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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyvd navrhem komunika¢niho mixu pro vybrany podnik.
Diplomové prace se sklada ze tii hlavnich ¢asti a to z teoretické, analytické a navrhové.
V prvni ¢asti prace se zamétuji na vysvétleni zakladnich pojma, které jsou dulezité pro lepsi
pochopeni dané problematiky. Nasleduje analyticka cast, ktera se zabyva charakteristikou
vybraného podniku, jeho vnitini a vnéj$i analyzou a sestavenim marketingového mixu
spolecnosti. V zavéretné navrhové casti jsou na zdkladé provedenych analyz uvedeny
doporucené navrhy na zlepseni komunika¢niho mixu. Tato opatfeni by meéla zajistit vEtsi
informovanost o podniku, jeho produktech, zvysit navstévnost, postaveni na trhu a s tim

spojeny zisk.

Abstract

This Master’s thesis deals with the suggestion of a communication mix for a selected
company. The thesis consists of three main parts, theoretical, analytical and proposal. In the
first part | focus on explaining the basic concepts that are important for a better understanding
of the issue. The following analytical part deals with the characteristics of the selected
company, its internal and external analysis and the compilation of the marketing mix of the
company. In the final proposal part, based on the carried out analysis, the recommended
proposals for improving the communication mix are presented. These measures should
provide greater awareness of the company and its products, improve number of attendance,

market position and the related profit.
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UVOD

V soucasné dob¢ je ¢im dal t&€zsi pro vSechny podniky napfi¢ riznymi odvétvimi odlisit se od
svych konkurentl a ziskat lepsi pozici na trhu, kde se nachdzi stale vice spoleCnosti, jez
mohou podnik ohrozit. Konkrétn¢ kavarenskych a cukrarenskych podnikl je pomérné velké
mnozstvi, ale ne kazdy se umi prosadit a zaujmout zdkaznika natolik, aby se do n¢j pravideln¢
vracel. Podnik se miize snazit oslovit zakaznika vhodné zvolenym marketingovym mixem,
kde musi pro zakaznika vytvofit urcitou “vyssi pfidanou hodnotu” nez konkurence a snazit si
udrZet krok pied nimi. Mize to byt naptiklad kvalitou svych vyrobki, cenovou politikou,
dlouholetymi zkuSenostmi, a nebo svym know-how. V tomto odvétvi je pomérné slozité
vytvoftit si stdlou klientelu, avSak jedna se o velmi diilezitou Cast podnikani. Proto by se
spole¢nost méla zabyvat nejen vySe uvedenymi priiklady, ale také vybérem vhodného
personalu, jelikoz jsou to prvni s ¢im zakaznik piijde do kontaktu a miize to ovlivnit jeho
celkovou spokojenost a chut’ podnik navstivit znovu. Kazdopadné je dalezité podotknout, ze
ne vzdy je velké mnozstvi konkurentli na skodu, protoze to pfindsi do podnikani vétsi prostor
pro kreativitu a inovativnost. Spolecnost také musi brat zfetel na pozadavky a ocekavani
svych zakaznikli a neustdle se rozvijet a sledovat aktudlni trendy, aby byla spole¢nost
konkurenceschopnd a generovala zisk. K tomu ji mize dopomoci naptiklad zavedeni
modernéjSich technologii, inovace a rozSifeni produktového portfolia a hlavné vhodné

nastaveny komunika¢ni mix.

Moje diplomova prace se zabyvd navrhem vhodného komunika¢niho mixu mnou vybrané
cukrarny. Jednd se o tradi¢ni tuzemsky podnik, jenZ plsobi na trhu vice jak dvacet pét let.
Nejprve je provedeno vymezeni problému, stanoveni cile, dale metody a postupy feSeni.
Nésledné budou zpracovany tfi hlavni Casti prace, kterymi jsou teoretickd, analytickd

a navrhova.

V teoretické Casti prace jsou blize specifikovany a vysvétleny klicové pojmy, které se tykaji
mnou zvoleného tématu a prolinaji celou praci. Jsou zde vysvétleny zakladni terminy jako
jsou marketing, marketingovy mix a jeho prvky, komunika¢ni mix a vybrané analyzy jako je

SLEPTE analyza, SWOT analyza a dalsi potiebné analyzy.
V nasledujici analytické ¢asti prace se zamé&fuji na analyzu vnitinitho a vnéjsiho prostiedi
podniku. Nejprve je ale podrobngji predstavena samotna spole¢nost, jeji predmét podnikani

a také organizacni struktura. Nasledné jsou vypracovany jednotlivé analyzy jako je SLEPTE

analyza, jenz slouzi k rozboru makroprostiedi, dale Porteriv model péti konkurencnich sil
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a model McKinseyho 7S pro analyzu mikroprostiedi. Také je zpracovan marketingovy mix
a segmentace trhu. V zavéru této Casti je vypracovana SWOT analyza jako shrnuti vSech

analyz a Zpracovana vyzkumna cast.
V zavérecné navrhoveé ¢asti jsou doporucena jednotliva opatieni ke zlepSeni komunika¢niho
mixu podniku na zéklad¢ diive realizovanych analyz. Pro navrzena opatieni je nasledné

stanoven Casovy harmonogram. Na zavér jsou jednotlivé navrhy a jejich pfinosy shrnuty po

strance finan¢ni 1 nefinanéni.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A METOD

V této Casti diplomové prace je diilezité jasn¢ vymezit zkoumany problém, jenz je hlavni
naplni prace a nasledné stanovit cile, kterych by se mélo dosdhnout. V neposledni fad¢ jsou

definovany metody a postupy feseni.
1.1 Vymezeni problému

Diplomové prace se zabyva navrhem komunika¢niho mixu vybraného podniku. Hlavnim
problémem spolecnosti, ktera se zabyva kavarenskou ¢innosti, je jeji souCasny stav.
Konkrétné se jedna o nizs§i navstévnost a také vysokou konkurenci v tomto oboru. Tento
problém tedy bude feSen vhodné nastavenym komunika¢nim mixem, ktery bude cilit jak na
stavajici zakazniky, tak 1 na osloveni novych zakazniki a také na zvySeni
konkurenceschopnosti. Protoze vhodné nastaveny komunikaéni mix a odliSeni se od

konkurence mé v dnes$ni dob¢ zasadni vliv na konkurenéni boj.
1.2 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem moji diplomové prace je navrhnout na zékladé vypracovanych analyz kvalitni
a realizovatelny zlepSeny komunika¢ni mix vybrané¢ho podniku. Naplnéni tohoto cile by m¢lo
vést ke zvySeni spokojenosti stavajicich zdkaznikd, zvyseni povédomi o podniku a tedy
osloveni a ziskani novych zakaznikd. Dale ke zlepSeni pozice na trhu a s tim spojenou
konkurenceschopnost podniku a vys$si zisk. Je také dualezité stanovit si dil¢i cile, které
povedou k naplnéni cile hlavniho. Mezi dil¢i cile se fadi vysvétleni teoretickych vychodisek
prostiednictvim odborné literatury, zajiSténi potfebnych informaci o podniku a jeho predmétu
podnikani a nasledné podrobn¢ analyzovat soucasny stav podniku. V neposledni fad¢ takeé

sestavit marketingovy a komunika¢ni mix.
1.3 Metody a postupy FeSeni

Moje diplomové préace je rozvrzena do tfi ¢asti. V prvni teoretické ¢asti je aplikovana metoda
literarni reSerSe, ktera se zabyva vysvétlenim kliCovych pojmil vyskytujicich se v této
diplomové praci za pomoci odborné literatury. Dale je provedena analyza soucasného stavu
spolecnosti, kterd slouzi ke zkoumdni jevli, jenz plisobi na podnik. Vyuziva se také

analytickych metod. Konkrétné se jedna o:
e SLEPTE analyzu,

e PorterGiv model péti sil,
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e interni analyzu modelu 7S,

e segmentaci trhu,

e analyzu marketingového mixu,
e SWOT analyzu,

e vyzkumnou ¢ast.

Na zaklad¢ vysledka analytické ¢asti je vytvorena navrhova ¢ast. V této Casti prace se vénuji
jednotlivym navrhiim na zlepseni a vytvoreni vhodného komunika¢niho mixu. Navrhova cast
je feSena pomoci metod syntéze, indukce, dedukce a konkretizace. Také je vytvoien Casovy
harmonogram realizace navrhovanych opatfeni. Na zavér jsou vSechna opatieni zhodnocena

a uvedeny pfinosy opatieni pro spole¢nost.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické ¢asti moji diplomové prace jsou vysvétleny dulezité pojmy pro lepsi porozuméni

dané problematiky, ktera slouzi jako podklad pro dalsi ¢asti této prace.
2.1 Definice marketingu

Existuje nékolik definici co je to marketing. Naptiklad pan Svétlik fika: ,,Marketing je proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojent potreb
a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace”

(Svétlik, 2005, s. 10).

Jiné definice je formulovana takto: ,,Marketing je integrovany komplex cinnosti, zamérenych
na trh; nejde o fragmentovany soubor nékolika cinnosti, ale jde o koordinovanou soucinnost

mnoha aktivit” (Bouckova, 2011, s. 7).

Bohuzel v soucasné dob¢ je slovo marketing ¢asto nespravné spojeno pouze s pojmy jako je
reklama nebo prodej. Marketing ale rozhodné neni jen o téchto dvou terminech. Jednalo by se
jen o $pi¢ku ledovce, neboli o funkce marketingu, které nejsou nejpodstatngjsi. Usp&snymi
budou ty spolecnosti, které budou vyuzivat totoznou filozofii uplatnéni na vSech trovnich.
V moderni spole¢nosti jsou vSichni pracovnici pifimo ¢i nepiimo v kontaktu se zékazniky
a ovliviluji jejich vztah k firm¢. Proto systém podnikatelskych aktivit podniku by se mél
orientovat a soustfedit na zakaznika. Tedy =zajistit a efektivné uspokojit jeho prani.
Marketingovy program ve firmé zac¢ina celkovym pifedstavenim sebe a vyrobku a je zakoncen

uspokojenim potieb zakaznika (Svétlik, 2005).

Marketing ptedstavuje hnaci motor kazdé probihajici smény. Pokud probihd sména, bézi
soucasn¢ také marketing, at’ uz si toho jsou sménujici strany védomy ¢i nikoliv. Ten, kdo
marketing nedokdze aktivn¢ vyuzit pro sviyj vlastni prospéch, musi pocitat s tim, ze tak ucini
nékdo jiny (a zcela jisté ve svém vlastnim z4jmu). Marketing vytvari jadro kazdého podnikani
a zasadn€ rozhoduje o jeho uspéchu nebo neuspéchu. V centru pozornosti marketingu je
hodnota pro zikaznika, tedy kvalita a uspokojeni pfadni a potieb zikaznika. Aby mohla
spole¢nost takovou hodnotu vytvofit, komunikovat, doporucit a sménit, musi piedevsim
vedét, kdo jsou jeji zdkaznici, porozumét, co fesi, co pottebuji, co si pieji a co opravdu oceni

(Karlicek, 2018).
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Vsechny definice maji néco spole¢ného, vSechny podtrhuji vyznam zakaznika a jeho potieb.
Zaroven zduraziuji, ze uspokojovani zdkaznickych potfeb musi byt pro podnik ziskové

(Karlicek, 2018).
2.2 Marketingové prostiedi

Marketing nepracuje ve vakuu, ale ve slozitém a stale se ménicim prostiedi. Dnesni firmy
musi vnimat z4jmy nejriiznéjSich hraci ve svém marketingovém prostiedi, kterymi jsou
dodavatel¢, prostfednici, konkurence, vefejnost a zakaznici a reagovat na n¢é. Mohou
spolupracovat nebo ptisobit proti firm€. Pro souc¢asné marketingové specialisty je dulezité,
aby zvladali vztahy se zakazniky i externimi partnery. Aby uspéli, musi pochopit hlavni

faktory prostiedi, které vSechny tyto vztahy obklopuje (Kotler a kol., 2007).

Marketingové prosttedi firmy se skldda z Ciniteld a sil vné marketingu, které ovliviiuji
schopnost marketingu a managementu vyvinout a udrzovat prospésné vztahy s cilovymi
zdkazniky. Marketingové prostiedi obsahuje piileZitosti i hrozby. Usp&sné firmy védi, jak
podstatné je stale monitorovat probihajici zmény v prostfedi a ptizptisobovat se jim. Velké
mnozstvi firem bohuzel nedokdZze vnimat zmény jako pftilezitost. Pfehlizi zmény nebo jim

odolavaji, az dokud neni pozdé (Kotler a kol., 2007).

Marketingové prostiedi zahrnuje mikro a makro prostfedi, kterym se budu vénovat v dalsi

podkapitole podrobnéji.
2.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi pedstavuje SirSi okoli podniku, tedy takové spolecenské vlivy, které ovliviiuji
mikroprostiedi jako celek. Jedna se o vlivy demografické, kulturni, technické a technologické,
ekonomické, politické a pravni a rovnéZ ptirodni a ekologické. Toto prostredi sebou piinasi
mnozstvi zajimavych pfileZitosti pro spolecnost, ale na druhé stran¢ obsahuje fadu rizikovych

situaci, s nimiZ se dany subjekt trvale utkava, a musi je uspés$né fesit a vyresit, pokud chce byt

¢1 zlstat uspesny (Bouckova, 2011).
e Demografické faktory

V ramci demografického prostiedi je analyzovano obyvatelstvo jako celek, jeho pocet, vékova
struktura, hustota, struktura z hlediska pohlavi, socidlni sloZzeni, zaméstnani, podil méstského
a venkovského obyvatelstva a tak podobné. Sleduje se nikoliv jen stav téchto veliCin, ale
rovnéz jejich zmény - vyvoj poctu obyvatelstva prostfednictvim ukazatell porodnosti

a Umrtnosti, ale téz naptiklad migrace a cela fada dalSich. Etnografické charakteristiky
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spottebniho trhu za¢inaji i v Ceské republice zvy$ovat sviij rozmér. Roste pocet narodnostnich
mensin, které mohou byt v budoucnu zajimavym trznim segmentem. Trh utvaii lidé, proto
vyvoj v této oblasti predstavuje rozhodujici faktor pro tvorbu odpovidajici nabidky

(Zamazalova, 2009).
e Kulturni faktory

Kulturni faktory vystihuji sdilené hodnoty obyvatelstva ve vztahu ke zdravi, Zivotnimu
prostiedi, moralce v podnikéni, socialnimu citéni, volnému ¢asu a jeho vyuziti, vyznamnost
vzdélani a bohatstvi €i zivotnimu stylu obyvatel. Kazdy ¢lovék zije v jistém prostiedi, které
obsahuje zakladni hodnoty spolecnosti a ovliviiuje jeho nézory a chovani. Toto jsou méné

ovlivnitelné faktory (Heskova, 2003).

Spolecnost ovliviiuje ¢loveka také tim, ze vyviji jeho zékladni nazory a hodnotovy systém,
ktery stanovuje zase jeho chovani k ostatnim i k sobé samému. Pro marketingové pracovniky
je naprosto nezbytné znat zékladni nazory a hodnoty, jenz dédi potomci po svych rodicich,
a které utuzuji spolecenské instituce a organizace, ve kterych se lidé setkavaji, pracuji a ziji.
Dale existuji druhotné nazory a hodnoty, které uz podléhaji zménam, jelikoz si je vytvaii

jedinec pfi styku s ostatnimi lidmi ze spolecnosti (Bouckova, 2011).
e Technické a technologické faktory

Tyto faktory jsou dominantni oblasti marketingového prostiedi. At uz dil¢i podnikajici
subjekt nebo velké nadnarodni spolecnosti, vSichni musi vénovat maximalni nadmahu
a investovat nesmirné financni prosttedky na to, aby zistali v kontaktu s technickym
a technologickym pokrokem. AvSak ne vSechny vlivy, které se fadi do této skupiny faktort,
ovlivituji firmu pozitivng. Né&které z nich predstavuji bariéry, které se slabSim a finan¢né

mén¢ zabezpecenym subjektim nemusi podafit zdolat (Bouckova, 2011).

Technologické faktory nebo téZ inovacni faktory ukazuji trendy ve vyzkumu a vyvoji. Je to
tempo technologickych zmén, dopravni, vyrobni, skladovaci, informacni, komunikac¢ni,
socialni technologie a dalsi. Technologické prostfedi a jeho obmény jsou pro firmy zdrojem
technologického pokroku, jenz jim dovoluje docilit lepSich hospodaiskych vysledki, zvySovat

konkurenceschopnost a polid§tovat praci (Synek a kol., 2002).
e Ekonomické faktory
Do této kategorie faktori fadime hlavné ty, jeZ maji vliv na kupni silu spotiebitelll a sloZeni

jejich vydaji. Spolecnost zajima piedevsim celkova kupni sila a ta pak zavisi na takovych
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faktorech, jako jsou skute¢né piijmy spotiebitelli, cenova hladina, velikost tspor a vySe avéru,
které byly spotfebitelim puajceny. Klicové trendy, které musi taktéz marketingovy pracovnik
v této oblasti monitorovat, jsou zmény v urovni pfijmi a zmény ve struktuie (Bouckova,

2011).

K ekonomickym faktorim se fadi HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni bilance statu,
ménové kurzy, irokové sazby, mira nezaméstnanosti, mira inflace ptipadné deflace, primérna
vySe dichodl obyvatelstva, davky statni socialni podpory, zivotni minimum, kupni sila
a koupéschopnost. Ekonomické faktory maji vliv na kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele

(Jakubikova, 2013).
e Politické a pravni faktory

Politické a pravni faktory tvofi rdmec pro podnikatelské aktivity podnikl, jenz je tieba
respektovat. Legislativni normy tykajici se existence podnikt i trhli, ochrany spotiebitelt,
zivotniho prostiedi a podobné, stejn¢ tak jako vlastni prava maji velmi silny vliv na
marketingové chovéani spolecnosti. Z politického pohledu patii k témto faktorim ptistup
vladni administrativy k podnikiim a trhiim, struktura vladnich vydaji a dafiovy systém, ale téz
napiiklad mira korupce. Stav na trhu mize velmi ovlivnit politické déni ve stat¢ i zahrani¢ni
politika a také mezinarodni politické prostfedi. Méné Castymi situacemi, které mohou nastat,

jsou rizika vélek, revoluce nebo tfeba zndrodnéni (Zamazalova, 2009).
¢ Prirodni a ekologické faktory

Postupem casu stale vice nabyvaji na vyznamu piirodni a ekologické faktory. Jejich potieba
vstupuje do zrodu koncepce celkové udrzitelného rozvoje, do tvorby ekologickych a dalSich
norem souvisejicich s kvalitou Zivota. Plsobeni ¢innosti podniki na Zivotni prostfedi je
monitorovano proto, jelikoZz si zafindme uvédomovat nevratnost Skodlivych zasahli do
ptirodniho prostfedi a vy€erpani intenzivné vyuZzivanych pfirodnich zdroji. Také klimatické
a geografické podminky ptispivaji k ovlivnéni spotiebitelskych a firemnich trhli (Zamazalova,
2009).

2.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi jsou takové vlivy, jez ptimo plisobi na moznost firmy uskutecnovat své hlavni
poslani, tedy splnit potifeby a ptani svych zakaznikii. Z tohoto divodu se do mikroprostiedi
fadi jako hlavni prvek samotnéd spoleCnost a jeji zdkaznici, dodavatelé, distribucni ¢lanky

a prosttednici a jeji konkurence (Bouckova, 2011).
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Tuto ¢ast marketingového prostiedi tvoii oborové okoli firmy a je do urcité miry ovlivnitelné
spole¢nosti. Je také zdrojem urceni kritérii k hodnoceni firmy. Sebereflexe a zjisténi pozice ve
vztahu ke konkurenci vzbuzuje nové podnéty, zplisoby podnikani a tvofi image firmy. Vnitini
prostiedi obsahuje nejuzsi subjekty, se kterymi je spole¢nost v kontaktu. Tyto subjekty maji

vliv na schopnost firmy zajistovat své trhy (Heskova, 2003).
e Podnik

Pfi uréovani role spolecnosti v ramci mikroprosttedi je dalezité vyzdvihnout, ze v piipadé,
je-li spole¢nost povazovana za zivy a neustale se rozvijejici organismus, pak existence a jeji
rozvoj je zéavisly na souladu vSech jeho orgdnd a jejich nalezité funkci. Z tohoto divodu
nemuzeme starost o cilové trhy nechat jen na marketingovém managementu, stejné tak tento
management musi brat v vahu vyrobni, technické, finan¢ni a dal$i podminky, které ptisobi na

firmu a definuji hranice, ve kterych se mize chod podniku pohybovat (Bouckova, 2011).
e Konkurence

Hlavni marketingové pravidlo tvrdi, ze pokud chce byt spole¢nost Gspé€$na, musi spliiovat
pfani a potieby zakaznikii Iépe nez konkurence. Z tohoto diivodu nestaci, kdyz marketingové
oddéleni cili jen na uspokojovani potieb koneénych zakaznikd. Je téz nezbytné dosahnout
strategické vyhody tim, ze se nabidka podniku zcela diferencuje od nabidek konkurence. Neni
znama univerzalni marketingova strategie ve vztahu ke konkurenci, kde by se dalo
konstatovat, ze je nejvhodnéjsi pro kazdy podnik. Vhodna strategie zavisi na velikosti

podniku a na pozici v urcitém sektoru ve srovnani s konkurenci (Kotler, Armstrong, 2004).

Konkurence je do jisté miry vyzvou a také kritériem usp&$nosti spoleénosti. Usp&sna firma se
pokousi vyrabét produkty s co nejlepsi konkurenéni schopnosti. Analyza konkurence zjist'uje
informace o cilech, strategiich a pozici konkurence na trhu, konkurencni schopnosti firmy

a rozsahu ohrozeni konkurenci (Heskova, 2003).
¢ Dodavatelé

Dodavatelé reprezentuji podstatnou roli podniku v celkovém systému tvorby hodnoty.
Zajistuji zdroje, jeZ jsou nutné pro vyrobu zboZzi a poskytovani sluzeb. Na vybér dodavateli
ma znacny vliv marketing. Marketingové oddéleni ma na starost kontrolovat dostupnost
dodavek, stavky pracovnikli a dalsi udélosti, které mohou zpiisobit snizeni trzeb v kratkém
obdobi a negativné ovlivnit spokojenost zdkaznika v dlouhém obdobi. Dale monitoruji cenovy
vyvoj dilezitych vstupt. Jelikoz zvySeni cen vstupll zptsobi rlst cen, které ovlivni objem
trzeb podniku (Kotler a kol., 2007).
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Dalo by se fici, Ze dodavatelé zabezpecuji zdroje firmy. Konkrétné se jednd o suroviny,
energie, sluzby, informace, technologie. Aktudlné¢ jsou upiednostiiovany dlouhodobé
partnerské vztahy, ale je také dulezité neustile sledovat i nabidky dalSich dodavatelt

(Heskova, 2003).
e Distributofi a prostfednici

Ne vSechny cinnosti uskutecnuje spolecnost vlastnimi silami. Jejich realizaci na vysoké
urovni zajistuji firmy, které se zamétuji na zprostiedkovavani nakupu a prodeje zbozi. Miize
se jednat o podniky fyzické distribuce, marketingové agentury a organizace, jez piispivaji
k financovani aktivit spolecnosti €i pojiStovat riziko. Mnoho z nich se fadi do systému
distribucnich cest - velkoobchod, ten mtize zrychlit pohyb zbozi od vyrobce ke konecnému
spotiebiteli a to s niz§imi naklady a ztrdtami, nez v piipadé pouziti jiné varianty. Dale
napiiklad agentury marketingovych sluzeb pomahaji firmam s podporou prodeje produktu na
vybranych trzich. A v neposledni fad¢ finan¢ni organizace zajiStuji penézni tok mezi
jednotlivymi subjekty trhu a udrzuji pozadovanou dynamiku ve spole¢nosti i v ndrodnim

hospodaftstvi (Bouckova, 2011).
e Zakaznici

Kli¢ovym faktorem marketingového mikroprostiedi je ptedevsim sféra spotrebitelt. Jelikoz se
nejedna o homogenni oblast, tak je vyzadovan jiny pfistup a vliv na koncového zakaznika,
ktery je na trhu spotfebniho zboZi. OdliSny vztah pak ma spolecnost k zakaznikovi, ktery

nakupuje kapitalové naro¢ny investicni celek (Bouckova, 2011).

Pro spole¢nost je klicovym ukazatelem velikost trhu, ktery je ur€eny: poctem zadkaznik,
jejich koupéschopnosti, preferenci a nakupnim chovani. S tim je spojena kvalita a velikost
distribucni sité¢ a také zplisob komunikace se spotiebiteli a distributory. Pro zakazniky je
dillezita pfedevsim cena, hloubka a §ife sortimentu, obaly, jakost a trvanlivost. V popiedi cilt
marketingovych aktivit firmy je vzdy zékaznik. Proto jednou z klicovych otazek je urceni

oblasti zdkazniki (Heskova, 2003).

2.3 Analyza obecného okoli (SLEPTE analyza)

Tato analyza se zejména soustfedi na predpovéd’ budouciho vyvoje vnéjSiho prostiedi
podniku a v ném vyskytujicich se vyvojovych trendd, které ptedstavuji pro podnik bud’
prilezitosti nebo hrozby z pohledu moZzného dopadu na marketing. Aby byl tento pozadavek

splnén, je nutné analyzu tematicky zaméfit. Podstatnou roli pfi stanoveni strategie mohou mit
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kupftikladu data o tendencich vyvoje zivotniho stylu cilovych skupin spottebitelii, o trendech
vyvoje technologii, podnikatelskych planech investorti, dlouholetych planech a logice tvorby
zakonu a dalsi (Hanzelkova a kol., 2009).

2.3.1 Socialni faktory
V oblasti socialnich faktort sehravaji dalezitou roli zejména nasledujici vlivy:
e spolecensko-politicky systém a atmosféra ve spolecnosti,

¢ hodnotové stupnice a postoje osob (konkurence, zdkaznikl, dodavatelli, zaméestnanct

a jejich partnert),
e Zivotni styl,
e Zivotni Uroven,
e kvalifika¢ni struktura populace,
e zdravotni stav a struktura populace.

Socialni faktory mohou mit znaény vliv na poptavku po zbozi a sluzbach, ale také velmi
ovliviiuji 1 stranu nabidky ve smyslu podnikavosti a pracovni motivace (Ketkovsky, Vykypé¢l,

2006).
2.3.2 Legislativni faktory

Marketing je vyslovné svazan a do urcité miry omezovan fadou zékonti. Ty je nutné taktéz
analyzovat, nebot’ ptimo ovliviiuji podobu marketingové strategie. Na marketing u nas ptimo
dopadaji rizné zakony, stejné tak by to platilo 1 pro marketing na zahrani¢nich trzich. Také
pravni systém je do jisté miry ovlivilovan politickou situaci v zemi, ale 1 situaci v Evropské

unii (Hanzelkova a kol., 2009).
2.3.3 Ekonomické faktory

Stav firem pomérné siln€ ovliviiuje souc¢asna i budouci situace ekonomiky. V tomto ohledu je

tteba analyzovat piredevS§im nésledujici faktory:

e faze hospodarského cyklu doméci i svétové ekonomiky, to znamend, zdali se

ekonomika nachézi ve fazi deprese, recese, oziveni nebo konjunktury,
e politickou situaci a jeji dopad na ekonomiku,

e hospodaiskou politiku vlady (regulace, podpora podnikani, ochrana investic),
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e monetarni politiku statu (nabidka penéz, Grokové sazby, vyvoj kurzd vuc¢i jinym

ménam a dalsi),
e fiskalni politiku (dafové zatiZeni firem a jednotlivct, vladni vydaje a tak podobné),
e stav platebni bilance statu, deficit zahrani¢niho obchodu, miru zadluzenosti,
e miru inflace (ptipadn¢ deflace)
e situaci na kapitalovém trhu.

Je jasné, ze vSechny z vySe uvedenych faktori mohou ulehcovat ptipadné¢ komplikovat

dosazeni strategickych cili spole¢nosti (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
2.3.4 Politické faktory
Mezi politické faktory fadime:

e hodnoceni politické stability (podoba a stabilita vlady, ustfedni orgdny a urady,

existence a pusobeni politickych osobnosti, politicka strana u moci a dalsi),

e politicky postoj (postoj vii€i domacim a zahrani¢nim investicim, vztah ke statnimu

pramyslu, postoj vici privatnimu sektoru a tak dale),
e hodnoceni externich vztahi (zahrani¢ni konflikty, regiondlni nestabilita a podobn¢),
e politicky vliv riznych skupin (Grasseova, Dubec, Rehak, 2010).
2.3.5 Technologické faktory

Technologické faktory jsou z pohledu marketingu naprosto klicové. Mezi zasadni aktualni

trendy, jez maji a v budoucnu budou mit na marketing vyrazny vliv, se fadi:
e rozvoj internetu,
e digitalizace,
e rozvoj mobilnich siti a dalsich (Hanzelkova a kol., 2009).

