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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva strategii rozvoje malé firmy, kterd vychéazi predev§im z
analyzy soucasného stavu. Na zdklad¢ skute¢nosti jsem vypracovala navrh rozvoje
cukrairské vyrobny a jeji propagace. Za ucelem zlepSeni konkurenceschopnosti,

ptilakéani novych zdkazniki a celkového zlepSeni urovné firmy.
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ANOTATION

The thesis analyses the current situation of a small company and describes a strategy of
its future development. My proposal of the development and propagation of the
confectionery manufactury is processed on the basis of the real data. The main goals are
to obtain competitive advantages, to attract new customers and to improve the company

standards.
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1. Uvop

Malé a stfedni podniky jsou vyznamnou soucasti trzni ekonomiky. Jejich uloha je
vyrazna piedevSim tim, Ze poméhaji vytvafet nova pracovni mista, stdvaji se soucasti

socialni stability a rozvijeni ekonomiku statu.

Podnikéni v Ceské republice neni jednoduché, odvaznych lidi, kte¥i se rozhodnou
podnikat, v kazdém roce ptibyva, ale mnoho podnikatelskych zamérii je zakonceno

neuspéchem.

Ve své diplomové praci se zaméfuji na strategie rozvoje malé firmy, kterd je zatim na
trhu novackem. Cukrafska vyrobna je malym, ale za to rodinnym podnikem. Firma se
nachazi v malé vesnicce, kde neni tolik na ocich, jako spolecnosti ve vétSich méstech.
JelikoZ zndm presné informace o firm¢, rozhodla jsem se, Ze se pokusim tuto malou

vyrobnu vhodnou propagaci zviditelnit a ziskat nové zakazniky.

V okoli se nachazi n€kolik konkuren¢nich firem, které jsou na trhu ne zrovna kratké
obdobi. Ve svych navrzich se budu zabyvat otevienim vlastni cukrarny, ktera bude ve
vétsim meésté a spravnou propagaci by se mohla stat GspéSnym podnikem. Diraz je

kladen ptedevsim na kvalitu a ochotu zdkaznikim vyjit vsttic. Tyto dva zasadni aspekty

vvvvvv

1.1.  Vymezeni problému a cile diplomové prace

Cile podniku

Cukrafska vyrobna ma za sebou néco malo pies rok ptsobeni na trhu. Za tak kratkou
dobu nebyla chvile zanalyzovat, jaké chyby a jaké moZnosti rozvoje by mohl podnik
absolvovat. Cilem prace je vyhodnotit soucasny stav firmy a také jejiho okoli. Pomoci
analyz vnitfniho a vnéj$itho okoli firmy bych rada vyhodnotila soucasnou situaci
podniku. Na této praci hodlam vychazet z internich informaci, které jsme s majitelkou

konzultovaly.
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Majitelka se zabyva predev§im zpracovanim vyrobkil, aby jeji zékaznici byli spokojeni.
I kdyZ vyrobn¢ okruh zédkaznikd pomalu ptibyva, je dilezité myslet dopiedu, odhadovat

mozné situace, které by mohly ¢asem nastat.

Proto jsem se rozhodla, ze se pokusim vymyslet takovou strategii, ktera podnik rozsiii a

ziskame lepsi goodwill.

Cile diplomové prace:

Vyhodnotit soucasny stav

Zvolit vhodnou propagaci podniku
Zrealizovat otevieni vlastni cukrarny
Navrhnout strategii této cukrarny

Vymezit si cile, kterych bychom rady dosahly
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1. Podnikani

Podnikanim se rozumi soustavna ¢innost provadéna samostatné podnikatelem vlastnim
jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku, pfesnéji za ucelem
uspokojovani potieb zdkaznikl vyrobky a sluzbami ke spokojenosti zdkazniki s cilem

maximalizace trzni hodnoty podniku. (4)

Hodnota podniku je dana soucasnou hodnotou ocekévanych budoucich cistych cash
flow (penéznich tokl), kde za cash flow se povazuje zisk (rozdil mezi vynosy a
naklady). Potom soucasna hodnota podniku je hodnota ocekavanych budoucich ziskii

diskontovanych k soucasnosti pomoci vhodné diskontni miry. (3)
2.2.  Profil podnikatele

Uspésné podnikéni lze docilit pfedeviim spravnym podnikatelskym zamérem a jeho
pouzitim v praxi. Aby byl podnik, ktery podnikatel zaklada byl Gspésny, je tieba, aby
méla tato osoba urcitou podnikavost a nebojacnost. Mezi dilezité dispozice podnikatele
patfi jeho schopnosti, dovednosti a védomosti. Velkou roli také hraji osobni vlastnosti
podnikatele a to je napf. jak moc pisobi divéryhodné, do jaké miry je svédomity, jaka
je jeho beztihonnost, ¢i jaké ma charisma. Pokud chce podnikatel dosdhnout svych cild,
musi byt dostatecné motivovan. Proto motivace patii mezi dilezité slozky podnikani.
Motivaci chapeme jako urcity podnét, ktery podnikatele vede, dava mu silu a vydrz
v dobé&, kdy situace neni pfili§ optimistickd. Hlavnim prvkem motivace je dosazeni

zisku.

Dals$im neméné dulezitym prvkem je dobry zdravotni stav. Pro podnikatelskou ¢innost
se stava pracovni doba nepravidelnou, podnikatel ¢asto pracuje ve stresovych situacich,

byva zahlcen praci, bez jakéhokoliv osobniho volna. (10)
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2.3.  OSVC- osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

Vychazi ze zékona €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani.

Zivnost je chapana jako soustavna ¢innost provozovana samostatng, vlastnim jménem a
na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto
zakonem. V mé diplomové préaci zivnost provozuje fyzickd osoba, ktera splnila
podminky stanovené timto zdkonem. VSeobecnymi podminkami provozovani Zivnosti

fyzickymi osobami, pokud tento zakon nestanovi jinak, jsou:

a) dosazeni véku 18 let

b) zptisobilost k pravnim tkontim

c)bezuhonnost, ktera se prokazuje vypisem z evidence Rejstiiku trestu (11)

2.4.  Definice malého a stfedniho podnikani

V soucasné dob¢ jsou velmi oblibenou formou podnikani, malé a stfedni podniky
(MSP). Prfed zacatkem podnikatelskych aktivit v této oblasti, je tfeba dikladné
promyslet, zda budouci firma bude schopna plnit vSechny ptedpoklady vyplyvajici z

natizené evropské komise.

Pocet zaméstnancti, velikost rocniho obratu a velikost aktiv, jsou zakladnim kritériem

pro posouzeni velikosti podnikatele a velikosti podnikd.

Mikropodnik (drobny podnik) — je takovy podnik, zaméstnavajici méné nez 10 osob,

s ro¢nim obratem neptesahujicim 2 miliony Euro.

Maly podnik — zaméstndva maximalné 50 pracovnikili a ro¢ni obrat se pohybuje do 10

miliona Euro.

Stredni podnik — pocet zaméstnancl je mensi nez 250, maximalni vySe ro¢niho obratu

je 50 miliont Euro. (14)
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Kategorie Pocet zaméstnanci | Max.ro¢ni obrat
Mikropodnik 10 2

Maly podnik 50 10

Stfedni podnik | 250 50

Tabulka 2 - 1 Zakladni kritéria MSP (14)

2.4.1. Vyznam malych a stfednich podnik

Ze viech subjekti podnikajicich v CR tvofi, podle tidajii z roku 2005, 99,85% MSP a
vytvafeji pracovni pozice pro 62% zaméstnancti z celkového poétu v CR. MSP maji
35% podil na exportovaném zbozi a sluzbach. Témer 50% se podili tak na dovozu Ceské
ekonomiky. A to Zze MSP v roce 2005 vytvotily 35% HDP jen podtrhuje a dokazuje jak
vyznamnou roli hraje tato forma podnikani v ekonomice Ceské republiky. Pravem jsou

pak MSP povaZovany za vyznamnou hnaci silu hospodaiské tirovné CR.

Mezi dal$i neméné vyznamné piinosy MSP v podnikatelském prostiedi CR miize
povazovat skute¢nost, Ze jsou schopny zvySovat dynamiku trhu, pii uvolhovani
pracovnich sil z velkych podnikii dokazi absorbovat jejich podstatnou c¢ast. Velmi
vyznamnad je jejich existence jak pro rozvoj obci, mést a regiond, tak i pro rozvoj celé

spole¢nosti.

2.4.2. Vlastnosti charakterizujici MSP

Stabilita béhem hospodatského vyvoje — Pokud porovname piinos malych a velkych
firem, zjistime, ze pfinos malych firem je mnohem méné zavisly na Case nez v piipadé¢
firem velkych. V dne$ni dob¢ hospodarské recese pak mize predpokladat ze malé firmy
budou viici u€inkiim hospodaiské recese mnohem vice odolnéjsi nez velké podniky.

Citlivost ke zménam

Tato vlastnost také, castecné vysvétluje odolnost malych podniki vici G¢inkim

hospodaiské recese. Vzhledem k tomu Ze malé podniky jsou vétSinou znaéné omezeny
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ve svych zdrojich, jsou nuceny velmi pruzné a aktivné reagovat na zmény trhu. A prave
jejich omezena kapacita je zvyhodnuje oproti velkym firmam, které vétSinou ignoruji
tyto zmény trhu.

Zdroj inovaci

Je to vlastnost uzce souvisejici s ptedchozim odstavcem. Z podstaty obou typt podniki
vyplyva, ze velké firmy se mnohem vice zaméfuji na drobné technické nebo
technologické inovace portfolia svych vyrobkt, zatimco malé firmy se Castéji zamétuji
na markantni technicky pokrok v inovaci vyrobku, a snazi se tak reagovat na nové¢ se
vyskytujici podnikatelské ptilezitosti.

Nové pracovni prileZitosti

Mnoho analytikii se mylné domniva, ze velké firmy jsou hlavnimi tvilirci pracovnich
prilezitosti. Béhem probihajici hospodarské krize se vSak ukazuje jak velky je to omyl.
Praveé dravéjsi pristup k vyuzivani novych podnikatelskych piilezitosti vede k vytvareni
novych pracovnich pfilezitosti rychlejsSim tempem nez u velkych podnikl. V soucasné

dobé se také ukazuje, Ze mnoho pracovnikli prechéazi z velkych firem do sféry MSP.

Pokud vse shrneme, muzeme fici, ze malé a stfedni podniky jsou klicové pro
hospodaiskou turovenn statu a velmi vyznamnou roli hraji také v zivotni turovni
obyvatelstva. Velmi Casto piisobi jako dopliikové podniky k velkym podnikiim, mnohdy
piimo jako jejich subdodavatelé. Oblasti, které nejsou pro velké spole¢nosti zajimavé
vyplnuji pravé MSP. Za urcitych okolnosti je miizeme nazvat ,,inkubatory* pro mladé
talentované managery a podnikatele. B€zna je také praxe, kdy si velky podnik vybira

nové zaméstnance prave z fad svych subdodavatelt. (15)
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2.4.3. Vyhody a nevyhody MSP

Organizacni a Fidici aspekty

Pozitiva Negativa

Jednoducha fidici struktura — nizké [ff Intuitivni jednani podnikatele

naklady na spravu firmy Improvizace

Centralizace fizeni — rychlost rozhodovani . . , .
Ty Slabé manazerské dovednosti a neznalost

Ptimé vedeni a kontrola ekonomiky
Nepftipravenost kooperovat s ostatnimi
podniky
Neochota  rozd€lit  pravomoce — se
spolupracovniky
Orientace an kratky ¢asovy horizont
Tabulka 2 - 2 Organizacni a fidici aspekty MSP (2)

Personalni aspekty

Pozitiva Negativa

Osobni kontakt vedeni se zaméstnanci VéEtsi presCasy
Ztrata anonymity, pocit vlastni dileZitosti || Casta neexistence podnikovych norem
Uspokojeni z prace, vetsi flexibilita Malé socialni vyhody

Vytvoreni vztahtl, divery a odpovédnosti  [fl Mald moznost kariérniho postupu

Tabulka 2 - 3 Personalni aspekty MSP (1)

2.5. Analyza vnéjSiho prostredi

Tato analyza ukazuje na faktory, které pusobi v okoli podniku, kdy tyto faktory

ovliviiuji a v budoucnu ovliviiovat budou jeho strategické postaveni. Analyza se
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soustied’uje na jednotlivé slozky mikrookoli a makrookoli a jejich vzajemné propojeni.
Rozsah i1 vyznam okoli pro jednotlivé podniky se dozajista rozsifil s rozvojem védy,
technologického plsobeni, komunikace mezi sebou, obchodu, informacnich systémd,
infrastruktury a globalnich aspekta.

2.5.1. Portertiv model péti sil

Ve své podstaté je tento model néstrojem zkoumani konkuren¢niho prostredi. Cilem je
umoznit, jasné pochopit sily, které¢ v tomto prostiedi pisobi, a identifikovat, které z nich
maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a které mohou byt
strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro podnik, ktery chce tspéchu
dosahnout, je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi, reagovat na n¢, a pokud

je to mozné, zmeénit jejich pisobeni ve svilij prospéch.

Konkurence na trhu v daném odvétvi je funkei péti konkurencnich sil
rivalita mezi konkurenty

vyjednavaci sila dodavatelli

vyjednavaci sila odbératelti

ohrozeni ze strany novych konkurent

ohroZeni ze strany novych substituta
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Substituty

A

Konkorenénd sila pramenici

Konburenénd sila z hrozhy substitutld

pramenici

Z wyjed. pozice
Dodavatele | 2ol Konkurenti v odvétvi
Mitovjch e > Kupujici
vstupli zrivality mezi xohkurenty Konkurenéni sila

pramenici z vyjed.
Pozice kupyiciho
Konkurenénd sila
pramenici = hrozhy
wstup potenciand
konloarence

h 4

Potencialni Novi
konkurenti

Obrazek 2 - 1 Porterav model péti sil (9)

Tento model jasné popisuje konkurencni prostiedi v podniku. Pro konkurenceschopnost
podniku je nutné piisobeni téchto faktort:

Hrozba nové vstupujicich firem

Porteriiv model jasné ukazuje, ze hrozba vstupu novych firem na stavajicim trhu je
ovlivnéna usporami z rozsahu, stupném diferenciace vyrobku, ptistupem k distribu¢nim
kanaliim, kapitadlovou naro¢nosti, ndkladovym znevyhodnénim vici velikosti podniku a
vladni politikou.

