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Abstrakt

Bakalafska prace je zaméfena na komunikacni mix spolecnosti Sonnentor, kterd se
zabyva vyrobou bio-Cajii a bio-kofeni. Cilem této bakalarské prace je na zakladé
teoretickych poznatkli a analyzy soucasného stavu navrhnout zlepSeni komunikacniho
mixu. Prvni ¢ast bakalai'ské prace se zabyva teoretickymi poznatky, kde budou vymezeny
zakladni pojmy z oblasti marketingu a komunikaéniho mixu. V druhé analytické Casti je

uvedena analyza soucasného stavu spolecnosti.

Abstract

The bachelor thesis is focused on communication mix of the company Sonnentor which
is concerned with bio-teas and bio-spice production. The aim of this bacherol thesis is to
propose an improvement of the communication mix on the basic of the theoretical
knowledge and the analysis of the current situation. The first part of the bacherol thesis
is concerned with theoretical knowledge. The basic terms from the marketing and
communication mix areas are defined here. There is the analysis of the company’s current

situation in the second, analytical part.
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UvVOD

V dnesni dobé je pro kazdy podnik dulezity marketing a spravnd komunikace se
zakaznikem. S marketingem se setkavame kazdy den. Mnoho lidi povazuje marketing

jako reklamu.

Pokud chce mit spolecnost dobrou povést, musi o své zdkazniky pecovat. Musi objevovat
stale nové marketingové moznosti. Na trhu se nejlépe vede t€ém spolecnostem, které
dokonale uspokojuji potieby a piani svych zakazniki. Dulezitym faktorem zéakazniki je

to, jak na né spolecnost pusobi, jakou ma historii a jak se ji na trhu vede.

Dulezité je nabizet produkt a sluzby, které zdkaznik skute¢né potiebuje a vyzaduje si je.
Komunikace je soucasti marketingu a tak se kazdy zakaznik diva na to, jak spole¢nost

rychle reaguje a jaké ma vztahy se zakazniky.

Stale vice lidi pfechazi na zdravy Zivotni styl. Jsou do toho zahrnuty hlavné vyrobky bio,
které jsou v dnesni dob& hodné& popularni. Jsou to certifikované vyrobky, a tak lidé maji
vEtsi jistotu garance kvality. Spolecnost Sonnentor jsem si vybrala kviili kazdoro¢ni letni
brigadé. Také jsem zde absolvovala odbornou praxi, ktera pro mé byla velkym piinosem

informaci.



CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této bakalarské prace jsou navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu pro spole¢nost

Sonnentor, které povedou ke zlepSeni jeji marketingové komunikace.

Prvni kapitola obsahuje teoretické poznatky, které jsou Cerpany z odborné literatury.

V praci jsou uvedeny zakladni pojmy z oblasti marketingu a marketingové komunikace.

Druha kapitola je zamétena na spolec¢nost Sonnentor. Tato spole¢nost se zabyva prodejem
bio-Caji, bio-kofeni, nakupem a zpracovanim bylin. V této kapitole budou vyuzity
poznatky z odborné literatury. Bude provedena analyza soucasného stavu spoleénosti
a jeji marketingové komunikace. V ramci PEST analyzy jsou rozebrany politické,

ekonomické, socialni a technologické faktory.

Pomoci Porterova modelu péti sil je uréen stav konkurence v odvétvi zavisejicich na
pusobeni péti zékladnich sil. Dale je uvedena SWOT analyza, kterd ukazuje silné a slabé
stranky, pfilezitost a také hrozby. V zavéru této kapitole je shrnuti problému
z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni. Osloveni jsou zékaznici pomoci

dotazniku, ktery je vytvotren pomoci aplikace Formuléate Google.

Tteti kapitola je obsahuje navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu ve spolecnosti. Tyto

navrhy jsou zpracovany na zakladé provedenych analyz.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti bakalaiské prace jsou uvedena teoretickd vychodiska prace z oblasti

marketingu, marketingové komunikace a komunika¢niho mixu.
1.1  Marketing

V odborné literatuie existuje mnoho ruznych definic, kterymi lze vyjadtit marketing.
Mnoho lidi si ptedstavuje pod pojmem marketing pouze reklamu. Také je pravda, ze jsme

kazdym dnem zahlceni televiznimi reklamami, plakéaty ¢i reklamami na internetu.

vvvvvvvvvvvv

faktory proto, aby podnik mohl v dnesni dob¢ dobie fungovat.

1.1.1 Definice marketingu

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot* (Kotler, 2007, s. 39).

., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb “
(Kotler, Keller, 2013, s. 35).

Marketing 1ze také chapat jako soubor C¢&innosti, cilem je zjiStovat, piedvidat
a uspokojit zakaznika. Zakaznik je hlavnim bodem marketingové uvahy (Bouckova,
2003).

1.1.2 Zakladni marketingové koncepty

Zakladni koncepty jsou velmi dulezité pro pochopeni funkci marketingu (Kotler, Keller,
2013).
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Potieby, pfani a poptavka

Potieby jsou zédkladni lidské nezbytnosti — vzduch, jidlo, voda, atd. Pfanimi se stavaji
potieby tehdy, jakmile se zam¢fi na urcité predméty schopné potiebu uspokojit. Prani

po konkrétnim vyrobku je pak poptavka (Kotler, Keller, 2013).

Cilové trhy, positioning a segmentace

Lid¢ jsou rizni a ne kazdy ma rad stejné véci jako ostatni, proto marketéti zacinaji svou
praci rozdélenim trhu na segmenty. Nejdiive identifikuji a poté profiluji rizné skupiny
kupujicich, ktefi by upifednostiiovali nebo vyzadovali jiné vyrobky a sluzby (Kotler,
Keller, 2013).

Nabidky a znac¢ky

Nabidkou hodnotové propozice reaguji spolecnosti na potieby zakaznikii. Je to soubor
benefitli, které potfeby uspokojuji. O vytvoreni znacky usiluji vSechny spolecnosti.
Znacka vyvolava v mysli lidi mnozstvi asociaci, které spolecné vytvati jeji image (Kotler,

Keller, 2013).

Hodnota a uspokojeni

Nabidky si kupujici vybirda takové, pokud mu piinesou hodnu. Je to tedy soucet
hmatatelnych a nehmatatelnych vyhod a také s nimi spojenych nakladi. Uspokojeni
ukazuje to, jak zdkaznik vnima vykon vyrobku v porovnani s jeho o¢ekévanim (Kotler,

Keller, 2013).

Marketingové kanaly

Vyuzivaji se tfi druhy kandli pro osloveni cilového trhu — komunikacni kanaly,
distribu¢ni kanély a podptrné kanaly. Do komunikac¢nich kandlii zahrnujeme noviny,
Casopisy, radio, televize, posSta, telefon, billboardy, plakaty, letdky, internet, CD
a audionahravky. Tyto kanaly zajist'uji pfenos zprav k cilovym zakaznikiim. Distribu¢ni
kandly se rozd€luji na piimé (internet, poSta nebo telefon) a nepfimé (distributofi,
velkoobchody a maloobchodni prodejny). Mezi podptirné kanaly patii sklady, pfepravni
spolecnosti, banky a pojistovny. Slouzi pro realizaci transakci s potencionalnimi

zakazniky (Kotler, Keller, 2013).

11



Dodavatelsky fetézec

Je to fada del$ich kanall, které sahaji od surovin pfes komponenty k findlnim vyrobkim

dodéavané pro finalni kupce (Kotler, Keller, 2013).
Konkurence

Do konkurence jsou zahrnuty vSechny stavajici nebo budouci soupefici nabidky

a substituty, o které¢ budou mit kupujici zajem (Kotler, Keller, 2013).

Marketingové prostredi

Lze rozdélit na Cinné prostfedi a SirSi prostfedi. Do ¢inného prostiedi je zahrnuta
distribuce, vyroba a propagace. Do SirSiho prostiedi patii Sest slozek a to: demografické
prostiedi, ekonomické prostiedi, spolecensko-kulturni prostfedi, pfirodni prostiedi,

technologické prostiedi a politicko-pravni prostiedi (Kotler, Keller, 2013).

1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je tvofeno mnoha faktory, které jsou €asto vzajemné zavislé. Jsou
charakteristické znaénym stupném nejistoty a jsou zpravidla dynamické. Pro rychlé
reagovani na meénici se podminky mohou marketingovi pracovnici vyuzivat
marketingovy informac¢ni systém a marketingovy vyzkum. Velké naroky jsou kladeny na
vSechny faktory, kterymi je podnik ovliviiovan. Marketingové prostfedi obsahuje faktory,
které firma urcitymi postupy muize ovlivnit a také faktory, na které nema zadny vliv
a nelze je ovlivnit. Marketingové prostiedi (viz Obr. 1) je rozdéleno na mikroprostiedi

a makroprosttedi (Bouckova, 2003).

12



Marketingows okoli
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Obr. 1: Marketingové okoli (Zamazalova, 2009, s. 43)

1.2.1 Mikroprostiedi

Ptredstavuje faktory, které ovlivituji moznosti firmy uspokojovat pfani a potieby

zakaznikl. Mikroprostfedi se rozdéluje na:

Firemni prostredi — skladd se z vrcholového managementu, finan¢niho oddélent,

vyzkumu a vyvoje, i€etniho obdobi aj.,

Dodavatelsko-odbératelské vztahy — maji velkou roli v celkovém systému, protoze

zajiSt'uji uspokojeni potieb a pfani zdkaznikd,

Poskytovatelé sluzeb — jde o zajistovani distribuce zbozi, marketingové agentury

a poskytovatele financ¢nich sluzeb,

Charakter cilového trh — do tohoto trhu patii spotiebitelsky trh, primyslovy trh, trh

obchodnich mezi¢lankt, trh mezinarodni a statni zakdzky, kazdy z téchto typti ma své

specifické vlastnosti,

Konkurence — proto, aby byla firma tspé$na, musi své zakazniky uspokojovat a také plnit

ptéani Iépe nez konkurence,

13



Vztahy s verejnosti — jde 0 snahy budovani pozitivnich vztahti vefejnosti k firmé,

vytvafeni dobré image a také snaha o snizeni nésledkl neptiznivé udalosti (Kotler,

Armstrong, 2004).

1.2.2 Makroprostredi

Do makroprostiedi patii vnéjsi prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje. Podle Kotlera

a Armstronga (2004) se makroprostiedi rozdéluje na:

Demografické prostredi — zahrnuje se zde pocet obyvatel, hustota osidleni, v&k

obyvatelstva, zaméstnanost aj.,

Ekonomické prostredi — faktory prostiedi ovliviiuji kupni silu a strukturu vydaji

domacnosti,

Prirodni prostredi — jsou to surovinové zdroje, které jsou nezbytnymi vstupy vyrobniho

procesu, ovliviiuji marketingové aktivity a druh poptavanych sluzeb nebo vyrobki,

Technologické prostrredi — vznik novych vyrobkl a trznich ptileZitosti dovoluji faktory,

Které vytvari nové technologie,

Politické prostredi — do politického prostfedi zahrnuje organy statni spravy, natlakové

skupiny a legislativa,

Kulturni prostiedi — faktory ovliviiuji zékladni spolecenské hodnoty, jejich vnimani,

chovani spole¢nosti a preferenci.

Uvedené prostiedi slouzi pro sestavovani riznych typt analyz napi. PESTE, PEST,

SLEPTE, STEP.