Na fungovani spoleCnosti maji velmi podstatny vliv vyndlezy a zasadni inovace. Proto se
investovani do technologického rozvoje stava nezbytnosti, avSak zarovenl zahrnuje mnoho

rizik (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
2.3.6 Ekologické faktory

Mezi tyto faktory miizeme zatadit naptiklad:
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e pfirodni a klimatické vlivy,

e ¢lobdlni environmentdlni hrozby (vyuzivani neobnovitelnych zdroji energie,
snizovani ozonové vrstvy, zvySovani emisi sklenikovych plynd, globalni oteplovani,

klimatické zmény a podobn¢),

e legislativni omezeni spojena s ochranou Zzivotniho prostiedi (Grasseova, Dubec,

Rehak, 2010).
2.4 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Ugelem tohoto modelu je umoznit pochopit sily, jenz se v tomto prostiedi vyskytuji, a uréit,

vvvvvv

a které mohou byt ovlivnény strategickymi rozhodnutimi managementu. Pro firmu, ktera chce
byt Gspésna, je klicové identifikovat tyto sily, smifit se s nimi, zareagovat na né&, a zdali je to

mozné, zménit jejich U€inky ve sviij prospéch (Sedlackova, Buchta, 2006).

Tyto sily maji vétsi vliv na firmy uvniti mikroprostiedi a limituji je v navySovani cen a tedy

k dosahovani vyssiho zisku (Dedouchova, Buchta, 2001).
Sklada se z téchto nasledujicich sil:
24.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Tato sila se odviji pfedev§im od mnozstvi zdkaznikd, stupni koncentrace zakazniki, stupni

odliSnosti vyrobk a citlivosti na jakost vyrobkli (Vanak, Nahodil, 2007).

Zakaznici mohou pusobit jako hrozba, kdyz se snaZi snizovat ceny nebo kdyZz vyzaduji
vysokou jakost ¢i kvalitngjsi servis. Tyto faktory navysuji vyrobni ndklady. To znamena, Ze
slabi spotfebitelé tvoii pro spolecnost piileZitost zvednout ceny a zvysit svij zisk

(Dedouchova, Buchta, 2001).
Zakaznik ma vzhledem ke svému dodavateli silnou pozici zejména kdyz:

e Zakaznik je velkym, poptipadé dileZitym zédkaznikem.

e Zakaznik mize pomérn¢ lehce piebéhnout ke konkurenci.
e Zdikaznik ma nezbytné trzni informace.

e Zakaznik mize realizovat zpétnou integraci.

e Pokud existuji lehce dostupné substituty.

e Zakaznici jsou citlivi na zménu cen.
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e Zéikaznik je silnym distributorem, ktery mize pasobit na dalsi obchodniky, zdkazniky

a dalsi (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
2.4.2 Vyjednavaci sila dodavatelt

Tento faktor je zavisly na koncentraci dodavateld, jednoduchosti zpétné integrace, originalité
jejich vyrobku a velikosti nakladii, jenz by spole¢nost musela vydat na zménu dodavatele

(Vanak, Nahodil, 2007).

Na podnik dokazi dodavatelé pulsobit jako hrozba, jelikoz mohou navySovat ceny a firma

Mrwe

zisku. Naopak slabi dodavatelé umoznuji firmé¢ klesnout s cenou a zvysit jakost prodavaného

vyrobku. Spolec¢nost je zavisla na schopnostech dodavatelt (Dedouchova, Buchta, 2001).

Néklady a dostupnost zdrojii jsou pfedev§im urcovany kvalitou vztahi mezi podnikem a jeho

dodavateli.
Vyjednavaci sila dodavatelii miize byt vysoka predevsim V téchto situacich:

e Pokud je dodavatel na daném trhu velkym nebo vyznamnym dodavatelem a na daném
trhu je omezené mnozstvi dodavateld.

e Pokud nakupujici firma pro dodavatele neni vyznamnym zakaznikem.

e Artikl, jenz zakaznik poptava, je velmi diferencovany a diky tomu nemtize zakaznik
lehce pfiejit ke konkurenci.

e Zakaznik nemd nezbytné trzni informace.

e Pokud neexistuji lehce dostupné substituty.

e Zdkaznici jsou malo citlivi na zmény cen.

e Zakaznik neni silnym distributorem, aby dokazal ovlivnit dalsi obchodniky, zakazniky
a dalsi (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

2.4.3 Hrozba novych substitutia
Riziko této sily nartistd, kdyz dojde ke zméné vztahu cena/kvalita nebo pokud se spotiebitelé

pfizplsobi substitutim, pfipadné kdyZ zvoleni substitu¢niho vyrobku nezpiisobi zakaznikovi

vy$$i investici, ale Gisporu (Vandk, Nahodil, 2007).

V piipadé, Ze se substitut stane diky cené, vykonu nebo obojimu atraktivnéjsi, nékteti
zékaznici budou zldkani od ptivodniho vyrobku k substitutu. Je dilezité pii uvazovani
o substitutech zacit pochopenim potieb zdkaznikli v oboru, v némz plisobi (Sedlackova,

Buchta, 2006).
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Hrozba substituti je zmenSovana zejména pokud neexistuji k danému produktu blizké

substituty a také jestlize plati nékteré z téchto podminek:

e Podniky nabizejici substituty produkuji s vy$simi naklady.

e Podniky nabizejici substituty tolik nezvysuji nabidku.

e Naklady pfestupu na spotiebu substitutu jsou znacné.

e Cena produktu, jenz by mohl byt nahrazovan substituty, je pro zakaznika atraktivni
(Ketkovsky, Vykypél, 2006).

2.4.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentl v oboru je dana velikosti potfebnych investic pro umisténi
se na trhu, velikosti investice do vyroby k ziskani optimalni nakladovosti produktu, dale
cenou modernich technologii, zkuSenosti firmy v ur€itém oboru, moznymi distribu¢nimi
sitémi, ndkladnosti udrzovani volnych vyrobnich kapacit a dalSimi faktory (Vanak, Nahodil,

2007).

Moznymi konkurenty jsou firmy, jenz si nyni nekonkuruji v daném mikroprostiedi, ale
mohou se konkurenty stat v ptipad¢€, ze se pro to rozhodnou. Znacna hrozba vstupu novych
konkurentli je rizikem pro ziskovost spolecnosti. AvSak pokud je nebezpeci vstupu malé,
firmy uvnitt mikroprostiedi mohou vyuzit této ptilezitosti k dosazeni vyssiho zisku pomoci

vyssich cen (Dedouchové, Buchta, 2001).

Vstup ¢i vystup firmy do nebo z odvétvi zavisi na bariérach vstupu ¢i vystupu. Jde o bariéry
vstupu jako je napiiklad diferenciace produktu, objem produkce, distribu¢ni kanaly, absolutni
vyhody v celkovych néakladech a piipadné reakce soucasnych firem na vstup nového

konkurenta (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
Hrozba vstupu novych konkurentd se snizuje tehdy, jestlize plati nékteré z téchto podminek:

e Fixni naklady vstupu do odvétvi jsou velice vysoké.

e Jestlize ma dané odvétvi strukturu ptirozenych monopolt.

e V daném odvétvi jsou takové nakladové poméry, ze se zde vyskytuji dobré podminky
pro vyuzivani uspor z rozsahu produkce.

e Jiz existujici podniky maji podstatné nakladové vyhody diky svym zkuSenostem, které
ziskaly dlouholetou existenci na daném trhu.

e Produkty jsou velmi diferencované.
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e Jestlize jsou naklady pfestupu jak zdkaznikli, tak dodavatelll existujicich podnikt
vysoké.

e Pokud je velice naro¢né napojit se na existujici distribu¢ni kanaly.

e Jestlize je doptedu jisté, ze existujici podniky budou na mozny novy vstup do odvétvi
reagovat agresivne.

e Jde-li 0 odvétvi s vysSim stupném regulace a tak dale (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
2.4.5 Rivalita na daném trhu

Pokud je tato sila slaba, firmy mohou zvedat ceny a tim dosahovat vyssiho zisku. Avsak
v ptipadé, ze je tato sila vysokd, vznika cenova konkurence. Zacina tedy cenova valka, ktera
zvysi rivalitu mezi spolecnostmi. Cenova konkurence ma vliv na omezeni ziskovosti

a snizovani vynosi, kterych mohlo byt docileno (Dedouchova, Buchta, 2001).

Velikost této sily se rovnd energii, kterou konkurujici firmy soustiedi do snahy o dosazeni
vyhodnéjsi pozice na trhu, dale vyuzivanych néstroji a konkuren¢ni strategie. Tato strategie
se soustiedi na zajisténi trzniho uspéchu. Konkuren¢éni boj mezi podniky mé riznou intenzitu
a mnoho podob. Mezi vyuzivané konkuren¢ni néstroje patfi cena, kvalita, sluzby, zaruky
a garance, reklamni kampanég, akce na podporu prodeje, distribu¢ni cesty, nové produkty

a dalsi (Sedlackova, Buchta, 20006).

Rivalita podnika pusobicich na daném trhu muze byt vysoka pii existenci nékterych z téchto

podminek:

e Jde o velice malo rostouci trh, kde se podniky mohou snazit zachovat si svoji pozici za
kazdou cenu.

e Jde o nové, pozdéji lukrativni odvétvi.

e V odvétvi je velké mnozstvi konkurentd.

e Diky vysokym fixnim nakladim jsou jednotlivi konkurenti nuceni maximalné
vyuzivat svoje vyrobni kapacity.

e V odvétvi je opakujici se €i chronologicky prebytek vyrobnich kapacit.

e Ziskovost odvétvi je nizka, konkurenti sleduji strategii pieZziti.

e Produkty, které nabizi rizni konkurenti, nejsou pfili§ diferencované a zakaznici moc
nevnimaji rozdily mezi produkty jednotlivych vyrobc.

e Bariéry eventualniho vystupu z odvétvi jsou velice vysoké (Kerkovsky, Vykypél,
2006).
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Bariéry odchodu z odvétvi jsou stereotypy a zvyky vedoucich pracovnikii, utopeni financi ve

vyrobnich prostiedcich a zna¢né ptimé naklady na vystup (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
2.5 Segmentace trhu

Lid¢ i jejich potieby a zajmy jsou riznorodé. Na svéte totiz neexistuji zadné totozné osoby.
Stejné tak tomu je i u zdkaznikd, organizaci ¢i riznych Utvart. Tato odliSnost je podstatnym
problémem ve snaze produkovat v co nejvétSich objemech stejny vyrobek. Jistym fesenim
tohoto nepfijemného stavu je schopnost cely trh segmentovat neboli ho rozdé€lit na mensi

a stejnorod¢jsi ¢asti, jez maji obdobné naroky, pozadavky a potteby (Foret, 2010).

., Pri segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde tedy o analyzu celkového trhu

a nasledny vybeér téch jeho casti, které podnik miize obslouzit lépe nez konkurence” (Foret,

2010, s. 89).
Pod pojmem ,,segmentace trhu” mohou byt ur€eny tfi rizné, vzajemné propojené interpretace:
e segmentace trhu jako stav,
e segmentace trhu jako strategie,
e segmentace trhu jako proces (Koudelka, 2018).
Segmentace trhu mize byt realizovana dle téchto hledisek:
e geografické,
e demografické,
e psychograficke,
e behavioralni (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

To znamend, ze kazdy trh mize byt mnoha variantami segmentovan. Aby vSak takovéto
rozdéleni bylo uskutecnéno a mélo smysl, je dulezité, aby dil¢i ¢asti trhu mély nésledujici

znaky:
e meéfitelnost,
e dostupnost,
e podstatnost,

e akceptovatelnost (Foret, 2010).
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Trzni segmentace oznacuje déleni trhu na riizné skupiny kupujicich s odliSnymi potiebami,
charakteristikami nebo chovanim, jenz mohou pozadovat lisici se vyrobky a marketingové
mixy. Podnik stanovi rizné zpisoby segmentace trhu a vytvoii profily segmentl. Trzni
targeting obsahuje vyhodnoceni ¢innosti jednotlivych trznich segmentd a selekci téch, do

kterych chce podnik vstoupit. Trzni positioning znazorfiuje Vybudovani konkurenéni pozice

vyrobku a tvorbu detailniho marketingového mixu (Kotler a kol., 2007).
2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejvice vyuzivanych a zndmych analyz prostfedi. Cilem SWOT
analyzy je rozpoznat, do jaké miry je strategie podniku aktudlni, urcit jeho silné a slabé

stranky a schopnost ¢elit zméndm, které vznikaji v prostiedi (Jakubikova, 2013).

Objektem vyzkumu u této analyzy je vnitini analyza firmy, tedy jeji silné a slabé stranky a téz
vn&j$i analyza, kterd identifikuje pfilezitosti a hrozby, jez vznikaji mimo spolecnost (Urbanek,

2010).
Sklada se z:

e Silné stranky (Strengths) - tady jsou vymezeny skute¢nosti, jez pfinaseji zakaznikiim

1 podniku vyhody.

e Slabé stranky (Weaknesses) - tady jsou urCeny véci, jez podnik déla Spatné, ptipadné

ty, v nichZ jsou jiné spolecnosti lepsi.

e Prilezitosti (Opportunities) - tady jsou vymezena fakta, jez mohou pomoci zvednout

poptavku nebo vhodnéji uspokojit spotiebitele a zajistit spolecnosti tspéch.

e Hrozby (Threats) - tady jsou zaznamenany skute¢nosti, trendy, udalosti, jez mohou

zapticinit sniZeni poptavky ¢i zplsobit nespokojenost zakaznikli (Jakubikova, 2013).
SWOT analyza ptispiva pii postupu stanoveni strategii a je nezbytné stanovit:
e Jak je na tom firma uvnitf lze zjistit s pouzitim interni analyzy.

e Jak je na tom firma ve vztahu k okolnimu prostfedi lze rozpoznat prostiednictvim

externi analyzy.

Pfi urCovani finalni strategie je nezbytné zhodnotit pisobeni internich a externich faktord
ve spojitosti s urCitou strategii firmy. Ze SWOT matice vychazeji Ctyfi uskuteénitelné

strategie:
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Strategie Maxi-Maxi (SO) - dokonalé postaveni, kdy jde ve strategickém planu
vyuzit silné stranky podniku pii pouziti zjiSténych piilezitosti. AvSak je nezbytné
respektovat ptipadné ptisobeni slabych stranek a zjisténé hrozby je nutné zajistit (Fotr
a kol., 2012).

Strategie Mini-Maxi (WO) - strategie orientovana na rast, kde je nutné, aby podnik
nejprve vylepsil svoje slabé stranky a pouzil k tomu zjisténé externi ptilezitosti.
Pouziti pfilezitosti ovSem mnohdy zamezuji slabé stranky. K odstranéni slabych

stranek se obvykle vyuziva strategie Joint Venture (Fotr a kol., 2012).

Strategie Maxi-Mini (ST) - uvedena strategie se zaméfuje na pouziti silnych stranek
a vyhybani se ¢i snizeni vlivu hrozeb. Piihodné stanovena strategic a piipravenost
podniku na hrozby se mize stat obdobné ofenzivni jako SO strategie a je schopna dojit

az k finalnimu zlepseni konkurenéniho postaveni podniku (Fotr a kol., 2012).

Strategie Mini-Mini (WT) - jde o obrannou strategii s odstraniovanim slabych stranek
a vyvarovanim se hrozbam. Nepevné a nebezpecné postaveni podniku sméfuje
mnohdy k pouziti veskerych dosud znamych defenzivnich strategii, nevyjimaje
navrhnuti na likvidaci (Fotr a kol., 2012).

Volba piihodné strategie je pokazdé podminéna vytazenim varianty, ze identifikované

Mrwe

pfipadnych strategii neni jen zaleZitosti intuice, ale zavisi na kvalitativnim a kvantitativnim

srovnani piisobeni internich i externich faktora (Fotr a kol., 2012).

Postup a vyvhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy lze provést kuptikladu pomoci:

Hodnoceni faktorti externi analyzy (EFE) - obsahem EFE je zvolit z objevenych
prilezitosti a hrozeb ty faktory externiho prostfedi, jenz zasadné ovliviiuji strategicky
zamér urcité firmy a jejichz pusobeni je totozné s ¢asovym rozvrhem strategického
planu. Obvykle jsou zjisténé faktory pokladany za rizikové faktory s kladnym

¢i zapornym puisobenim na strategicky zamér (Fotr a kol., 2012).

Postup sestaveni EFE:

1. Vytvoreni tabulky podstatnych prilezitosti a hrozeb, jenz mohou mit vliv na
strategicky zamér firmy; v tabulce se rozcleni a sefadi prilezitosti a hrozby

souvisejici se strategickym zamérem.
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2. Zvoleni shodného mmnozstvi pfilezitosti a hrozeb - je doporuceno z divodu

symetrie matice.

3. Pridéleni vahy jednotlivym rizikovym faktorim v rozmezi 0,00 - 1,00 dle

zavaznosti prilezitosti ¢i hrozby pro tGspéch v odvétvi. Soucet vah O, T se rovna

1,00.

4. Ocenéni dil¢ich faktori rizika urovni vlivu na strategickd vychodiska bez rozdilu,
jestli jde hrozbu &i piilezitost. Skala vlivu na strategicka vychodiska je rozdélena
do Ctyf stupna (4 = nejvyssi, = nadprimérny, 2 = stfedni, 1 = nizky).
U jednotlivych faktort se nasledné vynasobi jeho vaha a stupen vlivu, a ziska se

tak vazené ohodnoceni.

5. Ur€eni souhrnného véazené¢ho ohodnoceni, coz je souin vazenych ohodnoceni

diléich faktord (Fotr a kol., 2012),

Souhrnné vazené ohodnoceni piedstavuje citlivost strategického zaméru podniku na
vnéjsi prostiedi. Nejvyssi citlivost detekuje ohodnoceni 4, malou citlivost znaci 1,
stiedni citlivost hodnota 2,5. Zjisténé ohodnoceni sdéluje podniku, jestli je Zadouci
podnikatelské ¢innosti podniku bez vyraznych odkloni od zakladni podoby (Fotr
a kol., 2012).

e Hodnoceni faktort interni analyzy (IFE) - faktory interniho prostiedi, jenz se hodnoti
s pouzitim matice IFE, jsou vysledkem analyz z uvedené¢ho prostiedi (Fotr a kol.,

2012).

Postup sestaveni matice IFE:

1. Vytvoreni tabulky internich faktorti skladajici se z podstatnych silnych a slabych
stranek, jenz mohou mit vliv na uskutecnéni strategického zaméru firmy, kde se

roz€leni a setadi silné a slabé stranky firmy dle vlivu na strategicky zamér.

2. Zvoleni shodného mnozstvi silnych a slabych stranek - je doporuceno z divodu

symetrie matice.

3. Pfidéleni vahy jednotlivym faktoram v rozmezi 0,00 - 1,00 dle zavaznosti silné i
slabé stranky pro uspéch podniku v odvétvi. Suma vah silnych a slabych stranek je

rovno 1,00.
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4. Ocenéni dil¢ich faktord dle jejich pisobeni na strategicky zamér s pouzitim Skaly
(4 = dulezita silna stranka, 3 = mén¢ vyznamna silna stranka, 2 = mén¢ vyznamna

slaba stranka, 1 = dilezita slaba stranka).

5. U jednotlivych faktorti se nasledn¢€ vynasobi jeho vaha a stupen vlivu, a ziska se

tak vazené ohodnoceni faktoru.

6. Urceni souhrnného vazeného ohodnoceni, coz je soucet vazenych ohodnoceni

dil¢ich faktort (Fotr a kol., 2012).

2.7 Metoda 7S

Cilem této strategické analyzy by mimo jiné mé¢lo byt identifikovani kliC¢ovych faktord
zpusobujicich Gspéch podniku pfi plnéni jeji strategie. Pfi jejich uréovani mize byt vhodnym
nastrojem ,,7 S model”, coz je metodika strategické analyzy poradenské spolecnosti
McKinsey, ktera tika, ze je nutné strategické fizeni, organizaci, firemni kulturu a klicové
faktory pojimat a analyzovat dohromady, ve vzajemnych vztazich a systémové (Ketkovsky,

Vykypél, 2006).

Vedeni podniku musi brat v potaz vSech sedm faktori, aby bylo zifejmé, ze pfijimana strategie
bude uspésna, bez ohledu na velikost podniku. Tyto faktory jsou vzajemné propojeny
a v pripad¢, ze vedeni spole¢nosti nebude obezietné u jednoho z nich, pak to mize vést ke

kolapsu ostatnich faktor (Mallya, 2007).
Jde o té€chto 7 faktort:

e Strategie (Strategy) - fika, jak spole¢nost napliiuje svou vizi a reaguje na ptilezitosti
a hrozby v uréitém oboru podnikani. Soucasti strategie jsou obvykle i cile, kterych ma
byt dlouhodobé dosazeno v oblasti firemni kultury. Strategie do urCité vySe urcuje

organizacni uspotadani (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Strategie podniku zpravidla vychazi z vize podniku a z jejiho konkrétniho poslani.
Strategie ma vétsinou podobu dostate¢né volnych pokynu, jenz by se mély v podniku
dodrzovat, a popisi Cinnosti, které je nutno podnikem vykonat pro dosaZeni
stanovenych cilt. Hierarchie strategii v podniku se sklada z podnikatelské, obchodni
a funkéni (Smejkal, Rais, 2006).

e Struktura (Structure) - v modelu ,,7 S” je chapana jako obsahova a funkéni napli
organiza¢niho seskupeni ve vyznamu nadfizenosti, podfizenosti, spoluprace,

kontrolnich mechanismi a sdileni informaci (Mallya, 2007).
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Primarni Glohou organiza¢ni struktury je nejvhodnéjsi rozdéleni ukolt, kompetenci
a pravomoci mezi pracovniky spolecnosti. Tyto struktury se pozvolna rozvinuly
do n¢€kolika zakladnich typ, pro které je pfiznacny vyvoj smérem od jednodussich ke

slozitéjsim. Jde kupiikladu o funkcionalni, liniovou, liniové S$tabni, divizni

a maticovou organizac¢ni strukturu (Smejkal, Rais, 2006).

Systémy Fizeni (Systems) - jednd se o prostfedky, procesy a systémy, jenz slouzi
fizeni, kuptikladu komunikac¢ni, dopravni, kontrolni, informa¢ni a podobné¢ (Mallya,
2007).

Styl prace vedeni (Style) - vyjadiuje postoj managementu k fizeni a k feSeni
problémii. Pfitom je nezbytné védet, ze ve spousté spolecnosti jsou rozdily mezi
formalni a neformdlni strankou fizeni. Také mezi tim, co je uvedeno v organizacnich
smérnicich a pfedpisech, oproti tomu, co management doopravdy déla (Ketkovsky,

Vykypél, 2006).

Za obvyklou typologii styli vedeni je pokladano déleni na styl demokraticky,
autoritativni a laissez-faire. Demokraticky styl fizeni souvisi s vy$$i mirou ucasti
podfizenych na fizeni podniku. Vedouci poskytuje podiizenym Sanci na vyjadieni Se,
deleguje velkou ¢ast svych pravomoci, nechava si ovSem odpovédnost v kone¢nych
rozhodnuti. Komunikace je tady dvousmérna. Autoritativni styl fizeni eliminuje ucast
jinych pracovnikii na ftizeni podniku. Vedouci dostava nezbytné informace od
podiizenych, jez potvrdi ¢i ptida informace, nezbytné pro zpisobilé rozhodnuti. Jeho
podiizeni jinak nemohou ovlivnit jeho rozhodovani. Styl laissez-faire nechava
pracovnikim vyznamnou volnost. Skupina si fesi rozdéleni a postup prace Sama,

vedouci do chodu skupiny zasahuje jen minimaln¢ (Smejkal, Rais, 2006).

Spolupracovnici (Staff) - jedna se o lidi, pracovniky, jejich vzajemné vztahy, funkce,
aspirace, motivace, chovani vii¢i podniku a podobné. Je dulezité rozliSovat mezi
kvalifikovatelnymi (formalni systém motivace a odménovani, systém zvySovani
kvalifikace a dal§i) a nekvalifikovatelnymi aspekty (napiiklad moralni hlediska,

postoje a loajalita ke spolecnosti) (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Schopnosti (Skills) - jedna se o profesionalni dovednost pracovniho kolektivu jako
celku. Pfitom nejde jen o soucet kvalifikace jednotlivych pracovniki. Je nezbytné brat
v potaz (kladné i zéporné) efekty dané naptiklad urovni organizace prace a fizenim

(Kerkovsky, Vykypél, 2006).
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e Sdilené hodnoty (Shared values) - tvorba téchto hodnot souvisi pfimo s vizi
spolecnosti a je hlavnim faktorem pfi tvorbé dalSich aspektt. Roli vize je, aby uvnitf
1 vné firmy védeli, ¢eho a pro¢ chee podnik dosahnout. Vedeni firmy by nemélo pouze
formulovat a stale zdiraznovat hodnoty podniku, ale také by se s nimi mélo samo

ztotoznit, jestlize chce dlouhodobé ovlivnit chovani ostatnich (Mallya, 2007).
2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix je mozné definovat jako ,,Soustavu promeénnych, které podnik vzdjemnée

kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy” (Urbanek, 2010, s. 36).

Marketingovy mix je ,,Soubor taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zakaznikii na cilovém trhu” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 620).

Sestavenim vhodného marketingového mixu spole¢nost navazuje kontakt s okolim podniku,
pfedev§im s trhem, kam dodavd své vyrobky a ktery je zpravidla sestaven ze

zprosttedkovatell prodeje a hlavné kone¢nymi spotiebiteli (Urbanek, 2010).

Marketingovy mix tvofi soubor nastrojii, kterymi podnik vytvari vlastnosti sluzeb a vyrobkt
poskytovanych zdkazniklim. Jednotlivé ¢asti marketingového mixu miZe spole¢nost
kombinovat s riiznou intenzitou a v rtizném pofadi. Cilem je uspokojit potieby zakaznikl

a zajistit podniku zisk (Vastikova, 2014).

Piivodné se marketingovy mix skladal ze ¢tyt prvki: produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. Avsak pro spole¢nosti poskytujici sluzby je tato varianta 4 P nedostacujici. Proto
byly k tradiénimu 4P pfidany dal$i tfi prvky a to materidlni prostfedi, lidé a procesy

(Vastikova, 2014).
2.8.1 Produkt

Produkt je chapan jako vSe, co spolecnost poskytuje zadkaznikovi, aby uspokojila jeho hmotné
1 nehmotné potieby. Naptiklad u sluZeb je produkt chapan jako proces, obvykle bez hmotnych
vysledkli. Hlavnim prvkem charakterizujicim sluzbu je jeji kvalita. U produktu je dilezity

jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky a sortiment vyrobku (Vastikova, 2014).
Produkt mize byt také chapan jako sluzba. Sluzba se sklada ze tii prvki:

e materialni prvky - jednd se o hmotné slozky sluzby, jenZ sluzbu dopliiuji ¢i umoznuyi

jeji poskytnuti,
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e smyslové pozitky - viniméni smysld,

e psychologické ptednosti nabidky (Vastikova, 2014).

Nabidku sluzeb vétSiny organizaci poskytujicich sluzby mutzeme rozc¢lenit na kliCovy
(zakladni produkt) a periferni (doplitkovy) produkt. Zakladni produkt je hlavnim diivodem ke
koupi sluzby, kdezto doplikovy produkt je nabizen v ramci zéakladni sluzby a dodava k ni
jistou hodnotu. Pfevazna cast organizaci jiz poskytuje doplinkové sluzby. Jde 0 poradenské
sluzby a poskytovani informaci, piebirani objednavek a uctovani sluzeb, péce o zakazniky

a jejich bezpeci ¢i dalsi specialni sluzby (Vastikova, 2014).

Produkt ma v marketingovém mixu vysadni postaveni. A to z divodu, Ze az od konkrétniho
vyrobku se mohou dale odvijet jeho dalsi funkce, na které navazuji marketingové Cinnosti.
Proto je vyrobek nazyvén ,,srdce marketingu”. Timto zpisobem je vyrobek zakladni a pro

ostatni marketingové ¢innosti vychozim prvkem marketingového mixu (Urbanek, 2010).
Produktovy mix ma vétSinou nasledujici vnitini déleni:
e kuvalita,

e ochranna znamka,

e Obal,

e sortiment,
e design,

e image,

e zaruky,

e sluzby (Bouckova, 2011).

Kazdy vyrobek je zdkazniky riizn€ vniman a toto vnimani ma né&kolik Grovni - od prvniho
nazoru na zakladé uzitnych vlastnosti nebo charakteristik az po nadstandardni nebo

nadstavbové vlastnosti produktu (Urbanek, 2010).
V marketingu je tedy produkt rozdélen na tfi irovné:

Produkty jsou lidmi vnimany na nékolika trovnich a to od prvniho pohledu na zakladni uzitné
vlastnosti nebo charakteristiky az po nadstandardni ¢i nadstavbové vlastnosti. Jednotlivé
urovné vyrobku lze rozdélit na zakladni (jadro) produkt, vlastni (redlny) produkt a rozSifeny

produkt (Urbanek, 2010).
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e Zakladni produkt - nejnizsi troven piedstavuje zakladni produkt, jenz odpovida na
otazku: Co vlastné zakaznik opravdu kupuje? Jedna se o jadro celkového produktu.
Sklada se ze zékladnich piinost, které zékaznici vyzaduji, a které fesi jejich problémy.
Zakladni produkt tedy ptedstavuje obecnou prospésnost nebo uzite¢nost (Kotler a kol.,
2007).

