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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovym mixem podniku Moje Cukrarna. Tento
podnik se specializuje na vyrobu a prodej italskych produktt, jako jsou dezerty, dorty
a zmrzliny. V teoretické Casti jsou probrany dualezité analyzy a pojmy marketingu
a marketingového mixu. Analytickd ¢ast zhodnocuje soucasnou situaci provozovny
pomoci analyz, také je v této Casti zahrnuto dotaznikové Setfeni, které zkouma
spokojenost B2C zékaznikii na trhu. V navrhové casti jsou zpracovany navrhy, které

povedou ke zlepSeni aktudlniho marketingového mixu podniku.

Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, propagace, komunikacni mix, procesy, internetovy

marketing

Abstract

This bachelor thesis deals with the marketing mix of the company "Moje Cukrarna". This
business specializes in the production and sale of Italian products such as desserts, cakes,
and ice cream. The theoretical part discusses important analyses and concepts of
marketing and the marketing mix. The analytical part evaluates the current situation
of the establishment through analyses, and it also includes a questionnaire survey that
examines the satisfaction of B2C customers in the market. In the proposal section,
proposals are developed that will lead to improvements in the current marketing mix

of the company.
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UVOD

V aktuélni dobé ma marketing mnoho vyznamt. Kdyz se fekne slovo “marketing, velka
vétsina lidi si hned vybavi reklamu. Av§ak marketing neni jen reklama, nezahrnuje pouze
propagaci, ale je to také proces uspokojovani potieb zakazniki, distribuce produkta,
podpora prodeje a mnoho dalSich prvki. Marketing mtize znit sice jednoduse, ale ma

velmi rozsahly vyznam.

V soucasnosti existuje mnoho definic marketingu jak ve svéte, tak 1 u nas. VSichni se ale
shoduji na tom, ze zasadnim aspektem je zakaznik, jeho potfeby a ptfani. Bez zdkaznika

by nedokézaly fungovat zadné firmy, protoze praveé on je divodem pro existenci.

v ’

Tato bakalaiska prace zamétuje na rozsifeny marketingovy mix podniku Moje Cukrarna.
Zakladni marketingovy mix obsahuje dohromady ctyfi slozky, a to produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Pravé rozSifeny marketingovy mix ptiddva dalsi tfi prvky
a to proces, lidé a materialni prostredi.

Moje Cukrarna se specializuje na vyrobu italskych produktl, tedy na spotiebni zbozi,
které ma za cil uspokojit potieby zakaznikd.

Marketingovy mix také umoZiluje prostiednictvim analyz zanalyzovat neboli provéfit
podnik, jeho silné i slabé stranky. Po tomto zanalyzovani lze usilovat o zlepSeni

a dosahovani stanovenych cilti pomoci novych navrhii na zlepSeni.

Autorka prace pracuje v cukrarné necelych sedm let, proto vSechny poznatky a informace

v analytické 1 navrhové ¢asti jsou Cerpany z jeji dlouholeté zkuSenosti.



STANOVENI CILE PRACE, METODY A POSTUPY
ZPRACOVANI

V této kapitole jsou definovany hlavni cile bakalaiské prace spole¢né s dalSimi cili,
které jsou nezbytné k jeho dosazeni. Dale jsou zde uvedeny jednotlivé metody

a postupy, které byly pouzity a zpracovany béhem této bakalaiské prace.

Hlavni cil bakaléaiské prace je na zaklad¢ provedenych analyz a teoretickych vychodisek
navrhnout zmény aktudlniho marketingového mixu pro obchod ,,Moje cukrarna®

v Moravském Krumlové u Znojma.
Bakalaiska prace je rozdé€lena do tii samostatnych casti.

Prvni ¢ast je teoretickd, poté nasleduje analytickéd a na zavér ndvrhova cast. Prvni ¢ést
obsahuje zdkladni marketingové pojmy jako jsou marketing, marketingové prostiedi,
marketingovy mix a marketingova komunikace. Pro ucely této prace jsou dané pojmy

ziskavany z literarnich resersi, z odborné literatury a elektronickych zdroja.

Druh4, tedy analytickd ¢ast vyuziva teoretické znalosti z prvni Casti. VEénuje se
pfedstaveni spole€nosti, zhodnoceni makro a mikro prostfedi, analyzu rozsifené¢ho
marketingového mixu, tedy 7P, analyzu komunika¢niho mixu, a nakonec se tato ¢ast

zabyva internetovym marketingem, Mystery shoppingem a dotaznikovym Setfenim.

Tteti a zavérecna Cast bude cast navrhova. Konecné vysledky z analytické ¢asti budou
zakladem pro vypracovani navrhové ¢asti, kde budou stanoveny doporuceni na vylepSeni
marketingové situace prodejny, kterd se stouto problematikou doposud viibec

nezabyvala.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

V dnesni dobé si mnoho lidi mysli, Ze marketing je pouze véda o prodejnich technikach
a reklamé€. V soucasnosti jsme doslova zahlceni reklamou v televizi, obchodnimi
telefonaty, novinovymi inzeraty a prodejnimi kampanémi. I kdyz jsou velmi podstatné,
predstavuji pouze dvé z mnoha funkci marketingu, které ale nejsou tak dilezité.
Marketing nejsou pouze nastroje, které jsou pouzivany jen k uskutecnéni
prodeje — presvédCit a prodat —, ale snazi se k uspokojeni potieb zdkaznika. Pokud
marketingovy specialista dokdze dobte porozumét potiebam zakaznika a vytvoii vyrobky,
které prinaseji zakaznikim novy pozitek za ptiznivou cenu, u¢inng ji §ifi a podporuje
jejich prodej, pak se tyto produkty snadno prodavaji. Prodej a reklama jsou tedy pouhou
soucasti marketingového mixu, souboru marketingovych néstroj, které ptisobi spole¢né,

aby ovliviiovali ptislusny trh (Kotler, Armstrong, 2004).

1.2 Definice marketingu

Marketing miizeme definovat mnoha zptsoby. Neexistuje jedna spravna definice, proto
jsou nize uvedeny tyto dvé, které jsou vysvétleny z procesniho i marketingového
hlediska.

Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, pomoci kterého uspokojuji jednotlivci
1 skupiny své potieby a touhy v procesu vyroby a smény vyrobki, nebo jinych hodnot
(Kotler, Armstrong, 2004).

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, distribuce a podpory,
sluzeb a zbozi scilem vytvofit hodnoty a uspokojovat potfeby jednotlived nebo

organizaci (Pelsmacker a kol., 2003).

1.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je vétSinou specifikovano jako ,,souhrn okolnosti®, ve kterych se
nekdo pohybuje nebo Zije. Kazda firma, podnik ¢i jednotka musi zit v urcitém zivotnim
prostfedi. Osamoceni jedince nebo organizace od prostiedi mlize vést k jeho sesazeni
diive nebo pozdéji, napiiklad k celkovému zaniku. Na podnik plsobi urcité vlivy, jak
kladné, tak 1 zaporné, které ovliviuji jeho souCasny stav a pokracujici vyvoj. Pokud ma
byt podnik GspéSny, musi tyto faktory zkoumat, poptipadé své chovani ptizplisobit jak

k soucasnému, tak i o¢ekavanému prostredi, v kterém existuje (Bouckova a kol., 2003).



Prostiedi organizace tvotfi mnoho faktort, které jsou na sebe uréitym zptisobem zavislé.
Vsechny faktory, které jsou v okoli podniku, kladou velmi vysoké naroky na
marketingové pracovniky, 1 kdyZ existuji marketingové néstroje, které umoznuji do urcité
miry lepsi orientaci v konkrétnim prostiedi a tim dokézi rychleji reagovat na prudce

meénici se podminky (Bouckova a kol., 2003).

Prostiedi marketingu se sklada z faktort, které firma ovlivnit nemtize, nebo ty, které do
urcité miry ovlivnit mtize. Podle toho se tedy zkouma ovlivnitelny nebo neovlivnitelny

faktor — mikroprostiedi a makroprostiedi (Bouckova a kol., 2003).

1.3.1 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi se sklada ze Sesti celkli faktort, které na firmu piisobi
zvenci a pfimo, tak i neptimo ptisobi na vSechny jeji operace. Firma na tyto faktory nema
prakticky viibec zadny vliv, nemiize mit z&dnym zpisobem dohled nad nimi, a proto se
o nich mluvi jako o faktorech nekontrolovatelnych neboli determinujicich (Foret a kol.,
2003).

Makroprostiedi je vybaveno celou fadou vnéjsich faktort, které ovliviiuji marketingové
aktivity, které jsou zaméteny na cilové zakazniky. Ke snadnému zapamatovani vnéjsich
faktori slouzi zkratka STEP (Zamazalova, 2009).

STEP tedy znamena faktory, socialni, technické a technologické, ekonomické, politické

a pravni (Zamazalova, 2009).

Socialni faktory

Do socialnich faktorti spadaji demografické faktory a kulturni faktory (Zamazalova,

2009).
Demografické faktory

Zde je zkoumano obyvatelstvo jako celek, z kolika lidi se sklada obyvatelstvo, vékové
rozmezi, pohlavi, socialni sloZeni, zamé&stnani a ostatni dalsi veli¢iny. Sleduji se zmény
téchto veli¢in jako naptiklad vyvoj poctu obyvatelstva v dasledku porodnosti a imrtnosti,

také migrace a fada dalSich (Zamazalova, 2009).
Kulturni faktory
Kultura je zZivotni prostiedi, které je uméle vytvorené Clovékem. Je to urcity a slozity

systém Clovékem vytvorenych udalosti. Jeji soucasti jsou nehmotné a hmotné slozky
(Zamazalova, 2009).



Technické a technologické faktory

Toto prostiedi je jeden z nejrychleji se vyvijejicich prvkii makroprostfedi v marketingu.
Prudké pokroky v technologiich jak v informacnich, tak i v komunikacnich, pfispivaji
k rozvoji firem. Tyto faktory se ale musi umét spravné vyuzivat a pouzivat. Tiha
konkurence, zvysujici se pozadavky zékaznikii, také potfeba podniku zdokonaleni
produktli a vyroby jsou zdkladnou pro investice firem do oblasti vyzkumu a vyvoje.
Technické zlepSeni se dotyka také konecnych zakaznikd. Komunikaéni technologie
a moznost internetu jim umoznil srovnavat cenové nabidky od konkurence. Firmy také
ale mohou vyuzivat nové informacni systémy a technologie v fizeni podnikovych
¢innosti. Pomoci marketingového systému mohou zpracovavat a shromazd’'ovat velké

mnozstvi informaci o zakaznicich pro sviij uzitek (Zamazalova, 2009).
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou faktory, které piisobi kupni silu kone¢nych zakazniki a sloZeni
jejich vydaju. Pro firmy je dilezitd celkova kupni sila, kterd ma urcité Cinitele, jako je
uroveil cen, vySe uspor a vySe uveérl, které byly poskytnuty a skutecné piijmy
obyvatelstva. Poté je dilezité se zaméfit na hlavni trendy, jako jsou zmény v piijmech
a zmény ve vydani. V Ceské republice dochazi k vyznamné rozdilnosti v oblasti pi{jmal.
Nekteré skupiny si mohou dovolit luxusni a prémiové zbozi, jiné naopak. Proto je dilezité
strukturovat spotiebitele podle pfijmt a vytvaret kupni pftileZitosti pro kazdou z nich
(Bouckova a kol., 2003).

Politicko-legislativni faktory

Vnitrostatni 1 mezinarodni politické déni mlZe zfetelné ovlivnit situaci na trhu. Také
legislativa vytvafi vyhrady pro podnikani, vydava zadkonné normy pro jeho zastitu,
napiiklad pfed nekalou konkurenci. Nejen pro firmy, ale také pro spotiebitele je fada
opatfeni, které slouzi k ochran¢ jeho zdravi, vlastnictvi i Zivotniho prostfedi. Proti témto
opatieni pasobi zdjmové skupiny, které chtéji urCitym zplisobem zabranit pfijeti téchto
norem. Kromé& téchto zdymovych skupin, ktefi se snazi ovlivnit politické déni statu,
existuji dal$i natlakové skupiny. Tyto skupiny chrani zajmy spotiebitel za pomoci
vysledki testii, které ziskaly od nezavislych organizacich, které srovnavaji parametry
vyrobkil riiznych podnikt. Vysledky testi mohou poskodit vyrobce a mohou znehodnotit
kvalitu produktd. Na opacné stran¢, pokud organizace produkt vyhodnoti za vysoce
kvalitni, firmé to mize velmi pomoci a ziskat konkurenceschopnost (Bouckova a kol.,
2003).

Piirodni a ekologické faktory

Tyto faktory se uz nevesly do jiz zminéné zkratky STEP, ale to neznamena, ze nejsou

dilezité.



Pravé tyto faktory nabyvaji stale vice na vyznamu. Musi se brat ohled na to, jak se naklada
s ptirodnimi zdroji, protoZe jejich mnozstvi je velmi omezené. Také se zvySuje procento
znecisténi planety a klesd kvalita zivotniho prostiedi. Proto je dulezité, aby plytvani

a zachéazeni s pfirodnimi zdroji bylo vhodné fizené (Zamazalova, 2009).

1.3.2 Mikroprostiredi

Marketingové mikroprostfedi je wurcitym zpisobem skladdno faktory castecné
kontrolovatelnymi, jak uvniti v obchodni jednotce, tak i mimo jednotku (Foret a kol.,
2003).

Firmy se mikroprostiedi tyka ptimo a miize mit na n¢ho vliv mnohem Iépe.
Mezi hlavni faktory mikroprostiedi fadime:

e podnik/subjekt sam,

e dodavatelé,

e konkurence,

e zékaznici, spotiebitelé a

e distribucni ¢lanky.
Mikroprostiedi ma dva druhy, a to mikroprostfedi vn&jsi a vnitini. Oba prvky hraji
podstatnou roli, pfi¢emz jsou na sebe urcitym zpisobem vazany (Zamazalova, 2010).

Podnik/subjekt sam
Zde se faktory tykaji pfimo samotného subjektu z hlediska struktury podniku, stadia,

finan¢niho zdravi a struktury organizace, také spoluprace mezi lidmi a délba prace mezi
rozdilnymi utvary. Pokud nastane néjaky problém uvnitf podniku, je jasné, Ze se
zanedlouho miize vSe projevit navenek. Proto je zde nutna spravnd komunikace
a spoluprace mezi vyrobou, vyzkumem a vyvojem, marketingem, finanénim a dalSim

oddé€lenim (Zamazalova, 2010.)
Dodavatelé

Dodavatelé jsou nedilnou soucasti fungovani podniku. Na nich zalezi jeho vyrobni
schopnosti. Velmi dulezit¢ rozhodnuti je, vybrat si vhodného jednoho nebo vice
dodavatelli. Na nich totiz zalezi celé¢ fungovani firmy, pfitomnost i budoucnost, jak jiz
bylo zminéno na zacatku. Ovliviiuji totiz kvalitu a mnozstvi vyrobki, v€asnost vyroby.
Nejen, ze dodavatelé maji vztah k mikroprostfedi, ale také souvisi s makroprostifedim.
V makroprostiedi jsou to vétSinou servisni nebo dopravni firmy, kterych se tykéa vyrobené
zbozi. Ti mohou mit také vliv na marketingovy mix podniku (Zamazalova, 2010).



Konkurence

Konkurence je nezbytny faktor marketingového prostiedi. V soucasné dobé je trh doslova
piehlceny konkurencnimi firmami. Proto je velmi tézké odlisit vlastni produkt od
konkuren¢niho produktu. Jestlize zdkaznik nevidi rozdil mezi produktem a produktem
konkurence, nema diivod upfednostnit ani jednu znacku. Rozhodujicim kritériem se tak
stava cena, a to neni moc uspokojivé pro firmu. Z tohoto diivodu se firma musi n¢jakym
zpusobem odlisit od své konkurence. Musi si velmi dobfe promyslet strategii a pecliveé
poznat svého protivnika, jeho silné a slabé stranky, jeho cile a plan. Slabé stranky pro
firmu predstavuji prilezitost, kterou je potieba efektivné vyuzit. Naopak silné stranky jsou
pro firmu hrozba, se kterou je potieba pocitat a pfipravit se na ni. Analyza konkurenta
zaCina jeji identifikaci. Podniky v tomto ale Casto chybuji a definuji konkurenta piili$
uzce (Karlicek, 2018).

,, Porter chdpe konkurenci jeste v Sirsim kontextu. Podle néj piisobi na kazdém trhu pét
konkurencnich sil. Jsou jimi stavajici prima konkurence, hrozba vstupu dalSich
konkurenti, hrozba substitutii, vyjednavaci sila dodavatelii a vyjednavaci sila
odberatelii, © (Karlicek, 2018).

Stavajici konkurence na trhu

\
Hrozba vstupu novych konkurentt

Hrozba substitutu

I\

Vyjednavaci sila odbératelil

\

Vyjednavaci sila dodavatelii

Trzni prostiedi

\

Obrizek 1: Porterova analyza péti sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Karlicek, 2018)




Ziakaznici, spotiebitelé
Konecni spotiebitelé neboli konecni zakaznici jsou jedni z nejvyznamnéjSich faktort
mikroprostiedi firmy. Jsou na konci cyklu produktu. Bez tohoto faktoru by firma dalo by

se fict nefungovala (Zamazalova, 2010, Bouckova a kol., 2003).
Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Distribuce se sklada nejen zkonecné distribuc¢ni firmy, ale také z prostfedniki
a organizaci, které s nimi spolupracuji. Také se zde zahrnuji pfimi zékaznici, tedy
obchody a velkoobchody, prostiednici, ktefi prodavaji na cizi ucet a organizace, které jsou
spiSe dodavatelské. Napiiklad marketingové a reklamni agentury, finan¢ni ustavy
a pojiStovny, distribuéni a pifepravni organizace. Tyto organizace pomdhaji firmé
s marketingem a prodejem produktl tak, aby firma uSetiila a také 1épe prospivala
(Zamazalova, 2010).

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn marketingovych nastrojt, které obchodni jednotka pouziva

k tomu, aby dosahl cili v marketingu na cilovém trhu (Kanovska, Schiiller, 2015).
Dle Kotlera (2003) definice marketingového mixu zni:

,, Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroju, jejichz prostiednictvim miiZe
marketing ovliviiovat trzby.

Marketingovy mix ptvodné obsahoval ¢tyfi prvky — v anglickém jazyce 4P: produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a marketingovd komunikace nebo také
propagace (promotion). Ale pozd&ji se zjistilo, Ze tato Ctyfi P pro spravné vytvareni
marketingovych plant nestaci, proto se k témto prvkim marketingového mixu pfipojily
dalsi tf1 prvky, tedy materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a procesy
(processes) (Vastikova, 2014).

Také se neékdy vyuziva zkratka 4 C. Je to hodnota pro zdkaznika (customer value),
naklady pro zédkaznika (costs), komunikace (communication) a dostupnost (convenience)
(Karlicek, 2018).

Mimo klasickych 4P je potieba se zaméfit i na rozsifené pojeti marketingového mixu jako
je 5P, kde se tedy ptidava dalsi clanek, a to jsou lidé neboli people. Také existuje zkratka
7P, kterd na rozdil od 4P obsahuje navic lidé (people), procesy (proccesses) a fyzicky
vzhled (physical evidence) (Kaiovska, Schiiller, 2015).



1.4.1 Produkt

Produkt v anglickém znéni product, je nejen fyzické zbozi, ale mizou to byt také zazitky,
sluzby, informace, myslenky, také jejich kombinace. Podminkou ale je, Ze toto zboZzi musi

byt sménecné (Karlicek, 2018).

Produkt lze délit z n€kolika hledisek jako je spotfebni zbozi a primyslové. Spotiebni
zbozi se bud’ jednotlivé zpracovava nebo opakované pouziva. Primyslové zbozi vétSinou
slouzi k fungovani procesu vyroby, nebo jako spotfebni zbozi, které se dale zpracovava.
Spottebni zbozi nebo také zakladni (bézné) zbozi vétsSinou zahrnuje produkty, které slouzi
k osobni a okamzité spotieb¢. Zde patii napiiklad nakup zakladnich potravin, hygienické
prostiedky, alkohol, cigarety aj. Zbozi impulzivni, jak uz z ndzvu napovida kupujeme
impulzivné jako jsou zvykacky u pokladen, v tu chvili, kdy ¢ekdme ve fronté. Koupime
si je, 1 kdyz je nutné nepotiebujeme. Poté také existuje zbozi naléhavé potieby, k jehoz
nakupu vede urcita situace jako napiiklad koupeni plasténky nebo destniku, kdyz jsme
nékde na cesté¢ a nemame ani jedno u sebe a zacne pret, nebo jsme na dovolené, probehne

nahlad zména pocasi, je zima, tak se musi koupit svetr (Foret a kol., 2001).

Druhou skupinou zbozi jsou produkty ptilezitostné poptavky nebo také obchodni zbozi.
Zde se pti vybéru produktl srovnavaji jeho vlastnosti jako je cena, kvalita, styl atd. Do
této skupiny se fadi naptiklad automobily, nabytek, bilé¢ zbozi a mnoho dalSiho (Foret
a kol., 2001).
Tteti skupinou je zbozi zvlastni poptavky, které je uritym zptisobem unikatni. Jsou to
naptiklad umélecka dila, designové produkty, znackové zbozi (Foret a kol., 2001).
Ctvrtou a posledni skupinou nazyvame nepozadované zboZi. Je to zboZi, které neni
dostatecné vidét. Zakaznici o ném nemayji tolik informaci, tudiZ jsou to produkty, které
ani neznaji nebo nechtéji. Piiklady téchto produkt jsou naptiklad antivirové zboZi,
Zivotni pojisténi, vySetieni od 1ékart apod. (Foret a kol., 2001).
Primyslové vyrobky se déle ¢leni na dalsi podskupiny a to jsou:

e pomocné materidly a sluzby,

e investice a

e material a polotovary.
Pomocné materidly a sluzby slouzi k zajisténi obvyklého provozu podniku, napf.
kancelarské potieby, uklidové sluzby, pohonné hmoty aj. Material a polotovary jsou
nerostné suroviny nebo ptirodni produkty jako je pSenice, ropa a mnoho dalsiho. Investice

to jsou statky investi¢ni povahy, napft. stroje, budovy, nebo prava licence apod (Foret
a kol., 2001).