14



1.3 Marketingovy mix

,, Termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Borden v roce 1948. Slo mu o jasné
vyjadreni skutecnosti, Ze marketingové aktivity nelze ve firmé chapat jako pouhou sumu
Jednotlivych opatreni, nybrz jako komplexni zalezitost, kdy vysledny celek ma-li byt
uspésny, musi byt harmonicky propojen‘* (Foret, 2011, s. 189).

vvvvvv

dulezité, s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky a také to, co rozhoduje o jejim tspéchu

na trhu (Foret, 2008).
Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky, které jsou oznacované jako ,,4P*:

e produkt (product),
e cena (price),
e misto — distribuce (place),

e propagace (promotion), (Bouckova, 2003).

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobkd kanaly
kvalita kryti
design sortiment
charakteristické rysy lokality
nazev znacky zasoby
packaging doprava
baleni
rozméry Cena Komunikace
slylby cenfk podpora prodeje
zaruky slevy reklama

splatkovy rezim pracovnici prodeje

podminky OvEru public relations

direct marketing

Obr. 2: Slozky marketingového mixu tzv. 4P (Kotler, Keller, 2007, s. 57)
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1.3.1 Produkt
Za produkt se oznacuje vSe, co miizeme na trhu nabizet. Tento produkt musi ziskat zajem,

pozornost, musi uspokojit pfani a potieby zdkaznika. V marketingu rozliSujeme tii

zékladni urovné produktu:

Rozsifeny produk

Realny produkt

Obr. 3: Zakladni slozky produktu (Foret, 2008, s. 87)

e jadro produktu — to, co zakaznici kupuji,
e realny produkt — obsahuje kvalitu, provedeni, design, znac¢ku a obal,
e rozsiteny produkt — nabizi dodate¢né sluzby za nakup produktu, napt.: vyhody,

prodlouzeni zaru¢ni lhuty, platba na splatky a jiné (Foret, 2011).

Zivotni cyklus produktu

Podle Foreta (2008) ma zivotni cyklus produktu naznacovat, Ze 1ze na kazdém produktu

rozeznat zakladni stadia vyvoje. Zivotni cyklus produktu se déli na &tyfi faze:

Fdze zavdadéni - nastava v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Piijmy z prodeje
jsou malé a zisk je nulovy, protoze vyrobek zdkaznici neznaji a nemaji s nim zadné

zkuSenosti. Existuje zde velk4 mira rizika, zda se vyrobek na trhu uchyti.

Faze rustu - je charakterizovana ristem prodeje. O produkt je vétsi z4jem a vlastni trzby

se zvySuji. Na trhu se zacinaji objevovat konkuren¢ni produkty, obvykle za nizsi cenu.
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Faze zralosti - ma pro uspéch firmy rozhodujici vyznam. Objem trzeb a prodeje se dostal
na maximum. Produkt se stava dostupnéjsi pro dalsi segmenty diky minimélnim vydajim
na propagaci a snizovanim naklad na vyrobu. Na trh se dostavaji podobné vyrobky

za niz8i ceny a dochézi ke zleviiovani.

Faze upadku - zaCina obyt a prodej produktu klesat. Na trhu jsou nové, lepsi produkty.
V této fazi by se mél produkt z trhu stahovat, vyprodavat ¢i exportovat na méné rozvinuté
a naro¢n¢ trhy. Pokud je jeden produkt ve fazi rlstu ¢i zralosti, pfipravuje se dalsi

novinka.

Na obrazku 4 je znazornén prub¢h Zivotniho cyklu produktu.

A Zavedeni Rast Zralost Upadek

Pl B €
/ / \\M

Obr. 4: Prubéh zivotniho cyklu produktu (Foret, 2008, s. 90)

Prodej a zisk

Cas

1.3.2 Cena

Podle Kotlera (2011) predstavuje cena mnozstvi pen€znich jednotek za pozadovany
produkt. Lze ji chapat jako dulezity nastroj komunikace se zakazniky. Tvorba ceny zavisi
na potiebé zakaznika a jeho predstavé o hodnoté produktu a cené, za kterou je ochoten

zaplatit.

Cena lze také chapat jako vySe penézni uhrady uhrazena na trhu za poskytovanou sluzbu
nebo nabizeny vyrobek. Mezi prodejcem a kupujicim je cena velmi vyznamna, protoze

potvrzuji okamzitou dohodu i dlouhodoby vztah (Svétlik, 2003).
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Metody tvorby ceny

Nakladové orientovand tvorba cen

Nejsnadnéjsi metodou tvorby cen je stanoveni ceny pfirazkou — piirazka (marze)

se ptipocte k ndkladiim na jednotku vyroby (Kotler, Armstrong, 2004).

Hodnotové orientovand tvorba cen

Cena je stanovena na zaklad¢ zékaznika podle toho, jak samotnou hodnotu vyrobku
vnimd. Tvorba ceny je tedy zahdjena analyzou potieby zékaznika (Kotler, Armstrong,

2004).

Stanoveni ceny podle konkurence

Tato metoda je zalozena na cenach konkurence. Ceny jsou kopirovany od obdobnych

vvvvv

(Kotler, Armstrong, 2004).

1.3.3 Distribuce

vvvvvv

se produkt dostane na trh a k zakaznikovi. Distribuce dokaze ovlivnit produkt, jeho

kvalitu, provedeni, znacku a také jeho propagaci (Foret, 2011).

,, Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na dostupném miste, ve

sprdavném case a V takovém mnoZzstvi, jaké potiebuji “(Foret, 2008, s. 103).
Z obecného hlediska lze distribuci rozd¢lit na:

e piimou — je to snadné forma distribuce, pii niz vyrobce prodava produkty pfimo
kone¢nému zakaznikovi,

e nepiimou — vstupuje jeden nebo vice zprostiedkovateli (Bouckova, 2003).

Vyrobce -
producent

Y

Zakaznik

Obr. 5: Nepiima distribuce (Foret, 2008, s. 105)
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Vyrobce i Jedendivice 1. | sspasnik
producent zprostredkovatelt

Obr. 6: P¥ima distribuce (Foret, 2008, s. 104)

1.3.4 Propagace

Pro mnoho lidi je vnimana propagace jako reklama, ktera se jevi jako neznaméjsi nastroj
propagace. Propagaci podnik sdéluje zdkaznikim a obchodnim partnerim informace
zejména o svych produktech, cenach i mistech prodeje. Nastroje propagace se rozd€luji

na dvé zékladni kategorie:

e nadlinkové — jsou zatizeny financnimi castkami, které se plati majitelaim
sdélovacich prostiedkili za poskytnuti prostoru,
e podlinkové — obejdou se bez sdélovacich prostiedkii a tim se Setii vydaje za

pouzivani (Foret, 2011).

1.4 Marketingova komunikace

Slovo komunikace ma latinsky piivod, ktery zahrnoval sdileni, spole¢nou tc€ast nebo

spolcovani (Foret, 2011).

,, Zamarketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, prostrednikii

i urcitych skupin verejnosti* (Bouckova, 2003, s. 222).

1.4.1 Formy komunikace
Marketingovou komunikaci rozd€lujeme na dvé zékladni formy:

e osobni — uskuteciiuje se mezi malym poctem osob, existuje zde fyzicky kontakt
a velka davéra,
e neosobni (masova) — umoziuje sde€lovani velkym skupindm potencionalnim

a stavajicim ve stejny okamzik (Bouckova, 2003).
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Tab. 1: Vyhody a nevyhody néstroji marketingové komunikace (Zdroj: Piikrylova, Jahodova, s. 44)

DRUH KOMUNIKACE |NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prode;j Vysoké naklady | Umoznuje Naklady na kontakt
na jeden kontakt |pruznou podstatné vyssi nez u
prezentaci a ostatnich forem,
ziskani okamzité |nesnadné ziskat ¢i
reakce vychovat kvalifikované
obchodniky
NEOSOBN{
Reklama Relativné levna | Vhodna pro Znaéné neosobni, nelze
na kontakt masové pusobeni, | prevést vyrobek, nelze
dovoluje ptimo ovlivnit nakup,
vyraznost a nesnadné méteni
kontrolu nad ucinku
sdélenim
Podpora prodeje Muze byt Upouta pozornost | Snadno napodobitelna
nakladna a dosdhne konkurenci, ptisobi
okamzitého kratkodobée
ucinku, dava
podnét k nakupu
Ptimy marketing Nizké naklady na | Efektivnéjsi Zavisly na kvalitnich
jeden kontakt zacileni na databazich, nutna jejich
spotiebitele, pravidelna aktualizace
moznost utajeni
pred konkurenci
Public relations Relativné levné, | Vysoky stupen Publicitu nelze tidit tak
hlavné publicita; |davéryhodnosti, |snadno jako ostatni
jiné PR akce individualizace | formy komunikace
nakladné, ale plsobeni
jejich frekvence
nebyva tak Casta

1.5 Komunikaéni mix

,, Koncepce integrované marketingové komunikace rikd, Ze firma musi peclivé kombinovat
komunikacni nastroje a vytvorit koordinovany komunikacni mix* (Kotler, Armstrong,

2004, s. 636).
Je to soubor néstrojl slozeny z:

e reklamy,
e osobniho prodeje,

e podpory prodeje,
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e public relations (Kotler, 2004).

Z marketingového pohledu zalezi jak na vyrobku, tak i na jeho predstaveni na trhu. Pro
podnik je dilezity spotiebitel, kterému chce dany produkt prodat. Pojem komunika¢ni
mix oznaCuje prostfedky, se kterymi podnik komunikuje se svymi zdkazniky nebo

potencionalnimi (Kotler, Armstrong, 2007).

1.5.1 Reklama

Nejdilezitéjsim prvkem komunikace je reklama. Jde o placenou, neosobni formu
komunikace, kde se subjekty snaZi informovat a presvédcit své stavajici ¢i potencialni

zakazniky prostfednictvim medii (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Zakladni funkce reklamy:

e informativni — reklama informuje o vlastnostech nového produktu,
e piesvédcovaci — je v obdobi,

e piipominaci — snazi udrzet ve védomi zadkaznika produkt 1 znacku (Foret, 2011).
Podle Machkové (2009) k nejvyznamnéjSim mediim patfi:

e televizni reklama,

e tisk (noviny a ¢asopisy),

e rozhlas,

e venkovni reklama (billboard, bigboard, reklamy na telefonnich budkach apod.),

e internet.

1.5.2 Podpora prodeje

,,Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity, jejichz cilem
Je zvysit prodej, ucinit produkt pro zdkazniky atraktivnéjsim a dostupnéjsim* (Foret,

2008).

Podpora prodeje (sales promotion) se oznaCuje za neosobni formu komunikace.

V literatufe je uvadéna jako motivace k nakupu. Dilezitymi nastroji jsou:
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e vzorky,

e kupony,

e vyhodna baleni,

e piedvadéni produktd,
e ochutnavky,

e spotiebitelské soutéze a jiné (Machkova, 2009).
Podporu prodeje definujeme také jako soubor marketingovych aktivit, které podporuji
chovani spottebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt nebo motivuji prodejni

personal (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

Podle Foreta (2008) rozliSujeme podporu prodeje nasledovné:

Podpora prodeje na konecné zakazniky — setkavame se s ni pii nakupu (napf. slevy z ceny,

zvyhodnéna baleni, prémie, predvadéci akce).

Podpora prodeje na zprostiedkovatele — je podstatné drazsi, uplatiuji se zde podoby

pozornosti a darkd (napft. pracovni schiizky, vecirky, rauty, vécné ¢i penézité odmény).

