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Abstrakt

Diplomova praca sa zaobera tvorbou marketingove;j stratégie pre za¢inajuci podnik. Praca
je rozdelena celkovo na tri Casti. Prva Cast’ popisuje teoretické vychodiské prace, medzi
ktorymi st zahrnuté vSetky potrebné pojmy a metddy, ktoré boli nadalej vyuzité
v diplomovej praci. Druha cast prace sa venuje stru¢nému predstaveniu podniku
a analyze sucasného stavu. Tretia Cast’ je zamerana na konkrétne navrhy veduce k tvorbe
marketingovej stratégie. Hlavnym cielom bolo spracovanie vhodnej marketingovej
stratégie, ktord by mala dopomoct’ k lepSiemu chapaniu potrieb zdkaznikov, situacie na
trhu a najma k po&iatoénému rozvoju podniku. Ciastkovym cielom bolo identifikovat
a komparovat’ cukrarne v Brne na zaklade stanovenych poziadaviek, ktoré vychadzajt
z prvkov marketingového mixu 7P. Vyhodnotenie prebichalo na zaklade archivnej
obsahovej analyzy, pricom bolo skiumanych celkovo desat konkuren¢nych cukrarni,
ktoré sa nachadzaji vyhradne v centre mesta a v jeho blizkom okoli. V zavere prace su
formulované konkrétne kroky, ktorymi sa priblizime k uspeSnej propagacii

novovzniknutého podniku a tym aj k jeho pociatocnému rozvoju.

KPucéové slova

marketing, marketingova stratégia, marketingovy vyskum, marketingovy mix, analyza,

podnik



Abstract

Master‘s thesis is focused on the development of a marketing strategy for a start-up
business. Thesis is divided into three parts. The first part describes the theoretical
background of the thesis, which includes all the necessary concepts and methods that have
been further used in the thesis. The second part of the thesis is devoted to a brief
introduction of the enterprise and an analysis of the current state. The third part focuses
on concrete suggestions leading to the development of a marketing strategy. The main
objective was to elaborate a suitable marketing strategy that should help to better
understand the needs of customers, the market situation and especially the initial
development of the enterprise. The sub-objective was to identify and compare the
confectioneries in Brno based on the set requirements, which are based on the elements
of the 7P marketing mix. The evaluation was based on archival content analysis, whereby
a total of ten competing confectioneries were examined, located exclusively in and around
the city centre. In the conclusion of the thesis, concrete steps are formulated that will
bring us closer to the successful promotion of the newly established enterprise and thus

to its initial development.
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marketing, marketing strategy, marketing research, marketing mix, analysis, company
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UvVOD

Marketingovou stratégiou sa zaobera kazdy podnikatel’'sky subjekt, ktory posobi na trhu.
Jej spravne nastavenie rozhoduje o budiicom uspechu alebo naopak netispechu podniku.
Zaujem o jej spravovanie a aktualizovanie by mala mat’ kazda spolo¢nost” alebo podnik,
¢1 uz sa jedna o velku korpora¢ntii spoloCnost’ alebo o maly sukromny podnik. Této
diplomova praca je zamerand na tvorbu marketingovej stratégie pre maly zacinajuci
podnik, ktorym je cukraren ,,Upecu Ti jednu“. Cukrarenn bude otvorend na zaklade
zivnostenského opravnenia autorky prace a to najneskor do troch rokov od napisania tejto
diplomovej prace. Jej umiestnenie je naplanované v centre mesta — Brno. Cukréren bude
orientovana najmd na mladi a strednii generaciu l'udi, priCom jej sortiment bude

z pociatku tvoreny prevazne dezertami akymi su tartaletky a cheesecakes.

Diplomova praca je celkovo rozdelena na tri Casti, teoreticku, analytickll a navrhovu.
V prvej Casti st uvedené teoretické podklady, z ktorych bude vychadzat analytické cast’.
Obsahuje zakladné charakteristiky marketingu a jeho rozdelenie, r6zne marketingové
stratégie a predovSetkym vybrané strategické analyzy, ktoré su nevyhnutné pre
stanovenie marketingovej stratégie. Sucast’ou prace je aj marketingovy vyskum s bliz§im
zameranim na primarny a sekundarny vyskum, na kvalitativny a kvantitativny vyskum.
Tato podkapitola je vel'mi dolezitou oporou pre prakticku cast’ prace, pretoze pomocou

marketingového vyskumu bude zodpovedany ¢iastkovy ciel’ prace.

V praktickej Casti je najprv stru€ne predstavena cukrareni ,,Upecu Ti jednu®. Nésledne st
uskuto¢nené analyzy sucasného stavu, ktoré st zamerané na vonkajsie faktory (Porterov
model 5 sil), na vnutorné faktory (vybrané prvky marketingového mixu) a na vonkajsie
prostredie (SLEPTE). Po zékladnych strategickych analyzach nasleduje marketingovy
vyskum, ktorého tcelom je kompletnd analyza a nasledna komparacia konkuren¢nych
cukrarni, ktoré disponujti netradi¢nym sortimentom a nachadzaju sa bud’ v centre alebo v
jeho blizkosti. Vyslednym cielom marketingového vyskumu je zodpovedanie dielceho
ciel'u danej diplomovej prace. V zévere analytickej Casti st celkové poznatky z analyz
interpretované pomocou SWOT analyzy arozsiahlym zhrnutim vsetkych predoslych

analyz.
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V poslednej ndvrhovej Casti je pozornost’ venovana zostaveniu cielov, ktoré vychadzaju
zo SWOT analyzy. Sucast’ou je aj marketingova a organizacna stratégia, ktora uzko suvisi
s Casovym harmonogramom a finanénym zhodnotenim navrhov tykajucich sa tvorby
marketingovej stratégie. V zavere prace su blizsie Specifikované rizika, ktoré by mohli
nastat’ pocas realizacie navrhu, spolu s protiopatreniami ako sa im vyvarovat’ alebo ich

aspoil obmedzit’ na akceptovatel'nt uroven.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Vymedzenie problému

Diplomova praca sa venuje tvorbe marketingovej stratégie pre novovzniknuty podnik.
Pod pojmom novovzniknuty podnik si mézeme predstavit’ cukraren, ktora by mohla vitat’
svojich hosti uz v najblizsich rokoch. Odhaduje sa, ze podnik bude otvoreny do roku 2025
a bude umiestneny v centre mesta - Brno. Jedna sa o podnik, ktory bude zalozeny na
zéklade ziskaného zivnostenského opravnenia autorky prace. Predmetom podnikania
bude najmid vyroba pekarskych a cukrarenskych vyrobkov, priprava napojov,

sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb a podobne.
Stanovenie ciel’a prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je spracovanie vhodnej marketingovej stratégie, ktora
by mala dopomdct’ k lepSiemu chapaniu potrieb zdkaznikov, situdcie na trhu a najma

Kk poc¢iato¢nému rozvoju podniku.

Hlavnému ciel'u predchadza jeden diel¢i ciel’, ktory znie nasledovne: Identifikovat
a komparovat’ cukrarne v Brne na zaklade stanovenych poziadaviek, ktoré vychadzajt

z prvkov marketingového mixu 7P.
Metédy a postupy spracovania

Diplomova praca je rozdelena do troch zakladnych Casti. Prva ¢ast ma nazov ,,Teoretické
vychodiska prace, nasleduje druhd ¢ast’ s ndzvom ,,Analyza sucasného stavu* a poslednu

Cast’ tvoria ,,Vlastné navrhy rieSeni®.

Prva Cast’ je spracovand na zéklade literarnej resSerSe. Potrebné informdacie si Cerpané
predovSetkym z odbornych knih, odbornych ¢lankov a Vv minimédlnom rozsahu
z internetovych zdrojov. Ulohou prvej &asti je uviest &itatela prace do problematiky,

ktora bude nasledne rieSena v druhej Casti.

V druhej Casti je pozornost’ venovand konkrétnym analyzam podniku. Pre analyzu
vonkajsich faktorov je vyuzity Porterov model 5 sil, pre analyzu vnutornych faktorov st
vyuZzité vybrané prvky marketingového mixu 7P a pre analyzu vonkajSieho prostredia je

vyuzita SLEPTE analyza. Vel'mi podstatnou sucastou tejto Casti je marketingovy
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vyskum, ktory je zamerany na identifikaciu a komparéciu cukrarni, ktoré sa nachadzaju
v centre mesta. Pomocou vyskumu mame dospiet’ k ¢iastkovému ciel'u prace. Na zaver

su vSetky poznatky z analyz zhrnuté pomocou SWOT analyzy.

Posledna cCast’ ,,Vlastné navrhy rieSeni” vychadza z poznatkov a vysledkov predosle;j
Casti. Zaobera sa réznymi navrhmi z oblasti marketingovej a organizacnej stratégia.
Sucastou je tiez Casovy harmonogram, financna analyza a nepochybne nesmie chybat’

analyza rizik, ich identifikacia a protiopatrenia proti rizikam.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Prva cast’ diplomovej prace sluzi na definovanie pojmov a metod, ktoré buda vyuzité
V nasledujuce;j ¢asti. Pojmy pochadzaji najma z oblasti marketingu, a patri sem: definicia
arozdelenie marketingu, marketingové stratégie, marketingovy mix 7P, analyza
konkurenéného prostredia a analyza vonkajSicho prostredia a Vv poslednom rade

marketingovy vyskum spolu s jeho procesom.

1.1 Definicia marketingu

Existuje nespocetne vela definicii marketingu a tak si predstavime iba par z nich. Prva
definiciu napisala najznamej$ia osobnost’ z oblasti marketingu a tym je Philip Kotler. On
definuje marketing ako ,, spolocensky a manazérsky proces, pomocou ktorého jednotlivci
a skupiny ziskavaju to, c¢o potrebuju a chcu, prostrednictvom vytvarania a vymeny

produktov a hodnot s ostatnymi. ** [1]

Druha definicia hovori, Ze , marketing je o predvidani a uspokojovani potrieb
spotrebitelov prostrednictvom vzajomne vyhodnych a vymennych procesov, pricom je
potrebné robit to ziskovo a efektivnejsie ako konkurenti prostrednictvom efektivnych

manazérskych procesov. “ [2]

Na zaklade tychto dvoch definicii by sa dalo zjednodusSene povedat, ze marketing sa snazi
vyzdvihnut' do popredia najmé zakaznika spolu s jeho potrebami, ale aj ziskovost’ dané¢ho

podniku.

1.2 Zakladné formy marketingu

Marketing je sti€astou kazdej ¢innosti, ktora sa deje vo firme, tyka sa vyroby, ziskavania
finan¢nych zdrojov, p6zicky, logistiky, predaja, skladovania a podobne. Tak ako existuje
velké mnoZstvo Cinnosti, v ktorych sa da uplatnit’ marketing, tak existuje aj velkeé
mnozstvo kritérii, podl'a ktorych sa dé rozdelit’. V nasledujucich podkapitolach je blizsie

popisany marketing z hl'adiska jeho foriem.
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Influencer marketing
Influencer marketing je spdsob, ktory vyuzivaji znacky aby mohli propagovat’ svoje
produkty prostrednictvom znamych osobnosti, ktoré posobia na internete a obzvlast’ na
socialnych sietach. Socialne média a blogy vyuziva drviva vacsina tzv. influencerov, aj

ked’ ini tvorcovia, ako napriklad pouZzivatelia podcastov, sa mozu tiez prisposobit’.

Pociatky influencer marketingu siahaju do roku 2006. Do ¢ias kedy vznikla socialna siet’
Twitter a iba dva roky pred tym socialna siet’ znama ako Facebook. Tieto dve siete boli
sice na pociatku vzniku influencer marketingu, ale jeho potencial sa zacal naplno

vyuzivat’ az v roku 2010, kedy vznikla asi najznamej$ia socialna siet’ Instagram. [3]

Kedysi boli influenceri predovsetkym iba blogeri, ktori zdiel'ali pribehy o svojich
zivotoch a propagovali produkty, ktoré pouzivali kazdy den. Teraz vSak existuje mnoho

l'udi, ktori tymto spdsobom ovplyviiuju svoju kariéru a zardbajua si na Zivobytie.

Vzt'ahovy marketing

., Relationship marketing sa vztahuje na vSetky marketingové aktivity zamerané na

vytvdranie, rozvoj a udrziavanie uispeSnych vztahov. * [4]

Ide predovsetkym o vytvaranie dlhodobych vztahov so zakaznikmi. AvSak uspesné
vztahy je treba viest so vSetkymi zainteresovanymi stranami, ktoré zahfiaju aj
zamestnancov, dodavatel'ov a distribu¢nych partnerov. Podniky, ktoré¢ vyuzivaji tuto
metodu sa od vacSiny inych podnikov liSia v tom, ze im nejde iba o jednorazovy preda;.
Naopak vztahovy marketing nebyva zvyCajne spojeny iba s jednym produktom ¢i
sluzbou. Zahfha spolocnost, ktora zdokonaluje spdsob podnikania tak aby

maximalizovala hodnotu tohto vzt'ahu pre zakaznika. [5]

Viralny marketing
Viralny marketing sliZi k zvySovaniu rastu povedomia o znacke tym, Ze povzbudzuje
I'udi aby d’alej odovzdali marketingové posolstvo. Vyuziva najmi socialne siete, na
ktorych danu znaCku propaguje a motivuje prijemcov posolstva k d’alSiemu Sireniu.

Zvycajne sa jedna o rdzne vtipy, retazové spravy, zl'avy alebo najcastejsie o sut'aze. [6]
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Zeleny marketing

Zeleny marketing sa zaobera vyvojom a propagaciou produktov ¢i sluzieb, ktoré su

environmentalne bezpecné, a teda su Setrné k prirode.

Zeleny marketing zvyc€ajne vyuzivaju podniky, ktoré sa zaoberaju trvalo udrzatelnym
rozvojom a socialnou zodpovednostou. Coraz viac podnikov zadina vyuZivat tato
praktiku, pretoze tym mozu zatraktivnit’ svoje produkty pre zakaznikov a zaroven znizit

naklady na balenie, dopravu, spotrebu energii a podobne. [7]

Guerilla marketing
Guerilla marketing sa vyznacuje tym, ze je inovativnou a kreativnou marketingovou
stratégiou, ktord sa zameriava na dosiahnutie maximalnych vysledkov za pomoci

minimalnych zdrojov. [6]

Pojem guerilla marketing bol in$pirovany vojnou za nezavislost v Spanielsku
a Portugalsku, revoliciou na Kube a Vietnamskou vojnou. V tomto obdobi sa slovo
»guerilla® vyuzivalo pri stratégii ttoku, ktora bola zaloZend na momente prekvapenia a na
sabotaznych ¢inoch mensich skupin, ktoré stali proti pocetnej armade. Az v roku 1983
Jay Conrad Levinson definoval guerilla marketing, tak ako ho dnes pozname: ,,Je to
filozofia pre malé a zacinajuce firmy ako uspesne predavat svoje podnikanie s malym

mnozstvom penazi.* [8]

Obsahovy marketing

,,Obsahovy marketing je strategicky marketingovy pristup zamerany primdrne na
vytvaranie a distribuciu hodnotného, relevantného a konzistentného obsahu s cielom
prildkat a udrzat si jasne definované publikum - a v konecnom dosledku viest k ziskovej

zdakaznickej akcii. ** [9]

Vysledkom vyuZitia obsahového marketingu zvycajne byvaji reklamy, ktoré sa snazia

emocionalne zapOsobit’ na spotrebitela.
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1.3 Marketingova stratégia

., Marketingova stratégia je vyjadrenim zakladnych zamerov, ktoré chce firma dosiahnut
vdlhom casovom horizonte v oblasti marketingu tak, aby pomocou marketingovych
cinnosti naplnila nadradené strategické obchodné ciele atak dosiahla konkurencné

vyhody. “ [10]

Marketingovych stratégii existuje obrovské mnozstvo, ale pre tato pracu sme zvolili jedno

konkrétne rozdelenie, ktoré povazujeme za najprinosnejsie.
Stratégia podl'a marketingového mixu ma nasledovné rozdelenie:

e vyrobkova stratégia,
e cenova stratégia,
e distribu¢nd stratégia,

e komunikacna stratégia. [11]

1.3.1 Cenova stratégia

Obecne sa kazda cenova stratégia sklada zo $pecifickych ciel'ov a navodov, ako tieto ciele
dosiahnut. V odbornej literatire sa uddva, Ze stanovenie cenovej stratégie pomodzZe

Vv s

dosiahnut’ ciele podniku za kratsi Cas a S niz§imi nakladmi. [12]
Metddy, ktoré sa vyuZivaji na stanovenie ceny st nasledovné:

e Nakladovo orientovana metéda — tvorba cien prebieha na zéklade stanovenia
nakladov na vyrobu. RozliSujeme fixné a variabilné naklady. Fixné néklady sa
pri zmene objemu vyroby nemenia, ide napr. o: prendjom, splatky arokov
a podobne. Variabilné naklady sa naopak menia so zmenou objemu vyroby, ide
napr. o: mzdu pracovnikov, naklady na reklamu a podobne.

e Metdda orientovana na konkurenciu — vychadza z predpokladu, ze podnik

stanovuje naklady podl'a svojej konkurencie.
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e Metéda hodnoty vyrobku vnimanej zidkaznikom — pri stanoveni cien sa
nevychadza zvyrobnych nakladov, ale zhodnoty vyrobku vnimanej
spotrebitel'om.

e Metéda orientovana na dopyt — vychadza z cenovej elasticity dopytu a snazi

sa 0 maximalizaciu zisku. [13]
Medzi druhy cenovych stratégii radime napr.:

e Prémiova cenova stratégia — vysoka cena a vysoka kvalita.

e Penetracna cenova stratégia — z pociatku nizka cena a po ziskani trhového
podielu sa cena zvySuje.

e Ekonomicka cenova stratégia — nizka cena za menej zndme znacky.

e Stratégia psychologickej ceny — vyuziva sa emocionalne pdsobenie ceny. [14]

1.3.2 Distribucna stratégia

Distribuciu mézeme zjednodusene definovat’ ako najdenie najvhodnejsej cesty dorucenia

vyrobku k spotrebitelovi.
Rozlisujeme dva typy distribuénych ciest:

e Priama - vyrobok putuje priamo od vyrobcu k spotrebitelovi, tzn. nepouziva sa
ziadny sprostredkovatel’. Priama odbytova cesta je vyhodna pre kusové vyrobky,
zariadenia a vyrobky investi¢ného charakteru, vyrobky sériovej a hromadnej
vyroby, ktoré¢ sa doddvaju vo vicsich mnozstvach malému poctu odberatel'ov

a podobne.

e Nepriama — vyrobok putuje od vyrobcu cez jedného az viacerych
sprostredkovatelov  k spotrebitelovi. Ulohu sprostredkovatel'a najéastejie

zohravaju maloobchody a vel'koobchody. [15]
Nésledne rozliSujeme 3 druhy distribuénych stratégii:

e Stratégia intenzivnej distribucie — je vhodna pre tovar snizkou cenou

a umoznuje jeho predaj vo velkom mnozstve na mnohych miestach.
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e Stratégia exkluzivnej distribucie - je vhodna pre tovar s vysokou cenou a malym
objemom predaja na par vybranych miestach.
o Stratégia selektivnej distribucie — je vhodna pre tovar, ktory sa zvykne predavat’

na obmedzenom pocte miest. [14]

1.3.3 Vyrobkova stratégia

Sucast'ou kazdej vyrobkovej stratégie je tzv. zivotny cyklus vyrobku. Sklad4 sa zo Styroch

faz, ktorymi st: zavadzanie, rast, zrelost’ a pokles. Nasledujtca tabul’ka ¢.1 zobrazuje

zakladné charakteristiky jednotlivych faz.

Tabulka ¢.1: Charakteristiky faz zivotného cyklu vyrobku

Zavadzanie Rast Zrelost’ Pokles
Objem predajov Nizky Stredny Velky Klesajuci
Tempo raStu Pomalé Rychle Klesajuce Minimélne
predajov
Cena Vysoka Rovnaka Mleme Klesajuca
klesajica
Selektivna,
pokial’ sa Rast Rovnaka
Distribucia neukaze o  [distribuénych| IntenzivnejSia alebo
produkt kanalov klesajuca
zédujem
Ukoncit
vyrobu
Propagicia Prvi Sir_éie Diferencovanie alebo
osvojitelia publikum produktu predat’
produkt
konkurencii

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a QuickMBA.com

Jednotlivé vyrobkové stratégie sa od seba liSia, vzdy zéalezi na umiestneni daného

produktu v zivotnom cykle vyrobku. Existuje v§ak niekol’ko aspektov, ktorym musime

venovat’ pozornost’ bez ohl'adu na to, v ktorej faze sa nachadza.

