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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva komunikacnim mixem spolecnosti CUPCAKES & COFFEE
s.r.0. Teoretickd ¢ast vymezuje zdkladni poznatky, kterd slouzi jako podklad pro
vypracovani analytické ¢asti. V analytické ¢asti jsou provedeny analyzy, které podrobné
popisuji soucasny stav spoleCnosti. Tato cast také obsahuje vyzkumnou ¢ést. Navrhova

¢ast popisuje opatieni vedouci ke zlepsSeni soucasného komunika¢niho mixu spole¢nosti.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, online marketing, reklama

Abstract

This thesis is concerned with a communication mix of the company CUPCAKES
& COFFEE s.r.0. In the theoretical part are defined theoretical background, which serves
as the basis for the development of analytical part. Analytical part describes detailed
analysis of the current state of the selected company. This part also shows the results of
marketing research. Propositional part of the Thesis describes the measures to improve

the current communication mix of the company.
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UVOD

Spolecnosti piisobici v konkurencnim prostiedi bojuji o kazdého zédkaznika. Aby byla
spolecnost schopna oslovit a zaujmout spotiebitele, musi vénovat Cas a prostredky své
marketingové komunikaci. Marketingovd komunikace je soubor prvkil, kterymi se
konkrétni spolecnost snazi komunikovat relevantni informace se svymi stavajicimi
a potencidlnimi zékazniky a timto zptsobem ovlivnit jejich rozhodovani. Pravé diky
marketingové komunikaci zakaznici ziskévaji povédomi o produktech, které spole¢nost
svym zékaznikim nabizi. Spravné nastavend marketingova komunikace dokaze

v zakaznicich vyvolat zajem o spolecnost a jejich produkty.

Zakaznici dnes mohou diky internetu rychle ziskat velké mnozstvi informaci
o0 produktech, které poptavaji. Mohou naptiklad zjistit, jaké spolec¢nosti nabizeji jimi
poptéavany produkt v misté, kde by ho oni chtéli koupit a za jaké ceny tyto spoleCnosti své
produkty nabizeji. Je tedy dulezité, aby spole¢nost méla marketingovou komunikaci
spravné nastavenou a zacilenou. Mize tak 1épe ovlivnit zdkazniky, aby upfednostnili jeji

produkty pted produkty konkurence.

Tato diplomova péace se zabyva komunikaénim mixem spolecnosti CUPCAKES
& COFFEE s.r.o. Prace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti, kterymi jsou Cast teoreticka,
analytickd a navrhova. V teoretické c¢asti jsou popsany dileZité pojmy souvisejici
s komunika¢nim mixem a analyzy, které budou pouZity v analytické Casti prace.
Analyticka cast obsahuje kromé& analyz popsanych v teoretické Casti i vyzkumnou cast
prace, kterou ptedstavuje dotaznikové Setfeni. V navrhové ¢asti jsou prezentovany mnou
navrzené doporuceni pro analyzovanou spole¢nost. Tyto doporuceni vychazi z vysledkt
analyz, které byly provedeny v ramci analytické ¢asti této prace. Navrhy by mély zlepsit

komunika¢ni mix a zvysit povédomi o spolecnosti a jejich produktech.
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1 VYMEZENiI PROBLEMU, STANOVENI CiLU
A METOD

V této kapitole je definovan problém, ktery bude predmétem celé diplomové prace, je zde

stanoven cil prace a metody, které budou v praci vyuzity.
1.1 Vymezeni problému

Tato diplomova péace se zabyva komunikaénim mixem spolecnosti CUPCAKES
& COFFEE s.r.o. Tato spole¢nost puisobi v mésté Brn¢. Hlavni ¢innosti je vyroba a prodej
cupcakes (sladké pecivo), vyznamnou ¢ast trzeb tvofi i prodej kavy. Pokud zakaznik
poptéava tyto dva druhy zbozi, ma v Brné velké mnozstvi moznosti riznych tirovni kvality
1 ceny. Proto je nutné volit takové prvky komunikace, které presvéd¢i zdkaznika, aby

uptednostnil ndkup naSich produktt pied produkty konkurence.
1.2 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout pro
vybranou spole¢nost mozna zlep$eni souc¢asného komunika¢niho mixu a také doporucit
nové nastroje k jeho rozsifeni. Tyto navrhy by mély pomoci oslovit nové zakazniky

a zvysit povédomi o spolecnosti a produktech, které nabizi.
1.3 Metody a postupy reSeni

Tato diplomova prace je rozdélena do tfech hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti je Cast teoreticka.
V této Casti jsou popsany pojmy marketing, marketingového prostiedi, popsany jsou zde
1 analyzy, které budou pouzity v analytické ¢asti této prace. Jedna se o analyzy SLEPTE,
7S, Porteriv model 5 konkurenénich sil a SWOT analyzu. Dale jsou zde popsany prvky
marketingového mixu, v€etné¢ marketingové komunikace, ktera je predmétem této prace

a z tohoto diivodu ji byla vénovana vétsi pozornost.

Druhé ¢ast prace je analytickd. Zde je charakterizovana analyzovand spolecnost. K jeji

analyze jsou pouzity analyzy, které byly popsany v teoretické Casti prace. Mimo to je zde
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1 vyzkumna ¢ast prace, kterou predstavuje dotaznikové Setfeni. Toto dotaznikové Setieni
je zaméteno na zékazniky analyzované spolecnosti. K sbéru dat byla pouzita socidlni sit’

analyzované spole¢nosti.

Tieti Cast prace je navrhova Cast, kde jsou prezentovany mnou navrzené doporuceni pro
analyzovanou spolecnost. Tyto doporuceni vychazi z vysledkd analyz, které byly
provedeny v ramci analytické ¢asti této prace. Mezi navrhy jsou doporuceni, ktera by dle
mého nazoru méli vést k vylepseni soucasného komunikacniho mixu spolecnosti. Novy
komunika¢ni mix spolecnosti by mél oslovovat stalé i nové zdkazniky a zvysit povédomi

o spolecnosti a produktech, které nabizi.
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2  TEORETICKA CAST

Teoreticka Cast této prace je zaméiena na popsani pojmu marketing, marketingového
prostiedi, popsani analyz, které¢ budou pouzity v analytické ¢asti této prace. Dale jsou zde
popsany prvky marketingového mixu, vcetné marketingové komunikace, kterd je

predmétem této prace a z tohoto divodu ji byla vénovana vétsi pozornost.
2.1 Definice marketingu

Vymezit nebo vyjadfit marketing jednoduchou a vse vycerpavajici vétou ¢i odstavcem je
velmi slozité. Je to dano komplexnosti problematiky, jeji aktualni dynamikou
a provazanosti s fadou dalSich obori lidského plsobeni. Proto se pokusim v nasledujicich

odstavcich definovat marketing pomoci nékolika zdroju (Tomek, Vavrova, 2011, s. 29).

Jak uvadi Vysekalova (2006, s. 9), marketing je Casto uzivanym terminem. Pojmy
reklama, vyzkum trhu, akvizice, prodej nebo zptisob nabidky jsou mnohdy nahrazeny
terminem marketing. Tyto ¢innosti mohou byt soucasti marketingu, ale samy o sobé
nevyjadiuji dostatené¢ komplexni pojeti strategie a nastroji, které reprezentuje
marketing.

Marketing identifikuje a uspokojuje nejriznéjsi spolecenské a lidské potieby. Jednou
definovat jako spolecensky proces, diky némuz maji moznost jednotlivci a skupiny ziskat
to, co pravé potiebuji, prostfednictvim vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki

a sluzeb s ostatnimi (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

Vyznam pojml marketing a prode;j je vSak odlisny. Prodej se snazi piimét zakazniky, aby
kupovali vyrobky, které jiz byly vyrobeny. Na rozdil od prodeje, marketing usiluje o to,
aby bylo vyrabéno pfesné to, co pozaduje zakaznik. Toho se snazi docilit tim, ze zjistuje
prani a potieby zakaznika a ze jim ptizptsobuje jak své produkty, tak také jejich cenu,
zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory (Foret, Prochdzka, Urbanek,
2005, s. 10).

Cilem marketingu je znat a chapat zakaznika tak dobfe, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba

budou piesné prizptisobeny jeho pifanim a potfebam, takze tyto vyrobky a sluzby nebude
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problém prodat. Vysledkem marketingovych ¢innosti by idedln¢ mél byt zadkaznik, ktery
je pripraven nakupovat. Pak by jiz stacilo, aby byl vyrobek nebo sluzba zdkaznikiim
dostupna. Prodejni ¢innosti by byly nadbyte¢né. Avsak lze piedpokladat, ze urcita potieba
prodeje bude existovat vzdy (Drucker, Maciariello, 2006, s. 240).

2.2 Marketingové prostredi

Marketingova situa¢ni analyza zacina zpravidla analyzou prostiedi spole¢nosti. Pojem
prostiedi je mozné charakterizovat jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo Zije a které
ho n¢jakym zplisobem ovliviiuji. Jde o urcity subjekt. Miize se jednat o ¢loveka, rodinu,
obchodni korporaci nebo misto. Na chovani konkrétniho subjektu pusobi vlivy okoli,
které mohou byt jak kladné, tak i zaporné. Ty rozhoduji jak o soucasném, tak i o budoucim
vyvoji spolecnosti. Tyto vlivy jsou ozna¢ovany jako faktory prostiedi (Jakubikova, 2013,
S. 96).

Marketingové prostiedi 1ze popsat jako velmi dynamické, predstavuje nekonecny fetézec
ptilezitosti a hrozeb. Kazda spolecnost by se méla soustfedit na analyzu prostiedi, byt
schopna identifikovat puisobeni faktorli prostiedi a umét piizpusobit své chovani ve
vztahu jak k souc¢asnému, tak i k ocekavanému vyvoji prostredi. Jestlize chce spole¢nost
prosperovat, je nutné, aby byla schopna vcasné reagovat na meénici se prostiedi

(Jakubikova, 2013, s. 96).

Marketingové prostiedi Ize délit na mikroprostedi a makroprostiedi. Jako mikroprostiedi
jsou oznacovany faktory, které maji ke spole¢nosti nejuzsi vazbu. Témito faktory jsou
zakaznici, konkurence, distributofi a dodavatelé. Marketingové makroprostiedi vytvari
fada wvngjs$i faktort. Faktory makroprostfedi je mozné délit na politicko-pravni,

ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ptirodni prostiedi (Karlicek, 2018, s.38).
2.2.1 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi je nékdy oznacovano jako globalni makroprostiedi. Je
tvofeno skupinami faktort, které ovliviiuji spolecnost zvenci. Tyto faktory mohou ptisobit
pfimo i nepiimo na vSechny aktivity spole¢nosti. Spole¢nost je nemize témét vibec

ovlivnit. Kazda spolecnost se o nich snazi dozvédét, co nejdiive je to mozné, aby na né
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mohla co nejrychleji a nejucinngji reagovat svymi vlastnimi ¢innostmi (Foret, 2008,

s. 43).

Makroprostiedi je velmi proménlivé. Kazda zména mize piinést novou prilezitost, ale
stejné tak i1 hrozbu. Proto je nutné faktory makroprostiedi dikladné monitorovat
a systematicky analyzovat, aby bylo mozné odhadnout nasledky jejich pilisobeni.
Smyslem analyzy neni zjiStovat pouze staticka data, ale predevsim zjistovat trendy, ke
kterym v makroprostiedi dochazi a z nichz je mozné usoudit, jak se bude toto prostiedi

vyvijet (Kozel, 2006, s. 18).

Mezi klicové faktory, které ovliviiuji marketingové makroprostedi, patii socialni faktory,
legislativni faktory, ekonomické faktory, politické faktory, technologické a ekologické
faktory. Tyto faktory lze shrnout do akronymu SLEPTE. Pravé SLEPTE analyza se
pouziva pro analyzu makrookoli. Existuji rizné modifikace této analyzy jako napiiklad
PEST, ty jsou odvozeny od vyznamnych faktorti pro konkrétni spole¢nost. SLEPTE
analyze a vlivim makroprostiedi je v této praci vénovana samostatna kapitola, kde je tato

problematika vice popsana (Bouckova, 2003, s. 84).

2.2.2 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi tvoti konkrétni spolecnost a jeji zaméstnanci, zakaznici,
dodavatelé, marketingovy zprosttedkovatelé, vefejnost a konkurence. Tyto subjekty
¢innost spolecnosti vice ¢i méné ovliviluji a spolecnost je na nich zavisla. Zasadni je, Ze
tyto vlivy mutze kazda spoleCnost aktivné ménit. Napiiklad si mize vybrat jiné
dodavatele, se zdkazniky komunikuje prostfednictvim reklamni kampané, s vefejnosti

nastroji public relations (Foret, 2008, s. 41).
Mikroprostiedi je tvofeno slozkami:

e Podnik (subjekt) sam - Samotna spole¢nost je nedilnou soucasti
marketingového mikroprostredi. Dosahovat svych cilii miZze jen za predpokladu,
ze vSechny jeji oddéleni budou schopné spolupracovat. Jak uspé$na spolecnost pii
dosahovani svych cila bude, zalezi na jejim finanénim zazemi, na schopnostech
orientovat se v prostiedi a dovednosti nabizet vyrobky a sluzby na zakladé potieb
zakaznikl (Zamazalova, 2009, s. 53).
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Konkurence — Na trhu ptisobi mnoho subjektti s podobnou nabidkou a zakaznikl
je jen omezeny pocet. Konkurenty nejsou jenom ty subjekty, které nabizeji stejné
vyrobky ¢i sluzby pod jinou znackou, ale i subjekty nabizejici substituty,
alternativy uspokojujici stejné potfeby nebo alternativy uspokojujici odlisné
potieby (soupefi o tytéz zakaznikovy penize). U konkurence je potieba kromé
jiného sledovat i jejich pouzivané marketingové nastroje. Cim je vice je nabidka
konkurence shodngjsi, tim vice je potieba sledovat i cenovou politiku (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 37).

Dodavatelé — Mezi dodavatele patii subjekty, které zajist'uji pfisun vseho, co
spole¢nost potiebuje ke své Cinnosti. Jedna se o vstupy do vyrobniho procesu,
jako jsou suroviny, materialy, polotovary, prace nebo energie. Dodavatelé dale
mohou zajistovat sluzby, které podporuji vyrobu, nakup a prodej. Sem patii
finan¢ni sluzby, které poskytuji banky, pojistovny nebo leasingové spolecnosti,
dale marketingové sluzby prostfednictvim vyzkumnych nebo reklamnich agentur.
Dalsi zdroje nabizené dodavateli mohou byt naptiklad vybaveni pracovist,
dopravni prosttedky nebo stroje a zafizeni. Situaci a moznosti dodavateld je nutné
sledovat. Vedeni spole¢nosti musi znat dlouhodoby vyvoj dodavateld, aby bylo
mozné vcas reagovat na potencialni neptiznivé skuteCnosti, které by danou
spolecnost mohly poskodit. Pti vybéru dodavatelil je vhodné analyzovat faktory,
jako jsou: uroven kvality, komplexnost, certifikace, reference, zkuSenosti,
finan¢ni zajisténi, ceny, platebni podminky, dodrzovani terminti, spolehlivost,
flexibilitu nebo dodrZzovani bezpecnostnich a dalsich norem (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011, s. 36).

Distributori — Jsou to organizace a jednotlivci, ktefi vstupuji mezi vyrobce
a zakazniky. Pomahaji jim v oblasti fyzické distribuce a prodeje. V oblasti fyzické
distribuce jde pfedevsim o skladovaci a pfepravni organizace. Distributoii mohou
byt i zprostiedkovatelé, kteti spole¢nostem vyhledavaji zakazniky. Lze sem
zaradit 1 obchodniky, ktefi nakupuji zbozi za u¢elem dalSiho prodeje. Stejn¢ jako
u dodavateli je nutné zjistovat fadu informaci a analyzovat velké mnozstvi
faktorti i pfi vybéru vhodné distribucni cesty (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011, s. 39).
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e Zakaznici — Jednim z nejdulezitéjsich faktord marketingového mikroprostiedi je
pravé zakaznik. Zakaznici nejsou homogenni, kazdy mé k ndkupu jiny pfistup
ana kazdého zdkaznika ma spolecnost odlisny vliv. Zakazniky mohou byt
jednotlivei a domacnosti (pro vlastni spotfebu), vyrobni organizace (pro dalsi
pouziti), neziskové organizace a statni instituce (pro plnéni vetfejnych sluzeb),
obchodnici (pro dalsi prodej). Kazdy zakaznik vyzaduje specificky pristup (Kincl,
2004, s. 27).

e Verejnost — Na zaclenéni verejnosti do mikroprostiedi se nazory odbornikl rizni.
Je to pravdépodobné diano mensim vlivem na tento faktor, nez tomu bylo
u piedeslych faktort. K ovlivnéni tohoto faktoru spole¢nost miize vyuzit nastroju
public relations. Pojem vetejnost zahrnuje osoby a organizace, které maji vliv na
uskuteciiovani cili spolecnosti bez obchodni vazby s ni nebo trhem, na kterém
pusobi. K nejvyznamnéjSim subjektim vefejnosti patii hromadné sdélovaci
prostiedky (tisk, rozhlas, televize nebo internetové servery), zajmové a natlakové
skupiny (ochranci lidskych prav, ochranci prav zvifat nebo ekologicti aktivisté)
a zejména mistni obyvatelé zijici v oblastech, kde spole¢nost uskute¢niuje své

aktivity (Foret, 2008, s. 42).

2.3 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza je pomérn¢ jednoduchy a zaroven efektivni nastroj k ohodnoceni vlivu
faktord globalniho prostiedi na konkrétni spolecnost. Cilem této analyzy je zjistit, které
vngjsi faktory maji na spolecnost nejvétsi vliv, jaké jsou u€inky téchto faktorti a jaky bude

jejich vyvoj v blizké budoucnosti (Vachal, Vochozka, 2013, s. 399).
SLEPTE analyza zkouma:

e Socialné-kulturni faktory — Mezi socidlni aspekty lze zatadit demograficky
vyvoj. Zde je obyvatelstvo zkoumano jako celek, jeho pocet, hustota a rozmisténi
osidleni, vékova struktura, délka Zzivota, struktura z hlediska pohlavi, podil
méstského a venkovského obyvatelstva U téchto veli¢in jsou kromé soucasného
stavu sledovany také jejich zmény. Sledovany jsou zejména ukazatele porodnosti,

umrtnosti nebo migrace. Kulturu 1ze charakterizovat jako Zivotni prostfedi uméle
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vytvotené Clovékem. Kultura je vzdy vztahovéna ke konkrétnimu lidskému
spolecenstvi, jehoz je nedilnou soucasti. Mezi kulturni faktory patii spottebni
zvyky, kulturni hodnoty, vnimani sebe sama, vnimani ostatnich, jazyk, chovani

zen a muzu (Zamazalova, 2009, s. 49).

Legislativni faktory — Jedna se o faktory, které vytvareji ramec pro podnikatelské
aktivity, které je potfeba dodrzovat. Patii sem pravni normy, které se tykaji
ochrany spotiebiteld, zivotniho prostiedi nebo existence a fungovani trhi

(Bouckova, 2003, s. 86).

Ekonomické faktory — Ekonomické faktory ovlivituji kupni silu a ndkupni zvyky
spotiebitele. Soucasti ekonomické prostiedi je celkova ekonomickd troveil zemé
vyjadiena prislusnymi ukazateli, jako jsou hruby domaci produkt a tempo jeho
rustu, faze hospodaiského cyklu (deprese, recese, oziveni, konjunktura), stav
platebni bilance statu, irokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira
inflace, eventualn¢ deflace, ekonomicka situace domacnosti a faktory ovliviujici

strukturu jejich vydaji (Jakubikova, 2013, s. 100).

Politické faktory — K témto faktorim lze pfiradit pfistup vladni administrativy
k obchodnim korporacim a trhim, strukturu vladnich vydaji, danovy systém,
stabilitu vlady, ¢lenstvi zemé v ruznych politicko-hospodaiskych seskupenich,
fiskalni politika, socidlni politika, vizova politika. Extrémnimi situacemi muizZe

byt riziko valek, revoluci nebo znarodiiovani (Zamazalova, 2009, s. 52).

Technologické faktory — Technologické faktory je nutné pii soucasném neustale
rychlejsim tempu technologickych zmén sledovat, abychom nezaostavali za
svymi konkurenty. Doporucuje se sledovat zejména investice vlady do vyzkumu
a vyvoje, zmény technologii nebo rychlost zastaradvani. V oblasti inovaci do
novych technologii dochazi k novému trendu, ke zkracovani cyklu trzni Zivotnosti
vyrobku na trhu, tedy doby od uvedeni vyrobku na trh po jeho stazeni z prodeje
(Kozel, 2006, s. 22).

Ekologické faktory — Legislativni pfedpisy v oblasti zivotniho prostiedi se
neustale zpfisiuji. Méni se také Zivotni styl obyvatelstva a zvySuje se jeho zdjem

o ochranu Zivotniho prostfedi. Spolecnost, kterd dokaze tyto faktory dobie
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analyzovat, si mize vytvofit konkuren¢ni vyhodu. Ekologické faktory zahrnuji
pfirodni zdroje, klimatické podminky nebo pocasi (Kislingerova, Novy, 2005,

S. 94).

2.4 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

Tento model se pouziva pro analyzu odvétvi. Charakteristikou odvétvi jsou konkurenéni
sily, které¢ zde putsobi. Cilem modelu je umoznit jasn¢ pochopit sily, které
v konkurenénim prostiedi ptsobi a identifikovat, které z nich maji pro spole¢nost
Z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvetsi vyznam a které mohou byt strategickymi
rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro uspéch je nutné tyto sily rozpoznat, vyrovnat

se S nimi a pokusit se zménit jejich pisobeni ve sviij prospéch (Sedlackova, 2006, s. 35).

Potencialni nove
vstupujici konkurence

Ohrozeni ze strany novych konkurentt

Vyjednavaci vliv Konkurenti v odvétvi Vyjednavaci vliv odbératelt
dodavatel

Dodavatelé > U

Soupeteni mezi
existujicimi spolecnostmi

A

Odbératelé

Hrozba substitu¢nich vyrobka
nebo sluzeb

Substituty

Obrizek €. 1: Hybné sily konkurence v odvétvi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Porter, 1994, s. 4)
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Stav konkurence v odvétvi je zavisly na pusobeni péti zakladnich sil. Ziskovy potencial

odvétvi se odviji od spoleéného plisobeni téchto sil. Plisobeni a charakteristiky téchto péti

sil systematicky prezentuje Porteriv model. P&t konkurencnich sil tvofi: nové vstupujici

konkurenti, soupefeni stavajicich konkurentt, nebezpeéi substitu¢nich vyrobku,

vyjednavaci vliv odbératelii, vyjednavaci vliv dodavateld, (Vachal, Vochozka, 2013,

s. 404).