Vyjednavaci sila odbérateli (kupujicich)

Tato sila ovliviluje ceny, za néz podniky prodéavaji.Vyjednavaci sila kupujicich urcuje,
jakou miru zisku ponechaji konkurentliv v daném odvétvi, a soucasné¢ mize ovliviiovat
naklady a investice.

Vyjednavaci sila dodavatela

Dokaze ovlivnit naklady na vstupy, rozhoduje o nakladech na suroviny, technologie.
Intenzita, jak dodavatelé mezi sebou soupeti, ovliviiuje vyvoj vyrobniho zatizeni, vyvoj

vyrobkl, propagaci, poc¢et zaméstnancu.
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Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluZeb (substitutii)

Substituty kladou strop cendm. Stanou-li se ceny dosavadniho vyrobku pfili§ vysoké,
ptejdou kupujici na substituty.

Vliv konkurentu v odvétvi

Bojovnost mezi jiz exitujicimi podniky je vysledkem snahy téchto podnikt vylepsit si

své trzni postaveni. (9)

2.6.  Analyza vnéjSiho obecného okoli firmy

2.6.1. PEST

Kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje fadu faktor makrookoli, které riznou mérou

ovliviiuji podnik.

Mezi faktory obecného okoli firmy patfi:

Socialni a demografické faktory

Tato skupina faktorti odrazi vlivy spojené s postoji a zivotem obyvatelstva a jeho
strukturou. Zivotni styl obyvatelstva se odrazi ve zptisobu traveni volného Gasu, stylu
oblékani, kvality osobniho zivota, jako je pruzna pracovni doba, delsi dovolena,
zkraceni pracovniho tivazku. Zivotni prostiedi vola, aby podniky zménily technologické
postupy, zajistily likvidaci pouzitych produktd, zmeénily své vyrobky. Vlivem
globalniho oteplovani je zakazano pouzivani freonll a je nutno je nahradit jinymi
latkami. VSechny tyto elementy jsou vysledkem kulturnich, ekonomickych,
demografickych, nabozenskych, vzdélavacich a etickych podminek Zivota cloveka.

Technologické faktory

Aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval inovacni ¢innost, musi byt neustale
informovan o technickych a technologickych zménach, které v okoli probihaji. Tyto
zmény mohou velmi dramaticky ovlivnit okoli, vnémz se podnik pohybuje.
Predvidavost vyvoje sméri technologického rozvoje se mulze stat vyznamnych

Cinitelem UspéSnosti podnikd. Dulezité je pfedvidat budouci schopnosti. Souhrnna
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analyza vlivll technickych a technologickych zmén piedstavuje studie ocekavanych

vlivii novych technologii jak na stav okoli, tak na konkurenéni pozici.

Legislativni a politické faktory

Politické omezeni se dotykaji kazdého podniku prostiednictvim danovych zakond,
protimonopolnich zdkonl, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany
zivotniho prostfedi a mnoha dalSich ¢innosti zaméfenych na obyvatele, at’ jiz v roli
zaméstnancli €1 spotiebitelli, ochrany zivotniho prostfedi, ochrany doméacich
podnikatelskych subjekti. Existuji fady zakond, pravnich norem a vyhlasek, které
vymezuji prostor pro podnikani, a upravuji i samo podnikani a mohou vyznamné

ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku.

Ekonomické faktory

Tyto faktory vyplyvaji z ekonomické podstaty a zékladnich smérti ekonomického
rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Podnik byva pfi svém rozhodovéni
ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendl, mezi které patii mira ekonomického
rustu, irokova mira, mira inflace, dafova politika a sménny kurz. Mira ekonomického
ristu ma vyrazny podil na uspéSnosti podniku na trhu a ukazuje rozsah i obsah
ptilezitosti, ale také hrozeb. Ekonomicky riist zvySuje pfilezitosti na trhu, ale také
pusobi opacéné. I irokova mira piisobi na celkovou vynosnost podniku a ovliviiuje sumu
vlozenych financnich prostfedkii tim, ze urCuje cenu kapitdlu, ovliviiuje predevSim
rozvoj podniku. Pokud je nizkd turoven urokové miry, vznikaji pftilezitosti pro
podnikové zaméry. Jednim ze =zékladnich ukazateld charakterizujici stabilitu
ekonomického vyvoje je mira inflace. Vysoké mira inflace se negativné odrazi na

intenzit¢  investicnich  ¢innosti a  ovliviiuje tak  ekonomicky  rozvoj.(9)
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Politicko-legislativni faktory

Antimonopolni zakony

Ochrana Zivotniho prostredi

Ochrana spotiebitele
Darnova politika

Regulace

obchodu
Pracovni pravo

Politicka stabilita

v oblasti

zahrani¢niho

Sociokulturni faktory
Demograficky vyvoj populace
Zmény Zivotniho prostiedi
Mobilita

Uroveii vzdélani

Piistup k praci a volnému ¢asu

Ekonomické faktory
Hospodarské cykly
Trendy HDP
Devizové trhy
Kupni sila

Urokové miry
Inflace
Nezaméstnanost
Primérna mzda

Vyvoj cen energii

Technologické faktory

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Celkovy stav technologie

Nové objevy

Zmény technologie

Rychlost zastaravani

Tabulka 2 - 4 Prehled vlivii makrookoli (9)
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2.6.2. SWOT analyza

Tato analyza vykazuje metodu kvalitativniho vyhodnoceni vSech relevantnich stranek
fungovani firmy a jejiho soucasného stavu. Je néstrojem pro celkovou analyzu vnitinich
1 vn&jsich Cinitell. Touto analyzou se urcuje k celkové zhodnoceni vychodisek podniku.

SWOT analyza nam ukazuje silné a slabé stranky podniku a jejich trzni Sance a rizika.
Swot analyza je zkratkou anglickych slov:

Strengths — piednosti (silné stranky)

Weaknesses — nedostatky (slabé stranky)

Opportunitis — prilezitosti

Threats — hrozby

Metody vyzkumu trhu vétSinou slouzi k hodnoceni trznich pfilezitosti ( profit firmy
zavisi na uspokojeni potfeb zadkaznika, vyplyvajicich z téchto vyzkumt) a rizik (jejichz
vyzva vznika na zakladé¢ neuspokojivého vyvoje ve vnéjsim okoli firmy, vyzva by
mohla za pomoci absence ucelnych marketingovych aktivit k ohrozeni zisku nebo
prodeje).Jiné hodnotici systémy a vnitropodnikové analyzy se pouZivaji k hodnoceni
silnych (vyhody proti konkurenci) a slabych( nevyhody proti konkurenci) stranek

podniku. Dilezité je vhodné zvolit kritéria hodnoceni a techniku hodnoceni.

S — silné stranky W —sslabé stranky
O — prilezitosti | Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

SO — vyuzit silné stranky na ziskani vyhody
WO - piekonat slabiny vyuzitim pfilezitosti
SW — vyuzit silné stranky na ¢eleni hrozbam

WT — minimalizovat néklady a ¢elit hrozbam (6)
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2.7.  Analyza vnitiniho okoli firmy

2.7.1. Koncept 7S

Tento koncept vytvotfil Tom Peters a Robert Waterman, ve své publikaci Hledani
dokonalosti. Principem 7S je na zéklad¢ prizkumu provedené¢ho v nékolika firméach,
dosahujicich dobrych vysledkd, identifikovat spolecné znaky, které vedly k jejich
uspéchu. Koncept 7S je pojmenovan podle pocatecnik pismen sedmi oblasti, kterym se

tyto firmy, jezZ mély tspéch, vénovaly.

Strategy- jednd se o urCity plan nebo postup Cinnosti, které vedou k rozmisténi

vzajemnych zdroji podniku v pribéhu ¢asu a zajisti dosazeni cila

Structure- hlavni znaky organiza¢niho uspofadani a zptsob, jakym jsou jednotlivé

organiza¢ni jednotky propojeny

Systems- manaZerské techniky a rutinni postupy, jako je prib&h manazerskych porad,

systém odménovani a hodnoceni

Staff- rozdéleni a charakteristika zaméstnaneckych kategorii v ramci firmy- technici,

absolventi univerzit, konstruktéfi, vékové sloZeni, kvalifikace

Style-chovani vedoucich pracovnikl firmy pii dosaZeni cili a soucasné celkova podoba

firemni kultury

Shared values- dilezité principy a smérodatna pravidla, kterd organizace a jeji clenové

dodrzuji (oteviena komunikace, spokojenost zdkaznikit)

Skills- jedine¢né schopnosti klicovych lidi ve firmé i podniku jako celku, které jej

odlisuji od konkurence

Jestlize chceme, aby nasSe firma prosperovala, musime se predevs$im soustfedit na tyto

oblasti:

Podnik se snazi aktivné jednat

Soustfedit se na blizky vztah se zékazniky
Umoznovat samostatnost a rozvijeni podnikavosti

Povazovat lidi za kli¢ k prosperité firmy
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Uplatiiovat styl fizeni orientovany na piimy kontakt a podporu motivujiciho

hodnotového systému

Pracovat s tim, co umi a znaji, ale i inovovat a snazit se vymyslet nové¢ strategie. (8)
2.8.  Marketingovy mix

,Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi zékladni nastroje, kdy cilem je jejich nejvhodnéjsi
kombinaci dospét k nejefektivnéjSimu vyuzivani podnikovych zdrojii a soucasné co
nejlépe uspokojovat spotiebitele. Jde o optimalni kombinaci prvkd marketingu
z pohledu podnikatele a spotiebitele. Vyrobce se snazi predev§im o maximalizaci
zisku, ale situace na trhu ho nuti pfizptisobovat se pozadavkim spotiebitelli a také musi

respektovat urcita pravidla.
Nastroje marketingového mixu:
- produkt

- cena

- distribuce

- propagace

2.8.1. Produkt

Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava predmétem

smény na trhu a je uréen k uspokojovani lidské potfeby ¢i pfani.“ Produkt hmotné

marketingového mixu.

Vyrobky lze ¢lenit, podle toho jaké potieby uspokojuji, na spotiebni zbozi a kapitalové
statky.
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Koncepce totalniho vyrobku
1. Jadro vyrobku
2. Hmotny vyrobek

3. Vyrobek v rozsifeném pojeti

2.8.2. Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery je pfijmovou poloZkou. Vysi
ceny lze ovliviiovat poptavku. Je to pruzny nastroj, cenu lze snadno ménit. Odrazi

hodnotu produktu, mtize byt hlavnim kritériem zédkaznika pti rozhodovéni o koupi.

Proces stanoveni ceny
Definovani marketingovych cili firmy v oblasti cen

Volba cenové strategie — vychazi z vyrobkové strategie, je to zakladni dlouhodobé

rozhodnuti.
Analyza nakladd, stavu poptavky a konkurence
Stanoveni vySe ceny — rozhodnuti o zékladni cené jednoho vyrobku.

Stanoveni kondi¢ni politiky — vyuziti ostatnich cenovych ndstroji s ohledem na

momentalni trzni situaci.

Cenova kontrola — neustalé sledovani trzni situace a ptizptisobovani se proménlivym

podminkam trzniho prostiedi.

2.8.3. Distribuce

,Distribuce je proces, kterym se zbozi nebo sluzba dostava ke spravnému zakaznikovi,
na spravné misto, ve spravném mnozstvi, stavu a Case. Piedstavuje cely komplex
¢innosti, které jsou zamétené na vybér kandlli prodeje a vSechny procesy spjaté

s pohybem vyrobku od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli.*

Cilem distribuce je najit nejefektivnéjsi prodejni cestu pro vlastni vyrobky, aby prodejni

cesta byla maximalné vhodna pro zdkaznika a také efektivni pro vyrobce.
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Formy distribuce

Ptimy — bezroviiovy distribu¢ni kanal:

VYROBCE >  SPOTREBITEL

Neptimy — jednotroviiovy distribu¢ni kanal:

VYROBCE — > MALOOBCHOD — SPOTREBITEL

Neptimy — dvouuroviiovy distribu¢ni kanal:

VYROBCE > VELKOOBCHOD > MALOOBCHOD > SPOTREBITEL

Neptimy — tifiroviiovy distribu¢ni kanal:

VYROBCE — VO — OBCHODNIK — MO——> SPOTREBITEL

Vyrobce voli distribuéni kandl pro urcité zbozi podle charakteru zakaznika, trhu,
vyrobku, charakteru samotné¢ho distribu¢niho kanalu, charakteru konkurence, podle

zdrojii spolecnosti a pozadavki.

Distribuce je realizovana pouze do cukraren, kam vyrobky dovazime. Nasi zékaznici si
tyto vyrobky osobné¢ objednavaji, ale i osobn¢ vyzvedavaji.

2.8.4. Propagace

Propagace je tumyslné a nenasilné pasobeni na clovéka pomoci specidlnich
komunikacnich prostfedkt s cilem podpofit hospodaiskou aktivitu podniku.“ Cilem
propagace je systematicky informovat, pfesvédc¢ovat a ovliviiovat kupni a spotiebni

chovani zakaznik.

Propagace je uzce spojena s komunika¢nim procesem. Komunikace znamena pienos

sd€leni od zdroje k piijemci. Lze ji ¢lenit na:
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hromadnou komunikaci — cilem je, aby vyslané sdéleni veSlo ve znamost

prostfednictvim riznych médii, aby se o ném dozvédela co nejvetsi skupina zakazniki.

osobni komunikaci — ptedstavuje jednotlivé propagacni akce urené konkrétnim
cilovym skupindm nebo jednotliveim, pfedpokladd osobni kontakt mezi vysilajicim a

prijemcem.

Komunikaéni mix
1. Reklama

je placena forma neosobni prezentace zbozi, myslenek a sluzeb prostiednictvim riznych
médii. Témito médii jsou zpravidla prostiedky masové komunikace jako napft. noviny,
televize, rozhlas, Casopisy, billboardy, svételné tabule, poSta. V poslednich letech
podniky reklamu stale vice vyuzivaji, povazuji ji za nejvyznamngjsi prvek propagace.

