Marketingovy plan cukrarny Orange Cafe

Kristyna Kuzelova

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vyssi odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2013/2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a pifjmeni:  Kristyna Kuzelova

Osobni ¢islo: M110206

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijnf obor: Marketing

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Marketingovy plan cukrarny Orange Cafe

Zasady pro vypracovani:

Uvod
I. Teoreticka cast

¢ Prostudujte odbornou literaturu vztahujici se k tématu.
Il Prakticka cast

e Analyzujte soucasnou situaci ve firmé.

o Vypracujte marketingovy plan cukrarny Orange Cafe.

¢ Doporuéte navrhy na zlep3eni aktivit ve firmé.

Lavér




Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

CHERNEV, Alexander. The marketing plan handbook. 3rd ed. Chicago: Cerebellum Press,
2011, vi, 149 s. ISBN 978-1-936572-02-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s. ISBN
978-80-247-2690-8.

KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmd, které by mé! znat kazdy
manaier. 1. vyd. Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-7261-082-1.
MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: pfiprava a uspééna
realizace. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plze: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cenék, 2005, 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Olga Flasarova
Externi
Datum zadani bakalafské prace: 14. bfezna 2014

Termin odevzdani bakalafské prace:  25. dubna 2014

Ve Zliné dne 11. dubna 2014

4 'ljjr_,,".‘

j’?ﬂl !l:/ |

A i/ 'L
’ = M tofarca /‘l.LL_['-—f‘c".[E’L?: o
i dE =)
Mar. Pavel Hyl V22, ) Ing. Miloslava Kubi¢kova, Ph.D.
Y orant. dikanka Y demen v ZRBL fodifel distavu

A

/




PROHLASENI AUTORABAKALARSKEPRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvetfejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakoni (zakon
0 vysokych Skolach), ve znéni pozd¢jSich pravnich predpisi, bez ohledu na
vysledek obhaj obyl;

e bakalaiska prace bude ulozena V elektronické podobé v univerzitnim informac¢nim
systému;

e na mou bakaldfskou praci se plné¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén€ nékterych
zdkoni (autorsky zdkon) ve znéni pozd¢jSich pravnich predpist, zejm.
§ 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

Izakon &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dal§ich zékonti (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdgjsich

pravnich piedpist, § 47b Zvefejiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka skola nevydéle¢né zvetejtiuje disertacni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace, u kterych probéhla obhajoba, veetné
posudkti oponentl a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifika¢nich praci, kterou spravuje. Zpisob zvefejnéni

stanovi vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalatské a rigor6zni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnt
pted konanim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté uréeném vnitfnim pfedpisem vysoké $koly nebo neni-li tak
urceno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné prace pofizovat na své

néaklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.
(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

22akon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zakon)

ve znéni pozdejsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢&i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za Gcelem pfimého nebo
nepiimého hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvorené zdkem nebo studentem ke
splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo skolskému ¢i vzdélavaciho

zatizeni (Skolni dilo).
%24kon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich piedpist, § 60 Skolni dilo:

Skola nebo gkolské &i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek préavo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila
1) Skola nebo skolsk deél bvyklych pod k | It kolniho dil
(§ 35 odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného diivodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni

chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zistava nedotceno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou praci - nebo poskytnout
licenci K jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfimefeny
piispévek na thradu nédkladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na
vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym tcelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské prace
vyuzit ke komerénim ucelim.

Prohlasuji, ze:

e jsem bakalarskou préci zpracoval/a samostatné¢ a pouzité informacni zdroje jsem
citoval/a;

e odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou
totozné.

Ve Zling *Y 7-7U/7 A7

4zélkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zékon)

ve znéni pozdgjiich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjednano jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uZzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu

s opravnénymi zajmy Skoly nebo Skolského ¢i vzdélavaciho zatizeni.

(3) Skola nebo skolské &i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené ptispél na thradu nakladd, které na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse; pfitom se pfihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo

Skolskym ¢i vzdélavacim zatizenim z uziti $kolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalarska prace je zaméfena na sestaveni marketingového planu cukrarny Orange Cafe.
Hlavnim cilem je prozkoumani soucasného stavu firmy a nasledujici navrzeni
doporucenych zmén. Teoreticka ¢ast se zabyva problematikou souvisejici se sestavenim
marketingového planu, kterd je zpracovana z dostupnych literarnich zdroji. Stézejni
je prakticka ¢ast, ve které je na uvod predstavena firma, analyzovan soucCasny stav
marketingového mixu, ze kterého je vyvozen navrhovany marketingovy plan. Ten
obsahuje situacni analyzu a navrhy spojené s marketingovym mixem a zvySenim kapacity
cukrarny. Prace je zakonCena stanovenim rozpoc¢tu a navrzenim nasledné kontroly spolu

S métenim efektivity.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, marketingovy mix, analyza vnitintho a vnéjsiho

prostiedi, SWOT analyza, marketingové cile

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on creating a marketing strategy for the confectionery
Orange Cafe. The main goal is to examine current state of the company and suggest
relevant changes. Theoretical part deals with marketing plan, that is based on available
literary sources. Practical part is crucial, as it features an introduction of the company and
an analysis of current marketing mix, on which the suggested marketing plan is based. The
marketing plan includes situation analysis and suggestions established out of the marketing
mix and an increase of capacity of the confectionery. The thesis is concluded by setting the

budget and suggesting inspections along with measuring the efficiency.

Keywords: marketing plan, marketing mix, an analysis of inner and outer surroundings,

SWOT analysis, marketing goals
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UvVOD

Bakalatskd prace se zabyva sestavenim marketingového planu cukrarny Orange Cafe.
V dnesni dobé se malé podniky vibec nezabyvaji marketingovym planovanim,
¢i marketingem obecné. To je podle mého ndzoru Spatné, protoze pomoci marketingovych
aktivit miize firma prozkoumat trh, na kterém piisobi, zjistit potfeby a prani zakaznikl atd.
Jedin¢ tak miize byt podnik uspéSny, protoze spravné pouziti marketingovych aktivit
prilaka zakazniky, firma bude schopna efektivné celit konkurenci a navic se ji tim mulze
zvysit zisk. Marketingové planovani je tedy dilezité nejen pro velké spolecnosti, ale také
pro malé firmy bez marketingového oddéleni. Cukrarna spada do téchto podnikt, které

se marketingem nezabyvaji, a proto cukrarn¢ navrhnu marketingovy plan.

Cilem bakalafské prace je prozkoumat soucasny stav cukrarny a navrhnout marketingovy

plan tak, aby smétoval k efektivnim navrhim a doporucenim.

Préce je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast se zabyva v prvni fadé
marketingovym pldnem a jeho dalezitymi ¢astmi, a poté rozebird nastroje marketingového
mixu. Veskeré informace jsou pfitom zpracovany z odbornych zdroji. V praktické casti
je nejdiive predstavena cukrarna a charakterizovan profil zakaznika, nasleduje analyza
soucasn¢ho stavu marketingového mixu a pak je vénovana nejveétSi pozornost navrhu
marketingového planu. V ném je nejdiive provedena situacni analyza, kterd zkouma vnéjsi
a vnitini prostedi cukrarny a vyustuje v sestaveni SWOT analyzy. Na jejim zaklad¢ jsou
stanoveny cile, od kterych se odrazeji navrhy a doporu€eni na zlepSeni chodu cukrarny.
V rozpoctu je vycislena finan¢ni naro¢nost navrhnutych doporuceni. Nakonec je navrZzena
kontrola a méfeni efektivity, které jsou pro zhodnoceni uspé$nosti marketingového planu
dilezité.

Béhem praxe v této cukrarné mi byly poskytnuty vSechny dulezité¢ podklady a informace,
které jsem potiebovala k vytvofeni bakalatské prace. Tudiz vSechno je zalozeno na nyng&jsi

skute¢né situaci.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY PLAN

Marketingové planovani je uspofadané a rozumové prosazovani trznich a podnikovych
ukoli, které jsou odvozené od zékladnich podnikovych a marketingovych cilii. Predstavuje
zasadni ¢ast podnikového planovani. Jednotlivé kroky procesu marketingového planovani
jsou obdobné jednotlivym postupim strategického planovéani. Vystupem procesu
marketingového planovani je vypracovani marketingového planu, ktery se soustfed’uje

vyhradn¢ na marketingové aktivity podniku na trhu. (Zamazalova, 2010, s. 25)

McDonald a Wilson (2012, s. 534) ve své knize uvadéji, Ze marketingové planovani je

nutné:

e kvili zvySovani se slozitosti a konkurenci,
e 7 divodu rychlosti zmén technologii,
e aby firmé pomohlo:
o rozpoznat zdroje vyhod konkurence,
o pocinat si pfi vyvoji strategie logicky a organizovang,
o utuZzit vztahy v rdmci spole¢nosti,
e aby vedouci informovali své zaméstnance kvuli zajiSténi podpory
nemarketingovych oddéleni,
e aby zaméstnanci:
o méli odpovidajici schopnosti,
o byli angazovani,

o dokazali splnit stanovené cile a strategie.

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery analyzuje situaci, urCuje pfrileZitosti
a problémy, vymezuje marketingové cile a navrhuje vhodné strategie k dosaZeni téchto
cili. Marketingovy plan je zpracovavan ro¢né, i pres to, ze nékteré jeho casti obsahuji
dlouhodobé¢ cile vychazejici ze strategického viceletého planu organizace. Marketingovy
plan plni minimalné dvé dulezité funkce. Za prvé shromazduje v jednom dokumentu
vSechny podstatné informace tykajici se dané organizace, cilovych trhi, sluzeb, produktd,
konkurence, zakaznikd atd. Za druhé vymezuje cile organizace na pfisluSné obdobi,
strategie a taktiky, které firma pouzije k jejich dosazeni. Marketingovy plan miize mit
jakykoliv rozsah. Ve stfedn¢ velkém ¢i menSim podniku jde pifevazné o strucny,
ale vystizny material zahrnujici ¢tyfi zakladni oblasti: situa¢ni analyzu, marketingové cile,

marketingovou strategii a konkrétni marketingové aktivity. U velkych podnikli je plan
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daleko podrobnéjsi a zahrnuje i ¢ast zabyvajici se kontrolou, méfenim vysledkt, alokaci

zdroji a hodnocenim. (Svétlik, 2005, s. 207-208)

Jak uvadi Chernev (2011, s. 7), chce-li firma, aby bylo podnikani G¢inné, musi

marketingovy plan nastinit rozumnou obchodni strategii a tuto strategii sdélit cilové

skupin€ posluchact. Proto plan musi byt:

Ak¢ni. Marketingovy plan by mél zahrnovat postup zaméteny na dosazeni urcitého
cile. Navrhovany postup obvykle zahrnuje vytvaieni nebo obménu jedné nebo vice
ze sedmi hlavnich veli¢in marketingového mixu: produkt, sluzba, znacka, cena,
motivace, komunikace a distribuce.

