavajici produkty. V ptipadé marketingové koncepce se mohou firmy setkavat
1 s terminem trZzni orientace. Jedna se o takzvanou firemni kulturu, kde hraje dominantni roli
identifikace pfimych potieb zdkaznika a pfani cilovych segmentil na trhu. SnaZzi se docilit

uspokojeni danych potieb 1épe, neZ by to mohla dokéazat konkurence.

V marketingové koncepci jsou dva druhy trzni orientace. Prvni z nich je reaktivni trZni
orientace. Reaktivni trZni orientaci se rozumi, ze firma vyrabi produkty vyplyvajici z reakce
zakaznikd, a i ekologického mysleni, na které se ¢im dal tim vice klade diraz. V ptipadé, Ze
firma vyrabi plastova brcka a sleduje reakce lidi, ktefi plast uz neradi zatazuji mezi své
pouzivané produkty, zméni firma strategii a zacne vyrabét brcka napiiklad z ptirodniho

materialu.

Na rozdil od reaktivni trzni orientace se proaktivni trzni orientace zabyva tim, Ze firma
vyrabi to, o ¢em ani zdkaznik nema tuseni, ze by potieboval, anebo mohl chtit. Jedna se tedy

0 potieby, jez si zakaznici doposud neuvédomuji. [8, 11]
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Proaktivni trzni orientace se trochu podoba produktové koncepci. Jedinym rozdilem je, Ze u
produktové koncepce se firma zamétuje pouze na produkt a na zédkaznika nekladou veliky

daraz. Oproti tomu proaktivni trzni orientace se soustfedi i na produkt, 1 na zdkaznika. [8, 11]
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Obr. 1 — Zdkladni podnikatelska koncepce

Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., prepracované a rozsirené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.
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2 MARKETINGOVY MIX A MARKETINGOVA STRATEGIE

V momenté, kdy se firma rozhodne, jakym smérem se bude na trhu pohybovat a zvoli si

marketingovou strategii, mize zacit s planovanim jednotlivych sloZzek marketingového mixu.

2]

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje taktickd a pfedem uréena marketingovd rozhodnuti. Zkratka
marketingového mixu se oznacuje jako 4 P., jedna se tedy o nabizeni produktu (product), jeho
ceny (price), propagace — komunikace (promotion) a distribuci — dostupnosti (place).
S pojmem marketingovy mix - 4 P. je mnohdy vyuZivana zkratka 4 C. Pod touto zkratkou se
nachdzi hodnota pro zékaznika (costumer value), néklady pro zékaznika (cost), komunikace

(communication) a jeji dostupnost (convenience).

Marketingovy mix vzdy vychazi ze strategického a marketingového planovani spolecnosti.
Veskera strategie se musi odvijet od aktudlni situace na trhu a musi odpovidat cilovému
segmentu, pro ktery je dany produkt ur¢en. Marketingova strategie zvolena na jiném principu

neZ vySe zminéném, nemiiZze efektivné fungovat.

Hlavnim pilifem marketingového mixu je samotny produkt ¢i sluzba, bez kterého by jakékoli

planovani ztratilo hodnotu. [8]

propagace

dostupnost komunikace

Obr. 2 — Marketingovy mix (4P + 4C)

Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani.

Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.
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2.1.1 Produkt a jeho charakteristiky
Za produkt se nepovazuje pouze jakékoli fyzické zbozi, ale 1 rizné nabidky sluzeb, informaci,
myslenek a prozitkt, které spolecnost miize zakaznikovi nabidnout za ucelem uspokojeni jeho

potieb.