Su to nasledovné:

dizajn vyrobku,
kvalita vyrobku,
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e vlastnosti vyrobku,
e znacka,

e (alSie — zaruka, servis, a iné. [14]

1.3.4 Komunikaéna stratégia

Komunikacné stratégie prispievaju k dobrej informovanosti zdkaznika o naSej firme,
produkte ¢i sluzbe. NeoddeliteI'nou sti¢ast'ou je komunika¢ny mix, ktory firmy vyuzivaju

na komunikdaciu so svojimi zdkaznikmi.
Zlozky komunika¢ného mixu su:

e Reklama - je charakterizovana ako platena forma neosobnej marketingove;j
komunikacie. Umoznuje svojmu prevadzkovatel'ovi zastihnut’ zakaznikov, tam
kde on sdm nemoéze byt. Reklama sa snazi poskytnit' zdkaznikovi zdkladné
informacie o pontikanom produkte ¢i sluzbe, a tak mu dopomoct’ v rozhodovani
sa 0 kupe. Vyhodou tejto formy je, Ze napomaha k zlepSeniu vzhl'adu podniku.
Naopak nevyhodou je mozZnost zdiel'at’ iba obmedzené mnozstvo informacii. [16]

e Osobny predaj- je na rozdiel od predchadzajicej formy definovany ako osobna
forma marketingovej komunikacie. Dan4 forma umoZiiuje podnikom nadviazat
priamu komunikaciu so zdkaznikom, ¢o ma za nasledok nizky dosah, ale za to
vel'mi vysoky zasah. [17]

e Public Relations — tato forma marketingovej komunikacie sa snazi o vytvaranie
kladného vzt'ahu verejnosti vzhl'adom ku firme, a tym podnecuje predaj vyrobkov
¢1 sluzieb. Na rozdiel od reklamy sa jedné o obojstranny proces so spitnou
véazbou. [18]

e Podpora predaja — ako uz nazov napoveda, tato forma marketingovej
komunikacie sa vyuziva priamo na posilnenie predaja. Jej vysledky su skor
kratkodobého charakteru, pretoze sa zvyCajne vyuziva v Case sezdénnych
vypredajov, pri zavadzani nového produktu ¢i sluzby, pri podpore novej znacky
a podobne. [17]

e Priamy marketing — je charakterizovany ako presna a adresna komunikacia so

zakaznikom. Do tejto formy marketingovej komunikacie spadaja vSetky aktivity,
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ktoré maju za nésledok priame oslovenie konkrétneho zdkaznika. Neznamena to

vsak, ze zakaznika musime oslovit’ osobnou formou komunikacie. [16]
V ramci komunikac¢nych stratégii pozndme nasledujice stratégie:

e Push stratégia — ako uz ndzov napoveda, pri tejto stratégii sa podnik snazi
zatlaCit’ na zdkaznika a ddva mu informadcie, ktoré ani nehl'add. Do zna¢nej miery
sa jedna 0 jednostranni komunikaciu.

e Pull stratégia — v tomto pripade ide skor o obojstrannit komunikaciu, pretoze

zakaznik sa sam dozaduje informacii a h'ada dany produkt v obchode. [19]

1.4 SLEPTE analyza

Na to aby bol podnik tispesny musi byt’ jeho stratégia konzistentna s okolim. Podnik méze
dosiahnut’ lepsich vysledkov iba vtedy, ak sa mu podari vytvorit' sulad medzi jeho
stratégiou a okolim. Pre management podniku je prioritou aby poznal okolie podniku,
jeho prostredie a pochopitel'ne aj faktory, ktoré ho ovplyviuji. Potom sa podnik moze
I'ahSie zamerat’ na konkrétne ¢innosti, ktoré su zmysluplné, perspektivne a prinasaji mu
konkurenéné vyhody. Toto su tie hlavné dovody preco je dobré vypracovat SLEPTE
analyzu. Zjednodusene povedané, jedna sa o analyzu vonkajSieho prostredia, pri¢om je
zostavend zo 6 faktorov, ktoré vychéadzaju zo skratky SLEPTE. Jedna sa o socidlne,

legislativne, ekonomické, politické, technologické a environmentalne faktory.

1.4.1 Socialne faktory

Akakol'vek zmena v socidlnom prostredi moéze mat vplyv na zmenu dopytu po
produktoch a sluzbach podniku a ochoty zamestnancov pracovat’. Medzi socialne faktory
radime najmi demografické charakteristiky, akymi st napr.: vek, geografické rozdelenie,
etnické rozdelenie a podobne, d’alej socialno-kulturne faktory, pohlavie, vzdelanie,
naboZenstvo a mnoho d’alSich. Do socidlnych faktorov taktiez radime nakupné spravanie

spotrebitel'ov v kultirnej a socialnej rovine. Zostavenie tohto faktoru je nesmierne
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dolezit¢ najmd pre podniky, ktoré poskytuju sluzby alebo predaj konecnym

spotrebitel'om. [20]

1.4.2 Legislativne faktory

Legislativne faktory sa vztahuju k pravnemu prostrediu, v ktorom sa podnik pohybuje.
Toto prostredie je spravidla vytvorené Statnou mocou aide predovsetkym o: platné
zakony a vyhlasky, Statne regulédcie, legislativne obmedzenia, upravu pracovnych

podmienok, regulacie exportu a importu alebo o ochranu zivotného prostredia. [21]

1.4.3 Ekonomické faktory

Situaciu firiem ovplyviiuje nie len ich sucasny, ale aj buduci ekonomicky stav. Preto je
potrebné venovat’ svoju pozornost’ najma tzv. magickému stvoruholniku, ktory je tvoreny
ekonomickym rastom, nezamestnanost'ou, inflaciou a vonkajSou rovnovahou. Je zname,
Ze sa tieto Styri aspekty navzajom vel'mi ovplyviiuji, ale mélokedy rastu ¢i klesaju priamo
umerne. Okrem tychto Styroch aspektov je potrebné si v§imat a brat’ do uvahy taktiez
hospodarsku, monetarnu a fiskalnu politiku, situadciu na kapitdlovom trhu, bankovy

sektor, vysku urokovych sadzieb a podobne. [10]

1.4.4 Politické faktory

Pri podnikani je nevyhnutné brat’ do tivahy aj politické faktory, pretoze priamo suvisia
s politikou v danom $tate. Politické zmeny mozeme vnimat’ najmé skrz legislativu, a tak
ako aj ulegislativnych faktorov musime vnimat situaciu v kontexte s c¢lenstvom
v Eurdpskej tnii a NATO. Politické faktory sa teda tykaju vladnej politiky, stupiia
vladnej intervencie do ekonomiky, pozicii a stability vlady, monetarnej a fiSkdlnej
politiky, podpory zahrani¢ného obchodu, toho ako vlada podporuje podnikanie ¢i
samotnych podnikatel’'ov a podobne. [10]
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1.45 Technologické faktory

Technologické faktory maji vel'mi podstatny vplyv na konkurencieschopnost’ podniku.
V dnesnej dobe kedy technicky napreduje cely svet a zazivame technologicky ,,boom* je
nevyhnutné aby boli tieto faktory neustale analyzované a sledované tak aby podnik
nezaostaval za konkurenciou. Medzi sledované parametre radime najma vSeobecny postoj
k vede a vyskumu, podporu a investicie vedy a vyskumu, nové pracovné postupy, ktoré
zjednodusia a zefektivnivsSia pracu nasich zamestnancov, ale taktiez je potrebné mat

pristup k mnozstvu novych informécii. [21]

1.4.6 Ekologické faktory

Medzi ekologické faktory radime prirodné a klimatické vplyvy, klimatické zmeny,
celosvetovo environmentalne hrozby alebo legislativne opatrenia tykajuce sa zivotného
prostredia. Medzi environmentdlne hrozby mdézeme zaradit' tibytok ozénovej zony,
sklenikové plyny, nakladanie s odpadom a jeho triedenie alebo ¢erpanie neobnovitel'nych
zdrojov. [21]

1.5 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix je metoda, ktora sa pouziva pre stanovenie produktovej stratégie
a produktového portfolia firmy. Inak povedané, marketingovy mix je subor nastrojov,
ktoré podnik pouZiva na propagaciu predaja svojich vyrobkov alebo sluZieb.
Najznamejsim a najpouzivanej$Sim pristupom je marketingovy mix 4P. AvSak okrem
neho existuje este zopar d’al$ich pristupov na stanovenie marketingového mixu, ktorymi
st napriklad: 4C, 6,P, 7P alebo 8P. My si v nasledujucich podkapitolach lepsie priblizime

prave marketingovy mix 7P.
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1.5.1 Produkt

Obecne sa za produkt povazuje celd ponuka firmy, ktord nasledne poskytuje svojim
zakaznikom. Produkt je nepochybne hlavnym prvkom marketingového mixu, na ktory je

nevyhnutné naviazat’ ostatné nastroje marketingového mixu.

Produkt m6zeme definovat’ ako ¢okol'vek, o je mozné pontuknut’ k uptitaniu pozornosti,
ku kupe alebo k priamej spotrebe. Predstavuje nie¢o, ¢o uspokoji spotrebitelove
predstavy, tizby alebo Zelenia. V SirSom zmysle sa daji za produkt povazovat’ fyzické
predmety, osoby, organizdcie alebo miesta. V poslednom rade nesmieme zabudnut

zmienit,, Ze do tejto skupiny patria aj poskytované sluzby. [22]

1.5.2 Cena

Je nepochybne druhym najdoélezitejSim nastrojom marketingového mixu. Cena je vel'mi
uzko spojena s produktom, pretoze stanovena cena produktu casto krat ovplyviuje
nakupné spravanie zdkaznika. KI'icovym indikétorom sa cena stava obzvlast’ u sluzieb
kde nie st kdispozicii dopliujuce informacie. To vychadza predovsetkym z ich
nehmotnej povahy. Cenu mdzeme definovat’ ako ,, sumu penazi pozadovani za produkt
alebo sluzbu alebo sumu hodnét, ktoru zakaznici vymenia za vyhody viastnictva alebo

uzivania produktu ¢i sluzby. *“ [22]

1.5.3 Distribucia

Distribucia je d’al$im néstrojom marketingového mixu, ktory sa vyuZiva na rieSenie
problematiky spojenej s logistikou. Sucasne distribucia pojednava o mieste kde je
vyrobok alebo sluzba ponukané a poskytovana zakaznikovi. Hlavnym ciel'om distribucie
je vhodnym spdsobom dorucit’ produkt na miesto, ktoré je pre zakaznika najdostupnejsie,
vV dohodnutom c¢ase, v mnozstve, ktoré zakaznik potrebuje a nakoniec v kvalite, ktoru

pozaduje. [20]
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1.5.4 Propagacia

Propagicia je poslednym nastrojom zédkladného marketingového mixu 4P. Za propagéaciu
mozeme povazovat vsetky aktivity propagujuce a podporujice predaj produktu firmy,
ktoré su smerované na zakaznika, ¢i uz stavajuceho alebo potencionalneho. Ide o akusi
Specificki komunikaciu medzi firmou a zdkaznikom. Pochopitel'ne cielom tejto
komunikacie je zakaznikovi predstavit dany produkt a nasledne ho presved¢it’ o jeho

zakupeni.

Obecnt funkciu propagécie najlepsie popisuje model AIDA. Tento model popisuje $tadia,
ktorymi si zdkaznik prechadza, od zaujatia jeho pozornosti az po samotnu kipu produktu.
Model IADA je tvoreny zadiatocnymi pismenami anglickych slov, ktorymi st: Attention,

Interest, Desire a Action.

e A — Attention (uputanie pozornosti zakaznika k produktu ¢i sluzbe)
e | — Interest (navodenie zaujmu za pomoci propagacie)
e D — Desire (prebudenie tuzby v zdkaznikovi)

e A — Action (nakup produktu ¢i sluzby) [20]

K samotnej propagacii by sme mali vyuzit marketingové prvky, ktoré oznacujeme ako

komunika¢ny mix. Komunikaény mix sa sklada z:

e Reklama — forma neosobnej platenej prezentacie,

e Podpora predaja — kratkodobé podnety zamerané na podporu nakupu,

e Osobny predaj — osobna prezentacia,

e Public relations — budovanie dobrych vztahov medzi firmou a verejnostou,

e Priamy marketing — naviazanie priameho kontaktu so zakaznikom. [22]

155 Ludia

LCudia su prvym prvkom rozsireného marketingového mixu. Cudia s zasadnym faktorom,
ktory ovplyviiyje kvalitu pontkaného produktu ¢i sluzby. Je teda vel'mi dolezité aby

vedenie firiem bolo schopné zabezpecit’ a udrzat’ si tych najlepSich zamestnancov. Najst’
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a udrzat’ si tych najlepsich zamestnancov nie je vobec jednoduché, jedna sa o vztah, ktory
vyzaduje obojstranni komunikaciu. Zamestnavatel musi vediet ako sa citi jeho
zamestnanec, aké ma poziadavky a postrehy. Je potrebné svojich zamestnancov vypocut’,

motivovat ich a nakoniec odmenit’ za dobre odvedenu précu.

1.5.6 Procesy

Tento prvok marketingového mixu sa zaobera vztahmi medzi poskytovatelom

a zakaznikom, ale taktiez sa zaobera priebehom poskytovania danych sluzieb.

Procesy poskytovania sluzieb nepochybne ovplyviiuje nedelitelnost’ sluzby od
poskytovatel’a, a preto je interakcia medzi zdkaznikom a poskytovatelom sluzby tak

dolezita a potrebna. [20]

1.5.7 Materiilne zabezpecenie

Materidlne zabezpeCenie je sice poslednym, ale taktiez dolezitym prvkom
marketingového mixu 7P. Zakaznik si vytvara prvy dojem hned pri vstupe do prostredia,
v ktorom je sluzba poskytovana. Je nesmierne dolezité aby prostredie odpovedalo

charakteru sluzby a o¢akévaniam zakaznikov.

Pri zriad'ovani priestorov, V ktorych bude sluzba vykonavana je potrebné brat’ do tivahy

nasledovné faktory:

e velkost’ priestorov v nadviznosti na pocet zdkaznikov,
e vybavenie priestorov,

e atmosféra,

e komfort,

e (istota. [20]
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1.6 Porterov model 5 sil

Porterov model 5 sil slazi k analyzovaniu konkuren¢ného prostredia. Z Porterovych
tvrdeni vychadza, Ze ¢im je kazda sila silnejsia, tym viac je obmedzena schopnost’ firmy
zvySovat ceny a ziskavat’ vicsie zisky. Sily s pomerne flexibilné, kazda z nich sa moze
menit’ v ase, tak ako sa menia podmienky v danom odvetvi. Ulohou manaZérov je teda
odvodit’ aké prilezitosti a hrozby mozu vzniknit' a nasledne naformulovat’” vhodné
strategické odozvy.

Medzi pat’ zékladnych faktorov (sil) patri:

e vyjednavacia sila odberatel'ov,

e vyjednavacia sila dodavatelov,

e hrozba vstupu novych konkurentov,
e hrozba substitatov,

e rivalita firiem pdsobiacich na danom trhu. [23]

1.6.1 Odberatelia

Za odberatel’a sa povazuje akykol'vek subjekt, ktory je v priamom vztahu s danou firmou,
avSak nemusi sa vzdy jednat’ iba o koncovych zakaznikov, ale napriklad aj o predajcov

¢i prostrednikov. [24]

Obecne plati, Ze zakaznik ma voci svojmu dodavatel'ovi produktu ¢i sluzby silnt poziciu

Vv nasledujucich pripadoch:

e Zakaznik mo6ze kedykol'vek prejst’ ku konkurencii.

e Ak zékaznik disponuje vyznamnym postojom v spolo¢nosti alebo je pravidelnym
odberatel'om.

e Ak ma k dispozicii vSetky potrebné informacie tykajace sa trhu.

e Ak sarozhodne uskutocnit’ tzv. spatni integraciu.

e Vseobecne plati, Ze st zdkaznici vel'mi citlivi na zmenu ceny.

e Ak je z nejakého dovodu nuteny znizit’ svoje naklady.
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1.6.2

V urcitych pripadoch existuje vel'ké mnozstvo subsititov, ktoré moze zakaznik
zacat nakupovat’ alebo vyuzivat'.

Posobi ako silny distributor, ktory je schopny ovplyvnit® d’alSich obchodnikov
a zakaznikov. [25]

Dodavatelia

Za dodavatelov mdzeme povazovat vsSetky subjekty, ktoré dany podnik zasobuju

produktami, materialom, polotovarmi, ale aj sluzbami, ktoré st nevyhnutné pre jeho

bezproblémovy chod a uspokojovanie potrieb zakaznikov. [24]

Vyjednavacia sila dodavatel'ov sa najviac odzrkadl'uje v nasledujicich situaciach:

1.6.3

Ak mé dodavatel’ vel'ké a vyznamné postavenie na danom trhu.

Ak nakupujuci podnik nie je pre dodavatel’a potrebnym zakaznikom a zaobide sa
aj bez neho.

Zakaznik nema dostato¢né informacie o situdcii na trhu.

Ak by zékaznik mohol len tazko vykonat’ tzv. spitna integraciu.

V pripade, Ze je produkt, ktory zakaznik vyhl'adava, prili§ diferencovany.

Zéakaznik nie je niteny minimalizovat’ svoje naklady. [25]

Substitity

Identifikovanie substitutov v praxi znamena vyhladavanie inych produktov, ktoré

poskytnu zakaznikovi ta isti funkciu, ako povodny produkt na danom trhu. [23]

Hrozba substitutov je zniZovana najma ak neexistuji k danému produktu blizke substittty

a Vv pripade, Ze je splnené niektora z nasledujacich podmienok:

Firmy predavajlice dané substitity ich vyrabaji s d’aleko vys$Simi nakladmi.
Firmy, ktoré ponukaji dané substitity nad’alej nezvysuju svoju ponuku.
Néklady prestupu na spotrebu substitutov st neprimerane vysoké.

Cena pévodného vyrobku je pre zakaznika lakava. [25]
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1.6.4 Nova konkurencia

V dnesnej dobe sa firmy musia mat’ stdle na pozore. Nova konkurencia vznikd pomerne
'ahko, ak na danom trhu zakaznici prejavuju dopyt po tych istych produktoch ¢i sluzbach
ako ponukame my. Porter radi medzi bariéry vstupu: ,, uspory z rozsahu, diferenciaciu
produktu, kapitilovu narocnost, prechodové naklady, pristup k distribucnym kandlom,
nakladové znevyhodnenie nezavislé na rozsahu, vladnu politiku a ocakavané odvetné

opatrenia. “ [26]

1.6.5 Stavajuca konkurencia

Rivalita medzi existujacimi konkurentmi v rovnakom odvetvi zvyc¢ajne disponuje
podobou sutaze. Vyhru predstavuje vtomto pripade ¢o najvyhodnejSia pozicia pre
podnik. Podniky, ktoré medzi sebou superia, najcastejSie vyuzivaju pre svoju taktiku

cenu, kvalitu, doplnkové sluzby, zaruky a podobne.
Silu intenzity rivality reprezentuje splnenie nasledujiicich podmienok:

e Ak trh prejavuje znamky malého narastu.
e Do ,hry“ vstupuje novy a silne potencionalny druh odvetvia.
e V danom odvetvi posobi vel'ky pocet konkurentov.

e Konkurenti ponukaju vyrobky, ktoré st minimalne diferencované. [25]

1.7 Marketingovy vyskum a jeho proces

,, Marketingovy vyskum je funkcia, ktora spdja spotrebitela, zdkaznika a verejnost s
obchodnikom prostrednictvom informdcii — informacii pouzivanych na identifikaciu a
definovanie marketingovych prileZitosti a problémov; vytvaranie, upravovanie a
vyhodnocovanie marketingovej akcie; monitorovanie vykonnosti marketingu a zlepsenie

chdpania marketingu ako procesu.  [6]
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Marketingovy vyskum bliz§ie Specifikuje informécie, ktoré st potrebné na rieSenie tychto
problémov a potom navrhuje metddy zberu informacii a ich implementaciu. Nasledne na

zaver analyzuje vysledky a podédva zistenia s ich dosledkami.

1.7.1 Definovanie vyskumného problému, ciel’a, otazky a hypotézy

Samotny proces marketingového vyskumu zacina definovanim problému. Z pohladu
vyskumnika sa jedna o transformaciu manazérskeho problému do vyskumného
problému. Aby bol vyskumnik schopny presne definovat’ vyskumny problém, musi byt
plne informovany o pévode a podstate manazérskeho problému. Obecne plati pravidlo,
7e vyskumny problém by nemal byt $iroko, ale ani izko definovany. Siroko definovany
problém sposobuje, ze nie je jasné aké kroky maju nasledovat’. Naopak uzko definovany

problém sposobuje obmedzené uvazovanie o smere danych krokov. [1]

Po definovani vyskumného problému je nevyhnutné urcit’ ciel’ vyskumu. Ciel’ by mal byt
¢o najpreciznejsi a mal by pokryvat’ celu Sirku rieSeného problému. Zle definovany ciel’

moze viest’ k nepresnému ¢i menej optimalnemu vyskumu.

Dal§im délezitym krokom je definovanie vyskumnej otazky. Jej formulacia by mala byt
vedend nielen podla definicie problému a ciel’a, ale taktiez na zdklade teoretického ramcu
— literarnej reSerSe. Obecne plati, Ze za nevhodné vyskumné otdzky sa povazuju tie, ktoré

davaju odpoved’ ano/nie, v ¢iselnej podobe alebo obsahuju tzv. podporné otazky. [27]

Ak méame spravne definovany problém a vymedzeny konkrétny ciel’, z ktorého vychadza
centralna vyskumna otazka, méZeme prejst’ k d’alSiemu kroku, ktorym je formulacia
hypotéz. Hypotézu moéZeme obecne definovat’ ako ,, tvrdenie o doposial’ nedokdzanom

stave dvoch alebo viacero javov v skimanej oblasti, ktorii mézeme testovat.. * [28]

1.7.2 Urcenie zdrojov dat

Dal$ou fazou marketingového vyskumu je rozhodnutie o zdrojoch dat. Zdroje dat mozu
byt z hl'adiska disponibility primarne a sekundarne. Primarne data st novo ziskané

a zhromazdené, ktorych skimanou jednotkou mdze byt jednotlivec, domécnost, firma,
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organizacia, predajna a podobne. Primarne data sa zvyc¢ajne ziskavaji vonku, tam kde sa
skimané jednotky najcastejSie vyskytujl, tzn. Ze hovorime 0 terénnom zbere dat. M6zu

opisovat’ spravanie, sucasny stav, nazory ¢i postoje skimanej jednotky.

Naopak sekundérne data boli pévodne zhromazdené pre iny ucel ako je rieSeny projekt,
ale stale su k dispozicii. Zvy¢ajne st pristupné uplne zadarmo, 'ahko sa hl'adaju a to je
hlavnym dévodom ich ¢astého vyuzivania. Zdroje sekundarnych dat sa delia na zaklade
vztahu k podniku, pozname interné a externé. Prikladmi internych zdrojov st napr.: idaje
0 cenach, nakladoch, o predaji vyrobkov, platobnych a dodacich podmienkach, zisku
a podobne. Medzi externé zdroje sa radia napr.: Statistické prehlady, kataloégy, vyskumné

spravy, rozne registre a podobne. [29]

1.7.3 Zvolenie pristupu, metédy a techniky zberu dat

Metody zberu dat maju dvojaké rozdelenie, jednd sa o kvalitativny a kvantitativny
vyskum. Kvalitativny vyskum sa ststred’'uje na pri¢iny a vztahy javov, pricom déava
odpoved’ na otazku ,,Pre¢o?“. V ramci kvalitativneho vyskumu sa pracuje s malou
vzorkou respondentov a zamerom je pochopit’ ich spravanie, motivaciu, postavenie
produktu v ich zivote a podobne. ,, Podstatou kvalitativneho psychologického vyskumu je

‘

analyza vztahov, zavislosti a pricin priamo u skumanej jednotky ich zovSeobecnenia.