Dtivodem je masova spotieba a globalizace trhi.
Druhy reklamy:
individualni

kolektivni

2. Podpora prodeje

je forma neosobni komunikace, zahrnuje vSechny prostiedky, kter¢ vedou ke
kratkodobému stimulovani prodeje a k podpofe efektivni prace obchodnich meziclankd.
Predstavuje kratkodoby podnét, cilem je zdlraznit produkt, pomoci zdkaznikovi se

rozhodnout, doplnit hodnotu, zvyhodnit nabidku.
3. Public relations (publicita)

je daldi forma nepifimé komunikace, je spojena s prestizi a image celého podniku.
Usiluje o planovité a systematické vytvareni dobrych vztahti mezi podnikem a vSemi

ucastniky trhu.
4. Osobni prodej
je proces ovliviiovani zékaznika prostfednictvim osobniho kontaktu. Zahrnuje prodej na

pramyslovych trzich, prodej obchodnim organizacim a prodej kone¢nym spotiebiteltim.

28



Osobni prodej je individudlné zaméteny, tzn. Ze se kona tvari v tvar, je interaktivni —
dochazi k ptimé komunikaci mezi prodévajicim a kupujicim, ktefi mohou navzijem

prizptisobovat sdéleni, argumenty, rychlost prodejniho rozhovoru.

Typy osobniho prodeje — podomni prodavaci, ambulantni prodej, regalovi prodavaci,
merchandiseti, zastupci velkoprodeje, propagandisté, obchodni zastupci, prodejni

manazefi. (7)
2.9.  Marketingova strategie

Marketingova strategie je dlouhodoba koncepce firmy v oblasti marketingu, kterd ma
navrhnout uc¢inné vyuziti vSech existujicich zdroji k naplnéni zékladniho cile, kterym je

dokonalé uspokojeni potieb vSech ucastniki trhu.
Postup pri tvorbé marketingové strategie:
Analyza vnégjsiho prostiedi podniku

Analyza vnitini situace podniku

SWOT analyza

Formulace cilii marketingové strategie

Névrh marketingové strategie

2.9.1. Vyrobkova strategie
1. Jadro vyrobku

— predstavuje zdkladni uzitny efekt, tvoii jej zakladni funkce vyrobku, pomoci niz

zakaznik uspokojuje podstatu potieby.
2. Hmotny vyrobek

- je vyjadien soustavou technickych parametra vyrobku, doplikovymi funkcemi a jeho
vnéj§imi znaky. Zahrnuje kvalitu, design, znacku, obal, styl. Mezi atributy hmotného

vyrobku patii ptedevsim kvalita.

3. Vyrobek v rozsifeném pojeti
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- zpusob, jak bude vyrobek proddvan a pouzivan, véetné vSech doprovodnych sluzeb.
Zahrnuje instalaci, poradenstvi, servis, zaruku, platebni podminky, prodejni sluzby
spojené s distribuci, specidlni sluzby.

Image vyrobku byva n¢kdy uvadeéna jako Ctvrtd tiroven vyrobku.

Totalni vyrobek je souhrnem vsech fyzickych a psychologickych vlastnosti vyrobku,

jejichz prostfednictvim dochazi k uspokojovani potieb zdkazniki.

znacka

image
—

Obrazek 2 - 2 Pojeti vyrobku (5)

2.9.2. Cenové strategie
Zakladni cenové strategie:

Strategie nizkych cen a orientace na nizké naklady — spoCiva na zasad¢ sniZzovani
nakladi pii zvySovani objeml vyroby, v pouzivani uspornych technologii, novych
metod organizace a fizeni vyroby. Tato strategie ovSem omezuje marketingové
moznosti podniku, zuzuje vyrabény sortiment, vyzaduje orientaci na standardni

vyrobky, klesa pocet modifikaci, zprimérnuji se technicko-ekonomické parametry.

Strategie vysokych cen a orientace na vyjimecnost a unikdtni vlastnosti vyrabéného
zboZi — vyrobek je obohacovan o jedinecné rysy tykajici se kvality, technicko-
ekonomickych parametrii, jeho soucasti je budovani image vyrobkl a vyrobcii, znacka,
dobte fungujici prodejni sit, kvalitni servis a poradenstvi. Cena se skladd ze zakladni

ceny pro standardni vyrobek a ptirazky podle ohodnoceni vlastnosti zbozi.
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Kombinovana strategie — vyuziva obou piedchozich ptistupii, vychodiskem je zékladni
cena pro standardni vyrobek a pfirdzka podle ohodnoceni vlastnosti zboZi. Je mozny
Siroky rozsah cen od nizké az po vysokou. Vyrobce se snazi snizovat naklady a zaroven

inovovat a obohacovat vyrobek o nové vlastnosti a parametry.

Strategie prizpiisobovani se, ndsledovani ,vudcu trhu“ — vychdzi zurovné cen
v daném oboru, pracuje se dvéma zpusoby cenové tvorby. V nekterych piipadech se
podniky orientuji na primérnou uroven cen dosahovanou v daném oboru, jindy na

adaptaci cenovych struktur a trovni cenovych vykyvi.

2.9.3. Distribucni strategie
V zévislosti na intenzit¢ distribuce rozeznavame tyto strategie:

Intenzivni distribuce — zbozi se prodava prostfednictvim husté sit€¢ prodejen zcela
pokryvajici ur€ity trh, jednd se o zbozi kazdodenni spotieby. Podminkou prodeje tohoto
zbozi je, aby bylo nabizeno v co nejsirsim okruhu prodejnich jednotek a bylo umisténo

na viditelném miste.

Selektivni distribuce — vyrobce udéluje pravo distribuce pouze t€ém distributortim, kteti
splituji urcita kritéria. Vybird distributory, kteti maji dobré postaveni na trhu, jsou
znami dobrym obchodnim jedndnim a zboZzi je nabizeno prostfednictvim specialné
zasSkolenych prodavacu. Tento typ distribuce umoziuje pokryt vétsi ¢ast trhu s mensimi

naklady, jedna se o zbozi specidlni.

Exkluzivni distribuce — velmi omezeny pocet prodejcii nabizi vyrobky luxusniho
charakteru, které maji vys$i cenu, vyraznou image, jsou modni a nedostupné vSem
spotfebitelim. Je to zbozi znackové a drahé. Tento typ distribuce znamena vyhradni
pravo prodejce distribuovat zbozi na daném trhu na zaklad¢ vyhradni smlouvy. Prodejce

ovSem nemuze nabizet ve svych prodejnach konkuren¢ni vyrobky.

2.9.4. Komunikacni strategie

Strategie tahu (pull strategie) — je zalozena na snaze vyrobce stimulovat poptavku u
konecného spotiebitele, ktery pak sdm zacne vyzadovat produkty u distributorti. Hlavni

nastroj vyuzivany touto strategii je reklama.
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Strategie tlaku (push strategie) — zékladem této strategie je osobni prodej. Cilem je
podporovat vyrobek u jednotlivych distribucnich ¢lankti na celé jeho cest¢ ke

kone¢nému spotiebiteli. (7)

Strategie tahu — distribuce je vyvolana piisobenim komunika¢nich aktivit na zdkaznika
a ten zada konkrétni nabidku u jednotlivych obchodnikii. Zbozi je taZzeno distribu¢nim

kanalem.
zbozi

VYROBCE «—— DISTRIBUTOR <« ZAKAZNIK

+ komunikace - tah T

Obrazek 2 - 3 Strategie tahu

Strategie tlaku — znamena aktivni ti¢ast samotnych distribu¢nich ¢lankl na distribuci a
komunikaci v oblasti daného zbozi. Produkce je pomoci obchodnich ¢lanka

protlatovéna distribu¢nim kanalem az ke kone¢nému zékaznikovi.
zboZzi

VYROBCE ———— > DISTRIBUTOR——— >7AKAZNIK

komunikace tlak

»
|

v

Obrazek 2 - 4 Strategie tlaku
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1.  Profil spole¢nosti

Cukrafska vyrobna byla zalozena 7.ledna 2008. Majitelkou se stala Jana Stahalova,
ktera je i odpovédnou vedouci. Uspé$né vystudovala Stfedni odborné udilisté
potravinaiské ve ValaSském Mezifici a ziskala zde vyucni list v oboru cukréaf-vyroba,
dne 21. Cervna 2006. Néasledn¢ si dod€lala maturitni zkousku na Stiedni Skole
pramyslové a Stiednim odborném ucilisti strojirenském v Hranicich, obor Podnikani.

Studium dokongéila 28 . kvétna 2008.

I kdyz majitelka ziskala zivnostensky list jiz v lednu tohoto roku, plné¢ se podnikani

zacala vénovat az po ukonceni studia.

Jelikoz majitelka nemé odpracované 2 roky praxe, které zakon natizuje, jejim rucitelem
se stala pani Radka Matulové, kterd jako cukratka pracovala vice nez 30 let. Mésicné

kontroluje stav cukrarny, zasob, dodaci listy a ostatni agendu.

Najit si dobrou préci, ktera by clovéka uspokojovala je v dnesni dob¢ velmi tézké. Proto
majitelka méla jasnou vizi, Zze po ukonceni studia za¢ne podnikat. Nejprve se jejimi
zakazniky staly kamaradky, rodinni pfisluSnici, zndmi a okoli se pomalu rozsifovalo.
Bylo tfeba vytesit prostory, kde se podnikani bude uskutecnovat. Majitelka bydli na
byvalém statku, kde ke svym 18.narozeninam dostala zcela zrekonstruované dvé
mistnosti, kde v soucasné dobé€ podnika. V prvni mistnosti se nachazi n¢kolik chladicich

zafizeni, v druhé mistnosti probihaji veskeré cukrarenské prace.

Spolec¢nost se nachdzi v malé vesnici blizko Hranic na Moravé. Firma se snazi ziskat
odbératele v podobé prestiznich cukraren, kam by mohla dodévat své vyrobky.
Hlavnimi zakazniky jsou soukromé osoby, které pravidelné vyuzivaji sluzeb cukraiské

vyrobny.
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Filozofie dalSiho rozvoje spolecnosti predpokladd vytvoreni a nasledné upevnéni
postaveni predniho dodavatele kompletniho sortimentu cukraiskych vyrobklu jak

v Olomouckém kraji, tak v ostatnich blizkych krajich.

Cilevédomou a vyvazenou obchodni, vyrobkovou, ekonomickou politikou, zalozenou
na strategické koncepci rozvoje chceme budovat dlouhodobé prosperujici, stabilni,

rozvijejici se a solidni firmu, kde se budou zékaznici radi vracet.

Cilem nasi firmy je pfedevsim vytvofeni sit¢ nékolika cukraren, kde se budou prodéavat

a objednavat jen nase vyrobky za piijatelné ceny k radosti zakaznikd.

Dale bychom radi otevieli v blizkém okoli svoji vlastni cukrarnu, kde bychom prodévali

svlj sortiment, za ndmi stanovené podminky a ceny.

Obchodni firma

cukrarska vyrobna

Obor podnikani

pekaftstvi, cukrafstvi

Pravni forma podnikani

FO-zivnostensky list

Zahajeni ¢innosti 7.1.2008
Danovy poradce Neni

Platcovstvi DPH Neregistrovan
Sidlo firmy (bydliste¢) Spicky 31

Misto podnikéani Spicky 31
Vlastnik Jana Stédhalova
Rucitel Radka Matulova
Odpovédny zastupce Jana Stahalova
ICO 76054071

Tabulka 3 - 5 Zakladni informace o firmé

34




3.2.  Analyza konkurencnich sil-Porteriiv model

3.2.1. Vyjednavaci sila zakaznikt (odbératel¢)

firma ziskava pon¢kud velky okruh zdkaznika, ktery postupné stale nardsta

svym odbérateltim je schopna vyrobit jakékoliv mnozstvi vyrobkii v pozadovaném

terminu

majitelé cukraren od nas 2x tydné nakupuji cukrarenské vyrobky, pocet cukraren se

snazime reklamou a kvalitou zvySovat
jako zacinajici podnik se snazime zédkazniktim nabidnout urcité vyhody
zakaznici mohou uskute¢nit zpétnou vazbu

zakaznici maji moznost objednat a vyzvednout si vyrobky i mimo stanovenou

pracovni dobu

zékaznici maji moznost zvolit si vlastni vzhled vyrobkli, zejména dortd,
napiiklad podle fotografii a obrazkt. Nebo si mohou modifikovat vybrany vyrobek
z nasi nabidky podle svych piedstav

vyjednavaci sila zékaznika je velka

Zékaznik ma v dnesni dob¢ na trhu mnohem silné;js$i pozici nez v minulosti, ma moznost

vybirat si z vétSiho poctu firem, které si navzajem konkuruji. Proto musi kazda firma

peclivé dbat na to aby zaujala potencidlni zdkazniky nejen cenou ale i zajimavymi

doplnkovymi sluzbami.

3.2.2. Vyjednavaci sila vyrobny jako dodavatele

v okoli figuruje nékolik podobnych firem

velmi mala firma s dostate¢nym vyrobnim zdzemim, ve vlastnich prostorach
silny konkurent

vyrabi jak klasické,tak i netradi¢ni vyrobky

vyjednavaci sila je stiedni
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Vyjednavaci silu dodavatele oslabuje fakt, kdy jeho vyrobky jsou snadno nahraditelné
vyrobky jeho konkurentli. Naopak vyjednavaci silu posiluje to, Ze firma neni zavisla na
jedné skupin€ odbératelli a nabizi jedine¢nou kvalitu, v podobé domdaci vyroby a
kvalitnich surovin.

3.2.3. Hrozba vstupu novych konkurenta

e konkurenc¢ni firmy jsou na trhu jiz dlouhou dobu a pro nas predstavuji sttedni riziko
e vyrobky jsou zaméfeny vSem obyvatelim

e vybudovani vlastniho okruhu zédkazniki je pomérné naro¢né

e ndklady vstupu do stejného odvétvi jsou dosti vysoké

e hrozba vstupu novych konkurenti je nizka

Hrozba vstupu novych konkurentl se snizuje, v ptipad¢ silné pozice u svych odbérateld,
jimiz jsou jak soukromé osoby, tak majitelé cukraren. Nové vstupujici konkurence musi
vynalozit vétsi objem finan¢nich prostfedkll na svoje uvedeni na trh (reklama). Velmi
finan¢né€ ndro¢ny je 1 samotny rozjezd firmy, kdy firma, pokud chce uspét, musi nécim
upoutat, ptinést na trh néco nového.

