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Abstrakt

Hlavnim pfedmétem této bakalaiské prace je vypracovani navrhu marketingového planu
pro firmu Daniel’s Donuts, s.r.o. a nasledné zavedeni téchto marketingovych strategii
do fizeni spolecnosti. Tato firma se zabyva nejen vyrobou a pifimym prodejem mini
donutt, ale také distribuci potfebnych technologii, surovin a know-how pro cesky i
slovensky trh. Prvni Cast prace je zaméfena na teorii marketingového planovani a
charakteristiku daného trhu. V druhé ¢asti je pozornost vénovana samotné firmeé a
jejimu popisu. V ¢asti praktické je pak cilem analyza jejiho soufasného stavu a

vytvofeni ndvrhu marketingového planu.

Abstract

The main subjekt of this bachelor thesis is to create a marketing plan proposal for
Daniel’s Donuts, LTD and subsequent implementation of these marketing strategies in
the management of the company. This company is engaged in both manufacturing and
direct selling MiniDonut but also the distribution of necessary technology, materials and
know-how for Czech and Slovak markets. The first part focuses on the theory
of marketing planning and the characteristics of the market. In the second part, attention
is paid to the company itself and its description. In the practical part is then to analyze
its present state and a draft of the marketing plan.
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Marketing, marketingovy plan, marketingovy mix, SWOT analyza, marketingova
strategie
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Uvod

Podnikani je v dnesni dob¢ velice riskantni, a pokud v ném chci byt Gspésny, jen tézce
se obejdu bez znalosti marketingu a marketingového planovani. Trzni ekonomika se
neustdle meéni a je dilezité jeji promény sledovat, v navaznosti poté v¢as a pruzné

reagovat.

To vSe samoziejm¢ souvisi s dokonalou znalosti vlastniho podniku. Je tieba znat své

moznosti a umét se dle nich dané trzni situaci prizptisobit.

Podstatou této bakalafské prace je vypracovani ndvrhu marketingového planu pro
vybranou firmu a poté jeho zavedeni. Zvolenou firmou je Daniel’s Donuts s.r.o., dale
jen Daniel’s Donuts. Tato firma neni velkd, tudiz nema vlastni marketingové oddéleni.
Majitel firmy si je nicméné velice dobie védom vsech néstrah, které s sebou podnikéani

nese a s vytvoienim marketingového planu pro svou firmu zcela souhlasi.

Nejenze ndm marketing a vSechny jeho ndstroje mohou poskytnout moznosti, jak
ucinng fesit problémy, které mohou v pribéhu podnikani nastat, mohou nam predevsim
pomoci témto problémim piedejit. Marketingové aktivity jsou bezesporu nedilnou

soucasti aktivit podniku.

Hlavnim cilem mé prace je sestaveni efektivniho marketingového planu, ktery povede
ke zlepseni stavajici situace firmy. Duraz je kladen piedevsim na poskytovani sluzeb
zakaznikim. Budu se snazit popsat na zakladé teoretickém a zkoumani empirickém
naplnéni marketingového planu ve firmé. Samotny pldn bude sestaven na zakladé
souCasné¢ho stavu firmy a jejim postaveni na trhu. Bude dilezité identifikovat
nedostatky, z nichz bude marketingovy plan vychdzet. Poskytne tak jisté¢ vylepSeni ¢i

inovaci.

V tivodni Casti prace specifikuji problémy, kterym v soucasné dobé€ firma celi, a které se
pomoci vytvofeni marketingového planu pokusim odstranit. Vyty¢im zde vSechny cile

prace a uvedu postupy a metody k fesen.
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Nasledujici ¢ast je vénovana teoretickym vychodiskim prace. V této ¢€asti se zamefim
na popis marketingového pldnovani a analyz makro a mikroprosttedi. Dale vysvétlim

zakladni pojmy z oblasti marketingu a marketingovych strategii.

Ve tieti Casti prace se zaméfim na konkrétni analyzu probléml a soucasného stavu
firmy. V Gvodu ptedstavim spolecnost, jeji cile, poslani a vyrobni sortiment. Provedu
analyzu STEP, analyzu konkurence a trhu a v neposledni fadé také analyzu

marketingového mixu 7P a analyzu SWOT.

V posledni, Ctvrté casti, se zaméfim na formulaci vlastniho navrhu feSeni, tedy

vytvoreni marketingového planu, ktery povede k upevnéni pozice podniku na trhu.
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1 Vymezeni problému, stanoveni cilii, metod a postupu reSeni

1.1 Vymezeni problému

Bakalaftska prace se zabyva firmou Daniel’s Donuts, ktera se pfedevsim vénuje vyrobé a
prodeji mini donutti. Firma neni nejmladsi, figuruje na trhu jiz od roku 2003. V té dob¢
byl trh v tomto odvétvi velmi nasycen, nicmén¢ firma se pokusila zavést produkty
vysoké kvality pomoci vyroby obnasejici zcela nové technologie. Byla vyuzita také jeji

kreativita ve spolupréci s dodavateli ze zahranici, predevsim USA.

Po 10 letech na naSem trhu mizeme tvrdit, Ze je firma prosperujici, avSak predev§im
diky tomu, Ze majitel za I1éta svého ptisobeni ma pod sebou nemalo fransizantti. Hlavné

diky distribuci zbozi svym klientim se drzi firma na pozici, ve které se nachazi.

Majitel firmy ma za cil zvysit obrat ve svych vlastnich provozovnach, na které mu
mnoho ¢asu nezbyva. Veskeré své usili v soucasné dobé vkladd do nové provozovny
v Galerii  Moritz v Olomouci. Mym ukolem tedy bude vytvofeni navrhu
marketingového planu s cilem zvySeni navstévnosti nové provozovny a tim i zvySeni

obratl firmy.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni pisemného navrhu marketingového planu pro
spolecnost definovanou jako konkrétni soubor ¢innosti, které budou v ndvaznosti na
sob¢ probihat tak, aby bylo zajisténo splnéni podnikovych cili. Tento plan bude
vyhotoven na zakladé analyz zjistujicich soucasny stav firmy v kooperaci scily a
poslani spole¢nosti Daniels’s Donuts.
Mezi cile dil¢i patii:

e Charakteristika firmy, zjisténi jejiho cile a poslani

e Analyza soucasného stavu firmy, SWOT analyza

e Dle vhodnych marketingovych strategii - zvySeni postaveni spole¢nosti na trhu

e Celkové zvySeni propagace spolecnosti

e Vytvoieni dobrého jména spolecnosti na trhu, ale i u zdkaznikt
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1.3 Postup a metody FeSeni

Prvnim krokem k dosazeni pfedem stanovenych cilt je zapotiebi prostudovat odbornou
literaturu, informace dostupné na internetu, ale také vnitropodnikové dokumenty. Po
prostudovani vSech zdroji informaci vytvofim jejich souhrn, ktery dale poslouzi jako

vychozi informace pro ¢ast praktickou.

V ¢asti praktické se nejprve zaméfim na firmu samotnou. Prezentuji jeji zdkladni udaje,
informace z oblasti marketingu, personalistiky a organiza¢ni struktury, také sit’
provozoven, cile a poslani firmy a sortiment nabizenych sluzeb. Dale provedu analyzu
soucasného stavu, ktera zahrnuje analyzu STEP, analyzu konkurence, trhu a
marketingového mixu. Z informaci ziskanych témito analyzami provedu analyzu

SWOT.

Na zaklad¢ provedenych analyz navrhnu zptsob feseni zjisténych nedostatkli v podobé
marketingového planu, ktery bude zahrnovat souhrn ¢innosti a ukold, které bude tieba

provést pro dosazeni firemnich cilt.

2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Marketing

Marketing miZeme jednoduSe definovat jako souhrn postupli a nastroju, s jejichz
pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspéchu a dosazeni cilii na trhu. (FORET,

2003, s. 7)

V historii byl marketing definovan jiZz nescetnékrat, pfesto volim tuto jednoduchou
definici. Je pfes svou prostost velice vystizna. Pro hlubsi pochopeni je nutné se zabyvat

vySe zminénymi postupy a nastroji.

Marketing sam zahrnuje nékolik slozek, jednou z nich je i1 marketingovy planovaci
proces, do kterého spadd nejen planovani, kontrola pland a jejich ptipadna uprava ci
piepracovani, ale také urCovani cill, strategii a plant pro jejich dosazeni. Spolu
S permanentni kontrolou patfi mezi nejdilezitéjsi casti marketingového planovaciho

procesu, na jehoz kvalité ¢asto zavisi osud firmy. (COOPER, 1999, s. 18)
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2.1.1 Trzné zamérené podnikani

Marketing se realizuje v podminkach trzni ekonomiky. Trh je tedy mistem, kde je naSe
nabidka konfrontovana dvakrat. Nejprve se provéri, nakolik odpovidd potiebam,
pranim, pozadavkiim a také moznostem zékaznikii. Poté je srovnana s nabidkou
konkurence. Pokud zékazniky zaujme, a Vv nékterém ohledu ptred¢i konkurenci, miize

dojit ke sméné¢, prodeji. (FORET, 2012, s. 7)

2.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani je systematicky postup, jak identifikovat rozsah svych
moznosti, jednu nebo vice z nich vybrat a nasledné naplanovat a odhadnout naklady na
ukony potiebné k dosazeni téchto cili. Jednoduse tedy planované uziti zdroju
k dosazeni marketingovych cili. Jde o logickou sekvenci a sérii ¢innosti, které vedou ke
stanoveni marketingovych cili a formulaci planu pro jejich dosazeni.

Nemuze byt pochyb o dilezitosti marketingového planovani, obzvlasté¢ v dob¢, kdy je

N 24

dosdhnout zisku neustdle komplikuji stfety mnoha vnitfnich i vnéjSich faktort.

(MCDONALD, 2012, s. 42)

Samotny proces planovani vytvaii prostor a podminky pro inovacni uvazovani,
napiiklad o lepSim vyuziti zdroji. Do planovaciho procesu by se totiZ méli aktivné
zapojit vSichni zaméstnanci organizace. Vysledny marketingovy plan by potom mél
zohlednit jejich podnéty a konkrétni zkuSenosti. Obecné 1ze fici, Ze dobfe zpracovany
pléan je pro podnik prospésny vzdy, a Ze umoziuje zlepSovat efektivitu marketingového
procesu a zvySovat celkovou vykonnost vSech slozek podniku. Implementace planu je
ale pouze nastrojem marketingového fizeni a ne jeho cilem. Z hlediska metodického

existuji tf1 zptisoby tvorby planii:

e Planovani centralizované (planovani shora)
e Planovani decentralizované (planovani zdola)

e Planovani kombinované (smiSen¢)

Pii planovani centralizovaném se vychazi z predpokladu, ze pracovni tkoly je tieba

lidem piidélovat. Hlavni cile podnikani v tomto ptipadé¢ uruje vedeni podniku.
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Soustavnost a koncep€nost jsou prednostmi tohoto zpisobu planovani. Naopak

nepruznost a ztrata iniciativy zamestnanct jsou velkymi nedostatky.

Opakem centralizovaného planovani je planovani decentralizované, které vychazi
Z toho, Ze zameéstnanci jsou k podniku loajalni a Ze je také jejich zajmem dosazeni
prosperity. Kladem této metody planovani je pruznost a vysoka mira angazovanosti lidi,
nevyhodou naopak subjektivismus, nekoncepénost a nekoordinovanost. Tento typ
planovani je vhodny pro mensi podniky a specializované podniky s aktivnimi a

angazovanymi pracovniky.

