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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva marketingovym mixem firmy Yoggies, ktera na trh pfisla
s novou fadou granuli lisovanych za studena. Firma se zamétuje na vyrobu krmiva bez
chemikalii. Pro ziskani co nejlepsich vysledku, byla vyuzita triangulace metod — ana-
lyzy vSech 4 P marketingového mixu této firmy, dotaznikového Setfeni zaméteného na
soucasné 1 potencialni zdkazniky a rozhovor s majitelem a zakladatelem firmy.

V ramci Setfeni bylo zji§téno, ze firma neni moc znamé mezi chovateli, a proto
jsou v praci navrhnuty zmeény pro lepsi zviditelnéni mezi chovateli. Cenova politika

firmy je nastavena dobfe a konkurenceschopné.

Klicova slova: Yoggies, marketingovy mix, produkt, cena, komunikace, distribuce,

tvorba, stanoveni, analyza, dotaznik, rozhovor, firma

Abstract

The bachelor thesis focuses on the marketing mix of the company Yoggies, which
introduced a new range of cold-pressed granules to the market. The company specia-
lizes in producing chemical-free pet food. To achieve the best results, triangulation of
methods was used — analyzing all 4 Ps of the company's marketing mix, conducting a
questionnaire survey targeting current and potential customers, and interviewing the
owner and founder of the company.

As part of the survey, it was found that the company is not very well-known
among pet owners, so changes are proposed in the thesis to increase visibility among

them. The company's pricing policy is well set and competitive.

Keywords: Yoggies, marketing mix, product, price, communication, distribution, cre-

ation, determination, analysis, questionnaire, conversation, firm
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Uvod

Téma bakalarské prace se zaméfuje na dikladné zhodnoceni marketingové strategie
vybraného podniku, a to konkrétné spolecnosti Yoggies s.r.o. Pti volbé této spolecnosti
autorka vychazela z osobni zkuSenosti s jejich produkty a z vlastniho presvédcent o je-
jich kvalité a hodnoté. V dobé, kdy konkurence na trhu krmiv pro doméaci mazlicky
prudce stoupa, je pro podniky klicové neustale zdokonalovat své produkty a udrzet
si dobrou povést, aby si udrzely konkurenc¢ni vyhodu.

Marketing, jak popsali Kotler a Keller (2012), se zabyva identifikaci a uspokojo-
vanim lidskych a spoleCenskych potreb a je klicovym prvkem ve vSech aspektech na-
Seho kazdodenniho Zivota. Marketingovy mix, jako soubor strategickych nastroja,
slouzi k dosazeni stanovenych cilii podniku. V ramci mé analyzy se zaméfuji na jed-
notlivé slozky marketingového mixu, které jsou znamé pod pojmem 4P: produkt, cena,
distribuce a komunikace.

V soucasné dobé je kvalita krmiv pro domaci mazlicky stale vice diskutovanym
tématem, protoze majitelé zvifat chtéji pro své milacky to nejlepsi. S pokrokem tech-
nologii se vyroba kvalitnich krmiv stava stale dostupnéjsi, a existuje mnoho subjektt
specializujicich se na poradenstvi a vzdélavani v této oblasti.

Struktura bakalafské prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti: teoretické a praktické.
V teoretické Casti se autorka zabyva definici a vysvétlenim jednotlivych prvka marke-
tingového mixu, jako jsou produkt, cena, distribuce a komunikace. V praktické ¢asti
predstavuje spolecnost Yoggies s.r.o. a analyzuje aktualni stav jejich marketingové

strategie a marketingového mixu.




1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je klicovym pojmem v oblasti marketingu a je dobfe znamy vét§iné
pracovniki v modernim marketingu napfi¢ rdznymi odvétvimi. Nicméné, i kdyz
se o ném mluvi Casto, pfesny vyznam a obsah tohoto pojmu a souvisejicich principa
nejsou vzdy pln€ pochopeny, a to vede k Castym diskusim. Marketingovy mix pred-
stavuje soubor kol a opatfeni, ktera pomahaji firme uspokojovat potieby zakazniku
zpusobem, ktery umoziuje dosahnout stanovenych cila firmé nejoptimalnéjsi cestou.
Firmy maji moznost volby riznych marketingovych mixu, coz mize poskytnout firmeé
konkuren¢ni vyhodu vici jejim konkurentim. V marketingu ma pracovnik k dispozici
fadu slozek. Schopnost kombinovat tyto slozky s ohledem na identifikované potieby
a cile je zdkladnim pozadavkem pro uspéSny marketing. Teorie zalozena na konceptu
ctyt P uvadi: ,,Pokud dokazeme vytvoftit spravny produkt za spravnou cenu, efektivné
ho komunikovat a umistit na spravné misto, pak bude marketingovy program ucinny
a uspésny.“ Je vSak dulezité si uvédomit, ze kazdé z Ctyt P lze dale rozdélit na fadu
dil¢ich komponentd (tabulka 1). Nelze tedy pouze jednoduse pristupovat k ¢tyfem P,
ale musi se identifikovat kli¢ové slozky, na kterych bude zalozena marketingova stra-

tegie firmy. (Majaro, 1996)

Tabulka 1: Slozky ¢tyt P

Vyrobek | Cena Distribu¢ni Marketingova
misto komunikace
Znacka Uvérové podminky | Distribuéni cesty | Reklama
Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora
Podminky | Slevy Preprava Public relations a publicita
Sluzby Splatky Dodavky Osobni prode;j
Vzhled Provize Zasady

Zaruky Celkové néaklady Celni podminky

Zdroj: Majaro, 1996, vlastni zpracovani




Strategick4 rozhodnuti v oblasti marketingového mixu jsou zasadni pro uspésné
fungovani marketingové strategie. Kazdé taktické rozhodnuti by mélo byt peclive vy-
vazené a odpovidat potiebam a preferencim cilového segmentu, pti¢emz by mélo pod-
porovat pozadované postaveni znacky na trhu. Produkt je jednim z nejdilezitéjsich
prvka marketingového mixu. Jeho vnimana kvalita hraje klicovou roli v uréovani hod-
noty znacky a formovani hlavniho obrazu znacky. Tato kvalita je zakladnim faktorem
pro spokojenost zakaznika, coz pfimo ovliviiuje jejich loajalitu. Proto je nezbytné vé-
novat velkou pozornost kvalité produkti. Je dulezité opustit mylné predstavy, jako
je napfiklad domnénka, ze skvéla reklama muze nahradit nedostatky produktu. Pokud
firma slibuje ve své reklamé vice, nez je schopna dodat, mize to vést ke zklamani
zakaznikd. Studie ukazuji, ze 96 % nespokojenych zakaznika se neozve firmé se stiz-
nosti, ale jednoduse prestane jeji produkty kupovat. Proto chytré firmy nejen dodrzuji
své sliby, ale snazi se dokonce piekrocit oekavani zakaznikt. (Kotler, 2007)

Marketingovy mix predstavuje skupinu nastroji a strategii, které firma vyuziva
k dosazeni svych marketingovych cilti na vybraném trhu. (Kozel et al., 2006)

Pro pochopeni principu marketingového mixu, jeho cilevédomé tvorby a aplikace
do praxe je uzitecné vizualizovat jednotlivé prvky a jejich vzajemné vztahy a propo-
jeni. Na diagramu (obrazek 1) je zfejmé, ze produkty (vyrobky a sluzby) putuji jednim
smérem — z vyrobnich podniku ke zprostfedkovateliim a koncovym spotiebitelim, za-
timco penézni prostiedky za tyto produkty putuji opacnym smérem — od zprostfedko-
vateld nebo koncovych spotiebitelt zpé€t do vyrobnich podniku, které produkty vyra-
bé&ji. Komunikace a informace se pohybuji v obou smérech, coz je zasadni pro efek-

tivni fungovani marketingového prostredi a systému. (Heskova, 2001)




Obrazek 1: Marketingovy systém

komunikace
<
t .
produkty < penize ¢ trh
R >
informace

Zdroj: Urbanek, 2010, vlastni zpracovani

1.2 Nastroje marketingového mixu

1.2.1 Produkt
Produkt je definovan jako cokoli, co mize byt dostupné na trhu a slouzi k uspokojeni
potieb nebo prani zakazniki. (Kotler, 2001)

V ramci marketingového mixu zaujima produkt kli¢ové postaveni, at uz se jedna
o hmotny vyrobek nebo nehmotnou sluzbu. Konkrétni produkt urcuje dalsi funkce
a je zakladnim stavebnim prvkem pro souvisejici marketingové Cinnosti. Produkt
je Casto nazyvan ,,srdcem marketingu®, protoze tvoii zakladni a vychozi bod pro dalsi
strategie v ramci marketingového mixu. (Soukalova, 2004)

Charakteristiky produktu musi byt v souladu s marketingovou strategii, nebot
pouze tak bude dana strategie efektivni. Tyto charakteristiky by mély podporovat ur-
Cené postaveni produktu na trhu. Klicovym faktorem je vzdy vnimani zakaznikd.
Pro marketingovou strategii je zasadni ptizpusobit nejen funk¢ni charakteristiky pro-
duktu, ale i jeho design, protoze estetika produktu mutze predstavovat vyznamnou kon-
kuren¢ni vyhodu. Design mize byt velmi efektivnim nastrojem zejména pro malé vy-
robce, ktefi nemaji rozsahlé finan¢ni prostfedky. Atraktivni design muze pfitahnout
pozornost zakaznikd pfimo na prodejnim misté, coz umoziuje firmé dosahovat vyraz-
néj§iho uspéchu bez nutnosti masivnich investic do marketingové komunikace. Sou-
Casti designu je také obal produktu, ktery ma chranit zbozi, usnadfiovat manipulaci
a poskytovat dulezité informace o produktu. Naptiklad u prémiovych produktt se oce-

kava kvalitni design obalu, zatimco u produkti zaméfenych na nizkou cenu je Casto

10




preferovan jednoduchy a prakticky obal, ktery zduraziiuje vyhodnost nakupu. Navic
design a obal mohou mit vliv i na samotnou funk¢nost produktu. (Karlicek a kol.,
2013)

Lidé vnimaji produkty skrze své smysly, a to na nékolika urovnich, které se pohy-
buji od zakladnich uzitnych vlastnosti nebo charakteristik az po nadstandardni nebo
nadstavbové vlastnosti. Toto ¢lenéni je zahrnuto do péti irovni, jak naznacuje Obrazek
2. Philip Kotler tyto jednotlivé urovné produktu charakterizoval nasledovné:

e Zakladni vyrobek = obecné prospeésnost nebo uziteCnost,

e Formalni vyrobek = konkrétn€ pouzitelny vyrobek,

e Rozsifeny vyrobek = idealizovany ocekavany vyrobek,

o Uplny vyrobek = vyrobek, ktery ma né&co navic oproti zdkladnimu provedent,

e Potencialni vyrobek = roz§ifeny o ptidavky, které mohou nastat v budoucnosti.