Zietelny. Hlavnim cilem marketingového planu je informovat pfislusné zacastnéné
osoby o akénim planu spolecnosti a presveédcit je o Zivotaschopnosti navrhovanych
opatieni. Marketingovy plan by tedy mél mit jasné vymezenou podstatu
navrhovanych opatfeni a cili, o které firma usiluje. Vzhledem ktomu,
ze marketingovy plan obsahuje informace o rtznych aspektech navrhovanych
opatieni, je nutné, aby tyto informace byly prezentovany systematickym zplisobem
a zduraziiovaly logicky navrhnuty postup. U Spatné strukturovaného
marketingového planu je nepravdépodobné, ze dosdhne svého cile a presveédéi
cilové osoby o Zzivotaschopnosti navrhovanych opatfeni. Jasnost myslenkového
procesu manazera se tedy odrdzi v organizaci marketingového planu.

Struény. VétSina marketingovym plantt ma spole¢ny problém a tim je, ze jsou
zbyte¢né dlouhé. ManaZefi, ktefi vypracovavaji tyto plany, si casto mysli, Ze delsi
plany jsou vnimany jako mnohem dikladnéjsi a tedy jsou lepsi nez kratSi plany.
| kdyz je pravda, ze délka marketingového planu je Casto pouZzivana nékterymi
manazery jako ukazatel kvality, stale vice manaZert si uvédomuje, ze kratsi plany
jsou Casto lepsi nez ty dlouhé. VéEtSin€ manazerd chybi Cas nebo chut’ na ¢teni
dlouhych dokumentt, zvlast€¢ kdyz jsou plné informaci, které piimo nesouvisi
S problémem. ManaZefi jsou pietizeni informacemi, a proto by jim mél
marketingovy plan pomoci pochopit situaci, nez aby poskytoval nesouvisejici

informace.

1.1 Situacni analyza

Situacni analyza je metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjs$iho prostiedsi,

ve kterém firma podnikd, poptipadé které na ni jakymkoliv zplisobem ptlisobi a ovliviiuji
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jeji Cinnost. Je to také zkoumdani vnitiniho prostfedi firmy, jeji schopnosti vyrabét
produkty, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat a financovat. Smyslem situacni
analyzy je zjiSténi spravného pomeéru mezi prilezitostmi, které piichazeji v ivahu
ve vn&jSim prostiedi a jsou vhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.
(Jakubikova, 2008, s. 78)

1.1.1 Analyza vnitiniho prostiredi

Vnitini prosttedi firmy tvoii zdroje, jako jsou management a jeho zaméstnanci, organizacni
struktura, kultura firmy, mezilidské¢ vztahy, materialni prostiedi a etika. Vnitfnim
prostiedim se mysli faktory, které podnik muze pfimo fidit a manazefi je mohou
ovliviiovat. V internim prostfedi mizeme hodnotit zdroje fyzické (technické vybaveni),
lidské (socialni klima, pocet a struktura pracovniku), finan¢ni a nehmotné (know-how,
image, znalost trhu). Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je pochopit schopnosti firmy
produkty vyvijet, vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a zhodnotit zdroje firmy. Podle
analyzy vnitiniho prostfedi jsou identifikovany silné a slabé stranky. (Jakubikova, 2008,

5. 88-89)

wewr

1.1.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prostredi je ¢lenéno na makroprosttedi a mikroprostfedi. Makroprostfedi obsahuje
faktory, které maji u€inek na mikroprostfedi vSech aktivnich UcCastnikli trhu, nicméné

S riiznou intenzitou a mirou dopadu. (Jakubikova, 2008, s. 82)
Makroprostredi

Makroprostiedi se sklada ze Sesti skupin faktord, které firmu ovliviiuji zvenci a pfimo nebo
nepiimo maji vliv na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory firma nema skoro viibec Zadny
vliv a nemlize je ani né&jakym zpusobem kontrolovat, proto se o nich mluvi jako

o0 faktorech nekontrolovatelnych ¢i determinujicich. (Foret, Prochdzka a Urbéanek, 2005,
S. 46)

Foret (2012, s. 47-48) uvadi, Ze k faktorim makroprostiedi pati:

e Demografické prostredi, kter¢ zahrnuje jevy, jakymi jsou celosvétovy rlst
populace, migrace obyvatel, vyvoj porodnosti a imrtnosti, starnuti obyvatelstva,
urovenl vzdelani, zmény v rodin€, to vSechno s obzvlasté dynamickou proménou

role Zen.
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e Ekonomické prostiedi, kde se svét potykd s vysokou mirou inflace, se zadluzenim,
vyvojem sménnych kurzl, hrozbou recese a nasledky nezaméstnanosti zejména
u mladé generace, rozdily mezi bohatymi staty a zemémi tietiho svéta.

e Piirodni prostiedi, do kterého patii klimatické¢ a geografické podminky, otazky
surovinovych a ekologickych problémi, které predstavuji znecisténi vody
a ovzdusi, té¢zba surovin a s ni spojené niceni Zivotniho prostiedi, rostouci naklady
na energie.

e Technologické prostiedi je charakterizovano stale se zrychlujicim tempem inovaci,
zkracovanim inovacniho cyklu a s tim souvisejici zivotnost produktti. Patii sem
také dostupnost dopravni infrastruktury, technologické uroven dopravnich zatizeni,
dostupnost internetu a komunika¢niho spojeni.

e Politické prostiedi, které je zastoupeno takovymi vlivy, jako jsou zékony jak
na ochranu podnikatele, tak na ochranu spotiebitele, ¢innost vladnich organizaci,
skupin vetejného zajmu, nevladnich instituci a politickych stran.

e Kulturni prostfedi, které pies svou veSkerou snahu stejnorodosti, jez s Sebou
pfinesly hlavné hromadné sd€lovaci prostfedky, i naddle uchovavéa fadu tradi¢nich
a siln¢ plsobicich hodnot i mistnich specifik (ndbozenskych, jazykovych), které

se projevuji v mnozstvi odlisnych subkultur.
Analyza konkurence

Blazkova (2007, s. 61) ve své knize uvadi, ze dllezitou soucasti planovaciho procesu
je také analyza konkurence. Podnik identifikuje své pfimé, nepiimé, ale i potencialni

konkurenty. Analyza konkurence slouzi firmé:

e k porozuméni jejich konkurenc¢nich vyhod a nevyhod vici konkurentlim;

e k pochopeni byvalych, souc¢asnych a zejména budoucich strategii konkurentt;

e K prognoze, jak konkurenti nejspiSe zareaguji na firemni marketingova rozhodnuti;
e ke zvySeni védomi o pfilezitostech a hrozbach;

ek definici strategii, pomoci nichz firma v budoucnu ziska konkuren¢ni vyhody;

e kpfedpovédi navratnosti, ktera je oéekavana z pfistich investic.
Mystery Shopping

V ramci marketingového vyzkumu Mystery Shopping vyuzivd formu dotazovani

a pozorovani, nebo kombinaci obou postupt. Jde o postup, kdy vyzkumce hraje roli
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zakaznika, a to bud’ skute¢ného, nebo potencialniho, a pfedstird zajem o koupi, informaci
¢i sluzbu. Povéfeni pracovnici jsou specialn¢ Skoleni ktomu, aby mohli vztahy
k zakaznikim sledovat, zjiStovat a nasledné hodnotit. Ve svém vyzkumu zjist'uji potifebné
informace takovym zplsobem, ze vyhledavaji prodejni mista, kde se kontakt
se zakaznikem uskuteciiuje. S témito misty pak navazi kontakt naptiklad telefonem nebo
je osobné navstivi a predstiraji zajem o koupi, informaci, sluzbu atd. Tato metoda se mize
realizovat jak na prodejnich mistech zadavatele vyzkumu, tak u konkurenénich firem.
(Bouckova, 2003, s. 69-70)

1.1.3 SWOT analyza

Jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich analyz prosttedi je SWOT analyza. Jejim
cilem je identifikovat, do jakého rozsahu je soucasna strategie firmy a jeji specificka silna
a slaba mista podstatnd a schopna se vyrovnat se zménami, které se nachazeji v prostiedi.
SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se sklada
Z pivodné dvou analyz, a to z SW analyzy a OT analyzy. Nejprve by se mélo zacit
analyzou OT tedy analyzou pfileZitosti a hrozeb, které pfichdzeji z vnéjSiho prostiedi,
a to jak makroprostiedi, tak i mikroprostfedi. Poté nasleduje analyza SW, kterd se tyka
vnitiniho prostiedi firmy. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Ve své¢ knize Blazkova (2007, s. 156) uvadi, ze SWOT analyza obsahuje:

e Silné stranky, za které jsou povaZovany interni faktory, pomoci nichZ ma firma
silnou pozici na trhu. Jedna se o oblasti, ve kterych firma vynika. Tyto faktory
firma muze brat jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Patii sem
posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.

e Slabé stranky, které jsou Uplnym protikladem silnych stranek. Firma mé v néem
slabou stranku, uroven nékterych faktor prokazuje nizkou hodnotu, nebo se miize
stat, Ze n€ktera silna stranka ma nedostatek a to brani efektivnimu vykonu firmy.

e Priilezitosti, které znamenaji moznosti, pfi jejichZ realizaci rostou vyhlidky na lepsi
vyuZiti disponibilnich zdroji a u¢innéj$i splnéni cill. Podnik zvyhodnuji oproti
konkurenci. Nejprve je podnik musi rozpoznat, aby je mohl vyuzit. Az po jejich
vyuziti s nimi miZe pocitat.

e Hrozby znamenaji nepfiznivé situace nebo zmény v podnikovém okoli, které

pfinasi prekazky pro podnikani. Mize jit o hrozbu tpadku ¢i nebezpeci neuspéchu.
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Podnik na né€ musi co nejrychleji reagovat, aby je dokazal odstranit

¢i minimalizovat.