Kompromisem mezi témito dvéma piistupy je planovani kombinované. Vedeni
podniku uréuje vyrobni ukoly, které jsou konfrontovany s navrhy jednotlivych
organizac¢nich slozek podniku. Po detailnim posouzeni experty vznikd celopodnikovy

plan. (FORET, 2003, s. 38)
Plany rozliSujeme i z hlediska ¢asového, jedna se pak o tyto 3 typy:

o Kratkodobé¢ (operativni)
e Stifednédobé (taktické)
e Dlouhodobé (strategické)

Operativni plan obvykle pokyva casovy horizont do jednoho roku. Pomoci tohoto
planu jsme schopni stanovit aktualni tikoly pro podnik a fidit jeho kazdodenni aktivity,

jako je tfizeni béZného provozu a koordinaci vyrobnich marketingovych aktivit.

Takticky plan pfedstavuje pojitko mezi planem kratkodobym a dlouhodobym a jeho
hlavni pfednosti je pruzné reagovani na ptfipadné zmény ve vnéjSim 1 vnitinim
marketingovém prostiedi podniku. Jednotlivé aktivity podniku jsou hodnoceny a
Vv ptipad¢ vyskytu necekanych situaci pfistupuje podnik k jejich modifikaci. Takticky

plan se obvykla vypracovava pro obdobi od jednoho do tii let.

Plan strategicky ma zpravidla platnost dlouhodobou, prakticky az ¢asové neomezenou.
Tento plan slouzi k definovani poslani podniku a jeho dlouhodobych cil. V tivahu jsou
brany ty faktory, které podnik ovliviiuji jako celek a jez na n&j pasobi dlouhodobé.
Dlouhodoby plan proto definuje marketingovou strategii firmy, urcuje pottebné zdroje

surovin a financi, charakterizuje produkty a segmenty trhu a popisuje hlavni sméry
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podnikovych aktivit. Takovy plan byva kazdorotné revidovan a upravovan, aby byl
stale aktualni. (FORET, 2003, s. 38-39)

,Strategickeé planovani pripravuje pudu pro marketingovy plan. Zacina formulact
celkového zameru a poslani. Ty predstavuji zakladni voditka pro tvorbu méritelnych
firemnich cilii. Podnikovy audit potom ziskd informace o firme, konkurenci, trhu a
prostredi, v nemz se konkurencni boj odehrava. Analyza SWOT zajisti prehled silnych a
slabych stranek spolecnosti, ale i prileZitosti a hrozeb, jimz musi celit. Nasledné vedeni
firmy rozhodne, které produkty a oblasti podnikani jsou pro podnik nejlepsi a kolik
podpory poskytnout jednotlivym produktum a oblastem. To pomdhd pri formulovani
strategickych cilii, jimiz se Fidi nejriznéjsi aktivity firmy. Potom jednotlivé
podnikatelské a produktové jednotky vypracuji podrobné marketingové a dalsi funkcni
plany na podporu celopodnikového planu. Marketingové planovani tedy probihd na
urovni podnikatelskych jednotek, produktii a trhu. Podporuje strategické planovani
firmy  prostiednictvim  podrobnéjsiho  planovani pro  konkrétni  marketingové

piilesitosti.” (KOTLER, 2007b, s. 88)

2.2.1 Strategicky Fidici proces

Strategicky ftidici proces je mozno definovat jako soubor ¢innosti a rozhodnuti, které
dale pomahaji ve vytvateni plant podniku 1 k jejich realizaci. Strategicky fidici proces
Vv dlouhodobém obdobi koriguje vSechny ¢innosti podniku tak, aby zajistil dosazeni cilti

a naplnil tak poslani podniku. (HORAKOVA, 2000, s. 20)

Za prvé je nutné definovat poslani podniku, tedy odpovedét si na otazku: ,,Kdo jsme a o

co usilujeme.‘*.

Druhym krokem je formulovani cili a strategii. Cilem v tomto pfipadé¢ rozumime
takovy stav podniku, jehoZ dosaZeni se v ur€itém casovém obdobi piredpoklada. Mély

by byt formulovany tzv. ,,SMART* cile.

e Specific — specifické a konkrétni (mely by byt popsany presn¢)

e Measurable — mé¢titelné, kvantifikovatelné (umoznuje presné vyjadieni stupné
plnéni)

e Achievable — dosazitelné (jsou vyzvou, ale realistickou)

e Realistic — realné (realizovatelné z hlediska vSech pottebnych zdroji)
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e Timed — terminované (termin plnéni musi byt stanoven)

V tidicim procesu je v neposledni fadé dualezité identifikovat ptilezitosti podniku. Pokud
chceme dosdhnout prosperity, musime nalézt spravny smér, zkombinovat piilezitosti

vnéjsiho prostiedi, které jsou pro podnik vyhodné, se schopnostmi a zdroji podniku.

2.2.2 Realizace planu

Samotnd realizace planti ma ctyfi faze. Je nutné respektovat cile a omezeni, ktera
vyplyvaji ze strategického fidiciho procesu a také vychéazet ze zdsadnich rozhodnuti,

ktera byla v rdmci procesu provedena.

Analyza je fazi prvni. Je nutné analyzovat vnitropodnikové prostiedi, abychom byli
schopni nalézt Zzadouci piilezitost a vyhnuli se problémim, které by mohly pfijit.
Dulezité je identifikovat své silné i slabé stranky. Tato analyza nam zajist'uje potiebné

informace a také dal$i vstupy pro vSechny faze nasledujici.

Planovani, béhem néhoz se spoleCnost rozhoduje, jaké cinnosti ptifadi dil¢im
jednotkdm podniku, je fazi druhou. V této fazi se vedeni podniku rozhoduje, o
marketingovych strategiich, které by jim pomohly dosahnout celkovych strategickych
cilt.

Provadéni. V této fazi se strategické plany uskuteciiuji za pomoci néstroji, které vedou
k dosazeni podnikovych cild. Jedna se o fadu operaci, které vyzaduji pfesnou znalost

ukoll a adresné vymezeni odpovédnosti.

Kontrola je posledni fazi, ve které dochazi k méteni a vyhodnocovani vysledki pland a
aktivit z napravnych opatieni. Porovnavaji se ukoly planované se skute¢né dosazenymi
realizanimi vysledky. Pomoci kontroly zjistime, jestli byly plany skute¢né realizovany

uspesné.

2.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dokument pisemny, v némz jsou v ném obsaZzeny vysledky
marketingového planovani. Z marketingového planu vyplyva, kde si podnik pieje byt
vuréitétm ¢ase v budoucnosti a za pomoci jakych prosttedki tam dospéje.
(HORAKOVA, 2000, s. 146)
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., Marketingovy plan je tedy zdkladnim ndstrojem marketingového Fizeni. Jednim
Z dulezitych principii marketingového tizeni je flexibilita, tedy schopnost pruzné a
operativné reagovat na konkrétni situaci na trhu. Proto také marketingovy plan by
nemél byt v podniku chdpadn jako dogma. Pribézné kontroly by mély prispivat k jeho
aktualizaci a modifikaci.*“ (FORET, 2003, s. 41)

2.3.1 Obsah marketingového planu

1) Stanoveni cila
2) Zhodnoceni situace

e Souhrnny pohled na trh

» Struktura trhu

» Trzni trendy

» Klicové trzni segmenty
e Prilezitosti/hrozby
e Silné/slabé stranky

e Problémy, kterymi je tfeba se zabyvat
3) Formulace strategie

e Marketingové cile

» Strategické zaméfeni
Produktovy mix
Vyvoj produktu

ZruSeni produktu

Y V V V

Rozsitfovani trhu

» Zacileni na zakaznické skupiny
e Marketingové strategie

» Produkt (Product)

» Cena (Price)

» Propagace (Promotion)

» Distribuce (Place)

4) Alokace a monitorovani zdroji (MCDONALD, 2012, s. 60)
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Marketingovy plan .
f 5. Ceho chee dosihnout?

6. JTak toho mhZe dosdhnout?
7. Kontrola a revize

™~

Marketingovy

mix

4. Co potfebuje udélat?
\
audit Externi

2. Ceho organizace dosihla?

\

audit
3. Jak veliky je jeji trh?
Kdo jsou jeji konkurenti?

Stavajici

situace

1. V jaké situaci se organizace nachizi?

Obrazek 1 Proces marketingového planovani

(Zdroj: COOPER, 1999, s. 24)

2.4 Soucasna marketingova situace

2.4.1 Interni audit

Bez podnikatelskych plant je téméf nemozné uspéSné podnikat. Pokud si firma

nestanovuje cile, nemohou se ani jeji manazeti spradvné rozhodovat. OvSem kvalitni

marketingovy plan nelze bez znalosti internich moZnosti firmy sestavit. Interni audit

nam umoznuje zjistit, v jaké situaci se firma nachazi a zapominat by na n¢j nemély

hlavné malé firmy.

Interni audit by mél zkoumat:
e Strukturu firmy
e Rezijni naklady

e Vyrobni a distribu¢ni naklady

e Marketingové a prodejni metody véetné naklada, které s nimi

souviseji (COOPER, 1999, s. 30)
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Struktura firmy:

Samostatn¢ podnikajici osoba ma strukturou firmy velice jednoduchou. Pokud ale ve
firm¢ figuruji alesponn dva lidé, je jiz potieba rozhodnout, kdo bude zodpovidat za
jednotlivé zalezitosti, které se firmy tykaji. V opa¢ném piipad¢é by mohla nastat situace,
ze budou nékteré zélezitosti opomenuty. Mohlo by tak dojit ke konfliktim, ztratam
zakaznika ¢i finanénim Skodam.

Ve vétsich firmach je vyhodnéjsi vytvaret vicestupiiové organizacni struktury.

vV

ReZijni naklady:
Chce-li firma zjistit, jak efektivni je jeji marketing, je zapotiebi sledovat rezijni naklady
jako pfimé néklady pro jednotlivé podnikatelské aktivity, respektive produkty.
Zakaznici:
Z mnohych zkusenosti je patrné, ze pro podnik je mnohem efektivnéjsi pecovat o
zakazniky stavajici a ziskavat si jejich vérnost nez ziskavat zakazniky nové.
Firma by méla znat odpovédi na nasledujici otdzky, aby si byla schopna své zdkazniky
udrzet.

e Kolik ma zédkaznika?

e Jak cCasto nakupuji?

e Jsou zde vyznamni ¢i prioritni zakaznici?

e Zijmy zakaznika?

e Potieby zdkaznikl?...atp.
Po dokonceni analyzy stavajicich zédkaznikti by se firma méla zacit zabyvat zakazniky
potencialnimi.
Vyrobni a distribu¢ni naklady:

Moznosti snizovani vyrobnich a distribu¢nich nakladl je mozno nalézt pomoci

analyzy nadklada. Neustale se rozvijeji lepsi systémy fizeni, dokonalejsi technologie a je

mozno lépe kooperovat v ramci podniku.
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Marketingové a prodejni metody véetné nakladi:

Tyto metody predstavuji oblast, kterda se dotyka nejen interniho, ale také externiho

auditu. M¢li bychom hledat odpovédi na otazky typu:

e Jak ovlivni velikost prodeje kazda koruna investovana do distribuce?

e Je dosavadni zpusob distribuce dostate¢né efektivni?...atp. (COOPER,
1999, s. 32)

2.4.2 Externi audit

Externi audit je ureny ptedevsim pro podrobnou analyzu trhu a zkouma:

o Definici trhu

e Velikost trhu

e TrZni segmenty

e Profil zdkazniki

e Vnimani vyrobk firmy zékazniky

e Konkurenci: velikost, produkty postaveni na trhu
e Konkurenc¢ni postaveni na trhu

e Cenové strategie a taktiky (COOPER, 1999, s. 36)
Definice trhu:

Definovani trhu je jednou z klicovych veli€in, jelikoz firmé umoznuje 1épe identifikovat
zmény na trhu a pruzné na né reagovat. Firma ovSem vzdy musi znat odpovéd’ na

otazku, co vlastné svym zékazniklim nabizi a jakou jejich potiebu uspokojuji.
Velikost trhu:

Pro firmu mohou byt informace o velikosti trhu zivotné¢ dilezité. Potencial trhu je vzdy
zavisly na charakteru regionu, ve kterém chce firma podnikat, na velikosti primérnych
pfijml obyvatelstva ¢i na mife nezaméstnanosti. Firma by méla zkoumat potencial
vSech trhi, na kterych podnik4 nebo by v budoucnu podnikat chtéla.