2.4.1 Ohrozeni ze strany novych konkurenti

Nov¢ vstupujici s sebou prinaseji dodatecné kapacity a snazi se ziskat podil na trhu, to je

¢asto podporovano zna¢nymi zdroji a schopnostmi. Vstup takového konkurenta miize

vést ke

snizeni cen nebo rustu nékladi, z cehoz vypliva snizeni ziskovosti. Hrozba vstupu

novych konkurentii do odvétvi je zavisla na existujicich bariérach vstupu do odvétvi

v kombinaci s reakci stavajicich Gc¢astnikti na vstup nového konkurenta (Sedlackova,

2006, s

. 38).

Porter (1994, s. 7-9) uvadi $est hlavnich zdroja bariér vstupu:

Uspory z rozsahu — Jde o prekazku, ktera odrazuje od vstupu do odvétvi
konkurenty nedisponujici dostateéné rozsahlou vyrobou, marketingem nebo

vyzkumem.

Diferenciace produktu — Zavedené spolecnosti jiz maji Své loajalni zakazniky.
Novy konkurenti musi vynakladat prostfedky na piekonani existujici vérnosti

zakaznik.

Kapitalova naro¢nost — Tato prekazka odrazuje konkurenty s nedostate¢nymi
kapitalovymi zdroji. Jde o ptipady, kdy je nutné investovat do riskantni reklamy

nebo do vyzkumu a vyvoje.

Pristup k distribuénim kanalim — Nové vstupujici do odvétvi potiebuje zajistit
distribuci vlastni produkce. V odvétvich, ve kterych jsou distribuc¢ni cesty
omezené nebo jsou spjaté se souasnymi producenty, mize byt podminkou vstupu

vytvoteni vlastnich distribu¢nich kanald.
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e Nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu — Zavedené spolecnosti mohou
disponovat takovym zvyhodnénim v nakladech, které nové vstupujici spole¢nosti
nemohou dosahnout. Jedna se o vlastnictvi prav k vyrobnim postuptim, vyhodny

ptistup k surovinam, vyhodné umisténi nebo vladni subvence.

e Vladni politika — Vldda mize limitovat, ¢i uzavtit vstup do odvétvi pomoci

nastrojl, jako jsou ud€lovani licenci nebo omezeni pfistupu k surovinam.

2.4.2 Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Druhou silou Porterovych péti sil je rozsah rivality mezi stavajicimi spole¢nostmi uvniti
daného mikrookoli. Pokud je tato konkuren¢ni sila slaba, jednotlivé spole¢nosti maji
ptilezitost zvysit ceny a dosahovat tak vétSich ziskl. Jestlize je tato sila silnd, vznika
cenova valka, kterd intenzitu soupefeni mezi konkurenty jesté posiluje. Cenova valka také

snizuje ziskovost (Dedouchova, 2001, s. 19).

Soupeteni mezi stavajicimi spole¢nostmi je zptisobeno snahou kazdého z nich vylepsit si
svou vlastni pozici na trhu. Existuje nékolik faktort, které velikost rivality mezi
konkurenty ovliviiuji. Mezi obvyklé faktory zvysujici rivalitu patii: Konkurenti je velké
mnoZzstvi, jsou stejné velci a silni, odvétvi roste pomalu a zvysit podil na trhu 1ze jen na
ukor konkurenta, vysoké fixni ndklady, mélo diferencované vyrobky nebo sluzby, vysoké

vystupni bariéry z odvétvi (Sedlackova, 2006, s. 36).

2.4.3 Tlak ze strany substituti

4

Substituty jsou produkty, které dokazi splnit tytéz funkce, jako produkty nabizené
Vv daném odvétvi. VSechny spolecnosti v odvétvi soutézi s odvétvimi, kterd vyrdbi
substituty. Ty urcuji cenové stropy, jez si mohou spolec¢nosti v odvétvi uctovat a tim
limituji ziskovost odvétvi. Existence cenové konkuren¢niho substitutu vytvaii na

spolecnosti v odvétvi tlak a ty jsou nuceny hledat nakladové uspory (Porter, 1994, s. 23).
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2.4.4 Vyjednavaci vliv odbérateli

Odbeératelé se snazi tlacit ceny v odvétvi dold, usiluji o dosazeni vétsi kvality nebo lepSich
sluzeb. To zvysuje konkuren¢ni boje v odvétvi a snizuje ziskovost. Odbératelé jsou silni,
pokud jsou koncentrovani nebo nakupuji velké mnozstvi v poméru k celkovym prodejim
dodavatele, nakupuji standardizovany nebo nediferenciovany produkt, nakupovany
produkt tvofi vyznamnou ¢ast odbératelovych nakladt, zisk dosahovany odbérateli je
nizky, odbérateli nehrozi velké ptrechodové ndklady, odbératel je plné informovan

(Porter, 1994, s. 25).
2.4.5 Vyjednavaci vliv dodavateli

Dodavatel¢ uplatiiuji svou vyjednavaci silu predev§im hrozbou zvySeni cen nebo
snizenim kvality dodavanych produktti. Vlivni dodavatelé maji schopnost snizit ziskovost
spolecnosti, které nedokazi reagovat na rist ndkladi zvySenim vlastnich cen. Skupina
dodavateli ma pii vyjednavani prevahu, zejména pokud jsou koncentrovani a nabidku
ovlada jen nékolik malo spole¢nosti, jejich produkt nemusi ¢elit jinym substitu¢nim
produktim, odvétvi neni dulezitym trhem pro dodavatelskou skupinu, dodavateltiv
produkt je pro odbératele dulezitym vstupem, dodavany produkt je jedineény nebo
jednoznacéné odliSitelny nebo s sebou nese vysoké naklady na zménu dodavatele (Porter,

1994, s. 27).
2.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu je koncepcéni roz€lenéni trhu na skupiny zékaznikt, které jsou relativné
sourod¢ a sdileji jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti. Cilem segmentace
je schopnost umét 1épe uspokojit potieby a prani kazdé skupiny. Jednotlivé segmenty
zahrnuji kupujici s podobnymi pottebami, charakteristikami nebo ndkupnim chovanim.
Na tyto segmenty je pak mozné lépe plsobit modifikovanym marketingovym mixem

(Jakubikova, 2013 s. 162).
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Segmentaci trhu lze provadét podle nasledujicich hledisek:

o geografické — kontinent, stat, region, kraj, mésto, velikost mést a obci, charakter

oblasti,

e demografické — pohlavi, v€k, rodinna struktura, vySe pfijmu, vzdé¢lani,

nabozenstvi,

e psychografické — trh je segmentovan podle pfisluSnosti zakaznikti do ur¢itych

spolecenskych tfid, které se vyznacuji ur¢itym zivotnim stylem,

e Dbehavioralni — jedna se o segmentaci podle chovani spotiebiteli, podle jejich
ptistupu Kk produktim, podle loajality vici znacce nebo podle mista a frekvence
nakupu (Foret, 2008, s. 77).

Aby byla segmentace uc¢inna, je zcela nezbytné, aby jednotlivé segmenty trhu mély

nasledujici zakladni charakteristiky:

o méritelnost — velikost segmentu a kupni sila zdkaznikli se musi dat vyjadrit

kvantitativne,
e dostupnost — spole¢nost musi byt schopna dany segment obsluhovat,

e podstatnost — zvoleny segment musi byt tak veliky, aby ho spole¢nost dokazala

obsluhovat ziskove,

e akceschopnost — spole¢nost musi byt schopna pro dany segment vytvofit

realizovatelny a efektivni marketingovy plan (Foret, 2008, s. 78).

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je komplexni metoda kvalitativniho vyhodnoceni veSkerych relevantnich
stranek fungovani spole¢nosti a jeji aktudlni pozice. Jednd se o nastroj, ktery umozituje
kompletni analyzu vnitinich a vnéjSich faktorti ovliviiujicich analyzovanou spolec¢nost.
Zahrnuje poznatky, z jichz dfive provedenych analyz. Tato metoda spociva v klasifikaci
a ohodnoceni jednotlivych Cinitelti. Ti jsou nasledné rozdéleni do ¢tyt skupin. Jedna se
0silné a slabé stranky, které vychéazeji z vnitiniho prostiedi a faktory predstavujici

ptilezitosti a hrozby jako vlastnosti vnéjsiho okoli (Dédina, Cejthamr, 2005, s. 41).
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Vyuziti SWOT analyzy je uplatiiovano za ucelem rozvijet silné stranky a eliminovat slabé
stranky a zaroven piipravit se na potencialni hrozby nebo vyuzit ptilezitosti. Zakladni
ptinos SWOT analyzy lze nalézt v identifikaci vnéjSich i vnitinich faktorti a nasledné

ohodnoceni jejich vlivii a vazeb mezi nimi (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 91).

Pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémii jsou urCeny slabé a silné
stranky spolecnosti. Pro jejich hodnoceni se pouziva klasifikace hodnoticich kritérii.
Jednotlivym kritériim je pfisouzena vaha (1-5) a dale jsou kritéria vyhodnocena na Skale
v rozmezi — 10 az + 10, pficemz 0 znamena, ze kritérium nelze zatradit ani mezi silné, ani
mezi slabé stranky. U pfilezitosti i hrozeb je mozné uvadét pravdépodobnosti, S nimiz je
1ze o¢ekavat, ptipadné jejich hodnotu. U piileZitosti se jedna o hodnotu piinosu, naopak

u hrozeb jde o hodnotu jejich nepfiznivého dopadu (Jakubikova, 2013, s. 129).

Je vhodné dale zkoumat mozné vzdjemné vazby a plsobeni mezi faktory silnych
a slabych stranek a vuci prilezitostem a hrozbam. Na zakladé zjisténych skutecnosti
SWOT analyzy je odvozena matice, ktera obsahuje piechled moznych strategii. Jedna se

o strategie:

e S-O strategie: Vyvoj novych metod, které pomohou rozvoji silnych stranek

spolecnosti a ziskani konkuren¢ni vyhody.
e W-O strategie: Odstranéni slabin pro vznik novych pftileZitosti.
e S-T strategie: Vyuzit silnych stranek pro odvraceni hrozeb.
e W-T strategie: Vyvoj strategii, které umoZzni omezit hrozby ohrozujici slabé

stranky spolecnosti (DoleZal, Machal, Lacko, 2012, s. 62).

Tabulka €. 1: Schéma rozsifené SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Korecky, Trkovsky, 2011, s. 219)

Interni analyza
Silné stranky Slabé stranky
Strengths Weaknesses
Pl fes Strategie S-O Strategie W-O
Externi | Opportunities
analyza
Y '?r:(r)g:t)s/ Strategie S-T Strategie W-T
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2.7 Metoda 7S

Model 7S vytvotili pracovnici konzulta¢ni spole¢nosti McKinsey v sedmdesatych letech
minulého stoleti. Tento model vznikl za ucelem pomoci manazerim porozumét
slozitostem, které souvisi S organizacnimi zménami. Model zahrnuje sedm faktort
uspéchu, které jsou vzédjemné provazany. Tyto faktory jsou dale rozebrany (Mallya, 2007,

Jirasek, 2002; Dedouchova, 2001):

e Struktura — Strukturou lze chapat funkéni usporadani spolecnosti ve smyslu
nadfizenosti, podiizenosti, vztahu mezi podnikatelskymi jednotkami, oblasti
expertizy, kontrolnich mechanizmt a sdileni informaci. Spole¢nost by méla byt

schopna reagovat na zmény mimo jiné i zménou organizacni struktury.

e Strategie — Jedna se o soubor aktivit, které zabezpecuji udrzitelnou vyhodu nad
konkurenci a zlepsuji pozici spolecnosti vzhledem k zakaznikim. Strategie by
meéla byt spojena s promysSlenou alokaci zdroji a méla by vyjadiovat, jak

spole¢nost dosahuje své vize.

e Systémy — Jednd se o formalni a neformalni procedury, pomoci kterych jsou
fizeny kazdodenni cCinnosti spoleCnosti. Zobrazuji vzijemné spojeni toku
informaci a aktivit organizace. Je mozné sem zafadit napiiklad manaZerské
informacni systémy, komunikaéni systémy, kontrolni systémy, inovaéni systémy

nebo systémy alokace zdroju.

e Styl — Formuluje, jak vedeni spole¢nosti fesi nastalé problémy. Na co konkrétné
management spole¢nosti soustied’uje svoji pozornost, cemu dava prednost a jaké
voli prostfedky pro splnéni svych ukolt. Klasicka typologie stylt fizeni je délena
na styl autoritativni, demokraticky a laissez-faire. Pfi vyuziti autoritativniho
stylu fizeni vedeni rozhoduje samo a zaméstnanci na rozhodovani nemaji vliv. Pro
demokraticky styl fizeni je typicka vys$si Gcast podiizenych na rozhodovani.
Podftizeni maji moznost fict svlij ndzor a vedeni na né deleguje ¢ast pravomoci.

Piifizeni stylem laissez-faire maji zaméstnanci volnost, kdy si sami fesi rozdéleni

a postup préace.
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Spolupracovnici — Jde o lidské zdroje, jejich rozvoj, vztahy mezi nimi, motivace
nebo chovani vaci spolecnosti. Lidské zdroje je nutné fidit tak, aby byli
zamé&stnanci vyuziti co nejlépe, jen tak lze dosdhnout nejvy$si mozné
produktivity. Cilem fizeni lidskych zdroji je dosdhnout souladu mezi zajmy

zamestnanct a spolecnosti z kratkodobého 1 dlouhodobého hlediska.

Schopnosti — Schopnosti piedstavuji soubor schopnosti a kompetenci, kterymi
disponuji nejen zaméstnanci spolecnosti, ale jde 1 schopnosti obsazené

v procedurach, know-how nebo navycich spole¢nosti.

Sdilené hodnoty — Sdilené hodnoty odrazeji hodnoty, ideje, cile, motivy, postoje,
které sdili a respektuje cela spolecnost. Mély by souviset pfimo s vizi spole¢nosti.
Pokud chce vedeni spole¢nosti zménit chovani ostatnich, tak by se m¢lo s témito

hodnotami samo ztotoZnit.

. té
Strategie Bysteay

Schopnosti

Spolupracovnici

Obrazek ¢. 2: Model 7S
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mallya, 2007)

2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze charakterizovat jako soubor vzajemné propojenych nastroju,

jejichz prostfednictvim miize marketing ovliviiovat trzby. S nastroji marketingového
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mixu muze vedeni spolecnosti prubézné pracovat a je mozné je pomérné¢ snadno ménit.
Marketingovy mix v sobé zahrnuje vSe, ¢im muze spolecnost ovliviiovat poptavku po
svych produktech. Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P. Toto
oznaceni vychazi ze zacatecnich pismen jednotlivych slov oznacujicich anglicky ctveftici
faktorti: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby mezi jednotlivymi

prvky (Kotler, 2003, 5.69).

2.8.1 Produkt

Produkt je zakladem obchodni ¢innosti spole¢nosti a z velké ¢asti ovlivituje i ostatni
nastroje marketingového mixu. Za produkt lze povazovat vSe, co mize byt nabizeno
a sménovano na trhu. Produkt uspokojuje potieby, fesi problémy a poskytuje urcitou
hodnotu. Produkt nemusi byt pouze hmotny statek, ale mize jim byt i sluzba nebo
myslenka (Vysekalova, 2006 s. 106).

Ve svétovém hospodafstvi roste dilezitost sluZzeb. Sluzby pfedstavuji nehmotné statky ve
form& rGznych aktivit ¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem druhému
subjektu, u kterych pii koupi ¢i prodeji nedochazi k pfevodu vlastnictvi. Sluzby od
fyzickych vyrobkt odlisuji jejich Ctyfi charakteristiky: nehmatatelnost, neoddélitelnost,
proménlivost a pomijivost (Kotler, Keller, 2013, s. 396).

Slozka sluzeb miZe tvofit méné ¢i vice diileZitou soucast celkové nabidky. Kotler a Keller

(2013, s. 394) rozlisuji pét kategorii nabidek:

e Ryze hmotné zboZi — hmotné zbozi jako mydlo, zubni pasta nebo stl bez

doprovodnych sluzeb.

e Hmotné zboZzi s doprovodnymi sluzbami — hmotny vyrobek jako auto, pocitac

nebo mobilni telefon, ktery je doplnény jednou ¢i vice sluzbami.

e Hybrid — nabidky jidla v restauraci, kde vyrobky i sluzby jsou stejné dulezité.
Zakaznici se do restauraci vraci nejen kvili jidlu, ale také kvili zptsobu jeho

podavani.
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Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zboZim a sluzbami — vyrazna
sluzba jako je napiiklad cesta letadlem S dodateénymi sluzbami nebo podpturnym

zbozim v podob¢ obcerstveni a napoju.

Ryzi sluzba — primarné nehmatatelna sluzba jako hlidani déti, psychoterapie nebo

Mmasaz.

Jelikoz vyrobci a prodejci na trhu nenabizeji zakaznikiim pouze uzitek, ktery jejich

produkt zakaznikim piinasi, ale i dalSi vlastnosti produktu, existuji ruzné Grovné

produktu. Za tii zakladni urovné produktu se podle Foreta (2008, s. 87) povazuji:

Jadro produktu predstavuje feSeni pfani a problémi zakaznika, splnéni jeho

tuzeb (Jakubikova, 2013, s. 202).

Vlastni produkt je komplexnim souborem charakteristickych vlastnosti, které
zakaznik od produktu vyzaduje. Jedna se predevsim o kvalitu produktu. Kvalita
v sobé zahrnuje takové stranky produktu, jako jsou napiiklad Zzivotnost,
spolehlivost, ptesnost, funk¢nost nebo ovladatelnost. Z marketingového hlediska
je kvalita produktu takova, jak ji vnima zdkaznik. Déale sem patii design produktu.
Ten mlze zabezpecovat vyssi funkcnost produktu, zlepsit jeho uzitné vlastnosti
a zvysit jeho estetickou hodnotu. Dalsi vlastnosti produktu je jeho obal. Ten plni
ctyfi dilezité funkce: ochranou, informacni, rozliSovaci a propagacni. U obali
jsou dilezité i jejich ekologické vlastnosti, jako jejich rozloZitelnost, moZznost
recyklace nebo opakovaného uzivani. Nékteré druhy obalit mohou byt predmétem
sbératelského zajmu. Vlastni produkt tvofi i znacka, graficky symbol nebo image

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 94).

Rozsiireny produkt v sobé zahrnuje soubor faktort, které predstavuji dodate¢né
uzitky pro zdkaznika. K rozsifujicim faktorim patii zaruky, uvéry, platebni
podminky, pomoc pii instalaci produktii, poradenstvi a technickd podpora,
opravy, udrzba a poprodejni servis nebo rozvoz zbozi na misto, které si urci

zékaznik (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 96).
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vlastni

produkt

vyhotoveni dodate¢né

baleni sluzby

instalace

jadro uzitku

zaruky podminky dodavek
a uvérovani

rozsifeny

produkt

Obrazek ¢. 3: Komplexni produkt a jeho tii arovné

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013, s. 203)

Pfechodem k vy$$i urovni se zakaznikovi zvySuje uzitek z produktu. Spotiebitel si
produkt potizuje kvili prvni urovni. Konkurenéni boj mezi prodejci a vyrobci se odehrava
Vv urovni vlastniho produktu, a hlavné v Grovni rozsiteného produktu (Jakubikova, 2013,
s. 203).

2.8.2 Cena

Cena je castka, za kterou vyrobci a prodejci nabizeji své produkty zakazniktim na trhu.
Cena je penéznim vyjadfenim hodnoty, kterou produkt pfinese spotiebiteli. Je to obnos
finan¢nich prosttedkd, ktery vynakladda spotiebitel vyménou za uzitek plynouci mu ze

zakoupeného vyrobku nebo sluzby. Stanoveni ceny by mélo vychazet z celkové
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marketingové strategie spolecnosti. BE€zné¢ se pti tvorbe cen pouzivaji tii zakladni metody:
nakladové orientovana, konkurenéné orientovana a hodnotové orientovani. Béhem

tvorby ceny je vhodné zohlednit vSechny tyto faktory (Zamazalova, 2009, s. 150).

Nakladové orientovana tvorba cena — Pfi tvorbé ceny je zajem, aby cena pokryla
naklady na vyrobu, distribuci a prodej a ptinesla prémii za riziko a vynalozené tsili. Podle
nakladli a ceny se spolecnosti rozhoduji, jaké mnozstvi vyrobkll je pro né vyhodné
vyrabét. Vychodiskem u obchodnich spolecnosti je ndkupni cena a naklady obchodni
¢innosti. Vyrobni spole¢nosti kalkuluji vlastni naklady na kalkula¢ni jednici (Tomek,

Vavrova, 2011, s. 234).

Cena stanovena v zavislosti na konkurenci — Tato metoda vychazi z predpokladu, ze
spolecnost nabizi srovnatelné produkty s témi od konkurence a miize tedy své produkty
prodavat také za srovnatelné ceny. Tato metoda se pouZziva predevsim, kdyzZ spolecnost
vstupuje na novy trh, kde se stietava s velkym mnozstvim konkurentti (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2005, s. 103).

Cena podle vnimani hodnoty zakaznikem — Tato metoda se snazi odrazet pohled
zékaznika na produkt. Pro kupujiciho nejsou dulezité naklady na vyrobu produktu, ale
uzitek, ktery mu produkt pfinese. Aby bylo mozné tuto metodu pouzit aspésné, je nutné
presné zjistit, jakou hodnotu (uZitek) mé nabizeny produkt pro spotiebitele (Jakubikova,

2013, s. 281).

2.8.3 Distribuce

Faktor marketingového mixu misto (place) je mozné chapat jako proces distribuce
produktu z mista, kde vznikl az do mista prodeje zakaznikovi. Cilem distribuce je
poskytnout kupujicim pozadované produkty na dostupném misté, ve spravném cCase
a v mnozstvi, které pozaduji. Pro tyto ucely jsou budovany distribucni cesty, které

pomahaji piekonat ¢asové, prostorové a vlastnické bariéry (Foret, 2008, s. 103).