V ptipad€é komercnich produktd, takzvanych komodit, 1ze produkty od sebe Spatné odlisit.
Zbozi je mozné odliSit celou fadou charakteristickych rysii od potencionalni konkurence.
Odliseni od konkurence je mozné i prostfednictvim urcitych benefitli, rozdily v pouzitych
materidlech pii vyrobég, rozdily v kvalité. Rozdily v kvalité jsou tzce spjaty s trvanlivosti,
vykonem produktu, jeho Zivotnosti a spolehlivosti. Produkty se mohou pfizplsobit
1 individudlnim potiebdm a ptanim zakaznika. Spolecnost se mize od konkurence odlisit
i vrychlosti doruceni, podminkach dodavek, zarukach a ptipadné pomoci pii instalovani
dan¢ho vyrobku. Spole¢nost se muize od konkurence efektivné odlisit 1 v ptipadé
zajimavéjSitho designu a estetiky produktu. Design hraje kli€ovou roli v celém odvétvi
marketingu a pro zdkaznika je velmi podstatny. Rozhodujici ulohu miize mit design nejen u
fyzického zbozi, ale i ve sluzbach. Jednd se o design prodejniho mista, jehoz typickym
ptikladem je vytvofeni zajimavé kavarny, kterd inspiruje mnoho dalSich zakaznik v osobni

kreativité a pfilaka nové zékazniky. [8]

Zakladni uzitek

Zakladni produkt

Ocekavany produkt

Vylepseny produkt

Potencionalni produkt

Obr. 3 - Pét urovni produktu

Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani.

Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.
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2.1.2 Cena

Cena je dalsi vyznamnou soucasti marketingového mixu. Jedna se o penézni Castku za
produkt, oznacend pismenem ,P“, kterd pro firmu piredstavuje vynosy. Ostatni Casti
marketingového mixu zndzoriuji spiSe naklady. Hlavni roli hraje spravné stanoveni ceny

produktu, jelikoZ to ma existencni vyznam pro zminénou spolecnost. [8]

Zakaznik miize cenu produktu na trhu vnimat dvéma zplsoby. Za prvé miize cenu povazovat
za finan¢ni ¢astku a za druhé hodnotime prozitek, jez mize byt diky nakupu produktu ¢i
sluzby naplnén. Dilezité je pro spolecnost, aby zdkaznik sviij ndkup hodnotil pozitivné. To
znamena, ze vynalozena Castka, kterou musel zadkaznik uhradit, mu poskytla velky uzitek ve
formé produktu. V momenté, kdy zkuSenost s nakupem byla negativni, je divodem nesplnéni

oc¢ekavani zakaznika s kvalitou produktu ¢i se sluzbou za cenu, jez pozadovala spolecnost. [5]

Stanoveni ceny je tedy klicovou soucasti spravného fungovani celé obchodni spole¢nosti.
Aby firma dokazala ptfesné stanovit vhodnou cenu produktu, musi najit rovnovahu mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou produktu. Zakaznici mohou mit tendence nad produkty
pfemyslet stylem, ¢im kvalitngj$i produkt, tim vySS$i cena a naopak, ze levnéjsi produkty
ptedstavuji Spatnou kvalitu a funkénost produktu. Pfesnéji feceno zdkaznici mohou stanoveni

ceny vnimat tak, ze cena jde ruku v ruce s kvalitou vyrobku. [8, 12]

//

Minimalini cena

Vnimana kvalita

Obr. 4 — Vztah mezi vnimanou cenou a vaimanou kvalitou.

Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., prepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.
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2.1.3 Propagace — komunikace

Komunikace je nedilnou soucasti kazdodenniho zivota, jedna se o propojeni vztahli mezi
lidmi. Komunikace slouzi k tomu, aby si lidé mezi sebou mohli vyménovat nazory, poznatky

a zkuSenosti.

Komunikaci v rdmci marketingu mizeme rozumét piedstaveni produktu zakaznikiim. Cilem

propagace je presvedcit cilové zadkazniky o koupi daného vyrobku ¢i sluzby.