Trzni segmenty:

Pomoci techniky segmentace trhu je firma schopna rozdélit velky trh na mensi

konzistentni ¢asti a zvolit pro své podnikani ten segment, ktery nejlépe odpovida jejimu
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poslani a vytyCenym cilim. Segmentaci 1ze provést napiiklad podle produktid nebo

podle charakteru jeho uzivateli.

2.4.3 Marketingovy vyzkum

Neni-li v podniku k dispozici dostate¢né mnozstvi informaci, které manazerim pomaha

Vv rozhodovani, pfijde na fadu marketingovy vyzkum.
Existuji dvé hlavni formy:

e Sekundérni vyzkum, ktery vyuziva informace z bézné dostupnych zdroju, jako
jsou statistické prehledy, ucetni vykazy ¢i bilance. Analyzou téchto
sekundérnich zdroji by mél pocinat kazdy marketingovy vyzkum.

e Terénni vyzkum se opird o informace primarni, tedy ziskdvané specialnim
Setfenim zaméfenym na specifické informacéni potieby. Tento typ vyzkumu je

wewvr

S. 46)

Manazefti hledaji pti marketingovém vyzkumu nejcastéji odpoveédi na otazky tykajici se

konkurence, zakaznikt a trhu.

2.5 Analyza makro a mikroprostiedi

Analyza makroprostiedi, tedy analyza prostiedi vnéjSiho, zahrnuje faktory ekonomické,
politické, socialni, technologické i1 ekologické, které se slucuji v analyze PESTE. Dale

zde patfi 1 analyza konkurence a trhu.

2.5.1 Analyza STEP

Na rozdil od mikroprostiedi, které se zabyva pouze konkrétni organizaci, ovliviiuji
makroprostiedi v§echny instituce. Podstatou STEP analyzy je nalézt odpovédi na otazky

typu: ,,Které z faktorti maji vliv na podnik?*, ,,Jaké jsou mozné tc¢inky téchto faktora, a

s. 84)
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Socialni faktory

Jedna se o nejexaktnéjsi a nejsnaze proveditelnou ¢ast analyzy STEP. Mnoho informaci
ndm miZe poskytnout napiiklad Cesky statisticky Gfad. Zaobirame se kulturnimi
faktory, které ovliviiuji spoleCenské hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani

spolecnosti. Dale se déli na demografické a kulturni
Technické a technologické faktory

Nové technologie umoznujici vznik novych vyrobkl a novych trznich ptilezitosti je to,
CO V této casti analyzy sledujeme. Patfi sem vyvoj vyrobnich prostfedkli, materiala,
procest a know-how.

Ekonomické faktory

Znalost ekonomického prostfedi je nezbytnd pro stanoveni ceny pracovnich sil i pro
odhad cen produktii ¢i sluzeb. Je zapotiebi sledovat v této Casti analyzy otdzky dani,
jejich rist, dale také stabilitu penéz. Sledujeme taktéz velikost a pouzitelnost kupni sily,

ktera zalezi na aktudlnich ptijmech, cenach, usporach a dluzich.
Politicko-legislativni faktory

Jedna se pfedevSim o organy statni spravy. Zabyva se stabilitou politické scény, ktera
ma piimy dopad také na legislativu. Je nutné sledovat podstatné zdkony a jejich navrhy
pro danou oblast, kde firma ptisobi. Taktéz by nemély byt opomijeny regulacni organy

(energetika, telekomunikace).

V nékterych piipadech se pfifazuji navic faktory ekologické, které v soucasné dobé€ hraji

velkou roli, a to pfedev§im u podnikd, které se zabyvaji vyrobou.
Ekologické faktory

Zdroje surovin jsou nezbytnymi vstupy vyrobniho procesu a ovliviiyji tak marketingové

aktivity 1 druh poptavanych vyrobki a sluzeb.

2.5.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence spociva ve zjist'ovani charakteristiky a rozméru konkurence, jejich

silnych a slabych stranek, marketingové strategie a dlouhodobé strategie na trhu
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v identifikaci vyrobki, se kterymi konkurence na trh ptichazi. (HORAKOVA, 2000, s.
38)

2.5.3 Analyza trhu

Analyza trhu je provadéna jako celkova i podle jednotlivych trznich segmentii (rozmér,
struktura, pozadavky, nazory, postoje a chovani zdkazniki a vyvojové trendy trhu).

(HORAKOVA, 2000, s. 38)

Analyz mikroprostiedi existuje nespocet. Jejich zdsadni ulohou je zkoumani vnitiniho
prostiedi. Jednd se naptfiklad o analyzu prodeje, analyzu zdkaznikG ¢i analyzu

marketingového mixu, kterou se budeme podrobnéji zabyvat v kapitole 2.8.1.

2.6 Analyza SWOT

Mit spoustu shromazdénych informaci nestaci. Je predevSim potieba zjistit, co fikaji.
Analyza SWOT je jednim takovym velice uzitecnym marketingovym ndstrojem.
Umoziiuje ndm posoudit souc¢asné postaveni firmy na trhu a identifikovat mozné hrozby
a prilezitosti.

SWOT je zkratkou slov z angli¢tiny:

e Strenghts (pfednosti = silné stranky)

e Weaknesses (nedostatky = slab¢ stranky)
e Opportunities (ptilezitosti)

e Threats (hrozby)

Silné a slabé stranky jsou pro podnik faktory, které vytvareji nebo snizuji jeho vnitini
hodnotu. Vngj$imi faktory jsou poté pfilezitosti a hrozby, které nejsou zcela
kontrolovatelné podnikem. Je moZné je identifikovat za pomoci vhodné analyzy

konkurence nebo jiné (demografické, ekonomické, politické) analyzy.
Analyza SWOT je pro tviirce strategickych plani uZitena v mnoha smérech:

e Poskytuje manazerum logicky ramec pro hodnoceni sou¢asné a budouci pozice

jejich organizace.
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e Z tohoto hodnoceni mohou manazeii usoudit na strategické alternativy, které by
mohly byt v jejich situaci ty nejvhodnéjsi.

e Mize byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak =ztratily na vyznamu vzhledem
Kk podnikovym ¢innostem.

e Vede ke zlepSené vykonnosti organizace.

Schéma SWOT analyzy:
Tabulka 1 Schéma SWOT analyzy

S - silné stranky |W - slabé stranky

O - prilezitosti | Strategie SO Strategie WO

S - hrozby Strategie ST Strategie WT

(Zdroj: 16)

Legenda:

SO — vyuzit silné stranky na ziskani vyhody

WO - ptrekonat slabiny vyuzitim pfilezitosti

SW — vyuzit silné stranky na ¢eleni hrozbam

WT — minimalizovat néklady a celit hrozbam

2.7 Marketingové cile

K formulaci specifickych cilii pro dané obdobi se firma uchyluje po provedeni analyzy
SWOT . Cile jsou charakterizovany jako popis tkolll, které jsou specifické. Bran ohled

je ale také na jejich rozsah a Cas pottebny k realizaci.
Podle Kotlera musi cile spliiovat 4 kritéria.
1. Uspotadani cilti musi byt prehledné, postavené hierarchicky.

2. Ke kvantitativnimu stanoveni cili by se firma méla ptiklonit vzdy, kdyz je to

mozné.
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3. Ze SWOT analyzy bychom m¢éli stanovit cile realisticky a nejen podle nasich
ptani.
4. Cile musi byt jednotné. (KOTLER, 20074, s. 92-93)

Cile jsou to, ¢eho chceme dosahnout, strategie to, jak se k cilim dostaneme.
Marketingovym cilem je dosdhnout rovnovahy mezi vyrobkem a danym trhem. Musime
tedy védét, jaké vyrobky a na jakych trzich budeme prodavat. (WESTWOOD, 1999, s.
40)

2.8 Marketingové strategie

Vsechny firmy pisobici na trhu vychéazeji pfi plnéni vlastnich firemnich cilti prave ze
zakladni marketingové strategie. Pokud chceme mit opravdu uspéSny vyrobek nebo
poskytovat kvalitni sluzbu je pfiprava a planovani této strategie pocatkem k budoucimu
uspéchu. Soucasti této strategie jsou také strategie pro dil¢i cilové trhy nebo strategie

stanoveni marketingovych nakladu. (KOTLER, 2004, str. 110)

Marketingové strategie se zamétuji na své cilové trhy a na moznosti jejich dosazeni
nejucinnéjSim moznym zplisobem. Nastroje marketingu jsou poté nasmérovany ve
shodé¢ se zamérem podniku na ty operace, které maji byt uskutecnény. Je nutno
identifikovat tyto nastroje, kterymi lze cilovych trhii spolehlivé dosahnout. Jednim

Z téchto nastroji je marketingovy mix.

2.8.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem takovych marketingovych nastroji, které predstavuji a

konkretizuji kroky organizace tak, aby vznikla Zadouci poptavka po produktu.

Pfi ur¢ovani marketingového mixu musi firma brat v uvahu charakter a cile podnikéani a

pfitazlivost trhu.
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Obrazek 2 Marketingovy mix

(zdroj: COOPER, 1999, 1, s. 19)
Mezi hlavni prvky marketingového prvku obvykle patii:
e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Propagace (Promotion)
e Mislo (Place)
e Lidé (People)
e Prezentace (Presentation)
e Proces (Process)
Obvykle téz oznacovano jako ,,7P*“ (COOPER, 1999, s. 50)
Produkt

Kazdy produkt je charakteristicky svymi vlastnostmi, které firma vyuziva pro vytvareni

konkurenéniho postaveni a ovliviiovani kupniho rozhodovani zakaznikd.

Mezi tyto vlastnosti patii naptiklad jakost, baleni, patenty, image, styl a rozsah, zaruka a

servis, naklady ¢i dopliikové sluzby.

28



Cena

Cena a jeji hladina je dalSim dtlezitym marketingovym nastrojem, taktéz cenové

strategie a taktiky, pomoci nichz firma na zakazniky ptisobi.

Cenova politika hraje dtlezitou roli. Rozhoduje o vysich cen, o slevach a srazkach,

terminech a podminkach placeni, o ndhradach nebo moznostech uvéru.
Misto

Tento prvek uvadi, kde a jak bude produkt prodavan. Zahrnuje slozky jako distribu¢ni
sit¢ a pokryti, umisténi distribu¢niho mista, prodejni teritorium, velikost a umisténi

zasob a vyrobkll a samoziejmé také doprava.
Propagace

Bez komunikace se zakazniky nelze obchodovat. Existuje mnoho forem propagace.
Muze jit naptiklad o reklamu, podporu prodeje ¢i publicitu.

V ptipad¢ prodeje zbozi jsou vyse uvedené prvky dostacujici, jsou téZ oznacovany jako
4P, Pokud se ale pohybujeme v oblasti marketingu sluzeb, je tfeba k tomuto modelu
doplnit dalsi ,,3P*.

Lidé

Sluzby jsou vétsSinou poskytovany lidmi. Z tohoto divodu je dalezity vybér, nasledné
pak Skoleni a motivace zaméstnanct. Tyto faktory mohou byt rozhodujici pii
uspokojovani potieb zédkazniki.