1.5.3 Public relations

Lze chapat jako vztahy s vefejnosti, které ukazuji planovitou a systematickou ¢innost.
Cilem je tedy upevnovat a vytvaret daveéru, dobré vztahy, porozuméni s dulezitymi

skupinami vetejnosti (Foret, 2011).
Ke klicovym skupinam zahrnujeme:

e vlastni zaméstnance,

e majitelé, akcionafte,

e investory, finan¢ni skupiny,

e sdelovaci prostfedky, novinaii,
e komunity,

e zastupitelské organy (Foret, 2011).
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Podle Prikrylové a Jahodové (2010) je Public relations u¢innou komunikaci, ktera
smétuje k podpote produktd, i kdyz je cil obvykle Sirsi nez u jinych prvki komunikaéni
strategie. Charakteristické pro public relations je to, Ze jsou zaloZzeny na existenci

odlisnych nazort a vztahli ve vefejnosti.

1.5.4 Osobni prodej

Nejvice pouzivanou formou piimého marketingu je osobni prodej. V komunikaé¢nim
mixu je nékdy uvéadén jako paty nastroj. Prodej vyrobku nebo sluzby a vytvofeni

dlouhodobého vztahu se zakaznikem je cilem osobni komunikace (Machkova, 2009).

Osobni prodej je definovan jako dvoustranna komunikace, tedy ,,tvafi v tvar®. Jejim
obsahem je poskytovani informaci, udrZzovani, pfedvadéni nebo budovani dlouhodobych

vztahil a také presvédCovani urcitych osob (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

1.5.5 Primy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing obsahuje ¢innosti, které vedou k pfimému
kontaktu s cilovymi skupinami. Diky této formé jsou zakaznici osloveni osobné. Lze

nabidnout vyhody a ziskat rychlou zpétnou vazbu. Slozky pfimého marketingu jsou napf-.:

e 0sobni prodej,
e zasilkovy prodej,
e telemarketing,
¢ online marketing,

e teleshopping a jiné (Machkova, 2009).

Podle Foreta a Armstronga (2004) pfimy marketing znamend navazani piimych vztaht

se zakazniky, ktefi byli peclivé vybrani.
1.6 PEST analyza

PEST analyza je jeden z dulezitych nastroji strategického fizeni hodnotici vnéjsi,

pfevazné makroekonomické, podminky podniku. Je oznaCovdna jako analyza
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politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktord. PEST analyza se
provadi v podniku v ptipad¢, kdy se rozhoduje nad realizaci velkého projektu, ¢i kdyz se

rozmysli nad svym dlouhodobym strategickym planem.
PEST analyza se snazi nalézt odpovédi na nasledujici otazky:

e Kter¢ z faktora (politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych) maji
vliv na podnik?

e Jaké jsou ucinky téchto faktora?

vvvvvv

Politické faktory

Mezi politické faktory se fadi legislativa regulujici podnikani, ochrana spotiebitele,
politicka stabilita, danova politika, pracovni pravo, ptedpisy Evropské unie nebo piedpisy

pro mezinarodni obchod.
Ekonomické faktory

V ramci PEST analyzy se provadi analyza ekonomicky faktorti jako je HDP, statni vydaje,

ekonomicky riist, monetarni politika, nezaméstnanost, inflace a ménové kurzy.
Socialni faktory

K socidlnim faktortim se napiiklad vztahuji demografické faktory, vzdélani, rozdéleni

piijmi, zmény Zivotniho cyklu, spottebni zvyky kupujicich, chovani zen a muz.
Technologické faktory

K technologickym faktoriim se fadi statni vydaje na vyzkum, patenty, nové objevy,
satelitni komunikace, internet, vyrobni a skladovaci technologie (Magazin o marketingu,
2015).

1.7 Porteriv model péti sil

Tato analyza urcuje konkurencni tlaky a rivalitu na trhu, kterd zavisi na ptisobeni péti
zékladnich sil (viz Obr. 8). Vysledkem spolecného piisobeni péti sil je ziskovy potencial

odvétvi. Portertiv model 1ze vyuzit pro zmapovani situace v podniku. Porteriiv model je
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vhodné pouzit i pfi objeveni novych produktl, nebot’ sila a smér zékaznikti a dodavateli

podnik rozhybe k novym strategickym smérim.

Porterova analyza péti sil urcuje stav konkurence v odvétvi zévisejici na piisobeni péti
zakladnich sil:
e Stavajici konkurence — Existuje mezi stavajicimi konkurenty silny konkuren¢ni
boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?
e Nova konkurence — Jaké existuji bariéry vstupu? Je snadné nebo obtizné pro
nového konkurenta vstoupit na trh?
e Vliv zdkaznikd (odbératelll) — Jak silnd je pozice odbérateld?
e Vliv dodavateld — Jak je silna pozice dodavatelt? Je jich hodné ¢i malo?
e Substitu¢ni vyrobky — Jak lehce mohou byt produkty, sluzby, vyrobky nahrazeny
jinymi? (Poradensky portal, 2012).

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentti)

Odbératelé
‘ (Dohadovaci schopnost

odbératell)

Dodavatelé

(Dohadovaci schopnost
dodavatell)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobku -
substituta)

Obr. 7: Porteriv model konkurenénich sil (Poradensky portal, 2012)

1.8 SWOT ANALYZA

Soucasti situacni analyzy je analyza SWOT. Je vétSinou dana az na zavér, protoze udava

silné a slabé stranky, ohrozeni a ptilezitosti podniku (Horakova, 2003).
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SWOT analyza slouzi k zdakladni identifikaci soucasného stavu podniku - sumarizuje
zdakladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni
wytycenych cilii. Tvori logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani
vnitinich prednosti a slabin, vnéjsich prileZitosti a ohrozeni i k VySloveni zakladnich

strategickych alternativ, o kterych miize podnik uvazovat* (Horakova, 2003, s. 46).
Slovo SWOT se sklada z prvnich pismen anglickych termint:

e strengths — silné stranky,
e weaknesses — slabé stranky,
e opportunities — piilezitosti,

e threats — ohrozeni (Horakova, 2003).

SWOT analyza je umistovana na zavér, nebot’ sumarizuje dalezité silné a slabé stranky,

piilezitosti a ohrozeni. Také muze byt provadéna jako samostatny krok v ramci

marketingového procesu (Hordkova, 2003).

Silné stranky

- synergicky efekt ze spojeni hlavnich
vyrobcii petrochemie v Ceské republice,

- moznosti komplexniho logistického

spojeni od dodavek suroviny, pres vyrobu

produkti az po jejich prodej ve vlastni siti,

- diverzifikované zdroje dodavek ropy,

- propojeni se svétovymi vyrobci.

Slabé stranky

- mala zkusenost ze spoluprace mezi
dosud samostatnymi hospodaiskymi
organizacemi,

- ekologicka narocnost produkce,

- nutnost modernizace fady vyrobnich
procesq,

- neukoncena privatizace omezujici
trategicka rozhodovani a investice.

Prilezitosti

- dosud nizka spotieba plast(, kauc¢uka
a petrochemickych produkt( v Ceské
republice,
konkurenceschopnosti na zahrani¢nich
trzich,

- soucasna nizka cena ropy na svétovych
trzich a pomalejsi pokles cen petroche-
mickych produktl umoznuje realizovat
mimoradné zisky,

- moznost dalsich akvizic (Spolana Nera-
tovice, Chemické zavody Sokolov, Cepro
a Mero), které by zvétsily silu holdingu,
ale mohou byt diky své zadluZenosti
i neprijemnou financni zatézi.

Hrozby

- konkurence zahrani¢nich firem a ros-
touci vyrobni kapacity chemickych
podnika pobliz hranic Ceské republiky,

- surovinova zavislost na derivatech ropy
jako jediné suroviné a jejim cenovém
vyVvoji,

- obtize pti koncepci spoleéné vyrobni
a cenové politiky mezi Ceskou rafiner-
skou a zbytkem holdingu Unipetrol.

Obr. 8: SWOT analyza (Foret, 2008, s. 46)
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2 Analyza soucasného stavu

V této Kkapitole je piedstavena spole¢nost Sonnentor, kde jsou uvedeny zakladni

informace, historie a organiza¢ni struktura.

2.1 Zakladni informace

Obchodni firma: Sonnentor s.r.o.

Sidlo: Ptihon 943

PSC: 696 11 Cejkovice

Zapis spole¢nosti do OR: 2. dubna 1992
Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod sluzby
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 200 000,- K¢ (Vypis z obchodniho rejstiiku, 2016).

Obr. 10: Hlavni budova (Zdroj: Sonnentor.cz, 2015)

Spole¢nost Sonnentor je rakouska spolecnost. Jeji hlavni ¢innosti je vyroba bio-Caji
a bio-kofeni. Sonnentor ma dcefinou spole¢nost, ktera puisobi v jihomoravské obci
Cejkovice u Hodonina. Spole¢nost ma ve znaku svého loga slunce (viz Obr. 14), které

znamena zivot a svétlo podle stfedovékého symbolu (Sonnentor, 2016).
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Sonnentor v némeckém piekladu znamena ,,Slune¢ni brana*. Tento nazev byl ptivodnim
nazvem spolecnosti a to od roku 1992. V roce 2009 byl nazev piepsan v obchodnim

rejstiiku na stejny nazev jako ma rakouska spolecnost Sonnentor s.r.o.

Ing. Tomas Mitacek byl plivodnim jednatelem. Spolu s Johannesem Gutmannem zalozili
dcefinou spoleénosti v Cejkovicich. Pozdé&ji doslo ke zménam a od 23. ¢ervna 2009 se

stal jednatelem spole¢nosti Ing. Josef Dvotacek (Sonnentor, 2016).

2.1.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost Sonnentor byla zalozena v roce 1988 Johannesem Gutmannem
ve Waldviertelu. Johannes Gutmann a Ing. Tomas Mitacek zalozili v Cejkovicich
dcefinou spole¢nost v roce 1992. Prvnim sidlem spolecnosti byl ,,Havlickiv mlyn*
v Cejkovicich, ktery byl dlouhodob& nevyuzivan. Roku 2002 byl zrekonstruovan
vyhotely kravin, ktery je na kopci nad Templaiskymi sklepy. Jsou zde vybudovany nové

vyrobni prostory, provozni prostory, sklad a kancelare (Sonnentor, 2016).

V roce 2005 byla postavena nova hala a to hned vedle zrekonstruovaného kravinu. Hala

slouZzi pro uskladiiovani surovin, hotovych vyrobki a také pro vyrobu a provozni ¢innost.

V roce 2012 byl zrekonstruovany kravin nové opraven a rozsifen o nové pracovni plochy.
Také byl vybudovan tunel, ktery slouzil pro snadnéj$i a rychlejsi pfevoz vyrobku
a materiald. Tunel je mezi halou a kravinem. Hlavnim divodem pro vybudovani tulenu

bylo pocasi a necistoty z venkovniho prostredi.

Spolecnost Sonnentor si dlouho ptala oteviit druhou prodejnu a to v Brné€. Podafilo se ji

to 2. zai1 2013. Jeji sidlo je pfimo v centru Brna na Silingrové namésti.