(Urbanek, 2010)

Obrazek 2: P&t urovni chapani vyrobku
potencialni vyrobek
uplny vyrobek
rozSireny vyrobek
formalni vyrobek
zakladni vyrobek
funkce

kvalita, design, obal

distribuce, platby, servis, poradenstvi

znacka, image, goodwill

ocekavané funkce, budouci vlastnosti

Zdroj: Urbanek, 2010, vlastni zpracovani
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Zivotni cyklus
Model zivotniho cyklu produktu lze pfirovnat k "zivotu" ¢lovéka. Tento model rozdé-
lyje zivotni cyklus produktu do Ctyf fazi: ,,zavedeni na trh®, ,,rist

dek* (obrazek 3).

, ,zralost a , upa-

Béhem faze uvedeni na trh se obvykle setkavame s pomalym riistem trzeb a zapor-
nym ziskem, coz je zpusobeno vysokymi naklady na zahajeni prodeje. Pokud firma
uvadi na trh novou produktovou kategorii, musi investovat zna¢né finan¢ni prostredky
do marketingové komunikace, aby zakaznikim vysvétlila pfinos nového produktu. Za-
roven je dulezité presvédcit distributory o hodnoté€ inovace, protoze bez nich by pro-
dukt nemohl dosahnout zakaznika.

V piipadé¢ uspésného uvedeni na trh, coz neni tak ¢asté, vstupuje produkt do faze
rastu. V této fazi dochazi k rychlému nartstu poptavky, trzeb a zisku. Konkurenti
rychle reaguji na tento trend a kopiruji tispéSnou strategii inovatora, ¢imz vstupuji
na trh. Vzhledem k rostouci konkurenci jsou firmy nuceny zdokonalovat své produkty.

Nasleduje faze zralosti, ktera je nejdelsim obdobim v zivotnim cyklu produktu.
Trh je nasycen, coz znamena, ze vétSina zakaznika produkt jiz akceptovala, a na trhu
panuje intenzivni konkurence. V dusledku toho rostou trzby pomaleji a zisk klesa.
Firmy reaguji na konkurenci modifikaci a inovaci svych produkta a zaroveti investu;ji
do marketingové komunikace. Dochazi i ke snizovani cen za tcelem piilakani novych
zakaznikd.

Béhem faze upadku trzby vyrazné klesaji a produkt prestava byt ziskovy. Vétsina
firem proto postupné opousti trh a stahuje produkt ze své nabidky. Je vSak dulezité
zduraznit, Ze tento model je spiSe teoreticky, protoze kazdy produkt ma svij vlastni,
odlisny zivotni cyklus, ktery miZe byt ovlivnén inovacemi nebo jinymi faktory. Pro-
dukty ve fazi upadku mohou byt inovovany a vratit se tak do faze rastu. (Karlicek

a kol., 2013)
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Obrizek 3: Zivotni cyklus produktu

A

Uvedeni

Trzby/zisk

Rust

—

Zralost

Upadek

v

//

v

Zdroj: Karlicek a kol., 2013, vlastni zpracovani

Uzitek vyrobku

S nakupem vyrobku ziskava zakaznik nejen jeho zakladni uzitek, ktery predstavuje

hlavni funkce, pro které si zakaznik vyrobek primarné pofizuje, ale také muze ziskat

vedlejsi uzitek.

1. Zékladni uzitek vyrobku spoc¢iva v jeho zéakladnich funkcich, které motivuji

zakaznika k nakupu.

2. Vedlejsi uzitek vyrobku je dulezity pro jeho odliseni od konkurenénich vy-

robku a sklada se z nékolika ¢asti:

a) Osobni uzitek, ktery zahrnuje individualni predstavy a ocekavani zakaz-

nika spojené s produktem.

b) Socialni uzitek, ktery je spojen s tim, jak si zakaznik pfipada ve spoleCnosti,

at’ uz se snazi zapadnout nebo se odlisit.

c) Magicky uzitek, ktery muze byt spojen s iracionalnimi presvédcenimi nebo

virou a nepodléha racionalni analyze. (Porter, 1985)
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Inovace
Inovace je interpretovana jako obnova lidské ¢innosti, myS$leni nebo vyrobku a zahr-
nuje nasledujici aspekty:

e Vytvoreni zcela nového vyrobku.

e VylepsSeni jiz existujicitho vyrobku, at uz prostrfednictvim nového provedeni

nebo zlepSeni kvality.

e Vyuziti nového, dosud neznamého zdroje nebo technologie.

e Rozsifeni na novy trh nebo ziskani novych segmentd zakazniku.

e Implementace zmén v fizeni nebo organizaci vyroby pro zlepSeni procesu

a efektivity.

Obrazek 4: Druhy inovace vyrobku

diferenciace horizontalni predcho-
ziho stupné
inovace vyrobku vertikalni

diverzifikace lateralni nasledujiho stupné

Zdroj: Urbanek, 2010, vlastni zpracovani

Diferenciace zahrnuje rozSifeni nebo nahrazeni sortimentu o vyrobky, které
se od stavajicich vyrobkt nécim odlisuji.

Diverzifikace predstavuje roz§ifeni sortimentu o nové vyrobky, které jsou urCeny
pro nové trhy.

Horizontalni diverzifikace zahrnuje nové vyrobky, které maji néjakou souvislost
se stavajicim sortimentem.

Vertikalni diverzifikace zahrnuje vyrobky z predchoziho nebo nasledného vyrob-
niho stupné (obrazek 4), coz ma za cil snizeni nakladu a zlepSeni konkurencni pozice.

Lateralni diverzifikace zahrnuje nové vyrobky, které nesouvisi s dosavadnim sor-
timentem. (Urbanek, 2010)

Prodejci musi byt pfipraveni na to, ze jejich produkt bude Casem zastaraly a nahra-
zen jinym. Inovacéni ¢innost je klicovym faktorem pro ziskani konkurenéni vyhody.
Uvédomeéni si nutnosti inovaci by meélo byt jadrem kazdého podnikani. Nicméné

je tieba si uvédomit, ze cykly produkti se obecné zkracuji, protoze rostouci konku-
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rence rychle kopiruje jakoukoli inovaci. Existuji dva hlavni problémy spojené s ne-
zbytnosti inovaci. Za prvé, inovacni ¢innost muze byt velmi nakladna. Za druhé, vét-
§ina novych produktu selze a musi byt stazena z trhu. Je kli¢ové, aby prodejci dokazali
predvidat poptavku zakaznikq, jinak by inovacni ¢innost mohla byt plytvanim. Ino-
vacni proces zacina jednoduchym napadem, ktery muaze vzejit jak ze samotné organi-
zace, tak 1 z vnéjsiho prostiedi, a mohou byt uzite¢né i stiznosti zakaznika. Firma musi
peclivé zvazit, které vlastnosti produktu je nezbytné zachovat ve vysoce kvalitni po-
dobé¢ a kde 1ze najit uspory. Navrhuje se nékolik variant a ty jsou nasledné testovany.

Poté muze byt prototyp zkuSebn€ uveden na trh. (Karlicek a kol., 2013)

1.2.2 Cena

Cena predstavuje klicovy prvek marketingového mixu a Casto je rozhodujicim fakto-
rem, zda si zékaznik urcity vyrobek zakoupi, ¢i nikoliv. Do celkového procesu stano-
veni ceny zahrnujeme vyrobni naklady, velkoobchodni a maloobchodni ceny, ob-
chodni pfirazky a slevy, systém rabatti a platebni podminky. Vysledna prodejni cena
produktu by méla odpovidat bézné spotiebitelské hodnoté v béznych obchodnich pod-
minkach. U vyrobka z kategorie luxusniho zbozi nebo levnych a hromadné vyrabé-
nych vyrobku jsou hranice vnimané hodnoty posunuty vzhiru ¢i dolt. (Urbanek, 2010)

Cena predstavuje jediny prvek "P" marketingového mixu, ktery generuje pfijmy
pro firmu. Spravné stanoveni ceny ma proto pro firmu zasadni vyznam, nebot’ ovliv-
fiuje jeji vynosy. Nicméné proces stanoveni ceny byva Casto slozity a narocny. (Hanna,
Dodge, 1997)

Cenova strategie se zabyva tfemi zakladnimi otdzkami:

1. Jak stanovit cenu u nového produktu na trhu?

2. Jak reagovat na ménici se podminky na trhu a pfizptsobit cenu?

3. Kdy ajak reagovat na zmény cen konkurence?

Cena muze byt také oznaCovana jinymi nazvy. Napiiklad za bydleni se plati na-
jemné, na soukromych Skolach Skolné, za dopravni sluzby jizdné, urady vybiraji po-
platky za urcité ukony, banky uctuji troky za pujcené penize, pojiStovny pojistné,
na dalnicich se plati mytné, dobrovolna sdruzeni vybiraji ptispevky, provize z prodeje
je cena prodeje a cena na trhu je aktualni trzni hodnota. Na pocatku obchodovani byla

cena ur¢ovana vyjednavanim mezi prodavajicim a kupujicim, a v nekterych zemich
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a obchodnich modelech se tak d¢€je dodnes. Cena je nejpruznéjsim prvkem marketin-
gového mixu, protoze lze reagovat na zmeény témef okamzité, jako napfiiklad rychlou

upravou ceny v reakci na konkurencni ceny nebo béhem vyprodejt. (Urbanek, 2010)

Stanoveni ceny
Firma musi ur€it vychozi cenu ve chvili, kdy vyviji novy vyrobek, rozsifuje sviij bézny
sortiment do novych distribu¢nich kanalti nebo geografickych oblasti, nebo se ucastni
vybérového fizeni na novy kontrakt. Musi se rozhodnout, kam umisti svijj vyrobek
vzhledem k jeho kvalité a cen€. Vétsina firem udrzuje tfi az p€t cenovych trovni (nej-
vyS$si, vysoka, vyssi az stiedni, stfedni az vySsi, stfedni, stfedni az nizka, nizkd). Tyto
urovné cen pak formuji jejich brandingové strategie, které pomahaji komunikovat ceny
a kvalitu jejich produktd nebo sluzeb zakaznikam. (Cevelova, 2017)

Stanoveni cen nezavisi pouze na marketingové strategii. Pro spravné nastaveni cen
je dilezité zohlednit celou fadu dalSich faktori. Mezi nejvyznamnéjsi patii naklady,
ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zakazniky. (obrazek 5). (Karlicek a kol.,

2013)

Obrazek 5: Klicové faktory tvorby ceny

Naklady Ceny Hodnota vnimana zakazniky
(spodni hranice » konkurence - (horni hranice ceny)

ceny)

Zdroj: Karlicek a kol., 2013, vlastni zpracovani

Néklady hraji klicovou roli pfi tvorbé cen, ale nejsou vzdy jedinym rozhodujicim
faktorem pfi stanoveni konecné ceny. (Urbanek, 2010)

Naklady poskytuji zdkladni orientaci pro stanoveni ceny, ale nejsou jedinym roz-
hodujicim faktorem. Nekteré spoleCnosti voli pristup k cenotvorbé, ktery vychazi
pfimo z nakladd. Tato metoda, znama jako pfirazkova metoda, pfidava k nakladim
na vyrobu, distribuci a prodej pozadovanou ziskovou marzi. I kdyz je tato metoda jed-
noducha, ma sva uskali. Za prvé, opomiji konkurenci, cozZ muze byt problematické
jak u standardnich produktd (komodit), tak u produkti s vyssi pfidanou hodnotou.
Za druhé, nedostatecné zohlediuje poptavku a subjektivni vnimani hodnoty ze strany
zakaznika, coz muze vést k uslym pfilezitostem na zvySeni zisku.
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Firmy by mély nejen sledovat své naklady a ceny konkurence, ale také se snazit
odhadnout, kolik jsou zékaznici ochotni zaplatit za jejich produkt. Tato hodnota vni-
mana zakaznikem je obtizna k urceni, ale je klicova pro stanoveni maximalni ceny
produktu. Cenotvorba je dale ovliviiovana zvolenou marketingovou strategii firmy,
naklady spojenymi s produktem, cenami konkuren¢nich produktd a vnimanou hodno-
tou produktu ze strany zékaznika.