Propagace neboli komunikace spada pod dalsi velmi podstatny pojem marketingu, a tim je
marketingovéd komunikace. Marketingovd komunikace je nejviditelnéjsi ¢ast marketingu pro
zdkaznika. Ukolem marketingové komunikace je zménit pohled a postoj zakaznika ke

kone¢nému produktu a navazat vztahy mezi spolecnosti a potencionalnimi zakazniky. [1, 12]

2.1.4 Dostupnost — distribuce

Do distribuce se zahrnuji vSechny mozné ¢innosti firmy, u kterych je cilem zpfistupnit

produkt cilovym zakazniklim.

Proces, kdy se vyrobek dostava z mista jeho vzniku na misto uréeni, tedy na misto, kde bude
vyrobek vyuzivan spotiebiteli, se nazyva distribuce. Distribuce je soucasti marketingového
mixu, ktery fesi problematiku umisténi produktu na trhu. V distribuci dochézi ke spojeni mezi
vyrobcem, dodavatelem a spotiebitelem (,,distribu¢ni cesta®). V momenté, kdy spole¢nost,
kterd produkt vytvoftila, jedna pfimo s cilovym zdkaznikem, mluvime o distribucni cesté
jednotroviiové, tzn. vyrobce — spotiebitel. Pokud se, ale mezi vyrobcem a cilovym
zakaznikem objevuje mezi¢lanek, potom se jedna o distribu¢ni cestu vicetroviiovou, to

znamena: vyrobce / dodavatel — distribu¢ni meziclanek — spottebitel.
Za distribuéni mezi¢lanek se povazuje mnoho riznych organizaci a jednotlivct, k jejichz
prostfednictvim je zbozi pfemistovano od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Mezi
distribu¢ni mezi¢lanky patii:

e prostfednici — jsou lidé, ktefi zbozi kupuji, a poté ho znovu prodavaji;

e zprostfedkovatelé — se aktivné podileji na procesu prodani zbozi cilovému

zakaznikovi, pfiemz se ale zboZzi nestdva majetkem zprosttedkovatele;

e podpirné distribu¢ni meziclanky — jsou naptiklad piepravni spolec¢nosti. Jejich ukolem
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je usnadnéni procesu smeény zbozi. [1]

2.2 Marketingova strategie

Planovani povazuje mnoho dnesnich firem za piezitek. Zbytecné jim piijde predevsim kvili
neustdle se ménicimu trhu. Manazeii prosperujicich podnikl jsou presvédceni o tom, Ze se
zatim velmi dobfe obesli bez zbyte¢ného planovani, tudiz s tim nemaji potfebu zacinat.
Vyhody pfinasi formalni planovani vS§em firmédm na trhu. Pfivadi podniky na stezku lépe
zpracovanych projekti a koordinace. Nazor manazeri stavény na nevyuZzitelnosti
strategického planovani se da negovat faktem, ktery znazornuje, ze pii vyuziti dobrého
planovani se firma 1épe pfizptisobi budoucimu trhu a nebude zaostavat za soucasnymi trendy.

[1]

2.2.1 Strategické planovani

Strategické planovani je takzvana puda, ktera se ptipravuje pro spravné fungovani marketingu.
Dulezitym tkolem pro firmu je zformovani zdméru a jejiho poslani. Fakta, ktera si spolecnost
urc¢i diky formulaci pland, se povazuji za dulezité voditko ke stanoveni méfitelnych firemnich
cili. Soucasti strategického planovani je SWOT analyza, kterda ma za kol posoudit silné
a slabé stranky spolecnosti, ale i ptilezitosti a hrozby, které spolecnost ovliviuji ,,z venku®.
Nésledné manazeti spole¢nosti maji moznost se dle uvedenych fakti rozhodnout, s jakym

produktem maji moznost efektivné cilit na koncové zékazniky.

Roc¢ni plan neni dlouhodoby, nastituje ndm momentalni stav firmy, jeji vyhledy
k nasledujicimu obdobi a rozpocty. Snazi se udrzet vynosnost a schopnost dosahovat zisku na

zakladé vlozenych prostredkd.