Distribucni cesty predstavuji délbu prace mezi vyrobou a obchodem i uvniti samotného
obchodu. Distribu¢ni cesty usnadnuji proces piesunu zbozi pomoci skladovacich,
manipulacnich, prodejnich, fyzickych, fidicich a organizacnich operaci. Distribu¢ni cesta

muze byt pfima nebo nepifimd. Pfima distribucni cesta je vyuzita, kdyz zbozi predava
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vyrobce pfimo koncovému spotiebiteli. Kdyz mezi vyrobce a koncového zdkaznika
vstupuji meziclanky, coz jsou prostfednici a zprostfedkovatelé, hovofime o nepiimé

distribuc¢ni cesté (Jakubikova, 2013, s. 244).
Distribu¢ni meziclanky je mozné rozd¢lit do tii skupin:
e 0obchodni prostiednici, kteti zbozi nakupuji za Gcelem dalsiho prodeje,

e obchodni zprostiredkovatelé, kteti zbozi nevlastni, pouze vyhledavaji na trhu
subjekty, které¢ nabizi a poptavaji totéz zbozi nebo sluzby a zprostiedkovavaji

jejich setkani a ptipadny prodej,

e podpurné distribu¢ni meziclanky, které predstavuji subjekty poskytujici velké
mnozstvi sluzeb (piepravnich, skladovacich, finan¢nich nebo poradenskych)
a napomahaji vyssi efektivnosti pfi realizaci procesu distribuce (Jakubikova,

2013, s. 244).
2.8.4 Marketingova komunikace

Poslednim ze 4P nastrojii marketingového mixu je propagace (promotion), v poslednich
letech se tento termin pieklada jako marketingova komunikace. Marketingova
komunikace se soustfedi na podniceni prodeje. Jelikoz se jednd o pomérné Siroké téma,

bude mu vénovana cela nésledujici kapitola (Jakubikova, 2013, s. 296).
2.9 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace obecné oznacuje vSechny komercni i nekomercni slozky
komunikace spole¢nosti. Cilem marketingové komunikace je podpora marketingové
strategie spolecnosti. Jednd se o fizeny proces, jehoz primarnim ukolem je informovat,
presvédcovat nebo ovliviiovat cilové skupiny zakazniki a vést snimi dialog

(Zamazalova, 2009, s. 182).

Marketingova komunikace je U¢innd, kdyZz spotfebitelim prezentuje, jak a proc je
vyrobek pouzivan, kdo, kde a kdy ho pouziva. Spotiebitelé si mozna zapamatuji, kdo
vyrobek vyrabi a co spolecnost a znacka vlastné piedstavuje. Marketingova komunikace

by méla v zdkaznicich vyvolat touhu si vyrobek vyzkouSet nebo ho zacit pouzivat.
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Spole¢nost ma moznost diky marketingové komunikaci spojit svoji znacku s jinymi
lidmi, misty, udalostmi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. Diky vryti znacky do paméti
spotrebiteli dokdze marketingova komunikace zvysit hodnotu znacky nebo i pozitivné

ovlivnit rust trzeb (Kotler, Keller, 2013, s. 516).
2.9.1 Obecna komunikace

Obecna komunikace pfedstavuje predani konkrétniho sd€leni nebo informaci od jejich
zdroje k ptijemci. Divody, metody a cile tohoto pfedani se mohou lisit. Marketingova
komunikace souvisi s pojmem komunika¢ni proces, to znamena pienos sdéleni od jeho
odesilatele k pfijemci. Tento proces bézn¢ probihd mezi nabizejicimi a poptavajicimi,
mezi prodejci a potencidlnimi kupci, nebo také mezi spolecnosti a dal§imi cilovymi
skupinami. Mezi cilové skupiny patii vSechny subjekty, které spoleénost mize svymi
aktivitami ovlivnit a které také naopak mohou ovlivnit danou spole¢nost. Radi se k nim
zejména zamestnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vetejné

spravy, investofi @ mistni komunity (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 21).

vysilatel » kodovani [P sdéleni —» dekodovani » prijemce

f média

T

|

|
| |
| |
| |
' |
! |
| +— Sum —> |
' |
' |
' |
! |
' ]

————— zpétnd vazba [¢— —— —— —— ——————— reakce [ ———

Obrazek ¢. 4: Komunikadni proces

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, Keller, 2013, s. 520)

Principy komunikace vyjadfuje zakladni model komunikaéniho procesu. Jednd se

0 makromodel slozeny s deviti kliCovych prvki efektivni komunikace. Hlavni strany
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procesu predstavuji dva prvky — vysilatel a pfijemce. Dalsi dva reprezentuji hlavni
nastroje — sdéleni a média. Hlavni komunikaéni funkce zastupuji kodovani, dekddovani,
reakce a zpétnd vazba. Poslednim prvkem v celém systému je Sum, ktery spociva
v nahodnych a konkurenénich sdélenich, ktera mohou narusit ptipravovanou komunikaci

(Kotler, Keller, 2013, s. 520).

Vysilatelé by méli védét, jaké prijemce chtéji oslovit a jakou ocekavaji odezvu. Sdéleni
by cilové publikum mélo byt schopno snadno dekddovat. Musi byt vybrana takova média,
ktera zasahnou cilové publikum a je nutné ptipravit kanaly zpétné vazby pro sledovani

odezvy (Kotler, Keller, 2013, s. 520).

2.9.2 Obecné komunika¢ni modely

Aby byla marketingova komunikace tspé$na a splnila své cile, musi zdarné projit
nékolika etapami. Tyto etapy jsou popsany nejriaznéjsimi modely. V této praci popisu

nékteré z nejznaméjsich komunikaénich modelt (Ktizek, Crha, 2012 s. 96).

Prvnim modelem je model AIDA. AIDA je anglicky akronym pro: Attention (pozornost),
Interest (zdjem), Desire (ptani), Action (akce). Tento model vznikl jiz v 19. stoleti v USA.
Tento model pfedpoklada, Ze je potieba nejdiiv upoutat pozornost zakaznika, pak dochazi
k vyvolani zajmu o produkt, coz zpisobi, Ze jej zakaznik za¢ne chtit a poté jej koupi.
Model znéazornuje jednotlivé stupné ucinku, kterymi prochdzi piijemce beéhem
komunikaéni kampang. Tento model je pomérné zjednoduseny, ale stal se vychodiskem

pro mnoho dal$ich modelu (Vysekalova, 2012, s. 42).

Dalsim modelem je model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured
Advertising Results, cozZ Ize pteloZit jako definice cilii reklamy k méfeni jejich vysledki)
Ten je hierarchickym modelem efektt, ktery se obvykle pouziva jako rdmec k definovani
komunikac¢nich cili. Komunikacni efekty nebo cile obsazené v modelu DAGMAR jsou:
potifeba dané kategorie, povédomi o znacce, znalost znacky, postoj ke znacce, zamér
koupit znac¢ku, pomoc pii nakupu, nakup, spokojenost a loajalita ke znac¢ce. Podstata
tohoto modelu spo€iva v tom, Ze misto cilt prodeje, které se obtizné vztahuji k ndkladim
na komunikaci, jsou pouzivana jind méfitelna kritéria, jako naptiklad povédomi a image

(Pelsmacerk, Geuens, Bergh, 2010, s. 165).
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Tyto modely nejsou optimalizovany pro digitalni marketing a jeho méteni. Teprve
Avinash Kaushik pfisel s modelem STDC, ktery bere v tivahu schopnost spole¢nosti
vytvaret vztahy se stalymi, novymi i budoucimi zakazniky prostfednictvim socidlnich siti
a mobilnich aplikaci. Kaushik ftika, ze nakupni proces nespociva pouze v potiebé
zakaznika nakoupit néjaké zbozi ¢i sluzbu, ale zacina dlouho ptedtim, nez se k takové
akci odhodla. Spolecnost, kterd dokaze zakaznika zaujmout dfive, ziskd znacnou
konkuren¢ni vyhodu. Nazev modelu je odvozen od pocatecnich pismen anglickych slov
see (vidét), think (pfemyslet), do (chtit), coddle (hyckat), ty zaroven piedstavuji faze
modelu (Kaushik, 2013).

-----

Zahrnuje vSechny, kteti by mohli mit zdjem o sluzbu ¢i produkt. V druhé fazi THINK se
spole€nosti zamétuji na skupinu lidi, ktefi jiz néjakym zplsobem uvazuji nad vyuzitim
jejich sluzeb ¢i koupi produktu, ktery nabizeji. V této fazi jde nejcastéji o poznavani nebo
prazkum trhu, samotny nakup ptichdzi pozdéji. Spolecnost by méla spotiebiteli nabidnou
néjakou relevantni informaci nebo radu, kterd mu pomiize s rozhodovanim. Tieti fazi je
DO. Zde se zakaznik rozhoduje, kde nakoupi a nasledné provadi samotny nakup. Ctvrtou
fazi je COODLE. V této fazi by spolecnosti méli své stalé zdkazniky hyckat. Kazda
spole¢nost, ktera si ceni svych stalych zakaznikl, usetii za ziskavani novych klientl

(Kaushik, 2013).
2.9.3 Nastroje marketingové komunikace

Volbé konkrétniho nastroje marketingové komunikace, komunika¢niho kandlu je potfeba
vénovat velkou pozornost, protoze zpravu, kterou ptijemce obdrzi z divéryhodného
a spolehlivého zdroje vnima mnohem Iépe nez informaci od zdroje nedtivéryhodného. Pri
marketingové komunikaci se proto doporucuje pouzivat celistvy soubor takovych
nastroju, které umozni jak efektivni a ti¢elnou komunikaci s obchodnimi partnery, tak
také cilevédomé plisobeni na nakupni a spotiebni chovani zdkaznikii. Soubor téchto
nastroju se nazyva komunika¢ni mix. Za jeho zékladni néstroje jsou povazovany reklama,
podpora prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej a ptimy marketing
(Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 118).
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2.9.3.1 Reklama

Reklamu lze definovat jakou placenou, neosobni formu prezentace produktu. Jde

0 ucelové sdéleni, pomoci kter¢ho spole¢nost mize komunikovat se svymi stavajicimi

| potencionalnimi zakazniky. Tato forma komunikace muze probihat prostfednictvim

riznych sdé¢lovacich prostiedki, jako piiklad lze uvést: tiskova média (noviny

a Casopisy), vysilaci média (rozhlas a televize), elektronickd média (webové stranky)

nebo displejova média jako jsou billboardy, cedule nebo plakaty (Koler, Keller, 2013,

5. 518).

Reklama ma ti zékladni funkce, které vychazeji z ¢asového hlediska a z zivotniho cyklu

produktu (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 119). Jedna se o reklamu:

Zavadéci — Tato forma reklamy ma poskytnou informace o produktu. Hlavnim
cilem je predstavit zakaznikiim produkt, ktery je uvadén na trh. Casto se tento typ
reklamy pouziva jiz pted uvedenim, kvili vyvolani zdjmu u spotiebitelti. Tato
reklama by méla sdélovat informace o zakladnim uzitku nového produktu, o jeho
kladnych vlastnostech, o jeho vyhodach oproti konkurenc¢nim produktiim, o jeho

dostupnosti, cen¢ a zptisobu pouziti (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 119).

Presvédcovaci — Tato reklama se vyuziva ve fazi riistu. Produkt uZ ma na trhu
urcitou pozici a zajem o n¢j stoupa. Cilem pouZiti této formy reklamy je upevnéni
souCasného postaveni produktu na trhu, eventudlné¢ podil na trhu zvétsit.
Piesv&€dcovaci reklama je dulezita v konkurenénim prostiedi. Jednou z moZnosti,
jak zékazniky U¢inn¢ piresvédCovat, je pouziti prvkl reklamy srovnavaci

(Heskova, Strachon, 2009, s. 82).

Pripominaci — Pfipominaci nebo také upominaci reklama se uplatiiuje ve fazi
zralosti produktu. Pouzivd se pro produkt, ktery je jiz dostatecné¢ zavedeny
aznamy. Jejim ucelem je produkt pifipominat a udrzovat v podvédomi
spotiebiteld. Ma piesveédcit spotiebitele, ze jeho rozhodnuti o koupi bylo spravné

a mél by produkt kupovat opakované (Heskova, Strachon, 2009, s. 82).
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2.9.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze definovat jako soubor pobidek stimulujici okamzity nakup.
Nejcastéji se jedna o pobidky zaloZené na snizeni ceny, tedy zejména o pfimé slevy,
kupony nebo vyhodna baleni. Jde i o techniky, kdy je cilova skupina stimulovana
k vyzkouSeni produktu naptiklad prostfednictvim ochutnavky nebo vzorku zdarma.
Typickymi nastroji podpory prodeje jsou techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji
n¢jakou vécnou odmeénou. Jedna se zejména o prémie, reklamni darky nebo soutéze. Mezi

nastroje podpory prodeje se fadi také vérnostni programy (Karlicek, Kral, 2011 s. 97).

V porovnani s reklamou lIze prostfednictvim podpory prodeje rychleji a 1épe méfit
prodejni ucinky. Jeji vyuziti pfindsi fadu vyhod i nevyhod. K vyhodam patii okamzité
avelmi intenzivni piisobeni na rozhodovani spotiebitele. Podpora prodeje takika
okamzit¢ pisobi na narlst obratu, jeji trvani je vSak Casové omezeno. To je také jeji
slabina. Dalsi negativni stranka podpory prodeje je skute¢nost, Ze jeji nastroje mohou
zvysSit cenovou senzitivitu spotiebitele. Spottebitelé mohou odlozit sviij nakup
s ocekavanim slevovych akei. Existuje zde také riziko, Ze Spatné zvolenou podporou
prodeje mize dojit k poskozeni image spole¢nosti, pokud je ¢astymi slevami vyvolan

dojem nizké kvality (Zamazalova, 2009, s. 203).
2.9.3.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti se buduji s vyuzitim pestré $kaly programu, které mohou byt
zamé&feny interné¢ na zameéstnance spolecnosti nebo externé na spotiebitele, ostatni
spolecnosti, vladu nebo média. Cilem public relations je podporovat ¢i chranit image
spolecnosti. S vyuzitim public relations mlze spolecnost 1 komunikovat jednotlivé

vyrobky (Koler, Keller, 2013, s. 518).

Soubor zakladnich néstrojii ¢innosti public relations tvofi nastroje, které jsou zkracené

nazvany podle akronymu PENCILS:

e P =publications — publikace (vyro¢ni zpravy o hospodateni, podnikové ¢asopisy

nebo tiskoviny pro zakazniky),

e E = events — vefejné akce (sponzorovani sportovnich a kulturnich akci nebo

prodejnich vystav),
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e N = news — novindiské zpravy (informace o podniku, jeho vyrobcich,

zamé&stnancich nebo mimofadnych Gspésich),

e C = community invlvement activities — angazovanost pro komunitu (podpora
mistnich aktivit prostfednictvim investovani pen¢z a vynakladadni Casu pro

potieby mistnich obéanskych sdruzeni a jejich aktivit),

e | = identity media — projevy podnikové identity (napiiklad dopisni papiry
s podnikovou grafikou nebo podnikové uniformy),

e L = lobbying aktivity — lobbovaci aktivity (napiiklad usili o zadrZeni

nepiiznivych nafizeni),

e S = Social responsibility activities — aktivity socialni odpovédnosti jako je

darcovstvi charitativnim organizacim (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 123).
2.9.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni formu komunikace. Osobni prodej mize byt definovan
jako prezentace vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim. Cilem osobniho prodeje neni jenom prodat produkt, ale taktéz vytvofit
dlouhodoby a pozitivni vztah a posilovat image spole¢nosti i nabizeného produktu.
Nejvétsi vyhodou tohoto néstroje komunika¢niho mixu je moznost okamzité zpétné

vazby (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).
2.9.3.5 Primy marketing

Piimy marketing umoziuje jednotlivym spolecnostem vést interaktivni marketingovou
komunikaci a efektivni méfeni odezvy za tcelem vytvoteni dlouhodobych vztahii se
zakazniky. Zakladni ideou koncepce piimého marketingu je odstranit anonymitu
zakaznikl. Cilem piimého marketingu je analyzovat a pochopit potieby konkrétnich
zakazniki tak, aby bylo mozné cilen€ pouzit marketingové nastroje a jejich u€inky piesné
meéfit. Aby bylo mozné pifimy marketing aplikovat, je nutné vytvofit marketingovou
databazi, ktera bude neustale aktualizovdna a spolecnost ji musi byt schopna adekvatné

vyuzivat (Heskové, Strachon, 2009, s. 125).

Bézné formy piimé komunikace jsou dopisy, e-maily, prospekty, katalogy, odpovédni

pohlednice nebo darkové balicky. Aby bylo mozné efektivné méfit odezvu na piimy
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marketing, jeho nastroje musi zajistovat zpétnou informacni vazbu. Zvolena forma musi
proto obsahovat odpovédni mechanismus. Tim muze byt kupon, odpovédni listek
v Casopise, formulai u nabidkového dopisu nebo telefonni ¢islo. Zakladni faktory tohoto
nastroje jsou: ptimy piistup, pfima odpoveéd’ a piima méfitelnost (Tomek, Vavrova, 2011,

s. 258).

2.9.4 Nové nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace proSla na pielomu 20. a 21. stoleti celou fadou zmén.
Komunikace je stale selektivnéjsi a zakaznik vybiravéjsi, odolny vici doposud uc¢innym
formam. Vznikaji nové projekty, které vyuzivaji fadu novych a netradi¢nich nastrojt.
Marketing a marketingova komunikace jiz neni pouze disciplina, ktera stimuluje trzni
reakci. Marketingové techniky se pomalu proménuji ve specializované obory. Ja se v této
praci zamétim na marketing na socidlnich sitich a na virovy a guerillovy marketing (Frey,

2011, s. 11).
2.9.4.1 Socialni sité

Socidlni sité jsou mista, kde se lidé setkavaji, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se
ptipojili k n¢jaké komunité sdilejici spolecné zajmy. Sociélni sité€ jsou neodmyslitelnym
fenoménem nasi doby jiz od zac¢atku nového tisicileti. V pribéhu poslednich let dokézaly
proménit podobu spoleCnosti a staly se jednim z hlavnich zdrojii zadbavy, prostfedkem
realizace, nastrojem komunikace nebo pomocnikem pii budovani kariéry. Socialni sité
sdruzuji ¢im dal vice lidi z celého svéta, coZ umoZiluje oslovit velkou masu lidi

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 174).

Socialni média lze také vyuzit k inzerci. Nejvétsi vyhodou reklamy na socialnich sitich je
pomérné presné zacileni, protoze zde lidé o sob& uvetejiiuji velké mnozstvi informaci
jako naptiklad pohlavi, veék, zajmy nebo rodinny stav. Lze tak jednoduse vytvorit
specifické cilové skupiny. Dal§i vyhodou reklamy na socidlnich sitich je moznost,
podrobné sledovat pritbéh reklamnich kampani pomoci riiznych statistickych udajt. Tyto
udaje lze analyzovat a vyhodnotit, za U¢elem oOptimalizovani nasledujicich kampani

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 174).
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Mezi nejznamé;jsi a nejpouzivanégjsi socialni sité patii:

Facebook je jednou z nejrozsifenéjSich socidlnich siti, 1ze ji nazvat leaderem.
Jedna se o socialni sit’ S nejvétsim mnozstvim funkci. UzZivatelé zde mohou sdilet
fotografie, videa nebo své nazory. Facebook obsahuje také chat, ktery slouzi
k soukromym konverzacim. Mezi dal$i funkce Facebooku patii tvorba riznych
diskuznich skupin a stranek. Skupiny jsou obvykle zamétfené na rizné zaliby nebo
zajmy. Facebook taktéz umoziuje vytvaret udalosti a zvat na n¢ dalsi uzivatele.
Facebook nabizi i mnoho her a aplikaci, jez je mozné pouzit pifimo v jeho
prostfedi. Facebook umoziiuje svym uzivatelim vykondvat nékolik aktivit na

jednom misté a je tak pro n¢ velmi pohodlnym (Han, 2017, s. 187).

Instagram byl zalozen v roce 2010 a je jednou z nejrychleji rostoucich socialnich
siti dneska. Mezi hlavni funkce patti zivé vysilani nebo tzv. Stories, ty maji formu
fotografie, kratkého sdéleni nebo kratkého videa (15 sekund) a umoznuji tzv.
funkci swipe up, coz je moznost prokliku na konkrétni web. Jedna se tedy o skvély
nastroj pro propagaci spolecnosti, jejich produktii a sluzeb. Instagram je znaéné
interaktivni a umoznuje vytvaret velmi silna spojeni mezi jednotlivymi uZivateli.
Publikované fotografie a videa je zde mozné upravovat pomoci riznych filtra.
V roce 2012 byl Instagram koupen spole¢nosti Facebook. Puvodni koncept

Instagramu zistal nadale zachovan (Han, 2017, s. 190).

Twitter pro mnoho lidi slouzi jako zdroj informaci. Potencial této socidlni sité
dokézi vyuZzit zejména moderni a technologické spolecnosti. Ostatni zde
pravdépodobné nenajdou dostatecné velké publikum, se kterym by mohli
komunikovat. Pokud chce obchodni korporace uspét na Twitteru, méla by zde
sd€lovat novinky z oboru, zajimavé informace a aktuality o vlastni ¢innosti. Jako
na kazdé socidlni siti je dilezité udrzovat konverzaci s ostatnimi uZzivateli

(Prochazka, Reznicek, 2014, s. 128).

LinkedIn je profesionalni sit’. Uzivatelé jsou nejcastéji manazefi, konzultanti,
odbornici v nejriiznéjsich oblastech nebo absolventi. Tato socidlni sit’ je zdrojem
informaci o mnoha profesiondlech, jejich zkuSenostech a schopnostech.

Umoznuje uZivatelim vzajemné navazat kontakt. Lze zde ziskat zajimavé
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informace, najit obchodni partnery, spolupracovniky nebo zaméstnance (Janouch,

2010, s. 256).
2.9.4.2 Virovy marketing

Socialni sité jsou idealnim mistem pro Sifeni reklamnich sdéleni formou virového
marketingu. Virovy marketing je jednim z nejlevnéjSich zpiasobu reklamy, a to

nendsilnou formou, prostiednictvim vtipnych obrazkti nebo zabavnych videi, které

v _c7

Virdlni zprdva miize byt Sifena 1 jinymi zpiisoby, ne pouze na socidlnich sitich, dalsi
moznosti je napiiklad e-mailova komunikace. Aby viralni zprava fungovala spravnym
zptisobem, tedy byla Sifena dobrovolné mezi dal§i pfijemce, musi spliiovat nékolik
pfedpokladi: ma mit origindlni myslenku, zabavny obsah, zajimavé kreativni feSeni
amusi se dat pouzit v prostiedi konkrétni komunity uZzivateld (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 265).