Existuji ti1 zakladni strategie cenotvorby: strategie zaméfena na vysokou hodnotu,

strategie stfedni hodnoty a ekonomicka strategie. (obrazek 6). (Karli¢ek a kol., 2013)

Obrazek 6: Zakladni cenové strategie

Vysoka cena Nizka cena

(
Vysoka vnimana Strategie vysoké ceny Strategie dobré hodnoty
kvalita

\_

-
Nizka vnimana Chybny princip Ekonomicka strategie
kvalita \.

Zdroj: Karlicek a kol., 2013, vlastni zpracovani

Existuji tfi hlavni strategie cenotvorby, které firmy vyuzivaji k oslovovani raznych
typu zakaznik.

Strategie vysokych cen je zamétena na zakazniky, ktefi ocekavaji nejvys§si moznou
kvalitu a nejsou citlivi na cenu. Tyto firmy nabizeji své produkty za vyssi ceny, coz jim
umoziuje pokryt relativné vysoké naklady spojené s vyrobou, distribuci a prodejem.

Strategie dobré hodnoty spociva v nabidce kvalitnich produkti za nizsi ceny.
Timto zptusobem firmy cili na zakazniky, ktefi si ceni kvality, ale zaroven nechtgji
platit ptili§ vysoké ceny. Ocekavaji, ze za své penize obdrzi kvalitni produkty za ro-
zumnou cenu.

Ekonomicka strategie je zalozena na poskytovani produktt za nizké ceny, coz oslo-
vuje zakazniky, ktefi pfedev§im sleduji cenu a jsou ochotni pfijmout nizsi kvalitu
za usporu. Tato strategie Casto zahrnuje snizovani nakladt diky standardizaci, masové

produkci a vyuziti levnéjSich materiala. (Karlicek a kol., 2013)
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Zmény cen

Cena je nejvice pruznym prvkem marketingového mixu, coz umoziuje firmam oka-
mzité reagovat na zmeény trhu. Na rozdil od zmén produktu, komunikace nebo distri-
buce, které obvykle vyzaduji mésice nebo dokonce roky, 1ze cenu upravit téméft oka-
mzité. V idealnim pfipade by cena méla byt poslednim prvkem, ktery firma meéni. Po-
kud se firma rozhodne zvysit ceny, mélo by to byt ve shodé se zménou celkové mar-
ketingové strategie. ZvySeni cen je opravnéné zejména tehdy, kdyz jsou produkty vni-
many zakazniky jako unikatni a obtizné nahraditelné.

Pokud se firma rozhodne snizit ceny, méla by byt védoma, Ze tim sméfuje své
produkty k cenoveé citlivejsim zakaznikiim. Snizeni ceny muze vést ke snizeni vnimané
kvality produktd a mize ovlivnit i jejich pozicionovani na trhu. (Karlicek a kol., 2013)

VétSina firem nabizi slevy a rabaty za rizné faktory, jako jsou v¢asné platby, ob-
jem objednavky nebo nakupy mimo sezénu. Nicméné firmy musi byt obezietné,
aby nezpusobily neplanovany pokles svych zisk.

Existuje nekolik cenovych strategii, které firmy mohou pouzit k stimulaci prodeje:

e Slevy na atraktivni znacky — nékteré supermarkety a obchodni domy snizuji
ceny znamych znacek, aby prilakaly vice zakaznikt. Tato strategie vSak muze
poskodit reputaci produktu a vyvolat stiznosti od jinych maloobchodnikd.

e Ceny pro specialni udalosti — firmy Casto nabizeji zvyhodnéné ceny béhem
urcitych obdobi, aby lakaly zékazniky.

e Ceny pro vybrané zakazniky — n¢které firmy mohou nabidnout specialni
ceny urCitym skupinam zakaznik.

e (Cashback programy — nékteré spolecnosti, jako automobilové firmy, posky-
tuji cashback, aby podpofily nakupy v urcitém casovém obdobi, aniz by snizo-
valy oficialni ceny.

¢ Financovani s nizkym urokem — misto snizovani cen miZze firma nabidnout
zakaznikim moznost financovani s nizkym tGrokem.

e Delsisplatnost — nékteré spolecnosti, zejména v oblasti hypoték a automobildg,
umoziuji rozlozeni splatek na delsi obdobi, coz snizuje mésicni platby.

e Zaruky a servisni smlouvy — firmy mohou nabidnout bezplatné nebo levné

zaruky a servisni smlouvy k podpofte prodeje.
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e Psychologické cenové strategie — nekteré firmy nastavuji uméle vysoké ceny,
aby poté mohly nabidnout vyrazné slevy, coz mize zvySit atraktivitu produktu.

(Kotler, Keller, 2013)

1.2.3 Distribuce

Distribuce je klicovym prvkem marketingového mixu, ktery ovliviiuje zpasob, jakym
se produkty dostavaji k zakaznikim. Tento proces zahrnuje rizné kroky a Cinnosti
od vyrobce az po koncového spotiebitele. Pii rozhodovani o distribuci je tieba zvazit,
které distribu¢ni kanaly jsou nejvhodnéjsi pro dany produkt, a také urcit, kde a komu
bude produkt nabizen k prodeji. (Urbanek, 2010)

Vyhovujici umisténi prodejny nebo provozovny piedstavuje klicovou konku-
ren¢ni vyhodu, zatimco nedostatecna dostupnost muze byt likvidacni. Nékdy je prave
dostupnost hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje poptavku zakazniki po urcitém pro-
duktu. AvSak dostupnost nelze méfit pouze vzdalenosti, ale spiSe tim, jak dobfe vyho-
vuje potiebam zakaznika.

Distribuce ma také svou emocionalni stranku. Samotny proces distribuce, béhem
kterého se produkt dostava k zakaznikovi, mize byt pro zakaznika zazitkem, a to bud’
pozitivnim nebo negativnim. Tento zazitek je tedy nedilnou soucasti celkové hodnoty,
kterou zakaznik ziskava pii ndkupu produktu. Kupni proces se tak neomezuje pouze
na to, co zakaznik ziska a za kolik, ale také na to, kde a jak produkt ptebira.

Prémiové znacky kladou velky diraz na zazitek spojeny s distribuci. Tyto firmy
peclivé dbaji na to, aby zakaznik obdrzel odpovidajici uroven sluzeb a aby prostiedi

distribu¢nich mist odpovidalo image jejich znacek. (Karlicek a kol., 2013)

Intenzivni distribuce
Tento typ distribuce pfedstavuje snahu firmy zajistit, aby byl jeji produkt dostupny
zakaznikiim kdykoliv a odkudkoliv si vzpomenou. Firma proto vyuziva co nejvice dis-

tribucnich kanali, vCetné téch, které lakaji své zakazniky nizkymi cenami.
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Exkluzivni distribuce

Exkluzivni distribuce je protikladem intenzivni distribuce. Tato strategie klade diraz
na zazitek, ktery je zakaznikiim poskytovan pii prebirani produktu. Firmy uplatiiujici
tuto strategii zamérné omezuji pocet distribu¢nich mist. Pro dany region voli pouze
jednoho distributora, kterému udéluji vyhradni pravo na prodej jejich produktt v dané

oblasti.

Selektivni distribuce

Selektivni distribuce predstavuje ur€ity kompromis mezi intenzivni a exkluzivni dis-
tribuci. Pfi této strategii firma vyuziva omezeny pocet vybranych distributort. Je jich
mén¢ nez pii intenzivni distribuci, ale zarover jich neni tak malo jako pfi exkluzivni

distribuci. (Karlicek a kol., 2013)

Distribucni cesty

Koncept distribucni cesty neni pouze o fyzické trase, kterou jsou produkty prepravo-
vany. Zahrmuje také vSechny souvisejici aktivity jednotlivych Gc¢astnikt a prostiednikt
distribuce, at’ uz jednotlivcl nebo firem, ktefi se podileji na procesu premisténi pro-
duktt od jejich vzniku az po misto prodeje nebo spotieby (v pfipadé zbozi) nebo vyu-
ziti (v piipadé sluzeb).

Jen malo produktd se prodava na mist&, kde jsou vyrobeny. Utelem distribuce
je poskytnout zakaznikim spravné zbozi, za spravnou cenu, na spravném miste,
ve spravny ¢as, ve spravném mnozstvi a kvalité, coz je v souladu se spravné stanove-
nym marketingovym mixem. Distribuni cesty tedy slouzi k prekonani piekazek vlast-

nictvi, geografickych a ¢asovych limita. (Kincl, 2004)

Primé distribucni cesty

Tento typ distribuCni cesty nezahrnuje zadné prostfedniky (obrazek 7). Firma se tak
pifimo spojuje se zakazniky prostiednictvim svych prodejct, katalogového prodeje, e-
shopt, prodejnich automatti nebo dokonce vlastnich maloobchodnich prodejen. (Kar-

licek a kol., 2013)
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Obrazek 7: Pfimé distribu¢ni cesty

Firma Zakaznik

Zdroj: Karlicek a kol., 2013, vlastni zpracovani

Vyhodou ptimych distribucnich cest je, ze firma si udrzuje kontrolu nad svymi
produkty, coz se lisi od situace, kdy jsou produkty distribuovany prostfednictvim dis-
tribucnich prostiednika.

V poslednich letech se také zvySuje vyznam tzv. elektronickych trzist’, ktera za-
sadné meéni obchodni modely. Elektronicka trzi§t€ umoziuji setkani nabidky a po-
ptavky za ti€elem uzavieni obchodu ve virtualnim prostiedi. Mezi hlavni vyhody elek-
tronickych trzist patii snizeni nakladd na obchodni jednani, niz§i ceny nabizenych
produktil a zvySena transparentnost.

Dalsi formou ptimého prodeje je tzv. sitovy nebo multi-level marketing, kde vy-
robce nebo poskytovatel sluzeb vytvari svym prodejctim, ktefi jsou zaroven zakazniky,
podminky umoziujici jim ziskat dvoji prospéch: levngjsi nakup produktti pro vlastni
spotiebu a prilezitost vydeélat si prostfednictvim prodeje produkt dal§im zakaznikim.
Cilem multi-level marketingu je vytvoreni "mnohovrstevni" struktury odbérateld. Dis-
tribuce v ramci této sit€ se obejde bez klasickych distribu¢nich prostfednika a masivni
reklamy, protoze produkt je propagovan prostfednictvim ustniho podani. To vede
ke zkraceni distribucni cesty a uspore v oblasti marketingové komunikace.