Vyrobky se déli na hmatatelné a nehmatatelné. Kazdy produkt hmatatelny, Cci
nehmatatelny ma jadro, vlastni produkt a rozsSiteny produkt. Jadro je vlastné podstata
toho, jaky uzitek pfi koupi z produktu ma. Vlastni produkt, skutecny neboli realny,
zahrnuje takové aspekty, jako je kvalita, design, znacka a obal). Roz§ifeny produkt ma
néco navic. Naptiklad doprovodné sluzby, zaruéni lhity, vyhodnéjsi platebni podminky
(Foret a kol., 2001).

Rozsifeny produkt

Reélny produkt

Obrazek 2: Urovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret a kol., 2001)

Existuje mnoho klasifikaci produktti. Jednou z nich je klasifikace z hlediska trvanlivosti
a hmatatelnosti. Do vyrobkt kratkodobé spotieby zahrnujeme zbozi, které je obvykle
rychle spotfebovano nebo je na malo pouziti. Jsou to napiiklad alkoholické Cci
nealkoholické napoje, kosmetické ptipravky a potraviny. Trvanlivé vyrobky se pouzivaji
na delsi dobu, opakované a vydrzi vice let. Zde se jedna naptiklad o automobily, ndbytek
a lednicky (Kotler, 2007).
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Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku se sklada ze 4 fazi, které se od sebe uréitym zptsobem lisi. Jak
uz objemem prodeje, tempem jeho ristu modifikacemi marketingového mixu, tak ziskem
(Foret a kol., 2001).

1. Faze uvedeni na trh

Pro tuto fazi je typicka vysoka mira podnikatelského rizika, vysoké naklady a nizké
nebo vibec zadné zisky. Vyrobek méa maly odbyt, protoze zékaznici a spotiebitelé ho
malo znaji. U vyrobku se odstranuji jeho nedostatky, je dale upravovan a je snaha

o propagaci nového produktu (Foret a kol., 2001).
2. Faze ristu objemu prodeje

V této fazi je vyrobek na trhu uchycen, proto se trzby z prodeje zacinaji zvySovat
a s tim také poptavka po vyrobku. Propagace je vice ucinna a projevuje se mnohem
vyrazngji. Dale se na trhu zacinaji objevovat vyrobky konkurentl. Ve fazi riistu se
ceny Casto neméni. Pokud ale nastane, Ze se zméni, tak se zvySuji pouze v zdvislosti
na tom, jak rychle roste objem vyroby a jak rychle se zvysSuje poptavka na trhu (Foret
a kol., 2001).

3. Faze zralosti

Toto tfeti stddium Zivotniho cyklu vyrobku je popisovano ustrnutim tempa ristu
objemu zisku a prodeje. Lze vtéto fazi prodlouzit Zivotnost vyrobku néckolika
opatfenimi jako je naptiklad nalezeni novych Casti pro svilij vyrobek, vyrazngjsi
cenové upravy, nova a u¢innéjsi propagace aj. (Foret a kol., 2001).

4. Faze zaniku

Konecna faze tohoto cyklu vyrobku je zanik. Odbyt vyrobku prudce klesé a vyrobek

vvvvv

neprodejny. Déle je potfeba vynalozit hodné financnich prostiedkl na skladovani,
evidenci a distribuci téchto zaostalych vyrobki. Po zastaralém vyrobku by mél byt

nachystan novy vyrobek, aby nadale fungoval nekoncici proces. Naptiklad pokud je
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produkt ve fazi ristu nebo zralosti, tak se pripravuje dalsi novinka (Foret a kol., 2001,
Foret, 2010).

Zavedeni Rust Zralost Upadek
A
Prode;j
a zisk
/ —
Prode;j
Zisk
Cas
Obrazek 3: Zivotni cyklus vyrobku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret a kol., 2001)
1.4.2 Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery umoziuje piijmy podniku. Spravné
stanoveni ceny je jednim z nejdilezitéjSich aspektti podnikani. Je také stejné diilezita pro
zakazniky, protoze uddva mnozstvi penéz, které zdkaznik musi vydat. Cena nemusi byt
vzdy jen vyjadiena v penézni formé a stava se jednim z prvkd konkuren¢niho boje
(Kanovska a Schiiller, 2015, Foret a kol., 2001).

Pfi ur€ovani ceny vyznamnou roli hraji vnitini 1 vnéjsi faktory. Pokud chce firma nabizet
Siroky sortiment vyrobkl, v riiznych variantach barev, velikosti apod., musi jejich cena

zohlednovat rozdily, které ocekava zédkaznik (Foret a kol., 2001).

1. Vnitini faktory

Mezi vnitini faktory patfi:

e (ile firmy, zde plati, Ze firmy sleduji vice cili. U oblasti cen jsou cile spojeny na

orientaci na:

o dosazZeni stanoveného cile zisku (uspokojivy zisk),
o dosazeni stanoveného prodejniho obratu,
o udrZeni statusu quo (udrZeni image, udrzeni stabilnich cen aj.).

e Organizace cenové politiky — mezi dilezité faktory cenotvorby patii mira

centralizace a decentralizace v rozhodovani o cenach.
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1.4.3

Marketingovy mix — do marketingového mixu také patii cenové politika, ktera
musi korespondovat s celkovou strategii podniku. Zde se jedné o urceni vysi cen
a jejich pohyb.

konkurence. Cim vice odlidny vyrobek je, tim je vétsi moznost i cenového
odliSeni. Jsou i jiné moznosti odli§nosti, nejen cenou ale naptiklad i servisem,
poradenskymi sluzbami, platebnimi podminkami aj.

Naklady — jsou jednim z néstrojii, které rozhoduji tvorbu ceny (Foret a kol., 2001).

Vné;jsi faktory

Poptavka — trzni poptavka ma na vysi ceny velmi mimotadny vliv, a jeji sumu
urcuje Siroka fada faktort jako je naptiklad Zivotnost vyrobku, jeho cena, kupni
sila, marketingova komunikace mezi vyrobci a prodejci, tlak konkurence apod.
Urcita zména jakéhokoliv z téchto faktorti dokaze vyvolat zménu v poptéavce.
Konkurence — pfed stanovenim ceny si musi podnik zjistit ceny konkurentl
a nasledn¢ vymyslet a odhadnout reakci na ptfichod nové konkurence a dalSich
novych konkurentd na trh.

Distribucni sit’ — ptfi rozhodovani ceny vyrobku musi brat vyrobce ohled na zajmy
vsech distribuénich tucastnikii systému. Cim vice zprostfedkovateli na trhu
pusobi, tim méné mohou cenovou politiku vyrobce ovliviiovat a naopak.
Ekonomické podminky — zde je na mysli ekonomicky cyklus, v némz se dané
odvétvi naléza. Napiiklad rostouci poptavka na jednu stranu zvySuje cenu, na
druhou, vysoka poptavka ptitahuje do odvétvi ¢im dal vice vyrobceil, to miize vést
ke zvySeni konkurence.

Opatieni centralnich organti — zahrnuje se zde vladni opatieni, ktera ovliviuji
hladinu cen v ekonomice. Centralni organy urcuji ceny produktil, jejichz vyrobu

24

bezprostfedné fidi naptiklad energie, doprava (Foret a kol., 2001).

Distribuce

Distribuce je velmi dileZitou soucésti marketingového mixu. Je to souhrn krokt, které

zahrnuji dodavku produkti od vyrobce ke kone¢nému spotiebitelovi (Zamazalova, 2010).

Distribuéni politika

Distribu¢ni politika je komplex rozsahlych opatfeni, kterd na sebe urcitym
zpusobem navazuji a prolinaji se mezi sebou. Zahrnuje operace, které jsou
nezbytné pro pfemistovani zbozi od vyrobce, bud’ ptimo, nebo pomoci urcitych

mezi¢lankl na mista vybrana kone¢nému spotiebiteli nebo uZzivateli anebo tam,
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kde si je mohou potenciondlni zakaznici koupit. Distribu¢ni politiky se tykaji
dodavky vyrobkt ¢i sluzeb na misto jejich prodeje. Zabezpecuji zptistupnéni pro
kupujici. Konkrétni podoba politiky je piedevSim ve vlastni organizaci
distribucnich cest (Foret a kol., 2001)

e Distribucni cesty

Distribuéni cesty jsou také soucasti marketingového mixu. V normalnich
ptipadech vétSina vyrobctl své produkty kone¢nym uzivatelim piimo neprodava.
K tomu vyuziva sluzby marketingovych zprostfedkovateli. Diky nim se vyrobek
dostava postupné z mista svého vzniku do mista urceni, tzn. tam, kde bude
spotiebovan nebo opakované uzivan (Foret a kol., 2001).
e Urovné distribu¢nich cest
Existuji tfi urovné distribucnich cest jako je ptimé distribucni cesty, nepiimé
distribucni cesty a piipadné kombinace obou cest (Zamazalova, 2010).
o Pfimé distribucni cesty
Cesta, kterou nakupujici dostava produkt nebo sluzbu ptimo od vyrobce.
Vyhodou je, Ze vyrobce je v pifimém kontaktu se zdkaznikem a ma tak
moznost okamzité reagovat na pozadavky zékaznika. Dalo by se fici, ze
ma celou kontrolu nad svym zbozim i sluZzbami, které poskytuje
(Zamazalova, 2010).
o Nepiimé distribu¢ni cesty
Firma vyuziva pro distribuci svého produktu jeden ¢i vice distribu¢nich
mezic¢lanki neboli zprosttedkovatelti. Zprosttedkovatelé jsou v piimém
kontaktu se zdkaznikem a védi vSechny jeho pozadavky. Miize ihned
pfizpusobit nabidku zakaznikovi a ziskat pro n¢j dodate¢né informace, které
pozaduje (Vastikova, 2014).

1.4.4 Propagace

DalS§im nastrojem marketingového mixu je propagace. Zde fadime aktivity, které jsou
spojené s vyvolanim zajmu o firmu a jeji produkci, udrzeni stavajicich zakaznikt, ziskani
novych zakaznikl a ovlivnéni jejich ndkupniho chovani.

Slovo propagace se v posledni dob¢ vyskytuje jako synonymum ke sloviim marketingova
komunikace nebo komunikaéni mix, rozepsano detailngji viz kapitola 1.5 str. 23 (Foret
a kol., 2001).
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1.4.5 Materialni prostredi

Materidlni prostiedi mé velmi vysoky vliv na zdkaznika. Jsou to pravé prvni dojmy
a vjemy, které zdkaznik pfi vstupu do prostoru, kde jsou poskytovany sluzby ziska. Prvni
dojmy mohou zapusobit ptiznivé nebo nepiiznivé ocekavani. Vzhled budovy, interiér,
atmosféra, to vSe navozuje v zdkaznikovi pfedstavu o sluzbé, jeji profesionalité ¢i kvalité
(Vastikova, 2014).

Neexistuji zadné predpisy ¢i pravidla, jak uspotadat vnéjsi projev produktu nebo sluzby
v materidlnim prostiedi. VétSinou zavisi na vkusu, modé¢ architekta ¢i designéra, kterd by
m¢éla napliiovat ocekéavani zakaznikl. Pravé styl, v némz je zatizeny cely interiér podniku
také ovliviluje chovani a naladu zdkaznika (Vastikova, 2014).

Specifikace vhodnych aspekti prostiedi, které vyvolavaji reakce zdkaznika, rozpoznani,
co se jim libi nebo nelibi, byvé predmétem marketingovych vyzkumi. Cilem vyzkum je
pravé zjistit vztah mezi prostiedim a chovanim lidi, tj. zakaznik® i zaméstnanct. Stimuly
mohou vyvolavat jak kladné, tak i zaporné reakce. Pokud vyvolavaji kladné reakce, pak
zakaznici projevuji ochotu byt v prostorach podniku, vracet se a naptiklad 1 nakupovat.
U zaméstnancii kladné pocity ze stimuli vyvolavaji vySsi produktivitu prace a celkové
dobry pocit z poskytovani danych sluzeb. Pii negativnich nebo zépornych reakci
zakaznici odchazeji se Spatnymi pocity a omezuji straveny ¢as v provozovné a nemaji
chut’ se vicekrat vracet (Vastikova, 2014).

1.4.6 Lidé

Pti poskytovani sluzeb se obvykle zédkaznik nevyhne kontaktu s poskytovateli sluzeb,
tedy se zaméstnanci, proto lidé jsou velmi dileZitou a nedilnou souc¢ésti marketingového
mixu. Maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb jak z hlediska zakaznika, tak i poskytovatele.
Podnik, ktery zaméstnance zaméstnava se musi zaméfovat na vyber, monitorovani
a vzdélavani personalu. Nejen persondl, ale také zdkaznici by se méli umét chovat
a komunikovat na urovni. Tyto hlediska jsou velmi dilezité pro vytvareni dobrych vztahli

mezi obéma stranami (Vastikova, 2014).

e Uloha zamé&stnanct

Dilezitym podptirnym prostiedkem jsou sice veskeré technologie pro fizeni
vztahll se zdkazniky, ale personal nikdy nahradit nejde. Lid¢ jsou zakladnim
faktorem pti dodavce sluzeb a vyrobé vyrobkl, jsou jejich nedilnou soucasti. To
oni v kone¢ném disledku reprezentuji firmu a dokdZou zvySovat hodnotu
podniku. Mohou ji naopak ale i snizovat, jeden nebo vice Spatnych zaméstnanct
dokaze ponicit dobré vysledky ostatnich zaméstnancti, ktetfi tvrdé pracovali
(Vastikova, 2014).
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Zaméstnance ve firmé lze rozdélit do nékolika skupin, a to v jakém kontaktu
se zdkaznikem jsou a jakym zpiisobem se podileji na vykonavani sluzeb. Mnoho
zahranic¢nich 1 ¢eskych autorti vychézeji z déleni podle Payna. Pravé on rozdéluje
zameéstnance do Ctyf skupin podle Judda. Judd sestavil kategorizani schéma,
podle kterého vychazi =z frekvence jejich styku sklientem a zucasti

na marketingovych ¢innostech:

o Kontaktni pracovnici — Casty styk se zdkazniky, vyrazné podileni
na marketingovych ¢innostech.

o Koncepcni pracovnici — kontakt se zakazniky ptichazi ziidka, naptiklad
pracovnici marketingového vyzkumu, vyvoje novych vyrobku aj.

o Obsluhujici pracovnici — cCasty styk se zdkazniky, citlivé reagovani
na pozadavky zékaznika, dobré komunikacni schopnosti.

o Podptlrni pracovnici — nepravidelny kontakt se zdkazniky, minimalni podil

na béznych marketingovych ¢innostech (Vastikova, 2014).

V praxi se vice setkdvame se ¢lenénim spiSe do tii skupin a to, kontaktni personal,

ovlivitovatelé a pomocny personal.

o Kontaktni personal — pfimy kontakt se zdkazniky, vliv na produkci sluzby
je zésadni.

o Ovlivilovatelé — Zadny kontakt se zdkazniky, vytvareni strategie vyvoje
produktli, marketingové a provozni plany aj.

o Pomocny persondl — nepfimé podileni na produkci sluzeb, mezi funkce
patfi naptiklad zasobovani, financni oddéleni, persondlni oddé€leni a jiné
(Vastikova, 2014).

Uloha zékaznik
Dle Heleny Cetlové (2007) definice zdkaznika zni:

,Souhrn vsech fyzickych i pravnickych osob, které mohou ,, konzumovat “ produkty

a sluzby nabizené konkrétni firmou.

Zékaznik nebo také host, klient a konzument sluzby je hlavnim motivem posldnim
firmy, proto je zakaznik hlavnim dGvodem existence firmy. Firma je na
zakaznikovi zavisla, proto je velmi tézké ho ziskat nez si ho udrzet
(Cetlova, 2007).

Zakaznici se aktivné podili na ucasti celého nakupniho procesu, s tim pak souvisi
bud’ zlepSeni nebo zhorSeni kvality sluzeb. Zikaznik je hlavnim didvodem
existence firmy a firma je na zakaznikovi zavisla (Cetlova, 2007).
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1.4.7 Procesy

Procesy slouzi k standardizovani urc¢itych ¢innosti, které na sebe vzéjemné navazuji. Zde
se vyuziva diagram, ktery vyjadiuje proces naboru nového zaméstnance nebo
komunikace s novym zikaznikem. Timto krokem by se podniky méli zaméfit na
zjednoduSovani procesi vici zdkazniklim (Vastikova, 2014).

U sluzeb rozliSujeme tii systémy procest poskytovani sluzeb jako jsou masové sluzby,

zakéazkové sluzby nebo profesionalni sluzby (Vastikova, 2014).

Masové sluzby se vyznacuji nizkou osobni interakci mezi zédkaznikem a provozovatelem.
Obvykle je cely proces nebo cast procesu automatizovan a Clovék je nahrazen za
mechanickou pracovni silu. Jedna se naptiklad finan¢ni a bankovni sluzby, sluzby
v oblasti dopravy a cestovniho ruchu a také se jedna o nékteré typy stravovacich sluzeb.
Dale zakazkové sluzby umoziuji ptizpusobivost nekterych pozadavkiim a potfebam
zakaznika. Je zde stfedni mira kontaktu se zakaznikem a nékteré operace se u sluzeb
mohou opakovat. Zahrnuji se zde sluzby opraven, nckteré typy osobnich sluzeb
a montazni sluzby. V posledni fad¢€ profesionalni sluzby. Jsou to obvykle neopakovatelné
sluzby zpravidla vyZadujici vysokou kvalifikaci poskytovatele sluzby, které jsou
dodavané specialisty s vysokym zapojenim zdkaznika. Pfikladem jsou pravnické,
poradenské a zdravotni sluzby (Vastikova, 2014).

Dalsi vlastnosti procesti je grafické znazornéni neboli vizualizace prib&hu vyroby
produktu nebo poskytovani sluzeb. V tomto modelu dochézi k rozdéleni jednotlivych
aktivit, které provadi urcitou praci a je znadzornéno kdo to déla, kde se to déla a co se déla.

U téchto ukazatelil se urcuji normy a standardy (Vastikova, 2014).

vvvvvv

zdkaznikem, v anglictiné Customer Relationship Management. CRM umoziuje fidit
vztah se zdkazniky, v ur¢ité mife spliiovat pozadavky a prosby zdkaznikl, s tim
maximalizovat zisk podniku. Také udrzet stdvavajici zdkazniky a usilovat o pfildkani co

nejvice novych zakaznikl (Vastikova, 2014).

1.5 Komunika¢ni mix

,, Celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnosti, nazyvany také komunikacni mix se
sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a nastrojii primého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cil, “ (Kotler, 2007).

U komunika¢niho mixu definujeme pét hlavnich komunikaénich nastrojt jako je reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Kazda kategorie ma
své specifické nastroje. Reklama napiiklad zahrnuje billboardy, tisk, plakaty, televizni
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a radiové vysilani a jiné. Pokud se jedna o osobni prodej jsou to vystavy, prodejni
prezentace, veletrhy. U podpory prodeje fadime prémie, slevy, kupony, soutéze,
piredvadéni a ostatni specidlni komunikace a pfimy marketing zahrnuje telefonicky

marketing, katalogy, stanky, internet a dal$i nastroje (Kotler, 2007).

Reklama ‘\.

Osobni
Podpora prode;
prodeje
Public
PHimy relations
marketing /

Obrazek 4: Komunika¢ni nastroje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2007)

1.5.1 Reklama

vvvvvv

marketingového mixu. Vyvolava mnoho vetejnych diskuzi a rozpora (Pelsmacker a kol.,
2003).

., Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora, “ (Kotler, 2007).

Reklamu lze rozdélit podle cilt. Cile reklamy tedy lze klasifikovat podle ucelu, tedy jestli
reklama ma za kol informovat, pfesvédcovat nebo piipominat (Kotler a kol., 2007).

Informativni reklama
Informativni reklama se vyuZziva pii zavadéni nové kategorie produktt a také informuje
neboli seznamuje spotiebitele s novym produktem na trhu. Cilem této reklamy je vytvofit

primarni poptavku (Kotler, 2007).
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Presvédcovaci reklama

Tato reklama nabyva na vyznamu s rostouci konkurenci. Cilem je vytvofit selektivni
poptavku po znacce a presveédCit spotiebitele, Ze nabizi nejvyssi kvalitu vzhledem ke
konkurenci. V ur¢itych ptipadech se presvédcovaci reklama stala reklamou komparativni,

tzn. firma pfimo nebo nepfimo porovnava svou znacku s konkurencemi (Kotler, 2007).
Komparativni reklama

Komparativni, jinym slovem srovnavaci reklama pifimo nebo nepfimo porovnava jednu
znacku s ostatnimi znaCkami. Reklama s sebou nese urcita potenciondlni rizika, ktera
obnasi vzajemné stézovani stran kvili zavadejicimu tvrzeni. V fadé evropskych zemi je
pouziti této reklamy zakazano (Kotler, 2007).

Upominaci reklama

Tento typ je dulezity pro vyzralé vyrobky, protoze zabrani zapomenuti spotiebitell
na produkty, které jsou delsi dobu na trhu (Kotler, 2007).

1.5.2 Osobni prodej

,,Je predstavovan primou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud mezi dvema,
nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by prispival kvytvdreni Zadouciho image firmy
i vyrobku “ (Bouckova a kol., 2003)

Osobni prodej je vétSinou vyuzivan na primyslovych trzich, ale mizeme se s nim také
setkat na trzich spotfebnich. Je zaméfen na kvalifikované potencionalni zakazniky na
rozdil od reklamy, kterd je spiSe ploSn¢ orientovana a oslovuje Siroké spektrum

spotiebiteld (Zamazalova, 2010).

1.5.3 Public relations

Public relations, zkracené¢ PR, neboli podpora prodeje je vyznamnou komunikaéni
technikou. Zde se jednd o budovéani dobrych vztahl s rGznymi skupinami lidi diky
ziskavani dobré publicity, budovani dobrého image podniku a feSeni nesmyslnych
povésti, fam a udélosti. Mezi hlavni néstroje patii publicita produktu, rozvoj, vztahy

s tiskem, s investory a lobovani. (Kotler, 2007).