Hlavni vyhodou virového (virdlniho) marketingu je nizkd nakladovost, a tedy i nizka
finan¢ni naro¢nost. Dalsi vyhody jsou rychla realizace, vysoka pozornost piijemct, ktera
prameni z divery vici zdroji Sifeni zpravy. Diky tomu, Ze zpravu aktivné pieposilaji sami
uzivatelé, pocet zhlédnutych a preposlanych zprav tak odpovida skute€nému poctu osob,
které byly zpravou zasazeny. Nebezpeéi virového marketingu je mala kontrola nad
prib&hem kampané. Po odstartovani kampané se jiZ zprava §iii dale podle vile piijemcti

(Vastikova, 2014, s. 146).
2.9.4.3 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je netradi¢ni forma marketingové komunikace, kterd ma za kol
dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroju. Primarnim cilem je upoutat pozornost,
nikoli vyvolat dojem reklamni kampanég. Je vyuZzivana, kdyz spole¢nost nema dostatek
finan¢nich prostiedkti na klasickou reklamni kampan, ale potiebuje maximalizovat
uc¢inek. Tento pristup Ize asociovat s guerillou, ve smyslu partyzanské bitvy v dzungli
proti ptevaze. Mezi marketingové taktiky guerilla marketingu patii udefit na ne¢ekaném
misté, zamé&fit se na pfesné vytipované cile a okamzité se stdhnout zpét (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 259).
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Guerillovy zptisob komunikace obvykle nevyuziva tradi¢ni média. Zaméfuje se na média
nestandardni, alternativni, zejména outdoorova, kterd mohou velmi Uc¢inné prilakat
pozornost, vzbudit zdjem C¢i vytvofit rozruch kolem produktu. Jedna se zejména
0 prostiedky hromadné dopravy, lavicky, zastdvky hromadné dopravy, odpadkové kose,
sloupy vetejného osvétleni nebo interiéry obchodt. Guerillova komunikace je Casto
podpofena virdlnim marketingem. Napftiklad pfeposilanim snimka z guerillové akce

(Frey, 2011, s. 47).
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3  ANALYTICKA CAST

V analytické Casti této prace je popsana konkrétni spolecnost, kterd byla predmétem
analytické ¢asti, dale jsou zde pouzity analyzy, které byly popsany v teoretické ¢asti této
prace. Interni okoli spolecnosti je analyzovano pomoci 7S analyzy, oborové okoli je
popsano prostfednictvim Porterova modelu 5 konkurenc¢nich sil a pro analyzu vnéjsiho
okoli byla pouzita SLEPTE analyza. Dale se zde nachazi i vyzkumna Cast této prace, ktera
napomaha nalézt dalsi piilezitosti a hrozby spolu se silnymi a slabymi strankami

spole¢nosti. Ty nakonec shrnuje a vyhodnocuje SWOT analyza.
3.1 Charakteristika spole¢nosti

Spolecnost CUPCAKES & COFFEE s.r.o. (Cupcakekarna) méa dvé jednatelky. Kazda
jednatelka ma obchodni podil ve vysi padesati procent. Zakladni kapital spole¢nosti je
20 000 K¢&. Predmét podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
zivnostenského zakona, hostinskd cCinnost, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu
a lihovin, pekarstvi a cukrafstvi. Spolecnost zaméstndva méné nez deset zaméstnancil.
Analyzovana spole¢nost vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku dne 16. kvétna 2014.
Poté spolecnost zacala hledat vyhovujici prostor, ktery by byl v centru mésta Brna
a zaroven dostupny za pfijatelnou cenu. Po n€kolikamési¢nich pfipravach dne 23. zafi
2015 spolecnost oteviela prvni cupcake shop v Brné¢ na nadmésti Svobody v pasazi

Komer¢ni banky (Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2018; Zelenkova, 2018).

Analyzovana spole¢nost CUPCAKES & COFFEE s.r.o. byla v té dobé jedna z prvnich
spolecnosti, ktera se zaméfila na jeden produkt a jeho variace v jejich oboru podnikani.
Timto produktem byly a stale jest¢ jsou cupcakes, malé dortiky, pecené v kosicku. Od
otevieni prvni provozovny se spole¢nost snazi neustale rozvijet. Bylo proto jen otazka
Casu, kdy spolecnost zatne pracovat na novém projektu. V listopadu 2017 oteviela
spole¢nost dalsi provozovnu v ptizemi Trznice Brno na Zelném trhu. V této provozovné
si zékaznici krom¢ vybérové kavy, domaci limonady a cupcakes mohou doptat i zmrzliny
a sorbety bez barviv a éc¢ek. Spole¢nost byla ocenéna prvnim mistem mezi cukrarnami na
Cakefestu Brno 2016 a stejného uspéchu dosahla i v projektu GOURMET Brno 2017
(Zelenkova, 2018).

43



3.2 Metoda 7S

V této kapitole bude provedena analyza vnitiniho okoli spole¢nosti promoci 7S analyzy

spolecnosti McKinsey.

3.2.1 Struktura

V cele spolecnosti jsou dvé jednatelky Ing. Lucie Zelenkova a Ing. Veronika Kuckova.
Ob¢ jednatelky plni funkci provozni feditelky. Ing. Lucie Zelenkova ma dale na starosti
personal, ucCetnictvi, komunikaci sufady a marketing spoleCnosti vcetné spravy
socialnich siti a webovych stranek spolecnosti. Ing Veronika Kuckova fesi zasobovani,
komunikaci s dodavateli a festivaly, na kterych se spole¢nost prezentuje a prodava své
produkty. Ve vyrobé¢ pracuji téi cukraiky. Spole¢nost dale zaméstnava jednu baristku na

hlavni pracovni pomér a dalSich Sest baristek jako brigadnice (Zelenkova, 2018).

Vedeni
spolecnosti

Obchodni
oddéleni

Ekonomické
oddéleni

Vyroba

Obrazek ¢. 5: Organiza¢ni struktura

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zelenkova, 2018)

3.2.2 Strategie

Spolecnost piivodné vznikla jako kavarna. Jelikoz v Brné je v tomto odvétvi velkd
konkurence, majitelky spolecnosti chtély vybudovat kavarnu, ktera by se od konkurence
odliSovala tim, Ze ke kavé a domacim limonaddm bude nabizet pouze jeden doplikovy
sortiment, na ktery se bude specializovat. Tak vznikl napad vyrabét cupcakes, které jsou
Vv soucasnosti hlavni prodejni produkt spolecnosti. Spolecnost usiluje o to byt neustale

inovativni a kreativni. Kazdy mésic vytvaii novou nabidku svych produkta. Spole¢nost
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se také stale snazi nalézat a vyuzivat nové pfilezitosti a rozvijet se vSemi sméry. Misi
spoleCnosti je zvySovat prodeje produktl pti udrzeni jejich soucasné kvality a neustalé

ziskavani novych zakazniki a jejich udrZzeni (Zelenkova, 2018).

3.2.3 Systémy

Komunikace se zakazniky probiha vzdy na zéklad¢ iniciativy ze strany zakaznika.
Spolecnost provozuje na svych webovych strankdch objednavkovy formuléf pro
nezavazné objednavky. Od zékaznika tak hned pii prvnim kontaktu ziskd vSechny
potfebné informace pro vytvoreni zavazné objednavky (kontakt, termin dodéni, pocet
kust, prichut, specialni zdobeni cupcaku). Zakaznikovy je nasledné odeslan mail
s cenovou nabidkou a s zddosti o potvrzeni informaci a objedndvky. Zakaznik si ve
zvoleny termin vyzvedne svou objednavku na poboc¢ce na ndmésti Svobody, kde se
nachdzi i vyroba. Spole¢nost samoziejme fesi objednavky a jejich detaily se zdkaznikem
1 osobn¢ na prodejnach. Diky formulafi je ale komunikace podstatné rychlejsi. Spole¢nost
je podle zakona o evidenci trzeb povinna vystavit Kupujicimu uétenku. Zaroven je
povinna zaevidovat piijatou trzbu u spravce dané online. Zde spole¢nost pouziva pokladni

systém Storyous (Zelenkova, 2018).

Pro komunikaci sdodavateli vyuziva spoleénost e-mailovou komunikaci,
prostiednictvim které jednatelka spolecnosti zasila dodavatelim dané objednavky. Pfi
vybéru dodavateli se spolecnost rozhoduje na zaklad€ kvality jejich produkti a jim
odpovidajici cené. Velkd vaha je také pfisuzovana doporuceni od tfeti osoby nebo
piistupem a komunikaci dodavatele. Jednatelky spole¢nosti spolu pravidelné komunikuji.
Dulezita strategicka rozhodnuti jsou projednavana na pravidelnych tydennich meetinzich

(Zelenkova, 2018).

3.2.4 Styl

V analyzované spole¢nosti se uplatiiuje demokraticky styl fizeni. Zamé&stnanci maji velky
prostor uplatnit svou kreativitu pii vytvareni novych pfichuti a vzhledu kone¢nych
vyrobku, dale se také podileji na vzhledu prodejen. Zaméstnanci mohou svobodné

vyjadfit svllj ndzor na pracovni zalezitosti a jejich nazory jsou vzdy brany v potaz.
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Spolecnost se stale snazi nalézat nové napady a inspiraci pro dal$i rozvoj a zaméstnanci
jsou povazovani za jeden z relevantnich zdroji. AvSak feSeni probléml a konecna

rozhodnuti jsou v gesci vedeni spolecnosti (Zelenkova, 2018).
3.2.5 Spolupracovnici

Vedeni spolecnosti dbd na dobré mezilidské vztahy uvnitf spolecnosti. Mezi
spolupracovniky je velmi pratelsky kolektiv. Zaméstnanci nejsou nuceni ze strany vedeni
nabizet zdkaznikiim dal$i produkty nad ramec jejich objednavky nebo nosit pfedepsany
dress code, jako je tomu v konkuren¢nich nadnarodnich fetézcich. Dobra atmosféra na
pracovisti je podporovana i teambuildingovymi aktivitami. Jednatelky spole¢nosti se
ptateli uz od studii na vysoké Skole. V soucasné dobé& pracuji ve spole€nosti pouze Zeny.
Podle jednatelky spole¢nosti je tato skuteCnost zpusobena nizkym zajmem o obor

a nabizené pozice ze strany muzi (Zelenkova, 2018).
3.2.6 Schopnosti

Ve spolecnosti v soucasné dob¢ pracuji tii cukraiky, z nichz dvé jsou vyuceny v oboru.
Spolecnost své zaméstnance podporuje V sebevzdélavani a umoziluje jim ucastnit se
nejriznéjsich kurza, které zvySuji jejich kvalifikaci. V poslednim roce to byl kurz vyroby
makronek, kurz vyroby italské zmrzliny nebo kurz Latté. Zaméstnanci spole¢nosti jsou
velmi kreativni a peclivi a dokazi plnit i specidlni pfani zakazniki. Komunikace se
zakaznikem je na velmi vysoké trovni. Obsluha prodejen dokaze zakaznikim zpiijemnit
den a ti se pak radi vraceji. Spolecnost se pokouSela zorganizovat kurzy peceni nebo
zdobeni, ale bohuzel zadny ze zaméstnanct je nebyl schopen vytvofit nebo vést

(Zelenkova, 2018).

3.2.7 Sdilené hodnoty

Spolecnost dba na to, aby jeji zaméstnanci méli pozitivni vztah ke kaveé a sladkému
pecivu. Spolecnost se samoziejmé snazi vyrabét kvalitni produkty a uspokojit pfani

a pozadavky zakazniki, aby byli spokojeni, nakupovali pravidelné a doporucili
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spole¢nost dalsim potencionalnim zakaznikiim. Spolecnost se snazi neustale rozvijet

0 obménovat nabidku (Zelenkova, 2018).
3.3 Marketingovy mix

V této kapitole jsou popsany prvky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,

komunikace) analyzované spolecnosti.
3.3.1 Produkt

Hlavnim produktem spole¢nosti jsou cupcakes. Cupcake je maly dort pfipraveny
k servirovani, tedy na rozdil od dortu se jiz nemusi krajet, protoze je uréen pro jednu
osobu. Cupcake ziskal svilj ndzev na konci 18. stoleti, diky keramickym Salklim, ve
kterych se pekl. Lidé vétSinou mylné nazyvaji cupcake muffinem. Tyto dva druhy
sladkého peciva maji spole¢nou jen formu na peceni a papirovy kosi¢ek. U muffinti se
vétSinou pouziva polohrubd mouka a hutnéjsi tésto, které nakyne do vysky a udéla
hiibecek. Tady se prvné smichaji mokré a suché ingredience zvIast’ a nasledné se spoji
dohromady. Kdezto tésta na cupcakes jsou vétsinou z hladké mouky a tekutéjsi. Cupcaky
se navic Casto plni (polevou, ovocem nebo krémem) a vzdy jsou ozdobeny krémem.
Analyzovana spolecnost vytvaii krémy z masla, mascarpone, tvarohu, smetany, cream

cheese nebo i z kokosové smetany (Zelenkova, 2018).

Spole¢nost kazdy den pece Cerstvou varku cupcakes. Na prodejnach spole¢nosti mohou
zakaznici zakoupit 12 aZ 18 druhti téchto dorticki, z nichZ je vZdy alespon jeden vegansky
a dva bez lepku. Jejich nabidka se neustale méni. Cupcaky jsou baleny do designovych
krabi¢ek po jednom nebo po ctyiech kusech. Zakaznici si mohou také vybrat malou
dortovou svicku, zapichovatko nebo fonddnové ozdoby s napisem, které jsou
pfedpfipraveny. Spolecnost déla také zakazkovou vyrobu (tematické, narozeninové,
na oslavy, catering i svatebni cupcakes). Dokaze tedy uspokojit i origindlni pfani
zakaznika. Spole¢nost pece 1 mini a maxi verze €i svatebni cupcakes dorty s malym

dortikem na rozkrojeni. Dale pdjcuje i stojany na cupcakes (Zelenkova, 2018).
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Obrazek €. 6: Cupcake
(Zdroj: Cupcakekarna, 2019)

3.3.1.1 Sortiment

Na svych prodejnach spolecnost nabizi kromé cupcakes také kavu, kterou ji dodava ¢eska
prazirna Coffee Source. Spolecnost stfida dva typy kav: BIO smés 100 % arabica
s ovocnymi tony (kyselejsi), ktera je velmi jemna s SILVER blend 90/10 arabica/robusta
s chuti do ¢okolady (hotka). VSechny kavy jsou pfipravovany na bazi espressa, zhruba
8,5 g namleté kavy s dobou extrakce mezi 23 az 30 sekundami (extrakce je doba, za
kterou protece horkd voda pies sitko s namletou kdavou na pozadovany objem). Vysledny
napoj s vyraznou chuti ma objem kolem 30 ml. V nabidce jsou kavy ristretto, espresso
doppio, cappuccino, caffé latté, latté macchiato a flat white. Veskeré kavy si zdkaznik
muze dat se sdjovym mlékem, piipadné ji osladit nékterou z vybranych prichuti

(Zelenkova, 2018).

Spolecnost si také vyrabi vlastni domaci sirupy na limonady a v zimé pecené ¢aje nebo
svafené vino. V pobocce na Zelném trhu spole¢nost nabizi svym zédkaznikiim mimo jiné
i zmrzliny a sorbety bez barviv a écek od Ceské spole¢nosti Tomivo gelato. Dale také
Richardovy limonady, jejichz koupi zakaznik ptispiva 2 K¢ na détsky hospic Dim pro

Julii (Zelenkova, 2018).
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3.3.2 Cena

Tvorba cen je ndkladové orientovana. Cena se odviji od nakladii na material, ktery je
potiebny pro vyrobu jednotlivych druhti cupcakes. Marze je zavisla na naro¢nosti vyroby
vyrobku je tak pracnéjsi, a to se projevuje na vyssi cené produktu proti tém jednodussim
na vyrobu. Spole¢nost upfednostiiuje pouzivani kvalitnich surovin pii vyrobé¢ a finalizaci
produktu ptfed snizovanim nékladl a ceny tim, ze by vyuzivala méné kvalitni suroviny

(Zelenkova, 2018).

3.3.3 Distribuce

Spolecnost nabizi své produkty ve dvou prodejnach v Brn€. Prvni na ndmésti Svobody
Vv pasazi Komer¢ni banky, kde se nachézi i vyroba. Oteviraci doba této provozovny je
v pondéli 9:00 az 19:00 hodin, v utery az patek 7:30 az 19:00 hodin, v sobotu 10:00 az
19:00 hodin a v nedéli je zavieno. Druha prodejna se nachazi v pfizemi Trznice Brno na
Zelném trhu. Zde je otevieno od pondéli do soboty 10:00 az 20:00 hodin a v nedéli je

zavreno.

Obrizek €. 7: Prodejna na Zelném trhu
(Zdroj: Cupcakekarna, 2018)

Spole¢nost nabizi svym zakaznikiim také moznost objednat si cupcakes prostfednictvim
objednavkového formulafe na webovych strankach spolecnosti. Svou objednavku si

zakaznici nasledné mohou vyzvednout na pobocce na namésti Svobody. Cupcaky jsou
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baleny do designovych krabi¢ek po jednom nebo po Etyfech kusech. Spolecnost ma tak
absolutni kontrolu nad tim, v jakém stavu obdrzi zadkaznik finalni produkt. Spolecnost ma
pii tomto zpusobu distribuce piimi kontakt se zakaznikem a muze ziskat i zpétnou vazbu

nebo napady na nové varianty produktt (Zelenkova, 2018).

Analyzovana spole¢nost nevlastni automobil, kterym by mohla své vyrobky dovazet
ptfimo k zdkazniklim. Zacala tedy spolupracovat se spolecnosti damejidlo.cz s.r.o., na
jejichz webovych strankédch si zdkaznici mohou objednat znabizenych vyrobki
spole¢nosti CUPCAKES & COFFEE s.r.o. Distribuce je vtomto piipadé provadéna
prostfednictvim zaméstnanct spolec¢nosti damejidlo.cz s.r.o. a zdkaznik za ni zaplati
29 K¢ (objednavka nad 700 K¢ je zdarma). Spole¢nost damejidlo.cz s.r.o. garantuje
dodani do 45 minut. Spole¢nost CUPCAKES & COFFEE s.r.o0. tak pii tomto zplisobu
distribuce nema absolutni kontrolu nad tim, v jakém stavu obdrzi zakaznik finalni
produkt. Tento zpusob distribuce méa minimalni podil na trzbach spole¢nosti CUPCAKES
& COFFEE s.r.0. (Zelenkova, 2018).

Dals8im zptsobem piimé distribuce spole¢nosti CUPCAKES & COFFEE s.r.o. je prodej
vyrobki na riznych festivalech, kde mé spolecnost sviij stdnek. Jednd se spiSe o druh
marketingové komunikace, kterd mé za ucel zvysit povédomi o spoleCnosti. Jedna se

0 nepravidelnou ¢innost (Zelenkova, 2018).

3.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje v§echny komeréni i nekomeréni slozky komunikace

spolecnosti.
3.3.4.1 Osobni prodej

VétSina prodeji spole¢nosti probiha ptimou distribuci na prodejnach spolecnosti (viz
Obrazek ¢. 7). At uz si zékaznik ptijde vybrat pfimo na prodejnu z denni nabidky, nebo
si vyzvedava prfedem objednané cupcakes. Na prodejnadch dochéazi k pfimému kontaktu
zékaznika se zaméstnancem spole¢nosti. Zaméstnanci na prodejnach spole¢nosti pisobi
na zékaznika pfijjemnym dojmem a snazi se navodit pratelskou atmosféru. Zaméstnanci

jsou proskoleni baristi (Zelenkové, 2018).
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3.3.4.2 Reklama

Spolec¢nost vyuziva pouli¢ni, reklamni poutace A stojany (acka), pied kazdou prodejnou

spole¢nosti. Dalsi reklama je na vylohach prodejen spole¢nosti (Zelenkova, 2018).
3.3.4.3 Public relations

Spoluprace a sponzoring — spole¢nost spolupracuje s vysokymi Skolami, studentskymi
spolky i samotnymi studenty. Tato spolupréace se nejcastéji tyka studentskych plesa, ale i
zajimavych akci, které jsou poradany studenty. Jednd se napiiklad o spolupraci s
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ a jejich akci Fashion point, spoluprace s Mendelovou
Univerzitou a jejich akci Mendel Cup nebo spoluprace s Masarykovou Univerzitou a
jejich pohadkovy tyden. Akce poradané studenty maji casto charitativni piesah.
Spolecnost spolupracovala naptiklad na Mikuldsském bleSaku pro Svétlusku s Provozné
ekonomickou fakultou Mendelovy Univerzity nebo na Vano¢nim charitativnim veéirku
pro détské urazové oddéleni, ktery potadal spolek ELSA PrF MU. Dale také spolupracuje
se studentskym centrem KB Port Brno (Zelenkova, 2018).

Spole¢nost ¢asto spolupracuje na projektech, které slouzi dobré véci (Zelenkova, 2018):

e Pro Charitativni golfovy turnaj spole¢nost napekla MINI cupcakes a piispéla tak
pro Neonatologické oddéleni fakultni nemocnice Brno, a to diky POMAHAME,

Z.S.

e Spolecné s klienty DZP Javornik (domov pro osoby se zdravotnim postiZzenim)

pekli cupcakes ve Chvalcové.
e Akce Neboj se (m¢€) aneb jak to vidi nevidomi.

e Spolecnost Casto nabizi svym zakaznikiim mozZnost pfispét drobnou castkou
(obvykle 10 K¢ za kus) na dobrou véc koupi jejich cupcakes. Touto akci
podporuje naptiklad boj proti rakoviné prsu a podpory nemocnych Zen
prostfednictvim Mamma HELP centra nebo akci nadace Movember Foundation

CZ, ktera podporuje 1écbu rakoviny prostaty a varlat.

Spole¢nost kazdoroéné vydava noviny, ve kterych bilancuje nad uplynulym rokem. Na

nckterych €lancich se podileji 1 zaméstnanci spolecnosti a tyto ¢lanky maji spiSe osobni
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charakter, autofi téchto ¢lankd zde pisi par vét o sobé a o tom co je na jejich praci bavi.

Noviny jsou volné k dispozici zakazniktim na prodejnach spolecnosti (Zelenkova, 2018).

Dalsi forma public relations, kterou spole¢nost vyuziva je Gcast na riznych akcich
a festivalech. Spole¢nost se tradicné ucastni festivalli: Svatebni show ve Vaikovce,
Svatebni veletrh ve Futuru, Brnénsky piknik radia Petrov v Luzankach, Chillibrani
a Apetit piknik a Cakefest Mala Amerika. Mezi dal$i festivaly, kterych se spole¢nost
Ucastnila, patii napiiklad: Sweet Days, Spring Days, F.0.0.D piknik v Praze, Minska
OPEN 3, Coko fest ve Valticich, Vaiikovka gourmet food market nebo Veletrh job
challenge v Brn¢ (Zelenkova, 2018).