[29]
Medzi metddy a techniky kvalitativneho vyskumu patria:

e neStandardizované pozorovanie,
e neStandardizované dotazovanie,
e kvalitativna obsahova analyza,

e nestandardizovany experiment. [28]

Naopak kvantitativny vyskum sa ststred’'uje na kvantifikovatelné problémy a dava
odpoved’ na otazku ,,Kolko?*. V rdmci kvantitativneho vyskumu sa pracuje s vel'kou

vzorkou respondentov, ktora ma Statistické vyuZitie.
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Medzi metody a techniky kvantitativneho vyskumu patria:

e Standardizované pozorovanie,
e archivna a kvantitativna obsahova analyza,
e Standardizované dotazovanie,

e experiment, testovanie, modelovanie a simulacia. [28]

1.7.4 Urcenie vzorky

Dal$im krokom v marketingovom vyskume je uréenie vzorky, kto alebo ¢o bude skutoéne
predmetom skumania. Spociatku je potrebné uréit’ tzv. zakladnu jednotku, ktord je
nositel'om vlastnosti, ktoré st predmetom daného skiimania. Pod pojmom zakladna
jednotka sa skryvajui jednotlivci (osoby), ale aj skupiny (rodina, domacnost’, pracovna
skupina, atd’.). Nasledne subor vSetkych zakladnych jednotiek vytvori tzv. zakladny
subor. Zakladny stbor vznikd skimanim vsetkych jednotiek, ¢o mdze byt v pripade
vel'kych zakladnych suborov obzvlast’ Casovo a finan¢ne narocné. Nésledne je potrebné
zovSeobecnit’ ziskané informacie na cely zakladny subor. K tomu vyuzivame metody,
ktoré mozeme klasifikovat’ podl'a toho ¢i su zaloZzené na nahodnych alebo nenahodnych

postupoch. [29]

,, Nahodny vyber zabezpecuje kazdej jednotke suboru rovnaku pravdepodobnu moznost
dostat sa do vyberového suboru. Jeho prednostou je odstranenie zamerného skreslenia v
moznosti prace vyskumnikov a vo vopred vypocitatelnej vyberovej chybe. Nevyhodou je
pripadna neochota respondentov zapojit sa do vyskumu, o moze znacne znizit prednosti

tohto sposobu vyberu. Nahodny vyber je spravidla ndkladnejsi ako zamerny vyber. “ [30]

Nendhodny (zdmerny) vyber spoiva vtom, Ze vyskumnici vyberajo vhodnych
respondentov podla tzv. kvot. Pod pojmom kvota si mdzeme predstavit’ vek, pohlavie,
prijem respondenta a podobne. Bohuzial’ neexistuje Ziadna vSeobecne platna metéda na
vypocet velkosti vzorky. NajlepSie je najst’ optimalny vzt'ah medzi spravnym vyberom

vzorky a jej vel'kostou. [30]
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1.7.5 Zber dat

V tejto Casti marketingového vyskumu sa dostdvaji do popredia vyskumnici, ktori
predstavuju napr.: operatorov, moderatorov, anketarov a podobne. Predovsetkym na nich
zavisi uspech celého projektu, a preto je nesmierne dolezité aby mali k dispozicii vSetky
potrebné informdcie tykajice sa vyskumu a odviedli pokial’ mozno ¢o najddkladnejSiu
pracu. Ale ako sa hovori ,,nikto nie je neomylny*“, a preto je taktiez vel'mi dolezité
dokladne kontrolovat’ ich pracovné nasadenie, vykon a kvalitu prace. Prave tieto prvky

si predpokladom efektivneho marketingového vyskumu.

1.7.6 Spracovanie a analyza dat

Na to, aby sme ziskali poZzadované informacie sa musia zozbierané data skontrolovat’,
spracovat’ do tabuliek, otestovat’, zanalyzovat’ a popripade aj zakodovat’. Na spracovanie
a analyzu dat sa pouzivaju rozne Statistické metddy. Aby sa zaistilo, ze ziskané informacie
budt vhodné na rieSenie daného problému, metddy spracovania a analyzy tdajov by sa

mali upresnit’ predtym ako sa zaéne zhromazd'ovanie udajov.

1.7.7 Interpretacia vysledkov

Po analyze zozbieranych dat nasleduje priprava a prezentacia vysledkov. Vysledkom
tejto Casti je navrh najvhodnejSieho rieSenia vyskumného problému. Pred samotnym
navrhom rieSenia je vhodné zhodnotit’ najskor validitu. To znamena, Ze je potrebné zistit’
¢1 st zavery analyzy v kontexte s vyskumnym problémom a cielom vyskumu, a teda ¢i
mdézu byt vyuZit¢é na navrh konkrétnych opatreni. Pri formulovani interpretacie
vysledkov je taktiez ddlezité jasne uviest’ ¢i boli hypotézy prijaté alebo zamietnuté.
V tejto Casti prace by nepochybne mali zazniet’ aj odportcania, ktoré musia byt’ logicky

Struktarované a mali by vychadzat’ z problému a ciel'u vyskumu.
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Druh4 cast’ diplomovej prace je zamerand na strucné predstavenie podniku a nasledne na
jeho podrobnti analyzu z hladiska posobenia vonkajSich a vnutornych faktorov.
NeoddeliteI'nou sucast'ou je marketingovy vyskum, ktory sa zameriava na analyzovanie
a naslednt komparaciu konkurencie v Brne. V zavere tejto Casti sa nachadza SWOT

analyza a zhrnutie vyplyvajuce zo vSetkych analyz stiasného stavu.

2.1 Charakteristika podniku

Cukraren ,,Upecu Ti jednu“ je momentdlne na samom pociatku svojho vzniku a to
konkrétne iba v myslienkach a predstavach autorky prace. Otvorenie podniku by malo
prebiehat’ v najblizsich troch rokoch, ateda najneskor v roku 2025. Cukraren bude
otvorena a prevadzkovana jednou fyzickou osobou na zaklade ziskané¢ho zivnostenského

opravnenia.

Pontkany sortiment rozhodne nebude svojim vzhl'adom a chutami pripominat’ dezerty z
Ceskej klasiky, na ktort1 je vel'a 'udi zvyknutych. Aj z tohto dovodu bude cukraren ur¢ena
najmé pre mladu a strednu generaciu l'udi, tzn. vo veku od 15 do 49 rokov. Vseobecne
budu vitani vSetci I'udia, ktori maju radi nové dezerty, nové kombinacie chuti a neboja sa
zakusit’ netradi¢né suroviny V dezertoch, akymi st napr.: Spenat, jedly hmyz, rumancek,

sladké drievko a podobne.

Na zaciatok buda priestory malé a skromné, ale za to Utulné. Vzhl'ad vnutornych
priestorov bude vo farebnej kombinacii Zltej a Sedej farby a sem tam aj s prvkami Ciernej
farby. V navstevnikoch by to malo vzbudzovat' pocit elegancie, ale zaroven aj pocit
pohodlia. Vsetko to krasne doplni vitrina plna farebnych dezertov, ktora sa bude krasne

vynimat’ po pravej strane hned’ pri vstupe do cukrarne.
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2.2 SLEPTE

Socialne faktory

Socidlne faktory ovplyviiuju spravanie sa zdkaznikov, ale aj to akym spdsobom vnima
verejnost’ podnik. To je ovplyviiované naboZenskym, demografickym, kultirnym
prostredim a vzdelanim verejnosti. Rovnako vSak medzi socidlne faktory patria

minimalne a priemerné mzdy, zamestnanost’ alebo Struktira trhu prace.

Cesky nérod je nie len milovnikom piva, ale aj sladkosti. Najviac sa nakupuju dokolady,
susienky a nakoniec torty. A to iba nahrava vietkym cukrarfiam, ktoré st na izemi Ceskej
republiky. Na nasledujicom grafe ¢.1 mézeme vidiet, Ze Cesi naozaj radsej siahnu po
sladkom (70,8%) ako po slanom (25,4). Vyskum robila firma Consulting a prebiehal
v roku 2019. [31]

Graf &.1: Preferencie Cechov

Ked' vas "nahana mlsna", siahnete skor po sladkom alebo
po slanom?

3,80%

25,40%

70,80%

m Jednoznacne viac po sladkom. = Ddvam prednost slanému. = Po ni¢om, jem zdravo a nemlsam.

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a beas.cz

Podl'a daného vyskumu je to pre budicu cukrarent vel'mi pozitivna sprava. No napriek
tomu je tu stale hrozba, ktord moze nastat’. V dnesnej dobe ¢oraz viac mladych l'udi dba
0 svoj zovnajSok a snazi sa zdravo stravovat’ bez prijmu prebytocnych a nezdravych

cukrov.
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Legislativne faktory

Podniky vo vSetkych ekonomikach st povinné dodrziavat’ vSetky legislativne nariadenia
Statu a navyse so vstupom do Eurdpskej tnie musia sledovat’ aj vSetky smernice predpisy
europskej tinie, ktorej je Cesko ¢lenom. Ked’ze spoloénost’ nema tendenciu pdsobit’ na
zahrani¢nych trhoch, s pre fiu dblezité hlavne Ceské pravne predpisy a zdkony, d’alej
forma a spdsob implementacie eurdpskych smernic a predpisov. Ceska pravna Uprava

vyrazne neobmedzuje ¢innost’ spolo¢nosti v danom odvetvi.
Ekonomické faktory

Priemernad mzda v Cesku predstavuje za rok 2020 priblizne 35,600 K& (graf ¢.2).
V cukrarni ,,Upecu Ti jednu® sa bude z pociatku predpokladand mzda pohybovat’ okolo

25,000 K¢ a postupne ¢asom sa bude vSetkym zamestnancom zvySovat'.

Graf &.2: Priemerna mzda v CR

40,000

30,000

20,000

10,000

Rok 2011
Rok 2012
Rok 2013
Rok 2014
Rok 2015
Rok 2016
Rok 2017
Rok 2018
Rok 2019
Rok 2020

Zdroj: kurzy.cz

Podl'a Ministerstva prace a socialnych veci CR bolo ku koncu decembra 2020 na uradoch
prace v Juhomoravskom kraji evidovanych 36 883 uchadzacov o zamestnanie,
medzirocne tak ich pocet vzrastol o7 796 osob. To ulahCuje situdciu podniku pri
pripadnej fluktudcii zamestnancov, pretoze naroky na kvalifikdciu niektorych
zamestnancov nebudit vysoké. Na druhej strane to prinasa hrozbu v podobe poklesu

dopytu po cukrarenskych vyrobkoch. [32]
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Politické faktory

Ceska republika je demokraticky $tat, v ktorom o podobe vlady rozhoduju voli¢i bez

rozdielu rasy alebo pohlavia.

Pre podnik existuji aktudlne politické faktory, ktoré ho ovplyviiuju. Su to rézne zdkony
a vyhlasky, ako napr: ,,Zdakon ¢. 258/2000 Sb. o ochrané verejného zdravi a o zméné
nékterych souvisejicich zdkoniu alebo Vyhlaska ¢ 137/2004 Sb. o hygienickych
pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pri ¢innostech

epidemiologicky zdavaznych, ve znéni pozdéjsich predpisii“ a podobne. [33]
Technologické faktory

Technologické faktory v danom podniku nezohravajii velka tulohu. Pochopitelne aj
Vv cukrarenskom priemysle Casto vznikaji nové stroje a technologické postupy. V tomto
pripade sa v cukrarenskej vyrobe podnik bude venovat iba zopar druhom dezertov a teda

nepotrebuje nejako zreteI'ne menit’ technoldgiu, ktorou bude disponovat’.
Ekologické faktory

V dnesnej dobe je na ekologiu kladeny velky doraz. A to sa odzrkadli aj na postoji
podniku, Vv budtcnosti bude potrebné vyuzivat doplnky k stravovaniu, ktoré buda

vyhradne z prirodnych materialov.

Okrem iného firma musi dodrzovat’ rozne opatrenia ¢i normy v oblasti ekologie a ochrany
zivotného prostredia. Patri sem napr.: nakladanie s odpadom - firma musi dodrzovat
ustanovenie zakona o odpadoch, kde je upravena manipulacia S odpadom a jeho néasledna
likvidacia. Niektoré opatrenia su sice SetrnejSie pre planétu, ale tak mo6zu byt financne

naroc¢nejsie pre podnikatel’a.

2.2.1 Zhrnutie SLEPTE analyzy

V nasledujucej tabul’ke ¢.2 sa nachadzajt jednotlivé hrozby a prileZitosti, ktoré vyplyvaju

z uskuto¢nenej SLEPTE analyzy.
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Tabul’ka ¢.2: Zhrnutie hrozieb a prilezitosti vyplyvajtcich zo SLEPTE analyzy

Charakteristika
Faktory ver o
prileZitosti
< Novy trend v low-carb | Obl'uba ¢eského narodu v
Socialne ]
stravovani sladkom
Vyhlaska ¢. 137/2004
Sb. o hygienickych
pozadavcich na
stravovaci sluzby a o Ceska pravna uprava
Legislativne |zéasadach osobni a neobmedzuje ¢innost’ v
provozni hygieny pii danom odvetvi
¢innostech
epidemiologicky
zavaznych
. ., |ZvySenie ZvySenie priemernej mzdy v
Ekonomické : x
nezamestnanosti CR
e 1y Nezaujem o pdsobenie | Relativne stabilné politicka
Politické . o,
na zahrani¢nom trhu situdcia v tuzemsku
Technologické At,)senc.:la novych Moz’nvost Irlau'cn’sa p.ra(?ovat
pristrojov so sucasnymi pristrojmi
Ekologické F'lnancn’a narocnos‘F pri Vyu21‘t’1e prirodnych
niektorych opatreniach | materialov

Zdroj: Vlastné spracovanie

2.3 Porterov model 5 sil

Dodavatelia

Podnik ,,Upec¢u Ti jednu“ ma v plane na zaklade predoslych sktisenosti autorky prace
oslovit’ zopar stkromnych dodavatelov, ktori jej na zaklade dohodnutych ro¢nych stalych
cien buda dodavat’ kvalitné suroviny. Vd’aka zmluvne zaistenym, stalym cenam nebude
pre podnik tato hybna sila Porterovho modelu velkou hrozbou. Podnik sa v buducnosti
rozhodne nebude branit’ novym prileZitostnym spoluprdcam s men§imi sikromnymi
subjektmi, ako st napr.: domdci pestovatelia ovocia a zeleniny, zdhradkéri, chovatelia

sliepok a podobne.
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Odberatelia
Vzhladom k tomu, Ze vedenie podniku ma plane sustredit’ svoje aktivity a ponukany
sortiment predovSetkym na mladi a stredni generdciu, nahrava v prospech jeho
navstevnosti aj Struktira veku obyvatel'stva mesta Brno, ktord je vyobrazena na

nasledujucej tabul’ke ¢.3.

Tabul’ka ¢.3: Struktura veku obyvatel'stva

Vekova skupina| Muzi | Zeny | Celkom
0-14 30603 | 29187 | 59 790
15-19 7859 | 7504 | 15363
20-24 7818 7583 | 15401
25-29 11845 | 11300 | 23145
30-34 15506 | 14645 | 30 151
35-39 16 086 | 14 665 | 30 751
40-44 16549 | 15527 | 32076
45-49 14 807 | 14166 | 28 973
50-54 22525 | 11325 | 11 200
55-59 22826 | 11036 | 11790
60-64 21442 | 10084 | 11 358
65+ 32449 | 47558 | 80 007

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a czso.cz

Najvicsi podiel obyvatel'stva tvori vekova skupina tzv. mlada generacia v rozmedzi 15 -
35 rokov, konkrétne sa jedna o 113 699 obyvatel'ov. Dalsou poéetnou skupinou je tzv.
strednd generécia, ktord je tvorend obyvatel'mi v rozmedzi 35 - 49 rokov, konkrétne sa
jedna o 101 754 obyvatel'ov. Obyvatelia nad 65 rokov st tretou pocetnou skupinou a tvori
ju celkovo 80 007 obyvatelov. Z tabul’ky mozno vy¢itat’, ze vekova skupinu deti vo veku
0 — 14 rokov tvori 59 790 obyvatelov. Poslednou, najmenej pocetnou skupinou su

obyvatelia vo veku 50 — 64 rokov a celkovo ich v meste zije 34 348.

Pri zhromazd’ovani informadcii o potencionalnych odberatel’'och je potrebné brat’ do tivahy
nie len ich vekové zlozenie, ale tak isto aj ich schopnost’ a moznost pracovat. Na
nasledujicom grafe ¢.3 mozeme vidiet’ mestské Casti, v ktorych pracuje najvacsia Cast

obyvatel'stva. Celkovo je na grafe zaznamenanych devat mestskych casti, pricom na
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prvych Styroch miestach sa nachadzaji: Novy Liskovec (68,9%), Brno—jih (68,9%),
Vinohrady (68,6%) a Brno—stied (66,3%). Na zvys$nych piatych miestach sa nachadzaju:
Stary Liskovec (58,9%), Reckovice a Mokra Hora (58,2%), Zaboviesky (57,7%),
Jundrov (57,5%) a Komin (55,6%).

Graf ¢.3: Podiel pracujtcich 'udi v mestskych ¢astiach

.- = Novy Liskovec = Brno-jih

Vinohrady Brno-stted
.. = Stary Liskovec = Reckovice a Mokra Hora .-
~- = Zabovfesky = Jundrov
- = Komin

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a data.brno.cz
Z grafu vyplyva, Ze drviva vacSina obyvatel'stva pracuje najmd v mestskych castiach,
ktoré sa nachadzaju v blizkosti centra mesta, prave tam kde sa bude v budtcnosti
nachadzat’ spominana cukraren. Zaverom teda je, Ze tato hybna sila predstavuje pre

podnik strednu az vel’ku prilezitost’.

Substitaty
Substitatom pre cukraren ,,Upecu Ti jednu* mézu byt podniky, ktoré pontikaji cukrarske
vyrobky a kavu. Moze sa jednat’ o rozne maloobchodné predajne, diskontné predajne,
hypermarkety, bistra, rychle ob¢erstvenia, restauracie, obchodné centra, pouli¢né stanky
a podobne. V meste Brno je ich nespocetne vela, radia sa sem napr.: obchodné centra
(Olympia, Vankovka), hypermarkety (Albert, Globus, Tesco), rychle obCerstvenie (KFC,
McDonald’s, Burger King) a mnoho d’alSich. Ale ani jeden z tychto substititov nemdze
nahradit’ kvalitu poctivého a origindlneho vyrobku cukrarne ,,Upecu Ti jednu. A preto

moZeme povazovat hrozbu zo strany substittov za relativne malq.
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Nova konkurencia

Mesto Brno disponuje takmer 380 000 stalymi obyvateI'mi a pontika mnoho pracovnych
a podnikatel'skych prilezitosti. Pre podnik ,,Upecu Ti jednu* predstavuje tato skuto¢nost’
prilezitost’, ale zaroven aj hrozbu. K ekonomicke;j situacii v meste zdsadne prispievaju
tisicky mladych l'udi, ktori pridu do mesta za ucelom $tudia, najdenia si brigady alebo
prace. V meste pdsobi hned niekolko desiatok vysokych a strednych skol, ktoré
navsStevuju najmd mladi l'udia atym sa zvySuje pocet potencionalnych zakaznikov

navstevujucich podniky zamerané na ponukanie sluzieb.

Vstup novych podnikov do odvetvia, v ktorom ma cukraren posobit’ nie je moc zlozity,
ale predsa len sa najde niekolko bariér, ktoré dany vstup stazuju. Nakolko sa
prevadzkovanie cukrarne radi medzi remeselné zivnosti, v prvom rade musi majitel’/ka
disponovat’ zivnostenskym opravnenim. To ziska po dokazani, ze mé odbornu
sposobilost’ v danom odvetvi, ktora sa najcastejSie doklada vyuénym listom v obore
pekar/cukrar alebo odbornym listom v pribuznom obore. Pochopitel'ne k ziskaniu
ivnostenského opravnenia je potrebné este spiiiat’ vieobecné predpoklady, akymi st

dosiahnutie min. veku 18 rokov, spdsobilost’ na pravne tikony a bezithonnost'.

Dalsiu bariéru predstavuje povolenie od regionalneho tradu verejného zdravotnictva.
Vsetky podniky, ktoré pracuju s napojmi a potravinami musia spiiiat’ prisne hygienické
a epidemiologické normy. Podniky vyuZivaja systém znamy pod skratkou HACCP, ktory
sliZi na analyzovanie rizik a stanovenie kritickych kontrolnych bodov vo vyrobe potravin
aje jednym zo zékladnych nastrojov, ktory slizi na eliminovanie a predchadzanie
¢innostiam, ktoré by mohli ohrozit’ bezpe¢nost’ potravin. Nehovoriac o tom, ze kazdy
zamestnanec, ktory prichddza do styku s napojmi a potravinami musi vlastnit’ tzv.

potravinarsky preukaz.

Poslednou bariérou, ktord trapi nie len prevadzkovatelov cukrarni je kapitalova
naro¢nost. Vybavenie vyrobne v cukrarni sa ani zd’aleka nepodob4a doméacej kuchyni.
Odhliadnuc od kvalitnych pristrojov na temperovanie ¢okolady, lisu a podobne, je tu

nespocetne vela inych pristrojov, bez ktorych sa vyrobna jednotka nezaobide.
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Stavajuca konkurencia

V SirSom ponati je mozné za konkurenciu povazovat’ vsetky podniky, ktoré pontkaju
produkty a sluzby zamerané na cukrarenské a pekarenské vyrobky. Mesto Brno sa
rozklada na rozlohe 23 022 ha anachadza sa tu velky pocet roznych zariadeni
pontkajucich kaviarenské a cukrarenské sluzby. Medzi hlavnych konkurentov boli
vybrané cukrarne, ktoré disponuji menej ¢i viacej netradiénym sortimentom

a nachadzajt sa priamo v centre alebo v jeho znaénej blizkosti.

Stavajica konkurencia je chapana ako stredna hrozba. Nasledujiice cukrarne st iba
stru¢ne popisané a viacej informacii je k dispozicii v podkapitole 2.5.5 Zber, spracovanie

a analyza dat.