Dlouhodoby plan, na rozdil od ro¢niho, neovliviiuje marketing firmy pouze na jedno dané
obdobi, ale na n&kolik let dopfedu. Dlouhodoby plan je rok, co rok pozménovan
a pifezkoumavan. Piikladem dlouhodobého planovani je automobilovy trh, kde se vyrobni
plan zabyva nejen vyvojem technologie, ale 1 alternativnimi palivy, zdjmem konzumentd,

nebo environmentalnimi védami. [1,9]

Strategicky plan ,,7%esi prizpiisobivost firmy viici zménam na trhu.” [1] Snazi se rovnéz
o spravné vyuziti vyhodnych nabidek. Do strategického planu se fadi loga a ndzvy firem,
které se za jejich pomoci snazi dat najevo svoji budouci ¢innost. [9]
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2.2.2 Proces planovani

Zahrnuje nékolik fazi: analyzu, pldnovani, provadéni a kontrolu. Kazdé planovéani zacina
analyzou, nebot’ korporace musi dobfe znat své zdzemi a zdklad, aby na ném mohla posléze
zacit stavét. Méla by védét, jaké ma slabiny, anebo naopak silné stranky. Na analyze zavisi
dalsi postup celého planovani.

Pii strategickém planovani je pro firmu dilezit¢é rozhodnout se, ¢im se bude kterd
podnikatelskd jednotka zabyvat. Nejdulezitéjsi ¢éasti strategického pldnovani jsou

marketingové plany. ,,Ddle rovnez plany produktii a znacek. “ [1, 13]

2.2.3 Marketingovy plan

Marketingové planovani je klicovou c¢innosti kaZzdého dobrého manazera. Vysledkem je
marketingovy plan, ktery shrnuje vSechny napady a marketingové aktivity pro danou znacku
(¢i produkt) na jedno urcité¢ obdobi. Nejcastéji se za jedno obdobi udava jeden rok. Struktura

marketingového planu je nasledujici:
e Manazerské shrnuti;
e situaéni analyza;
e marketingové cile;
e marketingova strategie;
e marketingovy mix;
e Casovy plan;
e finan¢ni plén. [8,11]

Manazerské shrnuti je proces, kdy se sestavuji klicové body marketingového planu tak, aby
vedeni firmy rychle pochopilo, na co se ma zaméfit a jakym zptsobem na trh zaptisobit. Jedna

se tedy o stru¢né shrnuti podstatnych informaci.

Situaéni analyza shrnuje nejpodstatnéjSi informace, stejné jako manazerské shrnuti
s rozdilem, Ze se jedna pouze o cilovy trh. Manazeti pfi vyuZziti situacni analyzy pfesné védi,
jak vytvofit marketingovou strategii. Vysledkem je sepsani novych trendi v marketingovém

prostiedi a zhodnoceni aktudlniho stavu firmy na daném trhu. Kvalitné provedena situacni
27



analyza je jednou z nejnaro¢néjSich Casti, protoze fada informaci potfebnych k zavedeni

situacni analyzy, je velmi Spatn¢ dohledatelna a firma musi vynalozit vysoké naklady.

Zavery situacni analyzy jsou znazornény v podobé SWOT analyzy. Analyza umozni
prehledné uspotadat nejdilezitéjsi faktory, které jsou tieba vzit vavahu pii tvorbé
marketingové strategie. SWOT analyza rozdé€luje faktory, jez jsme ziskali prostfednictvim
vytvofeni situacni analyzy, do Ctyf skupin. Jednd se o silné stranky (strengths), slabé stranky

(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). [8]

2 Silné stranky Slabé stranky

£ 3

g g Vysoka hodnota znacky Nizka znalost znacky
i Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu

q"‘_, ‘g Kvalitni distribucni sit Nedostatecna uroven distribuce
= 3 Velky marketingovy rozpocet Malymarketingovy rozpocet
g" "é' Vysoka technologicka iroven Nizkatechnologickalroven
2 2 Vysoka ziskovost produktu firmy atp. Nizka ziskovost produktu firmy atp.
© >