1.2 Marketingové cile

Urceni marketingovych cilii navazuje na provedenou situacni analyzu. Cile by mély byt
slucitelné se skutec¢nostmi, které jsou identifikované v rameci situacni analyzy, a soudrzné
s vyty¢enymi podnikovymi cili, které jsou prvotni. Marketingové cile jsou druhotné,
odvozené od ptivodnich celopodnikovych cili pro funkéni oblast marketingu. Vyjadiuji
presné marketingové tkoly stanovené pro jasné vymezené Casové obdobi. Cile se tykaji
vyrobka a trhii a neobsahuji pokyny ani instrukce k jejich dosazeni. (Bouckova, 2003,

s. 17)
Dulezita pravidla pro definovani marketingovych cili jsou:

e stanoveni na zdklad¢ poznanych potieb zdkaznik,
e konkrétni a jasné vymezeni,

e pochopitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost,

e meéfitelnost a kvalifikovanost,

e vzajemna souladnost a strukturované usporadani. (Bouckova, 2003, s. 18)

V kazdé marketingové ¢innosti se nachazi potieba zvolit cile. Urceni cild je totiz nedilnou
soucasti planovaciho procesu. Spole¢nost podle cile vi, ¢eho méa dana strategie dosdhnout
a kdy tato strategie naplnila Gcel. Bez cilii by totiz strategicka rozhodnuti a vSe, co s nimi
souvisi, nedosdhla svého ucelu. Experti se ptrevazné shoduji, ze pifi takovém sloZitém
procesu, jako je urceni cild, je rozumné postupovat od rozsahlejsiho ke konkrétnimu. Proto
je vhodné nejdfive urcit poslani firmy, ze kterého by mély vyplynout Siroké cile
spolecnosti. Potom by tyto cile mély byt pievedeny do hlavnich oblasti, ve kterych chce
byt firma uspésna. (McDonald a Wilson, 2012, s. 223-224)

1.3 Strategie

Strategie predstavuje tmel, jehoZ smyslem je vytvaiet a dodavat soudrznou a specifickou
hodnotu pro cilovy trh firmy. Mé-li firma stejnou strategii jako jeji konkurenti, tak zddnou
strategii nema. Je-li strategie odliSna, ale snadno napodobitelnd, ma firma slabou strategii.
Ma-li firma odlisnou, jedine¢nou a obtizné¢ napodobitelnou strategii, jednd se o strategii

silnou a trvalou. (Kotler, 2003, s. 130)
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Strategie navrhuje taktiky, které podniku pomahaji dosdhnout lepsiho postaveni na trhu.
Timto ziskava konkurenéni vyhodu oproti jinym firmam podnikajicim ve stejné oblasti.
Konkuren¢ni vyhoda mtize vzniknout naptiklad, kdyz ma firma nizsi naklady na jednotku
vyroby, nebo ma pod svou kontrolou distribu¢ni sit, dosahuje vyjimecnych vlastnosti
usvych vyrobkl atd. Vysledkem je, ze firma ma dobrou image a reputaci, zakaznici

se vyznacuji vérnosti znacce atd. (Svétlik, 2005, s. 333)

Strategie také vyjadiuje, jakym zplisobem se firma snazi dosahnout svych cilii. Strategie
je rozsahla cesta ke splnéni konkrétnich cilt, popisuje prostfedky, kterymi by $lo cili
dosdhnout, Casovy plan a rozmisténi zdroji. Marketingové strategie jsou prostiedky,
pomoci nichz firma dosdhne svych marketingovych cilii. Obecné se strategie zabyvaji

¢tyfmi hlavnimi prvky marketingového mixu. (McDonald a Wilson, 2012, s. 241)

1.4 Rozpocet

Plany marketingovych cCinnosti umoziuji manazerovi vytvofit pomocny marketingovy
rozpocet, coz je v podstaté vykaz ocekavanych ziski a ztrat. Ke stanoveni ptijmu se pouZziji
pfedpokladané trzby jednotky a primérna Cistd cena. Ve vydajich jsou uvedeny néklady
na vyrobu, fyzickou distribuci a marketing. Kone¢ny rozdil ptedstavuje ofekavany zisk.
Tento rozpocet je piedlozen nadiizenému, ktery jej bud’ schvali, nebo zamitne. Kdyz
se rozpocet schvali, stdva se zdkladem pro nakup materidlu, planovani vyroby, lidskych
zdroji a marketingové operace. Rozpoctovani miize byt velice obtizné a jeho metody
zainaji od jednoduchych zkuSenostné odvozenych pravidel aZ po obtizné pocitatoveé

metody. (Kotler, 2007, s. 113)

1.5 Kontrola

Marketingové oddéleni musi provadét nepietrzitou marketingovou kontrolu, jelikoz béhem
realizace marketingovych planti dochazi k mnoha ptekvapenim. Marketingova kontrola
je proces meteni a hodnoceni vysledkii marketingovych pland a strategii, spojeny
S moznymi napravnymi akcemi, které maji zabezpecit plnéni marketingovych cill.
Kontrola se sklad4 se ¢tyt krokd. Prvnim je, Ze si vedeni ur¢i konkrétni marketingové cile.
Pak kontroluje jejich plnéni a hleda pfi¢iny moznych rozpori mezi ocekavanymi
a dosazenymi vysledky. Nakonec se podnikaji népravna opatieni, kterd maji pfekonat
rozdil mezi stanovenymi a dosazenymi vysledky. Néprava si muize vyzddat zménu

programt ¢innosti nebo i zménu cilt. (Kotler, 2007, s. 114)
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»Kontrola se tykd vSech postupli, které¢ firma uskute¢ni k naplnéni svych cilli, nikoliv
pouze konecnych vysledkl. Jsou to predevsim marketingové strategie, které urcuji smér

téchto postupt. Existuji ¢tyii typy marketingové kontroly:

¢ kontrola ro¢niho planu;

e kontrola rentability produkti a zakaznickych skupin vyrobkovych znaéek, jakoz
| riznych marketingovych ¢innosti;

e strategicka kontrola, jejimz smyslem je zjistovat, zda vlivem zménénych podminek
neztratila marketingova strategie smysl;

o kontrola efektivnosti.” (Jakubikova, 2013, s. 85)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma vyuziva
k upraveni nabidky podle cilovych trhti. Marketingovy mix obsahuje, co vSechno muze
firma ud¢lat, aby dokézala ovlivnit poptavku po svém produktu. Existuji ¢tyfi skupiny
proménnych, znamych jako 4P: produkt (product), cena (price), propagace (promotion)
a distribuce (place). (Kotler, 2007, s. 70)

Organizace marketingovy mix pouzivaji k dosazeni svych marketingovych cilt.
Marketingovy mix je sestavovan podle firemnich moznosti a jeho obsah se miize pomérné
snadno ménit. V marketingovém mixu je obsazeno vSe podstatné, S ¢im se firma obraci
na trh, na zakazniky, vSe, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. Jde o nabidku firmy
zakaznikim. Pfi jeho vytvareni je podstatné védét, pro koho a jak ho mé firma sestavit, aby
doslo k uspésnému prodeji. Marketingovy mix by mél vzdy pro zdkaznika predstavovat
hodnotu nejen jako celek 4P ve vzajemné provazané nabidce, ale také by pro né¢j méla byt
hodnotou kazda z jeho sloZzek sama o sobé. Produkt by mél byt tedy hodnotou stejné jako
cena, distribuce ¢i propagace. (Foret, 2012, s. 97-98)

2.1 Produkt

V marketingovém pojeti neni produkt vniman pouze jako hmotny statek, ale jsou
zde zahrnuty i sluzby a mysSlenky. Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo
myslenka, kterd je predmétem smény na trhu a slouzi k uspokojeni potteb ¢i ptani
zakaznika. V marketingovém pojeti neni vniman pouze jako predmét ke svému zakladnimu
urCeni, ale je vytvafen fadou prvki, které pfispivaji k uspokojovani potieb zdkaznika.

(Svétlik, 2005, s. 101)

Zakladem pro kazdé podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout
odliseni produktt ¢i nabidky od ostatnich prodejct a zlepseni zplsobu, ktery by presveédcil
cilovy trh, aby je preferoval, a pfipadn¢ za né zaplatil i vyssi cenu. (Jakubikova, 2008,
s. 154)

2.2 Cena

Cena je vyjadfena sumou penéz, mnozstvim vyrobkd nebo objemem sluzeb, které kupujici
nabizi prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti néjaké

sluzby. Z pohledu kupujiciho vyjadiuje cena hodnotu za urcité zbozi, tj. pomér mezi jeho
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vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz. Stanoveni ceny podstatnym zplisobem ovliviiuje
nejen budouci trzni podil, obrat, zisk, image a goodwill firmy, ale také rozhodovani

zakaznika i reakci konkurence. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 101)

Kdyz firma stanovi pfili§ nizké ceny, méa vysoké trzby, ale nizky zisk. Navic firma
pfitahuje typ zdkaznikl, ktefi pfejdou kamkoliv, jen aby uSetfili kazdou korunu. Také
ptitahuje konkurenty, kteti se cendm dokdzou vyrovnat, anebo pfijdou s jest¢ niz$imi
cenami. A navic budou zikaznici vyrobky vnimat jako méné hodnotné. Kdyz ale zase

firma uréi pfili§ vysoké ceny, mize pfijit o trzby i o zdkazniky. (Kotler, 2003, s. 16)

Cena z hlediska marketingového fizeni vynikd mimofadnou flexibilitou, to znamena,
ze i jde okamzité¢ zménit, a to tak ze se sta¢i na misté operativné domluvit se zakaznikem.

