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Abstrakt

Bakalaiska prace se =zabyva problematikou optimalizace stdvajiciho
marketingového mixu v Cukrarné u Bilki. Na zdkladé vybranych marketingovych
analyz je poddn navrh na upravu soucasného marketingového mixu, prostfednictvim
néhoz se zvysi spokojenost zakazniki, posili trzby a zvysi konkurenceschopnost

podniku na mistnim cukrafském trhu.

Abstract

The thesis deals with the optimamization issue of the existing marketing mix
in company Cukrarna Bilek. Based on the selected marketing analyzes is to make
suggest to adjust the marketing mix, which will increase customer satisfaction,

increase sales and enhance the company's competitiveness in the local market.

Kli¢ova slova
Marketing, marketingovd koncepce, marketingovy mix, vyrobek, cena,

distribuce, propagace.

Keywords
Marketing, marketing concept, marketing mix, product, price, place,

communication.
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Uvod

Na mistnim cukrafském trhu plsobi nékolik podnikid s téméi shodnou
nabidkou. V disledku nizké poptavky po téchto vyrobcich dochézi k tomu, Ze fada
podnikd je nucena k omezovani vyroby ¢i kjejimu pozastaveni a dale i
k propousténi svych zaméstnanci. Snahou vedeni podniku je tedy preckat tyto
Spatné situace a vyhnout se tak zavieni podniku.

Jedna z moznosti, jak bojovat s klesajicimi piijmy, nizkému povédomi u
zakaznikl a slabou konkurenceschopnosti, mize spocivat v upravé marketingového
mixu. Pravé marketingovy mix je jednim z nejdulezitéjSich zdkladi podniku a
slouzi k fizeni marketingu a prodeje pomoci analyz c¢tyt zakladnich oblasti —
vyrobkovéa politika, cenova politika, distribu¢ni politika a komunikace se
zékazniky. Na zaklad¢ vysledkl z analyzy marketingového mixu pro jednotlivé
prvky miZze podnik zjistit, na jaké vyrobky se méa zaméfit, jaké ceny ma stanovit,
aby byly pro zédkazniky a odbératele piijatelné, jaké jsou vhodné distribuc¢ni kanaly
a ¢im ziské nejvice zédkaznikd.

Jsou podniky, které si mysli, Ze zdkaznici jsou povinni starat se o jejich
existenci, aniz by oni méli povinnost starat se o spravné tizeni svych podnikl. Proto
je dilezité nastavit takové podminky, aby byl podnik konkurenceschopny a

finan¢né Uspéesny.



1 Charakteristika spolecnosti
Bakalafskou praci jsem zpracovala pro Cukrarnu u Bilk{, kterou vlastni pani
Jitka Bilkova. Cukrarna u Bilkll vznikla v roce 1992 a sidli ve vlastni budové

v Ktenovicich u Slavkova, kde se nachézi jak vyrobna, tak i samotna prodejna.

Podnik Cukrarna u Bilkl se zabyva:

vyrobou pekarskych a cukrarskych vyrobkiu podle tradi¢nich receptur,

- provozem maloobchodu cukraiskych a pekaiskych vyrobki,

- provozem maloobchodu doplitkkového sortimentu (cukrovinky, lihoviny,
limonady),

- rozvozem pekafskych a cukrarskych vyrobki svym odbératelim.

Cukrarna u Bilkl déle nabizi moZnost posezeni u kavy a zakuskid pfimo
v prostorach cukrarny, kde je v sezonnim obdobi oteviena i zahradka. V letnich
meésicich cukrarna také nabizi to¢enou zmrzlinu a zmrzlinové pohary.

V soucasné dob¢ je v cukrarné zaméstndno osm pracovnikii na hlavni

pracovni pomér véetné majitelky a jedné pracovnice na zkraceny pracovni pomér.

Obrazek 1: Provozovna Cukrarny u Bilku
(Zdroj: Cukrarna u Bilkt)



2 Vymezeni problému, cili, metody

2.1 Vymezeni problému

Podnik Cukrérna u Bilkl je na trhu jiz 20 let. Za tuto dobu dokazala firma
vybudovat kvalitni zazemi k podnikéni a fungujici systém vyroby a prodeje svych
vyrobku. Podatilo se ji oslovit mistni obyvatele a ziskat stalé zdkazniky. OvSem za
poslednich pét let podnik zaznamenal pokles trzeb, ktery nezpiisobil pokles
zékazniki, ale pokles objemu trzeb. Hlavnim problémem, se kterym firma tedy
bojuje je ubytek trzeb. Nakupni chovani spotifebitelti se zménilo tak, ze zdkaznici
stale méné nakupuji tyto vyrobky. Divod zmény v jejich chovani je predevSim
v poklesu redlnych mezd a nejisté situace na trhu prace, coz nedovoluje
spotiebitelim pfiliSné utrdceni za vyrobky podniku.

Jelikoz Cukrarna u Bilki dosud nevénovala marketingovému fizeni Zadnou
pozornost, je jednou z moznosti, jak soucasné trzby posilit, analyzovat a navrhnout

novy marketingovy mix.

2.2 Stanoveni cilu

Hlavni cil
Hlavnim cilem je na zaklad¢€ analyzy soucasného marketingového mixu podat
navrh na tvorbu nového marketingového mixu, ktery povede ke zvyseni trzeb

Cukrarny u Bilki o 15 % na cukrarském trhu do t¥i let.

Dil¢i cile

Abychom doséhli hlavniho cile, je potfeba provést analyzu jednotlivych prvki
marketingového mixu a navrhnout doporuceni pro jejich zménu.

Dil¢im cilem prace je tedy provést analyzu jednotlivych prvkl
marketingového mixu v oblastech vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni

politiky.



2.3 Analyzy a metody FeSeni

Informace pro zpracovéani budou Cerpany zejména od majitelky Cukrarny u
Bilkl, dale od vedouci expedice a ucetni. Zjisténé informace o podniku jsou
vyuzity zejména pii analyzach, hodnoceni a sestaveni ndvrhu nového

marketingového mixu.

V bakalétské praci budou pouzity ndsledujici analyzy a metody fesSeni:
- Analyza vnitiniho prostiedi
- Analyza marketingového mixu (4 P).
- Analyza vn¢j$iho prostredi
- SLEPT analyza — ke zji§téni zmén okoli a vlivu na podnik;
- Porterova analyza péti sil — k poznani konkuren¢niho prostiedi ve
vztahu k podniku;
- Marketingovy vyzkum — ke zjiSténi spokojenosti zdkaznikl a
odhaleni hlavnich faktort, které by mohly ovlivnit jejich ndkup;
- SWOT analyza — stanoveni silnych a slabych strdnek podniku,

jeho ptilezitosti a hrozby na trhu.

Na zéakladé¢ téchto metod je sestaven ndvrh nového marketingového mixu.
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3

Teoreticka Cast

3.1 Marketing

Marketing v 21. stoleti v oblasti podnikani je zalozen na komunikaci se

zakazniky a vytvafeni pro n¢ takovych hodnot, ve kterych najdou uspokojeni svych

potfeb a prani. Dilezité pro podnik je stale vyhledavat nové zakazniky ptislibem

ziskani vyjime¢né hodnoty a na druhou stranu udrZet si stavajici zakazniky

uspokojovanim jejich potieb (Kotler, 2004).

Definice marketingu

Kazdy autor pojimd marketing z jiného hlediska, tudiz existuje mnoho

definici, které rizné€ charakterizuji podstatu marketingovych funkei.

Marketing z pohledu jednotlivych autor miizeme napiiklad definovat jako:

, Proces, vnemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a
smeny vyrobkiu a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je
poznavani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi upokojeni potieb
zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace* (Bouckova,
2003, s. 3).

Kotler podle Americké marketingové asociace tika, ze , marketing je funkci
organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zakaznikiim a k rozvijeni vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich
meéla prospéch firma a drZitelé jejich akcii ““ (Kotler, 2007, s. 43).

Foret podle Americké marketingové asociace definuje marketing jako
,,Cinnost organizace a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti
hodnoty zakaznikiim a pro Fizeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, Ze
z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti (stakeholders)“ (Foret,
2012, s. 12).

,, Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ (Kotler, 2004, s. 30).
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Kazda definice marketingu je pojata autorem vzdy z jiného pohledu. Avsak
vSechny se shoduji na jednom jmenovateli, ktery fik4, Ze marketing je zaloZen na

uspokojeni potieb a pfani zakaznikl na strané jedné a tvorby zisku na strané druhé.

3.2 Marketingové prostredi

Podnik je obklopen prostfedim, které na n¢j pusobi a ovliviiuje jeho reakce.
Prostfedi kolem podniku je charakteristické urcitym stupném nejistoty. Faktory (viz
obrazek 2), kterymi je podnik ovliviiovan, pfinaSeji jak pifinosy, tak i1 vystrahy.
Marketingové prostiedi ma vliv na vyrobky, které podnik nabizi, na ceny, které jsou
stanoveny pro vyrobky, na distribu¢ni cesty, které jsou pouzity k pfemistovani
vyrobkt ke spotfebitelim a na komunikaci se zdkazniky (Hordkova, 2001).

., Marketingové prostredi firmy se sklada z vnéjsich faktori, které ovliviiuji
realizaci marketingovych aktivit, zamérenych na cilové zakazniky; vytvari jak
prileZitosti, tak rizika. Pro uspéch firmy je nezbytné neustdle vnéjsi prostredi

analyzovat a reagovat na jeho vyvoj “ (Kotler, 2004, s. 174).

ekonomické § technologické
a demografické obchodni a pfirodni
prostiedi meziclanky

prostiedi

marketingové
analyzy

marketingové
pldnovani

vyrobkova
politika

CiLoVi \ cenova |

| ' distribuéni |
dodavalelskél l | ZAKAZNI'CI/ politika | vefejnost

ey | politika

\ \

komunikaéni
politika

kontrola realizace

politické a pravni
prostiedi

konkurence socidini a kulturni

prostiedi

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici marketingovou strategii
(Zdroj: Kotler, 2004, s. 102)
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Marketingové prostfedi miizeme rozdélit na 2 Grovné:
- vnitini prostiedi,
- vn&jsi prostredi, které se dale deli na:
o mikroprostfedi a

o makroprostiedi.

3.2.1 Vnitini prostiedi

Do wvnitiniho prostfedi podniku dle Jakubikové (2008) patii predevsSim
management a kvalita jeho zaméstnanct. Dale je tvofeno organiza¢ni strukturou,
mezilidskymi vztahy a materidlnim prostfedim. Vnitini prostiedi je to, co mize byt
podnikem pfimo fizeno a manazery ovliviiovano.

Jakubikova (2008, s. 88) ftika, ze ,,analyza vnitiniho prostredi sestava
z hodnoceni realizace strategickych cilii firmy, financni situace a schopnosti,
vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky a technologie uvniti firmy,
vystupni logistiky, marketingu, prodeje, poprodejniho servisu, védeckovyzkumnych
a vyvojovych zdroju, lidskych zdroju, urovné ¥izeni a organizace prdce,
infrastruktury firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek

podle nastrojit marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti

firmy.

3.2.2 Vnéjsi prostiedi

Makroprostiredi
,Spolecenske faktory, které piisobi na mikroprostredi vsech aktivnich

ucastniku trhu, tvori makroprostredi“ (Bouckova, 2003, s. 83).

Dle Jakubikové (2008) makroprostiedi zahrnuje situace a stavy, které podnik
nemiize ovlivnit. Zejména se jedna o vlivy politické, ekonomické, socidlni,
technologické a environmentdlni. Tyto faktory jsou pak jednotlivé rozebirany

PESTE analyzou, jakou mérou ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost podniku.
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Mikroprostredi

3

,, Mikroprostredi je to “nejbezprostrednéejsi‘ okoli podniku a podnik sam je
jeho zakladnim prvkem. Pokud chce byt uspesny, musi mikroprostredi pochopit a

rozumeét roli, ktera mu zde nalezi “ (Horakova, 2001, s. 37).

Hlavnimi faktory mikroprostiedi podle Bouckové (2003) jsou:
- dany subjekt — podnik, firma, organizace — jako hlavni ¢lanek,
- zakaznici,
- dodavatelé,
- distribucni ¢lanky a prosttednici,

- konkurence.

,, Tito vsichni cinnost podniku vice ¢i méné ovlivauji, podnik je na nich do
urcité miry zavisly, ale podstatné je, zZe je miize sam aktivné ménit. Napriklad si
miize vybrat jiné dodavatele, miize uzavrit spoluprdci s konkurenty na spolecném
projektu, se zdakazniky komunikuje reklamni kampani, s verejnosti nastroji public

relations atd. “ (Foret, 2012, s. 45).

3.3 Marketingové nastroje

3.3.1 Marketingovy mix

Majaro (1996, s. 39) povazuje marketingovy mix za ,,soubor ukolii a dil¢ich
opatreni, které v konecném diisledku pomdhaji uspokojit pozadavky zdkaznikii
takovym zpusobem, ktery umoznuje firmé dosahnout svych cilii optimalni cestou. *

Marketingovy mix je plné kontrolovatelny, protoze v sobé zahrnuje vse, ¢im
firma miize poptavku po svych vyrobcich ovliviiovat. Podle Foreta (2003) se jedna

o skupinu zakladnich 4 faktoru:

vyrobek (Product),

cena (Price),

distribuce (Place),

komunikace (Promotion).

14



Podle pocatecnich pismen anglickych nazvi se zdklad marketingového mixu
oznacuje jako ,,4 P*“ (Foret, 2012).

Tyto ¢tyfi zékladni faktory vSak mohou pro nékteré spolecnosti tvofit pfilis
uzky ramec, kterym nemuseji byt schopni reagovat na vSechna specifika dané
oblasti. Proto se Casto k zadkladnim 4 P ptidava dalsi faktor /idé (People), coz tvori
»d P a s ptidanim postupu (Process) a fyzické pritomnosti (Physical evidence) se
oznacuje marketingovy mix jako ,,7 P* (Foret, 2003).

Spravné stanoveni a kombinace vSech téchto vSech faktorii mize zachranit
Spatnou situaci v podniku. I jedna neodpovidajici slozka marketingového mixu
miuize ohrozit dobie piipravenou akci (Foret, 2003).

Dle Majaro (1996, s. 42) , kazdy jednotlivy pripad vyzZaduje peclivé analyzy
klicovych oblasti, do kterych je potom tieba presunout prostredky marketingu. Tyto
rozhodujici oblasti predstavuje marketingovy mix. Hlavni ditvody pro provadeni téchto
analyz jsou nasledujici:

- marketingovy mix vytvari vhodny zdklad pro rozmisténi financnich a lidskych
zdrojii.
- marketingovy mix pomdhda pri vymezovani zodpovédnosti.

- marketingovy mix umoznuje analyzovat pruznosti.*

3.3.1.1 Vyrobkova politika
Vyrobek neboli produkt je povazovan za zakladni prvek marketingového
mixu. Zadny dobry marketing se neodviji od $patného vyrobku. Pro vyrobce
uspésny vyrobek znamena nastroj jak bojovat s konkurenci (Bouckova, 2003).
Jakubikova (2008, s. 154) podle Kotlera tika, ze ,, vyrobkem je cokoliv, co
miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo spotrebé, co miize
uspokojit touhy, prani nebo potreby; patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby,

, N v T3
mista, organizace a myslenky.

Obecné rozlisujeme tti zdkladni urovné vyrobku:

- jadro, které obsahuje prosty vyrobek;
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- redlny vyrobek, ktery v sob& zahrnuje prosty vyrobek spojeny se slozkami
jako je cena, zpisob distribuce, zplisob propagace, technické parametry,
design, kvalita, znacka, trvanlivost a obal;

- rozsireny vyrobek pak zahrnuje, krom¢ kombinace jadra a atributii vyrobku,
roz$ifujici faktory, které jsou zdkaznikem vnimény jako vyhody. Patii sem

zaruky, platebni podminky, image uzivatele, rozvoz zboZi atd. (Foret, 2003).

vnéjsi vrstva
(rozsifeny produkt)

stiedni vrstva
(realny produkt)

vnitini vrstva
(jadro produktu)

Obrazek 3: Zakladni sloZky vyrobku
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Foreta, 2003)

Znacka
., Znacka predstavuje zpiisob identifikace vyrobku s firmou. Umoznuje vyrobku

vystoupit z anonymity a ucinit z néj néco neopakovatelného, origindalniho*

(Bouckova, 2003, s. 141).