L o

o PrileZitosti Hrozby

=

A

>¢|=J Demograficke trendy Demograficke trendy

> 5 Zmeény v kupni sile Zmeny v kupni sile

= ,E Zmeny zivotniho stylu a zakaznickych preferenci Zmeny zivotniho stylu a zakaznickych preferenci
g k] Oslabeni konkurence Posileni konkurence

E g_ Nove technologie Nove technologie

ZmenyV technologickem a praviim prpst?edl’_'afp.-, Zmeny v technologickem ajpravnim prostrediatp:

Obr. 5 — SWOT ANALYZA

Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., prepracované a rozsirené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

Marketingové cile jsou stanoveny na zakladé SMART metody. Zkratka udava, ze by firemni
cile mély byt dostateéné konkrétni (specific), métitelné (meaurable), odsouhlasené (agreed),

realistické (realistic) a casoveé méfitelné (timed).

Jakmile jsou stanoveny marketingové cile, mohou marketéfi navrhovat marketingovou
strategii. Cile ndm urcuji, ¢eho chce spole¢nost dosahnout. Strategie nam zase ukazuje cestu,

jak ma spolecnost postupovat, aby ke splnéni cil skute¢né doslo.
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Kvalitni marketingova strategie by méla byt strucnd, vystiznd, logicka, tderné a jednoducha.
Na rozdil od marketingové strategie, délka marketingového planu neni presné¢ definovéna,
muze se jednat o velmi struény a vystizny marketingovy plan, anebo to mize byt dokument

o délce nékolika desitek stran.

Proces marketingového planovani nikdy neni jednosmérny a ani automaticky mechanizovany.
Marketingové planovani znazornuje spise soucasné pusobeni Cinnosti, ktery se neustéle

upravuji a meéni dle aktudlni situace na trhu. [8, 11]
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II.

PRAKTICKA CAST
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3 CIL A METODY ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalafské prace je na zakladé niZze vyuzitych analyz navrhnout marketingové aktivity
firmé, jez mohou zvysit popularitu vyroby za studena lisovanych granuli, rozsifit znalosti
o znaCce Mister Mix Dog a ekonomicky je vyhodnotit. Dale také zmapovat aktualni
konkurenci na trhu a navrhnout zmény tykajici se spolecenské odpovédnosti firem. Dil¢im
cilem prace bylo v teoretické ¢asti vymezit zadklady marketingu, definici marketingu, potieby
a prani zakaznika, vyrobky, sluzby a jiné produkty. Déle se teoretickd ¢ast zaméfuje na pojem
marketing management, na zakladni podnikatelskou koncepci, rozebrani pojmit marketingovy

mix a marketingova strategie podniku.

V ramci analytické ¢asti byly vyuzity analyzy: SWOT analyza a Porterova analyza, dale

dotaznikové Setfeni a fizeny rozhovor.

Cilem SWOT analyzy je identifikovat slabé a silné¢ stranky, hrozby a pfilezitosti, které
ovliviiuji soucasnou situaci podniku na trhu. Jednd se o ptehlednou metodu, pomoci niz
nasledné firma mize omezit slabé stranky, posilit stranky silné, hledat a vyuzit ptilezitosti
a akceptovat hrozby. Jedna se o pfehlednou metodu pfi strategické analyze firmy Mister Mix

Dog.

Porterova analyza rozebira 5 klicovych vlivi, které plisobi na firmu Mister Mix Dog. Analyza
urcuje pisobeni pfimé a neptimé konkurence, konkurenc¢ni tlaky a také rivalitu na trhu. Cilem
vyuziti Porterovy analyzy je zmapovani konkurencni pozice firmy Mister Mix Dog v daném

oboru.