3.2.4. Hrozba vstupu substitutli

e substitutem jsou vyrobky, které si zdkaznici vyrab¢ji sami doma

e vyrobky, které si k mlsani koupi v obchodnich fetézcich

e substitutem jsou také zmrzlinové pohdry, které si zakoupi v cukrarndch misto naSich

zakuskl
e sladké pokrmy jsou také ndhrazkou

e hrozba vstupli novych substitutl je stiedni

V naSem odvétvi existuje mnoho riznych alternativ, jak si opatfit substituty naSich
vyrobkll. Proti této hrozbé nemlizeme bojovat cenovou politikou, ale napiiklad
usSetienim casu, ktery by vénovali domacimu peceni nebo vyssi kvalitou vyrobkt, nez

nabizi obchodni fetézce.
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3.2.5. Konkurence firem piisobici na trhu

v okoli je n€¢kolik konkurenta

e poptavka urcuje nabidku

e trh neustale roste

e zisky zcela neodpovidaji nasim pozadavkim

e dokud zdkaznici neochutnaji vyrobky, nepocituji rozdil
e vzhled vyrobku pievazuje konkurenci

e firma se pozvolna napojuje na distribuc¢ni kanaly

e vyrobky jsou diferencované

rivalita firem puasobicich na trhu je vysoka

Konkurenceschopnost dokdzeme zvySovat zavadénim novych vyrobkt, nadstandardnich

sluzeb. Popiipadé¢ i snizenim cen naSich vyrobkii na ukor zisku.

3.3.  Pestanalyza

3.3.1. Politické a legislativni faktory

Danova politika statu, ochrana spotiebitele, pracovni pravo, ochrana zdravi pfii
vykonavané praci a ochrana zivotniho prostredi patii mezi dulezité ¢initele politického a
pravniho prostiedi. Takto maly podnik nemé pfiliS velké Sance k ovliviiovani
politickych rozhodnuti v regionu, dilezit4 je proto komunikace se statnimi institucemi,
jako jsou finan¢ni ufad ¢i zivnostensky ufad. Dosavadni prognozy ukazuji, ze Ceska
ekonomika je MSP naklonéna, pfesto je tfeba sledovat miru inflace, zvySovani
nezaméstnanosti a stavu, jak se vyviji vy$e minimalni mzdy. V ramci vstupu CR do EU

se dnes podnikani fidi normami EU.
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3.3.2. Ekonomické¢ faktory

V dobé, kdy se zvysSuji primérné mzdy a roste kupni sila obyvatelstva dochazi ke
zvySenému poctu vyuzivani nasich sluzeb. Se zvySovani poptavky budeme muset zacit

tesit politiku zaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti v olomouckém kraji vykazuje 9,8%.

Graf: Vyvoj po¢tu uchazeci o zaméstnani v okrese Olomouc

14000 F - - =2 - - - - - -~ 2004 ——2005 —4A—2006 |- - - - -
—0—2007 —=—2008 —@—2009

pocet uchazecu

Graf 3 - 1 Pocet uchazecii o zaméstnani v Olomouckém kraji (12)

Statistika nezaméstnanosti

Oblast 3/2008 2/2009 3/2009
OKkres Olomouc 5.4 8.3 8.8
Olomoucky kraj 6,4 9,2 9,8
CR 5,6 7,4 7.7

Tabulka 3 - 6 Mira nezaméstnanosti (v %)

Negativnim faktorem, ktery ovliviiuje ekonomicky chod spole¢nosti jsou stéle

vzristajici ceny energii, jako jsou pohonné hmoty a predevsim elekttina.

Z makroekonomického hlediska existuje mnoho faktori, které podnikdni mize kdykoliv

ovlivnit. Jejich vySe je nasledujici:
Inflace — 5% biezen 2009 (13)

Sazba dané DPH — 19% a 9%
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Priméma mzda v Ceské republice - 25381K&

Primérn4 mzda v olomouckém kraji —20011K¢

3.3.3. Socialni a demografické faktory

Spolecnost vzhledem k ne pfili§ vyhodné dostupnosti, ma zédkazniky, ktefi vlastni své
automobily. Dostupnost do vesnice je moznd ze 3 smérd, od Hranic vzdalena 10, 4 km,
od ValaSského Mezifi¢i 16,9km a od Bélotina 5,5 km. Autobusové spojeni je v této

oblasti velmi omezené.

Ptinosem je vzrustajici Zivotni styl obyvatelstva, kdy zékaznici si radé€ji nechaji cukrovi
napéct, nez aby ztraceli doma ¢as pecenim néckolika druhli cukrovi po par kusech.
V poslednich letech tento trend velmi roste, nasi zdkaznici travi svilj volny Cas radéji

s détmi, prateli, nez u trouby.

Pocet obyvatel v Olomouckém kraji a jeho okresech v 1_- 3. étvrtleti 2008
[pfedbEneé weledky
SRS | S o cve | SOaionakios
celkem ML eny celkem mud Zeny celkem ML Zeny
Kraj celkem 641 791 | 313 286 | 328 505 G641 836 | 313 468 | 328 368 642 093 | 313627 | 328 466
wiom okresy
Jezenik 41 565 20 620 20945 41 457 20589 20595 41 414 20567 20847
Olamouc 230607 | 111 831 118 726 230793 112053 118740 231180 1122684 | 118926
Proztéjoy 109 979 23412 o6 557 109 9738 23 456 96 522 110 045 53535 56513
Prerow 135165 BE 120 59 45 135108 GG 115 B3 993 134 925 GE 004 68 8921
Sum perk 124 475 B1 253 B35 Z22 124 470 B1 255 B3 215 124 516 B1 257 53 259

Obrazek 3 - 5 Pocet obyvatel k 30.9.2008 (12)

3.3.4. Technické a technologické faktory

Tyto faktory jsou dany technickych a technologickym pokrokem, at' uz se jedna o
suroviny, o postupy pfiprav, napady a spotiebni zbozi. Firmy, které se zabyvaji
prodejem cukratfskych pomilicek nabizi obrovské moznosti, jak snadnéji vyrabét,
malovat na marcipan, zdobit, vytvaret spousty ne¢ekanych ozdibek a postavi¢ek. Rtizné

tuzky a fixy, jedl¢é papiry jsou zcela nezavadné, cukrarkdm poskytuji nové moznosti, jak
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se odlisit od konkurence. Tyto pomticky jsou ale financn¢ velmi naro¢né, pii Castém

pouZiti se opotiebovavaji a je tieba dodrzovat dobu spotieby.

Nase cukrarna ma presné stanovené technologické postupy, podle kterych vyrabi
vyrobky. Odbornym nazvem téchto postupu je Diagram vyrobniho procesu, ktery pii

kontrole ukazujeme a musime podle n¢j pracovat.

Majitelka se v bfeznu zucastnila potravinaiského veletrthu SALIMA v Brné, aby
rozsifila jak své znalosti, tak pfedev§im sortiment a pracovni pomucky. Majitelka by se
rdda vletnim obdobi zCastnila i riznych pfedndsek a odbornych rad, které
profesionalni cukrafi poskytuji. Ctenim odbornych &lanki se snazi udrzet si uréity trend,
aby 1 do budoucna vykazovala dostate¢né znalosti a modernu ve vyvoji cukrovi. I kdyz
se snazi Casto inovovat, zdkaznici maji radi stdle a zname cukrovi, proto néktery
sortiment vyrdbime jen ojedinéle. Lidi v tomto odvétvi preferuji klasiku, z novych
vyrobkl se uchyti kazdy c¢tvrty vyrobek, ktery se ale pozdéji stava oblibeny a

pripisujeme ho na seznam nejvice kupovanych.

3.4. Analyza 3C

3.4.1. Zékaznici
Podle naseho osobniho hodnoceni jsou nasi zakaznici déleni do nékolika kategorii:

Stali - tito zadkaznici si u nas objednavaji skoro s pravidelnosti né€kolikrat do mésice,
doporucuji nas svym znamym a pii ruznych firemnich akcich a jinych oslavach
vyhledavaji naSe sluzby. SnaZzime se témto stdlym zdkaznikiim vychazet vstfic,
v nékterych piipadech jsme ochotni objednavku pfijmout i na posledni chvili, i kdyz
mame predem nasmlouvané jiné zakazky. Téchto lidi si vaZzime a povazujeme je za nase
V.L.P. klienty. Klienti si ptedevSim objednavaji atypické dorty, cena pro n¢ nehraje
ptili§ velkou roli a jsou spokojeni, kdyz dort je nadCasovy, ojedinély a netypicky. Pii
objednéavani cukrovi ndm zcela divétuji, pocty objednaného zbozi presahuji 100 kust,

cenova relace je od 3.000 do 10.000.

Obcasni — s touto klientelou se setkdvame, kdyz pottebuji napéct na obCasné oslavy,

chtéji klasické bézné dorty a objednaji si do 50 kust cukrovi.
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Typickym zakaznikem jsou nevésty, které v minulosti na oslavach ochutnaly naSe
cukrovi a vybraly si nas, abychom jim napekly na jejich svatbu. Tyto svatecni akce se
pohybuji v cenach od 9.000 do 30.000K¢. Tato cena je vyssi, protoze se zde zapocitava
dort v hodnoté¢ od 1500 do 3000 K¢&. Takto velké objednadvky musi byt dopredu
domluvené alespont mésic, jsme schopni v jednom tydnu udélat 3 mensi svatby, nebo
jednu velkou. Stava se, Ze terminy svateb byvaji brzy obsazené, a proto nemiiZeme

uspokojit vSechny nevésty.

Novi — Novi klienti jsou pro nés zvlastni kategorie, protoze predpokladame, Ze se o nas
dozvédéli od svych znamych, ktefi byli snasimi sluzbami spokojeni. S novymi
zakazniky se schazime vzdy osobné, pfedstavime jim naSe vyrobky, sluzby, které

poskytujeme a domluvime se na pritbéhu zakazky.

BohuZel mame i takové zékazniky, kteti si objednali jen jedenkrat. Nejsme schopni
objektivné posoudit, zda jim cukrovi nechutnalo, ¢i nejsou zastanci kupovani zakuski.
Tento pocet klientil je sice minimalni, ale pfesto premyslime, zda jsme neud¢lali chyby

v komunikaci, ve Spatném uvedeni predbézné ceny, ¢i v né€em jiném.

3.4.2. Dodavatelé

Obchodni firmy a jednotlivei, kteti zabezpecuji potiebné zdroje pro firmu, aby byli
schopni vyrabét. Je tfeba najit takové dodavatele, ktefi nabizeji nejvyhodnéjsi
kombinaci kvality, spolehlivosti doddvek, platebnich podminek, zaru¢ni doby a nizké
ceny. NaSe firma si nechava dovazet domaci vajicka od pana ing. Jaroslava Bouchala,
ktery je nasim spolehlivym dodavatelem od zacatku podnikéni. Déle nakupujeme
suroviny a zbozi typu fondan, cukry, dzemy, aroma, mouky od pani Olgy Zednickové,

kterd ma sklad ve Staré B¢l¢é, kde pravidelné jezdime.
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Potravinaiské barvivo

Aroko s.r.o.
Spojovaci 798/31

Praha 9

Miniaturni ozdibky

Prochazkova Nadézda
Cizova 51

Cizova

Velkoobchodni prodej
cukrarskych a pekarskych
produkti

Olga Zednickova
Junacka 1189/99

Ostrava — Stara Béla

Dovoz vajicek
Ing. Bouchal Jaroslav

Dolni 112

Radslavice

Vybaveni cukraiské vyrobny:

Lakar s.t.0.
Husova 1241/3

Novy Ji¢in

Vybaveni cukraiské vyrobny:
CZ Gostol s.r.0.
Zabrdovicka 76

Brno

Cukraiské pomicky
Zdenék Nevlut
Zahumeni 306

Pusta Polom

3.4.3. Konkurence

Na trhu existuji dalsi firmy, které prodavaji stejné nebo podobné vyrobky jako nas
podnik a mohou nds ohrozit. Existuje konkurence variant vyrobku, znacek, forem
vyrobku a kategorii vyrobkl. Firmy vyrabéjici stejné vyrobky si mohou konkurovat

také cenou. Je tfeba zjistit, jak se konkurenti chovaji na trhu, jaky je jejich cil a

strategie, jaké jsou jejich silné a slabé stranky.

NasSe cukrarska vyrobna zacala dodavat své vyrobky do cukraren od ¢ervna roku 2008.

Prvnimi odbérateli se stala cukrdrna Archa, kterd tydné odebira ptiblizné 250 - 300

kusu.
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Hlavnimi nasimi konkurenty jsou:

Hunkova Ludmila Dobesova Vlasta Cukrarna Sum s.r.0.

Vsechovice 59 Osek nad Be¢vou 65 Wilsonova 4, Pierov

Tabulka ¢. 3 - 8 Pfehled konkurentu

Cukrarna Sum s.r.o.

Cukrarna byla zalozena vroce 1900, cukrafskym mistrem FrantiSkem Sumem.
Z puvodné malé vyrobny se béhem kratké doby rozrostla na firmu s 50 zaméstnanci,
kdy nastupcem se stal syn Milo§ Sum. Tato cukrarna ptfezila obé svétové valky, i
nasledujicich 40 let totality. Vroce 1991 byla cukrdrna v ramci restituce vracena
puvodnim majitelim. Cukrarna Sum vyrdbi piiblizné 60 kust zakuskd, 7 druhd

s nahradnim sladidlem, balené polotovary, ¢ajové a trvanlivé pecivo.

Tato cukrarna se nachéazi v Prerov¢, tudiz 25 km od mésta Hranic. Do cukrarny Archa
dovézela své zakusky nckolik let. Dfive byla hlavnim dodavatelem této cukrarny, ale
nyni jiz cukrarna Archa odebira zakusky od Sum v minimélnim poctu, preferuji nyni
domadci vyrobu od nas a pani Huiikkové.

