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Anotace

Predmétem mé diplomové prace je ndvrh marketingové strategie nového produktu
spolecnosti Lotte Group. V teoretické ¢asti prace se zabyvam kromé vyznamu marketingu také
marketingovym planem, jeho ucelem a tvorbou. Vyznamnou roli pii uvadéni marketingového
planu tvoii mimo jiné marketingova komunikace. Na zavér své teoretické ¢asti jsem se proto
zabyval nastroji marketingové komunikace jako takové. V tvodu své praktické Casti jsem
popsal fungovani firmy a nasledné jsem se zabyval marketingovym pldnem nového produktu.

Na zakladé mnou provedené analyzy jsem vytvofil konkrétni marketingovou strategii.
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Annotation

The object of my diploma thesis is marketing strategy for a new product of Lotte Group
Company. In theoretical part of my thesis | describe importance of marketing, marketing plan,
its function and its creating. Important part of creating marketing plan is also marketing
communication. In the end of my theoretical part of thesis | describe communication marketing
tools. In practical part of my diploma thesis | write information about the company. My thesis
includes specific marketing plan of new product, which was created on the basis of

questionnaire survey.
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1 UVvOoD

Diplomova prace se vénuje marketingové strategii nového produktu, kterym je zdravy
napoj z ovocné §t'avy a seminek chia. Tento zdravy napoj je unikatni myslenkou reagujici
na rostouci oblibu zdravého stravovani a prfedevsim chia seminek. I kdyz péstovani chia
seminek probiha cela staleti, tak teprve v nedavné dobé zaznamenavaji svoji oblibu a
zvysenou konzumaci. Na tento trend proto reaguje podnik Lotte Group s.r.o., ktery na
¢esky trh uvadi zdravy napoj obsahujici chia seminka, ovocnou st'avu s kousky ovoce, a
to ve tiech pfichutich: Mango s kousky manga a chia seminky, Red berry z lesniho ovoce
a poté energetickou variantu, kterd obsahuje i kofein, vitamin C a vitaminy skupiny B.
Jelikoz pfi uvadéni nového produktu na trh je tfeba dbat pfedevS§im marketingové
komunikace a stimulace prodeje, tak kli¢ovou roli zde hraje marketingova strategie. Ta
sestava z n¢kolika fazi, kterymi se tato prace zabyva. Jedna se zejména o volbu cilového
trhu nového produktu, prizkum konkurence a analyzy konkuren¢niho prostredi, situovani
produktu na trh, stanoveni jeho spotiebitelské hodnoty a odliSeni, a zejména stanoveni

komplexniho marketingového planu.*

Od tématu a zaméteni prace se odviji i hlavni cil, kterym je “uvedeni nového vyrobku na
trh, zpracovani marketingové strategie a planu.* Dil¢imi cili jsou poté zpracovani teorie
marketingu (1), analyza konkurencniho prostiedi (2), komparace s konkurenci (3), tvorba
marketingového planu (4), a zhodnoceni kampané (5). Dil¢i cile pfitom plné€ odpovidaji
struktuie prace. Pro ucely naplnéni dil¢ich cili jsou pouzity metody pruzkumu,
komparativni analyzy a literarni reSerSe. Tyto metody pfitom vychazi jak z primarnich
zdroji (prizkum), tak i ze zdroji sekundarnich (odborna literatura, interni materialy
firmy Lotte Group s.r.0., vefejné dostupné materialy konkurence). Vystupem celé této
prace bude zhodnoceni realizovatelnosti a udrzitelnosti marketingového planu na uvedeni

nového vyrobku podniku Lotte Group s.r.o. na trh v obdobi let 2018 — 2020.

1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 182.



2  TEORIE MARKETINGU

Teorie marketingu je zpracovana za pomoci literarni reSerSe odborné literatury, kterd se
vénuje zkoumanému marketingu, marketingovému planovani a marketingové strategii,
ale 1 roli marketingové komunikace pii uvadéni nového produktu na trh a volbé médii.
Mezi takovouto literaturu patii naptiklad autor Alsbury, A. (publikace: Marketing. To
nejlepsi z praxe), Foret, M. (publikace: Marketingova komunikace), Kotler, P. (publikace:
Marketing Management), Svétlik, J. (publikace: Marketing — cesta k trhu), nebo Tomek,
J. (publikace: Zaklady strategického marketingu).

Nékteti odborni autofi, jako naptiklad autor Svétlik (1992) poukazuji na to, ze marketing
je nespravné spojovan s pojmem reklama nebo prodej. Marketing ovSem neni
synonymum téchto dvou pojmil a nelze za né povazovat jen televizni, rozhlasovou,
novinovou nebo ¢asopisovou reklamu. Je tfeba na néj nahliZzet v komplexu fady funkci,
které plni, naptiklad ze poznava zékazniky, predvida jejich chovani, uspokojuje jejich
potfeby a tim v§im napliiuje podnikové cile. Pravé komplexnimu pohledu na marketing

se bude vénovat teoreticka ¢ast mé prace.?

Na uvod marketingové teorie je také tieba podotknout, ze marketing zacal nabyvat na
vyznamu ve chvili rozvoje primyslové vyroby. Aby totiz vyrobci prodali své produkty
mase nezndmych spotiebiteld, museli zacit chéapat jejich potteby, koupéschopnost a
ochotu koupit, a proto zacali se zakazniky patii¢né pracovat. Z toho diivodu je marketing
uplatiovan v trZznim prostiedi, kde se stfetdvd nabidka s poptavkou. Zakladnim
predpokladem soucasné¢ho marketingového tuspéchu je byt konkurenceschopnym a

piedev§im komunikaéné excelentnim.’

2SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 7 — 8.
3 KOLENAK, J. SIMAROVA, I. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 1.
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2.1 Vyznam marketingu

2.1.1 Marketing

Marketing je disciplinou, kterd se zabyva zjisStovanim a napliovanim lidskych a
spoletenskych potieb.* Nejenom v odborné literatufe vénujici se marketingu, ale i
v okruhu fady renomovanych instituci a spolecnosti existuje cela fada definic marketingu,
jejichz rozdilnost spociva v riizném pohledu, nebo v uzsim a SirSim chapani marketingu.
Vétsinou ovSem maji tyto definice spolecny subjekt, zadkaznika, jeho potfeby a ptani,
protoze orientace na zakaznika je dominantou moderniho pojeti marketingu. Kromé toho
maji marketingové definice spolecnou orientaci na trh, komplexnost ¢innosti, prode;j
produktu a dosaZeni zisku, i sménu hodnot.> Uzndvanou definici marketingu je ta podle
Americké marketingové spolecnosti (AMA), podle niz je marketing ,.proces planovani a
provadeni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsirovani myslenek,
vyrobkii a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky jednotlivci i
organizact.*“® Podle autora Kotlera (2007) je marketing , funkci organizace a souborem
procestui k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikium a k rozvijeni vztahii se
zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.*’
Tato definice je povazovana za jednu z nejformalnéjsich, pritom fada odbornych autorti
poskytuje spolecenstéjsi verze definice marketingu. Napiiklad autorka Hanzelkova
(2009) vymezuje marketing jako ,,soubor postojii a ndstroju, s jejichz pomoci se snazime
zvy§it pravdépodobnost tispéchu a dosazeni cilii na trhu.*® Nebo autorka Jakubikova
(2013) definuje marketing jako ,,spolecensky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a
skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkiu
a sluzeb s ostatnimi.*® Sména je pfitom procesem, pii kterém se vytvati hodnoty, z nichz
maji prospéch, respektive na kterych vydélaji obé strany (prodavajici - kupujici).'°

Na marketing 1ze podle autort Kolefidka a Simarové (2015) nahlizet pravé jako na most

mezi prodavajicimi a kupujicimi neboli mezi pfimymi Gc€astniky trhu. Kazdy z téchto

4 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 8.

> FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brng&, 2004, s. 14 - 15.
® FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v B¢, 2004, s. 14.

" KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 43.

8 HANZELKOVA, A., a kol. Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 1.

9 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 14.

10 KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 44.
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ucastnikti ma svij cil. Cilem vyrobce je maximalizovat zisk a cilem kupujiciho je
maximalizovat uspokojeni potfeb pfi co nejhospodarnéjSim vynalozeni financ¢nich
prostiedki. !

V této souvislosti autor Synek (2006) piehledné shrnuje, Ze ,,marketing ma za ukol zjistit
neuspokojené potieby a piani, preménit je do podoby ziskovych prilezitosti a tento zisk
realizovat. Realizace vyrobku (sluzeb) tvofi napli prodejni ¢innosti (prodeje) podniku.
Marketingovy piistup je mozny pouze v podminkach trzniho hospodafstvi, pfi existenci
patii rozhodovani o tom, jaké vyrobky a komu nabidnout, jak komunikovat se
zakaznikem a za jakou cenu mu vyrobek prodat. Ceny mohou byt vytvoreny bud’ na

nékladovém zakladé, nebo na vztazich nabidky, poptavky a cen konkurence.*'?

Marketing je uplatiiovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodarstvim. Vyznam
marketingu pfitom od 50. a 60. let 20. stoleti stile nartistad, a spolu s nasycenosti
prosadit, a proto loha marketingu trvale sili. Jeho pfedmétem je ptitom od svého pocatku
kombinace marketingového mixu: produkt, ceny, distribuce, a komunikace (propagace),
jak uvadi autor Svétlik (1992),1 ale i autor Kotler (2007).}* Na rostouci vyznam
marketingu poukazuji i autofi Rezniek a Saradin (2001), ktefi pisi, Ze v disledku rozvoje
svétového obchodu a rostouci konkurence je marketing nedilnou souc¢asti fizeni vSech
podnikd, jeZ usiluji o postaveni na trhu a sviyj trvaly rozvoj. Marketingové principy totiz
umoznuji podniktim vyhledat a analyzovat trzni ptilezitosti, piedvidat potencialni hrozby,
identifikovat realné cile a urcit budouci strategie vedouci k jejich dosazeni.® Tyto
marketingové principy maji své kofeny v marketingové koncepci, kterd se pravé zacala
objevovat v rozvinutych trznich ekonomikach ve zminovanych 50. a 60. letech 20. stoleti.
Kromé této koncepce ovSem existuji 1 jiné koncepce jako naptiklad vyrobni, vyrobkova,
prodejni &i socialni, jak dopliiuje autor Svétlik (1992),'® ptiemz zajmem této prace je

pouze koncepce marketingova. Ta je postavena na trvalé orientaci na uspokojovani potieb

11 KOLENAK, I. SIMAROVA, 1. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 1.

12 SYNEK, M. Podnikové ekonomika. Praha: C. H. Beck, 2006, s. 207.

13 QVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 8 — 15.

14 KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 46.

15 REZNICEK, B. SARADIN, P. Marketing v dopravé. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 9.
16 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 8 — 12.
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spotiebiteld, kterym podnik pfizpisobuje svoje podnikové procesy. Prijetim
marketingové koncepce tak podnik uptfednostiiuje zékaznika pted vlastnimi problémy.
Oproti naptiklad prodejni koncepci klade ta marketingova diraz na ptani zékazniki, své
zakazniky rozliSuje, a jejim vychozim bodem je orientace na dlouhodobé cile, nikoliv na

obrat.

V marketingové koncepci se podle autora Foreta (2004) promitaji &tyti hlediska:*’

s ,zaméfeni na cilové trhy, pro které je nutné formulovat pfizplisobené
marketingové programy (zadny podnik nemulze pisobit na vSech trzich a
upokojovat vSechny potteby spotiebitelil);

% orientace na zakaznika, to znamena, ze podnik bude definovat zakaznikovy

potieby z jeho pohledu, nikoli ze svého vlastniho. Uspokojeni potieb zakaznikt

vede ke spokojenosti zakaznikd, kteti pak opakuji nakupy, vyjadiuji se o podniku
pfiznivé a vénuji jen malou pozornost konkuren¢nim vyrobkiim a propagaci
konkurence;

¢ koordinace vSech marketingovych funkci (propagace, cenové tvorby, distribuce,
prodeje aj.) a koordinace ¢innosti marketingu s ostatnimi ¢innostmi podniku (pfi
prijeti marketingové koncepce je marketing integrovan do vSech fazi podnikani,
vSichni zaméstnanci podniku si uvédomuji, jaky vliv ma jejich ¢innost na
uspokojeni potieb zdkaznikil a tim 1 na image podniku);

% snaha o realizaci vytCenych cili podniku na trhu, tj. pfedev§im o dosazeni
optimalnich ekonomickych vysledktl, pricemz zisk sam o sobé neni pouhym

cilem, ale i odménou za dobrou praci.*!8

Jak dopliiyje autor Tomek (2001), tak marketingova koncepce je postavena na zasadé:
»Nikoliv prodavat vyrobené, ale vyrabét prodejné.” Proto komunikace se zdkazniky
zaCina jiz pted zahgjenim vyvoje novych vyrobkil, a ziskané pozadavky jsou poté
pfedavany zpét do vyvoje a vyroby. Cilem je vyrobit takové vyrobky, které budou
odpovidat pozadavkiim zdkaznikii. Tato adresnd komunikace pak prochazi celym

obdobim uzivani produktu.’® Vyznam marketingu se totiz odviji od Zivotniho cyklu

" FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 2004, s. 18.
18 FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 2004, s. 18.
19 TOMEK, J. Zaklady strategického marketingu. Plzeni: Zapado&eska univerzita, 2001, s. 13.
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produktil, kterymi prochazeji. Produkty za dobu své existence prochazi zpravidla ¢tyfmi
fazemi vyvoje, pocinaje jejich vyvojem a vyrobou a konce jejich zédnikem, kdy uz ztraci
svoji zivotnost. Zivotni cyklus je pfitom ovlivitovan vykonosti podniku a jeho usp&snosti.
Prvni fazi vyvoje produktu je jeho vznik,?° pfi¢emz v této fazi se bude nachazet
pfedmétny produkt (zdravy ndpoj s chia seminky) praktické ¢asti této prace. Na vyznam
marketingu ve fazi vzniku nového produktu poukazuje i autor Kotler (2007), ktery pise,

7e marketingova strategie preduréuje uspé$nost dalsich Zivotnich fazi nového produktu.?*

Z pohledu marketingu nové vzniklého produktu lze marketing rozdélit do dvou
zakladnich oblasti. ,,Pfed vznikem inovace musi marketingové ¢innosti odpovédét na
otazky sméfujici do oblasti potieb trhu a zikaznikli — mluvi se o marketingovém
vyzkumu. Marketingovy vyzkum umoziiuje pomoci fady nastrojii poznat, kdo je skute¢né
zdkaznikem inovaéni aktivity. Casto je to koncovy spotiebitel, ale neziidka je zékaznikem
také podnik, ktery rozhoduje o tom, zda inovativni postup na svém produktu bude
realizovat nebo ne. | v inovacich totiz existuje silna konkurence a realizatofi inovaci musi
myslet jak na trh koncovych spotiebiteld, tak zdkaznikd priamyslovych. Teprve dobra
znalost obou trhii je dobrym vychodiskem pro uspéch. Po realizaci vyzkumnych aktivit a
vzniku inovativniho produktu se piechdzi do oblasti uplatnéni néstroji umoznujicich
efektivné umistit produkt na trhu. ,,Klasicky* marketing zde 1ze uplatiiovat omezen¢ a
mimofaddnou pozornost je nutné vénovat otdzkam: Jak vlastné¢ funguje trh? Co je
nabizenym produktem? Kdo je doopravdy zdkaznikem? Nastrojem vhodnym k lepSimu
vymezeni parametrii produktu na trhu je marketingovy mix. Ten ve své zakladni podobé
pomaha ,,vydefinovat* produkt a vybrat pro n¢j vhodné odbytové cesty, spravné nastavit
cenovou politiku, s cilem maximalizovat vynos a udrzet konkurenceschopnost na trhu.
V neposledni fadé¢ umoZiiuje naplanovat marketingovou komunikaci tak, aby byl vyvolan
zdjem o produkt.©?? Podle Kotlera (2007) je uspéch uvedeni nového produktu na trh
postaven zejména na marketingovych schopnostech podniku. Proto je tfeba marketingu v
obdobi vstupu nového produktu na trh vénovat zvlastni pozornost. Také je tieba védet, Ze

vvvvvv

marketing v dnesni dobé nabyva nékolika podob, a nejdilezitéjsi soucasti propagace

20 SYNEK, M. Podnikova ekonomika. Praha: C. H. Beck, 2006, s. 89 — 91.
2L KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 698.

22 KOLENAK, J. SIMAROVA, I. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 2 — 3.
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produktli se stdva marketing na internetu, neboli online marketing. Internetova
komunikace je trendem soucasnosti a proto podniky opoustéji od tradicniho offline
marketingu (neboli klasického marketingu) a ptechazeji k marketingu online.?® Pravé
nové pokroky v technologiich jsou nejvétsi vnéjsi silou, ktera na marketing piisobi, jak

dodava autor Alsbury (2002).%

2.1.2 Marketingové Fizeni
Podstatou moderniho pojeti marketingu jsou zakaznici, a proto chce-li podnik uspokojit
okruh svych zakaznikli, na které se zamétuje, tak musi znat svij cilovy trh, chovani

kupujicich a vénovat se marketingovému fizeni.?®

Marketingové tizeni definuje autor Kotler (2007) jako ,,umeni a vedu vybéru cilovych
trhit a ziskdavani, udrzovani si a rozsirovani poctu zdkazniku vytvdarenim, poskytovanim a
sdélovanim lepsi hodnoty pro zakaznika.“*® Podle autora Svétlika (2005) je marketingové
fizeni procesem, ,jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecni fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpuisobem zajistujicim
splnéni cilii organizace.**’ Autor Svétlik (1992) tedy ve své definici, stejné jako autor
Kotler (2007), zdtraziiuje prvek fizeni a piSe, ze marketing bude tspé$nym tehdy, pokud
bude fizeny proces uzce orientovany na zakaznika.?® Vyznam marketingového fizeni
pfitom spociva v tom, Ze ,,marketingové fizeni piispiva ke strategickému zaméfeni na
trhy. Marketing pomahéa urcit dlouhodobé priority z hlediska preferovanych trhi a
poskytovanych vyrobkii a sluZzeb. Podniky a organizace zjistuji, Ze zavedeni prvki
marketingového fizeni podstatné zvysuje jejich UspesSnost na trhu a poméha jim jak udrzet
stavajici zakazniky, tak 1 ziskat nové. Zakaznici preferuji takové vyrobky a sluzby, které
dokazi nejlépe uspokojit jejich potreby. Marketing mé vyrazny vliv na udrzovani
konkurenceschopnosti podniku. Marketing je odpovédny za identifikaci hodnot trzniho
podilu. Prostfednictvim tohoto faktoru se da zjistit, zda podnik svou pozici na trhu

posiluje nebo oslabuje. S vyuzitim analyzy konkurence definuje marketing konkuren¢ni

2 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama — Jak d&lat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 133.
24 ALSBURY, A. Marketing. To nejlepsi z praxe. Praha: Computer Press, 2002, s. 28.

25 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 15.

% KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 43

21 SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005, s. 6.

28 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 8.
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pfednosti ¢i nedostatky podniku. Marketing ovliviiuje fizenym zplisobem image
(vnimani) podniku. Prostfednictvim interni a externi komunikace umoziuje doséhnout
zadouci trovné vnimani podniku nejen zakazniky, ale i dodavateli, distributory,
finan¢nimi institucemi, vetfejnosti, a vlastnimi zaméstnanci. Dal§im pfinosem marketingu
je poskytovani podkladd pro tvorbu planti ostatnich podnikovych utvard. Finanéni
oddéleni ziskdva od marketingu prognézu velikosti prodeje a informace o
konkurenceschopnych cenach, vyrobni oddéleni napady pro inovaci vyrobniho
sortimentu a persondlni oddéleni pozadavky na kvalifikované zaméstnance, ktefi jsou
v prvotnim kontaktu s externim prostfedim. Marketing rovnéz usnadiiuje obchodni
¢innosti podniku. Vyuzitim analyzy zdkaznika je mozné identifikovat vhodné obchodni
partnery a prostfednictvim nepersondlni komunikace (napfiiklad reklama v médiich)
vytvotit pfedpoklady pro zahajeni obchodnich jednani.“?° Ukolem marketingového fizeni
je tedy rozvijet marketingové strategie a plany, ziskavat marketingové informace,
navazovat spojeni se zakazniky, vytvaret silné znacky a trzni nabidky, ale i distribu¢ni
sit¢ a dlouhodoby rist pii trvalém sdélovani hodnoty cilovému trhu, jak dopliiuje autor
Kotler (2007).%°

Lze shrnout, Ze marketingové fizeni je nedilnou soucasti podniku. Podstatna
marketingova rozhodnuti se odehravaji na urovni managementu podniku, a to v ramci
procesu strategického planovani, kdy je definovano poslani a cile, jak tohoto poslani
dostat. Pokud podnik uplatiiuje marketingovou koncepci, tak by mél své poslani
zamé&fovat na cilovy okruh zdkaznikl a na potieby, které bude uspokojovat. Stejné tak by
mély byt zaméfeny 1 marketingové cile, které mohou byt konkretizovany do nckolika

podob. (Viz Tabulka 1).3!