Soucasti prace je metoda dotaznikového Setfeni, jez bylo zaméfeno na zkouméani
respondentova chovani pii vybéru vhodného krmiva pro psa. Informace byly ziskavany
prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu. Prizkum byl vytvofen na zakladé sbéru informaci
od rGznych respondentii, které byly nasledné autorkou prace zpracovany a vyuZity pii
navrhové ¢asti bakalarské prace. Sbér dat probihal v ¢asovém horizontu 23 dni a zodpovédélo
celkem 161 respondenttl. Setfeni bylo respondentéim k dispozici na socialnich sitich Facebook
a Instagram po celou dobu. Vyzkum obsahoval 20 otazek, z toho 3 otazky byly formou

oteviené odpovedi.
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Osobni rozhovor probihal dne 7.2.2020 v dopolednich hodinédch s jednatelkou vyhradniho
dovozce AVANTI API s.r.o. pani Leonou Satekovou v Ostrovadicich u Brna. Schizka
probihala formou strukturovaného rozhovoru, jehoz cilem bylo nastinit pohled jednatele
vyhradniho dovozce znacky krmiva Mister Mix Dog na fungovani podniku, a také se
sezndmit s piipadnymi vizemi a cili znacky krmiva Mister Mix Dog do budoucna. V ramci

strukturovaného rozhovoru jsou zahrnuty i zpétné vazby nekterych zminénych zakaznikd.

Cilem vyse uvedenych analyz bylo zjisténi potiebnych informaci pro zpracovani nadchazejici
navrhové casti bakalafské prace autorky. VSechny informace byly poté plné¢ vyuzity pro
navrhnuti marketingovych aktivit firmy Mister Mix dog, jez autorka prace nasledné

ekonomicky vyhodnotila.
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4 ANALYZA FIRMY MISTER MIX DOG

V dané casti bakalatské prace autorka predstavi podnik, zmini jeho stru¢nou historii, podstatu
a cileni podniku na trhu. V dalsi ¢asti bude analyza soucasné situace podniku pomoci SWOT
analyzy. Soucasti bude vyhodnoceni stavu firmy. V neposledni fadé¢ bude zminéna
marketingové strategie firmy Mister Mix Dog a jeji marketingové cile. Nésledné bude
navazan osobni rozhovor s jednatelkou firmy Avanti Api s.r.0., ktera zajist'uje vyhradni dovoz
krmiva Mister Mix Dog do Ceské republiky. Soudasti analytické prace bude vyhodnoceni

dotaznikového Setieni. Vysledkem bude navrh marketingové aktivity pro nadchazejici obdobi.

4.1 Predstaveni podniku

Mister Mix Dog je tradi¢ni rodinna firma sidlici v italském Toskanku. Spolec¢nost pripravuje
krmivo pro psy vyhradné z italskych surovin nejvyssi kvality jiz 29 let. Granule jsou
vytvofené specialni technologii, pfi niz prochazeji vyrobnim procesem NATURAL SYSTEM.
Proces vytvoii specidlni granule, jez jsou lisované za studena. VSechny vstupni suroviny se
vafi odd¢lené za maximalni teploty 40°C. ,,Krmivo Mister Mix Dog obsahuje diilezité slozky
Jjako napriklad: Chondroprotektiva, probiotika a prebiotika, Omega — 3, Omega — 6, morské

rasy, L-carnitin a dalsi. ““ [14].

Vybér vSech vyse uvedenych slozek krmiva je provdzen velmi starostlivym piistupem. Firma
Mister Mix Dog se snazi vyuzit vS§echny prospéSné Ziviny s vysokou biologickou hodnotou.
Ryby, které jsou v krmivu zpracovany, jsou vafeny do 24hodin od vylovu z mote. MnoZstvi
kufeciho masa se v krmivu udava v dehydratované formé&, z divodu lepsi zpracovatelnosti.
Ptisny vybér nejkvalitn€jsi potravinové bilkoviny zarucuje spravnou funkeci stievni mikroflory

kone¢ného zdkaznika — psa.

Vyrobni proces NATURAL SYSTEM zaru€uje zpracovani modernimi lisy na fezani kostek
za studena. Jeho zasadni vlastnosti je vyroba pfi nizké teploté 40°C, kde nejsou poruSeny
zadné vyzivové hodnoty. VySe zminény proces je vlastnost, kterd firmu Mister Mix Dog

dokonale charakterizuje.