Znacka byva rozliSitelna diky prvkim, jako je:
- verbalni vyjadieni (jméno), které je jejim zakladem. Tato ¢ast 1ze napsat nebo
vyslovit,
- grafické a barevné vyjadieni tvofi zpravidla nedilnou soucdst znacky.
Graficky symbol naopak nelze vyjadfit slovy, ale pouze popsat ur¢ity obrazek,
- mezi dal$i prvky, jak lze znacku vyjadfit patii logo, slogan, predstavitel nebo

melodie (Bouckova, 2003; Foret, 2012).
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Design

Design vyrobku mtize byt pouzivan jak u spotfebnich vyrobkd, tak u rtiznych
nastroju, zafizeni a pfistroji. Design firmy obsahuje také barevné feSeni znacek,
oballi, pisemnosti, vizitek nebo obledeni zaméstnancl. V soucasné dob¢ design
piedstavuje nastroj pro rozvoj firmy, protoze ovliviiuje prodejnost vyrobki,
umoziiuje zvySovat uzitnou hodnotu vyrobku a atraktivnost pro zdkazniky.
Vyrobkovy design mize vypovidat i o pfislusnosti vyrobku k firmé nebo k zemi

ptvodu vyrobku (Bouckova, 2003).

Obal
Jde o dtlezitou soucést kazdého vyrobku. RozliSujeme zakladni Ctyfi typy
obalti:
- prepravni — slouzi k pfepraveé, manipulaci a skladovani zboZzi (napt. palety,
kontejnery a bedny),
- spotrebitelské — slouzi k zajisténi prodeje vyrobki spotiebitelim (napt. lahve,
plechovky, krabice),
- obchodni — umoznuji dodavku zbozi k obchodnikovi, tak aby se neposkodilo,
obal slouzi také jako prezentace zbozi v prodejné,
- servisni — jsou poskytovany obchodnikem pro zjednoduseni prodeje a zajisténi
hygieny (saCky na pecivo a zeleninu, tacky na zakusky apod.) (Bouckova,

2003).

Obchodnim uspéchem jednotivych vyrobkd se zabyva BCG matice (anglicky
Growth-share Matrix). Jde o situa¢ni analyzu, kterd hodnoti mira riistu trhu, na
kterém se vyrobek pohybuje a soucasnou velikost jeho trzniho podilu. Na zékladé
ohodnoceni téchto dvou kritérii je vyrobek zatazen do jednoho ze ¢tyi kvadranth

(viz tabulka 1) (Zikmund, 2011).
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Tabulka 1: BCG matice

VYSOKY TRZNi PODIL NizZKY TRZNi PODIL
VYSOKA MIRA RUSTU Hvézdy Otazniky
NizKA MIRA RUSTU Dojné krdvy Bidni psi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kvadranty BCG matice:

hvézdy (Stars) = vysoka mira rlstu trhu a vysoky trzni podil. Tato skupina
vyrobkl je pro podnik nejdilezitéjsi, protoze trzby z nich se stale zvysuji,
ale az do doby, nez se na trh dostane konkurence s podobnym vyrobkem.
Hvézdy jsou typické pro nové vyrobky s neustdlou inovaci a dobrym
marketingem;

dojné kravy (Cash Cows) = nizka mira ristu trhu a vysoky trzni podil.
Dojné kravy jsou nejlepsi skupinou pro podnik diky tomu, Ze nevyzaduji
investice do inovaci, ale do udrZzeni vysokého trzniho podilu. Trzby
z dojnych krav sice nerostou, zato jejich vySe je pomérné stabilni;

bidni psi (Dogs) = pomalu rostouci trh a maly trzni podil. Bidni psi
vznikaji bud’ ze Spatnych rozhodnuti podniku anebo z dojnych krav, které
podnik Spatné fidil. Jedna se o vyrobky na konci svého Zivotniho cyklu.
Bidni psi nejsou vzdy vyrobky, které by mél podnik ptestat vyrabét. Mohou
to byt sice nevydélecné vyrobky, ale diky nim se vraci i néktefi zdkaznici,
otazniky (Question Marks) = rychle rostouci trh a maly podil. Jedna se o
skupinu vyrobkd, ktera je sice na rychle rostoucim trhu, ale ma na ném maly
podil. Aby otazniky zménily sviij smér, musela by se zménit poptavka po

ném na trhu, coz podnik neovlivni (Zikmund, 2011).
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3.3.1.2 Cenova politika

Podle Jakubikové (2008, s. 216) se cenou rozumi ,, penézni castka sjednana pri
nakupu a prodeji vyrobkii a pri poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované
plneéni. Cena je vyjadrieni hodnoty vyrobku. *

Cena se odviji od situace na trhu (napf. existence konkurence), od firmy, ktera
vyrabi odlisné a jedinec¢né vyrobky a sviij vliv ma na cenu také stat, ktery reguluje
veiejné vydaje, dan¢€, ceny energii atd. Je jedinym prvkem marketingového mixu,
ktery znamena pro firmu zdroj pfi{jmli a jeden z konkurencnich ndstroji firmy.
Vétsina podnikl se za¢ina zabyvat cenovou politikou az v dob¢, kdy se méni trzni

podminky nebo uvadi novy vyrobek na trh. (Foret, 2012; Jakubikovéa, 2008).

Faktory, které ovliviiuji vy$i ceny, délime podle Foreta (2003) na dvé
skupiny. Prvni skupinou jsou vnitini faktory, které zahrnuji:

- cile firmy, kdy firma sleduje vice cilt, naptiklad dosazeni urcité vyse zisku,
dosazeni prodejniho obratu (maximalizace poctu ziskanych zdkaznika,
maximalizace podilu na trhu, atp.), udrzeni stavajiciho podilu na trhu nebo
udrzeni image.

- organizace cenové politiky,

- marketingovy mix, kde je potieba vést cenovou politiku v souladu s dalSimi
marketingovymi nastroji,

- diferenciace vyrobku, coZ znamend, Ze pokud firma bude vyrabét zcela
rozdilny vyrobek nebo poskytovat dokonalej$i sluzby od konkurence, miize
tak dosahovat i velkého cenového odliSeni,

- ndklady, které jsou rozhodujicim faktorem u kazdého stanoveni cen.

Druhé skupina zahrnuje faktory, které ovliviiuji cenu zvnéjsku. Mezi vnéjsi
faktory je zahrnuta:

- poptavka, kterd md mimofadny vliv na zménu a stanoveni ceny. Samotnou

poptavku ovliviiuji faktory, naptfiklad jako je existence substitutd, zivotnost

vyrobku nebo ptijmy zékaznikl atp.;
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konkurence — je nutné, aby podnik pfed stanovenim svych cen znal ceny
konkurentli a dle toho odhadnul jejich reakci na ptichod nového vyrobce na
trh;

distribu¢ni sit, jez ovlivni cenu tim, ze ¢im vice bude na trhu pusobit
zprostredkovatelli, tim bude jejich vliv na cenovou politiku vyrobcti mensi a
naopak;

ekonomické podminky, které ovliviiuji tvorbu a vyvoj ceny diky
ekonomickému cyklu, v némz se dané odvétvi zrovna naléza. Plati zde, ze
pokud bude rostouci poptavka, budou se ceny pohybovat smérem vzhiru,
avSak tato tendence ptilakd do odvétvi dalsi vyrobce — konkurenty, ¢imz se
omezi sou¢asna cenova nezavislost;

opatfeni centralnich orgéanli, coZ jsou vladni opatfeni, které provadi stat
pomoci regulaci nékterych  monopolnich organizaci, tj. vydava

protimonopolni zakony, které kontroluji ceny napt. v energetice nebo dopravé

(Foret, 2003).

Existuje n€kolik zpisobl prodejnich stanoveni cen:

Cena zaloZena na ndkladech — néklady tvoifi spodni hranici pro stanoveni
ceny, princip stanoveni ceny spoc¢iva v kalkula¢nich postupech, které vyc¢isluji
nadklady (variabilni a fixni) na produkci a distribuci vyrobku, podklady pro
sestaveni kalkulace (viz obrdzek 4) jsou snadno zjistitelné a proto je to

nejcastéjs$i pouzivany zpusob jak stanovit cenu (Foret, 2012).

KALKULAEN{ VZOREC

+ primy material

+ primé mzdy

+ ostatni pfimé naklady

+ vyrobnireZie (napf. odpisy strojl, energie, apod.)

= VLASTNI NAKLADY VYROBY

+ spravnirezie (napf. Fizeni podniku jako celku, odpisy budov, apod.)
= VLASTNi NAKLADY VYKONU

+ odbytové naklady (napr. propagace, expedice, apod.)
= UPLNE VLASTNI NAKLADY VYKONU
+ marze

= PRODEJNI CENA BEZ DPH

Obrazek 4: Kalkula¢ni vzorec
(Zdroj: vlastni zpracovani podle Business Center)
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Cena na zakladé poptavky — stanoveni ceny zalezi na pfesnosti odhadu
objemu prodeje v zavislosti na rizné vys$i ceny. Podstatou stanoveni ceny na
zaklad¢é poptavky je stanovit vysoké ceny pii vysoké poptavce a naopak nizsi
ceny pfi poptavce nizké. Ceny se tedy odviji od z4djmu spotiebiteld (Foret,
2003).

Cena na zakladé konkurence — metoda vychazi z predpokladu, ze firma
vyrabi produkci, kterd je kvalitou i1 vlastnostmi srovnatelnd s konkurenci.
Podle toho muze také uvazovat o stejné vysi prodejni ceny (Foret, 2012).
Cena podle marketingovych cili firmy — pokud se podnik rozhodne pro
maximalizaci zisku, bude nabizet vyrobky za vysoké ceny, pokud jeji cil je
maximalizace objemu prodeje, budou ceny nizké, aby se co nejvice prodalo,
dals§im moznym cilem muze byt likvidace konkurence. Chce-li vSak firma
posilit image, zvoli pak prestizni ceny — velmi vysoké (Foret, 2012).

Cena podle vnimané hodnoty vyrobku ziakaznikem — pro tyto ucely firmy
vyuzivaji marketingovych vyzkumi a na zdklad€ toho firma zvoli takovou

cenu, kterou je zdkaznik ochoten za vyrobek zaplatit (Foret, 2012).

3.3.1.3 Distribuéni politika

Distribu¢ni politika fesi zpusoby, jak se budou vyrobky a sluzby dostavat ke

kone¢nym spotiebitelim. Za distribuci se oznacuje pohyb vyrobkd z mista jejich

vzniku do mista jejich konecné spotieby. Podstatou tohoto procesu je, aby kupujici

dostal pozadované vyrobky a sluzby ve spravném mnozstvi, na sprdvném misté a

v pozadovany Cas a s pfiméfenymi naklady. K tomu se vyuzivaji distribu¢ni cesty

(Foret, 2003).

Distribu¢ni sit’ se sklada z tiech riiznych subjekt, kterymi jsou:

vyrobci riznych odvétvi,
distributofi (maloobchod, velkoobchod, obchodni agenti),
podplirné organizace (reklamni agentury, pojistovny, banky, atd.) (Foret,

2012).
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Foret (2003, s. 138) pojima distribu¢ni cestu jako , soubor vsech cinnosti
Jjednotlivcii a firem, kteri se ucastni procesu transferu vyrobkii a sluZzeb z mista
jejich vzniku do mista jejich konecné spotreby nebo uziti. *

Z obecného hlediska Ize distribucni cesty délit na pfimé a nepfimé. Prima
distribuc¢ni cesta nastane, kdyZ vyrobce prodava vyrobek pfimo zakaznikovi (viz
obrazek 5). Tato forma distribuce neobsahuje zadné meziclanky (prostiedniky).
K prodeji mtize dojit v n€kolika ptipadech:

- prodej pfimo na misté produkce (typické je tomu u zemédélei, vinait, pekait

a cukrafi atd.),

- prodej ve vlastnich prodejnach, v¢. mobilnich (napf. stanky),
- prodej prostfednictvim internetu nebo katalogt,

- prodej prostfednictvim osobnich prodejcti (Foret, 2012).

Za vyhody u této distribuce lze povazovat pifimy kontakt s koneénym
zékaznikem, neustdld kontrola vyrobku az do chvile prodeje a také kone¢nd cena

s nizs$imi naklady je také nizsi (Foret, 2012).

Viyrobce - 24kaznik
4—’ akazni
producent

Obrazek 5: Piima distribuce
(Zdroj: Foret, 2012, s. 120)

Neprima distribuce je dle Foreta (2012) charakteristickd pro tadu
mezi¢lanku, jako je velkoobchod, maloobchod nebo obchodni agenti (obrazek 6).
Vyrobce ztraci blizky kontakt se zakaznikem a kontrolu nad vyrobkem. AvsSak
pfinasi i své klady, mezi které patfi:

- nasobeni kapacity distribu¢ni cesty, coz umoziiuje uspokojovat pozadavky
rozsahlejsich trha,

- zbaveni se problémil spojenych s vyhledavanim vhodnych zdkaznikd a se
samotnym prodejem,

- zajiSténi nabidky zbozi na spravnych mistech a ve spravném Case atd.

22



Vyrobce -

producent

' ' Jeden i vice . '
zprostredkovatelQ

Zakaznik

Obrazek 6: Nepiima distribuce

(Zdroj: Foret, 2012, s. 121)

3.3.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, ktera se oznacuje také jako komunikacni mix,

sdéluje zdkazniklim a obchodnim partnerim informace zejména o svych vyrobcich,

jejich cendch a misté prodeje. Jedna se o slozity proces, ktery zahrnuje nékolik etap

od vnimani sdéleni, pfes vyvolani pozornosti, utvaieni postoje a preferenci az

k samotné koupi produkce, coz vyjadiuje model AIDA, ktery je zndzornén na

obrazku 7. Zkratka AIDA je sloZend z anglickych pismen jednotlivych stavii mysli

a zpusobu chovani zakaznik:

A = pozornost (Attention),

I = zajem (Interest),
D = touha (Desire),
A = ¢in (Action) (Foret, 2012; Majaro, 1996; Vysekalova, 2006).

Neznamost >
produktu

Znamost, > Znalost, >
uvédomeéni si pochopeni

Presvédéeni

—> Akce

Obrazek 7: Model AIDA

(Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 241)

Pod pojmem marketingové komunikace se dle Foreta (2012) skryvaji 1 dalsi

nastroje, jako je:

reklama,

podpora prodeje,

public relations (vztahy s vefejnosti),

osobni prodej,

direct marketing (pfimy marketing).

23



Reklama

Reklama je forma placené neosobni prezentace vyrobkl, kterd probiha
jednosmérné a s ucelem komunikovat se svymi stdvajicimi i potencidlnimi
zékazniky a to skrz sdélovaci prostiedky — média. Vyznacuje se velkou intenzivni
schopnosti ovliviiovat chovani a rozhodovani velkého poctu zakazniki pii nakupu
v Siroké geologické oblasti za kratky cas. Hlavnim cilem reklamy je piesveédcit
spotiebitele ke koupi vyrobkd a podat mu jasné divody, pro¢ je lep$i nez

konkurence (Foret, 2003).

Clenéni reklamy se provadi podle sd&lovacich prostiedk:
- tisk (inzeraty v novinach a ¢asopisech),
- rozhlasova a televizni reklama,
- venkovni reklama (billboardy, reklama na budovach, svételné vitriny na
zastavkach),

- pohybliva reklama (na dopravnich prosttedcich),

vvvvvv

Podpora prodeje

Zékladnim rysem podpory prodeje je casova omezenost celé komunikace za
ucelem zvysit objem prodeje a udélat nabidku zbozi atraktivnéjsi. Bouckova (2003,
s. 230) dle Kotlera cituje podporu prodeje jako ,, soubor riiznych motivacnich
ndstroji, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlejsich nebo vetsich nakupit urcitych vyrobkii ¢i sluzeb. Pro podporu prodeje
je charakteristické vyuzivani pfimého stimulu, coz znamend, ze vSichni, ktefi se
cht&ji chovat pozadovanym zpisobem, ziskaji néjakou vyhodu (Bouckova, 2003;
Foret, 2003).