Komunikace vramci vztahii se dd rozdélit dalsim zplisobem, a to na komunikaci
s vnéj§im a vnitinim prostiedim. Pokud se jedna o vnéjsi marketingové prostiedi, zde se
usiluje o pozitivni ohlasy mimo spolecnost, o dobré vzajemné vztahy mezi institucemi,
organizacemi a zdkazniky, také statem a jeho obyvatelstva. Vnitini marketingové
prostfedi se zabyva budovanim pozitivnich vztahli se svymi zaméstnanci k loajalité

a ztotoznéni se s cilem firmy. (Foret a kol., 2001).

19



1.5.4 Primy marketing

., Primy marketing je prima adresnd komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim. Je
zamérena na prodej sluzeb a zbozZi a je zaloZzena na reklamé uskutecnované
prostrednictvim telefonu, posty, novin, casopisu a televizniho ¢i rozhlasového vysilani
(Vastikova, 2014).

V soucasnosti ptimy marketing nepfedstavuje jen dopliikovy komunika¢ni kanal nebo
médium, ale dne$ni firmy vnimaji zejména marketing po internetu a e-commerce jako
novy model obchodovani. Tento model pomohl mnohym podnikim vyrtst a uspét (Kotler
a kol., 2007).

U pfimého marketingu se vyuziva nékolik komunikacnich prostfedkli mezi prodejcem
a kupujicim. Mezi komunikacni prostfedky se fadi telemarketing rozhlasovy a televizni,

direct mail, katalogovy prodej a elektronické posta (Vastikova, 2014).
Vyhody piimého marketingu

Ptimy marketing ma mnoho vyhod jak pro kupujiciho, tak i pro spole¢nost. Zakaznici si
mohou z pohodli domova nebo kanceldii prohlizet internetové katalogy ¢i stranky
prodejcii v jakoukoliv denni 1 no¢ni hodinu. Nakup je jednoduchy a soukromy, clovék
nemusi vlibec jednat s prodejci a predejde tak naptiklad premlouvéani o koupi lepsiho
produktu. Maji také piistup k vétSimu a SirSimu vybéru zboZi, které mohou libovolné
srovnavat a rozmyslet se, ktery produkt je pro né ten pravy. Pro spole¢nost je pfimy
marketing U€inny nastroj pro budovani vztahii se zakazniky. Podniky se mohou pfimo
zam¢fit na cilové skupiny a vybrat jim tak produkt pfesné podle jejich potieb (Kotler
a kol., 2007).

Telemarketing

Telemarketing je metoda, kde se nabizi zbozi zakaznikovi prostfednictvim telefonu.
Existuji dva typy telemarketingu, a to aktivni a pasivni. Pasivni forma se vyznacuje tim,
ze zékaznik je naveden k zavolani na uvedenou bezplatnou linku. U aktivniho
telemarketingu jsou potencionalni zdkaznici obvolavani firmou. Obé formy
telemarketingu jsou velmi u¢inné a méné ndkladné nez ostatni nastroje direct marketingu.
Obvolavani potenciondlnich zdkaznikd mulZe provozovat bud’ firma sama, nebo
prostfednictvim agentur, kterd maji specializovana telefonicka centra neboli call centra.
Tato metoda neni moc oblibend, protoze vétSina Ceské populace vnima tyhle telefonaty

za podvodné a obtéZujici (Zamazalova, 2010).
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Direct mail

Direct mail je velmi Casto pouzivanym nastrojem pro marketingovou komunikaci.
Pomaéha oslovit zakazniky pomoci posty. Jedna se o piimy prodej, ziskavani kontaktt
zakaznikli a budovani vztahu se zakazniky (Zamazalova, 2010).

Internetovy marketing

Pomoci internetového marketingu je mozné dosdhnout marketingovych cilt
prostiednictvim internetu. Zahrnuje mnoho aktivit, které jsou spojeny s ovliviiovanim,
piesvédCovanim, udrzovanim vztahti a komunikaci se zakazniky. Také Casto souvisi

s tvorbou cen produktl (Janouch, 2014).

V internetovém marketingu jsou zahrnuty online reklamy, které mohou navstévnika
internetu, tedy potencionalniho zakaznika zavést rovnou na web firmy, kde je moznost
okamzitého nakupu. V soucasnosti je internet online reklamou piehlcen, lidé si prave
proto zvykli reklamu ptehlizet a preskakovat, proto je velmi diilezité, aby online reklama
byla pro cilové skupiny opravdu zajimava a dokézala zaujmout na prvni pohled (Karli¢ek
a kol., 2018).

e Reklama na internetu

Na internetu kazdym dnem dynamicky roste pocet uzivateld, proto je toto misto
vhodné pro umisténi reklamy. Reklama na internetu je velmi efektivni néstroj,
ktery dokazZe oslovit Siroky okruh potencionalnich zakaznikl v kratkém casovém
intervalu a za docela nizké ndklady. Internet pro reklamu nabizi mnoho vyhod.
Jednou z nich je napfiklad multimedialni prezentace to znamena, Ze internetova
reklama dokaze predvést pouZiti vyrobku, nebo umoziuje manipulaci s vizualnim
zobrazenim, aby zakaznik vidél vyrobek ze vSech tihli. Dale si uzivatel sdm voli
rozsah a dobu reklam. Tim se pravé zabrani prvek omezovani a dotérnosti.
Internet také nabizi neomezené mnozstvi produkti a sluzeb a potencionalni
zakaznik méa moZnost diky vyhledavacim sluZzbam zjistit jen ty informace, které
ho zajimaji. Internet je selektivnim médiem, protoZe umi pomoci servert vhodné
zacilit na poZadovanou cilovou skupinu. Reklama na internetu obna$i méné
nakladi nez v ostatnich médiich a je mozné ji v prib&hu ¢asu neomezené¢ menit.
Dopad kampané je méfitelny. Dokdze poskytnout data o poctu zhlédnuti, poctu
klikti na cilové stranky, poctu uZzivatell, celkové akci, které provedli a mnoho
dalsiho (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Internetova reklama neni jen plna vyhod, ale obcas se najdou velmi zéasadni
nevyhody. Zékladni nevyhodu je jeji neosobni ptisobeni. To znamend, Ze neni

mozn¢ si piimo dany vyrobek vyzkouset (Piikrylova, Jahodova, 2010).
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Webové stranky

., Nemit webové stranky v dnesni dobé znamena ignorovat své zdakazniky,
(Janouch, 2011).

Vedeni webové stranky v podniku neni jen tak jednoduché. To, ze se webova
stranka vytvofi, neni vyhrano. Je dilezité se strankou umét pracovat, aby plnila
svou pozadovanou funkci. Firma si také musi uvédomit diivod existence webu.
Pokud si ho zalozi jen proto, Ze je to zdklad online marketingu, je to velmi
zbytecné. Webové stranky se musi nastavit tak, aby byly dobfe vyhledatelné,
a tedy aby na n¢j chodili uzivatelé. Je cela fada diivodu, aby podnik mél funk¢éni
webové stranky. Mezi nejcastéjsi diivody patii sdileni informaci nebo prezentace
produktti. Podnik musi dbat na to, aby publikoval vzdy aktudlni informace
o produktech i samotném podniku a aby byl web ptfehledny. DalSim dilezitym
aspektem je ditvéryhodnost a dohledatelnost stranky. Mnoho lidi nedlvéiuje
firmam, které maji pouze profil na socidlnich sitich. Je tedy velmi dulezité mit
dobrou vyhledatelnost ve vyhledavaci, aby uzivatelé mohli Cerpat informace
prave ze stranek, a ne ze socialnich siti. PR je jednim z néstroji marketingového
komunika¢niho mixu. Cilem PR neni primdrné prodat produkty, ale informovat
o firmé a jejich aktivitach. Diivodem zalozeni stranek mize byt tfeba vytvoreni
mista, kam se budou ptidavat zpravy nebo informace o akcich potadané firmou
pro vetejnost. Také je velmi dilezita komunikace se zakazniky a feedback. Na
webu muize byt vytvofena chatovaci mistnost, pfes kterou mohou uzivatelé
s firmou komunikovat. Dale existuje celd fada diivodu, pro¢ by podnik mél mit
své funk¢ni webové stranky (BureSova, 2022).

Socialni média

Podstatou socidlnich médii je sdileni informaci mezi uZivateli. Tato moZnost
sdileni pfina$i moznosti sdélovat své myslenky nebo ndzory celému svétu.
Z obycejnych lidi se mohou béhem par minut stat osobnosti, ve kterych vidi vzor
stovky, tisice 1 miliony lidi. Stejnou moznost maji i spolecnosti, které s docela
nizkymi naklady dokéazi komunikovat se svymi zdkazniky nebo celou populaci.
Sociadlni média ptinesla veliké zmény v komunikaci firem i lidi. Socialni média
maji charakteristické rysy jako je aktudlnost, editace, validita a sdileni obsahu.
Také mohou byt zalozeny za urcitym ucelem jako jsou média osobni,
profesionalni, informacni, vzdélavaci, akademické a zaliby. D¢€li se 1 podle
charakteru jako jsou socidlni sit¢ jako je napiiklad Facebook, Messenger,
Instagram a nyni velmi oblibeny Tiktok. Blogy, videoblogy jako je Twitter,
diskusni fora Yahoo!, Wikis coz je Wikipedie, sdilend multimédia jako je Youtube
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anebo Virtudlni svéty, do kterych miizeme naptiklad zahrnout velmi oblibenou
virtualni hru The Sims nebo Second Life (Buresova, 2022).
e Socidlni sité

Socialni sit€ jsou socidlni média, které umoznuji zvetejiiovat vse, co uzivatelé
uznaji za vhodné. Mohou nasdilet své fotky, linky, videa, také osobni informace,
aktualni pocity, mohou zde realizovat marketingové aktivity. V této dobé se
pouziva velké mnozstvi socidlnich siti jako je Facebook, Messenger, Instagram,
WhatsApp, TikTok a jiné (Buresova, 2022).

1.5.5 Podpora prodeje

Soubor motivacnich prostfedkli, které maji za kol zdkazniky pfimét k tomu, aby
nakoupili produkt rad¢ji hned nez pozd¢ji. Podpora prodeje je kratkodoby néstroj, jehoz
cilem je uskutecnit okamzitou koupi vyrobku na rozdil od reklamy, kdy reklama je

dlouhodoby néstroj a slouzi k utvareni postoje trhu k urcité znacce (Kotler, 2007).

Nastroje podpory prodeje lze rozliSit do n€kolika jednotlivych kategorii. Jedna se
o kategorie spotiebitel¢, obchodnici, organizace a prodejci. U spotiebiteld 1ze pouzivat
nastroje jako jsou kupony a certifikaty, vzorky zdarma, refundace a rabaty, prémie,
cenove vyhodné baleni, spotiebitelské soutéze, darky, vystavni zatizeni a mnoho dalsiho.
V ptipadé€ ostatnich skupin se jednd o penézité odmény, darky, ptispévky na predvadéni
vyrobki aj. (Foret a kol., 2001).

Podpora prodeje v sobé¢ ale také skryva ur€ité rizika a nevyhody jako je poskozeni image
firmy tim, pfi poskytovani Castych slev mliZze u zdkaznika vyvolat dojem nizké kvality
vyrobkll. Pokud firma poskytuje specialni nabidky pfili§ Casto, spotiebitelé piestanou
nakupovat zbozi za bézné ceny a pockaji az na obdobi vyhod a slev (Foret a kol., 2001).

1.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je velmi zdsadni marketingovou funkci, pomoci kterého marketéti
snizuji hladinu nejistoty z velmi méniciho se marketingového prostiedi. Pokud by se
neprovadély tyto vyzkumy, museli by spoléhat na svoji intuici, a to by mohlo vést
k fatalnim vysledkiim firmy (Karlicek, 2013).

Dle Karlicka (2013) definice marketingového vyzkumu zni:

., Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sber, analyzu a interpretaci

informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani “.
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1.7 Mystery shopping

Mystery shopping, jak ho zname dnes, pravdépodobné vznikl v 40. letech 20. stoleti jako
prostiedek k hodnoceni integrity zaméstnancii. Je jeden z nejucinnéjsich nastroju, které
podniky mayji k dispozici pro zlepseni kvality svych sluzeb (PamInCa, 2009).

Jedna se o metodu, kdy vyslany pozorovatel vystupuje v roli zakaznika a sleduje, jak
prodavac reaguje na prani a pozadavky zakaznika. Jestli je ochotny, ma odbornou znalost

a dokaze v klidu fesit razné situace. Samoziejmé se zde musi dodrzovat etnické zasady

jako u dalsich vyzkumt (Zamazalova, 2009).

1.8 Shrnuti teoretické ¢asti prace

V prvni Casti této prace je nejprve popsano celkové chépani marketingu, definice
marketingu a marketingové prostiedi. Dé€li se na makroprostredi, které nahlizi na podnik
zvenku a mikroprostiedi naopak na vnitini prostiedi podniku. Déale marketingovy mix 4P
a marketingovy mix rozSiteny 7P, ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci
a propagaci o rozsiteni dalSich tfech aspektl a témi je materialni prostiedi, lidé a procesy.
Poté komunikaéni mix a jeho soucésti je reklama, osobni prodej, public relations, ptfimy
marketing a podpora prodeje. V posledni ¢asti teoretickych vystupli je popsan

marketingovy vyzkum spole¢né s Mystery shoppingem.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této dalsi Casti bakalarské prace bude charakterizovan maly podnik Moje Cukrarna
a nasledn¢ budou provedeny jeho analyzy. Mezi prvni probrané analyzy patii analyza
mikroprostiedi podniku, kde budou vysvétleny jednotlivé casti jako je samotnd
provozovna, konkurence, zakaznici a dodavatelé. Poté bude nasledovat analyza
marketingového mixu, kde se jedna o analyzu 7P, ve které jsou navic oproti standardnimu
modelu 4P dalsi tii aspekty. Témi aspekty jsou lidé, procesy a materialni prostredky.
Nasledn¢ bude rozebrana analyza komunikacniho mixu, kde se tato Cast prace vénuje
jednotlivym ndastrojim, které podnik aktudlné¢ vyuziva. Po rozebrani analyzy
komunika¢niho mixu bude tato prace pokraCovat v analyze internetového marketingu
a jako posledni marketingového vyzkumu, ktery bude obsahovat Mystery shopping a také
dotaznikové Setfeni. Pro navrhovou ¢ést bakalarské prace budou vyuzity poznatky
a zavery z této analytické Casti. V navrhové ¢asti bude snaha o zpracovani zmén v oblasti
marketingového mixu podniku. V celé analytické bylo Cerpano z vlastnich zkuSenosti

a dlouholeté praxe jako brigadnice v této provozovne¢.

2.1 Charakteristika podniku

Informace o charakteristice podniku jsem ziskala diky své dlouholeté brigad¢ na pozici
prodavacka a také diky cCastym rozhovorim s pani majitelkou prodejny Zdenkou
Minatovou.

Cukrérna ,,Moje Cukrarna® se nachazi v Jihomoravském kraji v menSim mésté u Znojma
v Moravském Krumlové, pfiblizné s 5715 obyvateli na ulici Zahradni 275, poStovni
smérovaci Cislo 672 01. Tato cukrarna je umisténa v Zachranéné Cctvrti, kterou
charakterizuje klidna atmosféra a minimélni provoz vozidel. Zahradni ulice spojuje
Bfizovou a Husovu ulici. V okoli cukrarny se nachdzeji pfevazné tadové byty
a panelové domy. Diky své poloze v sidlistnim prostiedi je frekvence automobild na ulici
Zahradni miniméalni, coz znamend, ze prijezd novych zakaznikli miize byt omezeny.
Okoli cukrarny tedy nabizi klidné a pohodové prostiedi pro navstévniky, ktefi si chtéji
vychutnat dezerty a sladkosti bez ruSivého hluku dopravy.

Prodejna je umisténa v prostorach byvalé 1€karny, proto pred jejim otevienim probéhla
rozséahla rekonstrukce. Moje Cukrarna byla zaloZena a oteviena v roce 2017, tudiZ na trhu
pusobi uz témét sedmym rokem.

Zabyva se predevSim vyrobou italskych dezertd, dortl a zmrzliny, které jsou vyrabény

z kvalitnich italskych surovin dovezenych ze zahranici.
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2.2 Analyza mikroprostredi

U analyzy mikroprostiedi probereme faktory, které jsou spolecné s mikroprostiedim

spole¢nosti. Jedna se o samotny podnik, dodavatele, zdkazniky a konkurence.

2.2.1 Podnik

Jak jiz bylo zminéno cukrarna se nachazi v menSim mesté nesouci nazev Moravsky
Krumlov nedaleko Znojma. V cukrarné nyni figuruje jedna brigadnice, tedy prodavacka,
kterd vykonava praci ptfevazné o vikendech, ojedin¢le v tydnu a mé na starosti obsluhu
zakaznikil a vyrabéni drobnych jedlych pfedmétl na dezerty i dorty. Pani majitelka
vykonavé také funkci cukrafky a prodavacky, pokud neni k dispozici brigadnice. Jeji
naplni prace je nejen peceni a cukrafina, ale musi také zastdvat ostatni provozni

povinnosti, bez kterych by se chod podniku neobesel.

V minulosti v cukrarné méla pani majitelka vice zaméstnanct, a to jednu cukrarku, ktera
ji vypomahala ve vyrobné a dvé brigadnice. S postupem ¢asu a situaci v Ceské republice
zlstala samotnd pani majitelka s jednou brigadnici. Struktura podniku je zobrazena na

obrazku nize.

Majitelka

Brigadnice Brigadnice C a

Obrazek 5: Organiza¢ni struktura spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci Moje Cukrarna, 2024)

Provoz prodejny vzdy zalezi na rocnim obdobi. V zimnim obdobi cukrarna funguje kazdy
den kromé ned¢le od 9:00 hod. do 16:00 hod. bez obédové pauzy. Jak jiz bylo uvedeno,
v prodejné obsluhuje brigadnice nebo pani majitelka, kterd pece objednavky, dezerty do
prodeje a zaroven se stard o zakazniky, protoZe mira navstévnosti v tomto obdobi je velmi
nizka. Na jafe se obvykle oteviraci doba prodlouzi o hodinu déle, tedy do 17:00 hod.
Nedéle jsou podle aktualni situace bud’ otevieny nebo zavieny. Kdyz nastane 1éto, teplo,
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tak se oteviraci doba zméni na 7 dni v tydnu. Od pondéli do patku byva otevieno od
9:00 hod. do 17:00 hod. V sobotu byva otevieno od 9:00 do 18:00 hod. a v ned¢li od
10:00 hod do 18:00 hod.

Ziskana gastronomicka ocenéni

Majitelka ziskala bronzovou medaili Dobromily Rettingerové za zéasluhy v oboru,
v cukrafskych soutdzich ziskala nékolik cen nejen v Ceské republice, ale také
v Némecku, Chorvatsku a na Slovensku. Umistila se na ¢tvrtém misté v Master Cheff

Cesko a ptisobila v pofadu Prostieno.

2.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé se velkou soucasti podili na ispéchu chodu podniku. Tvoii dulezity faktor,
bez kter¢ho by podnik nemohl fungovat. Cukrarna nabizi italské produkty, zmrzliny,
dorty a dezerty.

vvvvvv

suroviny pro vyrobu pravych italskych pochutin jako jsou naptiklad vysokoprocentni

ofechové nebo ovocné pasty, které se pridavaji do dezertd nebo zmrzlin. Tento dodavatel

vétSinou jezdi jednou za dva nebo az tfi tydny, dle objednani.

Obrazek 6: Dodavatel Almeco

(Zdroj: www.almeco.cz)
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Dalsi nezbytnou firmou pro cukrarnu je firma Bidfood, kterd dodavéa velkd vyhodna
baleni mrazeného ovoce, které¢ je pouzivano do ovocnych zakuskd a sorbeti. Dale
poskytuje kvalitni smetanové, Cokoladové 1 bezlaktézové Slehacky. Firma dovazi

suroviny jednou za Ctrnact dni, opé€t dle potieby doplnéni chybéjicich surovin.

Obrazek 7: Dodavatel Bidfood
(Zdroj: www.bidfood.cz)

Dalsim dodavatelem je soukromnik, ktery dovazi cerstvd vejce. Vejce dovazi po

telefonické domluvé.

Mimo dodavatelské firmy majitelka jezdi i osobné do velkoobchodt jako je naptiklad
Makro nebo JIP. V téchto velkoobchodech spise nakupuje produkty ptimo do prodeje,
a to sladké piti s sebou v malych lahvich, pro dospél¢é alkohol.

SITTH makro

Obrazek 8: Dalsi dodavatelé surovin

(Zdroj: www.jip-potraviny.cz, www.makro.cz)

Samoziejmé obCas vyuziva supermarkety jako je naptiklad Albert nebo Penny pro nakup
zakladnich surovin jako naptiklad cukr ¢i mouku. Nakupuje také online na internetovych
strankach TimiDekor, kde se daji sehnat svicky, ozdobné zapichy a ozdoby na dort,
potahova hmota, jak uz marcipan, tak i fondan, jedla barviva a dalsi. Obalovy material
jako jsou krabice nakupuje pokazdé jinde, podle nabidky a ceny, stejné€ jako kelimky na

kavu a zmrzlinu.
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2.2.3 Zakaznici

Analyza zakaznikt zahrnuje podrobné informace o demografickém rozlozeni, preference
a sezonni trendy navstévnosti.