P

||||||||

CUPCAKEK ARN -

= A

Obrazek ¢. 8: Stanek na festivalu Chillibrani

(Zdroj: Cupcakekarna, 2017)

Z nastroji podpory prodeje spolecnost vyuziva zejména soutéze, ve kterych mohou
zakaznici vyhrat produkty spole¢nosti. VétSina soutézi probiha na socialnich sitich
spole¢nosti. Podminkou pro ucast v soutézi je nutnost sledovat ucet spolecnosti na té
socialni siti, na které soutéz probiha a odpovédét na jednoduchou otazku (naptiklad ktery
je vas oblibeny cupcake?). Spolecnost dale pofada ochutnavky cupcakes pro budouci
nevésty a zenichy, kde mohou ochutnat rtizné ptichuté dortikti a diskutovat o svych

predstavach a pozadavcich (Zelenkova, 2018).
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3.3.4.4 Online marketing

Spole¢nost ma vlastni webové stranky, na kterych miize zakaznik najit zakladni udaje
0 spolecnosti, jako jsou kontaktni udaje, oteviraci doba prodejen a odkazy na socialni sité
spolecnosti. Na webovych strankach se také naléza objednavkovy formulaf, pomoci
kterého muze zdkaznik vytvofit svou objednavku. Za slabou stranku webovych stranek
spolecnosti povazuji absenci fotografii produktd, ty je mozné nalézt na socidlnich
strankach spole¢nosti nebo v online galerii zonerama.com. Dalsi nedostatek lze najit
V objednavkovém formulafi, zde si zakaznici mohou vybirat pfichut’ cupcakes, ale nevi,
jakou ma cenu. Cenu cupcakes zdkaznik zjisti pouze tehdy, kdyz si stdhne soubor
s aktualnim cenikem. Tyto nedostatky mohou snizovat pocet objednavek prostfednictvim

webovych stranek spolecnosti.

Obrazek ¢. 9: Aktualni podoba webovych stranek spole¢nosti

(Zdroj: Cupcakekarna, 2019)

Ze socialnich sitich analyzovana spole¢nost vyuziva Facebook a Instagram. Na obou
platformach ma dva ucty, jeden pro kazdou pobocCku. Vyrazné vice sledujicich maji
profily pobocky na namésti Svobody, ktera byla zalozena jako prvni. Tuto pobocku
sleduje na facebookovém profilu vice nez devét tisic lidi a na instagramovém profilu vice

nez Ctyti tisice lidi. Naopak pobocka na Zelném trhu ma na instagramovém uc¢tu pouze
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devét set sledujicich a jeji ucet na Facebooku sleduje necelych devét set lidi. (Zelenkova,
2018).

3.4 Segmentace trhu

Z geografického hlediska se jednd o trh mésto Brno, jelikoz vSechny prodejny
analyzované spolec¢nosti se nachazeji na izemi mésta Brna. Klicovy zakaznici jsou podle
demografického hlediska zeny ve véku 20 az 29 let (Zelenkova, 2018). V roce 2017 zilo
v Brné 21 116 Zen ve véku 20 az 29 let (CSU, 2018b).

3.5 SLEPTE analyza

Slepte je analyza, kterd zkouma vnéj$i okoli spole¢nosti a faktory, které na ni piisobi. Jde

o faktory socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické.
3.5.1 Socialni faktory

Pocet obyvatel Brna je tésné pod hranici 380 000 obyvatel a od roku 2015 mél rostouci
tendenci. Zvysuje se hlavn¢ pocet lidi starSich Sedesat pét let. Jejich pocet se od roku 2012
do roku 2017 zvysil o vice nez sedm tisic. Pribézné se zvysuje i primérny vék obyvatel
mésta Brna, ktery v roce 2017 dosahl hodnoty 42,8 let. Naristal rovnéz podil lidi, ktefi
patii do vékové skupiny 0 az 14 let. V této vekové kategorii se pocet lidi zvysil téméf
0 Sest tisic mezi lety 2012 a 2017. BohuZel kontinualné klesa pocet lidi patticich do
veékové skupiny 15 az 64 let. Jejich pocet se v letech 2012 az 2017 snizil téméf o tiinact
tisic. Toto zjiSténi je negativni, protoze tito lidé v produktivnim ve€ku tvoii nejveEtsi

skupinu zakaznik® analyzované spoleénosti (CSU, 2018a).

Tabulka €. 2: Vyvoj vékové struktury obyvatelstva mésta Brna v letech 2012 az 2017
(Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2018a)

Obyvatelstvo

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Brna

Stav. obyvatel | s 0065 | 377508 | 377440 | 377028 | 377973 | 379527

k 31.12.
0-14 let 51 757 53479 54 492 55325 56 413 57 598
15-64 let 257 379 251 000 248 709 246 583 245178 244 455
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65 a vice let 69 811 73029 74 239 75120 76 382 77474
Primeérny vek 42,2 42,5 42,6 42,7 42,8 42,8

Za prvnich Sest mé&sict roku 2018 klesl pocet obyvatel okresu Brno-mésto na 379 275
osob, z toho bylo 183 163 muzt a 196 112 Zen. Byl to nejvétsi pokles (o 252 osob)
v Jihomoravském kraji v prvnim pololeti roku 2018. Tento pokles poc¢tu obyvatel byl
zptisoben st€éhovanim, jelikoz pocet ziveé narozenych byl o 34 vétsi nez pocet zemielych

(CSU, 2018i).

Jednim z hlavnich dtivodt poklesu po¢tu obyvatel miize byt rist cen byt v okresu Brno-
meésto. Kdy v obdobi let 2012 az 2014 byl tfilety praimér ceny bytu 31 136 K¢ za metr
ctverecni a v letech 2015 az 2017 vzrostl tiilety prameér ceny bytu v Brné€ na 37 090 K¢
za metr ¢tvereéni. Oproti tomu napiiklad v okrese Brno-venkov byl v letech 2015 az 2017
ttilety primér ceny bytu 25 919 K¢ za metr ctvere¢ni. Riist cen nemovitosti mize mit vliv
na rust ndkladl za pronajem vyrobnich a prodejnich prostor analyzované spolecnosti
(CSU, 2018j).

Do padesati let véku v Brn€ mirn€ prevazuji muzi, od padesati let véku je vyrazné vice
zen. Nejvetsi skupinou jsou muzi ve véku 30 az 39 let. Mezi Zenami je rovnéz nejvice

zastoupena vékova kategorie 30 az 39 let (CSU, 2018b).

Tabulka ¢. 3: VEkové sloZeni obyvatelstva v okrese Brno-mésto v roce 2017

(Zdroj: Cesky statisticky trad, 2018b)

Vékova skupina | 15-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79
Muzi 7074 | 21384 | 32279 | 28711 | 22 046 | 21 211 | 14 907
Zeny 6996 | 21116 | 29963 | 27 740 | 23053 | 25543 | 21 163

Brno-mésto je okres, kde dlouhodob¢ pietrvava nejvyssi podil zen, v roce 2017 to bylo
51,7 %. To je pro analyzovanou spole¢nost pozitivni, protoze jejich klicovy zakaznici
jsou pravé zeny (CSU, 20181).

V Ceské republice od roku 2013 piibyvé svateb. V roce 2017 se v Cesku konalo 52 567
svateb, coZ je nejvice za poslednich deset let (CSU, 2018g). Podle ptedb&znych udajt
uzavielo v prvnich tiech ¢tvrtleti roku 2018 siatek 47 800 pard muzi a zen, coz je o 1 500
vice nez ve stejném obdobi roku 2017 (CSU, 2018h). V roce 2017 bylo okrese Brno-

mésto uzavieno 2 018 siiatkd a v okrese Brno-venkov 1 130 siatkt (CSU, 2018f).
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Tabulka ¢. 4: Pocet siiatkd v Jihomoravském kraji v letech 2011 az 2017
(Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2018f)

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Pocet snatku
v Jithomoravském 4894 4973 5043 5153 5414 5837 6 040
kraji

V roce 2011 bylo v Jihomoravském kraji uzavieno nejméné snatkd za poslednich deset
let. Od roku 2012 kazdy rok pocet snatkll v Jihomoravském kraji ptibyva. V roce 2017
bylo v Jihomoravském kraji uzavieno 6 040 snatkd, coZ byl nejvyssi pocet od roku 2007,
kdy bylo uzavieno 6 287 shatkt (CSU, 2018f). Rist po&tu svateb pokradoval i v pribéhu
prvniho pololeti roku 2018, kdy bylo podle pfedbéznych udajii uzavieno 2 576
manzelstvi, coz bylo o 179 vice neZ ve stejném obdobi v roce 2017 (CSU, 2018i). Tento
trend je pro analyzovanou spole¢nost priznivy, jelikoz spole¢nost nabizi catering na

svatebni oslavy a zvySujici se pocet svateb zvySuje i1 pocet potencidlnich zakazniki.

V Ceské republice roste obliba nédkupti pies internet. V roce 2013 alespoii jednou
nakoupilo na internetu 34,4 % obyvatel starSich Sestnacti let. V roce 2018 uz to bylo
53,9 % obyvatel.

Tabulka &. 5: Jednotlivei v CR, ktefi nakoupili na internetu v polednich 12 mésicich, 2013 a7 2018
(Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2018Kk)

Pohlavi 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Muzi 16+ 35,6 % 40,5 % 42,6 % 42,3 % 53,0 % 53,6 %
Zeny 16+ 33,4 % 38,1 % 41,2 % 44,9 % 50,3 % 54,2 %

Vékovou skupinou, kterd nejvice nakupuje na internetu je skupina 25 az 34 let. Z této
skupiny nakupovalo na internetu v roce 2018 81,3 % obyvatel. Velmi vyznamnou
skupinou jsou zeny na rodicovské dovolené, z nichz v roce 2018 na internetu nakoupilo
alespoii jednou 82,7 %. U této skupiny je také nejveétsi meziroCni narast, kdy v roce 2017
nakoupilo na internetu 77,6 % Zen na rodi¢ovské dovolené. Zeny nakupuji pies internet

hlavné obledeni, obuv a potraviny, muZi zejména elektroniku (CSU, 2018Kk).

S internetem souviseji i socialni sité. Aktualni trend je postupné nahrazovani textového
obsahu vizualnim. Stale popularngjsi formou video obsahu je Zivé vysilani, které je

mozné provozovat prostiednictvim Facebooku, Instagramu a jinych socidlnich siti. Zivé
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vysilani zpravidla vede K vétSimu zapojovani publika, umoznuje sledujicim poskytnout
realny a aktualni pohled na to, co se pravé dé&je, ¢imz je mozné posilit svou
diavéryhodnost. Dalsi trend, ktery souvisi s videoobsahem na socidlnich sitich je fakt, ze
az 80 % celkového casu straveného na socidlnich sitich se uskuteciuje pfes mobilni
zafizeni. Z toho vypliva, Ze se zvySuje tvorba vertikdlné orientovanych videi, jelikoz
vétSinu Casu sledujeme obrazovku mobilniho telefonu vertikéln€. Na popularit¢ nabyva
i funkce swipe up, tedy moznost prokliku z Instagram stories piimo na spole¢nosti
(Rinaldi, 2019).

Pro analyzovanou spole¢nost jsou dulezitymi zaméstnanci cukrafi. Pocet absolventt
v roce 2014 v oboru cukraf byl 911. V roce 2018 jiz bylo absolventti 1012. Ani tento
nariist v§ak nedokazal pokryt poptavku trhu po cukrafich. V dubnu roku 2014 byla mira
nezaméstnanosti absolventll oboru cukrai 19 %, v dubnu roku 2018 jiz klesla mira

nezaméstnanosti cukrait na pouhych 4,3 % (NUV, 2019).

V Ceské republice stoupa obliba biopotravin. Doméci spotieba biopotravin v roce 2017
byla 3,33 miliardy korun, meziro¢né vzrostla o 30,5 %. V roce 2016 byla primérna ro¢ni
spoteba biopotravin 243 K¢ a v roce 2017 vzrostla na 314 K¢ na obyvatele. Hlavni
kategorii biopotravin s nejvétSim objemem prodeji je kategorie Ostatni zpracované
potraviny (36% podil), pficemZ téméf polovinu tohoto obratu piedstavovaly hotové

pokrmy a ostatni zpracované biopotraviny (Ministerstvo zemédélstvi, 2019).
3.5.2 Legislativni faktory

Pro zaloZeni spolecnosti, jejiz pfedmét podnikani je hostinskd ¢innost, musi ¢lovék
predev§im ziskat podnikatelské opravnéni, tedy zivnostensky list, protoZze hostinska
¢innost patii podle Zzivnostenského zakona mezi ohlasovaci femeslné Zivnosti.
Zivnostensky list na provozovani hostinské &innosti je potieba si zalozit na
zivnostenském urad€. Mezi dal$i pozadavky patii nutnost kolaudace prostor urcenych
k podnikani, pfipadné stavebni povoleni. Dale je potieba vyjadieni od hygieniki, hasicu,
bezpecnosti prace a poptipadé i pamatkaia. Tato povoleni je potieba vzdy ziskat od
ptislusné instituce, pod kterou spada. Tedy od odboru vystavby pifislusného meéstského
ufadu, hygienické stanice, inspektoratu bezpecnosti prace a hasi¢ského zachranného

sboru (Zelenkova, 2018).
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Hygienické pozadavky a normy lze najit v zdkonech a Nafizenich Evropského
spoleCenstvi, naptiklad Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004
0 hygien¢ potravin. Na zaklad¢ tohoto nafizeni jsou vSichni vyrobci potravin povinni
vytvorit a zavést systtm HACCP (Hazard Analysis Critical Control Points). Systém
analyzy rizika a stanoveni kritickych bodi ve vyrobé potravin je nastroj, ktery pomaha

ucinné predchéazet rizikim ohrozujicim bezpecnost potravin (Zelenkova, 2018).

Cinnost kazdé spole¢nosti puisobici v Ceské republice ovliviiuje platna legislativa. Mezi

zéakony, které nejvice ovliviiuji ¢innost spole¢nosti, patii:
e zikon €. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik,
e zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,
e zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb,
e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu,
e zakon C. 262/2006 Sb., zakonik prace,
e zikon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,
e zikon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,
e zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
e zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,
e zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

e zakon €. 526/1990 Sb., o cenach (Zelenkova, 2018).

3.5.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, které jsou popsany v této kapitole, jsou nezaméestnanost, mzdy,

HDP, inflace a danové sazby.
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3.5.3.1 Nezaméstnanost

Nezaméstnanost porovnam v oblastech okres Brno-mésto, okres Brno-venkov,
Jihomoravsky kraj a celou Ceskou republikou v obdobi &erven 2013 az zafi 2018. Ve
vSech téchto oblastech od roku 2014 podil nezaméstnanych osob klesa. V zaii roku 2018
byla nezaméstnanost v Ceské republice na tirovni 3 %, V Jihomoravském kraji byla
nezaméstnanost 3,7 %, v okrese Brno-meésto 4,4 % a v okrese Brno-venkov 2,5 %.
Snizovani nezaméstnanosti znamenad pro analyzovanou spole¢nost riziko nedostatku

kvalifikovanych uchaze¢t o praci (MPSV, 2018a).

Vyvoj nezaméstnanosti
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Graf €. 1: Vyvoj nezaméstnanosti
(Zdroj: Ministerstvo prace a socialnich véci, 2018a)

3.5.3.2 Mzdy

Median mezd v celé Ceské republice ve druhém &tvrtleti roku 2018 &inil 27 236 K&.
Median mezd vzrostl proti stejnému obdobi roku 2017 0 9,4 %, u muzti dosahl 29 782 K¢,
u Zen byl median mezd 24 514 K¢&. (CSU, 2018c). Median mezd v Jihomoravském kraji
Vv roce 2017 dosahl ¢astky 26 559 K¢&, u muza dosahl 28 645 K¢, u Zen byl median mezd
24 034 K¢. Oproti roku 2016 vzrost median mezd v Jihomoravském kraji o 1 858 K¢
(CSU, 2018ch).

Minimalni mzda byla v Ceské republice poprvé zavedena v roce 1991. Od roku 2015 byla

minimalni mzda v Ceské republice zvySena kazdy rok. V roce 2018 byla mési¢ni
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minimélni mzda 12 200 K¢. Od 1. ledna 2019 se minimalni mzda zvysSuje na 13 350 K¢

mesi¢né nebo 79,80 K¢ za hodinu (MPSV, 2018b).
3.5.3.3 HDP

Mezictvrtletni rGst hrubého doméaciho produktu byl v druhém &tvrtleti roku 2018 0,7 %.
Meziro¢n¢ vzrostl hruby domaci produkt o 2,4 % ve druhém ctvrtleti roku 2018. Jedna se

0 pokles tempa ristu ze 4,2 % v prvnim &tvrtleti roku 2018 (CSU, 20184).

3.5.3.4 Inflace

Od pocatku roku 2017 se meziro¢ni rist spotiebitelskych cen aZ na vyjimky (v roce 2018
unor 1,8 % a bezen 1,7 %) pohybuje v horni poloving toleran¢niho pasma 2% inflaéniho
cile Ceské narodni banky. Ceska narodni banka i ministerstvo financi Ceské republiky
shodné predikuji, Ze se v této oblasti bude inflace nachézet 1 v nasledujicich obdobich.

(Ministerstvo financi CR, 2018; Ceska narodni banka, 2018).
3.5.3.5 Danové sazby

Sazba dané z p¥ijma pravnickych osob pro rok 2018 je v Ceské republice 19 % ze
zékladu dané snizeného o polozky snizujici zaklad dané a od¢itatelné polozky. Tato sazba
je stejna uz od roku 2010 (Kurzy.cz, 2018a). Zakladni sazba dané z piidané hodnoty
¢ini 21 %. Zakladni sazba se uplatiiuje na veSkeré zbozi a sluzby, které nejsou
vyjmenované v zakoné ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty u snizenych sazeb.
Prvni sniZena sazba ¢ini 15 %. Uplatiluje se na prodej naptiklad potravin, prospekti,
broZzur nebo letakli. Druha sniZena sazba ¢ini 10 %. Uplatiiuje se na prodej napiiklad

potravin pro malé déti, tisténych knih, novin nebo ¢asopisi (Kurzy.cz, 2018b).
3.5.4 Politické faktory

Posledni komunalni volby se v Ceské republice konaly 5. a 6. ¥ijna 2018. Mésto Brno ma
55 zastupitelli. Nejvice hlasti v Brné€ ziskalo politické hnuti ANO 2011, pfesné to bylo
1474 746 hlast, coz Cinilo 23,03 %. Tento vysledek hnuti ANO 2011 stacil na 18
mandatd. Druhy nejvétsi pocet hlast ziskala Ob¢anska demokraticka strana s podporou

Svobodnych, ktera mé 14 zastupiteli. KDU-CSL bude mit 8 zastupiteli, Ceska piratska
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strana 6 zastupiteld, Ceska strana socialn demokraticka 5 zastupiteld, Svoboda a piima

demokracie — Tomio Okamura (SPD) 4 zastupitele (CSU, 2018e).

Nova brnénska koalice je slozena z ODS, KDU-CSL, Piratd a CSSD. ODS bude mit na
starosti dopravu, investice, socialni péci, marketing a zahrani¢ni vztahy. Lidovci pak
Skolstvi a sport, zdravotnictvi, Zivotni prostiedi a izemni planovani. O majetek, kulturu
participaci vefejnosti se budou starat Pirati a na bytovou problematiku se zam&ii CSSD

(Horédkova, 2018).

Minulé vedeni mésta planovalo vyménit Trznici na Zelném trhu (kde se nachazi jedna
prodejna spole¢nosti) spole¢né s dalS$imi nemovitostmi za nemovitosti, které brani
dostavbé nového fotbalového stadionu za Luzankami. Proti tomu bojovala ODS, ktera
byla minulé volebni obdobi jesté v opozici. Tato hrozba tady stile je a pfiSti volebni

obdobi miize zase byt aktudlni (Krutil, 2018).

V oblasti centra Brna od 1. zati 2018 zacal platit novy systém parkovani. Tento systém
podporuje zejména rezidenty. Ob¢ prodejny spole¢nosti se nachézeji v centru Brna a pro
zakazniky, ktefi zde nemaji trvalé bydlisté je nemozné zaparkovat v blizkosti prodejen

analyzované spole¢nosti (Statutdrni mésto Brno, 2018).
3.5.5 Technologické faktory

V odvétvich se silnou konkurenci je nutné ustavicné modernizovat technicka zatizeni,
zejména kvuli snizeni nakladi, zvySeni efektivity nebo kvili tomu, Ze vznikla Gplné nova
technologie, ktera zvladne to, co ta stavajici nedokaze. Spole¢nost, ktera dokéaze efektivné
modernizovat, ziskava velkou konkurenéni vyhodu. Analyzovana spole¢nost ptisobi na
trhu tfi roky. 1 kdyz vznikaji neustale nové technologie, technologické vybaveni

spole¢nosti je stale jeste dostacujici (Zelenkova, 2018).

Povinnost elektronicky evidovat trzby vznikla v Ceské republice pro prvni skupinu
podnikatelli (stravovaci a ubytovaci sluzby) v prosinci roku 2016 podle zékona
¢.112/2016 Sh., oevidenci trzeb. K elektronické evidenci trzeb je potieba datové
pfipojeni a zafizeni, které obsahuje software nebo aplikaci umoziujici evidenci trzeb
a Vv pripad¢, ze neumoziuje tisk Gctenky, je potieba vybaveni doplnit o tiskarnu (Katex,

2018).
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3.5.6 Ekologické faktory

Velky problém v soucasnosti jsou odpady a nakladani s nimi. Velky zdrojem odpadu je
I potravinafsky prumysl. Nakladani s odpady v soucasnosti upravuje zakon ¢. 185/2001
Sb., 0 odpadech a o zméné nékterych dalSich zdkonu, ve znéni pozdéjsich predpisu.
Zakon stanovuje prava a povinnosti osobam v oblasti odpadového hospodaistvi, klade
diraz na predchazeni vzniku odpadd, stanovi hierarchii nakladani s nimi a prosazuje
zakladni principy ochrany zivotniho prostiedi a zdravi lidi pfi nakladani s odpady

(Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2018a).

S problémem odpadl souvisi i plytvani potravinami. Potraviny se ztraceji nebo se jimi
plytva béhem celého potravinového fetézce: v zemédelstvi, pii zpracovani, v obchodech,
restauracich i v domacnostech. Velka ¢ast znich pak skonci v odpadu. Jednou
z moznosti, jak tomu pfedchazet, jsou potravinové banky. V Ceské republice ptisobi
15 potravinovych bank. Ty odebiraji z nékolika stovek obchodl jidlo, které by jinak

skoncilo v odpadu a poskytuji ho lidem v nouzi (Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2018b).
3.6  Porteriv model 5 konkurencnich sil

Portertiv model slouzi k analyze oborového okoli. Analyzuje pét sil, které plsobi na
spolecnosti: rivalita mezi stdvajicimi konkurenty v odvétvi, ohroZeni ze strany nové
vstupujicich do odvétvi, vyjednavaci vliv odbératelti, vyjednavaci vliv dodavateli

a ohroZeni ze strany substitu¢nich vyrobki.
3.6.1 Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Spole¢nosti, které v Brné nabizeji kavu a sladké pecivo je nespocet. Konkurence je tedy
velka. Konkurenci je mozné rozdélit do tii trovni, podle shody s nabizenymi vyrobky

a sluzbami:
e nejblizsi (cukrarny, kavarny),

e restaurace,
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prodejny potravin.