K zékladnim zplsobliim stanoveni ceny patii:

e cena zalozena na nakladech — Je jednou z nejbéznéjsich a nejpouzivanéjsich metod
stanoveni ceny. Prostfednictvim kalkula¢nich postupt vycisluje naklady na vyrobu
a distribuci produktu. PouZzivéa se pro svlj jednoduchy postup a relativné snadnou
dostupnost podkladovych udaji pro jeji vypocet.

e cena na zakladé poptavky — UrCuje se z odhadu objemu prodeje v zavislosti
na ruzné vyse ceny a piedevsim z toho, jaky vliv bude mit zména ceny na velikost
poptavky.

e cena na zadkladé cen konkurence — Jestlize mé& podnik srovnatelné produkty jako
konkurence, mize stanovit srovnatelné ceny. Tato metoda se pouziva hlavné pii
vstupu na nové zahranicni trhy.

e cena podle marketingovych cili firmy - Napiiklad pokud chce firma
maximalizovat podil na trhu nebo objem prodeje, bude se snazit nastavit nizsi,
vSeobecné akceptovatelnou hladinu. Chce-li vSak zejména maximalizovat zisk,
stanovi si naopak ceny co nejvyssi.

e cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — Opira se o znalost hodnoty,
kterou zékaznik piikladd produktu. Vyuzivd se zde vétSinou vysledkl
marketingového vyzkumu. Cenu firma stanovi tak, aby maximalné¢ odpovidala vysi
hodnoty, jakou produkt pro zdkaznika ptfedstavuje. Takto se dosdhne predevsim

spokojenosti zakaznikd. (Foret, 2012, s. 111-112)
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2.3 Distribuce

Pojem distribuce vV tradicnim marketingovém pojeti znaci, ze podniky distribuuji
zékaznikiim hodnotu v podobé produktii. V novém marketingovém pojeti se podniky
soustfedi na vytvoreni takového vztahu se zdkazniky, ve kterém bude distribuce hodnoty
povysena na tvorbu hodnoty. Cilem distribuce je spravné dorucit produkt na misto, které
je pro zakazniky nejpiijatelnéjsi, v Case, ve kterém si pieji mit produkt k dispozici,
v mnozstvi, které vyzaduji, 1 v kvalité, kterou zadaji. Firma si musi uvédomit, ze zdkaznik
je tim, kdo za produkt plati, kdo je zdrojem casf-flow, a tedy i zdrojem finan¢ni hodnoty
produktu. Z tohoto divodu by mél byt kladen diraz na vytvofeni kooperativniho vztahu,

ktery vznika mezi firmou a zakaznikem. (Jakubikova, 2008, s. 188)

Distribuce probiha pomoci distribucnich cest. Distribu¢ni cesta zahrnuje souhrn vSech
¢innosti firem 1 jednotlivel, ktefi se Gcastni procesu presunu produktli Z mista jejich vzniku
do mista jejich konecné spotifeby nebo uziti. Distribuéni cesty tedy slouzi k tomu,
aby pomahali lidem piekonavat asové, prostorové a vlastnické bariéry, které je v dnesni
spole¢nosti odd€luji od toho, co potiebuji, chtéji nebo touzi vlastnit ¢i uzivat. Rozmanitost
nabidky a Sife sortimentu zbozi v distribucni siti jsou urovany organizaci distribu¢nich

cest a jejich spravnym fungovanim. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 109)

2.4 Propagace

Foret, Prochazka a Urbanek (2005, s. 118) uvadéji, ze se v marketingové komunikaci
pouziva soubor nastroji, které umoziuji jak efektivni a u¢elnou komunikaci s obchodnimi
partnery, tak cilevédomé pusobeni na nakupni a spotiebni chovani zakaznikd. Pii této
¢innosti, kterd se taktéZ oznaCuje terminem propagace nebo komunikacni mix,
se V soucasnosti vyuziva kombinace péti dilezitych néstrojd, jimiz jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti (public relations),

e osobni prodej,

e piimy marketing (direct marketing).
Zakladnim cilem propagace je vétSinou zvySeni odbytu na trhu a zvySeni zisku firmy.
Podstata GspéSné propagace predevsim spociva v umeéni piesvédcit druhé. Cili propagace

rozhodné existuje vic. Napftiklad dostat se do povédomi zédkaznikd nebo hlavnich skupin



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

vetejnosti, tedy stat se znaméjsi. Navic firma miize propagovat jak podnik a produkty, tak

také spolecenské aktivity. (Foret, 2011, s. 243)

2.4.1 Reklama

Reklama je jednou z hlavnich nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Vyuziva
placenych médii ke sdéleni informaci o produktu. Reklama nabizi mnoho forem a zptisobti
pouziti. Napiiklad propaguje konkrétni produkt nebo také dlouhodobou image, kterou
simaji o firm¢ vytvorit klicové segmenty vefejnosti. Pomoci hromadnych sdélovacich
prostiedki si dokédze ziskat pozornost Sirokého okruhu vefejnosti. Zaroven je vsSak
neosobni a proto presvéd¢i méné lidi. Jde pouze o jednosmérny zptusob komunikace
areklama taktéz mtze byt velmi nakladna. Zadavatel si reklamu a jeji Sifeni plati sadm,
proto je ovlivnén i jeji obsah. SpiSe se v ni vyskytuji ptehnané klady, neZ aby se objektivné

ptipoustély nedostatky. (Jakubikova, 2008, s. 250; Foret, 2011, s. 256)
Jak uvadi Foret (2011, s. 256-257) zékladni funkce reklamy jsou:

¢ informativni — reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech atd.
e piesvédcovaci — reklama piesvédcuje zdkaznika v obdobi konkurenéniho tlaku, aby
si zakoupil zrovna ten urcity produkt.

e pfipominaci - reklama ma za tikol udrZet v povédomi zdkaznikid produkt i znacku.
Heskova a Starchoti (2009, s. 83) ¢leni reklamni prostiedky na:

e Masova média
o vysilaci — televize a rozhlas,
o tiskova — Casopisy, noviny, venkovni ti§téna reklama.

e Specifickd média (reklamni pfedméty, venkovni reklama, vykladni skiiné apod.).

Heskova a Starchon (2009, s. 83) viak také uvadi, Ze s rozvojem elektronickych médii

se reklamni prostfedky také daji ¢lenit na:

e Elektronicka média (TV, rozhlas, internet, video, intranet, teletex, MMS, SMS,
dalsi formy zalozené na digitalnich technologiich)

e Klasicka média (obaly, noviny, ¢asopisy, venkovni reklama)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje soubor motivacnich prostfedki, které maji za cil zdkazniky

pfimét k okamzitému nakupu. Tudiz je podpora prodeje kratkodobym nastrojem
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a ve vétsiné pripadu je velmi uc¢innd. Akce na podporu prodeje pfinaseji rychlejsi a 1épe

meéfitelné vysledky, odrazejici se ve vysi trzeb, nez reklama. (Kotler, 2003, s. 89)

Vseobecnym cilem podpory prodeje je vytvareni spotiebitelskych preferenci, které zesiluji
trzni pozici produktu prostiednictvim vyssiho objemu prodeje a jeho zvySovanim na trhu.
Néplni podpory prodeje jsou mimotradna, vétSinou kratkodobé pulsobici opatieni
nausmérnovani prodeje s cilem usnadnovat, podnécovat a povzbuzovat nékupni
rozhodovani spotiebitele. Podpora prodeje je efektivnim prodejnim nastrojem, ktery

se vyuziva v marketingovém fizeni. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 94)

Jak uvadi Heskova a Starchoni (2009, s. 98), spotiebitelska podpora prodeje vyuziva

k ptisobeni na spotiebitele fadu nastroju:

e kupony umoziujici ziskat urcitou slevu,

e prémie — produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu,

e bezplatné vzorky produktu,

e 0dmény za pravidelny ndkup produktu nebo nakup vétsiho mnozstvi,
e veletrhy a vystavy umoznujici prezentaci produktu,

e Vvérnostni karty,

e soutéZe a vyherni loterie,

e ochutnavky a pfedvadéni vyrobki,

e multibaleni a cenova zvyhodnéni.

2.4.3 Vztahy s veiejnosti

,Public relactions pfedstavuji planovitou a systematickou Cinnost, jejimz cilem je vytvaret
a upevilovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dilezitymi

skupinami vefejnosti.* (Foret, 2011, s. 307)

Firmy mohou davéryhodnosti snidze ovlivnit fadu perspektivnich zakaznikt, kteti
se zamérn¢ vyhybaji vlivu reklamy. Public relations také mohou piedstavovat nejen velmi
efektivni, ale 1 ekonomicky pfijatelny prostredek propagace firmy i produktu, zejména

vSak pro malé a zacinajici organizace. (Foret, 2011, s. 308)

Veftejnosti se rozumi urc€ita skupina lidi, kteti maji k firm¢ pfimy nebo nepfimy vztah.
Vetejnost se déli na vnitini a vn€j$i. Vnitini vefejnost predstavuji zaméstnanci, dodavatelé,
odbératelé, rodinni prislusnici aj. VnéjSi vefejnost tvoii investofi, véfitelé, dluznici,

poskytovatelé uvéra atd. (Jakubikova, 2008, s. 258)
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Heskova a Starchoti (2009, s. 111) rozdéluji vztahy s vefejnosti do téchto skupin ¢innosti:

e vytvareni firemni identity,
e krizova komunikace,

e socialni komunikace,

e sponzoring a charita,

e |obbing,

e podpora zmén ve firmé,

¢ informace o produktech.

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je charakterizovan osobnim kontaktem prodejce se zakaznikem, jehoz cilem
je ukonceni osobni transakce. Jednd se o nastroj pfimé komunikace. Naplni osobniho
prodeje je vyhledavani zdkaznikd, poskytovani sluzeb, rozmistovani zbozi,
shromazd’ovani informaci aj. Osobni prodej 1ze uskutecniovat pifimym kontaktem prodejce
se zakaznikem, pfes personalizovanou korespondenci nebo pres telefon. Taktikou osobniho
prodeje je byt vzdy ve spravny cas, se spravnym zboZim a spravnym zpiisobem

u spravného zakaznika. (Jakubikova, 2008, s. 260)

Jak Heskova a Starchon (2009, s. 120) uvadgji, osobni prodej mtize probihat v riznych

formach:

e Pultovy prode;j, ktery je typicky pro maloobchod.

e Obchodni prodej, ktery je pouzivan v supermarketech, hypermarketech apod.

e Prodej vterénu vyuziva metody pfimého prodeje bez stalého zazemi podniku,
rozdéleny na oblast priimyslového prodeje a prodeje spotfebniho zbozi.

e Misionafsky prodej — informovani a pfesvéd€ovani nepiimych zékaznikt ke koupi.