Prezentace

Stav budov, ve kterych se firma nachazi, prostory, které budovy nebo provozovny
obklopuji, automobily, které firma pouzZivd, a rovnéZ firemni propagacni materialy
dotvateji dobrou image firmy.

Pti prezentaci firmy se zaméfme na jeji velikost, na budovy, na image firmy, atmosféru,

na komfort a pfedevs§im na Cistotu.
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Proces

Proces v sob¢ zahrnuje takové slozky, které ovliviiuji dobu a zptisob obsluhy zakaznika.
Uroveii tdchto vlastnosti ptisobi na zakaznika ur¢itym dojmem a ovliviiuje tvorbu

opakovanych nakupt.

Je tfeba se zaméfit na doby cekani, rychlost obsluhy, dotazovaci systémy a zvazit

vyuziti formulafi a dotaznika.

Pokud mé byt marketingovy mix ucinny, kombinuje vhodné vSechny proménné tak, aby
byly potfeby zakazniky uspokojeny dle jeho ptfani a zaroven by byly firemni

marketingové cile splnény.

2.8.2 Komunika¢ni mix

Moderni marketing vyzaduje néco vic nez pouze vyvoj dobrého produktu s pfitazlivou
cenou a jeho zptistupnéni potencionalnim zdkaznikiim. Firmy museji taky komunikovat
se svymi soufasnymi a potenciondlnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli,

zprostiedkovateli a s vefejnosti.
Komunika¢ni mix se sklada z péti hlavnich nastroji komunikace:

e Reklama, tedy jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb urcitym investorem.

e Podpora prodeje zahrnujici soubor kratkodobych stimulti, ktery ma povzbudit
k vyzkouSeni produktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu.

e Public relations obsahujici fadu programi pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu
image firmy nebo produktu.

e Osobni prodej. Jednani tvafi v tvaf s jednim zdkaznikem nebo s vice
potenciondlnimi kupci za G¢elem prezentace produktu, zodpovézeni dotazi a
ziskéani objednavky.

e Piimy marketing. Ten vyuzivani postovni zasilky, telefon, fax, e-mail nebo
internet pro bezprostiedni pfedavani sdéleni a ziskavani ptimych odpovédi od

urcitych zakaznikl a prizkumu jejich nazoru. (KOTLER, 20073, s. 606)
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2.9 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztaht se zékazniky mé za cil vytvoreni trvalého vztahu se zakaznikem a ne
pouze maximalizovat zvySovani trzeb z jednotlivych nakupi. (STORBACKA, 2001, s.
16)

Zakladnimi pojmy jsou pochopeni a porozuméni. Kazdy zdkaznik ma svij vlastni
zebticek hodnot a je prave cilem firmy pochopit a porozumét tomuto hodnototvornému
procesu zakaznika. Poté je mnohem snazSi nabidnout zakaznikovi pravé to, co

potiebuje. (STORBACKA, 2002, s. 17)

Pokud se tedy organizace orientuje pfedevsim na zékaznika, je nutné zajistit vztah mezi

zakaznikem a spolecnosti.

VZTAH SE
ZAKAZNIKEM

PRODUK PRODUKCE

Obrazek 3 Usttedni pohled na vztah se zakaznikem. Spojuje produkei, produkt a hledisko zékaznika
(Zdroj: STORBACKA, 2002, s. 20)
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3 Analyza problému a soucasného stavu

3.1 Predstaveni firmy

Firma Daniel‘s Donuts je firmou figurujici na trhu jiz od roku 2003. Zakladatelem této
Ceské pobocky celosvétového vyrobce mini koblizkt Lil' Orbits je Ing. Jaroslav

Schubert se sidlem firmy v Olomouci.

Pravni forma této organizace je spolecnost s ruCenim omezenym (s.r.o.). Jak se lze
docist 1 v obchodnim rejstiiku, je predmétem podnikani firmy vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v pfilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona. Jednatelem spolecnosti je Ing.
Jaroslav Schubert, ktery je opravnén jednat za spolecnost ve vSech vécech samostatné a
podepisovat se tak, ze k obchodni firmé¢ pfipoji sviij podpis. Ing. Schubert je také
jedinym spole¢nikem, jehoz vklad tvoti zdkladni kapital firmy, a to ve vysi 200 000 K¢&.
Byl splacen ve své plné vysi a obchodni podil pana Schuberta je tedy 100%.

Tato firma je zarovenl servisni organizaci pro provoz vlastnich i franSizingovych
jednotek Daniel‘s Donuts, kterd dodava veskery materidl k zabezpeCeni provozd.
Zaroveti je vyhradnim dovozcem vybaveni a produktii firem Lil Orbits a Orbie v Ceské
republice. Daniel’s Donuts je registrované obchodni jméno/obchodni zndmka pod
gislem registrace 270256 registrovana u Ufadu pro primyslové vlastnictvi v Praze
(Cesky patentovy a obchodnd znamkovy ufad). Lil Orbits a Orbie jsou registrovana
obchodni jména/ obchodni znamky Lil Orbits, Inc. Minneapolis, Minnesota 55447,
USA.

Obrazek 4 Logo spole¢nosti

(Zdroj: interni zdroje)
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3.1.1 Zakladni udaje o firmé

Nazev: Daniel’s Donuts

Sidlo: Olomouc, Ceskobratrsk4 58, PSC 779 00
Prévni forma: Spolecnost s r.0.

Web: www.daniels-donuts.eu

3.1.2 Marketingové informace:

Kontaktni osoba: Ing. Jaroslav Schubert
IC/DIC: 28571975/CZ28571975

Pocet zaméstnancu: 15-25

3.1.3 Personalistika firmy

Firma ma v soucasné dobé pouze jednu zaméstnankyni, ktera je vazana smlouvou na
hlavni pracovni pomér, a to manazerku. V provozu pracuji z velké ¢asti mladi lid¢,
predevsim studenti, ziskavajici nové zkuSenosti v oblasti nejen marketingu a obchodu,
ale také komunikace se zakazniky. Jak jsem tedy uvedla, v provozech jsou zamé&stnani

brigadnici se smlouvami na dohodu o provedeni préce.

Obsluha jednoho mista u Daniel‘s Donuts se az na vyjimky obejde s obsluhou jednoho

¢lovéka.

3.1.4 Organizacni struktura

Jelikoz se jednd o maly podnik, podle Komise Evropského spolecenstvi dokonce o
mikropodnik, s nestalym poctem zaméstnancti (ten se odviji od poctu provozoven
staciondrnich, ale pfedev§im mobilnich), nemiize zde byt fe¢ o velké organizacni

struktufe.

Malé firmy maji tradicné velmi jednoduchou organizacni strukturu. To s sebou

vvvvv
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zaméstnanct, vcetn¢ vedeni, na inova¢nim procesu, ¢i napiiklad vétsi zodpovédnost na

vSech pracovnich pozicich ve firmé.

Z hlediska typologie organizacni struktury by se jednalo o organiza¢ni strukturu

liniovou, plochou. Jde tedy o formalni organizac¢ni strukturu.

Majitel firmy, zaroven jednatel stoji v Cele spolecnosti. Zajistuje nové franSizanty,
vytvaii nové akvizice, obstarava komunikaci s hlavnim dodavatelem technologii
Lil’Orbits. Pod néj spada manazerka firmy, logisticky pracovnik, zajistujici vydej zbozi
fran§izantim a piijem zbozi od dodavatelli, provozni, kterd zajistuje predevsim chod
smén, zasobovani prodejen, pfipravu pro mzdy a dohlizi na dodrzovani pracovni doby.
Pod manazerku spadé z hlediska organizacni struktury sprava zameéstnanct, z hlediska
chodu firmy obstarava objednavku zbozi, ptipravu dokladt pro danového poradce,

vyfizovani poSty a jiné administrativni zalezitosti.

Majitel,
Jednatel

ManaZer Logisticky pracovnik Provozni

Zaméstnanci

Obrazek 5 Organizacni struktura

(Zdroj: viastni zpracovani)

3.2 Soucasné provozovny

V soudasné dobé jiz v Ceské, ale i Slovenské republice funguje mnoho fransizanti,
z nichz aktualn€ funguje pouze 5. Daniel's Donuts je chranénad obchodni znacka, ktera
zahrnuje soubor znalosti, postupi, distribuce a pomoci franSizovym partnerim v rdmci
vyroby a prodeje mini koblizkd. Svym obchodnim partnerim zajisti firma kompletni
vybudovani jejich vlastnich provozoven na zdklad¢ jiz mnohaleté zkuSenosti. Tato
podpora spociva v dodani strojii pro vyrobu, samotné instalaci zafizeni a zaSkoleni

persondlu, dale také pouziti spole¢né¢ho loga a designu, ale také servisu zafizeni,
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dodéavek surovin, zabezpeceni firemni literatury a dokumentd provozu a pomoc pfi

zhodnoceni investiéniho zaméru.

3.2.1 Provozovny zajist’ujici majitel ochranné znamky:

Galerie Moritz Olomoouc
Zoo Svaty Kopecek Olomouc
Flora Olomouc

OC Olympia Olomouc

Mobilni stanek, ktery se vyuziva na kulturnich a zabavnich akcich

3.2.2 Provozovny zajist’ujici fransizanti:

Fransizant 1
o 2 mobilni stanky, které jsou vyuzivany na kulturnich a zdbavnich akcich
Fransizant 2

o 4 stacionarni stanky, které jsou v provozu pouze sezoné (Zoo Ostrava,

bazén Sareza Ostrava-Zabieh, Westernové méstecko Sikliiv mlyn Zvole)
o 2 mobilni stanky, které jsou vyuzivany na kulturnich a zabavnich akcich
Fransizant 3
o 1 mobilni stanek Prostéjov
Fransizant 4
o 1 stacionarni stanek Brno — Bystrc

o 1 mobilni stanek, ktery je vyuzivan na kulturnich a zabavnich akcich ve

Znojmé a okoli
FranSizant 5

o 1 mobilni stanek, ktery je vyuzivan na kulturnich a zabavnich akcich

v Cervence u Litovle a okoli
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3.3 Cile a poslani firmy

Ing. Schubert je ptivodnim povolanim telekomunika¢ni inzenyr. Jak sam ftekl, jednou
pfi brouzdani Internetem ,,narazil“ na webovou prezentaci Lil' Orbits, ktera od zakladu
zménila jeho dals$i profesni drdhu. Z technika se tak velmi rychle stal uspéSny
podnikatel - vyrobce mini koblizkt, ktery v soucasné dobé vlastni jiz nékolik
origindlnich patentovanych automat Lil' Orbits na vyrobu mini koblizkti, mobilni 1
stacionarni stanky, ale predevSim je sam také franSizorem. Dodava nejen veSkeré
technické zafizeni svym franSizanttim, ale je také jejich dodavatelem originalnich smési
na pfipravu koblizkli a dalsich surovin pro jejich vyrobu, jako je napfiklad i specidlni

tuk.
Posléani firmy by Slo jednoduse definovat takto:

e Vyhovét pfdnim a potiebam zakazniki.

e Pii uspokojovani zékaznickych potieb dbat na kvalitu.

Hlavnim cilem této firmy je vybudovat v Ceské republice stejny byznys, jako se to
podatilo Lil' Orbits v USA. Jde tedy o vytvoieni vysadniho postaveni na trhu, o udrZeni

a upevnéni tohoto postaveni a o zvySeni konkurenceschopnosti firmy.
Firma sleduje tyto cile:

e Zisk a jeho uroven v urcitém casovém obdobi.
e ZvétSeni zakaznické zdkladny. (Od 2013 oteviena prvni kamenna provozovna

v Galerii Moritz v Olomouci.)