2 BELOHLAVEK, F. Management. Brno: Computer Press, 2006, s. 234.
30 KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 67 — 69.
3L FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 2004, s. 22.
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Tabulka 1 Piiklady marketingovych cili
¢ ziskani uréitého podilu na trhu v uréité oblasti (vyrobkové, v trznim segmentu),
% dosazeni urc¢itého rozsahu kryti potieb, a to ziskanim poptavky urcité skupiny spotiebiteld
(odbérateltt) v danych komoditach,
« zvyseni obejmu odbytu (prodeje, trzeb) urcitého vyrobku,
« dosazeni vedouciho postaveni na trhu na zaklad¢ ziskani technologické pfevahy (pfedstihu) a
nizsich vyrobnich nakladu,
¢ zvySeni konkurenceschopnosti ur¢itého vyrobku na zakladé jeho inovace, rozsifeni poctu
modifikaci, zkvalitnéni obalu atd.,
¢ dosazeni vedouciho postaveni na trhu na zakladé vyssi kvality vyrobku a lepsich obchodné-
technickych sluzeb,
% zvySeni podilu na trhu zménou odbytovych a distribuénich cest pomoci pohotovéjsich
s zvysSeni odbytu na zakladé lepsich dodacich a platebnich podminek, vyssich poskytovanych
zaruk a kvalitngj$iho a rychlejsiho vyfizovani pfipadnych reklamaci,
¢ sniZzeni rozsahu reklamaci (eliminace vadnych dodavek), eliminace reklamaénich nakladu,
omezeni placenych pokut, penale, thradu $kod apod.,
% vyrovnani sezénnich a konjunkturalnich vykyvl v prodeji na zakladé lepsiho vyuzivani
vyrobnich kapacit a snizovani nakladu,
% vytvofeni, popfipad¢ zlepSeni image vyrobki, znacky i celého podniku,
¢ uplatnéni netradi¢nich forem podpory odbytu a forem prodeje, napi. leasingu, prodeje na
splatky apod.
¢ zrychleni obratovosti zasob, sniZzeni miry akumulace zasob bez negativniho vlivu na pruznost
a efektivnost fungovani vyrobniho a odbytového systému,
+ zvySeni efektivnosti fungovani logistického systému podniku (pfepravy, manipulace,
skladovani, baleni), sniZzeni nakladii na zaklad¢ jeho racionalniho feseni a vyuziti.
¢ zdokonaleni poznédvaci funkce marketingového a systému (vyzkumu a prognézovani vyvoje
trznich komponentl) a zvySeni UCinnosti tvorby a vyuzivani informacnich soubor a
marketingové informatiky podniku atd.
Zdroj: FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brn¢, 2004, s. 22 — 23. Upraveno
Reif (2018).
Autofi Kolefidk a Simarova (2015) dopliiuji, Ze marketingové Fizeni je procesem, ktery
probiha ve ¢tyfech fazich: analyza (1), planovani (2), realizace (3) a kontrola (4).2 Je
procesem kontinudlnim, nikoliv jednordzovym, procesem soustavného vyhleddvani a

nachazeni novych moZznosti, procesem reagovani na ménici se vlivy faktorit vnéjsiho 1

%2 KOLENAK, J. SIMAROVA, I. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 4.
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vnitiniho marketingového prostiedi podniku.®® Néstrojem marketingového fizeni je

marketingovy plan, kterému se vénuje samostatna kapitola teorie marketingu.

2.1.3 Marketingové prostredi

Podnik je pfi své Cinnosti ovliviiovan prostfedim, v némz pusobi. Toto prostiedi
predstavuji jak subjekty jako naptiklad dodavatelé, zprostiedkovatelé, financni instituce,
zakaznici, vetejnost nebo vlada a statni instituce, tak i podnikova odd¢€leni jako naptiklad
vyrobni, finan¢ni, informacni ¢i marketingové. Kromé téchto subjekt a oddéleni utvari
marketingové prostredi 1 dalsi vlivy, jako jsou ekonomické, demografické, technické,

pfirodni, politické a kulturni, jak pise autor Svétlik (2005).%*

Marketingové prostiedi je
v odborné literatuie rozdélovano z hlediska mista, tedy zda ptisobi uvnitt podniku nebo
mimo n¢j, na vnitini a vnéjsi. (Viz Obrazek 1). Autor Kotler (2007) pak dopliuje, Ze
marketingové prostifedi jsou Cinitelé a sily vné marketingu, jez ovliviiuji schopnost

marketingového fizeni vyvinout a udrzovat uspé&$né vztahy s cilovymi zakazniky.*®

Obrazek 1 Rozdéleni vlivii marketingového prostiedi

Vlivy vnitrni Vlivy vnéjsi

organizace a fizeni, vybavenost, finan¢ni
situace, vnitfni konkurence, technicky
rozvoj, lidské zdroje, umisténi podniku,
image podniku

mikroprostredi makroprostiedi

ekonomické, demografické, pfirodni,

artnefi, zakaznici, konkurence, vefejnost . o ;
P ! ! ! g technologie, politické, kulturni

Zdroj: SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 21. Zpracovano Reif (2018).
Odborni autofi jako naptiklad Kotler (2007) nebo Foret (2004) déle rozvadi, Ze
marketingové prostiedi se ¢leni na mikro a makro prostiedi. Soucasti mikroprostredi jsou
nejblizsi ucastnici podniku, jez ovliviiuji jeho schopnost obsluhovat své trhy.

Patii mezi né podnik (jeho podnikatelské ¢innosti, poslani, strategie a cile), dodavatelé
(napf. surovin, zbozi, sluzeb), marketingovi zprostfedkovatelé¢ (napt. marketingové

agentury, finanéni zprostfedkovatelé), ¢i konkurenti.®® Autor Svétlik (2005) dopliuje i

3 FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 2004, s. 26 — 27.

3 SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005, s. 14 — 23.
3 KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 129.

3 FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brng&, 2004, s. 40 — 41.

18



zakazniky (domacnosti — trh spotfebniho zbozi, vyrobni podniky - trh primyslovy) a
vetejnost, kterou se rozumi urcité skupiny obyvatel, jez mohou ovliviiovat chovani
podniku nebo napliovani jeho poslani. Vefejnosti se tedy mysli mistni komunita a
obdané, zajmové skupiny ob¢antl, média, zaméstnanci podniku nebo Siroka vefejnost.®’
Autor Kotler (2007) pak jesté doplituje finanéni instituce a vladni instituce.®® Soucasti
makroprostfedi jsou naopak sily ptisobici zvnéjsku: ekonomické, demografické,
politické, technologické, kulturni a pfirodni. Nékteré tyto vlivy se pfitom vzijemné
prolinaji jako naptiklad vlivy politické a ekonomické, nebo technologické a ekologické,
jiné vykazuji vyznamné vyvojové tendence.®® Napiiklad soucasné ,zmény
v demografickém a ekonomickém prostfedi ovliviluji marketingova rozhodnuti.
V rozvinutéjSich zapadnich ekonomikéach se dnesni demografické prostiedi vyznacuje
meénici se v€kovou strukturou, odliSnym vniménim rodiny, trendy smérem ke vzdélané;si
mezinarodni migraci a rostouci riiznorodosti spolecnosti. Ekonomické prostiedi zahrnuje
faktory, které ovlivituji kupni silu spottebitele a jeho ndkupni zvyklosti. Trendy sméfuji
Kk vyssi hodnoté a zakaznici hledaji tu spravnou kombinaci kvality a sluzby za rozumnou
cenu. Jisté trendy jsou patrné i v ptirodnim a technologickém prostfedi podniku. Ptirodni
prostiedi vykazuje tyto hlavni trendy: nedostatek urcitych surovin, rostouci naklady na
energie, vyssi aroven zne€isténi, vétsi vladni intervence do vyuzivani piirodnich zdroji
a vys$si zajem obcanil a jejich aktivitu v této oblasti. Technologické prostiedi vykazuje
rychlé technologické zmény, vysoké rozpo€ty na vyzkum a vyvoj, zaméteni podnikl na
drobna zlepSeni produktl a zvySeny vladni dohled. Kli¢ové zmény jsou zaznamenany i
Vv politickém a kulturnim prosttedim. Politické prostfedi zahrnuje legislativu, organy a
skupiny, jez ovliviiuji ¢i omezuji marketingové aktivity. Politické prostiedi prodélalo tii
zmény, které marketingové jedndni ovliviiuji: roste objem legislativy omezujici
podnikéni, roste vyznam vetejnych zajmovych skupin a je kladen stale vétsi diraz na
etiku a socidln¢€ odpovédné jednani. Kulturni prostfedi naznacuje trendy smérem k veétsi

spolecenskosti, rostouci konzervatizmus, vétsi zajem o ptirodu, novy realizmus a hledani
vvvvvv «40

3 SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005, s. 18 — 19.
38 KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 134 — 135.

39 FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brg, 2004, s. 41.

40 KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 162.
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Autoti Koletiak a Simarova (2015) zmifiuji, Ze marketingové prostiedi je v soudasné dobé
pomérné slozité, proménlivé a neptedvidatelné, a praveé proto je tieba jej znat a sledovat.
Pokud chce byt podnik usp€snym, a to zejména v piipade vstupu s novym produktem na
trh, tak by mél peclivé sledovat a poznavat své prostredi, které jej obklopuje, a naucit se
tomuto prostfedi rozumét. Je vhodné se naucit spravné reagovat na dil¢i faktory vnéjsiho
1 vnitiniho prostiedi, jez na podnik piisobi, a naucit se identifikovat vyvojové trendy a ty

nadale sledovat.*!

Autor Svétlik (2005) v této souvislosti pokazuje na to, ze ,,zejména u
sttedni a mladé generace dochazi k masovém méftitku ke snaze o vétsi a pestiejsi fyzické
vyuziti a snaze byt fit. Z hlediska marketingového to pak vyvolava poptavku po celé radé
novych vyrobki a sluzeb. Mnoho lidi méni své navyklé stravovaci navyky. Orientuji se
na nepfili§ zdravé rychlé obcerstveni, nebo naopak na makrobiotickou stravu. Marketing
ma za ukol tyto trendy predvidat, ¢asto i ovliviiovat a uspokojovat ke spokojenosti
zakaznikl odpovidajicimi produkty a sluzbami. Mnoho podnikl se problematikou
makroprostfedi pfiliS nezabyva. Povazuji je za neovlivnitelny faktor, kterému se
maximalné musi ptizpisobovat. Analyzuji své prostedi a snazi se vyhnout pfipadnym
konfliktim, které by jim z prostfedi mohly hrozit. Jiné podniky voli aktivnéjsi ptistup
k prostiedi, a pokud to mozné je, snazi se jej ve svuj prospéch ovlivnit. V nékterych
pripadech vsak ignorace n¢kterého z vlivii mize zplsobit podnikovému marketingu
fatalni chybu.“*? Pravé v piipade podniku Lotte Group s.r.o., ktery bude na &esky trh
uvadét zdravy napoj obsahujici chia seminka, ovocnou $tavu z ovoce a s kousky ovoce,
a to ve tfech pfichutich, by ignorance obliby a zvySené konzumace chia seminek
predstavovala zminovanou fatalni marketingovou chybu. Autor Kotler (2007) dopliuje,
ze schopnost sledovat zmény v prostiedi a ptisobit na né je velkou pftilezitosti, protoze
fada podnikii bohuZel nedokdze zmény vnimat jako piileZitost, ale spiSe jako hrozbu.

Z obecného hlediska pritom marketingové prostedi nabizi jak pfileZitosti, tak i hrozby.*®

“ KOLENAK, J. SIMAROVA, I. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 3.
42 SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005, s. 24.
4 KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 129.
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2.2 Marketingovy plan

2.2.1 Ué&el marketingového planu

Marketingovy plan je vystupem marketingového planovani, jez je procesem slouzicim
k formulaci marketingové strategie napiiklad pro vstup nového produktu na trh.** Jeho
ucelem je zajistit koordinaci vedouci k dosazeni stanovenych cil v urcitém Case, zajistit
premysleni o budoucnosti systematickym zplisobem, sladit zdroje a moznosti podniku,
zvysit moznosti objevit pfilezitosti na trhu, zlepSit komunikaci uvnitt podniku, a také
dosahnout priib&zné kontroly marketingovych &innosti.*> Autor Foret (2004) dopliiuje, Ze
ucelem marketingového planu je uvadét do optimalniho souladu vnitini moznosti podniku
S podminkami vnéjSiho prostfedi, a nalézt optimalni zplsoby realizace zamérl, jez
sméfuji k dosazeni stanovenych marketingovych cili.*® Jak zmitiuje autor Svétlik (1992),
tak marketingovy plan by mél vzdy smétovat k jasnému cili, 1 kdyz tento cil mize byt
Vv pribéhu obdobi na zaklad€ ptisobeni vnéjsich €i vnitinich vlivii ménén. Jeho Gcelem je
stanovit i dostate¢né zdroje, jeZ jsou potiebné prave pro naplnéni cile (naptiklad zdroje
finan¢ni, materidlni vybaveni ¢i lidsky potencidl). Pokud podnik pfistupuje
k marketingovému planu jako ke strategickému dokumentu, tak by mél byt vytvofen pro
¢asovy horizont nejméné tii let, nejlépe vSak péti let. Jelikoz v prubéhu tohoto ¢asu miize
dochazet praveé ke zminovanému pisobeni riznych vlivii marketingového prostiedi, je
tteba mit stanoveny i ro¢ni (akéni) marketingové programy, které maji operativngjsi

charakter.*’

2.2.2 Proces tvorby marketingového planu

Proces tvorby marketingového planu sestava podle autora Kotlera (2007) z né€kolika
krokti. Prvnim krokem je stanoveni poslini a cili podniku. Poslani je zdkladnim
vychodiskem kazdého podnikani, na néZ navazuji cile, které by mé&ly byt hierarchicky
usporadany od nejdulezitéjsich po nejméne dilezité, kvantitativné vymezeny a realisticky

formulovany.*®

4 TOMEK, J. Zéaklady strategického marketingu. Plzefi: Zapadodeska univerzita, 2001, s. 42.

% REZNICEK, B. SARADIN, P. Marketing v dopravé. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 124.
4 FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 2004, s. 27.

47 SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005, s. 220 — 221.
48 KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 89 — 93.
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Druhym krokem tvorby marketingového planu je zpracovani situa¢ni analyzy neboli
analyzy SWOT. Jejim obsahem by m¢éla byt analyza externiho prostiedi (tzn. analyza
prilezitosti a hrozeb), a analyza interniho prostfedi (tzn. analyza silnych a slabych
stranek).*® Jejim obsahem miZe byt i 5C: company (podnik), collaborators
(spolupracujici firmy a osoby), customers (zakaznici), competitors (konkurenti), a climate
(makroekonomické faktory).>® Pravé tento obsah bude pouZit pii zpracovani situaéni
analyzy firmy Lotte Group s.r.o. SWOT analyza bude také pouzita a je podle autora
Alsbury (2002) nejpouzivanéjsi metodou pii sestavovani marketingového planu, pii¢emz
Ize volit i jiné metody jako naptiklad portfolio analyzu, PLC analyzu, PIMS atd.>
Vychodiskem SWOT analyzy je celkové marketingové prostfedi, jak uvadi autofi
Rezni¢ek a Saradin (2001). Vychézi tedy z analyzy makroprostiedi (tzn. ekonomické,
demografické, technologické, politické, kulturni a ptirodni faktory), ale i z analyzy
mikroprostiedi (tzn. zdkaznici, vefejnost, zprostiedkovatelé, dodavatelé, a konkurenti).
Mikroprostiedi pfitom piedstavuje vlivy, jez pfimo ovliviiuji moznost podniku nabizet na
trhu novy produkt a uspokojovat potieby zakaznikii. Kdezto makroprosttedi predstavuje
$irsi spolecenské vlivy, které plisobi na podnik jako celek.®? Smyslem situaéni analyzy je
nalézt spravny pomér mezi ptilezitostmi, které ptichazi ivahu v externim prostiedi a jsou
pro podnik vyhodné, a mezi schopnostmi a zdroji podniku, které predstavuji jeho silné
stranky. Situa¢ni analyza je pfitom vSeobecnou komplexni metodou zkoumani
jednotlivych slozek externiho a interniho prostiedi, kterou lze aplikovat 1 do
marketingového prostiedi. Zamétuje se jak na prostiedi, tak i na segmenty trhu,

konkurenci a odhad budouci poptavky a prodejt, jak uvadi autorka Jakubikova (2013).%3

Zvlastni pozornost je pak tfeba pfi zpracovani situani analyzy vénovat analyze
konkuren¢niho prostiedi. Problematika poznani konkurence je podle autora Foreta (2004)

zavazna, nebot’ efektivni marketing pfedpokladd dobrou znalost svych konkurentd. Je

4 KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 89.

50 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 78.

51 ALSBURY, A. Marketing. To nejlep$i z praxe. Praha: Computer Press, 2002, s. 11.

52 REZNICEK, B. SARADIN, P. Marketing v dopravé. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 41.
58 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 94 — 95.
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tteba védét, kdo jsou hlavni konkurenti, jaké jsou jejich vyhody a nevyhody, na jaké
cilové trhy se konkurence zamétuje, jaké strategie uplatituje, jaké ma cile, jaka je jejich
velikost, historie, fizeni a ekonomika. Kromé toho je tieba znat 1 kvalitu konkurenc¢nich
produktt — jejich rysy, vlastnosti, sortiment, sluzby zakaznikim, cenovou politiku,
zpuisob a rozsah distribuce, obchodni strategie, reklamni a propaga¢ni kampan¢, vyzkum
a vyvoj, vyrobu, nakup, finance a ostatni strategie. Nejdilezitéjsi informace se pak tykaji
piednosti a slabin konkurentti. Autor Foret (2004) také poukazuje na to, zZe podstatna je 1
znalost konkurentovych moznosti a moznych zpiisobt reakce, nebot’ umoznuje volit
zpusob a ¢as svych komunikacnich aktivit. Konkurenty Ize rozdélit do ¢tyt skupin: laxni
konkurent (nereaguje rychle ¢i vyrazné na pohyb konkurence), vybiravy konkurent
(reaguje jen na urcité formy Gtoku a ostatnich si nev§ima), konkurent-tygr (reaguje rychle
a dirazné na jakékoliv ohrozeni svého trhu), a scholasticky konkurent (nevykazuje
piedvidatelny zptisob reakce).>* Jak pise autor Foret(2012), tak pii samotné analyze
konkurence je dulezity zejména profil konkurenti. Ten by mél byt struény a mél by
obsahovat tfadu informaci zpravidla vetfejné¢ dostupnych. Mohou to byt informace o
patentech, registrovanych znackach, kvalit¢ produkt, rozsahu nabidky, zplsobu
distribuce, trznich podilech nebo dobrych ¢i Spatnych finan¢nich ukazatelich. Vysledky
této analyzy konkurence by pfitom mély byt transparentni, objektivni, ¢estné a mohou
poslouZit pro piipadnou komparativni analyzu podniku s touto konkurenci, naptiklad
formou benchmarkingu (tzn. srovnavaci metody).>® Piesné takto bude piistupovano
k analyze konkuren¢niho prostiedi podniku Lotte Group s.r.o., ktery na ¢esky trh uvadi

zdravy napoj obsahujici chia seminka, ovocnou §tavu s kousky ovoce.