2.45 Primy marketing

,,PTimy marketing (direct marketing) je zalozen na budovani stalého vztahu se zakazniky,
ktefi jsou pozddani o reakci (odpovéd’) prostfednictvim riznych komunikacnich cest,
napiiklad telefonem, poStou, internetem nebo osobni navstévou. Zakladem dobrého

ptimého marketingu jsou kvalitni adresy.” (Jakubikova, 2008, s. 261)

Podle adresnosti jednotlivych nastrojii pfimého marketingu se rozpozndvaji dvé hlavni

skupiny — adresné a neadresné nastroje ptimého marketingu. Mezi adresné nastroje se fadi
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direkt mail, katalogovy prodej, aktivni telemarketing, e-mail, zakaznické kluby. Mezi
neadresné ndstroje patii neadresné zasilky, pasivni telemarketing, reklama s pfimou
odezvou v tisku, televizi, rozhlase a elektronicky neptimy marketing. (Heskova a Starchon,
2009, s. 130-131)



Il PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI FIRMY

3.1 Historie rodinného cukrarstvi

Pocatky generace rodu Matuskt — cukraii sahaji az do 19. stoleti, kdy se 5. srpna 1892
narodil FrantiSek Matuska, jehoz nechal jeho tatinek Jan Matuska vyucit femeslu
cukraiskému. 1910 byl vyucen a 1920 se stal tovarySem femesla cukraiského. FrantiSek
mél vlastni vyrobu s prodejem v centru Luhacovic, ktera byla v té dobé velmi oblibena

u zakaznika kvali svym kvalitnim zakusktim a dortim.

Jeho syn Jaromir Matuska (narozen 1930) byl fadné€ vyucen u svého otce FrantiSka a stal
se jeho pokracovatelem. V roce 1948 se o krach celé rodinné firmy postaral komunisticky
rezim a rodiné bylo vSe zabaveno (pece, stroje, veskeré vybaveni i majetky) a zakazano
podnikat. Jaromir Matuska nastoupil jako cukraf do stdtniho podniku Lazn¢ Luhacovice,
kde pracoval az do roku 1989, kdy se po padu komunistického rezimu osamostatnil a zacal
znovu podnikat. Vzal si k sobé svého syna Jaromira (narozen 1962) a zacali spolu
V mistnosti 3 x 5 metrii opét obnovovat tradice firmy Cukrafstvi Matuska. V roce 1991
Jaromir pod vedenim svého otce zahajil cukraiskou zivnost a v roce 1995 vznikla zcela

nova vyrobna, ktera funguje dodnes.

3.2 Soucasnost

Cukrarna Orange Cafe vznikla vroce 2006 jako stalé odbytisté pro firmu Cukraistvi
Matuska v Luhacovicich. Tyto dvé firmy jsou ve vlastnictvi rodiny Matuski, ve které
se cukrafské femeslo dédi uz po tfi generace. ProtoZze ma tato rodina dlouhou tradici

Vv cukratfském oboru, nabizi své produkty, které jsou vyrabény podle osvédcenych receptur.

Cukrafstvi Matuska pouziva pro vyrobu zakuskt a dortt pouze kvalitni suroviny, jako jsou
cerstva vejce, maslo a ZivoCiSna Slehacka. Veskery sortiment, ktery cukraistvi dodava
do dalsich cukraren a je nabizen i individualnim spotiebitelim, se vyrabi klasickymi
technologickymi postupy za dodrzovani ptisnych hygienickych podminek. V soucasné
dob¢ Cukrafstvi MatuSka zameéstnava 5 vyulenych cukrafek a také dlouhodobé
spolupracuje se Stiedni hotelovou Skolou v Uherském Hradisti, jejiz studenti zde
vykonévaji praxi u skutecnych odbornikli. Ve své nabidce ma 63 druhti zdkuskl a 75 druhti
dortii. Kvalifikované cukraiky jsou schopné splnit i zdkaznikovu specidlni objednavku

dortu podle jeho predstav.
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Cukrarna Orange Cafe, na kterou je moje prace zaméfena, je umisténa na Marianském
namésti v Uherském Brod¢. Cukrarna je soucasti obchodniho domu Amos, ve kterém
se nachazi kadefnictvi, kosmetika, kancelafe, obchody stextilem a pizzerie.
Je to strategické misto pro cukrarnu, protoze na daném nameésti se kazdorocné vyskytuji
stanky pfi prilezitosti oslavovani hodia v Uherském Brod€. V tésné blizkosti cukrarny
je dam kultury, zakladni $kola, zakladni umélecka Skola a autobusova zastavka. Na toto
namesti zavita 1 hodné turisti, kteti chtéji shlédnout jedno z moznych rodist’ Jana Amose
Komenského. V blizkosti najdeme ulici Komenského, Mariansky sloup, dominikansky
klaster s kostelem Nanebevzeti Panny Marie se znamym obrazem ¢erné Matky bozi, sochu

svatého Vincenta a mnoho dalSich pamatek.

Majitelkou je pani Ludmila Matuskovd, kterd podnikd na zakladé Zzivnostenského
opravnéni a ma na starost chod cukrarny. AvSak v jejim podnikani ji poméhaji jeji déti
I manzel, ktery je odpovédny za chod firmy Cukrafstvi Matuska. Cukrarna nema zadné
zameéstnance, vesSkera obsluha cukrarny zavisi jen na roding, avsak v letnich mésicich nebo
pfi akcich pofadanych méstem jim vypomahaji brigadnici. Je velkou vyhodou,
Ze se 0 firmu stara jedna rodina, protoze vSechny problémy, nové napady, zmény, finan¢ni

zalezitosti a cely chod firmy mohou okamzit€ fesit mezi sebou.

3.3 Poslani

Poslanim cukrarny Orange Cafe je poskytovat turistim, obyvatelim Uherského Brodu
a prilehlych vesnic vZdy naprosto Cerstvé a kvalitni produkty vyrobené podle tradi¢nich
receptur. Cukrarna také nabizi pfijemné a Cisté prostiedi pro posezeni u kazdodenniho

Salku kavy, popovidani si s pfateli nebo relaxaci u lahodného zakusku ¢i poharu.

Pro rodinu Matuskl je radost vidét zakazniky, jak si spokojené pochutnavaji na jejich
kvalitnich produktech a jak se stale vraceji do jejich cukrarny. Rodina si velmi zaklada
prodavat svym zdkazniklim kvalitni zdkusky pfimo z vyrobny. Také si velmi peclivé
vybird své dodavatele kdvy, zmrzliny, nealkoholickych néapojii a dalSich pochutin,

aby zakaznik dostal jen to nejlepsi.
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3.4 Profil zakaznika

Na zakladé rozhovoru s rodinou Matuskli a vlastnim pozorovanim v cukrarné¢ se daji

zakaznici rozdélit do tii hlavnich skupin:

cey

Lidé dichodového veéku zijici v Uherském Brod¢ navstévuji cukrarnu pievazné
V dopolednich hodinach. Tato skupina lidi rdda vyhledavé spolecnost jinych lidi,
maji dostatek volného casu a také financnich prosttedkd. Radi se schézeji
V utulném a nekutfdckém prostiedi cukrarny se svymi kamaradkami a kamarady,
aby si v klidu popovidali u dobrého kaficka a zakusku. Také navs§tévuji cukrarnu
po skonceni mse V kostele, ktery je v blizkosti cukrarny.

Zaci a studenti navstévujici zakladni a stfedni $koly, které jsou v Uherském Brodé
ahlavné v bezprostiedni blizkosti cukrarny. Cekaji na autobus domi a cht&ji
si zptijemnit den zakuskem nebo zmrzlinou, popfipadé se jim jesté nechce domi,
a tak si zajdou do cukrarny posedét s kamarady. Tato skupina zdkazniki navstévuje
cukrarnu prevazné v polednich az odpolednich hodinach.

Maminky s détmi, které jsou na mateiské dovolené, navstévuji cukrarnu pievazné
Vv odpolednich hodinach, kdy si vyjdou skamaradkou a détmi na prochazku
a pri té prileZitosti se zastavi v cukrarné na kafe a zdkusek. Maji dostatek volného

Casu a rady si dopfieji kvalitni sladkost.

Kromé téchto tfi hlavnich skupin zakaznikli zavitaji do cukrarny i turisté, kteti se ptijeli

podivat do Uherského Brodu, radi si odpoc¢inou béhem prohlidky mésta a posedi

Vv piijemném prostiedi u lahodné kavy a zakusku. Dale sem chodi lidé produktivniho véku,

ktefi si nechaji zabalit zakusky s sebou domu, kdyZ pofadaji rodinnou oslavu a nemaji ¢as

nebo se jim nechce upéct si zakusek.
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4 SOUCASNY STAV MARKETIGOVEHO MIXU

4.1 Produkt

Cukrarna Orange Cafe ma zpracovanou nabidku tak, aby si vybral opravdu kazdy
zakaznik, proto neni divu, Ze cukrarnu navstévuje spousta lidi. Hlavnim produktem jsou
zékusky, které jsou dovazeny vzdy Cerstvé z Cukrarstvi Matuska. V chlazené vitrin¢ se jich
nachazi pies 30 druht, a tak si zakaznik vybira podle toho, co se mu libi nebo podle toho,
na co ma chut. Nejoblibengjsimi zakusky jsou tradi¢ni zakusky jako vétrnik, Spicka,
vénecek a sachr dort. V cukrarné si zakaznik také muze objednat zakusky a dorty

z katalogu Cukrafstvi Matuska, ktery je v cukrarné K nahlédnuti po vyzadani u personalu.

V cukrarn¢ je dilezitd 1 vybornd kava, kterd se pfipravuje V ruznych variacich.
V napojovém listku je Siroky vybér nealkoholickych napojt, alkoholickych népoji,
michanych nealkoholickych i alkoholickych napoja, vin a piva. Z nealkoholickych napojt
se nejvice prodava Kofola a vody Rajec. Nealkoholické napoje se prodavaji ve sklenénych
I plastovych lahvich riznych velikosti. Vyhodou plastovych lahvi je, Ze si zakaznik mize

zbytek nedopitého napoje odnést s sebou.

V zimnich mésicich se zdkaznici zahteji vybérem z teplych ndpoji, jako jsou cCaje, horka
Cokolada a teplé alkoholické napoje. Naopak v letnim obdobi zakaznici uvitaji Siroky
vybér poharti a zmrzlin. Zmrzlina je v letnich mésicich nabizena ve dvanacti az dvaceti
¢tyfech prichutich, ale v zimnich mésicich jsou v nabidce jen zékladni pfichuté, jakou jsou

vanilka, ¢okolada, jahoda nebo détmi oblibend Smoulova zmrzlina.