V této praci se zamé&fim na spolecnosti, které maji podobnou strategii jako analyzovana

spolecnost CUPCAKES & COFFEE s.r.o., tedy spolecnosti, které se sousttedi na vyrobu

jenom jednoho produktu a jeho variace a soucasné maji prodejny ve vzdalenosti do 2 km

od prodejen analyzované spole¢nosti na namésti Svobody a Zelném trhu. Jedna se

0 spole¢nosti:

La Donuteria pece poctivé domaci, ru¢né¢ délané donuty. Jedna se o piimou
konkurenci, jejich prodejna se nachédzi jenom par metrtt od prodejny v TrZnici
Brno na Zelném trhu. Nenabizi bezlepkové ani veganské donuty. Prodejna ma
otevieno od pondéli do patku 9:00 az 19:00 hodin a v sobotu 9:00 az 17:00 hodin
(La Donuteria, 2018).

Kafe a kobliha — tato spolecnost se zabyva vyrobou ruéné délanych koblih.
Neprodavaji veganské ani bezlepkové donuty. Prodejna lze nalézt v Brné na ulici
Pekarska 68. Tato prodejna ma otevieno od pondéli do patku od 8:00 do 18:00
hodin a v sobotu a nedé¢li od 12:00 do 18:00 hodin (Kafe a kobliha, 2018).

PECEME JINAK s.r.o. (SORRY — pe¢eme jinak) — vznik duben 2017, zamé&fuje
se na peceni netradi¢nich dorti (jako ptiklad uvedu Zeleny dort pokryty smési
pistacii a Spenatu). Prodejna se nachdzi na ulici Ktidlovickd 1 v Brné, Kromé
prodeje ve vlastni prodejné pece dorty i pro jiné kavarny v Brné. Vyrabi si vlastni
domaéci syry, diky nimz jejich dorty dostavaji odliSnou chut. Prodejna ma

otevieno kazdy den od 10:00 az 20:00 hodin (SORRY — peceme jinak, 2018).

Mlsna holka sidlici v Brn¢ na Kozi ulici ma otevieno pondéli az patek 9:00 az
18:00 hodin. Zakaznik ma na vybér kazdy den sedm nebo osm druhti donuti.
Spole¢nost Mlsna holka nabizi zdkaznikim jak klasické donuty s dirou, tak
I plnéné donuty. Dalsim produktem, ktery tato spole¢nost vyrabi, jsou makronky,
které jsou piirozené bezlepkové, protoze obsahuji 100 % mandlovou mouku

(Mlsna holka, 2019).
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3.6.2 Ohrozeni ze strany novych konkurenti

V Brn¢ neustale vznikaji nové kavarny. Velka hrozba jsou i nové vznikajici spolecnosti,
které nabizeji néjaky substituent. Nejvetsi konkurenci by pro spolecnost byla spole¢nost
zabyvajici se vyrobou cupcakes. Mohlo by se jednat o Gplné novou spole¢nost, nebo by
nektera z konkurencnich spolecnosti mohla oteviit novou pobocku, kterd by se zaméiila
na vyrobu cupcakes, nebo zménit produktovou nabidku ve své stavajici prodejné.
Nejveétsi hrozbou je otevieni nové pobocky v Brné spolecnosti, kterd se uz se vyrobou
cupcakes zabyva v jiném mésté Ceské republiky, nebo dokonce zahraniéni spoleénosti.
Tato spolecnost by mohla chtit proniknout na trh nizkymi cenami a silnym online
marketingem, coz by spole¢nost CUPCAKES & COFFEE s.r.o. ur€ité ohrozilo a mozna
1 odlakalo cast stalych zédkaznikt (Zelenkova, 2018).

Nova spolecnost, ktera by chtéla vstoupit do tohoto odvétvi, musi mit dostate¢ny kapital,
aby byla schopna ziskat vhodny prostor pro vyrobu a prodej svych produktt a kapital na
koupi vybaveni vyroby a prodejny. V okoli provozoven spole¢nosti se nenachazeji volna
stavebni mista. Nova konkurence by tedy musela zaujmout prostory po nékteré ze
soucasnych provozoven. Tyto prostory by nova konkurence ziejmée chtéla zrekonstruovat.
Podle studie Svétové banky Doing Business 2019 (The World Bank Group, 2018) je
Ceska republika ve sloZitosti ziskani stavebniho povoleni na 156. pozici ze 190 zemi
svéta. Studie také dale uvadi, Ze pro ziskani stavebniho povoleni je nutné vykonat
21 procedur (oficidlnich komunikaci se tfeti stranou, naptiklad statnim ufednikem). Tyto
skutec¢nosti jsou velké bariéry vstupu do odvétvi pro novou konkurenci (Zelenkova,

2018).

Mezi dalsi bariéry vstupu do odvétvi lze zatadit 1 narocnost spravné a vcas zaplatit
v Ceské republice dané. Podle studie Svétové banky Doing Business 2019 (The World
Bank Group, 2018) v Ceské republice stravi spole¢nost 230 hodin ro¢né vypliiovanim
dani, primér OECD je 159 hodin. Nova spole¢nost by déle potfebovala ziskat patfi¢na
povoleni pro provozovani své €innosti. Vybér vhodného mista pro provoz je narocny
nejenom finanéng, ale i dasové. Casové narodny i proces vytvaieni nové receptury nebo

konceptu spolecnosti, kterym by se nova spolecnost chtéla odlisit od konkurence. Velmi
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dilezity je v tomto oboru online marketing, pfedev§im marketing na socidlnich sitich

(Zelenkova, 2018).
3.6.3 Vyjednavaci vliv odbérateli

Zakaznici, kteti nakupuji na prodejnach, nemaji vliv na cenu produktu. Vétsi vyjednavaci
vliv maji zékaznici, ktefi objednéavaji velké mnozstvi cupcakes. Jedna naptiklad o svatby,
narozeninové oslavy nebo catering. Bézny zakaznik miize mit spiSe vliv na skladbu
cupcakes v nabidce spole¢nosti. Spole¢nost pochopitelné musi prodavat své produkty za
cenu, kterd odpovida hodnoté pro kupujiciho, jelikoz jeho ndklady na odchod ke
konkurenci nebo vyuziti substitutu jsou nulové. Spole¢nost se snazi udrzet své stalé
zdkazniky a oslovovat nové tim, Ze pii vyrobé cupcakes a dalSich vyrobkl pouziva

kvalitni suroviny (Zelenkova, 2018).
3.6.4 Vyjednavaci vliv dodavatelt

Na trhu se nachazi velké mnozstvi dodavateli vSech surovin, které spole¢nost nakupuje.
V ptipad¢ sniZeni kvality, zvySeni cen nebo zhorSeni komunikace a celkového ptistupu
ze strany dodavatele muze spolecnost zacit odebirat potfebné suroviny od jiného
dodavatele. Analyzovana spole¢nost usiluje o udrZzovani dobrych obchodnich vztahi
s dodavateli. Toho dosahuje predevsim dobrou platebni moralkou a fungujici spolupraci.
Spolecnost se snazi s dodavateli nepodepisovat dlouhodobé smlouvy, coz také usnadnuje
pfipadnou zménu dodavatele. Zadny ze souasnych dodavatelit nema tedy velky

vyjednavaci vliv (Zelenkova, 2018).
3.6.5 Tlak ze strany substituti

Hrozba ze strany substitu¢nich vyrobku je velmi zavazna. V Brné v poslednich letech
vzniklo velké mnozstvi spole¢nosti zabyvajici se vyrobou jedno sladkého peciva a jeho
variaci. Jedné se zejména o spoleCnosti vyrabéjici koblihy, donuty a jejich variace. Velké
mnozstvi substituti prodava také vétSina kavaren, cukraren nebo pekaren. Nékteré tyto
spolecnosti produkty, které nabizeji svym zdkaznikim, samy vyrabéji, jiné pouze

prodavaji vyrobky, které nakoupily od jinych vyrobcl. Zakaznik tak mtlize nahradit
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cupcakes spoustou jinych vyrobki rizné kvality i ceny. Mezi nejvyznamnéjsi substituty
patii donuty, cronuty, vSechny varianty koblih, muffiny, dorty, kolace, waffle
a palacinky. Tyto vyrobky jsou casto prodavany prostfednictvim food truckt. Ty
umoziuji pfijet na festival nebo jiné misto, kde se soustied’uje vice lidi a prodavat zde

své vyrobky. Analyzovana spole¢nost takovy food truck nevlastni (Zelenkova, 2018).
3.7 Vyzkumna ¢ast

Pro ucely této diplomové prace, tedy pro zkvalitnéni sluzeb a komunikace se zédkazniky,
jsem provedl marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum se

soustfedi na zakazniky analyzované spole¢nosti, ktefi aktivné pouzivaji socialni site.
3.7.1 Pripravna faze

Pted zah4jenim sbéru dat, bylo nutné definovat cil marketingového vyzkumu. Cilem bylo
zjistit strukturu zakaznikt, ktefi sleduji socidlni sit¢ analyzované spole¢nosti. Druhym
cilem bylo zjistit, jak tito zdkaznici hodnoti komunikaci a sluzby spole¢nosti. Dale bylo
potieba stanovit zpisob, jakym budou informace shromazd’ovany. Pro sbér informaci byl
vyuzit pfimo ucet spole¢nosti na socialni siti Facebook. Zde byl umistén dotaznik, ktery
jsem vytvotil pomoci Survio.com. Na zavér piipravné faze jsem vypracoval Casovy

harmonogram realizace dotaznikového Setfeni.

Tabulka ¢. 6: Casovy harmonogram realizace dotaznikového Setieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Casové obdobi roku 2018
Ptiprava dotazniku 17.11. - 21.11.
Sbér dat 22.11. - 28.11.
Vyhodnoceni a analyza dat | 29.11. — 2.12.

3.7.2 Realiza¢ni faze

Dotaznik byl vytvofen pomoci Survio.com. Jeho prvni verze byla konzultovana

s vedenim analyzované spoleCnosti. Po upravach dotazniku byla jeho druha verze
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umisténa na facebookovy profil analyzované spolecnosti. Sbér dat probihal od
22. listopadu 2018 do 28. listopadu 2018. Dotaznik byl anonymni. Dotaznik obsahoval
celkem tfinact otazek. Z toho jedenact otazek bylo s moznosti vybéru odpovédi, zde bylo
mozné zvolit pouze jednu odpovéd’ z vice nabizenych. Jedna otazka byla hodnotici, kde
respondenti hodnotili od 1 do 10, kde 1 bylo nejméné a 10 nejvic. Posledni otdzka byla
textova. Zde byl prostor, aby respondenti napsali sviij nazor, své zkusenosti nebo navrhy
na zlepSeni analyzované spolecnosti. VSechny otazky byly nepovinné. Respondenti méli
moznost na nékterou z otazek neodpovidat. Pfedeslo se tak tomu, ze respondent dotaznik
nedokon¢i z divodu nevhodnych moznosti odpovédi, nebo Ze respondent vybere

moznost, s kterou nebyl tplné ztotoznén.

3.7.3 Vyhodnoceni a analyza dat

Dotaznik dokoncilo 204 respondentt. Jak jiz bylo uvedeno, vSechny otdzky byly pro
respondenty nepovinné, u nékterych otazek tedy nemusi byt celkem 204 odpovédi. 85 %

respondentl vyplnilo dotaznik za 1 az 5 minut.

Dotaznik se nachazi v piiloze ¢. 1. Nyni budou vyhodnoceny odpovédi na jednotlivé

otazky dotazniku.
Otéazka ¢. 1: Jaké je Vase pohlavi?
Dotaznik vyplnilo 191 Zen a 10 muzi. Mezi zakazniky spole€nosti vyrazn€ vy€nivaji

zeny.

Tabulka ¢. 7: Pohlavi respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jaké je VaSe pohlavi? Responzi Podil
Zena 191 95 %
Muz 10 5%

Otézka €. 2: Do jaké vékové kategorie patiite?

Nejvice respondentli se zaradilo do skupiny 20 az 29 let. Nasledovaly skupiny 15 az 19

let a 30 az 39 let. Zde uz bylo respondentii vyrazné méné. Zadny z respondentii nebyl
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starSi 60 let. Lidé z této vekové kategorie vyuzivaji socidlni sit€¢ velmi malo a bohuzel

zadny z nich se neztcastnil mého vyzkumu.

Tabulka ¢. 8: Vékové kategorie respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vékova kategorie | Responzi | Podil

15-19 36 17,8 %
20-29 142 70,3 %
30-39 20 9,9 %
40-49 2 1,0 %
50-59 2 1,0 %
60+ 0 0%

Otazka ¢. 3: Jak Casto navstévujete Cupcakekarnu?

Dva lidé uvedli, ze navstévuji Cupcakekarnu vicekrat za tyden. Jednou tydné navstévuje
Cupcakekarnu 7 ucastnika dotazniku. Alespon jednou mési¢né navstévuje Cupcakekarnu

22 7 dotazanych.

Tabulka &. 9: Cetnost navitév

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cetnost navitév Cupcakekarny | Responzi | Podil

Vicekrat za tyden 2 1,0%
Jednou tydné 7 3,5%
Alespoii jednou mésicné 22 11,0 %
Nepravidelné 169 84,5 %

Otazka €. 4: Kterou pobocku navstévujete Castéji?

VétSina respondentll navstévuje cCastéji pobocku na namésti Svobody, uvedlo to
175 respondentii. Ze astéji navitdvuje pobocku na Zelném trhu, uvedlo 22 respondenti.
Toto nerovnovazné rozdéleni je nejspise zptisobeno tim, Ze pobocka na namésti Svobody

funguje delsi dobu nez pobocka, ktera je umisténa na Zelném trhu.
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Tabulka ¢. 10: Nav§tévovanéjsi pobo¢ka

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kterou pobocku navstévujete ¢astéji? | Responzi | Podil
Na nameésti Svobody 175 88,8 %
Na Zelném trhu 22 11,2 %

Otazka ¢. 5: Jak nejcastéji nakupujete nase cupcakes?

Nejvice respondentli uvedlo, ze nejcastéji nakupuje piimo na prodejné. Pouze dva lidé
uvedli, ze nejCastéji nakupuji prostfednictvim objednédvkového formulafe na webu
spole¢nosti. Tti lidé uvedly, ze nejcasteji nakupuji prostfednictvim instagramu. Pouze
7 respondentil uvedlo, ze nejcastéji nakupuji cupcakes jinou formou neZz pfimo na
prodejné. Z toho lze usuzovat, ze zékaznici vétSinou nakup téchto produktd neplanuji
doptedu. Spise nakupuji, kdyz maji na cupcakes chut’, nebo se nachazi v blizkosti nékteré

prodejny.

Tabulka ¢. 11: Zpusob nakupu respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zpisob nakupu Responzi | Podil
Prostfednictvim webu 2 1,0%
Na prodejné 194 | 96,5 %
Prostrednlctwm 3 1.5 %
mstagramu

Prostrednictvim 1 0.5 %
facebooku

Prostr__edmctvnn 1 0.5 %
damejidlo.cz

Otazka ¢. 6: Vyuzil/a jste nékdy catering od Cupcakekarny (na oslavu, firemni akci,

svatbu atd.)?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda zdkaznici v€di o moznosti objednat si od Cupcakekarny
catering, piipadné¢ jakou maji stouto sluzbou zkuSenosti. Nikdo =z dotdzanych
neodpovédel, ze by jiz diive tuto sluzbu vyuzil a mél s ni zarovén Spatnou zkusenost. Ze

viech respondentii uvedlo 18, Ze jiz diive catering od Cupcakekarny vyuzilo. Ze o této
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moznosti nevédelo, uvedlo 67 respondentti. Catering od Cupcakekarny zatim nevyuzilo

116 dotazanych, z toho 78 respondentti ani tuto sluzbu neplanuje vyuzit.

Tabulka €. 12: Vyuzivani cateringu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Responzi | Podil
Ano 18 9,0%
Anov, ale mam Spatnou 0 0%
zkusenost

Ne, ale mam to v planu 38| 18,9 %
Ne, ani to neplanuji 78 | 38,8 %
Ne\iedel{a jsem o této 67 | 333%
moznosti

Otazka ¢. 7: Nakupujete na zédkladé marketingu na socialnich sitich?

Tento dotaznik byl cilen na aktivni uzivatele socidlnich siti. Tato otdzka méla za cil zjistit,
jak si zékaznici mysli, Ze jsou ovlinitelni marketingem na socidlnich sitich. Kladné
a zaporné odpovédi na tuto otazku jsou témef vyrovnané, mirné prevazuji odpovédi

kladné, ze zakaznici nakupujic na zaklad€ marketingu na socialnich sitich.

Nakupujete na zakladé marketingu na socialnich
sitich?

= Uréité ano

Spise ano

35% Spise ne

= Uréité ne

43%

Graf ¢. 2: Nakupy na zakladé marketingu na socialnich sitich

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 8: Jakou socialni sit’ pouzivate nejvice?

Jelikoz tento dotaznik byl Sifin prostiednictvim socialni sité¢ Facebook, zadny
Z respondenti neuvedl, ze nepouziva zadnou socidlni sit’. Tato mozno zde byla pro piipad,
7e se dotaznik dostane i k n€komu, kdo socialni sité¢ nepouziva. Nejvice pouzivanou
socialni siti mezi respondenty je Facebook ndasledovany Instagramem. Dalo se
predpokladat, ze Facebook bude velké zastoupeni, kdyz byl dotaznik umistén pravé na
tuto platformu. Ale az nyni je jasna dominance Facebooku a Instagramu mezi zakazniky

analyzované spolecnosti.

Tabulka ¢. 13: Nejpouzivanéjsi socialni sit’ respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Socialni sit’ Responzi | Podil
Facebook 114 57,0 %
Instagram 83 41,5 %
Twitter 2 1,0%
Jiné 1 0,5%
Vubec 0 0,0 %
neépouzivam

Otazka €. 9: Jak hodnotite nabidku produkti Cupcakekarny?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji Sitku nabidky Cupcakekarny. Jako
nedostacujici oznacili nabidku pouze dva respondenti. Ostatni nabidku produktt
hodnotily jako velmi rozsahlou nebo dostacujici. Toto zjisténi je pro danou spole¢nost
pozitivni. Respondenti méli na zavér dotazniku moZnost napsat, co jim chybi nebo co jim

vadi. Toto bude rozebrano u posledni otazky dotazniku.

Tabulka ¢. 14: Hodnoceni nabidky produktii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnoceni nabidky produkti Responzi | Podil

Velmi rozsahla 103 51,8 %
Dostacujici 94 47.2 %
nedostacujici 2 1,0%
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Otazky ¢. 10: Jak hodnotite komunikaci ze strany Cupcakekarny?

Komunikaci jako $patnou neoznacil zadny z respondentii. Jako spise $patnou ohodnotili
komunikaci ze strany Cupcakekarny 4 respondenti. Naopak jako dobrou hodnotilo

komunikaci 171 respondentt.

Tabulka €. 15: Hodnoceni komunikace ze strany Cupcakekarny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Komunikace | Responzi | Podil
Dobra 171 85,1 %
Spise dobra | 26 12,9 %
Spise Spatnd | 4 2,0%
Spatna 0 0,0 %

Otazka ¢. 11: Jak hodnotite kvalitu sluzeb, obsluhu a servis Cupcakekarny?

Na tuto otazku respondenti odpovidali prostfednictvim hodnotici stupnice od 1 do 10, kde

1 bylo nejhorsi hodnoceni a 10 nejlepsi hodnoceni. Na tuto otazku odpovédélo 198

vwr

hodnota byla 8,9 z 10 moznych.

Jak hodnotite kvalitu sluzeb, obsluhu a servis?
140 133

=
o
o

80
61
60

Pocet responzi

40

20
o 4
0 I
Spatné Primérné Dobré Vyborné

Hodnoceni

Graf ¢. 3: Hodnoceni kvality sluzeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Zakaznici hodnoti kvalitu sluzeb velmi dobte, ale néktefi zde stile vidi prostor ke
zlepseni. Hodnoceni $patné je pro hodnoty 1 a 2, hodnoceni priimérné je pro hodnoty 3 az

5, hodnoceni dobré je pro hodnoty 6 aZz 8 a hodnoceni vyborné je pro hodnoty 9 a 10.
Otazka €. 12: Doporucil/a byste Cupcakekarnu svym znamym?

Nikdo z dotazanych neodpovédél, Ze by Cupcakekarnu svym znamym urcité€ nedoporucil.
Spise ne na tuto otazku odpovédélo 8 respondentii. Spise by doporucdilo 25 respondentd.

Odpoveéd’ ano zvolilo 168 respondenti.

Tabulka ¢. 16: Doporuéeni znamym

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Doporuceni Responzi | Podil
zZnamym

Ano 168 83,6 %
SpiSe ano 25 12,4 %
Spise ne 8 4.0 %
Ne 0 0,0 %

Otazka ¢. 13: NapiSte prosim, co bychom mohli zlepsit, co Vam chybi, s ¢im nejste

spokojeni, nebo naopak co se Vam nejvice libi.