Tretim krokem tvorby marketingového planu je formulace marketingové strategie,
pfedevSim ndstrojii marketingového mixu, kterym se uzce vénuje samostatna kapitola
teorie marketingu. Na marketingovou strategii poté navazuje ¢tvrty krok a to je tvorba
finan¢niho plinu a akénich marketingovych programii vedoucich k naplnéni dil¢ich
slozek marketingového mixu.%® Finanéni plan pfedstavuje marketingovy rozpocet véetné
nakladd a rozmisténi zdroji, jak podotykaji autofi Reznitek a Saradin (2011). Dobry

finan¢ni plan by mél spliiovat n€kolik kritérii. M€l by byt Uplnym (zahrnovat vSechny

> FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brg, 2004, s. 46 — 47.
% FOTR, J. Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada Publishing,2012, s. 303 — 304.
% KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 89.
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marketingové aktivity), koordinovanym (byt v souladu se vSemi polozkami), ucelnym
(zdroje by mély byt ucelné vynalozeny) a realnym (mél by navazovat na celkové
podnikové finance). Na objem marketingového rozpoCtu navazuji akéni marketingové
programy, jez predstavuji hlavni ukoly, které je nezbytné splnit pro ucely naplnéni
marketingové strategie, a také =zahrnuji organizaéni zajiSténi planovanych

marketingovych akci, stanoveni odpovédnosti za jejich realizaci a ¢asovy rozvrh aktivit.>’

Poslednim patym krokem tvorby marketingového planu je implementace a zpétna
kontrola i vazba. Autofi Kolenak a Simarova (2015) zdiraziuji, Zze nejdtleZit&jsi a
mnohdy opomijenou fazi procesu tvorby marketingového planu je pravé implementace a
kontrola. Marketingova kontrola by se méla zamétovat na kontrolu plnéni pldnu, kontrolu
ziskovosti a marketingové strategie. Smyslem kontroly plnéni planu by mélo byt zjistit,
zda podnik dosahl stanovenych marketingovych cilti. Smyslem kontroly ziskovosti by
poté mélo byt zmérit skutecny zisk, kterého bylo dosazeno prodejem jednotlivych druhti
vyrobki, prodejem jednotlivym skupindm zdkaznikli, prodejem jednotlivymi typy
marketingovych cest nebo prodejem na jednotlivych trzich. V neposledni tadé¢ by

smyslem kontroly marketingové strategie mélo byt pfezkoumat celkovou tc¢innost této

strategie.®

O zminénych péti krocich sestaveni marketingového planu hovoii nejenom autor Kotler
(2007), ale i ostatni odborni autofi, napiiklad autofi Rezni¢ek a Saradin (2001)% nebo
autor Tomek (2001). Tomek shrnuje, Ze tvorba marketingového planu zahrnuje urceni
cili, stanoveni strategie, konkretizace strategie z hlediska subjektd trhu a odvozeni
rozpoétu nutného k realizaci strategie.®® Autofi Koleniak a Simarova (2015) jej doplituji,
ze pro efektivni tvorbu marketingového planu je urcujici: jednoznaéné definovat cile,
jasna identifikace priorit, vysoka uroven informaci o trhu, pfipravenost provést nezbytné
zmény, koordinace Cinnosti a integrovany pfistup k jednani. A to vSe jak v ramci
marketingového oddéleni, tak v ramci podniku jako celku. DalSimi faktory jsou také

vysokd motivace pracovniki a dobrd komunikace, rychlé preddvani rozhodnuti shora

57 REZNICEK, B. SARADIN, P. Marketing v dopravé. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 135 — 136.
5% KOLENAK, I. SIMAROVA, 1. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 4.

5% REZNICEK, B. SARADIN, P. Marketing v dopravé. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 137.

8 TOMEK, J. Zaklady strategického marketingu. Plzeni: Zapadoceska univerzita, 2001, s. 42.
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dolt a minimalizace konfliktd.®* Jak autoii Koleiak a Simarova (2015) pisi, tak ,,je nutné

si uvédomit, ze pro marketingovou praxi neexistuje univerzalni prakticky navod, kterak

planovaci proces provadét a fidit, nebot’ je vZdy nezbytné vzit v Givahu charakteristické
rysy urcitého podniku a prostfedi, ve kterém piisobi. Ve vSech piipadech ma bohuzel
praxe problém zabyvat se ¢imkoli ve viceméné vzdalenéjsi budoucnosti. VétSina

manazerll umi nejlépe fidit bézny denni provoz, ktery se tyka soucasnych zakaznikt a

existence vyrobk, ale budoucnost je bud’ nezajima, nebo jim jednoduse chybi schopnost

uvazovat nad skutecnostmi v delSim casovém horizontu. Bohuzel Zijeme v dob¢, kdy se
ani maly podnik bez planovani stéZejnich aktivit neobejde.”®?

2.2.3 Obsah marketingového planu

V odborné literatuie existuje nékolik obsahovych naplni marketingového plénu, které

spojuje pfedev§im analyza marketingového prostiedi, formulace marketingovych cild,

marketingové strategie, akénich marketingovych programi, predpokladanych vysledki a

kontrolniho mechanismu. V zasad¢ tvofi marketingovy plan tyto zminéné casti, které

napoméhaji fidit a koordinovat marketingové tsili podniku.5® V praktické ¢asti této prace

bude pouzit obsah marketingového planu dle autora Kotlera (2007):

%, Strucné shrnuti a obsah - marketingovy plan by mél zacinat struénym souhrnem
hlavnich cili a doporuc¢eni. Tento souhrn umoznuje vedeni rychle pochopit, o co
tvircim planu jde. Obsah poukazuje na to, co bude nasledovat a po souhrnu a obsahu
nasleduji podplirné argumenty a operacni detaily.

% Situacni analyza - tato ¢ast prezentuje zdvazné udaje o trzbach, nakladech, trhu,
konkurenci a o riiznych silach v makroprosttedi. Jak je definovan trh, jak je velky a
jak rychle roste? Které dilezité trendy ovliviiuji trh? Jaka je nabidka vyrobku a které
dilezité problémy by méla spolecnost fesit? Lze pfidat i dopliiujici a vysvétlujici
informace. Veskeré idaje jsou pak vyuZity k provedeni analyzy SWOT (silnych a
slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb).

* Marketingova strategie - zde vyrobkovy manazer definuje poslani, marketingové
aktivity a finan¢ni cile. Definuje také skupiny a potieby, které maji trzni nabidky

uspokojit. Manazer pak stanovi konkurenceschopny positioning vyrobkové fady,

61 KOLENAK, J. SIMAROVA, 1. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 3.
62 KOLENAK, J. SIMAROVA, 1. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 11 — 12.
8 FORET, M., a kol. Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 2004, s. 34.
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ktery mu pomtize vytvofit tzv. ,.hraci plan“. To vSe se d¢je s pomoci vstupil z jinych
oblasti spolecnosti jako jsou nékupni, vyrobni, prodejni a osobni odd¢leni, ktera
zajisti, ze spoleCnost bude poskytovat efektivni implementaci potfebnou podporu.
Marketingova strategie by se méla specificky zabyvat znackovou a zdkaznickou
strategii, kterd se bude pouZzivat.

Finan¢ni planovéni - patii k nému progndza obratu, prognoéza vydaji a analyza
ziskovosti. Na stran¢ piijmt plan ukazuje piredpokladany objem trzeb rozvrzeny po
mésicich a kategoriich vyrobku. Na stran¢ vydajti ukazuje plan pfedpokladané vydaje
na marketing rozdélené do vice kategorii. Analyza ziskovosti ukazuje, kolik kust
musi byt mési¢né prodano, aby se vyvazily mesicni fixni vydaje a prumérné naklady

na kazdy vyrobek.

Kontrola plnéni - posledni ¢ast marketingového planu se zabyva kontrolni ¢innosti a
monitorovanim, jak se plan plni a zda nevyzaduje ptipadné tpravy. V typickych
ptipadech se cile a rozpocet uddvaji na kazdy mésic nebo ctvrtleti, aby vedeni mohlo
kontrolovat vysledky kazdého obdobi a v ptipad¢ potieby podniknout ndpravna
opatteni. K zajisténi pokroku a navrhovani moznych modifikaci musi byt podniknuto
ur¢ité mnozstvi rdznych internich a externich opatieni. Nekteré spolecnosti
vypracovavaji plany pro ptipad nepfedvidanych udélosti — sestavaji z krokt, které by
mély byt podniknuty v reakci na specificky vyvoj prostedi, jako jsou napt. cenové

valky nebo stavky.«®*

8 KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 98 - 99.
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2.3 Marketingova strategie

2.3.1 Vymezeni marketingové strategie

Marketingova strategie miize mit fadu vyznamd, jak piSe autor Svétlik (1992). Podle n¢j
je pod pojmem marketingova strategie nejcastéji rozumeén zpusob ¢i predstava, jak
dosahnout stanovenych cilt.®® Podle autorky Hanzelkové (2010) je marketingova
strategie ,,vyjadrenim zakladnich zameéru, které chce firma dosahnout v dlouhém casovém
horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych cinnosti naplnila
nadrazené strategické obchodni cile a dosdahla konkurencni vyhody.“®® Autor Tomek
(2001) definuje marketingovou strategii zase jako zptisob pouziti néstroji a provedeni
strategickych operaci.®” V zasadé marketingova strategie fesi tii okruhy problémii: vybér
cilového trhu (1), ur€eni trzni pozice produktu (2) a rozhodnuti o marketingovém mixu

(3), jak pise autorka Srpova (2011).%8

Marketingova strategie by méla byt v souladu s podnikovou strategii. Lze ji chapat jako
podklad pro tvorbu potencidlnich ziski a vydaji podniku.%® V odborné literatufe se
diskutuje o né€kolika rtiznych marketingovych koncepcich strategie. Podle autorky
Jakubikové (2013),7° ale i autora Tomka (2001) je tieba rozliSovat mezi parcialnimi a
integrovanymi pfistupy. Parcialni pfistupy zahrnuji ur¢itou oblast rozhodovani, naptiklad
rozhodovani o marketingové strategii ve vztahu ke konkurenci. Oproti tomu integrované
pfistupy se pokouSi o pokryti celého rozhodovaciho a planovaciho procesu a o
systematizaci komplexni marketingové koncepce. Z parcialnich ptistupt je mozné zminit
pristup Ansoffa (1966), Kotlera (1988) nebo Portera (1983). Z integrovanych ptistupt
pfistup Ansoffa a jeho orientace na stdvajici a nové produkty a trhy. V pfipadé€ vstupu
nového produktu zdravého napoje s chia seminky podniku Lotte Group s.r.o. na stavajici
trh 1ze totiz hovoftit o marketingové strategii rozvoje vyrobku, kdy pro existujici trh budou

vyvinuty tfi pfichuté zcela nového a inovativniho zdravého napoje. Jednak tim podnik

65 SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005, s. 220.

8 HANZELKOVA, A., a kol. Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 8.

67 TOMEK, J. Zéaklady strategického marketingu. Plzefi: Zapadodeska univerzita, 2001, s. 42.
88 SRPOVA, I., a kol. Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 22.

8 KOLENAK, J. SIMAROVA, 1. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 10.

70 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 172.
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Lotte Group s.r.o. roz$ifi svoji soucasnou nabidku, ale také piijde na trh s redlnou

inovovanou trzni novinkou.”?

2.3.2 Obsah marketingové strategie

Obsahem marketingové strategie by méla byt volba a pokryti trhu, stanoveni chovani viici
trznim subjektiim a uréeni vhodnych nastroji marketingového mixu.’? Na obdobny obsah
marketingové strategie poukazuje i autor Kotler (2007). (Viz Obrazek 2). Marketingova
strategie podle Kotlera by méla obsahovat cilovy trh, neboli trh, pro ktery je produkt
urcen. Neni totiz vhodné cilit na vSechny trhy a mnohem efektivnéjsi je zvolit n&jaky
cilovy segment. Tento zvoleny trh by pak mél byt popsdn demografickymi a
psychografickymi charakteristikami nebo jeho nakupnim chovanim. Poté je soucasti
marketingové strategie vymezeni ptinosu nebo hodnoty, kterou by rad podnik na cilovém
trhu dosahl, a nakonec stanoveni marketingového mixu.”® Obsah marketingové strategie

by se podle autorky Jakubikové (2013) mél opirat o data, ktera identifikuji zdkazniky,

odlisuji podnik od konkurence a maximalizuji zisk."*

Obrazek 2 Obsah marketingové strategie

cilovy trh
komunikaéni
prezentace

distribu¢ni
prezentace
cenova
prezentace

Zdroj: HANZELKOVA, A., a kol. Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 23 — 24.
Zpracovano Reif (2018).

pfinos

produktova
prezentace

L

TTOMEK, J. Zaklady strategického marketingu. Plzeii: Zapadodeska univerzita, 2001, s. 45 — 49.
2 TOMEK, J. Zaklady strategického marketingu. Plzeni: Zapado&eska univerzita, 2001, s. 45,

s HANZELKOVA, A., a kol. Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 23.

74 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 172.



Vybér cilového trhu

Trh ptedstavuje v marketingovém pojeti soubor stavajicich a potencidlnich kupujicich. Je
souborem osob, jejichZ aktualni nebo potencidlni potieby bude podnik uspokojovat. Rada
odbornych autorti v souvislosti s vybérem cilového trhu hovoii o segmentaci trhu.
Naptiklad autorka Jakubikova (2013) povazuje dobfe provedenou segmentaci za
ptedpoklad Gspésného marketingového mixu.

Podle ni je segmentace trhu ,,koncepcni rozdeéleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitelu, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti, s cilem lépe
vyhovet kazde z nich. Segmenty se mohou lisit svymi potiebami, charakteristikami a
nakupnim chovanim. Je mozné na né piisobit modifikovanym marketingovym mixem.“"
Smyslem segmentace trhu je tedy objevovani a identifikace struktury daného trhu a jeho
segmenttl.”® Obdobné& hovoii o segmentaci trhu i autor Kotler (2007), ktery ji povazuje za
odliseni se od hromadného marketingu, zalozeném na hromadné propagaci jednoho
produktu v§em zakaznikiim. V tomto smyslu trzni segmentace se zédkaznici rozlisuji podle
oblasti, demografickych ¢i psychografickych parametri nebo podle chovéni. Jedna se o

segmentaci spotiebnich trhii, ktera je podstatna pravé pro praktickou &ast prace.’’

s ,,Geograficka segmentace — svétova oblast — kontinent, stat, region, kraj, mésto,
obec, velikost mést a obci, poCet obyvatel, hustota osidleni, charakter osidleni,
morfologie krajiny aj.

% Demograficka segmentace — pohlavi, veék, rodinnd struktura, vySe piijmu,
povolani, vzdélani, naboZenstvi, socidlni postaveni, rasova, etnickd, geograficka
piisluSnost aj.

¢ Psychograficka segmentace — sdilené aktivity, zajmy, nazory obvykle se opirajici
o zakladni demografické informace, jako jsou vek, ¢i pohlavi — Zivotni styl (napf.
typologie dle VALS rozliSuje tfi skupiny: zasadové orientované, orientované na
spolecenské postaveni a orientované na akce), osobnost (agresivni, radikalni,
umirnény, extrovertni, introvertni, otevieny, uzavieny, hédonicky, asketicky,
ambicidzni, konformni). Segmentace je uzitecnd pro pochopeni rozdilu mezi
spotiebiteli, ktefi se ze statistického hlediska jevi jako pfisluSnici jedné skupiny,

avSak jejichZ potieby a ptani se lisi.

5 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 160 — 162.
6 TOMEK, J. Zaklady strategického marketingu. Plzef: Zapado&eska univerzita, 2001, s. 159.
" KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 278 — 285.
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¢ Behavioralni segmentace (podle chovani) — pfistup spotiebiteld k produktim
(jaky maji pro né vyznam a jakym zpiisobem je vyuzivaji), identifikace kupujicich
a téch, ktefi produkt nekupuji, ptilezitosti uzivani (ndkup produktii podle denni
doby, pted svatky, aj.), kritéria: nakupni ptilezitost, hledany uzitek, uzivatelsky

status, frekvence uZiti, pfipravenost k nakupu, postoj k produktu, loajalita, aj."®

Autor Kotler (2007) podotyka, Ze bez ohledu na typ segmentace je diilezité, aby obsah
marketingové strategie odrazel odlisnosti zdkaznik?.”® Jeding pak 1ze hovofit o cileném
marketingu, ktery skytd vétdi nadgji na tspéch marketingové komunikace.®’ Kazdy
zakaznik je totiz jedineCny, coz se projevuje v jeho osobitych pottebach, ptanich i
nakupnich moZnostech. Proto by ta nejdokonalejsi nabidka produkti méla vychazet

z naprosté individualizace trhu, jak doplituje autor Foret (2003).8!

Urceni prinosu/hodnoty

Soucasti marketingové strategie je podle autorky Hanzelkové (2009) i vymezeni pfinosu
neboli hodnoty, kterou by rad podnik na cilovém trhu dosahl.®? Hodnota vnimana
zakazniky je pritom to, co zakaznik dostane, co bude pro n¢j piinosem. Je to rozdil mezi
vyhodami a naklady, které zakaznik vynalozi na potizeni produktu. Tyto vyhody mohou
mit ekonomickou, funkéni nebo psychologickou podobu. Autor Kotler (2007) podotyka,
ze poskytovani hodnoty Gizce navazuje na segmentaci trhu a ze hodnota je sdélovana pravé
prostiednictvim marketingového mixu. Proto definuje celkovy proces tvorby a
poskytovani hodnoty, o ktery se bude opirat prakticka ¢ast marketingového planu nového

produktu zdravého napoje.® (Viz Obrazek 3).

78 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 162.

" KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 286.

8 TOMEK, J. Zaklady strategického marketingu. Plzet: ZapadoGeska univerzita, 2001, s. 159.
81 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 109.

82 HANZELKOVA, A., a kol. Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 23.

8 KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 74, 179.
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Obrazek 3 Proces poskytovani hodnoty

4 N N B

poskytnuti sdélovani

volba hodnoty hodnoty hodnoty

segmentace vlba positioning WWvoi wrobku stanoveni distribuce
zdkaznika trhu/zaméfeni hodnoty yvorvy ceny (servis)

podpora

prodeje reklama

sila prodeje

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 74. Zpracovano Reif
(2018).

Rozhodnuti 0 marketingovém mixu

Podstatou marketingové strategie je podle Svétlika (1992) prodavat vyrobek za cenu, za
kterou budou zakaznici ochotni vyrobek koupit, dalsi podstatnou véci dle Svétlika je
vytvofit ¢i napojit se na distribucni systém, ktery umozni, aby vyrobek se k zédkaznikovi
dostal na misto, kde si jej mlize bezproblémové zakoupit, stejné¢ tak je dilezité
komunikovat se zakaznikem takovym zplsobem, aby se k nému dostaly zadouci
informace, které budou vyrobek propagovat.®* Proto je nastrojem marketingové strategie
kombinace CEtyt zdkladnich prvkll marketingového mixu, jejichz vzdjemné plisobeni
zajistuje jejich konzistenci, integraci a ucinnost. Tim napomaha umistovani a
poskytovani kvalitnich produkti cilovym trznim segmentim, jak dodéavaji autofi
Rezniek a Saradin (2001). V odborné literatuie jsou tedy uvadény tfi stupné interakce
mezi prvky marketingového mixu: konzistence (kde spolu dva nebo vice prvkl
marketingového mixu logicky souviseji a vhodné se dopliuji - napt. kvalita sluzby a
cena), integrace (ktera vyzaduje aktivni a vyvazenou interakci mezi prvky
marketingového mixu) a u¢innost (kterd vyzaduje takové vyuziti kazdého prvku, jez

povede k maximalni efektivnosti marketingového mixu jako celek - synergicky efekt,
VVVVV ).85

Pojem marketingovy mix byl poprvé pouzit v roce 1948 jako suma harmonicky

propojenych marketingovych aktivit, jak fika autor Foret (2003)8. Marketingovy mix je

8 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 16.
8 REZNICEK, B. SARADIN, P. Marketing v dopravé. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 121 — 122.
8 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 127.
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tedy hlavnim néstrojem marketingové strategie a ,,vSechny casti marketingového mixu
jsou vyuzivany K vytvofeni urCité pozice vyrobku na trhu (positioning). Jedna se o
¢innost, jejimz cilem je dosédhnuti individualizace vyrobku a toho, aby zakaznici vnimali
vyrobek odlisné od jinych konkuren¢nich vyrobkl. Pokud podnik chce zménit pozici
svého produktu na trhu, to znamené jeho vnimani zdkazniky, musi zménit nékteré nebo
viechny &asti marketingového mixu.“®” Jedna se zejména o ¢&tyfi hlavni skupiny
proménnych: produkt (product), cena (price), misto — distribuce (place) a propagace
(promotion). Tyto 4P jsou povazovany za klasickou podobu marketingového mixu, ktera
je v odbornych literarnich pramenech rozsifovana o dalsi P (naptiklad servis, baleni, lidé),
jez jsou vhodné spise do prostiedi sluzeb®®. Proto neni tfeba se dale vénovat rozsifenym

nastrojiim marketingového mixu, ale dostacujici je teorie o zdkladnich proménnych 4P.