Novou trendovou formou distribuce je tzv. m-commerce, coz je nakup pfes mo-
bilni zafizeni, zejména pres mobilni telefony, smartphony a PDA.

Nakonec firmy mohou také prodavat své produkty prostrednictvim vlastni sité
maloobchodnich prodejen. Zakladani a provozovani vlastnich prodejen v§ak muze byt
extrémné nakladné, a proto mnoho firem upfednostiiuje prodej prevazné prostrednic-

tvim internetu a omezuje pocet kamennych prodejen. (Svétlik, 2005)

Neprimé distribuéni cesty
Vyrobek prochazi z vyrobniho zavodu skrz rizné zprostredkovatele (obrazek 8). Dis-
tribuéni fetézec ma obvykle na pocatku vyrobce a na konci spotiebitele. Meziclanky
zpravidla nepfispivaji k vyrob¢, ale v nekterych ptipadech mohou pifimo nebo nepifimo
ptidavat hodnotu k vyslednym vyrobkim. (Urbanek, 2010)
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Obrazek 8: Priklady nepfimych distribu€nich cest

== | Fran§izant > Zakaznik
» [ Maloobchod == [ Zakaznik

irma
s> | Velkoobchod | smss==$> | Maloobchod | =P
Firma| =% | Pfekupnik -VlVelkoobchod =¥ | Maloobchod | ==p.

Zdroj: Karlicek a kol., 2013, vlastni zpracovani

Vyuzivani distribu¢nich meziclankt s sebou nese fadu vyhod, zejména spojenych
s eliminaci nakladl na vlastni vybudovani distribucni sité a skladi. Nicmén¢ tato stra-
tegie pfinasi urcita rizika, jako je ztrata pfimého kontaktu se zékaznikem a ztrata plné
kontroly nad marketingem. Firma také vice ¢i méné zavisi na marketingovych strate-
giich distributord, coz muze ovlivnit jak prodeje, tak i firemni znacku. Proto je klicové,
aby byli distribuni partnefi peclivé vybirani, a aby firma meéla urcitou miru kontroly
nad distribu¢nim procesem az k zakaznikovi.

Jako alternativa k vytvareni vlastni prodejni sité existuje tzv. frandizing, ktery
predstavuje systém intenzivni spoluprace mezi nezavislymi podnikateli — fransizory
a jejich fransizanty. Fran§izant m4 pravo vyuzivat obchodni jméno, ochranné znamky,
marketingovou strategii a know-how frans§izora. Tim ziskava konkuren¢ni vyhodu
a snizuje podnikatelské riziko, aniz by musel budovat vlastni znacku ¢i ziskavat zku-
Senosti v daném oboru.

Kli¢ovym distribu¢nim kanalem je prodej prostiednictvim maloobchodu a velko-
obchodu. Maloobchod je zaméten na prodej koncovému zakaznikovi v mensich obje-
mech, zatimco velkoobchod dodava produkty ve vétSich objemech distribu¢nim mezi-
Clankim. Tyto dva typy se odliSuji nejen typem zakaznika, ale také pribéhem ob-
chodni transakce, pticemz velkoobchod obvykle dodava na zékladé smlouvy a platby

na fakturu, zatimco v maloobchodu se platba provadi ihned. (Karli¢ek a kol., 2013)

1.2.4 Komunikace

Podniky se pomoci propagacnich nastroju snazi efektivné komunikovat se spotiebiteli
a ovlivnit je tak, aby si zakoupili propagované vyrobky a sluzby. Dnes uz neni primar-
nim problémem vyroba, nybrz prodej, ktery zaujal velmi vyznamné misto. Komuni-

kace se stala klicovou aktivitou kazdé firmy. V dobé globalizace trhti a rozsahlé na-
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bidky riznorodych produktu je stale obtiznéjsi vyniknout na silné konkurenénich tr-
zich. Trhy, které dfive fungovaly na narodni Grovni, se stavaji nadnarodnimi, a kon-
kurence v mnoha pfipadech presahuje hranice jednotlivych stati. (Urbanek, 2010)

Kdyz marketéfi urci, co cht&ji sdélit cilové skupiné, asto upravuji marketingové
zpravy tak, aby byly pro danou skupinu atraktivn&jsi. Casto se k tomu vyuziva humoru,
erotickych prvka nebo jinych originalnich prvka, které maji zaujmout cilovou skupinu.

Zaujeti cilové skupiny na dnesnich trzich, kde je konkurence enormni, patii mezi
nejtézsi ukoly. Mnozstvi konkurencnich znacek piekypuje a kazda z nich se snazi pre-
sveédcit zakazniky o svych vyhodach. V dasledku toho jsou zakaznici zavaleni marke-
tingovymi sdélenimi a vétsSinu z nich prehlizeji.

Snazit se o atraktivni upravu marketingovych sdéleni nese riziko. Kreativni prvky
musi podporovat marketingové sdéleni a zlepSovat jeho efektivitu. Jinak muze dojit
k situaci, kdy kreativita spiSe snizuje efektivitu sdéleni, coz se nazyva ,upifim efek-
tem“. To znamena, ze prvek, ktery mel zaujmout cilovou skupinu, upouta veskerou
pozornost na sebe a samotné sdéleni zistane nepov§imnuto.

Aby se minimalizoval upifi efekt, musi byt kreativni prvky pevné spojeny s mar-
ketingovym sdélenim. Cilem marketingové komunikace neni pouze bavit, ale také pro-
davat. Je tedy nezbytné chapat marketingovou komunikaci jako investici, kde rozho-
dyjici neni to, zda se kampané libi marketérim ¢i cilové skuping, ale jestli vedou
k rastu hodnoty znacky a prodejim. Pokud tomu tak neni, znacka plytva firemnimi

zdroji. (Karlicek a kol., 2013)

Komunikaéni mix

Pokud zakaznici nevédi o existenci firmy, je to jako by vibec neexistovala. Plati
to zejména pro produkty, které firma nabizi. V komunika¢nim mixu jsou obvykle de-
finovany a pouzivany nasledujici zakladni nastroje. (Urbanek, 2010)

e Reklama — placena forma propagace zbozi, sluzeb nebo myslenek, ktera
je jasné€ spojena s urcitym sponzorem a vyuziva se prostiednictvim tiskovych,
vysilacich, sitovych, elektronickych a displejovych médii.

e Podpora prodeje — riizné kratkodobé podnéty, které maji za cil podpotit nakup
nebo vyzkouseni produktu, zahrnujici aktivity zaméfené na spotiebitele, pro-

dejni partnery a prodejce.
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o Udalosti a zazitky — akce a programy, které jsou sponzorovany spolecnosti
a slouzi k vytvoreni interakci mezi znackou a spotiebitelem, zahrnujici spor-
tovni, umélecké, zabavni a charitativni udalosti, stejné jako méné formalni ak-
tivity.

e Public relations a publicita — Siroka skala programi zameétenych jak interné
na zaméstnance, tak externé na spotfebitele, dalsi firmy, vladu nebo média,
s cilem podporovat nebo chranit firemni image a komunikovat vyrobky.

e Primy marketing — vyuzivani posty, telefonu, faxu, e-mailu a internetu
k pfimé komunikaci s konkrétnimi nebo potencialnimi zédkazniky za ucelem
ziskani odezvy nebo dialogu.

e Interaktivni marketing — online aktivity a programy navrzené k osloveni za-
kaznik(i nebo potencialnich zakazniki s cilem zvySeni povédomi, zlepSeni
image nebo podpoteni prodeje.

o Ustni §ifeni — mezilidska komunikace, ktera se tyka zkusenosti s nakupem
nebo pouzivanim produktl a sluzeb, a to bud’ osobné, pisemné nebo elektro-
nicky.

e Osobni prodej — piima interakce s jednim nebo vice potencialnimi zdkazniky
s cilem prezentovat produkt, zodpoveédét otazky a uzaviit prodej. (Prikrylova,
Jahodova, 2010)

Rozhodnuti o tom, které komunikaéni nastroje pouzije firma a v jaké kombinaci,
je ovlivnéno riznymi faktory ovladatelnymi firmou. Kli¢ovym faktorem je pfesna ko-
ordinace s ostatnimi prvky marketingového mixu, nebot’ propagace produktt ¢i sluzeb
hraje stale dilezit€jsi roli v celkovém marketingovém strategickém planu. Kazdy krok
v ramci marketingové komunikace musi byt peclivé navrzen a provadén v souladu
s danou strategii. Pokud by podnik v této fazi udélal zavazné chyby, mohlo by to vést

k opaénému vysledku, nez se ocekavalo. (Urbanek, 2010)

Makromodel komunikac¢niho procesu

Tento model identifikuje devét kliCovych prvkia efektivni komunikace (obrazek 9).
Dva z nich reprezentuji hlavni uCastniky — vysilatele a ptijemce. Dalsi dva prvky pred-
stavuji hlavni nastroje — samotné sdéleni a média, ktera ho prenaseji. Ctyfi dalsi prvky

zastupuji hlavni funkce komunikace — kodovani, dekodovani, reakci a zpétnou vazbu.
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Poslednim prvkem v tomto systému je Sum, coz jsou ndhodné a konkuren¢ni vlivy,

které mohou ovlivnit u¢innost komunikace.

Vysilatelé musi mit jasnou predstavu o svém cilovém publiku a o tom, jaké reakce

od néj ocekavaji. Jejich sdéleni musi byt kodovano tak, aby bylo srozumitelné pro ci-

lovou skupinu a média, ktera pouzivaji, by méla efektivné dosdhnout svého publika.

Krome toho musi vysilatelé zajistit dostatecné kanaly zpétné vazby, aby mohli moni-

torovat odezvu. Cim vice se oblasti znalosti vysilatele a piijemce piekryvaji, tim prav-

dépodobngéji bude komunikace tc¢inna. (Kotler, Keller, 2013)

Obrazek 9: Prvky komunikacniho procesu
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Zdroj: Kotler, Keller, 2013, vlastni zpracovani

Stanoveni cilu komunikace

Marketéti mohou stanovit komunikacni cile na riznych urovnich hierarchie ucinkda.

Existuji Ctyfi hlavni mozné cile:

Potreba kategorie — tento cil se zamétfuje na uvédomeéni si nové kategorie pro-
duktt nebo sluzeb jako nezbytnych k uspokojeni nebo pieklenuti vnimaného roz-
poru mezi souc¢asnym stavem a zadanym stavem motivace. Naptiklad, kdyz se na
trh dostavaji zcela nové produkty, jako jsou elektromobily, komunikacni cil spo-
¢iva v budovani samotné potieby této kategorie.