Trh je tvoten dvéma skupinami zédkaznikt a to, B2B a B2C. Cukrarnu navstévuje pouze
skupina B2C, tedy klasicti spotiebitelé, kteti vyrobky kupuji ptimo pro vlastni spotiebu.
Zakladnou navstévnosti cukrarny tvoii starsi generace ve véku od 60 do 75 let, zastoupena
ptiblizné 45 % z celkového poctu navstévnikl, kterd predstavuje stabilni a vérnou
skupinou zékazniki. Seniofi si chodi nejcastéji sednout v dopolednich hodinach, uzivaji
si klidné atmosféry cukrarny, kde se mohou setkavat s ptateli nebo rodinou pii kaveé
a dobrych italskych dezertech. Jejich navstévy mohou byt spojeny s obzvlastnim
stereotypu. Jejich vybér nejCastéji spociva u kavy a dezertu. Na druhé strané jsou pak
maminky s détmi, rodiny a ostatni, kteti predstavuji pfiblizné zbylych 55 %. Cukrarnu
béhem roku navstévuji vétSinou po obédé, tedy po vyzvednuti déti ze Skolky a Skoly,
cestou domtl, po praci nebo o vikendech pti odpolednich prochazkéch s rodinou. Pro né
je cukrarna mistem odpocinku, zejména v letnich mésicich, kdy si uzivaji zmrzliny
a venkovnich aktivit. Pro maminky pfedstavuje cukrarna prostor, kde mohou svym détem
udélat radost a stravit kvalitni ¢as s rodinou. Maminky si nej¢astéji pro sebe objednavaji
kavu a dezert, pro déti zmrzlinu, kterou si velmi pochvaluji z divodu velkého vybéru
chuti nebo ceredlni suSenky a dortova lizatka, ojedinéle dezert.

Pokud jde o primérny vék spottebitelll, Zeny v cukrarné pokryvaji vékové rozmezi od 24
do 75 let, zatimco muzi od 30 do 70 let. Tato Siroké vékové rozmezi vékovych skupin
ukazuje, ze cukrarna je atraktivnim mistem pro lidi v riznych Zivotnich fazich a vékovych
kategorii.

Primérnd utrata za nakup, kterd ¢ini 100-200 K¢ za 3-4 zakusky, ukazuje, Ze zakaznici

maji tendenci utracet relativné stiidmé, ale pravidelné.

V pribéhu tydne se navstévnost postupné zvysuje, patky, soboty a nedé€le jsou
ktefi maji Cas stravit vice ¢asu v cukrdrné s rodinou nebo prateli. Co se tyce sezonnich
trendd, letni mésice jsou nejvice vydélecné diky letnim prazdnindm, kdy navstévnici
utraceji za osvézujici zmrzliny, limonady a dezerty. Je dulezité ale podotknout, ze
1 v zimnich mésicich jako je prosinec mize navstévnost cukrarny vzrist, protoze lidé

objednavaji a vyzvedavaji vanocni cukrovi na svatky, naopak v lednu je velmi nizka
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navstévnost. Kvuli finanéné narocnému prosinci maji lidé tendenci vice Setfit
a nenavstévovat tuto provozovnu. Také mezi nejdilezitéjsi dny patii svatky jako je
Valentyn, Velikonoce, svaty Mikulas, nebo jak bylo zminéno, Vanoce. Cukrarna
u prilezitosti danych svatkli nabizi omezeny vybér vyrobku, které souvisi praveé
s konkrétnim svatkem.

V nasledujici tabulce €. 1 jsou zobrazeny piiblizné vyvoje trzeb za rok 2023. Tento rok
byl velmi tézky stejné jako ten piedesly, kdy zapocala valka mezi Ukrajinou a Ruskem.
To m¢lo a stdle ma za nasledek pomérné vysoké zdrazovani nejen surovin pro vyrobu
produktii, ale také zdrojii a energii pro viechny ob&any Ceské republiky, proto byly trzby
béhem roku nizké, az ke konci roku v zimnich mésicich, konkrétné v prosinci byly trzby
pomérné vyssi nez mésice predeslé. Trzby se také odviji od konkrétnich obdobi, kdy
napiiklad v lednu zakaznici cukrarnu moc nenavstévuji, protoze jsou finanén¢ vycerpani
z Véanoc a obecné nemaji chut’ na sladké. Dalsi mésice se odviji od mnoha faktort jako
je pocasi, oslavy, svatby a jiné. V prosinci si lidé vyzvedéavaji objednané cukrovi, proto
trzby v tomto meésici jsou témeét o polovinu vyssi. (Interni informace Moje Cukrarna,

2024).

Mésic Trzba
leden 14 183 K¢
unor 29 833 K¢
brezen 39913 K¢
duben 45 784 K¢
kvéten 38 354 K¢
cerven 46 720 K¢
gervenec 48355 K¢
srpen 21 800 K¢&
zafi 20 802 K¢
fjen 19 287 K¢
listopad 32 567 Ké
prosinec 72 876 K¢

Tabulka 1: Vyvoj trZeb béhem roku 2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci Moje Cukrarna, 2024)
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2.2.4 Konkurence na sidlisti

V blizkém okoli cukrarny je mnoho konkurence. Za nejblizsi konkurenci se da povazovat
Pekarna Ivanka, kterd je od cukrarny vzdalena zhruba 300 metrti. Dale se v okoli nachazi
COOP Jednota, Albert, Penny a Restaurace U Blondyny. Tyto provozovny nabizi, velmi
podobné nebo nahraditelné produkty jako je napiiklad zmrazeny ¢i nezmrazeny dort nebo
sladkost, se kterou si ¢lovek uspokoji chut’ na sladké, nebo ji mize pouzit jako darek

k narozeninam, ktery je vice cenové dostupny nez v cukrarné.

Na obrazku €. 9 jsou zaznaceny konkurence v oblasti sidliste.
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Obrazek 9: Konkurence na sidlisti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.google.com/maps)

Pekarna Ivanka

Hlavni vyhodou Pekarny Ivanky je, ze se narozdil od cukrarny nachazi u hlavni silnice,
kterd vede do stiedu mésta, tim paddem je vice na o€ich a zdkaznici nemusi zajizdét do
ulic, kde budou hledat misto k zaparkovani. Pekarna nabizi Siroky sortiment pekatskych
vyrobkil. Na své si ptfijdou i milovnici cukraiskych vyrobkt, coz zptsobuje, Ze vétSina
lidi mifi pravé do tohoto podniku. Nejvic frekventovana skupina lidi, ktera do pekarny

chodi je populace v dichodovém véku, dospéli lidé a studenti, ktefi si jdou cestou do
Skoly pro svacinu.
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Co se tyce cukratskych vyrobkd, tak urCit€¢ vétsi sortiment a riiznorodost nabizi Moje
Cukrarna, kterd déla vylozené italské zakusky. Jsou mnohem kvalitnéjsi svym sloZzenim
nez obycCejné zakusky v pekarn€, které se vétSinou skladaji z umélych sladidel.
Nevyhodou je, ze s tim pfichdzi i vétsi naklady tim padem vyssi cena za produkt nez
v Ivance. Proto vétSina lidi, kterym tolik nezalezi na kvalité, ale na kvantité, navstévuje
radéji Pekarnu Ivanku, protoze je levnéjsi a pro kolemjdouciho daleko ptistupnéjsi. Pokud
si zakaznici potrpi na kvalité, nevadi jim pfiplatit o par korun navic a jsou ochotni zajizdét
do vedlejsi ulice, tak urcité v Moji Cukrarné budou velice spokojeni.

Cena dezertt je také docela rozdilnd. V pekarné se pfiblizné primérna cena pohybuje
kolem 35 K&, zato v cukrarné je skoro dvojnasob¢ drazsi, tudiz kolem 60 K¢ za kus.
Samoziejmé zde plati, ¢im vyssi kvalita, tim vysS$i cena. Nejen kvalita, ale také vizual
produktu je zde rozdilny.

Pekarna Ivanka vyuziva webové stranky, kde jsou veskeré zakladni informace o firmé,
ukazky jejich dezertd, dorti a peciva. Také pouziva socidlni sit¢ jako je Instagram

a Facebook. Na Facebooku jsou vice aktivni neZ na Instagramu.

Obrazek 10: Dezert Pekarny Ivanky, jeji budova

Zdroj: www.pekarnaivanka.cz

Jednota COOP

Jednota COOP nabizi Siroky sortiment zakladnich, drogistickych potravin a domécich
potieb pro bézné fungovani. V potravinovém sortimentu mizeme najit par zmrazenych
sladkych pochutin, skterymi Ize nahradit vyrobek z cukrarny. Naptiklad cena

zmrazenych sladkych tasticek s vanilkovou, ¢okolddovou ¢i meruiikovou naplni se
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pohybuje kolem 250,- za 1 Kg, karamelovy nebo makovy dort, ktery se pohybuje
v cenovém rozmezi od 500—600 K¢ za 1200 g, a to je dost veliky rozdil, kdyz cena dortu
v cukrarné za 1 kg je kolem 800 K¢.

Jednota se také nachdzi sidlisti v bo¢nich ulicich, a to pfiblizn€¢ 120 metri a 2 minuty
chiize od samotné cukrarny, proto je tento obchod také konkurenci cukrarny.

Tento podnik mé& webové stranky, na kterych je nabidka produktii, piehled prodejen
a dalsi informace. Také nabizi vérnostni program na piipadné slevy a vyhody. Mimo jiné

je aktivni na socidlnich sitich jako je Instagram a Facebook.

= SOUTEZ
& ZAHRADA

e-shop s obuvi nase nabidka

Obrazek 11: Karamelovy dort z Jednoty a jeji webové stranky
Zdroj: www.jednota.cz

Albert, Penny

Tyto dvé prodejny se nachazi u hlavni silnice docela blizko cukrarny. Albert lezi 300 m
od cukrarny, to je cca 4 minuty chilize. Penny je nedaleko Alberta, 4 minuty chiize. Oba
supermarkety nabizi velmi podobné ne-li stejné suroviny. Mezi nimi také miiZeme najit
chlazené ¢i zmrazené sladké produkty, které dokazou nahradit italsky vyrobek. Piikladem
je takovy medovnik, ktery vazi 800-900 gramti a ve slevé ho spotiebitel sezene napiiklad
v Albertu kolem 170 K¢ a bez akce zhruba 291 K¢. Opét zde miizeme pozorovat docela
vysoky rozdil v cendch za 1 kg. Ob¢ prodejny disponuji webovymi strdnkami, mobilni

aplikaci, kterd se vaze na vérnostni program.
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Pouzivaji Instagram a Facebook, na které pravidelné ptidavaji akce a prispévky své

nabidky produktu.

Rozvazime

pouze
. vPlzni!

16 M g & = g =
Obrazek 12: Dort Obrazek 13: Webové stranky Penny
v supermarketu
(Zdroj: Vlastni fotografie)

(Zdroj: www.pennydomu.cz)

Restaurace U Blondyny

Tato restaurace se také nachazi u hlavni silnice velmi blizko cukrarny, opét asi 2 minuty
chtize. Nabizi obédové a vecerni menu. Po hlavnim jidle je moznost si dat pohar horkych
malin se zmrzlinou. Cena poharu se pohybuje kolem 115 K¢ a je v celoro¢ni nabidce.
V cukrarné je také moznost koupi poharu, pouze v jarnim/letnim obdobi. Zakaznik si ale
svlj pohdr sestavuje sam po kopecku na zakladé ptichuti dle aktudlni nabidky. Jedna
porce (kopecek) vychazi na 39 K¢&. Zdobeni, jako ovocné nebo ¢okoladové posypy
a Slehacka jsou také pouze za priplatek. Kdyz si sestavime sviij vlastni pohar, jeho cena
se muze vySplhat az na 200-250 K¢. V zimé€ se da v cukrarné zakoupit zmrzlina jen

v termoboxu s sebou domtl, nikoliv po jedné porci.

Restaurace disponuje pouze facebookovou schrankou, na kterou vyvéSuje vétSinou

jednou za tyden denni menu nebo dalsi ptispévky.

Shrnuti konkurence — sidlisté
V nésledujici tabulce ¢islo 2 je zaznamenan piehled vSech konkurenci cukrarny,

vyskytujicich se na sidlisti.

34



Restaurace

Podnik Pekarna Ivanka Coop Albert Penny )
u Blondyny
tradiéni mou¢niky zmrazené produkty
Akusk — merunikové, ¢okoladové, medovnik, mrazeny cheesecake, mrazeny mrazené vénecky, balené zmrzliny, . . . .
a zakusky X ) ] L ) o ] ) . . | ) i dezert jako je zmrzlinovy
Produkt . 5 ) L, bortivkové, vanilkové tasticky, jable¢ny zavin, balené zmrzliny, dalsi povidlové, makové tvarohové buchty, X i .
stiiska, brambuirka, ovocna kostka, to¢ena i . i o . pohar, horké maliny
balené zmrzliny, karamelové a moucniky, atd... Tiramisu aj...
zmrzlina, dorty ovocné i cokoladové R
makové dorty atd...
(cusk . . 5 medovnik, mrazeny cheesecake, jablecny
zakusky cca 35 K& zmraZené produkty cca 250 K&/kg L. y mrazené vénecky 44 K&, buchty s ndplni
zavin 69-199 K¢
Cena to¢ena zmrzlina 20-30 K¢& zmrzlina 20-99 K& za ks nebo 41 K&, balené zmrzliny pohar, horké maliny
zmrzliny . , .
dort cca 500 K&/k baleni 9-90 K¢/ks nebo baleni 115-150 K¢
g 19-179 K¢
Moznosti
osobni odbér osobni odbér osobni odbér osobni odbér, dovazka domui osobni odbér
dopravy
Distribuce piimé i nepfimé distribu¢ni cesty piima distribucni cesta piima distribuéni cesta piima distribuéni cesta piima distribuéni cesta
webové stranky, L, L,
L . webové stranky, webové stranky, zastavka akce Expedice za
webové stranky, rozvazeni pe¢iva do mobilni aplikace, vérnostni d hutnavk
ilni apli & i ilnf apli g i sousedy, ochutnavky ve
Propagace maloobehodi a soukromnikiim, reklama na program, dérky k nékupu, mobilni aplikace, vérnostni program, mobilni aplikace, vérnostni program, - Y. ) y
[ for . i . vérnostni slevy, akce, reklama na vérnostni slevy, akce, reklama na vinarng, reklama na
socidlnich sitich spotiebitelské soutéze, akce, L o a1
o socialnich sitich socidlnich sitich socidlnich sitich
reklama na socialnich sitich
Socidlni sit& Instagram, Facebook Instagram, Facebook Instagram, Facebook Instagram, Facebook Facebook
Moznost
i ano ne ne ne ano
posezeni

Tabulka 2: Konkurence na sidlisti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.2.5 Konkurence ve mésté
Moje Cukrarna ma na sidlisti konkurence mnoho, a to jesté nebyla zminéna konkurence

piimo ve mésté, viz obrazek 15.
Meésto je vzdalené od sidlist¢ kolem 1 km, pfiblizn€ 20 minut chize. Centrum

Moravského Krumlova se v poslednich letech stalo soucasti turistického déni. V mistnim

zédmku jsou umistény dila Alfonse Muchy, ktera ptilakala mnoho turistd. To samoziejmé

tévnosti podnikiim, které jsou umistény piimo nebo nedaleko zamku.

A4 J

pomohlo vys§i navs

Obrazek 14: Zamek Moravsky Krumlov
(Zdroj: www.mkrumlov.cz)
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)
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Dr. Odstréila

O Policie
obvodi

Bahétek

9

Z&M, Sro
Moravsky Krumlov tiva pojiét'ovs

KEBAB PIZZA
Moravsky
KavérnaNaZamedé Krumlov o Pekdrna Ivanka - 9
: e Hospudka u Lustiga
Ob?/’e- 9

Obrazek 15: Konkurence ve mésté
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.google.com/maps)
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Kavarna na Zamecké

Pfimo u zamku se nachdzi Kavarna na Zamecké, kterd nabizi vybérovou kavu, sladké

i slané pokrmy. Cenové rozmezi dezertti se pohybuje od 65 do 80 K¢ za kus.

|4

Kavarna vede webové stranky, kde informuje zdkazniky o vystavach a vernisazich, nabizi
k pron4jmu prostory, kde se mohou konat narozeninové ¢i jiné oslavy. Mimo jiné plisobi

na Instagramu a Facebooku.

< kavarnanazamecke Sledovat

A QA ®@ B 6

Obrazek 16: Instagramovy Obrazek 17: Budova kavarny

profil kavarny (Zdroj: http://www.kavarnanazamecke.cz)

(Zdroj: www.instagram.com)

Dalsi konkurence je pfimo na namésti. Tou je dalsi Pekéarna Ivanka, ktera je rozebrana

hned na zacatku této podkapitoly. Dale se zde nachazi dalsi dvé cukrarny.

Cukrarna Blahétek

Blahétek se zabyva vyrobou tradi¢nich zakuskl a dortt, jako jsou naptiklad S$picka,
stiiSka a brambutrka. Cena jednoho zakusku se pohybuje podobné jak u Ivanky, a to
v pruméru 30 K¢ za kus jednoho vyrobku. Cena za 1 kg dortu je v rozmezi 600 az
650 K¢. Tato provozovna je jedna z tradicni a zaroven nejstarsi cukrarny v Moravském
Krumlové. Neptisobi na zadnych socidlnich sitich. Na internetu Ize dohledat pouze

oteviraci dobu, telefonni ¢islo a email.
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Cukrarna Z&M

Tato cukrarna je ,,pfedchiidce* Moji Cukrarny, kterou vlastnila pfed osmi lety sou€asna
majitelka cukrarny na sidlisti Zdeiika Minafova a jeji sestra. Asi po roce a pul od otevieni
provozovny nastaly mezi sestrami neshody a urcité komplikace. Poté Zdenka cukrarnu
Z&M opustila. Zanedlouho na to si oteviela pravé tuto cukrarnu na sidlisti pouze pod
jinym nazvem, a to Moje Cukrarna.

Pokud se u téchto dvou provozoven srovna cena, kvalita a rozmanitost vyrobkd, jsou si
vzajemné velmi podobné. Obé totiz pecou ze stejnych nebo podobnych surovin, tudiz
i cena je podobna.

Preci jenom se v nckterych aspektech tyto dvé provozovny odliSuji. Podnik Z&M
nedavno zavedl do prodeje oblozené chlebicky, epované pivo a snidané, rozsitil nabidku
produktii pro déti jako je naptiklad ledova tiist’ v letnim obdobi. Proto nutno podotknout,
ze je vhodné tuto prodejnu jiz nepovazovat za cukrarnu, ale spiSe kavarnu. I po tomto
zjiSténi je mozné brat podnik Z&M za nejvétsi konkurenci v okoli.

Cukrérna porada vecirky za doprovodu zivé hudby a plsobi pouze na Facebooku, kde je
pomérné aktivni a pfidava aktualni ptispévky.

< Cukrarna Z&M . Q

Cukrarna Z&M

700 To se milibi + sledujici (738)

RO

Pfijemna cukrarna s vnitfnim i venkovnim
posezenim na namésti v Moravském
Krumlové. P¥

PFispévky Informace Dalsi v

Podrobnosti

M _Gtrinka . Cukrirna

6 0O & 8 Q =

Obrazek 18: Facebookovy profil cukrarny, jeji produkty
(Zdroj: www.facebook.com)

Shrnuti konkurence — mésto

V tabulce Cislo 3 jsou shrnuty aspekty konkurence ve meéste.
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Podnik

Kavarna na Zamecké

Cukrarna Blahétek

Cukrarna Z&M

tradicni 1 netradicni druhy dezert,

tradicni zakusky jako je stfiska, brambuirka,

italské i tradi¢ni zakusky,

Produkt o vénecek, vétrnik, maslové dorty 1 dorty z kopeckova zmrzlina, maslové
cheesecake, vénecky, )
mascarpone dorty 1 dorty z mascarpone
zakusky se pohybuji od 49-69
Cena cenové rozmezi od 65-80 K¢/dezert pramér 30 K¢/zakusek, dort 600-650 K¢/kg | K&, dort 750 ké/kg, zmrzlina 35
K¢ za kopecek
Moznosti
osobni odbér osobni odbér osobni odbér
dopravy
Distribuce piima distribucni cesta piima distribucni cesta piima distribu¢ni cesta
webové stranky, pofadani vystav a nejstarsi cukrarna ve mésté — pouze L,
o L Lo . y ) » | hudebni vecirky, akce, reklama
Propagace vernisazi, prostory na narozeninove €i jiné | pfedavani osobnich zkuSenosti na dalsi nové R
L Lo na socidlnich sitich
oslavy, reklama na socidlnich sitich spotiebitele
Socialni sité Instagram, Facebook ne Facebook
MozZnost
) ano ne ano
posezeni

Tabulka 3: Konkurence ve mésté

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.2.6 Shrnuti analyzy mikroprostiedi

U analyzy mikroprostfedi bylo zjisténo, ze Moje Cukrarna vynika svou vyrobou
kvalitnich italskych produkt na sidlisti v menSim mést€¢ jménem Moravsky Krumlov.
V provozovné funguji dva lidé, ktefi se navzdjem dopliuji a témi jsou majitelka
— cukrarka, brigaddnice — Sabina. Na tak maly podnik ma pomérné vice dodavateld, které
dovazi jedlé ¢i nejedlé produkty pro funkéni chod celého podniku. Zakaznici vnimaji
prodejnu jako neobyd&ejnou, protoze pravé italské vyrobky v Ceské republice se vidi méalo
kdy. Jejim poslanim je potésit a uspokojit sladké potieby zakaznika, které dostatecné
spliiuje. Konkurenéni prostiedi cukrarny je velmi rozséhlé. Konkurence se nachazi jak na
sidlisti, tak 1 v centru mésta. Na sidlisti m& dohromady pét konkurencnich podnik
a v centru tfi, kde hlavnim konkurentem je cukrarna Z&M. Tato cukrdrna nezahali

a snazi se rozsifovat sortiment i na necukrarské vyrobky.
2.3 Analyza marketingového mixu

2.3.1 Produkt

Moje Cukrarna se specializuje na rozmanity sortiment italskych dezerti, dorti a zmrzliny

Dezerty

Podnik nabizi Sirokou §kélu zakuski, které jsou ptipravovany s ohledem na rizné dietarni

potieby a chutové preference zakaznik.

Dezerty jsou upeceny jak z normalni mouky, tak i z bezlepkové, aby si mohli pochutnat

i lidé s intoleranci.