3.4 Vyrobni sortiment

Produkty, které firma na trhu nabizi, jsou piedevSim koblizky a ké&va. Hlavnim
produktem jsou vSak koblizky — americké donuty, které jsou vyrdbény z originalni
smési, kterd je dovazena ze Spojenych stati americkych. Tyto mini koblizky jsou
vyrabény taktéz na specidlnich patentovanych strojich, a to pfimo pied zraky zékaznikd.
Kazdy zakaznik tak m& moznost shlédnout celou piipravu koblizkl. Jde tedy nejen o

kulinatsky zazitek, ale samotna ptiprava je také atrakci lakajici nejen déti, ale i dospélé.
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K lepsimu predstaveni firmy poslouzi i obrazova dokumentace. Na obrazku ¢islo 6 je

vyfocen automat na vyrobu mini donutt.

Obrazek 6 Vyroba mini donutl

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Koblizky jsou nabizeny ve ctyfech riznych mnoZstvich. Od nejmensi porce po maxi
porci. Jsou sypany skoficovym cukrem a dle prani zdkaznika jsou polévany
nejriznéjSimi  polevami, napiiklad c¢okolddovou, karamelovou, jahodovou ¢i

boruvkovou.

Druhym hlavnim produktem Daniels’s Donuts je kéava, vylucné vafend pouze od
spoleCnosti Alois Dallmayr. Stejné¢ jako smés na piipravu koblizki je dodavana

fransizorem.

V soucasné dobé je zakaznikiim nabizena kava prekapavana nebo espresso S pomoci
specialnich pfistroji lze ale zédkaznikiim nabidnout nejen klasickou ¢ernou kavu, ale

také kavu Latté, Cappuccino a predevsim kavu s ptichuti, naptiklad mandli ¢i ofechd.
Kévu spolecné s koblizky 1ze zakoupit ve vyhodnych menu.

Zakoupit je u stanku mozné také nejrizné€jsi reklamni predméty, jako termohrnky
S logem Daniel’s Donuts nebo také originalni kavu Alois Dallmayr v riznych balenich.

Kompletni piehled nabizeného sortimentu naleznete v ptiloze 1.

Prodej alkoholickych ndpojil a tabakovych vyrobki je v siti Daniel‘s Donuts vyloucen.
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3.5 Analyza STEP

3.5.1 Socialni faktory

Cesky statisticky ufad zaznamenava k unoru 2013 v trzbach v maloobchodé mirny
pokles, ovSem zivotni Groven se neustale zvysuje a v globalu lidé vénuji v dnesni dobé

vice penéz do nadstandardniho zbozi. (13)

Zakaznici v dnesni dobé vyhledavaji nové produkty, neuchyluji se ke ,,staré klasice®.
Firma Daniels’s Donuts s takovou inovaci pfiSla a nadale se snazi nejen zlepSovat

nabizené sluzby, ale pfichazet s novymi nabidkami pro zakazniky.

Soucésti kultury dnesni mladeze, ale i nové vznikajicich rodin je i Cas straveny
vV obchodnich domech, kde jsou rychla obcerstveni velmi hojné vyhledavéna. To

dokazuje neustale se zvysujici pocet obchodnich domii v Ceské republice.

12
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Graf 1 Vyvoj vystavby nakupnich center v CR v letech 1997 - 2011

(zdroj: 14)

Zakaznici ovSem radé&ji voli pfijemné prostiedi a odpocinek od jinak velkého shonu a
spechu, ktery je obchodnim domtim vlastni. Proto se firma toto snazi svym zakazniktim

nabidnout.
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3.5.2 Technické a technologické faktory

Technologie je jednou z hlavnich domén majitele firmy. Je si védom toho, Ze
V technologii je budoucnost, proto se snazi nezustavat pozadu a dle vsSech svych
dostupnych finan¢nich moZznosti se snazi zékaznikiim ptredkladat produkty vyrobené

S pomoci nejnovéjsich technologii.

Jde nejen o vyrobni stroje mini donutd, ale také kavovary a jiné pfistroje, které

usnadiuji ptipravu produkti, ale jsou také velkym lakadlem pro oko zakaznika.

I suroviny, které firma pii vyrobé pouziva, nejsou nedbale vybirany. Majitel se snazi

predkladat zakaznikim jen to nejlepsi dle svého védomi i svédomi.

3.5.3 Ekonomické faktory

V této oblasti firma sleduje pfedev§im moznosti disponibilni kupni sily, které se odvijeji
od béznych pi{jma, cen, Gspor a dluhl a v soucasné dobé také od dostupnosti aveért.
Tyto jednotlivé faktory se neustdle méni a pro firmu je zivotné dilezité tyto informace

stradat, aby bylo mozné na zmény pruzn¢ reagovat.

Mzdy a naklady prace dle Ceského statistického tfadu zaznamenavaji od lofiského

ledna rust. (12)

Primérna mésicni mzda (na pfepottené poity zaméstnancu)
7a poslednich 10 tvrtleti
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23200 Kc
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|l CReelkem ] Podnikatelska sféra MNepodnikatelska sféra

Graf 2 Priméma mésiéni mzda

(zdroj: 12)
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Ovsem pokud ptihlédneme k mife rastu inflace, v lonském roce zaznamenéana 3,3%,

finan¢ni situace ¢eskych domdacnosti Stagnuje nebo zaznamendva mirny ubytek.

Z dlouhodobého hlediska ovSem neni vyvoj ekonomické situace ¢eskych domacnosti
piiznivy, vyplyva to ze zpravy i finanéni stabilité 2011/2012 Ceské narodni banky.
Zhorsila se piijmova situace domacnosti 1 pies pokles miry nezaméstnanosti, mirné

roste i zadluzenost domacnosti. (11)

Firma tedy soustfeduje své provozovny na mista, kde se vyskytuji zdkaznici

s dostate¢né vysokym finan¢nim majetkem, a to predevsim do obchodnich center.

3.5.4 Politicko-legislativni faktory

Politicka situace v Ceské republice zajist¢é ma dopad na fungovani podniku, jedna se
zejména o jeji nestabilitu. Nedlvéra spolecnosti v Gstavni instituce méa samoziejmé vliv
na jeji fungovani. VIadni cinitelé voli populistické metody v ziskavani pifivrZenct, a

proto dochézi k tomu, Ze jsou pfijimany zdkony ¢i jiné legislativni upravy neuvazeng.

Firma musi sledovat zdkony a jejich navrhy pro oblast, ve které ptisobi. V lofiském roce
se napiiklad jednalo o zakon ¢. 500/2012 Sb., o zméné danovych, pojistnych a dalSich
zakoni v souvislosti se snizovanim schodki vefejnych rozpoctl a zédkon €. 502/2012

Sb., kterym se méni zékon o dani z pfidané hodnoty. (17)
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Graf 3 Dlouhodoby vyvoj DPH v CR

(Zdroj: vlastni zpracovdni podle 18)
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Tyto zdkony byly pfijaty na posledni chvili, firma se tedy nachazela v nejistoté a
pfipravovala se na mozné dopady po pfijeti téchto zakonlt. Tyto Ccasté zmény
Vv legislativé jsou také ptiCinou nepiehlednosti, vzniku chyb a nedorozuméni. Vznikaji
pak vyssi naklady na vypocet a odvod dani. Pro podnikatelsky sektor nejsou tudiz tyto

zmény v legislative piili§ dobré.
Budoucnost DPH

V zavislosti na aktudlné schvaleném danovém balicku je ziejmé, Ze hodnoty dani 15 % a
21 % ndm vydrzi minimdlné do roku 2015. Je viak zatim pomérné velkou nezndmou,
zda ekonomickad situace v Ceské republice dospéje k takovému stavu, Ze pro nds bude
prinosem zavedeni jednotné dané v hodnoté 17,5 %, které je planovano na pocdtek roku

2016. (18)

Firma také bedlivé sleduje zavazné normy v oblasti hygieny, pozarni ochrany,

bezpecnosti aj. a dba na jejich dodrzovani.

Stejné¢ tak regulani organy, jako energetika a telekomunikace nejsou ve firmé

opomijeny.

3.5.5 Ekologické faktory

Ekologie ve firmé neni opomijena. Veskeré Cistici, myci a uklidové prosttedky jsou
odebirany vyhradné od spole¢nosti Amway, ktera je zndma svym ekologickym citénim.
Firma splituje velmi piisnd kritéria na ekologii a jsou stejné G€innd, moznd 1 G€inng;jsi
nez jiné agresivni Cistice. Domniva se, Ze porozuméni prostfedi, ve kterém Zijeme, a
pozitivni piispévek jedincli a komunit (napf. Cisténi parkli nebo snizovani spotieby
energie) je klicem k udrzitelné budoucnosti. Stejné tak to vnimad 1 majitel firmy

Daniels’s Donuts.

Snahou je tedy minimalizovat dopad podnikatelské Cinnosti firmy na zivotni
prostiedi jednak ndkupem ekologicky nezavadnych produktl, které jsou ve firmé
pouzivany, ale také proskolenim zaméstnancii v oblasti hospodafeni se zdroji a

veSkerym materidlem, ktery jakkoliv Zivotni prostfedi mize ovlivnit.
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3.6 Analyza trhu

Daniels’s Donuts chce pokryt co mozna nejvétsi pocet segmenti trhu. Firma si je
védoma toho, ze potieby a prani zadkazniku v jednotlivych trznich segmentech jsou
riznd, presto se snazi nabidnout svym zakaznikim takovou Skalu produktd, kterd je

zajimava pro vice segmentt.

Daniels’s Donuts se zaméfuje na tyto kategorie:

e Rodice s détmi (Donut sam o sob¢ je pro déti lakavy, navic pfiprava samotna
pied zraky déti je fascinujici. Rizné baleni, vCetné rodinného, jsou taktéz velice
atraktivni. Dale pak nové donuty s riiznobarevnym sypanim, nov¢ také zmrzlina,
nejriznéjsi pohary aj.)

e Studenti (Kava. Mnohym by toto vysvétleni stacilo, pfesto nejriiznéjsi kavy,
které jsou v nabidce, jsou pro studenty lakavé. Napiiklad prekapavand kava je
velice oblibend, a to predevs§im diky své chuti, cené a mnozstvi. Velky boom,
ktery v Ceské republice piineslo espresso, zagina pomalu opadavat.)

e Navstévnici Galerie Moritz (Prostiedi je to, na co firma sazi, aby navstévniky
Galerie zaujala. Je to prvni, co zékaznik vidi. Komfort a krasa nikoho neurazi.

Po ,,obchodovém maratonu“ si kazdy vychutna svou oblibenou pochoutku

Vv piijemném prostiedi.)

Obrazek 7 Provozovna v Galerii Moritz

(zdroj: Daniels’s Donuts)
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3.7 Analyza konkurence

V oblasti hostinské ¢innosti je bohuzel konkurence vysoka. Pokud chce firma dosahnout
uspéchu, musi znat vSechny své konkurenty a byt schopna pfizplsobit se

konkuren¢nimu prostiedi natolik, aby zakazniky ziskala na svou stranu.

Provozovna Daniels Donuts se nachazi v druhém patie Galerie Moritz. Velkou vyhodou
je, Ze se naproti nachazi détsky koutek Clovickov. Dé&ti jsou jednémi z cilovych
zékaznikli, a tudiz je poloha provozovny velice vyhodna. Dale se v patie nachazi

knihkupectvi. S novou knihou si lidé radi jdou sednout ke kavée.