Povédomi o znacce — tento cil je zaméfen na posileni schopnosti spotfebiteld roz-
poznat nebo si vzpomenout na znacku v ramci dané kategorie v dostate€ném de-
tailu pro rozhodnuti o nakupu. Je snazsi dosahnout naopak na védomi nez na vy-
baveni si znacky — napftiklad spotiebitelé spiSe rozpoznaji vyrazné oranzové baleni
znacky Stouffer nez jeji nazev. Povédomi o znacce je zakladem jeji hodnoty.
Postoje ke znacce — tento cil pomaha spotiebitelim hodnotit schopnost znacky

uspokojit aktualni potteby. Tyto potfeby mohou byt bud’ pozitivné, nebo negativné
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formulovany. Napftiklad, ¢istici prostfedky pro domacnost se ¢asto zaméfuji na fe-
Seni problému, zatimco potraviny ¢asto vyuzivaji reklamu orientovanou na smysly,
zduraznujici chutové vnimani.

e Zamér koupit znacku — tento cil se snazi pfimét spotiebitele, aby se rozhodl kou-
pit znacku nebo podnikl kroky sméfujici k jejimu nakupu. Specialni nabidky, jako
jsou kupony nebo nabidky "kup jeden, ziskej druhy zdarma", mohou spottebitele
motivovaly k nakupu. Nicméné, mnoho spotiebiteld nemusi mit okamzitou po-
ttebu daného produktu nebo nemusi byt ochotni ho koupit, ackoli jsou vystaveni
reklamé. Je nepravdépodobné, Ze by se v dusledku zhlédnuti reklamy rozhodli pro

nakup. (Karlic¢ek, 2016)

1.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na &inné a §irsi prostredi. Cinné prostredi zahrnuje
vSechny aktéry, ktefi jsou zapojeni do vyroby, distribuce a propagace nabidky. To za-
hrnuje spolecnosti, dodavatele, distributory, dealery a cilové zakazniky. Dodavatelé
materiala a sluzeb, marketingové vyzkumné agentury, reklamni agentury, banky, po-
jistovny, prepravni spolecnosti a telekomunikaéni operatoti patii do kategorie doda-
vateld. Distributofi a dealery zahrnuji agenty, brokery, zastupce vyrobcu a dalsi, ktefi
pomahaji najit zakazniky a provadéji prodej.

Na druhé strang, §irsi prostiedi sestava ze Sesti slozek: demografického, ekono-
mického, sociokulturniho, pfirodniho, technologického a politicko-pravniho prostredi.
Marketéti musi peclivé sledovat trendy a vyvoj v téchto oblastech a pfizptsobit své
marketingové strategie podle potieby. Stale se objevuji nové piilezitosti vyzadujici
marketingovou invenci a divtip. (Kozel, 2006)

Marketéti musi mit hlubokeé znalosti kli¢ovych faktort prostiedi a schopnost pred-
povidat jejich budouci vyvoj. V marketingu je dilezité vnimat zmény na trhu pozi-
tivné. Tyto zmény vyZzaduji od marketérti neustalé pfizptisobovani se novym podmin-
kam. Nicméné pro ty, kdo jsou flexibilni a vynalézavi, tyto zmény nabizeji také pfile-
zitost predbéhnout konkurenci nebo ziskat strategicky naskok. (Hadraba, 2004)

Nejdulezitejsi faktory marketingového prostredi jsou uvedeny v obrazku 10. Fak-
tory jako zékaznici, konkurenti, distributofi, dodavatelé a ovliviiovatelé maji nejuzsi

spojeni s firmou a jejim podnikénim a jsou oznaCovany jako tzv. marketingové mikro-
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prostfedi. Naopak, Sir$i kontext pro podnikani na trhu, jako je politicko-pravni, eko-
nomické, socialné-kulturni, technologické a ptirodni prostredi, je znamy jako tzv. mar-
ketingové makroprostiedi.

Vsechny tyto faktory maji vliv na poptavku. Zmény v marketingovém mikropro-
sttedi 1 makroprostfedi mohou pro firmu predstavovat jak pfilezitost, tak i hrozbu.

(Karlicek a kol., 2013)

Obrazek 10: Marketingové prostiedi

Politicko-pravni

prostiedi

Technologické 5\\ Socialné-kulturni

pfirodni prostiedi prostiedi

Zdroj: Karlicek a kol., 2013, vlastni zpracovani

Pred vstupem na konkrétni trh musi firma peclivé posoudit, zda existuje poptavka
pojejich produktech mezi potencialnimi zékazniky na daném trhu. K tomu je nezbytné
porozuméni procesu rozhodovani zakazniki o nakupech a identifikace faktord,
které ovliviiuji jejich rozhodnuti. Firmy musi dikladné zkoumat, co motivuje zakaz-
niky k nakupu konkrétniho produktu a co je naopak odradi. Analyzovat musi nejen
zakaznické potieby, ale i postoje, které zakaznici k produktim a znackam vyjadiuji.

Kromé toho je pro firmu dilezité provést dikladnou analyzu konkurence. Musi
poznat silné a slabé stranky svych konkurentti a odhadnout jejich budouci chovani
na trhu. Dale je nezbytné analyzovat roli tzv. ovliviiovatelt, coz jsou jednotlivci,
ktefi sice sami nejsou zakazniky, ale maji vliv na nakupni chovani zakaznikd. Napfi-

klad 1ékafi mohou ovlivnit vybér 1éka jejich pacienty. (Zamazalova, 2009)
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2 Metodika

2.1 Cil prace
Cilem bakalafské prace je zhodnotit marketingovy mix ve vybraném podniku a zpra-
covat navrh pro lepsi vyuziti. V teoretické ¢asti budou definovany a popsany zakladni
pojmy z oblasti marketingu a marketingového mixu za pomoci odborné literatury.
V praktické Casti bude zhodnoceno vyuziti nastroji marketingového mixu ve vybra-
ném podniku. Na zakladé ziskanych informaci budou sestaveny navrhy a doporuceni.

Dil¢im cilem préce je zodpovédét nasledujici vyzkumné otazky:

VO 1: Jaka je konkuren¢ni vyhoda produktu?

VO 2: Je vhodné nastavena cenova politika?

VO3: Jsou vhodné nastaveny distribu¢ni kanaly?

VO4: Vyuziva firma dostateCné nastroje marketingové komunikace?

2.2 Material

Zkoumanym subjektem bude firma Yoggies, ktera vyrabi vysoce kvalitni granule
pro psy, které podporuji celkové zdravi a pohodu domacich mazlicka. Jejich vize spo-
¢iva v tom, stat se hlavni firmou na trhu v oblasti vyzivy pro psy a byt synonymem
pro spolehlivost, kvalitu a péci o zdravi psu. Firma proto nabizi Sirokou $kalu granuli
pro psy ruznych vékovych kategorii, velikosti a potieb. Jejich produkty zahrnuji gra-
nule pro $ténata, dosp€lé psy, seniory, granule specialné formulované pro rizné ple-
mena a granule s dodatky pro specifické potieby, jako jsou klouby nebo travici pro-
blémy.

Yoggies dba na vybér vysoce kvalitnich surovin pro své produkty. Pouzivaji pfi-
rodni a kvalitni ingredience bez umélych piisad, barviv nebo konzervanti. Suroviny
jsou peclivé vybirany a zpracovavany tak, aby poskytovaly optimalni vyzivu a chut
psum. Firma investuje do vyzkumu a vyvoje novych receptur a technologii, aby neu-
stale inovovala své produkty a zlstavala na §pi¢ce v oboru. Spolupracuje s odborniky
v oblasti vyzivy a veterinarni péce, aby zajistila, ze jejich produkty jsou v souladu
s nejnovej§imi poznatky a standardy.

Yoggies je odpovedna firma, ktera klade duraz na etické a udrzitelné praktiky
vyroby. Dbaji na péc¢i o zivotni prostfedi, podporu lokalnich komunit a dodrzovani

vysokych standarda ve vSech aspektech své Cinnosti.
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Spolecnost si také zaklada na vynikajicim zakaznickém servisu a spokojenosti
zakaznikd. Nabizeji komplexni podporu a poradenstvi tykajici se vyZivy a péce o psy
a snazi se aktivn€ naslouchat potifebam svych zakazniku.

Yoggies neni jen obycejnou spole¢nosti v oboru vyroby granuli pro psy, ale jedna
se o etickou, inovativni a odpovédnou firmu, ktera klade zdravi a pohodu pst na prvni

misto. (Yoggies, 2024)

2.3 Metody

U vybrané firmy bude provedena analyza marketingového mixu, dotaznikové Setfeni

a strukturovany rozhovor.

Analyza

Analyza predstavuje prostredek, jak ziskat pochopeni o datech organizace a odpovédét
na obchodni otazky. Tato prace s daty umoziiuje interakci a interpretaci informaci po-
moci riznych vizualnich prezentaci, jako jsou tabulky, grafy, kontingen¢ni tabulky
a dalsi. Vysledky analyz mohou byt uspotradany, ulozeny a sdileny pro dalsi vyuziti.
Vytvorené analyzy 1ze snadno integrovat do existujicich prezentaci v modulu Oracle
a dale vylepSovat pomoci Siroké skaly funkci, vCetné grafickych prvka, usporadani
vysledki, vypocetnich prvkii a moznosti prochazeni dat. (Oracle, 2024)

Nastroje marketingového mixu jsou popsané v kapitole 1.2.

Dotaznik

Dotaznik patii v marketingovém vyzkumu mezi asto pouzivané nastroje pro sbér dat.
Dotaznik ma zakladni pravidla, kteréa je dobré dodrzet, aby ziskana data méla pozado-
vanou kvalita a vypovidajici hodnotu.

Respondenti se musi Clovek ptat na to, co skutecné potiebuje védét. Nesmi
se vkladat nadbytecné otazky, o kterych se pfedem vi, ze se pii vyhodnocovani nepo-
uziji. Dale musi byt dotaznik sestaven tak, aby respondent m¢l chut’ odpovidat. Dule-
zZité jsou stru¢né, ale pritom jasné formulované otazky. A odpovédi v dotazniku jsou
deklaraci respondenta. Musi se tedy otazky pokladat tak, aby na né byl respondent
ochoten a schopen odpovédét. (Tahal, 2017)

Dotaznik pouzity v této bakalarské praci byl poskytnut respondentim v obdobi
od 7.1.2024 az do 13.3.2024. Dotaznik navstivilo celkem 429 respondentt, ale pouze
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395 respondenti dotaznik dokoncilo. Z ¢ehoz vyplyva, ze celkova uspésnost vyplnéni
dotazniku €ini 92,1 %. A Setfeni se zicCastnili respondenti, ktefi maji domaciho maz-

licka.