“Zakladni vyhody nebo sluzby zajistujici reseni problémii,; jsou skutecnym ucelem

koupé produktu” (Kotler a kol., 2007, s. 616).

e Vlastni produkt - vlastni produkt muze mit pét charakteristik. Jeho vlastnosti jsou
diikkladn¢ kombinovany, aby zajistili zadkladni pfinos, coz je prakticky a velmi kvalitni
zpusob, jak zaznamenat vyznamné okamziky. Vlastni neboli redlny produkt vyjadiuje

konkrétné pouzitelny vyrobek (Kotler a kol., 2007).

,,Soucastky produktu, uroven kvality, funkce, design, ndzev znacky, baleni a dalsi
atributy, které spolecné zajistuji zdakladni prinosy produktu” (Kotler a kol., 2007,
S. 616).

e Rozsifeny produkt- je dulezité pomoci nabidky doplikovych sluzeb a pfinost
vytvoftit okolo zékladniho a vlastniho produktu rozsifeny produkt. Pro zakazniky jsou
tato rozsifeni podstatnou soucasti celkového produktu. Rozsiteny vyrobek predstavuje

idealizovany o¢ekavany vyrobek (Kotler a kol., 2007).

., Doplitkové sluzby a prinosy spotiebiteliim, spojené se zakladnim a vlastnim

produktem” (Kotler a kol., 2007, s. 616).

Toto rozdéleni ovSem neni dle jinych marketingovych expertii dostacujici. Z tohoto diivodu
byly prvotni tfi urovné nasledné jesté rozsifeny na pét Grovni a to o Gplny produkt, coz je
vyrobek, jenz ma néco navic na rozdil od zakladniho provedeni. Jde kuptikladu o image,
goodwill a obdobné. Patou turovni je potencialni produkt, coZ je vyrobek rozsifeny

0 ,,dopliiky*, ke kterym dojde v budoucnu (Urbanek, 2010).

Na aktualnich siln¢ konkurenénich trzich maji na rust zajmu o nékteré produkty ze strany
zakaznik Castokrat vliv pravé tyto nadstavbové uzitné vlastnosti produktu, coz znamena

v chapani kupujicich ,,néco navic* (Urbanek, 2010).

Zivotni cyklus vyrobku

L Vyvoj trzeb a ziskovosti produktu v prubehu jeho Zivota. Ma pét charakteristickych fazi:
vyvoj produktu, uvedeni na trh, rist, zralost a upadek” (Kotler a kol., 2007, s. 616).
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2.8.2

Vyvoj produktu - vyvoj produktu zacina v okamziku, kdy podnik napadne myslenka
0 zavedeni nového vyrobku a zacne ji realizovat. B€hem této faze nejsou zadné trzby

a investi¢ni naklady se zvysuji (Kotler a kol., 2007).

Uvedeni na trh - tato faze zacina ve chvili uvedeni nového vyrobku na konkrétni trh.
Jelikoz zakaznici produkt neznaji a tedy nemaji s nim zadné zkusenosti, ptijmy
z prodeje jsou velmi nizké a zisk zadny. Také zde neexistuje zadné konkurence a jsou

zde vysoké vydaje na propagaci vyrobku (Foret, Prochazka, Urban, 2005).

Riist - tato faze je typickd zménami v objemu prodeje. Zajem o vyrobek se neustale
zvysuje a stejné tak objem prodeje i trzby rostou. V tomto stadiu je jiz vyrobek na trhu
ustalen a ucinnost propagace znacna. Také se na trhu objevuji podobné konkuren¢ni
produkty. Pokud chce spole¢nost ve fazi riistu oslovit i Setfivé a neduvéerivé zakazniky,
je dulezité zacit cenu vyrobkiti vhodné snizovat piipadné vyuzivat nastroje podpory

prodeje (Foret, Prochdzka, Urban, 2005).

Zralost - toto stadium je charakteristické zpomalenim ristu trzeb, jelikoz vyrobek jiz
byl akceptovan témét vSemi potencidlnimi zdkazniky. Zisky jsou stabilni, pfipadné se
snizuji kvili nartstajicim marketingovym vydajim pottebnym k ochrané vyrobku viiéi
konkurenci (Kotler a kol., 2007).

Upadek - je faze upadku zisku a poklesu trzeb (Kotler a kol., 2007).

Cena

Jednd se o velice u€inny nastroj, jenZ se muze stat klicovym prostiredkem, ktery bude mit

dlouhodoby vliv na ziskovost podniku. Cena ma moznost ovliviiovat vztah mezi nabidkou

a poptavkou, ale také vyviji tlak na vnitini rezervy spole€nosti a vede k vySsi hospodarnosti

a s tim souvisejici vy$$i konkurenceschopnosti dané firmy. VeSkeré €innosti v tomto mixu

musi byt realizovany se zietelem na ostatni prvky marketingového mixu (Bouckova, 2011).

Pojem ,,cena” znazoriiuje sumu penéz, jenZ musi byt vynaloZena spotiebitelem na ziskani

vyrobku (Kotler, Armstrong, 2004).

Cenou tedy obvykle rozumime hodnotu nabizen¢ho vyrobku, kterd je vyjadiena konkrétni

finan¢ni ¢astkou, avSak neni to podminkou. Naopak zakazniky je cena brana jako pomeér

vnimané kvality vyrobku a jeho uzitnych vlastnosti k vysi Zadané protihodnoty (Urbanek,

2010).

Na velikost ceny ma vliv cela fada faktort. NejCastéji se jedna o:

37



e naklady,
e konkurencni cile,
e strategie podniku,
e aktivity ke zméné preferenci,
e postaveni ve produktové radé,
e poptavka,
e zakony (Urbanek, 2010).
Mezi zplisoby stanoveni ceny patii:
e urceni ceny s ohledem na néaklady,
e cena jako vyjadieni hodnoty vnimané spotiebiteli,
¢ nasledovani konkurenénich cen.

Vsechny uvedené metody maji své plusy i minusy a jejich pouziti v praxi je podminéno 1 tim,
¢eho chce podnik dosdhnout na trhu a dale dalsi fadou vnéjSich faktord, jenz plisobi na podnik

(Urbanek, 2010).
2.8.3 Distribuce

Distribuce je také vyznamnym prvkem marketingového mixu. Na zdklad€ této Cinnosti je
ur¢eno, kdy a jakym zplisobem se vyrobky dostanou ke spotiebiteli. Distribuce se sklada
z celé fady dil¢ich krokt a aktivit, jenz obsahuji doruceni konkrétniho vyrobku od vyrobce ke
kone¢nému zakaznikovi. Rozhodovani o distribuci se sklada z jednotlivého vybéru, kterou
z distribucnich cest je nejidedlnéjSi v konkrétni situaci vyuzit a také do jaké miry, ptipadné

komu bude vyrobek dodavan (Urbanek, 2010).

Dtlezitym tkolem distribuéniho mixu je zajiSténi idedlnich distribu¢nich cest. Tento proces je
realizovan na zéklad¢ charakteru trhu, vyrobki, povahy a cile vyrobni ¢i obchodni firmy
a s ohledem na distribu¢ni mezistupné. Pfi zajiStovani a tvorbé konkrétni distribucni cesty je
nutné tento prvek brat jako fizeny a organizovany systém, kde musi byt chovéani vSech

zucastnénych koordinovéno a fizeno (Bouckova, 2011).

Pojem distribuce tedy zahrnuje vSechny ¢innosti vedouci k tomu, aby produkt byl pro cilové

zékazniky fyzicky dostupnym (Kotler, Armstrong, 2004).
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Distribuéni mix ma toto déleni:
e distribucni cesty,
e distribu¢ni mezistupné,
e distribu¢ni systémy,
o fyzicka distribuce (Bouckova, 2011).
Distribuci mize byt rozd€lena také dle poctu distribu¢nich meziclanki na:
e Distribuce pfima - vyrobce dodava produkt pfimo kone¢nému zakaznikovi.

e Distribuce nepiima - produkt je dodavan pomoci zprostfedkovatele. Spole¢nym
faktorem vsech distribuci je, Ze na zacatku je vyrobce a na konci kone¢ny zakaznik.
Meziclanky se vétSinou nepodili na vyrobé, avsak existuji vyjimky, které se do tohoto

procesu angazuji pfimo nebo neptimo (Urbanek, 2010).
2.8.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patii mezi nejdulezitéj$i soucasti marketingového mixu. Muzeme
ji popsat jako veSkery zplisob komunikace, ktery je firmou vyuzivan k informovani,
ptesvédCovani nebo ovliviiovani aktudlnich ¢i budoucich mozZnych zékaznik (Bouckova,
2000). Tento pojem zahrnuje vSechny c¢innosti sméfujici k tomu, aby podnik seznamil

spotiebitele s produktem a ten jej nasledné zakoupil (Kotler, Armstrong, 2004).

2.8.5 Lidé

w7

podstatnou soucasti. Jedna se o vSechny osoby, které jsou zainteresované v procesu
poskytovani sluzeb a vyrobki. Zahrnuti tohoto prvku do marketingového mixu plyne

Z neoddélitelnosti jejich produkce od zakaznika. Podil na nabidce sluzeb ma 3 podoby:

e Produkce sluzeb v drtivé vétsin¢ piipadd pozaduje spolutiéast zaméstnanct
spole¢nosti, jenz sluzbu poskytuje. Tato spoluiacast mize byt piima. Zaméstnance,
jenz jsou ve ptimém styku se zakaznikem, nazyvame kontaktni personal. Management
spole¢nosti neni obvykle v pfimém styku se zakaznikem, avSak ma podstatny vliv na
produkci sluzby. Dals8i pracovnici spole¢nosti, jenz Se podili nepfimo na produkci
sluzeb jsou zaméstnanci riznych vykonnych utvart. JelikoZz napomahaji produkci

sluzby, nazyvame je pomocny personal.
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e Leckteré sluzby pozaduji aktivni zapojeni zakaznika, ktery se tedy stava
spoluproducentem sluzby. V zakladni podobé je on sam ¢i objekt jeho vlastnictvi
pfedmétem sluzby.

e Zakaznici a jejich rodiny, ptatelé a znami jsou soucasti referenc¢niho trhu, jenz tvofi
spole¢né s ostatnimi trhy marketing vztahl. Podili se takzvanou ustni reklamou na
tvorbé image produktu a celé spolecnosti, jenz nabizi vyrobky a sluzby (Janeckova,

Vastikova, 2001).

Pfi nabizeni sluzeb dochazi vice ¢i mén¢ ke kontaktiim zakaznika s poskytovateli sluzby, tedy
se zamé&stnanci. Z tohoto diivodu jsou lidé jednim z dilezitych prvkd marketingového mixu
sluzeb a ptimo ovliviiji jejich kvalitu. Jelikoz je zakaznik soucasti procesu poskytovani
sluzby, ptsobi na kvalitu také on. Je proto nutné, aby se spolecnost zamétila na vybér,
vzdélavani a motivovani pracovnikii. Také by méla urcovat pravidla pro chovani zédkaznikd.
Ob¢ hlediska jsou podstatna pro tvorbu pozitivnich vztahti mezi zakazniky a pracovniky
(Janeckova, Vastikova, 2001).

2.9 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ,,soubor ndstroji slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, které firma vyuziva pro presvedcivou komunikaci se zakazniky

a splnéeni marketingovych cilii” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).

Aktualng jiz nebyva hlavni piekaZzkou spolecnosti vyroba samotnd, ale na vyznamnou pozici
se dostal vlastni prodej. Marketingovda komunikace je nepostradatelnou cinnosti kazdého
podniku. Zvlasté v souCasné dobé, kdy jsou stale vice rozvinuté trhy, zdokonaluji se nabidky
fici, Ze marketingovda komunikace je velmi dileZitou a plati, ze kdo nekomunikuje -
neexistuje. Minimalné ne pro zakazniky, nebot’ kdyz nevédi o podniku, nemohou védet ani

0 jeho produktech, a proto je ani nenakupuji. A pokud ano, tak jen nahodou (Urbanek, 2010).

Pouziti optimalnich komunikaénich nastroji zajisti podniku se rychle, srozumitelné a Gcelné
spojit s okolim, coZ mu napomaha docilit vyty€enych cili. Neexistuje jen jeden komunikacni
nastroj nebo pfistup, jenz by byl nejvhodnéjsi pro vSechny spole¢nosti a ptipady. Podnik tedy
musi efektivné spojovat rizné nastroje a dikladné koordinovat strategie jejich pouziti, aby
o firmée a jejich vyrobcich, sluzbach hovofil jasng, disledné a presvédcive. Kazda spolecnost

vi, Zze je pro ni klicové, kdyZ sami spotiebitelé o ni a jejich vyrobcich, sluzbach mluvi
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nadsSen¢. Jelikoz ustni reklama, mize v o€ich vefejnosti vyvolat pozitivni, ale i negativni

odezvu (Vastikova, 2014).

Stale vice se trhy fragmentuji a tvoii je malé skupiny spotiebitelli se specidlnimi pranimi
a potiebami, které zadaji nové pristupy k vytvofeni blizSich vztahli se spotiebiteli na
zmenSujicich se trznich segmentech. Také je neustadle vétSi a rychlejs$i vyvoj v oblasti
technologii, ktery nuti podniky doplnit jednotlivé néstroje marketingové komunikace o zcela

nové¢ piistupy (Vastikova, 2014).
Proces marketingové komunikace zpravidla obsahuje pét zakladnich krokii:
e volba cilového segmentu trhu,

e urceni cilené odezvy, naptiklad Usili o ziskani pozornosti, vyvolani zajmi, vzbuzeni

touhy ptipadné pfiméni spotiebitele k akci,
e vybér zptsobu sdéleni, naptiklad rozhodnuti o obsahu, struktuie a form¢ sdélent,
e vybér komunika¢niho média,

e zpétnd vazba, tedy zhodnoceni efektivnosti procesu komunikace (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2005).
2.9.1 Obecna komunikace

Pojem komunikace 1ze strucné interpretovat jako proces sdéleni informaci. Sdileni napovida,
7e se jedna o obousmérny tok informaci, nikoliv jednosmérny. Velmi duleZitou soucasti,
efektivniho fungovani komunikace je moznost zpétné vazby. S jeji pomoci lze zjistovat

reakce na informace, jez byly vypustény od zdroje k ptijemci (Karli¢ek, Zamazalova, 2009).

Obecné lze fici, ze komunikace je pfedani jistého sdéleni nebo informaci od zdroje ke
spotiebiteli. Pfi¢iny, zplsoby a cile takového sdéleni jsou rtizné. Marketingova komunikace je
propojena s pojmem komunika¢ni proces. Tento proces se d€je mezi prodavajicim
a kupujicim, podnikem a jejimi zdkazniky, ale téZ mezi spole¢nosti a dal§imi zajmovymi
skupinami, mezi které patii pfedevSim zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, déle
akcionafi, média, organy vetejné spravy, investofi, oborové a profesni asociace, obCanska
sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fadé mistni komunity

(Prikrylov4, Jahodova, 2010).
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2.9.2 Obecné komunikacni modely

Mezi komunika¢ni modely se fadi znamy model AIDA. Jeho nézev vychazi z pocatecnich

pismen slov:

e Attention,
e Interes,
e Desire,
e Action.

Vychazi z predpokladu, ze nejdiive je nutné ziskat zdkaznikovu pozornost, nasledné vyvolat
zajem o vyrobek a touhu jej vlastnit a v neposledni fadé motivovat zdkaznika k akci, tedy

nakupu (Jakubikova, 2013).

Dilezitost tohoto modelu spociva v tom, Ze podnik mlize odhadnout, v jakém stupni se
vyskytuje zdkaznikliv vztah k vyrobku a mlze tak urcit nejidedInéjsi obsah a podobu zpravy.
Tato zprava mize vhodné zaujmout zakaznika (Svétlik, 2016).

Dalsi znamy model je DAGMAR, coz je zkratka z Defining Advertising Goals for Measured

Advertising Results. Pii tvorbé cilti vychazi ze ¢tyi kroka a to od uvédoméni az po jednani.
Model DAGMAR se sklada ze tii relativné samostatnych ¢asti (Svétlik, 2016):

e Prvni Casti je stanoveni reklamnich cil dle zasady SMART tak, aby mohla byt

méfena efektivita reklamniho vlivu.

e Druhou ¢asti je urCeni Ctyf krokii, kterymi potencidlni zdkaznik prochazi pied

nakupem vyrobku. Jedna se o uvédomeéni, pochopeni, piesvéd€eni a jednani.
e Posledni, tieti ¢asti, je méteni vysledk.
2.9.3 Nastroje marketingové komunikace

Pojem marketingovd komunikace ftika, Ze spolecnost musi svédomité kombinovat
komunikacni nastroje a sestrojit koordinovany komunika¢ni mix. Mezi faktory, které
ovlivituji vybér komunikacnich néstrojl, patii pfedevSim reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej a pfimy marketing (Kotler, Armstrong, 2004).
Reklama

Reklama je ,, jakdkoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb

¢i myslenek urcitého subjektu” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).
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Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjSich a nejdilezitéjsich prostiedkt marketingové

komunikace. Reklama se obvykle vyskytuje v riznych forméch. Jedna se naptiklad o:
e tisténé reklamy, které jsou urCené pouze k zhlédnuti (plakaty, billboardy a dalsi),

e ostatni plos$né, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodisté, fasady staveb,

neony, svételné tabule, velkoplosné obrazovky),

e tisténé reklamy urcené k prostudovani (inzeraty v dennim tisku, reklamni noviny

a ¢asopisy, letaky, prospekty, brozury, katalogy),
e audiovizualni reklamy (reklama v radiu, televizi, ve filmu),
e 3D reklama,
e nov¢ technologie, internetova reklama (Vastikova, 2014).
Vyhody:
¢ reklama velmi rychle plisobi na zdkaznika,

e zadavatel ma naprostou kontrolu nad obsahem zpravy, ktery bude zvetejnén, a volbu

médii (kde a jak Casto),
e zadavatel mlze urcit, koho a kde reklama zasadhne (Vastikova, 2014).
Nevyhody:
e pro malé podniky zejména cena,

e jedna se o neosobni formu sdéleni prostfednictvim médii (je méné presvédCiva nez

osobni komunikace),
e reklama plisobi jednosmérné od podniku k piijemci a mize byt rusena fadou Sumi,

e 7zpétnd vazba se nemusi projevit okamzit€ ani jasn€ a U€innost vydanych prosttedki je
slozité¢ zméfit (Vastikova, 2014).
Reklama ma tfi hlavni funkce, jeZ vychazi jak z ¢asového aspektu, tak z Zivotniho cyklu

produktu. Jedné se o funkce reklamy:

e Zavadéci - tato reklama ma hlavné informativni funkci a cilem je predstavit
potencidlnim zakazniklim konkrétni novy vyrobek vcetné popisu jeho vlastnosti.

Vyuziva se pii zavedeni vyrobku na trh, Casto jiz v Casovém piedstihu, aby byl
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u zakaznikll vzbuzen zdjem a byli na novy produkt doptedu pfipraveni (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2005).

e Presvédéovaci - cilem této reklamy je snaha piimét zakaznika, aby nakupoval
propagovany a nikoliv jiny konkuren¢ni vyrobek. Kupujici jsou presvéd¢ovani, aby jej
upiednostiiovali pifed podobnymi produkty. Tato reklama je pouzivana piedevS§im ve
fazi ristu, kdy se vyrobek vyskytuje na trhu ur¢itou dobu. Ma urcitou trzni pozici

a zajem o n¢j roste (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

e Pripominaci - cilem této reklamy je snaha o nepfetrzité pifipominani zakaznikim, ze
jejich popularni produkt stale existuje, je dodavéan na trh a i v budoucnu bude stale
poskytovan jeho zarucni i pozaruéni servis véetné nahradnich dilt a dalsi. V reklamé
se obvykle zmifiuji i nové ¢i vylepSené uzitné vlastnosti jiz znamého vyrobku (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2005).

Utinna reklama se opira o uplatiiovani principu SM:

e mission - poslani (konkretizace cilti reklamy),

e message - zprava/sdéleni (tvorba obsahu sd€leni),

e MoOney - penize (zajisténi rozpoctu na reklamu),

e media - média (vybér vyhovujicich médii),

e measurement - métitka (métfeni ti¢innosti reklamy) (Vastikova, 2014).
Podpora prodeje

Podpora prodeje - ,,krdatkodobé pobidky slouzici k podpore ndkupu ¢i prodeje vyrobku nebo
sluzeb” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).

Podpora prodeje cili na dil¢i ¢leny distribucnich cest ¢i na kone¢né zakazniky. Pro
spotfebitele je nakupovani atraktivnéj§i diky kuponiim, prémiim, soutézim, nabidkam
bezplatné provedené ukazky sluzby, vyhernim loteriim, vystavdm a veletrhiim a reklamnim

a darkovym pfedmétiim, jenz se nazyvaji 3D reklama (Vastikova, 2014).

Podpora prodeje je spojenim reklamy a cenovych opatfeni. Snazi se fici specifické informace
o sluzb¢ nebo vyrobku a také poskytuje motiv, zpravidla penézni, ktery zvyhodiiuje koupi. Je
zamétena na rozsahlou oblast spotiebitelil. Jde o jednu z nejvice vzristajicich podob motivace
spotiebiteld. Nevyhodou je, ze ulinek dil¢ich stimuld je pouze kratkodoby po obdobi

uplatnéni urcitych krokd. Propagacni pfedméty by nemély byt pouZivany pouze jako
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prostiedek podpory prodeje, ale mély by byt 1 prostiedkem komunikace se spotifebitelem

(Vastikova, 2014).

Public relations

Vztah s vetejnosti (public relations) - ,,snaha o budovani pozitivnich vztahii verejnosti k dané
firmeé, vytvareni dobrého instituciondalniho image a snaha o minimalizaci nasledki

nepriznivych uddlosti, popripade pomluv, které se o firme siri” (Kotler, Armstrong, 2004,
S. 630).

Public relations mizeme definovat jako ,,dialog organizace se skupinami, které rozhoduji
o uspéchu ¢i neuspéchu organizace” (Bouckova, 2009, s. 133).

Dialog spolec¢nosti s hlavnimi cilovymi skupinami by mél ptispét k vzajemnému porozumeni
a poté poskytnout dlouhou a zdafilou existenci v jejim prostiedi (Bouckova, 2009).

Komunikaéni vztahy s vefejnosti maji zpravidla dvé podoby:

e Komunikace s vnitinim (internim) prostfedim podniku, nazyvand i jako interni
marketing, zahrnuje vSechny cinnosti, kterymi podnik usiluje o piesvédceni svych
pracovnikd, aby se také oni podileli na vytvofeni dobrého jména, utuzili si k podniku

svij osobni vztah a mluvili o ném vzdy jen v dobrém.

e Komunikace s vnéjS§im (externim) prostfedim mimo podnik, nazyvana i jako externi

marketing, znamena tvorbu dobrych vztahti s okolim podniku.

Podstatnou soucésti vztahli s vefejnosti je tvorba veérohodnosti firmy a jejich vyrobki, coz

pomaha v prodeji podnikovych produktti (Urbanek, 2010).

Zakladni nastroje funkce public relations piedstavuji soubor vystupi, jez jsou nazvany dle

akronymu “PENCILS”, ktery znamena:

e P = PUBLICATION - publikace napiiklad vyro¢ni zpravy o hospodafeni, firemni
casopisy, tiskoviny pro klienty a tak podobné,

e E = EVENTS - vefejné akce, poradané udalosti naptiklad sponzorovani sportovnich

a kulturnich akci, prodejnich expozic a dalsi,

e N = NEWS - novinaiské zpravy, materialy pro tiskové schiize napiiklad informace

o podniku, jeho produktech, pracovnicich, mimotadnych vysledcich a tak déle,
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C = COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES - angazovanost pro komunitu,
podpora lokalnich Cinnosti naptiklad investice financ¢nich prostiedkii a Casu pro

potieby mistnich obCanskych sdruzeni a jejich ¢innosti a tak podobné,

| = IDENTITY MEDIA - vyjadfeni firemni identity, uziti jednotného vizualniho stylu,

dopisni papiry s firemni grafikou, vizitky, firemni dress code a tak dale,

L = LOBBYING ACTIVITY - lobbovaci aktivity napiiklad snaha o zadrzeni

nepiijemnych opatfeni nebo informaci o firmé¢, regula¢ni kroky a dalsi,

S = SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES - aktivity socialni odpovédnosti
kuptikladu tvorba dobrého jména ve firemni socialni sféfe (Foret, Prochéazka,

Urbanek, 2005).

Osobni prodej

Osobni prodej - ,,0sobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby

a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem ™ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).

Osobni prodej je zpusob osobni komunikace s jednim ¢i vice spotiebiteli. Cilem osobniho

prodeje je docileni prodeje. Obsah a zpiisob sdéleni se mize uzpiisobit uréitému spotiebiteli

a ptipadu. Jde o pomérné drahou, ale velmi u€innou formu komunikace. V osobnim kontaktu

muze zdatny prodejce prizpisobit formu sdéleni aktudlnimu stavu, coz je zna¢nd vyhoda,

kupftikladu oproti neflexibilni reklamé.

Osobni prodej ma viici dalSim prvkiim komunika¢niho mixu tyto vyhody:

Osobni kontakt,
Posilovani vztahu,

Stimulace nakupu ostatnich sluzeb (Vastikova, 2014).

Hlavnim tkolem osobniho prodeje je prodat. K tomu je nutny dobie propracovany systém:

vyzkum trhu o vyrobcich, s nimiz jde uspét,
pfiprava na samotny prodej (osobni i technicka),
kontaktovani spottebiteld,

samotny prodej,

péce o klienty a opakovany prodej (Urbanek, 2010).
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Piimy marketing

Ptimy marketing - ,,navazani primych kontaktit s peclivé vybranymi zdkazniky, vyhodou je
moznost okamzité reakce na nabidku ze strany zakaznika a moznost budovani dlouhodobych

vztahii se zdakazniky” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630).

Pfimy marketing je interaktivni marketingovy systém, jenz vyuziva jedno ¢i nékolik
reklamnich médii pro tvorbu méfitelné reakce ptipadné uzavieni obchodu na libovolném
misté. Oproti klasické reklamé lze pfimym marketingem docilit cilové skupiny rychleji

a osobn¢ji. Hlavni podminkou tspéchu ptimého marketingu je:

e Spravny vyrobek - v zakladu je uspésny, kdyz je o nabidku ze strany cilové skupiny
zajem. Z toho vyplyva, Ze zpravou je nezbytné vyvolat zajem, podpofit jej a nabidnout
feSenti.

e Spravna cilova skupina - ¢im lep$i je znalost cilové skupiny, tim spolehlivéji jde
stanovit nabidku a tim jist&j$i bude uspéech.

e Spravny dialog (Bouckova, 2011).

Mezi nastroje pfimého marketingu patii:

e Direct mail - osloveni klientii pomoci posty,

e Telemarketing - zprostiedkujicim médiem je telefon,

e Televizni a rozhlasovy, eventualné tiskovy marketing s ptimou reakei - teleshopping,

e Katalogovy prode;,

e FElektronicka posta,

e Internetovd komunikace (Vastikova, 2014).

Mezi vyhody ptimého marketingu se fadi:

¢ Orientace na jednoznac¢né vymezeny a smysluplny segment,

o Utinnost cilené komunikace s moznosti vytvofeni osobniho vztahu,

e Kontrolovatelnost, métitelnost odezvy na nabidku,

e Operativnost odezvy,

e Nazornost ptedvedeni vyrobku,

e Dlouhodobost uzivani (Vastikova, 2014).
47



2.9.4 Nové nastroje marketingové komunikace

Dnesni doba ptinasi velké mnozstvi novinek. Co bylo véera moderni je dnes zastaralé. Tyka
se to vyrobku, sluzeb, strategiich konkurence na trzich, samotnych trhi a také chovani lidi.
Technologické zmény v oblasti telekomunikaci, mikroelektroniky, vypocetni techniky
a podobng¢, stavi zakaznika do nové role rozhodovatele. Je to pravé zakaznik, kdo rozhoduje
0 tom, jakou informaci pfijme a jestli to viibec udé€la, precte-li si webovou stranku nebo jej
oslovi jiny komunika¢ni nastroj. Nové technologie pfispivaji ke kreativnimu mysleni podnikd.
Ve spojeni s rychlym technologickym rozvojem dochazi k podstatnym zméndm ve sféte
médii. Medialni svét se vyznamné meéni, vznikd novy rovnovazny stav mezi tradi¢nimi
a alternativnimi medii. Komunika¢nim médiem soucasné doby je internet (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).
Guerilla marketing

,,Guerilla marketing je nekonvecné pojata marketingova kampan, jejimz ucelem je dosahnout

maximalniho efektu s minimem zdrojii” (Vastikova, 2014, s. 145).