Hurkova Ludmila

Pani Huiikova zacala s vyrobou cukrovi v roce 1990. Na vyrob¢ a rozvozu se podili cela
rodina. Tato malé rodinna vyrobna rozvazi do blizkého okoli. Thned po revoluci patiila
mezi velmi vyhledavané a jeji klientela velmi rychle stoupala. V dnesni dob¢ dovazi do
mensich vesnickych cukrarni¢ek, do obchidkli a dvou cukraren, véetné Archy. Jeji
vyrobna se nachazi ve VSechovicich, pfiblizné¢ 14 km od Hranic. Své produkty vyvazi
predevS§im na Valassko. Jejim nejvice znamym zakuskem jsou vétrniky, které maji
opravdu veliky rozmér. Byl to prvni vyrobek, s kterym pfisSla na trh. Jelikoz zacala
podnikat pted mnoha lety, osobné¢ si myslim, Ze mé¢la velké obavy z podnikani,
nevyuzila situace, kdy byla mezi prvnimi v $ir§Sim okruhu, ktefi otevieli vlastni
rodinnou cukrafskou vyrobnu. Kdyby zvolila jinou strategii, mohla mit vlastni cukrarnu,
ne jenom vyrobnu.Zvlastnosti dale je, ze si v jejich vyrobné vétSinou nemuzete koupit
zadné vyrobky, které ma navic, a pokud uz vadm néjaky vyrobek proda, cena je navySena

o mnoho procent.
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DobeSova Vlasta

Tato cukrarna je proslavena zejména oseckou zmrzlinou, které se zde traduje kratce po
revoluci. Zmrzlinu zde vyrabi, prodavaji a rozvazeni do mnoha okolnich cukraren.
Z vlastni zkuSenosti mizu potvrdit, Ze zmrzlina je velmi chutnd, a proto taky oblibena.
Jelikoz tento druh se nejvice prodava v letni sezéné, zacali se pred tfemi lety vénovat i

pecenim zakuski.

3.5. SWOT analyza

3.5.1. Silné stranky:

velka nabidka vyrobku

dobré jméno

vysoka kvalita

schopnost reagovat na individualni potfeby zakaznika
poradenstvi, kvalitni zamé&stnanci

domaci vyroba

inovace zafizeni

inovace vyrobku

vérnost zakaznikl

vysoky podil ruéni prace

zvySujici se pocet odbératelti ve formé cukraren

pracovni doba se odviji podle zakazek

3.5.2. slabé stranky:
kratka doba zavedeni firmy
domaci vyrobky jsou drazsi nez v supermarketech

nevhodna geograficka poloha firmy
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naklady na rekonstrukci
mald propagace
vysoky podil ru¢ni prace

pracovni doba se odviji podle zakazek

3.5.3. ptilezitosti:

expandovat do vice cukraren

vy$S§i stupeil propagace nez konkurence
zakaznici radi a Castéji ,,mlsaji*

otevfeni vlastni cukrarny

3.5.4. hrozby:

ptichod silné konkurence

nedokonalost marketingové komunikace
pokles odbornosti personalu s novymi pracovniky
rychle se kazici sortiment

zvySeni cen energie a pohonnych hmot

propagace zdravého stylu

3.5.5. SO strategie

posilovani silnych stranek piilezitostmi

vstup nové firmy na trh s novymi vyrobky

vysoka kvalita pfilaka ostatni majitele cukraren k odbérim cukrovi
domaci vyroba zajistuje nezvyklou chut

zvySovani kvalifikace majitelky a zaméstnanct

rozsifeni katalogi, ziskani dalSich zdkaznik( a odbératelti
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3.5.6. WO strategie

zlepSovani slabych stranek ptilezitostmi

reklama v radiu a dal$i druhy propagace

psani do odbornych casopist, viz Apetit

otevieni cukrarny v blizkych méstech

mozné spojeni se stejn¢ kvalifikovanou cukraikou, kterd bude ochotna investovat do
dalsiho zafizeni, rozvoje vyrobny, dalsi cukrarny...

3.5.7. ST strategie

ochrana silnych stranek proti hrozbam

nezuzovat sortiment, pokud dojde k vytazeni urcitého objemu vyrobku, okamzité stejny

pocet nahradit
udrzovani kvality prace zaméstnanct
pestovani marketingové strategie

sledovani konkurence a jeji plisobeni

3.5.8. WT strategie
pfedchazeni zhorSovani slabych stranek hrozbami
rozsifeni vyrobny o dalsi sluzby

spoluprace s konkurenci

vvvvv

3.6.  Aplikace koncepce 7S

3.6.1. Strategie

Cilem nasi firmy je ziskat co nejvice odbératelt, ktefi si pravidelné budou kupovat nase
vyrobky, za cenu, kterou jsme si stanovili. Bereme v uvahu, Ze v dneSni dobé musime
prodavat vyrobky do cukrdren za takové ceny, aby nebyly pfili§ navySeny oproti
konkurenci. V prvnich tfech mésicich se nase ceny pohybovaly velmi nizko, abychom si

odbératele ziskali. K 1. listopadu 2008 jsme vétsinu vyrobki zdrazili, i pfesto cukrarny
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od nas stale nakupuji a poptavka po naSich vyrobcich se stale zvySuje. Zdrazeni bylo
v pruméru o 8 %, proto nebylo ptili§ zfetelné. Dalsi zvySovani cen planujeme v kvétnu

pristiho roku.

Hlavnim cilem je mit v blizkych méstech vlastni cukrarny, kde si cenu pro zédkazniky

uréime sami a nebudeme se muset pfili§ ohliZet na ceny konkurence.

3.6.2. Struktura a systém

Firma je zatim velmi mald, a proto se veskerd organizace a piipadné problémy fesi
spole¢né, tzv. u stolu. Systém odménovani je podle odvedené prace, pravidla jsme si
dohodli spole¢né, pii zalozeni firmy. Jelikoz fungujeme jako rodinné firma, snazime si
pomadhat a penize, které ndm zbydou navic, investujeme do inovaci a nakupu dalSich

surovin.

3.6.3. Zameéstnanci

Jelikoz podnik ma pouze 3 zaméstnance, systém organizace je velmi jednoduchy.
Majitelka vyrabi veskeré odborné vyrobky, ale za tu dobu, co jiz n€kolik let doma pekla
a zdokonalovala se, se nase maminka ucila vSe s ni a v této chvili jsou skoro na stejné
urovni. Zajistuji dale ziskavani zakazek, komunikaci se zékazniky a odbérateli,
planovani peceni atd. Co se tyCe mé&, ja mam na starost rozvoz do cukraren, veskeré
zasobovani vyrobny a pii nedostatku ¢asu vypoméham s dod€lavanim zékusklt a

vyrobki. Spole¢né se podilime na tiklidu a administrativnich zalezitostech.

3.6.4. Styl

V dnesni dob¢ je vedeni v kompetenci majitelky. Sama si urcuje a organizuje veskeré
zalezitosti. V budoucnu, pii otevieni nékolika pobocek si presné ujasnime, kdo bude
vést firmu, starat se o veskerou agendu a kdo bude organizovat praci a pfijimat nové

zameéstnance.

3.6.5. Sdilené hodnoty

Strategii nasi firmy je pfedev§im vyhovét zakaznikiim, plnit jejich pozadavky a piani.

Objednavky proto feSime se zdkazniky osobné a napft. dorty si mohou u nas vybrat
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zamétfujeme na pocet vysluzek a pocet hostli. KdyZ nam tyto tidaje poskytnout, obratem

vypocitame pocet kust a druhi cukrovi.

3.6.6. Dovednosti

Bez dovednosti by vyrobna fungovat nemohla. Pouzivame recepty staré¢ i desitky let,
ziskali jsme je od uznavanych cukrait jak v CR, tak i v Rakousku. Hlavni dovednosti je
ovsem Sikovnost spolupracovnic, které jsou perfekcionalistky a kazdy vyrobek se stdva
dokonalym. Ob¢ jsou velice zrucné, a vytvotit 300 stejnych svatebnich kolackd, bez

pomoci davkovace, neni zadnym problémem.

3.7.  Marketingovy mix

3.7.1. Produkt

Vyjimecnost firmy spociva ptredev§im v pouzivani domadcich polotovard, krémd,
pudink®, marcipanu a marcipanovych ozdibek, fondanu, riznych polev apod. Na
jejichz vyrobu jsou pouzivany vyhradné kvalitni suroviny. Firma se chce lisit od
konkurence pravé vlastni vyrobou polotovarii a predevsim rucni vyrobou veskerého

cukrovi. Cukrafska vyrobna nepouzivd Zadna stroje na drobné cukrovi, vSe vyrabi

rucné.
Prehled vyrobkii: Arasidova bomba
Dezerty:

Drobecek fez
Duhové oko .

Coko fez
Naha broskev

Jablko fez

Sachr dort + Slehacka
Patiz tyCinka
Sachr dort bez §lehacky

Muy sen Zakusky:
Patizsky tunel Venedek
Jahodové prekvapeni Vetrnicek
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Pafiz rohlik

Oriskova

Indianek Kévova
Spicka Jahodova
Prazska koule Likérova
Listova trubicka Skladanka
Brambirek
Ovocny kosik Ovocny Fez:
Jahoda tycinka Jahoda
Mandarinka
Rolady: Kiwi
Kokosova Ananas
Cokoladova
Dezerty 12 druht
Zékusky 10 druht
rolady 7 druht
Ovocny fez 4 druhy
Drobné cukrovi 40 druhii
Dorty 40 druht
Svatebni kolacky 3 druhy

Tyto pocty jsou k datu 22.4.20009.

Tabulka 3 - 9 Pocet vyrobkil
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Dorty:

Vyrabime dorty vSech tvard, zdkaznik si ur¢i napln€, ¢im bude potaZen a z jakého
korpusu si ho pfeje udélat. Firma dorty vyrabi na jakékoliv ptilezitosti, jak svatebni, tak
narozeninove.

Svatebni kolacky:

Tvarohové, ofechové, makové. Chut' téchto miniaturnich kolackt spociva predevSim
v tajemstvi, které ptriddvame po upeceni. Abychom toho docilili, nikdy nezveme
zakazniky pfimo do vyrobny, aby nase tajemstvi odhalili.

Drobné cukrovi:

Firma toto cukrovi vyrabi piedev§im na Vanoce a svatby, pfilezitostn¢ na velké oslavy.

Je to individualni, podle pfani zdkaznika.

Jadro vyrobku

Zékladnim efektem, pro ktery zékaznici kupuji vyrobky, je jejich velmi dobra chut’,
Cerstvost a vzhlednost.

Hmotny vyrobek

Vyrobna se snazi o co nejvétsi kvalitu svych vyrobkd, coz l1ze dokazat tim, Ze nepouziva
zadné nahrazky, ale vzdy svoje produkty, jako je vlastni té€sto, marcipan, pudink apod.

Vyrobek v rozsireném pojeti

Mezi sluzby, které firma poskytuje svym zakaznikiim a které jsou nejvic vyuZzivany,
patii preprava vyrobki firemnim vozidlem, puaj¢ovani katalogii a poradenstvi.
Objednavky velkych oslav planujeme osobné s klienty. Podle jejich vybéru sortimentu
jim do druhého dne od objednani vyhotovujeme cenovou kalkulaci. MoZnost zruseni ¢i

zmény objednavky je realné 3 dny pied uskute¢nénim.

Objednavky od cukraren pfijimame kazdé pond€li a ctvrtek do 9.00. Z pocatku
podnikdni jsme do cukraren dovézeli 3x tydné, ale tento zplsob jsme vyhodnotili
nevyhodnym, protoZe to znamenalo objednani mensiho poctu zakuskl a zvySeni cen

pohonnych hmot. Tato sluzba je i téz velmi ¢asové naro¢na. Po domluvé s odbérateli
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jsme se proto domluvili na pouze 2 objednavky do tydne. Jelikoz nemame smluvni

pisemnou objednavku, nikdy nevime ptfedem, kolik si kterd cukrarna objedna cukrovi.

Odhad ptesného poctu vyrobkll neni mozné vyrobit, proto se obcas stava, ze vyrobna
prepece. Diive to znamenalo ztratu, v dnesni dobé je to zisk. Lidé z blizkého okoli si
zvykli, ze uterky, patky a soboty ma naSe vyrobna zakusky navic, proto tyto dny radi
pfipékame navic.

JelikoZz trvanlivost vyrobku je minimalné 3 dny, tento interval je vyhovujici. SnaZime se
vyjit odbératelim vstiic, pokud jim ndhle zdkusky dojdou, jsme ochotni dopéci dalsi,

ale podminkou je objedndni minimalné 100 kust.

Nase vyrobna bohuzel nemé pisemné zdvazné objednavky, proto vzdy vyckava, az
cukrarny zavolaji a objednaji si. Toto povazujeme za velké minus, ale s majiteli
cukraren je problém se domluvit na piresném mnozstvi dopfedu. Proto objednavky
probihaji vzdy den ¢i dva pied dodanim.

Nejzadanéjsi vyrobky do cukraren:
Jablko fez

Coko fez

Jahodové prekvapeni

Patizsky tunel

Duhové oko

Vétrnik,vénecek,Spicka

Sachr dort

Skladanka rolada

Nejzadanéjsi vyrobky naSich zakazniki:
Vétrnik, vénecek, parizsky rohlicek
Jahodova tycinka, indianek, Spicka,

Brambiirek, beze fezy
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Terské fezy

Ovocné fezy, ovocny koSik

3.7.2. Cena

Soucasna cenova politika vychazi ze stanoveni piesného mnozstvi surovin na zhotoveni

vyrobku, mzdové néklady a ndklady na dopravu.

Déle se méni ceny klasickych dortl, od cen dorti atypickych, tedy téch, které si
zakaznik sdm navrhne. Zde je cenova relace vzdy jina, zalezi na gramézi a pracnosti.

Doba vyhotoveni dorttl je v priméru od jednoho dne do 3 dnt.

Jako firma v zacatcich pocitujeme vyhodu predevS§im v moznosti umisténi firmy

v naSich prostorach. Zde odpadaji ndklady za pronédjem ¢i koupi mistnosti.

Proces stanoveni ceny na 1ks vybraného vyrobku:

Tuto ¢astku vypocitame, kdyz zjistime pfesné mnozstvi potfebného materialu, k ziskané
Castce pricteme rezijni ndklady 30%. Nakonec pfipocteme nasobek hodinové mzdy,
ktery vyplyva z asové narocnosti jednotlivych vyrobkii. Majitelka si ceni svou praci na
150 K¢/hod.