Podpora prodeje se vyuzivda pro skupiny piijemct, jako jsou konecni
spotiebitelé, prodejci a firmy. Podle toho, jakym zplisobem chceme ziskat
zékaznika, rozliSujeme né€kolik druht néstroji. V ptipadé zamétfeni se na konecného
spotfebitele to muzou byt kupony, které nabizeji slevy z ceny, vzorky vyrobkd,
rabaty (slevy zceny), cenové balicky, prémie jako vyrobek, odmény, darky

(Bouckova, 2003; Foret, 2003).
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Public relations
Podle Foreta (2003, s. 160) je hlavnim tkolem ,,soustavné budovani dobrého
jména firmy, vytvareni pozitivnich vztahii a komunikace s verejnosti za ucelem
védomého kladného piisobeni a ovliviiovani.*
Public relations (zkratka PR) je neosobni a neplaceni forma komunikace, ktera
se zaméfuje na dveé zakladni slozky:
- komunikaci s vnitinim prostfedim podniku a

- komunikaci s vnéj$im prostiedim, coz jsou vSechny subjekty mimo podnik.

Pt1 komunikaci s vnitinim prostfedim firma komunikuje se svymi zdkazniky,
na které pusobi tak, aby zaméstnanci byli firmé loajalni, ztotoztiovali se s jejimi
zdjmy a cili, m¢li k firmé kladny vztah a tyto pozitivni pocity pak Sifili na
vefejnosti, napf. v rodiné, mezi prateli, na internetu atd. Podobné je to u
komunikace s vnéjsSim prostiedim, kdy se firma snazi budovat dobré vztahy
s okolim, napf. s mistnimi obyvateli (Foret, 2003; Foret, 2012).

Mezi zakladni komunikacéni prostiedky s vefejnosti podle Kotlera (2012) patii
publikovani vyroénich zprdv, potfadani spole¢enskych akci, sponzorovani

sportovnich a kulturnich akei, vydavani podnikovych novin a ¢asopist.

Osobni prodej

Osobni prodej milze byt v nékterych stadiich nakupniho procesu
nejucinnéj$im nastrojem. Predstavuje jedine¢nou osobni formu propagace. Pokud se
nejednd o nakup v obchodé s prodavacem, tak naklady na obchodnika jsou vysoké.
Principem osobniho prodeje je, ze obchodnik zorganizuje schiizky, na kterych pak
zbozi predvadi a motivuje publikum (potencialni zdkazniky) ke koupi (Foret, 2012;

Kotler, 2004).

Piimy marketing
Tento druh marketingové komunikace byva zacilen na urcity segment trhu. Na
rozdil od reklamy, pfimy marketing neoslovuje Sirokou vefejnost, ale pouze ty

zékazniky, pro ktery by méla byt nabidka podniku zajimava. Zahrnuje tedy vSechny
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trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou (Bouckova, 2003;

Foret, 2012).

Pfimy marketing mize mit dvé formy a to:

- adresny primy marketing jsou nabidky, které jsou piimo urcené (adresované)
konkrétnim osobam z firemnich databazi. Miize se jednat o dopisy s nabidkou
do schranky nebo o e-mail uréeny konkrétni osobg;

- neadresny primy marketing oslovuje také urcitou skupinu lidi, ale bez
konkrétnosti osob. Tuto podobu maji naptiklad letdky ve schrankach
v blizkosti n¢jakého obchodu nebo rozdavané prospekty na ulicich (Foret,

2012).

3.3.2 Analyza zakaznika

Stale vice se v ¢eskych podminkach pouziva fraze ,,Nds zdkaznik, nas pan*.
Zékaznik je kazdy, kdo jakymkoliv zplisobem navaze kontakt s obchodnikem, t;j.
vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi nebo si informuje u prodavace o
vlastnostech zbozi. Spotiebitel je naopak ten, ktery jiz vyrobky spotiebovava,
pfitom se nemusi ucastnit samotného nakupu. Ten, kdo zbozi zakoupi v obchod¢ je

kupujici, ktery muze byt ve vysledku 1 samotny spotiebitel (Bouckova, 2003).

Spotiebni chovani zakaznika

., Nakupni chovani spotiebitelii se tyka konecnych spotrebitelii — jednotlivcii a
domdcnosti — kteri nakupuji zbozi a sluzby pro osobni potiebu. Vsichni dohromady
tvori spotrebni trh*“ (Kotler, 2004, s. 61).

Chovani a jednani zdkazniki se odviji v prvni fad¢ od situace na trhu, ptficemz
naroky spotiebiteld se zvySuji umérné¢ podle zvySujici se urovni nabidky
v obchodech. Obchodnici, aby ustali konkurenéni boj o zdkaznika, reaguji na tyto
naroky tak, Ze se jim pfizplsobuji a snazi se predvidat potieby a ptrani zédkaznika.
Z toho plyne, Ze chovani zdkazniki a obchodnikl spolu vzajemné souviseji. Pro
chovani zdkaznika je typické:

- ocekava stale vyssi troven nabidky vyrobkt a sluzeb,
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pro rozhodnuti o ndkupu vyrobkl neni znacka jiz tak dulezita,
cena je rozhodujicim faktorem pii volbé alternativnich vyrobkd,
pozaduje stale vétsi spotiebitelskou hodnotu,

zvysuje se jeho individualizace v chovani (Bouckova, 2003).

3.3.3 Analyza PESTE

Foret (2012) uvadi, ze makroprostiedi se sklada ze Sesti skupin faktort, které

ovliviiyji firmu pfimo 1 nepfimo na vSechny podnikové aktivity. Firma nema na tyto

faktory zadny vliv, ale musi je sledovat a co nejrychleji a nejvyhodnéji na zmény

reagovat.

Makroprostredi se podle Foreta (2012) analyzuje z hlediska:

1.

Politického prostredi, které ovliviluje podnik prostfednictvim zdkoni
(legislativ), které =zabezpecCuji ochranu spotiebitele, podnikatele, vladni
instituce, vetfejny zajem a politické strany.

Ekonomického prostredi, které ovliviiuje podnik inflaci, vysokou zadluzenosti
statu, vyvojem sménnych kurzl,, hrozbou recese a rozdily mezi rozvinutymi
staty a zemémi tietiho svéta.

Socidlni prostredi, které zahrnuje rist populace, migrace obyvatelstva, vyvoj
porodnosti, starnuti obyvatelstva, umrtnost, iroven vzdélanosti, zaméstnanosti
a zmén v roding.

Technologického prostredi, které charakterizuje rychlé tempo inovaci,
zkracovani  zivotnosti  vyrobkl, zvySujici se dostupnost dopravni
infrastruktury (pfistavy, letiSté, dalnice, zeleznice), technologicka uroven
vyrobnich zafizeni, dostupnost pfipojeni se k internetu odkudkoliv a
neomezené komunikacéni spojeni.

Environmentalni prostiedi, kam pafi otazky tykajici se klimatickymi a
geografickymi podminkami, znecisténi vody a ovzdusi (ztenCovani ozdénové
vrstvy), tézba surovin spojend s devastaci zivotniho prostfedi a rostouci

naklady na energie.
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3.3.4 Porterova analyza péti sil

Pro podnik je poznani konkurence stejné dulezité jako poznani potieb a
probléma zdkaznikl, které umoziiuje odhadnout trzni moZnosti a hrozby s tim
spojené. Strategickd pozice podniku v daném odvétvi je urCovéana zékladnimi

silami, které jsou zobrazeny na obrazku 8 (Vysekalova, 2006).

potencialni
konkurenti

hrozba vstupu
novych konkurentt

%, T .
‘90’0”90( pfimi konkurenti { 5cn©
/ w .
S v odvétvi Ve

St od?

dodavatelé ~ ——Pp u 4——  odbératelé

intenzita soupereni

hrozba nahradnich
produktu

nahradni
produkty

Obrazek 8: Porteriv model konkurenénich sil
(Zdroj: Vysekalova, 2006, s. 39)

Dle Portera existuje pét konkurenénich faktort, které jsou rozhodujici pro
vynosnost dané¢ho odvétvi. Mezi né patfi:

- potencialni konkurenti ptichazi na trh az po piekonani riznych bariér pro
vstup. Mezi tyto bariéry patii problémy se zavedenim velkovyroby,
vyrobkové diferenciace, nedostatek kapitalu, vladni politika, malo zkuSenosti
a sila znacek na trhu;

- substitucni vyrobky maji silu, ktera je znat pii existenci par substitucnich
vyrobki. Pokud vsSak trh zna mnoho nahraditelnych vyrobkid, bude mit 1

konkurence mensi silu;
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- konkurencni rivalita, kterou ovliviiuje pocet firem, pusobicich ve stejném
odvétvi. Podnik je ovlivnén také velikosti konkurenénich firem, konkurenc¢ni
podily trhu, jejich ziskovost nebo i konkurenéni sila;

- sila kupujiciho pri vyjednavani o cené zahrnuje pozadavky na kvalitu a tim 1
podnécovani konkurenti. Kupujici je citlivy na cenu, coz znamena, ze
s ristem ceny klesa jejich ochota nakupovat;

- sila dodavatelii pri vyjednavani o cené — pokud na trhu existuje mnoho
dodavatelti, cena klesa, avSak pokud trh ovlada jen par jedine¢nych firem, pak

cena roste (Kermally, 2005).

Diky vyuziti Porterovy analyzy konkuren¢niho prostfedi podnik je schopen

analyzovat a pochopit konkurenci v daném odvétvi.

3.3.5 Marketingovy vyzkum

Kotler (2004, s. 227) oznaCuje marketingovy vyzkum za ,systematické
planovani, shromazd’'ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro
ucinné feseni konkrétnich marketingovych problému.*

Marketingovym vyzkumem ziskava podnik informace pro marketingové
fizeni. Vyzkum poskytuje objektivni informace o situaci na trhu, o chovani
spotfebitelll a pifipadnych rizicich. Zjisténi z marketingovych vyzkumi byvaji
pouzivany k dosazeni stanovenych cili (Foret, 2003).

Techniky marketingového vyzkumu jsou pozorovani, experiment a

dotazovani. V praci budu vyuzivat techniky dotazovani pomoci dotazniku.

Pozorovani

Jedna z technik, ptfi které pozorovatelé ziskavaji informace tak, ze pouze
registruji sledované reakce, zplsoby chovani a vlastnosti sledované jednotky.
Vhodnou pomitckou pro sledovani mtizou byt napft. registracni pokladny se ¢tecimi
zafizenimi ¢arového kodu, kamery nebo platebni karty. Tyto pomtlicky zaznamenaji
piesny cas, zpusob platby, frekvenci ndkupid vcetné seznamu nakupovanych

polozek (Foret, 2008).
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Experiment (pokus)

Za experiment se povazuje kazdd zmeéna v nabidce, tzn. v jednotlivych
slozkach marketingového mixu. Zachycenou zménou v chovéani zdkaznika se
vyhodnoti experiment. Na chovani zdkaznika ma vliv i dal§i zmény, napf. inflace,

ekonomicka situace, nabidka konkurence (Foret, 2008).

Dotazovani

Technika dotazovani patii mezi nejrozSifenéj$i v marketingovém vyzkumu.
Dotazovéani se provadi pomoci dotaznikli (zdznamovych archi) prostiednictvim
vyzkumnika s respondentem. Kontakt s dotazovanym miuze byt pfimy nebo

bezprostiedni.

3.3.5.1 Dotaznik

Sestavovani dotazniku je velice dulezité, protoze Spatny dotaznik muze
negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky pak nemusi korespondovat s cilem

vyzkumu (Foret, 2008).

Foret (2008) tika, ze spravné sestaveny dotaznik by mél obsahovat:
- jednoznacné a srozumitelné otazky,
- ne pfili§ mnoho otazek,
- snadnou orientaci a vyplnéni,

- m¢él by byt na prvni pohled zajimavy a pfitazlivy.

Otazky se daji dle Foreta (2008) rozliSit na zékladni tfi druhy:
- oteviené (nestandardizované) — predkladaji se respondentovi bez varianty
odpovédi a ten se k ni miize svymi slovy vyjadrit;
- uzaviené (fizené) — nabizeji n€kolik moznych variant odpovédi, ze kterych si
muze respondent vybrat;

- kombinace ptfedeslych dvou typu (polooteviené, polouzaviené).
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3.3.6 SWOT analyza

SWOT analyza spojuje analyzu mikroprostiedi a makroprostiedi. Méla by byt
zékladem pro vypracovani kazdé marketingové strategie a marketingového planu

(Foret, 2012).

SWOT analyza se dle Foreta (2012) sklada ze dvou zakladnich analyz:

- S-W analyza (Strengths and Weaknesses Analysis), kterd se pouziva
k posouzeni urovné kvality podnikového mikroprosttedi. Analyzuje silné a
slabé stranky, diky ¢emuz miize podnik vyhodnotit své prednosti a nedostatky
k dodavateltim, vetejnosti, zdkazniklim a ke konkurenci.

- O-T analyza (Opportunities and Threats Analysis), kterd analyzuje mnozné
nebezpeci nebo nastrahy na trhu a snazi se je pfedem odhalit, aby bylo mozné
co nejrychleji na né reagovat. Jedna se tedy o analyzu pftilezitosti a hrozeb na

trhu (viz obrazek 9).
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schopnosti: schopnosti:

- ekonomické a finanéni - ekonomické a finanéni

- inovacéni - inovacéni

- nakupni a vyrobni - nakupni a vyrobni

- prodejni a marketingové - prodejni a marketingové
- manazerské, personalni - manazerské, personalni

vyplyvajici: vyplyvajici:

- z makroprostredi - z makroprostredi
- ze zmén na trhu - ze zmeén na trhu
- z chyb konkurence - z chyb konkurence

- z podnétt zajmovych - z podnétd zajmovych
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Obrazek 9: Priklad obsahu SWOT analyzy
(Zdroj: Vysekalova, 2006, s. 46)
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Zjisténim hrozeb a pfilezitosti na trhu, odhalenim svych silnych a slabych
stranek, pozndni pfani a potieb svych zakaznikl pfivedou podnik k ziskani vys$siho
postaveni na trhu a posileni konkurenceschopnosti.

SWOT analyza se provadi jako posledni analyza, protoze obsahuje vysledky

piedchozich analyz a vytvafi jejich sumarizaci.
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4 Analyticka cCast

4.1 Analyza marketingového mixu

Pro tvorbu kazdého marketingového mixu je nutné analyzovat jednotlivé

nastroje a na jejich zaklad¢ téchto analyz sestavit navrh na novy marketingovy mix.

Vyrobkova politika

Cukrarna u Bilkt plisobi na cukrafském a pekatském trhu, tudiz je vyroba
zaméiena predevSim na vyrobku cukraiskych vyrobki, tj. zakuskt. Vedle této
hlavni ¢innosti se zabyva také vyrobou figurek z marcipdnové hmoty, vyrobou
vanocek, pernikil a cukratskych piskotu.

V hlavni ¢innosti podniku vznikd samotny vyrobek — zdkusek. V soucasné
dobé vyrobkové portfolio zahrnuje pies 50 druhti zakuskd. Na obrazku 10 jsou

zobrazeny vyrobkové fady, které se ¢leni podle druhu zpracovavaného tésta.

LINECKE
TESTO

> |OVOCNY KOSICEK

[l

Obrazek 10: Rozdélni vyrobki podle druhu tésta
(Zdroj: Cukrarna u Bilkt)
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V ramci kapacity chlazené vitriny v prodejné je moZzné soucasné nabizet az

25 druhti zakuski. Nabizené vyrobky jsou fazeny do nékolika skupin:

Zakladni zakusky: vétrnik, vénecek, Spicka, indianek, laskonka, Stafetka,

c¢okoladovy rohlicek, brambora, jogurtova kostka, puncovy fez, apod.