Tato nova koncepce reklamni medialni kampané 1ze vysvétlit jako napadoveé bohaté a vtipné

reklamni akce na netypickych mistech s efektem piekvapeni. Guerilla se sestava ze tii zasad:
e ziskat lid,
e oslabit nepfitele,
e zilistat nazivu (Vastikova, 2014).

Mezi marketingové taktiky guerilla marketingu se fadi udefeni na neocekdvaném misté,
zaméfeni se na striktné zvolené cile a okamzité stahnuti pry¢. Vysledkem je vsak silny
mimotadny zazitek, jenz se cilovym skupindm zékaznikli vryje do paméti spolecné

s prezentovanym vyrobkem (Vastikova, 2014).
Digitalni marketing

Digitalni marketing je v soucasné dob&é neoddélitelnou slozkou marketingové komunikace.
Vznikaji nové technologie a pro mnohé segmenty trhu a cilové skupiny je aktualné tento styl
komunikace piijatelnéjsi nez prosta reklama. Digitalni marketing je zastfeSujici pojem, nepatii
do n¢&j pouze on-line komunikace na internetu, ale vsechna marketingova komunikace, jenz

pouziva digitalni technologie (Frey, 2011).
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Uspéch online reklamy zavisi na porozuméni internetu jako komunikaéniho média a na
vyuziti rozdilnosti oproti televizi, rozhlasu ¢i tiskovym médiim. Reklama na internetu existuje
v podobé webovych stranek, bannerové reklamy objevujici se na strankach na webu, nabidek
posilanych e-mailem, kli¢ovych vyrazii ve vyhledavani nebo velkoplo$né reklamy vyobrazené
v celém okné obrazovky a dal$i. Ackoliv je trh do jisté miry diferencovany, internet je
globalni. Je dulezité chapat rozdily v chovani Ceskych zékaznikli a pouzit zahrani¢ni

zku$enosti (Frey, 2005).
Viralni (virovy) marketing

Viralni marketing je metoda, ktera se pouziva K ziskani exponencialniho rastu povédomi
o znacce, vyrobku ¢i sluzbé pomoci samovolného Sifeni informaci mezi lidmi. Nejéastéji jde
o ruznorodé typy pieposilané elektronické posty, kdy dtvod k rozesilani vychazi bud’ ze
samotného obsahu emailu, pfipadné jde 0 odkaz na urcitou webovou stranku. V soucasné
dobé se virdlni marketing bohaté vyskytuje a pouziva ptedevsim na socidlnich sitich. Hlavnim
divodem vyuzivani virdlniho marketingu jsou jeho nizké néaklady, rychlé Sifeni informaci
a vysoka ucinnost zasahu nejen mezi mladymi lidmi. Riziko virdlniho marketingu spoc¢iva
zejména v tom, Ze po zahajeni kampané marketér nema kontrolu nad Sifenim virové zpravy

(Vastikova, 2014).
Event marketing

V praxi cili na organizovani rtiznych kulturnich, spolecenskych nebo sportovnich akci.
Filozofie pouziti tohoto prosttedku marketingového komunika¢niho mixu spociva ve
vyzdvihnuti prozitkii a pocitll ve spojitosti s rostoucim vyznamem volného casu, zdravého
zivotniho prostiedi a tak podobné. Dlraz na city je upeviiovan prozitkem ve skupiné.
Z pohledu marketingu Ize pfilezitosti, akce, udalosti rozélenit na neziskové organizované

akce, komer¢né organizované akce a charitativni akce (Vastikova, 2014).

O kladném ¢i zaporném vysledku jakékoliv udalosti rozhoduje velmi mnoho vngjsich
i vnitinich faktord. Kupfikladu u akce je nezbytna velmi dobra organizace, tviréi idea,
prihodny vybér hostll, vytvoiené scénare, pravni podklady, vybér a zabezpeceni programu,
obcerstveni, pozvanka, vybér dodavatelt, darkové a reklamni predméty, na zavér je nutné

provést celkové vyhodnoceni a je vhodné spolupracovat s médii (Vastikova, 2014).
Product placement

Jde 0 vziti skute¢ného znackového produktu ¢i sluzby obvykle ptimo v audiovizualnim dile

(film, serialy, televizni potady, pocitacové hry), v pfimém pienosu nebo piedstaveni ¢i
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knihach a to za jasnych, obvykle smluvné danych podminek. Nejde tedy o skrytou reklamu,
ale o jistou obdobu komer¢niho sdéleni ¢i 0 alternativni metodu umisténi reklamy na vyrobek
nebo znacku. Oproti klasické reklamé jde 0 nenasilnou metodu, kterou sice sledujici vnima,
ale nepovazuje ji za rusivou, a muze u né& dokonce vzbudit poticbu zakoupit znackovy
produkt pouzivany hercem ve filmu. Pro efektivni fungovani product placementu jsou
znackové produkty vyobrazeny za pozitivnich okolnostech, aby sledujici méli patii¢ny divod
se s nimi ztotoznit. Product placement se v audiovizudlnich dilech vyskytuje predev§im témito

zpusoby:
e o vyrobku se v dile pfimo mluvi,
e vyrobek je n¢kterou z postav dila pouzivan,

e vyrobek je zobrazen v zab&ru dila ¢i umistén ve virtudlnim prostiedi (Pfikrylova,

Jahodova, 2010).
Mobilni marketing

Mobilni marketing patii mezi nejrychleji se rozvijejici nastroje marketingové komunikace,
ktery roste zaroven S vyvojem siti mobilnich operatori. Muzeme ho chapat jako kteroukoliv
podobu marketingu, reklamy ¢i ¢innosti na podporu prodeje, zaméfenou na spotiebitele
a realizovanou pomoci mobilni komunikace. Primarnim prostifedkem mobilniho marketingu je
mobilni telefon. Propagaéni a prodejni ¢innosti nepracuji s volanim, ale s dal§imi funkcemi
mobilnich telefont, pfedev§im s kratkymi textovymi zpravami. Reklamni nebo rizna sdéleni
jsou prezentovana v podobé SMS, MMS, loga operatora, vyzvanécich tond, her a tak
podobné. Mobilni marketing je mozné aplikovat pro rist informovanosti a tvorbu znalosti
0 vyrobku, podpofe znacky, komunikaci soucasnych vérnostnich nebo slevovych akci.
Piednosti mobilniho marketingu je schopnost piesného zaméteni kampané, schopnost zajistit
vzajemné pilsobeni mezi zadavatelem a pfijemcem, velkd operativnost v redlném cCase,
jednoducha a rychla aktualizace, ¢etny komfort pro uzivatele, nizké naklady a snadna

méftitelnost (Ptikrylové, Jahodova, 2010).
Buzz marketing

Tvorba vzruchu a diskusi o znaéce nebo vyrobku v podobé témat, jenz sama vzbudi pozornost
spotiebitelt a médii (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této casti diplomové prace se zabyvam popisem vybrané spole¢nosti a jeji podrobnou
analyzou soucasné¢ho stavu pomoci internich a externich analyz a také vytvorenim

marketingového a komunika¢niho mixu.
3.1 Charakteristika podniku

Ke zpracovani moji diplomové prace jsem si zvolila cukrdrnu, kterd je situovana
v Jihomoravském kraji, avSak po domluvé s majiteli podniku nebudu uvadét jeji obchodni
nazev. Pro ucely zpracovani této prace budu pouzivat oznaceni vybrany podnik. Mnou
vybrany podnik byl zalozen v roce 1994 s pravni formou spolecnost s ru¢enim omezenym.
Zakladni kapital ¢inil 200 000,- K¢ a v Cele jeho statutarniho organu jsou dva jednatelé
s ptesné polovi¢nim podilem. Kazdy z jednateld zastupuje podnik vzdy samostatné a v plném

rozsahu (or.justice, 2012 - 2015).

Jelikoz jde o cukrarnu, tak jejim hlavnim pfedmétem podnikani je pekafstvi, cukréfstvi,
hostinska ¢innost, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin a vyroba (or.justice,

2012 - 2015).

Zvolena cukrarna sidli v centru mésta pobliz hlavniho namésti. Zakazniklim je k dispozici
mensi Gtulné posezeni v prostorach podniku a v letnich mésicich jsou pied budovou cukrarny
postaveny mensi zahradni stoly s Zidlemi. V prostorach cukrarny je kapacita 24 mist a venku
dalSich 10 mist k sezeni. Cukrarna také mysli na rodiny s détmi, a proto se na pozemku pied
podnikem nachazi piskovisté s houpackou. Pred podnikem je postaveno malé parkovisté
o kapacité osmi parkovacich mist. Pfi vstupu do prostor cukrarny je po levé strané dlouhy
pult, ktery je rozdélen na 3 tseky. V prvni ¢asti cukrarny si zakaznici mohou objednat rizné
druhy domaci kopeckové a to¢ené zmrzliny. V dal$i ¢asti si mohou vybrat rizné cukrovinky,
horké 1 studené népoje nebo také alkoholické ¢i nealkoholické a v posledni ¢asti cukrarny jsou
vystaveny tradi¢ni 1 modernéjsi zakusky, které jsou pecené ptimo v podniku. Naproti pultu
jsou pak zabudované pohodlné kiesla k sezeni. Na konci podniku se potom nachézi toalety.
Soucasti podniku je také vétsi kuchyné, kde jsou vSechny zakusky a dorty vyrabény (Vybrany
podnik, 2021).

3.2 Metoda 7S

Tato strategickd metoda analyzuje a zkouma vnitini prostfedi podniku. Model se sklada ze

sedmi faktort, jenz se vzajemn¢ ovliviuji a piisobi na podnik.

51



3.2.1 Strategie

Ve vybraném podniku neni jasn¢ urCena strategie. AvSak jednatelé maji jisté vize a cile
ohledné¢ budoucnosti podniku. Spolecnost se snazi jako kazdy podnik poskytovat kvalitni
a cenov¢ dostupné produkty a timto zplsobem zvySovat spokojenost zakaznikl, oslovovat
nové potencialni zakazniky a zvySovat ziskovost firmy. Vybrany podnik si zaklada na kvalité
a Kreativni prezentaci svych vyrobk, proto se snazi Casto inovovat své vyrobkové portfolio.
Spolecnost také dba na chovani a reprezentaci obsluhy a kvalité servisu. Podnik si zaklada na
tradicni receptufe ovéfenou léty zkuSenosti, ktera napomahd k tvorbé dobrého jména

spolecnosti (Vybrany podnik, 2021).
3.2.2 Struktura

Jedna se o maly podnik, ktery v souc¢asné dobé zaméstnava dvanact 0sob na hlavni pracovni
pomér a v letnich mésicich pfijme dva brigadniky na vypomoc. Z tohoto divodu je
organizacni struktura docela jednoduchd. Sklada se ze dvou majitelli, ktefi stoji v cele celé
cukrarny a zastupuji podnik vzdy samostatné a v plném rozsahu. Jeden z majitelii zabezpecuje
finan¢ni oblast a druhy se zaméfuje na persondlni ¢innost. Dale jednoho provozniho, ktery ma
na starost zajiSténi plynulého chodu a je zprostiedkovatelem informaci mezi pracovniky
a jednateli. Dale je zde zaméstnano Sest osob zajist'ujicich obsluhu a pét cukrarek, jenz vyrabi
nabizené produkty. Ve spoleCnosti jsou nastaveny vztahy nadfizenosti a podfizenosti, kde jsou
pracovnikiim rozd¢leny ukoly, za které jsou zodpoveédni a musi je vykonat v urcitém ¢asovém

obdobi (Vybrany podnik, 2021).

Provozni
cukrarny

Obsluha Pekaiky
Cukrarky

Obrézek €. 1: Organizacni struktura (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vybrany podnik, 2021)
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3.2.3 Systémy Fizeni

Jak uz bylo diive zminéno, jedna se o maly podnik, ktery nevyzaduje i vzhledem k predmétu
podnikéni zfizeni informacnich systému. Cukrarna vede skladovou evidenci zdsob na
skladovych kartach, aby méla piehled o stavu a mnozstvi surovin a védéla, v jaky okamzik je
poticba objednat chybéjici suroviny a nedochazelo tak k pozastaveni vyroby. Podnik
nepotifebuje ani zadny ucetni software, jelikoz je Ucetnictvi v podniku vedeno externi

spole¢nosti.

V podniku spolu zaméstnanci vzhledem k jejich nizkému poctu komunikuji ptedevsim
osobn¢, pfipadné pomoci mobilnich telefonii nebo emailové posty. Z programil jsou zde
vyuzivany predevSim excelovské tabulky nebo wordovské dokumenty, kde jsou
zaznamenavany ruzné finan¢ni i nefinan¢ni operace. Spolecnost také vyuziva dochazkovou
knihu, kde zaméstnanci znacéi své ptichody a odchody pro tcely sledovani jejich pracovni
doby. Takze lze fici, Ze v podniku prevladd osobni nebo listinna komunikace. BohuZzel se
podnik neprezentuje na webovych strankach ani na Zadnych socialnich sitich, coz jsou

pomérné dilezité komunikacni kanaly na osloveni stavajicich i novych zékazniki.

Cukrarna byla v minulych letech nucena zakoupit EET systém na online evidenci trzeb,
konkrétné musela zatfadit do svého obchodniho majetku EET pokladnu Wintec IDT 800.
Tento pokladni systém komunikuje pfes internet a odesila informace o trzbach do systému

Finan¢ni spravy (Vybrany podnik, 2021).
3.2.4 Styl Fizeni

V tomto podniku se zaméstnanci vzijemné velmi dobfe znaji a vztahy jsou tu spiSe
neformalni. Lze tudiZ fici, Ze zde pfevlada demokraticky styl fizeni. Majitelé se snaZzi
komunikovat se zaméstnanci, jednat s nimi o riznych problémech, novinkach, napadech nebo
jejich pfipominkach. Tento styl fizeni mé pak pozitivni vliv na atmosféru v podniku a také na
kreativitu. Ne v kazdé situaci je ale tento styl fizeni vhodny, proto je v nékterych piipadech
uplatiovan autoritativni styl fizeni. Je tomu tak naptiklad pfi rozdé&lovani pracovnich
povinnosti nebo pfi rozhodovani v podstatnych vécech, jelikoz je zde kladen vysoky diiraz na
kvalitu vyrobkili, prezentaci obsluhy a servisu. Ddle maji posledni slovo majitelé pfi
rozhodovani o podstatnych zménach v podniku. Mezi vSemi zaméstnanci panuje pratelska

atmosféra, jelikoz spolu pracuji dlouhodobé (Vybrany podnik, 2021).
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3.2.5 Spolupracovnici

Dtlezitou roli v kazdé spolecnosti hraji jeji zaméstnanci, jelikoz bez nich by nebylo mozné
podnikatelsky zamér realizovat. To si uvédomuji i majitelé cukrarny, a proto kladou velky
daraz na nabor novych zaméstnancii. Majitelé podniku se se zdjemcem o praci osobn¢ setkaji
a prodiskutuji s nim rizna témata, aby jej 1€pe poznali. Zaroven majitelé posilaji své cukrarky
a pekaiky na riiznd Skoleni ohledné techniky vyroby a novinek. A také pracovniky obsluhy na
Skoleni o etice a jednani s lidmi. Je to pfedevs§im z divodu, Ze prvni, s kym zékaznik ptijde do
kontaktu, je pravé zaméstnanec podniku a jeho vystupovani a chovani miize velmi ovlivnit,
zda zakaznik podnik znovu navstivi a jaké reference bude o podniku rozsifovat. Spolecnost se
také snazi zaméstnance motivovat a vytvafet pro né piijemné prostiedi, které¢ se odrazi
v celkové atmosféfe, jenz pak vnima zakaznik. Jelikoz je zde pomérné nizkd fluktuace

zamé&stnancl a vétSina se znda jiz léta, tak na pracovisti jsou velmi dobré vztahy (Vybrany

podnik, 2021).
3.2.6 Schopnosti

Zameéstnanci cukrarny musi ovladat ur¢ité dovednosti, aby byli schopni vykonavat svoji praci.
Proto maji zamé&stnanci znalosti a zkuSenosti v oblasti gastronomie a néktefi jsou také zaroven
absolventi oboru cukraf. Také se pfedpokladd, Ze umi vhodné vystupovat a komunikovat se
zékaznikem, védi, co podnik nabizi za produkty a znaji informace o sortimentu, aby vhodné
poradili zdkaznikovi. Musi byt také kreativni, spolehlivi a v¢as a v odpovidajici kvalité plnit
své ukoly (Vybrany podnik, 2021).

3.2.7 Sdilené hodnoty

Sdilenou hodnotou vybraného podniku je snaha o vytvoteni takovych podminek, ze si bude
v podniku pfijemné pfipadat nejen zaméstnanec podniku, ale pfedevs§im zikaznik, ktery se do
podniku bude rad opakované vracet, aby si zde odpocinul a vychutnal si dezert doméci vyroby
¢i napoj ve spolecnosti piijemného a komunikativniho personalu. Dal§im cilem, ktery sdili
vSichni zaméstnanci podniku, je vytvafeni lahodnych domacich produkti nejvyssi kvality
a zajistit si tim loajalitu a spokojenost zékaznikti (Vybrany podnik, 2021).

3.3 Sortiment

Mnou vybrany podnik nabizi kromé hlavnich produkti také Siroky sortiment doplitkovych

produktu, které si zde zakaznici mohou zakoupit. Jde se naptiklad o:

54



Palacinky - v portfoliu nabizenych produkti jsou i palacinky, které si zékaznici
mohou vychutnat v riznych podobach, naptiklad s horkym ovocem, zmrzlinou nebo
banidnem a cokoladou a v dalSich provedenich. Palacinky jsou pomérné velké, a proto
jsou idealni k zahnani hladu. Casto jsou prodavany v zimnim obdobi ke kavé nebo
horké cokolad¢ (Vybrany podnik, 2021).

Sladkosti - podnik je navstévovan prevazné rodinami s détmi, proto v sortimentu
nesmi chybét nejriiznéjsi sladkosti, jako jsou lizatka, zvykacky, gumové bonbony,
zelé, Cokolady, bonboniéry, kyselé ovocné spreje, Cokoladova zviratka na Spejli a dalsi
sladké dobroty (Vybrany podnik, 2021).

Studené napoje - mezi studené napoje patii domaci limonady se smési ovoce nebo
s citronem a matou, podavané v litrovém nebo pil litrovém dzbanku. Cukrarna také
nabizi zndmé slazené néapoje jako je Coca-Cola, Fanta a tak podobné, dale rtzné
ptichuté¢ dzusi a perlivé nebo neperlivé vody. V letnich dnech si zdkaznik muze
zakoupit ledovou kavu (Vybrany podnik, 2021).

Alkoholické napoje - nabidku alkoholickych néapoji tvoii pfevazné nejriznéjsi
kvalitni rumy z riiznych koutl svéta. Jedna se napiiklad o rumy Bumbu, Don Papa,
Blue Mauritius, Ron Barcelo, A.H. Riise, Diplomatico, Ron Zacapa a mnoho dalSich.
Dale se v napojovém listku nachézi rizné koktejly a dalSi lahodné ndpoje (Vybrany
podnik, 2021).

Pochutiny - posledni polozkou, kterou vybrany podnik nabizi, je variace chlebi¢kd,
jenz jsou naptiiklad Sunkové, saldmové nebo syrové. Dale se v nabidce nachazi
mandle, ofisky, ty¢inky, bramblrky nebo syrovo-saldmové prkénko, které je vhodnou

variantou napiiklad k rumim (Vybrany podnik, 2021).

3.4 Marketingovy mix

V této Casti prace se zabyvam analyzou jednotlivych slozek marketingového mixu, aby

nasledn¢ mohla byt navrzena jista opatfeni na zlepSeni. Marketingovy mix se sklada z péti

prvka, kterymi jsou produkt, cena, distribuce, komunika¢ni mix a lidé. Tyto prvky jsou vice

rozebrany nize.

3.4.1 Produkt

JelikoZz se jednd o cukrarnu, tak hlavnimi produkty podniku jsou ptfedev§im rtizné druhy

zmrzlin, kavy, sladkych domacich zdkuskt a dortd, které jsou vyrabény dle tradi¢ni receptury
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a v co nejlepsi mozné kvalité, aby podnik co nejlépe uspokojil potieby a ptani svych

zakaznikl. Stala nabidka je tvofena z téchto produkti:

Zakusky - jedna se o hlavni produkt spole¢nosti, na kterém si podnik zaklada,
protoze podnik nabizi nejen tradicni zakusky dle letité receptury jako jsou vénecek,
Spicka, vétrnik, indian, laskonka, trubicka, stradl, sachr dort nebo Zloutkovy a puncovy
fez, ale nabizi také moderni a jiz novodobé¢jsi zakusky jako je ovocny nebo
cokoladovy cheesecake, panna cotta zalitd sezonnim ovocem, ¢okoladové brownies,
tiramisu dle italské receptury, lentilkové, Cokoladové nebo malinovo mandlové
cookies, dale rizné muffiny a v neposledni fad¢ si zde zakaznik miize objednat
1 ¢okoladovy fondant s malinovym coulis a mnoho dalSich zédkuskt. U malych déti je
pak velmi popularni krtktiv dort, coz je zmenSend verze zndmého dortu, na némz je
maly krteek vyrobeny z marcipanu nebo misa fez, na kterém je ¢okoladovy obrazek
medvidka. Jako specialita jsou vyrobky, které jsou proddvany jen v ur¢itém obdobi.
Napftiklad na Velikonoce spole¢nost vyrabi kufatka a na zimu zas sn¢hulédky (Vybrany
podnik, 2021).

Dorty - tento produkt netvoii pifimo stalou nabidku, ackoliv denné si v podniku
zdkaznik muze zakoupit néjaky predpfipraveny dort podnikem. VétSinou jde
o ovocny, ¢okoladovy, ofechovy nebo krémovy dort. Pokud zdkaznik ma né&jaké
konkrétni pozadavky, napiiklad na narozeninovy dort, pak si jej zdkaznik musi
objednat dopfedu. Dorty jsou tedy pfipravovany predev§im na zakdzku. Cukrarna jiz
diky svym dlouholetym zkusSenostem vytvoftila spoustu dortli riznych tvart, korpust,
naplni i dekoraci. Pii vyrobé dortli je tedy hojné vyuzivana kreativita zamé&stnanct.
Spolecnost pekla naptiklad velky dort pro mistni zdravotniky, sportovni oddily nebo
pro narocné zéakazniky r0zné lodg, zvifatka, filmové postavy nebo rliznd herni
a pohadkova témata. Pii zakdzkové vyrobé si zdkaznik mize cely dort sestavit sam.
Muze si vybrat, jaky chce korpus dortu, napli, téma, zda ma byt spisSe cokoladovy,
ovocny nebo méné sladky, napiiklad diky mrkvovému korpusu a tak podobné
(Vybrany podnik, 2021).

Zmrzliny - dal$im produktem, ktery si podnik sam vyrabi, jsou rizné druhy zmrzlin.
Tento produkt je nejvice proddvan predevsim v horkych letnich dnech, kdy piijemné
ochladi. V zimnim obdobi je pak zmrzlina podavana k zdkusklim nebo palacinkam.

Zakaznik si mize vybrat ze dvou variant. Prvni moznosti je to¢end zmrzlina, kterd je
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nabizena ve dvou pfichutich. Druhou volbou je klasickd kopeCkovéa zmrzlina, kde si
zékaznik zvoli, jestli chce spiSe smetanovou nebo sorbetovou variantu, kterd je
vyrobena z ¢erstvého ovoce. Muze si vybrat mezi klasickym kornoutem nebo poharem
(Vybrany podnik, 2021).

e Teplé napoje - nejvice prodavanym teply napojem je bezesporu kava, proto podnik
vlastni ve svém obchodnim majetku moderni kavovar s kvalitni kavou. Kavu podnik
pfipravuje v riiznych variantach a to od klasického Espressa, Ristretta pres Lungo az
po Cappuccino nebo Caffe Latte. Podnik také nabizi kavu Mocha, kterd byva doplnéna
cokoladovym sirupem nebo praskem, Videnskou kavu, kde se jedna o espresso zalité
Slehackou a je idealni podavana se zakuskem sacher nebo Irskou kavu, kde je pridanou
ingredienci whiskey a v neposledni fadé¢ Alzirskou kavu s vajeCnym likérem.
Kazdopadné teplé népoje netvori jen kdva. Nejen v zimnich dnech zdkazniky zahieje
také horka cokolada se Slehackou a oplatkem nebo rizné ovocné, zelené nebo ¢erné
¢aje. Podnik nabizi i hiejivy ndpoj Hot apple, svafené vino nebo silny grog (Vybrany

podnik, 2021).
3.4.2 Cena

Ceny prodavanych produktii jsou stanovovany samotnymi jednateli podniku. Pfi urovani cen
jsou brany v potaz ceny nakupovanych surovin, naklady na piipravu a dalsi naklady, které
vstupuji do ceny vyrobkll ¢i zbozi. Takto vypoctené ceny jsou nasledné porovnany
s nejbliz§imi konkurenty, je pfipoCtena marze a na tomto zéklad¢ je ur€ena konecna prodejni
cena produktu. Marze je stanovena tak, aby nebyla findlni cena pro zdkazniky pftili§ vysoka,

ale zaroven podniku vytvarela zisk.

Podnik aktudlné neposkytuje zadné slevové akce nebo vérnostni karticky. AvSak vzhledem

k souc€asné situaci a pomérné silné konkuren¢nimu okoli nad touto moznosti podnik uvazuje.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny ceny nékterych produktii:
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Tabulka €. 1: Ukazka ceny vybranych produktti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vybrany podnik, 2021)

Zakusky 19 - 69 K¢| Sladkosti 5-125 Ké
Vétrnik 30 K¢ Lizatko 5 K¢
Spicka 19 K¢&| Cokoladové zvitatko na $pejli 25 K&
Indian 25 K¢ | Bonboniéra 125 K¢
Cheesecake 69 K¢| Teplé napoje 25 - 89 K¢
Tiramisu 59 K¢ | Horky ¢aj 25 K¢
Dorty * 350 - 1200 K¢| Caffe Latte 59 K&
Malé primér 16 cm 350 K¢| Irska kava 89 K¢
Stfedni pramér 18 cm 750 K¢| Studené napoje 20 - 69 K¢
Velké primér 24 cm 1 200 K¢ | Neperliva voda 20 K¢
Zmrzliny 15 - 120 K¢&| Coca - Cola 30 K¢
Kopecek smetanové zmrzliny 15 K¢ | Ledové kava 69 K¢
Kopecek sorbetové zmrzliny 20 K¢ | Alkoholické napoje 45 - 135 K¢
Tocena zmrzlina 30 K¢&| Svatené vino 45 K¢
Zmrzlinovy pohar 120 K¢ | Koktejl 99 K¢
Palacinky 65 - 109 K¢&| Rum AH. Riise 135 K¢
Palaginky s ¢okoladou a 109 K& Pochutiny 15 - 99 K¢
bananem Ty¢inky 15 K&
Palacinky s horkymi malinami 99 K¢ | Chlebicky 25 K¢
PalaCinky s ovocem 65 K¢ | Syrovo salamové prkénko 99 K¢

*Ceny dortl jsou pouze orientacni a jsou zavislé na naro¢nosti pozadavkd zakaznika.
3.4.3 Distribuce

Vybrany podnik se nachazi v centru mésta v Jihomoravském kraji nedaleko hlavniho namésti.
Je zde pomérné dobra dopravni dostupnost, jelikoz v blizkém okoli se naléza jak autobusova,
tak vlakova zastdvka. Pokud zdkaznici zvoli dopravu vlastnim vozem, je pro n€ k dispozici
malé parkovisté pted budovou podniku. Dalsi vyhodou je, Ze kousek od cukrarny je obchodni

pasaz, kterou denné€ prochazi velké mnozstvi lidi.

Veskeré nabizené produkty a sluzby jsou proddavany a poskytovany piimo v prostorach
podniku. Tato forma distribuce zajistuje ptimy kontakt se spotiebitelem, coZ pomaha podniku
ziskat zpétnou vazbu od zdkaznika témét ihned a zjistit tak, zda byl spokojeny s kvalitou

vyrobkil a servisem ¢i nikoliv.

Podnik je pro zakazniky otevieny kazdy den v tydnu a to od 8 hodin rdno do 18 hodin. Jen

o vikendu je oteviraci doba delsi. Konkrétné je zde otevieno az do vecernich 20 hodin. Doba
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je prodlouzena z toho divodu, ze o vikendu cukrarnu navstivi nejvice zdkaznika. Nejcasteji
zakaznici podnik navstivi ve vSedni dny od 9 do 10 hodin a pak od 15 do 18 hodin.
O vikendech je nejvetsi navstévnost mezi 15 a 20 hodinami (Vybrany podnik, 2021).