Rozhovor
Vyzkumny rozhovor predstavuje jednu z nejCastéji pouzivanych metod pro ziskavani
dat. Je charakterizovan osobnim nestandardizovanym dotazovanim vyzkumnika s jed-
nim respondentem, Casto prostfednictvim otevienych otazek. Timto zptisobem se ba-
datel zameétuje na zkoumani ¢lent urcitého prostiedi nebo specifické socialni skupiny,
aby porozumél jejich pohledu a chovani. Oteviené otazky umoziuji hlubsi porozumeéni
a vyhnou se omezeni, které muze piinaset pouziti standardizovanych polozek v dotaz-
niku. Proces vyzkumného rozhovoru zahrnuje vybér vhodné metody, pfipravu otazek,
prubéh rozhovoru, prepis, analyzu dat a naslednou prezentaci vysledkl ve vyzkumné
zpravé. (Svaricek, Sed’'ova, 2007)

Rozhovor byl poskytnut majitel a zakladatel firmy panem Jifim Svihalkem, ktery
poskytl veskeré informace k dotazovanym odpovédim. Piistup pana Svihalka byl mily

a profesionalni. Rozhovor byl poskytnut 30.10.2023.

30




3 Vysledky

3.1 Analyza marketingového mixu vybraného produktu

3.1.1 Produkt

Yoggies Complete Health Dog Food je Spickové granulované krmivo pro psy,

které je vytvoreno s dirazem na vyzivu a zdravi psa. Tento produkt je vysledkem pec-

livého vyzkumu a vyvoje s cilem zajistit optimalni stravu pro psy vSech vékovych

kategorii a plemen.

Kli¢ové vlastnosti produktu:

Vysokokvalitni suroviny — Yoggies granule jsou vyrobeny z prvottidnich su-
rovin, vCetné kvalitniho masa, jako je kufeci, hovézi nebo ryba, a vybranych
obilovin a zeleniny. VSechny suroviny jsou peclivé vybirany pro maximalni
nutriéni hodnotu a chutovou atraktivitu.

Vyvazena vyziva — formulace Yoggies granuli je peclivé vyvazena tak,
aby poskytovala vSechny esencialni ziviny, vitaminy a mineraly, které pes po-
tfebuje pro zdravy zivot. To zahrnuje podporu imunitniho systému, zdravou
funkci kloubu a kosti, lesklou srst a ktizi a optimalni traveni.

Ruzné varianty chuti — Yoggies nabizi Siroky vybér chuti, aby uspokojil i ty
nejnarocnéjsi chuté pstu. Zahrnuje klasické varianty jako kufe, hovézi a rybu,
stejné jako exotiCtejsi varianty pro psi gurmany.

Vhodné pro vSechny vékové kategorie — Yoggies granule jsou vhodné
pro psy vSech vékovych kategorii, vCetné Sténat, dosp€lych psi a seniord.
Kazda varianta je optimalizovana pro potieby dané vékové skupiny.

Bez umélych prisad — Yoggies Complete Health Dog Food je vyrobeno
bez pouziti umélych pfisad, barviv nebo konzervantl, coz zajistuje Cistou

a zdravou stravu pro vaseho psa. (Marketing Mind, 2015)
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Obal produktu

¢ Vizuailné atraktivni design — svézi a moderni design obalu s pfitazlivymi ba-
rvami a obrazky psu, které okamzité upoutaji pozornost zakaznikti (obrazek
11).

e Jasna identifikace produktu — velké a Citelné oznaceni ,,Yoggies Complete
Health Dog Food* spolu s dilezitymi informacemi, jako je varianta chuti,
vhodnost pro vékovou kategorii psa a hlavni vlastnosti produktu.

e Zduraznéni kvality a vyhod — kratké a vystizné popisy hlavnich vyhod pro-
duktu, jako je pouziti vysoce kvalitnich surovin, vyvazena vyziva a absence
umélych piisad.

Tyto obaly by mély byt navrzeny tak, aby co nejlépe reprezentovaly hodnoty a kva-

litu znacky Yoggies a prilakaly pozornost majitela pst, ktefi hledaji vyvazenou a kva-

litni stravu pro své mazlicky. (Samosebou, 2010)

Obrazek 11: Obal produktu

Zdroj: https://www.eshop.yoggies.cz/10kg-yoggies-iberico-veprove-maso-s-jablky-

granule-lisovane-za-studena-s-probiotiky/, 2024
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https://www.eshop.yoggies.cz/10kg-yoggies-iberico-veprove-maso-s-jablky-

Uzitek vyrobku

Pro Yoggies by bylo dilezité zdtraznit uzitek jejich vyrobku, aby pfilakali zakazniky

a vytvorili loajalni zakladnu. Zde jsou nékteré z hlavnich uzitkt vyrobku Yoggies:

Zdravi a vitalita psa — Yoggies granule jsou navrzeny tak, aby poskytovaly
vyvazenou vyzivu, kterd podporuje celkové zdravi a vitalitu psa. Diky kvalit-
nim ingrediencim a vyvazené formulaci pfispivaji k posileni imunitniho sys-
tému, zdravi kloubu a kosti, lesklé srsti a zdravé funkci vnitinich organa.
Vybér chuti pro spokojenost psa — Yoggies nabizi Siroky vybér chuti,
aby kazdy pes naSel tu spravnou variantu pro své preference. To zajistuje,
ze i ti nejnaro¢néjsi psi budou nadSeni a spokojeni s kazdodenni stravou.
Duvéra v kvalitu — majitelé psi mohou mit divéru v kvalitu Yoggies granuli,
protoze jsou vyrobeny z vysoce kvalitnich a pfirodnich surovin bez umélych
ptisad. To jim poskytuje klid a jistotu, Ze poskytuji svym mazlickiim jen to nej-
lepsi.

Jednoduchost pouziti — Yoggies granule jsou snadno stravitelné a vhodné
pro psi vSechny veékové kategorie. S jasnymi doporucenimi pro davkovani
a pouziti jsou snadno integrovatelné do kazdodenniho zivota a péce o psa.
Podpora mnohastranného zdravi — diky vyvazenému slozeni vyzivnych la-
tek podporuji Yoggies granule mnohastranné zdravi psa, véetné zdravého tra-
veni, optimalni vahy, zdravého srsti a kiize a celkové fyzické a dusevni pohody.
Dlouhodobé vyhody — pravidelné podavani Yoggies granuli muze pfinést
dlouhodobé vyhody pro zdravi a pohodu psa, coz mize snizit navstévy veteri-

nare a naklady spojené s [é¢bou nemoci spojenych s nevyvazenou vyzivou.

Zduraznéni téchto uzitkd v komunikacnich materialech a marketingovych kampa-

nich pomuze Yoggies prilakat pozornost majiteld psu a vytvofit pozitivni povédomi

o svém produktu. (Marketing Mind, 2015)

Inovace

Inovace produktu je klicovym prvkem udrzeni konkurenceschopnosti a zaujeti pozice

na trhu. Pro Yoggies by inovace produktu mohla piedstavovat nové pristupy k vyzivé

a péci o psy. Zde jsou nékteré napady na mozné inovace produktu Yoggies:
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e Vyvoj novych receptur — pribézny vyvoj novych receptur granuli, které bu-
dou obsahovat jesté vice piirodnich a funkénich ingredienci, jako jsou super-
potraviny nebo byliny s 1éivymi vlastnostmi pro podporu zdravi psa.

e Inovace chuti a textur — rozsifeni sortimentu o nové chuté a textury granuli,
aby se zakaznikiim poskytla jesté Sirsi Skala moznosti a zlepsila se chutova
atraktivita pro psy.

e Personalizovana vyziva — vyvoj personalizovanych granuli pro psy na zakladé
individualnich potfeb a preferenci, naptiklad vytvoreni receptury piizpuisobené
specifickym dietnim omezenim nebo potfebam konkrétniho psa.

e Viceucelové granule — vytvoreni granuli, které kombinuji vyzivné slozky
s dalsimi funkcemi, jako jsou granule podporujici zdravi kloubti nebo granule
s dopliiky pro zlepseni dusevniho zdravi psa.

¢ Ekologické baleni — prechod na ekologické obaly a baleni s men§im mnoz-
stvim plasti a vétsim diirazem na recyklovatelnost a udrzitelnost.

e Vyzkum a vyvoj novych technologii — investice do vyzkumu a vyvoje novych
technologii, které by umoznily vyrobu jesté kvalitnéjSich a ucinnéjsich granuli
pro psy.

e Zduraznéni zdravotnich vyhod — vétsi diiraz na komunikaci zdravotnich vy-
hod granuli v rdmci propagace, v€etné€ podpory imunitniho systému, prevence
onemocnéni a celkového zlepSeni kvality Zivota psa.

Tyto inovace by pomohly Yoggies udrzet si vedouci postaveni na trhu a poskyt-

nout majitelim psu jeste lepsi moznosti pro péci o jejich mazlicky. Diakladny vyzkum
a pozornost k potfebam zakaznik by mély byt kli¢em k uspé$né implementaci téchto

inovaci. (BusinessInfo, 2023)

3.1.2 Cena
Cena Yoggies granuli pro psy zavisi na nékolika faktorech, vetné regionu, distribucni
sité, konkurenc¢niho prostredi a pridané hodnoty produktu. Faktory, které mohou ovliv-
nit stanoveni ceny:
¢ Kiyalita surovin — vybér vysoce kvalitnich surovin a absence umélych ptisad
muze zvySit naklady na vyrobu, coz se maze projevit vyssi cenou pro zakaz-

niky.
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Konkurenéni prostredi — cena by méla byt konkurenceschopné vzhledem
k cenové urovni na trhu s podobnymi produkty. Porovnani cen s konkurenc-
nimi znackami by bylo dilezité pro stanoveni spravné cenové strategie.
Znacka a image — pokud je znacka Yoggies vnimana jako premium nebo vy-
soce kvalitni, mize to umoznit stanovit vyssi cenu v porovnani s konkurenci.
Baleni a prezentace — kvalitni a esteticky pfitazlivé baleni mize zvysit vni-
mani hodnoty produktu a umoznit stanovit vyssi cenu.

Distribu¢ni kanaly — cena muze byt ovlivnéna distribu¢nimi naklady spoje-
nymi s prodejem granuli prostfednictvim rtznych kanald, jako jsou obchody
se zvifaty, veterinarni ordinace nebo online prodejni platformy.

Pridana hodnota — pokud nabizi Yoggies dodate¢né vyhody nebo specialni
funkce, které jsou vnimany jako hodnotné pro majitele psti, miuze to umoznit

stanovit vyssi cenu. (Besteto, 2021)

Stanoveni ceny

Stanoveni ceny Yoggies granuli pro psy je klicovym faktorem pro uspéch na trhu.

Cena by méla byt peclivé promysSlena tak, aby odrazil hodnotu produktu pro zadkaznika,

zaroven zajistila ziskovost a konkurenceschopnost na trhu. Proces stanoveni ceny

by zahrnoval nekolik kroka:

Analyza nakladu — nejdiive by Yoggies museli provést dukladnou analyzu
vSech nakladu spojenych s vyrobou granuli. To zahrnuje naklady na suroviny,
vyrobni proces, baleni, distribuci, marketing a dal§i provozni naklady.
Analyza trhu — dilezité je také provést analyzu trhu, abyste porozuméli ce-
nové urovni konkurence a vnimani hodnoty u zakaznika. To zahrnuje studium
cenového rozpéti podobnych produktt na trhu a porovnani jejich funkei, kva-
lity a ceny.