Produkt, kterym muze byt nejen vyrobek, ale i sluzba, jak zminuje autor Svétlik (1992),
je tim, co uspokojuje uréité potieby a pfani zdkaznika.?®

V souvislosti s uspokojenim potieb a pfani zakaznikd se produkty tiidi dle produktové
hierarchie (rodiny produkti, tfidy produktii, produktové fady, typy produktti, znacky
produktit), dle doby pouzivani (vyrobky s kratkou ¢i dlouhou dobou pouzivani, nebo
sluzby) a také dle novosti (nova generace produktii, nové produkty — v piipadé zdravého
népoje s chia seminky, a modifikované produkty).*® Produkt je vychozi slozkou
marketingového mixu. Jeho jadro pfitom musi odraZet znalost trhu a musi reagovat na
potieby a pfani zakaznikl. Kli¢ové jsou u produktu vlastnosti jako kvalita, provedeni,
design, znacka, obal nebo etiketa. Mnohem jednodussi je vymyslet tyto vlastnosti pro
nové vznikajici produkt nez pro produkt polamany, jak dopliuje autor Foret (2003).
Produkt totiZ prochazi péti fazemi zivotniho cyklu — vyvoj produktu, jeho uvedeni na trh,
nasledny rist, zralost a pokles.®! Cilem marketingu je piitom udrzet produkt na trhu co

nejdéle, jak podotykaji autoii Koletidk a Simarova (2015).%

»Jestlize marketingove
uvazujici podnik pocitd s vyvojem a vyrobou urcité¢ho vyrobku, musi mit piedstavu, jak

se bude vyrobek jmenovat, jakou image by mél vyrobek mit, jaké by m¢l mit vlastnosti,

87 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 16.

8 FORET, M. Marketingové komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 127.

8 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 16.
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Vv jakych variantach by mél byt na trhu nabizen, jaké sluzby se v souvislosti s jeho
prodejem budou poskytovat, v jakém obalu a velikosti baleni by mé¢l byt prodavan, jaky
bude asi jeho zivotni cyklus a kdy tedy bude zapotiebi vyvijet a vyrabét vyrobek novy.
Pokud tuto piedstavu podnik ma, lze hovofit o chapani komplexniho vyrobku. To je
kromé¢ jeho zakladniho urceni pravé i rozsifeni o znacku, kvalitu, image, baleni, sluzby

atd.«%

Cena je dalsim néstrojem marketingového mixu, ktery vyjadiuje hodnotu produktu pro
kupujiciho i prodavajiciho. Je to penézni ¢astka sjednana pii nakupu a prodeji, a proto je
tteba ji povazovat za operativni nastroj, jez doprovazi produkt po celou dobu jeho
Zivotnosti. Autorka Jakubikova (2013) poukazuje na to, Ze cena je pro zadkazniky nejsnaze
srovnatelnym néstrojem marketingového mixu a bezprosttedné dotvaii charakter
produktu na trhu. V dnesni dob¢é ma na tvorbu ceny stale vétsi vliv internet, nebot’ nabizi
obvykle produkty niz$i ceny nez v kamennych prodejnach a umoznuje zakaznikiim ceny
porovnidvat a nakupovat tam, kde je cena levngjsi.®* Stanoveni ceny je velmi
komplikovanym procesem proto, Ze cena je vyrazné ovlivilovdna jak ekonomickym
prostiedim, tak i vnitini ¢innosti podniku a pohledem zakaznika na vyrobek. Urcit
optimalni cenu je pro podnik velmi slozité.

Je tteba uvazovat o celé fadé faktort: poptavce na trhu, cenadch konkurenc¢nich vyrobki,
fazich zivotniho cyklu vyrobku, zdali chce podnik dosahnout zisku ihned ¢i pozdéji,
slevach atd. Stanoveni ceny zéavisi na celkové cenové strategii podniku a cili, ktery bude
preferovat. Dale na maximalizaci zisku, dosazeni vét$iho trzniho podilu, ristu obratu, co
nejrychlejsi navratnosti vlozenych prostfedkt apod. Cenova strategie je 1 soucasti tvorby
image vyrobku. Zakaznik vnima cenu vyrobku jako odraz jeji kvality. Prostfednictvim
ceny se podnik obraci na urc€ity cilovy trh, kterému bud’ jde ptfedevs§im o kvalitu, status
nebo naopak hraje hlavni roli pfi jeho rozhodovani niz§i cena.“® Proto Ize volit mezi
strategii cenové tvorby orientovanou na néklady, na konkurenci, na poptavkou nebo na

ochotu kupujicich za produkt utratit ur¢ité mnozstvi penéz.*® Je tieba vychazet z toho, ze

9 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 16 — 17.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 270 — 272.
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se vzristajici cenou klesa poptavka a stoupa nabidka a naopak.®” Autor Foret (2003)
dopliuje, ze cena jako jediny ndstroj marketingového mixu dava podniku podklad pro
tvorbu piijmu. Je tedy mnozstvim penéznich jednotek, které podnik za produkt pozaduje.

Na druhou stranu lze na cenu nahliZet jako na nastroj marketingové komunikace.®

Marketingova komunikace dava podniku moznost stimulovat odbyt a komunikovat se
zakazniky, jak uvadi autor Svétlik (1992)% a je dal§im nastrojem marketingového mixu.
Marketingovou komunikaci lze chapat jako propagaci nabizenych produktii a komunikaci
s vetejnosti (od zékaznikd ptes dodavatele, distributory az po obchodni partnery a dalsi).
Marketingovd komunikace patii podle autord Koletdka a Simarové (2015)
(2013), tak marketingova komunikace neni jen prostfedkem slouzicim k pouhé vymené
informaci, ale je moderni multifunkéni disciplinou.!% Jejim cilem je pravé vytvaret a
stimulovat poptavku, poskytovat zakaznikiim informace, odliSovat produkt, zduraznovat
jeho uzitek, hodnotu, stabilizovat obrat podniku a také budovat, péstovat a posilovat
znacku 1 image, jak pisi autorky Ptikrylové a Jahodova (2010), které se tizce vénuji prave
marketingové komunikaci.'®? Podnik se musi rozhodnout, na jaké zakazniky se pfi své
komunikaci zaméfi a jakou formu zvoli.

Stimulovani pfitom zahrnuje pouziti riznych nastroji komunika¢niho mixu, naptiklad
reklamy, publicity, osobniho prodeje, podpory prodeje,'®® ale i public relations nebo
ptimého marketingu,'® kterym se podrobn&ji vénuje samostatna kapitola v ramci teorie
marketingu. Autor Tomek (2001) pfitom doplituje, Ze marketingova strategie by méla
postihnout vSechny nebo co nejvice slozek marketingové komunikace, protoze ta je
dillezitym faktorem pii zvySovani objemi a efektivnosti prodeje.’®® Autor Cichovsky

(2011) podotyka, Ze tyto slozky by mély byt v optimalni kombinaci.'%
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Ctvrtym nastrojem marketingového mixu je distribuce. Podle Svétlika (1992) je
»smyslem distribuce premistit vyrobek od vyrobce do mista, kde si jej zakaznik koupi.
Subjekty, které tento pohyb zabezpecuji, vytvaii prodejni (distribucni) cesty.
Nejjednodussi je takzvana piima cesta (piimé dodavky). Zbozi je dodavano vyrobci
pfimo do maloobchodu nebo prodavano jiz spotiebiteli. Takova cesta je nejcastéji
pouzivana drobnymi zivnostniky (pekari, mlékafi atd.). Problém piimych dodavek je, ze
nuti vyrobce platit fadu nevyrobnich marketingovych funkci. Zaméstnavat pracovniky na
prodej a distribuci zbozi je velmi nakladné, takZze vétSina vyrobct radéji spoléha na
zprostiedkovatele ¢i prodejni agenty, ktefi jejich vyrobky prodavaji zdkazniklim. Pak se
jedna o cesty nepiimé a distribucni cesta obsahuje zejména velkoobchodni ¢lanek. Jeho
ukolem je zprostiedkovavat prodej mezi vyrobcem a maloobchodem, poptipadé dalSimi
podniky a institucemi, pfi¢emz svym klientim poskytuje celou fadu sluzeb. DalS§im
¢lenem distribu¢ni cesty je potom maloobchod, ktery prodava vyrobky konecnému
spotiebiteli.“%” Distribuce tedy miize mit piimou nebo nepiimou formu cesty.% Autor
Tomek (2001) podotyka, Ze volba distribuéni cesty je zavaznym rozhodnutim.'% Volba
distribuc¢ni cesty totiz ovliviluje dal§i nastroje marketingového mixu, zejména cenu a
propagaci produktu. V soucasnosti je ptitom kladen diraz na rychlost distribu¢nich cest
a jejich schopnost piizpiisobovat se prostiedi i oéekavani zakaznika.*'% Na druhou stranu
nelze distribuci jako jiné ¢asti marketingového mixu meénit operativné, distribu¢ni cesty
mivaji dlouhodobé;jsi charakter.

Jak pise autorka Jakubikova (2013) tak distribuce piedstavuje okolo 30% celkovych
nakladt produktt, ale i pfesto ji neni ve srovnani s ostatnimi prvky marketingového mixu
vénovana takova pozornost jako naptiklad marketingové komunikaci, kterd je klicem

k marketingovému uspéchu. !
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2.4 Role marketingové komunikace pri uvadéni marketingového

planu

2.4.1 Vyznam marketingové komunikace ve fazi vstupu na trh

Vyznam marketingové komunikace pii uvadéni marketingového planu nového produktu
doklada pomérné hodné autortl, mezi které patii napiiklad autor Foret (2003)*2 nebo
autofi Vysekalova a Mikes (2010)3 &i autorky Ptikrylova a Jahodova (2010). Koneény
spotiebitel ma totiz v dnesni dob¢ dostupnou Sirokou nabidku produkti a sluzeb, které
uspokoji jeho potieby a jediné marketingovd komunikace miize podnikiim napomoci
k tvorbé takové nabidky, jez jednak povede k uspokojeni zakaznickych potieb, ale také
k dlouhodobému vztahu mezi podnikem a jeho zakazniky a ke stimulaci poptavky.!'*
Marketingova komunikace je prostfedkem, jak vyvolat dialog mezi podnikem a
zédkazniky, a jak se spotiebiteli navazat vztah.!'® Zakladnim vychodiskem marketingové
komunikace je pfitom komunikaéni strategie, ktera vymezuje, co se bude zakaznikovi o
produktu sdé&lovat, jak uvadi autorka Hanzelova (2010).11® Autoii Vysekalova a Mikes
(2010) ovsem dopliiuji, ze soucasti komunikacni strategie je i stanoveni cilt, kalkulace
rozpoc¢tu, volba cilové skupiny, volba nastroji komunikac¢niho mixu, pfiprava
komunika¢ni kampané, ktera vychazi z vychodisek celkového marketingového planu a
ptfiprava medidlniho planu, jehoZ soucésti je vybér odpovidacich médii ve vazbé na
cilovou skupinu.''’ Autor Kotler (2007) v této souvislosti shrnuje osm krokd tvorby
ucinné komunikace: identifikace cilové vefejnosti, ureni cild, navrzeni komunikace,
vybér kanald, sestaveni rozpoctu, rozhodnuti o medidlnim mixu, vyhodnoceni vysledkt

a fizeni marketingové komunikace.®

Pti tvorbé marketingové strategie pro uvedeni nového produktu na trh, jako je tomu
Vv piipad¢ praktické ¢asti této prace, je tfeba védét, Ze komunikaéni strategie byva v této

fazi postavena na velkém rozpoctu. Vydaje na propagaci totiz byvaji pii uvadéni novych
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produktli na trh v nejvysSim poméru k obratu, protoze je tfeba potencialni zédkazniky
informovat, pfimét je k vyzkouseni produktu a zajistit distribuci. Proto se podniky v tomto
stadiu vétSinou zamétuji na ty zakazniky, ktefi jsou nejvice piipraveni nakoupit novy
produkt. Obvykle jsou to skupiny, které maji vy3si ptijem.!® Obecné jsou cilovou
skupinou marketingové komunikace uzivatel¢ produktl, stavajici kupujici jinych
produkti podniku (pokud se jednd o novy produkt), potencialni kupujici, iniciatofi
nakupu, rozhodovatelé pfi nakupu a ovliviiovatelé nakupu.?°

2.4.2 Medialni obsah sdéleni nového produktu

Pti uvadéni nového produktu na trh je pomérné rozhodujici zalezitosti 1 volba medidlniho
obsahu sdéleni. Medialni obsah sdé&leni je pfitom podle autora Cichovského (2011)
wzakodovany skutecny obsah sdéleni (komunikeé), tedy forma, struktura, kompozice a
obsah sdeéleni v takové podobé, jak jej na konkrétnim médiu zdroj 5iri cestou konkrétniho
sledovaciho kandlu v ramci sdélovaciho procesu.“**' Komuniké pak 1ze charakterizovat
jako skutecny obsah sdélovaného, neboli to, co chce podnik medialnim obsahem skute¢né
fici a vyjadrit. Prave proto je tieba hlavni mySlenku neboli komuniké dostate¢né a hlavné
kreativné identifikovat.'?? Autor Bednat (2011) podotyk4, Ze snahou medialniho obsahu
by mélo byt nejenom zatraktivnit produkt, ale pfedevS§im ovlivnit skute¢nost, kterou je

nejéastéji jeho nakup.'?3

2.4.3 Nastroje marketingové komunikace

Ustfednim prvkem marketingové komunikace je komunikaéni mix. Cilem
komunika¢niho mixu je podle autorky Jakubikové (2013) ,,seznamit cilovou skupinu
s produktem podniku (vyrobkem nebo sluzbou), presvédcit ji o ndkupu, vytvoftit skupinu
vérnych zakaznikl, zvysit frekvenci a objem nakupu, sezndmit se podrobnéji s vetrejnosti

a cilovymi zdkazniky, komunikovat s nimi a také redukovat fluktuaci prode;ji.“*2* Autor

vvvvvv
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kromé uvedeni produktu na trh patii zabezpeceni povédomi o produktu, vytvoreni postoje
k produktu a imyslu jej koupit.!?® Autorka Zamazalova (2010) v této souvislosti dopliuje,
ze obdobné jako u marketingového mixu je i u komunika¢niho mixu tieba docilit
harmonické kombinace dil¢ich komunikacnich prostfedkii vedoucich k c¢innosti
komunikace.'?® Za zikladni nastroje komunika¢niho mixu lze povaZovat reklamu,
publicitu, osobni prodej ¢i podporu prodeje, ale také piimy marketing nebo public

relations.

Reklama ma mnoho forem a zptisobti pouziti. Mize mit informativni, pfesvédcovaci
nebo pfipominajici charakter. Prostfednictvim hromadnych sdé€lovacich prostfedkt
dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti, ale bohuzel vzhledem ke své neosobnosti byva
méné presvédCiva. Reklamni praxe mize vyuzivat klasickd média (tzn. noviny, Casopisy,
outdoor a indoor média, rozhlas televizi, kino), nebo internetovd média®?’ (tzn. blogy,
weby, internetové portaly ¢i televize). Velkou vyhodou internetovych médii je podle
autorti Kolefiaka a Simarové (2015) jejich aktualnost a otevienost. Internetova média totiz
poskytuji rychlou zpétnou vazbu a moznost okamzité¢ reagovat na rtzné podnéty.
Pomémé dulezitou roli mezi nimi sehravaji i socidlni sité (napf. Facebook, Twitter,
Instagram), které umoznuji nejrychlejsi Siteni informaci, protoze vice jak 50% uzivatelt
navstivi sviij profil kazdy den.!?® Obecné Ize volit mezi obecnymi, specializovanymi a
odbornymi médii:
% ,,Obecna — slouzi k informovani o udalostech, k zabavé, ke vzdélavani publika.
Nejsou zaméfena na konkrétni témata a nejsou urcena specifickému publiku.
Jejich tematicky zabér je velmi Siroky.
% Specializovana — media, ktera se specializuji bud’to na jeden typ obsahu nebo na
jeden typ publika, pro které jsou urcena. Jejich publikem miize byt kdokoli, ale

snahou vétSinou neni uspokojit v§echny informacni potieby publika.
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% Odborné — tato média se vyznacuji tim, ze se dopodrobna vénuji ur¢itému tématu
nebo oboru. Lze je dale délit na védecka, osvétova, odborné popularni atd., jejich

spole¢nym znakem ale je pomé&mé izké zaméfeni na jednu véc.“1?°

V soucasnosti je k dispozici pomémé hodné stabilnich klasickych nebo internetovych
médii, které lze pro uéely reklamy zvolit. V p¥ipadé klasickych médii se jedna o CT24
nebo Mladou frontu DNES ¢&i Lidové Noviny.** V piipadé internetovych médii se pak
jedna o blogy nebo o mainstreamové zpravodajské portaly — Idnes.cz, Aktualné.cz,
Lidovky.cz, Novinky.cz. Néktera Sirokospektralni internetovda média vytvari vlastni
specializované servery, které se veénuji konkrétnim tématlim, napiiklad zdravému
stravovani, kam by mohla cilit reklama nového zdravého napoje. Za stabilni média pfitom

nejsou podle autora Bednate (2011) povazovany sociélni sit&.t%

Jak uvadi autor Svétlik (1992), tak reklama je tedy ,,jakékoliv placena forma neosobni
prezentace zaméfend na stimulaci prodeje ur€itého zbozi, sluzeb ¢i ideji. Je provadéna
uréitym subjektem ptfedev§im prostfednictvim médii. Publicita poté zahrnuje jakékoliv
informace vztahujici se k vyrobci nebo k jeho vyrobkiim. Objevuje se ve sdélovacich
prostiedcich. Neni zaméfena na stimulaci prodeje, ale spiSe na vytvareni ptiznivé image
a reputace firmy.“!¥ Podle autora Foreta (2003) oviem piestava v komunikadnim
rozpoc¢tu hrat vadci roli reklama a publicita a tuto roli piebira podpora prodeje. Ta
pfitom vyuziva kratkodobych, ale uc¢innych podnétl, jez aktivizuji a urychluji prode;.
Tyto podnéty byvaji uzce zaméfeny na zakaznika, ale i na podniky a zaméstnance.'®
Autor Svétlik (1992) pise, Ze podpora prodeje ,,existuje vedle zminénych prostiedki jako
dal$i vyznamny nastroj stimulace. Zakazniklim je nabizena po urcitou dobu zvyhodnéna
cena vyrobku formou kupont, prémii, soutézi a jinych forem. Jestlize podnik zvoli
neékterou z uvedenych forem, musi déale konkretizovat, jak bude stimulace probihat.

Naptiklad, jestlize se bude jednat o reklamu, kterého reklamniho média se vyuzije, kolik

129 BEDNAR, V. Medialni komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 16.

130 BEDNAR, V. Medialni komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 16.

131 BEDNAR, V. Internetové publicistika. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 55 — 58.
182 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 18.