3.4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patii mezi vyznamnou soucast marketingového mixu. Komunikace
se zékazniky je pro vSechny podniky velice dulezita, protoze predevsim diky ni mize oslovit
nové zédkazniky, z ¢ehoz také prameni vétsi zisk. Déle je vhodnd k tomu, aby podniku
pomohla zjistit zpétnou vazbu od zédkazniki na rizné nedostatky nebo naopak to, pro¢ se radi
do podniku vraceji a do jaké miry byli spokojeni s produkty i celkovym servisem. Z tohoto
diivodu by si kazda spolecnost mé¢la dat zalezet na tvorbé komunika¢niho mixu, aby co
nejlépe a nejefektivnéji propagovali svij podnik, oslovili nové zakazniky a Iépe uspokojili ty
soucasné. Podnik mlize zvolit pro komunikace se svymi zakazniky riizné zpiisoby propagace.
Bohuzel i pfesto, ze je cukrarna v provozu jiz nékolik let, jeji marketingova komunikace je na

velmi nizké irovni. V omezené mife vyuziva jen nékteré typy propagace.
Reklama

Tento nastroj komunika¢niho mixu cukrérna vyuziva asi nejvice. Nad vstupnimi dvefmi do
podniku je umisténo logo s nazvem podniku, které jiz vSak neni moc viditelné, jelikoz je zde
bez uprav od zalozeni cukrarny. I piesto, ze se podnik nachazi na docela rusné ulici, tak tento
napis neni moc vidét z vétsi dalky, protoze splyva s fasddou budovy, takze neoslovi tolik
zakazniki, kolik by mohl. Na vstupnich dvefich je pak nalepena cedule, kde je uvedena
oteviraci doba cukrarny a kontakt na provozniho podniku, kde si zdkaznik miZe bud’
telefonicky nebo pomoci emailu objednat dort na zakazku, zarezervovat stil nebo domluvit na
vetsi objednavece produkt. V prostorach podniku si pak zakaznik muze vzit u pokladny
vizitku cukrarny s kontaktnimi udaji. Dal§im reklamnim prvkem je katalog dorti, které
podnik nabizi. Tento katalog si ale zdkaznik musi vyzadat od obsluhy a nemize si jej odnést
domt. Existuje velké mnozstvi dalSich reklamnich prostfedkli, které vSak bohuzel podnik
nevyuziva. Jelikoz je v dne$ni dobé hojné vyuzivana reklama na socialnich sitich, jako je
naptiklad Instagram, Facebook nebo obecné prezentace na internetu, podnik by se mé¢l nad

vyuzitim téchto néstroji zamyslet (Vybrany podnik, 2021).
Osobni prodej

Pro tento obor podnikani je osobni prodej zcela typicky, jelikoz zde probihd osobni kontakt

mezi personalem a zdkazniky. Obsluha mize okamzité¢ reagovat na pifani a pozadavky
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zékaznika, mize mu poradit v piipadé nejasnosti a podat zdkaznikovi informace
o produktech, alergenech obsazenych ve vyrobcich a také mu fekne, co v§e podnik nabizi, aby
se zékaznik mohl 1épe rozhodnout. Zaroven je vyhodné pro podnik, ze od zédkaznika dostane
okamzitou zpétnou vazbu a mize do budoucna Iépe reagovat na ptani a pozadavky zakaznikd.
Klicovy faktor zde tvofi persondl podniku, pfedevsim obsluha, kterd je v pfimém kontaktu se
zékaznikem. Toho si je podnik védom a klade diraz na vybér pracovnikl a jejich Skoleni.
Me¢li by byt predev§im komunikativni, ptatel$ti, mit piehled o prodavaném sortimentu
a pusobit sympaticky na zakazniky, aby se do podniku radi vraceli. Dulezity je 1 vzhled

a reprezentativnost zaméstnancti (Vybrany podnik, 2021).
Public relations

Tento prvek marketingové komunikace je v podniku vyuZzivany spise sporadicky. Podnik se
svymi zdkazniky nekomunikuje pfes webové stranky ani prostfednictvim socialnich siti, diky
kterym se zakaznici mohou témét ihned dozvédet o novinkéach, akcich a dalSich informacich
0 podniku. Avs$ak cukrarna se snazi podporovat mistni organizace a kazdorocné dodava své
dorty na mistni plesy jako dary do tomboly. Public relations je zde vice vyuzivany smérem
dovnitt do podniku, kdy majitel¢é promlouvaji k zaméstnanciim, fe§i s nimi riizn€ inovace
a zajimavé podnéty. Také jsou pro zaméstnance podniku potadany firemni vecirky, coz vede

ke stmelovani kolektivu (Vybrany podnik, 2021).
3.4.5 Lidé

V podniku pracuje 12 zaméstnancl a dle potieby jsou zamé&stnani brigadnici na vypomoc.
Pracovnici cukrarny jsou velmi dalezitym ¢ldnkem podniku, jelikoz jsou v pfimém styku se
zakazniky. Z tohoto divodu je pfi jejich vybéru kladen diraz nejen na odborné znalosti
a zkuSenosti, ale také na jejich vystupovani a chovani vii¢i zakaznikiim. Majitelé cukrarny se
o své zaméstnance staraji, snazi se o zachovani dobrych vztahli mezi pracovniky a zaroven
o udrZeni kvality poskytovanych sluzeb a vyrobkll. Proto pro zaméstnance potadaji
kazdoro¢ni teambuildingy a firemni vecirky, kde se utuZuji vztahy mezi zaméstnanci. Dale
pro pracovniky zprosttedkovavaji rtizna Skoleni, kde mohou nabyvat dalSich znalosti
a zkuSenosti, které mohou vyuzit nejen ve vztahu k zédkaznikovi, protoze kvalitni a zapaleni
pracovnici mohou podniku zajistit vyssi zisk. Cukrarna pracuje s myslenkou, Ze zékaznici,
zaméstnanci 1 management rozhoduji o Gspéchu celého podniku na trhu, a Ze ziskat zdkaznika

je velmi drahé a kdyz uz ho ma, mél by si ho hyckat.
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3.5 Segmentace trhu

Podnik nema striktn¢ nastavenou segmentaci trhu dle konkrétnich parametrt. Zékazniky
cukrarny jsou zejména fyzické osoby, prilezitostné také pravnické osoby. Typickymi
zékazniky podniku jsou lidé z Jihomoravského kraje a rtiznych vékovych kategorii, avSak
nejcastéji se jednd o rodiny s détmi a také obCany starSiho veéku, ktefi podnik navstévuji
piedevsim v dopolednich hodinach. Mezi témito zakazniky je velka skupina, ktera navstévuje
cukrarnu pravidelné. Nabizeny sortiment produktl je pfizptisobovan pozadavkiim a pfanim
zékaznikd, jelikoz snahou podniku je uspokojit potieby co nejvice navstévnik (Vybrany
podnik, 2021).

Podnik cili jak na stalé zdkazniky, tak se také snaZzi ptilakat zdkazniky nové. Novym cilovym
segmentem, na ktery se chce podnik vice zaméfit, jsou prevazné mladsi zeny nebo matky
s détmi ve veéku 19 - 35 let. V Jihomoravském kraji je k roku 2019 v tomto vékovém rozmezi
evidovano 109 761 zen, tedy 18 % populace zen v Jihomoravském kraji (czso, 2020). Dale
jde 0 osoby zijici v okoli podniku, zajimajici se o zdravy zivotni styl a zdravé stravovani.
Tento trend se v poslednich letech stava vice popularnim, proto se podnik na néj snazi také
zamétit a ziskat tak novou klientelu. Pro tento vybrany segment podnik navrhl nové typy
zakuskl, konkrétné¢ odlehéené a zdravéjsi verze tradicnich, ale i modernéjSich zakuski.
Zaroven podnik pfi tvorbé zakuskti myslel i na obyvatele trpici alergiemi jako je intolerance

lepku nebo laktozy. Pro tento typ dezerti ale i pro stavajici dezerty budou navrZzeny moznosti

vhodného komunika¢niho mixu, aby podnik uspokojil stavajici i tento novy segment.
3.6 Analyza obecného okoli (SLEPTE analyza)

Tato metoda zkouma vné&jsi okoli podniku. Jde o analyzu, jenz hodnoti stav podniku, na ktery
pusobi riznorodé vnéjsi vlivy. SLEPTE analyza se sklada z nésledujicich faktort: socialni,

legislativni, ekonomicky, politicky, technologicky a ekologicky.
3.6.1 Socialni faktory

Do této skupiny faktord fadime hlavné demografické faktory, protoZe ty mimo jiné souvisi
s mnozstvim zékaznik, ktefi mohou podnik navstivit. Sledujeme zde takové charakteristiky,
jako je velikost populace a jeji rozdéleni dle pohlavi, v tomto pfipadé v Jihomoravském kraji,
nebo prumérny veék vcetné veékové struktury téchto obyvatel. Vzhledem k zaméteni podniku
se také zminim o poétu obyvatel v CR s diagnozou celiakie, coZ je alergie ¢&i intolerance na
lepek, a spotiebu vybranych potravin. Nejprve se tedy zaméfim na pocet obyvatel

v Jihomoravském kraji, protoze mnou vybrany podnik se v tomto regionu nachazi.
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Pocet obyvatel Jihomoravského kraje
v obdobi 2016 - 2020
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Graf €. 1: Pocet obyvatel Jihomoravského kraje (Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso, 2021)

Ve vyse uvedeném grafu muzeme vidét, Ze pocet obyvatel v Jihomoravském kraji se
kazdoro¢né zvySuje. Tato tendence je pro podnik vyhodna, jelikoZ muiZze oslovit stale vice
a vice zakaznikll. Umisténi podniku je taky vyhodné, protoze je umistén nejen kousek od
namésti a zastavek, ale také pobliz Skolky, takze kolem denné projde spousta lidi. Jak uz bylo
feCeno diive, zdkazniky cukrarny jsou vSechny vékové kategorie, proto je rostouci populace

vyhodou (czso, 2021).

SloZeni obyvatelstva Jihomoravského kraje v obdobi
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Graf ¢. 2: Slozeni obyvatelstva Jihomoravského kraje (Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso, 2021)

S poctem obyvatel také souvisi jejich slozeni. Z grafu €. 2 je patrné, Ze v Jihomoravském kraji

Zije vice Zen nez muzu. Jejich poéty se kaZzdoro¢né nepatrné zvysuji (czso, 2021).
Dalsim faktorem je primérny vék obyvatel Jihomoravského kraje.
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Primérny vék obyvatel Jihomoravského kraje
v obdobi 2015 - 2019
42,5
42,6 3 124
42,4 42,2 *
42,2 15
42
41,8
41,6 T T T T 1
2015 2016 2017 2018 2019
=@=Primérny vék obyvatel Jihomoravského kraje v obdobi 2015 - 2019

Graf ¢. 3: Prumérny veék obyvatel Jihomoravského kraje (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vdb.czso, 2020)

Z grafu je zfejmé, ze praimérny ve€k obyvatelstva v Jihomoravském kraji se stale zvySuje
a muzeme tedy konstatovat, ze populace neustdle starne. I tento fakt mize byt pro podnik
vyhodou. Ackoliv je podnik nav§tévovéan vSemi v€kovymi kategoriemi, je zde pomérné velké
zastoupeni starSi generace, kterd tento podnik navstévuje i diky dlouholeté tradici cukrarny

a pozitivnim zkuSenostem (vdb.czso, 2020).

V niZe uvedeném grafu ¢. 4 mizeme vidét v€kovou strukturu obyvatel Jihomoravského kraje
v roce 2019. Po provedeni analyzy grafu jsem zjistila, Ze od véku 0 do rozmezi véku 55 - 59
je muzi vice nez zen. Naopak od rozmezi véku 60 - 64 je v Jihomoravském kraji vice zen nez

muzu. Z toho je patrné, Ze zeny se prumérné dozivaji vyssiho véku nezli muzi (czso, 2020).
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Vékova struktura obyvatel Jihomoravského kraje
v roce 2019
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Graf ¢. 4: Vekova struktura obyvatel Jihomoravského kraje (Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso, 2020)

V nésledujicim grafu jsou uvedeny poéty identifikovanych celiakii v Ceské republice za
obdobi 2017 az 2019. Je nutné poznamenat, ze se nejednd o absolutni pocet. Jsou zde

zaevidovani pouze lidé, kteti s diagndzou celiakie navstivili v daném roce 1ékate.

Pocet diagnostikovanych celiakii v CR za obdobi

2017 - 2019
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Graf ¢. 5: Pocet diagnostikovanych celiaki v CR (Zdroj: Vlastni zpracovani dle celiak, 2020)
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Z udaji v grafu je patrné, Ze podet celiakl v Ceské republice kazdoro&né nartsta. V roce 2017
bylo identifikovano 21 920 celiaktl, z toho bylo 6 874 muzti a 15 046 zen, kdezto v roce 2019
jiz bylo zjisténo 25 379 pacientt s celiakii, z nichz bylo 7 738 muzi a 17 641 zen (celiak,
2020).

Poslednim sledovanym socialnim faktorem je spotifeba vybranych potravin. Konkrétné se
jedné o cukr, kakaové vyrobky a cukrarské vyrobky. Spotieba je vyjadiena v kilogramech na

obyvatele za rok.

Spotieba vybranych potravin v kg na jednoho obyvatele
v CR za rok za obdobi 2015 - 2019
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Graf ¢. 6: Spotfeba vybranych potravin (Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso, 2020)

Dle vyse uvedeného grafu mizeme pozorovat, zZe spotieba cukru méla ve sledovaném obdobi
rostouci tendenci, jen v roce 2018 jeho spotieba nepatrné klesla. Tento vyvoj je pfiznivy pro
obor, v némZ mnou vybrany podnik plsobi. Dal§im sledovanym udajem je spotieba
kakaovych vyrobkil. Do téchto vyrobkl spadéd ¢okolada, ¢okoladové cukrovinky a kakaovy
prasek. V grafu mizeme vidét, Ze hodnoty spotieby jsou kolisavé, ale stale se pohybuji okolo
hodnoty 7 kg na jednoho obyvatele za rok. V poslednim sledovaném roce se tato velikost
spotteby snizila. Zbyvajicim sledovanym tdajem jsou cukraiské vyrobky, kde bylo zjisténo,
ze v letech 2015 - 2018 m¢la jejich spotieba rostouci trend. AvSak v roce 2019 se spotieba
cukraiskych vyrobki snizila na hodnotu 6,8 kg na jednoho obyvatele za rok. Jelikoz spotieba
kakaovych a cukrafskych vyrobkll v poslednim obdobi klesla, vytvofila se pro vybrany

podnik pfilezitost vice se soustiedit na nabidku zdravéjsich zakusku (czso, 2020).
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3.6.2 Legislativni faktory

Spoleénost stejné jako ostatni podniky ptisobici v Ceské republice musi respektovat a fidit se
platnymi zdkony, vyhlaSkami a normami daného statu, ale také nafizenimi z EU. Pokud si
nékdo chce zalozit vlastni cukrarnu, musi si zfidit zivnostenské opravnéni s femeslnou
zivnosti, konkrétn¢ pekaistvi ¢i cukrafstvi, kterou je nutné ohlasit na mistn¢ pifislusSném
zivnostenském uradu. K ziskani tohoto opravnéni musi byt splnény urcité podminky, jako je
odbornd zpusobilost, kdy musi odpovédna osoba dolozit zivnostenskému ufadu potvrzeni
o vzdélani v pozadovaném oboru a dalsi potfebné podklady napiiklad potvrzeni
o svépravnosti a beztthonnosti. Diky schvaleni této Zivnosti pak podnik mize nejen prodavat
své vyrobené cukrarské vyrobky, ale mize prodavat i nealkoholické népoje a kavy. Jelikoz
jsou v podniku prodavany i alkoholické napoje, musi si podnik zfidit Gfedni opravnéni na

prodej lihu a alkoholickych napoji (Vybrany podnik, 2021).
Dalsi zékony, kterymi by se podnik mél fidit jsou:

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu,

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik,

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

e Zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy.

Nov¢jsi zakon, ktery se tyka podnikil v gastronomickém oboru a musi se jim fidit i vybrany

podnik, je Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb.

Dal8i podminka, kterdA musi byt splnéna pii provozovani nejen cukrarny, je vyhlaSka
¢. 137/2004 Sb. o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby. Podnik se také fidi
syst¢émem HACCP, coz je systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodt ve
vyrob€ potravin. Jedna se o jeden ze zakladnich nastrojt, jak GCinné ptredchazet rizikiim
ohrozujicim bezpecnost potravin. HACCP se tedy zabyva zdravotni nezavadnosti potravin

(Vybrany podnik, 2021).

Lze konstatovat, ze v Ceské republice je legislativa docela sloZitd a to 1 proto, Ze se neustale
kazdoro¢né méni nebo upravuje fada zdkoni napfi€ riznymi oblastmi. Tento fakt ma poté
nepiiznivy vliv na podniky, kterym to zpiisobuje ¢asové i finan¢ni zatizeni na realizaci zmén

dle novelizace zakont ¢i vyhlasek.
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Dalsim nov¢ platnym zakonem, kterym se musi podniky aktualné fidit, je pandemicky zakon.
Jednd se o Zékon ¢. 94/2021 Sb., o mimotadnych opatienich pfi epidemii onemocnéni
COVID-19, ktery poskytuje vladé a ministerstvu zdravotnictvi rozsifené pravomoci k feSeni
pandemické situace a vyznamné tak ovlivnil viechny fyzické i pravnické osoby v Ceské
republice. Jedna se napiiklad o omezeni ¢i zakaz poskytovani sluzeb, uzavieni ¢i omezeni
provozoven, zakaz konani vetejnych i soukromych akci, stanoveni maximalniho poc¢tu osob,
které se mohou stykat, ptikaz testovani zaméstnanci a jinych pracovnikii na piitomnost

onemocnéni COVID-19 a povinnost noSeni ochrannych pomucek. Také byly stanoveny

podminky pro ¢erpani kompenzacnich bonust.
3.6.3 Ekonomické faktory

Aktualni ekonomicka situace je v Ceské republice, ale i ve svété, pomérné nestabilni diky
celosvétové pandemii COVID-19, ktera citelné zasdhla dobie se vyvijejici chod ekonomiky.
Prvnim dilezitym ukazatelem je Hruby doméaci produkt. Vyvoj HDP muizeme sledovat

v grafu nize.

Vyvoj HDP meziro¢né v %
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Graf ¢. 7: Vyvoj HDP (Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2000 - 2021)

V obdobi od roku 2016 az do roku 2019 se vyvoj HDP meziro¢né pohyboval v kladnych
hodnotach. Vlivem poklesu spotieby domécnosti, investi¢nich vydaji a snizenim zahrani¢ni
poptavky v dasledku zavedeni opatifeni proti Sifeni koronaviru se od prvniho Ctvrtleti roku

2020 celd ekonomika témér zastavila a vyvoj HDP se meziro¢né propadl do zapornych hodnot

az na hodnotu -5,6 % za rok 2020 (kurzy.cz, 2000 - 2021).
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Prognéza Ceské narodni banky uvadi meziroéni rist redlného HDP pro rok 2021 ve vysi
2,2 % a pro rok 2022 v hodnoté¢ 3,8 %. Ocekava se, ze se vyvoj HDP meziro¢né navrati do

kladnych hodnot (cnb, 2021).

Dal$im vyznamnym ukazatelem je mira inflace, ktera ma vliv na spotiebitelské ceny vyrobkd.

V nésledujicim grafu miizeme vidét, jak se mira inflace vyviji v jednotlivych letech.
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Graf ¢. 8: Meziro¢ni inflace (Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2000 - 2021)

Z grafu je zfejmé, Ze mira inflace béhem sledovanych let postupné roste a v roce 2019 dosahla
hodnoty 2,8 % a nadale nepatrné¢ roste. Tento vyvoj mizeme vyhodnotit z ekonomického
hlediska jako kladny, jelikoz pro vyvoj ekonomiky je tato mirna inflace prospésna (kurzy.cz,
2000 - 2021).

Neméné dulezitym faktorem, ktery je nutné sledovat, je mira nezaméstnanosti. Ceska
republika patfi mezi staty v Evropské unii s nejnizsi nezaméstnanosti. V nize uvedeném grafu

je vyobrazen vyvoj miry nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji v jednotlivych letech.
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Obecna mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji za
obdobi 2015 - 2019 v %
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Graf ¢. 9: Obecna mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji (Zdroj: Vlastni zpracovani dle ¢zso, 2020)

Z grafu je patrné, Ze mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji méla v obdobi od roku
2015 do roku 2019 Kklesajici tendenci (czso, 2020). Avsak vlivem nasledkd pandemie
COVID-19 se situace na trhu prace zhorSuje. V roce 2020 byla mira nezaméstnanosti
v Jihomoravském kraji na hodnoté 4,55 %. To je zplsobeno tim, ze na zakladé vladnich
nafizeni se zastavila Cinnost nékterych podniki a ty byly nuceny propustit ¢ast svych

zaméstnancl nebo v hor§im ptipadé zcela ukoncit svoji podnikatelskou ¢innost (czso, 2021).

Aby nedochizelo ke znaénému zvy$ovani miry nezaméstnanosti, vlada Ceské republiky
schvalila program ochrany zaméstnanosti Antivirus, ktery ma pomoci podnikiim ochranit
pracovni mista. Prostfednictvim Utadu prace stat kompenzuje podnikim vyplacené
prostiedky. To zaméstnavatelim pomuze zvladnout aktudlni situaci, aby nemuseli svoje

pracovniky propoustét (mpsv, 2021).

Dulezitym ukazatelem je median mezd v Jihomoravském kraji. Ten udava stfedni hodnotu
mezd, kdy rozd¢luje zaméstnance na dvé stejné velké skupiny pricemz plati, Ze jedna ¢ast ma

niz§i mzdu a druha ¢ast mzdu vyssi. Jeho vyvoj je zobrazen v nasledujicim grafu.
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Median mezd v Jihomoravském kraji v obdobi
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Graf ¢. 10: Median mezd v Jihomoravském kraji (Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2000 - 2021)

Vysledky grafu fikaji, ze median mezd ma v Jihomoravském kraji rostouci vyvoj. To je dobry
vyvoj pro podniky, jelikoz pokud budou jejich zakaznici solventni, tak si budou moci dovolit
navstévovat podniky cCastéji a vzroste i mnozstvi moznych novych zakaznikt (kurzy.cz,

2000 - 2021).

Stat v ramci pandemie COVID-19 nabizi podnikatelskym subjektim rtizné dota¢ni programy.

Jedna se naptiklad o:

e COVID 2021 - jde o plosny program, ktery nabizi pomoc podnikatelim ve vysi
500 K¢ na den za zaméstnance v pracovhim poméru po dobu, kdy byl provoz firem
kvtli koronaviru omezen.

e COVID Nepokryté naklady - tento ploSny program ma pomoci podnikatelim ve
ztraté s uhrazenim ¢asti nepokrytych fixnich nakladi.

e Kompenzacéni bonus - ministerstvo financi v rdmci tohoto programu vyplaci
podnikateltim, ktefi si zazadaji, 1000 K¢ za kazdy den, kdy byla jejich provozovna
uzaviena.

e Antivirus A, B, Plus - jedna se o podpurny program ministerstva prace a socialnich
véci, kdy Antivirus A nahrazuje 80 % mési¢ni mzdy do maximalni vyse 39 tisic K¢
vcetné odvodu. Déle Antivirus B nahrazuje 60 % mésicni mzdy do maximalni vyse
29 tisic K¢ vcetné odvodii a Antivirus Plus nahrazuje 100 % mésicni mzdy do

maximalni vyse 50 tisic K¢ véetné odvodi (mpo, 2005 - 2020).
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3.6.4 Politické faktory

Politickou situaci v Ceské republice hodnotim aktudlné jako pomérné stabilni. Vladne
mensinové koalice hnuti ANO a CSSD, kterou podporuje KSCM. Vlada se aktualné musi
vyporadat s rozsifenim epidemie COVID-19, ktera ovlivituje spolecnost po celém svéte.
Radou opatieni, ktera ovliviiuji kazdodenni Zivot viech ob¢antl, se snazi zabranit dal§imu
Sifeni této nemoci. Tato opatfeni vyrazné¢ zasahuji také do podnikatelské sféry, jelikoz
omezuji nebo zcela zamezuji vykonavani podnikatelské cinnosti. Diky zlepSujici se
epidemiologické situaci dochdzi na zacatku kvétna k postupnému rozvoliiovani diive
piijatych opatieni. Znovu se oteviraji sluzby, maloobchody, zahradky restauraci a ¢astecné se

7aci a studenti vraci do $kol.

Ptisti volby do Poslanecké snémovny probéhnou na podzim 2021. Aktualni volebni

preference mizeme vidét na nasledujicim grafu.

Volebni model - simulovany vysledek voleb pro duben
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Graf & 11: Volebni model - simulovany vysledek voleb pro duben 2021 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle stem,
2021)

Dle volebniho modelu by volby vyhrala koalice Pirati a STAN se 27,9 % hlasti. Na druhém
misté by skoncilo hnuti ANO, které by ziskalo rovnych 24 % hlast. Tieti nejvyssi pocet hlast
by ziskala koalice SPOLU, jenz se sklada ze ti tradiénich stran, tedy z ODS, KDU-CSL
a TOP 09. Dale by nasledovala strana SPD s 12,8 % a CSSD se 7 % hlasii. Do Poslanecké
snémovny by se také t&sné dostala strana KSCM, ktera by ziskala 5,2 % hlast (stem, 2021).

Do uréité miry ma na politiku Ceské republiky vliv politika Evropské unie. Po vstupu Ceské

republiky do Evropské unie doSlo k piijeti unijniho prava do Ceské legislativy a tim je
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ovlivnéna tuzemska politika. Nepiedpokladéd se, ze by se tato situace méla v nadchézejici

dob¢ ménit.
3.6.5 Technologické faktory

Vybrany podnik vlastni dostateéné¢ kvalitni vybaveni, aby mohl vykondvat svoji
podnikatelskou ¢innost. Pro peceni korpust a dalSich produktti pouziva vykonnou elektrickou
troubu, na michani nejen kréma a naplni podnik vyuziva celou fadu kuchyniskych robotl
a pfistroju. Pro pfipravu to¢ené zmrzliny slouzi pakovy vyrobnik zmrzliny. V neddvné dobé
byl do podniku pofizen novy multifunkéni kavovar, takze ptiprava riznych druha kav trva
krat§i dobu. Implementace novych modernich technologii do podniku sice zddny zakon ¢i
vyhlaska nestanovuje, ale jejich vyuziti vyiesi fadu problematickych oblasti, jako je naptiklad
optimalizace pracovnich procesu, zrychleni vyroby a podobn¢. Aktualnim trendem je Primysl
4.0, ktery souvisi s automatizaci vyroby. Je zalozeny na rozvoji digitalizace, robotizace
a automatizace. Dle této mySlenky vzniknou ,,chytré tovarny", jenz budou vyuzivat
kyberneticko-fyzikalni systémy. Tyto systémy by mély pievzit jednoduché a opakujici se
¢innosti, které do té¢ doby délali lidé. V soucasné dobé je také nezbytnou soucasti kazdého

podniku internetové piipojeni (Vybrany podnik, 2021).
3.6.6 Ekologické faktory

Tento faktor se v posledni dob¢ stava stale vice diskutovanym a vnimanym tématem. Proto se
1 mnou vybrany podnik snazi dodrzovat alesponi n¢které ekologické zasady, jako je naptiklad
tfidéni odpadu nebo recyklace. Podnik téZ pouZiva papirové obaly namisto plastovych nebo
kovové slamky. Také se snazi o minimalni plytvani svymi zdroji. Mezi soucasné ekologické
trendy se bezesporu fadi naptiklad eliminace plytvani jidla a potravin, snaha o vafeni a pe€eni
bezezbytku, vyuzivat kévovou sedlinu k dal§imu pouziti, ndkup produktl bez obalu,
nepouzivat jednorazové nadobi, Setfit energiemi, tfidéni a recyklace a dalsi trendy (Vybrany

podnik, 2021).
3.7 Porteruv model 5 konkurencnich sil

Tato analyza vnitiniho prostfedi podniku se sestdva z péti €asti, které mnou vybranou
cukrarnu ovliviiuji. Témito silami jsou zékaznici, dodavatelé, soucasnd konkurence,
potenciadlni konkurence a substituty. Uvedené oblasti si blize charakterizujeme v nasledujici

¢asti.
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3.7.1 Vyjednavaci sila zakaznika

Vyjednavaci silu zdkazniki hodnotim jako piimétené silnou. V Sirokém okoli se nachazi
velké mnozstvi podnikil, které maji podobné zaméfeni jako mnou vybrany podnik. Proto je
dalezité¢ zédkaznikiim nabidnout takovou kvalitu produkti a sluzeb, aby se do podniku radi
a pravideln¢ vraceli. Vybrany podnik ma jednoznaéné stanovenou nabidku svych produkta.
Zakusky, dorty a dalsi cukrovinky si podnik vyrabi sdm ve vlastnich prostorach. Z tohoto
diivodu se snazi svym zakaznikim vyhovét, vyslechnout jejich pfani a pozadavky
a modifikovat své vyrobky dle jejich potieb. Tuto moznost piivitaji prevazné lidé se
zdravotnimi obtizemi, jako je alergie na laktozu nebo na lepek. Cukrarna totiz urcité druhy
produktl vyrabi i ve variantach pro tyto osoby. Podnik také umoziuje svym zakaznikiim, aby
si sami navrhli vzhled a tvar dortt, coZ oceni pievazné rodice, ktefi objednavaji dort pro svoje

déti (Vybrany podnik, 2021).