V roce 2015 byl postaven novy sklad za hlavni budovou. Slouzi pro uskladiiovani bylin
a také pro zaméstnance, pro které zde byla vybudovana Satna. Také byla nové vybudovéana
rozhledna ,,Vyhlidka na vysluni, ktera je nad skladem. Vyhlidka je ve vySce 245 m n.
m. a je z ni vidét na celé centrum Cejkovic. Dalsi akei tohoto roku bylo otevieni nové
kavarny ,,Cas na ¢aj“, kde spolecnost nabizi kvalitni vyrobky, jako jsou &aje, kava

a napoje (Sonnentor, 2016).
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Obr. 11: Vyhlidka na vysluni (Zdroj: Sonnentor.cz, 2015)

Spolec¢nost ma také svoji filozofii:

., My ze Sonnentoru pevné veérime tomu, zZe v prirode jsou skryty ty nejlepsi recepty na
krasny a dlouhy zivot. Pro to pracujeme a z toho Zijeme. A vérime téz, Ze kontrolované
ekologické zemedelstvi je jedinou alternativou K ndsledkiim zemédélskych monokultur
a nadprodukce. Kolobéh, ktery se zas a znova vraci, neustdle se obnovujict zivot, to je
nas zakladni princip. Tak jako plati Zit a nechat zit, je nezbytné pro dlouhodobé souziti

vzdjemné uznani a respekt. Vse musi byt v rovnovaze, aby mohla radost stale riist*

(Sonnentor, 2016).

2.1.2 Finanéni situace

V nasledujici tabulce je zaznamenan ekonomicky vyvoj trzeb a ziskti spole¢nosti

v Cejkovicich pro obdobi 2012 az 2015.
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Tab. 2: Finan¢ni vyvoj spole¢nosti Sonnentor (Zdroj: vlastni zpracovani dle Justice.cz, 2016)
Ucetni
obdobi

2011/2012 141 123 000 K¢ 15240 000 K¢

Triby Zisk

2012/2013 154 997 000 K¢ 7 080 000 K¢
2013/2014 182 219 000 K¢ 22 989 000 K¢

2014/2015 206 883 000 K¢ 28294 000 K¢

V ucetnim obdobi 2013/2014 doslo k rastu trzeb. Spolecnost profituje z rostouciho trhu

s biopotravinami. Také se o¢ekava, ze rust bude pokracovat i v pfistich letech.

Spolec¢nost dosahla zlepSeni hospodateni na vSech urovnich. Hlavni vliv na zlepSeni zisku
je slabsi koruna, zvySeni obratu, pokles cen energii, vyssi efektivita vyrobniho procesu
a podpora pfimého prodeje. V tcetnim obdobim 2014/2015 bylo dosazeno ristu trzeb
0 13,54%. V tomto roce byl narlst trzeb ovlivnén zvySenim prodeje vyrobkl, zboZi

a sluzeb (Justice.cz, 2016).

2.1.3 Organizaéni struktura

Spole¢nost Sonnentor, je velkd spolecnost a nyni zaméstnavd 103 zameéstnanct.

Spole¢nost mé dva jednatele a to pana Johannese Gutmanna a pana Ing. Josefa Dvoracka.

Organizacni struktura spolecnosti zacind vedenim spolecnosti. Nasledné se rozdéluje na
kontrolu kvality, personalni a firemni rozvoj a FRM. Déle ma spolecnost Sonnentor rizna
oddéleni napt.: obchod, marketing, zpracovani surovin, planovani vyroby, ndkup
materidlu a logistika, G€etnictvi a jiné. Tyto oddé€leni maji svého vedouciho a zastupce.
Pod kazdym oddélenim jsou pracovnici, ktefi jsou rozd€leni do riznych tseku (viz

Piiloha &. 1).
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2.2 Marketingovy mix spole¢nosti Sonnentor

Marketingovy mix je tvofen ctyfmi prvky, které jsou oznacované jako ,,4P*. Je to produkt,

cena, distribuce a propagace.

2.2.1 Produkt

Spole¢nost Sonnentor vyrabi vice jak 600 druht vyrobkll a to naptiklad bio €aje, bio
koteni, détské tady bio-Rarasci, sladké a slané dobroty, kdva a kakao. Spolecnost
Sonnentor v Cejkovicich vyrabi pouze &aje a také pyramidalni koteni. Produkty jsou
prevazné baleny do papirovych krabicek, sacki, plechovych do6z a také lahvi. VSechny
produkty, které jsou vyrobeny z folii a prihlednych materialti obsahuji celulézu a jsou

pln¢ rozlozitelné.

Obr. 12: Produkty Sonnentoru (Zdroj: Sonnentor.cz, 2016)

2.2.2 Cena

Cenova politika spolecnosti Sonnentor je riiznoroda diky velkému mnozstvi produkti.
Cena produktil je 3x drazsi nez cena u klasickych vyrobkii. Cena se urcuje podle druhu,
baleni a také podle technologii vyroby. Ceny jsou odlisné i v obchodech. Produkty
Vv kamennych prodejnéch a e-shopu jsou ceny produkti stejné. V partnerskych prodejnach
se ceny lisi, protoze nakupuji v dohodnutych cenach a poté si stanovuji své prodejni ceny.

Spolecnost Sonnentor ke konci roku vytvaii nabidku produkt. Jsou zde aktudlni
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produkty, novinky a také reklamni materidly. Tento cenik 1ze voln¢ stdhnout na strankach

spole¢nosti a to na www.sonnentor.cz.

z D
Nl op.
(o] Cislo - B konc.
New H Produkt Gramaz Baleni
artiklu cena
U s DPH
Ochutnavkové cajové sady — porcované
02245.4 Adventni sada bio, 24 riznych &aji bio v nilevovych saécich 38g 6 95,
(&islované od 1-24), Edice 2014 - do vyprodani zasob
New 02233.1 Adventni sada bio, 24 riiznych €aji bio v nalevovych saécich 38,1g 6 95,
(Zislované od 1-24), v novém provedeni od 1. 8. 2015
02292.8 Poznavaci sada , Ochutnej!“ bio 31,5g 6 85,
20 rliznych cajli bio v nélevovych saccich
HiLDEGARDA z BINGENU
New 02230.0 Poznavaci sada sv. Hildegardy bio*, 20 &ajovych sackd, 28,8¢g 6 85,
11 raznych &ajl z fady Hildegarda z Bingenu
Bio-RarAScI
New 02926.2 Raraskova poznavaci sada bio, 20 &ajovych sackd, 9 riznych 31g 6 85,

druhii &aji z fady Bio-Rarasci, s raraskovymi vystiihovankami

Obr. 13: Ukazka ceniku ¢aji (Zdroj: Sonnentor.cz, 2015)

2.2.3 Distribuce

Sonnentor vyuziva distribuci v partnerskych prodejnach a to pomoci formy shop in shop

(obchod v obchod¢). V partnerskych prodejnach je vyhrazeno misto pro produkty

spolec¢nosti Sonnentor. Tyto prodejny se nachazi v Praze, Brné¢, Zliné, Olomouci,

Pardubicich, Hradci Kralové, v Cesk}'/ch Budé¢jovicich a také v Trnavé.

2.2.4 Propagace

Propagace bude bliZe popsadna v nasledujici kapitole.

2.3 Komunikac¢ni mix

V této ¢asti je uveden komunikacni mix spolecnosti Sonnentor. Spole¢nosti vyuziva

vSechny nastroje komunikac¢niho mixu. Nejvice je v§ak vyuzivan public relations.
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2.3.1 Reklama

Spolecnost Sonnentor vyuziva mobilni reklamu. Vyuziva k tomu auta, kterymi rozvazi
zbozi a také s nimi jezdi k péstitelim. VSechny auto maji reklamni potisk s logem
spole¢nosti. Spole¢nost si v roce 2013 koupila dva nové vozy VW Touran, které jsou
pohanény zemnim plynem — CNG. Je to z divodu zivotniho prostiedi, ke kterému se

spole¢nost stavi zodpoveédné.

A\\J

SONNENTOR

Tady roste radost.

Obr. 14: Logo spole¢nosti (Zdroj: Sonnentor.cz, 2016)
2.3.2 Podpora prodeje

Spolecnost Sonnentor nabizi jako podporu prodeje zékaznickou kartu, ktera nabizi slevu

2,5 %.

Jako dalsi formou podpory prodeje je 10% sleva. Je to darkovy poukaz, ve kterém je
vlozen €aj. Tato sleva se vydava v ramci Bylinkovych slavnosti a je pfidana do nadkupni
tasky. D4 se vyuzit pouze v kamennych prodejnach spolenosti a to v Brné

a v Cejkovicich.

Na ruiznych akei jako jsou Bylinkové slavnosti, Mikulassky adventni jarmark, Biostyl aj.
vyuziva spole¢nost formu samplingu. V piipadé spole¢nosti je to rozdavani vzorku

zdarma. Mezi sampling se fadi vzorky ¢aji, polévek, koteni a dalsi vyrobky.
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Y/

SONNENTOR

| Darkovy
§ poukaz

se slevou 10% na v4s nakup

Obr. 15: Darkovy poukaz (Zdroj: vlastni fotografie, 2015)
2.3.3 Public relations

Existuje mnoho akci, které spolecnost Sonnentor potada. Nejvetsi akei jsou Bylinkové
slavnosti, které se konaji prvni nedé€li v zafi. Program je velmi bohaty a zucastnit se
mohou vSechny vékové kategorie. Je zde prezentovana velka skala vyrobkt a probihaji
ochutnavky c¢aji a také kotfeni. Na akci jsou zvani nejriiznéjsi bio-spolecnosti, napft.
Rebio, které zde po cely den vafi. Zajem o tuto akci je kaZzdoro¢né vEtsi a nadvstévnost je

kolem 8000 lidi.

Dalsi pofadanou akci je Slune¢ni adventni mikulassky jarmark, ktery se kona v datu
kolem 5. prosince. Lidé zde muzou nahlidnout do veskerych prostor spolecnosti.
Probihaji exkurze a ochutnavky ¢aji. Pro déti je zde bohaty program, napt. loutkové
divadlo, vlastni vyroba etikety na ¢aj, zdobeni pernickil a také Mikulds, ktery nadéluje

balicky.

Sluneéni $koleni je vytvofeno pro vSechny prodejce, ktefi prodavaji a nabizeji tyto
vyrobky ve specializovanych prodejnach, v prodejnach zdravé vyzivy, Iékarnach a bio

restauracich. Kona se vétSinou dvakrat ro¢né a je nutné se na tuto akci ptihlasit.

Spolecnost nabizi mnoho dalSich akci napt. Slune¢ni bylinkobrani, Slune¢ni ochutnévani

Ptedvelikonoc¢ni jarmark a Slune¢ni m4j.
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2.3.4 Osobni prodej

Osobni kontakt mezi prodavajicim a kupujicim je velmi dilezity. Je zde prostor pro

vybudovani dlouhodobé spoluprace a dobrych vztaht.

Spolecnost Sonnentor tuto formu nabizi. Obchodni pracovnici vyrazi za svymi zakazniky

a partnery.

2.3.5 Primy marketing

V piimém marketingu je pouzivan e-mail, ktery je nezbytné nutny, jak pro informace, tak
i pro objednavky, a také telefon. Zaméstnancim jsou pravidelné poskytovany lekce

anglického jazyka.

Dale spole¢nost vyuziva Sponzoringu a Online marketingu.

Sponzoring

Spolecnost se noveé zapojila do dobro¢inné sbirky ,,Pro dobry pocit®. Na krabickéach jsou
panoramata mést Olomouc, Ostrava, Brno a Praha. Cilem této akce je pomahat osobam
S télesnym postizenim. Spole¢nost vyrabi ¢aje za minimalni ndklady a prodavany jsou
postizenymi za vysSi cenu. Rozdil této ceny putuje na dobroCinnou sbirku. Télesné

postizeni se sami zapojili a vyzkouseli si, jak se tato krabicka sklada a plni ¢ajovymi

sacky.