Co se tyce prichuti, nabidka je velmi pestrd a bohatd. Spottebitel si miize vybrat
z ovocnych, ¢okoladovych nebo ofechovych dezertd. Ovocné dezerty, jako naptiklad
jahodovy cheesecake, malinova kostka s tvarohem, mandarinka s vanilkou, pfijemné
osveéZi. Milovnici cokolady si mohou vybrat z rozmanitych druhti od mléénych po hotké
cokoladové varianty. Pro ty, ktefi preferuji ofechovou ptichut’, jsou pfipraveny zakusky
s pistdciemi a vlasskymi ofechy.

Mezi nejoblibenéjSimi a zaroven nejprodavanéjsimi dezerty nalezi fez malina s tvarohem

nebo lesni ovoce s tvarohem, které jsou vzdy k dispozici. VlaSsky ofech plnény mangem
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a vanilkovym krémem také patii k oblibenym a trvale dostupnym zékusktim. Klasikou,

ktera nikdy nesmi ve vitring chybét je Sacher, Hruska v mlé¢né cokoladé a Mangova slza.

Naopak, mezi mén¢ oblibené je Pomeran¢ s bilou ¢okoladou viz obrazek ¢. 19, ktery se

v nabidce objevuje zfidka, z divodu své vyrazné chuti, ktera neni pro kazdého.

Obrazek 19: Pomeran¢ s bilou
¢okoladou

(Zdroj: Vlastni fotografie)

Dorty

Dorty jsou peceny pro rtizné ptilezitosti, proto je k dostani obrovsky vybér, ktery uspokoji
potfeby pro narozeninové oslavy, kitiny, svatby a mnoho dalSich udalosti. K dispozici
jsou v ruznych tvarech, pfichutich i velikostech, coz umoziiuje vybrat si takovy, ktery
nejlépe vyhovuje tématu nebo velikosti oslavy. Prichuté jsou stejné jak u dezertii. Jsou
zdobeny jedlym i nejedlym dopliiky, opét na pfani zdkaznika. K dostani jsou v cukrarné
bez objednani, kde je ve vitrin€ na vybér vzdy kolem deseti variant, nebo na objednavku

s predstihem alesponi 3 dny.

"

Obrazek 20: Ukazka dorti
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Zmrzliny
V cukrarné jsou zmrzliny k dispozici bud'to jako sorbety nebo smetanové, aby byly

uspokojeny rizné preference zédkaznikd.

Sorbety jsou vyrobeny z Cerstvého ovocného pyré, jsou idedlni volbou pro ty, ktefi
preferuji leh¢i a osveézujici variantu. Diky tomu, Ze jsou zhotoveny bez mlécénych
ingredienci, jsou vhodné pro ty, ktefi nepreferuji mléko nebo maji intoleranci na mlé¢né
produkty. Sorbety cukrarna prodava v Siroké mite ptichuti, véetné¢ draciho ovoce, jahody,

malin, citronu, kiwi a jiné.

Obrazek 21: Ukazka sorbeti
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Smetanové zmrzliny jsou k dispozici ve variantdich mlécné, hotké i bilé¢ Cokolady, také

pistaciové, klasické vanilkové a détmi velmi oblibené oreo, bueno a dalsi.

Obrazek 22: Ukazka mléénych zmrzlin
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Zmrzliny jsou k dispozici hlavné v teplych dnech jarnich a letnich mésict. V zimnich
meésicich cukrarna nabizi zmrzliny pouze na vyzadéni, a to v termoboxech, které udrzuji

jejich kvalitu a Cerstvost.

Napoje

V letnim obdobi se také mohou zakaznici téSit az na tfi druhy domacich limonad, které
jsou rucéné pripravovany z kvalitnich sirupi z bezu, rize a levandule, také ovocné
limonady s mangem, jahodami, lesnim ovocem a malinou.

Kromé toho disponuje sortimentem balenych napojt pro déti i dospélé, véetné kavy jako
je naptiklad lungo, cappuccino, latte, ledova kava se zmrzlinou a jiné. V zim¢ pak svou

nabidku rozSituje o dalsi horké ndpoje jako je horka cokoldda nebo punc.

Obrazek 23: Ukazka napoji
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Dopliikové zbozi

Pro ty, kteti hledaji doplnky k oslavé, je k dispozici Siroka skala doplitkii a ozdob na dorty
jako jsou zapichy, podlozky, svi¢ky, jedly papir, krabice aj., stejn¢ jako cateringové sluzby
pro specialni udalosti jako jsou narozeninové oslavy ¢i svatby. Neddvno do nabidky

cukrarna zatadila dal$i zbozi jako jsou sezonni dekorace za vyhodné ceny.

Obrizek 24: Ukizka dopliikového zbozi
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Béhem roku se nabidka zmrzlin, dortd a dezertl a napojii obménuje dle sezony. Napiiklad
o Vanocich se ¢asto objevuji pernikové a skoticové dezerty, zatimco v 1ét€ jsou popularni
osvezujici a ovocné. Misto letnich osvézujicich napojti v zimné ptichdzi na fadu ty horké.
Na obrazku ¢islo 25 je graficky zndzornéno procentudlni slozeni nabizenych produkti

béhem roku.

PROCENTUALNI SLOZENi PRODUKTU BEHEM
ROKU

zmrzliny
10%

dezerty
50%

Obrazek 25: Grafické znazornéni procentualniho sloZeni produkti béhem roku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakazkova vyroba
Pro své zékazniky cukrarna nabizi moZznost zakazkové vyroby, tzn. catering, vicekusové
objednavky. Ty se provadi piesné podle pfani a pozadavki zakaznikd. Spotiebitelé maji

neomezeny vybér moznosti ptichuti a variaci dortli, zmrzliny 1 dezerti.

2.3.2 Cena

Pti urCovani cen se vychazi ze stanoveni cili, a to péct italské dezerty a ostatni vyrobky
z kvalitnich ingredienci. Cukréarna pfi cenotvorbé€ vyuziva metodu ndkladove orientované
ceny, tedy se cena skladé z celkovych nakladi. Néklady zahrnuji pravé vSechny polozky
spojené s koupi vyrobnich surovin a vyrobou. K témto celkovym nakladiim je pfictena
urcitd marze a dan z pfidané hodnoty. Ceny produktii jsou tedy zavislé na potizovacich

nakladech vyrobnich surovin. Druhym kritériem pii cenotvorb¢ je také srovnavani cen
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s ostatni konkurenci tak, aby cena byla konkurenceschopna a zaroven pro zakazniky
pfijatelna.

Pokud se jedné o zakdzkovou vyrobu, ta se odviji od narokt a poptavky zakaznika. Na
zakladé pozadavki od zékaznika je sestavena cenova nabidka s ptipadnou slevou za vétsi

odbér produktt.

Ceny jednotlivych produkt jsou pro zdkazniky dostupné pouze na prodejné a jsou

uvedeny vcéetné DPH viz tabulka €. 4.

Vyrobek Pocet kusti/hmotnost Cena v¢. DPH

Rez malina s tvarohem 1 ks/115 g 65 K¢
Sacher 1 ks/90 g 49 K¢
Hruska v mlécné cokoladé 1 ks/90 g 49 K¢
Vlassky ofech s mangem a 1ks/92 g 79 K¢
vanilkou

Jahodovy cheesecake 1 ks/115 g 85 K¢
Rez ¢okolada 1ks/110 g 59 K¢

Tabulka 4: Ukazka cen neprodavanéjSich dezerti v cukrarné

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci Moje Cukrarna, 2024)

Témér za 7 let fungovani podniku se v cukrarné zdraZovalo pouze tfikrat, a to jen
u vybranych produktt, nikoli vSech. V poslednich dvou letech se velmi zdrazilo mrazené
ovoce, az o 100 %, tudiz u vyrobku, které¢ obsahuji mrazené ovoce, vzrostla cena o cca

15 % z predeslé ceny.

2.3.3 Distribuce a misto prodeje

Umisténi maloobchodni jednotky
Podnik mé pouze jednu jedinou pobocku, ktera sidli v Moravském Krumlové u Znojma

na ulici Zahradni 275 v misté byvalé 1ékarny.

Cukrarna je umisténa v Zachranéné ctvrti, kterou charakterizuje klidna atmosféra
a minimalni provoz vozidel. Zahradni ulice spojuje Bfizovou ulici a Husovu ulici,

a v okoli cukrarny se nachazeji pfevazné radové byty a panelové domy. Diky své poloze
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v sidliStnim prostiedi je frekvence automobilt na ulici Zahradni minimalni, coz znamena,
ze prujezd novych zdkazniki mize byt omezeny.

Moznost parkovani v okoli cukrarny je pro navstévniky velmi omezené. Cukrarna
disponuje malym parkovistém, které umoziuje zaparkovat pouze maly pocet aut, zhruba
tfi. Pro zékazniky, ktefi nemaji moznost zaparkovat piimo u cukrarny, je
k dispozici dal§i moznost parkovani u supermarketu Albert, ktery je vzdaleny ptiblizné

300 metrQ, coz je zhruba 4 minuty chize.

Névstévnici, ktefi nevlastni auto a snazi se dostat z centra mésta k cukrarné, maji moznost
dvou hlavnich variant dopravy. Prvni alternativou je vyuziti méstské hromadné dopravy.
Existuje nékolik autobusovych spojii, naptfiklad linky 444, 443 a 164, které
z centra mésta vedou smérem k cukrarné, konkrétné na zastdvku Biizova. Zastavka je
umisténa pfiblizn¢ 2 minuty chiize od cukrarny. Cesta autobusem zabere ptiblizné
5 minut. Druhou moznosti pro zékaznika je jit z centra mésta pésky. Chlize z centra mésta
k cukrarné zabere ptiblizné¢ 19 minut a ptekona vzdalenost asi 1,3 km. Béhem své cesty
do cukrarny miize zdkaznik vidét zdmek s rozlehlym parkem a feku, ktera se tdhne celym

Moravskym Krumlovem viz obrazek 26.
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Obrazek 26: Cesta do cukrarny

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.google.com/maps)

Cukrérna v ramci distribuce vyuziva pouze piimou distribu¢ni cestu. K piimé distribu¢ni

cest¢ dochazi pouze v provozovné pii prodeji zbozi.
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Prostory

Tento jednoduchy nakres prostoru zobrazuje piiblizné rozlozeni dvou mistnosti, tedy

prodejny a vyrobny viz obrazek 27.
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Obrazek 27: Prostor cukrarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.3.4 Lidé

V cukréarné ptisobi pouze dva lidé, a to brigadnice Sabina a pani majitelka Zdenka. Sabina
se stard o obsluhu zékaznikid a prodej, pfi¢emz také obfas pomdhd se zdobenim dortd,
vytvafenim dekoraci z marcipanu a fondanu a tvofenim dortovych lizatek pro déti. Ve
dnech, kdy brigadnice neni k dispozici, pani majitelka nefunguje jen jako cukratrka, ale
také piebira roli obsluhy a pokladni. Organizacni struktura a dalSi informace vyse
kap. 2.2.1.

Kdyz zakaznik ptijde do prodejny, nej€astéji to probiha tak, Ze prodavacka zdkaznika
pozdravi a d4 mu nékolik minut prostor se po prodejné porozhlédnout. Pokud si zdkaznik
nevi rady, obsluha mu ochotné poradi a zepta se ho, zda chce vyrobky umistit do krabice
nebo na tacek, ¢i do sacku. Také se ho zepta na piipadny pocet dezertt, aby védéla, jakou

velikost krabice zvolit. Po tomto procesu dochazi k platbe, kde je moznost platit pouze
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hotove. Zakaznik zaplati, obsluha mu pod4 nakoupené produkty, popieje mu hezky den

a podékuje za nakup.

2.3.5 Procesy

V cukrarné probiha mnoho procest. Kazda navstéva zakaznika, komunikace, objednavka
nebo pozadavek, ktery je spojen s podnikem je proces. Musi mit zacatek a konec.
V ptipadé¢ objednani dortu se jedna o rozhovor a zjiSténi informaci mezi
brigaddnici/majitelkou a zdkaznikem. Bud’to osobné v provozovn¢, nebo pomoci zprav na
Facebooku, telefonicky nebo v minimdlni mife e-mailem. Nejcastéjsi metodou
objednavky dortu je ta, kdy zdkaznik pfijde piimo do provozovny.

Detailni popis objednani dortu

Cely proces zac¢ina tim, ze zédkaznik pfijde do prodejny a za¢ne konzultovat s prodavacem
ptichut’ a celkovy design dortu. Poté si vSe prodavac pfevezme do svych rukou a zacne
se zpracovanim objednavky, kterou nasledné pfedd ve zpracované podobé& cukrafce.
Cukrarka ptijme zakazku, pec¢livé si ji prostuduje a zacne s vyrobou dortu. Nejprve za¢ne
s pecenim korpusu. Po upeceni korpusu se pusti do vyroby krému. Nasledné zacne tvofit
ozdoby ¢i postavicky na pozadavky zakaznika. Po téchto krocich zac¢ne s finalizaci dortu
a az je dort hotovy, pfedd objednavku prodavaci. Prodava¢ piijme dort od
cukraiky a kontaktuje zdkaznika o tom, Ze dort je pfipraveny k vyzvednuti.
Zékaznik piijde do prodejny, prodavac pieda hotovou objednavku, zdkaznik dort zaplati

a odchézi z provozovny viz obr. 28.
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P N zZpracované p . predani dortu
prichuti a objednavky ; pro zakaznika zakaznika
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designu dortu prodavacem

piichad cukraice dortzaplacen
zhkamika do
cukrarny

cukrama

& g (5 pedant
2 l&'fﬁh?ﬂl wralaént krému Wrahen;nédnh sestaveni dortu objednavky
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cukrafka pijala
zakazku

Obrazek 28: Proces objednani dortu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MS Visio)
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Analyza procesu — vytiZenost pracovniki

V tomto procesu figuruji 3 osoby jako je cukrarka, prodavac a zdkaznik. Nejvice vytizeny
je prodavac, ktery komunikuje se zdkaznikem a déle ptfedava informace cukraice. Jeho
vytiZzenost je 63,93 %. Poté je cukraika, ktera ma vytizenost 50,44 %. Cukrarka ,,jen dort
upece a sestavi. V posledni fadé¢ je zdkaznik, ktery je nejméné vytizeny. Jeho vytizenost

je 5,87 % viz obrazek 29.

Resource Utilization

4
B cukriika
B89 prodavaé
3 , B z:kaznik
=
; 1
0

0 20 40 60 80

Obrazek 29: VytiZenost pracovnikii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MS Visio)

Analyza procesu — trvani procesu
Na obrazku 30 je znazornéna doba trvani procesu od prvniho kroku konzultace zakaznika
s prodavacem az k poslednimu kroku, coz je ptedani dortu zdkaznikovi prodavacem, cely

proces trva 744,69 min.
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Obrazek 30: Trvani procesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MS Visio)
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2.4 Analyza komunika¢niho mixu

V této dalsi analyze jsou jednotlivé probrany nastroje komunika¢niho mixu a jejich
vyuziti. Jedna se tedy o reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy
marketing. Propagace je sice soucasti marketingového mixu, ale tam nebyla probrana,
proto je vice rozebrana v této analyze. Informace jsou Cerpany z osobnich zkusenosti

v provozovn¢ autorky prace.

2.4.1 Reklama

Podnik spadd do skupiny malych maloobchodnich podnikii, které nemaji rozvinutou
organiza¢ni strukturu, tudiz nedisponuje vlastni reklamni kampani. Nevyuziva Zadné

venkovni billboardy, poutace ani letaky.

Jediné, co miZeme povazovat za reklamu je ukazatel vyfoceny na obr. ¢islo 31, ktery je
umistény na viditelném mist€ na ploté rodinného domu u hlavni silnice smérem do centra

Moravského Krumlova.

Obrazek 31: Ukazatel
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Nebo rozhovor majitelky ve Znojemském tydeniku z roku 2022, kde odpovida na otazky

ohledné cukratiny, soutéze Master Chef a jejich dalSich uspéchi v jeji kariéfe viz obr. 32.

ZNOJEMSKY REGIONALNI

[ (] , 4 www.znoj-tyden.cz , .
L layyden TYDENIK
Zpravodajsvi Krimi Sport Rozhovory Pfedplatné Soukroma fadkové inzerce

[Nel/3W Kvili dvacetikoruné prodélala skoro dva miliony

Cukrarina je dnes boj o preziti, fika drzitelka medaile M.
D. Rettigové

@ Redakce i 27/12/2022 © 21:32

Obrazek 32: Rozhovor ve Znojemském tydeniku

(Zdroj: www.znoj-tyden.cz)

2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi €¢inny komunikacéni nastroj, u kterého dojde k pfimému kontaktu
se zakaznikem. Maloobchod uskute¢iiuje prodej v misté, kde se nachazi. Na prodejné je
vzdy jedna prodavacka, ktera se vSim rada poradi, ihned obslouzi a uspokoji potieby

zakaznika. Diky pfimému kontaktu s osobou je mozZné dostat okamzitou zpétnou vazbu.

Podnik se netcastni zadnych gastronomickych festivalti ani akci. K osobnimu prodeji
dochazi pouze na prodejné, kde dojde ke kontaktu mezi prodavajicim a zdkaznikem.
Pokud se jedna o vétsi objednavku jako naptiklad svatebni dort ¢i catering, je moznost
sjednat si osobni schiizku s majitelkou za ucelem ochutnavky jednotlivych ptichuti

a budovani vztahu se zakaznikem.

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje v tomto podniku viibec nefunguje. Cukrarna absolutné nenabizi Zadné
vyhody pro stalé a dlouholeté zdkazniky, Zadné akce ani v€rnostni programy, nepoiada
soutéze. Pouze jednou, a to 6 let zpét, se uspotfadala soutéz, kdy se uctenka kazdého

zakaznika za jeho nékup v jakékoliv hodnoté hodila do slosovaci nadoby a ke konci
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mesice se losovalo o vanu zmrzliny zdarma. Tato soutéz probihala pouze dva mésice

ato v ¢ervenci a srpnu v roce 2018.

2.4.4 Public relations

Styk s vefejnostni je také velmi dulezitym nastrojem komunika¢niho mixu, pomoci
kterého si podnik buduje své dobré jméno a piispiva ke zlepsSeni vefejného vnimani.
V minulosti majitelka pofadala se svymi zaméstnanci vano¢ni vecirek ve formé vecefte,
v roce 2023 se konalo pouze posezeni jen v cukrarné u teplého caje. Mimo to svymi
produkty pravidelné pfispiva na mistni sportovni i détské plesy do tombol, darovala také
dorty a dezerty na charitativni akce jako je nemoc motylich kfidel nebo na benefi¢ni béhy,
diky kterym se vybiraji finan¢ni prostfedky pro nemocné déti. Kazdy rok se majitelka
cukrarny ucastni jako komisai Moravského cukraiského Sampionatu v Olomouci, kam
také veze mnoho druhii dezertli, které se zde nasledné prodavaji a vytézek z téchto

produktl spolu s ostatnimi vyrobky od jinych darci se vénuje na zvolenou nadaci.

2.4.5 Primy marketing

Komunikace se zakazniky probihd pfimo na prodejné, telefonicky nebo pies zpravy.
Telefonicky nebo formou zprav chce vétSinou potencionélni zakaznik védét, zda je volné
dostupny dort k prodeji nebo ma zajem o objedndvku. Potéad ale prevlada osobni navstéva
prodejny. Spotiebitel se ma moznost podivat na pfipadnou inspiraci a mizZe se poradit

ptimo s obsluhou a rovnou objednat nebo koupit dort.

2.5 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Vyrobky, které podnik zdkaznikiim nabizi jsou specifické, kvalitni a originalni, a proto
1 drazsi a cenové nadprimérné. Cena v tomto ptipade odpovida kvalite, kterou spolecnost
nabizi. Cenové rozhrani a nabizené¢ produkty mezi konkurenty bylo zanalyzovéno,
viz kap. 2.2.4. konkurence na sidlisti a kap. 2.2.5. konkurence ve mésté. Misto prodeje je
v tomto podniku velkou nevyhodou. Tento problém nelze odstranit. Distribucni cesta je
standartni. Kde naopak ma podnik moznost zlepSeni je v procesu objednavek, kdy mize
usetfit Cas, penize i ptipadné komunikacni mezery.

Cukrérna se zabyva Gpln€ minimalné komunikacnim mixem. Zde je prostor pro absolutni
zlepSeni. Cukrarna nepofada zadné akce, slevy ani vérnostni programy pro nové

1 dlouhodobé zakazniky, nic, co by mélo udrzovat zdkazniky za stalé a zaroven spokojené.
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Neucastni se viibec zadnych méstskych akci, kde by se mohla zviditelnit a budovat dale
své dobré jméno. Obecné podnik neinvestuje témét zadné prostredky do propagace, na
rozdil od vétSiny jeji konkurence, ktera vice piisobi na socialnich sitich a potfada akce
a ostatni programy pro své zdkazniky, opét viz. vySe kap. konkurence na sidlisti

a konkurence ve mésté.

2.5.1 Analyza komunika¢niho mixu

V této analyze budou probrany nastroje internetového marketingu jako je reklama na

internetu, webové stranky, socialni média a socialni sité.

V soucasnosti se snad zadné podnikani neobejde bez prislusné online prezentace. Piesto
podnik Moje Cukrarna nevede zadné webové stranky, nedisponuje Zadnymi socialnimi
médii. Jediné, ¢im disponuje jsou socidlni site, a to v podobé Facebookové stranky, na
kterou pridava téméf kazdy den jeden nebo dva prispévky. Podnik si také zalozil
instagramovy profil, na ktery se nepiidavaji zadné nové ani aktudlni ptispévky, tudiz je
aktivita nulova a profil nefunkéni.

Jak jiz bylo zminéno facebookova stranka funguje, pomérné aktivné. Majitelka pridava
prispévky v podob¢ fotek aktudlnich dezerti ve vitrin€, nebo novinky napiiklad

dopliikového prodeje nebo aktudlniho déni v cukrarné.