Zakazniky cukrarny jsou osoby napfi¢ vSemi v€kovymi skupinami. Avsak v rannich hodinach
prichdzi do podniku nejcastéji osoby starsitho véku a naopak v odpolednich hodinach zase
rodiny s détmi. V priméru zde tyto osoby stravi pil hodiny az hodinu svého Casu. Vice je
cukrarna navstévovand v obdobi letnich prdzdnin, kdy podnik nabizi svym zakaznikim
toCenou zmrzlinu. NejcastéjSi objednavku tvoii zdkusek a napoj a zakaznik zde zaplati

v priméru 100 K¢ - 200 K¢ (Vybrany podnik, 2021).
3.7.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci silu dodavateli povazuji za pomérné nizkou, protoZze pokud by podnik nebyl
spokojen s kvalitou dodanych surovin, mize tohoto dodavatele vyménit za jiného, jelikoz
konkurence je v tomto oboru podnikani vysokd. Cukrarna v soucasné¢ dobé¢ odebird zbozi
piedev§$im od dvou hlavnich dodavatelli, kterymi jsou velkoobchod potravin a dalSiho zbozi
MAKRO Cash & Carry CR s. 1. 0. a obchod s napoji Baragek, s. r. o.. Dal§imi dodavateli, od
kterych podnik nakupuje suroviny, jsou bézné hypermarkety a supermarkety. Podnik nema
stalé dodavatele na specifické technologie vyuZivané v podniku a na nakup surovin pro
zabezpeceni chodu cukrarny. Spotiebice a technologie v podniku jsou zakoupeny v béznych
obchodech nebo od specializovanych firem na gastro vybaveni. Kazdopadné se domnivam, Ze
je pro podnik dilezité, aby mél stalé a spolehlivé dodavatele, se kterymi bude moci
dlouhodobé spolupracovat a bude mit jistotu, Zze mu bude zbozi dodéno vcas a v pozadované

kvalité (Vybrany podnik, 2021).
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3.7.3 Hrozba vzniku substituta

V této oblasti podnikani je hrozba vzniku substituti pomérné vyznamna. Lidé mohou
konzumovat jidlo a ndpoje v riznych zafizenich, jako jsou restaurace, rychla obcerstveni
(McCafé) nebo naptiklad supermarkety ve formé¢ hotovych jidel ¢i polotovart. V okoli mnou
vybrané¢ho podniku se téchto zatizeni pomérné mnoho. Dale mohou byt zékusky nahrazeny
levnéjSim sladkym pecivem nebo cokoladou. Piipadné si mohou zdkaznici upéct néjaky
dezert doma. Toto jsou mozné alternativy v ptipad¢, ze by zdkaznik preferoval nizsi cenu pred
kvalitou. Hrozbou také muze byt, Zze lidé méni svlij Zivotni styl, a proto se stravuji spise
zdravéji a vyhledavaji rizn¢ raw dezerty nebo nizkotucné zakusky. Jelikoz je tedy hrozba
vzniku substitutd velkd, tak si podnik musi udrzovat stalou kvalitu svych produkti a vhodné
nastavit ceny, aby jejich vyrobky nebyly pro zakazniky pfili§ drahé a neodradilo je to od
navstévy podniku (Vybrany podnik, 2021).

3.7.4 Potencialni konkurenti

Kazdy podnik musi pocitat s hrozbou vstupu novych konkurentt, ale i zavedenych firem,
které se rozhodnou pro rozsiteni podnikéni ve stejném oboru a oteviou pobocky v blizkosti
vybraného podniku. JelikoZ v tomto oboru podnikdni nejsou z4dné omezeni pro vstup na trh,
je tato hrozba pomérné vysokd. Moznou piekdzkou pro nové konkurenty mize byt vstupni
investice na zakoupeni nebo pronajem obchodnich prostor nebo vybaveni interiéru podniku
a kuchyné riznymi potfebnymi technologiemi, jako je pecici trouba, mixéry a kuchynsti
roboti. Avsak tyto investice nejsou tak vyznamné, jako je tomu v jinych oborech. Dalsi
komplikaci by pak mohl byt ndbor vhodnych a schopnych pracovnikii, kteti by se sladili
s cilem a vizi podniku. Pro vstup do odvétvi je také dilezité mit své vlastni know-how, aby
mohl byt podnik konkurenceschopny. Dalsi pfekazkou by také mohly byt neustdle se
zvySujici pozadavky na administrativu. V Jihomoravském kraji se nachdzi pomérn¢ velké
mnozstvi cukraren a kavaren, coZ by mohlo potencialni z4djemce o vstup na trh odradit

(Vybrany podnik, 2021).
3.7.5 Stavajici konkurenti

V okoli mnou vybrané cukrarny se nachazi velké mnozstvi firem podnikajicich ve stejném
oboru. Proto by se dalo fici, ze konkurenéni sila je pomérné velka. Vybrany podnik se tedy
musi neustale snazit zlepSovat a inovovat své produkty, zkoumat potieby a pfani zédkaznik,
sledovat konkurenci a celkové se snazit zajistit spokojenost zakaznikli naptiklad kvalitnim

servisem nebo prostiedim podniku. Vyhodou v tomto konkurenénim boji je Sirokd nabidka
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produktd, kde si pfijde na své témét kazdy a také zdkaznicky pfijatelné ceny. Podniky se
v tomto boji snazi zaujmout pozornost zakaznika i vhodné¢ nastavenym marketingem jako jsou
naptiklad rizné specidlni akce, ochutndvky a tak podobné. Za nejvyznamnéjsi konkurenty
povazuji podniky, které se specializuji na prodej kavy, zakuskt ¢i dortti jako je Zakuskarna
Blansko, Aida Brno, Comfy Café & Bistro Boskovice a Cukriarna Vétrnik Brno -
Reckovice, které budou vice popsany nize. Tyto podniky byly vybrany na zékladé priizkumu,
jenz podnik uskutecnil v pfedchozich letech, kde bylo zjisténo, ze tyto podniky nabizeji stejny
¢i velmi podobny sortiment produktt (Vybrany podnik, 2021).

Zakuskarna

Jedna se o pomérné novou cukrarnu nachazejici se nedaleko centra Blanska. Interiér podniku
je pomérn¢ moderni a utulny. Prevlada tu rizova a bild barva stén, ndbytku i ostatniho
vybaveni. Podnik je celkem maly a tak nenabizi moc mist k sezeni. Také zde neni parkovisté,
ale podnik je na docela dostupném misté a v okoli se najde nékolik parkovacich mist.
Zakuskarna nabizi podobné doméaci produkty jako vybrany podnik, avSak specializuje se
vyhradné na modernéjsi zakusky. Je zde mozné zakoupit zakusky, dorty, chlebicky, zmrzliny
1 kdvy a rumy a dal$i ndpoje. Vyhodou podniku je, ze nabizi fizené degustace rumi. Za
nevyhodu bych povazovala kratkou oteviraci dobu podniku. Musim podotknout, ze
Zakuskarna je lépe a vice prezentovana na socidlnich sitich a ucastni se i1 mistnich
spoleCenskych akci, ¢imz se dostava zakaznikim vice do povédomi (zakuskarnablansko,

2020).

Comfy Café & Bistro Boskovice

Opét se jedna o jednu z novéjSich cukraren, kterd je situovéna do stfedu centra Boskovic.
Podnik je vybudovan v modernim a velmi pékném jednoduchém stylu, kde pfevazuje dievo
a sklo. V kavarn€é jsou umisténa pohodIné kiesla na sezeni, coz napoméaha piijemné
atmosféte. Podnik je znacné vétsi neZ mnou vybrana cukrarna. V okoli se nachdzi pomérné
velké parkovisté a zaroven je zde dobra dostupnost i péSky. Nabizené zékusky spolecnosti
Comfy Café & Bistro jsou spiSe moderni nez tradicni, avSak nabidka produkti je také
podobna mnou vybrané cukrarn€. Podnik ma v nabidce vice produktt, jako jsou piva, koktejly
a jiné alkoholické napoje. Je zde také moznost zakoupeni snidani, polévek nebo riznych
snackil jako jsou pastiky, hermelin, panini nebo tortilly. Vyhodou je i venkovni terasa, kde
v letnich mésicich podnik griluje steaky a dalsi masné vyrobky. Naopak nevyhodou podniku

je pomérné vyssi cenova hladina prodavanych produkti (comfycafe, 2020).
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Cukréarna Vétrnik - Reckovice

Tato cukrarna se nachézi na Palackého namésti v Brmé - Re&kovicich a je velice podobna
mnou vybrané cukrarné. Jedna se o podnik, ktery je na trhu jiz 25 let. Podnik je pomérné
velky a je zde dostatek mist k sezeni. Interiér podniku je postaven na jednoduchém a Cistém
stylu, kde hlavni roli hraje bila, hnéda a rizova barva doplnéna o dievény nabytek. Podnik je
situovan kousek od tramvajové a autobusové zastdvky a neni problém se dostat do podniku
autem nebo pesky. Produktové portfolio je t¢éméf shodné s mym zvolenym podnikem, protoze
nabizi jak tradi¢ni zakusky jako je vétrnik, indidn nebo laskonka, tak
1 modern¢jsi zakusky jako je tiramisu nebo panna cotta. Dale je zde moznost objednéani dorta

nebo zakoupeni riznych variaci chlebic¢ki ¢i domaci zmrzliny (vetrnik, 2020).
Aida

Cukrarna s kavadrnou Aida ma své provozovny ve stfedu Brna, konkrétné na rohu ulic
Bé&hounské a Kozi, na Orli a nové 1 v méstské ¢asti Komin. Jedna se o vétsi cukrarnu, jejiz
interiér neni pfili§ moderni, avsak je utulny a umi vytvofit pfijemnou atmosféru pro
zékazniky. Stalou nabidku podniku tvoii velké mnozstvi riznych zdkuski a dortd jako je
napiiklad dort pohadka, domaci kold¢ nebo jogurtovy dort s michanym ovocem, ke kterym si
muze zékaznik objednat rizné druhy kévy ¢i jiné napoje. Dale se zdkaznik v letnich dnech
muze osvézit Sirokou nabidkou zmrzlin, zmrzlinovych pohard, ledovych napoji a tristi.
Podnik také nabizi paladinky, koktejly a snidanova menu, kde si zakaznik mize vybrat mezi
sladkou variantou, kde je napiiklad kola¢ ¢i croissant a nebo slanou variantou s tousty, panini
nebo hemenexem. Vyhodou cukrarny je, Ze se nachazi na velmi frekventovaném misté, kde
denn¢ projde velké mnozstvi lidi. Za nevyhodu pak mohou byt povazovany pomérn¢ vysoké

ceny (cukrarnaaida, 2020).
3.8 Vyzkumna ¢ast

Vyzkumna ¢ast byla feSena pomoci dotaznikového Setieni, jez byl zakaznikiim k dispozici
V papirové formé V prostordch mnou vybrané cukrarny. Dotaznik byl zvetejnén v obdobi od
listopadu 2020 do prosince 2020. Bylo osloveno 150 zakazniki, avSak celkem bylo vyplnéno
73 dotaznikd. Navratnost dotaznikli vyznamné ovlivnila opatieni vlady v souvislosti
s onemocnénim COVID-19, jelikoz byl provoz cukrarny na uritou dobu omezen jen na
vydejni okénko a lidé se zde nemohli zdrZet, tudiz tento dotaznik vyplnil vySe uvedeny pocet

zakaznikd.
V prvni ¢asti dotazniku jsem se respondentl tdzala na osobni informace.
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e Jste muz nebo zena?

Jste muz nebo zena?

® Muz

B Zena

Graf ¢. 12: Jste muz nebo Zena? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Na tuto otazku odpovédélo celkem 73 0sob, ztoho 51 Zen a 22 muzd. V procentualnim
vyjadieni by se dalo fici, ze mezi zdkazniky podniku jsou spiSe zeny, které tvoii 70 %,

nasledné muzi v 30% zastoupeni.

e Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?

m(0-18let
m19-30 let
= 31-50 let
m51-70let

m 71 let a vice

Graf ¢. 13: Kolik je Vam let? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Dalsi otazka zjistovala vek zakaznikli cukrarny. Z prizkumu je zfejmé, ze podnik navstévuji
nejvice zakaznici ve véku 51 - 70 let a 19 - 30 let. Tyto skupiny tvoii 56 % vSech
dotazovanych. Konkrétné se jedna o 21 osob ve véku 51 - 70 let a 20 osob ve véku 19 - 30 let.

Je to zptisobeno tim, ze mezi hlavni zakazniky patii rodiny s détmi nebo obcané vyssiho véku.
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Dale tvoti pocetné&jsi skupinu veékova kategorie 31 - 50 let a to 19 %, konkrétné 14 osob. Dale
11 osob odpovédélo, ze jsou ve véku 71 let a vice. Posledni nejmensi skupinu tvofi lidé od

0 do 18 let a to 7 osob.
Dalsi ¢ast otazek se vénuje podniku samotnému.

e Jak casto podnik navstévujete?

Jak casto podnik navStévujete?

B Vice jak 3 krat tydné
® Jednou tydné

" Jednou za 2 tydny

¥ Jednou za mésic

m Pfilezitostné

Graf ¢. 14: Jak Casto podnik navstévujete? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Zvysledkll je patrné, ze nejCastéji zakaznici podnik navstévuji jedenkrat tydné. To
odpovédélo 23 osob, coZ je velmi pozitivni zjisténi pro podnik. Dalsi nejcastéjsi odpovedi
bylo jednou za dva tydny, coz odpovédélo 16 osob, a Vtésném zavésu je odpovéd
prilezitostné, na kterou odpovédelo 15 osob. Dale 12 zakaznikd oznacilo moznost jednou za

mésic a nejméng, tedy 7 0sob, odpovédélo vice jak trikrat tydné.
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e Jak jste se o podniku dozvédél/a?

Jak jste se o podniku dozvédél/a?

B Reference znamych
® Sel/sla jsem kolem
® Néahodou

B Nevim

M Jina

Graf €. 15: Jak jste se o podniku dozvédél/a? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Dalsi polozenou otazkou bylo, jak se zdkaznici o podniku dozvédeli. Zde velkd vétSina
31 respondentt (42 %) odpovédéla, ze §li kolem podniku. Dale 25 % vSech dotazovanych
(18 osob) uvedlo, ze se o podniku dozvédéli diky referencim znadmych ¢i pratel. DalSich
11 osob odpovédelo, ze uz nevi, kde se o podniku dozvédeli, 9 osob objevilo podnik nahodou

a 4 jinym zpusobem.

e Kolik primérné utratite v podniku?

Kolik primérné utratite v podniku?

® 100 K¢ a méné

® 101 K¢ - 150 K¢
#1151 K¢ -200 K¢
m201 K¢ - 300 K¢
¥ Vice nez 300 K¢

Graf ¢. 16: Kolik pramérné utratite v podniku? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
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Dalsi otiazka byla sméfovana na to, kolik zakaznik v priméru utrati penéz v podniku.
Nejcastéjsi odpovédi bylo 151 K& — 200 K¢, tuto odpoveéd’ zvolilo 23 osob (31 %). Dalsi
Castou odpovédi bylo 101 K¢ — 150 K¢, kterou zvolilo 18 dotazovanych. Variantu 100 K¢
a mén¢ vybralo 14 osob a 10 dotazovanych zvolilo 201 K¢ — 300 K¢. Nejméné osob,

konkrétné 8, vybralo moznost 300 K¢ a vice.

e Jste spokojen/a s nabidkou produkti?

Jste spokojen/a s nabidkou produktu?

= Ano

B SpiSe ano
¥ Nevim

B SpiSe ne
" Ne

Graf €. 17: Jste spokojen/a s nabidkou produktti? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Na otazku, jak jsou dotazovani spokojeni s nabidkou produktd, odpovédélo 39 % (28)
dotazovanych, ze spise ano a 30 % (22), ze ano. To je podle mé pro podnik velmi p&kny
vysledek. Dale 9 osob odpovédélo, Ze spiSe ne a 8 osob, Ze nevi. Nejmensi zastoupeni ma

odpovéd’ ne, kterou vybralo 6 osob.

80



e Zajimate se o zdravy zivotni styl?

Zajimate se o zdravy Zivotni styl?

= Ano

B Spise ano
 Nevim

B SpiSe ne
= Ne

Graf €. 18: Zajimate se o zdravy zivotni styl? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

V dalsi otazce jsem se zdkazniki tazala, zda se zajimaji o zdravy Zivotni styl. Zjistila jsem, Ze
vice jak polovina dotazovanych se o zdravy zZivotni styl zajima. SpiSe se o n&j nezajima 15 %
respondentti a 19 % zakaznikli se o zdravy zivotni styl nezajima. Zbylych 7 % osob

odpovédélo, ze nevi.

e QOcenil/a byste v nabidce podniku zdravé;jsi produkty?

Ocenil/a byste v nabidce podniku zdravéjsi produkty?

= Ano

B SpiSe ano
# Nevim

B SpiSe ne
= Ne

Graf €. 19: Ocenil/a byste v nabidce podniku zdravéjsi produkty? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

V této otazce jsem u respondentil zjistovala, zdali by ocenili v nabidce podniku zdravé;si

produkty. Nejvice zakazniki zvolilo moznost ano, coz odpovida 30 % (22 osob). Druhou
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nejcastéj$i odpovedi bylo spise ano, kterou zaSkrtlo 19 zdkaznikl (26 %). Odpovédi spise ne
a ne vybralo 18 % respektive 15 % dotazovanych. Zbylych 11 % respondentti odpoveédélo

Nevim.

e Trpite alergiemi na n¢které druhy potravin?

Trpite alergiemi na nékteré druhy potravin?

6% ® Ano, na lepek
4% 9 Ano, na laktozu

¥ Ano, na ofechy

® Ano, na vejce

¥ Ano, na jiné nez uvedené

m Ne

Graf ¢. 20: Trpite alergiemi na nekteré druhy potravin? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Nasledujici otazka zkoumala, zda zékaznici trpi alergii na urcité potraviny. Nejcastéjsi alergii
u zékaznikil je intolerance lepku, ktery nemilZe snist celkem 9 respondentli, coz je 12 %
dotazovanych. Také jsem zjistila, Ze 4 zédkaznici jsou alergi¢ti na ofechy a 2 osoby na laktozu.
Dalsi 3 respondenti odpovédéli, ze maji alergii na jinou potravinu, nez byla uvedena
v moznostech. Na vejce nebyl zadny z dotazovanych alergicky. Nejvétsi skupinu tvotili
zékaznici bez jakékoliv alergie na nékteré druhy potravin, kterych bylo celkem 75 %, tedy

55 respondentd.
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e Uvital/a byste, kdyby mél podnik webové stranky?

Uvital/a byste, kdyby mél podnik webové stranky?

® Ano

B SpiSe ano
¥ Nevim

B SpiSe ne
" Ne

Graf ¢. 21: Uvital/a byste, kdyby mél podnik webové stranky? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Tato otazka se zabyvala tim, zdali by respondenti uvitali, kdyby podnik mél webové stranky.
Tady byla opét ve velkém zastoupeni odpovéd’ spiSe ano, kterou zvolilo 30 osob. Mnoho
respondentti vybralo variantu ano, konkrétné¢ 21 osob. Dals§i odpovédi uz zvolilo méné

dotazovanych, konkrétné variantu nevim 9 osob, spiSe ne 8 osob a ne 5 osob.

e Uyvital/a byste, kdyby mél podnik profil na socidlnich sitich (Facebook, Instagram)?

Uvital/a byste, kdyby mél podnik profil na socialnich
sitich (Facebook, Instagram)?

® Ano

B SpiSe ano
# Nevim

B SpiSe ne
E Ne

Graf ¢. 22: Uvital/a byste, kdyby mél podnik profil na socialnich sitich? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Dalsi poloZenou otdzkou bylo, zda by respondenti uvitali, kdyby se podnik prezentoval na
socialnich sitich, konkrétné Facebook nebo Instagram. Respondenti odpovidali spiSe kladné,

ptesné&ji 20 dotazovanych zvolilo moznost spiSe ano a 16 osob ano. Dale 15 osob vybralo
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variantu nevim, 12 spiSe ne a 10 ne. Tento fakt je velmi ovlivnén tim, Ze cukrarnu navstévuje

spoustu starsich lidi, kteti nevyuzivaji socialni sité.

e Jaky zpusob komunikace s podnikem byste preferoval/a?

Jaky zpiisob komunikace s podnikem byste preferoval/a?

B Osobné

m Telefonicky
= E-mailem

® Socialni sité

M Jina

Graf ¢. 23: Jaky zptsob komunikace s podnikem byste preferoval/a? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Dalsi otazkou bylo, jaky zplsob komunikace s podnikem dotazovany preferuje. Nej€astéjsi
odpovédi bylo osobné, kterou zvolilo 26 osob. Dale 20 osob vybralo moznost prostfednictvim
socialnich siti. Nasledn¢ 13 osob zvolilo telefonicky a 11 osob e-mailem. Nejméné, a to

3 respondenti, zvolili variantu jina.

e Uyvital/a byste, kdyby podnik nabizel vérnostni karty?

Uvital/a byste, kdyby podnik nabizel vérnostni karty?

= Ano

B SpiSe ano
© Nevim

® SpiSe ne
" Ne

Graf ¢. 24: Uvital/a byste, kdyby podnik nabizel vérnostni karty? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
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Jako dalsi otazku jsem zvolila, zda by respondenti uvitali, kdyby podnik nabizel vérnostni
karty. Zde bylo ve velké vétsSiné zvoleno ano (31 osob) a spiSe ano (25 osob). Dale
8 dotazovanych odpovédelo, ze nevi, 5 osob, Ze spiSe ne a 4 respondenti vybrali moznost ne.

Je ztejmé, Ze tuto moznost by respondenti velmi uvitali.

e Uyvital/a byste vétsi prezentaci podniku?

Uvital/a byste vétsi prezentaci podniku?

= Ano

B SpiSe ano
# Nevim

B SpiSe ne
= Ne

Graf ¢. 25: Uvital/a byste v&tsi prezentaci podniku? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Na tuto otazku odpovédé€lo 27 dotazovanych, ze by tuto moznost uvitali, dale 19 respondentti
odpovédélo, ze spiSe ano. Toto zjiSténi by pro podnik mohlo byt impulzem k zamysleni se nad
vetsi prezentaci podniku. Dalsi odpovédi byly nevim, kterou zvolilo 12 osob, variantu spiSe

ne 9 osob a ne 6 dotazovanych.

e Uvital/a byste, aby se v podniku mohlo platit platebni kartou?

Uvital/a byste, aby se v podniku mohlo platit platebni
kartou?

® Ano

B SpiSe ano
# Nevim

B SpiSe ne
" Ne

Graf ¢. 26: Uvital/a byste, aby se v podniku mohlo platit platebni kartou? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
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Na odpoved’, zdali by respondenti uvitali moznost platit platebni kartou, odpovédéla vétSina
kladné (64 %), presnéji spiSe ano zvolilo 25 osob a ano 22 osob. Nasledné pak 10 respondentti
vybralo moznost nevim a 11 spiSe ne. Nejmensi zastoupeni ma odpovéd’ ne, kterou vybralo

5 osob.

e Uvital/a byste, kdyby bylo v podniku k dispozici internetové ptipojeni (Wi-Fi)?

Uvital/a byste, kdyby bylo v podniku
k dispozici internetové pripojeni (Wi-Fi)?

® Ano

B SpiSe ano
# Nevim

B SpiSe ne
" Ne

Graf ¢. 27: Uvital/a byste, kdyby bylo v podniku k dispozici internetové pfipojeni (Wi-Fi)? (Zdroj: Vlastni
zpracovani, 2020)

Na tuto otazku odpovédélo 22 respondentd, ze spiSe ano a 19 osob, ze ano. Ti, co zvolili tuto
moznost, se fadili do mladsi vékové kategorie. Déle 12 osob zvolilo moZnost spiSe ne

a 11 respondenttl, Ze nevi. Nejméng¢, tedy 9 osob, vybralo moznost ne.

e Na zédklad€ Vasi zkuSenosti, jste s podnikem celkové spokojen/a?

Na zakladé Vasi zkuSenosti, jste s podnikem celkové
spokojen/a? (oznamkujte jako ve Skole)
23
25 - 21
20 - 17
15 A 3
10 - 1
5 4
1 2 3 4 5

Graf ¢. 28: Na zakladé Vasi zkusenosti, jste s podnikem celkové spokojen/a? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
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Z vysledkt je patrné, Ze respondenti hodnoti podnik spiSe kladné€, ptfi¢emz 21 osob zvolilo
nejlepsi hodnoceni 1 a 23 respondenti hodnoceni 2. Déle 17 dotazovanych zvolilo hodnotu

3. Nejméngé, tedy 5 bodi, zvolili 4 respondenti a hodnoceni 4 vybralo 8 osob.

e Doporucil/a byste podnik svym zndmym a piatelim?

Doporucdil/a byste podnik svym znaimym a prateliim?
(10 je nejlepsSi hodnoceni, 1 je nejhorsi hodnoceni)
16
16 -
14 - 3
12 -
10 -
g 7 7
6 4 >
4 3
2 .
O T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Graf ¢. 29: Doporucil/a byste podnik svym znamym a piatelim? (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Dobrych vysledkl pro podnik bylo dosazeno i v posledni otdzce, kde 10 respondentti zvolilo
hodnoceni 10 a 16 osob vybralo hodnoceni 9. Dale 13 dotazovanych zvolilo hodnoceni

8. Nejméné ma hodnoceni jedna, které vybrali 2 lidé a hodnoceni 3, jenz zvolili 3 dotazovani.
3.9 SWOT analyza

V této Casti prace je na zakladé vyse provedenych analyz vnitiniho a vnéj$iho prostiedi,
marketingového mix a vyzkumné ¢asti provedeno souhrnné shrnuti vysledki za pomoci
SWOT analyzy. Prostfednictvim této metody jsou urCeny silné a slabé stranky cukrarny, dale
jeji mozné pfrilezitosti a hrozby. Podnik by se tedy mél snazit co nejlépe vyuzivat svych
silnych stranek, naopak eliminovat slabé stranky, dale uskutecnovat své prilezitosti a 1épe

celit moznym hrozbam.
3.9.1 Silné stranky podniku

Za hlavni silnou strdnku podniku povazuji kvalitni domaci produkty. Cukrarna si zakusky
a dorty peCe sama z kvalitnich surovin. Tyto produkty jsou vyrobeny dle ovétenych tradicnich
receptur a je tak zajiSténa jejich konstantni jakost. Dalsi silnou strankou je bezesporu lokalita

podniku. Cukrarna se totiz nachazi v centru mésta pobliZ obchodni pasaze, kde denné€ projde
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spousta lidi. Silnou strdnkou podniku je také Gtulné a velmi pfijemné prostredi, kterého si
zékaznik povsimne hned pfi vstupu do cukrarny. Ackoliv vnitini prostory nejsou pfili§ velke,
navozuji pfijemnou atmosféru, kde si zdkaznik mize odpocinout a v klidu si pochutnat na
svém oblibeném zdkusku ¢i kavé. Jednoznacnou silnou strankou podniku je jeji cenova

politika, protoze ceny sortimentu jsou piimeiené a produkty jsou tak dostupné vSem.

Mezi silné stranky bych zatadila i moznost venkovniho posezeni v letnich dnech, které je
umisténo pied prostorami podniku nebo mensi détské hiisté, jenz oceni pfevazné rodiny
s détmi. Vyhodou by také mohla byt dlouholeta tradice, nebot’ podnik piisobi na trhu jiz vice
nez 25 let a posbiral za tu dobu hodné zkuSenosti. Dobrym tahem podniku bylo sloucit
cukrarnu s kavarnou, protoze vétSina lidi si k zakusku zakoupi i kavu nebo jiny napoj.
V neposledni fadé musim zminit, ze silnou strankou je i personal, ktery podnik zaméstnava,
jelikoz se ztotoznuje s cilem podniku. Na zdkazniky se pracovnici vzdy usmivaji, jsou mili

a umi poradit ¢i zodpovédet vSechny otazky.
3.9.2 Slabé stranky podniku

Nejvyznamngjsi slabou strankou cukrarny je absence propagace podniku, kterou oba majitelé
podniku pomérné podcenuji a zanedbavaji. V prvni fadé se jedna o nedostate¢né oznaceni
provozovny. Vybrany podnik sice méd logo a ndzev spolecnosti umistény nad vchodem do
podniku, avSak tento napis uz je témeét necitelny, splyva s barvou fasady a lze jen obtizné
identifikovat, ze se jedna o cukrdrnu. Za slabou stranku jednoznatné povazuji absenci
webovych stranek, kde by byly uvedeny informace o podniku, nabidka a ceny produkti ¢i
kontakt na provozovnu. Dal§im podstatnym a v dneSni dob& velmi vyuzivanym kanalem pro
komunikaci se zakaznikem, ktery podnik nema zfizen, jsou socialni sité. Konkrétné jde
o Facebook a Instagram, kde muze podnik sdilet fotky vyrobkl, informovat o riznych
novinkdch a sledovat recenze od zakaznikd. Podnik bohuZel nevyuzivd ani moZnost
propagace v mistnim deniku, ktery pravidelné chodi do postovnich schranek v§em ob¢antim,
ani v Zadnych jinych médiich ¢i v prostfedcich méstské hromadné dopravy. Cukrarna nema ve
mésté ani v okoli umisténé reklamni poutace nebo billboardy, aby zékaznici o podniku védéli

a byli do n¢j nasmérovani.