SORRY - peceme jinak — je jednou z najzname;jsich cukrarni v Brne. Otvorila ju
cukrarka samouk Sarka Divacka zhruba v polovici roku 2017. Ako uZ nazov napoveda,
jej dezerty su naozaj trochu iné. Okrem vybornych a zaujimavych kombinacii chuti

zaujmu taktiez netradi¢nym vzhl'adom. [34]

Misna holka — je kaviaren/cukraren, ktora po prvy krat privitala svojich
zakaznikov taktiez v roku 2017. Vlastni ju jedna mladé slecna menom Hanka. Z pociatku
sa V Mlsnej holce predavali prevazne iba donuty, dnes je jej sortiment omnoho viac

rozmanity. [35]

BezCukru — je pomerne novou cukrariiou, vznikla iba v roku 2021. Konceptom
cukrarne je ponukat’ kvalitny sortiment, ktory je zostaveny podl'a low-carb stravovania,
¢o znamena so znizenim obsahom sacharidov. Hlavnou ikonou cukrarne je MiSa Salacova

(Miss CR 2000), pre ktort sa low-carb stravovanie stalo Zivotnym $tylom. [36]

CUPCEKARNA - vznikla vroku 2015 na podnet dvoch mladych slecien
Veroniky a Lucie. Ako uz nazov napoveda, ich sortiment je zostaveny najma z cupcakov.

Cupcakes pecu podla vlastnych receptov a prichute obmienaju kazdy mesiac. [37]

Bukovsky cukrarstvi — je rodinna cukrarei,, ktord po prvé otvorila svoje dvere
verejnosti v roku 2015. To o robia krasne vystihuje ich motto: ,.Jako rodaci z jizni
Moravy vam v nasi nabidce prinasime prednostné viastni a mistni regionalni produkty

reprezentujici nase tradice a kulturu. * [38]
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Cukrarna TFi ocasci — je brnenskd druzstevna férova kaviaren a veganska
cukréren. Ich sortiment pozostava Cisto iba z veganskych a etickych potravin. Okrem

zakuskov ponukaju fairtrade kavu, ¢aje, kakao a iné. [39]

Cukrarna Kolbaba — cukraren ma vel'mi bohatt minulost’, ktora siaha az do roku
1938. AvsSak jej dneSnmi podobu Tl'udia poznaji iba od roku 2011, kedy presla

rekonstrukciou a podarilo sa jej naviazat’ na pdvodnt tradiciu cukrarne. [40]

Cukrarstvi Kreativ — pdsobi na brnenskom trhu od roku 2018 ajej
zakladatel’kami su Eliska Dernerova a Veronika Kucova. Obe Zeny su niekol’ko rokov
&lenkami profesijnej organizacie Asociacie kucharov a cukrarov CR a ako prvé cukrarky
v CR ziskali ocenenic WACS od svetovej organizacie. Ich sortiment vyZaruje naozaj

kreativnym a modernym prevedenim. [41]

Lisolette - je cukraren, ktora vznikla v roku 2018. Jej majitelkou je Lesia
Korcova, ktora v zahrani¢i absolvovala $pickové cukrarske kurzy a jej Specialitou su

tartaletky v roznych prevedeniach s dokonalou chut'ou. [42]

Ema Café — cukraren, ktora bola zalozena v roku 2019. Je to mala a utulna
cukréren, ktord disponuje vybornou kavou ajej sortiment je vyrabany z poctivych

a kvalitnych surovin. [43]

2.3.1 Zhrnutie analyzy konkuren¢ného prostredia

V nasledujucej tabul’ke ¢.4 sa nachadzaju jednotlivé hrozby a prilezitosti, ktoré vyplyvaju

z uskuto€nenej analyzy konkurenéného prostredia.

Tabul’ka ¢.4: Zhrnutie hrozieb a prilezitosti vyplyvajucich z analyzy konkurenéného prostredia

Faktor _ Charakteristika prileZitosti

Produkty vyrdbané z Poctivy a originalny vyrobok
Substituty nekvalitnych surovin (vyroba v menSom mnozstve
(velkovyroba) zaru¢i vacsiu kvalitu)

Hrozba vstupu | Nenaro¢nost’
novych legislativnych
konkurentov poziadavkou

Vyuzitie know-how a
skusenosti majitel’ky
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Pokracovanie tabul’ky ¢.4

Rivalita firiem

A pe . Vysoka koncentracia
posobiacich na

Konkurentoy v okoli Originalna ponuka vyrobkov

danom trhu
Zl)gednavaaa Nizka vyjednavacia sila | Dobré a dlhoro¢né vzt'ahy s
dodavatel'ov podniku dodavatel'mi

Ciel'ovy segment tvori
nadpolovi¢nu vacsinu

ijednz’wacia Siroky vyber cukrarni na obyvatel'stva

sila trhu (vyhoda pre o —

odberatel’ov Zékaznika) Najvac51 pOCGt pracujucwh
obyvatel'ov je v okoli
cukrarne

Zdroj: Vlastné spracovanie

2.4 Analyza vnitornych faktorov

Produkt

Za produkt cukrérne ,,Upecu Ti jednu* mdézeme z pociatku povazovat’ najmé tartaletky
a cheesecakes. Oba produkty budu vyrabané a pontkané v niekol’kych variantoch. Medzi
mozné varianty budu patrit’ napriklad: Oreo cheesecake, Rumancekovo — mangovy
cheesecake, Absinth cheesecake, Zapekané jogurtové tartaletky s ovocnou ganache,
Citrénovo — mitové tartaletky, Cokoladové tartaletky so sladkym drievkom a podobne.
Vsetky produkty budi vyrabané z prvotriednych a kvalitnych surovin. Do uvahy sa bude
brat’ aj sezonnost’ ovocia, aby bolo o najCerstvejsie a najsladsie. Pri¢om kazdy vyrobok
bude spracovany podla origindlnej receptiry autorky prace. Okrem toho sa bude klast’
vel’ky doraz nie len na originalne chute, ale aj na zaujimavé prevedenie a celkovy vzhl'ad

dezertov.
Cena

Charakter produktu napoveda, Ze cena bude mierne Specifickd vzhl'adom ku konkrétnemu
vyrobku. Cukréren ,,Upecu Ti jednu* bude vychadzat’ pri tvorbe ceny najmé z nakladov,
ktoré urcuji naro¢nost’ pripravy vyrobku. Konecna cena sa bude skladat’ z ceny pouzitych
surovin, rezijnych nakladov, ostatnych nakladov (krabice, podlozky, obaly, ...) a ziskovej

marze. Cenové rozpitie jednotlivych vyrobkov bude teda mierne odlisné abude sa
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odvijat’ od konkrétneho charakteru vyrobku. V pripade Zeby si chcel zdkaznik objednat’
vyrobok, ktory by sa v nie¢om lisil od tych pontikanych, bude mu zostavena hruba cenova
ponuka. V pripade, Ze ju zakaznik prijme, vznikne medzi nim a cukrariiou dohoda, ktora

sa specati spisanim osobnych tidajov a prevzatim zalohy vo vyske 50% z ceny vyrobku.
Distribucia

Ako uz bolo niekolko krat spomenuté v tejto diplomovej préci, cukraren ,,Upecu Ti
jednu‘ by sa mala nachédzat’ v centre mesta Brno. Hl'adanie vhodnych priestorov bude
prebiehat’ pomocou internetovych stranok s prendjmom nehnutel’nosti, ale aj pomocou
roznych skupin na socidlnych siet’ach. Idedlne by bolo ngjst’ priestory, kde sa pred tym
uz vykonavala podobna Cinnost’ (schvalenie hygienickym tradom). Distribticia ako
nastroj marketingového mixu okrem samotného miesta pojednava aj 0 tom ako dany
produkt dostane ku koncovému zakaznikovi. V pripade cukrarne ,,Upecu Ti jednu‘ bude

tento proces prebichat’ iba osobne na predajni.
Propagacia

Propagécia je vel'mi dblezitou sticast'ou marketingovych aktivit zacinajiceho podniku.
Spolo¢nost’ sa musi dozvediet’ o otvoreni novej cukrarne v meste a preto je potrebné dbat’
na pripravu a neustalu aktualizdciu. Momentalne autorka prace vyuziva na propagovanie
svojej prace socidlne siete Facebook a Instagram pod svojim ,alter egom®. Pred
samotnym otvorenim cukrarne bude potrebné zalozit nové ucty na socidlnych sietach a

vytvorit’ funk¢énll webovu stranku.
Materialne zabezpecenie

Na otvorenie arozbeh cukrarne bude potreba nakupit’ nespocetne vel'a veci pocinajuc
vybavenim vyrobného strediska. Nakol'ko sa bude zpociatku vyrabat a ponukat
obmedzeny sortiment, nebude potrebné nakupit’ vel’ké mnozstvo drahych pristrojov.
V pritomnosti autorka prace uz disponuje vi¢§im mnoZstvom potrebnych nastrojov, ale
stale je potrebné dokupit’ napr. chladni¢ky, mraznic¢ky, kuchynského robota, vitrinu a
podobne. Ako mozny dodavatelia sa momentalne javia dva najvéacSie internetové
obchody s elektronikou, ktorymi st Alza a CZC. Nabytok a drobné dekoracie sa budi

S najvacSou pravdepodobnost’ nakupovat’ vo $védskej nabytkarskej firme IKEA. Ni¢
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Z toho nie je zatial’ pevne dané. V buduicnosti o tom bude rozhodovat’ ponukany sortiment

a ceny danych spoloc¢nosti ¢i firiem.

2.4.1 Zhrnutie analyzy vnitornych faktorov

V nasledujicej tabulke ¢.5 sa nachadzaji silné aslabé stranky vyplyvajice z

uskuto¢nenej analyzy vnutornych faktorov.

Tabulka ¢.5: Zhrnutie silnych a slabych stranok vyplyvajicich z analyzy vnitornych faktorov

Faktor Charakterlf.tlka silnych
stranok
Obmedzeny sortiment Déraz na kvalitu prevedenia
Produkt Know-how majitel’ky
Netradi¢né spojenie chuti Originalne receptary
majitel’ky
Cena Rozli¢né nacenenie Prijatelnd v pomere s
jednotlivych vyrobkov kvalitou
c e Vyzdvihnutie vyrobku Strategické umiestnenie
Distribucia iba priamo v podniku podniku
- Momentalna absencia Vyuzitie reklam‘n’ej
Propagacia C o kampane na socialnych
webovej stranky -
sietach
. Ziadne materialne Vigsie mnozstvo
Materialne .. . e o
zabezpedenie Zabez_peceme odbytového | materidlneho zabezpecenia
strediska vyrobného strediska

Zdroj: Vlastné spracovanie

2.5 Marketingovy vyskum

Tato podkapitola slizi na splnenie Ciastkového cielu diplomovej prace. Konkrétne sa
zaobera marketingovym vyskumom, ktory je realizovany pomocou archivnej obsahovej
analyzy. Primarnou tlohou vyskumu je identifikovat’" a komparovat’ cukrarne v Brne
anasledne zistit’ ¢i pri ich aktudlnej marketingovej stratégii predstavuju pre podnik

,upecu Ti jednu‘ priamu konkurenciu.
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2.5.1 Definovanie vyskumného problému, ciel’a, otiazky a hypotézy

V dnesnej dobe sa Coraz viac I'udi venuje téme ako zacat’ s vlastnym podnikanim. Snazia
sa otvorit’ a rozbehnut’ uspesny podnik, ktory im po ¢ase prinesie zisk. Otvorit’ si takyto
podnik vsak nie je také jednoduché ako sa méze zdat’ a predchadza tomu vela krokov.
Jednym znich je zmapovanie miesta kde bude podnik stit astym spojené aj

zanalyzovanie okolitej konkurencie.

Hlavnym cielom vyskumu je identifikovat” a komparovat’ cukrarne v Brne na zaklade
stanovenych poziadaviek, ktoré vychadzaji z marketingového mixu 7P. Na zaklade
stanoveného ciela bola ur¢ena centralna vyskumna otazka, ktora ma nasledovné znenie:
Predstavuji analyzované cukrarne v Brne pri ich sti¢asnej marketingovej stratégii priamu

konkurenciu?

KedZe hypotéza priamo tmerne nadvdzuje na centrdlnu vyskumni otazku, tak je
pochopitelne d’alsim krokom v marketingovom vyskume. Jej znenie je nasledovné:
Analyzované cukrdrne v Brne na zéklade ich polohy a pontkaného sortimentu

predstavuju priamu konkurenciu.

2.5.2 Urdenie zdrojov dat

Zdrojmi pre samotny zber dat su najméd oficidlne webové stranky cukrarni a
prislusné socidlne siete, pretoZze vtomto pripade disponuju najvdc¢Sou vypovednou
hodnotou. V niektorych pripadoch tieto zdroje nestacili a bolo potrebné vyuzit' texty,
ktoré boli sticastou réznych blogov. Vyhl'adavanie potrebnych udajov bolo postavené na
hlavnych a vedlajsich kodoch, ktoré vyplyvali zo skimanych prvkov marketingového

mixu 7P.
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2.5.3 Zvolenie pristupu, metody a techniky zberu dat

Dany vyskumny projekt je uzko spéty s diplomovou pracou a z hladiska vyskumnej
stratégie spada do oblasti pripadovej Stadie. Pri préaci bol zvoleny deduktivny pristup
uvazovania a kvalitativne orientovany vyskumny pristup. Nasledne za vyskumnu metodu

bola zvolena archivna obsahova analyza.

2.5.4 Urcenie vzorky

Za vyber vyskumnej vzorky mozeme povazovat’ vSetky cukrarne, ktoré sa nachadzaju
v centre Brna a na pohl'ad disponuju netradicnym sortimentom. Toto rozhodnutie bolo
takto stanovené, pretoze chceme zistit' ¢i ide o priamu konkurenciu pre buduci
novovzniknuty podnik, ktory by sa mal nachadzat taktiez v centre mesta a odliSovat’ sa

svojim sortimentom od tradiénych ¢eskych cukrarni.

Kvalitativne vzorkovanie vychadzalo z dvoch predom uréenych podmienok. Prvou
podmienkou bola spadova oblast’ (geografia) — snaha najst’ cukrarne, ktoré sa nachadzaju
v centre Brna. Pre lepSiu predstavu bol zvoleny jeden oporny bod, ktory sa nachadza
Vv samotnom strede spominaného centra — hrad Spilberk. Konkrétne ohranienie centra

mesta je mozné najst’ v prilohe ¢.1.

Druhou podmienkou bola typoldgia — snaha najst’ cukrarne, ktoré maju na pohlad
netradi¢ny sortiment. Celkovo bolo najdenych a zanalyzovanych 10 cukrarni, ktoré sa
nachadzaju v nasledujucej tabul’ke €.6. Pri danom vzorkovani boli vyuZité nasledovné

kl'a¢ove slova: cukrarna, Brno, centrum, netradi¢ni, nejlépe hodnocené, sortiment.
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Tabulka ¢.6: Profil sledovanych cukrarni

Vzdialenost’
Analyzované Sortiment od hradu
cukrarne Spilberk v
km
jsigaiRY - pecemne roznorod¢ torty, pralinky 1,7
Milsnd holka togty, (}onuty, Sneci, makronky, francuzske 16
a Ceské dezerty
BezCukru torty, Ceské, francuzske a grécke dezerty, 1.9
cupcakes
CUPCEKARNA torty, cupcakes 1,3
Bukovsky cukrafstvi |torty, Ceské a franctizske dezerty 1,7
Cukrarna TH ocAsci torty, Ceské dezerty, cupcakes, francuzske 21
dezerty
Cukrarna Kolbaba torty, Ceské a r6znorodé dezerty 1,5
Cukréistvi Kreativ torty, pralinky, zmrzlina, francuzske dezerty 2,6
Lisolette torty, ranajky, franctizske dezerty 15
Ema Café Ceské a francuzske dezerty 1,1

Zdroj: Vlastné spracovanie

2.5.5 Zber, spracovanie a analyza dat

Cielom archivnej obsahovej analyzy bolo zhromazdit' ¢o najviac udajov, ktoré sa

odzrkadlia v prvkoch marketingového mixu 7P vsetkych skimanych cukrarni. Dopredu

boli stanovené hlavné a vedl'ajSie kody, ktoré mali za Glohu pomdct autorovi prace

svyberom iba tych informécii, ktoré boli naozaj nevyhnutné pre zostavenie

marketingovych mixov 7P. Celkovo sa podarilo zanalyzovat 10 cukrarni a formou

tabuliek vytvorit’ ich prislusné marketingové mixy, ktoré sa nachddzaju na nasledujtcich

tabul’kach od €.7 po ¢.16. Kddy, priklady aj zdroje v tabulke st pisané v ¢eStine, pretoze

st prevzaté z Ceskych zdrojov.
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Tabulka ¢.7: Marketingovy mix 7P — SORRY - peCeme jinak

Analyzovana cukraren Hlavny kod VedPajsie kody Priklady Zdroje
Dorty: Machovy dort, Bud’ Cherry, Bud’
Horalka, Bud’ Tonda, Vanoc¢ni chlebicek,
Sortiment, Nabidka, Blold’ Sacher, Bud Panl medoYI’nk
. | Likéry: Vanilkovy likér s kaviarem,
Produkt Dezerty, Dorty, Sladké e s Instagram
ob&erstveni. Moucnik Mandlovy likér, Kokosovy liker s fialkou,
’ Y Cokoladovy likér s chilli,...
E’ralinky: Bud’ Lotuska, Bud’ pistacia, Bud’
Cestrve poseceno, ...
Pralinky boli cenové za 29k¢.
Cena Cenova kategorie .Cenove ?yl dlle}( dort,u nej,caStejl,Za 9? K&, Blog Minniemalistka
jeden susenkovy podavany s bananovym
mlékem za 118 K¢.
Distribuce Rozvoz, Poloha, Lokalita |Kiidlovicka 32/1 Oﬁmaln,l webova
SORRY - pefeme jinak stranka
P 1 Socialni sité, Webové Facebook, Instagram, oficiadlni webova
Propagace stranky, Blogy, Magaziny, |stranka, magazin Forbes, televizni show Google
Recenze, Donaskové sluzby | Master Chef.
Lidé Zaméstnanci Séfeukraiky, cukratky, baristky/servirky. Facebook
Vyroba, Piprava, Ptiprava Cajii a kayy, -prrode]. a Yyroba dortd
NPT o spolu s pralinkami a likérmi, vyroba
Uspotadani, Akce, Vecirky, , , .
Procesy . vlastniho mascarpone, vyroba korpusti a Instagram
Promo akce, Prodej, , , . v
Propacace. Focent krému, foceni sortimentu, vytizovani
pagace, objednavek, obsluha hosti.
Materialni Vltrlqy, storly, Zldle’vl,edka}fi mrazgky,
« X sklenice, kavovar, piibor, talife, police, Instagram
zabezpeceni

salky, zrcadla, lustry, krabice, podnosy,
cenovky, osvétleni, formy, mixéry, kasa.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka ¢.8: Marketingovy mix 7P — Mlsna holka

Analyzovana

.1 o sxs 1 . .
cukrareii Hlavny kod Vedrajsie kody Priklady Zdroje
Sortiment, Nabidka, DonEJty: 1e§n1 O\foce,’lotus, hmska S
pernikem, ¢okoladové brownie, 1 ,
Dezerty, Dorty, . Oficialni webova
Produkt L o , | karamel s vanilkou, ... .
Sladké obcerstveni, o e . stranka
« Skoficovy $neci, makronky, dorty na
Moucniky Co
objednavku.
Cena za 1ks makronky je 38 K¢. Oficialni webova
) . Cena za ks mini donutu je 40 K¢. stranka
Cena Cenovi kategorie NejmenSi - cena od 1100 K¢ 1 .
, N Oficialni webova
Vysoky - cena od 2400 K¢ stranka
3 patrovy - cena od 5500 K¢
L Rozvoz, Poloha, | Postovska 1 Oficidlni webova
Distribuce Lokalita Rozvoz - Wolt stranka
Misna holka SocTAlnt site. Webove
OC;S;E 1tel,310 cbove Facebook, Instagram, oficialni
Propagace XY, BI08Y webova stranka, donaskova sluzba Google
Magaziny, Recenze,
AR Wolt.
Donéaskové sluzby
Lidé Zameéstnanci Cukrarky, baristky/servirky. Instagram
Vyroba, Piiprava, |Pfiprava a prodej kavy, obsluha
Uspotadani, Akce, |hostl, vyfizeni objednavek, rozvoz,
Procesy Vecirky, Promo akce, | pfiprava a prodej jiz zminénych Instagram
Prodej, Propagace, |produktd, foceni a propagovani
Foceni sortimentu.
o Vitriny, stoly, zidle, police, salky,
Materlavlmr X sklenice, piibor, kasa, kavovar, Facebook
zabezpeceni

krabice, cenovky, ledni¢ky, mrazak.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul’ka ¢.9: Marketingovy mix 7P - BezCukru

Analyzovana cukrarei Hlavny kod Vedlajsie kody Priklady Zdroje
Dezerty: Schwarzwaldsky dort,
Kurkumovy cheesecake, Mandarinkova/
Citronova/ Boriivkova tartaletka,
Sortiment, Nabidka, Harlekyn dort, Mechovy cupcake, Oficialni webové
Produkt Dezerty, Dorty, Sladké | Vétrnik, Tiramisu, Eclairs. tnk
ob&erstveni, Mouéniky | Dorty: Schwarzwaldsky, Cokoladovy, stranka
Vegansky kokosovo-malinovy,
Tvarohovy cheesecake a Coko-koko
cheesecake.
Cena Cenova kategorie (7:96 Igédezertu se pohybuji od 34 K& do Coolbrnoblog
L . | Novobranska 4 Oﬁciéln,i webova
Distribuce Rozvoz, Poloha, Lokalita stranka
BezCukru Rozvoz - Dame jidlo Google
Soc1a1’n i site, Webove Facebook, Instagram, oficialni webova
Propagace stran’ky, Blogy, stranka, Kudy z nudy, donaskova sluzba Google
Magaziny, Recenze, .
AR Dame jidlo.
Donéaskové sluzby
Lidé Zaméstnanci Cukrarky, servirky. Facebook
Vyroba, Pfiprava, Priprava a prodej kavy, obsluha hosti,
Procesy Uspotadani, Akce, vyfizovani objednavek, rozvoz, ptiprava Instagram
Vecirky, Promo akce, |a prodejjiz zminénych produktl, foceni
Prodej, Propagace, Foceni | a propagovani sortimentu.
Materialni Vitr}'ny, sEf)ly, stoliéky,’ polif:e, §a’11ky,
e X pohare, ptibor, kasa, kavovar, krabice, Instagram
zabezpeceni

cenovky.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka &.10: Marketingovy mix 7P — CUPCEKARNA

Analyzovana cukraren Hlavny kod VedPajsie kody Priklady Zdroje
Cupcakes: Red velvet, Slany karamel s
Sortiment, Nabidka, mascarpone, Kokosovy, Mandlovy, Oficialni webové
Produkt Dezerty, Dorty, Sladké | Brownies, Spaldovy s bortivkou, stranka
obcerstveni, Mou¢niky | Mrkvovy, Coko & slany karamel BZL,
Vegan.
Ceny cupcakes se pohybuji v rozmezi Oficialni webova
52-69 K¢. stranka
Cena Cenova kategorie Cena XXL cupcake zaéina na 600 K¢&.
Facebook
Cena dortti za¢ina na 800 K¢.
nam. Svobody 92/21 Oficialni webové
Distribuce Rozvoz, Poloha, Lokalita | Rozvoz - Wolt | WEDOV
‘ Rozvoz - Dame jidlo stranka
CUPCEKARNA — , !
Socialni site, Webové S ,
stranky, Blogy Facebook, Instagram, oficialni webova
Propagace 7 ’ stranka, donaskova sluzba Wolt a Dame Google
Magaziny, Recenze, dlo
Donéskové sluzby Jicto.
Lidé Zaméstnanci Cukrarky, baristky. Facebook
Vyroba, Priprava, Ptiprava a prodej kavy, obsluha hostu,
Proces Uspotadani, Akce, vyftizovani objednavek, rozvoz, piiprava Instacram
y Vecirky, Promo akce, |a prodej jiz zminénych produktd, foceni g
Prodej, Propagace, Foceni | a propagovani sortimentu.
Materidlni Vltr}ny, sff)ly, stohcky,’ pollfze, salky,
e X pohare, ptibor, kasa, kavovar, krabice, Instagram
zabezpeceni

cenovky, dekorace...