V galerii se nachazeji dva konkuren¢ni podniky, a to Cafe Infinity a Panerie. Ob¢ tyto
firmy jsou na trhu jiz dlouho a maji diky fransize rozsahlou sit' pobocek po celé
republice. Vyhodou obou podniki byl tedy jednodussi ,,rozjezd®, diky lepSim finanénim

moznostem.
Poloha:

Spole¢na vyhoda je taktéZ poloha v pfizemi galerie. Nejen, Ze jde kolem kazdy, kdo do
galerie vstoupi, kolemjdouci maji také moznost nahlédnout vylohou do podniku a

rozhodnout se pro navstévu.
Sortiment:

Prodejna Paneria nabizi svym zakaznikim Cerstvé bagety, které jsou rizné plnéné
s moznosti zapeceni na grilu. Dale pak rtizné druhy sandwichd, saldty, francouzské

dorty a kolace, ale také kavu.

Café Infinity se specializuje predev$im na kavu Illy, kterou ale prezentuje velice

nasilnym zplisobem. V oblasti pokrmil neni silnym konkurentem.
Prostredi:

Paneria se snazi svym zakaznikim nabidnout utulné, pfesto moderni, prostiedi.
Pohodlné mekké lavice s vyhledem do ulice jsou oblibené. OvSem velky ruch
v prodejné i tuto idylku kazi. Design je sméfovan na mladou generaci, takze cilova

skupina zékazniku je omezena.

Café Infinity je svym vybavenim velice bohaté, design kavarny je zde na prvnim misté,

oproti pohodli, na které velky ztetel bran nebyl.
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Cena

Ceny ve vsech hostinskych provozovnach Galerie Moritz jsou velice podobné. Pri

rozhodovani zakaznika v tomto piipad¢ nehraje velikou roli.
Obsluha:

Hodnoceni obsluhy je velice subjektivni. Kazdy podnik ma své cilové zakazniky, dle
kterych taktéz voli zplisoby komunikace se zdkazniky. Rozséhly priizkum by zajisté
mohl odhalit jisté preference, avSak z mého pohledu bych nevidé€la problém v zddné

Z provozoven.
Provozni doba:

Tady ma velkou vyhodu Cafe Infinity, které je pro zakazniky otevieno az do 21. hodiny,
o vikendu dokonce do 22. hodiny. Daniels’s Donuts i Paneria je ovSem limitovano

zaviraci dobou Galerie, tudiz pouze do 19. hodiny.

vvvvvv

Konkurence je sice dilezita, ale ptesto je firma, co se do nabizenych produkti tyce,

jedine¢na.

Tabulka 2 Analyza konkurence

Nazev firmy Daniel’s Donuts Cafe Infinity Paneria
Poloha 2. patro ptizemi ptizemi
Pocet stalych provozoven

(v€etné fransizovych) 9 11 68
Pokrmy Ano Ne Ano
Kéva Ano Ano Ano
Moznost sezeni Ano Ano Ano
Obsluha u stolu Ano Ano Ne
Moznost "s sebou" Ano Ano Ano
Provozni doba 9% _19% 9%°-21% so/ne 9%-22% | 9%0.19%°

(Zdroj: zpracovano autorkou)
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3.8 Marketingovy mix

3.8.1 Produkt (Product)

Rozsah nabizenych produktii:

e Donuty (Rtizné velikost, pfichuté, druhy baleni)

e [Kava (Espresso, piekapavana, s prichutémi)

e Zmrzlina (Pohary, s horkymi malinami)

e Doplikovy sortiment (nealkoholické népoje, kava ve vakuovém baleni — nékolik
druhil, caje, reklamni pfedméty — termohrnky, stroje na piekapavanou kéavu,

konvice pro ptipravu frenchpressu, aj.

Kompletni piehled nabizenych produktii naleznete v ptiloze 1.

3.8.2 Cena (Price)

K cenové tvorbé se da ptistupovat mnoha zplsoby, firma si zvolila pfistup orientovany
nakladoveé. Po vycisleni vSech ndkladid byla pfictena marze, v ohledu byly brany i

konkurenéni vyrobky na trhu.

Majitel stale usiluje o to, zachovat ceny 1 pies neptiznivé se vyvijeci DPH, jelikoZ prave
zvySeni cen by mohlo mit za nasledek ztratu stalych zdkazniku, ale i potencidlnich
zakaznikid novych.

Cena by samoziejmé mohla byt 1 nizsi, kdyby majitel slevil naptiklad na kvalité ¢i
prestizi. Sdm se potyka s problémem s mnoha franSizanty, ktefi nepouzivaji origindlni
smés pro vyrobu donutll a kazi tak dobré jméno Daniels’s Donuts.

Aby firma prilakala zakazniky, samoziejmé vyuziva technik mnoZstevnich slev, vytvaii

pro zékazniky specialni nabidky nebo ziskéava stale zakazniky pomoci vérnostnich karet.

Aktualni ceny naleznete u prehledu produktii v piiloze 1.
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3.8.3 Misto (Place)

Rozhodovani o umisténi provozovny Daniels’s Donuts neni vibec snadné. Kdyby
zalezelo pouze na pranich majitele, nachazela by se nova provozovna v Galerii Moritz
V piizemi.

Prekazky, které tomu ovSem brani, jsou mnohacetné. Vedeni Galerie si klade tak vysoké

pozadavky pro najemniky, ze stacilo malo, aby majitel novou provozovnu neoteviel.

Problém je i s umistovanim mobilnich stanki, které by mohly na mnoha mistech
v centru Olomouce solidn¢ prosperovat, jelikoz mésto, tedy piedevsim jeho vedeni, neni

naklonéno rovnému jednani.

Stémito problémy se samoziejmé setkavaji vSichni potencidlni provozovatelé
obcerstveni, ale pokud se ¢loveék snazi byt bezihonny, nema v této oblasti piili§ mnoho

piivrzencu.

3.8.4 Propagace (Promotion)

Jako nejdilezitéjsi shledava firma komunikaci se zakazniky. Jelikoz reklama, kterou
tvofi sami zdkazniky, napfiklad formou doporuceni, je reklamou nejlepsi. TakZze
pfijemna obsluha, kvalitni servis a hlavné bezchybné zboZi je to, na ¢em si Daniels’s

Donuts zaklada.

OvSem ani jina forma reklamy neni ve firmé zatracovana. Je vyuzivano lokalni radio
Han4, ve kterém je firma prezentovana. Déle jsou vyuzivany poutavé letaky, které maji
ptildkat zadkazniky do nové€ oteviené provozovny v Galerii Moritz. Dennodenné je pak

vyuZivana plazmova televize pfimo v provozovné, kde bézi pfijemna reklama na kavu

Dallmayr.

Jako podpora prodeje dale slouzi také slevy, které nejsou vyuzivany cCasto, ale piesto,
naptiklad béhem akci v Galerii, pti predpokladané velké navstévnosti, si majitel zvoli
cestu na pfilakani zakazniki takovou, Ze zlevni jeden ¢i vice produktii o urcité procento.
Ta se ovSem pokazdé lisi. Dalsi podporou pro prodej jsou 1 vérnostni karty (momentalné
aktualni jsou ,,Pét jakychkoli porci + Sestd mald porce zdarma®, ,,P¢t jakychkoli kav +

jedno Capuccino nebo stfedni kava zdarma“.)
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3.8.5 Prezentace (Physical Evidence)

To, jakym zpusobem se firma prezentuje, je dalsi velice dulezitym faktorem pro
uspesné podnikani.
Prostor provozovny v Galerii Moritz je rozvrzen tak, aby byl co nejvice funkéni. Stoly

jsou pouze po strandch tak, aby byl uprostfed mistnosti dostatecné Siroky prichod

Kk obsluznému pultu, zakaznici stojici ve front¢ maji dost prostoru pro pfichod i odchod.

Zarizeni interiéru spliiuje taktéz vSechny pozadavky na funkénost, ale zaroven je
zajistén 1 komfort a piijemny design. Majitel zvolil nabytek dievény, v barvé buk.
Obsluzna i pfipravna linka byly vyrabény na miru tak, aby co nejvice usnadiovaly praci

obsluhy pfi ptipravé obCerstveni ¢i kavy.

Hlavni atrakci je stroj na vyrobu koblihi, ktery je umistén na lince za plexisklem a

zakaznici tak maji moZznost sledovat ptipravu svych cerstvych donuta.

Barvy majitel taktéz zvolil velice uvazené. Jsou nenasilné, svétle zluté stény spolecné
s obrazem Laurela pfes jednu celou sténu pusobi velice piijemné. Nabidkové cedule
jsou taktéz jednoduché, bilé s ervenym ramem a ¢ernym pismem. Majitel docilil hesla,

ze v jednoduchosti je krasa.

Atmosféru podtrhuje plazmové televize, na které bézi komické ptihody Laurela a

Hardyho.

3.8.6 Lidé (People)

Tento nastroj je ve firm¢ asi nejproblematictéjsi. Majitel se neustale setkava s problémy
se zaméstnanci. V této oblasti by bylo piihodné pfijit se zménami. Piijimani
zameéstnanc, jejich Skoleni a dal$i vyvoj ve firmé. Také ucelit systém odménovani. Zde

majitel spatiuje velké mezery.

Pro firmu je predevsim dulezité vyskolit si takovy personal, ktery bude dobie
komunikovat se zakazniky, bude k firm¢ loajalni a nebude podporovat rivalitu mezi

zaméstnanci. OvSem je Casto otazkou $tésti, narazi-li majitel na dobrého zaméstnance.
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3.8.7 Procesy (Process)

Kroky procesu obsluhy zakaznika v Daniels’s Donuts

1. Uvitani zakaznika, nabidnuti menu

2. Vyckani pii vybéru, pfijem objednavky, zodpovézeni piipadnych dotaza,
Vv ptipadé¢ prani poskytnuti doporuceni

3. Pfiprava donuttl, kavy, jiného obcerstveni

4. Obsluha, vjisténi se, ze zdkaznikovi nic neschazi

5. Platba

V procesu poskytovani sluzeb muze dojit kselhani. Prvni pfi¢inou je selhani
zaméstnancl, druhou selhdni vyrobnich zafizeni, pomoci kterého jsou produkty
pfipravovany. Pokud k jednomu z vyse uvedenych selhani dojde, méla by mit firma

pfipraveny plan, jak tato pochybeni piipadné selhdni napravit.

Proces obsluhy je ve firmé nastaven spravné, avSak procesy nastavajici pii selhani
obsluhy ve firm¢ nastaveny nejsou, at’” uz se jednd o zaméstnance nebo vyrobni a

materialni zabezpeceni.

3.9 Analyza SWOT

Jako 1 u kazdé jiné firmy je vymezeni silnych a slabych stranek velmi uzitecné. Na
silnych strankach vidime, jak si podnik stoji a identifikované slabé stranky je moZno

lépe eliminovat ¢i dokonce Uplné€ odstranit.

Zéakladem pro sestaveni SWOT analyzy jsou informace a poznatky z ptedchozich
analyz. V této analyze identifikujeme siln€ a slabé stranky spolec¢nosti a jeji prileZitosti

a hrozby.

Analyza silnych a slabych stranek spole¢nosti vychdzi pfedevsim z prostiedi interniho,

naopak analyza ptileZitosti a hrozeb je zaméfena na prostiedi externi.

48



3.9.1 Silné stranky

e Daniel's Donuts je chranéna obchodni znacka, ktera zahrnuje soubor znalosti,
postupi, distribuce a pomoci fransizovym partnerim v rdmci vyroby a prodeje
mini koblizk.

e Znalost a zabezpeceni know-how je ve firmé dilezitym faktorem.

e Firma neustdle rozSifuje svou nabidku produktti a usiluje o udrzeni jejich
kvality.

e Firma spolupracuje se spolehlivymi dodavateli, které si za 1éta svého pisobeni a
trhu jiz provéfili.

e Vysoka kvalita poskytovanych produktu a sluzeb.

e Firma v provozovné Galerie Moritz zavedla kamerovy systém, s cilem zaji$téni
kontroly zaméstnanci.

e Spokojenost stavajicich zaméstnanci

e Vypracovany systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich

bodit HACCP.