Mezi slabé stranky patii i nedostate¢né dlouha oteviraci doba o vikendu, jelikoZ podnik ma ve
své nabidce 1 rizné kvalitni a vybérové alkoholické napoje, prevazné rum, které je vhodnéjsi
konzumovat spiSe ve ve€ernich hodinach. Dalsi nevyhodou, diky které mlzZe podnik piijit

o zakazniky, je nemoZnost platit v podniku platebni kartou, coz mliZze byt pro fadu lidi diivod

88



pro¢ zvolit jiny podnik. V neposledni fadé je také Skoda, ze v cukrarné neni Wi-Fi pfipojeni,

které v dnesni dobé oceni snad kazdy zakaznik.
3.9.3 Prilezitosti

Velkou prilezitosti pro podnik a moznost se vice zviditelnit a dostat se do povédomi
zékazniki, je ucCast na stale se zvySujicim poctu regionalnich food festivalech, sportovnich
a spolecenskych akcich, kde je tcast nabizena mistnim podnikiim. Tyto akce jsou poradany
kazdoro¢né a lakaji velky pocet lidi. Cukrarna by si zde mohla otevfit stanek a prodavat svoje
produkty. Dalsi piilezitosti pro podnik by bylo zavedeni fizené degustace vybérovych rumd,
jelikoz je rostouci zajem o tyto produkty, které podnik nabizi ve svém produktovém portfoliu.
Proto by bylo vhodné potadat tyto akce a tim rozsitit své aktivity. V dnesni dob¢ se zékaznici
stale vice orientuji na zdravy zivotni styl, proto bych jako pftilezitost vidéla zatfazeni dezert
pro zdravy zivotni styl, raw dezerty ¢i jinych zdravéjSich produktl do sortimentu cukrarny.
Znacnou pfilezitosti pro vybrany podnik je mnoho turistickych atrakci, jenz se nachazi v okoli
podniku a mohou tak zajistit podniku vice zakaznikl (turist). Pro podnik by také mohlo byt
prilezitosti, jak ziskat vice zdkaznikd nebo se jim dostat do povédomi, zavedeni pozitivné
vnimaného vérnostniho programu nebo spoluprace se slevovym portdlem Slevomat.cz. Déle
jelikoz podnik vlastni ve svém majetku automobil, mohl by uvazovat nad moZznosti zavedeni
rozvozu vétsich objednavek zakuski nebo dortil, coz by v dnesni dob¢ ocenili zdkaznici kvuli

pandemii COVID-19 a zaroven se zvySuje troven pohodli zakaznik.
3.9.4 Hrozby

Znacnou hrozbu pro vybrany podnik tvofi zvySeni ceny surovin na ptipravu dortii a dezertl
a také vysoké ceny sladkosti, které¢ jsou zde prodavany. Tento riist cen by pak mél vliv na
kone¢nou cenu prodavaného sortimentu. Velkou hrozbou je také vstup nové konkurence,
pfipadné posileni stavajici konkurence a to z toho diivodu, Ze mohou mnou vybranému
podniku piebrat stdvajici i potencidlni zdkazniky. Hrozbou také mize byt zhorSeni kvality
odebiranych sluzeb ¢i surovin od stavajicich dodavateli. To se miize projevit na odlivu
zéakaznikl ke konkurenci. Hrozbu pro podnik také tvofi rlst provoznich naklada, které by se
promitly do konecné ceny produkti. Dalsi hrozbu mohou tvofit legislativni nebo politické
zmény, které mohou zkomplikovat kazdodenni chod podniku naptiklad zvySenim
administrativni zatéze. Také pfijeti pandemického zakona ¢i jeho Gprava mize podnikatelskou
¢innost zna¢né omezit. V neposledni fad€ je hrozbou pro podnik pokles kupni sily obyvatel ¢i

pokles poptavky po zakuscich.
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3.9.5 Vyhodnoceni SWOT

V nasledujici tabulce je shrnuta SWOT analyz a jeji nasledné vyhodnoceni.

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Silné stranky

Slabé stranky

S1 |Kvalitni doméci produkty W1 |Nedostatecné oznaceni provozovny
S2 | Ovéiena receptura (Know-how) W2 | Absence webovych stranek
S3 | Utulné prostiedi (Pi{jemna atmosféra) | W3 | Absence prezentace na socialnich siti
S4 | Vyhodné umisténi podniku W4 | Nedostate¢na reklamni cedule
S5 | Mensi ditské hiiste W5 Al?se':flce reklamy v novindch ¢i jinych
médiich
S6 | Moznost venkovniho posezeni W6 |Kratka oteviraci doba pres vikend
S7 | Dlouholeta tradice (piisobeni na trhu) | W7 | Platba kartou
S8 | Slouceni cukrarny s kavarnou W8 | Wi-Fi pfipojeni
S9 | Nizké fluktuace zaméstnanct
S10 | Profesionalni piistup zaméstnanci
S11 | Vhodna cenova politika
Piilezitosti Hrozby
Casté potfadani regionalnich o .
ol gastroﬁomickych/gspoleéenskych aketi TL | ZvySeni cen surovin
02 Rostguci zé4jem o exotické alkoholické T2 Vstup nové konkurence, rist
napoje konkurence
03 Rostouci z4jem o zdravy zivotni styl, T3 | Spatné zvoleni dodavatelé
raw dezerty
04 | Okolni turistické cile T4 |Rust provoznich nékladi
Zajem o slevové akce, vérnostni Legislativni, politické zmény -
o program i pandemicky zédkon
06 gfe(i/l;l%r:tc ¢ se slevovymi portaly - T6 | Pokles kupni sily obyvatel
O7 |Zavedeni rozvozu zakuski po okoli T7 | Pokles poptavky po zakuscich

K vyhodnoceni SWOT analyzy jsem pouZila ptfidé€leni vahy v rozsahu 0,00 - 1,00 pro kazdou

jednotlivou polozku na zaklad¢ jeji dalezitosti pro uspésnost ¢i konkurenceschopnost podniku

v oboru a nasledné¢ jsem ohodnotila jednotlivé faktory podle jejich vlivu na vychozi

strategicky zamér s vyuzitim stupnice 1 - 4, kdy 1 je nejnizsi vliv a 4 je nejvyssi vliv. Tyto

hodnoty jsou stanoveny na zaklad€ konzultace s majiteli podniku. U kazdého faktoru se poté

vynasobi jeho vaha a hodnoceni vlivu a ziskd se tak vaZené ohodnoceni téchto faktort.

Celkové vazené ohodnoceni za kategorii ziskdme souctem jednotlivych vaZenych ohodnoceni

jednotlivych faktori. Nejprve provedu hodnoceni interni analyzy, tedy silnych a slabych

stranek podniku.
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Tabulka €. 3: Ohodnoceni silnych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Suma
Silné stranky Vaha |Hodnoceni| Soudin | souini za
kategorii
S1 [Kvalitni doméci produkty 0,160 4 0,640
S2 |Ovéfena receptura (Know-how) 0,150 4 0,600
S3 |Utulné prostiedi (Pi{jemné atmosféra) 0,075 3 0,225
S4 |Vyhodné umisténi podniku 0,065 3 0,195
S5 [Mensi détské hiiste 0,075 2 0,150
S6 [Moznost venkovniho posezeni 0,085 2 0,170 3,095
S7 Dlouholeta tradice (ptisobeni na trhu) 0,095 3 0,285
S8 |Slouceni cukrarny s kavarnou 0,055 1 0,055
S9 Nizka fluktuace zaméstnanct 0,055 2 0,110
S10(Profesionalni pristup zaméstnancl 0,075 3 0,225
S11|{Vhodna cenova politika 0,110 4 0,440
Tabulka €. 4: Ohodnoceni slabych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)
Suma
Slabé stranky Vaha |Hodnoceni| Soudin | soucinu za
kategorii
W1 Nedostatecné oznaceni provozovny 0,200 4 0,800
W2 |Absence webovych stranek 0,150 4 0,600
W3 |Absence prezentace na socialnich siti 0,150 4 0,600
W4 Nedostate¢na reklamni cedule 0,105 3 0,315
W5 Al?seflce reklamy v novinéch ¢i jinych 0.100 3| 0300 3,315
médiich
W6 [Kratka oteviraci doba ptes vikend 0,090 2 0,180
W?7 [Platba kartou 0,110 3 0,330
W8 |Wi-Fi ptipojeni 0,095 2 0,190

Celkové vazené ohodnoceni interni analyzy zjistim tak, ze se¢tu sumu soucini za kategorii

silnych a slabych stranek, tedy:

Interni faktory = 3,095 + 3,315 = 6,410

Z hodnoceni faktorti interni analyzy IFE jsem zjistila, Ze slabé stranky jsou pro podnik
vyznamnéj$i nez stranky silné.

Nyni provedu hodnoceni externi analyzy, tedy pfileZitosti a hrozeb vybraného podniku.
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Tabulka €. 5: Ohodnoceni prilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Suma
Prilezitosti Vaha |Hodnoceni| Soudin | souini za
kategorii

Casté pofadani regionalnich
oF gastronomickych/spolecenskych akci 0,115 3 0,345
02 Rpstgum zajem o exotické alkoholické 0,110 3 0,330

napoje
03 Rostouci zajem o zdravy zivotni styl, 0,300 4 1,200

raw dezerty 3,025
O4 |Okolni turistické cile 0,100 2 0,200
05 Zajem o slevové akce, vérnostni 0,200 3 0,600

program
06 Spoluprace se slevovymi portaly - 0,085 5 0,170

Slevomat
O7 |Zavedeni rozvozu zakuski po okoli 0,090 2 0,180
Tabulka ¢. 6: Ohodnoceni hrozeb (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Suma
Hrozby Vaha |Hodnoceni| Soucin | soucini za
kategorii

T1 [ZvySeni cen surovin 0,250 4 1,000
T2 Vstup nové konkurence, rist 0,150 3 0,450

konkurence
T3 épatné zvoleni dodavatelé 0,140 2 0,280
T4 [Rast provoznich naklada 0,090 3 0,270 2,990
TS5 Leglslat‘lvnlr, p911tlcke zmeény - 0,060 1 0,060

pandemicky zakon
T6 [Pokles kupni sily obyvatel 0,200 3 0,600
T7 |Pokles poptavky po zékuscich 0,110 3 0,330

Celkové vazené ohodnoceni externi analyzy vypocitdam podobné jako u interni analyzy, jen

tentokrat provedu soucet sum soucinti za kategorii ptilezitosti a hrozeb, coz je:
Externi faktory = 3,025 + 2,990 = 6,015

Z hodnoceni faktorii externi analyzy EFE jsem zjistila, Ze pfilezitosti jsou pro podnik
vyznamnéj$i nez hrozby. Na zakladé téchto vyslednych hodnot SWOT analyzy jsem zvolila
strategii Mini-Maxi (WO), coz znamena, Ze podnik nejprve vylepsi svoje slabé stranky za

pomoci zjiSténych piileZitosti.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti diplomové prace se na zakladé provedenych analyz a dotaznikového Setfeni
zabyvam vhodnym, efektivnim a pro podnik uzite¢cnym nédvrhem komunika¢niho mixu. Jsou
zde tedy zpracovany vlastni navrhy opatieni pro zlepSeni komunika¢niho mixu, ktery by mél
podniku zajistit vyssi konkurenceschopnost a zvySeni povédomi o podniku mezi zakazniky.
Také by mél byt podnik schopen 1épe oslovit nové zvoleny segment zakazniki a 1épe
propagovat nové vytvoreny “zdravéjsi” produkt. Nejprve jsou blize popsdna jednotliva
opatfeni vCetné kalkulace nékladii na jejich realizaci. Nésledné je zpracovano celkové shrnuti,
tedy uvedeni financ¢nich a nefinan¢nich pfinosii navrzenych opatieni, a ur¢eni pesimistického,
optimistického a realistického odhadu zisku. V neposledni tad¢ je stanoven casovy

harmonogram projektu.

Z vysledku analytické Casti prace je patrné, ze mnou vybrany podnik ma zna¢né nedostatky
v oblasti propagace, kterou pomérné dost zanedbava, a proto by mél na této oblasti vice
zapracovat a vénovat ji vétsi pozornost zvIasté v soucasné dobé¢, kdy je tento prvek stale vice
dilezitou soucasti podnikani. V nésledujici ¢asti prace tedy budou navrzena jednotliva

opatfeni, kterd by podnik m¢l zapracovat do své podnikové strategie.
4.1 Prezentace na socialnich sitich

Jednim z prvnich krokd, co by podnik m¢l realizovat, je zaloZeni profilu na socialnich sitich,
konkrétné na Facebooku a Instagramu. Tyto formy komunikace se zdkaznikem jsou
v soucasné dobé& velmi uspésné, efektivni a popularni mezi vSemi vékovymi kategoriemi, jenz
tyto internetové platformy pouzivaji denné. Jejich dal$i piednosti je témét okamzita
komunikace a propojeni se zakazniky, jenz ma Siroky dosah ptisobnosti. Tyto platformy jsou
stale vice vyuzivany jako zdroj informaci jak pro podnik, tak pro zakazniky. Dalsi vyhodou

je, Ze se jedna o téméf bezplatnou formu komunikace.

Je dilezité podotknout, ze Si podnik musi dobfe promyslet, co bude sdilet, jelikoz ma
omezeny Cas na zaujeti zdkaznika. Proto je dilezité sdilet hodnotny, kreativni a zajimavy
obsah ¢i udalosti tak, aby zaujal a ptesvéd¢il zakaznika vybrany podnik navstivit a zvysit

poveédomi o podniku mezi lidmi.
4.1.1 Facebook
Jedna se o pomérné hojné¢ vyuzivanou platformu s Sirokym spektrem vyuziti. Zna¢nou

vyhodou je okamzitd moznost komunikace se zakaznikem a schopnost ziskat zpétnou vazbu
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k riznym podnétim ¢i pfipominkam. Podnik zde také muze sdilet fotky, videa a informovat
zakazniky o veskerych novinkach a udalostech v podniku. Vyhodou pro podnik pak jsou
komentare a hodnoceni od ostatnich uzivateli Facebooku. Pii zakladani profilu by si podnik
m¢l dat pozor, aby profil ¢i stranku na Facebooku vhodné nastavil. To znamena, Ze podnik
musi v prvni fad¢ vytycit cile a naplanovat strategii, jak jich dosahnout pomoci socialnich siti.
Nasledné podnik zvoli ndzev stranky, zékladni popis o podniku a jeho ptibéh, aby lidem
priblizil, ¢im se zabyva. Dal§im krokem je navrhnout ladkavou a poutavou grafiku, jak by
stranka me¢la vypadat, co tam bude chtit sdilet a v jakém Casovém horizontu. Vybrat
profilovou fotku, kterou by mohlo byt napiiklad logo podniku nebo podnik samotny. Jako
uvodni fotka by potom mohla byt kolaZz z oblibenych zékusku, které podnik vyrabi. DalSim
krokem je publikace nového obsahu, jako je napiiklad denni nabidka zakuskt ¢i dortd,
novinky v podniku, pozvani zakaznikt do podniku a uvedeni kontaktti, aby se s podnikem

spojili prave pres tuto platformu a pfipadné napsali n¢jaké recenze.

Vyhodou je propojeni s webovymi strankami podniku a dalsimi platformami jako je
Instagram nebo Youtube, odkaz na to, jak se zakaznik do podniku dostane nebo moznost
okamzitého kontaktovani podniku. Dale je facebookové stranky mozné navstivit i piesto, ze
uzivatel nemd facebookovy profil, jelikoz tyto stranky jsou k nalezeni 1 pfes webové
vyhleddvace. Vyhodou pro podnik je i méfitelnost, jelikoz Facebook nabizi podrobné

statistiky firemni stranky.

cey

Diky této platformé se mize podnik dostat do povédomi nejen zakaznikiim Zijicim v okoli
podniku, ale taky turistlim, ktefi cukrarnu navstévuji predevsim v letnich dnech diky blizko se

nachazejicim turistickym cillim.
4.1.2 Instagram

Tato platforma je oproti Facebooku mladsi a jeji obliba je pfedevsim u mladsich lidi, ktefi zde
travi hodné Casu. Pfesto se fadi mezi nejpouzivanéjsi platformy a jeji popularita neustéle
roste. Je nutné podotknout, Ze se jednd o mobilni aplikaci, takze jeji sprava je predevSim skrz
mobilni telefony. AvSak jedna se o voln€¢ dostupnou aplikaci, kterou si mize do mobilu

bezplatné nainstalovat kazdy.

Tato forma komunikace se zdkaznikem je zprostiedkovana piedev§im prostiednictvim
obrazki a videi a neni zde mozné piidavat piispévky na “zed”, jako je tomu napiiklad
u Facebooku. Pfi spravovani této stranky by se podnik mél drzet taktiky follow za follow, coz

Jji dostane do povédomi vice a vice lidi. Je zde také nutné aktivita podniku, aby byla stranka
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pro lidi zajimava a sledovali jeji pfispévky. Mnou vybrany podnik by si mél dat zalezet na
zalozeni profilu a ur¢it si, co chce zverejnovat a v jakém ¢asovém intervalu. Podnik by mél po
zalozeni profilu co nejefektivnéji vyuzit prostor nabizeny pro BIO, coz lze ptelozit jako
prostor pro predstaveni firmy nebo takovy medailonek o podniku, kde ma firma moZznost ve
150 znacich co nejlépe popsat podnik a rtizné zajimavosti, piipadné¢ tam piidat odkaz na
nejnovejsi produkt. Na profilu by také méla byt tlacitka s moznosti telefonniho kontaktu,
e-mailu ¢i trasy, jak se zakaznik do podniku dostane. Dale je dulezité vybrat vhodny profilovy
obrazek. Fotky, které podnik bude ptfidavat, mohou byt foceny prostiednictvim mobilniho
telefonu a podnik je mize upravit pomoci filtrii, které Instagram nabizi. Pfed nahranim fotky
k ni mize spolecnost napsat néjaky komentédi. Avsak velmi dualezity je vybér vhodnych
hashtagti, aby ptispevek vidélo co nejvice lidi. Prostiednictvim oznacovani ¢i hashtagl se pak
na profilu podniku mohou zobrazovat nejen fotky a videa nahrané spolecnosti, ale

1 navstévniky podniku.

Vyhodou firemniho Instagramu jsou metriky, které jsou pro podnik zptistupnény. Jedna se
napiiklad o metriky poctu zobrazeni fotek a videi, dosahu, zobrazeni profilu, prokliknuti na
web nebo o poctu sledujicich a jejich struktute. Také je zde vidét, kdy a v jakém case profil
lidé nejcastéji navstévuji a dalsi metriky.

Tato platforma muze podniku pomoci dostat se do povédomi vice zakazniki a analyzovat

oblibu produktii a zajmi uzivatell.

U obou téchto platforem je ale potiebné, aby se o tyto stranky nékdo staral, jelikoz kvalitni
a efektivni zpracovani a fungovani vyzaduje jisty ¢as. Avsak jelikoZ se jednd o maly podnik,
spravu téchto platforem by mohl mit na starost jeden z majiteli nebo provozni. Ackoliv tyto

platformy nabizi moZnost placené reklamy, mnou vybrany podnik o n¢ aktualné nejevi zajem.
4.2 Tvorba webovych stranek

DalSim navrhem pro podnik je tvorba webovych stranek, které podnik v soucasné dob¢ viibec
nema. Domnivam se, Ze webové stranky jsou v dneSni dob¢ zakladem kazdého podnikéni,
jelikoz slouzi k prezentaci podniku jako takového, jeho produkti a slouzi také k rychlé
komunikaci se zakaznikem. Diky webovym strankam se zakaznik mize dozveédét o novinkach
v podniku ¢i o nabidce dorti a zakuskd, podivat se kdykoli a odkudkoli a rozhodnout se, zda
podnik navstivi. Dal$i vyhodou je, Ze si zdkaznik na webovych strankach miize objednat

néjaky dort nebo zakusky a v podniku si je nasledné jen vyzvednout.
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Je tedy dulezité vhodné, moderné a spravné vytvotit webové stranky, které pomohou zajistit
vice zékaznikli a zvysit povédomi o cukrarné. Podnik by si mél dat zdlezet na origindlnim
obsahu a prilakat zdkazniky zajimavym piibéhem, informacemi o podniku a fotkami

produkti, které nabizi.

Ptfed zacatkem tvorby webovych stranek by si mél podnik ujasnit, jak by mél jejich web
vypadat, a co vSe tam chtéji zvefejiiovat. Také je dilezité stanovit cile webu a klicova slova,

avSak musi brat v potaz, ze webové stranky by mély byt srozumitelné, piehledné a vystizné.

Pti grafické tvorbé bych navrhla jednoduché pozadi, na kterém bude dobte citelny text. Proto
bych zvolila bilou ¢i svétle riZzovou barvu z divodu, ze se jednad o cukrarnu, a k tomu
jednotné ¢erné pismo. Na titulni strance by pak uprostfed mohl byt obrazek dortu nebo néco,
co zakaznika zaujme. Dale by zde mohly byt uvedené aktualni novinky o podniku
a 0 produktech, které momentaln¢ nabizi. Také by zde byly uvedeny zakladni udaje, jako je
napiiklad ndzev podniku nebo oteviraci doba, kterd by byla na pravém nebo levém okraji
stranky. Na konci stranky by pak byly uvedeny zékladni a kontaktni udaje, jako je telefonni
Cislo, e-mailova adresa a odkaz na socialni sit¢ podniku. V levém hornim rohu by pak mohlo
byt umisténé logo s ndzvem podniku, které by slouZzilo jako proklik zpét na titulni stranku.
Dale by byly v horni ¢asti uvedeny odkazy na pfesmérovani a zobrazeni dal$iho obsahu.
Konkrétné¢ by se jednalo o odkaz na informace o nés, zdkusky, dorty, dalsi produkty,

napojovy listek, rumovy listek, recenze, fotografie, kontakty a objednavkovy formulafr.

Prvnim odkazem by byly zdkusky, jelikoz se jedna o hlavni produkt podniku. Pfi kliknuti na
tento odkaz by se zdkaznikovi objevila nabidka stalych zakuskd, které podnik nabizi, v¢etné

zakusk, které nabizi sezoné. Zakusky by zde byly sefazeny do kategorii a to naptiklad takto:
e Tradi¢ni zakusky,
e Moderni zékusky,
e Raw zédkusky,
e Nizkotuéné zakusky,
e Bezlepkové zakusky,
e Bezlaktozové zakusky,

e Zakusky pro déti.
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U jednotlivych zdkuski by byla umisténa jejich fotografie véetné ceny a popisek informaci
o zakusku. DalSim odkazem by byly dorty, kde by se zdkaznikovi zobrazila stila nabidka
podniku, jaké nabizi dorty ve svém katalogovém listu, a dorty, které v ten den jsou napecené.
Forma prezentace by byla stejnd jako u zakuski. Také by zde byly uvedeny informace
o cendch a variantich dorti dle pozadavkii zdkaznika. Dale by zde byl odkaz na dalsi
produkty, které podnik nabizi, jako jsou zmrzlina, palacinky a dalsi pochutiny. Zde by byly
také uvedeny ceny a fotografie v€etné¢ popiskii. Dalsi odkazy by byly na napojovy listek
a rumovy listek, kde by opé€t byly uvedeny ceny, a u nabidky ruma by byl i kratky popisek
vcetn¢ fotky. Nasledovala by zalozka fotografie, kde by byly umistény fotografie produkti
a prohlidka podniku. Dalsi by byla zalozka recenze, kde by bylo hodnoceni od zékazniki,
a bylo to propojeno se socialnimi sitémi. V neposledni fadé zde musi byt kontakty, kde by
bylo uvedeno telefonni ¢islo, e-mail, odkaz na socialni sit€, kontaktni osoba a poloha podniku
véetné¢ mapy, kterd by byla propojena na Google mapy. Na zavér by zde byl uveden
objednavkovy formuléf, kde by si zdkaznici mohli online vybrat a zakoupit zakusky ¢i dorty.
Také bych podniku doporucila nastavit web ve vice jazycich, jelikoz je v okoli podniku

spousta turistickych cill, a aby byli kompatibilni se zobrazovanim v mobilnim telefonu.

Pti realizaci tohoto opatieni mé podnik dvé moznosti. Bud’ si webové stranky vytvoii sadm

nebo si necha poradit a néjaka specializovana spole¢nost jim je vytvofi.

Dulezité je se o webové stranky starat a aktualizovat je, aby byly pro zakazniky stale
atraktivni. Tato ¢innost neni moc slozitd a mohl by se o web podniku starat jeden z majiteld,
jelikoz editace a sprava nevyzaduje programatorské znalosti. Zaroven by se tato ¢innost stala

soucasti jeho pracovnich kompetenci a podniku by nevznikly Zadné dodatecné néklady.

Po projednani tohoto navrhu se majitelé rozhodli vytvofit si webové stranky sami, jelikoz
nepotiebuji drahé webové stranky. Stranky by si tedy mohli vytvofit za pomoci platformy na
tvorbu webovych stranek, jako je napiiklad WIX, kde je tvorba webu zdarma. Obsahuje vsak
reklamy a neni zde moznost vlastni domény. Proto bych doporugila zvolit placenou verzi, kde

jiz reklamy nejsou a podnik zde ma moznost vlastni domény (cs.wix, 2006 - 2021).

Tato verze stoji 8,50 EUR za meésic, tedy pii prepoctu primérnym kurzem 26,444 K¢/EUR
budou ¢init naklady mési¢né 225 K¢ bez DPH (kurzy.cz, 2000 - 2021).

4.3 Vérnostni karta

DalS§im navrhem na zlepSeni komunikaéniho mixu je zavedeni vérnostni karty. Jedna se

o takovy vérnostni program, ktery v podstaté odménuje zdkazniky za opakované nakupy. Toto
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opatteni bych zavedla i z toho diivodu, ze dle vysledki z vlastniho vyzkumu bylo patrné, ze
by tuto moznost uvitalo pomérné velké mnozstvi zdkaznikd. Domnivam se, Ze vérnostni
programy jsou stale hojné vyuzivany a spousta zakaznikl je vyhledava, a to predevsim zeny.
Tato vérnostni karta pfinasi pro malé podniky jist¢é vyhody jako to, Ze jim pomiize udrzet
zékazniky, a zaroven zékaznici utrati vice. Dale se také podnik dostava vice do povédomi

zéakaznik.

Ja bych doporucila vérnostni program ve form¢ karty s “razitkem”, ktery je pomérné
osvédCenym a levnym zpisobem, jak oslovit zdkazniky. Tyto karty zvySuji loajalitu, ale

bohuzel neshromazd’uji udaje o zdkaznicich.

Jednalo by se tedy o zfizeni vérnostni karty o velikosti vizitky, kdy by na jedné strané bylo
v horni ¢asti uprostied umisténo logo podniku véetné€ nazvu, a ve spodni ¢asti by byl uveden
kontakt na podnik, konkrétné telefonni ¢islo, adresa a socialni sité. Na druhé stran¢ karty by
pak bylo deset policek, kde by zaméstnanec dal za kazdy nédkup zakuskl a napoji nad 120 K¢
razitko. Zéakaznik by tuto karticku ptedlozil pii platbé a postupné ziskaval razitka. Po zaplnéni

vSech poli¢ek by mél zadkaznik narok na jeden zékusek dle vlastniho vybéru zdarma.

Z hlediska grafické stranky by strana s logem a kontaktem méla svétle riizovou barvu a cerné
ozdobné pismo. Zadni strana s policky by byla bila s cernymi policky. Tuto karticku kazdy
zékaznik obdrzi od obsluhy pfi placeni.

Ztizeni téchto karet by podniku mohlo zajistit vérné a vracejici se zakazniky, ktefi oceni

odmény za vérnost, a zaroveil by to mohlo pfildkat zakazniky nové.

Podnik si pro realizaci tohoto opatfeni necha zhotovit 2 000 kust vizitek a naklady na tento
navrh by byly okolo 1,80 Kc&/ks (cena bez DPH) pii tomto mnozstvi (tisk-vizitek,
1998 - 2021).

Také pro tento ucel zakoupi kulaté razitko o priméru 12 mm s vlastnim logem. Cena tohoto

razitka je véetné dopravy 271 K¢ (bez DPH) (razit, 2018 - 2021).

Dalsi naklad tvoti zdkusek zdarma za vyplnénou karticku. Pfedpoklada se, ze by mohlo byt

vyplnéno a vraceno 600 vizitek, coz pii cené zakusku 50 K¢ za kus ¢ini 30 000 K¢&.