Obr. 16: Caje pro dobroginnou akci (Zdroj: Sonnentor.cz, 2015)
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Dal$im projektem jsou Zdravotni klauni. Podpora spoc¢iva v tom, ze za kazdy nakup
raraskového Caje Klauni s Cervenymi nosy je odvedena 1 K¢ na obcanské sdruzeni

Zdravotni klaun.

Obr. 17: Détska fada Bio-Rarasci (Zdroj: Sonnentor.cz, 2016)

Online marketing

Spole¢nost Sonnentor se neustale rozviji a s ni i komunikace na internetovych strankéch.
Webové stranky jsou vytvoreny od roku 2007 a jsou na adrese www.sonnentor.cz. Tyto

stranky nabizi e-shop, informace o spole¢nosti, novinkach, nabidky prace, akce a jiné.

Tady roste

radost.

E-sho

& produkty, recepty
Slunecni
bylinkova praxe
Bylinkovy raj
zazitkova exkurze
Prodejny

& info pro partnery

Akce

& newsletter

Rady, recepty
& bylinkové tipy
Fotopoint
Udrzitelny
rozvoj

O néas
& nasi péstitele

.-_"‘\‘L\_:tk S,

Caje pro dobry pocit v srdci

l}nedati = Zapojili jsme se do dobrocinné sbirky Pro dobry pocit
| vyrobou étyf druhii éajovych smési a krabiéek.
¢ e
B Najdete ndsna
Facebooku

Obr. 18: Webové stranky Sonnentor s.r.0. (Zdroj: Sonnentor.cz, 2015)
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Od roku 2010 ptisobi spolecnost na socialni siti www.facebook.com. Tyto stranky jsou
vV dnesni dobé hodné popularni. Jsou zde k nahlédnuti fotografie z akci poradané
spolecnosti a také videa. Objevuji se zde 1 novinky o vyrobcich a rtizné rady, inspirace,

recepty a také pozvanka na nejblizsi akcei.

2.4 PEST analyza

PEST analyzu ftadime do analyzy makroprosttedi a skldda se z politickych,

ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort.

2.4.1 Politické faktory

Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi v letech 2016 — 2020 maé za cil
podporovat rist ekologického zemédélstvi. Ekologické zemé&délstvi ma v CR jiz 25 let
vyvoje. Systém kontroly a certifikace jsou velmi na vysoké trovni. Dal§i oblasti vSak
potiebuji zlepSeni, protoZe nejsou dostatecné rozvinuty napt.: zpracovani bioprodukti,

domaci trh s bioprodukty, poradenstvi, vzdélavani (Ministerstvo zemédélstvi, 2015).

2.4.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace v CR a ostatnich evropskych statech je velmi slozita. Na konci roku
2015 ceska ekonomika zpomalila sviij rist na 4% a to diky zvolnéné dynamiky investic.
V letoSnim roce zpomali rist ceské ekonomiky a to na 2,3%. Je to zpisobeno sniZenim
tvorby hrubého kapitalu v disledku vladnich investic spolufinancovanych z evropskych
fondi. Rist ekonomické aktivity v efektivni eurozoné je nadale kolem 2% na celém

horizontu prognézy (Ceské narodni banka, 2016).

2.4.3 Socialni faktory

Charakteristika okresu Hodonin
Okres Hodonin leZi v jihovychodni ¢asti Moravy a sousedi se Slovenskou republikou.
Celkovou rozlohu ¢ini 1 099 km?2 a zaujima 15,3 % rozlohy Jihomoravského kraje. Uzemi

je charakteristické protahlym tvarem ze zdpadu na vychod. Okres Hodonin se
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administrativné ¢leni na 82 obci, z ¢ehoz 8 obci ma statut mésta (Hodonin, Dubiany,
Kyjov, Bzenec, Straznice, Veseli nad Moravou, Vracov a Zdanice). Na uzemi okresu
Hodonin pusobi tfi obce s rozsifenou puasobnosti (ORP) — Hodonin, Kyjov a Veseli nad
Moravou. V okrese Hodonin pusobily velké praimyslové podniky, které zanikly nebo
prosly transformaci. Tyto podniky patiily v okrese k nejvétsim zameéstnavatelim. Jejich
zanik ¢i transformace se odrazila na vysoké mife nezaméstnanosti, ktera je fazena mezi

nejvyssi v Ceské republice (Cesky statisticky Giad, 2013).

SloZeni a pocet obyvatel v okrese Hodonin

V okrese Hodonin k 31.12.2015 bylo evidovano 154 873 obyvatel, z ¢ehoz bylo 78 491
zen. Z celkového poctu obyvatel bylo 14 % obyvatel ve véku 0 — 14 let, 67,6 % obyvatel
ve vé€ku 15 — 64 let a 18,5 % obyvatel ve véku 65 let a vice. Piirozeny ptiristek Cinil —
1,7 %, a prirtstek st¢thovanim nabyval hodnoty — 1,9 %. Z toho je zfejmé, ze pocet
obyvatel v okrese Hodonin ubyva a to pfedevsim stéhovanim do ostatnich ¢asti republiky

(Cesky statisticky ufad, 2012).

2.4.4 Technologické faktory

V dnesni dobé se technika a véda neustale vyviji a modernizuje. Velkym piinosem pro
vyrobce a spottebitele jsou nové technologie. Spolecnost Sonnentor zdokonaluje sviyj
vyrobni proces a tak investuje do novych vyrobnich technologii. V roce 2012
zainvestovala do nového stroje na vyrobu ¢aji v hodnoté 12 miliont K¢&. V pfistich letech

se spolecnost chysta do novych investic pro zefektivnéni vyroby.

2.5 Porteriv model péti sil

Porterova analyza péti sil uruje stav konkurence v odvétvi zavisejici na plisobeni péti

zakladnich sil.
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2.5.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence v odvétvi neni silna. Spole¢nost Sonnentor vinima jako svoji nejvetsi
konkurenci spole¢nost OXALIS. Tato spole¢nost vSak vyrabi pouze standartni vyrobky
nikoliv vyrobky s oznafenim BIO. Spole¢nost S vice nez dvacetiletou tradici
a s modernim pfistupem k zivotnimu stylu, nabizi vice jak 400 druhti vyrobkt. Sonnentor

jako jedind spolecnost nabizi veskery sortiment v bio kvalité. Ve zpracovatelském

vvvvvv

2.5.2 Nova konkurence

Nova konkurence, ktera vstupuje do odvétvi, neni pro spole¢nost Sonnentor pfili§ velkym
rizikem, nebot” spole¢nost ma svoji dlouholetou tradici, kvalitni hodnotu svych produktt
a vysoky podil na trhu. Vstup na trh je pro spolecnosti velmi obtizny. Musi vlastnit
nejriznéjsi certifikaty. Jak jiz bylo zminéno, Sonnentor jako jedina spole¢nost nabizi cely
sortiment v bio kvalité. Ostatni konkurence nabizi standartni produkty nebo ¢ast produktt

V bio kvalité.

2.5.3 Vliv zakazniku

Zakaznici ovliviiyji trh, ve kterém se spole¢nost Sonnentor pohybuje. Spolecnost své
produkty distribuuje ke svym zakaznikim prostiednictvim osobniho prodeje v kamenné
prodejné v Cejkovicich a Brng, prostfednictvim e-shopu a také pomoci partnerskych
prodejen. Spole¢nost Sonnentor vyvazi produkty do vice jak 50 statt. Je tedy ziejmé, ze

spole¢nost Sonnentor ma své ptiznivee témet po celém svete.

2.5.4 Vliv dodavatelu

Vliv dodavatelt je velky. Spolecnost je zavisla na svych dodavatelich, kteti pro vyrobu
jednotlivych produkti dodavaji spolec¢nosti své vypéstované bylinky. Pfiblizn¢ 150
ekologickych zemé&délcti ve Waldviertelu, v Cechach ale i po celém svété péstuje bylinky
a kofeni pro spole¢nost Sonnentor. V soucasné dob¢ spolecnost spolupracuje s 30
biofarmati z celé Ceské republiky. Produkty plné odpovidaji ekologickym standardéim

I pfisnym pozadavkim na kvalitu, udrzitelnost a poctivost. Dilezitou soucasti fizeni
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kvality je také spoluprace se smluvnimi péstiteli. Z téchto dtivoda jsou poradany polni
dny. Tyto dny slouzi k odstranéni chyb, nedostatktl, efektivni zvyseni kvality a vyméné
zkusSenosti. VSichni péstitelé, ktefi se chtéji stat dodavateli, musi vlastnit osvédceny

a certifikovany bio podnik.

2.5.5 Substituc¢ni vyrobky

Spoleénost Sonnentor v Cejkovicich se zabyva vyrobou &ajii jednodruhovych, bylinnych
smési, ovocnych a pyramidalnich. Ddle jsou nabizeny poznévaci sady, ledové a letni Caje,
détska sada bio-RaraSek, chai a kofenéné. Spolecnost nabizi velkou Skalu caji. U
¢ajovych smési Sonnentor z kontrolovaného ekologického zemédélstvi se klade zvlastni

daraz na vysoce kvalitni suroviny a nabizi tak vybér ¢ajovych variant pro kazdou chut’.

Nicméné zakaznici mohou produkty nahradit za ¢aje jinych spolecnosti, lisici se chutémi,
velikosti vyrobku nebo balenim vyrobku. Lze je nahradit za jiné ¢aje a to napiiklad za Caj

instantni, nebo také za kvetouci. Spolec¢nost Sonnentor tyto dva druhy nenabizi.
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2.6 Dotaznikové Setreni

Pro zjisténi, jak je spolenost vnimana zakazniky a Sirokou vetejnosti, jsem si zvolila
formu dotaznikového Setfeni, jelikoz se dle mého nazoru jednd o metodu vhodnou
k navazani kontaktu s témito skupinami. Pro sestaveni dotazniku jsem pouzila Formular
Google. Dotaznik byl sestaven z 13 otazek, které jsem vytvofila srozumitelné tak, aby

kazdy respondent byl schopen odpovédét.

V podnikové prodejné v Cejkovicich jsem provadéla osobni dotazovani, kdy z padesati
oslovenych zdkaznikl jsem ziskala 33 zcela vyplnénych dotaznikd. Déle jsem dotazniky
rozeslala pomoci e-mailu a také jsem ho zvetejnila na facebookovych srankach. Touto

formou jsem ziskala 120 odpovédi.

Dotaznikové Setfeni jsem provadéla v mésici bieznu roku 2016. Celkem jsem ziskala 153

odpovedi.

1. Znéate spole¢nost Sonnentor?

M ano

H ne

Graf 1: Znate spolecnost Sonnentor? (Zdroj: vlastni zpracovani)

V grafu 1 je vidét, ze ze vSech 153 respondentti, kteti odpovidali na otazku €. 1: ,,Znate
spole€nost Sonnentor?* jich 71,2 % zvolilo odpovéd’, Ze znaji spolecnost Sonnentor.
Zbylych 28,8 % respondentl spolenost nezna. Z této otazky je tedy zfejmé, ze prevazna

vétSina odpovidajicich respondentl tuto spolecnost zna.