Obrazek 8 Spokojeny zakaznik

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.9.2 Slabé stranky

e Nedostatecné proskolovani zaméstnanct, piedevsim v oblasti komunikace se
zakazniky a poskytovani sluzeb.
e Rezervy ve vyuziti mobilnich stankl na kulturnich a zabavnich akci.

e Komunika¢ni problémy ze strany fransizantd.
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e Nedostatetna propagace Daniel's Donuts, zaméfena predevSim na nové

otevienou provozovnu v Galirii Moritz.

e Nevypracovany uceleny systétm v odménovani a hodnoceni zaméstnancti a

absence motivace zaméstnancu.

e Nevypracovany systém v procesu selhani obsluhy a vyroby.

3.9.3 Prilezitosti

e Velky prostor pro ziskavani novych zékazniki (je stdle mnoho mist, kde je
mozno poskytované produkty nabizet).

e Zavadéni novych ¢i inovovanych produkti (v posledni dobé naptiklad zavedeni
velkého donutu s polevou a sypanim).

e Navazani novych kontaktti s dodavateli ¢i s potencionalnimi zékazniky.

e ZlepSeni povédomi o firmé ve vztahu k zékaznikim.

e Ziskani vyhod ve vztahu ke konkurenci.

Obrazek 9 Velky donut

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.9.4 Hrozby

e Nejvétsi hrozbou firmy je mozna slaba koupé&schopnost ze strany zdkaznikl

e Zvyseni sazby DPH na potraviny.

Po identifikaci vSech silnych a slabych stranek a také ptileZitosti a hrozeb jsme tyto data

schopni sjednotit a porovnat v analyze SWOT.
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Tabulka 3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
* Chranéna obchodni znacka * Nevyskolenost zaméstnancti
» Know-how * Nevyuziti mobilnich stankt
* Rozsifovani nabidky » Komunikacni problémy s fransizanty
» ZvySovani kvality * Nedostatecna propagace
* Spolehlivi dodavatelé * Neuceleny systém odménovani
* Vysoka kvalita » Absence motivace
» Kamerovy systém * Nesystematic¢nost v procesech selhani

* Spokojenost zaméstnanci

+ HACCP

Piilezitosti Hrozby
* Zisk&vani novych zékaznikl + Slaba koupéschopnost ze strany zdkazniki
» Zavadéni novych produktii + Rast sazby DPH

* Navazani novych kontakti
 ZlepSeni povédomi o firmé

* Ziskani vyhod oproti konkurenci

(Zdroj: zpracovano autorkou)

51




SWOT analyza pomoci MS Excel

Tabulka 4 SWOT analyza pomoci MS Excel

Vaha
X
Vaha| Hodnoceni | Hodnoceni
Silné stranky
e Chranéna obchodni znacka 0,05 5 0,25
* Know-how 0,05 4 0,2
* Rozsifovani nabidky 0,05 3 0,15
» ZvySovani kvality 0,1 4 0,4
 Spolehlivi dodavatelé 0,2 4 0,8
» Vysoka kvalita 0,2 5 1
» Kamerovy systém 0,15 5 0,75
* Spokojenost zaméstnanc 0,15 3 0,45
« HACCP 0,05 4 0,2
Soucet 1 4.2
Slabé stranky
» Nevyskolenost zaméstnanci 0,15 -3 -0,45
» Nevyuziti mobilnich stankti 0,2 -5 -1
» Komunika¢ni problémy s franSizanty 0,2 -5 -1
» Nedostate¢na propagace 0,3 -3 -0,9
* Neuceleny systém odménovani 0,05 -3 -0,15
« Absence motivace 0,05 -2 -0,1
» Nesystematicnost v procesech selhani 0,05 -2 -0,1
Soucet 1 -3,7
Prilezitosti
* Ziskavani novych zdkaznik 0,3 5 1,5
» Zavadéni novych produktii 0,1 4 0,4
» Navazani novych kontaktl 0,2 4 0,8
 ZlepSeni povédomi o firmé 0,3 4 1,2
» Ziskani vyhod oproti konkurenci 0,1 3 0,3
Soucet 1 42
Hrozby

+ Slabé koupéschopnost ze strany zédkaznikt 0,8 -5 -4
» Rist sazby DPH 0,2 -2 -0,4
Soudet 1 4.4

(Zdroj: zpracovano autorkou podle 14)
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Vysledna bilance a hodnoceni:

Tabulka 5 Vyslednd bilance SWOT analyzy

Interni (Silné + Slabé stranky) 42-37 0,5
Externi (PrileZitosti + Hrozby) 42-44 -0,2
Celkem 0,3

(Zdroj: zpracovano autorkou podle 14)

Bilance SWOT analyzy nedopadla nejlépe. Firma se sice nenachazi v zapornych
Cislech, ale po dikladné prohlidce je zfejmé, Ze nejvyssiho zlepSeni miizeme dosdhnout
Vv eliminaci slabych stranek, a to ptfedev§im nevyuziti mobilnich stankl, komunika¢nich

problému s fransSizanty, nedostate¢né propagace, nevyskoleného personalu.

V externi ¢asti SWOT analyzy se zaméfime na vyuZiti pfileZitosti, a to zejména na
ziskani novych zakazniki a zlepSeni povédomi o firmé€. S hrozbami bohuzel neni

Vv nasich s nimi néco provést. Je tedy nutné se zaméfit hlavné na ptilezitosti.
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4 Vlastni navrhy reSeni

4.1 Soucasna marketingova situace

Po provedeni vSech analyz, jejich zpracovani a po vyhodnoceni vSech dostupnych
informaci jsem dospéla k nasledujicim zavérim. Firma, a¢ je na trhu jiz deset let, se
neustale dynamicky rozviji. Sleduje nové technologie v oblasti vyroby mini donuti,
zavadi je do vyroby a neustale se vénuje inovacim, napiiklad v oblasti rozSifovani
nabidky, které zvysuji atraktivitu firmy v ocich zdkaznikli. Firma si také stale udrzuje
vysokou standardizovanou kvalitu svych produkti a dba na to, aby zakaznik véd¢l, ze
dostava to nejlepsi mozné zbozi. Vlastni prezentace firmy je také na velmi vysoké
urovni. Firma uspokojuje pozadavky a plni ptani vSech zékazniki bez jakychkoli
rozdill, také se ji Gsp&Sné dafi plnit podnikové cile, a to pfedev§im upevnéni pozice na
trhu.

Na dobr¢ cesté je Daniels’s Donuts také se svou propagaci, ovSem prostor pro rozsiteni
aktivit spojenych praveé s propagaci je jesté velky.

Firma se potykd s nedodrZzovanim standardii Daniels’s Donuts u svych fransizanti.

Slabé misto také nachazi u prvku marketingového mixu sluzeb, kterym jsou lidé.

Odhalené nedostatky je nutné odstranit tak, aby byla zajiSténa spokojenost zdkaznikd,
ale také aby firma posilila svou zakladnu stalych zakaznikii, navazala kontakt s novymi
franSizanty a upevnila vztahy s témi stavajicimi. Déale aby upevnila své postaveni ke

konkurenénim podnikiim a ziskala oproti nim vyhody.

4.2 Marketingové cile

V soucasné dobé je hlavni prioritou Daniels’s Donuts rozsifit zdkaznickou zakladnu.
Nova provozovna v Galerii Moritz v Olomouci byla oteviena 1. unora 2013, a proto

jsou marketingové cile zamétfeny na tuto novou provozovnu.

Cile, které definuji, odpovidaji pravidlim SMART a jsou zvoleny na zdkladé

provedenych analyz.
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Marketingové cile pro rok 2013:

Zavedeni Skoleni zaméstnanci V oblasti komunikace se zakazniky. Méfitelnost
tohoto cile bude zajisténa prostfednictvim  spokojenosti  zakaznikd
s poskytovanymi sluzbami. Také majitel bude pomoci kamerového systému
Vv prodejné¢ schopen pozorovat zmény po proskoleni. Terminy jednotlivych

Skoleni jsou uvedeny nize v ak¢énich planech.

Vytvotit platny uceleny systém odménovani zaméstnancu. Tento systém by
m¢él zvySit motivaci zaméstnancu pii praci, jejich angazovanost na plynuly chod
provozu. Tento cil bude taktéz meéfitelny, a to pomoci snahy zaméstnanct
doséhnout co nejvyssich odmeén.

Zvysit propagaci provozovny v Galerii Moritz s cilem rozsifeni zakaznické

zakladny a zvyseni trzeb do konce roku o 20%.

Cilové skupiny:

Déti, respektive rodice s détmi
Studenti

Navstévnici Galerie Moritz

4.3 Marketingova strategie

Ze soucasné marketingové situace firmy je ziejmé, ze se jeji strategie bude vénovat

predevsim propagaci nové oteviené provozovny. Pozornost musi byt taktéz vénovana

zamé&stnanciim, a to nejen v oblasti jejich rozvoje. Je tieba vytvofit uceleny systém

odménovani zaméstnancli a motivace pro dosahovani téchto odmén. Podle provedené

SWOT analyzy se bude firma ubirat smérem W-O strategie, tj. bude se zaméfovat na

odstranéni slabych stranek vyuzitim ptileZitosti, které firma ma.

Pokud chceme dodrzovat jakost poskytovanych sluzeb zakazniklim, je tieba

zamé&stnance nejen peclivé a spravné vybirat, ale dale také vzdélavat, Skolit, vést a

motivovat. Jednoduse zajistit dostateCnou piipravu zaméstnance pro poskytovani sluzeb

zékazniklim. Firma ma za cil vytvofit takové prostfedi, ve kterém budou zaméstnanci

radi pracovat, budou se podilet na udrzeni standardti firmy a budou k firm¢ loajalni.
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S motivaci zaméstnancil nepiimo souvisi také zkvalitnéni propagace firmy. Je zapotiebi
nejen propagaci udrzovat, ale také rozvijet a inovovat. Pokud budou zaméstnanci ve
firm¢ citit jistoty a budou dostatecné motivovani, méli by se sami podilet na pfimé i

nepiimé propagaci Daniels’s Donuts.

Najit vhodnou strategii Kk fizeni komunikace s fransizanty je poslednim dilezitym
bodem. Jednak je tieba se zaméfit na franSizanty stavajici, se kterymi je nutné upevnit
obchodni vztahy a dohlédnout na dodrZzovani standardi Daniels’s Donuts, ale také zacit

ziskavat frans§izanty nové a udrzet si je.

Je tteba mit na paméti, ze kliovou roli hraje zdkaznik. A pouze spokojeny zdkaznik

vytvaii dlouhodobé zisk podniku.

Strategie firmy spociva v realizaci planovanych aktivit pro rok 2013 vytvofené na
zaklad¢ akénich plant. Firma vyuzije svych silnych stranek, a to ptfedev§im zdiraznéni
kvality a zamé&fi se na své pfilezitosti, a to na zvyseni povédomi o firmé, ale hlavné na

ziskavani novych zdkaznikl a upevnéni zédkaznické zakladny.