98



Zakusky vyrobené s laskou pro Vas.

Adresa: n vybrang podnik
Vybrang podnik T
r@ vybrang podnik
Telefon: @ www.vybrangpodnik.cz
+420 XXX XXX XXX

<] vybrany.podnik@email.cz

Obrazek €. 2: Vérnostni karta - pfedni strana (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Obrazek ¢. 3: Vérnostni karta - zadni strana (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny naklady na realizaci vérnostni karty.
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Tabulka ¢. 7: Kalkulace nakladd na vérnostni kartu (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Polozka Cena v K¢ (bez DPH)
Graficky navrh karet 0,-
Zhotoveni a tisk karet 1,80
Celkem za 2 000 kust 3 600,-
Razitko 271,-
Ptredpokladané naklady na zakusek zdarma 30 000,-

4.4 TInzerce v novinach

DalSim néavrhem, ktery by mél piispét ke zkvalitnéni komunika¢niho mixu, je inzerce
v novinach. Jedna se o jednoduchou, plosnou a cilenou reklamu v konkrétnim kraji ¢i mésté.
Dalo by se fici, Ze se jedna o alternativu k distribuci letdkii. Vyhodou je, Ze noviny se
dostanou do kazdé poStovni schranky, a proto oslovi 1 zdkazniky, ktefi nevyuzivaji socidlni
sité.

Pro podnik by bylo nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi zadat inzerat do regiondlnich novin, jelikoz
platit si reklamu v celostatnim deniku by bylo pro podnik riskantni, a reklama by nepfinesla
takovy efekt. SpiSe by se jednalo o vyhozené penize. Pfed zadanim poZadavku na inzerci
v novinach by mély byt zodpovézeny podstatné otazky jako je celkovy vzhled sdé€leni, tedy
velikost ¢lanku, zdali to bude barevné ¢i Cernobile, co ma sdéleni zakaznikiim fici a vytvofit si

takovou obecnou osnovu.

M¢élo by se jednat o jasné, stru¢né a vystizné sdéleni, které chce podnik ctenafi predstavit.
Také by se mél klast diiraz na grafické zpracovani a spravné sestaveny text bez gramatickych
chyb. Soucasti inzeratu by mély byt 1 kontaktni idaje. Podnik mize touto cestou sdélit
zakaznikim 1 to, Ze pfichazeji na trh s novymi produkty, konkrétné se zdravéjsi verzi
klasickych zakuskl. Proto je dulezit¢é vhodn& vybrat vystizny a poutavy titulek. Déle by
mohly byt uvedeny zékladni tdaje, upozornéni na moznost 1 jinych nez zdravych zakuski
a kontaktni udaje. Také by zde mél byt uveden nazev podniku a logo ¢i fotografie. Inzerat

v novindch by mohl vypadat nasledovné:
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PRIJDTE OCHUTNAT
NASE NOVE
ZDRAVEJSi A CHUTNE
ZAKUSKY

NABIZIME:

TRADICNI ZAKUSKY
MODERNI ZAKUSKY
DORTY
ZMRZLINA
PALACINKY
TEPLE NAPOJE
STUDENE NAPOJE
DEGUSTACE RUMU
A DALSI POCHUTINY......

ﬂ VYBRRANY PODNIK

ADRESA: ©)

VYBRANY PODNIK @ VYBRRANY PODNIK
TELEFON: ,

+420 XXX XXX XXX @ WWWIYYBRANYPODNIK.CZ

E VYBRANY PODNIK@ EMAILCZ

Obrazek €. 4: Inzerat v novinach (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Inzerat by byl vystaven v mistnich novinach, které vychdzi jednou za ctrnact dni, avSak
podnik by v ném inzeroval svoji reklamu jednou za mésic, prozatim po dobu jednoho roku.
Jednalo by se o reklamu o velikosti 1/16 strany formatu A4, umisténé naptiklad na tieti strang,
kde by byl v horni ¢asti uveden titulek ,,Ptijd’te ochutnat nase nové zdravéjsi a chutné
zakusky”. Pod titulkem by bylo na levé poloviné vyobrazeno logo nebo fotografie dezertu
a v pravé casti by byl text, kde by byly uvedeny v bodech dalsi produkty, které podnik nabizi.
Na dolnim okraji inzeratu by pak byly situovany kontaktni daje, jako je telefonni ¢islo,
webové stranky, Facebook a Instagram. Také by zde byla uvedena adresa, kde podnik sidli.
Cela reklama by byla vyhotovena v barevném provedeni. Kalkulace nédkladi na inzerci

v novinach je uvedena v tabulce nize. Ceny jsou uvedeny bez DPH.
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Tabulka ¢. 8: Kalkulace nakladd na inzerci v novinach (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vybrané periodikum, 2021)

Cena inzerce za jedno vydani 2 000,-
Sleva pii1 opakované inzerci 30%
Cena inzerce po slevé 1 400,-
Pocet inzerci 12
Naklady celkem za rok vcetné slevy 16 800,-

4.5 Uprava loga a oznaceni provozovny

Jelikoz je provozovna podniku nedostate¢né oznacena a logo podniku stejné jako jeji nazev
jsou jiz necitelné, rozhodla jsem se navrhnout jejich modernizaci a obnovu. V prvni fad¢ bych
se zamé&fila na upravu loga, které je nedilnou soucasti podniku, a poméha zdkaznikiim si
podnik vyhledat a rychleji zapamatovat. Logo by mélo byt velmi dobie zpracovano, proto by
bylo nejlepsi, kdyby uprava loga byla svéfena n€jakému grafikovi. Pii tvorbé loga by se mé¢lo
dbat na to, aby bylo originalni, atraktivni, avSak jednoduché a dokazalo tak zékazniky co
nejvice zaujmout. Jednalo by se o logo kombinované, coz znamend, ze by zde byl uveden
obrazek 1 text (nazev). Pti tvorb¢ loga by mély byt promyslené podstatné parametry jako jsou
barvy, které budou pouzity, vizualni vzhled, neboli tvar a vzor loga. Dale by se méla dodrzet
jista proporcionalita a rozmyslet se, ve které ¢asti bude umistén nazev podniku. Konkrétné by

pak logo podniku bylo tvofeno obrazkem sladkého riiZového muffinu a pod logem by byl

cernym, dobfte Citelnym pismem, uveden nazev podniku.

)

' £
N Vibrany podnik, g

Obrazek ¢. 5: Prototyp loga (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vybrany podnik, 2021)
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Toto logo by pak bylo umisténo na vSech uvedenych navrzich, tedy jak na socialnich sitich,
webovych strankach, v regionédlnich novinach, vérnostnich kartickach, reklamnich cedulich
I na provozovné podniku. Je to i z toho divodu, aby se zakaznikiim vrylo do paméti, a podnik

si s uvedenym logem spojili.

Naklady na grafické zpracovani loga jsou kalkulovany zhruba ve vysi 3 500 K¢, jelikoz by se
jednalo o jednoduchy design loga (alfadesign, 2019 - 2020).

Nasledné, kdyz by bylo logo hotové, by se mél podnik soustfedit na oznaceni provozovny,
jelikoz soucasna identifikace je nic nefikajici a témét necitelna, takze osoby, které podnik
neznaji, jej nemusi najit a mohou ho snadno piehlédnout. Proto navrhuji vytvofit nové
oznaceni podniku, které by se nachazelo nad vchodovymi dvefmi, a téz na boku budovy, jez
sméfuje do ulice. Z této strany se nachazi fada oken, nad kterymi je nevyuzity prostor. Mohl
by zde tedy byt uprostfed umistén vétsim cernym pismem nézev podniku véetné loga. Toto
oznaceni by bylo vytvofeno pomoci malby na fasadu provozovny. Jedna se o levnéjsi variantu
oproti 3D nebo plastickym napisim. Napis by mél byt z kvalitniho a dlouhodobé¢ udrzitelného
materialu, ktery odold vliviim pocasi. Nasledné by byl vyhotoven i stejny napis nad vchodové
dvefe. Zde by byl opét uveden nazev podniku, ktery by byl ¢ernou dobie viditelnou barvou,

avSak jednalo by se jiZ o mensi provedeni.

Majitel toto opatieni zadal specializované firmé, ktera mu fekla predbéznou cenu za realizaci
jednoduchych napisti. Konkrétné za velky népis vcetné loga na boku provozovny 8 000 K¢

a za napis nad vchodovymi dvefmi 2 000 K¢, celkem tedy 10 000 K¢ bez DPH.

Realizaci tohoto navrhu by podnik 1épe oznacil svoji provozovnu a tim by oslovil a zaujal

vice potenciadlnich zakaznikd, ktefi podnik neznaji nebo jdou okolo.
4.6 Reklamni cedule

Poslednim navrhem na zlepSeni komunika¢niho mixu je zfizeni reklamni cedule, konkrétné
reklamniho venkovniho poutade. Ten by mél informativni charakter a zdkazniky by
informoval o akcich nebo specialitach, které podnik aktualné nabizi. Zaroven by mél plsobit
na emoce, proto je potieba volit takova hesla, které vyvolavaji pfijemny pocit, vzpominky,
pfipadné zvédavost. MlzZe se jednat o slogany jako: Tradi¢ni zdkusky, Zakusky jako od
babicky, Doméaci poctivé dorty, Nejlepsi osvézujici doméci limonady, Horké svafené vino
a dalsi. Reklamni pouta¢ by tedy mél zakaznika zaujmout a presveédcit, aby podnik navstivil
a danou specialitu ¢i akci Si vyzkousel. Vyhodou je dlouhodobé a pravidelné ptisobeni na

zakaznika, jenZ okolo poutace chodi. Jeho piednosti je také jeho mobilita a fakt, Ze se jedna
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o pomérné levny a efektivni nastroj komunika¢niho mixu. Dale je pii vyuziti reklamniho
poutace nutné brat v potaz také to, ze souc¢asnd doba je pomérné uspéchand, a lidi nebavi Cist
a vnimat zdlouhavé texty. Je proto dulezité si uvédomit, Ze na tento pouta¢ neni nutné vypsat
celou nabidku, kterou podnik nabizi, ale staci vypsat to, co by mohlo zdkaznika zaujmout, aby
podnik navstivil. Naptiklad takovy fidi¢, ktery jede okolo, nema Sanci si piecCist, co je na

poutaci napsano. Stejné tak prochazejici kolemjdouci se nechtéji zdrzovat ¢tenim a hledanim.

Navrhuji proto jednorazové zakoupeni “Ackového” venkovniho poutade, ktery by mél
dfevénou konstrukci a ¢ernou kiidovou tabuli. Tento poutac by byl umistén na chodniku pired
podnikem, aby byl dobie viditelny jak ze silnice, kudy projizdi auta, tak ze sméru, kde je
obchodni pasaz a kudy chodi denné spousta lidi. Reklamni venkovni pouta¢ by byl podnikem
vyuzivan a témer denné obmeénovan, jelikoz pohyb a zména je to, co dokdze zaujmout. Podnik
by konkrétné mohl prostfednictvim kratkych hesel a sloganti napsanych na tabuli zvefejiiovat
novinky dé&jici se v podniku, novinky ohledné vyrobkl, denni akce, ranni menu nebo aktuélni

prichuté zmrzlin ¢i druhii kévy, jako jsou napitiklad:
e Domaci jahodova a ¢okolddova zmrzlina,
e Osvézujici ledova kava,

e Poctivé domdci zdkusky a podobné.

MORNING ‘

B cooD

Obrazek ¢. 6: Reklamni pouta¢ (Zdroj: eshop.az-reklama, 2014)

Tento reklamni pouta¢ by byl nakoupen z internetového obchodu a jeho cena vcetné dopravy

by byla 1 416 K¢ bez DPH (1713,36 K¢ s DPH) (eshop.az-reklama, 2014).
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4.7 Celkové shrnuti navrZenych opatieni

V této podkapitole jsou shrnuty veskeré naklady souvisejici s implementaci navrhli a dale
finan¢ni a nefinancni pfinosy, které plynou z navrhii opatfeni na zlepseni komunika¢niho
mixu. Jelikoz se nejednd o naroCnou investici, budou tato uvedenad opatfeni hrazena
z vlastnich zdroji mnou vybraného podniku. Jednotlivé navrhy, naklady na jejich realizaci

a z nich plynouci pfinosy jsou pro lepsi orientaci shrnuty v néasledujicich tabulkach.
4.7.1 Shrnuti naklada

Nejprve jsem shrnula strukturu jednorazovych i mési¢nich nakladi bez DPH, které jsou

nezbytné pro implementaci navrhovanych opatfeni a jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Tabulka ¢. 9: Celkova kalkulace nakladi (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Naklady
Navrhované Poloika i ., Y iyt
opatieni J ednorazovgl naklad Mésicni Izaklad
v K¢ v K¢
Prezentace na Facebook - i
socialnich sitich Instagram - -

Tvorba a vlastni design

Tvorba webovych strének
stranek Vlastni doména a sprava y
, . - 225 K¢
webovych stranek
Graficky navrh karet - -
Zhotoveni a tisk karet 3 600 K¢ -
Veémostni karta Razitko 271 K& i
. Ptredbézny odhad nékladi
Zakusek zdarma 30 000 K&
Graficky navrh inzeratu - -
Inzerce
v novinach U'mls,ter}l Inzerce , } 2 000 K&
v regionalnich novinach
Uprava loga Névrh loga 3 500 K¢ -
a oznaceni
provozovny Oznaceni provozovny 10 000 K¢ -
Reklamni cedule Porizeni M enkovm?o 1416 K¢ -
reklamniho poutace
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Z ptedchozi tabulky je ziejmé, Ze jednorazové ndklady na realizaci ndvrhii ¢ini 18 787 K.
Mg¢sicni naklady jsou stanoveny na 2 225 K¢, coz je 26 700 K¢ ro¢né. Déle predbézny odhad
nakladl na zédkusky zdarma za vyplnéné vérnostni karty ¢ini 30 000 K¢. Celkové naklady na
implementaci opatieni pro zlepSeni komunikacniho mixu by tedy ¢inily 75 487 K¢ za rok.
Vysledné nédklady se vSak mohou lisit, jelikoz vySe uvedené ceny jsou uréeny na zaklad¢

aktualnich cenikd, pfipadné po konzultaci s majiteli vybraného podniku.
4.7.2 Shrnuti pFinosi

Co se tyka nefinanCnich pifinosi z navrhovanych opatfeni, jednoznaénym piinosem
z prezentace na socialnich sitich je zvySeni povédomi zédkaznika o podniku z ditvodu Sirokého
dosahu pusobnosti a také faktu, ze tyto platformy jsou v soucasné dobé hojné¢ vyuzivany
a pusobi na uzivatele. Pfinosem pro podnik je i fakt, ze za pomoci téchto platforem ziskéavaji
podrobné statistiky nebo mohou okamzité reagovat na podnéty a pfipominky diky okamzité
komunikaci se zdkaznikem a tedy se lépe ptizpisobit pozadavkim a pfanim zékaznikd.
DalSim vyznamnym piinosem je, Ze diky vSem témto faktorim se podnik stava vice
konkurenceschopnym a diky kreativnimu, zajimavému a poutavému obsahu, jenz je sdilen na
socialnich sitich, muze ziskat vice zakazniku, zajistit si jejich loajalitu a vyss§i spokojenost
stavajicich zakazniki.

Dal$im navrhovanym opatienim byla tvorba webovych stranek, kde diky jednoduchosti,
piehlednosti nabidky, graficky poutavému vzhledu a informativnimu charakteru se podnik
dostane do vétsiho povédomi zakaznikl a upevni si své stavajici zdkazniky. Také mize ziskat
vice zakaznikl z divodu moznosti online objednavky a schopnosti zvolit si dort dle vlastniho
uvazeni bez osobniho kontaktu v prodejné. Tato sluzba a vétsi informovanost o podniku by

mohla také zvysit spokojenost zékaznikii z divodu vétsiho komfortu.

Z vyzkumné ¢asti bylo patrné, Ze by zakazniky podniku potéSila moznost zavedeni vérnostni
karty. Navrh vytvoteni vérnostnich karet by zvysil spokojenost zakaznikl a také zajistil jejich
udrzeni a Cast¢j$i navstévnost podniku. Také by se zvysila konkurenceschopnost cukrarny,

jelikoz podniky nachézejici se v okoli tuto moznost pro zékazniky nenabizi.

DalSim opatienim, které pomutzZe podniku dostat se do vétSiho povédomi zakaznikd, je vhodné
zvolend poutava inzerce v regiondlnim tisku. Tento navrh mlze zajistit podniku dalsi skupinu
zakaznikl, ktefi nevyuzivaji internet, a sdéleni o zajimavostech a novinkach v podniku se

dozvédi prostiednictvim plo$né tisténé reklamy v novinach, které jsou doru¢ovany do kazdé

106



posStovni schranky. Vhodné zvoleny titulek by tedy meél zajistit vySe zminéné benefity

a zérovei zvysit konkurenceschopnost podniku.

Vyznamnym navrhem je i Uprava loga a dobfe viditelné a Citelné oznaceni provozovny. Pro
podnik je velmi diilezit¢ vhodné zvolené logo a oznaceni podniku, jelikoz se jedna o vizitku
a tvar podniku, ktera napomaha cukrarnu rychleji zapamatovat, piipadné si ji vybavit ¢i si ji
s podnikem spojit. Da se tedy fici, Ze pomaha dostat se do povédomi zakaznikd a tim zajistit
vyssi konkurenceschopnost. Také dokaze vzbudit zajem a zvédavost mezi zakazniky, takze by

se zvysil pocet novych zédkaznikd.

Poslednim opatienim, které podniku piinese znacny piinos, je pofizeni reklamni cedule,
konkrétné reklamniho poutace, ktery by mél na zédkladé vhodné zvoleného sdéleni motivovat
a prilakat k navstévé podniku zakazniky nové, ale i ty stavajici. Také by mél zvysit

spokojenost zakazniki, povédomi a konkurenceschopnost podniku.

Obecné by se dalo fici, Ze realizaci mnou navrzenych opatteni by se podnik dostal do vétsiho
povédomi zakaznikd, ziskal by nové zakazniky a upevnil vztahy se zakazniky soucasnymi.
Také by se zvysila spokojenost zakazniki a konkurenceschopnost podniku. Déle by se zvysila

navstévnost podniku a s tim souvisejici rast zisku.

Z hlediska finan¢nich pfinosti se ocekavaji vétsi trzby z divodu piilivu novych zékaznikt
a Cast¢jsi navstévnosti podniku. Dle internich informaci, které mi sdélil majitel podniku, ¢ini
primérnd ro¢ni trzba 3 500 000 K¢. Na zakladé zjisténych informaci jsem sestavila
nasledujici tabulku, kde je pesimistickd, realistickd a optimisticka varianta finan¢nich pfinost

po zavedeni mnou navrhovanych opatieni.

Tabulka ¢. 10: Finanéni pfinos (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Pesimisticky Realisticky Optimisticky
Predpokladany nartst trzeb 2% 4% 6 %
Primérné ro¢ni trzby v K¢ 3500 000
Predpokladany nartst trzeb v K¢ 70 000 140 000 210 000
Néklady na navrhovana opatieni v K¢ 75 487
Cisté vynosy v K& -5 487 64 513 134513

Z tabulky je patrné, ze navrhovana opatieni pii realistické a optimistické varianté podniku
piinesou 1 znacny zisk. Bohuzel u pesimistick¢ varianty by Ccisty vynos z realizace
navrhovanych opatfeni ¢inil ztratu -5 487 K&. AvSak pfi urCovani predpokladaného nartistu
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trzeb je dulezité brat v potaz, ze piinosy ze zavedenych opatfeni nemaji piinést pouze
finan¢ni, ale pfedev§im nefinan¢ni pfinosy, kterymi jsou piedevSim zvySeni povédomi
o podniku, vyssi spokojenost zakaznikl, konkurenceschopnost a vétsi informovanost
zékaznikd.

4.8 Casovy harmonogram

V této casti prace jsem vytvofila pfedbézny Casovy harmonogram zavadéni navrhovanych
opatfeni pro zlepseni komunika¢niho mixu. AvSak tento Casovy plan maze byt ovlivnén

pandemii COVID-19, kterd muze implementaci navrhi zkomplikovat. Mij néavrh

predbézného casového harmonogramu jsem vypracovala do nasledujici tabulky.

Tabulka &. 11: Casovy harmonogram 2021 (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Navrh Cervenec | Srpen | Za¥i | Rijen | Listopad | Prosinec

Prezentace na socialnich
sitich

Tvorba webovych stranek

Vérnostni karta

Inzerce v novinach

Uprava loga

Oznaceni provozovny

Reklamni cedule

S realizaci navrhii bych doporucila zaéit v ¢ervenci. Nejprve navrhuji zacit tvorbou a upravou
loga podniku, jelikoz tento navrh se promitne 1 do dalSich opatfeni. Dale je vhodné v tomto
mésici zakoupit venkovni reklamni pouta¢ i z diivodu toho, Ze v letnich dnech se v okoli
podniku nachazi vice lidi, které by mohl zaujmout a podnitit k navstévé podniku. Navic neni
zéavisly na dalSich névrzich a jeho pofizeni je pomémé snadné. V meésici srpnu bych
doporucila zac¢it se zalozenim profilu na socidlnich sitich a tvorbou webovych stranek.
I pfesto, ze se jednd o jednorazovou cCinnost, je dulezité, aby se podnik o tyto prvky

komunika¢niho mixu pravidelné staral a neustéle je aktualizoval a obnovoval. JelikoZ webové

vvvvv
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trvat o mésic déle, konkrétné az do mésice zafi. Zde by navic podnik mohl realizovat 1 dalsi
navrhy jako je vérnostni karta, inzerce v novinach a oznaceni provozovny. U vérnostnich
karet je dulezité nejdiive namyslet vzhled a nasledné objednat tyto karticky, coz by mohlo
zabrat delsi dobu. Z tohoto diivodu by je podnik zacal zakazniklim vydéavat az od mésice fijna.
V podzimnich mésicich podnik navs§tévuje mén€ osob nez v mésicich letnich a tyto karticky
by tedy mohly zvysit navstévnost podniku. S tim souvisi i inzerce v novinach, kdy je dtlezité
promyslet, jak inzerat bude vypadat. Inzerce bude v tisku vychazet kazdy mésic. Oznaceni
provozovny podniku bude téz realizovano az po skonceni letnich prazdnin, tedy od mésice
zéii. Je to predevsim z toho diivodu, Ze pro realizaci tohoto navrhu je nezbytné postavit leSeni

a o¢ekava se nizsi navstévnost zakaznikt nez v 1été.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala ndvrhem vhodného komunika¢niho mixu mnou vybraného
podniku. Nejprve bylo provedeno vymezeni problému, stanoveni cile prace a dale metody
a postupy feSeni. Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout na zadkladé analyz
kvalitni a realizovatelny komunikacni mix a byly také stanoveny dil¢i cile vedouci k dosazeni
cile hlavniho. Néasledné byly zpracovany tfi hlavni Casti prace - teoreticka, analyticka

a navrhova.

Nejprve byla vypracovana teoreticka Cast, kterd se zabyvala specifikaci a vysvétlenim
klicovych pojmul prostfednictvim literatury. Piedev§im zde byly popsany jednotlivé analyzy
a pojmy jako je marketing, komunika¢ni a marketingovy mix a jejich prvky. To vSe slouzilo

jako podklad k lepsimu porozuméni vypracovani nasledujicich casti.

Nasledujici ¢ast prace se zamétovala na popis samotného podniku, zjisténi souc¢asného stavu
podniku a jeho podrobnéjsi vnitini a vnéj$i analyzu prostiedi. Nejdiive byl podnik predstaven,
charakterizovan jeho pfedmét podnikani a vytvofena organizaéni struktura. Nasledné se
zpracovaly jednotlivé analyzy jako je SLEPTE analyza a Porterv model péti konkurencnich
sil, které slouzi k lep§imu pochopeni a rozboru vnéjsiho okoli podniku. Dale byla provedena
analyza vnitfniho prostfedi pomoci modelu McKinsey 7S a zpracovan marketingovy mix.
V této Casti prace byl také urCen segment trhu podniku. Cela tato analyticka cast byla
nasledné podpofena vypracovanim vlastniho dotaznikového Setfeni. V neposledni fadé zde

byla jako shrnuti vSech analyz provedena SWOT analyza.

V zavérené navrhové Casti diplomové prace byla navrhnuta jednotliva opatfeni vedouci ke
zlepSeni komunika¢niho mixu podniku na zéklad¢ diive realizovanych analyz. Konkrétné se
jednalo o prezentaci na socialnich sitich, tvorbu webovych stranek, zavedeni vérnostni karty,

inzerci v novinach, Upravu loga a oznaceni provozovny a zakoupeni reklamniho poutace.

Na zavér celé prace byl uveden celkovy ¢asovy harmonogram implementace danych opatieni

a také jejich celkové shrnuti, tedy jejich naklady a finan¢ni i nefinanéni pfinosy.

Mnou vytvotfené navrhy na zlepSeni komunikacniho mixu jsou dle mého nazoru snadno
realizovatelné a pro tento konkrétni podnik zcela dostacujici, aby zajistily pozadované
vysledky. Témi jsou vétsi povédomi o podniku, vyssi spokojenost zakaznikt, vyssi
konkurenceschopnost a zisk novych zakaznik. Dany podnik také tyto navrhy viele piijal
a rozhodl se je v nejblizsi dobé realizovat. Proto se domnivam, ze cil diplomové prace byl
splnén.
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Cukrarna

Dobry den,

prosim o vypInéni tohoto dotazniku, ktery slouzi pro mou vyzkumnou ¢éast diplomove
prace. Dotaznik se zabyva spokojenosti zakaznik( s nabidkou a kvalitou poskytovanych
sluZeb vybraného podniku.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere max. 5 minut. Vysledky budou
pouZity v jiZ zminéné diplomaové praci.

Dékuji za Vasi ochotu a cas.

Aneta ROzickova
*Povinné pole

Jste muz nebo zena? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Kolik je Vam let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(" )0-18let

()19-30let

A

( )31-501et

(" )51-701let

f‘- _H‘. r
[ )71 letavice



3. Jak casto podnik navstevujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Vice jak 3 krat tydné
() Jednou tydné

() Jednou za 2 tydny
() Jednou za mésic

..r_"-\ . au -
() PrileZitostné

4. Jakste se o podniku dozvedel/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(_ ) Reference znamych

() Sel/8la jsem kolem

() Néhodou
P -
[ ) Nevim

R T
) Jiné:

L

Kolik prumeérné utratite v podniku? *

Oznacte jen jednu elipsu.

-~

() 100 KE a méné

() 101 Ké-150 Ké

() 151 Ké-200 Ké
() 201 Ké-300Ké

-~

() Vice nez 300 Ké



6. Jste spokojen/a s nabidkou produkta? *

Oznacte jen jednu elipsu.

[ JAno
() Spige ano
Y .
) Nevim
Y

Spige ne

I\ |

.
J Ne

'
|

L.

7. Zajimate se o zdravy Zivotni styl? *
Oznacte jen jednu elipsu.

o

[ JAno
() Spiseano
' Y .

[ ) Nevim
() Spisene

r Ny
(_ JNe

8. Ocenil/a byste v nabidce podniku zdravéjsi produkty? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano
() Spiseano
() Nevim
() Spisene

i Y
[ JNe



9. Trpite alergiemi na nékteré druhy potravin? *

Zaskrinéte véechny platné moznosti.

|| Ano, na lepek
|| Ano, na laktozu
|| Ano, na ofechy
|| Ano, na vejce

|| Ano, na jiné nez uvedené

|| Ne

10. Uvital/a byste, kdyby mél podnik webové stranky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
— .
[ ) Spige ano
() Nevim
() Spisene

'
L JNe

11.  Uvital/a byste, kdyby mél podnik profil na socialnich sitich (Facebook,
Instagram)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Spige ano
() Nevim
() Spise ne
“Ne



12.  Jaky zpusob komunikace s podnikem byste preferoval/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.
_ ) Osobné
) Telefonicky
_ ) E-mailem
_ ) Socidlni sité

) Jine:

13. Uvital/a byste, kdyby podnik nabizel vérnostni karty? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Spige ano
C ) Nevim

[ ) Spise ne

T
(_ JNe

14.  Uvital/a byste vétsi prezentaci podniku? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
P -
[ ) Spise ano
_ ) Nevim
[ ) Spise ne

o
(_ JNe



15. Uvital/a byste, aby se v podniku mohlo platit platebni kartou? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(__JAno
o S .
) Spise ano
() Nevim

. - -
() Spisene

{ JNe

16. Uvital/a byste, kdyby bylo v podniku k dispozici internetové pripojeni (Wi-Fi)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

"
[ JAno

Fa , -
() Spise ano

.
() Nevim
) Spige ne

' -‘-\.
. JNe

17. Na zakladé Vasi zkusenosti, jste s podnikem celkoveé spokojen/a? (oznamkuijte
jako ve skole) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vi



18. Doporucilla byste podnik svym znamym a prateldm? (10 je nejlepsi hodnoceni, 1
je nejhorsi hodnoceni) *

Oznadte jen jednu elipsu.

VII