41



2. Jak jste se o spolecnosti dozveédél/a?

H doporuceni od znamého
Hz internetu

M z propagacnich akci

i z propagacnich materiald

Hjiné

Graf 2: Jak jste se 0 spole¢nosti Sonnentor dozvédél/a? (Zdroj: vlastni zpracovani)

V otézce €. 2 ,,Jak jste se o spoleCnosti Sonnentor dozvédél/a“ nejvice respondentil na
tuto otazku si vybralo moznost na doporuceni od znamého. Téchto respondentt bylo vice

nez polovina a to 52,3 %.

Z propagacnich akci se o spolecnosti Sonnentor dozvédélo 20,2% respondentt, z jinych
zdroji se o spoleCnosti dozvédélo 11 % respondentl, z propagacnich materialti

o spolecnosti se dozvédélo 10,1 % respondentil a z internetu 6,4 % respondentt.

V otdzce ¢. 3 ,Jak se Vam libi stranky spole¢nosti Sonnentor? www.sonnentor.cz*
z celkového poctu respondentti odpovédelo, Ze stranky se jim 1ibi (51,4 % dotazovanych),
pro 29,4 % respondentll jsou stranky pramérné. Stranky spolecnosti Sonnentor

nenavstivilo 16,5 % z dotazovanych a stranky se nelibi 2,7 % respondentiim (viz Graf 3).
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3. Jak se Vam libi stranky spole¢nosti Sonnentor? www.sonnentor.cz

M libi se mi
M pramérné
M nelibi se mi

id doposud jsem stranky
nenavstivil/a

Graf 3: Jak se Vam libi stranky Sonnentor? (Zdroj: vlastni zpracovani)

4. Jak casto nakupujete vyrobky spole¢nosti Sonnentor?

H nejméné 1x za mésic
M nékolikrat do mésice
M nékolikrat do roka

i vyrobky nekupuji

Graf 4: Jak ¢asto nakupujete vyrobky spole¢nosti Sonnentor? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vyrobky spole€nosti Sonnentor nakupuje nékolikrat do roka 66,1 % respondentt, 22 %

respondentll vyrobky nenakupuje, nejméné 1x za meésic vyrobky nakupuje 8,3 %

respondentl a n¢kolikrat do mésice vyrobky nakupuje 3,6 % dotazovanych.
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5. Kde nejcasteji nakupujete vyrobky spole¢nosti Sonnentor?

3% 1%

H e-shop spolecnosti
H prodejna Cejkovice
i prodejna Brno

u partnerské prodejny
H vyrobky nekupuji

Mjiné

Graf 5: Kde nejcastéji nakupujete vyrobky spole¢nosti Sonnentor? (Zdroj: vlastni zpracovani)

V grafu 5 jsou uvedeny odpovédi na otazku: ,Kde nejcastéji nakupujete vyrobky
spoleénosti Sonnentor?. V prodejné v Cejkovicich nakupuje 51,4 % respondentt, 10,1

% respondentil nakupuje v partnerskych prodejnach.

V partnerské prodejné v Brn€ nakupuje vyrobky 5,5 % dotazovanych. MoZnost jiné
zvolilo 2,8 % a v e-shopu spole¢nosti nakupuje pouhych 0,8 % respondentti. Vyrobky
nekupuje 29,4 % dotazovanych.

Mezi nejvice navstévované akce spolecnosti Sonnentor patii Bylinkové slavnosti, coz se
potvrdilo i dotaznikovym Setfenim. Tuto akci navstivilo 54,1 % respondenti. Dalsi
navs§tévovanou akci je Slune¢ni mikulaSsky adventni jarmark, Velikono¢ni jarmark

a Bylinkovy raj. Doposud Zadnou akci nenavstivilo 34 % respondentti (viz Graf 6).
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6. Jakou akci poradanou spolecnosti Sonnentor jste nékdy navstivil/a?

M Bylinkovy rdj

0%, 1%

H Bylinkové slavnosti
M Slune¢ni Skolenf
i Slune¢ni mikulassky

adventni jarmark

H Velikonoc¢ni jarmark

H Zadnou akci jsem
0% nenavstivil/a

Hjiné
Graf 6: Jakou akci pofadanou spole¢nosti Sonnentor jste nékdy navstivil/a? (Zdroj: vlastni zpracovani)

7. Pokud jste se nékdy zucastnil/a akce pofadanou spolecnosti Sonnentor, jak jednotlivé

¢asti hodnotite? Prosim ohodnot’te znamkou od 1 do 5.

oo o ww wu
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% T e e e e e

celkova dostatek exkurze ochutnavka program pro program pro
atmosféra informaci €ajl a koreni déti dospélé
(letaky,
informacni
cedule,

parkovisté)

H]l m2 m3 w4 m5

Graf 7: Pokud jste se nékdy zGcastnil/a akce potfadanou spole¢nosti Sonnentor, jak jednotlivé &asti
hodnotite? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Na akcich potadané spole¢nosti Sonnentor se respondentiim nejvice libi ochutnavka ¢ajii
a koteni a dale program pro déti a celkova atmosféra. Celkova atmosféra je hodnocena
51, 4 %, dostatek informaci je hodnocen 45,9 %, exkurze zaujima 44,6 %, ochutnavka
¢aju, kofeni a program pro déti 52,7 % a program pro dospélé je hodnocen kladné 37,8

%.

8. Co Vias na vyrobcich spolecnosti Sonnentor nejvice zaujalo? Prosim ohodnotte

znamkou od 1 do 5.

100%
90% -
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

I
e

0%

bio vyrobky cena vyrobku design vyrobku kvalita vyrobku

H1l m2 E3 w4 m5

Graf 8: Co Vas na vyrobcich spole¢nosti Sonnentor nejvice zaujalo? Prosim ohodnotte znamkou od 1 do
5. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢. 8 ukdzal, Ze dotazovanych na vyrobnich nejvice zaujala kvalita vyrobku 56 %
a to, Ze se jedna o bio vyrobky 45,9 %. Cena vyrobku je ve vétSinou respondenty

hodnocena znamkou 3. Design vyrobku se vétsiné respondentim libi.
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9. Jaky zpiisob propagace Vas nejvice ovlivni pii nakupu?

3%

M Casopisy/noviny
M propagace na internetu
M reklama v radiu

i reklama v televizi

M reklama ve verejné dopravé

Graf 9: Jaky zpuisob propagace Vas nejvice ovlivni pii nakupu? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Propagace na internetu je nejucinné;jsi formou pro dotazované 75,2 %. Reklama v televizi
upouta 9,8 % respondentli a ¢asopisy/noviny lakaji 9,2 % respondentti. Naopak nejméné

uc¢innou formou je reklama ve vefejné dopravé a radiu (viz Graf 9).

10. Pohlavi?

M muz

HZena

Graf 10: Pohlavi? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 153 respondentt bylo 68,6 % zen a 31,4 % muzu, z ¢ehoz Ize usoudit,

ze pievaha Zen je ziejma, nebot’ v pfevazné vétSin€ nakupy obstaravaji zeny.
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11. vek?

M 20 let a méné
H21az30let
M31az50let

4 51 a vice let

Graf 11: VEk? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazkou byla vékova kategorie respondentli. Nejvétsi skupinu tvofila skupina 21 az
30 let 58,2%, nasledovala skupina 31 az 50 let s 19,6 % a skupina 20 let a méné 12,4 %.

Nejmensi skupinu tvoii osoby starsi 51 a vice let a to 9,8 %.

12. Vzdélani?

M zakladni
M stfedni bez maturity/
vyuéni list

M stfedni s maturitou

i vyssi odborné

H vysokoskolské

Graf 12: Vzdélani? (Zdroj: vlastni zpracovani)

V grafu 12 je znazornéno vzdélani jednotlivych respondentt. Nejvice respondentd spada

do kategorie stiedni s maturitou 52,3 %. VysokoSkolské vzdélani mélo 27,4 %
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respondenttl, stfedni vyuceni bez maturity/vyucni list mélo 10,5 % respondentt, 5,2 %

zékladni vzdélani a 4,6 % respondentl vyssi odborné vzdélani.
13. Bydliste (okres)?

Respondenti v této otazce méli na vybér z bydlisté v okrese Brno — mésto, Brno — venkov,
Bteclav, Hodonin a jiné. Z grafu 13 vyplyva, Ze nejvétsi pocet respondentti bydli v okrese
Hodonin 58,2 %. V tomto okrese se nachazi jedna ze dvou podnikovych prodejen, a to
v obci Cejkovice. Déle nejvice respondentil bydli v okrese Brno — mésto 20,2 %. Ve
mésté¢ Brno se nachazi druhd podnikova prodejna. Pak nasleduji respondenti bydlici
v okrese Bieclav, Brno — venkov a respondenti, kteti uvedli jinou moznost, napt. okres

Vyskov, Blansko. V odpovédich se vyskytovalo i1 bydlisté Slovenska republika.

‘ 4% ® Brno - mésto

PSSS—— 30 M Brno - venkov

M Breclav
Hodonin

H jiné

Graf 13: Bydlisté (okres)? (Zdroj: vlastni zpracovani).

2.7 SWOT ANALYZA
SWOT analyza popisuje silné, slabé stranky spole¢nosti a také ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky:

e kvalita vyrobku — garance kvality, certifikované produkty
e vyrobky v bio-kvalité
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e dlouholeta tradice firmy — na trhu je jiz vice nez 20 let

e rychle se vyvijejici firma, kterd se snazi pracovat s modernimi technologiemi

e design vyrobku

e dobré vztahy s obchodnimi partnery

¢ nabidka novych pracovnich mist

e skoleni prodejcti — prodejci jsou seznameni o vyrobcich, maji piehled o novinkach
apod.

e rozSifovani partnerskych prodejen

e Bylinkové¢ slavnosti — ukazka celého chodu firmy s moznosti ochutnani produktt

Slabé stranky:

e vyssi cena produktli — vyrobky nejsou dostupné pro vSechny skupiny spotiebiteli

e zaméfeni vyroby pouze na bio-Caje

Prilezitosti:

e vEtsi zdjem o BIO produkty — stéle vice lidi ptechazi ke zdravému Zivotnimu stylu
e novi certifikovani bio-pé&stitelé

e investovani do novych technologii

Hrozby:

e ckonomicka a politicka situace statu
e nova konkurence na trhu
e ztrata certifikovanych bio-péstitelt

e nepiiznivé pocasi — snizeni produkce
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2.8 Shrnuti problémi

Pro zjisténi jak je spoleCnosti vniména zadkazniky a Sirokou vefejnosti byla zvolena forma
dotaznikového Setfeni, nebot’ se jedna o metodu vhodnou k navazani kontaktu s témito
skupinami. Propagace na internetu je nejucinngjsi formou pro dotazované. Pouze jeden
respondent ze 153 respondentti odpoveédél, ze nakupuje produkty pies e-shop. Je tedy

nutné zajistit, lepsi propagaci a vyhody e-shopu spole¢nosti Sonnentor.

V soucasné dob¢ se Sonnentor zapojuje jako sponzor dobroc¢inné sbirky ,,Pro dobry pocit*

a také ,,Zdravotni klaun*. Myslim, Ze zapojeni do dalSich akci zviditelni spole¢nost.