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka ¢.11: Marketingovy mix 7P — Bukovsky cukrafstvi

Analyzovana cukrarei Hlavny kod VedPajsie kody Priklady Zdroje
Dorty: Sacher, Pohadka, Cokoladovy,
Karamelovy, Malinovy, Liskovy ofech,
Kokos/jahoda, Mango/maracuja/rozmaryn,
Sortiment, Nabidka, Cheesecake ovocny. Oficialni webové
Produkt Dezerty, Dorty, Sladké | Dezerty: Dortik .
obcerstveni, Mou¢niky | mango/maracuja/rozmaryn, Vétrnik, stranka
Manicka, Semifredo malina, Rolada
Slehackova, Misa tvarohovy fez, Sacher,
Pohadka, Silueta S bez sacharézys,...
Ceny dortt se pohybuji v rozmezi 720-890
Cena Cenova kategorie Ke. . Oficidlni webova
Ceny dezertt se pohybuji v rozmezi 42-89 stranka
K¢.
o . — Oficialni webova
Bukovsky cukraistvi Distribuce Rozvoz, Poloha, Lokalita | Minska 878/2 stranka
Propagace < trzzli?lgl(s)g;’ K/IVZ];;)Z;Y Facebook, Instagram, oficialni webova Google
’ o 27 | stranka, Kudy z nudy, Go To Brno.
Recenze, Donaskové sluzby
Lide Zamestnanci Cukrari/cukrarky, servirky/ baristky. Instagram
Vyroba, Priprava, Ptiprava a prodej kavy, obsluha hostt,
Procesy Uspotadani, Akce, Veé_irky, Y}V/fizorvévni ’obj ednévek,opfipravra a prodej Facebook
Promo akce, Prodej, jiz zminénych produktt, foceni a
Propagace, Foceni propagovani sortimentu.
Vitriny, stoly, stolicky, police, Salky,
Materidlni pohare, ptibor, kasa, kavovar, krabice,
e X cenovky, dekorace, lednicky, mrazaky, lis Facebook
zabezpeceni

na tésto, formy, plechy, trouba, Slehace,
konvektomat.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka ¢.12: Marketingovy mix 7P — Cukrarna Tti ocasci

Analyzovana cukraren Hlavny kod VedPajsie kody Priklady Zdroje
Dezerty: Liskoofiskové kosicky,
Laskonky, Misa dort, Karamelky,
Arasidové kosicky, Makronky, Raw
Sortiment, Nabidka, c}ortlk}’/, Par1Z§ke rcghhcky, . o ,
. | Cokoladovokavové cupcakes, Ovocné Oficialni webova
Produkt Dezerty, Dorty, Sladké Y .
obGerstven, Moucniky cupcakes, Puncové tfezy, stranka
’ Makovobrusinkové dortiky,...
Dorty: Na slozeni a velikosti se osobné
domluvime, v nabidce jsou i varianty bez
lepku ¢i bez cukru.
Cena Cenova kategorie Ceny dezertt se pohybuji kolem 60 K¢. Instragram
Distribuce Rozvoz, Poloha, Lokalita | Gorkého 39 Oﬁmaln,l webova
Cukrarna T¥i ocasci strdnka
Socialni site, Webové
stranky, Blogy, Magaziny, | Facebook, Instagram, oficialni webova
Propagace Recenze, Donaskové stranka, webovy portal Soucitné a Vegee. Google
sluzby
Lidé Zaméstnanci Cukrafti/cukrarky, servirky. Facebook
Vyroba, Pfiprava, Prlvprava’ a’pro.de] k’avy, O‘E)’sluha hostt, ‘
A vyfizovani objednavek, pfiprava a prodej
Usporadani, Akce, L, o .
Procesy o jiz zminénych produktt, foceni a Instragram
Vecirky, Promo akce, A . NP
: . | propagovani sortimentu, pofadani oslav,
Prodej, Propagace, Foceni . .
catering, svatby - catering.
Vitriny, stoly, stolicky, police, $alky,
Materialni pohare, ptibor, kasa, kavovar, krabice,
" X Instragram
zabezpeceni cenovky, dekorace, formy, plechy,

podnosy,...

Zdroj: Vlastné spracovanie

55




Tabulka ¢.13: Marketingovy mix 7P — Cukrarna Kolbaba

Analyzovana cukrarei Hlavny kod VedPajsie kody Priklady Zdroje
Dorty: Palatinkovy, Mrkvovy, Dyfhovy
cheesecake s pekany, Baileys, Cokoladovy,
Cappucino, Karamelovy, Kolbabova
pohadka, Limetkovy, Jogurtovy, Raffaello,
Sortiment, Nabidka, Sachr, Stracciatella, Caffe Latte, Snickers,
Produkt Dezerty, Dorty, Sladké Bounty, Nutella, Kinder Bueno, Oreo, Facebook
obcerstveni, Mou¢niky | Mango, Vajecny likér, Klucici, Holcici.
Qezerty: Vétrnik, Vénecek, Pavlova,
Cokolddovy mousse, Panna cotta, Mille-
feuille, Vanilkovy dortik, Kremrole,
Puncovy fez, rizne minidezerty.
Cena Cenovi Kategorie Cevny dortl se pohybuji v rozmezi 589-1080 Oﬁc1a1n’1 webova
K¢. stranka
Cukrarna Kolbaba Distribuce Rozvoz, Poloha, Lokalita | Kounicova 11 Oﬁm:tlgnvlzzbova
SOCIalnl slte, Webov’e Facebook, Instagram, oficalni webova
Propagace stranky, Blogy, Magaziny, . , . Google
ol g o stranka, slevovy portal Skrz.
Recenze, Donaskové sluzby
Lidé Zaméstnanci Cukrafi/cukraiky, baristky/servirky. Instagram
Vyroba, Piiprava, Prlvpravzt a’pro.de] k’avy, 013§1uha host, L
N o vytizovani objednavek, ptiprava a prode;j jiz
Uspotadani, Akce, Vecirky, ;e . , L
Procesy - zminénych produktii, foceni a propagovani Facebook
Promo akce, Prodej, . . ke
; sortimentu, svatby - catering, pofadani
Propagace, Foceni v oo, .
soutezi a riiznych akei.
Vitriny, stoly, stoli¢ky, police, $alky,
Materialni pohare, ptibor, kasa, kavovar, krabice,
- X Facebook
zabezpeceni cenovky, dekorace, formy, plechy, podnosy,

kuchynsky robot, rosty.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka ¢.14: Marketingovy mix 7P - Cukraistvi Kreativ

Analyzovana cukrarei Hlavny kod VedPajsie kody Priklad Zdroj
Dezerty: Tartaletka
jablko/mandle/¢okolada, Savarin,
Tartaletka se slanym karamelem,
Sorimn i, | DUV oty dee Cinyt,
Produkt Dezerty, Dorty, Sladké » VIOUSSO | by y o ’ Facebook
obéerstveni, Mougniky Squa_re zeleny ¢aj s brusin ou,...
’ Pralinky: Lanyz, Smrk, Svatojansky
otfech, Mandlové praliné se skofici,
Slaninada.
Dorty: nahé, marcipanové, mirror glaze.
Cena Cenova kategorie Ceny dezertl se pohybuji kolem 58 K¢&. Gastrojobs
Distribuce Rozvoz, Poloha, Lokalita | Drobného 28a Oﬁmaln,l webovd
stranka
Cukrarstvi Kreativ ) $o§1élgilsite, \I\Xebovlé Facebook. Inst ficidlni webovi
stranky, Blogy, Magaziny, | Facebook, Instagram, oficialni webova
Propagace Recenze, Donaskové stranka, Trip advisor. Google
sluzby
Lidé Zamgéstnanci Cukrarky/cukrafi, servirky. Instagram
Vyroba, Pfiprava, Prlvpravzt a,pro-de] lfavy, 011s1uha host, .
w1 vytizovani objednavek, ptiprava a prodej
Uspotadani, Akce, L, o ,
Procesy o jiz zminénych produktt, foceni a Facebook
Vecirky, Promo akce, 2, .
Prodej, Propagace, Foceni propagovani sortimentu, svatby -
’ ’ catering, poradani kurzli, psani blog.
Vitriny, stoly, stolicky, police, Salky,
o pohare, ptibor, kasa, kavovar, krabice,
Materialni
« X cenovky, dekorace, formy, plechy, Facebook
zabezpeceni

podnosy, kuchynsky robot, rosty, lis na
tésto.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul’ka ¢.15: Marketingovy mix 7P — Lisolette

Analyzovana cukraren Hlavny kod VedPajsie kody Priklady Zdroje
Dezerty: Tartaletka hruska, Tartaletka malina,
Tartaletka marakuja, Cokoladov4 tartaletka,
Citronova tartaletka, Kokos, Riviéra,...
Sortiment, Nabidka, Dorty: Vanilkovy dort s vanilkovym krémem, Oficialni webové
Produkt Dezerty, Dorty, Sladké | Cokoladovy dort s marakuji, Mrkvovy dort s stranka
obcerstveni, Mouc¢niky | vlaSskymi ofechy, Brownie s pomeran¢ovym
krémem, ...
Makronky: kokos, slany karamel, malina,
ostruzina, pistacie, mata a limetka, maracuja,..
’ . Cevny dezertt se pohybuji v rozmezi 109-119 Oficialni webové
Cena Cenova kategorie K¢. stranka
Cena za 1 kg je 550 K¢.
Lisolette Distribuce Rozvoz, Poloha, Lokalita |Kapucinské namésti 301/7 Oﬁc1:tl;1é11nv1::bova
S,OCIalm site, WebOV,e Facebook, Instagram, oficialni webova
Propagace stranky, Blogy, Magaziny, . , , Google
o277 | stranka, slevovy portal Slevomat.
Recenze, Donaskové sluzby
Lidé Zaméstnanci Séfcukraika, cukraiky, baristky/servirky. Facebook
Vyroba, Priprava, Priprava a prodej kavy, obsluha hosti,
Procesy Uspotadani, Akce, Vec_lrky, vyfizovani obj ednav:ak, pfiprava a prode]’ jiz Instagram
Promo akce, Prodej, zminénych produktii, foceni a propagovani
Propagace, Foceni sortimentu, podavéni snidani.
Vitriny, stoly, stoli¢ky, police, $alky, pohare,
Materialni ptibor, kasa, kavovar, krabice, cenovky,
« o X , Facebook
zabezpeceni dekorace, formy, plechy, podnosy, kuchynsky

robot, rosty.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka ¢.16: Marketingovy mix 7P — Ema Café

Analyzovana cukraren Hlavny kod VedPajsie kody Priklady Zdroje
Dezerty: Tartaletka pistaciova, Cokoladova
tartaletka, Eclair, Choux, Manicka,
Pavlova, Vétrnik, Vénecek, Mousse,
Sortiment, Nabidka, Likérova $picka, Indianek, Puncovy fez, Oficialni webové
Produkt Dezerty, Dorty, Sladké | Krtkiv dort, Misa fez, Semifredo, Panna stranka
obcerstveni, Moucniky cotta, Rakvicka, Rakvicka ¢okoladova,
Misa v kelimku, Pafizska kostka, Linecky
kola¢, Babovka, Citronovy cheesecake,
Mangovy cheesecake.
Cena Cenovi Kategoric C%ny dezertti se pohybuji v rozmezi 25-65 Oﬁc1aln} webova
K¢. stranka
Distribuce Rozvoz, Poloha, Lokalita Husova 167/7 " Oﬁmaln,l webova
Rozvoz po Brné stranka
Ema Café Socialni site, Webové o1 .
. , Facebook, Instagram, oficidlni webova
Propagace stranky, Blogy, Magaziny, ) Google
Tl o stranka.
Recenze, Donaskové sluzby
Lidé Zameéstnanci Cukrarky, baristky/servirky. Instagram
Vyroba, Pfiprava, Prlvpravq a’pro.dej k’avy, olasluha hostd, .
NP P vyfizovéani objednavek, ptiprava a prodej
Uspotadani, Akce, Ve€irky, | .2 7, ", . ,
Procesy . jiz zminénych produktu, foceni a Facebook
Promo akce, Prodej, 7 . v
; propagovani sortimentu, rozvazani
Propagace, Foceni -
sortimentu.
Vitriny, stoly, stolicky, police, salky,
S, pohare, ptibor, kasa, kavovar, krabice,
Materialni
« X cenovky, dekorace, formy, plechy, Facebook
zabezpeceni

podnosy, kuchynsky robot, rosty,
konvektomat, trouba, pracovni stoly, regale.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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2.5.6 Interpreticia vysledkov

Z udajov, ktoré sa podarilo nazbierat’ bolo mozné zostavit’ pre kazd vybrant cukréaren
jej vlastny marketingovy mix 7P. Pri skimani marketingovych mixov jednotlivych
cukrarni sa dospelo k zaveru, Ze vietky cukrarne spiiaju prvi podmienku — geografiu, ale
naopak iba $est’ z desiatich cukrarni spiiia aj druhti podmienku — typoldgiu. Z vyskumu
teda vyplyva, ze musime zamietnut® hypotézu, ktord bola na zaciatku vyskumu
stanovena a ma nasledovné znenie: Analyzované cukrarne v Brne na zdklade ich polohy
a ponukaného sortimentu predstavuji priamu konkurenciu. Nakol'ko hypotéza priamo
umerne nadvédzuje na centralnu vyskumni otdzku, s uréitostou mozeme tvrdit, Ze
odpoved’ na iu bude v negativnhom zneni. VSetky cukrarne nepochybne vyuzivaji najmi
vyrobkovu stratégiu, pretoze na tom je postavené ich podnikanie. Ak zédkaznika dany
vyrobok neohromi uz na pohlad, len tazko sa rozhodne pre kiipu a ochutnavku. Pre lepSiu

predstavu boli zostrojené dve tabul'ky s €.17 a ¢.18.

Vo vysledkoch vyskumu boli heslovite rozobrané a zaradené vSetky cukrarne do dvoch
skupin. Ako uz bolo uvedené, prvi skupinu predstavuju s poctom ¢islo 6 cukrarne, ktoré
spadaju do priamej konkurencie a zvySné Styri spadaju do skupiny, ktord nepredstavuje

priamu konkurenciu.

Najvicsi prinos pre vyskum mal jasne definovany produkt, ktory dopomohol k lepSiemu
chdpaniu marketingového mixu jednotlivych cukrarni. Uvedend cena sa tyka iba
dezertov, pretoZe ceny tort by ju mohli 'ahko skresl'ovat’. Pri distribtcii nebolo potrebné
pisat’ znova adresu, kde podnik posobi, ale skor bola pozornost’ venovana tomu ¢i podnik
disponuje aj inou nez priamou distribliciou na poboc¢ke. Prvky propagécia a l'udia sa ani
V zhrnuti nezmenili a nemali Ziadny dopad na skumanie cukrarni. V procesoch bol
kladeny doraz na to v ¢om su dané cukrarne odliSné oproti ostatnym, pretoZe je
pochopitelné, ze kazda cukrarenn vyrdba a preddva zakusky, predava kavu, ponuka
a propaguje svoj sortiment a tak d’alej. Materialne zabezpecenie je oznaCené ako X,
pretoZe pri vyskume nezohravalo vel'ka tlohu a takmer kazda cukraren disponovala tym

istym.

60



V tabulke ¢.17 st uvedené cukrarne, ktoré predstavuju priamu konkurenciu.

Tabul’ka ¢.17: Cukrarne predstavujuce priamu konkurenciu

Analyzovana
cukraren
/ SORRY - . CUPCEKA | Cukraistvi .
pe¢eme | Mlsna holka | BezCukru . Lisolette
Prvky o RNA Kreativ
. , jinak
marketingové
ho mixu 7P
N don.Uty' , | nizkosachari , torty,
torty, Skoricovy dové a francuzske makronky a
Produkt likéry, slimaci, . | cupcakes dezerty, Ny
- bezlepkové . francuzske
pralinky | makronky a pralinky, torty
dezerty dezerty
torty
Cena 29-118 K¢ | 38-40 K¢ 54 -79 K¢ 52-69 K¢ 58-75 K¢é 109-119 K¢
Distribicia X Wolt Déme jidlo | _,VOlb X X
Dame jidlo
socialne
siete, . <
. socialne . socialne
webova . - socialne -
, socialne siete, . .y . siete,
stranka, - , siete, socialne siete, ,
, siete, webova , , webova
L. magazin . . webova webova .
Propagacia webova stranka, . . . stranka,
Forbes, | stranka, stranka, Trip ; ’
, stranka, Kudy z . zlavovy
televizna . Wolt, advisor .
Wolt nudy, Dame L portal
show ’, Dame jidlo
jidlo Slevomat
Master
Chef
Séfeukrirk . . . cukrary/cukrar | $éfcukrarka,
Y, cukrarky, cukrarky, cukrarky, K ,
) 1 . . < . b . o Y, cukrarky,
Ludia cukrarky, | baristky/¢asn | baristky/¢asn | baristky/¢as . o . o
. < ry iy iy baristky/¢asni | baristky/¢asn
baristky/¢ icky icky nicky 8 iy
i cky icky
aSniCky
vyroba svatby -
Procesy vlastného X X X caterlpg, . podvav.ame
mascarpo kurzy, pisanie ranajok
ne blogov
Materleilne. X X X X X X
zabezpecenie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V tabulke ¢.18 st uvedené cukrarne, ktoré naopak nepredstavuju priamu konkurenciu.

Tabulka ¢.18: Cukrarne nepredstavujice priamu konkurenciu

Analyzovana cukraren

/ Cukrarna Tti Cukrarna Bukovsky Ema Café
Prvky marketingového ocasci Kolbaba cukrafstvi
mixu 7P
torty, SeSké torty, Ceské torty, c'eske a Ceské dezerty
dezerty . francuzske .
Produkt e dezerty prevazuju . . prevazuji
prevazuju francuzske dezerty st na tej francuzske
francuzske iste trovni
Cena 60 K¢ X 42-89K¢ 25-65 K¢
Distribucia X X X Vlastny rozvoz
socialne siete, socialne siete, socialne siete,
PropacAcia webova stranka, | webova stranka, | webova stranka, socialne siete a
pag webové portaly zlavovy portal | Kudy z nudy, Go | webova stranka
Soucitné a Vegee Skrz To Brno
y g cukrarl/_cukrarky, cukrari/cukrarky, | cukrari/cukrarky, cukrarky,
Ludia baristky/ baristky/¢asnicky | baristky/Casnicky | baristky/¢asni¢k
&agnicky ¥y y y y y y
Procesy oslavy, catering, | catering, sitaze, X X
svathy akcie
Materialne zabezpecenie X X X X

Zdroj: Vlastné spracovanie
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2.6 SWOT analyza

SWOT analyza sa vyuziva na definovanie slabych a silnych stranok, hrozieb a prilezitosti
podniku. Vzdy sa zostavuje pre jeden konkrétny podnik alebo konkrétne odvetvie. Na
zaciatku definujeme interné prostredie, ktoré tvoria silné a slabé stranky. Tieto prvky
interného prostredia mézeme ovplyvnit svojimi ukonmi. Naopak prvky externého
prostredia, ktoré tvoria hrozby a prilezitosti, méZeme len vel'mi tazko ovplyvnit’ Svojim
konanim. SWOT analyza v podobe tabulky bola zostavena na zdklade zistenych
poznatkov vyplyvajucich z predoslych analyz a nachadza sa v nizsie uvedenej tabul'ke
¢.19.