< Moje Cukrarna Q ¢ Moje Cukrarna . Q

Prispévky Informace DalSi v

o e —

003 2 sdileni
(6] Q © o

Tosemilibi KomentaF Odeslat Sdilet

Moje Cukrarna
L% 1d-Q

Dopliikovy prodej stale rozSifujeme

44444444444

Moje Cukrarna
2,7 tis. To se milibi -+ sledujici (2,9 tis.)

m Tohle se mi libi

PFispévky Informace Dalsi v

Podrobnosti

© stranka- Cukrarna
& instagram.com/moje.cukrarna/?hl=cs

& Zahradni 275, Moravsky Krumlov,
Czech Republic ,‘ 1|

Obrazek 33: Facebookova stranka cukrarny
(Zdroj: www.facebook.com)
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Vétsina konkurentli podniku také plisobi na socidlnich sitich a disponuji webovymi
strankami, proto cukrarna ma v této oblasti veliké mezery viz kapitola 2.2.4. konkurence

na sidlisti a kap. 2.2.5. konkurence ve mé&sté.

2.5.2 Shrnuti analyzy komunika¢niho mixu

Tato provozovna nevyuziva aktualni trendy socidlnich siti. Pouziva pouze Facebookovy
profil, nikoliv dalsi vice vyuzivané platformy, na kterych by se mohla vice zpropagovat
a zviditelnit. V této dob& Facebook neni tolik navstévovana platforma jak ostatni socialni
sité. Webové stranky vibec nevede, zadny online systém. Je zde velky prostor pro

zdokonaleni a moZnost se vice vyrovnat konkurencnimu prostredi.

2.6 Marketingovy vyzkum

U marketingového vyzkumu jsou pouzity dva nastroje, a t€émi je Mystery shopping
a dotaznikové Setteni, podle kterého se zjistila odpovéd’ na otazku: ,,Jak jsou stavajici
zakaznici spokojeni s marketingovym mixem spolecnosti?* Hlavnim cilem obou nastrojt

je analytické zjisténi spokojenosti zdkazniki.

2.6.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl zptistupnén na osobni facebookové strance a nasledné pifimo na strankach
cukrarny 1 fyzicky na prodejné pro zdkazniky, kteti nemaji ptistup nebo nepouzivaji pravé
Facebook.

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni je provéfit spokojenost stavajicich zakaznikda, ktefi
se pohybuji na B2C trhu. DalS$im cilem je zanalyzovat faktory, které ovliviiuji zdkazniky
pfi vybéru provozovny, ktera vyrabi dezerty a dalsi sladké produkty.

Dotaznikové Setfeni probihalo tfi tydny, tedy od 30.11. 2023 do 21.12. 2023. Za tento
casovy usek odpovédélo 72 respondentil/zdkazniki online a fyzicky na prodejné

14 respondentti. Dohromady tedy dotaznik vyplnilo 86 dotazujicich.

Dotaznik obsahuje 10 otazek uzaviené¢ho typu a byla moZznost zaznamenat jen jednu
odpovéd.

Data a analyzy jsou rozdéleny do 4 €asti, a to na seznameni s respondentem/zédkaznikem,

produkt, cena a propagace.
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Seznameni s respondentem/zakaznikem

Otazka €. 1 — Jaké je VaSe pohlavi?

Cilem prvni otazky bylo zjistit zékladni informaci, a to demografické rozlozeni
navstévniki cukrarny. Na dotaznik odpovédélo 67 zen a 19 muzi. Z toho tedy vyplyva,
Ze z vetsi Casti provozovnu navstévuji zeny.

Otazka ¢. 2 — Jaky je Vas vék?

Nejveétsi navstévujici skupinou jsou lidé ve vékovém rozmezi od 51 do 70 let, poté na
druhé misto patii skupina ve v€ku od 31 do 50 let, dale osoby od 19 do 30 let a v posledni
fad¢ osoby do 18 let a osoby nad 71 let.

Otazka ¢. 3 — Jak ¢asto navStévujete prodejnu?

Polovina odpovidajicich obchod navstévuji jen ptilezitostng, to je 60 %, 34,3 % jednou
za mésic, n¢kolikrat za mésic 4,1 % a 1,6 % jednou do tydne. Cukrarnu kazdy den nikdo
nenavstévuje.

Produkt

Otazka ¢. 4 — Do jaké miry jste spokojeni s nabidkou produkti?

U této otazky byla moznost odpovédét ze 4 moznosti a to, velmi spokojen, spokojen,
nespokojen a velmi nespokojen. 27 % je velmi spokojeno s nabizenymi produkty a 73 %
respondentl je spokojeno. I pfes to byli respondenti dale tazani, zda by uvitali dalsi
roz$ifeni nabizenych produkti.

Otazka ¢. 5 — Uvitali byste rozsifeni nabizenych produkta?

Vétsina dotazujicich, tedy 76 % odpovédélo, Ze ano. Na odpoveéd’ ,,Ne*“ 5 % a zbylych
19 % uvedli, Ze jim je to jedno. Zde je tedy prostor nadéle rozSifovat a zdokonalovat
nabidku produktt.

Cena

Otazka ¢. 6 — Odpovida cena s kvalitou nabizenych dezerti?

Respondenti méli odpovédét, jestli nastavend cena odpovida kvalité dezerti. Konkrétné

45 % uvedlo, zZe cena odpovida kvalité a zbylych 55 % respondentt odpovédélo, ze spise

ano. Tato cukrarna si velmi potrpi na kvalitni italské suroviny.
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Otazka ¢. 7 — Vyhovovala by vam néjaka cenova zvyhodnéni, napfiklad vérnostni
slevy a jiné?

Zde bylo moznost odpoveédét ano nebo ne. 100 % tcastnikli odpovedélo, ze ano.
Propagace

Otazka ¢. 8 — Sledujete facebookovy profil cukrarny?

Tato otdzka zkoumala, kolik zakaznikli sleduje facebookovy profil cukrarny. Bylo
zjisténo, Ze 46 % dotazovanych sleduje facebookovy profil, 39 % nesleduje a zbytek, tedy
15 % ani nevi, Ze néjaky facebookovy profil ma.

Otazka ¢. 9 — Privitali byste, kdyby prodejna byla aktivnéj$i na svych socialnich
sitich?

Velka vétsina odpovidajicich se ptiklonila k vétsi aktivité na socidlnich sitich konkrétné
90,8 %, a pouze 9,2 % staci nynéjsi aktivita pouze na facebookové strance.

Otazka ¢. 10 — Privitali byste, kdyby se cukrarna ucastnila mistnich akci a také
poradala své udalosti?

Pravé pro ziskavani vérnosti zdkaznikl, také pfiladkani novych se podniky ucastni
mistnich akci nebo si pofadaji svoje vlastni. Na tuto otdzku odpovédéla vétSina, tedy
85 % zékaznik, ze by byli velmi radi, kdyby se cukrarna ucastnila a potadala své udalosti
a zbytek, tedy 15 %, odpovédéli, ze jim staci pouze navstéva provozovny.

Zavér dotaznikového Setieni

Dotaznik pro zdkazniky cukrarny se zabyval analyzou spokojenosti v urcitych prvcich
marketingového mixu. Bylo zjisténo, ze vétsi ¢ast zakaznikl zastupuji zeny ve stfednim
veku. Zakaznici cukrdrnu navstévuji spise prilezitostné nez pravidelng. Pokud se jedna
o produkt, s nabidkou produkti jsou ve velké mife spokojeni, ale také by radi uvitali dalsi
roz$iteni nabidky vyrobkl. Nastavené ceny v provozovné akceptuji, také by ocenili ur€ité
vérnostni cenové akce a slevy. Pokud se jedna o propagaci, facebookovy profil cukrarny
sleduje méné nez polovina zékaznikli. MoZzna kdyby na téchto strankach byla vyssi
aktivita, sledovalo by ji vice zakaznikl. Na to pravé navazuje fakt, ze témét 91 % by

uvitalo vétsi aktivitu a roz$ifeni piisobeni na socialnich sitich.
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2.6.2 Mystery shopping

Po dotaznikovém Setfeni byl realizovan Mystery shopping. Cilem tohoto vyzkumu bylo
ziskat data a analyzovat je vhodnym zptsobem tak, aby byly zhodnoceny vybrané prvky
marketingového mixu jako je produkt, cena, lidé jako persondl, misto prodeje a proces.

Tento vyzkum byl provadén jen jeden den, a to 10.11. 2023.
Postupovano bylo dle téchto krok:

1. Plan MS
2. Realizace MS
3. Vyhodnoceni vysledki MS

Plan MS

Fiktivni zakaznik pfijde do provozovny k pokladné, kde na n¢ho ¢eké obsluha. Zkouma
privétivost obsluhy (zda pozdravila, jak je mild). Nejprve se rozhlédne po nabidce napoji
a dezertd, poté si vybere, zepta se na alergeny a poptipadé zaplati. Jde si sednout a vycka
na objednané zboZi. Pozoruje a zkouma prostiedi, ve kterém sedi (Cistota, Utulnost,
pohodli, obsazenost), také se diva na aktivitu na socidlnich sitich, dale se obsluhy vyptava
na dalsi prvky propagace, zda se i¢astni mistnich akci a jiné. Ceka a pozoruje, jak dlouho
obsluze trva pfipravit kdvu a donést dezert. Také s jakou ochotou obsluha pracuje
a podava obcerstveni. Zakaznik konzumuje dezert a pije kavu. Pfitom se soustfedi na
kvalitu a Cerstvost jeho vybraného zédkusku a na kvalitu kavy. Pfed odchodem zkusi
fiktivni zdkaznik vyvolat umélou situaci, s tim, Ze nebyl s né¢im spokojeny a ¢eké na

reakci obsluhy.
Realizace MS

Pted navstévou provozovny je nutné pfedem pfipravit zaznamovy arch, do kterého jsou

zapsany zjiSténé nasledujici informace.
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1. Oznaceni mista prodeje

Velmi nendpadnd, az moc klidna oblast pro umisténi cukrarny. Je soucasti star$i Sedo
oranzové budovy. Podnik je ale i pfesto odliSeny rGzovymi polepy. Po cesté¢ do
provozovny chybi ukazatele, které 1épe navedou k umisténi cukrarny. U hlavni silnice je

vyvéSen pouze jeden ukazatel, ktery je pomérné€ poskozeny od piirodnich vlivi.

" - e\ \ # NS
Obrazek 34: Vstup do cukrarny
(Zdroj: Vlastni fotografie)

2. Personal

Pti vstupu do prodejny automaticky pozdravi pfijemnd obsluha a necha zékaznikovi ¢as

na rozmyslenou. Pokud si zakaznik nevi rady, obsluha poradi s vybranymi produkty.
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3. Nabidka produkti
Nabidka napojl a dezerti je velikd, napoje nabizi horké i studené, pro dospélé i déti. Ve
vitriné je mnoho neobycejnych ovocnych i ¢okoladovych dezertt, ze kterych si vybere

opravdu kazdy. Nechybi také dorty mnoha druhi bez objednéni.

Obrazek 35: Nabidka produkti
(Zdroj: Vlastni fotografie)

4. Vzhled interiéru
Cely interiér cukrarny je ladény do riizovo bilé barvy.
5. Pohodli

V provozovné jsou pouze tii stolky se stolickami. Posezeni velmi malé, docela
nepohodIné. U malého stolku jsou ¢tyfi dievéné stolicky, které nemaji opérky. Na delsi

posezeni nevyhovujici.

\ b
| I8 / "
Obrazek 36: Posezeni
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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6. Propagace
Cukrarna ptsobi pouze na facebookovych strankach a ani se neucastni Zadnych mistnich
akci. Aktualné nenabizi zdkaznikiim zadné akce, vyhody a slevy.

7. Proces realizace objednavky
Zde zalezi na navstévnosti cukrarny. Pii niz8i obsazenosti proces ptipravy kavy a chystani
dezertu trval necelé 4 minuty.

8. Vybrany dezert a napoj
Dezert byl vybran Vlassky ofech plnény mangem a vanilkou. Tento dezert byl velmi
originalni, zkoumala se u n¢ho Cerstvost a chut. Dezert byl Cerstvy, kiupavy a chut’
sladka, ale vyvazena. Za napoj bylo vybrano cappuccino, které bylo uvareno z primérné

nikoliv vybérové kavy.

Obrazek 37: Dezert s kavou
(Zdroj: Vlastni fotografie)

9. Cena

Za kévu a dezert bylo zaplaceno dohromady 144 K¢&. Kéva tedy stala 65 K¢ a dezert 79
K¢. U dezertu cena odpovidala kvalité, ale u kavy to tak nebylo.

10. Reakce na vyvolanou situaci
Po zaplaceni objednavky byla feCena véta ,, Dezert byl vynikajici, ale v té vitrine vypadal
trochu vétsi, nemyslim si, Ze je potreba si za ného uctovat tolik penéz.”, ktera méla vyvolat
reakci na simulovanou situaci. Obsluha zareagovala s Gplnym klidem a odiivodnila vysi

ceny zvySujicimi se ndklady na suroviny a energie.
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Vyhodnoceni vysledki MS

Pro vyhodnoceni ziskanych informaci byla pouzita bodova metoda od 1 do 10, kdy 10
bodl znacilo nejlepsi bodové hodnoceni a naopak 1 bod neuspokojivé hodnoceni.

Maximalni mozné bodové hodnoceni bylo 130 bodi viz tabulka €. 5.

Situace Hodnoceni (body)
Oznaceni mista prodeje 2
Personal 10
Ochota 10
Nabidka dezertt 10
Nabidka dortt 10
Vzhled interiéru 7
Pohodli 4
Propagace 3
Proces 10
Vybrany ndpoj 5
Vybrany dezert 9
Cena 8
Reakce na vyvolanou situaci 10

Tabulka 5: Bodové hodnoceni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z celkového bodového hodnoceni Moje Cukrarna ziskala pouze 98 bodi ze 130.
Maximalniho poctu nedoséhla proto, ze existuji urcité nedostatky, na kterych by m¢la
provozovna zapracovat, jako je dostatecné rozmisténi Citelnych smérovych ukazatell jak
u hlavni silnice, tak ve mésté 1 na sidlisti. Dale by bylo vhodné lehce zménit interiér
v podobé pohodInéjsich zidli u stolu. Propagace je také velmi slabym mistem. Tyka se
socialnich siti jako je Instagram, Tik Tok aj. Neucastni se zddnych akci pofadané méstem.

Nenabizi svym zékazniklim zadné akce, programy, ochutnavky a dal$i. Napravenim
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téchto vyfesitelnych nedostatkii by mohla cukrarna ziskat vice potencionalnich

1 stavajicich zakaznikd.

2.7 Shrnuti analytické ¢asti

Shrnuti analytické casti bylo provedeno prostfednictvim silnych a slabych stranek

v podniku, které vyplynuly z provedenych analyz.

2.7.1 Silné stranky podniku

Mezi silné stranky cukrarny patii Sirokéa nabidka ptichuti vyrobki jako jsou dorty, dezerty
a hlavné zmrzliny. To ptedstavuje konkurenéni vyhodu. Cukrarna se zamétuje predevsim
na vyrobu italskych ovocnych i neovocnych dezerti pecenych z bezlepkové nebo
obycejné mouky, mnoha ptichuti détskych i slavnostnich dortii a neobycejnych zmrzlin,
které miluji déti 1 dospéli. Nabizi také doplikové zbozi k oslavam a dortim. Cukrarna
vyrabi vyrobky dle vlastnich receptur bez ptidaného cukru a barviv, za coz pani majitelka
ziskala gastronomické ocenéni. TaktéZ si velmi potrpi na kvalitni a ¢erstvé suroviny, proto
klade veliky diiraz na vybér dodavateli, kteti dovazi pouze kvalitni suroviny. Dalsi silnou
strankou je fakt, Ze je cukrarna vniména v pozitivnim svétle a uvnitt podniku jsou velmi
dobré mezilidské vztahy. Zakaznici komunikuji pfes mobilni zafizeni nebo facebookové
stranky pfimo s majitelkou provozovny, tudiz je komunikace velmi lehka a rychla. Svym
zakaznikiim nabizi zakazkovou vyrobu s moZnosti personalizace, také objemné dorty,
catering a jiné, proto si zakldda na osobnim kontaktu a individudlnimu pfistupu

k zadkaznikovi.

2.7.2 Slabé stranky podniku

Za slabou stranku je povazovan minimalni styk s vefejnosti, neti¢astni se zadnych
mistnich akei jako je naptiklad Food festival, Pohadkové Véanoce, kde by cukrarna mohla
najit nové zakazniky a pfildkat je tak na své nabizené produkty. Nepotada Zadné akce,
které¢ by mohly nabidnout dalsi styk s vefejnosti. Nenabizi zékaznikiim zadné vérnostni
programy, akce, slevy ani soutéze, o které by zadkaznici stali. Tento nedostatek byl zjistén
na zéklad¢ dotaznikového Setfeni. DalSi slabou strankou je podpora prodeje.
V Moravském Krumlové je nedostatek ukazatell, plakatt a dalSich propagac¢nich aspektti
cukrarny. Cukrarna nedostatecné rozsifuje své portfolio vyrobki jako jsou naptiklad

détské sladkosti, sezonni zbozi nebo zvyhodnéné sezonni balicky. Tyto vyrobky by dle
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dotaznikového Setfeni zdkaznici cukrarny velmi uvitali. Cukrarna sdili své piispévky
pouze na Facebooku bez jakékoliv pravidelnosti a nevyuziva dalsi socidlni sité. Také
pomoci Mystery shoppingu bylo zjisténo pomérné nepohodlné posezeni v cukrarné

viz tabulka 6.

Silné stranky Slabé stranky

+ Siroka nabidka pfichuti zmrzlin, dortil | — minimalni styk s vefejnosti

a dezertl — neucast na mistnich akcich jako je

+ wvyrobky zkvalitnich a Cerstvych | papiiklad Food festival

surovin NPT ; .
— zadné vérnostni programy, akce ani

+ nabidka doplikového zbozi slevy pro své zakazniky

* prvotfidni dodavatelé — nedostatecnd  podpora  prodeje

+ dobré mezilidské vztahy (minimum plakatd, ukazateld. . .)

+ snadna a rychla komunikace | _  pedostatek produktt  pro  déti
se zakazniky 1 vyhodnych balicki pro jednotlivé
+ zakéazkova vyroba a personalizace udalosti

+ individualni pfistup k zakaznikovi — nedostate¢né vyuzZiti socidlnich siti

— nepohodIné posezeni

Tabulka 6: Silné a slabé stranky cukrarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ shrnuti silnych a slabych stranek cukrarny budou v dalsi ¢asti této bakalarskeé
prace navrzeny navrhy spole¢né s jejich feSenim, které budou vést ke zlepSeni
marketingového mixu podniku.

rowr

V této analytické casti bylo nejprve probrano marketingové mikroprostfedi podniku
a jeho aspekty. Dllezitym prvkem je konkurence, které ma podnik mnoho, proto by mél
vynikat svymi marketingovymi schopnostmi. Ty musi v urcitych ptipadech velmi zlepsit.
Poté nasledovala analyza marketingového mixu 7P, kde byly popsany jednotlivé prvky,
dale komunika¢ni mix. Posledni analyzou v této Céasti byla analyza internetového

marketingu, u které se zjistilo opét nedostatecné vyuzivani téchto nastroja.
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Vsechny vysledky analytické ¢asti jsou shrnuty ve vysledcich analyzy, kde jsou popsany
urcité prednosti, a naopak nedostatky provozovny, které by mély smétovat ke zlepSeni

a prospéchu k podnikéni.
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3 NAVRHOVA CAST

Nasledujici ¢ast prace se zamétuje na doporuceni, ktera vedou ke zlepSeni aktudlniho
marketingového mixu podniku Moje Cukrarna. Tato doporuceni jsou odvozena
zprovedenych analyz, také zvysledkii dotaznikového Setfeni, které zkoumalo
spokojenost B2C zakaznikti s aktualnim marketingovym mixem a v posledni fadé pomoci
Mystery shoppingu, za ucelem ziskat data a analyzovat je vhodnym zpiisobem tak, aby

byly zhodnoceny vybrané prvky marketingového mixu.

Cilem téchto doporuceni neni pouze ziskani novych zédkaznik, ale také budovani vérnosti
u stavajicich zakazniku.

Navrhy se budou tykat téchto 5 nastrojii marketingového mixu a to, produkt, cena,
propagace, proces a materialni prostiedi. U prvki jako jsou lidé a distribuce nelze v tomto
ptipadé vylepsit.

Z vysledki analytické ¢asti vyplynulo, ze mezi slabé stranky cukrarny patii zejména jeji
celkova propagace. Nejen public relations, ale také reklama, webové stranky, 1 dalsi
socialni sité. Dale by méla dbat na cenové zvyhodnéni ¢i akce pro koncové zakazniky,
protoze budovani vztahii se zakazniky je velmi dilezité. Poté je zde prostor na rozsifeni
nabizenych sezénnich i nesezénnich produktii i balickli. Déale by se cukrarna mohla
zaméfit na mirnou zménu nabytkového interiéru za ucelem vyS§$i pohodlnosti
v souvislosti s mens$im prostorem podniku.

Dil¢i navrhy jsou urceny pro vSechny vékové kategorie zdkaznikli a jsou popsany
na nasledujicich strankach navrhové ¢asti. M¢ly by vést k vyssi spokojenosti a vErnosti
zakazniktli, zaroven by mély byt cenové piijatelné. Podnik neni platcem dané, ale ¢astky

budou uvedeny véetné DPH.
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3.1 Produkt

U produktu jsou popsany ndvrhy, které se tykaji rozsifeni sou¢asného sortimentu o nové
vyrobky. Prvni navrh se tyka détskych vyrobki jako je napiiklad cukrova vata nebo
ledova trist, kterd bude k dispozici pouze v jarnim a letnim obdobi. DalSim navrhem
budou sezonni zvyhodnéné produkty, jako naptiklad velikono¢ni i mikulasské balicky,
valentynské krabicky, plné cokoladovych pralinek riznych ptichuti a druhti. Mimo to
kazdé letni sobotni rano se bude konat akce ,,Sladka snidan¢*, kdy se snidaiiova nabidka

bude postupné obmeénovat.