Spole¢nost Sonnentor poifadda noveé od roku 2015 akci s ndzvem ,,Slunecni bylinkobrani®.
O tuto akci je velky zdjem a proto je nutné vytvofit akci, kterd prfedchazi ,,Slunecnimu
bylinkobrani“. Na otazku ,,Jak jste se o spole¢nosti Sonnentor dozvédél/a® odpoveédélo
52,3 % respondentti a vybralo si odpovéd’ doporuceni od znamého. Pouze 6,4 %
odpovédélo na otazku, ze se dozvédélo o spolecnosti z internetu. Je tedy ziejmé, ze by
spolecnost méla vyuzit napf. turistickych stranek, na které I1ze vloZit clanek, mapu a timto
propagovat spolecnost. V letni sezén€ vyhledava mnoho turistd tipy na vylet a v okoli
Cejkovic jsou i cyklostezky, které vedou kolem sidla spole¢nosti. Spole¢nost Sonnentor
porada zazitkové exkurze v prostorach spolec¢nosti. Ovéfenou reklamou je tedy vysilani

reklamniho spotu v radiu.

Spoleénost Sonnentor by se méla zaméfit na rozsiteni jeji propagace. Tomuto se budu

vice vénovat v kapitole 3 Vlastni navrhy feseni.
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3 Vlastni navrhy reSeni

Spolecnosti Sonnentor navrhuji ponechat velmi uspé$né propagacni aktivity. Mezi
oblibené aktivity patii pfedevsim akce, které spolecnost pofada. K témto akcim ma vzdy
dobie zpracovanou propagaci formou plakatl, pozvanek, darkovych poukazi,

ochutnavek a vzorky zdarma.
3.1 Zrozeni slune¢ni bylinky

Spolec¢nost Sonnentor noveé od roku 2015 porada akci s nazvem Slunecni bylinkobrani.
Akce spociva v tom, ze lidé, ktefi se akce zlcastni, vidi, jak se z bylinek rodi ¢aj.
Vyzkousi si, jak se bylinky sklizeji, susi a také si vyslechnou odborny vyklad jednoho ze
zakladatelli ekologického zemédé€lstvi pana Ing. Tomase Mitacka. Akci se dokazalo, ze

je ¢im dal vice nadSenct pro tento Zivotni styl.

Proto bych doporucila, aby spole¢nost Sonnentor vytvorila akci s nadzvem ,,Zrozeni
slune¢ni bylinky*“. Tato akce by méla za cil ukazat lidem, jak se bylinky s4zi na pole
a seznamit je s celym procesem. Dale si poslechnou odborny vyklad vybraného péstitele,

u kterého by se bylinky sazeli.
Priubéh akce:

,Zrozeni sluneéni bylinky* se uskute¢ni v jarnich mésicich v roce 2017. Ucastnici se na
akci prihlasi prostiednictvim piihlasky, kde uvedou své kontaktni tdaje na e-mail

spolec¢nosti Sonnentor.

Cena této akce Cini 590,- K¢ na jednoho ucastnika. Pro tuto akci je zvolena autobusova
doprava, ktera tcastniky vyzvedne v Brné a dopravi je ke zvolenému péstitelovi v rannich
hodinach. Této akce se zucastni i zaméstnanci spole¢nosti Sonnentor. U péstitele bude
zajiSténo mensi obCerstveni. Nasledné péstitel poskytne informace o jeho ¢innosti, historii
a také provede vSechny zucastnéné svoji farmou. Po této malé exkurzi bude nésledovat
odborny vyklad, jak sazet bylinky. Péstitel nejprve vSem ukéze jak danou bylinku zasadit,

poté si to vyzkousi i sami zicastnéni.

Kolem poledne budou Gi¢astnici piepraveni do spole¢nosti Sonnentor v Cejkovicich, kde

probéhne exkurze a prohlidka aredlu. Dale bude pfipravena ochutnavka sortimentu
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spole¢nosti Sonnentor. Uc¢astnici mohou vyuzit kavarnu ,,Cas na ¢aj“, kde bude nabizena
zmrzlina a zédkusky od mistnich cukrafek. Na zavér mohou ucastnici vyuzit podnikovou

prodejnu a zakoupit si produkty spole¢nosti Sonnentor s dodate¢nou slevou 10 %.

V odpolednich hodindch bude nasledovat odjezd zpét do Brna, kde bude pfipravena
kucharska show v restauraci Rebio formou tfichodového menu. Na zavér budou tcastnici

odménéni ¢ajem ,,Dobra nalada®.

Misto kenédni: Jizni Morava

Termin: Jarni mésice v roce 2017, kdy probihd vysadba
bylinek

Jak se na akei pfihldsim?
Prihldsky s uvedenim jména, prijmeni, tel.¢isla a e-mailu
zasilejte na adresu zrozenislunecnibylinky@sonnentor.cz

Cena: 590 Ké
Cena zahrnuje o celodenni okruzni dopravu autobusem (zacdtek i
konec dopravy je v Brné)

o vysadbu bylinek u péstitele
e predndiky, exkurze v sidle spoleénosti
Sonnentor

® ochutndvky, vzorky produkti

e kuchar'skou bylinkovou show s trichodovym
vegetaridnskym menu v restauraci Rebio v Brné

Obr. 19: Zrozeni slune¢ni bylinky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro tuto akci jsem navrhla vlastni letak (viz Obr. 19).
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3.2 Uklid’me svét, Uklid’me Cesko

Tato akce je dobrovolna uklidova akce a jejim cilem je uklidit nelegdln€ vzniklé ¢erné

skladky. Kona se jiz tfetim rokem a je vzdy planovéna na mésic duben.

Oficialni logo akce

90 v
Uklidme svét @g Uklidme Cesko

Obr. 20: Logo akce (Zdroj: Uklidmesvet.cz, 2016)

Dal$im navrhem pro zlep$eni komunikaéniho mixu je uspofadani vlastni tiklidové akce
v okoli spole€nosti Sonnentor, nebo kdekoliv jinde, kde se nelegalni ¢erna skladka
nachazi. Muze tim byt i okoli, kde se péstuji bylinky, a timto by se chranilo prostiedi, kde
se bylinky pé&stuji. Tento navrh je pro rok 2017.

Na webovych strankach www.uklidmecesko.cz je moznost pfispévku 5 000 K¢, ktery je
uren pro naklady spojené s touto akci. Pokud by se spole¢nost Sonnentor zapojila,
ziskala by certifikat s podé¢kovanim v tiSté€né 1 elektronické podobé&. Tento certifikat si
muze poté umistit na webovych strankach spole¢nosti, facebookovych strankach aj. Dale
by byla spole¢nost Sonnentor uvedena v seznamu firemnich klidd na webu akce

i S logem spoleénosti.

Dal$im divodem pro¢ tuto akci uspotadat je, ze se podpoii dobrda véc, deklarace
a propagace spolecenské odpovédnosti spolecnosti, forma teambuildingu a také

aktivizace zaméstnancu.

Tuto akci lze podpofit i financni ¢astkou. Na webovych strankdch akce jsou uvedeny
¢astky 300 K¢, 500 K¢, 1000 K¢ a také volné pole pro ¢astku, kterou si sama spolecnost
zvoli. Pokud by se spolecnost Sonnentor financné zapojit nechtéla, je tu i moznost

materialni podpory napf. rukavice a pytle na odpad.
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3.3 Propagace na turistickych webech

Dal$im doporucenim pro spolecnost Sonnentor jsou ceské turistické weby. Na
internetovych strankach jsou uvedeny tipy na cestovani, turistiku a cykloturistiku.
Spole¢nost Sonnentor ma informace na webovych strankdch www.turistika.cz a také na
www.vyletnik.cz. Navrhuji o rozsifeni informaci na dalsi Ceské turistické weby napf.
www.infoturistika.cz, www. turistickyweb.cz nebo také na www.cykloserver.cz.
Spole¢nost nabizi mapu, ktera je volné ke staZeni na internetovych strankach. Proto bych
tuto mapu vlozila na turistické weby pro piesnéjsi informaci o poloze spolecnosti (viz

Obr. 21).
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Obr. 21: Mapa do arealu Sonnentor (Zdroj: Sonnentor.cz, 2016)

3.4 Reklama v radiu

Dal8im navrhem pro zlepSeni komunika¢niho mixu je reklama v Radiu JIH. Radio ma
sidlo v Jihomoravském kraji a to v Hodonin€. Rozhlasova reklama je velmi Gc¢innou
formou jak vybudovat povédomi o vyrobku, sluzbé ¢i znaéce. Toto doporuceni ma za cil

zvysit spole¢nosti Sonnentor navstévnost zakaznikl na zazitkovou exkurzi Bylinkovy rdj.
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Tab. 3: Rozpis vysilani reklamy v radiu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Datum Den'Cas| 0 | 1|23 |4|5|6|7]|8|9|10]11]12(13|14]|15|16]17]18]19(20(21(22|23| =X
24062016 | Pa 1 1 1 1 4
25.06.2016 | So 1 1 1 1 4
26.06.2016 | Ne 1 1 1 1 4
27.06.2016 | Po 1 1 1 1 4
28.062016| Ut 1 1 1 1 4
29.06.2016 | St 1 1 1 1 4
30.06.2016 | Ct 1 1 1 1 4
01.07.2016 | Pa 1 1 1 1 4
02.07.2016 | So 1 1 1 1 4

¥ 5045 4 504 5104 36

Néklady na odvysilani propagaéniho spotu by ¢inily 9 000 K¢ bez DPH a 10 850 K¢
s DPH.

3.5 Webové stranky, e-shop

V dne$nim modernim svéte, je stale vétsi zajem o nakup produkti pies internet. Proto je
zapotiebi vénovat velkou pozornost, aby webové stranky motivovaly a informovaly
o nabizenych produktech spole¢nosti. Webové stranky jsou prezentovany jen na letacich
spolecnosti a na facebookovych strankadch. Webové stranky spole¢nosti Sonnentor se libi

51 % dotazovanych a pouhym 3 % se stranky nelibi.

Dle vysledki dotaznikového Setfeni odpovédél pouze jeden respondent, Ze nakupuje
vyrobky pies e-shop spole¢nosti. Proto navrhuji zefektivnit prodej vyrobku pies e-shop.
Stale vice spolec¢nosti nabizi dopravu zdarma. Spole¢nost také tuto moznost nabizi, a to

za Castku presahujici 700 K¢.

Navrhuji spole¢nosti Sonnentor, aby doprava na e-shopu byla za polovi¢ni cenu a to
nejméné dvakrat za mésic. Tato akce mize byt i pti zakoupeni novinek, kolekci, vyprode;j

skladovych zasob, k vyznamnym dniim jako je Den matek nebo také pfedvanocni nakup.

Ceny vyrobktll spole¢nosti Sonnentor jsou vyssi nez u standartnich vyrobkl. Za vétsi
odbér produkti ptes e-shop navrhuji darek za nakup presahujici vice jak 2 000 K¢. Jako
darek je zvolen Caj Dobré nalady, ktery je nejstarsi a nejoblibengjsi bylinnou ¢ajovou

smesi.
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4 Ekonomicka zhodnoceni a navrh prinosi

V této kapitole je popsano ekonomické zhodnoceni jednotlivych névrhi.
Zrozeni slune¢ni bylinky

Vztah mezi spole¢nosti Sonnentor a jejich péstiteli je velmi pratelsky a jsou si velmi
blizci. Tato akce bude pro n¢ velmi zajimava, protoZe mohou povypravét svij piibéh
zivota, historii a také ukazat prosttedi, kde Ziji. Pro mnohé lidi to bude zazitek, mohou se
poucit o tom, jak sazet bylinky nebo jak se stat budoucim péstitelem. Navrhuji
ekologickou farmu spolecnosti PRO-BIO, s.r.o., kterd se v budoucnu chysta vytvofit
ekologickou farmu s moznost ubytovani pro jejich navstévniky. Zde mohou navstévnici
vidét, jak se péstuji zemédélské plodiny a jak ziji hospodarskéd zvifata. Za ochotu
a vstiicnost bych péstitele odmeénila balickem produktl spolecnosti Sonnentor v hodnoté

2 000 K¢.