133 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 193.
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bude podnik ochoten vynalozit financ¢nich prostiedkt, jak bude mozZno vycislit

efektivnost zvolené formy komunikace.*1%*

Typickym nastrojem komunika¢niho mixu je poté osobni prodej neboli ,,urcitad pifima
forma komunikace mezi zastupcem podniku a zdkaznikem. Sdé€leni, které je obsahem této
komunikace, je pfizplisobeno zékaznikovi (organizace, zena v domacnosti nebo i vdovec)
a uskute¢iiuje se osobng. 1

Osobni prodej je tedy postaven na osobni komunikaci a zahrnuje formy prodeje v terénu,
pultové prodeje nebo telemarketing. Osobni prodej je povazovan za nejstarsi
komunikac¢ni nastroj a ve srovnani s ostatnimi nastroji pfinasi okamzitou zpétnou vazbu
a v kone¢ném disledku i vétsi vérnost zakazniki.1® Kromé osobniho prodeje je souéasti
komunika¢niho mixu i pFimy marketing, Kktery je charakteristicky svym
individudInéjsim ptistupem. Pfedstavuje odchod od masové komunikace ke komunikaci
cilen&jsi.®” P¥imy marketing je odbornymi autory oznadovan za direct marketing a
pfedstavuje oboustrannou komunikaci, jeZ nepouziva zadného prostfednika. Jeho
ucinnosti 1ze docilit tvorbou databaze zakazniki, ktera bude obsahovat vSechny detaily o
kazdém zikaznikovi, jak uvadi autor Alsbury (2002).*® Diky individudlnimu cileni
umoznuje pfimy marketing vyrazné ptizplisobit marketingova sdé€leni konkrétnim
zakaznikiim a motivovat je k nakupu. Tim se jeho efektivita blizi osobnimu prodeji. Mezi
tradi¢ni nastroje pfimého marketingu lze zatadit marketingova sdéleni zasilana poStou ¢i
kuryrni sluzbou, sdéleni pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) nebo
sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery). Zde ovSem plati nutnost
ziskéani prokazatelného souhlasu adresata se zasilanim marketingovych sdé€leni, coz je
jedinou slabinou tohoto komunika¢niho nastroje. Jeho vyhodou je naopak moZnost
obohaceni marketingovych sdéleni grafikou, obrazkem nebo animaci &i videem.**® Autor
Cichovsky (2011) doplituje, ze piimé sdéleni vyuZivajici internet je formou on-line

piimého marketingu, ktery v poslednich letech zaznamenal velky nértist. 24

13 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 18.

135 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 18.

138 KOLENAK, J. SIMAROVA, I. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 18.

137 PRIKRYLOVA, I. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 127, 94.

138 ALSBURY, A. Marketing. To nejlep$i z praxe. Praha: Computer Press, 2002, s. 34.

139 KOLENAK, J. SIMAROVA, I. Marketing a obchod. Brno: BIC Brno, 2015, s. 19.

140 CICHOVSKY, L., a kol. Masové, medialni a marketingova komunikace. Praha: VSEM, 2011, s. 287.
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V neposledni fadé¢ je soucasti komunika¢ni mixu i public relations. Podle autora Tomka
(2001) vychazi filozofie public relations z toho poznatku, ze se od podniku ocekava vice
nez jen vyroba a prodej produktd, ale také dodrzovani spoleCenskych zasad, norem a
preferenci. Proto je tfeba komunikacni aktivity dopliovat i o marketingové aktivity
zaméfené na trvalé zlepSovani podniku v ocich vefejnosti z pohledu jeho transparentni,
ekologické, hodnotové i lidské orientace.**! Public relations v piekladu znamena vztahy
s vefejnosti a jsou planovitou a systematickou Cinnosti, ktera sméiuje k tvorbé a budovani
diavéry, porozuméni a dobrych vztahii s kliCovymi skupinami vetejnosti.

Nejcastéji se jedna o vlastni pracovniky podniku, majitele podniku, dodavatele, finanéni
skupiny, sdé€lovaci prostfedky, mistni komunitu a zejména zakazniky. Zakladnim
vychodiskem public relations je publicita, organizovani udalosti (event marketing),
lobbovani, sponzoring a spojeni public relations a reklamy zamétené na budovani

reputace a image.'#?

Neéktefi odborni autofi poukazuji na to, ze pii volbé néstroji komunika¢niho mixu a
reklamniho sdé€leni je tfeba pocitat s tim, Ze primérného clovéka denné oslovi stovky
reklamnich sdé€leni a to pomoci Sirokého spektra medii, jak zminuji autoii Clow a Baack
(2008).143 V soucasnosti totiz na ¢lovéka neplisobi jen tiskova média (noviny, asopisy),
televize, rozhlas, nebo venkovni reklama, ale sili vliv internetu a socialnich siti.'**
Reklama na internetu je povaZovana za efektivni zplsob, jak docilit toho, aby si zdkaznici
nového produktu viimli.}** Vyhodou reklamy na internetu je totiz rychlost (umisténi
reklamniho textu, obrazu 1 zvuku ¢i jejich kombinace je prakticky okamzité); kapacita
sit€ (je neomezena, 1ze vyvésovat libovolné mnozstvi elektronického materialu); cena (za
produkci reklam a za jeji umisténi) a interaktivni médium (moznost spoluvytvaret sdéleni,
aktivng se zacastnit ,,hry*). Také socidlni sit¢ maji znacné vyhody. Mezi vyhody vyuziti
socialnich siti patii naptiklad vice moznosti vyuziti reklamnich nastrojii — bannerova

reklama, tvorba stanek, tvorba skupin. Je pomérné snadné kontaktovat konkrétni cilovou

141 TOMEK, J. Zaklady strategického marketingu. Plzeni: Zapado&eska univerzita, 2001, s. 189.

142 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 209 — 211.

143 CLOW, K. E. BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press,
2008, s. 124.

144 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 38 — 43.
145 CLOW, K. E. BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno: Computer Press,
2008, s. 124
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skupinu a ziskat tak pfimou odezvu v realném case. Vyhodami socialnich siti jsou: velky
pocet uzivateld, neustaly vyvoj programi pro méteni i€innosti a analyzy, moznost vyuziti

virové formy marketingu.'4°

Na internetu Ize uplatnit nejenom reklamu jako néstroj marketingové komunikace, ale
také jako podporu prodeje. Je zde moznost nabizet zdkaznické sluzby, vytvaret vztahy
s vefejnosti a prodavat produkty (e-obchodovani). Internet ma totiz zdsadni vliv na objem
prodeje, na systém marketingu i distribuci. Na internetu lze nabizet celou Skalu
marketingovych aktivit. Moznosti je hned né€kolik: vlastni webové stranky, vlastni e-
shop, newslettery, provozovani blogi (osobnich, firemnich, odbornych, védeckych),
chatl a diskuznich server(, rozesilani soutéZi s vyuzitim SMS, rozesilani marketingovych
sd€leni ptes Facebook ¢i YouTube.

Pravé Facebook a YouTube jsou povazovany za komunikaéni moznosti vhodné
k ziskavani novych zakaznikd pro novy produkt. Podle autora Cichovského (2011)
funguje internet na principu digitalnich technologii a je novym médiem, které vytvari
moderni komunikacni prostiedi zalozené na platformé 3PT = platforma potieb,

pozadavkd, pfani a tuzeb.4’

2.5 Shrnuti teorie

Marketing napomaha ke zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti, coz mtze vést ke
snizeni pravdépodobnosti vzniku chyb, ke ztratdm zakaznikd, upadku prodeje produkti
nebo podnikové krize. Je pfedev§im pifinosem pro podnikatele a vychozi ¢innosti pii
konkurenénim boji. Zdkladnimi znaky marketingové orientovaného podniku je diiraz na
ptéani zékaznika a cilovy trh, orientace na zisk, dlouhodobé planovani a tvorba takovych

produkti, které uspokoji piani zakazniki a az poté pfinesou zisk.!4®

148 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 43 — 44.
147 CICHOVSKY, L., a kol. Masov4, medialni a marketingova komunikace. Praha: VSEM, 2011, s. 171 —
184.

148 SVETLIK, J. Marketing — cesta K trhu. Zlin: Ekka, 1992, s. 12 - 13.
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Na zéavér teorie marketingu je tieba fici, ze v ramci celé marketingové kampané hraje
zasadni roli komunikaéni mix jakozto soucast celého marketingového mixu. Pro tvorbu
komunika¢ni kampané je pfitom tieba znat 4C: profil cilové skupiny (customer), kolik
pen¢z bude tfeba na kampan a kolik ma podnik k dispozici (cost), jakou roli hraje
komunikace konkurence (competition) a jaké ma podnik komunika¢ni moznosti
(channels).® Autor Kotler (2007) dopliiuje, ze marketingovou komunikaci a volbu médii
neni radno podcenovat, protoze marketingova komunikace mulZze mit obrovskou
navratnost.'® Také neni radno podcefiovat marketingové prostiedi a zejména

konkuren¢ni sily.

Za kli¢ovy vystup teorie marketingu, o ktery by se mél opirat marketingovy plan uvedeni
nového produktu zdravého népoje na trh, je teorie spokojeného zdkaznika, o které hovoii
Foret (2003). Spokojeny zakaznik totiz zlistavd novému produktu nadéle vérny a udrzet
si ho vyzaduje zna¢né¢ méné usili, Casu i penéz, nez ziskani zdkaznika nového.

Spokojeny zakaznik je také ochotny za novy produkt zaplatit vyssi cenu a predev§im
pfedava svoji dobrou zkuSenost minimalné ttem dalSich potencidlnim zdkaznikim, coz je
Vv piipad¢ zcela nového produktu na trhu zna¢nym benefitem. Tato pozitivni ustni reklama
je povazovana za velmi u¢innou a predevsim neplacenou, tudiz znatelné snizuje dalsi
marketingové naklady. Kromé toho je spokojeny zékaznik naklonén ndkupu 1 jinych

produktii z nabidky podniku a je velmi otevieny a ochotny sd&lovat zpétnou vazbu.'®

Jelikoz se praktickd ¢ast prace vénuje uvedeni nového produktu na trhu, tak je na zavér
teorie marketingu vhodné shrnout, Ze pfi tvorbé marketingového planu nového produktu
je tieba kromé standardnich teoretickych krokt zohlednit i inovaéni charakter produktu.
Autorka Jakubikova (2013) ve své publikaci zabyvajici se strategickym marketingem
pfimo vymezuje moznou strukturu marketingového planu nového vyrobku, ktera praveé

zohlediiuje inovaéni charakter produktu.®? (Viz Tabulka 2).

149 VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 32.
150 KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 574.

151 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 57.

152 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 235.
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Tabulka 2 Marketingovy plan nového produktu

A. Cil inovac¢ni aktivity

1. Cileny trh: kam ma produkt smétovat. Miize byt definovan typem produktu, jeho funkci,
kone¢nym spotiebitelem, technologii nebo segmentem.

2. Situovani produktu: pozice, které chceme s novym produktem dosahnout — vztah cena/kvalita,
vztah ke konkurenci, marketingova strategie, cile zamétené na mnozstvi a podil na trhu,
penézni cile, celkové prodeje, vyvoj prodeju, ziskovost, navratnost

B. Program, jak cilti dosdhnout
1. Silné stranky, které musi byt vyuzity, napf. vyzkum a vyvoj, schopnosti
2. Slabé stranky, kterym je dobré se vyhnout
3. Zdroje inovace: interni (vlastni vyzkum a vyvoj), externi (nadkup), kombinace (joint

venture)
4. Stupeii inovace: zcela novy produkt, modifikace, nové uziti, snizeni nakladt
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 235. Upraveno Reif
(2018).
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3  KONKURENCNI PROSTREDI

3.1

Za hlavniho konkurenta nového zdravého napoje znacky Mr.Chia v oblasti distribuce chia

Analyza profilu konkurentii

napoji lze povazovat znacku Mc Carter. Jedna se o piimého konkurenta, ktery nabizi
produkty stejné kategorie, se stejnym ptidanym uzitkem cilové skupiné zakaznikt pod
vlastni znac¢kou. Na trhu v souc¢asnosti tento konkurent nabizi 4 top produkty, z toho jeden

obsahuje chia seminka. (Viz Tabulka 3).
Tabulka 3 Profil produkti piimého konkurenta

Imond
poten | 52 =
.| { P =
5| | &
Body and Future Body and Future coco Body and Future coco Body and Future vial

almond protein banana
0,33l

Mandlovy drink
S  prichuti  bananu
obsahujici 20g

hrachového a séjového
proteinu. Je obohaceny
o hoi¢ik a Omega-3

mastné Kyseliny.

protein chocholate 0,33l

Kokosovy drink se 100%
kakaovym praskem
20g

hrachového proteinu a

obsahujici
Inéného oleje. Je
obohaceny o Omega-3

mastné kyseliny.

chia pineapple 0,33l

Kokosovy drink s ptichuti
ananasu, chia a
bazalkovymi seminky, i
kousky  ananasu. Je
obohaceny o Omega-3

mastné kyseliny.

energy 0,33l

Je smoothie napojem,
ktery nenahrazuje
energetické napoje, ale
zasobuje télo
komplexnim sloZzenim
minerald, vitamind, =za
studena lisovanym
ovocem a zdravi
prospéSnou cervenou

fepou. Obsahuje i chia
seminka.
Zdroj: McCarter [online]. Top produkty. [cit. 2018-01-25]. Dostupné z WWW: https://www.mccarter.sk/.
Upraveno Reif (2018).

Mc Carter je slovenskym distributorem, ktery své produkty dodava jak na izemi SR, tak
i na izemi CR. Jeho trhem jsou benzinové stanice a retail trh jako napiiklad Kaufland.
Do kategorie substitu¢nich konkurentti, tedy téch, ktefi sice nenabizi na trhu jiz hotovy

napoj s chia seminky, ale chia shake ve formé praskové smési snadno rozpustné a uréené
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Kk pfimé konzumaci, 1ze povazovat znacku Chia Shake. Ta na trhu nabizi tfi typy shakd,

jez 1ze smichat s mlékem nebo vodou. (Viz Tabulka 4).

Tabulka 4 Profil produkti substitu¢niho konkurenta

Chia Shake SLIM

Koktejl pro sniZeni vahy a

redukéni diety. S vysokym
obsahem bilkovin + vldkniny a
obsahem

zarovein s nizkym

sacharidi, cukri a tuki.
Podstatou nipoje je omezit béZné
pouZivané sacharidy, a dostat télo
do ketozy — spalovani tuki. Napoj
zasyti na 3 — 5 hodin. Koktejlem

Ize nahradit 1 — 2 jidla denné.

Chia Shake OPTIMAL
Nahrada jidla/snidané/svaciny: v
praci, ve Skole, na cestach, po
Chia  Shake

pomeér

sportu. obsahuje

vyvazeny bilkovin,

sacharidi, tukt, vitamind a

minerali. Koktejl doda energii,
lehce se travi a zajisti veSkeré
potiebné ziviny. Jeden napoj zazene
hlad na 3 — 5 hodin. Chia Shakem
Ize nahradit stravu, protoze se jedna

0 plnohodnotné vyzivné jidlo.

Chia Shake VEGAN

Zcela veganska verze Chia Shaku —
mame certifikaci od Vegan Society.
Vegan verze je plnohodnotna
nahrada jidla. V tomto napoji je
ryzovy protein, mandlovy protein,
mletd chia seminka (pro lepsi
stravitelnost), kokosova mouku,
ryzova mouka, vitaminy a mineraly.
Koktejl doda energii, snadno se
travi a navic obsahuje veskeré
potfebné ziviny, vcetné¢ vitaminu
B12. Zazene Vam hlad na 3 — 5
hodin.

Zdroj: ChiaShake [online]. Superfood Mix. [cit. 2018-01-26]. Dostupné z WWW:
https://chiashake.cz/?utm_source=seznam&utm_medium=cpc&utm_campaign=chiashake.cz+-+VS+-

+C.0bj.+5299217374&utm_content=chia+napoje&utm_term=chia+napoj+znacky+mc+carter+-+body.

Upraveno Reif (2018).
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3.2 Porovnani s konkurenci

V porovnani s konkurenci Ize pouzit benchmarking jako techniku vzajemného porovnani

vybranych ukazatelli: cena, obsah chia seminek a mira ptirodniho slozeni. (Viz Tabulka

5).

Tabulka 5 Komparace s konkurenci
Cena Objem/Obsah  Obsah chia  Mira p¥irodniho
seminek sloZeni  od 1

(nejvice) po 3

(nejméngé)
Mc Carter 50,- K¢ 330ml 1.34% 2
Chia Shake 349,- K& 500 g 10% 3
CHIA HERO 28,- K¢ 250 ml 8% 1

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Na podkladé vysledki 1ze zhodnotit, Ze novy zdravy napoj znacka Mr.Chia spolecnosti
Lotte Group s.r.o. ma oproti konkurenci niz$i cenu, vyssi obsah chia seminek a vice

prirodniho slozeni bez pridanych latek.
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4  PRAKTICKA CAST MARKETINGOVEHO PLANU

4.1 Informace o firmé Lotte Group s.r.o.
Pro lepsi pochopeni vSech souvislosti a marketingového planu jsou v této ¢asti tvorby
marketingového planu popsany zakladni udaje a informace o spolecnosti Lotte Group

s.r.0., véetné jeji vlastnické struktury:

ICO: 01718932

obchodni firma: Lotte Group s.r.o.

pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

datum vzniku: 25. 6.2013

sidlo: 28002 Kolin - Kolin IV, Havli¢kova 260*%3

I kdyz firma vznikla jako spolecnost s ru¢enim omezenym az v roce 2013, tak jeji pocatky
se datuji do roku 2009, kdy pan Vit Nasel zacal poprvé prodavat ovocné népoje
v plechovce zna¢ky Lotte na Seském trhu. V Ceské republice do té doby nebyl zadny
distributor napoju této znacky. Proto doSlo mezi panem Naselem a jihokorejskym
vlastnikem znacky Lotte k podpisu smlouvy na vyhradni zastoupeni znac¢ky Lotte pro
Ceskou a Slovenskou republiku. D¥ive nez vznikl samotny podnik Lotte Group s.r.0., tak
distribuce probihala pod firmou rodicl pana Nasela, coz byla Difevona Pulery s.r.o.
Z pocatku ve firm¢ figurovala pouze 1 osoba — Vit Nasel, ktery ptilezitostné najimal rizné
brigadniky. Pan NaSel spravoval veSkeré nezbytné ¢innosti pro chod firmy: objednavky,

distribuce, skladovani, administrativa a marketing.

Teprve v roce 2013 vznikla samostatna firma Lotte Group s.r.o., kde je stoprocentnim
majitelem vlastnickych prav pan Vit Nasel. V roce 2013 firma zaméstnala dva
zamé&stnance na pozici fidi¢ a skladnik. Od tohoto roku se firma kontinulné rozrista do
dalSich odvétvi. V roce 2015 vstoupil do firmy dal§i zaméstnanec na pozici logistického
manazera a firma se diky tomu rozrostla o novou divizi zdravych a vybérovych potravin,
které distribuuje pod znackou Deliobchod.cz. V roce 2016 jsem poté do firmy vstoupil

j4, autor této prace a obchodni manazer firmy Lotte Group s.r.0. Naplni mé préace na pozici

158 ARES [online]. Vypis z Registru — Lotte Group s.r.o.. [cit. 2018-02-20]. Dostupné z WWW:
http://wwwinfo.mfcr.cz/cgi-bin/ares/darv_res.cgi?ico=01718932&jazyk=cz&xml=1
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obchodniho manazera je hledat nové trhy, partnery a obchodni ptilezitosti. V roce 2016
dale doslo k rozsifeni plsobeni firmy o distribuci a skladovani reklamniho zbozi
nadnérodni korporace pro ¢esky trh.

V prubéhu 1éta roku 2017 se sidlo spole¢nosti prestéhovalo do novych vlastnich prostor
v Kolin€. V tomto roce podnik opét rozsitil své piisobeni o export a import zbozi znamych
svétovych znacek. Spolupracuje s vybranymi staty, jako jsou: Italie, Francie, Anglie,
Svédsko, Litva, Slovensko, Polsko a dalsi. V sou¢asné dob& vznika nova divize, ktera se
netyka potravinového sektoru, nybrz dovozu a distribuce vinylovych podlah z Asie a
dovozu a distribuce cateringového skladaciho nabytku. V soucasnosti firma Lotte Group
s.r.o. pracuje i na realizaci myslenky na distribuci zdravého ovocného napoje s chia
seminky, ktera vznikla béhem navstévy svétového potravinaiského veletrhu v Dubaji —

Gulfood 2017.