Zde méli respondenti moznost se vyjadfit. Mohli komentovat odpovédi na otdzky,
formulovat sva prani, pfipominky nebo nedostatky Cupcakekéarny. Na tuto otazku bylo
ziskdno 68 jedine¢nych odpovédi. Nejvice odpovédi na tuto otdzku tvotily pochvalné
komentare. Lidé si pochvalovali kreativitu pfi tvofeni cupcakes a neustalé vymysleni
novych véci. Pozitivné byly hodnoceny variace druhGt cupcakes, které jsou
pfizplisobovany sezoné, svatkiim nebo udéalostem, dale také piijemnd obsluha. Co se tyka
konstruktivni kritiky, tak nejvice komentaiti se tykalo malého prostoru na pobocce na
nameésti Svobody. Lidé uvadéli, ze zde neni dostatek mista pro vice lidi nebo naptiklad
pro maminky s koc¢arky. Dale si lidé prali vétsi nabidku bezlepkovych cupcaki a veétsi
vybér nemaslovych krému. Nekteti respondenti si stézovali na ceny produkti nebo na
omezenou sluzbu rozvozu prostfednictvim damejidlo.cz (nerozvazi do méstskych ¢asti

Brno-Komin nebo Brno-Bystrc). Lidé by také uvitali workshop peCeni a zdobeni
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cupcakes. Objevily se komentaie volajici po nové pobocce. Nova pobocka by méla byt
soustfedéna na bezlepkové a veganské cupcakes, nebo by méla mit moznost parkovani,

nebo by dokonce méla byt v jiném mésté, nez je Brno.
3.8 SWOT analyza

Tato analyza zahrnuje poznatky, zjichz diive provedenych analyz. Poznatky jsou
rozdéleny do Ctyi skupin. Jednad se o silné a slabé stranky spolecnosti a ptilezitosti

a hrozby.
3.8.1 Slabé stranky

Za slabou stranku spole¢nosti povazuji jeji webové stranky. Na webovych strankach
spolecnosti nejsou umistény fotografie jejich produktti. Dal$i nedostatek lze najit
V objednavkovém formulafi, zde si zdkaznici mohou vybirat pfichut’ cupcakes, ale nevi,
jakou ma cenu. Cenu cupcakes zdkaznik zjisti pouze tehdy, kdyz si stdhne soubor
s aktudlnim cenikem. Tyto nedostatky mohou snizovat pocet objednavek prostfednictvim
webovych stranek spolecnosti. DalS§im divodem, pro¢ povazuji webové stranky
spoleénosti za jeji slabou stranku, je skute¢nost, Ze i kdyz v Ceské republice roste obliba
nakupt pfes internet, tak v dotaznikovém Setieni pouze dva respondenti (1 %) uvedli, Ze
produkty spolecnosti nejradéji objednavaji prostfednictvim webovych stranek. O fizeni
celé spolecnosti se déli dva vedouci pracovnici. Maji na starost marketing, komunikaci
S dodavateli, zafizovani festivalli, vedeni zameéstnancii a dal§i. Sama jednatelka
spolecnosti uvedla, ze nékdy maji problém dodrzovat terminy schiizek, tedy Spatny time
management. Velky problém by nastal, kdyby n€ktera z provoznich feditelek spolecnosti
nebyla schopna vykonavat svou funkci, naptiklad z divodu dlouhodobé nemoci. Toto je
také jeden z diivodu, pro¢ spolecnost nebyla schopna zorganizovat kurzy zdobeni nebo
peceni pro vetejnost. Jak vypliva z dotaznikového Setfeni, slabou strankou je mala
kapacita prodejen. Dalsi slabou strankou je doprava. Analyzovana spole¢nost nevlastni
ani vlastni chladici viiz ani food truck. Pro distribuci vyrobkll pfimo k zdkazniklim musi
spolecnost vyuzivat prostfednika. Pro dopravu vyrobkl na festivaly si musi pajcovat

chladici viiz. Dale 1ze uvést slabou obchodni sit’, analyzovana spolecnost v soucasné
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dobé provozuje pouze dvé prodejny, ty se nachazi nedaleko sebe a prodavaji stejné

produkty.

3.8.2 Silné stranky

Silnou strankou spolecnosti je skute¢nost, ze vstoupily na trh jako prvni. Analyzovana
spolecnost byla v Brné€ prvni, ktera se soustfedila pouze na jeden vyrobek a jeho variace
v segmentu sladkého peciva ke kavé. Za tu dobu si vydobyla silnou pozici na trhu.
Ziskala si zakazniky kvalitnimi produkty, dobrou kavou a servisem. Stile se jedna
0 jedinou spole¢nost v Brné, kterd se soustfedi vyhradné na peceni cupcakes. V tomto
ohledu ma vyhodu na rozdil od konkuren¢nich podnikt, které se soustfedi na vyrobu
koblih a jejich variaci. Téchto podnikli v Brné za posledni tfi roky vzniklo vicero a je
tudiz mezi nimi vétsi konkurenéni boj. Dalsi silnou strankou je dobrd marketingova
komunikace prostiednictvim socidlnich siti. Analyzovana spolecnost je zde aktivni
a dokéze oslovit zakazniky. Spolecnost je také dobra v komunikace se zakazniky, kromé
socialnich siti také pfi osobnim prodeji nebo prostfednictvim mailové komunikace pfi
tvorb&é objednavky. Spole¢nost se snaZzi neustdle rozvijet. Silnou strankou jsou
i designové krabicky, ve kterych si zakaznici mohou cupcakes odnést sebou. Spolecnost
pouziva pifi vyrobé moderni technologie. Jak vyplivd z dotaznikového Setieni, lze
oznacit za silnou stranku 1 dobré zakaznické vztahy. Zakaznici velmi dobfe hodnotili

sluzby, obsluhu i komunikaci ze strany Cupcakekarny.

3.8.3 Hrozby

Hrozbou je ptipadnd zména majitele pronajimanych prostori. Minulé vedeni mésta
chtélo vymeénit Trznici na Zelném trhu spole¢né s dalSimi nemovitostmi za nemovitosti,
které brani dostavbé nového fotbalového stadionu za Luzankami. Proti tomu bojovala
ODS, ktera byla minulé volebni obdobi jesté v opozici. Tato hrozba tady stale je a pfisti
volebni obdobi mize zase byt aktualni. Dal$i hrozbu je sniZovani nezaméstnanosti
cukrari, které pfedstavuje pro analyzovanou spolecnost riziko nedostatku
kvalifikovanych uchazect o praci. Hrozbu ptedstavuje i velké mnoZstvi substituti.

Cupcakes miizou zékaznici nahradit naptiklad muffiny, donuty, koblihami nebo cronuty.
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Hrozbou je i rlst cen nemovitosti v Brné, coZ ma za nasledek nejen st€hovani obyvatel
za levngjsim bydleni, ale i rist cen pronajimanych prostori. To by znamenalo vyrazné
zvySeni nakladii analyzované spoleCnosti. Dal$i hrozbou je rezidentni parkovani
v centru Brna, které znemoznuje =zakaznikim zaparkovat v blizkosti prodejen

spole¢nosti.

3.8.4 Prilezitosti

Prilezitosti je rust po¢tu svateb. Analyzovana spole¢nost ¢asto dodava své produkty jako
catering na svatebni oslavy a s ristem uzavienych snatkd roste i pocCet potencialnich
zakaznikid. Doslo 1 k ristu mezd, coz zvysuje disponibilni ptijem zdkazniki, ktefi mohou
nakupovat vétsi mnozstvi produktli analyzované spolecnosti. Prilezitost predstavuje rist
obliby biopotravin, které je mozné vyuzit pii vyrobé produkti. Dalsi ptilezitosti je
narust obliby nidkupu pfes internet. Jelikoz analyzovana spolecnost nabizi urcitou
formu objednani ptes internet, mél by ji tento trend pozitivné ovlivnit. Nakupovani pies
internet je velmi oblibené mimo jiné i mezi Zenami na rodi¢ovské dovolené, které jsou
zékaznicemi spolecnosti. Roste obliba vizualniho obsahu na socialnich sitich. To je
pro analyzovanou spole€nost pozitivni, jelikoZ se na socidlnich sitich prezentuje zejména

fotografiemi svych vyrobki.

Tabulka ¢. 17: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

S1 | Silna pozice na trhu W1 | Spatné webové stranky
S2 | Komunikace W2 | Spatny time management
S3 | Dobr¢ zékaznické vztahy W3 | Mala kapacita prodejen
S4 | Krabicky W4 | Slaba doprava
S5 | Moderni technologie WS | Slabé obchodni sit’

Piilezitosti Hrozby
O1 | Rast poctu svateb Tl | Zména majitele pronajimanych

prostorti

02 | Rast mezd T2 | SniZzovani nezaméstnanosti cukrait
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O3 | Rust obliby biopotravin T3 | Ohrozeni ze strany substitutl

O4 | Narust obliby ndkupi ptes internet | T4 | Riist cen pronajimanych prostorti

O5 | Rust obliby vizualniho obsahu na | TS5 | Rezidentni parkovani
socialnich sitich

Nyni budou vyse definované prvky SWOT analyzy bodové ohodnoceny. Nejprve bude
jednotlivym prvkiim ptidélena véha, ktera vyjadiuje dilezitost polozky v ramci dané
kategorie. Cim je hodnota vahy vétsi, tim ma dand polozka vétsi dillezitost. Dale jsou

jednotlivé polozky ohodnoceny na $kale v rozmezi 1 az 5. Hodnota 1 pfedstavuje stav

v

Tabulka ¢. 18: Hodnoceni silnych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fotr, 2012, s. 43)

Silné stranky Vaha Hodnoceni Soucin (VxH) | Suma soucinu
S1 0,25 3 0,75

S2 0,3 2 0,6

S3 0,3 4 1,2 3

S4 0,05 3 0,15

S5 0,1 3 0,3

Nejvyssi hodnoty 1,2 dosahla silna stranka S3. Z toho vypliva, ze nejsilngjsi stranka
spolecnosti jsou jeji dobré vztahy se zédkazniky. Suma soucint silnych stranek dosahla

hodnoty 3.

Tabulka €. 19: Hodnoceni slabych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fotr, 2012, s. 43)

Slabé stranky Vaha Hodnoceni Soucin (VxH) | Suma soucini
w1 0,3 4 1,2

W2 0,2 3 0,6

W3 0,1 3 0,3 3,7

w4 0,2 4 0,8

W5 0,2 4 0,8
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Nejslabsi strankou jsou $patné webové stranky spolecnosti s hodnotou 1,2. Vyznamné

slabé stranky jsou také slabd doprava a obchodni sit. Celkovd suma soucint slabych

stranek ma hodnotu 3,7.

Tabulka €. 20: Hodnoceni prileZitosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fotr, 2012, s. 43)

Prilezitosti Vaha Hodnoceni Soucin (VxH) | Suma soucint
o1 0,3 4 1,2
02 0,1 2 0,2
03 0,2 2 0,4 3,3
04 0,3 4 1,2
05 0,1 3 0,3

Nejvetsi prilezitosti s hodnotou 1,2 jsou narust poétu svateb a narust obliby nakupt pies

internet. Suma soucind hodnot pfilezitosti je 3,3.

Tabulka ¢. 21: Hodnoceni hrozeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fotr, 2012, s. 43)

Hrozby Vaha Hodnoceni Soucin (VxH) | Suma soucinu
Tl 0,2 3 0,6
T2 0,2 2 0,4
T3 0,2 3 0,6 2,8
T4 0,2 3 0,6
T5 0,2 3 0,6

VSechny definované hrozby dosahuji piiblizné stejnych hodnot. Suma souc¢inli hodnot

hrozeb je rovna 2,8.

Nyni, kdyz jsou zjistény hodnoty pro kazdou kategorii, je potfeba zjistit hodnotu pro
interni faktory a externi faktory. Interni faktory jsou rovny souctu sum za silné a slabé

stranky.

Interni faktory =3 + 3,7 = 6,7

Analogicky, externi faktory jsou rovny souctu sum za piilezitosti a hrozby.
Externi faktory =3,3+ 2,8 =6,1
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Vyslednéd hodnota SWOT analyzy je rovna bilanci mezi internimi a externimi faktory.
Bilance =6,7-6,1=0,6

Zjistény vysledek je roven hodnoté 0,6 a je vhodné se zaméfit na piekonani slabych
stranek tak, aby bylo mozné vyuzit naskytnuté piilezitosti. Na zaklad¢ hodnot se voli

strategie Mini — Maxi (WO).
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na predlozeni n€kolika navrha, které by mohly
doplnit stavajici komunika¢ni mix analyzované spolec¢nosti CUPCAKES & COFFEE
s.r.o. a prispét tak k naplnéni stanovenych cilti, konkrétné pak k osloveni novych
zakaznikl a zvySeni povédomi o spolecnosti a produktech, které nabizi. Navrhy by méli
oslovovat nové zakazniky, ale zaroven byt atraktivni i pro spotiebitele, ktefi jiz
analyzovanou spolecnost znaji. Navrhy vychazeni z analyz, které byly provedeny

v piedchazejici kapitole.

U kazdého navrhu je uvedeno mé doporucéeni, kdy vhodné dany navrh do komunika¢niho
mixu implementovat, doporuceni vhodného dodavatele, kalkulace naklad na konkrétni
navrh, pfinosy, které by mél dany névrh pfinést, ptipadné rizika, kterd jsou s navrhem

spojena.
4.1 Webové stranky

Aktudlni webové stranky analyzované spolecnosti jsem oznacil za jeji slabou stranku.
Analyzovana spolecnost na svych webovych strankach neprezentuje své vyrobky ve
form¢ fotografii. Pokud zakaznik navstivi stranky spolecnosti a mé zajem vidét vzhled
jejich vyrobkll musi prostiednictvim odkazii piejit na jeji socialni sit€¢ nebo do galerie
zonerama.com. Internet a konkrétné webové stranky jednotlivych spolecnosti jsou pro
mnoho spotiebiteli zdrojem informaci. Analyzovand spole¢nost na svych webovych
strankach uvadi pouze zakladni informace jako jsou oteviraci doba, adresa prodejen
a dalsi kontaktni udaje. Navstévnik webovych stranek zde vSak nenalezne zadné
specifické informace, které by ho mély piimét k nakupu produkt nebo navstéveé nékteré
z prodejen. Analyzovana spole¢nost by své webové stranky méla doplnit o informace
jako jsou historie spole¢nosti, ¢im konkrétné se spole¢nost zabyva, informace, pro¢ by
mél zakaznik chtit ochutnat pravé jejich produkty, planované akce, ucast na festivalech

nebo jiz zminované fotografie findlnich vyrobk.

Pro revitalizace webovych stranek bych doporucil najmou studenta informatiky, ktery by

dokazal vytvofit webové stranky do pozadované podoby podle pifedem stanovenych
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kritérii na zakladé konzultaci s vedenim spole¢nosti. Nakladem pro spole¢nost za tuto
sluzbu by byla jednordazova platba ve vysi 3 000 K¢. Oslovit vhodné kandidaty pro tuto
¢innost je mozné napiiklad prostfednictvim socidlni sit¢ LinkedIn. V soucasné dobé
spravuje webové stranky sama jednatelka spole€nosti. Toto bych neménil, upravil bych
pouze obsah a formu webovych stranek. Na ivodni strance novych webovych stranek
bych navrhoval umistit prezentaci vyrobkii spolecnosti. Jednalo by se o fotografie
cupcakes, které je mozné bézné zakoupit na prodejnach. Dale by zde byla uvedena adresa
provozovny na namésti Svobody, protoZe zde si zédkaznici vyzvedavaji své objednavky,

oteviraci doba provozovny a odkazy na socialni sit¢ analyzované spolecnosti.

CUPCAKEKARNA

KAFE-CUXRARNA

HOME ( oNas ) ( cupcakes ) GALERIE ) {  KONTAKT )

Obrizek €. 10: Navrh webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi novou sekci na webovych strankach spole¢nosti by byla sekce nazvana o nés. Zde
by mohla spolecnost ptiblizit sviij ptibéh zakaznikll. Uvést zde informace kdy, proc¢ a jak
vlastné spolecnost vznikla. Jaké produkty nabizi, co vSechno dokaze zafidit (naptiklad
catering na svatebni nebo narozeninové oslavy). Nebo na jakych akcich a festivalech ji

muzeme nalézt.

Nevyhovujici se aktudlng jevi i objednavkovy formulaf umistény na webovych strankach
spole¢nosti. V Ceské republice roste obliba nédkupti pies internet, ale z dotaznikového
prazkumu vyplynulo, ze objednéni vyrobkl prostfednictvim tohoto formulare vyuziva
jenom malé procento zdkaznikll. Zakaznik pifi vyplhovani formuldfe k predbézné
objednévce nevi, jakou ma konkrétni produkt cenu. Cenu zjisti, kdyz si stahne aktualni
cenik nebo az pii obdrzeni emailu s potvrzenim objednavky. Proto navrhuji, aby na
novych webovych strankach spolecnosti byla sekce cupcakes, kde by byly fotografie
aktudln¢ prodavanych vyrobkl. U fotografii by bylo uvedeno slozeni vyrobku a jeho
cena. Nize by byl umistén objednavkovy formulaf, prosttednictvim kterého by zakaznik

mohl uskutecnit pfedbéZnou objednavku.

Nové by na strankach byla také galerie fotografii. Spolecnost by sem mohla ukladat
napiiklad fotografie ze specialnich zakdzek (naptiklad svatebni nebo narozeninoveé
oslavy), fotografie z akci a festivall, kterych se ucastnila, fotografie z charitativnich
a sponzorovanych akci nebo fotografie interiéru prodejen. Posledni sekci by byly
kontakty. Zde by byly uvedeny vSechny kontaktni udaje jako jsou adresy provozoven,
jejich oteviraci doba, email, telefonni Cislo a odkazy na socialni sité analyzované

spolecnosti.
4.2 Reklamav tisténém médiu

Analyzovana spolecnost CUPCAKES & COFFEE s.r.o. aktudlné nevyuziva reklamu
v tisténych médiich. Ty maji stadle mnoho ¢tenaiti a inzerce ve spravné zvolenych médiich
by mohla spolecnosti ptildkat nové zdkazniky. Spole¢nost ma na trhu jiZ urcitou pozici,
pouzil bych tedy piesvédcovaci formu reklamy, ktera by méla za cil upevnéni sou¢asného

podilu na trhu, eventudlné podil na trhu zvétsit. JelikoZ analyzovana spolecnost sidli
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Vv mésté Brné, zaméfil bych reklamu v tisténych médiich, které vychazeji na izemi mésta

Brna. Doporuéil bych mési¢nich Salina a zpravodaj méstské ¢asti Brno-stied.

CUPCAKEKARNA

Prijdté ochutnat nejlepsi \\l YYY)
cupcakes v Brné M’

nam. Svobody 92/21 Zelny trh 14 - 16
ptizemi TrZznice Brno

www.cupcakekarna.cz

Obrazek €. 11: Navrh reklamy v tiSténych mediich

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Finalni podobu reklamy bych doporucil zadat grafikovi, ktery ma jiz s podobnou praci
zkuSenosti. Navrhoval bych pana Jitiho Brdu, ktery je grafik na volné noze, specializuje
se na oblasti designu firemni identity, webdesignu tiskovin a brandingu a ma vice nez

10 let zkuSenosti v oboru. Cena za navrh reklamy do novin je 500 K¢ (Brda, 2019).
4.2.1 Mési¢nik Salina

Mési¢nik Salina vychazi v nakladu 50 000 vytiskii a je distribuovan cestujicim
brnénskych tramvaji prostfednictvim stojanki v nich umisténych a na vybranych
prestupnich uzlech méstské hromadné dopravy v Brné. Prvni inzerci bych uvedl
v &ervenci, kdy mési¢nik Salina vychazi jako dvojéislo i za mésic srpen. Inzerci bych
opakoval jesté v fijnovém a prosincovém vydani. Pfi tfech opakovani je sleva 20 % na
inzerci. Reklama by méla velikost 1/6 strany (rozméry 93 x 88 mm). Cena za takovou
reklamu je 5 000 K¢. Pti trech opakovani a slevé 20 % by celkové naklady na reklamu
v mésiéniku Salina &inily 12 000 K¢ (Salina, 2019).

V lednu roku 2020 bych v mési¢niku Salina inzeroval placeny ¢lanek, ktery by obsahoval

stru¢nou historii spole¢nosti, a to ¢im se spolenost zabyva aktudlng, hlavné bych
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zdiiraznil nabidku cateringu napiiklad na svatebni oslavy. Clanek by byl ve velikosti

1/3 strany (rozméry 190 x 88 mm). Cena za takovy ¢lanek je 10 000 K& (Salina, 2019).
4.2.2 Zpravodaj méstské ¢asti Brno-stired

Zpravodaj méstské ¢asti Brno-stied je periodikum samospravného izemniho celku, tedy
Casti Brno-stfed. Zpravodaj vychazi kazdy mésic v nakladu 52 000 kust. Zpravodaj je
zdarma distribuovan do vSech obcanskych schranek v meéstské Casti Brno-stied,
k dispozici je také az na 30 vefejné piistupnych mistech k volnému odebrani ze stojani

(Brno-stied, 2019).

Reklamu v tomto médiu bych inzeroval v mésici zafi, listopadu a tnoru. Reklama by byla
ve velikosti 91 x 40 mm. Zdkladni cena pro tuto velikost je 2 990 K¢, sleva pro tii
opakovani je 10 %. Celkové néklady na tuto reklamu pfi tiech opakovani by Cinily

8 073 K¢ (Bro-stied, 2019).
4.3  Sponzorovany ¢lanek na blogu

Clanek o spolec¢nosti a jejich produktech umistény na vhodném blogu dokaze zvysit pocet
vyskytll zminek o spole¢nosti nebo produktu a lepsi umisténi ve vyhledavacéich. Nebot’
vyhledavace kladou pravé na pocet relevantnich zminek o jejich strance daraz a tadi
mimo jiné na zaklad¢ tohoto vysledky hledani. Dalsim divodem je zvySeni prodeji
a povédomi o znacce. Recenze a placené ¢lanky na blozich jsou formou word of mouth

marketingu, coZ je vysoce efektivni marketingovy kanal.

Spole¢nosti CUPCAKES & COFFEE s.r.0. bych navrhoval umistit sponzorovany ¢lanek
na blog Originalni svatba, ktery funguje jiz od roku 2011. Tento blog slouzi jako zdroj
Inspirace se zaméfenim na detail krasného a originalniho svatebniho dne. Pokryva vse od
zasnub, planovani a ptiprav, az po uvetejnéni svateb. Také je zde mozné nalézt nejnove;si
svatebni trendy, inspirace, barevné palety a ovéfené svatebni dodavatele. Naklady na
&lanek o spole¢nosti CUPCAKES & COFFEE s.r.0. by byly ve vysi 1 500 K¢&. Clanek by
byl na blog umistén nejpozdeji v lednu roku 2020 (Originalni svatba, 2019).
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4.4  Letaky v MHD

Doporudil bych také vyuzit komunikaci prostfednictvim letakti ve vozech Dopravniho
podniku mésta Brna. Cilovym segmentem jsou Zeny ve véku 20 az 29 let. Ty cCasto
nevlastni automobil a jako hlavni zptsob piepravy vyuzivaji hromadnou dopravu. Letaky
bych doporucil umistit do vozu linky ¢islo 9 a 4. Linka ¢islo 9 se pohybuje po okruzni
trase Lesna, Certova rokle — Zemédélska — Moravské namésti — Namésti Svobody — Zelny
trh — Hlavni nadrazi. Tato linka zastavuje v blizkosti obou prodejen analyzované
spole¢nosti nebo naptiklad Mendelovy univerzity. Linka ¢islo 4 obsluhuje trasu z namé&sti
Miru do méstské Ctvrti Obfany a rovnéz projizdi pres namésti Svobody a Zelny trh.
Dopravni podnik mésta Brna bohuzel z provozné technickych divodt nedokaze zajistit,
ze konkrétni vozy s nasimi letdky budou pouzity pouze na téchto trasach. Nicmén¢ i na

jinych trasach dokazi oslovit nové zakazniky (DPMB, 2019b).