Pro tuto akci je zvolena autobusova doprava, kterd vyzvedne zucastnéné v Brné. Proto
jsem zvolila autobusovou dopravu CSAD Hodonin a.s. Poéet mist v autobuse je 51. Poget

mist pro uchazece je 45 a 6 mist pro zaméstnance spolec¢nosti Sonnentor.

Cena za osobu na tuto akci ¢ini 590 K¢. Po naplnéni celého autobusu by celkova ¢astka

¢inila 26 550 K¢.

Tab. 4: Orienta¢ni naklady na autobusovou dopravu (Zdroj: vlastni zpracovani dle csad.com)

Sazba za 1 km 27 K¢

Sazba za 1 km/ piistavné a odstavné 26 K¢

Sazba za ¢ekani K¢/hod 129 K¢ (ptiblizn€ 6 hod)
Pocet km 258

Celkem 7 601 K¢
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Na tuto akci je potieba minimalné 6 brigadnikd, ktefi budou cely den doprovazet
zucastnéné. V prostorach spolecnosti pak budou pomdahat s ochutnavkou c¢ajii a také

provadét exkurzi.

Tab. 5: Naklady na brigddniky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Finan¢ni ohodnoceni 65 K¢&/hod
Pocet odpracovanych hodin 10
Pocet brigadniki 6
Celkem 3900 K¢

Mzdové naklady na brigadniky ¢ini 3 900 K¢. Brigadnici budou pro spolecnost vykonavat

praci na zaklad¢ dohody o provedeni prace.

V prostorach spole¢nosti budou nachystany ochutnavky produktti. Ochutnavka zahrnuje
6 druhil ¢aje, ktery je pfipravovan ve varnych konvicich po 20 litrech. Na jednu varnou
konvici se pouZzije 20 ks porcovanych ¢ajti. Také bude pfipravena ochutnavka pomazanek
s kofenim Sonnentor. Celkové ndklady na ochutnavku ¢ajt a koteni ¢ini 2 000 K¢&. Zaveér
dne bude probihat v restauraci Rebio v Brné. Zde bude pro kazdého ucastnika ptipraveno

tfichodové menu, které ¢ini 350 K¢.

Na tuto akci je navrzen letdk, ktery si spolecCnost mize vytisknout sama diky velmi
dobrému grafickému oddéleni. Toto oddéleni si vétSinou letdky na akce vytvaii samo.
Také bych tento letdk zvefejnila na facebookovych strankach spole¢nosti Sonnentor

a vyvésila v okoli na reklamni plochy.

Tab. 6: Celkové naklady (Zdroj: vlastni zpracovani)

Autobusova doprava 7601 K¢
Ochutnavka ¢aju a koreni 2 000 K¢
Trichodové menu v restauraci Rebio 350 K¢/osoba

Niklady na zaméstnance 3900 K¢
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Odména péstiteliim (produkty) 2 000 K¢

Celkem 33351 K¢

Celkové naklady na tuto akci ¢ini 33 351 K¢.

Uklid’me svét, Uklid’me Cesko

Zapojeni do této akce by pfiineslo zviditelnéni pro spole¢nost Sonnentor. Pokud by se
spole¢nost Sonnentor zapojila, ziskala by certifikat s podékovanim v tisténé
i elektronické podobé¢. Proto spole¢nosti navrhuji, aby se zapojila jak do samotné akce,

tak i jako sponzor této akce.
Spole¢nost Sonnentor miize pfispét i materialné a to formou poskytnuti rukavic a pytla.

Tab. 7: Finanéni a materialova podpora (Zdroj: vlastni zpracovani)

Finanéni podpora 5 000 K¢/ rocné

Materialni podpora (rukavice, pytle) 3 000 K¢

Celkem 8 000 K¢&

Celkové néklady na tuto akci ¢ini 8 000 K¢.

Reklama v radiu

Dle cenové nabidky, o kterou jsem si zazaddala pifimo v Radiu JIH, jsem sestavila rozpis
dnti a pocet vysilani (viz Tab. 3). Vysilani by bylo v obdobi od 24. 6. 2016 do 2. 7. 2016.
Na kazdy den jsem zvolila 4 vysilani a celkovy pocet vysilani je 36. V pracovni dny bude
prvni vysilani reklamy v 6 hodin. Lid¢ jezdi do prace a mnoho z nich si pravé pousti radio.

O vikendu bude reklama az o hodinu pozdé&ji a to v 7 hodin.
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Tab. 8: Naklady na odvysilani reklamy v radiu JIH (Zdroj: vlastni zpracovani)

Denni vysilani 4
Pocet vysilani celkem 36
Cena bez DPH 9000 K¢
Cena s DPH 10 850 K¢&

Celkovy soucet nakladl pro zlepSeni komunika¢niho mixu spole€nosti Sonnentor:

e Zrozeni slunecni bylinky 33351 K¢
e Uklidme svét, Uklidme Cesko 8 000 K¢
e Reklama v radiu 10 850 K¢

Celkem 52201 K¢

Celkové naklady na uskute¢néni vSech aktivit ¢ini 52 201 K¢&. Myslim si, ze by spolec¢nost
tyto navrhy mohla pfijmout a uskute¢nit je. Investovani do téchto navrha pfinese

spolecnosti zlepSeni propagace.

60



ZAVER

Bakalafska prace s ndzvem ,,Navrh komunika¢niho mixu spole¢nosti Sonnentor s.r.0.*

byla zaméfena na navrh zlepSeni marketingové komunikace se zakaznikem.

Jako prvni byly zpracovany teoretické poznatky dle odborné literatury z oblasti
marketingu, marketingového mixu a marketingové komunikace. Dale byli popsany

jednotlivé nastroje marketingového mixu a nasledné analyzy.

Na jednotlivé kapitoly v teoretické ¢asti navazuje vlastni prace. Jako prvni byla
provedena analyza soucasného stavu spole¢nosti, dale byli popsany konkrétni néstroje
marketingového mixu spole¢nosti a marketingova komunikace. Byla zpracovana PEST
analyza, Portertiv model péti sil a SWOT analyza. Také jsem vytvorila dotaznik pro lepsi
analyzu prostiedi. Na zakladé zhodnoceni dotaznikového Setfeni jsem vytvofila vlastni

navrhy feseni.

Spolecnosti Sonnentor doporucuji ponechat velmi uspéSné propagacni aktivity. Mezi
oblibené aktivity patii pfedevSim akce, které spolecnost pofada. Spolecnosti navrhuji
vytvoreni akce S nazvem Zrozeni slunec¢ni bylinky. Tato akce, by méla za cil, ukazat

lidem, jak se bylinky sdzi na pole a seznamit je s celym procesem.

Dale navrhuji spoleénosti, aby se zapojila do akce ,,Uklid’me svét, Uklid'me Cesko®. Tato

akce je dobrovolna tiklidova akce a jejim cilem je uklidit nelegaln€ vzniklé cerné skladky.

Dal8im doporucenim pro spole¢nost Sonnentor jsou Ceské turistické weby. Spole¢nost
Sonnentor ma informace na webovych strankach www.turistika.cz a také na
www.vyletnik.cz. Navrhuji o rozsifeni informaci na dalsi ceské turistické weby napf.

www.infoturistika.cz, www. turistickyweb.cz nebo také na www.cykloserver.cz.

Dalsim navrhem pro zlepSeni komunika¢niho mixu je reklama v Radiu JIH. Radio ma
sidlo v jthomoravském kraji a to v Hodonin€. Doporuceni by mélo spolecnosti Sonnentor

zvysit navstévnost zakaznikl na zazitkovou exkurzi Bylinkovy r4;.

Zda budou navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu uskutecnény, zalezi pouze na
spolecnosti. Tyto navrhy by méli zajistit spolec¢nosti pozitivni vysledky a také spokojené

zékazniky.
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Priloha €. 1 — Organizacni struktura spole¢nosti
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Priloha ¢. 2 — dotaznik

Dotaznik spolec¢nosti Sonnentor s.r.o.

Dobry den,

jsem studentka 3. ro¢niku oboru Ekonomika podniku na fakult¢ Podnikatelsk¢ VUT
vV Brné. Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouZit pro moji
bakalaiskou praci. Utelem dotazniku je zjisténi informaci potiebnych ke zlepseni

komunika¢niho mixu spole¢nosti Sonnentor s.r.o.

Ptedem dékuji za vyplnéni.

1. Znate spole¢nost Sonnentor?
[l ano

[l ne

2. Jak jste se o spolecnosti Sonnentor dozveédél/a?
1 doporuceni od znamého

z internetu

Z propagacnich akci

Z propagacnich materialt

O O O g

3. Jak se Vam libi stranky spole¢nosti Sonnentor? www.sonnentor.cz
71 libi se mi
Tl primérné
"1 nelibi se mi
U

doposud jsem stranky nenavstivil/a



4. Jak Casto nakupujete vyrobky spole¢nosti Sonnentor?
(] nejméné 1x za mésic
"1 nekolikrat do mésice
'] né&kolikrat do roka
"1 vyrobky nekupuji

5. Kde nejcastéji nakupujete vyrobky spole¢nosti Sonnentor?
e-shop spolecnosti

prodejna Cejkovice

partnerské prodejny

[

[

1 prodejna Brno
U

71 vyrobky nekupuji
[

6. Jakou akci pofadanou spole¢nosti Sonnentor jste se nékdy navstivil/a?
'l Bylinkovy raj

Bylinkové slavnosti

Slunecni skoleni

Slune¢ni mikulaSsky adventni jarmark

Velikonoc¢ni jarmark

zadnou akci jsem nenavstivil/a

I Y O O A O



7. Pokud jste se n€kdy zucastnil/a akce poradanou spole¢nosti Sonnentor, jak
jednotlivé ¢asti hodnotite? Prosim ohodnot'te znamkou od 1 do 5 (1 = nejlepsi, 5

= nejhorsi).

Celkova atmosféra

Dostatek informaci (letaky,
informacni cedule, parkoviste)

Exkurze

Ochutnavka ¢ajt a kotfeni

Program pro déti

Program pro dospélé

8. Co Vas na vyrobcich spolecnosti Sonnentor nejvice zaujalo? Prosim ohodnot'te

znamkou od 1 do 5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi).

Bio (ekologické zemédélstvi)

Cena vyrobku

Design vyrobku

Kvalita vyrobku




9. Jaky zptsob propagace Vs nejvice ovlivni pti nakupu?
(] cCasopisy/noviny

propagace na internetu

reklama v radiu

reklama v televizi

O o O O

reklama ve vetejné dopraveé

10. Pohlavi?
[l muz

[1 Zena

11. Vek?

1 20 let a méné
21 az 30 let
31 az 50 let

(I O I R

51 a vice let

12. Vzdélani?

(] zakladni
sttedni bez maturity/ vyucni list
stiedni s maturitou

vyssi odborné

O O 0o O

vysokoskolské

13. Bydliste?

(] Brno—meésto
Brno — venkov
Breclav

Hodonin

(N I e N R



Dé&kuji Vam za Vas Cas a ochotu pfi vypliiovani dotazniku.

S pozdravem

Vitkova Petra

\