Listova trubicka

650g hladk4 mouka 9,50 K¢
100g cukr moucka 3 K¢
50ml ocet 1,60 K¢

100ml ml¢ka 1,60 K&

6 vejce 18 K¢

2 masla 60 K¢

500g cukr krupice 13 K¢

4 vejce na potér 12 K¢

+ posyp + vanilin 5 K¢
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=124 K¢ + rezie (30%) + 90 min prace : 50 ks = 8 K¢

Vétrnicek

500g mouka hladka 7,50 K¢
200g olej 8,20 K¢

Sks vejce 15 K&

pudink 17,50 K¢

11 slehacka 50 K¢

0,5dcl 10 K¢

lkg fondan 30 K¢

0,5dcl kulér 5 K¢

= 143,20 K¢ + 30% + 225 K¢ : 50 ks = 8,50 K¢

Sachr dort

210g bilkd 20 K¢

210g cukr krystal 5 K&

147g zloutku 10 K¢

147g hladké mouky 2,50 K¢
30g kakao 15 K¢

85g olej 4 K¢

200g dZzem 8 K¢&

200g cokolada 15 K¢

=79,5 K& +30% + 150 K¢ : 16 ks = 15,50 K¢
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3.7.3. Distribuce

Distribuce je realizovdna pouze do cukraren, kam vyrobky dovazime. Nasi zdkaznici si
tyto vyrobky osobné objednavaji, ale i osobné vyzvedavaji. Terminy odevzdéani
zakazek vétSinou probihaji v den oslav a jinych prilezitosti, kde je cukrovi dostate¢né
nachlazeno, aby cestu bez Ujmy zvladlo. Ve vyjimecnych piipadech si zakaznici
odvazeji cukrovi o den dfive, kde je ovSem informujeme, aby cukrovi vkladali do
chladicich zafizeni, kde je pouze jeden sortiment vyrobkid. Cukrovi vkladdme do
¢istych, papirovych krabic, vyloZzenych papirem. Tento zplisob se ndm zda dostate¢né
hygienicky a pro zékaznika dostatecné prakticky. Dobie se s krabicemi manipuluje,
velikost krabic je 60x40cm, tudiz se vlezou i na zadni sedadla osobniho auta 2 vedle
sebe. Krabice zakaznici mohou pak pouzit pro vlastni ucely, nebo je vyhodit do

kontejneru.

Co se tyc¢e odbératel do cukraren, zde pravidelné 2x tydné¢ dovazime na misto urceni.
Cas rozvazek je na zékladé domluvy, kdy jsme si uréili ¢as mezi 7.30 — 9.30. Rozvoz
provadime soukromych autem znacky Citroen Berlingo, které jsme v minulém roce
koupili. Auto je dostatecné prostorné, dobfe vyvazené, proto pii opatrné jizdé neni

mozné, aby se zakusky poskodily.

3.7.4. Propagace

V dosavadnim vyvoji spolecnosti nebyl pfili§ kladen diraz na oblast propagace,
reklamy a prezentace firmy. Novi zékaznici se o nas dozvidaji od zdkaznika stalych.
Dodavateli cukraren jsme se stali poté, co jsme majitelim téchto zafizeni osobné
prezentovali naSe cukrovi, predstavili nasi firmu a brzy poté jsme se domluvili na
dodavkach. V soucasné dobé probiha propagace prostfednictvim naSich zékazniki, od
zacatku roku 2009 pocitdme s propagaci v regiondlnich novinach, vytvoreni
internetovych stranek a vyuziti firemniho vozidla pro foliovou reklamu, vice uvedeno

v navrzich.
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3.8.  Rizika konkurenc¢niho prostiedi

3.8.1. Rizika konkurence

Pokud by doslo k otevieni malé cukrafské vyrobny v blizkém okoli, byli bychom
ohrozeni. Kdyby vyrabéli stejné vyrobky jako my, méli stejné ¢i lepSi dodavatele,
pouzivali by podobné recepty, nd$ podnik by mél velké problémy. Kdyby si navic
otevieli i cukrarnu, kde by prodéavali jen svoje vyrobky, my bychom museli vyrazné

zmeénit strategii podnikani. Proto se chystame v pfistim roce vlastni cukrarnu otevfit.

Onemocnéni, nakaza

Jako potravinafské zatizeni musime velmi dbat na hygienu. V dob¢ rozsiteni zloutenky
a jinych infek¢nich nemoci pouzivame specialni Cistici prostfedky a dbame na Cerstvost
surovin. Zékazniky nepfijimame piimo ve vyrobné, ale ve vedlejsi mistnosti, abychom

se vyhnuli pfipadnym problémiim.

Ztrata dodavatelu:

Ztrata dodavatell by pro nés byla velmi kritickd. Nakupujeme od nich suroviny, které
v supermarketech nelze koupit. Jsou sice drazsi, ale naSe cukrovi se oproti konkurenci

1181 pfedevsSim v chuti.

Pomluvy a stiZnosti:

Pfipominky na nas sortiment jsme jesté nedostali, ale kdyby se tak stalo, snazili bychom
se tuto situaci okamzité vyiesit slevou. Proto objednavky se zdkazniky fesime osobné¢,

abychom témto problémim ptredchazeli.

Pokles odbornosti personalu s novymi pracovniky:

I kdyz v budoucnu budeme pfijimat nové zaméstnance, nasi podminkou je vyucni list
voboru a piedev§im doporuceni jejich uciteli z praxe. Chceme najimat mladé

pracovniky, ktefi se nauci nase praktiky a budou je pouzivat.
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ZdraZeni zakladnich surovin a energii:

Pokud dojde k vysokému zdrazeni cen, budeme nuceni i my na$ sortiment zdrazit.
Jestlize velké cukraiské vyrobny zdrazovat nebudou, miizeme se dostat do problémii.

Spoléhat mtizeme na kvalitu a dobré jméno naseho podniku.

Problémem by se mohly stat 1 zvySujici ceny energii. Za rok 2008 jsme meli pausalni
castku 3500K¢ na mésic. Nemile nas piekvapilo, Ze za piilroéni podnikani doplacime
13000 K¢. Toto vyuctovani ndm bylo doruceno v dubnu letosSniho roku. Proto jsme
zvysili zalohy o 2000K¢ mésiéné. Jako dal$i opatieni méme v pldnu co nejdiive

nakoupit nové chladici zafizeni, které nam Casem uSetti cast financi.
inovace:

V dnesni dobé se schyluje ke koupi nového konvektomatu, ktery ndm zajisti rychlejsi
proces peceni. Navic tak nevysusuje jako stfedni kategorie domacich trub. Do konce

pristiho roku si chceme poftidit chladici mistnost a zvySovat objem vyroby.
3.8.2. Cukrarny v okoli

Cukrarna Isis

Od listopadu 2008 se v Hranicich oteviela novd cukrarna v feckém stylu. I kdyz se
nachazi na sidlisti, lidé si brzy zvykli a zacali ji Castéji navstévovat. My prozatim
dodavame Isis zakusky kazdy patek, jelikoz v atery maji nasmlouvané vyrobky od
jiného dodavatele.Tato smlouva se klade k 1.3.2009, kdy mame pfislibeno, ze se
hlavnim dodavatelem stdvame my. Vlastnikem jsou 3 kamaradky, které podnikaji zatim

pii zaméstnani.

Cukrarna Slast-vlastni cukrarka
Zamecka cukrarna-vlastni cukraika

Archa — doddvame my a dal$i vyrobny

Mamulka

I kdyz méd Mamulka vlastni cukraiku, v letnim obdobi nam zadéavala velké zakazky.
V ptipadé dovolené jejich cukraiky, onemocnéni, ndhrady piescasu a jinych zavaznych

vécech se tento podnik obraci pfedev§im na nasi vyrobnu.
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Pola Hranice

Tento podnik proddva chlebicky, salaty a podobny sortiment. Timto se stali velmi
znami. Pola md i oddéleni zékuskli, kde jsme zacali v noru 2009 dodéavat nasSe
vyrobky. Odebiraji 1x tydné pfiblizné¢ 150 ks. Spolu s ndmi doddva do této firmy
vétrniky pani Hunkova.

vvvvv
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4. VLASTNi NAVRHY RESENI, PRINOS NAVRHU RESENI

Navrhova strategie

Navrhy, kterymi se chci zabyvat jsou:
Otevieni vlastni cukrarny

Propagace firmy

Ziskavani novych zakaznika

Rozsiteni pracovniho kolektivu
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I kdyZ mé vyrobna své stile zdkazniky, ktefi si pravideln¢ objednédvaji a svym zndmym
nas doporucuji, je nutna dalsi forma propagace. Je nutné oslovit nové zakazniky, ziskat
jejich ptizen a zajistit si pravidelnost jejich objednavek. Toho miizeme dosahnout
kvalitou vyrobku, pfistupem k zakaznikovi a ur€itymi vyhodami, které poskytujeme.
Jako priklad mizeme uvést moZnost vyzvednout si objednané zbozi v dobu ur¢enou
samotnymi zdkazniky. Samoziejmosti jsou také slevy pro stalé zadkazniky. Odbératelim
vychazime vstfic v moznosti objednani si nasich vyrobkd i mimo stanovenou pracovni

dobu.

4.1.  Navrh cukrarny Méja

Navrhuji k otevieni a financovani cukrarny pouzit pouze vlastnich prostiedki, které
momentalné mame k dispozici. I kdyz bude vlastnikem cukrarny bude Marcela

Stahalova, vSichni se podilime na vkladu stejnou ¢astkou.

Jana Stadhalova 60 000 K¢
Marcela Stahalova 60 000 K¢
Irena Stahalova 60 000 K¢
Cilova castka 180 000 K¢

Tato Castka by méla pokryt zakladni vybaveni cukrarny, déale reklamu a prezentaci

firmy a vydaje prvniho mésice.

Doporucuji nakupovat nabytek a inventat v Ikei a podobnych obchodech, abychom

v

Navrhuji, aby cukrarna Maja byla oteviena v Hranicich, které jsou od Spidek, kde se
nachazi vyrobna, vzdéaleny piiblizné 10 km. Uz del$i dobu zvaZzujeme nékolik

pronajmu, kde by nase nova cukradrna mohla fungovat. Dostaly jsme moZnost prondjmu
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od zékaznice, které by ndm tyto prostory pronajimala za velmi pfijemnou cenu. Velikost
mistnosti je 6, 40 m x 6 metrii. Sice by se jednalo o maly prostor, ale pokud by cukrarna
neprosperovala tak, jak o¢ekavame, nedostaly bychom se do velkych ztrat. Podminkou
pronagjmu bylo uzavieni smlouvy na rok. Mistnost je ktomuto ucelu podnikani
prizpisobena, proto investice do rekonstrukce nebudou vysoké. V meésici Cervnu
pozveme pracovniky z hygienické stanice, kteti ndm pfesné podle norem stanovi, jak
mistnost upravit, abychom se vyhnuli ptipadnym pozdéjSim pokutam.

Chceme, aby cukrarna M4gja byla prezentovana ve stylu pohadkového svéta, v barvach
cerné a zluté, 1 sortiment prizpiisobime pohadkovym nazviim. Prodavajici osoba bude

oblékat kostym vcelky Maji.
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Obrazek €. 4 - 6 Geografické umisténi cukrarny a vyrobny

Cilem této cukrarny je prezentovani nasi vyrobny, zdkaznici si zde budou hlavné
objednavat a kupovat zakusky a dorty, které jim budou pii nakupu nad 300 K¢ v utery a

patek dovezeny domii zdarma. Dorty si zde mohou objednat nejpozdéji 2 dny doptedu,
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kde dovoz do domu povazujeme za samoziejmost. Jelikoz pocCitdme s tim, ze naSi

zakaznici budou z okoli Hranic, rozvoz zdarma bude do 10 km.
Staneme se jedinecni v poskytovani této sluzby, kterou v Sirokém okoli nikdo nenabizi.

Navrhuji, aby v tomto ¢tvrtleti byl rozvoz zdarma, poskytneme tak sluzbu, ktera je pro
naSe budouci zédkazniky atraktivni, usetfi jim spoustu ¢asu a piijemn¢ prekvapi. Tim, ze
zakazniky upoutdme touto sluzbou, miizeme oc¢ekavat zvySeny zajem o naSe vyrobky a i
kdyz v kratké dobé prodélame na rozvozu zdarma, rozsifeni okruhu zdkaznikl je pro
nas prioritni. Dojde k zvySeni objemu vyroby a Casem samoziejm¢ ceny upravime

k nasemu prospéchu, tedy zapoc¢itame pohonné hmoty.

Doporucuji, aby cukrarna Méja piesné evidovala, kolik cukrovi a kolik dorth se za
urité dny prodava. V prvnich mésicich nejspi§ pfesné neodhadneme nakupy naSich

zakaznikd, muze se stat, ze nam sortiment dojde, a nebo nam jej hodné zlistane.

Je nutné, co nejdiive dokdzat predvidat objednavky a dostateCny pocet vyrobku

v cukrarné.

Dostaly jsme se do vyhody, jelikoz otevieni cukrarny planujeme v letnim obdobi, které
patii zakusklim a zmrzlinovym poharim. Objem vyroby budeme ze zacatku stanovovat

podle objednavek cukraren z minulého roku, do kterych jsme dovazeli.

Doporucuji najmout si brigadnici, kterd by pracovala na dohodu o provedeni prace a
kterd by nas pfisla levnéji, nez zaméstnanec na CasteCny uvazek. Jeji pracovni doba
bude nejspis 25 hod/tyden, kdy ji pak vystiidam ja. N€kolik spolehlivych kandidatek na
matetskych dovolenych nebo studentek jiz mame popiedu domluvenych.