Firma Mister Mix Dog odmitla jakakoliv pfidana barviva a konzervanty, pouze upiednostituje

podstatu ptirodniho krmiva bez pfidanych barviv a dochucovadel. [14]
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Pestrost nabidky spolecnosti Mister Mix Dog zarucuje, ze si kazdy zakaznik dokéze zvolit,
dle vlastnich preferenci a dle aktivity svého psa, vhodné krmivo. Produkty jsou natolik
odli$né, ze dokazi splnit potfeby a piani zakazniki. Siroka nabidka, kterou firma nabizi, je

idedlni pro vSechny zivotni faze a zivotni styl kteréhokoliv psa.

Granulové krmivo oznacujici se dnes jako funkéni krmivo, je schopné dodat psovi veskeré
prospésné prvky z hlediska fyzického a fyziologického charakteru. Krmivo je schopné zlepsit

zdravotni stav a zpomalit proces starnuti.

Krmivo Mister Mix Dog predstavuje funkéni sttedomotskou zivotospravu, jednd se o zdravé a

kvalitni krmivo pro jakéhokoli psa.

4.1.1 Historie podniku a jeho umisténi

Spole¢nost Mister Mix Dog pied n¢kolika lety oslavila 25 let fungovéani v oboru, spolecné
s prednimi chovateli psi a chovatelskymi stanicemi. Na trhu zootechnologie firma ptisobi jiz
41 let, od roku 1979. Granulové krmivo se spole¢nost rozhodla vyrabét o n¢kolik let pozdéji.
Vyrobu spolecnost zahdjila roku 1990 a vytvorila znacku Mister Mix Dog pod vedenim
rodinné firmy. Po celou dobu vyvoje se firma Mister Mix Dog snazi nabidnout co

nejkvalitnéjsi krmivo z lokalnich surovin.

4.1.2 Podstata a cileni podniku

Dtvodem vzniku firmy Mister Mix Dog je pozitivni vztah ke psiim. Podstatou krmiva je
starat se o zdravi a vynikajici formu psa v jakékoliv fazi vyvinu. Podnik cili pfevdzn¢é na
skupiny zdkaznik, ktefi maji psa. Pomoci né€kolika stalych zdkaznikl firma Mister Mix Dog
byla schopna vytvofit a identifikovat takzvané persony. Persony jsou typicti zdkaznici, kteti
pravidelné objednavaji krmivo Mister Mix Dog. Firma zakazniky vybrala z divodu
efektivniho rozdeleni segmentu a cileni pouze na vhodnou skupinu zédkazniki. Cileni podniku
v oblasti postaveni na trhu je obsazovani novych trha v dalSich evropskych statech Rakousko,

Némecko, Mad’arsko. [14]

4.2 Produkty firmy Mister Mix Dog

Mister Mix Dog ma fadu raznych produktt. Kazdy produkt je doporucen pro urcity typ, rasu

a stafi psa.
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Firma prodava granule a vyzivové dopliiky. Soucasti prodeje granulového krmiva jsou dvé
riizné fady, které maji nékolik odlisnosti. Rada SUPER PREMIUM je koncipovani na
malochovatele, krmivo je obohacené o rizné vitaminy, které jsou prospésné pro psa. Krmivo
z fady super premium se prodava v hmotnosti po 7 a 15 kg. Nasledné firma Mister Mix Dog
prodavéa granulové krmivo z CHOVATELSKE RADY. Cena krmiv z chovatelské fady je co
nejvice uzplsobena pro chovatelské stanice, aby byla koup€ krmiva atraktivni. Krmivo se
prodava pouze po 25 kg baleni, které je vhodné bud’ pro velkochovatele, nebo pro majitele
sttednich a vétSich plemen. Chovatelska fada neni ni¢im ochuzena, jedna se o kompletni

kvalitni krmivo pro psy ve vSech zivotnich fazich a jakékoliv sportovni aktivité.