©)

Tato skupina vyrobki se nabizi po cely rok a objem prodeje se s Casem
témet neméni. Jde o fadu vyrobkd s malou pracnosti, s pomérné rychlou
vyrobou a s trvanlivosti 5 az 7 dni. Vyroba se provadi az na tyden
doptedu. Vyuziva se také trvanlivého peciva, které je diive upeceno. Cena
se pohybuje kolem 15 K¢.

Zékladni vyrobky tvofi v BCG matici zobrazené v tabulce 2 skupinu
vyrobkll s nizkou mirou ristu avSak s vysokym trznim podilem, ¢imz

piedstavuji pro podnik dilezity zdroj pfijma.

Dopliikové zakusky: rolady, ovocny dort, ovocny kosi¢ek, pohadka, medovy

dort, kokosovy tunel, stfecha, jogurtova roldda, marokanka, ...

(@]

Skupina doplitkovych vyrobkll je nabizena téméf cely rok, avSak jsou to
vyrobky, které vyzaduji rychlou spotiebu, tj. trvanlivost 2 az 4 dny podle
druhu vyrobku. Pracnost a doba vyroby je vyrazné¢ vyssi jak u zdkladnich
vyrobkli. Vyroba se provadi v mnozstvi az na 3 dny doptfedu. Cena
vyrobki je v rozmezi 14 az 17 K¢.

Tyto vyrobky jsou charakteristické vysokou mirou rustu, avSak s nizkym
trznim podilem, coZz pfedstavuje skuteCnost, Ze poptavka po téchto
vyrobcich se lisi v zavislosti na ¢ase. Podnik by mél zvazit, zda veskeré
tyto vyrobky je nutné vyrabét, kdyz mu nepiindsi takové vynosy, jaké by

oc¢ekaval.

Vikendové zakusky: tiramisu, florida, komini¢ek, malakov,...

©)

Vikendové vyrobky jsou nabizeny zdkaznikiim pievazné od patku do
nedéle, kdy je poptavka po tomto druhu zakuskl nejvétsi. Ackoliv se
nevyznacuji vysokou pracnosti nebo dlouhou dobou vyroby, je nutna
jejich rychla spotieba do 1 az 2 dnid. Cena je 17 az 20 K¢.

V ramci BCG matice jsou oznacovany za hvézdy — vyrobky s vysokou

mirou ristu a trznim podilem. Poptavka po téchto druzich vyrobkl
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neustale roste a podniku tak stdle vice pfinédsi pfijmy. Podnik by se m¢l

zaméfit na vyrobu podobnych vyrobkd.

- Ostatni zakusky: trubicka,

ananasovy fez, kokoska,...

SateCek, krémovy fez, tvarohova kostka,

o Tato skupina zahrnuje vyrobky, které se vyrab&ji velmi nepravidelné, jsou

témeét pred zruSenim nebo jejich vyroba byla jiz zastavena. Vyznacuji se

4

také velkou pracnosti, dlouhou dobou vyroby, avsSak vyssi trvanlivosti.

Cena se pohybuje v rozmezi 14 az 16 K¢.

Tabulka 2: Matice BCG

VYSOKY TRZNI PODIL

NizZKY TRZNi PODIL

VYSOKA MiRA RUSTU Vikendové zdkusky

Dopliikove zdkusky

NizKA MiRA RUSTU Zdkladni zdkusky

Ostatni zdkusky

(Zdroj: Cukrarna u Bilk)

Design

Vzhled zakuski je zalozen na kreativité¢ cukréatfek, které pomoci riznych

ndstroju, barev a dekoraci (ofiSky, cokolada, polevy, ovoce, marcipanové ozdoby)

davaji vyrobkiim findlni vzhled. Jde o vytvofeni atraktivniho zakusku, ktery ma za

ukol oslovit zdkaznika, aniz by jej nékdy pfed tim ochutnal.

Obrazek 11: Ukazka vyrobka Cukrarny u Bilka
(Zdroj: Cukrarna u Bilkt)
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Zakusky, které si zdkaznici chtéji odnést s sebou, je nutné zabalit do
vhodného obalu. Pokud zdkaznik kupuje men$i mnozstvi zdkuski, tj. do deseti
kusti, jsou mu zakusky zabaleny na tdcek a do papiru. Pokud jde vSak o veétsi
objednavku, pouzivaji se papirové krabice rtznych velikosti podle objednavky.
Cukrarna u Bilkli pouzivd zejména papirové obaly z divodu ekonomicnosti,
ekologi¢nosti a nizké hmotnosti k pfepravé. Plastové obaly se pouzivaji na trvanlivé
vyrobky, které se déle skladuji v lednicich a chrani zakusky tak proti pachu a
vlhkosti.

Cenova politika

Podnik ma zavedené pevné ceny, na které se nevztahuji zddné mnozstevni
slevy nebo slevové akce. Ceny jsou stanoveny na zdkladé nékolika druht kalkulaci
podle predmétu kalkulace.

Cena zakuskil se stanovuje na zaklad¢ prirazkové kalkulace, protoze podnik
vyrabi rtizné vyrobky s rozdilnymi naklady. Stanoveni ceny spociva ve vycisleni
pfimych nakladi na material, ke kterému se pfipoCtou ostatni naklady, rezie
(vyrobni, spravni a odbytova), marze a DPH 15 % ve form¢ 120 — 500 % nékladii
na pfimy materidl podle pracnosti (viz tabulka 3). AvSak tento princip stanoveni
cen vyrobkii neni v mnoha smérech objektivni, protoze pocita predevSim se
zménami cen pfimého materidlu a nebere v potaz zmény cen napf. energii, mezd,

ceny pohonnych hmot, atd.

Tabulka 3: Kalkulace cen reprezentanti k 1. lednu 2013

Moderni vyrobek Tradicni wvyrobek
Polozka kalkulace »
Malibu Spicka
piimy material 6,25 KE 5,30 KE

priraZka 200 %
fimé mzdy, ostatni pfimé naklady, . .
,  (pfimé mzdy, ostatni pfim v 12,50 Ké 10,60 K&
wyrobni refie, spravni refie, odbytové

naklady, marie, DPH 15 %)

= PRODEJNI CENA S DPH (zackr.) 19,00 K& 16,00 KE

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Cukrarny u Bilki)
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Dale se Cukrarna u Bilkli zabyva distribuci svych vyrobkl mezi odbératele
(kantyny, obchody, cukrarny), pro které zavedla specidlni ceny. Stanoveni téchto
cen spociva ve snizeni prodejni ceny o 30 az 50 %. Toto snizeni prodejnich cen
predstavuje pro podnik témét nulovou marzi. Hlavnim divodem je rychla obratka

zasob z divodu trvanlivosti a pokryti mési¢nich vysokych naklada.
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Graf 1: Vyvoj ceny zakladnich vyrobkii
(Zdroj: Cukrarna u Bilkt)

Pti kalkulaci cen mini zdkuskl (tj. veSkeré zakusky s niz§i gramdzi) se
vyuziva kalkulace s pomérovym cislem, jelikoz se malé zakusky vyrdbi stejnym
postupem a od velkych zdkuskl se 1iSi pouze velikosti (tj. spotfeba materialu).
Néklady na ostatni rezie jsou fixni. Cena mini zdkuskd je Umérna k
nakladim velkych zakuskd.

Zvl1astni stanoveni ceny se vyuziva u objedndvanych dorti, které se kus od
kusu lisi. V tomto pifipadé¢ se vyuziva stanovené ceny za 1 kg, které ¢ini u
klasickych dortd (tj. bez marcipanu) 200,-/kg a s potazenim marcipanu 220,-/kg.
Postup stanoveni ceny dortu probiha tak, Zze dort se zvazi, hmotnost se vynasobi
s cenou za kilogram a nasledné se pfictou jednotlivé ceny za krajku, krabici, Cisla,

figurky, atd.

Distribucni politika
Cukrarna u Bilkt distribuuje své vyrobky zakaznikim jak pfimou, tak i
nepfimou cestou. Piimy prodej pifedstavuje styk zdkaznika s prodavajicim v

podnikové prodejné, kde dochazi také ke sméné.
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Druhd mozZnost, kterd se zadkaznikim nabizi je zakoupit si zdkusek u

ne¢kterého odbératele (viz ptiloha 1). Tato cesta probiha nasledovné:

1.

T

pfijem a evidence objednavky od odbératele,
samotna vyroba,

vychystani objedndvek do ptepravek,
priprava dokladu,

expedice vlastnimu dopravci,

rozvezeni objednavky,

pfijem hotovosti za objednavku.

O prodejnu se staraji dvé prodavacky, které maji za kol udrzovat cistotu,

kontrolovat teploty chladicich zafizeni, expedovat objednavky, které prochdzi

prodejnou. Dale jsou prodavacky zodpovédné za prezentaci podniku, tj. jak za

prezentaci zakuskl a zbozi v prodejné, tak i za vytvofeni ptijemnych podminek pro

posezeni a v neposledni fadé za atraktivnost prodejny prostiednictvim vyloh.

V Cukrarné u Bilki maji na starost nepfimou distribuci (expedici) dva

pracovnici — expedient a dopravce. Jejich hlavni naplni je plnéni piani odbératelt a

komunikace s nimi. Expedient ma za kol dale zpracovavat objednavky pro vyrobu,

vystavovat a evidovat doklady o prodeji.

Piivitali byste moZnost dovozu zakusku a dortu za
priplatek (priplatek za dovoz 50,- K¢ + dopravné 4,-
K¢ za kazdy kilometr)?

H ano

Hne

Graf 2: Privitali byste moZnost dovozu zakusku a dortu za piiplatek?
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotazniku)
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Komunikace (propagace)

Cukrarna u Bilkl vyuzivd z ndstroji marketingové komunikace piedev§im
doporuceni vyrobkt zakazniky (30 %), osobni prodej (60 %) a reklamu (10 %).

Doporuceni zakaznikd, kteti Cukrarnu u BilkG navs$tévuji, je pro podnik
rozhodne pro nakup nebo objednavku praveé v této cukrarné ¢i nikoliv. Dulezité je
také, aby samotni zaméstnanci se ztotoziiovali s vyrobou a byli v zaméstnani
spokojeni, protoze ti maji nejveétsi silu §ifit jak pozitivni, tak i negativni zkuSenosti.
Dobré reputace je zdkladem pro uspéch podniku a pomdhé vedeni 1 s budovanim
dobrého jména.

Osobni prodej je pro podnik neméné dilezity ndstroj jako doporuceni
zékazniki. Podnik se snazi vybudovat takové prostifedi a podminky, aby zakaznici
byli s vyrobky a sluzbami co nejvice spokojeni. Urcitou atmosféru tvoii pckné
prostiedi prodejny, Gtulné posezeni, ptijemna obsluha, Cistota, klid a servis. Pokud
vSak nektery prvek je zanedbdvan, je v zdkaznikovi vyvolavan nepiijemny pocit,
ktery si spoji s moznou pristi navstévou.

Predstavitelem reklamy jsou internetové webové stranky Cukrarny u Bilkd, tj.

www.cukrarnaubilku.cz. Tyto internetové stranky jsou vytvofené pievazné pro

ptehled nabizenych vyrobkl a sluzeb potencidlnim zdkazniktm, kteti ,,surfuji po
internetu a hledaji nejbliz§i kavarnu nebo cukrarnu. Bez této komunikace se dnes
zddny podnik neobejde, jelikoz reklama na internetu tvoii urc¢ité zviditelnéni

podniku na trhu.
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Cukrarna u Bilkd
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Obrazek 12: Nahled webovych stranek Cukrarny u Bilkid
(Zdroj: Cukrarna u Bilku)

Jak z vysledkl dotazniku (viz graf 7) vyplyva, pouhych 11 % dotazovanych se
dozvédélo o Cukrarné u Bilkl z jejich internetovych stranek. Ackoliv zakaznikd,
kteti se dozvédi o Cukrarné u Bilki pfes internet, neni sice velky pocet, nemtize byt

tato skupina zanedbatelna.
4.2 Analyza PESTE

Analyza PESTE je jednou z analyz vnéjSiho prostiedi, které podnik nemuze

ovliviiovat a musi tak vzniklym situacim celit.

Politické (legislativni) prostredi
Cinnosti podniki na trhu Ceské republiky jsou omezovany zakony,

vyhlaskami, nafizenimi vlady a jinymi pravnimi normami. Tyto politické ptfedpisy
zabezpecuji ochranu spotiebitele, podnikatele, vetfejnosti a vladni instituce. Mezi
obecné pravni predpisy, kterymi se musi podnik tidit, patii predevSim:

- Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,

- Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,

- Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi,

- Zaékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,

40



- Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,
- Zékon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace.

Kazdoro¢né jsou schvaleny zmény v jednotlivych zdkonech, které musi
podnik sledovat a nasledné na né€ reagovat. Od roku 2008 nastal pozitivni stav dané
z ptijmi fyzickych osob, protoze jeho sazba je stanovena na 15 % pro vSechny vyse

zékladl dané z pfijmi. Vyvoj sazeb DPH zobrazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 4: Vyvoj sazeb DPH

Datum platnosti od - do Zakladni sazba DPH SniZena sazba DPH
01.01. 1993 —31. 12. 1994 23% 5%
01.01. 1995 —30. 04. 2004 22% 5%
01.05. 2004 — 31. 12. 2007 19% 5%
01.01. 2008 — 31. 12. 2009 19% 9%
01.01.2010—31.12. 2011 20% 10%
01.01.2012—31.12.2012 20% 14%

od 1.1.2013 21% 15%

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cernohausova, 2011)

Avsak jednou z vyraznych negativnich zmén je zvySeni sazeb DPH, coz
predstavuje zdrazovani vstupnich zdroji do vyroby, jako je material, energie nebo
také zbozi pro nésledny prodej. ZvySovani trznich cen je tedy reakce na zvyseni cen

dodavanych surovin a zbozi.

Ekonomického prostiedi

Mezi faktory ovliviiujici ekonomické prostredi patii zejména vyvoj HDP,
vysoka inflace, mira nezaméstnanosti a urokové sazby.

Hruby domaéci produkt (HDP) vyjadiuje celkovou hodnotu statkii a sluzeb,
které jsou vytvoreny v urcitém obdobi (nejcastéji se uvadi za jeden rok) na urcitém

uzemi. Zména HDP za urcité obdobi vyjadiuje rychlost hospodatského ristu zemé.
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HDP vypocitany na jednoho obyvatele udava Zivotni Uroven spoleCnosti. S
rostoucim HDP klesd nezaméstnanost, s rostouci poptdvkou rostou i mzdy
zaméstnancu.

Jelikoz poptavka vyrobkli Cukrarny u Bilkd je slabs$i vzhledem k minulym
roktm, je oslabena celd podnikova ekonomika.

Inflaci je vyjadfeny rist cenové hladiny, kterd zptsobuje pokles kupni sily
penéz, protoze za stejnou Castku lze koupit méné zbozi a sluzeb. Nejcastéji se
inflace méfi indexem spottebitelskych cen (CPI), kde se porovnavaji ceny
vybranych vyrobkt a sluzeb s pfidélenym podilem na celkové spotfebé domacnosti.
Porovnavanim hodnoty tohoto indexu v riznych ¢asovych obdobich se ziska mira
inflace. Jak zobrazuje graf 3, od roku 2010 ma inflace rostouci tendenci, coz
zpusobuje, ze odbératelé se snazi kupovat méné zbozi anebo vyhleddvaji nové

dodavatele s niz§imi cenami, aby usetfili.

.' l-|
2003

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 3: Meziro¢ni inflace v %
(Zdroje: Penize.cz)

Podnik Cukrarna u Bilkl se s rostouci inflaci v sou¢asnosti setkava, protoze
lidé se snazi vice Setfit a kupuji jiné zbozi nez je piredmétem cinnosti
analyzovaného podniku.

Dalsim dulezitym ukazatelem je mira nezaméstnanosti, coz je pomér

nezamé&stnanych (téch, ktefi si praci chtéji najit a aktivné ji hledaji) a vSech
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ekonomicky aktivnich lidi. Mira nezaméstnanosti se odviji od vykonnosti celé
ekonomiky — plati pravidlo, Ze pokud ekonomika roste, pak nezaméstnanost klesa a
tedy 1 naopak, pokud ekonomika zpomaluje ¢i jeji vykon upadd, nezaméstnanost
poroste.