Tabulka ¢.19: SWOT tabulka

Siné stk [ Sy

Pomer ceny a kvality Zacinajuci podnik
Strategické umiestenie podniku Mensi pocet zamestnancov
Kvalifikované vedenie a personal Financ¢nd zataz - bankovy uver

Vlastnoru¢na vyroba vyrobkov - know how | Mala distribtcia s vac¢§imi odberateI'mi

Prilezitosti Moy

Ugast’ na verejnych akciach Pokles dopytu
Malé mnozstvo vhodnych substitutov Zdrazenie surovin
Dobré ekonomicka situacia v lokalite Zmena legislativy

Vekova Struktira obyvatel’stva v lokalite Prichod novej konkurencie
Zdroj: Vlastné spracovanie

3

V prvom rade medzi silné stranky cukrarne ,,Upecu Ti jednu“ radime pomer ceny
a kvality. Kazdy zakaznik oceni ak dostane vyrobok, ktory je vytvoreny z kvalitnych
surovin a za prijatelni cenu. AvSak takyto vyrobok moéze vzniknut iba pomocou
vlastnoruc¢nej vyroby, receptiry atzv. know-how. Pochopitelne okrem kvalitného
produktu je potrebné disponovat’ aj vyhodnou strategickou polohou. Miestom kde bude
cukrarenl 'ahko dostupnd, bude priamo na ociach a kde sa pohybuje €o najvacsi pocet
Pudi. A preto ako uz bolo par krat zmienené, cukraren sa bude nachadzat’ v centre mesta
— Brno. Ak uz mame vytvoreny kvalitny produkt pomocou know-how a vybraté
strategické umiestnenie, uz iba zostdva zamestnavat' kvalifikovany personal, ktory

dokéze profesiondlne vystupovat atym reprezentovat cukraren za ucelom predat

ponukany vyrobok ¢i sluzbu.
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Na opacnej strane mame uvedené slabé stranky. Ziadny podnik sa nestal zndmym cez
noc. Preto je v slabych strankach uvedené: zaCinajuci podnik. Z pociatku bude tazké
presadit’ sa na trhu a vybudovat’ si dobré meno, ale nie je to ni¢ na ¢om by sa nedalo
zapracovat’. S tymto bodom suvisi aj mensi pocet zamestnancov, ktory sposobuje, Ze
podnik méze vyrabat’ a ponukat’ iba obmedzené mnozstvo svojich vyrobkov (z hl'adiska
priestorov) s ¢im savisi mala distribticia s va¢simi odberatelmi. Najslabsou strankou
cukrarne je finan¢na zat'az, ktora je sposobend vzatim si bankového uveru. Ale bez tejto

AW w

finanénej p6zicky pravdepodobne nebude mozné otvorit’ cukraren.

Ako uz bolo spomenuté v podkapitole 2.3 Porterov model 5 sil - substitaty, podnik celi
niekol’kym substititom, ale ani jeden nemdze nahradit’ originalny vyrobok aky bude
cukrarenl vyrabat’ a pontkat’. V Brne sa neustdle konaju rézne akcie zamerané na jedla,
remesla alebo charity a preto je sucastou prilezitosti Gcast na verejnych akciach.
Priazniva ekonomicka situacia a vekova Struktira obyvatel'stva taktiez zaujali svoje

miesto Vv prilezitostiach a tieto body vychadzaju z podkapitoly 2.2 SLEPTE.

Takmer kazdy podnik povazuje za hrozbu prichod novej konkurencie na trh, je to
vV dnesnej vyvinutej dobe Uplne pochopitel'né. Naopak zmena legislativy je uz menej
pravdepodobnou hrozbou, ale stile tu je. Predsa aj v dneSnej dobe kedy vo svete zuri
pandémia COVID-19 to niektori podnikatelia nemaju vobec jednoduché a najma v oblasti
pohostinstva a stravovania. S tym priamo savisi aj mozné zdrazovanie surovin, ktoré

podnikatel’ nemo6ze ovplyvnit.

Druhym krokom po zostaveni SWOT tabulky je jej vyhodnotenie. Vysledné
vyhodnotenie sa robi za icelom aby sme mohli zistit’ ¢i sa oplati podnik zalozit'. Pred tym
ako sa dostaneme k samotnému vysledku, tak si musime definovat’ pojmy a postupy,

ktoré danému vysledku predchadzaju, ktorymi st:

e Vahy: davaju &iselna informaciu 0 tom, ako moc je dany parameter dolezity. Cim
ma parameter vacsiu vahu, tym vysSie Cislo mu je pridelené. Sucet vSetkych vah
v danom kvadrante musi byt rovny 1.

e Hodnotenie: pri silnych strankach a prilezitostiach sa vyuziva bodova stupnica od
+1 do +5. Pri slabych strankach a hrozbach sa vyuziva bodova stupnica od -1 do
-5.

e Celkom: ¢&iselna hodnotu v tomto stipci ziskame po sti¢ine vahy s hodnotenim.
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Napokon v tabulke s¢itame silné stranky s tymi slabymi a prilezitosti s hrozbami. Na
zaver tieto dve Cisla opét’ sCitame a dostaneme vysledni hodnotu. Vyhodnotenie SWOT

analyzy sa nachadza v nasledujucej tabul’ke ¢.20.

Tabul’ka ¢.20: Vyhodnotenie SWOT

Vahy | Hodnotenie | Celkom
Silné stranky
Pomer ceny a kvality 0,25 4 1
Strategické umiestenie podniku 0,3 5 1,5
Kvalifikované vedenie a personal 0,2 3 0,6
Vlastnoru¢na vyroba vyrobkov - know how | 0,25 3 0,75
Celkom 3,85
. Swbésinky
Zacinajuci podnik 0,25 -3 -0,75
Mensi pocet zamestnancov 0,25 -2 -0,5
Finan¢nd z&taz - bankovy uver 0,4 -5 -2
Mala distribtcia s va¢simi odberatel’'mi 0,1 -2 -0,2
Celkom -3,45
Prilezitosti

Ucast’ na verejnych akcidch 0,3 4 1,2
Malé mnozstvo vhodnych substitutov 0,2 3 0,6
Dobra ekonomicka situacia v lokalite 0,2 3 0,6
Vekova Struktira obyvatel'stva v lokalite 0,3 4 1,2
Celkom 3,6
. Hry

Pokles dopytu 0,3 -4 -1,2
Zdrazenie surovin 0,2 -3 -0,6
Zmena legislativy 0,25 -2 -0,5
Prichod novej konkurencie 0,25 -3 -0,75
Celkom -3,05
Silné a slabé stranky 0,4

Prilezitosti a hrozby 0,55

Celkom 0,95

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Kladny vysledok 0,95 nam signalizuje, Ze sa do projektu ¢i podnikania mozeme pustit,
I ked’ vypovedacia schopnost’ tejto rychlo analyzy je zvdcSa obmedzend. Zo zaverov
SWOT analyzy vyplyvaju nasledovné modely: ofenzivna stratégia, defenzivna stratégia,
stratégia spojenectva a stratégia uUniku alebo likvidacie. Ked'ze sily prevazuju nad
slabostami je jasné, ze podnik bude volit’ ofenzivnu stratégiu. V pripade, Ze bola celd
SWOT analyza poctivo a dokladne spracovand, pre podnik by tato stratégia mala znacit’,
ze ho caka perspektivna budicnost’ so ziskami, rastom na trhu a bude disponovat

schopnost’ou porazit’ svojich konkurentov, a teda minimalne sa udrzi v danom odvetvi.

2.7 Zhrnutie analyz suc¢asného stavu

Sucastou analyzy sucasného stavu bolo predstavenie podniku a analyzy, ktoré maju
¢iastotne dopomoct’ k splneniu hlavného cielu diplomovej prace. Hlavnym cielom
diplomovej prace je vytvorit’ vhodnti marketingovu stratégiu, ktord by mala dopomoct’
K lepSiemu chapaniu potrieb zakaznikov, situacie na trhu anajmid k pociatoénému
rozvoju podniku. Na to aby sme mohli ur¢it vhodnli marketingovl stratégiu musime
spravit’ analyzu zameranu na vonkajsie okolie podniku — SLEPTE, analyzu zamerana na
konkuren¢né prostredie — Porterov model 5 sil, analyzu vnatornych faktorov a na zaver
SWOT analyzu. Diel¢im cielom diplomovej prace je identifikovanie a komparacia
cukrarni v Brne na zéklade stanovenych poziadavkou, ktoré vychadzaju z prvkov
marketingového mixu 7P. Ciel' bol splneny pomocou vykonania marketingového

vyskumu.

SLEPTE analyza ndm pomohla lepSie porozumiet’ vonkajSiemu okoliu podniku. Prvky
jednotlivych faktorov ukdézali, ze Cesky néarod siahne radSej po nieCom sladkom ako
naopak po slanom. Co je vel'mi privetiva informacia ak sa jedna o otvorenie cukrarne.
V pripade finan¢nej situdcie a zamestnanosti to taktiez nie je vobec zlé. Priemernd mzda
v Cesku za rok 2020 tvorila &iastku vo vyske 35,600K¢& a v Juhomoravskom kraji stipol
pocet uchadzacov o pracu o 7 797 osdb (za rok 2020). To by malo ulahlit’ situaciu
podniku pri pripadnej fluktuacii zamestnancov, pretoze naroky na kvalifikaciu niektorych
zamestnancov nebudi vysoké. Ceska republika je demokraticky $tat, kde o podobe vlady

rozhoduju voli¢i bez rozdielu rasy alebo pohlavia. Pre podnik existuju urcité politické
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faktory, ktoré ho ovplyviiuju animi si rozne zakony a vyhlasky. Napriek tomu
momentalne neexistuje ziadna zavaznd vyhlaska ¢i zakon, ktora by zabranila otvoreniu
cukrarne. A s tymto suvisia aj legislativne naradenia Statu, ktorym kazdy podnik podlieha.
Nakol'ko cukrarein bude posobit’ na doméacom trhu, budu sa jej tykat’ hlavne cCeské
predpisy, zakony a smernice. Pri analyzovani technologickych a ekologickych faktorov

sme neprisli na Ziadne zadvazné informadcie, ktoré by mali byt spomenuté v tomto zhrnuti.

Porterov model 5 sil poslizil na zanalyzovanie konkurenéného prostredia. Pomohol nam
lepsie priblizit budtcu situdciu s dodavatelmi. V pripade dodavatel'ov zohravaju dolezita
ulohu aktualne kontakty, ktoré autorka prace ziskala pocas pracovania v nemenovanych
cukrarnach. V pripade odberatel'ov sme dokazali pre nas prospesné informacie. Vyrabany
a pontkany sortiment bude vhodny najméi pre mlada a strednu generaciu a tej je v Brne
naozaj vela. Stale obyvatel'stvo tychto dvoch kategoérii tvori dokopy 215 453 obyvatelov
z celkovych 350 005 obyvatelov. Dalej sme zistili, Ze najviac pracujucich Tudi Zije
vV mestskych Castiach, ktoré st v blizkom okoli centra mesta. Substituty v tomto pripade
nezohravaji moc zaujimavi Ulohu, apreto nepovazujeme za potrebné im nadalej
venovat’ pozornost. Na substitity mdézeme naviazat’ problémy s novou konkurenciou.
Vstup novych podnikov do odvetvia, v ktorom mé cukraren posobit’ nie je moc zlozity,
ale predsa len sa ndjde niekol’ko bariér, ktoré dany vstup stazuju. Medzi hlavné problémy
boli zaradené: ziskanie Zivnostenského opravnenia spolu so v§eobecnymi predpokladmi,
povolenie od regionalneho tradu verejného zdravotnictva a hlavne kapitalova narocnost’.
Co sa tyka stavajiicej konkurencie, v tomto modeli bola iba struéne popisana a viac sa

0 nej dozvedame v marketingovom vyskume.

Nakol'ko podnik eSte neexistuje, tradicna analyza marketingového mixu 7P by nemala
riadnu vypovedaciu hodnotu, atak analyza bola vykonana iba na ur€itych prvkoch
marketingového mixu. Za produkt boli zvolené dva druhy dezertov, ktorymi su tartaletky
a cheesecakes. Kazdy vyrobok bude spracovany podla originalnej receptury autorky
prace. Cenotvorba dezertov bola vytvorend na zaklade ceny pouZitych surovin, rezijnych
nakladov, ostatnych ndkladov a ziskovej marze. Distribucia z hl'adiska miesta uz bola
mnoho krat spomenutd, ale ¢o eSte v zhrnuti nezaznelo je, Ze bude z pociatku prebiehat’
iba osobne na danom mieste. Dal§im bodom, ktory bol spomenuty je propagacia, na ktort
bude potrebné pretvorit’ uz funkéné a pouzivané stranky na socialnych siet'ach Facebook

a Instagram. Pred samotnym otvorenim cukrarne bude potrebné vytvorit’ eSte funkénti
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webovu stranku. Tymto sme sa dostali k poslednému bodu, ktorym bolo materialne
zabezpecenie, ktoré je nevyhnutné ziskat pred samotnym otvorenim. Z analyzy
vyplynulo, Ze ziadny dodavatel ¢i obchodna jednotka zatial nie je povazovana za

koneéného dodavatela.

Vykonanie marketingového vyskumu bolo sucast’ou ¢iastkového ciel'u diplomovej prace.
Na zaciatku bol stanoveny hlavny ciel’ vyskumu a centralna vyskumna otazka. Ciel’ uz
zaznel vvode tejto podkapitoly a CVO mala nasledovné znenie: ,,Predstavuju
analyzované cukrarne v Brne pri ich sucasnej marketingovej stratégii priamu
konkurenciu?*“Na CVO priamo nadvdzovalo zostavenie hypotézy, ktoré malo nasledovné
znenie: ,,Analyzované cukrarne v Brne na zaklade ich polohy a pontkaného sortimentu
predstavuju priamu konkurenciu.® Cely vyskum prebiehal na zéklade vyuzitia archivnej
obsahovej analyzy a zdrojmi pre samotny zber dat boli najmi oficidlne webové stranky
cukrarni a prislusné socialne siete a v niektorych pripadoch bolo potrebné vyuzit' texty,
ktoré boli stcastou réznych blogov. Za relevantni vzorku boli povazované vsetky
cukrarne, ktoré sa nachddzali priamo v centre mesta alebo jeho tesnej blizkosti
a cukrarne, ktoré aspon na prvy pohlad disponovali netradi¢nym sortimentom.
Marketingovym vyskumom bolo zistené, ze iba Sest’ z desiatych zvolenych cukrarni

predstavuju priamu konkurenciu. Tym padom bola nami stanovena hypotéza zamietnuta.

Pri vyhodnocovani SWOT analyzy sme dospeli k zaveru, Ze externé faktory maju vyssiu
hodnotu oproti internym faktorom. V pripade externych faktorov hodnota prilezitosti
prevySuje hodnotu hrozieb. Cukrarenn by sa teda mala primarne zamerat’ na vyuZitie
prilezitosti, ktoré plynu z vonkajSieho prostredia. Na okolité hrozby bude mat’ podnik
relativne maly vplyv a je vel'mi nepravdepodobné, Ze by ich dokazal ovplyvnit’ vo svoj
prospech. V pripade internych faktorov hodnota silnych stranok prevysuje hodnotu
slabych stranok. Opét’ by bolo vyhodné zamerat’ sa na vyuZitie silnych stranok pre svoj

prospech a naopak eliminovat’ ¢i redukovat’ slabé stranky.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENI

Tretia a posledna Cast’ diplomovej prace sa sustredi na vlastné navrhy rieSeni, ktoré by
mal viest’ k definovaniu marketingove;j stratégie pre buducu cukrareni ,,Upecu Ti jednu®.
Navrhy vlastnych rieSeni vychadzaji z podkladov, ktoré vyplyvaji z predchadzajicej
analytickej Casti diplomovej prace. Najprv je nevyhnutné identifikovat’ ciele, ktoré
chceme v buducnosti dosiahnut’ a potom prejst ku konkrétnym marketingovym
a organizacnym stratégiam, planu realizdcie navrhu a financnému zhodnoteniu navrhu.
Sucastou tretej kapitoly je taktiez analyza rizik spojena s protiopatreniami na ich

minimalizaciu, s mapou rizik a pavuc¢inovym grafom.

3.1 Identifikacia cielov

Z analyzy stcasného stavu plynie niekol'ko podstatnych faktorov, ktoré médze podnik
nasledne vyuzit’ pre tvorbu marketingovej stratégie. Zo SWOT analyzy vyplynulo, Ze je
potrebné zamerat’ sa na redukciu slabych stranok a naopak vyuzit silu silnych stranok.
Zo slabych stranok su najpodstatnej$imi faktormi finan¢na zataz v podobe bankového
uveru a fakt, Ze sa jednd o zacinajuci podnik. Hoci mé finan¢nd zataz najvysSie
hodnotenie spomedzi slabych stranok, momentalne nepovazujeme za potrebné vytvarat
marketingovu stratégiu pre tento faktor, nakol'ko sa dany podnik ma otvorit’ az o nickol'ko
rokov neskor a do vtedy sa moze finan¢na situacia majitel’ky rapidne zmenit. Na druhom
faktore, ktorym je, Ze sa jednd o zacinajuci podnik je potrebné zacat’ pracovat’ uz teraz.
Je nevyhnutné vytvorit’ dostato¢ne rozsiahlu a premyslenti marketingovu kampan, ktora
by oslovila ¢o najvacsi pocet potencionalnych zakaznikov B2C trhu, a to za pomoci

vytvorenia socidlnych sieti a webovej stranky.

Zo silnych strdnok sme vybrali faktor, ktory Uzko suvisi stym predchddzajicim
apovazujeme ho momentdlne za prioritny. Hovorime o strategickom umiestneni
podniku, ktoré spociva vo vyhl'addvani vhodnych priestorov v centre mesta Brno. Tento
faktor sa radi medzi priority zZ toho dovodu, Ze sa vhodnd nehnutel'nost’ na prendjom

zvyCajne hlada nesmierne dlht dobu aje nevyhnutna pre budice prevadzkovanie
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cukrarne. Je pravda, Ze sa v silnych strankach nachadzaju d’alSie faktory, ktoré dosahuju
vysoké hodnotenie, ktorymi su know-how a pomer ceny s kvalitou. Napriek tomu nie je
mozné momentalne pomocou nich vytvorit’ uplni marketingovu stratégiu, pretoze budice
produktové portfolio je vo faze spracovavania a prerabania do findlnej podoby. Na
zaklade sucasnej situdcie mézeme iba tvrdit, Ze vo vysledku sa bude naozaj jednat o silna

stranku podniku.

3.2 Marketingova a organizacna stratégia

Za primarnu marketingovu stratégiu cukrarne ,,Upecu Ti jednu“ mdZeme povaZovat
brand positioning. Positioning je sthrnom aktivit, ktoré slizia k vytvoreniu vzhladu
produktu, sluzby alebo znacky v mysliach T'udi, ktori spadaju do cielového trhu.
V suvislosti S témou positioning uzko suvisi pojem archetyp. Archetypy symbolizuju
rozne pocity ¢i hodnoty, ktoré vnimame na nevedomej Grovni. V knihe ,,Hrdina nebo
psanec” je celkovo zhrnutych 12 r6znych archetypov a jej autori radia vybrat’ si jeden
a toho sa drzat’. Nakol'’ko sa cukrarstvo povazuje za vel'mi kreativnu sféru, nie je divu, ze
sme zvolili prave archetyp Tvorca. Princip vyuZivania tohto archetypu spociva najmé
V uputani pozornosti zdkaznika prezentovanim svojho népaditého pristupu. Jednym z
niekol’kych krokov v prezentovani je vytvorenie netradi¢éného nazvu a loga cukrarne.
Netradi¢ny nazov ,,Upecu Ti jednu* vizudlne podtrhne logo, ktoré bude mat’ v pozadi
nazvu valcek na cesto a celé bude ohraniené c¢iernou linkou v podobe kruhu. Tym
dosiahneme, Ze logo bude na prvy dojem pdsobit’ mierne vulgarne, ale nezabudnutelne.
Dalsim krokom je najdenie vhodného strategického miesta, kde vytvorime prostredie,
ktoré by sympatizovalo s logom. Interiér cukrarne bude prevazne v kombinacii Zltej,

Sedej a Ciernej farby.

Stratégia zamerana na zakaznika patri medzi stratégie, ktoré sa vyznacuju dlhodobym
charakterom. Stratégia je zamerand na budovanie solidnych a obojstranne vyhodnych
vztahov so zakaznikmi. Jej najddlezitejSim prvkom je komunikdacia so zdkaznikom, ktora
spociva v predavani vsetkych dolezitych informécii o produkte. Je potrebné vyzdvihnit
prednosti a odlisnosti, ktoré by viedli zakaznika ku kipe daného produktu. Nakol'ko sa

chce cukraren ,,Upecu Ti jednu“ zamerat’ hlavne na mladu a stredni generaciu, ktora
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Z vdcSej Casti dna travi svoj Cas na internete, rozhodli sme, Ze najlepSie bude na

komunikaciu vyuzit’ prave socidlne siete a webovu stranku.

3.3 Plan realizacie navrhu

Vhodné priestory

Hrladanie vhodnych priestorov zaberie najviac ¢asu a financii spomedzi vSetkych
navrhov, a preto je na prvom mieste. S hl'adanim bude treba zacat’ aspon pol roka pred
samotnym otvorenim podniku a bude prebiehat pomocou internetovych stranok
S prendjmom nehnutel’nosti, ale aj pomocou roznych skupin na socialnych siet’ach. Jeho
proces nam troSku st’azuje fakt, ze sa musi dany priestor nachadzat’ v okrese Brno-mesto.
A okrem toho by bolo ideédlne najst’ priestory, kde sa pred tym uz vykonavala podobna
ginnost’ (schvalenie hygienickym radom). Priestory by nemali presahovat velkost’ 70m?

a cenu za prenajom vo vyske 30 000K¢/za mesiac vratane energii.
Logo

Dnes je rada firiem priamo posadnutd znackovanim svojich vyrobkov alogo ma
Vv spolo¢nosti zvlastne miesto. Je vysoko nepravdepodobné, Ze by sa v dneSnom svete
naSiel obchod bez prislusného loga alebo obchodnej znacky. Vd’aka logu je jednoduchsie
odlisit’ arozpoznat firmu od podobnych spolo¢nosti. Je teda nesmierne doleZité
vymysliet’ si vlastné logo, ktoré odraza naSu osobnost’ a najmi vystihuje to ¢omu sa
podnik venuje. Na nasledujuicom obrazku ¢.1 je zobrazeny hruby nacrt loga cukrarne
Lupecu Ti jednu“. Zatial' sa naozaj jednd iba o hrubu verziu, ktord bude casom
zdokonalena len ¢o sa autorka prace nauci pracovat’ s vektormi. Nazov vznikol uplnou
nahodou pocas premyslania nad zabavnou potlacou tasky a autorke prace sa tak zapacil,
ze si ho ponechala do budticna. Ako mézeme vidiet’ na obrazku je vtipny nazov a krasne
ho dopiiia valéek na cesto. Jednak valéek na cesto symbolizuje pedenie, na druhej strane
krasne dotvara myslienku plyntcu z nédzvu. Jednoducho ide o nezabudnutel'nt ,,vizualne

slovnua hracku®.
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Obrazok ¢.1: Hruby nacrt loga

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Webova stranka

Tvorba webovych stranok je dalsim ndvrhom v realizacii marketingovej stratégie.
Webové stranky by mali spiiiat’ ilohu komplexnej komunikaénej platformy, na ktorej sa
budt okrem iného prezentovat’ produkty cukrarne a komunikovat’ so zakaznikmi. Celé
zriadenie webovej stranky bude mat na starosti externa firma. Cena zriadenia sa podl'a
zlozitosti a poziadaviek pohybuje v rozmedzi 30 000 az 60 000K¢. Webova stranka musi
byt prehl'adnd, 'ahko dostupna a jednoducho dohl'adatel'nd. Okrem toho musi obsahovat’
uvodnu stranu v podobe ,,0 nés*, ndzov cukrarne + jej prislusné logo, kontakt, cennik a

sortiment ponukanych vyrobkov.
Facebook

Facebook je v CR jednou z najviac navitevovanych socialnych sieti. Zriadenie G¢tu na
Facebooku bude prebiehat’ az po dokonceni predchadzajiicich bodov, aby sme mohli
naplno vyuzit' vSetky informdcie a podklady, ktoré budeme mat k dispozicii.
Demograficky sa na Facebooku pohybuje skor stredna generacia I'udi vo veku 35-49
rokov, ktora tvori druht skupinu nasho cielového segmentu. To znamena, Ze aj pridavané
prispevky budeme musiet’ odliSovat’ od tych na Instagrame. V prvej rade je potrebné si
ujasnit’ o aké prispevky sa bude jednat. Klasické prispevky s novymi produktami,
sluzbami, stitazami a podobne by mali byt pridavané aspon 2-3 krat do tyzdna. Je nutné

mysliet’ na to, ze sa jedna o zacinajuci podnik a preto je potrebné zo zaciatku pridavat
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prispevky castejSie, aby sme sa dostali do povedomia potencionalnych zakaznikov.
Kazdy prispevok musi byt dokladne pripraveny tak aby zaujal sledujtcich a popripade
aby sme ziskali ¢o najviac ,,Paci sa mi to*, zdiel'ani alebo komentarov. Takyto prispevok
si sam najde cestu spomedzi uzivatel'ov. Klasické prispevky typu fotografie ponikaného
sortimentu by mali byt priddvané kazdy dent v podobe ,,stories®. Takzvané stories su
¢oraz viac popularne aj na Facebooku, pretoze nezahlcuju nastenku profilu, ale zobrazuju
sa iba na uplynulych 24 hodin. Dal§im délezitym prvkom, ktory musime brat’ do Givahy
je samotna komunikacia so zakaznikom. Na reakcie a komentare pod prispevkami je

potrebné odpovedat, aby l'udia vedeli, ze si ich pripomienok a postrehov vazime.