Cukrarna nabizi i chlebicky pro ty, ktefi maji chut’ na néco slaného. Jako dopliiky ve svém
napojovém listku uvadi mléko do kavy, med, platek citronu, porce $lehacky a ovoce, které
si zékaznik pfeje navic. Marcipanové postavicky jsou taktéz v nabidce cukrarny. Dllezité
jsou i drobné cukrovinky, jako jsou zvykacky, pendreky a lizatka, kterym neodold zadné
dité.

Veskeré zdkusky, marcipan a zmrzlinu si zakaznik vybira z chladicich prosklenych vitrin.
Drobné cukrovinky jsou vystaveny na prodejnim pultu, takze si tuto nabidku zdkaznik
mize prohlédnout a na zaklad¢ toho se rozhodnout, co si koupi. Jinak ostatni sortiment

je uveden v napojovém listku cukrarny.
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4.2 Cena

Cena je dilezitym faktorem, podle kterého se lidé v soucasné dobé nejcastéji rozhoduji
0 koupi produktu. Cena nabizenych produkti v cukrarné je ovlivnéna faktory, jako jsou
umisténi prodejny, ndklady pofizeni zbozi, ndklady na prondjem prostor a néaklady
na energie. Naklady jsou velice vysoké a tim padem by mély byt vyssi i ceny. Ale cukrarna
musi mit své ceny upraveny tak, aby byly srovnatelné s konkurenci, piiméfené
pro malomésto, protoze si nemtuze dovolit stanovit ceny, které jsou piislusné spiSe
pro velka mésta, jako je napiiklad Praha. Proto jsou ceny nizsi, nez by bylo vhodné u tak

kvalitnich produktt. AvSak se stanovenim svych cen je majitelka spokojena.

K cené zakuski, za kterou jsou zakoupeny od Cukrafstvi Matuska, je pfipoc¢itana 60 %
marze. Ostatni ceny zbozi jsou urceny podle doporuceni od dodavateli. Ceny v tomto
druhu podnikani také ovlivituje konkurence v daném miste, protoze neni mozné se vyrazné
lisit ve stanovenych cenach. Kdyz cukrarna stanovi piili§ nizké ceny, nevydé€la na tom
a bude pusobit dojmem, Ze prodavad nekvalitni produkt. Naopak, kdyz cukrarna stanovi

ptiliS vysoké ceny, lidé odejdou ke konkurenci s niz§imi cenami.

4.3 Distribuce

Cukrarna nabizi svlj sortiment prostfednictvim pfimého prodeje koncovému zékaznikovi.
Personal neobsluhuje své zékazniky piimo u stolkll, jak tomu byva ve vétSiné cukraren,
ale pfijima objednavky u pultu a pak je roznasi zakaznikiim ke stoleckim. Je to tak
a nemusi pak cekat na zaplaceni. Obsluha to ma zase ulehéené v tom, Ze si nemusi hlidat,
kdo ptisel novy. Pokud ma zakaznik ptani odnést si zakusky s sebou, jsou mu zabaleny

do potravinaiského bilého papiru nebo krabice, které jsou pouzivany ve vétSiné cukraren.
Cukrarna spolupracuje s fadou dodavatelti, napf-.:

e Cukrarstvi Matuska — Matefska firma, kterd vyrabi zdkusky a Cerstvé je kazdy den
dovazi do své cukrarny. Objednavka zakuskl je kazdy den stejna. Na Velikonoce,
hody, svatky Marie a Josefa je vSak objednavka vétsi. Oproti tomu na obdobi
Vanoc je objednavka mensi, protoze vétsinu cukrovi si lidé pecou doma.

e J. J. Darboven s. r. 0. — Smlouva je zde podepsana na 5 let. Cukrarna dostala

do pronajmu kavovar, u kterého se neplati najem, ale musi se kazdy mésic odebrat
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minimélné 12 kg kavy. Tato smlouva je vyhodnd, protoze se spotfebuje vic jak
12 kg kavy za mésic. Spole¢nost dodava i ¢aje a horkou ¢okoladu.

Rojal s. r. 0. — Spole¢nost dodava veskeré nealkoholické a alkoholické napoje.
Cukrarn¢ jsou zapujceny dvé lednice Kofola a vy¢ep na Kofolu.

ADRIA GOLD, s. r. 0. — Spolecnost dodavd zmrzlinu a zapujéila cukrarné
zmrzlinovou vitrinu.

Reznictvi a uzenafstvi Rostislav Matula — Firma dodava chlebicky.

Petr Salasek — cukrovinky.

Frischmann Vyskov, spol. s. r. 0. — marcipanové ozdoby.

4.4 Propagace

I pfes malé vyuziti reklamnich a propagacnich materidli dokazala cukrarna ptildkat

své zékazniky, a to diky kvalit¢ vyrobkl a poskytovanych sluzeb. Pro provozovnu je

typicka oranzova barva, proto nazev Orange Cafe. Takze vSe je uvniti i vné cukrarny

sladéno do oranzové barvy. Je to piijemna, sv€zi barva, ktera prozaii prostfedi Uvnitt

cukrarny a v zim¢ vytvaii hiejivy pocit. Interiér cukrarny je ukazan v piiloze Cislo 1.

Cukrérna v soucasné dob¢ vyuziva tyto nastroje propagace:

Internet
Facebook — Na této socialni siti cukrarna sdéluje zakaznikiim novinky.

Internetova  stranka Www.cukrarstvimatuska.cz — Stranky jsou vytvofeny
pro cukrafstvi a o cukrarné jsou uvedeny jen kontaktni udaje a oteviraci doba.
Inzerce — Kontakty na cukrarnu jsou uvedeny na strankach vychodni-morava.cz,

slovacko.cz a sluzebnik.cz.

Tisk

Stamgast a Gurmdan — Casopis o dobrém jidle, piti a zabavé ve Zlinském kraji,
ktery vychdzi kazdy mésic. Cukrarna je zde uvedena pouze V adresaii firem
a to po cely rok. Cukréarna za tuto reklamu nevynaklada zadné finan¢ni prosttedky,
protoze vydavatelstvi pozaduje pouze umisténi casopisu v prodejné, aby si ho lidé

mohli precist.
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Brodsky sluzebnik — Informacéni regiondlni rocenka, kterd je zdarma rozesilana
do vsech domacnosti v regionu. Najdeme zde opét jen kontaktni udaje, poplatek je

stanoven na 700 K¢ za rok.

e Venkovni reklama
Markyza a zahradka — Vyrazna oranzova markyza a sympatickd dievéna zahradka
pfitdhne pozornost snad kazdého kolemjdouciho, protoze vy¢nivd z nendpadného

prostiedi.

Zdroj: Cukrafstvi Matuska, 2014
Obr. 1. Cukrdarna Orange Cafe

Venkovni cedule s nabidkou — Pted vstupem do cukrarny stoji cedule, kterad
informuje o kazdodenni nabidce. Je prokazano, ze cokoliv se na tuto ceduli napise,

to si pak zdkaznici objednavaji nejvice.

Cedule na verejném osvetleni — Pod Marianskym naméstim se nachazi Masarykovo
namesti, kterym denné projde spousta lidi a zde se na vefejném osvétleni nachazi

oranzova cedule s nazvem cukrarny a sipkou, kde se cukrarna vyskytuje.

e Ostatni
Osobni prodej — Ptijemny, ochotny, vZdy upraveny a usmévavy personal propaguje
svou firmu v téch nejlepSich svétlech. A tak je tomu i v piipadé cukrarny.
Zakaznici — Jak je vSeobecné znamo, spokojeny zakaznik doporuci firmu uréitému
poctu lidi a stidle se vraci, nespokojeny zékaznik povi o své nespokojenosti
kazdému, s kym bude mluvit. V piipadé cukrarny si ji zakaznici oblibili a stale

Se vraci.
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Darkové poukazy — Jsou nabizeny v cukrarné v hodnoté 1 000 K¢&. Provedeni
poukazil je samoziejmé v oranzové barve s bilym textem.

Vizitky — Provedeni vizitek je v oranzové barvé sbilym textem. Na vizitkach
najdeme nazev a kontaktni udaje, a jsou umistény na obsluhujicim pultu.

Jednotné obleceni — Obsluha je obleCena v oranzovych trickach s bilym nazvem
cukrarny, ¢ernych kalhotach a ¢erné zastéie od firmy Adler, ktera prodava kvalitni

reklamni textil.
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5 NAVRHOVANY MARKETINGOVY PLAN
5.1 Situacni analyza

5.1.1 Analyza vnitiniho prostredi
Umisténi

Cukrarna Orange Cafe se nachazi na Marianském namésti v Uherském Brodé¢, ktery
je spadovou oblasti mikroregionu Uherskobrodsko, proto sem lidé dojizdi za praci, do $kol,
za nakupy, k lékafim a za kulturou. Maridnské namésti je umisténo v centru mésta hned
nad Masarykovym naméstim. Je to centrum veSkerého déni, kde najdeme fadu obchodd,
restauraci, skol a pfilezitosti kulturniho vyziti. Kona se zde i mnoho akci. Pravé proto

je to vhodné misto pro cukrarnu. Na obrazku ¢islo 2 je ukazana poloha cukrarny Orange
Cafe.
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Obr. 2. Poloha cukrdarny Orange Cafe