V soucasné dobé se nezaméstnanost pohybuje na urovni 9,4 %, a bez prace je
témer 545 tisic lidi (graf 4). K poméru volnych pracovnich mist, kterych je nyni
zhruba 35 tisic, pfipada na kazdych 15 nezaméstnanych lidi 1 volné pracovni misto.
Tato vysokd nezaméstnanost miize mit jak negativni, tak i pozitivni dopad na
podnik. Z pozitivniho hlediska si podnik miize vybirat z velkého poctu a vybrat
toho nejkvalifikovanéjsiho, vSak na druhou stranu je ziejmé, ze 1idé nezaméstnani
budou méné nakupovat, coz se projevi 1 na vySi HDP. Stat se snazi sniZovat
nezaméstnanost prostfednictvim jednordzovych piispévki pro zaméstnavatele,

pokud zaméstna dlouhodob¢ nezaméstnaného.

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2003 2008 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 4: Mira nezaméstnanosti v %
(Zdroj: Penize.cz)

Cukrarna u Bilkl vyuzila této moZnosti a pfijala do hlavniho pracovniho
poméru v roce 2011 prodavacku. Primérnd mzda v podniku se pohybuje kolem
12 tisic, coz predstavuje polovinu primérné mzdy v Ceské republice. Vyvoj mezd
v podniku se v pribéhu minulych let nijak vyrazné nezménil a nyni v dusledku

klesajicich trzeb se ani nezméni.
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Socidlni prostiedi

V rdmci socialniho prostfedi se sleduji faktory, jako jsou spottebni zvyky,
vzdélani, vek, nabozenstvi, rovnost muzii a zZen, barva pleti a spousta dal$ich.

Z uvedenych faktord nejvic ovlivituje Cukrarnu u Bilkd vzdélani
zamestnancl, veék zakaznikl a jejich pfijem. Vzdélany zameéstnanec dokaze
pracovat a vyrobit profesionalni vyrobky nebo oslovit a prodat velké mnoZzstvi
vyrobkl. Vék zakaznikG je také rozhodujici, protoze kazda vékova skupina

preferuje jiné druhy vyrobki a disponuje jinymi finan¢nimi prosttedky.

Technologického prostiredi

Toto prostiedi se méni kazdy den. Na trhu se objevuji nejmoderné;jsi
technologie, které usnadiiuji kazdodenni ¢innosti. Mezi nejrozsifenéjSi nastroje
patii mobilni telefony, internet a automatizovana vyroba.

Diky internetovym strankdm www.cukrarnaubilku.cz se muze podnik

prezentovat a komunikovat s potencidlnimi zdkazniky. Pfevazna vétSina lidi ma jiz
pfistup k internetu a pouziva jej k vyhledavani pozadovanych vyrobka nebo zbozi.
V soucasné dobé se propracované podnikové internetové stranky podileji na
uspésnosti podniku a zvysuji povédomi o podniku na trhu.

Cukrarna u Bilki vyuziva i dalsi technologie soucasnosti, jako jsou pocitace
s uCetnim programem, kopirovaci zafizeni, registracni pokladna a zabezpecovaci

zafizeni s monitorovanim osob v prodejné.

Environmentalni prostiredi

V ramci environmentalniho prostiedi se jedna o zabezpeceni emisi skodlivych
latek do ovzdu$i nebo zneliSténi vody a pudy. Jelikoz je podnik zaméfen na
pekarenskou a cukrarenskou vyrobu, neni mozné, aby zpracovaval jedovaté latky,
které jsou pro Zzivotné prostiedi Skodlivé. Aby byly dodrZzeny vSechny normy
bezpecnosti, dochazi k pravidelnym kontroldam od hasi¢d, plynait, elektrikait a
kominikd.

Cukrarna u Bilki se vénuje hlavné odpadu, ktery odchédzi z vyroby (sklo,
plast, papir, zelezo, Zivoc¢iSny odpad) a ten tfidi do pfipravenych kontejnert, které

jsou odvazeny najatou firmou k druhotnému zpracovani.
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4.3 Porterova analyza péti sil

Porterovu analyzu péti sil pouziji pro identifikaci vnitfnich faktort, které

ovliviiuji dlouhodobou ziskovost podniku.

Konkuren¢ni rivalita

Cukrarna u Bilkl si za dobu své existence vybudovala sit’ stalych odbérateli.
Avsak tomuto uspéchu ptredchazela dlouholetd konkurenc¢ni rivalita s KoSvicovou
cukrarnou v blizkém Slavkové u Brna. Tato konkuren¢ni cukrarna vznikla o rok
diive — vroce 1991. Zacala nabizet téméf stejné vyrobky, posléze i rozvoz.
Nasledujicich 10 az 15 let odbératelé objednéavali téméf polovinu objednavek
z Cukrarny u Bilkl a druhou polovinu z Ko$vicovy cukrarny.

Béhem uplynulych let se skladba sortimentu obou cukriren rozrostla a
v nékterych recepturach byly provedeny zmény. Odbératelé na tyto zmény
reagovali a diky tomu se Cukrérna u Bilkl stala vyhradnim dodavatelem nékterych

obchodt a cukraren. Nékteti odbératelé zménili dodavky od Kosvicovy cukrarny na

objednavky z Cukrafstvi bratii Cermakii z Modfic, jenZ nabizi také tradi¢ni zakusky

a samoziejme i s rozvozem (viz tabulka 5).

Tabulka 5: Srovnani s konkurenci

Chut jizni Moravy 2012 -

tvarohovy dort

Nejlepsi cukrédrna CR
2009

Cukrarna u Bilkd Kogvicova cukrarna Bratfi Cermakové Cukrirna U Zbanka Style Café
Misto Kfenovice u Slavkova Slavkov u Brna Modfice Otnice Slavkov u Brna
Vzdélenost od Kfenovic 4 km 28 km 9 km 4 km
Vlastni vyrobna ANO ANO ANO ANO ANO

Tradiénizkusky, Tradigni z8kusky, .
Vyroba n::dl::r:izzaéktssk‘f; Tradiéni zékusky Tradiéni zdkusky n::d::r:izzaé;ussk:y Moderni zakusky
Rozpéti cen zikuskd 10- 19,-/ks 9-18,-/ks 12 -25,-/ks 9-20,-/ks 30 - 45,-/ks
Rozvoz zakuski ANO NE ANO NE NE
Internetové stranky ANO ANO ANO NE NE

Chut jizni Moravy 2006 - Nejlepsi cukrédrna CR

Ocenéni jogurtova kostka, 2005, Mejlepsi cukrdrna v kraji

2009

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V porovnani s konkurenty, zaujima Cukrarna u Bilkl téméf stejnou pozici, co
se tyCe vlastni vyrobny, zamétfeni vyroby a cen zdkuskl. AvSak jedna z velkych
piednosti je Siroky sortiment a jeho kvalita. Dal$i vyhodou je vlastni rozvoz
zakuskd, ktery v blizkém okoli nabizi jako jediny podnik. Podnik Bratti Cermakt
nabizi také moznost rozvozu, ale jejich orientace je na brnénské zakazniky. Jelikoz
je udélovano v tomto segmentu mnoho cen, nehraje tu Zaddné z ocenéni tak
vyznamnou roli, Ze by jeho ziskadni ptitahlo velké procento zdkaznikd.

Jak je ztabulky patrné, cukrarna se jako jedna z mala specializuje jak na
tradi¢ni 1 moderni zdkusky, z ¢ehoz vyplyva, Ze muze oslovit Siroké spektrum
zakaznikli a diky tomu ma Sanci na zvySeni trzeb. V soucasné dob¢ je Cukrarna u
Bilkt podnikem, ktery obsluhuje nejvétsi podil obchodl a cukraren v okruhu 20 km

od Kfenovic a Slavkova u Brna.

Vstup potencialnich konkurenti na trh

Na trhu cukrarské a pekatské vyroby nejsou zadné bariéry vstupu. Je zde vSak
vétsi pravdépodobnost, Ze potencialni konkurent, ktery se rozhodne na tomto trhu
pusobit, bude provozovat spiSe cukrarnu nebo cukrarnu bez samotné vyroby, ve
kterém bude redistribuovat nakoupené vyrobky kone¢nym spotiebitelam.

Pokud by se potencidlni konkurent vSak rozhodl otevfit vlastni vyrobni
podnik, musel by pfijit na trh s pomérné vysokym vstupnim kapitdlem na potizeni
vyrobni techniky a zabezpeceni vyroby. Soucasné by musel spojit sviij vstup do
odvétvi s propracovanou marketingovou strategii a nasadit takové vyrobky, sluzby
a jejich ceny, které by byly vysoce konkurenceschopné, aby potencialni odbératelé
byli ochotni se v jejich prospéch vzdat ovéfenych a stalych dodavateld.

Avsak potencialni konkurenti nemusi vzdy znamenat vznik velkych podnik.
Mezi potencialni konkurenty fadime 1 doméaci pekarky a cukrarky, které vyrabi na
zakazku pro konecného spotiebitele. Ceny vyrobkl jsou vyrazné levnéjsi, protoze
v nich nejsou zapoditdny néklady na mzdy zaméstnanci, na provoz vyroby a
prodejny. Jelikoz neni vyroba evidovdna, neni odvadéna dan z pfijmt ani dan

z ptidané hodnoty.

46



Nahradni vyrobky

Hrozba ndhradnich vyrobki na trhu cukraih a pekaii nehrozi. V rdmci vyroby
cukrarskych vyrobkii neexistuje zadny piimy substitut, ktery by zcela nahradil
vyrobu Cukrarny u Bilkd.

Avsak s koncem 90. let nastal boom supermarketi a obchodnich domi, ktery
Tato centra ptfinasi dodnes zdkaznikim moznost nakoupit vSe a levné na jednom
misté. V tomto pfipad¢ lze levné a nepfili§ kvalitni cukrarenské vyrobky dodavané
do supermarketl oznacit za ndhradni vyrobky.

Ovsem dnes se poptavka spotiebiteli méni. Obchodni domy zaznamenavaji
poklesy trzeb, protoze se spotiebitelé zacinaji orientovat na specializované

obchody, kde dostanou mnohem lepSiho servisu a kvalitnéj$i vyrobky.

Sila odbérateli

Cukrarna u Bilkdl neni jedinym podnikem na trhu poskytujici cukraiské
vyrobky, tudiz je vyjednavaci sila odbérateli na vysoké urovni. Odbératelé maji tak
silu tla¢it dodavatelské ceny dolu tak, aby byly pro né ptijatelné. Déle také motivuji
podniky, aby zkvalitiiovali své sluzby a zvySovali kvalitu dodavanych vyrobki a
zbozi. Podnik, ktery se stane pro odbératele atraktivni, ziskd tak ptislib nebo
dohodu o odbéru.

Podnik distribuuje své vyrobky dvéma zpisoby. Prvnim zplisobem
je distribuce B2C (business to customer), coz pfedstavuje piimé prodadvani vyrobki
koncovym spotiebitelim prostfednictvim podnikové prodejny v Kienovicich
u Slavkova. Cukrarna u Bilkd nevede evidenci zékaznikl, protoze nerozliSuje
vékové skupiny, pfijmy ani jiné socialni rozdily. Nabidka podniku je pro vSechny
vSech vékovych kategorii.

Pocet zadkazniki 1 trzby se v prubéhu tydni i mésict 1iSi. Z pohledu trzeb lze
povazovat zimni mésice (prosinec, leden, inor) za ztratové a letni mésice (kvéten,

w N

72-t1 % na celkovych ro¢nich trzbach.
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Graf 5: Vyvoj trzeb za prodané vyrobky v roce 2012
(Zdroj: Cukrarna u Bilkt)
Druhym zptsobem je distribuce B2B (business to business) — prodej

koncovym spotiebitelim pies zprostiedkovatele (obchod, pekarnu, cukrarnu nebo
kantynu) — viz piiloha 1. Mezi hlavni odbératele patii firma Promt v Modficich
a podnikova kantyna v Nizkovicich. Mezi dalsiho dualezitého stalého odbératele
patii cukrarna Fredo s prodejnou ve Slapanicich u Brna. Tito téi hlavni odbératelé
spolu s dal§imi odbérateli se v soucasné dobé podili 28-ti % na celkovych ro¢nich
trzbach, avSak toto procento ma stéale klesajici tendenci.

Ackoliv jsou pro existenci podniku diileziti odbératelé trhu B2B, ktefi tvoii
témet ¢tvrtinu celkového objemu rocnich trzeb, je predevsim dulezité se zamérit

na prodej B2C — na koncové zakazniky a tomu také uzpiisobit marketingovy mix.

Graf 6: Podil na celkovych rocnich trzbach
(Zdroj: Cukrarna u Bilkl)
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Sila dodavateli
JelikoZ je Cukrarna u Bilkl vyrobnim podnikem, je tedy zavisla na dodavkach

surovin od dodavateld. Hlavni dodavatel surovin je velkoobchod Makro, ktery
nabizi S$iroky sortiment zbozi od mouky, mléka, jogurtu, madsla, ovoce az
po saponaty a dopliiky do provozu vyrobny a prodejny. Mezi dalsi dodavatele se
radi:

- pan Kroutil — dodavatel vajec;

- firma Erpeko — dodavatel margarint, marmelad, polev a drozdi;

- firma IBC — dodavatel Slehacky;

- pan Kundrata — dodavatel cukrovinek a bonboniér.

4.4 Marketingovy vyzkum

V rdmci marketingového vyzkumu je zpracovan dotaznik, ktery obsahoval
14 otazek. Zkoumany soubor obsahuje 100 dotazovanych zakaznika, pficemz jeden
dotazovany piedstavuje 1 procento. Otazky jsou rozdéleny do ¢tyf skupin — vybér
ze 4 moznosti, odpovéd ano/ne, zndmkové hodnoceni a oteviend otazka (viz ptiloha
2). Dotazovani probéhlo se zakazniky v prodejné Cukrarny u Bilka v Kienovicich.

Cilem dotazniku bylo zjiSténi, co by zakaznici zlepSili a s ¢im jsou spokojeni.
Diky tomu lze podnik nasmérovat k tomu, aby byl pro nové zdkazniky mnohem
piitazlivéjsi a nabizel i ty sluzby, které jim nabizi konkuren¢ni podnik, ¢imz by se
posilila i konkurenceschopnost Cukrarny u Bilktl na mistnim trhu.

Z dotazniki vyplynulo né€kolik podstatnych skute¢nosti. Pfevdzna vétSina
dotazovanych uvedla, Ze bydli v blizkém okoli, coz ptedstavuje zhruba 56 %
zédkaznikli a jen 15 % zékaznikii se setkalo s Cukrdarnou u Bilkd na zdkladé¢

nahodného projizdéni obci (viz graf 7).
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Jak jste se o této cukrarné dozvédéli?

B nghodné projizdim
B bydlim v okoli
¥ od znamych

M 7 internetu

Graf 7: Jak jste se o této cukrarné dozvédéli?
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznik)

Na zéklad¢ téchto informaci lze konstatovat, Ze podnik obsluhuje témét
85 % stalych zdkaznikG a zhruba 15 % novych zdkazniki, ktefi se s Cukrarnou

u Bilkt setkavaji poprvé.

Jak ¢asto chodite do Cukrarny u Bilki nakupovat?

B jsem tu poprvé

m ziidka - parkrat do
roka

¥ pravidelné - nékolikrat
do mésice

Graf 8: Jak ¢asto chodite do Cukrarny u Bilka nakupovat?
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotazniki)

Jak se dle dotazniku ukézalo, zdkaznici Cukrarny u Bilkd jasné¢ vnimayji
cenovy rozdil mezi konkurenci a zatfazuji podnik do cenové niz8i az stfedni
kategorie. AvSak cena pro nékteré neznamena rozhodujici faktor ke koupi, ale také

nabizeny sortiment je pro né dilezity. Pomineme-li to, Ze pét procent dotazovanych
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neobjednava nikde, tak témét 35 % zdkaznikG svoji objednavku uskutecni
u konkuren¢niho podniku, ktery nabizi zdkusky a sluzby podle jejich piani.