Podle momentalnich objednavek od soukromych zdkaznikli trzby ve vyrobné v
mésicich Cerven az zéaii dosahuji 150 000 K¢, zisk Ize stanovit pfiblizné na castku
60 000 K¢. K této Castce se jesté pripocitavaji objednavky z cukraren a dalsi zakazky,

které ptichazeji.
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Zékladni vybaveni cukrarny:

Stoly pro 4 osoby 3ks 1500 K¢ 4500 K¢
Stoly pro 2 osoby 2ks  800Kc¢ 1600 K¢&
Zidle l6ks 350 K& 5600 K&
Détské zidle 4ks 350K 1400 K¢
Talife malé 25ks  30Ke¢ 750 K¢
Misky 15ks 20K¢ 300 K¢
Sklenicky 30ks 10K¢ 300 K¢
Skleni¢ky na vino 12ks 16,50 K& 198 K¢&
Lzicky 18ks 16,50 K¢ 297 K&
Vidlicky 18 ks 16,50 K¢ 297 K¢
Nerez tacy 5ks 75 K& 375 K¢
Vazicky 5ks 40 K¢ 200 K¢
Pultovy sttl 1 ks 2500 K¢ 2500 K¢
Vitrina na zakusky 1 ks 12000 K¢ 12000 K¢
Détsky koutek 5000 K¢
Ostatni 10000 K¢
Mal4 mraznic¢ka ks 10000 K¢
Registraéni pokladna lks 2999 K¢&
Uprava interiéru 15000 K¢
Figurka M4ji s ceduli 2ks 8000 K¢
Automat na kavu prongjem i se sadou 12 hrnicka a podsalkt
Lednice na nealko pronajem

SOUCET 81316 K&

Ceny jsou uvedeny véetné DPH.
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Zakladni vybaveni cukrarny + naklady na reklamu = nase vlozené penize.

81316 K& + 46 000 = 127 316 K¢ (pocitame s ¢astkou 30000 K¢ na prvni vydaje
v meésici).
Pokud by c¢astka z jakéhokoliv diivodu jeste¢ v prubéhu rekonstrukce vzrostla, nebo by

doSlo k zvySeni cen hmotného majetku, dodatecnou céastku pouzijeme z vynosu

z vyrobny.

4.2.  Navrh marketingové strategie

4.2.1. Vyrobkova strategie

Vyroba nasi firmy se odliSuje od konkurence hlavné tim, ze se jedna jak o klasické
vyrobky, tak 1 vyrobky atypické. VeSkeré cukrovi se vyrabi ruéné a tento trend chceme
prizpusobit pfanim zékazniki, jejichz pozadavky byvaji dosti narocné. Z tohoto divodu
jsou na vyrobky vynalozeny vyss$i naklady a nésledné stanoveny 1 vysS$i ceny.
Konkurence vétSinou pouziva pasovou vyrobu, kterd predevsim uSetii Cas a zaruci
stejnost vyrobku. Tim jim vznikaji niz§i naklady, avSak nemohou zékaznikovi

nabidnout takové mnozstvi variabilnich vyrobku jako nase vyrobna.

Nasimi zakazniky jsou lid¢, pro které neni rozhodujici cena, ale kvalita a napaditost

zakusku a dortt.

Navrhuji pokracovat v této strategii, nepolevit, nesnizovat kvalitu, ba naopak se snazit
inovovat vyrobky podle pfani zakaznikd.

Doporucuji, aby se béhem roku, tzn. velikonoce, svatek matek, den déti, vysvédcenti,
statni svatky a dalsi piilezitosti vyrabély balicky cukrovi, které by si zédkaznici mohli
kupovat misto bonboniér u konkurence. Mohly bychom délat 3 druhy balickd, které by

se lisily podle poctu kust.
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Dale navrhuji, aby se zacaly vyrabét dia vyrobky, jelikoZ pocet onemocnéni cukrovkou
nelitostné stoupa. Cena vyrobku se pfiblizné zvysi o 100%, ale odhaduji, ze zadkaznikl
bychom mohli ziskat v této sféfe dostatek. Navstivila jsem obchod se zdravou vyzivou,

kde m¢ prodavacka ujistila, ze v okoli se vyskytuje mnoho lidi s timto onemocnénim.

Ceny surovin jsou né€kdy 1 vice nez o 100% vyssi. Dia vyrobky v okoli prozatim nikdo
nevyrabi, proto bych se nebdla tento sortiment nabizet. Mohly bychom se zaméfit na
détské dorty, které by malym diabetikiim udélaly velkou radost. V tomto mésici jsme
poprvé pekly dort pro dité s bezlepkovou dietou. Zakaznice si ptinesla vesSkeré suroviny

a my tento dort upekly.
Navrhuji, abychom prostfednictvim zaskoleni osoby, kterd se orientuje v diabetes a
jinych onemocnéni podstoupili Skoleni, které nam umozni tyto vyrobky vyrabét a

pfitom neublizit témto nemocnym lidem.

4.2.2. Cenova strategie

V minulém roce doslo k narlstu cen elektrické energie piiblizné o 10%. V dubnu tohoto

roku jsme obdrzeli doplatek 13 000 K¢.
Doporucuji, aby se cena zdkuskli zvySila o 1 K¢ - 3 K&, samoziejmé zavisi na
naro¢nosti vyrobku. Ceny u dortt je dobré zvysit o 30 K¢ — 80 K¢, zalezi na velikosti a

naro¢nosti dortd. Jelikoz jako stale zac¢inajici vyrobna jsme vyrobky prodavaly o néco

levnéji nez konkurence, v dneSni dobé& se konkurenci jiz pomalu za¢indme vyrovnavat.

Cukrarna Méja bude nabizet ceny zakuskl oproti konkurenci nizsi ptiblizné o 0,50 K¢—
1 K¢. Po nasich zakaznicich budeme vyzadovat zalohy, i kdyz ve vyrobné tento zptisob
neuplatilujeme. Zaloha bude ve vysi 50% z celkové objednavky.

4.2.3. Distribu¢ni strategie

Cukrarska vyrobna

Zde si zakaznici vyzvedavaji své objednavky sami, jen v nekterych ptipadech zakusky
dovazime. Majitelim cukraren v dané dny dovazime objednané zikusky, kdy platba

ptichazi s ptevzetim zakazky.
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Cukrarna Maja

Zakaznici si zde budou zakusky piimo kupovat, nebo objednédvat vétsi zakdzky. Pokud
by se stalo, Ze v M4ji nebude dostate¢né mnozstvi pozadovanych zakuskd, zakaznikovi
tyto vyrobky dopravime domt, v co nejrychlej$im Case. Jinak stale plati rozvoz utery a

patek, v cen¢ vyssi nez 300 K¢ zdarma.

Doporucuji vybirat z téchto forem distribuce:

vyrobna > zékaznik

—>  dg ———P

vyrobna cukrarna zékaznik

4.2.4. Komunikacni strategie
Moznosti propagace firmy v nasem regionu

Navrhuji, abychom zmapovali okoli 20 km a zvolili rizné druhy propagace. Zvolili
jsme n¢kolik regiont, ve kterych hodlame nasi firmu propagovat, jsme vychazeli ze
znalosti mist bydlist' souCasnych zdkaznikii. Z téchto informaci jsme vyhodnotili
maximalni vzdalenost, kterou jsou nasi zakaznici ochotni ptekonat. Propagace firmy se

bude zamétovat na okresy Pierov a Novy Jic¢in.
4.3.  Zvolena propagace

1. Reklama v tisku

Pokud zvolime reklamu v inzertnim ¢asopise Zikado, budouci zakaznici se v Sirokém
okoli mohou o nasi vyrobné a cukrarn¢ dozvédét. Tento Casopis lidé dostdvaji zdarma

do svych stranek a jeho obsahem jsou pouze inzerce.

Vytvotila jsem si fiktivni objednavku, kde pozaduji 2x v mésici, v lichém tydnu,
zvetejnit reklamu. Velikost je 5 cm x 8 cm, v dvojbarevné verzi. Cena mi byla spocitana

na 2304Kc¢.
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Je tieba se zamyslet, zda praveé inzertni Casopis, ktery je plny reklam a jiné inzerce ma
n&jaky velky vyznam pro naSe budouci zakazniky. Casopis je piesycen, a proto si

myslim, Ze reklama by se mohla stal jednoduse piehlidnuta.

Navrhuji reklamu do tohoto ¢asopisu nevkladat z divoda presyceni reklam a mozného

piehlédnuti.

Doporucuji umistit reklamu v Hranickém tydnu a Pierovském deniku.

Reklama v téchto novinach je urcena skdlou rozmért. Jelikoz ceny za vydani nejsou
prilis levné, zvolili jsme rozmér 43x70 mm. Cena tohoto sloupce je 999,50 K¢. Kdyz
budeme pocitat, ze této reklamy vyuzijeme kazdy druhy patek v mésici a nechame
reklamu plynout po dobu 4 tydni, cena se ndm vySplhé na castku 7996 K¢. Pokud takto
ziskame v kratkém obdobi nové zdkazniky, tento druh reklamy budeme i1 nadile

vyuzivat.

Hranicky tyden a Pierovsky denik nabizeni stejné ceny, jako pate¢ni noviny patii
k velmi oblibenym a jejich prodejnost je vysokd. Moznost, ze by se lidé o vyrobné ¢i
cukrarné dozvédeli, je podle néas velmi pravdépodobna.

V mésici Cerven spolecnost nabizi slevy az 50%, tudiz by castka 7996 K¢ pokryla
2 — mésicni naklady.

2. Reklama v kabelové televizi

Dalsi moznosti zvySeni propagace je umisténi reklamy na kabelové televizi Pterov.

Ptipada v uavahu nékolik variant.
a) Teletext- umisténi jednostrankové reklamy na rok stoji 1800K¢.

b) Tydenni prondjem televizniho ¢asu pted a po zpravodajstvi Pierovskych aktualit mi

bylo vycisleno na ¢astku 3900 K¢ pted a 2700 K¢ po zpravach.

c) Pii sponzorovani pocasi stoji reklama na tyden stoji reklama 3000K¢, v cené je

zahrnuto vysilani 2 premiér a 23 repriz.

Tento typ propagace shledavdm nejmén€ vhodnym, a to zejména kvuli nizké

sledovanosti a malé dostupnosti vysilaného kanalu v regionech, které hodlame oslovit.
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3. Reklama na auto
Navrhuji vyuzit reklamy na vlastnim automobilu.

Na rozdil od ostatnich investic, je reklama na auté vydaj jednorazovy. Automobil se
pohybuje Casto v oblastech, jako jsou napiiklad vétsi mésta nebo ndkupni centra a
umoziiuje nam tak oslovit dal$i potenciondlni zédkazniky. Mobilni reklama vykazuje
velmi dobrou tendenci zapamatovani firmy, znacky nebo produktu, je kazdy den na
ocich tisict potencionalnich zakaznikli. Reklama na sebe neustéle upozornuje provozem

vozidla.

Doporucuji tedy vyuzit této formy propagace, ktera je finan¢né velmi ptizniva. Oslovila
jsem spolecnost Grapp cz s.r.o. se sidlem v Hranicich, kterd mi vykalkulovala cenovou
nabidku. Dle zkuSenosti pracovnikll oslovené firmy mi bylo doporuceno, aby reklama
byla vyrazna, barevnd a na prvni pohled rozeznatelnd od konkurence. Abychom toho
docilili, zvolili jsme vyrazné dva obrazky a textovou upoutavku. Cenova nabidka byla
vykalkulovana na ¢astku 4450 K¢ bez DPH, k tomu je jesté potieba pripocitat 900K¢ za
montaZ. Celkova castka je vycislena na 6196 K¢.

4. Letacky do domu

Dal$i z moZnosti propagace nasi firmy je vyuziti sluzeb Ceské posty, ktera poskytuje
moznost roznasSky propagacnich letdki v nami zvolenych lokalitach. Ceny roznéseni
jsou stanoveny podle urcitych pasem postou zvolenych. Pokud bychom chtéli vyuzit
sluzeb Ceské posty v méstech Pferov, Hranice, Olomouc, Novy Ji¢in, Valasské
Mezifici, dostaly by se nase propagacni letaky za cenu 0,22K¢/kus, dle platného ceniku

Ceské posty, obyvateltim téchto mést a obcim k nim piiléhajici.

Pokud budeme chtit oslovit i obyvatele ve vesnicich, kde rozvoz Ceské posty neprobiha,
budeme muset vyuzit jiny druh propagace nebo si najmou brigadnika, ktery nam letaky

roznese.
Pierov: 27393 letackl x 0,22K¢/ks = 6027 K¢

Novy Ji¢in: 14481 x 0,22K¢/ks = 3186 K¢

SOUCET = 12459 K¢&
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Meésto Pocet ks | Cena/ks | celkem
Pierov 27393 0,22 6 027
Novy Ji¢in 14481 0,22 3186
Valasské Meziti¢i | 14756 0,22 3 246
Soucet 12 459

Tabulka 4 - 10 Cena roznesenych letackt

5. Sponzorské dary

Jedna se pomérn¢ o levnou reklamu a propagace nasi firmy spociva ve vénovani dortt
¢1 zakuski na rtzné piilezitosti, jako jsou plesy,zabavné akce apod. Ro¢né se v naSem
okoli uspotéada piiblizné 10 plest, kde nés oslovi minimalné polovina potradateli.

V blizkosti se nachazi Ustav Vétrny mlyn, ktery se specializuje na socialni pé&i pro
mladez a dospé€lé, kde nékolikrat do roka peceme dorty na rizné akce, které potadaji.
Dale dorty ve tvaru berusek, krteckt, jezkti a jinych zvitatek vyrabime do matefskych
Skolek, kde slavi détské baly, détské dny a jiné ptilezitosti.

Tato propagace by se ndm mohla osvédCit, jelikoz rodice a piibuzni déti by si
prichazeli objednavat jak zakusky, tak dorty pro své ratolesti a znameé.

Doporucuji rozsifit propagaci v ramci charitativnich akci. Bylo by dobré oslovit vice

takovych zafizeni, tim ziskdme i vice klientd.

6. Reklama v cukrarnach, kde dodavame zakusky
Je tfeba zvazit, ze bychom umistili reklamu do cukraren, kde dovazime zakusky.