3.1.1 Produkty hlavné pro déti

Prvnim navrhem v této oblasti je rozsifeni sortimentu o cukrovou vatu, kterd se bude

prodavat celoro¢né a ledovou tfist,, kterd bude v nabidce pouze v letnim obdobi.
Cukrova vata

Tento produkt se bude jmenovat ,,Veseld cukrova vata®. Vata by byla jedlou a zaroven
interaktivni hrackou pro déti. Ke kazdému zakoupenému kusu vaty by bylo na vybér
z nékolika druhti doplikt. Témito komponenty vyrobenych zjedlého papiru si déti
dozdobi jejich cukrovou vatu podle jejich uvazeni a kreativity.

Na internetovych strankach je k sehnani mnoho druhti pfichuti cukru za rozumnou cenu
jako jsou jahodové, malinové, borivkové, kiwi a dalsi.

Bude prezentovana ve svétlych veselych barvach, pravé dle pfichuti, namotdna na
papirové nebo dievéné Spejli a zabalena v saCku. V prodejné bude k dostani vSechny

mésice v roce, kromé listopadu, prosince a ledna.

Ledova trist

Ledova tfist’ bude osveéZujici novinkou v jarnich a letnich mésicich, a to konkrétné od
dubna do zafi.

Jedné se o ledovou tfist, kterd bude ochucovana ptirodnimi sladidly bez chemickych
slozek. V nabidce budou vzdy dvé ptichuté jako je naptiklad jahoda a citron, které ptijdou

libovolné kombinovat.

Kazda porce ledové trist¢ bude servirovana bud'to do sklenéného poharu, nebo do
recyklovatelnych plastovych kelimkt. Kazdy pohar bude doplnény br¢kem s motivem
oblibené¢ho détského hrdiny.
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3.1.2 Sezoénni darkové balicky

Produkty budou baleny v prithlednych celofanovych sackach svdzané na Velikonoce
pestrobarevnou stuhou a k Mikulasi bilou stuhou s vlo¢kami. Na zadni stran¢ bude vypsan
obsah sacku s odlisnosti pro déti ¢i dospélé. Balicky bude chystat cukrarka, tedy pani

mayjitelka.
Velikonoce

Velikono¢ni balicky budou sestavovany nejen pro déti, ale také pro dospé€lé. Pro dospélé
bude balicek obsahovat lahodné pralinky ve tvaru velikono¢nich vajicek, které budou
k dostani jak v mlécné, tak hotké ¢i bilé cokoladeé. Tyto pralinky budou plnény
exkluzivnimi alkoholovymi naplnémi jako je vajecny konak nebo rum. Vajicka budou
umisténa v kosicku z lineckého tésta, politého pistaciovou polevou a v trave z jedlého
papiru.

Pro déti budou velikonoéni balicky o néco zabavnéjsi. Budou ptedstavovat specidlné
vytvotrené sady, které budou obsahovat barevné cookies s ¢okoladovymi pecickami ve
tvaru oblibenych velikonoc¢nich symbolil jako jsou zajicci, kutétka, slepicky a vajicka.
Dale se v balicku budou nachézet také lizatka vyrobena ze sné¢hovych bilkil, posypana
jedlymi barevnymi komponenty. Kromé& toho nesmi chybét cokolada v podobé vajicek,
u kterych déti ceka uvnitt piekvapeni. A aby toho nebylo malo, do balicku bude zahrnuty
dalsi, ale nejedly dopln€k a tim je dekorativni velikono¢ni zépich, ktery poslouZi jako
zabavna hracka pro déti nebo doplné€k k velikonocni vyzdobé.

Bé&hem tohoto obdobi budou do nabidky zahrnuty i dalsi dezerty s velikono¢ni tématikou.
Mikulas

V bali¢cich urcenych k Mikulasi budou obsazeny tfi vétsi perniky s motivem Certa,
andéla a Mikulase, soucasti bude také maly sacek mini marshmallows s instantni horkou

mlécnou ¢okoladou. Pro zlobivé jedince bude k dostani také jedlé uhli z cokolady.

3.1.3 Valentynské potéSeni

Valentyn, svatek zamilovanych, je spojen s pfipravou riznych delikates, které oslavuji
lasku a romantiku. Pro tento vyznamny den bude k dispozici Siroké spektrum pralinek ve
tvaru srdicek a r0zi. Tyto pralinky budou dostupné v ¢Etyfech variantach

cokolady — hotké, mlécné, bilé a oblibené ruby cokolady, obohacené o lyofilizované
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ovoce jako jsou jahody nebo maliny, také ofechy jako jsou pistacie, arasidy a pekanové
ofechy. Pro luxusni vzhled bude na kazdé¢ pralince ptidan platek z jedlého zlata. Pralinky
budou zabaleny do prihlednych krabic¢ek, zdobenych rizovou nebo Cervenou masli,

a nabizeny v baleni po tiech, péti nebo sedmi kusech.

Kromé toho budou k dispozici makronky, ladéné do rizovych nebo ¢ervenych odstinti ve
tvaru srdce, aby vyjadfovaly atmosféru romantiky. Tyto makronky budou mit originalni
pfichuté jahody a maliny a budou naplnény karamelovou a vanilkovou néplni. Na kazdé
makronce bude umistén jedly platek rtize a bila jedla perla, dodavajici jim elegantni
vzhled. Po vyzaddani mohou byt makronky zabaleny do elegantnich krabicek pouze za

priplatek.

3.1.4 Letni sladka snidané

Cilem bude nabizet snidang, které budou vyhovovat riznym preferencim a chutim
dospélych i déti. Proto bude na vybér ze dvou variant, které budou piipraveny pro

vikendova rdna plné energie a dobré nalady.

Prvni moznosti jsou lahodné livane€ky s ovocnym rozvarem z lesniho ovoce a vanilkovou
zmrzlinou, doplnéné libovolnym teplym ¢i studenym napojem. Tésto na livance bude
ruéné pripravovano z kvalitnich a cerstvych ingredienci, nikoli polotovaru. Livance
budou smazené na specialni teflonové panvi bez ptidaného oleje ¢i tuku, na nich rozvar
zmrazeného ovoce s malym mnozstvim cukru, pro potlaceni kyselé chuti,

a s vanilkovou zmrzlinou, kterd je ve stalé nabidce zmrzlin.

Druhou moznosti jsou kiehké vafle s patizskou Slehackou a Cerstvym ovocem, také

s moznosti libovolného napoje

Tyto snidané budou k dispozici pouze Cervenci a srpnu od pul devaté do jedenacti hodin

rano pouze o vikendu.

Pokud na snidané bude pozitivni odezva a dostate¢ny zdjmem zakaznikti, bude tato akce

provozovana po delsi casové obdobi.

3.2 Cena

Cena hraje klicovou roli v oblasti marketingu a méa vyznamny vliv na to, jak zakaznici
rozhoduji o svych nakupech. Z prizkumu provedeného pomoci dotazniku vyplyva, ze

zakaznici jsou s cenami vyrobkil spokojeni a vnimaji je jako odpovidajici jejich kvalité.
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Na zaklad¢ téchto zjisténi neni nutno provadét zmény v soucasné cenové politice.
Dulezitym faktorem pro stanoveni ceny je kvalita surovin, které jsou pouzity pii vyrobé,
pricemz neni vyuzivano zadnych polotovara ani dochucovadel.

V ramci tohoto nastroje marketingového mixu je nezbytné stanovit ceny pro produkty,
které byly uvedeny v piedchozi Casti nazvané produkt. Konkrétné se jedna o cukrovou

vatu, ledovou tfist, sezonni darkové balicky, valentynské darky a letni snidané.

Vzhledem k tomu, Ze nejsou k dispozici piesné udaje o dalSich nakladech, jako je
napiiklad spotfeba energie, cena bude stanovena na zéklad€ ndkladl souvisejicich
s pofizenim surovin nebo stroje, nebo u vybranych produkti odhadem. Nakonec bude
cena zaviset na rozhodnuti majitelky podniku, ktera k zékladni cen¢ prida urcitou marzi

a sazbu DPH, aby pokryla provozni ndklady a doséhla zisku.

Daéle zde v ramci ceny bude probran dals$i navrh slevové strategie jako naptiklad rizné

druhy slev a slevovych akci.

3.2.1 Cukrova vata

Urceni vhodné ceny je klicovym krokem pti zavadéni tohoto nového produktu. S ohledem
na to, Ze se jedna o nové¢ zavedeny vyrobek, budou zapotiebi pocatecni investice do stroje
na vyrobu cukrové vaty, ndkup $pejli a dvou druhii ochuceného cukru, aby se proces mohl
zahajit. Zakladni maly stroj pro zacatek je k dostani za 1239 K¢ a dva druhy ochucen¢ho
cukru stoji 110 K¢&. Jedna sada ochuceného cukru je dostacujici na 20 porci stfedné velké
cukrové vaty a k tomu jsou k dispozici Spejle v baleni po 20 kusech za 28 K¢. Tyto cenové
informace byly ¢erpany ze stranky popkornovac.cz, kde jsou nabizeny zéakladni ptistroje
a doplnky pro vyrobu této sladkosti.

Po piipadném uspéchu a spokojenosti zakaznikli tohoto produktu by se postupné
prikupovaly dalsi ptichuté, také kvalitnéjsi a rychlejsi stroj.

Prodejni cena cukrové vaty na $pejli by vysla na 49 K¢. Diky tomu, ze cukrova vata se
v celém méste celorocné neprodava, pouze jednou za rok na pouti, je tato cena optimalni
a nemd konkurenci. Vyroba cukrové vaty neni nic tézkého a ¢asové naro¢ného, proto

prozatim vyrobu zvladne jedna osoba.
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3.2.2 Ledova tfist

Rozsitovani nabidky cukrarny o nové produkty, jako je ledova tfist, by mohlo ptilakat
jesté vice novych zdkaznikt. Investice do zakladniho stroje na vyrobu tfisté je nezbytna
k zahajeni vyroby a nabizeni nového produktu. Diky vyuziti jiz dostupného sirupu, ktery
cukrarna pouzivd do svych domaécich limonad, minimalizuje pocatecni naklady. To
umozni snizit poc¢ate¢ni naklady na vyrobu nového produktu. Cena stroje na webovych
strankach popkornovac.cz ¢ini pouze 1799 K¢. Piimo na prodejné bude ledova tiist
podéavana do sklenénych pohart, které za poplatek nebudou, ale pokud si zdkaznik tiist

vezme s sebou, zaplati také poplatek za plastovy kelimek v hodnoté 10 K¢ za kus.

Ledova tiist bude stat 35 K¢, podstatné méné€ nez u konkurence, u které zakaznik zaplati
40 K¢. Obsluha ledové tfisteé neni nijak slozita ani Casove narocna, proto jedna osoba bude

stacit.

3.2.3 Sezoénni balicky

Balicky piipravené podle sezonnich témat, jako jsou Velikonoce a Mikulas, budou
tvoteny z nékolika odlisnych produktl, které jsou popsany v kapitole 3.1.2. Sezonni
darkové balicky. Cena kazdého balicku zlstane konstantni, tedy 169 K¢, v sumé je
zapocitan také obalovy material, ktery vychazi 2-3 K¢ za kus.

Rozdily budou pouze v obsahu, jako je hmotnost nebo pocet kusii, protoZze nékteré

ingredience v bali¢ku pro dospélé mohou byt drazsi.

Takto seskladané balicky na specidlni dny zadnd konkurence na sidliSti ani ve mésté

nenabizi, proto se cena neda srovnat s konkurenci.

3.2.4 Valentynské potéSeni

Pralinky jsou vyrobeny z prvotiidni vysokoprocentni cokolady, kterd je kombinovana
s ofiSky nebo lyofilizovanym ovocem. Cena kvalitni vysokoprocentni Cokolady se
obvykle pohybuje v rozmezi od 300 do 500 K¢ za 1 kilogram. Pfi stanovovani ceny jedné
pralinky je nezbytné vzit v tvahu vysokou cenu surovin, zejména ¢okolady. Prodejni cena
pralinek je urcena na zaklad¢ odhadu, ktery bere v potaz stanovenou cenovou politiku
cukrarny a ceny konkurenc¢nich spole¢nosti. Cena pralinek také odrazi skute¢nost, ze jsou

vyrabény ruéné bez pridanych konzervantt a chemickych latek.
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Cena jedné pralinky dle odhadu vychazi na cca 27 K¢/ks. Jak jiz bylo zminéno v kapitole
3.1.3. Valentynské potéseni, pralinky budou baleny po tfech, péti nebo sedmi v kusech
v krabickach. Obalovy material bude ocenény dle velikosti. Tti pralinky plus obalovy
materidl vyjde na celkovych 101 K¢, tedy pralinky vyjdou na 81 K¢ a obalovy material
20 K¢. Krabicka s péti pralinkami bude stat 160 K¢ a se sedmi pralinkami 219 K¢.

Pralinky nabizi v konkuren¢nim prostfedi dohromady ¢tyii obchody, ale jsou odlisné
v cen¢ a kvalité. V obchodech jako je Albert, Penny, Jednota COOP a Pekéarna Ivanka
jsou k dostani balené pralinky ve form¢ bonboniéry, kde se cenové rozhrani pohybuje od
39 K¢ do 200 K¢ a jsou vyrabény z méné kvalitni ¢okolady nez v Moji Cukrarné. Proto

se cena pralinek vyrabénych z velmi kvalitni ¢okolady odliSuje a je relevantni.

Makronky jsou v cukrarné velmi oblibené, ale obvykle jsou k dispozici pouze
v zékladnim provedeni — jednoduchy tvar, jedna chut’ tésta i krému. Makronky budou
specialné upraveny pro piilezitost oslavy svatku Valentyna, a to jak co se tvaru, tak
1 prichuti ty¢e. Budou k dispozici v jinych tvarech a dvou rtiznych prichutich, navic budou
ozdobeny romantickymi prvky. Aktudlni cena jedné obycejné makronky v prodejné ¢ini
32 K¢ za kus. S touto zmé&nou pfichuti a pfidanymi zdobenim dojde ke zvySeni ceny

0 5 korun, coZ znamena, Ze cena jedné valentynské makronky bude ¢init 37 K¢.

Tyto specialni makronky v konkuren¢nim prostfedi zadna konkurence nenabizi, tudiz

jejich cena a vzhled jsou v Moravském Krumlové unikatni.

3.2.5 Letni snidané

Ceny snidani, jak bylo popsano v kapitole 3.1.4, budou stanoveny na zaklad¢ aktualni
cenoveé situace surovin, cenove politiky cukrarny a hodnoty vyrobku. Pfi stanovovani cen
jsou také zohlednény ceny nabizené konkurencnimi spolecnostmi, které poskytuji
podobné snidafiové moznosti. Cena bude zobrazovat skutecnost, Ze se jednd o ruc¢né

pfipravovana jidla, nikoliv o polotovary, a bude atraktivni a pfijatelna pro zékazniky.

Lahodné livance s ovocnym rozvarem a zmrzlinou s libovolnym napojem budou nabizeny
za priblizn€ 200 K¢ za jednu porci. Ruéné ptipravené tésto na livance vyjde na ptiblizné
27 K¢ za pouzité suroviny. Z jednoho tésta lze vyrobit 20-25 kust stejnych livanc,
pficemz jedna porce obsahuje 4 kousky. Ovocny rozvar bude pfedem uvaieny

z mrazeného ovoce a krystalového cukru. Na 1 kg mrazeného ovoce se pouzije 1-2 1zice
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cukru. Mrazené ovoce je relativné drahé a 1 kg stoji 200 K¢&. Na zavér bude ptidan

kopecek vanilkové zmrzliny, kterou jiz cukrarna nabizi.

V tomto mésté by byla cukrarna jedinym podnikem, ktery by o vikendu nabizel snidané
nebo aktudln€ velmi popularni brunch, proto jej nelze srovnat s konkurenci. Co se tyce
piipravy a obsluhy zékazniki, je to pomérné naroné pro jednu obsluhu, proto by pani
mayjitelka ze zacatku vypomahala brigadnici s pfipravou ptipadné najala dalsi brigadnici
nebo brigaddnika na vikendova rdna a dopoledne. To by mélo za nasledek dalsi naklady,
konkrétn¢ mzdové, ale pokud by se snidan¢ staly populdrni a mélo by zajem stale vice

zakazniki, urCité by se to pani majitelce vyplatilo.

3.2.6 Zlevnéné zbozi

BéZné se stava, ze se v cukrdrné vyprodd jeden druh dezertu a zlstane tam posledni
kousek. Proto by mohla byt na tento zbyvajici kousek vzdy poskytnuta sleva ve vysi
40 %. Mnozi zakaznici mohou mit dojem, Ze posledni kus znamena vadny produkt nebo
Ze neni Cerstvy, coz ovSem neni pravda. Je dilezité, aby bylo jasné, ze tento posledni kus
je pln¢ kvalitni a jenom zlstal jako posledni zbyvajici. ProtoZe zlistava nevyprodany, je

¢asto nevyhnutelné, Ze tento posledni kus kon¢i ve zbyte€ném odpadu.

3.3 Propagace

Propagace, jako dalS§i marketingovy nastroj, predstavuje prilezitost pro zlepSeni
podnikéni. V této oblasti jsou piedstaveny ctyii konkrétni ndvrhy zaméfené na posileni
vztahl se zakazniky jak na stavajici, tak i potencionalni. Kapitola zabyvajici se propagaci
popisuje tyto navrhy a navrhuje rizné marketingové akce, které jsou navrzeny
k oslovovani zakazniki.

V podnikovém prosttedi je potieba zavést rizné typy slevovych vyhod, které by ptilakaly

jak vérné, tak prileZitostni zdkazniky do provozovny.

3.3.1 Reklamni letak

Dal§im ndvrhem v ramci podpory prodeje je uskutecnéni letdkové kampané. Letdky se
stale fadi mezi velmi G€¢inné prosttedky podpory prodeje a reklamy. Tento navrh spociva

v distribuci tiSténych reklamnich letaki, které budou cilit na kone¢né zékazniky.
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Reklamni letaky budou obsahovat klicové informace o firmé, véetné loga, odkazu na nove
vytvorené webové stranky, odkazu na socialni sité, konkrétné na Facebook a Instagram,

stejné jako adresu provozovny, email a telefonni ¢islo viz obr. 38.

Letaky budou umistény na viditelnych mistech a budou vhazovany do schranek v uréitych
lokalitach s cilem zvysit viditelnost podniku mezi lidmi. Mohlo by to pravé zaujmout Sirsi
segment trhu. Naklady na tento ndvrh zahrnuji vyrobu reklamnich letdki a mozna
1 vyuziti grafickych sluzeb. Letdky budou formatu A3, aby nedoSlo k nadmérnému
prehnuti. Budou jednostranné barevn¢ tistény na kvalitnim lesklém papite. Celkova cena
za tisk 500 kust reklamnich letak ¢ini 1340 K¢ véetné DPH. Graficky design reklamniho
letdku nebude délat zadnd externi firma, ale pani majitelky syn, ktery ma grafiku jako
svij konicek, tedy celkové naklady cini 1340 K¢ pouze za tisk. Tisk provede pfimo
specializovand internetova firma slevotisk.cz. Letdky bude roznéset brigadnice za

finan¢ni odménu.

Moje Cukrarna

ZDENKA MINAROVA

ADRESA

Zahradni 275,
Moravsky Krumlov 672 01,
Czech Republic

CO NABIzZiME

Catering

Dorty

Zéakusky

Domaéci limonady
Pralinky

Zmrzliny

KONTAKT

Tel: 604 289 017

Email: mojecukrarna@email.cz
Facebook: Moje Cukréarna
Instagram: moje.cukrarna
Web: www.mojecukrarna.cz

Obrizek 38: Reklamni letak cukrarny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com)
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3.3.2 Slevova strategie — Vérnostni puzzle

V podnikovém prostiedi je potfeba zavést rizné typy slevovych vyhod, které by pfilakaly
jak vérné, tak prilezitostni zakazniky.

Pro vérné zakazniky by mohlo byt k dispozici vérnostni puzzle. Je to néco podobného
jako vérnostni karticka, s tim rozdilem, Ze se na papirovou kartu budou postupné lepit
¢asti samolepky. Po nasbirani vSech Ctyf kouskd, sestavi celé logo cukrarny. Pokud
seskladaji cely obrazek, obdrzi zédkaznici narok na slevu ve vysi 30 % na cely nakup.
Karticka bude mit platnost 6 mésict, tedy od doby prvni nalepené nalepky a prvniho
nakupu, ktery bude pievySovat ¢astku 250 K¢.

Touto vérnostni kartickou mlize cukrarna eliminovat nerovhomérny vyvoj trzeb béhem
roku, pfinuti zakazniky pravidelnéji chodit do cukrarny za i¢elem dosazeni slevy na cely
nakup.

Oznameni této akce by probe&hlo na Facebookovych strankach a Instagramu formou
prispévku.

Néklady na 100 ks karticek se 100 samolepkami s vlastnim potiskem bude vychazet na
244 K¢ vceetné DPH. Samolepky budou tisknuty a objednany s vlastnim designem
na e-shopu bizay.cz a obycejné papirové karticky budou objednany na ¢inské strance

SHEIN nebo AliExpress.

3.3.3 Marketingova kampan — Nové zavedené produkty

Pokud se zavadéji nové vyrobky na trh je nutno zdkazniky vzdy informovat

prostiednictvim ur¢enych komunikacnich kanali.

Vsechny zavedené produkty budou ozndmeny v piispévcich na socidlnich sitich jako je
Instagram i1 Facebook. Ob¢ sité jsou zvoleny proto, ze facebookové stranky nemusi
sledovat ti stejni sledujici jako na Instagramu. Oba ptispévky budou cilit na vSechny
vékové kategorie také budou obsahovat tematickou fotografii produktl, tedy livanct
a vafli. Pod fotkami budou uvedeny dodate¢né informace, a to, ze se jedna pouze o letni
snidan¢ v ¢asovém a mnozstevnim omezeni. Protoze socidlni sit¢ nejsou tolik casove

naro¢né, ptispevky si bude spravovat sama cukrarna jako celé socidlni sité.
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3.3.4 Marketingova kampan — Happy Sunday

Marketingova kampan "Happy Sunday", kdy by se ze sobotnich uctenek (s uvedenym
telefonnim ¢islem a jménem) hned dalsi den v ned¢li losovala jedna vyherni ti¢tenka bez
minimalni hodnoty. Vyherce by obdrzel slevovy voucher v hodnoté 200 K¢ na sviij dalsi
nakup v cukrarn¢é. Kampan by probihala vzdy jednu nedéli v mésici, a to ti1 mésice v roce
nezavisle na sobé. Bude vzdy ohldSena dostatecné pfedem na socidlnich sitich formou
ptispévku, a pro ty, ktefi nemaji zadné socialni sité, bude na dvetich provozovny vylepen
plakat s touto kampani a s jejimi podminkami viz obr. 39.