Ackoliv v dobé rozvoje IT technologie by se dalo ocekavat, ze bude velka
poptavka po internetovém e-shopu Cukrarny u Bilki, ktery by umoznil rychlé
objednani z pohodli domova, tak jak z vysledk dotazniku plyne, vyrazny zdjem
o zavedeni moZnosti ndkupu pies internet neni.

Na druhou stranu by zdkaznici pfivitali moznost platby kartou (viz graf 9),
coZ je nyni nejpouzivanéjsi platebni prostfedek, predevsim je oblibeny u mladsi a
stfedni generace. Naklady na zavedeni této sluzby nejsou vysoké a pravdépodobné

by jeji zavedeni pfineslo urcity rust trzeb.

Privitali byste moZnost platby kartou?

Hano

Hne

Graf 9: Privitali byste moZnost platby kartou?
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznik)

Velmi vyraznym vysledkem dotazniku a to v 92-ti % je, Ze zdkaznici nejsou
spokojeni se soufasnym stavem posezeni. I kdyz Cukrarna u Bilkd disponuje
velkou letni zahrddkou s kapacitou 40 lidi, v zimnich mésicich nabizi pouze
posezeni v prostorach prodejny pro maximalné 10 lidi, kde jsou umistény dva
stolecky po cCtyfech zidlich a dvé barové stolicky. Posezeni neni z pohledu
zakazniki ptili§ utulné a soukromé, proto se také dlouho nezdrzuji.

Z toho vyplyva, ze trzby (viz graf 7) tvoii z nejvétsi ¢asti mistni zadkaznici, tj.

pfimy prodej. Tomuto zjiSténi by mél podnik piizpusobit také marketingovy mix.

51



4.5 Analyza prodeji

Podnik Cukrarna u Bilkd od doby svého zalozeni v devadesatych letech az
témét do roku 2007 zazivala velky uspéch. Objedndvky stdle ptibyvaly a i
s rostoucimi naklady stale tvofila adekvatni zisk, diky ¢emuz mohla do podniku
investovat. AvSak od roku 2008 se zmeénila situace na trhu, zacala slabnout
poptavka, coz se odrazilo v trzbach (viz tabulka 6) a od zvySeni DPH se odrazily

také naklady na vyrobu.

Tabulka 6: Meziro¢ni vyvoj trzeb

Meziroéni vyvoj trieb
2007 2008 2009 2010 2011 2012
3 486 900 K& 3032 400 K& 2 696 300 K¢ 2720 100 K¢ 2 590 400 K¢ 2 604 200 K¢
meziroéni rist meziroénipokles | meziroénipokles meziroéni rist meziroéni pokles meziroéni rist
9.50% -13.,00% -11,00% 0.80% -4,70% 0,50%

(Zdroj: Cukrarna u Bilki)

Pokles vynosti a zvySeni ndkladi béhem let 2007 az 2012 vedly podnik
k tomu, aby propustili jednoho zaméstnance a snizili tak mési¢ni fixni néklady.
S touto zménou podnik piestal investovat do technologii a zdzemi a soustfedil se na
preckani tohoto obdobi diky vlastnim financ¢nim prostfedkiim z minulych let.

Ackoliv podnik v roce 2010 zaznamenal mirny ridst trzeb, dostal se diky
rostoucim nakladim do ztraty, kterd nastala i v roce 2011 (viz tabulka 7). Jak je
z tabulky zfejmé, vysledek hospodateni se od roku 2007 stale vice bliZi ke ztraté, a

proto je nutné, aby podnik reagoval na tuto situaci.

Tabulka 7: Vysledek hospodai‘eni

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Vynosy 3486900 3032400 2696300 2720100 2590400 2604200
Naklady 3353100 3030800 2686400 2802700 2914300 2558000
Vysledek 133800 1600 9900 -82600 -323900 46200
hospodateni
Procentualni
v¥voj visledku -15,95% -98,80% 518,75% -934,34% 292,13% -114,26%
hospodateni

(Zdroj: Cukrarna u Bilkt)
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V soucasné dob& je zapottebi, aby podnik se zacal zabyvat podrobnym
fizenim ndkladi a vyuzil pfileZitosti na trhu. V navrhnutych dil¢ich cilech jsou
popsany zpusoby, jak je mozné posilit prodeje diky navrhnutému marketingovému

mixu.

4.6 SWOT analyza

Aby Cukrarna u Bilkl byla schopna se udrzet na konkurenceschopném trhu,
je potieba, aby vedeni podniku znalo jeji silné stranky, které je mozné vyuzit v boji
s konkurenci, aby znalo jeji slabé stranky, které by mély byt v budoucnu
minimalizovany, dale by si mélo byt védomo pfilezitosti, kterych by mélo byt
v budoucnu vyuzito a v neposledni fadé by mélo byt schopno umét predchazet
moznym hrozbam podniku (viz tabulka 8). Podnik by m¢l byt také schopny vyuzit
ptilezitosti, které se mohou na trhu objevit, ale také musi umét predchazet a rychle
reagovat na hrozby, které se na trhu skryvaji. Faktory, které tyto silné stranky, slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby podniku ovliviiuji, jsou hodnoceny prostifednictvim

SWOT analyzy.

Tabulka 8: Piehled SWOT analyzy

Silné stranky Slabé starnky Prilezitosti Hrozby
Strenghts Weakness Opportunity Threaty
Vvsoké naklady na Saluite
Dlouholeta . produkei, diky A i Vstup noveho
51 . W1 e .. [ O1 & nOVymi T1
zkuienost neménné struktufe aeli konkurenta na trh
dodavateli
Siroka nabidka Nizka finanéni Vyuziti novich Odliv pracovnich
82 vyrobki podle | W2 | kapacita narozvoj | 02 | distribucnich cest | T2 | sil (know-how) ke
tradiénich receptur podniku (intemnet) konkurenci
Zdarma rezvoz
virobkid svim | Nizka technicka Ziskani novych Zvyiovani cen
» stal vm wa vybavenost 5 stalvch odbérateli e energii
odbératehim
Vybudovana Nedostateéna ; =
$4 | zékladnastiljch |W4| prezentacena |04 |, \§§;62:$mi T4 :bs;gg?s;a
zakazniki internetu = 3 X
Vyboma "
. ; i Caste legislatvni
S5 d,°:f“‘?“°jﬂ‘f‘ku yog| Lo ‘;p_“’f'"cd' TS5 | zmény v odvétvi
umisténi podni prodejay (viieni dani)
v centru obee
Nedostateéna
W6| marketingova
strategie

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Ke zjisténi nejslabSich a nejsilngjSich stranek podniku a jeho nejlepSich
piilezitosti a nejvétSich hrozeb jsem vyuzila numerického zpracovani SWOT
analyzy. V nasledujicich maticovych tabulkach jsem hodnotila navzdjem jednotlivé
faktory silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb dle nasledujici bodové
stupnice:

- 10 —je-li pozorovany faktor dilezitéj$i nez porovnavany;
- 5 —je-li vliv obou faktort stejna;

- 0 —je-li pozorovany faktor méné dilezity nez porovnavany.

Tabulka 9: Numerické zpracovani silnych stranek

51 s2 s3 S4 85
Silné sir anky I el R
Dlouholeta . : : zakladna 3 ma
Strenghts : nabidka viroblkai i dopravai
zhkudenost £ . o stalvch
virobki stalym sl dostupnost
odbératelim

Dlouholeta

S1 e 10 ] 5 5 20

Siroka nabidka
52 wirabld 0 10 ] 5 15
Zdarma rozvor
83 | vyrobki stalvm ] ] 5 10 15
odbératelim
Vvbudovana

84 | zaldadna stal vch 5 10 5 10 kil

zakazniki
Viborna

S5 dopravni 5 5 ] ] 10

dostupnost

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Jak ztabulky 9 wvyplivd, nejsiln€j$imi strankami Cukrarny u Bilkd je

vybudovana zakladna stalych zdkaznikl, dlouholetad zkuSenost v oboru a Siroka

nabidka vyrobktli. Na tomto by si mél podnik stavét svoji marketingovou strategii.
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Tabulka 10: Numerické zpracovani slabych stranek

w1 w2 w3 w4 W3 w6
Slabé stranky | vysoke ﬁNiZ'E“. Nizki | Nedostatctnd | Zastaralé | Nedostateini |
Weakness naklady n-.a kapna:lt?;a technicka ptt?zmtacena prost?fsdi marketingo\-‘é e
produkci 4 vvbavenost internet prodejny strategie
rozvoj
i) || Spetaiitely 10 5 10 10 5 40
na produkci
Nizka finanéni
W2 kapacitana ¢ 5 10 10 5 30
10ZVOj
w3 Nizka technicka 5 5 io 5 s 30
vybavenost
Nedostateéna
W4 | prezentace na 0 0 0 0 5 5
internetu
Zastaral é
w5 prostiedi 0 0 3 10 3 20
prodejny
Nedostatecna
W6 | marketingova 5 5 5 5 5 25
strategie

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Podnik ma své slabiny pfedev§im ve vysokych nékladech na produkci, v nizké
financni kapacité na rozvoj podniku a v nizké technické vybavenosti, coz jsou
faktory navzajem na sebe pusobici. Jednou z moznosti jak eliminovat slabé stranky

je prave uprava marketingového mixu.

Tabulka 11: Numerické zpracovani prilezitosti

01 02 03 04
Piilezitosti Spolupréce |Vyu¥iti novich| Ziskéni novych | Vybudovéni |
Opportunity snovimi | distributnich staljch leptiho |
dodavateli | cest (internet) odbérateli posezeni
Spoluprace
01 s novymi 10 5 5 20
dodavateli
Vyuziti novych
02 |distribuénich cest 0 3 0 5
(internet)
Ziskani novych
03 stalych 5 5 5 15
odbérateln
04 | "ybudovéni 5 10 5 20
lepiiho posezeni

(Zdroj: vlastni zpracovani)
K nejvétsim pfiilezitostem Cukrarny u Bilkli patii zejména spoluprace

snovymi dodavateli pfi stanoveni vhodné¢jSich obchodnich podminek a také

vybudovani lepsiho posezeni pro zakazniky, coz podpofti hlavni cil — posilit trzby.
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Tabulka 12: Numerické zpracovani hrozeb

Tl T2 T3 T4 T5
r . = r
Hrozby Vithp o o [ ngal |, S
noveho | pracovnich | Zvviovani i legislatival | Suma
Threat konkurenta sil ke cen energii ’Zizlstva meény
na trh konkurenci v odvetvi
Vstup noveho
5 5
Ll konkurenta na trh ' . . " -
Odliv pracovnich
T2 | =l (know-how) 5 ] ] 5 10
ke konkurenci
gy | Ty 5 10 10 5 30
energii
g | TR Inghon 5 10 0 0 15
obvvatelsiva
Casté legislativai
T5 | zmény v odvétvi 0 3 5 10 20
(zvvieni dani)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky 12 vyplyva, Ze nejvétsi hrozbou pro podnik je zvySovani cen
energii, ¢imZ rostou fixni ndklady. Spolu s Castymi legislativnimi zménami a
vstupem novych konkurentli na trh vytvaii tyto faktory velmi neptiznivou situaci
pro podnik. Za nové konkurenty nejsou povazovany pouze podniky, ale i osoby,
které podnikaji bez zivnostenského opravnéni.

SWOT analyza ukazala, ze Cukrarna u Bilkd muze za pomoci vybudované
zékladny stalych zakaznikl posilit trzby na zdkladé snizovanim vysokych nakladt

na produkci diky spolupraci s novymi dodavateli.
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5 Navrhova cast

Postup pfi sestavovani marketingového mixu:
- Definovani cile marketingového mixu
- Vymezeni cilové skupiny
- Sestaveni marketingového mixu
- Casovy priibéh
- Systém méteni a kontroly

- Rozpocet

5.1 Definovani cile marketingového mixu

Na zéaklad¢ ziskanych poznatkli a provedeni piedchozich analyz je podan
navrh na novy marketingovy mix podniku, ktery povede k realizaci hlavniho cile

pomoci dosazeni dil¢ich cilu.

Hlavni cil prace je:
v Sestavit takovy marketingovy mix, ktery povede ke zvySeni trZeb

Cukrarny u Bilki o 15 % na cukraiském trhu do tii let

Dil¢im cilem prace je analyza jednotlivych prvkd marketingového mixu
v oblastech:
- vyrobkové politiky
- cenové politiky
- distribucni politiky

- komunikaéni politiky

5.2 Vymezeni cilové skupiny

Cukrarnu navstévuji predevSim zakaznici z blizkého okoli — obyvatelé
Ktenovic a HruSek, ale i jednotlivi zdkaznici, ktefi sem jezdi az z okruhu 15 km od

Ktenovic, tj. okruh mezi Slapanicemi a Bu€ovicemi. AvSak ne vSichni obyvatelé
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vesnic v tomto okruhu Cukrarnu u Bilkll znaji. Z toho plyne, Ze je nutné, aby na
sebe podnik upoutal, prostfednictvim marketingové komunikace, pozornost a
prilakal tak nové zakazniky, ktefi budou podniku zvySovat trzby.

Déle ma podnik i své stalé odbératele, kteti vyrobky Cukrarny u Bilka dale
distribuuji. Rozmisténi téchto odbératelli je na mistnim trhu ve vétsi vzdalenosti,
nez jak to je u konecnych spotiebitelii. Pfiloha 1 obsahuje mapu odbérateli.

Cilovou skupinou pro tento marketingovy mix je ptedevs§im skupina novych
zékazniki z okruhu 15 km od Kfenovic a soucasni zdkaznici — kone¢ni spotiebitelé.
Abychom doséhli zvySeni povédomi o existenci prodejny, je dilezité zaméftit se na

pifimy prodej, na poznani trhu B2C.

5.3 Sestaveni marketingového mixu

Navrh na novy marketingovy mix je sestaven na zékladé¢ wvysledkl

piedchozich analyz a na finan¢nich moznostech podniku.

Zkoumané oblasti marketingového mixu jsou:
- Vyrobkova politika
- Cenova politika
- Distribu¢ni politika

- Komunikaéni politika

5.3.1 Vyrobkova politika

Mezi vynosné vyrobky, které Cukrarna u Bilkt vyrabi, patii vikendové
zakusky. Jedna se o lehké moderni zadkusky, a ackoliv tyto zdkusky patii mezi
drazsi sortiment, svym vzhledem a kvalitou jsou pro zakazniky velice atraktivni.
Tyto vyrobky je potifeba stale vylepSovat, piichazet s novymi variacemi a dal$i nové
moderni vyrobky vyrabét.

Vyrobni patet podniku tvoii pfedev§im zakusky zakladni skupiny. Poptavka

po tomto druhu zakuskt je v stabilni a nijak vyrazné nekolisa.
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AvSak na druhou stranu jsou zde 2 skupiny vyrobki — skupina ostatnich
zékusk, u nichz je poptavka velice kolisava, zejména z hlediska sezénniho obdobi,
a doplikové zakusky, po nichz je poptavka velmi nizka.

Dopliikkové zakusky jako jsou jogurtova roldda ¢i marokanka jsou vice
technologicky pracnéjsi a jejich odbyt neni zcela zarucen. Jedna se o vyrobky, které
jsou prevazné poptavany bud’ v Iété v ptipad€ rolady, a v zim¢é u marokanky. Ve
zbylych mésicich je objem prodeje nizky. Proto bych doporucovala vyrobu téchto
vyrobkili omezit na obdobi, ve kterych jsou zZadané a po zbytek roku je vyrabét na
zaklad¢ objednavky.

Co se tyCe skupiny ostatnich zakuski, coz je napf. trubicka, Satecek a
tvarohova kostka, je jejich poptavka velice ndrazova. V piipadé tvarohové kostky,
kterd byla hitem Iéta 2011, a od té doby zaznamenal jeji odbyt velky pokles, bych
doporucovala ukonceni vyroby a nahrazeni novym vyrobkem. U trubicek a $atecki
(listova tésta) bych doporucovala prodej zalozit stejné jako u dopliikovych zakuskt
na objednavkéch a jejich vyrobu omezit na piilezitostné udalosti, kdy se poptavka
mirné zvysi.