Firma Mister Mix Dog zajistuje i rizné vyzivové doplitkky. Dopliiky jsou na zaklad¢ ptirodni
baze. Produkty firma nabizi pro ziskdni energie a hydrataci organismu, pro zajisténi
komplexni kloubni vyzivy jak pro juniory, tak pro dospélé psy. Mezi dalsi dopliky patti
napiiklad péce o srst, zdravi a vitalitu. Soucasti doplnku jsou i komplexni vycvikové pamlsky.
Pestrost nabidky spole¢nosti Mister Mix Dog zarucuje, Ze si kazdy zakaznik dokdze zvolit,

dle vlastnich preferenci a dle aktivity svého psa, vhodné krmivo. Produkty jsou natolik

odlisné, Ze dokazi splnit potieby a prani zdkaznikd, a i jejich ctyfnohych mazlicka.
Marketingovy Mix firmy Mister Mix Dog

Produkt — italské granule lisované za studena, Mr.Mix JUNIOR MAXI Dogs: 25 kg.
Cena — Mr.Mix JUNIOR MAXI Dogs: 25 kg. — 2190 K¢&. (ndkladové orientovana cena).

Distribuéni cesty — nepiima — vice Groviiova distribu¢ni cesta (vyrobce — vyhradni dovozce —

spotiebitel / vyrobce — vyhradni dovozce — maloobchod — spotiebitel).

Propagace — logo, mezinarodni vystavy — reklama, osobni prodej, podpora prodeje (slevové

balicky), Pfimy marketing — pfiméa komunikace s cilovym spotiebitelem.
Lidé — osmi ¢lenny tym piimych a nepiimych zaméstnanci.

Procesy — dovoz po Brn¢ zdarma — tentyZ nebo druhy den, okamzité odeslani objednavky
spoleénosti DPD private po Ceské republice — dodani do dvou pracovnich dnfi, okamzité

odeslani objednavky spolecnosti UPS po SK — dodani do 24 hodin od odeslani objednavky.

Fyzicka evidence — kvalitni skladovani zbozi, kontrola expira¢ni doby, inventura.
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Produktivita a kvalita — prodej kvalitnich vyrobkl, ¢lenové firmy krmi granulemi Mister

Mix Dog — vkladaji do prodeje i vlastni zkuSenosti s krmivem.

4.3 Formy marketingové komunikace

Reklama — Reklama firmy Mister Mix Dog je formou tiSténych prostfedki a internetové
reklamy. Jednd se o nejvice finan¢né nakladnou formu marketingové komunikace. Tisténé
prostiedky predstavuji formu brozur, jez firma Mister Mix Dog poskytuje pfi zakoupeni
produktu, ¢i na akcich, kde brozury poskytuje potenciondlnim zakaznikiim. Internetova
reklama je zaméfena predevSim na socialni sité, kde se pomoci ptispévku firma snazi upoutat

pozornost na dany produkt.

Osobni prodej — vyhodou je bezprostfedni komunikace se zdkaznikem, pfi dané formé

komunikace zaméstnanci firmy fesi individudlni problémy se zakazniky.

Podpora prodeje — firma zakaznikim zdarma umoziuje krmivo vyzkouset bez jakéhokoliv
poplatku, na vyzkouSeni nabizi 1 kg baleni vhodného typu krmiva pro psa. Pro podporu
prodeje firma zajistila benefity 1 pro chovatelské stanice, které odchovavaji psy na krmivu
Mister Mix Dog. Nabizi chovatelské balicky, které jsou darovany §ténatim na odchod do

novych domovt.

PR — Jedna se o aktivity, které jsou zaméfené na vefejnost. V pfipadé firmy Mister Mix Dog
se jednd o potfadani vystav v okoli firmy. Firma na vystavidch vystupuje, radi s vybérem
krmiva, nabizi rizné produkty k vyzkous