Pracovnici

Cukrarnu vlastni pani majitelka plus dvé osoby spolupracujici, coz jsou jeji déti. VSichni

tfi jsou zaroven obsluhujicimi. V soufasné dobé nemaji zddného zaméstnance, v ptipade
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potieby jim vypomahaji dva brigadnici. V blizké dobé vSak uvazuji o pifijmuti jednoho
zamé&stnance. Je to mald rodinna cukrarna, a proto tady neexistuje zadnd organizacni
struktura. K zakaznikiim se chovaji privétivé. Jsou mili, ochotni a profesionalni. Vzdy jsou
peclivé upraveni a snazi se, aby zde vzdy byla pfijemna atmosféra. Udrzuji cukrarnu
a k ni patiici pfedzahradku cistou a utulnou. Vnéjsi prostiedi cukrarny je doplnéno

kvétinovou vyzdobou.
Technické vybaveni

Cukrarna je vybavena tfemi lednicemi, z toho jsou dvé pouzivany na chlazeni napoju
a jedna na uskladnéni nabizenych chlebicki. Provozovna disponuje dvéma prosklenymi
chladicimi vitrinami, jedna slouzi pro vystaveni a skladovani zakuskli a marcipanu, v druhé
je zmrzlina. Prosklend chladici vitrina na zmrzlinu byla pfed dvéma lety modernizovana,
misto sedmi vanicek nyni poskytuje misto pro dvanact velkych vanicek zmrzliny. Dilezity
je také kévovar, bez kterého by cukrarna nemohla nabizet nejriznéjsi druhy kavy. Nyni ma
cukrarna jednopakovy kavovar, ktery zac¢ind byt nedostacujici, aproto by bylo dobré
v blizké¢ dobé potidit dvoupdkovy kavovar, ktery umoziluje vyrobu vétSiho poctu kav
zaroven. Tim usnadiiuje praci obsluze a zkracuje Cas na piipravu kavy, ¢imz se zkracuje
doba Cekani zakaznikd na obslouzeni. Ve vybaveni najdeme i mycku na nadobi. Zakaznici
mohou vyuzit WIFI ptipojeni k internetu. Ov§em v obdobi, kdy teploty stoupnou ke tficeti
stupnim, tu schazi klimatizace. Z nedostatku prostoru tu chybi détsky koutek. Pro déti jsou

tu v8ak k dispozici hracky.
Financni situace

Od roku 2006, kdy byla cukrarna oteviena, do roku 2008 se cukrarné dafilo, trzby byly
pfiznivé a podnikani vypadalo slibné. Pak ale pfiSla finanéni krize a trzby se zacaly
nezadrzitelné snizovat. AZ v roce 2013, kdy se nase ekonomika zacala uzdravovat, tedy
nastalo obdobi recese, cukrarna pocitila zlepSeni. Trzby naristaji a budoucnost zatim
vypada dobfe. Je dilezité si vSak povSimnout, ze trzby jesté stdle nedosahuji takovych
hodnot, jaké byly pied krizi. Trzby pokryvaji naklady, které zahrnuji i vysoky najem,
energie a splaceni tvéru. Také proto cukrarna nevykazuje skoro zadny zisk, ale v pfistich

letech by se to mohlo zlepsit.
V grafech, které vystihuji vyvoj trzeb, jsou hodnoty trZzeb propocitany koeficientem,
protoze si cukrarna nepieje zvefejnovat své trzby. Tyto grafy jsou tedy jenom pro srovnani

a pro predstavu, kdy se cukrarné dafilo vice a kdy méné. V grafu ¢islo 1 jsou znazornény
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trzby v letech od otevieni cukrarny do roku 2013. Jak uz bylo zminéno, vidime tu vyvoj

zapfi€inény finan¢ni krizi a nyni v obdobi recese pomalého zvySovani trzeb.
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Graf 1. Vyvoj trzeb v letech
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Graf 2. Vyvoj trzeb v mésicich
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V grafu ¢islo 2 jsou uvedeny trzby v jednotlivych mésicich v riznych letech. Je zajimavé,
ze v letech 2007 a 2010 byly trzby nejvyssi v kvétnu, ale v poslednich dvou letech v fijnu.
Takové zvyseni trzeb v fijnu je hlavné kvili probihajicim hodim. AvSak aZz po zlepSeni
finan¢ni situace zacali lidé v obdobi hoda vice utracet. Nejméné vynosny je prosinec,

protoze si lidé pecou cukrovi doma

5.1.2 Analyza vnéjSiho prostredi
Makroprostiedi
Politicko-legislativni prosti‘edi

Chod cukrarny je ovliviiovan fadou zakont, vyhlasek a ptedpist. Podnikéani pani majitelky
se tidi zivnostenskym zakonikem, protoze svoji cukrarnu provozuje jako osoba samostatné
vydélecné ¢innd. Podle zékona o danich z pfijma se finanénimu Ufadu musi odvadét dan
z piijmu fyzickych osob, kterd je nyni 15 %. Okresni spravé socidlniho zabezpeceni kazdy
zivnostnik musi platit zalohy na diichodové a zdravotni pojisténi. Na provozovani cukrarny
ma také vliv obchodni zakonik, podle kterého se obchoduje s dodavateli. Ceska obchodni
inspekce kontroluje dodrZzovani podminek k zabezpeceni jakosti, nezdvadnosti produktii

atd. Statni zem&délska a obchodni inspekce dohliZi na dodrzovani hygienickych podminek.

Témito a mnoha dalSimi zdkony, vyhlaskami a ptedpisy se musi podnikani fidit, protoze
jejich nedodrzovani miize mit negativni dopad na provozovani cukrarny. Nasledkem mtize
byt v krajnim ptipadé i uzavieni cukrarny. Reformy v politicko-pravnim prostiedi dopadaji

na podnikani a podnikatelé se t¢émto zménam musi pfizpisobit.
Ekonomické prostiedi

Od roku 2008 na cukrarnu ptisobila probihajici finan¢ni krize, ktera se projevila hlavné
na trzbach. Mnoho lidi pfiSlo o praci, a tak velka cast zdkaznikll prestala cukrarnu
navstévovat. Situace se v pfedchozich dvou letech zacala pomalu vylepSovat na zakladé

probihajici recese a az v tomto roce cukrarna pocituje dostatecné navyseni trzeb.

V tabulce 1 muzete vidét nckteré ekonomické ukazatele a jejich hodnoty, které jsou
méfené pro celou Ceskou republiku. Hruby domaci produkt se zvysil o 1,2 % a mira
inflace se zvysila o 1,0 %, coz vede k zlepSeni ekonomické situace. Nezaméstnanost se

stale pomalu snizuje. Pocet nezaméstnanych se meziro¢né snizil o 24 000 osob.
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Meziro¢ni rust (pokles)

Ukazatel Obdobi
v %
HDP 4. ctvrtleti 2013 1,2
Mira inflace brezen 2014 1,0
Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu* | k 31. 3. 2014 8,3
Primérna nominalni mzda 4. &tvrtleti 2013 -18
Primérna realna mzda 4. ¢tvrtleti 2013 -29

*hodnota ukazatele v % (nejde o rlst nebo pokles)

Zdroj: CSU, 2014a

Tab. 1. Ekonomické vidaje Ceské republiky

V tabulce ¢islo 2 jsou uvedeny pro srovnani nékteré ekonomické ukazatele ve Zlinském

kraji, protoze cukrarnu pedevsim ovliviluje situace v tomto kraji. Jak mizete vidét, situace

se pfili$ nelisi od celkového stavu v Ceské republice.

Hodnota Rast (pokles) v
Ukazatel M¢rna jednotka Obdobi

ukazatele %
Regionalni HDP | mil. K¢, b. c. rok 2012 187 577,00 1,00
Podil
nezaméstnanych | % k 31. 3. 2014 8,34 -0,33
na obyvatelstvu
Priméma mzda | K¢ rok 2013 21 994,00 - 0,30

Zdroj: CSU, 2014b

Tab. 2. Ekonomické udaje Zlinského kraje
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Demografické prostiedi

Demograficky vyvoj obyvatelstva také ovliviiuje cukrarnu. V tabulce ¢islo 3 muzete vidét
pohyb obyvatel v Uherském Brodé v roce 2012, ktery neni nijak piiznivy, protoZe se stale
snizuje pocet obyvatel. Je to v disledku toho, ze se vic lidi vyst¢hovava a také vic lidi

umira. Toto muze zplsobit, ze cukrarna bude mit stale méné zdkaznikd.

Narozeni 122
Zemfeli 151
Ptirozeny ptirustek, ubytek -29
Ptistéhovali 229
Vystéhovali 258
Ptirustek, ubytek migraci -29
Ptirustek, ubytek celkovy - 58
Stav obyvatel k 31. 12. 16 777

Zdroj: CSU, 2013a
Tab. 3. Pohyb obyvatel Uherského Brodu v roce 2012
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Graf 3. Demograficky vyvoj obyvatelstva na Uherskobrodsku
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V grafu ¢islo 3 uvadim pro zajimavost demograficky vyvoj obyvatelstva mikroregionu
Uherskobrodsko od roku 2003 do roku 2012. Do Uherského Brodu totiz piijizdéji lidé
zapraci, do Skol a za kulturou, protoze se jedna o spadovou oblast mikroregionu

Uherskobrodsko. Tim padem tento vyvoj také ovlivituje cukrarnu.
Socialné-kulturni prostiedi

Sou¢asnym kulturnim trendem ve svété i v Ceské republice je zdrava vyziva. Stale roste
pocet lidi, ktefi se o zdravou vyzivu zacinaji zajimat. V cukrarné by mohlo jit o pfirodni

Stavy, zakusky z celozrnné mouky nebo dia zakusky.

Uhersky Brod je méstem, které nabizi nespocet pfilezitosti kulturniho vyziti i socialniho
zazemi jak pro své obyvatele, tak pro ob¢any z okolnich vesnic. Tento pfistup je velkym
pfinosem pro cukrdrnu, protoze do mésta piijizdi hodné lidi. Naptiklad v neddvné dobé

byla zrekonstruovana zdkladni umelecké Skola a to ptineslo cukrarné vice zakazniki.
Kulturni vyziti v Uherském Brodeé:

Aquapark, kostely, dim kultury, pamatky, muzeum Jana Amose Komenského, knihovna,
hvézdarna, zimni stadion, kino, divadlo atd. Nejvétsi kulturni akci roku byvaji brodské

hody.
Socialni zazemi v Uherském Brodeé:

Podle oficialnich internetovych stranek mésta Uhersky Brod (© 2003-2014) je v Uherském
Brodé 8 matetskych Skol, 6 zakladnich Skol, 2 specializované Skoly, 3 stfedni Skoly,
1 ucilisté, dim déti a mladeze, 6 obcanskych sdruzeni, domov dlchodctli, charita

a nemochnice s poliklinikou.
Technologické prostiedi

Technologie se neustale vyvijeji, zafizeni a postupy se modernizuji. Stale se vklada mnoho
penéz do vyzkumu a vyvoje. V pohostinském odvétvi také probihaji nepfetrzité
modernizace. Napfiiklad kavovar, bez kterého by to dnes ani neSlo, se neustale vyviji,
nabizi nov¢jsi funkce a pfipravu vice druhl kav. Nebo pouzivani lednicek a chladicich
vitrin, aby podniky mohly udrzovat produkty chlazené a dels$i dobu Cerstvé. Kazda firma

by méla jit s vyvojem a modernizovat v ramci svych mozZnosti prostiedi podniku.
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Analyza konkurence

Na zaklad¢ provedeného mensiho Mystery Shoppingu, kdy jsem navstivila cukrarny
a kavarny v Uherském Brodé¢, jsem prozkoumala konkurencni podniky. Mym cilem bylo
analyzovat prostfedi konkurenc¢nich podnikii, jejich vybaveni, chovani personalu

I nabizené sluzby a produkty.
Cukrdrna-Obderstveni POD VEZI

Cukrarna-Obgerstveni POD VEZI se nachazi na Masarykové namésti v centru mésta. Jak
uz sam nazev napovida, neni to typickd cukrarna, ale spiS rychlé obcerstveni s nabidkou
zakuskt, dortd, palaCinek, vafli, pohart atd. Kromé sladkych produktt tedy nabizi salaty,

hamburgery, toasty, smazen¢ jidlo, bagety a samoziejmé napoje, kavu a koktejly.