Stacilo by, aby ve vitring, kde jsou vystaveny naSe zdkusky byla cedulka s naSimi
inicialy. Nevim vSak, zda by majitelé cukraren na tuto moznost piistoupili, protoze by
se mohlo stat, ze by si zakaznici neobjednavali v cukrarndch, ale pfimo u nas a majitelé

cukraren by ptichazeli o zisk.
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7. Internetové stranky

Doporucuji okamzité vytvofit internetové stranky, které by obsahovaly zdkladni
informace o naSi vyrobné a cukrarné, piehled naSich vyrobkl vcetné cenikl, které

budeme pribézné aktualizovat.

wewvr

sortimentu, které jsme doposud vyrobily. Na naSich webovych strankach pocitdme
s vytvofenim oddilu, ktery bude vénovéan prezentaci odkazl na nase ,,zpratelené firmy*
jako jsou naptiklad svatebni studia, cateringové sluzby, kvétinova vyzdoba. Na
vytvoreni internetovych stranek poc¢itame se sumou 6000 K¢&.

8. Propagace od stalych zakazniki

Jednou z nejpisobivéjSich forem propagace a zaroven také jednou z nejlevnéjSich nebo
témét bezplatnych, jsou situace, kdy nasi spokojeni zdkaznici sami doporucuji naSe
vyrobky svym pratelim, svym znadmym, spolupracovnikiim, lidem ve svém okoli.
Velkou vyhodou této formy reklamy je, ze sami Sifitelé maji osobni zkuSenost s naSimi
produkty, a proto si miiZzeme byt jisti, ze by dale nedoporucovali nic s ¢im by nebyli
spokojeni. Jedinym zptsobem, jak i my muzeme pfispét k této formé propagace, je
dostatecné zasobovani zédkaznikli nasimi vizitkami a letaky, které pak dale mohou Sifit
po svém okoli.

9. Reklama v radii

Jist¢ by byla velmi vhodnd reklama vradii, ale tuto moznost jsme vyloucili.
Povazujeme ji za velmi drahou a radé¢ji zvolime vice moznosti propagace, nez pouze
jednu. Sice by se o nas dozvédél velky okruh lidi, ale z finan¢niho hlediska si
nemiZzeme dovolit n€kolik reklam za den, abychom se dostali do povédomi lidi.
Oslovila jsem dvé radia a to radio Orion a Apollo. Cenik reklam si radiové spolecnosti
drzi v tajnosti, ceny poskytnou jen pii osobnim setkdni. Domluvit si brzkou schiizku
bylo nemozné, tudiz piesné ceny neznam a vychazim pouze z ceniku radia Impuls, ktery
maji na internetu.

10. Letacky v oblec¢ku

Navrhuji propagovat cukrarnu a vyrobnu v kostymu cukrafského vyrobku, naptiklad
vétrnicek nebo Spicka. Mohli bychom takto chodit po vétSich méstech jako jsou

Hranice, Valasské Mezifi¢i ¢i Pferov. Rozdavali bychom letacky, kde by byly zdkladni
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udaje o firmy. Letacek by obsahoval poukaz na slevu v cukrarn¢, timto bychom mohli
zvys$it navstévnost.

Nasi cukrarnu a vyrobnu budeme zviditeliovat témito druhy propagace:

Druh propagace cena Cetnost

Internet 6000 Jednorazova investice
Reklama na auto 6196 Jednordzova investice
Reklama v Hranickém | 3998 Na 2 mésice

tydnu

Reklama v Prerovském | 3998 Na 2 mésice

deniku

LetaCky do domu 12459 Jedno dodéni
Sponzorské dary 5000

celkem 37651

Tabulka 4 - 11 Celkova cena za propagaci
Radi bychom zacatkem Cervence spustili kampan Cukrarny Mdja a Cukraiské vyrobny.

Abychom oslovili co nejvice klientl, budeme po dobu 3 mésict prezentovat nas§ podnik
v ramci letackit do domu a reklamy v Hranickém tydnu. Internetové stranky by mély
byt spustény v prubehu Cervna a reklama na auto by méla byt koncem kvétna. Za prvni

¢tvrtleti reklamni kampané zaplatime celkovou ¢astku ptiblizné 46 000 K¢.

Zvazujeme, ze investice na letdCky do domu je dost vysokd, tudiz nevime, zda v ni
budeme do budoucna pokracovat. Reklamu v tisku budeme pravidelné vkladat 2x do

meésice, vzdy v patecni vydani.

Jakozto mald firma pro nas stale zistdva nejlep$i reklama z doporuceni naSich
zakaznikl, ktefi jsou s ndmi spokojeni, ocenuji kvalitu ruéni prace a kvalitu surovin,

které pouzivame.
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4.4,  Kalkulace cukrarny M4ja

Den Tyden Me¢sic Rok
Néjemné 150 1050 4200 50400
Brigadnik 246,42 1725 6900 82800
Pohonné hmoty | 142,86 1000 4000 48000
Mimotadné 36 250 1000 12000
naklady
Rezie 29 200 800 9600
Pojisténi 10,43 73 292 3504
Néklady celkem | 614,71 4298 17192 206304

Tabulka 4 - 12 Néklady v Cukrarné Méja

Do kalkulace nezahrnuji prodej kavy, zmrzliny a jinych sladkosti. Vychazime pouze

z nasich vyrobki, protoze stale nevime, co pfesné¢ budeme prodavat.

Nase vyrobna v priiméru pece 10 — 12 dortid tydné, kde primérnd cena je piiblizné 550

K¢ za dort. Primérnou cenu zakusk stanovujeme na 9 K¢ za kus.
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4.4.1. Realna varianta

Cervenec | srpen zafi fijen listopad | prosinec | leden anor bfezen | duben kvéten | Cerven
reklama 40 000
néaklady na web 6 000
vybav.cukrarny 81316
nakup zakuskd a dortd | 11400 11400 11400 11400 11400 | 18150 11400 | 11400 | 11400 | 11400 11400 | 11400
najemné 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200
rezijni naklady 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800
mzdové naklady 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900
cestovni naklady 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000
pojisténi 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292
mimofadné nakl. 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
naklady celkem 155908 | 28592 | 28592 28592 28592 | 35342 28592 | 28592 |28592 |28592 28592 | 28592
trzby za zakusky 17100 17100 17100 17100 17100 | 33000 17100 | 17100 | 17100 | 17100 17100 | 17100
trzby za dorty 20900 20900 20900 20900 20900 | 27500 20900 | 20900 | 20900 | 20900 20900 | 20900
trzby celkem 38000 38000 38000 38000 38000 | 60500 38000 | 38000 | 38000 | 38000 38000 | 38000
-117 -108
HV 908 500 -99092 | -89 684 -80276 | -55118 | -45710 | -36302 | -26 894 | -17486 |-8078 | 1330
Tabulka 4-13 Realné varianta
Vypocet bod zvratu

BZ = FN/ (T-VN) = 127 316/(39 875-29 154,5) = 11,8

BZ...bod zvratu

FN... fixni naklady

T... trzby — v mésici prosinec se piedpokladd zvyseni piijmi z diivodu vanocniho

sortimentu. Pro zjednoduSeni ve vypoctu rozpocitame tento rozdil v piijmech do

jednotlivych mésicti rovnomérné.

VN... variabilni ndklady
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Bod zvratu
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100 000 -

0

Graf 4-2 bod zvratu realna varianta

Urceni ptiblizného poctu vyrobki , jejichz prodej by odpovidal bodu zvratu. Bod zvratu
nastane za 11,8 mésice => trzby 11,8 x 39 875 = 468 165K¢ . Tuto miizeme dostat

mnoha zpusoby.
Napt.:

861 dortt (4 550 K¢&)
nebo

52 617 zakuski (a 9 K<)
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4.4.2. Pesimisticka varianta

Cervenec | srpen Zaf{ fijen listopad | prosinec | leden | tnor biezen | duben | kvéten | Cerven

reklama 40000

naklady na web | 6000

vybav.cukrarny | 81316

nakup zakuskt 10905 10905 10905 10905 | 10905 18150 10905 | 10905 | 10905 | 10905 | 10905 | 10905

najemné 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200 | 4200 4200 4200

mzdové naklady | 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900

rezijni ndklady | 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800

cestovni naklady | 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 | 4000 4000 4000

pojisténi 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292

mimofadné nakl. | 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000

naklady celkem | 155413 | 28097 28097 28097 | 28097 | 35342 28097 | 28097 | 28097 | 28097 | 28097 | 28097

trzby za zakusky | 17100 17100 17100 17100 | 17100 | 33000 17100 | 17100 | 17100 | 17100 | 17100 | 17100

trzby za dorty 19250 19250 19250 19250 | 19250 | 27500 19250 | 19250 | 19250 | 19250 | 19250 | 19250

trzby celkem 36350 36350 36350 36350 | 36350 | 60500 36350 | 36350 | 36350 | 36350 | 36350 | 36350

HV -119063 | -110810 | -102557 | -94304 | -86051 | -60893 | -52640 | -44387 | -36134 | -27881 | -19628 | -11375

Tabulka 4-14 pesimisticka varianta
Vypocet bod zvratu
BZ =FN/(T-VN) =127 316/(38 362-28 700) = 13,2
BZ...bod zvratu
FN... fixni naklady

T... trzby — v mésici prosinec se piedpokladd zvyseni pfijmi z diivodu vanocniho
sortimentu. Pro zjednoduSeni ve vypoctu rozpocitame tento rozdil v piijmech do

jednotlivych mésicli rovnomeérné.

VN... variabilni ndklady

74



Bod zvratu
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Graf 4-3 bod zvratu pesimisticka varianta
Bod zvratu nastane za 13,2 mésice => trzby 13,2 x 38 362 =506 378,4 K¢
Napt.:
919 dortt (4 550 K¢)
nebo

56 168 zakuski (4 9 K&)
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4.4.3. Optimistickd varianta

cervenec | srpen zaii fijen listopad | prosinec | leden anor biezen | duben kvéten | Cerven
reklama 40000
néaklady na web 6000
vybav.cukrarny 81316
nakup zakuski 12000 12000 | 12000 | 12000 | 12000 18150 12000 | 12000 | 12000 | 12000 12000 | 12000
najemné 4200 4200 4200 4200 | 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200 4200
mzdové naklady 6900 6900 6900 6900 | 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900 6900
rezijni naklady 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800

cestovni naklady 4000 4000 4000 4000 | 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000

pojisténi 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292
mimofadné nakl. 1000 1000 1000 1000 | 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
naklady celkem 156508 [ 29192 | 29192 | 29192 | 29192 35342 29192 | 29192 | 29192 | 29192 29192 | 29192

trzby za zakusky 18000 18000 | 18000 | 18000 | 18000 | 33000 18000 | 18000 | 18000 | 18000 18000 | 18000

trzby za dorty 22000 22000 | 22000 | 22000 | 22000 27500 22000 | 22000 | 22000 | 22000 22000 | 22000
trzby celkem 40000 40000 | 40000 | 40000 | 40000 60500 40000 | 40000 | 40000 | 40000 40000 | 40000
HV -116508 | 105700 | -94892 | 84084 | -73276 | -48118 -37310 | -26502 | -15694 | -4886 5922 16730

Tabulka 4-15 optimistické varianta

Vypocet bod zvratu

BZ =FN/ (T-VN) =127 316/(41 708-29 704) = 10,6
BZ...bod zvratu

FN... fixni ndklady

T... trzby — v mésici prosinec se piedpokladad zvyseni pfijmi z diivodu vanocniho
sortimentu. Pro zjednodusSeni ve vypoctu rozpocitame tento rozdil v piijmech do

jednotlivych mésicii rovnomérne.

VN... variabilni ndklady
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Bod zvratu
600 000
500 000 1
400 000 - — Naklady
€ 300000 1 —— Prijmy
200 000 4 Fixni néklady
100 000
0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
mésic
Graf 4-4 bod zvratu optimistickd varianta
Bod zvratu nastane za 10,6 mésice => trzby 10,6 x 41 708 =442 104,8 K¢
Napt.:
804 dortt (&4 550 K¢)
nebo

49 152 zakuski (4 9 K&)
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5. ZAVER

Tuto diplomovou praci jsem vypracovala na zakladé skutecnosti a faktd, které

z podnikani vyplyvaji.

Analyticka ¢ast je feSena podle souc¢asného stavu cukraiské vyrobny. Pomoci Porterova
modelu jsem analyzovala pozici firmy vi¢i okolnimu prostiedi. Koncept 7S vypovida o

vnitini ¢innosti firmy a jejiho fungovani.

Na zakladé zpracovani dalSich analyz jako jsou Swot analyza a Pest analyza zhodnocuji,
ze soucasny stav cukraiské vyrobny je velmi dobry, ale chybéjici propagace by se

mohla v budoucnu negativng¢ projevit.

V navrzich proto uvadim strategii rozvoje, kterd by ztéto malé firmy mohla ud¢lat

znamy podnik.

Otevieni si vlastni cukrarny mize urcitym zpiisobem propagovat i provozovnu vyrobny,
protoze se zde budou prodavat jen vyrobky z cukratské vyrobny. Zakaznici uz nebudou

muset dojizdét do vyrobny, ktera se nachdzi v malé vesnici.

Tim, Ze cukradrna bude poskytovat n¢kolik sluzeb, stane se pro zdkazniky zajimavéjsi

nez konkurence.

Rozvoz zdarma povazuji za klicovou zélezitost. Tento druh sluzby v soucasnosti Zadna

cukrarna nenabizi, proto by tato sluzba mohla byt ispésna.

V praci se déale zabyvam dalSimi druhy propagace, jako jsou letaCky do schréanek,
inzerce v Hranickém tydnu, polep auta a vytvofeni internetovych stranek, které nejen

informuji, ale jsou i dobrou reklamou.

Vysledky diplomové prace vedly k zamysleni se nad dosavadnim stylem fungovani
firmy. Pfimély majitelku ke zméné postoje k propagaci firmy. Dosavadni zpisob
vnimani konkurence a spoléhani se na zadkazniky, ze si vyberou kvalitu pfed cenou se

z dlouhodobého hlediska miize ukazovat jako nepftili§ vhodny. Majitelka pochopila, Ze
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v boji s konkurenci bude muset byt pouzito i jinych zbrani, jako napiiklad zavedeni
sluzeb, které konkurence nemtlize nebo nechce nabizet. Tyto zplsoby dal§iho rozvoje
firmy by mohly v budoucnu zajistit majitelce dostatecné trzby a ziskat tak moznost

premyslet o otevieni vlastni sit¢ cukraren.
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