V druhom rade je potrebné brat’ do ivahy platent formu propagacie. Cena zaéina na 25K¢
za den a dokaze sa vySplhat' az na 5 000K¢. VSetko sa to odvija od nastaveni, ktoré si
sami ur¢ime. Na nastavenia platenych kampani sa pouziva nastroj Facebook Business,
kde je potrebné nastavit’ cielovi skupinu l'udi, ktorych chceme nasim prispevkom
oslovit’, geografickil polohu, zameranie kampane, jej dizku a podobne. NajdoleZitejsim
mozna cena za platenti propagéciu zac¢ina na 25K¢ za den. Pri tejto cene dokdzeme denne
oslovit’ 118-342 T'udi vo vybranej lokalite. Pochopitel'ne s kazdou vysSou cenou, ktora
sme ochotni zaplatit’, rastie aj odhadovany pocet uzivatel'ov, ktorym sa na$ prispevok

zobrazi.
Instagram

Instagram je druhou najviac vyuZzivanou socialnou sietou v CR a navstevuje ju skor
mlada generacia l'udi vo veku 15-35 rokov, ktor povazujeme za prioritny cielovy
segment. Instagram je vel'mi podobny Facebooku, pri¢om st prepojené pomocou sluzby
Facebook Business, ktord ul'ahcuje spravovanie Uctu na oboch platforméch naraz. Tak
ako aj u predoslej socialnej siete si najprv budeme musiet’ zalozit’ Gcet. Po jeho zalozeni
mozeme zacat pracovat na propagovani dobrého mena podniku ajeho vyrobkov.
Prispevky budu pridavané podobne ako na Facebooku, aspon 2-3 krat do tyzdna. Ale
oproti Facebooku st tzv. stories na Instagrame vel'mi popularne a toho treba naplno
vyuzit. Jednd sa o zdbavnu, interaktivnu formu prezerania réznych prispevkov, ktoré
zdiel'aji nami sledované aj nesledované stranky. Je to skvely nastroj pre uputanie

pozornosti a priemerny mlady ¢lovek je schopny stravit’ ich sledovanim niekol’ko hodin
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denne. Nakolko Instagram vyuziva najmd mladd generacia l'udi nemusime sa bat
experimentovat’ s tvorbou novych prispevkov. Mdézeme vyuzit menej konzervativny
pristup komunikacie atak si vybudovat mladu priatel'ski komunitu fantsikov/
sledovatel'ov. Podobne ako aj u predoslej socialnej siete, aj tu si budeme musiet’ zaplatit’

za platent propagaciu.
Vonkajsi banner

Vonkajsi banner je skvelym prvkom na uputanie pozornosti okoloiducich l'udi. Nielenze
slizi ako vhodna propagacia, ale podporuje aj povedomie o podniku. U potencionalneho
dodavatela AZ REKLAMA, s.r.o. by vonkajs$i banner s vlastnym navrhom potlace,
0 rozmeroch 80x200 cm stal 1 000K¢. Samotna vyroba by trvala priblizne 3 pracovné dni
a nasledné dodanie by bolo zadarmo. Banner by obsahoval nasledujuce informdcie: nazov

cukrarne, logo, kontakt a stru¢ny slogan.

3.4 Casovy harmonogram realizacie

K zostaveniu ¢asového harmonogramu bola vyuzitd metéda PERT za ucelom urcenia
doby trvania jednotlivych ¢innosti. Ako prvé si vytvorime ¢innosti, ktoré postupne na
seba nadvédzuju. Tymto cinnostiam priradime Casové odhady a (optimisticky), b
(pesimisticky), m (realisticky). Tieto premenné vkladdme do deterministického tvaru

nasledujticej rovnice:

a+4=m+b
L‘:T
J

t
Ked'ze sa jedna o stochasticki metédu a my pracujeme iba s odhadmi, musime pre
jednotlivé Cinnosti vypocitat’ rozptyl a smerodajnu odchylku. Rozptyl vyjadruje do ake;j
miery je optimisticky a pesimisticky odhad rozptyleny okolo realistického odhadu.
Znac¢ime ho premennou ¢2. Smerodajna odchylka vyjadruje rozdiel optimistického

a pesimistického odhadu a znac¢ime ju o.
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Na vypocet danych premennych sa vyuzivajd nasledujuice vzorce:

o2 = (=2 _

36 ag= \u’?
V tabulke ¢.21 sa nachadza podrobny ¢asovy harmonogram realizacie narvhu. Cinnosti
na seba logicky nadvdzuju akazda znich ma prideleny optimisticky, realisticky
a pesimisticky odhad doby trvania. Prvou ¢innost'ou je najdenie vhodnych priestorov,
ktoré zahtiia okrem peclivého hl'adania aj konktaktovanie poverenej osoby a V zavere
uzatvorenie a podpisanie zmluvy. Druhou ¢innost'ou v ¢asovom harmonograme je vyber
vhodného tvorcu webu, sktorym sa budeme musiet skontaktovat’ a prediskutovat
podmienky, poziadavky a finanéné zhodnotenie. Dalej bude potrebné spracovat’ logo
podl'a navrhu do vektorovej podoby, vytvorit obsah webu, viziualnu stranku webu,
naplnit web danym obsahom ana zaver ho umiestnit na hostigovia doménu.
Predposlednym krokom je vytvorenie firemného G¢tu na socidlnych sietach Facebook
a Instagram spolu s prislusnou reklamnou kampanou. Poslednt realizaciu navrhu tvori
digitdlne spracovanie vonkajSieho banneru, néasledne objednanie/ dodanie a vo finale
umiestnenie na prislusné miesto. Cely tento proces od prvej ¢innosti az po ti poslednu

vychadza na 4706 hodin, ¢o je v prepocte priblizne 196 kalendarnych dni.

Z danej tabulky mozno vy¢citat’ kriticku cestu, ktord vedie cez A-B-C-D-G-1-L-M-N-P-

Q-R a zretel'nejSie je zobrazena za pomoci sietového grafu ¢.4.
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Tabul’ka ¢.21: Casovy harmonogram realizicie navrhu

Oznacenie Popis &innosti i j a | b | m | ti) o2 o y4Y| KM | zP KP RC
cinnosti

A Hl'adanie vhodnych priestorov X B 2184 | 5112 | 3648 | 3648 | 238144 488 0 3648 0 3648 0
B Kontaktovanie poverenej osoby A c 12 48 24 26 36 6 3648 3674 3648 3674 0
C Uzatvorenie a podpisanie zmluvy B DEF| 24 72 48 48 64 8 3674 3722 3674 3722 0
D Vyber vhodného tvorcu webu C G 72 168 | 96 104 256 16 3722 3826 3722 3826 0
E Kontaktovanie tvorcu webu c G 12 48 24 26 36 6 3722 3748 3800 3826 78
F Finanéné zhodnotenie C J 24 72 48 48 64 8 3722 3770 4138 4186 416
G Uzatvorenie zmluvy D,E H,l 24 72 48 48 64 8 3826 3874 3826 3874 0
H Tvorba loga G L 48 168 | 120 | 116 400 20 3874 3990 4238 4354 364
[ Tvorba obsahu webu G L 240 | 720 | 480 | 480 6400 80 3874 4354 3874 4354 0
J Tvorba vizualnej podoby webu F K 120 | 288 | 168 | 180 784 28 3770 3950 4186 4366 416
K Naplnenie webu obsahom J M 36 120 | 72 74 196 14 3950 4024 4292 4366 342
L Umiestnenie na hostingovii doménu H,I M 6 20 12 12 5 2,24 4354 4366 4354 4366 0
M Tvorba ctu na Facebooku + reklama | KL N,O 72 144 | 96 100 144 12 4366 4466 4366 4466 0
N Tvorba uctu na Instagrame + reklama| M P 72 144 | 96 100 144 12 4466 4566 4466 4566 0
0 Spracovanie finalnej podoby banneru| M P 6 24 12 13 9 3 4466 4479 4553 4566 87
P Objednanie banneru N,0 Q 3 8 6 6 1 1 4566 4572 4566 4572 0
Q Vyroba a dodanie P,0 R 96 192 | 120 | 128 256 16 4572 4700 4572 4700 0
R Umiestnenie vonkajsieho banneru Q X 2 12 5 6 3 1,73 4700 4706 4700 4706 0

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf ¢.4: Sietovy graf

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.5 Finan¢né zhodnotenie navrhu
V nasledujicej tabulke ¢.22 st zhrnuté naklady spojené s realizaciou navrhu
marketingovej stratégie. Vyska jednotlivych nakladov je odhadovand na zaklade
relevantnych informacii od potencionalnych dodavatel'ov. Tabul'ka je rozdelend do
Styroch Casti, ktoré obsahuji: polozky, mesa¢né naklady, Stvrtro¢né naklady a nakoniec
ro¢né naklady (v K¢). Je treba podotknit’, Ze mesa¢né naklady na reklamu na socialnych
sietach Facebook a Instagram su tvorené priemernou ciastkou. Behom prvého roku
podnikania by tieto naklady spojené s realizaciou marketingovej stratégie vychadzali na

¢iastku 351 488Kc¢.

Tabulka ¢.22: Néklady na realizaciu navrhu

Polozka Mesaéné néklady | Stvrtroéné naklady | Roéné néklady v
v K¢ v K¢ K¢
Prengjom 20 000 60 000 240 000
Tvorba webu 45 000 X 45 000
Spravovanie webu 249 747 2 988
Reklama na Facebooku 2 437,50 7 312,50 29 250
Reklama na Instagrame 2 437,50 7312,5 29 250
Vonkaj$i banner 1 000 X 1000
Logo 4 000 X 4000
CELKOM 75124 75372 351 488

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujtca tabul’ka ¢.23 zobrazuje néklady, ktoré bude nevyhnutné vynaloZit' v prvych
troch mesiacoch a d’alej vo zvysnych troch Stvrtrokoch. Takéto rozdelenie tabul’ky bolo
uéinené z toho dovodu, ze za reklamu na socialnych sietach budeme v prvych troch
mesiacoch platit’ vysSiu Ciastku ako v ostatnych. Takéto rozhodnutie bolo uc¢inené na
zaklade faktu, Ze sa jedna o zacinajici podnik a preto je potrebné investovat’ hned’ na
zaCiatku vacsi obnos penazi do propagacie. Okrem iného, v tabulke sa nachadzaju aj
polozky, ktoré bude nevyhnutné uhradit’ iba v prvom mesiaci (vonkajs$i banner, logo).
V nékladoch za prendjom st zahrnuté uz aj ceny energii a vSetky priestory, podl'a ktorych

bola spocitana kalkulacia, sa nachadzaju v okrese Brno-mesto. Celkové ro¢né naklady na
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zavedenie navrhu marketingovej stratégie ¢inia podl'a optimistickej varianty ¢iastku vo

vyske 351 488K¢.

Tabulka ¢.23: Realisticka varianta odhadu nakladov na realizaciu navrhu

Mesacné naklady v K¢
Polozka 1. 2. 3. 4.-6. 7.-9. 10.-12.
mesiac | mesiac | mesiac | mesiac mesiac mesiac
Prenajom 20000 | 20000 | 20000 | 60 000 60 000 60 000
Tvorba webu 45 000 X X X X X
Spravovanie 249 249 249 747 747 747
webu
Reklama na 11250 | 7500 | 3750 2250 2250 2250
Facebooku
Reklama na 11250 | 7500 | 3750 2 250 2250 2 250
Instagrame
Vonkaj$i banner 1 000 X X X X X
Logo 4 000 X X X X X
Celkom/mesiac 92 35 27 65 247 65 247 65 247
749 249 749

CELKOM 351 488

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuca tabul’ka ¢.24 zahriiuje ndklady spojené s realizdciou marketingove;j stratégie
na zaklade optimistického odhadu. V optimistickej variante pocitame so zlavou na
vyrobu dreveného loga vo vyske 20% as kuapou lacnejSiecho vonkajsieho banneru.
Néklady na reklamu na socialnych sietach sa v prvych troch mesiacoch znizili takmer
0 polovicu, nakol’ko je mozné, Ze nebude nutné platit’ za vac¢si dosah oslovenia l'udi.
Totizto pri sume 7 S00K¢E mozeme denne oslovit’ 1,1 az 3,2 tisic obyvatel'ov mesta Brno
(+40km). Tak isto aj naklady za prenajom nehnutel'nosti sa znizili o 5 000K¢, ¢o je dané
roznymi ponukami na internete. Néklady na spravovanie webu zostavaju nezmenené,
pretoze pri nizSej cene by dand sluzba nespliala potreby a poziadavky podniku. Pri

optimistickej variante vychadzaju celkové roéné naklady na Ciastku 254 288K¢.
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Tabulka ¢.24: Optimisticka varianta odhadu nakladov na realizaciu navrhu

Mesacné naklady v K¢
Polozka 1. 2. 3. 4.-6. 7.-9. 10.-12.
mesiac | mesiac | mesiac | mesiac mesiac mesiac

Prenajom 15000 | 15000 | 15000 | 45000 45 000 45 000
Tvorba webu 30 000 X X X X X
Spravovanie 249 249 249 747 747 747
webu
Reklama na 7500 | 3750 750 2250 2250 2250
Facebooku
Reklama na 7500 | 3750 750 2250 2250 2250
Instagrame
Vonkajsi banner 800 X X X X X
Logo 3000 X X X X X
Celkom/mesiac 64049 | 22749 | 16 749 | 50 247 50 247 50 247
CELKOM 254 288

Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledné tabulka ¢.25 zobrazuje néklady, s ktorymi by sa musel podnik vysporiadat’
Vv pripade pesimistickej varianty. ZvySenie prendjmu nehnutel’'nosti by nastalo v pripade
celkového lokalneho zvySenia prendymov alebo zvySenia energii. Tvorba webu vzrastla
015000, pretoze vsacasnej dobe nebolo mozné stanovit presna Ciastku
U potencionalneho dodavatela, atak bola brand v ivahu najvys$Sia moZna Cciastka.
Podobne je tomu tak aj pri polozkach: vonkajsi banner a l0go. Pri spravovani webu taktieZ
doslo k narastu ndkladov, konkrétne o 45%. Této situdcia by nastala v pripade, Ze by prva
zvolena varianta sluzby nebola nad’alej vyhovujtca a podnik by musel siahnut’ po vysSej
triede. Pri poslednych dvoch poloZkach tykajucich sa reklamy na socidlnych siet'ach sme
zaznamenali v prvych troch mesiacoch narast 0 viac ako polovicu nez pri realisticke;j
variante. Je to z dovodu Zeby reklamna kampan nepriniesla dostacujice vysledky a bolo
by potrebné oslovit omnoho viac I'udi. Pri pesimistickej variante vychadzaji celkové

ro¢né naklady na Ciastku vo vyske 512 888K¢.
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Tabul’ka ¢.25: Pesimisticka varianta odhadu nakladov na realizaciu navrhu

Mesacné naklady v K¢
Polozka 1. 2. 3. 4.-6. 7.-9. 10.-12.
mesiac | mesiac | mesiac | mesiac mesiac mesiac
Prenajom 30000 | 30000 | 30000 | 90000 90 000 90 000
Tvorba webu 60 000 X X X X X
Spravovanie 449 449 449 1347 1347 1347
webu
Reklama na 15000 | 11 250 | 7500 2250 2250 2250
Facebooku
Reklama na 15000 | 11 250 | 7500 2250 2250 2250
Instagrame
Vonkajsi banner 1500 X X X X X
Logo 5000 X X X X X
Celkom/mesiac 126 | 52949 | 45449 | 95847 95 847 95 847
949
CELKOM 512 888
Zdroj: Vlastné spracovanie
3.6 Analyza rizik

Riziko povaZujeme za vystavenie sa nepriaznivym okolnostiam, ktoré prindSaju
odchylenie skutocnych vysledkov od tych ocakévanych. Nasledujica tabulka ¢.26
zobrazuje Skalu, ktora sa pouZziva pri uréeni hodnoty pravdepodobnosti dopadu vyskytu
a vel'kosti dopadu. Pravdepodobnost’ vyskytu rizika a jeho dopadu je hodnotena na
stupnici od 1 do 10. Hodnota rizika sa potom ziska su¢inom predchadzajiicich dvoch

veliéin.
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Tabul’ka ¢.26: Analyza rizik — stupnica

Pravdepodobnost’ Dopad Hodnota rizika
Takmer ziadna 1-2 | Minimdlny 1-2
Nizka 3-4 | Menej vyznamny 3-4 Pravdepodobnost’
Stredna 5-6 | Stredne vyznamny 5-6 X
Vysoka 7-8 | Velmi vyznamny 7-8 dopad
Obrovska 9-10 | Kriticky 9-10

3.6.1 Identifikacia rizik

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaciatku je potrebné si vybrat vhodni metdédu na analyzovanie rizik. Pre thto

diplomov1 pracu bola zvolend tzv. skdrovacia metoda.

V ramci realizacie navrhov bolo identifikovanych celkovo sedem rizik oznacenych ako

R1 az R7. Jednotlivé rizika spolu sich pravdepodobnostou vyskytu, dopadom a

celkovou hodnotou rizika su vyobrazené v nasledujtcej tabul’ke ¢.27.

Tabulka ¢.27: Identifikované rizika

r(lizllsll((; Riziko Pravdepodobnost’| Dopad H:igink?a
R1 | Nedostatok finanénych prostriedkov 6 8 48
R2 | Nedodrzanie ¢asového harmonogramu 2 4 8
R3 | Vyber nespravneho tvorcu webu 2 5 10
R4 | Maly dosah kampane 4 7 28
RS | N4jdenie nedostacujucich priestorov 3 9 27
R6 | Pracovnd vytaZenost majitel’ky 2 6 12
R7 | Strata webu a prislusnych dat 1 4 4

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Mapa rizik pred protiopatreniami
Mapa rizik (graf ¢.5) je vytvorena na zéklade tzv. skorovacej metddy. Rozdel'uje
jednotlivé rizika do skupin podl'a ich dopadu a pravdepodobnosti vyskytu. Z mapy rizik
je zjavné, zZe za najkritickejsie riziko mdzeme povazovat' R1. Najvyznamnej$imi rizikami
st podl'a ich dosiahnutej hodnoty R5, R4 a R6. Na hranici vyznamnych a bezvyznamnych
rizik sa nachadza R3. Zvy$né dve rizikA R7 aR2 sa nachadzaju v kvadrante

bezvyznamnych rizik.

Graf ¢.5: Mapa rizik pred protiopatreniami

Mapa rizik pred protiopatreniami
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Zdroj: Vlastné spracovanie

3.6.2 Protiopatrenia rizik

Protiopatrenie R1 — Nedostatok finanénych prostriedkov

Realizacia navrhu bude vyzadovat’ urcité finan¢né prostriedky, ktoré st nevyhnutné na
jej pokrytie. Riziko tvori fakt, Ze vySka odhadovanych nakladov sa mdze rapidne zmenit’
skor nez bude mozné vykonat’ samotnu realizdciu navrhu. V tomto pripade sa da riziku
predist’ vytvorenim dostato¢ne vel’kého finan¢ného baliku (pesimistickd varianta), ktory

bude v pripade nidze sluzit’ ako rezerva na tento konkrétny navrh.
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Protiopatrenie R2 — NedodrZanie ¢asového harmonogramu

Proti druhému identifikovanému riziku mézeme aplikovat’ dokladné dodrziavanie plnenia
¢innosti podla navrhovaného c¢asového harmonogramu, ktor¢ moézeme doplnit
0 tyzdennu kontrolu hotovych ¢innosti a naslednt pripravu na plnenie nadchadzajiacich
¢innosti. Pre cely tento proces mdézeme vyuzit' aplikaciu Productivity, ktord slizi na

kontrolu nami zadanych ciel'ov pomocou upozorneni a tvorbou Statistik.
Protiopatrenie R3 — Vyber nespravneho tvorcu webu

Riziku vyberu nespravneho tvorcu webu sa da predist’ dostatocne v€asnym a dokladnym
vyberovym konanim. Vyberové konanie by spoc¢ivalo vo vyhladavani tvorcov webu na

zéklade ich recenzii, cien a dostupnosti.
Protiopatrenie R4 — Maly dosah kampane

Riziko v podobe malého dosahu kampane mézeme ovplyvnit® dokladnou pripravou
a nastavenim pomocou vhodnych néstrojov na propagaciu na socialnych sietach. Na to
bude potrebné predom spracovat’ propagacné videa a vizualne atraktivne fotografie

produktov.
Protiopatrenie R5 — Najdenie nedostacujicich priestorov

Proti piatemu riziku mdézeme odporucit iba dostato¢ne skoré hladanie vhodnych
priestorov, idealne aspon rok pred otvorenim cukrarne. Aby sme si to poistili, mézeme si

najat’ externého Specialistu cez prenajom nehnutel'nosti.
Protiopatrenie R6 — Pracovna vyt'aZenost’ majitel’ky

Pracovna vytaZzenost’ majitel’ky patri medzi najmenej pravdepodobné rizika, ale stale je
tu moznost’, Ze nastane. V tomto pripade mdézeme iba odporucit’ to isté opatrenie aké bolo
spomenuté v pripade nedodrZania ¢asového harmonogramu. Jednoducho bude potrebné

si rozlozit’ vSetky nadchadzajice povinnosti medzi jednotlivé dni.
Protiopatrenie R7 — Strata webu a prislu$nych dat

Podnik bude pri vytvarani webovej stranky spolupracovat’ s externym $pecialistom, ktory
by mal pri préci s prislusSnymi datami vyuZivat’ niektori z programov sliZiacich na

zalohovanie dat.
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V nasledujtcej tabul'ke €.28 si moéZzeme vSimnut, Ze sa ndm po zavedeni protiopatreni

zmenili vysledné hodnoty rizik.