4.4 Komunikaéni strategie

Nastroji komunikace je cela fada, mnohé z nich maji své vyhody i nevyhody a firma jiz
mnoho z nich vyuziva. Jelikoz jiz zname cilové skupiny, mizeme formulovat klicova

sdéleni a zaméfit se predevSim na nasledujici nastroje vnéjsi komunikace.
Média — radio
e Informujici reklama v radiu Hana, zaméfend na propagaci nové provozovny
V obchodnim domé Moritz

Internet — www, socialni sité

e Aktualizace webovych stranek Daniels’s Donuts (udaje o provozovnach,
aktualni nabidka, fotogalerie, moznost ptihlaSeni — zasilani newsletteri, moznost
diskuze)

e Vytvofeni Uctl Daniels’s Donuts na socialnich sitich (Twitter, Facebook,

YouTube, Google+), jejich propojeni, nasledna sprava a aktualizace
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Tiskoviny — letaky, plakaty

o Letdk A6 a plakat A2 Daniels Donuts informujici zakazniky o nové oteviené
prodejné, o aktudlni nabidce a slevach (+ kupon na velky koblih dle vlastniho

vybéru k velkému menu zdarma u letaku)
Verejné akce — zastita znamé osobnosti, kulturni akce

e Snaha o navazani komunikace s alesponi regionalné¢ znamou osobnosti, navrh
spoluprace

e Zabavni akce pro déti (,,Dnes obsluhuje klaun®, ,,Citdrna*)

4.5 AKk¢ni plany

e Strukturovany dokument pro pfijimani zaméstnanct

Tento dokument, zahrnujici seznam kritérii pro nové zaméstnance a postup pfi
vybéru novych zaméstnanci, bude slouzit k zajisténi kvalitnich zaméstnancii

Daniels’s Donuts.
e Skoleni zamé&stnancii v oblasti poskytovani sluzeb a komunikace se zakazniky

Tato Skoleni bude provadét majitel sam, jelikoz nejlépe zna svou vlastni firmu a
vi, jaké sluzby zakaznikiim poskytuje. V oblasti komunikace se zakazniky zvoli

externiho Skolitele.

e Systém hodnoceni a odménovani zaméstnancli, nasledné seznameni

zameéstnancl s timto systémem.

Kazdy mé&sic bude majitel na zékladé sledovani a vysledkl vykont jednotlivych

pracovnikl hodnotit jejich ¢innost ve firmé& a pfipadné pfipisovat odmény. Tento

systém majitel zhotovi podle dosavadnich vykond a zaméstnance s nim seznami.
e Prostiedky pro komunikaci s cilovymi zékazniky.

Jde o vytvofeni uctl na socidlnich sitich a propagacnich materialt, potradani

zébavnich akci a prezentaci firmy pfimou nebo prostfednictvim médii.
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e Strategie komunikace s fransizanty
Majitel nejprve navaze spojeni se vSemi stavajicimi franSizanty a bude usilovat o
dodrzovani fransizovych smluv, a tudiz standard Daniels’s Donuts. Na zéklad¢

zkuSenosti vytvoii strategii pro udrzeni zaddané kooperace s novymi franSizanty.

4.5.1 Planované aktivity v roce 2013

Po zpracovani vyse uvedenych oblasti zbyva vytvorit strukturovany plan ¢innosti firmy
Vv letoSnim roce, piehled jednotlivych krokt, které podnikneme. Vychazime pfitom také

z firemnich ¢asovych a financnich moznosti.

1) Aktualizace webovych stranek. (do 30. ¢ervna)

2) Tvorba Gc¢th Twitter, Facebook, YouTube, Google+, jejich vzéjemné propojeni,
ale také s webovymi strankami, napInéni daty. (do 30. Cervna)

3) Navazani partnerstvi s radiem Hand, vytvofeni reklamy. (do 31. Cervence)

4) Tvorba navrhu letdku a plakatu, tisk, Sifeni. (do 31. Gervence)

5) Zabavni akce pro déti ,,Dnes obsluhuje klaun®. (¢ervenec)

6) Zabavni akce pro déti ,,Citarna“. (nékolik v priibéhu letnich prazdnin)

7) Tvorba dokumentu pro postup v pfijimacim fizeni zaméstnancu. (do 30. zafi)

8) Skoleni zaméstnancti o poskytovanych sluzbach a produktech Daniels’s Donuts.
(zari)

9) Skoleni komunikace se zakazniky. (z4i1)

10) Tvorba systému odmén. (do 30. zaf1)

11) Prezentace Daniels’s Donuts na vystavisti Flora Olomouc (festival Olima).
(3. -6. fijna)

12) Sestaveni planu pro komunikaci s fransizanty. (do 31. fijna)

13) Navazani kontaktu se stavajicimi fransizanty. (do 31. prosince)

Nasledujici tabulka pfedstavuje harmonogram jednotlivych ¢innosti planovanych na rok
2013. Vymezuje terminy a osoby, které danou cCinnost vykonaji. Zacatek planu je

stanoven na ¢erven 2013.
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Tabulka 6 Harmonogram cinnosti pro rok 2013

2013
(5] o] (&S]
5}
S| 2|5l = S
> ) e ) Q| .=
Ll 2|l =24
O 5| S| N|E| 8|2
¥, 0 | o | © Q| =
Cinnost < — = Kdo

Aktualizace webovych stranek majitel

Tvorba uctl na soc. sitich majitel

Navazani partnerstvi s radiem Hana majitel

Tvorba navrhu letaku ext. reklam. firma

Zabav. akce ,,Dnes obsluhuje klaun* zaméstnanci

Zabav. akce ,,Citarna‘“ externi firma

Vytvofeni postupu v pfijimacim fizeni majitel

Skoleni zaméstnancii o sluzbach majitel

ext. Skolici firma

Skoleni komunikace se zdkazniky

Tvorba systému odmén majitel

Prezentace Daniels Donuts na veletrhu majitel

Planu pro komunikaci s franSizanty majitel

Navazani kontaktu s franSizanty majitel

(Zdroj: zpracovano autorkou)

4.6 Nakladové zhodnoceni

Jelikoz je firma, 1 pres 1éta svého plisobeni, nevelkd, ndklady vynaloZené na

pfi realizaci tohoto planu je hlavné efektivni prace majitele a vedeni spole¢nosti.

Dlouhodobé bude nejvétsi ¢ast financnich prosttedklt vynaloZena na odmény
pracovnikim, ovSem v zavislosti na jejich vykonu. Nezanedbatelnou cCést
Vv kratkodobém obdobi budou ¢init ndklady na propagaci a neopomenutelné jsou téz

mzdové naklady externim zaméstnanciim, zajist'ujici naptiklad Skoleni.

Mnoho ¢innosti, jako naptiklad sprava webovych stranek, ¢i tvorba dokumentt,
bude v kompetenci pouze majitele, pfipadné manazera firmy. Proto do nakladového

zhodnoceni tyto polozky nezahrnu.
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Tabulka 7 Nakladové zhodnoceni

Popis ¢innosti Datum Niaklady
Navazani medidlniho partnerstvi s rddiem Hana do 31. Cervence 10 000 K&
Navth letaku do 31. éervence 1 000 K¢
Tisk letakii a plakati do31. Eervence | 2000 K¢
Skoleni komunikace se zakazniky zafi 2000 K¢
Akce pro déti "Dnes obsluhuje klaun" Cervenec 2 000 K¢
Akce pro déti "Citarna" Cervenec/srpen 1 000 K¢
Prezentace na Flofe Olomouc 3.- 6. fijna 7000 K¢
Celkem 25 00 K¢

(Zdroj: zpracovano autorkou)

4.7 Kontrola

Majitel bude v procesu kontroly hodnotit vysledky plnéni cilt marketingového
planu prabézng, jelikoz pouze tak ziska jistotu, Ze byly usp€sné realizovany. Pokud se
ovSem piedpokladané a skutecné vysledky hodnoceni budou lisit, je tfeba nutné zjistit
pfiCiny tohoto nesouladu a provést piislusna opatfeni. Za marketingové aktivity bude

zodpovédny majitel firmy Ing. Jaroslav Schubert.

60



Z.avér

Mou snahou bylo zhodnotit stavajici situaci ve firmé¢ a navrhnout vhodnou
marketingovou strategii tak, aby se firma nadéle rozvijela, aby si udrzela stavajici

zékazniky, ale také aby ziskavala zdkazniky nové.

Zakaznik si vytvari pfedstavu o poskytovaném produktu na zékladé¢ jeho ceny,
prezentace, umisténi a materidlnim zajiSténi provozovny a predevsim také na chovani
obsluhujicitho personalu. A je to pravé zakaznik, ktery ziska ke spolecnosti néjaky
postoj. Mym cilem bylo vytvofit takové podminky, aby si zdkaznici vytvofili vzdy
dobry dojem a ziskali tak kladny vztah k Daniels’s Donuts.

Silna konkurence se dnes vykytuje prakticky ve vSech odvétvich a neni tomu jinak ani u
nasi spolec¢nosti. Podmanit si zdkaznika a ziskat tak vyhodu nad konkurenci neni
snadné, ovSem za predpokladu, kdy zdkaznikovi nabidneme produkt, jehoZz skute¢na
hodnota bude vys$i, nez zdkaznik pfedpokladd, jsme na dobré cesté¢ k upevnéni

zakladny stalych zékazniki, a tudiz i k upevnéni pozice na trhu.

Abychom uspokojili potfeby zakaznika co nejlépe, musime taktéz vytvofit ty nejlepsi
mozné podminky pro zaméstnance, jelikoZ pravé ti nam spokojené¢ho zékaznika zajisti,

a to svou loajalitou a sluzbami, které v praci vykonavaji.

Chceme-li tedy dosahnout zisku, musime si zajistit spokojené zaméstnance a

spokojen¢ho zakaznika.
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Ptiloha 1 Nabidka produkti Daniels’s Donuts

COFFEE / COFFEETO G0 g N

| Kdva u nds Kdva s sebou

Piccolo Bk Maldkava 25,ki

| Espresso 3kt ookl ki
Cappuccino 8kt s"ff,.','fhklf“ %}f
Latte Macchiato 5kt YVelkdkiva 85,k
ASO Caf€ (Café Americano) 45, kC _ soiichul 5,k
itnd Melta 19k Videﬂskq kdva 39,ki
Videiiskd kiva 30k cl.:fll:e“;;l:c‘;ﬂalo igkktt
Horkd tokoldda 3kt :
Horkd tokoldda 35,-ki
4 Frappé 39k  Frappé 39kt
B s prichut 49k $ prichutf 49k
\ se 1mrzlinou 49k
‘ Kva se zmrlinou 50,k
; ,.% (espresso, zmrzlina, Slehacka)

Dalimayr
Kaffee

(Zdroj: Daniel’s Donuts)
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Miécny koktejl 35,-ki
Imrzlinovy koktejl  49,-ké
Imrzlinovy pohdr 49 -k¢

Caj Dallmayr

Caj Dallmayr pyramidovy

Caj Eilles pyramidovy

Horké mléko k Caji

Horké jablko, hruska, brusinka, javor
Caj Eilles - o go

(Zdroj: Daniel’s Donuts)
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Bonaqua

CocaCola (light) 0,51

0,31
plechovka 0,331

Cappy Junior
Cil[l]l] pomeranc, jahoda, jablko
Nestea peach, citrs, aloe vera
Fanta, Sprite
Romerquelle

26, ki
33,k
33k
19k
25k
0k

23k
30,k
ki
.k
20,k
28,ki
Bk
30,-k¢
49k




(Zdroj: Daniel’s Donuts)

68



-

%ast\ménu‘
/dgﬂl//unka syr, maslo, keSup

+ kava (cappuccino, expresso, latté) /
nebo &aj (zeleny, ovocny, cemy) ™ .
+ dzus (pomerang, jablko) 68, - kQ

oL

nutella, banan, maslo, skor. cukr — “*
+ kava (cappuccino, expresso, latté)
yji . Nebo Caj (zeleny, ovocny, Cerny) Wk
# -+ dZus (pomerancg, jablko) 60,-kc,';

Toust samotny slany, sladky 25,-k& "

(Zdroj: Daniel’s Donuts)
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e

(Zdroj: Daniel’s Donuts)
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