Tyto dvé skupiny zaujimaji nizky trzni podil, a tudiz by bylo vhodné, aby
podnik tyto skupiny vyrobkl obméinoval novymi vyrobky. Doporucovala bych také,
aby byly nové zakusky nabizeny zdkazniklim zdarma v rdmci ochutnavky jako
zavadéci akci. Praveé v této fazi lze zjistit reakce zakaznikli na novy zakusek a tomu
pfizptsobit vyrobu.

Dale podnik musi sledovat trendy, postupy vyroby a inovovat technologii
vyroby. JelikoZz chce obsluhovat trh jak tradiénimi vyrobky, tak i modernimi, je
dalezité, aby se to promitlo také do novych zplisobl vyroby. Aby rostly zkuSenosti
zaméstnancl, mél by podnik kazdoro¢né posilat zastupce na cukraisky kurz nebo

veletrh konany v Brné profesionaly z oboru.

Doporuceni k produktové politice:
v Sledovat, jak se jednotlivé vyrobky prodavaji a podle toho uzpisobovat
nabidku
v' Obméiiovat doplitkovy sortiment vyrobka

v’ Zavadét ochutnavky novinek a poznani reakci zakazniki
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v" Sledovat trendy a nové technologie vyroby

v Ugastnit se cukratskych kurzt a veletrht

5.3.2 Cenova politika

Zékaznici Cukrarny u Bilkll jsou velmi citlivi na zménu cen, jednd se totiz
v 70-ti % o zdkazniky s primérnym az niz§im piijmem. Pti zvySeni prodejni ceny,
klesd poptdvané mnozstvi zdkazniki a naopak. V nékterych piipadech nastava i
zmeéna poptavky — klesne poptavka u vyrobku s vyssi cenou a zvysi se poptavka u
jiného vyrobku s niz§i cenou. Z tohoto divodu je nutné vénovat sestavovani cen
velkou pozornost.

Ackoliv se vyvoj cen v podniku odrazi pfevdzné od sazby DPH, mél by
podnik zauvazovat nad zménami ve stanoveni cen dortd a zejména nad zménami
cen pro odbératele. Cena dortli by se méla odvijet od vahy spotfebovanych krémi a
korpusti (bez ozdob a marcipanu) a v dalsi fazi pripocitat vahu ozdob a marcipanu
s jinou cenovou sazbou. Co se ty¢e odbératelskych cen, je potieba zakomponovat
do ceny také minimalni marzi, tj. snizeni ceny o maximalné 10 az 20 %, ¢imzZ cena
vyrobku minimaln¢ vzroste a také stanovit poplatek za rozvoz — nebo cenu rozvozu
zaclenit do ceny vyrobku.

Je tedy nutné, aby se podnik zaméiil na fizeni nékladl a pii stavajici vysi
prodejnich cen umél vyrabét levnéji s niz§imi néklady, pfitom tak tvofil vyssi zisk a
mél vetsi rezervy pro Gpravu ceny pii zménach jako je napiiklad zvySeni DPH nebo
zdrazeni energii. ZvySovani prodejnich cen by tak nastalo v delSich intervalech, nez
je tak doposud.

Pro sestavovani cen je potieba brat v potaz jak poptavku, naklady (energie,
material,...), tak 1 ceny konkurentti. Jelikoz hlavnimi konkurenty Cukrarny u Bilkd,
jak bylo jiz vySe feceno, jsou cukrarny v blizkém Slavkové u Brna, které nabizeji
v zéklad¢ stejny druh vyrobkd. Mym doporucenim je tak ptizplisobovat umérné
prodejni ceny témto konkurentlim, aby nevznikaly ptili§ velké odchylky.

Aby byl podnik schopen vyrdbét za niz8i ndklady, je nutné, aby zmeénil

dodavatele nékterych klicovych surovin a materialli. Jedna se zejména o dodavatele
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mouky, cukru, vajec, jogurtu, masla, tuku, fonddnu, cokoldd a marmelad.

zéklad¢ uvazovani podniku o zméné dodavatele jsem oslovila né€kolik podniki:

- Alimpex food — velkoobchod ¢erstvych mléénych potravin;

- Vamix CR — vyroba a prodej margarind, tuki, oleji;

- BORRO CZECH - velkoobchod cukrovinek a ¢okolad.

V tabulce ¢islo 13 jsou zobrazeny pofizovaci ceny jednotlivych polozek

od soucasnych dodavateli spolu s cenami nabizenych od novych potencidlnich

dodavatelli. Zménovou dodavatele by firma dosahla Gspory témét u vSech polozek.

Tabulka 13: Navrhy novych dodavatelu

Surovina/material

Souéasny dodavatel

Cena od soucasného

Novy dodavatel

Cena od nového

Rozdil mezi cenami
souéasnym a novym

dodavatele dodavatele dodavatelem
Mouka Makro 11,90,- / 1 kg Alimpex food 11,00,- /1 kg 0,90,-/1kg
Maslo Makro 23,90- /250 g Alimpex food 23,90,-/250¢g —
Vejce Kroutil 2,50,- [ 1 ks (M) Alimpex food 2,20 1ks(L) 0,30,-/ 1 ks
Tuk 100% Erpeko 54,-/1kg Vamix 49,50,- [ 1kg 450,-/1kg
Margarin stolni Erpeko 46,- /1 kg Vamix 42,50,- [ 1kg 350,-/1kg
Cukrovinky Kundrata — Borro Czech — mar e maloobchodnika

(Zdroj: Cukrarna u Bilkd, ceniky dodavatelti)

Na zadkladé obchodnich nabidek od téchto dodavatelii je sestaveny nasledna

kalkulace, ve které je zachycena jak kalkulace vyrobku s cenami od soucasnych

dodavatelt, tak i kalkulace upravena o polozky, které by se cenové zménily v rdmci

zmény dodavatele dané suroviny. Uvedena cena za 1 kg je rozliSena na:

- cCervené, tj. nabizend nizsi cena novym dodavatelem => vyhodné nabidka;

- modré, tj. nabizena vyssi cena novym dodavatelem => nevyhodna nabidka.
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Tabulka 14: Kalkulace sou¢asného a nového dodavatele

Vénecek se Zloutkovym krémem ( 100 ks & 60 g)

Soucasny dodavatel

Novy dodavatel

Surovina Vaha [kg] v v . v v .
Cena [Ké/ke] Prepunl:tKlaEr]'la cena Cena [Ké/ke] Prepunl:thr;a cena

Cukr vanilka 0,69 36,23 25,05 36,23 25,05
Cukr krystal 0,06 28,75 1,85 25,30 1,63
Maslo 0,62 128,80 80,18 115,00 71,59
Vejce 0,88 55,00 418,18 50,60 44,33
Sugené mléko 0,21 97,64 20,94 97,64 20,94
Krémovy pragek 0,32 34,39 11,04 34,39 11,04
Rumové aroma 0,13 79,26 10,58 79,26 10,58
Olej 0,28 40,25 11,29 40,25 11,29
Hladka mouka 0,67 13,80 9,29 11,16 7,51
sal 0,02 4,49 0,07 4,49 0,07
Fondan 0,85 30,48 28,84 30,48 28,84
Naklady na 100 ks 4,84 247,32 232,87
Naklady na 1ks 0,04839 2,47 2,33
Pfirdzka 420% 10,39 460% 10,71
Prodejni cena 13,00 13,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky 14 je zfejmé, zménou dodavatelti a prodej vyrobkl pfi soucasné

cené by podnik dosahl o 40 % vétsiho zisku.

Ackoliv se vyvoj cen odrazi ptevazné ve vysi DPH, mél by podnik zauvazovat

nad zmeénami ve stanoveni cen dortli a zejména nad zménami cen pro odbératele.

Cena dortl by se méla odvijet od vahy spotfebovanych krémi a korpusii (bez ozdob

a marcipanu) a v dalSi fazi pfipocitat vdhu ozdob a marcipdnu s jinou cenovou

sazbou. Co se tyCe odbératelskych cen, je potfeba zakomponovat do ceny také

minimalni marzi, tj. snizeni ceny o maximaln¢ 10 az 20 %, ¢imZ cena vyrobku

minimaln¢ vzroste a také stanovit poplatek za rozvoz — nebo cenu rozvozu zaclenit

do ceny vyrobku.

Doporuéeni k cenové politice:

v Zménit kalkulaci cen dortt

v Zménit vyhradni dodavatele kli¢ovych surovin a materiald
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v’ Vést elektronickou kalkulaci vyrobkt, ve které se okamzité promitne zména
vstupl

v’ Sledovat ceny konkurenénich podniki a v¢as na né reagovat

5.3.3 Distribuéni politika

V piipadé¢ nepfimého prodeje nemize podnik do marketingu odbérateld
zasahovat. AvSak podnik mize vyuzit maximalné svého automobilu, ktery vlastni
pro rozvoz odbératelim. VytiZenost tohoto automobilu je primérné 20 hodin za
tyden (ptiblizné 1000 hodin za rok), pfi¢emz ro¢ni ndklady na néj jsou zobrazeny

v tabulce ¢islo 15.

Tabulka 15: Naklady na provoz automobilu

Roéni & y fond | Naklad 1h
Nikladova polotka Rodnindklad | _o csevyien o
vyuziti provozu
Dalnicni znamka 1 500 K¢ 1,50 K¢
Povinné ruceni 14 000 Ké 1000 h 14 Ké
Opravy a udrZovani 10 000 KE 10 KE
Celkové naklady na . .
. 25 500 Ke 25,50 Ke
provoz automobilu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Podnik by se mél zaméfit na co nejveétsi vyuziti tohoto automobilu. Proto by
bylo vhodné zavést novou sluzbu, a to dovoz objednavky v minimalni hodnoté
300,- K¢ do urcenych lokalit za pevny poplatek 30,- (blizké obce) a 50,- K¢
(vzdalen¢jsi obce) plus kilometrovy tarif 4,- K¢ za kazdy kilometr (viz navrh
cenové nabidky pro zdkazniky — tabulka 16). Rozvoz objedndvek by se musel také
prizpiisobit ¢asu, doporucovala bych objednani dovozu u objedndvek minimalné

tyden dopiedu a ve dny, jako je patek, sobota a nedé¢le.
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Tabulka 16: Navrh ceniku pro rozvoz objednavek

Lokalita 73Kkladni tarif Vzdilenost od Kfenovic | Vzdilenost prepoctena Naklady na ujeté
(zpateéni) [km] tarifem 4,-/km kilometry

Slavkov u Brna 50 Ké 10 40 Ke 90 K¢
Zbysov 30 Ke 6 24 K¢ 74 Ke
Hrugky 30 K& 4 16 K& 66 Ké
Vazany nad Litavou 30 Ke 8 32K 82 Ke
Holubice 50 Ké 10 40 K¢ 90 K¢
Hostéradky-Regov 50 Ke 12 48 K¢ 98 K¢
Hodéjice 50 Ke 18 72 K¢ 122 Ké
VeleSovice 50 Ké 14 56 K¢ 106 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zékaznici jiz byli touto nabidkou rozvozu osloveni a na zadklad¢ dotazniku
vyplynulo, ze témét 70 % by jej hodlala do budoucna vyuzit. I kdyz pomineme
skute¢nost, ze ¢ast zdkaznikd jsou mistni obyvatelé, tak zdjem by byl stale velky.
Tato sluzba by znamenala velkou konkurené¢ni vyhodu.

Naklady spojené se zavedenim této sluzby jsou nizké, jednd se pouze o
vyvéSeni informace na internetu a v prodejné. Tato novad sluzba mulze pfinést
objednavky i od novych zékaznikti, ktefi nemaji moznost Cukrarnu u Bilkl jinak
navstivit. Podnik by se tak stal soukromym distributorem téchto vyrobkd na
mistnim trhu. S touto novou sluzbou miize podnik i marketingové operovat —
poskytovat vérnostni slevy, rizné akce na dopravu zdarma, atd.

U primého prodeje ma podnik velké rezervy v plisobeni na zakaznika skrz
vzhled interiéru prodejny. Bohuzel vzhled a dispozice zlstaly od zalozeni podniku
neménné. Mym doporucenim je, aby podnik se zaméfil nejen na prodej jako
samotny akt, ale 1 na prostfedi, které na zdkaznika plisobi a které jej také ovliviiuje

k dal$imu nékupu.

Doporuceni k distribu¢ni politice:
v' Zavést sluzbu rozvozu objednavek
v Vice zatiZit rozvozovy automobil

v" Nové moderni prostfedi prodejny
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5.3.4 Komunika¢ni politika

Jak jsem jiz v komunika¢ni analyze zminila, Cukrarna u Bilki se zadnou
vyraznou reklamou a podporou prodeje nijak nezabyva. Jedinym projevem
komunikace s vefejnosti je v poslednich letech vénovani dortu na obecni plesy a od
roku 2011 umisténi reklamnich ceduli pfed provozovnu (viz obrazek 1). Podnik by
se mél naucit komunikovat se zdkazniky, aby dosahl svych cili — piedevS§im

posileni trzeb.

Logo a vizitky

V prvni fadé by bylo dobré, aby si podnik s pomoci odbornika sestavil logo a
nové reprezentativni vizitky, které jej budou charakterizovat. Toto logo pak bude
podnik moci pouZzivat na vizitkdch, na internetovych strankach a na pii1 dalSich

propagacich podniku.

Naklady:

Cena navrhu loga vzdy obsahuje 2 — 3 druhy, ze kterych si zdkaznik vybira.
Cena za tento balicek se pohybuje kolem 3000,- K¢, avSak cena se lisi od
jednotlivych nabidek. V cen¢ ma zékaznik standardné 4 — 6 zmén néavrhu a licenci
k uziti loga. To stejné plati i u navrhu vizitek. Pokud je jiz vytvoiené logo, cena za
navrh vizitek piijde na zhruba 1000,- K¢. Jednotkova cena tisk vizitky je primérné

1,- K¢ za kus.
5.3.4.1 Reklama, propagace

Ukolem propagace je zejména zvysit povédomi o existenci Cukrarny u Bilki a
vyvolat zdjem navstivit tento podnik. Zptsobl jak podnik propagovat existuje

mnoho. Nize uvadim ty, které bych podniku doporucovala, které by oslovily nejvice

zakazniku.
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Smérovaci cedule

Kromé& mistnich obyvatel Kienovic navstévuje podnik také velké mnozstvi
zékaznikd, ktefi kolem pouze projizdi, protoze se v blizkosti nachézi délnice D1 a
kolem Slavkova u Brna vede hlavni tah z Brna do Uherského Hradist¢ a na
Slovensko. Podnik by mél vyuzit této moznosti a oslovit projizd¢jici tim, ze se po
3 kilometrech z jejich trasy nachazi tradi¢ni cukrarna.

Doporucila bych podniku umistit dvé plastové cedule na sloupy veiejného
osvétleni v obou smérech na kfizovatce mezi Kfenovicemi a Slavkovem, které
budou na cukrarnu odkazovat. Umisténi téchto poutacii je mozné po dohodé
s méstskym uradem ve Slavkové u Brna. Velkou vyhodou je to, Ze se jedna o

relativné levné médium, které oslovi masivni pocet lidi.

Naklady:

Potizovaci ndklady jedné plastové cedule o tloustce 5 mm a rozmérech
200 x 50 cm s polepem samolepici grafikou a s lesklou laminaci pro externi pouziti
jsou 1300,- K¢ v¢. DPH. Potizovaci cena 2 ceduli vyjde na 2600,- K¢. K této Castce
je nutné zapocitat instalaci poutaci, tj. 300,- K¢ a ro¢ni najemné sloupu vetejného
osvétleni, které stoji kolem 4000,- K¢/rok (cena se individudlné 1isi podle tarifu
mésta). Ocekavané celkové ndklady na toto médium jsou 6900,- K¢&/1. rok, dalsi

roky se plati pouze ndjemng.

Internetové stranky

Podnik ma dva roky nové internetové stranky, které maji funkci popsaného
fotoalba a nejsou moc atraktivni. Jsou sice prehledné, obsahuji kontaktni udaje,
ukazku vyrobkt, ale chybi zde konkrétni ceny vyrobku a aktualizace informaci o
d¢ji v cukrarné, novych vyrobcich a sezonnich akcich.