Celkovym cilem spole¢nosti je stat se profesionalnim dodavatelem §irokého sortimentu
potravin a dal$ich produktt na Cesky trh. Mezi dal§i vyznamné cile patii udrzovat
S partnery pratelské vztahy a snaZit se vyhovét jejich pozadavkiim dnes$ni doby. Od

zacatku pusobeni své ¢innosti firma Lotte Group s.r.o. pravé timto smérem smeétuje.

4.2  Struéné shrnuti a obsah marketingového planu

Cilem tvorby marketingového planu je navrhnout marketingovou strategii zamétenou na
co nejefektivnéjsi uvedeni nového produktu na trh — ovocného napoje s kousky ovoce a
chia seminky. Nejprve je popsana situacni analyza 5C celého podniku spolu se SWOT
analyzou, poté je definovana pfesnad podoba marketingové strategie, na kterou navazuje
finan¢ni plan. V posledni ¢asti tvorby marketingového planu jsou popsany metody a
zpiisob kontroly plnéni. Detailni obsah marketingového pldnu je rozpracovan ve
schématu. (Viz Obrazek 4). Je tieba podotknout, ze tvorba marketingového planu probiha

ve dvou fazich — analyza a planovani.
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Obriazek 4 Obsah marketingového planu
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¢ Volba a pokryti trhu
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strategii

.

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Shrnuti marketingového planu:

Téma marketingového planu: Zdravy napoj z ovocné $tavy a seminek chia
Znacka nového produtku: Mr.Chia

Nazev nového produktu: CHIA HERO

Uvadg¢jici firma: Lotte Group s.r.o.

Primérni trh: Ceska republika

Dalsi trhy: Slovensko, Rakousko, Svédsko, Litva
Casové obdobi: 2018 - 2020

4.3 Situacni analyza

Pro lepsi uvédomeéni si veSkerych souvislosti ve firm¢, jeho makro 1 mikroprostiedi zde

popisi situacni analyzu pomoci 5C, na kterou navadzi analyzou SWOT vybraného

podniku.
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4.3.1 Company (firma)
V Lotte Group s.r.o. aktualné pracuje 5 pracovnikii (véetné jednatele). Spolec¢nost
funguje ve vlastnich prostorach (kancelare, sklady) a vyuziva vlastniho vozového parku,
ktery ptedstavuji dvé dodavky. Organizacni struktura je nésledujici:

¢+ Jednatel spole¢nosti

+* Obchodni manazer

o%

% Logisticky manazer
Ridi¢

+ Skladnik

X/
L %4

Z pohledu lidskych zdroji chod podniku #idi téi lidé — jednatel, manaZer obchodu a
manazer logistiky. Dulezita rozhodnuti vzdy schvaluje jednatel firmy — jedna se o
odsouhlaseni planu rozvozi zbozi, objednavek zbozi, pracovniho plan skladu apod.
Operativni rozhodnuti jsou v kompetencich manazeri (tzn. odesilani a kontrola
objednéavek, usmérnovani ¢innosti ve skladu, administrativa, fakturace apod.). Ridi¢ je
dal$im pracovnikem, ktery velmi €asto nebyva v misté vykonu prace. Pracuje pouze pii
naplanovanych rozvozech zbozi po Ceské Republice i po Evropé. Skladnik jakozto dalsi
pracovnik firmy pfipravuje objednavky, kontroluje zbozi, fidi manipulaci zbozi ve
skladu, naklada a vyklada zboZzi z rampy apod. Spolecnost funguje jako jeden uceleny
tym, kde kazdy ma vymezenou oblast prace, jsou jasné¢ dané povinnosti a pravomoci

kazdého zameéstnance.

Z pohledu informaci a znalosti vSichni zamé&stnanci (véetné jednatele) sd€luji a $ifi své
znalosti a zkuSenosti mezi ostatni. Dtllezité operativni informace jsou sdileny mezi vSemi
¢leny pracovniho kolektivu kazdy den. Bé&zné operativni informace potfebné pro
kazdodenni chod firmy jsou sdélovany ustné nebo pomoci firemniho ,,chatu®.
Vyznamnéj$i informace jsou zasilany emailem mezi manazery a jednatelem. S fidicem,

ktery nebyva na pracovisti vzdy pfitomen, je v 95% komunikovano Ustné nebo

telefonicky, stejné tak se skladnikem.
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Z pohledu finanénich zdroji je Lotte Group s.r.o. soukromou obchodni spole¢nosti
s pocate¢nim vkladem 200 000,- K&.1%

rozhodnuti ohledné financi sam schvaluje. V piipadé finan¢nich zalezitosti operativniho
typu jako je napiiklad koupé sjednané¢ho zbozi rozhoduji sami manazefi bez svoleni
jednatele. Rozhodnuti tykajici se finan¢ni ¢astky vyssi jak 30 000,-K¢ poté podléhaji
konzultaci s jednatelem firmy. Spole¢nost nedisponuje Zadnym firemnich kapitalem
V podob¢ cennych papiri. Jeji fungovani je postaveno na vlastnich financ¢nich zdrojich.
Za lonisky rok 2017 podnik hospodaftil s obratem 28 mil. korun ¢eskych, do kterého se
zapocitavaji trzby ze vSech oblasti podnikani — prode;j a distribuce napoju Lotte, prodej a
distribuce potravin, skladovani a distribuce externiho zbozi, dopravni ¢innost, prondjem

vlastnich prostor, import a export potravin.

Z pohledu materialnich zdroji podnik disponuje vlastni budovou, ve které se nachazi
skladové 1 kancelafské prostory. Dale podnik disponuje dvéma uzitkovymi vozy,
vysokozdviznym vozikem, elektrickym paletovym vozikem, n¢kolika paletovymi voziky

a dal$i manipula¢ni technikou. Mezi materialni zdroje patii vybaveni kancelafi i skladu.

V ramci firemnich zdroju je tieba zhodnotit i produktové portfolio. Spolecnost Lotte
Group s.r.0. na ¢eském a evropském trhu prodava nékolik desitek riznych produkti. Mezi
hlavni produkty patii ndpoje v plechovkach o obsahu 240 ml znacky Lotte. Jde o slazené
ovocné napoje s kousky ovoce a duziny uvnitf. Dal§i zédkladni produkty tvoii zboZzi
spadajici pod divizi spole¢nosti Deliobchod.cz, kterd nabizi vybé&rové potraviny
z evropskych zemi, jako jsou Portugalsko, Itélie a Recko. Mezi nejprodavangjsi produkty
patii tunakové filety a tunakové kousky v konzervé znacky Aveiro a syrové krekry
z italského syru typu Grana Padano z Italie znacky GrokSi. O poznani niZsi prodeje
podnik zaznamenava u fecké znacky Gaea, pod kterou na Cesky trh prodava a distribuuje
olivové oleje, olivy ve skle, tapenady a ovocné ty¢inky. Z tuzemskych znacek spolec¢nost
Lotte Group s.r.0. nabizi svym partneriim susené krtti a hovézi maso znacky FineGusto,

ovocné dzemy znacky Mamtérada, zavafené masové pastiky od firmy Via Delicia a

154 Or justice.cz [online]. Uplny vypis z obchodniho rejstiiku [cit. 2018-02-21]. Dostupné z WWW:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=636693&typ=UPLNY
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vybérova ¢eska vina z vinatstvi Manak. Dalsi dopliikovy sortiment divize Deliobchod.cz
tvoii méné jak 5% celkovych obratil, a proto neni tieba jej zminovat. Mimo potravinovy
segment podnik prodava zakazkové vinylové podlahy vSech rtiznych druhti, velikosti a
barev. Stejné tak jiZz vice nez rok tvoii portfolio znacky i cateringovy skladaci nabytek.
Tato divize aktualné tvoii méné jak 10% celkovych trzeb spolecnosti a je stale
V pocatcich. Sluzbami, kterymi se Lotte Group s.r.o. zabyva, je prondjem vlastnich
skladovacich prostor klientim a poté i distribuce zboZi na piani po celé Ceské Republice.

Posledni sluzbou je pronajem kancelaiskych a nebytovych prostor v budové sidla firmy.

4.3.2 Customers (zakaznici)

Mezi hlavni zdkazniky spole¢nosti patii prevazné dalsi prodejci, jako jsou: velkoobchody,
maloobchody, e-shopy, obchodni fetézce, Cerpaci stanice, Zivnostnici v potravinovém
segmentu 1 mimo potravinovy segment. Koncovy zdkaznik tvoii méné nez 1% trzeb.
Cilovou skupinou zékaznikl z pohledu prodejii jsou velkoobchody s vlastni siti prodejen
nebo zakaznickou silou. 90% z téchto velkoobchodii patfi do nezéavislého trhu, tedy
nespadaji pod zadnou znamou sit’ jako je Makro, JIP apod. Cilovou skupinou zakaznikt
jsou 1 maloobchodni sité prodejct, e-shopy zamétené na fitness a zdravy Zivotni styl se

zavedenou Klientelou a specializované kamenné prodejny zdravych potravin.

Produkty z potravinového odvétvi jsou uréeny cilové skupiné zakaznikti mezi 20 az 40
lety véku, se zdjmem o sport, zdravy Zivotni styl, pohyb a zdjmem o kaZzdodenni zdravé
stravovani. Produkty mimo potravinovy trh jsou ureny koncovym zékaznikiim, kteti
renovuji byt nebo rodinny diim a hledaji levné&jsi variantu pro podlahu nez je primérna
cena na ¢eském trhu. Cilovymi zadkazniky jsou 1 ti, ktefi hledaji pfenosny nebo skladaci
nabytek. Tento nabytek je uren pro vlastni 1 dalsi uZziti. Jedna se tedy zdkazniky vSech

veékovych kategorii od 20 do 50 let véku.

4.3.3 Competitors (konkurence)

Konkurenéni prostredi utvari né€kolik rtiznych skupin konkurent ¢lenénych dle zaméteni
jejich produktd. Konkurenci z pohledu velkoobchodu potravin a napoju (Lotte,
Deliobchod.cz) tvofi nezavislé velkoobchody po celé Ceské Republice, které maji stejnou
obchodni strategii. To znamena, Ze prodavaji a distribuuji na trh produkty pod vlastnim

vyhradnim zastoupenim a dale distribuuji dal$i znamé znac¢ky jako jsou naptiklad Coca
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Cola, Opavia, Mars, Sedita apod. Silnou konkurenci je v tomto sméru napiiklad cela

vietnamska komunita v Praze.

Konkurenci z pohledu jednotlivych produktd potravinové divize tvoii znamé zavedené
znacky, které zakaznici dostanou ve vSech supermarketech dostupnych na trhu. Pro
portugalské tunakové filety Aveiro a produkty Gaea jsou to znacky jako Franz Josef, Rio
Mare, Nekton nebo Giana. Vyhodu v tomto sméru ma produkt GrokSi, kde pfimou
konkurenci tvoii pouze podobné syrové krekry znacky Gran Moravia, které vstoupily na
nas trh az rok po vstupu GrokSi. Konkuren¢ni produkt ma ale silngjsi pocate¢ni pozici

diky velké spolecnosti Gran Moravia.

Konkurenci z pohledu nepotravinové divize vztahujici se k produktim vinylovych podlah
a zahradniho nabytku tvofi naprosta vétSina ¢eskych supermarketti, mensich kamennych
prodejen, samostatnych obchodniki a e-shopti. Vyhodou v tomto segmentu pro podnik

Lotte Group s.r.0. je ovSem srovnatelna kvalita a vyrazné niZsi cena.

V oblasti sluzeb se za pifimou konkurenci daji povazovat spedi¢ni firmy a velkosklady
specializované na skladovani a distribuci zbozi jako je naptiklad DSV, Toptrans nebo
UPS. Vyhodou v tomto sméru je pro spolecnost Lotte Group s.r.o. flexibilita a nizsi
naklady na provoz manipula¢ni techniky, personalu a veSkeré administrativy. To vSe diky

mensi velikosti firmy.

4.3.4 Collaborators (spolupracujici firmy, osoby)

Spolecnost mé velkou vyhodu v silné zakladné spolupracujicich firem a osobnosti, se
kterymi jiz del$i dobu pracuje a udrzuje pratelské vztahy. Pfi jakékoliv pftileZitosti
(naptiklad se vstupem nového vyrobku zna¢ky Mr.Chia) ma spolecnost Lotte Group s.r.o.
moznost kontaktovat stdvajici odbératele (velkoobchody, obchodniky, obchodni
zastupce) nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Spolednost tyto partnery obeznami
S novymi moznostmi spoluprace. Dalsi vyhodou jsou odbornici z rGznych obort.
Napiiklad kvalitni pravni zastupce nebo konzultanti a specialisté zaméfeni na urcity druh
¢innosti nebo produktu (napt. vinylové podlahy). Vyhodu také tvoii silna sit’ externich

dopravcu. Takto vybudovana zakladna je ptilezitosti pro vstup nového produktu na trh.
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4.3.5 Climate (makroekonomické vnéjsi faktory)

Z pozice makroekonomickych vlivii méa na podnik v tuto chvili nejsilnéjsi dopad ménovy
kurz ¢eské koruny vici euru. Z davodu spoluprace s n¢kolika evropskymi spolecnostmi
ma aktudlni trend posilujici ¢eské koruny vyrazny efekt na exportni politiku podniku.
Naopak pfilezitosti jsou importni podminky, kde se ndkup v eurech nyni vyrazné zlevnil
a dovoz zbozi je atraktivnéjsi. Tento trend se pfitom da predpokladat i v nasledujicim
obdobi,'* coz bude piilezitosti pravé pro dovoz nového zdravého napoje z Thajska, kde
se bude tento chia népoj vyrabét.

Bohuzel hrozbou firmy je vysoka mira byrokracie. Z pohledu soukromych spolec¢nosti je
administrativa a piiliSna byrokracie velmi slozita.

Dalsim aspektem, ktery znesnadiiuje podnikani spolecnosti Lotte Group s.r.o. je mira
zdanéni prace. V Ceské Republice je napiiklad mira zdanéni vyssi nez na Slovensku, jak

dokazuji statistiky OECD.*

4.4 SWOT analyza

Analyza SWOT je nastrojem ¢asto pouzivanym pii tvorbé marketingového planu, jak

vyplynulo z teorie marketingu,*®’

a proto je pouzit 1 v této praci. Analyza definuje Ctyfi
zakladni faktory. Témi jsou vnitini silné stranky spole¢nosti (strenght), slabé stranky
spole¢nosti (weakness), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) plynouci z vné&jsiho
prostiedi spole¢nosti Lotte Group s.r.o. (Viz Tabulka 6). SWOT analyza byla uspésné
provedena na podklad¢ ziskanych relevantnich informaci o podniku a jeho okoli

zZ piedeslé situaéni analyzy.

155 Tyden.cz [online]. Tempo ritstu Seského exportu zvolni. Brzdou je silici koruna. [cit. 2018-02-23].
Dostupné z WWW: https://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/tempo-rustu-ceskeho-exportu-zvolni-
brzdou-je-silici-koruna_467085.html

1%6 Mésec.cz [online]. OECD: Rozdily ve zdanéni mzdy az 40%!. [cit. 2018-02-20]. Dostupné z WWW:
https://www.mesec.cz/clanky/oecd-rozdily-ve-zdaneni-mzdy-az-40/?ic=articles-related&icc=item-3

157 ALSBURY, A. Marketing. To nejlepsi z praxe. Praha: Computer Press, 2002, s. 11.
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Tabulka 6 SWOT analyza

Vnitfni prostredi
Silné stranky (strenght)
Silnou strankou podniku je jeho flexibilita na trhu. Spole¢nost se totiZ umi rychle prizptisobovat
novym trendiim a zménam diky své velikosti. DalSi nespornou vyhodou je Siroké portfolio
produktii: potraviny, vinylové podlahy, skladaci nabytek a sluzby(pronajem a distribuce). To
umoziiuje pokryvat nékolik specifickych cilovych skupin, které by se jinak nemuseli protinat.
Mezi vyhody lze také zaradit vlastni prostory pro podnikani a vlastni vozovy park. Silna stranka
podniku jsou lidské zdroje a pratelsky kolektiv mladych lidi. Nejsilnéjsi strankou spolecnosti je
vybudovana sit’ kontakti, kterou firma vyuZije k distribuci a prodeji nového produktu.
Slabé stranky (weakness)
Mensi velikost je bohuZel i jistou nevyhodou pfi vyjednavani o cenach s nadnarodnimi
potravinovymi spole¢nostmi jako jsou Mondelez, Ferrero, Mars. Pro takové spole¢nosti je firma
natolik mala, Ze nemiiZe udélat poZadované obraty a ziskat stejné ceny jako napiiklad Makro,
JIP nebo fetézce supermarketii. Pro vyrobce a dodavatele nového chia napoje ovSem nebude
velikost firmy prekazkou.

Vnéjsi prostiredi
Prilezitosti (opportunities)
Spolecnost ma piilezitost vstoupit na trh s novym produktem, ktery nebude mit ve své kvalité a
cenové dostupnosti konkurenci. Nejblizsi piimy konkurent je o nékolik desitek procent drazsi.
V tomto novém ovocném napoji s kousky ovoce a chia seminky ma firma velkou prileZitost. Dalsi
prileZitosti jsou zminéné trhy s vinylovymi podlahami a zahradnim skladacim nabytkem, kde
ma opét spole¢nost vyhodu nizsi ceny o desitky procent.
Hrozby (threats)
Mezi hrozby rozhodné patii kurz eura vici koruné. Silnéjsi koruna zpisobuje horsi cenové
podminky pro export. Dal§i hrozba z makroekonomického hlediska miiZe nastat, pokud se
v Ceské republice prosadi moznost referenda a CR by opustilo Evropskou unii. Opus$ténim EU
by se velice zkomplikoval import i export zboZi. Hrozbou pro prodejnost produkti je také hrozba
vstupu nové piimé konkurence v podobé obdobnych produkta ve stejné cenové relaci.

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Cilem zpracované SWOT analyzy je ziskat objektivni pohled na spole¢nost Lotte Group
s.r.0., a najit vhodna teSeni k vylepSeni pfipadnych nedostatki. Pomoci vysledkt této
metody lze docilit identifikace konkuren¢ni vyhody nového produktu a pfedejit moznym
hrozbam, coz je v pifipadé nového zdravého napoje z ovocné $tavy a seminek chia

zédouci. Proto Ize za konkuren¢ni vyhodu povazovat predevsim cenu nového produktu.
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Naopak novy zdravy népoj bude muset byt pfipraven i na hrozby, a to na mozny vstup

novych konkurentd na trh nebo na mozné vystoupeni CR z Evropské unie.

4.5 Marketingova strategie

Néplni této kapitoly je feSeni tii okruhti problémti: vybér cilového trhu (1), urceni piinosu
produktu (2) a rozhodnuti o marketingovém mixu (3). Jedna se tedy o rozhodnuti o tvorbé
produktové, cenové, distribuéni a komunikacni prezentaci, ale i 0 tvorbé prodejnich

kanal nového produktu.

4.5.1 Volba a pokryti trhu

Cilovy trh

Dle geografické segmentace bude cilovym trhem Evropa, primarné stfedni Evropa.
Nejvyssi zajem spole¢nosti Lotte Group s.r.0. o prosazeni zdravého napoje z ovocné
$tavy a seminek chia bude na izemi Ceské Republiky.

Konkrétni zajem bude o vSechny krajskd mésta a méesta s poctem obyvatel vyssim jak
20 000. Divodem tohoto rozhodnuti je to, Ze v téchto méstech zije vEétsi mnozstvi
populace zajimajici se o sport, zdravou zivotospravu a kvalitni potraviny. Vesnice a mensi
mésta po celé CR nebudou alespoii pro prvnich 5 let cilovym trhem nového produktu.
Cilovym trhem bude i slovensky trh, rakousky, Svédsky a litevsky. To z toho diivodu, ze

zde ma firma zavedené a spolehlivé kontakty na distributory.

Cilovym trhem dle demografického rozdéleni budou muzi i zeny ve véku od 16 do 40
let v&ku, stiedoskolského nebo vyssiho vzdelani, zaméestnani s vysi pfijmu nad 25 000,-

K¢ mési¢né. Etnicka a rasova ruznorodost nebude hrat vubec zadnou roli.