Tabul’ka ¢.28: Identifikované rizika po navrhoch protiopatreni

Cislo Riziko Nova Novy | ot
rizika pravdepodobnost’| dopad .
rizika
R1 |Nedostatok finan¢nych prostriedkov 3 6 18
R2 |Nedodrzanie ¢asového harmonogramu 1 2 2
R3 | Vyber nespravneho tvorcu webu 1 3 3
R4 | Maly dosah kampane 3 5 15
R5 | Najdenie nedostacujucich priestorov 2 6 12
R6 | Pracovna vytazenost majitel’ky 1 6 6
R7 | Strata webu a prislusnych dat 1 2 2

Zdroj: Vlastné spracovanie

Mapa rizik po protiopatreniach

Na mape rizik (graf ¢.6) po zavedeni protiopatreni si méZzeme vSimnut’ presun rizika R1

z kvadrantu kritickych hodnét do kvadrantu vyznamnych hodnot. Rizikd R4, R5 a R6

zmenili svoje umiestnenie na osy X a Y, ale aj napriek tomu stale zostavaji v kvadrante

vyznamnych hodnét. Zvysné tri rizika zostavaju aj nad’alej v kvadrante bezvyznamnych

hodnbt rizik.

Graf ¢.6: Mapa rizik po protiopatreniach

Mapa rizik po protiopatreniach
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3.6.3 Pavuclinovy graf rizik

Nasledujtci pavucinovy graf ¢.7 je pouzity za ucelom grafického znazornenia hrozieb

pred aplikovanim protiopatreni a po ich aplikacii.
Graf ¢.7: Pavucinovy graf rizik

Hodnota pred protiopatreniami Hodnota po protiopatreniach

R1
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40

R7 30 R2
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10

R6 R3
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Cim végsiu plochu oranzovy mnohouholnik pokryva, tym vyznamne;jsi dopad by mali
dané rizikd na podnik. Cielom minimalizacie rizik je dosiahnut' aby novy ZIty

mnohouholnik zaberal ¢o najmensiu plochu.
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ZAVER

V diplomovej praci sa jej autorka venovala tvorbe marketingovej stratégic pre
novovzniknuty podnik. Jej hlavnym cielom bolo vytvorit vhodni marketingova
stratégiu, ktord by mala dopomoct’ k lepSiemu chapaniu potrieb zékaznikov, situacie na
trhu a najmé k pociatoénému rozvoju podniku. Okrem toho bol stanoveny aj jeden
dielci ciel, ktory pozostaval z identifikacie a kompardcie cukrarni v Brne na zéklade
predom stanovenych poziadavkou, ktoré vychadzaju zjednotlivych prvkov

marketingového mixu 7P.

Préca bola rozdelena do troch zékladnych Casti. Prva ¢ast’ pojednavala o teoretickych
vychodiskach prace. Boli v nej vymedzené vsetky zdkladné pojmy a metddy, akymi su
napriklad: marketing a jeho formy, marketingova stratégia, Porterov model 5 sil,
SLEPTE analyza a marketingovy vyskum spolu s jeho procesom. Teoreticka ast’ nam
pomohla vymedzit’ vSetky podstatné informacie, ktoré sme nad’alej mohli vyuzit

Vv nasledujucej Casti diplomovej prace.

V druhej cCasti sme spociatku venovali pozornost’ kratkemu predstaveniu cukrarne
,supecu Ti jednu®. Potom nasledovala analyza vonkajSieho prostredia. Za pomoci
SLEPTE analyzy sme zistili, Zze ¢esky narod nie je len milovnikom piva, ale najma
sladkosti, susienok a tort, ¢o sa stalo pre nas vel'mi podstatnou informaciou. Dalej sme
pracovali s Porterovym modelom 35 sil za i¢elom analyzovat’ konkurenéné prostredie
podniku. Pomocou tejto analyzy sme dospeli k zaveru, Ze sice existuje vel'’ké mnozstvo
teoretickych substititov v nasom odvetvi, ale Ziaden znich sa nemdze vyrovnat
origindlnej doméacej vyrobe, ktorti budeme poskytovat’ zakaznikom. Okrem iného sme
eSte zistili, Ze nas cielovy segment (mladd astrednd generacia l'udi) tvori
najpocetnejSiu skupinu obyvatelov zijacich v Brne. Potom nasledovala analyza
vnutornych faktorov, ktora vyplyvala z prvkov marketingového mixu 7P. Pomocou nej
sa nam podarilo trosku blizSie priblizit' predstavu o ponukanom sortimente a jeho
skladbe cien. Bohuzial’ dana predstava nebola konkrétne a detailne poskytnuta, pretoze
tieto prvky su stale vo vyvoji a vo fazy dorabania. M6zeme povedat’, Ze sme za pomoci
uskutocnenych analyz zistili akd je situdcia na trhu v danom odvetvi atym sme

zodpovedali jednu ¢ast’ hlavného ciel'u diplomovej prace. Po pouziti analyz sme mohli
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zacat pracovat na marketingovom vyskume. Bohuzial marketingovy vyskum
prebiehal pocas pandémie COVID-19, a preto za vyskumni metodu bola v kone¢nom
dosledku zvolena archivna obsahova analyza. To je dovodom preco sa nam nepodarilo
zodpovedat’ na cast’ hlavného ciel'u, ktorym bolo chapanie potrieb zdkaznika. Pretoze
povodnou myslienkou bolo uskuto¢nit’” marketingovy vyskum na zaklade mystery
shoppingu. Napriek tomu sme pomocou vyskumu zistili, ze sa v centre Brna nachadza
celkovo desat’ cukrarni, ktoré disponuji netradi¢nym sortimentom, ale iba Sest’ z nich
pre nas predstavuje priamu konkurenciu. To znamena, Ze sme v zavere marketingového
vyskumu museli zamietnut’ predom stanovent hypotézu, ktord mala nasledovné znenie:
Analyzované cukrarne v Brne na zdklade ich polohy a ponukaného sortimentu
predstavuju priamu konkurenciu. Ale svetlou strankou vyskumu bolo, Ze sme splnili
diel¢i ciel’ diplomovej prace. Na zaver druhej Casti prace sme uskutocnili SWOT

analyzu, ktora sa stala dolezitym podkladom pre nasledujticu tretiu Cast’.

V tretej zdverecnej Casti sme sa venovali vlastnym navrhom rieSeni. Na zaciatku sme
si stanovili ciele, ktoré sa stali akousi oporou pre cely zvySok tretej Casti. Za primarny
ciel’ sme si stanovili, ze chceme dopomoct’ k rozvoju buducej cukrarne. A tym splnit’
hlavny ciel’ diplomovej prace. Na zdklade tohto ciel'u bola zostavena marketingova
a organiza¢na stratégia, ktora pozostavala z piatich zakladnych krokov. Prvym krokom
bolo nijdenie vhodnych priestorov v centre mesta, druhym krokom bolo n4jdenie
a kontaktovanie potencionalneho tvorcu webovej stranky, tretim krokom bola tvorba
loga, Stvrtym krokom bolo zalozenie ctu na socidlnych siet’ach Facebook a Instagram
+ tvorba reklamnej kampane a v zavere spracovanie a objednanie vonkajSicho banneru.
Vsetky tieto kroky boli zhrnuté v ¢asovom harmonograme za pomoci metédy PERT.
Zistili sme, Ze cely tento proces od prvej ¢innosti az po ti poslednt by trval 4 706 hodin
a to je v prepocte priblizne 196 kalendarnych dni. Ked’ uz sme vedeli aké ¢innosti nas
cakaju a kol'ko budu trvat, mohli sme finan¢ne zhodnotit’ ndklady na ich realizaciu.
Vsetky ceny ku ktorym sme dospeli boli zalozené na relevantnych informaciach od
potencionalnych dodavatelov. Aby sme dosiahli neskreslené¢ vysledky, vypracovali
sme celkovo tri varianty odhadov nékladov, ktorymi si: realisticka, optimisticka
a pesimistickd. Podl’a realistickej varianty mézeme odhadnut’ celkové ro¢né naklady na
realizaciu ndvrhu marketingovej stratégie na ¢iastku vo vyske 351 488K¢. V samotnom

zavere tretej Casti sme zistili, Ze existuje sedem rizik, ktoré by mohli ovplyvnit
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realizaciu navrhu marketingovej stratégie. Pre kazdé riziko sme ucinili prislusné
protiopatrenie avsSetky sa nam podarilo dostat do kvadrantov vyznamnych
a bezvyznamnych hodnot rizik. Na konci boli vSetky rizika graficky zhrnuté pomocou
pavucinového grafu, na ktorom je krasne vidiet’ rozdiel pred aplikaciou opatreni a po

aplikacii protiopatreni.

Pevne verime, ze tato diplomova praca a jej vypracovanie navrhov realne povedie
k tvorbe marketingove;j stratégie pre cukraren ,,Upecu Ti jednu®. Za pomoci realizacie
navrhov by malo ddjst’ k uspesnému rozvoju a prezentacii cukrarne hned’ od jej

pociatku.

89



ZOZNAM POUZITYCH ZDROJOV

[1] KOTLER, P., KELLER, L., JUPPA, T., MACHEK, M. Marketing management.
Praha: Grada Publishing a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

[2] LAMB, W., HAIR F., McDaniel, C. Marketing. South-Western: Cengage Learning,
2009. ISBN 978-1-439-03942-7.

[3] BIGCOMMERCE. How You Can Build a Powerful Influencer Marketing Strategy in
2021. [online]. © 2003-2021 [cit. 2021-11-21]. Dostupné z:
https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-marketing/#what-is-influencer-

marketing

[4] MORGAN, M., HUNT., D. The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing. [online]. Sage Publications, 1994 [cit. 2021-11-21]. Dostupné z:
https://www.jstor.org/stable/1252308?origin=crossref

[5] MARKETING SCHOOLS. Relationship Marketing: Explore the Strategy of
Relationship  Marketing. [online]. © 2021 [cit. 2021-11-21]. Dostupné z:
https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/relationship-marketing/

[6] AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definitions of Marketing. [online]. ©
2021 [cit. 2021-11-21]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-
what-is-marketing/

[7] SEND PULSE. What is Green Marketing: Ideas and Examples. [online]. © 2015-
2021

[cit. 2021-11-21]. Dostupné z: https://sendpulse.com/support/glossary/green-marketing

[8] BEHAL, Vikas. GUERILLA MARKETING: A LOW COST MARKETING
STRATEGY. International Journal of Management Research and Business
Strategy [online]. India, 2014, [cit. 2021-11-23]. ISSN 2319 - 345X. Dostupné z:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.740.4898&rep=repl&type=p
df

90



[9] CONTENT MARKETING INSTITUTE. What Is Content Marketing? [online]. ©
2021 [cit. 2021-11-21]. Dostupné z: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-

content-marketing/

[10] HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O.
Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2009. ISBN 9788074001208.

[11] HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN
8024704471.

[12] BARTUSKOVA, T., MATUSIKOVA, T., ZELINKOVA, T. Ndkladové Fizeni a
cenova strategie. Ostrava: VSB-TU Ostrava, 2015. ISBN 978-80-248-3891-5.

[13] Prof. Ing. SVETLIK, J., Ph.D. Marketing — cesta k trhu. VSPP, a.s., 2018. ISBN
978-80-86847-81-8.

[14] BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha:
Grada Publishing, 2007. ISBN 8024715353.

[15] ORBANOVA, D., VELICHOVA, I’. Podnikovd ekonomika pre 3.rocnik Studijného
odboru obchodnd akadémia. Bratislava: Slovenské pedagogické nakladatel'stvo, 2009.

ISBN 978-80-10-01633-4.

[16] JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing,
2001. ISBN 8071699950.

[17] PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2010. ISBN 9788024736228.

[18] HEJLOVA, D. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN
9788024750224,

[19] ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN 9788024720494.

[20] JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2690-8.

91



[21] GRASSEOVA, M., DUBEC, R., REHAK., D. dnalyza v rukou manazera: 33
nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-
80-251-2621-9.

[22] KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing.
Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978- 80-247-1545-2.

[23] PORTER, Michael E. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors : with a new introduction. New York: Free Press, 1998. ISBN 978-0-684-
84148-9.

[24] TYLL, L. Podnikova strategie. Praha: C.H. Beck, 2014. ISBN 978-80-7400-507-7.

[25] KERKOVSKY, M. Strategické iizeni firemnich informaci: teorie pro praxi. Vyd. 1.
Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9730-8.

[26] PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: Metody pro analyzu odvétvi a
konkurentii. 1. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1994. ISBN 80-856-0511-2.

[27] PUNCH, K. Zdklady kvantitativniho Setieni. Vyd. 1. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-
80-7367-381-9.

[28] FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0385-8.

[29] PRIBOV A, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996.
ISBN 80-7169-299-9.

[30] Dado, J., Kiralovéa, A., Lesakova, I’. Marketing v drobnom podnikani. 1. vyd.
Bratislava: ES VSE, 1992. ISBN 80-225-0420-3.

[31] IDNES. Sladké, pivo i hambace. Cesi se snazi jist zdravé, ale mocC jim to nejde.
[online]. [cit. 2021-11-27]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/onadnes/zdravi/cesi-
vyzkum-stravovani.A201124 145821 zdravi_pet

[32] KURZYCZ. Priimérna mzda - vyvoj priumerné mzdy, 2021 - 10 let. [online]. [cit.
2021-11-27]. Dostupné Z
https://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/?imakroGraphFrom=1.1.2011

92



[33] ZAKONY PRO LIDI. Shirka zdkoni: CR. [online]. [cit. 2021-11-27]. Dostupné z:

https://www.zakonyprolidi.cz/

[34] MINNIEMALISTKA. Sorry, pecou jinak. [onling]l. © 2021[cit. 2022-2-10].

Dostupné z: https://minniemalistka.cz/sorry-pecou-jinak/

[35] MLSNAHOLKA. O misné holce. [online]. © 2022 [cit. 2022-2-10]. Dostupné z:

https://mlsna-holka.cz/o-mlsne-holce/

[36] COOLBRNOBLOG. BEZCUKRU — NOVA LOW CARB CUKRARNA V CENTRU
BRNA. [online]. © 2022 [cit. 2022-2-10]. Dostupné Z:

https://www.coolbrnoblog.cz/bezcukru-nova-low-carb-cukrarna-v-centru-brna/

[37] CUPCEKARNA. Onds. [online]l. © 2022 [cit. 2022-2-10]. Dostupné z:

https://www.cupcakekarna.cz/onas.html#Onas

[38] BUKOVSKYCUKRARSTVI. O nds. [online]. © 2022 [cit. 2022-2-10]. Dostupné

z: https://www.bukovskycukrarstvi.cz/o-nas

[39] CUKRARNATRIOCASCI. Cukrdrna. [online]. © 2022 [cit. 2022-2-10]. Dostupné

z: https://cukrarna.triocasci.cz/

[40] CUKRARNAKOLBABA. Cukrdrna Kolbaba. [online]. © 2022 [cit. 2022-2-10].
Dostupné z: http://www.cukrarnakolbaba.cz/kolbaba.php

[41] COOLBRNOBLOG. LISELOTTE. NOVA CUKRARNA S DEZERTY, KTERE V
BRNE NEMAJI OBDOBY! [online]l. © 2022 [cit. 2022-2-10]. Dostupné z:
https://www.coolbrnoblog.cz/liselotte-nova-cukrarna-s-dezerty-ktere-v-brne-nemaji-
obdoby/

[42] CUKRARSTVIKREATIV. O nds. [onling]. © 2022 [cit. 2022-2-10]. Dostupné z:

http://www.cukrarstvikreativ.cz/o-nas/

[43] EMACAFE. Kavdrna & Cukrdarna. [online]. © 2022 [cit. 2022-2-10]. Dostupné z:

https://www.emacafe.cz/

93


https://www.coolbrnoblog.cz/bezcukru-nova-low-carb-cukrarna-v-centru-brna/
https://www.coolbrnoblog.cz/bezcukru-nova-low-carb-cukrarna-v-centru-brna/
https://www.coolbrnoblog.cz/liselotte-nova-cukrarna-s-dezerty-ktere-v-brne-nemaji-obdoby/
https://www.coolbrnoblog.cz/liselotte-nova-cukrarna-s-dezerty-ktere-v-brne-nemaji-obdoby/

ZOZNAM POUZITYCH OBRAZKOV

Obrazok ¢.1: Hruby nacrt loga

94



ZOZNAM POUZITYCH TABULIEK

Tabul'ka ¢€.1: Charakteristiky faz zivotného cyklu vyrobKu ........ccccccvvviiviiiiiiniiiieiiiinns 19
Tabulka ¢.2: Zhrnutie hrozieb a prilezitosti vyplyvajucich zo SLEPTE analyzy .......... 38
Tabulka &.3: Struktiira veku 0Dy VAtelStVa.............c.evrveevricieceeeeeseesesee e 39

Tabulka ¢.4: Zhrnutie hrozieb a prilezitosti vyplyvajucich z analyzy konkuren¢ného

OTL0 1 (10 [T USRS 43
Tabulka ¢.5: Zhrnutie silnych a slabych stranok vyplyvajucich z analyzy vnutornych
FAKEOTOV ... s 46
Tabul'ka €.6: Profil sledovanych cukrarni ...........ccccoooeiiiiiiiiiicice e 49
Tabul’ka ¢.7: Marketingovy mix 7P — SORRY - peeme jinak ...........cccccoeviveiiiiieennnn, 50
Tabul’ka ¢.8: Marketingovy mix 7P — Mlsnd holka..........cccccoeiiiiniiiiiin e, 51
Tabul’ka ¢.9: Marketingovy mix 7P - BEZCUKIU ........ccccooiiiiiiiiicee 52
Tabul’ka &.10: Marketingovy mix 7P — CUPCEKARNA ..........ccccooevrrerererieieeerienenen. 53
Tabul’ka ¢.11: Marketingovy mix 7P — Bukovsky CuKrafstvi.........cccocveiiiniiciiciiecninn, 54
Tabulka ¢.12: Marketingovy mix 7P — Cukrarna T 0CASCI .....cccovvvviiiiiiiiiiiiciinieins 55
Tabul'ka ¢.13: Marketingovy mix 7P — Cukrarna Kolbaba ...........cc.cccocvevviinniiniienn, 56
Tabulka ¢.14: Marketingovy mix 7P - Cukraistvi Kreativ.........cocoovieiiiiiiiieiiiice 57
Tabulka €.15: Marketingovy mix 7P — LiSOIEtte..........cccoviiiiiiiiiiiciceec e 58
Tabulka ¢.16: Marketingovy mix 7P —Ema Café.............cccooviiiiiiiiiics 59
Tabulka ¢.17: Cukrarne predstavujice priamu konkurenciu ...........cccooveviiiiiiniiinnnn, 61
Tabul’ka ¢.18: Cukrarne nepredstavujiice priamu konkurenciu..........cccccovveveriiiiecnnns 62
Tabul'ka €.19: SWOT tabul’ka ........cocoviiiiiie e 63
Tabulka ¢.20: Vyhodnotenie SWOT ..........cccoiiiiiiiiiiiiii e 65
Tabul’ka ¢.21: Casovy harmonogram realizacie NAVINU .........cc.ccvevveveereereerereicie e, 76
Tabul’ka ¢.22: Néklady na realizaciu ndvrhu...........ccoooiiiiii s 78
Tabul’ka ¢.23: Realisticka varianta odhadu ndkladov na realizaciu navrhu ................... 79
Tabulka ¢.24: Optimisticka varianta odhadu nédkladov na realizaciu navrhu................. 80
Tabulka ¢.25: Pesimistické varianta odhadu ndkladov na realizciu navrhu................. 81
Tabul’ka €.26: Analyza rizik — STUPNICA.......ccoviiiieieiese e 82
Tabul’ka €.27: Identifikované r1ziKa............ccooviiiiiiiiii e 82
Tabul'ka ¢.28: Identifikované rizikd po navrhoch protiopatreni...........cccocvvvvviiieiiiinennn, 85

95



ZOZNAM POUZITYCH GRAFOV

Graf &.1: Preferencie CEChOV ........ovivrriieereieeeeieeessisse s sesseses s ses s 35
Graf &.2: Priemernd mzda v CR .....cuovcvieeicece et 36
Graf ¢€.3: Podiel pracujucich I'udi v mestskych Castiach..........coccoviiiiiiiiiiiiiiiien, 40
Graf €.4: SIETOVY Graf.......ooiiiiiiiiic e 77
Graf ¢.5: Mapa rizik pred protiopatreniami ........ccceeiueeeiiiieeiieeeiiee e e e saeees 83
Graf ¢.6: Mapa rizik po protiopatreniacCh..........ccccviiiiiiiiiiiiii e 85
Graf €.7: PavuCinovy graf riZiK. ... 86

96



PRILOHY

Priloha ¢.1 — Ohranicenie centra mesta (Zdroj:google.com/maps)

97