Cilova marze — Yoggies by méli urcit pozadovanou marzi, kterd pokryje na-
klady a zaroven zajisti ziskovost podnikani. Marze by méla byt dostatecna
k pokryti vyvoje produktu, marketingovych aktivit, distribuce a dalSich na-
klada spojenych s provozem.

Vnimani hodnoty — cena by méla odrazovat vnimanou hodnotu produktu

pro zékaznika. Pokud je Yoggies vnimana jako premium znacka nebo pokud
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nabizi dodate¢né vyhody nebo vlastnosti, které jsou pro zdkazniky hodnotné,
muze si dovolit stanovit vyssi cenu.

Flexibilita cenové strategie — je dulezité mit flexibilitu v cenové strategii,
aby bylo mozné reagovat na zmény na trhu, poptavku zakaznikt a akce kon-
kurence. To zahrnuje moznost provadét slevy, ak¢ni nabidky a vytvaret rizné

cenové balicky. (Besteto, 2021)

3.1.3 Distribuce

Firma Yoggies pouziva rizné distribu¢ni kanaly pro prodej svych granuli pro psy,

v zavislosti na preferenci zakaznikti. Yoggies prodava své vyrobky prostfednictvim

online prodejnich platforem, jako jsou vlastni webové stranky e-shopu. To poskytuje

moznost zakaznikiim nakupovat pohodIné z domova a rozsifuje dosah firmy na cely

trh. Spoluprace s veterinarnimi ordinacemi umoznuje piimy pfistup k majitelim psa

prostfednictvim veterinarnich odbornikd. Veterinarni 1ékafi doporucuji Yoggies gra-

nule svym klientim na zaklad€ jejich potieb a zdravotniho stavu.

Firma nabizi nékolik moznosti doruceni produktu. Zde jdou moznosti:

Ceska posta — ta nabizi moznosti dorueni bud’ balik na postu nebo balik
do ruky, obé tyto sluzby stoji 99,- K¢ v¢, DPH a pti nakupu nad 1 500,- K¢
je doprava zdarma

Zasilkova spole¢nost DPD — zde je cena doruceni také 99,- K¢ v¢. DPH a také
pii nakupu nad 1 500,- K¢ je doprava zdarma.

Zasilkova spolecnost PPL a vydejni mista Parcel Shop — tento dopravce také
nabizi doruceni za 99,- K¢ v¢. DPH a pfi objednavce nad 1 500,- K¢ je doprava
zdarma.

Osobni odbér v kamenné prodejné Yoggies (obrazek 12)

Osobni odbér ve skladé Yoggies (obrazek 13)
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Obrazek 12: Kamenna prodejna firmy Yoggies — Kladenska 75/47, Praha 6 - Voko-

vice

o>

Praha

Zdroj: Google.cz, 2024a

Zvoleny distribu¢ni kanal by mél odpovidat strategii firmy, potfebam zakaznika
a charakteristikam trhu. Kombinace riznych distribu¢nich kanal mize byt vhodnym
pfistupem pro maximalizaci dosazenych trzeb a zajisténi dostupnosti vyrobku pro za-

kazniky. (Yoggies, 2024)

Obrazek 13: Sklad firmy Yoggies — Befovice 23, 273 71 Betovice
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Zdroj: Google.cz, 2024b

3.1.4 Komunikace

Komunikace je klicCovym prvkem pro budovani silné znacky a vytvareni vztaht se za-
kazniky. Pro firmu Yoggies komunikace zahrnuje né€kolik riznych aspektt, které jsou
koordinovany tak, ze posili povédomi o znacce a prilakaji zakazniky.
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Vytvareji reklamni kampané a propagacni aktivity, které oslovi cilovou skupinu
majitelt psa. To zahrnuje reklamy v tisténych médiich, online reklamy na socialnich
médiich a dalsi formy reklamy, které pomohou zvysit povédomi o znacce a jejich pro-
duktech.

Aktivni pfitomnost na socialnich médiich, jako jsou Facebook (obrazek 14), In-
stagram (obrazek 15) a YouTube (obrazek 16), umozni Yoggies budovat komunitu
majiteld pst. Pravidelné prispévky s obsahem tykajicim se péCe o psy, zdravé vyzivy

a zivotniho stylu mohou posilit vazbu se zakazniky a zvysit povédomi o znacce.

Obrazek 14: Facebookova stranka firmy

yoggies

0 CEM
SE ZDA NA§;IM
MAZLICKUM?

Yoggies - zdrava krmiva pro

g Psy akocky o o e mi

21 tis. To se mi libi « sleduijici (21 tis.)

* Q Hledat @

Zdroj: https://www.facebook.com/yoggies.cz, 2024

Yoggies maji dobfe navrzené webové stranky, které poskytuji uzite¢né informace
o jejich produktech, péci o psy, receptech a dalsich souvisejicich tématech. Pravidelny
blog s obsahem tykajicim se péce o psy a vyzivy na téchto strankach najdete také.
Poskytuji vynikajici zakaznické podpory prostiednictvim e-mailii, telefonnich hovora,
online chatu a socialnich médii tim udrzuji spokojenost zakaznika a budovani loajality

ke znacce.
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Obrazek 15: Instagramovy profil firmy

yoggies_krmiva Sledovani Zprava

& Prispévky (531) Sledujici (11,1 tis.) Sleduji (326)
yoggles Yoggies® | Granule lisované za studena

Zdrava krmiva pro £) a &) bez chemie s probiotiky
Zdravi zacina v misce ®

@ www.yoggies.cz + 2

P A 9 ¢ B ol
FOR PETS In{ @ @ @
' 194 [ W% b £ L
4.-7.4, 2024 o~ B
& L)
FOR PETS 2024 Vénoce Granule Jogurt Vafena potrava BARF. Pamisky @

B8 PRISPEVKY %) REELS

Zdroj: https://www.instagram.com/yoggies_krmiva/, 2024

Dobie promyslena a efektivni komunikace pomuze Yoggies budovat silnou

znacku a dosdhnout dlouhodobého tspéchu na trhu.

Obrazek 16: YouTubovy ucet firmy

0 CEM

yoggies_ , ; % Eh | SE ZDA NASIM

MAZLIEKOM?

Yoggies T

@YoggiesTV - 1,07 tis. odbératell - 64 vide;

Jsme ceska rodinna firma a vyrabime krmiva pro psy a kocky 100% bez chemie, konzervan >

yoggies.cz a 3 dalsi odkazy

Domovska stranka  Videa  Shorts  Playlisty Komunita

Pro vas

Zdroj: https://www.youtube.com/channel/UC5m8yrUgSXI1zNXSISUUPVGw, 2024
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Stanoveni cilu komunikace

Stanoveni cili komunikace je kliCovym prvkem pro efektivni strategii marketingové
komunikace. Jednim z hlavnich cild by mohlo byt zvyseni povédomi o znacce Yoggies
a jejich produktech mezi majiteli psi. To muze byt dosazeno prostfednictvim reklamy,
socialnich médii, PR aktivit a dalSich forem propagace. Komunikace by méla zdaraznit
klicové vyhody Yoggies granuli pro psy, jako je vysoka kvalita surovin, vyvazena vy-
Ziva, rizné chuté a vhodnost pro rizné vékové kategorie psu.

Cilem by mélo byt zvySeni prodeju Yoggies granuli prostfednictvim efektivniho
oslovovani zakaznika a presvédCeni je o vyhodach produktu. To mtze byt dosazeno
prostfednictvim reklamy, propagace, podpory prodeje a dalSich marketingovych akti-
vit. To také muze pomoci zvysit povédomi o znacce a posilit jeji daveéryhodnost.

Stanoveni konkrétnich, méfitelnych cilt komunikace je klicové pro uspésné pla-
novani a implementaci marketingovych aktivit. Kazdy cil by mél byt jasné definovan

a méfitelny, aby bylo mozné posoudit uspéch komunikaéni strategie. (Yoggies, 2022)
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3.2 Dotaznik
Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 7.1.2024 az do 13.3.2024, toto obdobi
trvalo 66 dni.

Dotaznik navstivilo celkem 429 respondentt, ale pouze 395 respondentt dotaznik
dokoncilo. Z ¢ehoz vyplyva, ze celkova uspeésnost vyplnéni dotazniku ¢ini 92,1 %.

Setfeni se zucastnili respondenti, ktefi maji domaciho mazlicka.

1) Zalezi Vam na cené krmiva?

= Ano =335 (84,8%) = Ne =60 (15,2 %)

V prvnim grafu se mizeme dozvédét, ze 84,8 % respondentim zalezi na cené kr-
miva.

2) Myslite si, ze cena odpovida kvalité?

= Ano=335(84,8%) = Ne=60(152%)

V tomto grafu se dozvidame, ze 60 % respondentl si mysli, ze cena neodpovida

kvalite.
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3) Zajima Vas slozeni krmiva?

5 Ano=374(94,7%) = Ne=22(5,6%)

Ve tietim grafu vidime, Ze vétSin€ respondentu zajima slozeni krmiva.

4) Kde nakupujete krmivo?

= Zverimex = 196 (49,6 %) = Veterinar = 72 (18,2 %)
= Internet = 198 (50,1 %) = Jinde = 58 (14,7 %)

Zde mazeme vidét, ze vétSina respondentt krmivo nakupuje na internetu nebo ve

zverimexu.
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5) Ma Vas mazlicek n€jaké potravinové alergie?

4,80%

" An0=19(4,8%) = Ne=377(954 %)

V patém grafu jsme se dozveédéli, ze u vétsiny respondenti nema jejich mazlicek
potravinové alergie.

6) Znate firmu Yoggies, pfipadné kde jste se o ni dozveédéli?

3,50%

3%\

= Nezndm firmu = 279 (70,6 %)

= Na internetovém obchodu =45 (11,4 %)
= Od veterindre = 12 (3,0 %)

= Na socidlnich sitich = 66 (16,7 %)

= Jinde = 14 (3,5 %)

U Sestého grafu vidime, ze firma Yoggies neni zndmé mezi respondenty, ale kdyz

uz ji znaji, tak ze socialnich sitich.

43




7) Déavate VaSemu mazlickovi pouze granule nebo i konzervy?

= Pouze granule = 94 (23,8 %)
= Pouze konzervy =5 (1,3 %)

= Davdme oboji = 300 (75,9 %)

U sedmého grafu vidime, ze 75,9 % respondentti dava svému mazlickovi jak gra-
nule, tak i konzervy.

8) Zaujmou Vas na obalu od krmiva spiSe vyrazna loga nebo mén¢ vyrazna?

= Vyrazna loga = 248 (62,8 %)

= Nevyraznd loga = 165 (41,8 %)

V osmém grafu se dozvidame, ze 62,8 % respondentil zaujme spise vyrazné logo

firmy.
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9) Nakupujete vétsi mnozstvi krmiva, kdyz je ve slevé?

m Ano=271(68,6%) = Ne=126(31,4%)

V devatém grafu vidime, ze 68,6 % respondentii nakupuje vetsi mnozstvi krmiva,
kdyz je ve sleve.

10) Zatézuje Vam rodinny rozpocet nakup krmiva?