Podle psychografické segmentace bude cilovym trhem populace, ktera ma stejny zajem
o zdravy zivotni styl, zdravou stravu, pohyb a sport v jakémkoliv smyslu. Pijde o muze i
Zeny se stejnym zajmem o kvalitni potraviny a napoje. Nazorove stejné smyslejici lidé,

kteti premysli o stravé jako o dulezité soucésti svého Zivota.
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Dle behavioralni segmentace pijde o spotiebitele, pro které bude produkt lakavy na
pohled. Diky spolecnému modernimu trendu socidlnich siti pijde o zdkazniky, ktefi
budou mit zdjem o napoj jako lifestylovy dopln€k jejich kazdodenniho Zivota. Budou
produkt moci vystavit na socidlnich sitich jako moderni novinku. Tomuto trendu bude
pfizptsoben i design produktu.

Lze tedy shrnout, e primarnim cilovym trhem bude Ceska republika, pfevazné mladsi

Cast obyvatelstva se zajmem o sport, zdravy zivotni styl, kvalitni potraviny a napoje.

Vyzkum cilové skupiny zékazniki
V ramci cilového trhu byl u¢inén vyzkum zaméfeny na zajem konkrétnich spotiebitelt o
chia seminka a zdravou vyzivu. Vysledky tohoto vyzkumu poslouzi k efektivné;si tvorbé

marketingového mixu.

Cilem vyzkumu je potvrdit nebo vyvratit nékolik stanovenych hypotéz. Je nutné zjistit,
jestli se cilova skupina zakaznikt v segmentu fitness a zdravé vyzivy zajima o nové
produkty, zné superpotravinu chia seminka a zda jsou tito zdkaznici ochotni vyzkouset a

ptipadné zakoupit novy produkt v urcité cené.

Jsou stanoveny Ctyfi hypotézy:

¢ HI1: Zakaznici obchodl a e-shoptl se zdravou vyzivou a fitness dopliky se
minimalné z 80% zajimaji o nové produkty.

s H2: Zakaznici obchodll a e-shopl se zdravou vyzivou a fitness dopliky mayji
minimaln¢ z 80% zajem o vzorky novych produkta.

% H3: Zékaznici obchodll a e-shopl se zdravou vyzivou a fitness dopliky jsou

z nadpoloviéni vétsiny ochotni zaplatit do 30,- K¢& za novy produkt o velikost 250

ml.

¢ H4: Zékaznici obchodli a e-shopli se zdravou vyzivou a fitness dopliky

Z nadpolovi¢ni vétSiny znaji seminka chia.
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Vyzkumny vzorek zdkaznikl tvofi navstévnici jednoho z nejvétsich ¢eskych e-shopti se
zdravou vyzivou a sportovnimi doplitky stravy — Ronnie.cz.’®® Pro tento vyzkum je
vybran tento obchod z toho davodu, Ze prezentuje nejveétsi zakaznickou zakladnu
tvofenou jak muzskou, tak i Zenskou populaci. Jejich zakaznici jsou osoby od 16ti do 50ti
let véku se zajmem o sport a zdravou vyzivu. Zakaznici obchodu Ronnie.cz nakupuji i
V ostatnich stejné¢ zaméfenych obchodech, jak ukazuji interni vyzkumy spole¢nosti
Ronnie.cz. Pravé z tohoto duvodu jsou tito zakaznici vybrani jako reprezentanti zcela
vyhovujiciho vyzkumného vzorku. Velikost vyzkumného vzorku tvoii 100 dotazanych
zakaznikd, kteti odpovidali na pfedem pfipraveny vyzkumny dotaznik. Tyto otazky byly
vytvofeny za ucelem sbéru relevantnich dat kK vytvofeni marketingové strategie pro cilovy

trh. Obsahem dotazniku bylo 10 uzavienych otdzek vytvorenych na podkladé hypotéz.

Je tieba vymezit i vyzkumnou metodiku a techniku sbéru dat. Pro tento vyzkum je
tedy zvolena vyzkumna technika dotazniku, kterd umoznuje postupny sbér dat. Dotaznik
byl po pfedchozi domluveé s Ronnie.cz zaslan e-mailem zdkaznikim, ktefi v dany den
zakoupili v internetovém obchod¢ zbozi. Prvnich 100 zédkaznika, kteti vyplnili dotaznik,
ziskali slevu 5% na nakup. Akce s moznosti slevy byla na e-shopu Ronnie.cz spusténa
v 8:00 hodin a jiz v 11:38 hodin bylo dosaZeno poctu sto vyplnénych dotaznikii. Akce na
5% slevu byla tedy obratem ukoncena. Téchto 100 zakaznikt proto tvoii 100% vyzkumny

vzorek.

Vysledky otdazek vyzkumného Setieni jsou zpracovany do podoby grafii s kratkym

komentarem.

1% RONNIE.cz [online]. E-shop se zdravou vyZzivou a sportovnimi dopliiky stravy. [cit. 2018-02-23].
Dostupné z WWW: http://www.ronnie.cz/
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1. otazka dotazniku

Zajimate se z Vlastni iniciativy o nové trendy v oblasti zdravé vyzivy?

Graf 1

Zajimate se z vlastni iniciativy o nové trendy v oblasti
zdravé vyzivy?

® Ano

B Ne

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky
Prvni otdzkou dotazniku je zjiSténo, ze zakaznici se z 58% z vlastni iniciativy zajimaji o
nové trendy v oblasti zdravé vyzivy, coz je pfilezitosti pro komunikac¢ni strategii nového

produktu. (Viz Graf 1).
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2. otazka dotazniku

Nakupujete pravidelné z obchodii specializovanych na zdravé potraviny?

Graf 2

Nakupujete pravidelné z obchodi specializovanych na
zdravé potraviny?

® Ano

B Ne

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky
Graf 2 dokazuje, ze témét dvé tretiny dotdzanych nakupuje ze specializovanych obchodt

Vv pravidelnych intervalech.
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3. otazka dotazniku

vvvvvv

Graf 3

Co je pro Vas pfi daném nakupu nejdulezitéjsi?

H Cena
M Kvalita
Image

M Reference

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky

kvalita produktu je jen o 4% méné¢ diileZitd. Reference produktu jsou dulezité pro 20%
dotazanych a nejmensi ¢ast dotdzanych, 14%, ovlivituje image produktu. Touto otdzkou
je zjisténo, ze pro vice nez polovinu dotazanych je dilezita cena a kvalita vyrobku. Tyto

informace maji velky vliv na tvorbu cenové politiky nového produktu.
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4. otazka dotazniku

Ovliviluje Vas pti ndkupu nového produktu jeho cena?

Graf 4

Ovliviiuje Vas pfi ndkupu nového produktu jeho cena?

® Ano

B Ne

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky

Ctvrta otazka p¥imo navazuje na predchozi. Zde je jasné vidét, Ze cena je kli¢ovy faktor
pro drtivou vétSinu zékazniku. I pfesto, ze cilova skupina zédkaznikii v segmentu zdravé
vyzivy a fitness je ochotna zaplatit za kvalitni potraviny vice penéz, je ziejmé, ze vyse

ceny daného produktu jim neni lhostejna.
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5. otazka dotazniku

Povazujete cenu do 30,- K¢ piijatelnou za produkt velikosti 250ml1/250g?

Graf 5

Povazujete cenu do 30,- K¢ pfijatelnou za produkt
velikosti 250ml/250g?

® Ano

o Ne

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky

Pata otazka dotazniku byla formulovana tak, aby zdkaznikovi nesdélila konkrétni
informace o zadném produktu. Slo pouze o to, nastinit uvazovany cenovy horizont
k velikosti baleni. Diky vysledktim této otazky je zjisténo, ze 88% dotazanych si mysli,
ze cena do 30,- K¢ za produkt o velikosti 250 ml nebo 250 g je pfijatelna, coz je dobra

zprava pro spole¢nost Lotte Group s.r.o.
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6. otazka dotazniku

Pokud v pripadé¢ e-shopt obdrzite k zasilce také vzorky zdarma, vyzkousite je?

Graf 6

Pokud v pfipadé e-shopti obdriZite k zasilce také vzorky
zdarma, vyzkousite je?

® Ano

B Ne

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky

Vysledky této otazky jsou piekvapujici, protoze lze predpokladat, Ze pokud zdkaznik
dostane vzorek zdarma, vyzkousi jej. OvSem je zde zjisténo, ze celych 20% dotazanych
vzorky nevyzkousi. To znamend, ze 20% vzorkl, které se pouziji v marketingové

kampani nového produktu, nebude vyuzito.
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7. otazka dotazniku

Ovliviuji Vas reference vetrejné znamych osobnosti z oblasti sportu?

Graf 7

Ovliviuji Vas reference verejné znamych osobnosti
z oblasti sportu?

® Ano

B Ne

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky

V ramci Grafu 7 je jasné€ vidét, Ze na dvé tietiny dotazanych maji vliv reference znamych
osobnosti z oblasti, ve které se pohybuji. Touto otazkou je zjiSténo, Ze pokud zékaznik
ziska divéryhodnou referenci naptiklad od znamého sportovce, miiZze mit jeho reference

vliv na ndkup daného zbozi.
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8. otazka dotazniku

Koupil (a) byste si na zakladé kladné reference dany produkt?

Graf 8

Koupil(a) byste si na zakladé kladné reference dany
produkt?

® Ano
M SpiSe ano
SpiSe ne

H Ne

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky

Osma otdzka navazuje na piedchozi. Z vysledki je vidét, ze piesné 75% dotazanych je
ochotno si na zdkladé¢ kladné reference, at’ uz od pratel nebo znamych, zakoupit
recenzovany produkt. Tyto dvé otazky proto maji zasadni vliv na tvorbu kampané nového
produktu. Diky témto dvéma otazkam bude vénovana velka pozornost moznosti propojit

znacku Mr.Chia se zndmou osobnosti ze svéta sportu.
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9. otazka dotazniku

Slysel (a) jste jiz nékdy pojem chia seminka?

Graf 9

SlySel(a) jste jiZ nékdy pojem chia seminka?

® Ano

H Ne

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky
Z Grafu 9 je patrné, ze vice jak tfi ¢tvrtiny dotazanych jiz maji povédomi o pojmu chia
seminka. Tato skutecnost je dulezita pro spole¢nost Lotte Group s.r.o. pfi rozhodovéni o

tom, zda ma projekt nového napoje potencial uspét.
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10. otazka dotazniku

Povazujete chia seminka za potravinu podporujici zdravy zivotni styl?

Graf 10

PovaZujete chia seminka za potravinu podporujici zdravy
zivotni styl?

B Ano

M Spise ano

W Spise ne
Ne

B Nevim

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Vysledky

Stejné jako v ramci predchazejici otdzky, pomohou vysledky této desaté otazky
k presvédéeni, Ze napoj z ovocné §t'avy s kousky ovoce a chia seminky mize v segmentu
zdravych potravin a doplnkl uspét. 21% a 46% dotazanych totiz voli kladnou nebo spise
kladnou odpovéd’. Vice nez polovina dotazaného vzorku povazuje chia seminka za

zdravy prospéSnou surovinu.
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Na zékladé zjisténych a vyhodnocenych vysledkt Ize ovérit stanovené hypotézy:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

4.5.2

H1: Zéakaznici obchodli a e-shopii se zdravou vyzivou a fitness doplnky se
minimalné z 80% zajimaji o nové produkty.
o Tuto hypotézu nelze potvrdit, protoze zdkaznici se zajimaji o nové trendy

V oblasti zdravé vyzivy jen z 58%.

H2: Zakaznici obchodli a e-shopii se zdravou vyzivou a fitness dopliky maji
minimaln¢ z 80% zajem o vzorky novych produkta.
o Tuto hypotézu lze potvrdit, i kdyz zdjem ma jen uvedenych 80%
zakazniku, nikoliv vice.
H3: Zakaznici obchodi a e-shopl se zdravou vyZivou a fitness doplilkky jsou
z nadpolovi¢ni vétSiny ochotni zaplatit do 30,- K¢ za novy produkt o velikost 250
ml.

o Tuto hypotézu lze potvrdit, protoze az 88% zakazniki je ochotno zaplatit.

H4: Zakaznici obchodii a e-shopli se zdravou vyzivou a fitness dopliky
z nadpolovi¢ni vétSiny znaji seminka chia.

o Tuto hypotézu lze také potvrdit, protoze chia seminka znd az 78%

zakazniki, a navic az 67% z nich ji povazuje za potravinu podporujici

zdravy zivotni styl.

Urceni prinosu produktu

Hlavni vyhodou nového produktu je, Ze se jedna o zdravy prospéSny napoj, ktery bude

nabizeny za pfiméfenou cenu, jez zakaznici akceptuji. Jelikoz bude ekonomicka hodnota

tohoto produktu oproti konkurenci nizsi, tak 1ze jeho cenu povazovat za konkurencni

vyhodu. Funkéni hodnotou tohoto produktu bude jeho kvalita zpracovani a obsah napoje

— chia seminka, kterd dodavaji télu velké mnozstvi vitaminli, minerald, bilkovin a

zdravych tukii omega 3. Pravé chia seminka tvoii pfidanou hodnotu tohoto 100%

ptirodniho napoje.
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S 24

Bude se jednat o realnou inovovanou trzni novinku zdravého napoje s chia seminky
podniku Lotte Group s.r.o., kdy pro existujici trh budou vyvinuty tfi pfichuté zcela

nového a inovativniho zdravého napoje:

% Mango s kousky manga a chia seminky

¢ Red berry z lesniho ovoce

¢ Energeticka varianta, ktera obsahuje i kofein, vitamin C a vitaminy skupiny B

4.5.3 Rozhodnuti 0 marketingovém mixu

4.5.3.1 Produkt

Produktem bude zdravy napoj z ovocné §tavy s kousky ovoce a chia seminky uvnitf.
Tento produkt bude reprezentantem nové generace zdravych a ptirodnich produkti.
Hlavni myslenkou je nabidnout cenové dostupny zdravy nédpoj s ptfidanou hodnotou,
kterou tvofi chia seminka. Napoj bude uveden ve tfech ovocnych variantach, pfi¢emz

jedna z nich bude energeticky upravena s vy$sim obsahem kofeinu, vitaminu C a B. (Viz

Tabulka 7).

Tabulka 7 Profil produktu
Mango s kousky manga a Red berry z lesniho ovoce Energetica varianta
chia seminky obsahujici kofein, vitamin C a
vitaminy skupiny B
250 ml 250 ml 250 ml
Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Predmétny zdravy napoj bude nabizen v plastové a snadno uzaviratelné lahvicce o objemu
250 ml. Tato lahev bude cela potiSténa etiketou. Soucésti etikety budou potiebné
informace podl€hajici legislativnim upravam: energetickda hodnota, slozeni, tabulka
vyzivovych hodnot atd. Nazvem produktu bude Mr.Chia z anglického ptekladu jako Pan
Chia. Tato podoba nazvu byla vybran z divodu marketingové podpory, nebot
marketingovym zamérem je vytvofit animovanou postavu “Pan Chia“, ktera bude

provazet zakaznika ve v§ech propagacnich a reklamnich materidlech. Podobny systém na
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ceském trhu maji napiiklad znacky Alza a jejich Alzdk nebo Seznam.cz a jejich
vyhleddvaci pes Seznam. V prvni fazi bude vytvofena kompletni informacni a
marketingova podpora pro uvedeni nového produktu na trh, jejiz soucasti bude webova
stranka, kompletni zdzemi pro podporu uzivateli na socialnich sitich, informacni letaky,
wobblery a katalogy pro podporu prodeje. Zakladnim ptedpokladem vsech

marketingovych materiali bude jednoduchy a ¢isty design.

Cena

Cenova politika napoje bude stanovena tak, aby byla pro &esky trh piijatelnd. Cesky trh
je totiz trhem Uzce orientovanym na levné zbozi. Na podkladé vysledkl realizovaného
vyzkumu a dosavadnich zkuSenosti znacky Lotte 1ze zhodnotit, Ze spole¢nost Lotte Group

s.r.0. ma v cilovém segmentu cenovou vyhodu.

K vypoctu vysledné ceny zbozi 1ze dospét timto postupem. Cena zboZi zacind pocatecni
nakupni cenou zbozi od thajského vyrobce, kterd ¢ini 0,42 dolaru za kus vcetné ceské
etikety, coz pii aktualnim kurzu 20,36 K¢ odpovida nakupni cené 8,52 K¢&. Po nasledném
zapocteni nejvyssi hranice cla je pak vysledna cena 9,37 K¢ bez DPH. K této cen¢ je tieba
pripocist rozpocitané clo, dopravu, manipulacni, skladovou, obalovou a administrativni
ptirazku 1,55 K¢ za kus, ¢imz se vysledna cena zvysi na 10,92 K¢ bez DPH. Je tieba
podotknout, ze firma cenu vzdy kalkuluje s o nékolik haléfi vyssi ptirazkou nez je realny
naklad. Tato pfirazka je potiebna z diivodu necekanych vydajl, kurzovych zmén apod.
K cené 10,92 K¢ bez DPH je tieba pticist 25% marzi firmy Lotte Group s.r.o0., ¢imZ se
zakladni velkoobchodni prodejni cena nabizenda dal§im obchodnikiim zvys$i na 13,65 K¢.
Pti poskytovani marketingovych bonust, zpétnych bonusii a obratovych kvartalnich
bonusii prodejci se cena vzdy navysi o dané procento tak, aby marze spole¢nosti Lotte
Group s.r.o. zustala na 25%. Je tieba brat v potaz, Ze cenova politika v segmentu potravin
ma Siroké rozpéti a odviji se od toho, zda se jedna o fetézec supermarketti, e-shop nebo
tfeba malou prodejnu. Standartni marze se v tomto segmentu pohybuje od 25% do 75%
dle zminéného druhu obchodniho partnera. Retézce prodejen jako je Billa nebo DM
drogerie standardné ptidavaji ke svym ndkupnim cenam az 75% marzi. Nutno
podotknout, ze ani v pfipad¢ 75% marze by koncova cena nového produktu znacky

Mr.Chia pro zakaznika nepiesdhla 30,- K¢ v€etné DPH, za kterou jsou zakaznici ochotni
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novy produkt nakupovat, jak vyplynulo z vysledkll vyzkumu. Pravé tento cenovy rozdil

oproti stavajici ptimé konkurenci bude hlavni vyhodou tohoto napoje.

Daéle Ize podle dosavadnich zkuSenosti spole¢nosti Lotte Group s.r.o. zhodnotit, ze na
¢eském trhu je velmi nizka Groven poptavky. Typicky ¢esky zakaznik totiz stale preferuje
nizkou cenu pred vyssi kvalitou. Sice se tento trend zlepsuje, ale na zlepSeni celé situace
je tieba jesté nekolik let pockat. Proto chce v soucasnosti napoj Mr.Chia zasdhnout co
zakazniki. Prave z tohoto diivodu bude findlni cena stanovena pod 30,- K¢ s DPH za 250

ml zdravy napoj s kousky ovoce.

Marketingova komunikace
Nauvod je tfeba zminit, ze marketingova komunikace je vytvotena na podklad¢€ vysledki
vyzkumu cilové skupiny zakaznikti. Marketingové komunikace bude probihat v né€kolika

fazich. (Viz Tabulka 8).

Tabulka 8 Faze marketingové komunikace a nastroje komunika¢niho mixu
Nastroje komunika¢niho mixu Casové obdobi
1. Faze marketingové komunikace
Webové stranky 5-7. mesic 2018
Socialni sité (Facebook a Instagram) 5-7. mésic 2018

2. Faze marketingové komunikace

Letaky béhem 7. mésice 2018
Bannnery béhem 7. mésice 2018
Vzorky béhem 7. mésice 2018

3. Faze marketingové komunikace
Reklamni kamparn od 8. mésice 2018 — do 8. mésice 2019
Influence marketing od 8. mesice 2018 — do 8. mésice 2019

4. Faze marketingové komunikace
Newslettery od 8. mésice 2018 — do 8. mésice 2019
Veletrhy a jiné akce od 8. mesice 2018 — do 8. mésice 2019
Zdroj: Zpracovano Reif (2018).
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Prvni faze se tyka obdobi, kdy jesté novy produkt firmy Lotte Group s.r.o. nebude pustén
do prodeje. V této fazi bude vytvoieno informacni a marketingové zazemi — to znamena
webové stranky, které budou slouzit jako zakladni informacni kanal o produktu. Webové
stranky budou poskytovat veskeré detailni informace o produktu, jeho obsahu, zdravotni
prospésnosti, jeho vyhodach, cené a e-shopu, na kterém bude dostupny k zakoupeni. Se
spusténim webovych stranek bude souviset i spusténi uzivatelské podpory na socialnich
sitich Facebook a Instagram, kde vzniknou firemni profily Mr.Chia, které budou
primarné urceny k propagovani znacky. Obsah bude pfiddvan na denni bazi.
Facebookovy profil bude vice zaméfen na komunikaci se zdkazniky, odpovidéani na jejich
dotazy a teSeni pfipadnych problémi. Instagramovy profil bude vice zaméfen na
budovani image znacky jako lifestylového a moderniho produktu. Pfedpoklada se, ze na
profil bude ptidavan obsah jak od zakaznik, tak od spole¢nosti Lotte Group s.r.o. kazdy
den. Také je tfeba doplnit, ze na obou socialnich sitich budou probihat soutéze a dalsi

podplrné programy pro rozsiteni zakaznické zakladny.