Diky tomu, jak je dnes dulezitd internetova komunikace, doporucovala bych
podniku zainvestovat do novych internetovych stranek, které mtize vedeni podniku
lehce ovladat a dle potfeby spravovat. Zde se také mlze vyuzit zpracovaného loga

podniku.
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Dale by bylo vhodné ztfidit objednavkovy formulaf, ve kterém budou pevné
stanoveny body, které zakaznik vyplni a objednavka tak bude pro zaméstnance

podniku piesné vymezena a nedojde k néjakému omylu.

Naklady:

Naklady na zfizeni zcela novych internetovych stranek ¢ini u profesiondlni
firmy zhruba 9000,- K¢&. Tato cena obvykle zahrnuje navrh originalni grafiky, SEO
optimalizaci pro vyhledavace, redakéni systém pro administraci, modul novinek,

informacnich blok a fotogalerie, atd.

Inzerce
Za dalsi vhodnou formu propagace podniku povazuji inzerci v

jihomoravskych turistickych privodcich a mési¢nicich. Tento druh komunikace
bych doporucila jednorazové v letnich mésicich, kdy je na Jizni Moravé nejvice
turistii diky blizkého bojiste¢ Bitvy u Slavkova. Turisté mohou tak spojit vylet s
navstévou Cukrarny u Bilki. Vhodnymi médii pro inzerci jsou:

v’ mési¢nik Kam po Cesku — naklad 20 000 ks/mé&sic, format A4;

v" mé&siénik Listy Jizni Moravy — naklad 467 000 ks/mésic, format A3.

Naklady:
Cena inzerce v obou mésicnicich vychazi z velikosti reklamy. Doporucovala
bych reklamu v Listech Jizni Moravy o velikosti 43 x 67 mm nebo 91 x 33 mm

zahrnujici 500 slov za 5200,- K¢. V ptipadé vétsich reklam se cena pohybuje od
7800,- K¢&.

Nalepky

Podnik by m¢él také zvazit, zda by oznacCeni jeho obal, napf. nalepka
s ndzvem a logem cukrarny, kontaktnimi udaji, oteviraci dobou, apod., neptineslo
zvySeni povédomi o Cukrarné u Bilkl v okoli. Nalepenim samolepicich etiket (viz
navrh na obrazek 13) na krabice se zdkusky, ziskaji vyrobky Cukrarny u Bilkl

jméno. Nejsou to uz jen n¢jaké zékusky, ale jsou to zdkusky od Bilki z Kienovic.
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Néklady:

Etiketovy arch 9 etiket na A4, optimalni rozméry etiket 70 x 99 mm, cena za
100 ks A4 v baleni je 240,- K¢ v¢. DPH. Tisk jednotlivych etiket je bézné barevné
kvalité 4,- K¢ za A4. Celkové naklady na 100 ks etiket jsou 640,- K¢ (240,- + 100
ks * 4,-). Pti rozlozeni 9 etiket na A4 je cena jednoho kusu etikety 0,70,- K¢ (640,-
/ 100 ks / 9 ks). Tyto ndklady by se musely pfipocitat do ceny krabic.

@Wuxﬁ

Tel.: 544 223 110
info@cukrarnaubilku.cz Brnénskd 138

www.cukrarnaubilku.cz m 683 53 Kienovice

(_(_\ tradice od vofiu 1992 /ﬁj
Obrazek 13: Navrh nalepky na krabice
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Podnik by mél také vyuzit moznosti zapsat se do katalogu firem, které jsou

zobrazovany na portalech, jako jsou mapy.cz nebo maps.google.cz.

5.3.4.2 Osobni prodej
Jak jiz bylo zminéno v analytické Casti, osobni prodej je zprostfedkovani
prodeje v misté prodejny, kde se stykd zdkaznik s vySkolenym persondlem.

Efektivni prodej mtizu ovlivnit nejen chovani prodavace, ale i1 prostfedi prodejny.

Prodejna

Ackoliv prodejna disponuje novymi stolecky, chladici vitrinou, modernim
kavovarem a jinymi novinkami, prostiedi, ve kterém je tato technika zasazena,
neodpovida tomu, jak by méla prodejna vypadat nyni po 20 letech provozu. Moje
doporuceni vyplyva z dotazniku, ktery ukazal, Ze zdkaznici by velmi uvitali nové
prostory k posezeni. Nejedna se o venkovni zahradku, ale o zastfeSenou kavarnu,

kde by mohli zakaznici sedét v chladném obdobi. Je dilezité peclivé promyslet
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samotnou realizaci vystavby nejenom kviili vyssi investici, ale 1 kvlili splnéni tcelu.

Néavratnost investice spojena s vy$§imi pfijmy z ni plynouci je jista.

Naklady:

V ptipadé rekonstrukce stavajici prodejny by podnik musel investovat na
zaklad¢ cenové nabidky firmy priblizné 100 tisic K¢. Pokud by podnik pfistoupil na
vystavbu kavarny, jednalo by se o financné ndro¢néj$i vystavbu. Cena by se

odvijela podle stavebniho projektu a pouzitého materialu.

Platebni terminal

Ztizeni platebniho termindlu na prodejné piinasi dalsi pozitiva pro zdkazniky.
Tato technika je v soucasné dobé velice oblibend a i1 jak z dotaznikli vzeslo,
zakaznici by tuto novou sluzbu velice uvitali. Platba kartami je hodné rozSifena,
proto néktefi zadkaznici ptichazeji si nakoupit zdkusky a nemaji pii sob& hotovost. S

velkou pravdépodobnosti budou diky tomuto zafizeni mirné posileny i trzby.

Naklady:

Samotny terminal neni k zakoupeni — je pouze v pronajmu podniku. Vypocet
mési¢niho prondjmu vychazi ze vzdjemné dohody mezi poskytovatelem sluzby a
podnikem — obvykle se pohybuje od 1 az 5 % z priichozich plateb. Pokud vSak

podnik nedodrZi sjednany mési¢ni obrat, musi platit sankce za poruseni smlouvy.

Doporucéeni ke komunikaéni politice:
v’ Zavést alespoti nékteré navrhované komunikaéni prostfedky;
v Sitit informace o podniku a jeho sortimentu;
v' Qdlisit podnik od konkurenti;

v' Analyzovat vyvoj trzeb v zavislosti na nové komunikaéni prostiedky.
5.4 Casovy prubéh

Pro rozbéhlou sezénu 2013 by nékteré aktivity mély byt zavedeny ihned,

nejlépe jiz behem cCervna a Cervence. Jelikoz se od dubna do zaii sjizdi mnoho
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turistl na Jizni Moravu a mistni obyvatelé zacinaji jezdit na rodinné vylety,
navrhuji, aby vétSina navrhovanych marketingovych akci pro rok 2014 a 2015
zacala hned za zacatku tohoto roku, tj. v lednu a tinoru.

Pokud budou navrzend marketingova doporuceni u¢inna, doporucuji podniku
se drzet této strategie i nadéle. Planovany prubéh jednotlivych komunikaénich

prostiedki je uveden v tabulce nize.

Tabulka 17: Casovy priibéh komunika&nich prostiedki

Casovy pribéh
Marketingovy prostredek
Sezdna 2013 Sezdna 2014 Sezdna 2015
Logo a vizitky cerven dotisk dle potfeby dotisk dle potfeby
Sméravaci cedule cerven - prosinec celorocné celorocné
Internetové stranky cerven - dle potieby aktualize dle potieby aktualize dle potieby
Inzerce terven ferven terven
Nalepky cerven dotisk dle potfeby dotisk dle potfeby

(Zdroj: vlastni zpracovani)

5.5 Systém méreni a kontroly

Aby bylo dosazeno nastavenych cilii nového marketingového mixu, je
zapotiebi, aby byl vytvofen systém meéieni dosazeni téchto cili. K porovnéavani
planovaného a skutecného stavu je zapotiebi kontroly, kterd mé za tkol zjistit
odchylky od plnéni a nastavit opatfeni. Podnik by mél pfedev§im sledovat:

- Analyza prodeje — srovnavat prodané mnozstvi mésice minulého roku se
stejnym mésicem soucasného roku;

- Analyza nakladli a vynosi — zda vynalozené naklady na komunikaéni
prostiedky a jinych inovaci odpovidaji imérné i ristu vynosu;

- Analyza podilu na trhu — jestli podnik obsluhuje stale vétsi pocet novych a
stejny pocet stalych zakaznikd;

- Sledovani spokojenosti zdkaznika — na zédkladé dotaznikid nebo rozhovort.

Kontrola stanovenych analyz by méla probihat v mési¢nich ¢i c¢tvrtletnich

intervalech, pro které byl novy marketingovy mix stanoven.
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5.6 Rozpocet

S navrhem marketingové komunikace je spojen také rozpocet, ktery podava
podniku informace o piredpokladanych nakladech spojené s propagaci a o celkovych
piedpokladanych vynosech. Je diilezité, aby vynalozené investice do marketingu
zhruba odpovidaly vysledku hospodaieni.

V tabulce 18 jsou uvedeny veskeré nédkladové polozky spojené s marketingem

a vyjadreny celkové néklady.

Tabulka 18: Planované celkové naklady na komunikaéni prostiredky

Nskladové polotky | Poletks :;:'::“’1’;: "é”a;";:" rok ”é""z‘:]": rok "5"'“2":1;“ ok | Celkové naklady
Logo 1 3 000 K 3000 K& 3000 Ke
Vizitky 500 JKE 1500 Ké 1 500 K¢
Sméravaci cedule 2 3450 K¢ 5280 K 4000 Ke 4000 Ke 13 280 Ke
Internetove stranky 1 9000 Ké 9 000 K¢ 9000 Ke
Inzerce 3 5200 K¢ 5200 K 5200 K¢ 5200 K¢ 15 600 Ke
Nélepky 900 0,70 K¢ 640 K& 640 K& 640 K& 1920 K¢
Celkové naklady 24620 K¢ 9840 Ke 9 840 K¢ 44 300 Ké

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na zdakladé¢ propoctu celkovych nékladi na marketingovou komunikaci
v jednotlivych letech je stanoven procentudlni podil marketingovych néakladii na

moznych budoucich prodejich (viz tabulka 19).

Tabulka 19: Procentualni podil marketingovych nakladi na prodejich

Rok 2008 2012 2013 2014 2015
Vyvoj trzeh -13.00% 0.50% 3.00% 4.85% 6.48%
Roéni triby 3032400 K< | 2 604 200 K | 2 682 326 Ké | 2 812 536 K& | 2 994 830 K&
Celkové naklady na 24620Ke | 9840Ke | 9sdoke
marketing

S

‘o podil nakdad na 0,92% 0,35% 0,33%
trzbach :

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pokud podnik splni v§echny marketingové cile, mohou prodeje po tiech letech
dosahnout 15% zvySeni vzhledem k roku 2012. Jak z tabulky vychazi, trzby v roce
2015 by mély dosahnout téméf stejné hladiny trzeb jako v roce 2008. Avsak je
nutné brat v potaz vyvoj ekonomické situace, predevsim vyvoj DPH, které se muize
v nasledujicich letech zménit, s ¢imz je také spojena zména poptavky. Proto
povazuji, Ze rast trzeb o 3 az 5 % je zcela adekvatni.

V piipadé, Ze nastanou nékteré nezddouci situace, zdroven marketingovy mix
nebude byt mozny aplikovén v plném rozsahu, vidim jako uspéSny rust trzeb o 8 az
10 % vzhledem k roku 2012. MoZné zmény na trhu by bylo 1 tak snadné finan¢né
zvladnout, protoze podnik by byl schopny pokryt své fixni ndklady a diky
investicim do marketingu by se dostal do vétsiho povédomi obyvatel blizkého i1

vzdalenégjsiho okoli.
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Zaveér

Podnik Cukrarna u Bilkt je cukrarna s mnohaletou tradici, zabyvajici se
zejména vyrobou cukratskych vyrobki a jejich rozvozem odbératelim. Za dobu své
existence si podnik vybudoval zadkladnu stalych zékaznikii, vybornou povést a
technické zazemi pro vyrobu, prodej a expedici.

Do roku 2007 se Cukrarn¢ u Bilki datily délat velké obraty jak vyrobkové,
tak 1 finan¢ni. AvSak zlom nastal v roce 2008. Od té doby podnik se zacal potykat
s poklesem trzeb z divodu zmény ndkupniho a spotfebniho chovani zakaznikil
piedevs§im v disledku poklesu redlnych mezd a nejisté situace na trhu prace. Proto
hlavnim cilem prace bylo na zaklad¢ analyzy soucasného marketingového mixu
podat navrh na tvorbu nového marketingového mixu, ktery by vedl ke zvySeni trzeb
Cukrarny u Bilkti o 15 % na cukraiském trhu do tfi let.

Na zdklad¢ provedené analyzy vnitiniho a vnéjSiho okoli podniku, analyzy
prodejit a SWOT analyzy byla poddna doporuceni pro jednotlivé prvky
marketingového mixu, které povedou k realizaci marketingového mixu, které
povedou k realizaci hlavniho cile podniku.

V préci je také sestaven navrh Casového pribéhu marketingové komunikace,
navrh systému méfeni a kontroly dil¢ich cilt.

V zavéru prace je sestaven rozpocet a budouci trzby plynouci
z implementovani nového marketingového mixu do systému podniku.

V¢étim, ze navrhované kroky povedou ke zvySeni trzeb a k posileni povédomi o

existenci podniku.
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Piiloha 1: Mapa odbérateli (distribuce B2B)




Priloha 2: Dotaznik

DOTAZNIK
Vazeny zakazniku,

v ramci své bakalaiské prace si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery ma slouzit ke zjisténi spokojenosti zdkazniki Cukrarny u Bilkill se sortimentem
vyrobkl. Vase odpovédi jsou vyznamné, protoze cukrarna usiluje o spokojené zakazniky,
kteti se budou radi vracet.

Dotaznik je zcela anonymni a VaSe ndzory budou vyuzity pouze pro potieby

cukrarny a bakalarské prace. Dékuji Vam za Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Oldriska Majerova

Oznacte prosim pouze jednu sprdvnou odpovéd.
1. Jak jste se dozvédéli o této cukrarné?

a) Nahodné projizdim.

b) Bydlim v okoli.

¢) Od znamych.

d) Z internetu.

2. Jak ¢asto chodite do Cukrarny u Bilki nakupovat?
a) Jsem tu poprvé.
b) Ztidka — parkrat do roka.

c) Pravidelné — nékolikrat do mésice.

3. Objednavate zakusky a dorty i v jinych cukrarnach?
a) Ano.
b) Ne.

¢) Neobjednavam nikde.

4. Vnimate rozdil v cenach mezi Cukrarnou u Bilki a jinymi cukrarnami?
a) Ano.
b) Ne.

5. Privitali byste on-line — nakup pres internet?
a) Ano.
b) Ne.

1T



6. Privitali byste moZnost platby kartou?
a) Ano.
b) Ne.

7. Privitali byste moznost dovozu zakusku a dorti za priplatek (priplatek za dovoz
50,- K¢ + dopravné 5,- K¢ za kazdy kilometr)?
a) Ano.
b) Ne.

8. Privitali byste moznost poradani rodinnych oslav v oddélenych prostorach piimo
v cukrarné?
a) Ano.
b) Ne.

9. Privitali byste moZnost posezeni v nové zbudované zimni zahradé oproti
stavajicimu posezeni?
a) Ano.
b) Ne.

10. Doporudili byste tuto cukrarnu svym znamym?
a) Ano.
b) Ne.

Zakrouzkujte pouze jednu spravnou odpovéd (1 — nejvic, 5 — nejmin).
11. Jak jste spokojeni se sortimentem zakuski a dorti?

1 2 3 4 5

12. Jak jste spokojeni s cenami?

1 2 3 4 5

13. Jak jste spokojeni s prostory cukrarny?

1 2 3 4 5

Uved'te prosim par slov.

14. Co Vam v cukrarné chybi a co byste uvitali?

Jako podékovani od nas ptijméte ochutnavku nového vanoéniho cukrovi.
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