Néklad jednoho tisténého plakatu ve velikosti A4 se vySplha maximalné na ¢astku 6 K¢,

protoze tisk se uskute¢ni v domacim prosttedi majitelky cukrarny.

Zuéastnéte se

Dorazte k ndm v sobotu 4. kvétna 2024

a soutéite o voucher v hodnoté

200 K¢

[T

Podminky: Nakupte v tento den ndkup bez minimdlni hodnoty. Na druhou stranu
uétenky napiste tel. &islo a jméno, Gétenku zitra slosujeme a vyherni uétenka
vyhraje voucher. Vyhru déme védét zprdvou na napsané telefonni éislo.

Obrazek 39: Plakat marketingové kampané

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com)

3.3.5 Webové stranky

Cukrarna momentalné nevlastni zddné webové stranky, a proto je dalSim navrhem

vytvoreni téchto stranek. Na strankach budou uzivatelé moci nalézt podrobné informace
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o cukrarné, véetné ndzvu a adresy provozovny, kontaktnich udaji jako telefonniho ¢isla
a e-mailu, odkazy na socidlni média jako Facebook a Instagram a také pravidelné
aktualizovanou oteviraci dobu. Kromé& toho bude na strankach kratké ptedstaveni
cukrarny, fotografie produktl, interiéru a exteriéru, stejn¢ jako ptehled nabizenych
produkti. Na nové vytvorenych webovych strankach bude zikaznikim umoznéno
objednat dorty presné podle svych preferenci vice viz kapitola 3.4. Budou moci vybirat

z rozmanité nabidky ptichuti a moznosti zdobeni.

Také zde bude zdkaznikim umoznéno vyjadiit dalSi pozadavky prostiednictvim
poznamek. V piipad€ potfeby se mohou piimo spojit s majitelkou cukrarny pomoci
telefonického hovoru. Vytvofeni webovych stranek je spojeno s naklady, které zahrnuji
potizeni domény a kazdoro¢ni platbu za spravu stranek. Zakoupeni domény obvykle
vyjde piiblizné¢ na 1000 K¢ véetné DPH. Kromé toho musi pocitat s pravidelnymi
platbami za spravni sluzby, které jsou v primérné vysi 10 000 K¢ vcetné DPH za rok.
Celkové ro¢ni ndklady za webové stranky ¢ini tedy 11 000 K¢ véetné DPH. Cena je pouze
orientatni na zaklad¢ primérnych cen stanovenych na strankdch Googlu. Grafické

zobrazeni webovych stranek je vyobrazeno na obrazku ¢. 40.

2 2 O NAS OBJEDNAVKA SLUZBY FOTOGRAFIE KONTAKT
%ﬁ ) Moje Cukrdrna BoRTY

-

Tésime se na Vasi navstévu

Jsme na Instagramu i na Facebooku

ADRESA NABIZENE PRODUKTY OTEVIRACI DOBA

Catering
Dorty
Zdakusky
Domadci limondady
Pralinky
Zmrzliny

Zahradni 2735,
Moravsky Krumlov
672 01,
Czech Republic

Po - So0: 9:00-17:00
Ne: 10:00 - 17:00

Obrazek 40: Webové stranky cukrarny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.canva.com)
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3.3.6 Socialni sité
Instagram, Facebook

Pokud jde o socidlni sit¢, cukrarna ma aktivni facebookovy profil, na ktery docela casto
ptidava ptispévky. Ma zalozeny také instagramovy profil, ktery ale neni aktivni, posledni
pridany ptispeévek je z listopadového mésice roku 2022. Proto by bylo na misté obnoveni
tohoto profilu. Pfispévky budou pravidelné¢ vkladany do piibéhti a na zed profilu.
V piibézich budou informace riznych blizicich se udalosti, aktualni nabidky, zajimavosti
o cukrarné a mozna dokonce i zékulisi z vyrobny, kde se kazdy den pecou Cerstvé dezerty.
Na hlavni zed’ budou pfidavany prispévky jako vyhlasovani soutézi, novinky a jiné.
Pravideln4 aktivita by méla pozitivni dopad na algoritmus tohoto instagramového profilu,
coz by znamenalo zvySeni jeho viditelnosti a pfildkéani stale vétSiho poctu lidi, nejen
z Moravského Krumlova, ale i z okolnich oblasti. Socialni sité si bude spravovat cukrarna

sama.

3.4 Proces

V ramci marketingového mixu zaméfeného na procesy bude piedstaven novy navrh, ktery
se tyka objednavek dortl pies noveé zaloZzené webové stranky cukrarny. Cilem tohoto
nového navrhu je nejen usnadnit zdkaznikim objednévani dortti, naptiklad z pohodli
domova nebo z kteréhokoliv mista, bez nutnosti osobniho styku a komunikace s cizimi
lidmi, ale také se omezi pfipadné komunikacni problémy a nedorozuméni. Pokud si ale
zakaznik nebude védét rady s volbou dortu, ma moZnost telefonické komunikace nebo
osobni navstévy cukrarny. Tento novy proces bude tedy slouzit ke zlepSeni

objednavkového prostredi.
Detailni popis procesu

V tomto navrhu zlepSeni procesu bude vytazen prodavac a misto n¢ho je zaveden online
objednavkovy systém na webovych strankach, ktery uSetfi ¢as a penézni prostiedky.
Proces zaCina tim, ze zakaznik vytvofi online objednavku, kde si sim nakonfiguruje
pfichut’ a design dortu a uhradi zalohu. Objednavka se automaticky poSle pfes online
systém cukraice, ktera si procte zadané pozadavky na dort a zacne s realizaci. Soucasné
bude pracovat na korpusu 1 krému. Tim usSetii nékolik minut ¢asu a urychli tak celkovou
vyrobu. Nasledné¢ zacne s vyrabénim ozdob na dort dle pozadavkl zékaznika

a pusti se do sestaveni dortu. Zkompletovanou objednavku nalozi do auta a pfiveze ji dle
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prani zékaznika na misto doruceni nebo si objednavku vyzvedne sam na provozovné.

V posledni fadé dort zaplati viz obr. 41.

Model nového reSeni

cukrdma
cukraika

wyrabéni krému

wyrabéni
karpusu
pFimut orline
objednéky od
zakaznika

o] wribéni ozdob ] nalozeni dortu piedéni dortu
na dort eSla oy do auta zdkaznikovi

dortzaplacen

Obrazek 41: Novy proces objednani dortu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MS Visio)

Analyzy procesu — vytiZenost pracovniki

V tomto procesu figuruji 2 osoby jako je cukratka a zdkaznik. Nejvice vytizend je

cukrarka, ktera si prostuduje online objedndvku a nasledné pece a sestavuje dort.

Jeji vytizenost je 100 %. Dale zékaznik, ktery zadava online objednavku a piebird dort

od cukrarky. Jeho vytizenost je 10,71 % viz obr. 42.

Resource Utilization

, N |

0
0 20 40 82 80 100 120

I cukratka
zakaznik

Obrazek 42: Vytizenost pracovniki u nového procesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MS Visio)

Analyza procesu — doba trvani

6

L3

cukrarna

cukraika

priimut online
objednivky od

zakaznika wyrabéni krému

[]
vyrabéni
korpusu

ms
=) s

415 m
290 m

s20m 607,5m

2290 m

ms &

262,5m 185 m

me [ 1
rtu

LY S0 5475 m
wribénf ozdob ‘
na dort sestaveni do

n
252,5m 140 m
naloZeni dortu predani dortu N3
do auta zakaznikovi

dortzaplacen

Obrazek 43: Doba trvani nového procesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MS Visio)
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Na obrazku €. 43 je zndzornén proces doby trvani od prvniho kroku — pfijmuti online
objednavky od zdkaznika az k poslednimu kroku, coz je predani dortu zakaznikovi

cukraiem, cely proces trva 381,67 min.

3.5 Materialové prostredi

Diky Mystery shoppingu byl zjistén nedostatek u tohoto prvku marketingového mixu
a to nepohodIné posezeni. I ptes snahu cukrarny o zmény v interiéru, je kvalita posezeni
zanedbavana. Sice prvni esteticky dojem je velmi dulezity, ale komfort a pohodli béhem

vvvvvv

interiérového posezeni.

3.5.1 Interiérové posezeni

Pti upravé interiérového posezeni je velmi dulezité brat v uvahu omezeny prostor
cukrarny. Jsou zde nyni obycejné dievéné stolicky bez opérek s pridanym polstrovanim,
které ale neni zddnym zptisobem upevnéné a Casto sklouzava a padé na podlahu. Navic

jsou velmi nizké, a to neni pohodlné pro zakazniky s dlouhyma nohama.

Proto bude navrhnuto s ohledem na misto, nahrazeni soucasnych stoli¢ek za barové zidle,
s moznosti nastaveni vySky. Nejenze budou prakti¢téjsi, ale budou se také hodit do
interiéru diky Cerné barveé. Maji také opérku na zada ¢alounény kozenkou, coz umozni
snadné umyti necistot.

Pokud se ale zméni zidle, je nutné zménit i stiil, aby sed¢l s vyskou zidli. Z tohoto diivodu
bude potieba pofidit hranaty barovy stolek, ktery bude mit také nastavitelnou vySku

a bude v ¢erné barvé.

Barové zidle budou objednany z internetové stranky supplies-shop.cz za cenu 1 150 K¢

za 1 ks v€etné DPH a barovy still z vikio.cz. za 1 718 K¢ za 1 ks v€etné DPH.
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Na obrazku ¢. 44 a 45 jsou zobrazeny vybrané modely nabytku.

=

I

’jﬁ' )E
Obrazek 45: Barova Zidle Obrazek 44: Barovy stiil
(Zdroj: www.supplies-shop.cz) (Zdroj: www.vikio.cz)

Je také nezbytné nutné myslet na zdkazniky s omezenou pohyblivosti, kterym by mohlo
délat problém se dostat na tak vysoké Zidle. Proto se v cukrarné necha jeden stavajici
stolek a dokoupi se k nému zidle sopérkou viz obr. 46 zinternetové stranky

vyprodejpovleceni.cz za 890 K¢ za ks véetné DPH.

Obrazek 46: Obycejna Zidle
(Zdroj: www.vyprodejpovleceni.cz)
V cukrarné jsou nyni dvé plnohodnotna mista na posezeni, pfesunutim kvétin na jina
mista z jedné Casti prostoru by mohl vzniknout prostor pro dalsi posezeni, tim by se pocet
mist na posezeni zvysil na tfi. Na dvou mistech bude tedy stat vysoky stlil s ¢tyfmi

barovymi zidlemi a na tfetim misté bude prave ten nizky stll s ttemi obycejnymi zidlemi.
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Néklady na toto posezeni jsou shrnuty v této jednoduché tabulce €. 7:

Typ nabytku Ks Cena
Barova zidle 8 9200 K¢
Obycejna zidle 3 2670 K¢
Barovy stul 2 3436 K¢
Obycejny stul 1 0 K¢

Tabulka 7: Naklady na interiérové posezeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.favi.cz)

Celkové néklady na zménu interiérového posezeni vyjdou na 15 306 K¢&, interiérové

posezeni by bylo vyhledavéano pfes internetovy srovnavac nabytku Favi.cz.

Diky této nové docela malé zméné interiéru by mohli zdkaznici stravit vice casu

posezenim v cukrarné a citili by se v ni tak ptijemnéji a pohodInéji.

3.6 Casovy harmonogram realizace jednotlivych navrha

V této Casti je probran ¢asovy harmonogram realizace jednotlivych navrhi. Ukolem
harmonogramu je hladky prib¢h bezproblémové realizace navrhii. Tento plan je sestaven

na jeden rok, a to od mésice ervenec 2024 do ¢ervna roku 2025.

V tabulce cislo 8 je pfehledné zobrazen Casovy harmonogram ndvrhl. Zobrazuje cas

nutny pro celkovou piipravu navrhu a realizaci.

Prvni fazi je celkova piiprava, tedy nakup potiebnych surovin a produktii, oznameni
zakazniklim o této nové nabidce, pfiprava marketingové kampanég, nakup vybaveni apod.
Navrhy jsou naplanovany takovym zpiisobem, aby méla cukrarna dostatek ¢asu na tyto

vyjmenovavané aspekty.
Dalsi a posledni fazi je realizace, tzn. uskute¢néni navrhii a nasledny prode;.
Zde je k tabulce diilezita legenda, ktera vysvétluje, co odstiny Sedé znamenaji.

Legenda:

Ptipravna faze

Faze realizace
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Rok

Néavrh 2025

cervenec listopad | prosinec | leden unor | bfezen | duben | kvéten | Cerven

Cukrova vata

Ledova trist’

Sezonni balicky

velikono¢ni

mikulasské

valentynské

Letni sladké snidané

livance a vafle

Zlevnéné zbozi

Webova stranka

Vérnostni puzzle

Happy Saturday

Interiérové posezeni

Tabulka 8: Harmonogram navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.7 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V nasledujici tabulce ¢. 9 jsou uvedeny celkové néklady navrhii. Nékteré ndklady
u téchto navrht je velmi slozité urcit, proto konecné Castky jsou stanoveny odhadem nebo
na zakladé webovych stranek a cen na trhu. Kone¢né naklady mohou byt odlisné také na

zakladé kvality, mnozstvi apod.

V tabulce nejsou zahrnuty ndklady na nakup surovin pro vyrobu novych produkti,

z duvodu slozitého odhadovani cen.

Néavrh Pocet ks Cena v¢. DPH

Webové stranky X 11 000 K¢
Reklamni letak 1 000 1 904 K¢
Vérnostni puzzle — karticky 100 99 K¢
Happy Saturday — plakéat 1 30 K¢
Happy Saturday — hodnota . 200 K&
voucheru

Interiérové posezeni X 14 474 K¢
Stroj na vyrobu cukrové vaty 1 1 239 K¢
Stroj na vyrobu ledové tfisté 1 1 799 K¢

Tabulka 9: Ekonomické zhodnoceni navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

U navrhu 3.1.4 Letni sladkéd snidané bude mozna nutné ptivolat do tymu novou posilu,
brigddnika, bude ale zéaleZet na aktualni situaci a zajmu zdkaznikl, to bude mit
za nasledek zvySeni nédkladl, proto tento navrh po domluvé s pani majitelkou neni
priorita.

Naopak mezi nejvice prioritni navrhy se zahrnuje propagace samotné cukrarny, socialni

sité, public relations také noveé zavedené produkty.
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3.8 Zhodnoceni prinost

V této kapitole budou zhodnoceny finan¢ni i nefinan¢ni ptinosy.

3.8.1 Finanéni pFinosy

Finan¢ni pfinosy je velmi obtizné odhadnout, protoze nikdo neni schopen ur¢it, jak velky
bude zajem ze strany zakaznikli po vyrobcich. Je ziejmé ze trzby cukrarny se méni dle
rocniho obdobi jako jsou Velikonoce, Vanoce, Valentyn a jiné. Napiiklad tésn¢ pied
Vénocemi je poptavka po produktech, hlavné po vanocnim cukrovi mnohem vyssi nez

béhem celého roku.

Stale ale plati, ze jednotlivé navrhy povedou ke zvyseni trzeb, s tim jsou ale také spojeny

rostouci naklady:.

Finan¢ni pfinosy souvisi hlavné s ndvrhy v oblasti produktu jako je cukrova vata
a ledova trist, také dalsi navrhy v oblasti propagace jako je vérnostni puzzle

a marketingova kampan Happy Sunday.

Nasledujici tabulka ¢. 10 sdéluje odhad za mésic prodeji dvou produktii, které jsou vzdy
casové omezeny, také odhad prodeji souvisejici s vérnostni akei, kterd trva jeden rok
a marketingové kampané, kterd se uskutec¢ni tfikrat za rok vzdy v nedéli, kde se losuji
pouze uctenky =z predeSlého dne, tedy soboty. Tabulka zobrazuje ti1 varianty

a to realistickou, optimistickou a pesimistickou.

Realisticka Optimisticka Pesimisticka
Navrh _ _ '
varianta varianta varianta
Cukrové vata 40 ks 100 ks 15 ks
Ledova trist 35ks 90 ks 10 ks
Vérnostni puzzle 300 prodejii 500 prodejti 100 nékupti
Happy Sunday 10 prodejit 50 prodeji 3 prodeje

Tabulka 10: Odhad poc¢tu prodeji uskuteénénych za jeden mésic
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pokud se jednd o trzby za jeden mésic cukrové vaty a ledové tfisté z redlného pohledu

¢ini 1 960 K¢ a 1 225 K¢.
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3.8.2 Nefinanc¢ni pFinosy

Mezi nefinanéni piinosy bezprostfedné¢ nalezi budovéani dobrych dlouhodobych
a pratelskych vztahii se zdkazniky cukrarny na zakladé vyslySeni a napliiovani jejich
pozadavki a potieb. DalSim piinosem je prtirtistek novych zakazniki diky rozSifeni

portfolia produktli, také zvySeni povédomi o cukrarné, pomoci reklamnich letaka

a webovych stranek.

Tabulka ¢. 11 ma za kol sdélit varianty piirGstku novych zédkaznikii za jeden mésic.

Realisticka Optimisticka Pesimisticka
Navrh ‘ ‘ ‘
varianta varianta varianta
Cukrova vata 20 40 5
Ledova tiist 15 35 3
Vérnostni puzzle 5 20 2
Happy Sunday 10 30 5

Tabulka 11: Odhad p¥iristku novych zakazniki za jeden mésic

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.9 Shrnuti navrhové ¢asti

V této navrhové Casti bakalarské prace byly predstaveny jednotlivé navrhy pro podnik
Moje Cukrarna, které vyplyvaji na zdklad¢ dotaznikového Setfeni, Mystery shoppingu
i dalSich provedenych analyz, naptiklad konkurence. Cilem téchto navrhi bylo zlepSeni
marketingového mixu. V této kapitole byly také vycisleny ndklady a vytvofen Casovy
harmonogram s pfipravnou a realizacni fazi. Navrhy byly pojaty tak, aby byly piijatelné
jak z ¢asového, tak i finan¢niho hlediska.

VSechny tyto navrhy v navrhové ¢asti byly konzultovany s pani majitelkou cukrarny.

Byla také seznamena s finan¢nimi 1 nefinan¢nimi ptinosy viz kap. 3.8.1 a 3.8.2.

Navrhy bude realizovat pani majitelka spolu s jeji dlouholetou brigadnici.
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ZAVER

Tato bakalarskd prace byla zamétfena na rozsifeny marketingovy mix podniku Moje
Cukrarna. Cilem této prace bylo zanalyzovat marketingovy mix a nasledné na zakladé
provedenych analyz, dotaznikového Setfeni a Mystery shoppingu doporucit a navrhnout
nova feSeni, které povedou ke zlepSeni marketingové situace.

Bakalatska prace je rozdé€lena do tii ¢asti.

V prvni casti byla popsdna teoretickd vychodiska, kterd se zaméfuji na marketingové
oblasti. V prvni fad¢ byl vysvétlen pojem marketing s jeho definici, poté marketingové
prostiedi, které se skladd ze dvou ¢asti a to, makroprostiedi a mikroprosttedi. Poté byl
rozebran rozSifeny marketingovy mix spolecné sjeho prvky a komunikacni mix.
V posledni fadé byl probran marketingovy vyzkum a Mystery shopping.

V druhé ¢asti byly probrany analyzy souc¢asného stavu cukrarny. Nejprve bylo provedeno
predstaveni podniku, poté analyza mikroprostiedi, kde byly shrnuty zékladni informace
o cukrarné, také jeji dodavatelé, zakaznici a jeji konkurence. Poté marketingovy mix
spolu s analyzou komunika¢niho mixu, jeZ je soucasti. Dale internetovy marketing,
dotaznikové Setfeni a Mystery shopping. V posledni fad¢é jsou zhodnoceny vysledky
analytické ¢asti a s tim souvisejici slabé 1 silné stranky.

Posledni cast, tedy ¢ast ndvrhova, se soustfedi na konkrétni navrhy a to produkt, cenu,
propagaci, proces a materidlové prostiedi. Byl zde navrzen €asovy harmonogram,
popsané ekonomické zhodnoceni navrhii a zhodnoceni finan¢nich i nefinanénich piinost.

Na zdkladé finan¢ni situace podniku byla snaha o cenové i ¢asové piijatelné navrhy.
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Priloha 1: Dotaznikové Setieni

1 Jaké je Vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zena O Muz

2 Jaky je Vi vék?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O potstlet ) 0d19doz0let () 0d31dosolet () 0d5iletdo70let () Nad 71 let

3 Jak Casto navstévujete prodejnu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O PfileZitostné O Jednou za mésic O Neékolikrat za mésic O Jednou do tydne O Kaidy den

4 Do jaké miry jste spokojeni s nabidkou produkti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Velmi spokojen O Spokojen O Nespakojen O Velmi nespokojen

5 Uvitali byste rozSifeni nabizenych produkti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ao O Ne O Je mi to jedno

6 Odpovida cena s kvalitou nabizenych dezert(i?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Cena odpovida kvalité o Spie ano O Spide ne O Cena neodpovida kvalité
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7 Vyhovovala by Vam néjaka cenova zvyhodnéni, napfiklad vérnostni slevy a jiné?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

Oﬁn(} ONe

8 Sledujete facebookovy profil cukrarny?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Sleduji O Nesleduji O Nevim, Ze cukrarna néjaky facebookovy profil ma

9 Privitali byste, kdyby prodejna byla aktivnéjsi na svych socialnich sitich?
Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Ano O Staci mi jen Facebook O Ne

10 Privitali bysté, kdyby se cukrarna ucastnila mistnich akci a také pofadala své udalosti?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Byl/a bych moc rad/a O Ne, stati mi jen navitéva provozovny
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