Doporucil bych umistit letdky ve vozech Dopravniho podniku mésta Brna na 7 dni
v prosinci roku 2019 pfed vano¢nimi svatky a oslavami nového roku. Navrhuji pouzit
80 kust letakti. Cena prondjmu reklamnich ploch ve vozech Dopravniho podniku mésta
Brna pro letdky ve formatu A4 svisle na 7 dni pro objem 80 kust je 35 K¢ za 1 kus.
Instalace a odstranéni letaki stoji 10 K¢ za kus. Celkové naklady za prosinec by byly
3600 K¢ (DPMB, 2019a).

Déle bych doporucil vyuzit letdky v mésicich bfezen a duben roku 2020. Opét bych pouzil
80 kust letdkl. Za prondjem reklamnich ploch v obdobi dva a vice mésici si Dopravni
podnik mésta Brna uctuje 75 K¢ za 1 kus. Celkové naklady na dva mésice i s instalaci

a odstranénim vychazi na 12 800 K¢ (DPMB, 2019a).

Pro tisk letakti bych doporucil spoleénost BONA MEDIA s.r.o0. Dva hlavni davody jsou
cena tisku a kladné reference zakaznikl. Tato spolecnost nabizi jednostranny tisk letaki
formatu A4 pfi poctu 80 kust za 6,50 K¢ za 1 kus. Celkem tedy 520 K¢&. Spole¢nost také
nabizi spolupraci pii grafickém navrhu letaku. Pro jednostranny letak je cena navrhu
podle narocnosti v rozmezi od 400 K& do 600 K¢&. Tuto sluZzbu bych doporucil vyuzit
(Chciletaky.cz, 2019).
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Doporucil bych vizualni styl totozny s reklamou v tisténych médiich viz obrazek ¢. 11.
Jelikoz se jedna o format A4, je mozné zde uvést vice informaci oproti reklamé v tisku.
Doporucil bych uvést informace o nabidce veganskych a bezlepkovych cupcakes

a moznosti objednani cateringu, piipadné i oteviraci doby provozoven.

CUPCAKEKARNA " -

-
- S

Prijdté ochutnat nejlepsi Yy ./
cupcakes v Brné .
- az 18 druhu

- véetne veganskych a bezlepkovych
- vybérova kava

nabizime catering
- svatby

- oslavy
- promoce

- vecirky

nam. Svobody 92/21 Zelny tth 14 - 16
ptizemi TrZnice Brno

www.cupcakekarna.cz

Obrazek €. 12: Navrh letaku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

45 Food truck

Food truck by v ramci marketingové komunikace piedstavoval novou formu osobniho
prodeje. V soucasné dobé analyzovana spolecnost CUPCAKES & COFFEE s.r.o.
nedisponuje zadnym vozidlem, kterym by mohla distribuovat své vyrobky nebo své
vyrobky vozit na vzdalené;jsi festivaly. Tento problém by vyfiesil food truck. Pti dojizdéni

na festivaly by odpadl naklad na pronajimani chladiciho vozu a zkratil by se ¢as nutny
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pro stavbu stanku. Diky food trucku by mohla spole¢nost zvladnout navstivit vice
festivalt a prodat tak vice svych vyrobk, ale také oslovit vice potencialnich zéakazniku,
ktefi si od ni v budoucnu mohou objednat napiiklad obcerstveni na svatebni nebo

narozeninovou oslavu.

Ve dnech, kdy by spole¢nost nebyla s food truckem na néjakém festivalu by food truck
mohl slouzit jako nova prodejna. Byl by =zaparkovan v uritém misté, kde je
koncentrovano velké mnozstvi lidi, tedy Vv blizkosti vysokych skol nebo kancelaiskych
center. Doporucil bych dvé mista, které by bylo vhodné stiéidat. Prvni v blizkosti
Obchodniho centra Campus Square na ulici Akademicka. V tésné blizkosti se nachazi
Nemocnice Bohunice, univerzitni kampus a kancelaiské budovy. Jako druhé misto
doporucuji na adrese Purkyiiova 117, kde se nachazi spolecnost Red Hat a Vysoké uceni

technické v Brné.

Potiebné vybaveni pro food truck by byly pouze chladici boxy pro uchovavani cupcakes
ve vyborném stavu a kavovar, kava by byla doplikovy sortiment. Cupcakes by byly vzdy

rano vyzvednuty v provozovné, kde se vyrabi. Food truck by k vyrobé cupcakes nesouzil.

Pro prodej v mobilnich zafizenich je nutné mit zivnostenské opravnéni v oboru hostinska
¢innost, kterym jiZz analyzovand spole¢nost disponuje. Dale je nutné pfed zahdjenim
prodeje Vv pojizdné provozovné toto ohlasit na hygienické stanici, Statni zeméd¢lské
a potravinairské inspekci a na Zivnostenském ufadé€. Potiebné je i zafazeni pojizdné
provozovny do trzniho fadu. V piipadé ziskani povoleni ziskat souhlas pfislusné méstské

¢asti pro zabor komunikace pro dany tcel.

Doporucil bych koupit viiz Fiat Ducato. Tento viiz je pro naSe potieby dostatecné velky
a oproti vétsin€ konkurencnich modelit mé nizsi spotiebu paliva. Navrhuji potidit jiz ojety
viz. Na voze budou provadény upravy a bude slouzit pouze k prepravé z bodu A do bodu
B (nebude v provozu cely den) a neni tedy nutné pofizovat novy viz. Ceny ojetych vozi
Fiat Ducato se pohybuji v rozmezi od 80 000 K¢ do 150 000 K¢. Vybér konkrétniho vozu
a jeho pfeménu na food truck bych nechal na spole¢nosti, ktera ma jiz s takovou
pfestavbou zkuSenosti. Tim se pfedejde riziku zdvad a poruch a zvysi se
i pravdépodobnost ziskani hygienickych povoleni. V Ceské republice piisobi uz od roku

2013 spole¢nost Industriale food s.r.o. Tato spole¢nost se zabyva pravé renovaci aut
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a jejich pfeménou na food truck. Mimo to také dale nabizi servis a garazovani aut a jejich
uskladiiovani mimo sezonu. Ceny za hotovy food truck, ktery je pfipraveny k provozu
zacinaji od 200 000 K¢. Vzhledem k tomu, ze veskeré nutné vybaveni budou tvofit
chladici boxy a kavovar, tak usuzuji, ze cena nepresahne 300 000 K¢ (Foodtruck Maniacs,
2018).

Doporucil bych také umistit na food truck nadzev obchodni znacky Cupcakekarna, aby si
zakaznici 1épe zapamatovali, kdyby chtéli u spole¢nosti v budoucnu znovu nakupovat.
Dale bych také doporucil umistit u vydejniho okna, kde by se prodavaly cupcakes tabuli,
na kterou by bylo mozné kiidou psat jakou kavu a cupcakes si aktudlné¢ mohou zakaznici
ve food trucku koupit. Pod vydejnim oknem, anebo na néjakém dobie viditelném misté
bych umistil kontaktni idaje spole¢nosti, jako jsou adresa prodejen, adresa webovych
stranek a uzivatelskd jména na socidlnich sitich. Tyto grafické Gpravy by byly provedeny
V ramci prestavby automobilu na food truck spole¢nosti Industriale food s.r.0. a soucasti

celkové ceny za prestavbu.

CUPCAKEKARNA

\MAM)
w l

CUPC A
ndm. Svobody 92/21 @cupcakekama
Brno @cupcakekarnabrno

Obrazek €. 13: Navrh food trucku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graficky navrh je pouze ilustracni. Vybér automobilu, ktery by byl vhodny pro tcely food
trucku pro prodej cupcakes bych nechal na spole¢nosti, ktera by tpravu automobilu

provadeéla, zejména kvili jejich zkuSenostem s podobnymi tpravami. Automobil by mél
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byt i po upravach na food truck schopny jizdy po dalnicich a cestach s delsi dojezdovou
vzdalenosti, jelikoz by se mél food truck vyuzivat i mimo lokalitu mésta Brna nebo
Jihomoravského kraje. Food truck by mél mit barevnou kombinaci riizové a bilé, protoze
to jsou hlavni barvy analyzované spole¢nosti CUPCAKES & COFFEE s.r.o. Na voze by
mély byt také vyobrazeny cupcakes, aby uz z dalky bylo mozné vidét, co je mozné ve

food trucku koupit.

4.6 Videoobsah na socialnich sitich

Analyzovana spolecnost se na svych socialnich sitich prezentuje zejména fotografiemi
svych vyrobkl, coz bych ponechal, ale doporucil bych vice umistovat na socidlni sité
obsah i ve form¢ videa. Naptiklad za rok 2018 na facebookové profilu pobocky na
namésti Svobody bylo umisténo pouze pét videi a z toho byly dvé videa losovani vyhercti
soutéze a zbyla tfi videa zdobeni vyrobku. Na facebookovém profilu pobocky na Zelném
trhu byly za rok 2018 umistény tii videa a vSechny byly o vyhlasovani vitéze né&jaké
soutéze. Na instagramovych profilech je format videa také vyuzivan velmi malo, kdyz uz

je pouzit tak je jim prezentovéana piiprava kavy.

Doporucil bych pouzivat format videa alespoil dvakrat mésicné. Hlavni téma
videopiispévkl by méla byt vyroba a zdobeni vyrobkl spolec¢nosti. Jednalo by se o velmi
kratk4 videa s délkou kolem jedné minuty. Dalsi formou vizualniho obsahu, ktery lze
pouzivat na Facebooku i1 Instagramu je Zivé vysilani. Doporucil bych tento format
pouzivat hlavné€ na Instagramu. PouZival bych jej pfileZitostné. Naptiklad pii Gicasti na
n¢jakém festivalu, ktery se kond v Brné. Spolecnost tak mlize upozornit své zakazniky,
ze jeji produkty aktualné mohou zakoupit i na jiném misté néz obvykle, ukdzat, kde
konkrétné se nachazi jeji stanek na daném festivalu nebo odpovédét na otazky, které
mohou sledujici zivého vysilani prostfednictvim Instagramu pokladat. O obsah na
socialnich sitich se aktudlné stara jednatelka spolec¢nosti. Toto bych neménil, a tudiz

nevzniknou zadné dalsi naklady.
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4.7 Instagram

Instagram umoziiuje komunikovat s vefejnosti kromé klasickych ptispévkl
| prostiednictvim tzv. Stories, ty umoznuji zveifejiiovat fotografie i kratka (15 sekund)
videa. Analyzovana spolecnost tuto funkci vyuziva. Mé doporuceni je zde promovat nové
cupcakes v nabidce pomoci jejich fotografii a funkce swipe up, ktera umozni zakaznikiim
proklikem prejit na webové stranky spole¢nosti a zde vytvorit objednavku. Dalsi
doporuceni je nastavit skryti Stories pied konkurenci, aby ta nemohla analyzovanou

spolecnost kopirovat.
4.8 SoutéZ na Instagramu

Podporu prodeje prostfednictvim soutézi analyzovana spolecnost pravidelné vyuziva.
Doporucil bych ji ponechat a pouze navrhnu novy format soutéze, ktery by bylo mozné
vyuzit nejen pro podporu prodeje, ale také pro tvorbu komunity a zvySeni poctu
sledujicich na Instagramu. Soutéz by spoc¢ivala v upeceni vlastniho peciva podle vlastniho
vybéru. Pozadavek by byl pfi vyrobé vyuzit Cerstvé ovoce k ochuceni nebo ozdobeni.

Podminky soutéZe by byly nasleduyjici:
e nahrat fotografii vyrobku na Instagram,
e oznacit v pfispévku instagramovy profil Cupcakekarny,
e sledovat instagramovy profil Cupcakekarny.

Vyhrou v soutézi by bylo 20 MINI cupcakes dle vlastniho vybéru. Soutéz by probihala
béhem cervence roku 2019. SoutéZici by méli na splnéni podminek soutéze dva tydny od
zvetejnéni prispévku o soutézi na instagramovém profilu Cupcakekdrny. Vyherce by

vybrali zastupci analyzované spole¢nosti.
4.9 Casovy harmonogram navrhi

Tato kapitola je vénovéana ¢asovému harmonogramu implementace navrhi na zlepSena
komunika¢niho mixu analyzované spoleCnosti, které by meély pomoci oslovit nové

zakazniky a zvysit povédomi o spolecnosti a produktech, které nabizi. Zakladnim
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casovym udajem je kalendaini mésic. Harmonogram realizace zmén je navrhovan pro

dvanact meésicu, zac¢ina v mésici ¢ervenci roku 2019 a kon¢i v mésici ¢ervnu roku 2020.

Tabulka & 22: Casovy harmonogram navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

rok 2019 2020
mésic | 7 | 8 | 9 (10|11 |12 1 (2 |3 |4 |5 |6

Navrh

Webové stranky

Inzerce mési¢nik
Salina

Inzerce ve
Zpravodaji
mestské casti
Brno-stied

Sponzorovany
¢lanek na blogu

| Letiky vMHD I

Food truck

Videoobsah na
socialnich sitich

Instagram

Soutéz na
instagramovém
profilu

Sponzorovany ¢lanek na blogu bude pouze jeden, bude zvetejnény v mésici lednu roku
2020, ale na blogu ztstane 1 nadale a bude stale dohledatelny. Stejné tak food truck podle
harmonogramu za¢ne byt v provozu na jafe roku 2020, konkrétné v mésici bfeznu. Je
nutné vyc€lenit ¢as na zajiSténi vhodného automobilu a jeho naslednou upravu na food
truck, vhodny pro prodej cupcakes. Pro nakup food trucku bude nutné opatiit dostatek
finan¢nich zdroji a pro jeho provoz potfebna povoleni, coz bude Casoveé naro¢né. Navrh
v ¢asovém harmonogramu soutéZ na instagramovém profilu se tyka pouze nového
formatu soutéze. Tato soutéz bude probihat v ¢ervenci roku 2019. Dalsi soutéze mohou

V nasledujicich mésicich probihat, i kdyZ nejsou uvedeny v harmonogramu navrht.
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Navrhy spravy Instagramu a tvorby videoobsahu na sociélni sit¢€ je mozné implementovat

ihned a déle v nich pokracovat.

4.10 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V této kapitole, kterda je vénovana ekonomickému zhodnoceni navrhi, jsou shrnuty
naklady, které souvisi s jednotlivymi navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace
analyzované spolecnosti CUPCAKES & COFFEE s.r.o. Vyse nékladi pro jednotlivé
navrhy je zavisla 1 na ¢etnosti opakovani (to se tyka zejména inzerce v tisténych mediich),
finalni vydaje jednotlivych navrhl se proto odviji mimo jiné i od toho, jak byla jejich

implementace navrhnuta v casovém harmonogramu navrha v predchazejici kapitole.

Tabulka €. 23: Finan¢ni vydaje na jednotlivé navrhy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Finan¢ni vydaje v K¢
Webové stranky 3 000
Graficky navrh inzerce 500
Inzerce mési¢nik Salina 22 000
Inzerce ve Zpravodaji meéstské

¢asti Brno-stred 8073
Sponzorovany ¢lanek na blogu 1500
Letdky v MHD 17 400
Food truck 250 000
Videoobsah na socialnich sitich -
Instagram -
Soutéz na instagramovém profilu 400
Vydaje celkem 302 873

Kdyby byly veskeré navrhy implementovany, jak byly navrZeny a kalkulovany, byly by
celkové financni vydaje ve vysi 302 873 K¢. Nejvétsi polozku z navrhii predstavuje food
truck, jehoZ predpoklddand cena je ve vysi 250 000 K¢&. Jedna se ale o dlouhodobou
investici. Od food trucku také o¢ekavam nejvyssi zvySeni trzeb, ponévadz bude slouzit

jako nové prodejni misto a zvysi tak odbyt vyrobkl spolecnosti. Diky food trucku
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analyzovana spolecnost usetii naklady na pj¢ovani chladiciho vozu a bude se moci
ucastnit vice festivalil, na kterych nejen Ze prodava své vyrobky, ale také propaguje svoji

znacku a oslovuje nové zakazniky.

S potizenim food trucku je spojeno nejvetsi riziko, Ze se vynalozena investice nenavrati.
Potizeni food trucku je naro¢né nejen finan¢né, ale | administrativné. Aby food truck
vyhovél vSem hygienickym normam, bude jeho pfestavba svéiena externi spolecnosti,
ktera ma jiz s podobnymi piestavbami zkuSenosti. Food truck by mél slouzit nejen pro
ucast na festivalech, ale m¢él by slouzit 1 jako nové prodejni misto v mesté¢ Brné€. Pro tuto
¢innost bude nutné ziskat povoleni a poc¢et mist, kde je mozné zaparkovat food truck

a provozovat prodejni ¢innost je omezené.

Pro tvorbu novych webovych stranek pocitdm s finanénim vydajem ve vysi 3 000 K¢.
JelikoZz aktudlni webové stranky jsou spravovany jednatelkou spolecnosti, jejich nova
verze by méla byt stale spravovana touto jednatelkou. Doporucil bych pouze zménit
formu a obsah. Naklady na inzerci v tisténych médiich se odviji od jejich Cetnosti a také
velikosti. Naklad vynaloZzeny na soutéz na instagramovém profilu spole¢nosti je tvoien
vyhrou v soutézi, kterou predstavuje 20 MINI cupcakes dle vlastniho vybéru vyherce

soutéze.

Zavedenim novych prvkll komunika¢niho mixu do marketingové komunikace
analyzované spolecnosti CUPCAKES & COFFEE s.r.o. dojde k osloveni novych
zakaznik®. Naptiklad diky reklamé v tisténych médiich, kterou analyzovana spole¢nost
doposud nevyuzivala, mize oslovit upln€¢ novou strukturu zikaznikl, ktefi zatim
spole¢nost neznaji. Diky novym zakaznikiim lze ptepokladat i postupny narist trzeb
spole¢nosti. Propagace na socialnich sitich je zaméfena i na soucasné zdkazniky, kteti
budou podnécovani k CastéjSim navstévam analyzovana spolecnosti a nakupu jejich

produktli namisto nakupti produktti konkurence.

Dale jsem zpracoval i odhady poctu oslovenych osob. Odhady jsou vytvofeny pro
jednotlivé navrhy a odviji se od navrzeného ¢asového harmonogramu viz tabulka ¢. 22.

Jsou tedy pro casové obdobi od ¢ervence roku 2019 do ¢ervna roku 2020.
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Tabulka €. 24: Odhad poctu oslovenych osob

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad poctu oslovenych osob
Navrh

Pesimisticky Optimisticky Reélny
Webové stranky 500 2 000 1500
Inzerce mési¢nik Salina 2 000 10 000 5000
Ivr!zgrce ve ZE)ravodajl mestské 3000 12 000 5 500
¢asti Brno-stied
Sponzorovany ¢lanek na blogu 20 100 50
Letaky v MHD 4 000 20 000 7500
Food truck 1000 20 000 10 000
\{lgeoobsah na socialnich 50 400 200
sitich
Sout_ez na Instagramovém 100 400 250
profilu

Nejvice osob by mél oslovit food truck, jelikoz bude vyuzivan na mnoha festivalech po
celé Ceskeé republice. U navrhu soutéze na Instagramovém profilu neni pocet oslovenych
osob pouze pocet soutézicich, ale jsou zde zahrnuty také osoby, které se o soutézi dozvedi

prostfednictvim oznaceni profilu cupcakekarny na fotkach soutéZicich.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé provedenych analyz navrhnout pro
spolecnost CUPCAKES & COFFEE s.r.0. mozna zlepseni soucasného komunikacniho
mixu a také doporucit nové nastroje k jeho rozsiteni. Tyto navrhy by mély pomoci oslovit

nové zakazniky a zvysit povédomi o spolecnosti a produktech, které nabizi.

Diplomova prace byla rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti je ¢ast teoreticka. V této
¢asti byly zpracovany teoretické poznatky zabyvajici se marketingovym prostiedim
a marketingovym mixem, vcetné marketingové komunikace, ktera je pfedmétem této
prace a z tohoto diivodu ji byla vénovana vétsi pozornost. Jsou zde popsany i analyzy,

které byly pouzity v analytické ¢asti této prace.

Druh4 ¢ast prace je analytickd. Zde je charakterizovdna analyzovana spolecnost a popsan
jeji soucasny marketingovy mix. Kjeji analyze byly pouzity analyzy, které byly
vysvétleny V teoretické Casti prace. Jedna se o analyzy SLEPTE, 7S, Porterav model
5 konkurenénich sil a SWOT analyzu. Mimo to je zde 1 vyzkumna ¢ast prace, kterou
pfedstavuje dotaznikové Setfeni. Toto dotaznikové Setfeni je zaméfeno na zdkazniky

analyzované spole¢nosti. K sbéru dat byla pouzita socialni sit’ analyzované spole¢nosti.

Poznatky z analytické Casti byly shrnuty ve SWOT analyze, zde byly popsany silné
a slabé stranky spolecnosti a jeji pfilezitosti a hrozby. Z analyzy vyplynulo, Ze je vhodné
se zaméfit na prekonani slabych stranek tak, aby bylo moZné vyuzit naskytnuté
prilezitosti.

Nejvyznamngjsi slabou strankou spolecnosti byly urCeny jeji webové stranky, proto
vV navrhové ¢asti prace byla doporuc¢ena nova forma a obsah webovych stranek. Tento
navrh také vychazi z ptilezitosti, kterou predstavuje narust obliby nakupi pres internet
v Ceské republice. Jako dalsi slabé stranky spolecnosti byly definovany jeji doprava

a obchodni sit’. Oba tyto nedostatky by mohlo vyiesit potizeni food trucku.

Dalsi ptilezitost, kterou bych doporucil vyuzit je rast poctu svateb. Jelikoz spole¢nost
nabizi catering i na svatebni oslavy, miiZze byt pro ni toto moznost, jak zvysit své trzby.

Doporucil jsem tedy umistit placeny clanek o spolecnosti na blog, ktery se vénuje
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svatbam. Navrhl jsem také doporuceni ke spravé socialnich siti, novy format soutéze na

Instagramovém profilu spolecnosti a pfidavat na socidlni sit¢ vice videoobsahu.

Dalsi nastroje, které jsem doporucil v navrhové casti jsou inzerce v tisténych médiich
a letaky v MHD Dopravniho podniku mésta Brna. Spole¢nost tyto formy marketingové
komunikace aktualn¢é nevyuziva. Myslim, Ze tyto formy propagace mtzou oslovit nové
zakazniky, proto bych doporuéil komunikacni mix rozsifit i 0 tyto prvky. V navrhové

¢asti je uveden také Casovy harmonogram navrht a jejich ekonomické zhodnoceni.
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