= Ano =68 (17,2 %) = Ne = 181 (45,8%) = Minimalné = 155 (39,2 %)

U desatého grafu mizeme vidét, ze nakup krmiva zatézuje 17,2 % respondentl a

45,8 % respondentt nakup krmiva nezatézuje.

45




3.3 Rozhovor

Pro bakalafskou praci byl vytvoren rozhovor s majitelem firmy, ktery byl zaméfen
na jedinec¢nost produktu. Jako prvni informace byla vznik nazvu firmy, ktery je odvo-
zen od anglického spojent slov ,,yoghurt for puppies®, coz je pfimy odkaz na sortiment
produktt firmy, které jsou urCeny pro Stéfiata a dalsi domaci mazlicky.

Kdyz jde o design znacky, majitel sdélil, ze se spoléhd na praci designéra,
ale klade diraz na to, aby byl obal snadno rozpoznatelny a zapadal do povédomi lidi.
Zeleno-hnéda barevna kombinace obalu mtize pusobit nevyrazné, ale zaroven evokuje
pfirodni prostiedi a Cistotu, coz muze podporovat dojem, Ze krmivo je vyrobeno z pfi-
rodnich surovin a je bezpecné pro mazlicky.

Pfi stanoveni cen produktd se firma zamétuje predevs§im na konkurenci na trhu
s krmivy. Zohledtiuje nejen cenu vyroby samotného produktu a jeho slozitost, ale také
naklady spojené s obalem, ve kterém je krmivo prodavano.

Firma Yoggies nabizi riizné slevy a vyhody svym zéakaznikiim prostfednictvim
svého Yoggies Clubu. Clenstvi v klubu je ziskano po registraci v e-shopu a nakupu
nad 5 000 K&. Clenové maji narok na rtizné slevy a bonusy, jako je 7% sleva na pro-
dukty Yoggies, luxusni pamlskovnik k prvni objednavce a 3 mésice pojisténi zdarma
pro mazlicka u PetExpert. Déle existuje moznost stat se ¢clenem Yoggies Gold Clubu
po nakupu za 40 000 K¢, coz prinasi jeste vétsi vyhody, jako je 12% sleva na produkty
Yoggies a dalsi darky. Pti kazdé objednavce nad 1 500 K¢ je doprava zdarma.

Produkty spolecnosti Yoggies je mozné zakoupit jak v kamennych prodejnach,
tak i v e-shopu. E-shop nabizi Siroké moznosti doruceni, véetné dodani pfimo do rukou
zakaznika nebo na vydejni mista. Naklady na dopravu jsou standardné¢ 99 K¢,
ale pfi nakupu nad 1 500 K¢ je doprava zdarma. Moznost vyzvednuti zbozi je také

k dispozici na sklad€ spolecnosti.
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4 Diskuse

Cilem bakalarské prace bylo zhodnotit marketingovy mix ve vybraném podniku
a zpracovat navrh pro lepsi vyuziti. Dil¢im cilem bylo odpovédét na tyto otazky:
VOI1: Jaka je konkurencni vyhoda produkt?

Konkuren¢ni vyhodou produkti mize byt vysoka kvalita produktd. Jelikoz
Yoggies nabizi vysoce kvalitni krmivo, bez chemickych latek s pfidanymi probiotiky.
Firma ma také velice §iroky sortiment, kde mohou vybirat majitelé, ktefi maji doma
mladého mazlicka Ci seniora. Nabizi také rizné druhy produktu od granuli ptes kon-
zervy a pamlsky az po jogurty. Pamlsky jsou zdravé a nezavadné i pro psy, ktefi trpi
alergiemi, ne vSude se setkame s pamlsky pro psy, které by byly hypoalergenni. Firma
nabizi 1 hracky pro domaci mazlicky, které jsou ur¢eny bud’ pro psy nebo kocky. Hra-
cek je také velice Siroky vybér a vybere si zde opravdu kazdy podle potieb svého maz-
licka.

Pro mayjitele, ktefi si nejsou jisti spravnym vybérem krmiva, je zde jejich zakaz-
nicky servis, kde mtze majitel sepsat s ¢im si presn€ nevi rady a hned mu nékdo od-
povi. Maji zde mily a profesionalni piistup ke vSem vécem.

Dle autorc¢ina nazoru je produkt firmy Yoggies velice kvalitni a zakaznicky servis
velice ochotny. V dnesni dobé se setkavame s vétsim poctem mazlickl, ktefi trpi
na nékteré alergie a je dobré, ze existuje produkt, ktery mohou bez problému konzu-
movat a majitel se nemusi bat, zda to zviteti ublizi ¢i nikoliv.

VO 2: Je vhodné nastavena cenova politika?

Jelikoz je to prémiové krmivo, které je bez chemickych latek, s velkym obsahem
masa, probiotik a ostatnich psovi zdravi prospéSnych latek. Tak by se dalo granule
a ostatni produkty firmy Yoggies povazovat za cenové adekvatni a dostupné. Firma
nabizi i rizné slevy, kdyz jste jejich registrovanym zakaznikem. Tudiz ¢im déle u nich
nakupujete tim vetsi vas potom cekaji odmeny.

Dle nazoru autorky je cena nastavena dobfe a konkurenceschopné.

VO3: Jsou vhodné nastaveny distribu¢ni kanaly?

Dle konkrétni specializace krmiv vybrané firmy, by se nevyplatilo realizovat spo-
luprace s vybranymi zverimexy. Jelikoz je krmivo bez chemikalii, s vysokym obsahem
masa a probiotik, tak maji vyss§i cenu nez obvykla krmiva, ktera najdeme ve zveri-

mexu. Tudiz by chovatele tyto produkty v regalech nezaujaly a firma by nebyla
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v tomto ohledu vydé€lecna a zverimexy by s nimi ukoncovaly spoluprace z divodu ne-
uskutecnéni o¢ekavaného vydélku.

Dle nazoru autorky by bylo vhodné se vice zaméfit na spolupraci s veterinafi,
kteti by byli ochotni toto krmivo nabizet ve vétSim mnozstvi, dle potieb zvirat. Dale
by bylo vhodné se zapojit jakozto sponzor riznych vystav, kde by mohli nabizet své
produkty jako cenu pro vitéze. Toto by mohlo vyrazné zvysit povédomi mezi chova-
teli, ktefi by nadale mohli znacku rozsifovat mezi lidi, ktefi od nich budou mit odcho-
vane zvife.

VO 4: Vyuziva firma dostatecné nastroje marketingového mixu?

Dle dolozeného dotazniku v kapitole 3.2 mizeme vidét, ze firma neni mezi cho-
vateli znama. Druha skupina respondentt uvedla, ze nejvice znaji firmu ze socialnich
siti, kde je firma taky wvelice aktivni. Firma ma zfizeny Facebook, Instagram
a YouTube.

Na Facebooku je firma castecné aktivni a sdili zde své cesty s mazlicky. Na In-
stagramu je firma dosti aktivni a sdili zde své osobni cesty a vlogy. Na YouTube
uz firma nebyla rok aktivni a sdili zde rady v péci o zvifata anebo predstavuji nové
produkty co pfisly na trh.

Firma ma velice prehledné internetové stranky, kde se vyzna snad kazdy. Pti roz-
kliknuti odkazu na webové stranky e-shopu na zakaznika okamzité vyjedou novinky
(obrazek 17), sezonni akce nebo praveé sezonni problémy zvifat, ke kterym se vaze
i vzdy blog, kde se snazi majitelim s problémovymi zvifaty poradit.

Na e-shopu se da 1 vyhledavat, pokud ma zakaznik jiz osvédCené krmivo, tak ne-
musi proklikavat a hledat v seznamu vsech produkta.

Uplné& nahote miize zakaznik vidét piihlaseni anebo kontakt, dopravu a platbu,
osobni podminky, web Yoggies a kalkulacku krmiv, kde si mize podle parametra
svého mazlicka vypocitat pfesnou denni davku pro néj, aby mu nedéval moc nebo

malo krmiva a mazlicek pak netrpél podvahou nebo nadvahou.
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Obrazek 17: Ukazka internetové stranky firmy

Kontakt ~ Dopravaaplatba  Obchodnl podminky ~ WEB YOGGIES  Kalkulacka krmiv & registrace & prihlasen|
0 ies @ NAKUPNI KO3IK
ik K
y gg Q L 311240331 0 Ke

AKCE A LIMITKY GRANULE KONZERVY VARENA POTRAVA JOGURT PAMLSKY B.ARF DOPLNKY HRACKY, VYBAVENI PRO KOCKY

LEZE NA NE JARO? Prémiova péce
Dopliiky potravy '\ = DRBANI o vaseho part'a'ka .

bez chemie

KLISTATA

Probiotika pro
pejsky na miru

Zdroj: https://www.eshop.yoggies.cz/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjwt-OwBhB-
nEiwAgwzrUtK3{fC73nUr9XXjG20E4Jx1QPecdE7hCIhd7Q-
pbFhUMT2IRtU IMUhoCIt4QAvD_BWwE, 2024
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Zavér

Tématem bakalarské prace byla analyza marketingového mixu ve vybrané firmé, kon-
krétné ve spolecnosti Yoggies s.r.o. Cilem prace bylo provést zhodnoceni marketingo-
vého mixu této spoleCnosti.

V teoretické ¢asti prace autorka nejprve vysvétlila obecné principy marketingu
a nasledné se zaméfila na podrobné vysvétleni jednotlivych prvkt marketingového
mixu a jejich nastroja. To zahrnuje analyzu produktu (jeho charakteristiky, druhy vy-
robku a sluzeb, znacky, designu a zivotniho cyklu produktu), ceny (faktory ovliviiujici
stanoveni ceny, metody stanoveni ceny a zmény cen), distribuce (distribuc¢ni kanaly)
a komunikace (reklamu, public relations, podporu prodeje, osobni prodej a pfimy mar-
keting).

V metodické Casti prace je uveden strucny popis firmy Yoggies s.r.o. Dale byla
provedena analyzu jednotlivych prvk( marketingového mixu, jak jsou v soucasné dobé
ve spoleCnosti uplatriovany.

I kdyz firma Yoggies s.r.o. neni mezi Sirokou vefejnosti pfili§ znama, veterinafi
ji dobfe znaji a doporucuji majitelim psu se specialnimi potrebami kvuli kvalité jejich
vyrobkda.

Spolecnost je znama svou prioritou na §pickovou kvalitu vyrobka, coz potvrzuje
i autor¢ino osobni zkusenost, kdy zakoupila granule od této spole¢nosti pro psa s aler-
giemi na chemikalie obsazené v jinych vyrobcich. Diky granulim od Yoggies mohla
psovi podavat krmivo bez chemickych latek.

Z analyzy vyplyva, Ze firma neni pfili§ znama v okoli, coz se shoduje s autor¢inym
osobnim pozorovanim, kdy v okoli zaznamenala jen malo majiteli psa se specialnimi
pozadavky na krmivo. Tato skutecnost naznacuje potencial pro dalsi marketingové ak-
tivity, které by mohly zvysit povédomi o produktech Yoggies a oslovit nové zakazniky

v regionu.
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