Druha faze marketingové komunikace bude znamenat tvorbu a tisk propagacnich a
informac¢nich materialti jako jsou letaky a katalogy. Spolu s nimi vzniknou bannerové
reklamy v nékolika riznych velikostech, podle zadani obchodni partnerd. Tyto materialy
budou tvoftit zdkladni informacni celky, které budou propagovany vybranymi obchodnimi
partnery. Spolec¢nost Lotte Group s.r.o. také vyrobi ochutndvkové baleni, sloZené
z nékolika mensSich lahvi¢ek o objemu 75 ml dostupné ve vSech tfech ptichutich. Toto
ochutnavkové baleni bude predstavovat zdkladni reklamni prvek uréeny pro primy

prodej.

Ve tieti fazi marketingové komunikace bude spusténa postupna reklamni kampan napfic
vSemi obchodnimi partnery, ktera zapo¢ne u vybranych obchodi a e-shopt se zdravou a
sportovni vyzivou. Reklamni kampan bude probihat postupné v delSim casovém
horizontu. Cilem této kampané totiz neni zahlceni cilové skupiny zédkaznikli najednou.
Produkt bude postupné prezentovan reklamnimi bannery, ochutndvkou v kamennych
prodejnach, formou vzorkt dodavanych k objednavkdm e-shopu po delsi casovou dobu.
Reklamni kampan bude tedy obsahovat bannerovou reklamu na webu a e-shopu

daného obchodnika, propagaci na socialnich sitich, letikovou akci a zarazeni do
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katalogu, pfimy prodej pomoci ochutnavek v kamennych prodejnach partnera spolu
s letaky a vzorky nového produktu jako darek do objednéavek z e-shopu. VSechny tyto
aktivity budou v ramci jednoho obchodnika rozdéleny do ¢asového obdobi 6 tydni. Po
tomto cCasovém uUseku budou vsSechny aktivity pfesunuty k dalSimu obchodnimu
partnerovi ve stejném segmentu. To znamend, Ze béhem 12 mésicii od uvedeni zdravého
napoje na trh by marketingova podpora méla probéhnout skrze 8 nejsilnéjsich obchodnikti
na daném trhu se zdravou a sportovni vyzivou. Nasledné probéhne obdobn¢ navrzena
kampaii u vSech ostatnich obchodnich partneri. Predpoklddané naklady na jednu
reklamni akei v délce trvani Sesti tydnti jsou spole¢nosti Lotte Group s.r.o. odhadovany
na 25 000 K¢ (hostesky, ochutnavky, bannery atd.). Pfedpokladané ro¢ni néklady na tuto
formu propagace tedy ¢inni 200 000 K¢&. Soubézné s touto reklamni kampani chce
spole¢nost Lotte Group s.r.o. propojit znacku Mr.Chia s nékterou ze zndmych osobnosti
v Ceské republice a vyuzit tzv. influence marketingu (vlivu na socialnich sitich). Diky
realizovanému vyzkumu totiz dosp€l podnik k zavéru, ze tato marketingova strategie
zamétend na propojeni zndmé osobnosti z daného segmentu s novou znackou muze byt
pro Mr.Chia velmi prospéSna. Je tfeba zminit, Ze stejnou strategii zvolila naptiklad znacka
BigBoyButter, coz je arasidové méslo vyrabéné v Ceské republice. BigBoyBultter si jako
svého ambasadora zvolila Tomase BureSe, coz je nejvyznamngj$i postava Ceské
kulturistiky a nejuznavanéjsi osobnost v oblasti fitness. Jeho jméno je spojeno s uspéchy
a kazdy sportovec, ktery se o kulturistiku zajima, TomaSe znd. Znacka BigBoyButter
timto spojenectvim piesné zachytila svoji cilovou skupinu, kterou jsou sportovci z oblasti
kulturistiky a fitness. Podobnou strategii proto zvoli 1 Lotte Group s.r.o. pfi spousténi
napoje Mr.Chia na trh. I kdyZz ma spole¢nost vzhledem k dosavadni obchodni aktivité
kontakty na zname sportovce z oblasti fitness, tak tito ptipadni kandidati nebudou
pravdépodobné osloveni. Pro napoj Mr.Chia je tfeba najit nového a moderni kandidata,
ktery spojuje dva pozadavky. Kandidat by mél byt sportovcem, ktery ma kladny vztah ke
kvalitnim potravinam a zaroven je vlivnym na socidlnich sitich. Proto z toho hlediska Ize
za ideédlniho kandidata povazovat Bena Cristovao, ktery je aktivnim sportovcem
v n¢kolika sportech jako je fitness nebo brazilské jiu-jitsu a zaroveil je velmi zndmou
osobnosti na socidlnich sitich. Proto v soucasné dobé probihd komunikace s timto

kandidatem o moZzné spolupréci a jejich podminkéach.
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Posledni ¢tvrtou fazi marketingové komunikace bude pfimy marketing — newslettery,
veletrhy a podobné akce, jako napiiklad Evls Prague Pro. Tato akce je povaZzovana za
nejvetsi Ceskou fitness a kulturistickou akcei, jez se kond kazdy rok na podzim v Praze.
Jde o jednu z nejvétsich soutéZi a veletrht ve stiedni Evropé a primérna navstévnost se
pohybuje okolo nékolika tisic lidi. Zamérem spolecnosti Lotte Group s.r.o. bude
prosazovat napoj Mr.Chia pfimym prodejem na podobnych akcich a tak posilovat image

znacky.

Distribuce

Zpisob distribuce produktu Mr.Chia bude zajistovan neptimou cestou. To znamena, ze
napoj bude ze skladu spolecnosti Lotte Group s.r.o. distribuovén vlastni dopravou nebo
pfepravni spole¢nosti dal§im velkoobchodiim, fetézcim nebo e-shopim, které budou na
své vlastni néklady distribuovat produkt koncovému zakaznikovi. Vzhledem k vlastnim
vozidlim a distribu¢nim sluzbam si mize podnik dovolit usetfit ndklady na cestu. Navic
bude moci spojovat distribuci nového produktu s distribuci stalych ovétenych produktii.

Timto zpisobem dojde k uspote velkych nakladi.

Prodejni kanaly

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi ¢asti marketingového planu, tak jednim z prodejnich
kanalt nového napoje Mr.Chia bude fitness a sportovni segment, kde ma spole¢nost Lotte
Group s.r.0. pokrytou vétSinu Ceského trhu. Dal$imi prodejnimi kanaly budou obchodni
partnefi, kteti predstavuji nezavislé maloobchody specializované na vybérové a kvalitni
potraviny, farmarské a domaci potraviny, zdravou vyZivu a dalsi podobné specializované
prodejny.

Stejné tak podnik oslovi nezavislé velkoobchody, se kterymi jiz spolupracuje a dodava
Jim napoje Lotte. Dal§imi partnery nového produktu budou Cerpaci stanice, kde jiz
spolecnost také plsobi. Bude se jednat o fetézce Cerpacich stanic a o nezavislé
jednotlivce. Velkou skupinu obchodnich partneri budou ptedstavovat velkoobchodni
fetézce a supermarkety, které tvofi nejsilnéjsi prodejni skupinu na ¢eském trhu, ovSem
zahrani¢ni obchodni partnefi, kteti maji své vlastni prodejni kontakty na mistni
obchodniky v danych lokalitdch. Ve vSech piipadech jde o zahrani¢ni velkoobchody,

které se specializuji na zasobovani maloobchodnich siti.
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4.6 Finanéni plan

Finan¢ni plan pfedstavuje pfedpokladané naklady a odhad obratu a ziskovosti produktu.

Pro sestaveni finan¢niho plénu je tieba kalkulace objemu odbéru. V piipad€, ze napoj
bude k dostani v lahvic¢kach o objemu 250 ml, které budou baleny po 24 ks v kartonu,
jako tomu je u ostatnich napoju této velikosti, 1ze piedpokladat zakladni jednotku objemu
odbéru 2 400 kusi: Kartony se skladaji na EUR palety o rozméru 120x80 cm, V jedné
vrstvé je vedle sebe umisténo 10 kartontl, na sobé je poté ulozeno 10 vrstev po 10
kartonech —vysledny pocet kusi na paleté je tedy 2 400. Zakladni mérnou jednotkou pro
odbér a nésledny prodej je karton (24 ks) a paleta (2 400) kust.

Dale je pfi tvorbé finan¢niho planu tfeba vychazet z ndkladl na jeden kus napoje. Dle jiz
provedeného cenového vypoctu je cena véetné€ béznych ndkladi na zpracovani produktu
10.92 K¢ bez DPH. K této cené je pfipocten marze podniku Lotte Group s.r.o. 25% a
vysledna prodejni cena pak predstavuje 13,65,- K¢. Je tieba podotknout, ze pfi odbérech
vyssich nez 6 000,- K¢ bez DPH nebude obchodnikiim pficitano dopravné.

Pti prvni objednédvce zbozi bude nutné odebrat od partnera z Thajska plny kontejner, ktery
odpovida 20 paletam. Prvni naklad zbozi tedy odpovida 48 000 tisiciim kusi rozdélenych
podle pfichuti. Prvotni ndklad na zbozi odpovida ¢astce 524 160,- K¢. V prvni objednavce

a cen¢ budou zahrnuty 1 vzorky na kampan v hodnot¢ 2990,- K¢.

Soucasti finanéniho planu jsou i ndklady na kampan, kdy 6 tydnii reklamni kampané bude
dle prognoz stat 25.000,- K¢&. Distribuce zbozi na kazdou kampan je vypoctena na 1 200,-
K¢ za vynalozené naklady na palivo a amortizaci automobilu. Grafické vytvoieni,
zpracovani, vytisténi letakt a katalogli v nakladu 5 000 tisic kust (letdk A6) a 200 kust
(katalog AS5) vychazi dle ceny 18,- K¢ za katalog a 6,- K¢ za letak na celkovou cenu
33 600,- K¢&. Cena za ptipadnou spolupraci se znamou osobnosti nebude pocitana, jelikoZ

jesté neni jisté, zda se povede a jak bude piipadné financovana.

Pii soucCtu pocatecni vstupni investice na zbozi vcetné dopravy a cla, nakladi na

kompletni reklamni kampan vcetné¢ dopravy a marketingovych materidli a webovych
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stranek 1ze dojit k vysledné ¢astce 785 360,- K¢ za prvni rok vstupu nového produktu na

trh. (Viz Tabulka 9).

Tabulka 9 Naklady vstupu nového produktu na trh

Néklady na prvni rok 2018
Prvni objednavka CELKEM =524 160,- K¢
20 palet véetné vSech = 524 160,- K¢
nakladi
Niklady na reklamni kamparn CELKEM = 261 200,- K¢
webové stranky 18 000,- K¢
8 reklamnich kampani = 209 600,- K¢
u obchodnich
partnerti po 6 tydnech
+ doprava
letaky a katalogy 33 600,- K¢
naklady na vzorky Zahrnuto v cené zboZzi
SOUCET NAKLADU 785 360,- K&

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Dale je soucasti financniho planu prognoéza nakladi na obdobi dalSich dvou let ristu

nového produktu na trhu. (Viz Tabulka 10).
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Tabulka 10 Odhadované naklady produktu v letech 2019 — 2020

Niaklady pro rok 2019

Objednavky
40 palet v¢etné vSech
nakladt

Niéklady na reklamni kamparn

webové stranky
reklamni kampané
letaky a katalogy
naklady na vzorky

SOUCET NAKLADU

Niaklady pro rok 2020

Objednavky

60 palet vcetn€ vSech
nakladi

Naklady na reklamni kampan
webové stranky
reklamni kampané
letaky a katalogy
naklady na vzorky

SOUCET NAKLADU

CELKEM = 1 048 320,- K¢
1048 320,- K¢

CELKEM = 243 200,- K¢

0,-K¢
209 600,- K¢
33 600,- K¢

Zahrnuty v cené zbozi
1291 520,- K¢

CELKEM = 1572 480,- K¢
1572 480,- K¢

CELKEM = 243 200,- K¢

0,-K
209 600,- K¢
33 600,- K¢

Zahrnuty v cené zboZzi
1815 680,- K¢

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Kromé odhadu nakladt je u¢inén i odhad vynost. (Viz Tabulka 11). Aby spole¢nost Lotte
Group s.r.0. pokryla vySe uvedené ndklady na kampan produktu Mr.Chia pro prvni rok
vstupu na trh, je nutné, aby prodala minimalné 4 palety, tedy 9 600 kust napoje mési¢né,
coz je 2 400 kusi tydné. Obrat za 9 600 kust napoje ¢ini 131 040,- K¢ a zisk po odecteni
nakladt za zboZi s nastavenou marzi 25% je 26 208,- K¢. Pokud by produkt mél vyd¢lat
na veskeré mesi¢ni naklady na reklamni kampaii, obrat by ¢inil 131 040,- K¢.

Firma Lotte Group s.r.0. musi byt finan¢né natolik zajiSténa vlastnim kapitalem, aby byla
schopna vynakladat potfebné finance na marketingové aktivity, pro pifipad, ze by se

nedafilo plnit stanoveny mésicni obrat, ktery je nutny k pokryti vSech nékladl na pro

znacku Mr.Chia.
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Tabulka 11 Vynosy nového produktu za prvni rok vstupu na trh

Vynosy za prvni rok 2018
Realisticka varianta vynosu Zisk
Pocet palet 4 mésicné 26 208,- K¢
Optimisticka varianta vynost Zisk
Pocet palet 20 131 040,- K¢

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Dale pro pokryti rezijnich ndklada pro dalsi dva roky rozvoje produktu na trhu je nutné,
aby spolecnost Lotte Group s.r.o. prodavala minimalné 4 palety zbozi mésicné. (Viz

Tabulka 12).

Tabulka 12 Odhadované vynosy produktu v letech 2019 — 2020

Vynosy za rok 2019
Realisticka varianta vynosu Zisk
Pocet palet 4 mési¢né 26 208,- K¢
Optimisticka varianta vynosu Zisk
Pocet palet 40 262 080,- K¢
Vynosy za rok 2020
Realisticka varianta vynosi Zisk
Pocet palet 4 mésiéné 26 208,- K¢
Optimisticka varianta vynosu Zisk
Pocet palet 60 393 120,- K¢

Zdroj: Zpracovano Reif (2018).

Na zavér finan¢niho planu Ize zhodnotit, Ze po dobu prvnich 3 let bude nutné mit dostatek
vlastnich finan¢nich prostiedkll pro spusténi népoje znacky Mr.Chia, coZ firma Lotte

Group s.r.0. k dispozici ma. Proto 1ze marketingovy plan povazovat za realizovatelny.

4.7 Kontrola plnéni
Kazdy mésic bude hodnocen finanéni plan dle vydanych a pfijatych faktur. Stejné tak
budou kontrole podléhat vysledky marketingové kampané. Ty budou hodnoceny na

podkladé poskytnutych dat od obchodnich partnerti. Pii pfipadném zjisténi Spatné
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fungujiciho marketingového planu nebo vyrazného neplnéni finan¢niho planu bude nutné
okamzité zareagovat a udé¢lat zmény vedouci ke splnéni danych cili. Za plnéni

marketingového planu bude zodpovédny obchodni manazer.
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ZAVER

Ma diplomova prace se veénovala marketingové strategii nového produktu znacky
Mr.Chia, coz je zdravy népoj z ovocné stavy a seminek chia. Cilem této prace bylo

zpracovat marketingovou strategii nového produktu.

V teoretické ¢asti prace jsem vymezil n€kolik zakladnich bodl, které byli detailné
popsany. Zabyval jsem se pojmy jako: vyznam marketingu, marketingovy plan,

marketingova strategie a role marketingové komunikace.

V praktické Casti prace jsem pracoval s jiz konkrétnim navrhem strategie pro napoj
Mr.Chia. Na zakladé vysledku vlastniho dotaznikového prizkumu jsem navrhl kompletni
marketingovou strategii. Tato Cast obsahuje profil konkurence a detailni popis
spolecnosti, na ktery navazuje situacni analyza a SWOT analyza. Déle jsem popsal
konkrétni kroky, které se skladaji z vybéru cilového trhu, urceni pfinosu produktu a
rozhodnuti o marketingovém mixu. Nasleduje financni plan, kde byly ptehledné
znazornény kompletni financni informace k dané strategii. Posledni Casti je kontrola

plnéni planu.

Zdravy napoj Mr.Chia bude na trh uvadét prosperujici a stabilni spolecnost, kterd ma jiz
propracovanou sit’ kontaktii, na kterou s timto novym produktem pohodIné navaZze. Proto
1ze zaverem fici, Zze zpracovanim této prace bylo dosazeno cile, kterym bylo “zpracovani
marketingové strategie.” Tato marketingova strategie byla zpracovana v predem dané
struktufe opirajici se o vysledky dotaznikového vyzkumu a literarni reserSe odborné
literatury a v jeho zavéru byla zhodnocena z hlediska jeji realizovatelnosti a udrzitelnosti
na trhu v obdobi let 2018 —2020. Casové obdobi tif let bylo vybrano proto, Ze se jedna o

nejkratsi obdobi, pro které 1ze marketingovou strategii formulovat.
Na zékladé vysledki praktické ¢asti 1ze zhodnotit, Ze marketingova kampan je vzhledem

k svému finanénimu planu realizovatelna. SpoleCnost ma =zajisténou dostateCnou

poptavku po levnych a zdravych potravinach, kterou pravé novy napoj bude.
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SEZNAM PRILOH

Priloha A — dotaznik

D¢kujeme za nakup v obchodé Ronnie.cz!

Vazime si kazdého zakaznika a jsme velmi radi, Ze jste u nas nalezli produkt, ktery jste
hledali. V ramci zdokonalovani sluzeb a nabizenych produktt, bychom Vas touto cestou
chtéli pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Vysledky dotazniku nam slouzi jako
ukazatel zajmu o dany produkt. Po vyplnén Vam bude automaticky snizena cena

objednavky o 5%.

Otazky:

1. Zajimate se z vlastni iniciativy o nové trendy v oblasti zdravé vyzivy?
A) ANO
B) NE

2. Nakupujete pravidelné z obchodil specializovanych na zdravé potraviny?
A) ANO
B) NE

3. Co je pro Vas pti daném nakupu nejdilezitéjsi?
A) CENA
B) KVALITA
C) IMAGE
D) REFERENCE

4. Ovliviyje Vas ptfi nakupu nového produktu jeho cena?

A) ANO
B) NE
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. Povazujete cenu do 30,- K¢ ptijatelnou za produkt velikosti 250ml/250g?
A) SOCIALNI SITE

B) PRATELE

C) JINAK

Pokud v piipadé e-shopt obdrzite k zasilce také vzorky zdarma, vyzkousite je?
A) ANO
B) NE

. Ovliviiuji Vas reference vetejné znamych osobnosti z oblasti sportu?
A) ANO
B) NE

. Koupil(a) byste si na zaklad¢ kladné reference dany produkt?
A) ANO

B) SPISE ANO

C) SPISE NE

D) NE

SlySel(a) jste jiz nékdy pojem chia seminka?
A) ANO
B) NE

. Povazujete chia seminka za potravinu podporujici zdravy Zivotni styl?
A) ANO
B) SPISE ANO
C) SPISE NE
D) NE
E) NEVIM
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