Zven¢i podnik potencidlni zdkazniky ni¢im nepfildkd. Nenajdeme zde zddnou reklamu
nebo néjaky poutac, ktery by zdkaznika oslovil. Vchod dovnitf také neni zcela jasny,
zakaznik nejprve musi vejit do haly, ve které je nckolik dveii do rGznych obchidkd.
Nenapadné, snadno piehlédnutelné dvete do cukrarny jsou hned po pravé strané, kdyz

zakaznik vejde do jiz zminéné haly. Takze zdkaznikovi trva del$i dobu, nez si jich vS§imne.

Avsak zakaznik, ktery sem pieci jenom vejde, bude piekvapeny modernim a Utulnym
prostiedim. Vnitini prostor je nekuiacky a najdeme zde i détsky koutek, televizi a také
WIFI ptfipojeni k internetu. Personal je sympaticky, usmévavy a ochotny. Na zaklad¢
mé ochutnavky jsem zjistila, Ze jsou zdkusky 1 nabizené slané produkty velice dobré.
TaktéZ se tu piijemné sedi na pohodlnych sedackach. Vybér zakuski neni velky. Je to také
proto, Ze to neni klasickd cukrdrna nabizejici prevazné zakusky, ale také nejriznéjsi

produkty rychlého obcerstveni. Ceny jsou zde prumérné, typické pro malomésto.

Zékaznici podnik navs$tévuji hlavné za ucelem koupit nabizené produkty rychlého
obcerstveni nebo zakusky s sebou na cestu domi, do Skoly nebo do prace. Myslim si,
ze potencionalni zdkaznik sem nezavitd, protoze je nedostatecné zvyraznén vchod a chybi
jakakoliv reklama na ulici. Venkovni reklama je tedy snad jedinym nedostatkem, ktery

by mé jako zakaznika, ktery tento podnik nezna, odradil od vstupu dovnitf.
Cukrarna U Hampli

Cukrarna je umisténa na Masarykové nameésti. Kdo o cukrarné nevi, ani by ho nenapadlo,
7ze vtakovém starém, rozpadajicim se domku néjakou cukrarnu najde. Prostiedi

pted cukrarnou je neupravené, témét jak néjaké zbotenisté. Venku neni zadna reklama,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

ktera by informovala kolemjdouci, jen malym pismem na dvefich je napsano cukrarna
U Hampli a otviraci doba. Zahradka v této cukrarné neni zadna. Jako zékaznikovi
se mi viitbec nechtélo vstoupit dovnitf. Kdyz jsem se odhodlala a veSla, nestacila jsem

se divit.

Cukrérna je vybavena zastaralym nabytkem a prostiedi je nepfijemné a Sedivé, takze ihned
odrazuje od posezeni. Zazemi pro obsluhu je schované za nevkusnym Sedym zavésem.
Vybér produktli je minimalni. V cukrarn€ nebyl jediny zékaznik a ani se tomu nedivim.
Jako potencialni zdkaznik jsem se co nejdiive odebrala na ulici a uz bych tam nikdy

nevkrodila.
Café club

Café club je literarné poeticka kavarna, kterd se nachazi v centru v zapadlé¢, Spinavé ulicce.
Jedna se o malou nekutackou kavarni¢ku, ktera je vybavena spoustou knih, stoly s kiesly
a WIFI pfipojenim K internetu. Bar je maly a jednoduSe vybaveny. Prostiedi uvnitf
je ptijemné. Pfed kavarnou je umisténa informaéni cedule S nabizenymi produkty.
Zahréadka tu neni. Nabidka je velice skromné — kéva, piti a jako zakusek medovnik nebo

rakvicka.

Chodi sem spise zakaznici, ktefi si chtéji v klidu ptecist knizku nebo si udélat n&jakou
praci u kaficka. Zastavi se tu 1 starsi lidé, kteti si chtéji popovidat v klidném a nekutackém
prostfedi. Zakaznici, ktefi ji neznaji, ji vSak téZko budou hledat. Literarni kavarna také

poiada spoustu akei, jako jsou tematické vecery nebo hudebni vecery ¢i vystavy.
Café Kaunic

Café Kaunic je moderné designovana kavarna, kterd je sou€asti stejnojmenného hotelu.
Kavarna je na viditelném misté na rohu Masarykova namésti a tak ji nikdo nemtize minout.
Na budové je velky ptehledny napis Café Kaunic a na oknech je nepiehlédnutelné slovo

café.

Jednd se spiSe o bar, ktery je vhodny pro setkani s ptateli. Pfes den vétSinou posezeni
ukavy a veCer u michanych drinki, pro nékteré zdkazniky mulZe byt vhodny
I K obchodnimu jednani. Kavarna se nehodi pro rodiny s détmi nebo pro nekufaky,
prostfedi uvniti je totiz kufacké. V prostorach podniku jsou umistény i1 hraci automaty.
Nabytek je sice moderni, ale na kieslech se nepohodIné sedi. V letnich meésicich

je moznost posezeni na zahradce vné objektu.
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V nabidce jsou alkoholické a nealkoholické napoje, kava, michané drinky a vybér
ze tff druht moucnikt. Dlouho se zde ¢ek4 na obslouzeni, i kdyz neni pfitomno mnoho
zékaznikli. Kava tady neni zrovna dobra a obsluha je hrozné pomala. Avsak ptfes vSechny
zapory sem lidé chodi hlavné kvili vynikajici horké Cokoladé, kterou kavarna nabizi

ve velkém mnozstvi prichuti.
Zhodnoceni

Po prozkoumani konkurenc¢niho prostfedi jsem dosla k zavéru, ze v Uherském Brodé
je Cukrarna Orange Cafe jedinou opravdovou cukrarnou. Jako jedind ma Siroky vybér

zakuskl a mize nabidnout i posezeni venku na utulné zahradce.

Konkurence pro cukrarnu tady urcité je, ale neni zas tak velikd. Za nejvétsSiho konkurenta
povazuji Cukrarnu-Obgéerstveni POD VEZI. Neni to sice klasickd cukrarna, ale zase
ma Sirokou nabidku sortimentu, pékné prostiedi a velice dobré zakusky. Velkym plus
je détsky koutek. Cukrarnu U Hampli nepovazuji za konkurenci, protoze predpokladam,
ze tak osklivé prostfedi nezaujme zadného zékaznika. Dokonce je zvlaStni, ze cukrarna

Vv takovém stavu jesté nezkrachovala.

Café club a Café Kaunic jsou zase pro trosku jinou skupinu zékazniki, ale pfesto jsou tyto
dva podniky povazovany za konkurenci. Café club je pro lidi, kteti vyhledavaji klid
pro praci, ¢teni knih nebo pfijdou na nektery z programli poradanych v této kavarné. Café
Kaunic je urceny spiSe pro kutaky, ktefi chtéji posedet s prateli a pro ty, ktefi miluji zdejsi
horkou ¢okoladu. Konkurenci mohou byt také pekarny, které nabizeji 1 zdkusky. Ty vSak

slouzi pouze k nakupu zakusku s sebou.
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5.1.3 SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
e strategicka poloha e mald kapacita
o Cerstvé, kvalitni zdkusky e vysoké naklady
e dobré jméno - tradice e pronajem prostor
e §iroky sortiment e absence klimatizace
e rychlost vyroby e absence détského koutku
e jedina opravdova cukrarna ve mésté * mald propagace
Prilezitosti Hrozby
° akce mésta e vstup nové konkurence na trh
o rozSiteni  sortimentu o  zdravé e zvySeni cen surovin, energi
zakusky anajmu
° rist zamestnanosti e opétovna finan¢ni krize

e hygienické predpisy

Zdroj: vlastni

Tab. 4. SWOT analyza

Silné stranky

Cukrarna je umisténa v centru mésta, proto je to strategicky vyhodna poloha. V blizkosti

jsou $koly, obchody, ufady, dim kultury, kostely, pamatky a mnoho daliho. Cerstvé

a kvalitni zakusky jsou jednou z nejsilnéjsich stranek. Jsou dovazeny kazdy den z mateiské

firmy Cukrafstvi Matuska, kterd predstavuje dobré jméno a tradici rodiny Matuskd. Jiz

po tii generace se rodina vénuje cukrafiné a stale se drzi svych zédsad. Cukrarna nabizi

Siroky sortiment produktii. Hlavnimi produkty jsou zakusky a kdva, mezi vedlejsi patii

zmrzlina, napoje, marcipan, chlebicky a drobné cukrovinky. Dalsi silnou strankou

je rychlost vyroby, ¢imz se rozumi neustala komunikace mezi cukrarnou a cukraistvim.

Kdykoliv je potieba néco dodat nebo si zdkaznik néco objednd, staci zavolat a dodavka

je pak rychla. Na zaklad¢ provedeného Mystery Shoppingu se ukazalo, ze cukrarna Orange

Cafe je jedinou pravou cukrarnou, tak jak si ji zdkaznici vétSinou piedstavuji.

A to povazuji za velmi silnou stranku.
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Slabé stranky

Za nejslabsi stranku je povazovana mala kapacita. Hlavné v zimé, kdy je zaviena zahradka,
se to projevuje nejvice. Do cukrarny chodi hodné zakazniki, a jakmile se vSechny stolky
zaplni, spousta pfichozich odchazi, protoze si nemaji kam sednout. Vysoké naklady jsou
také slabou strankou. Nejvyraznéjsi je prondjem prostor, za ktery cukrarna plati nemalou
¢astku. Ceny energii jsou taktéz vysoké a navic cukrarna splaci uvér, ktery si na pocatku
majitelka vzala, aby mohla zacit podnikat. V cukrarn¢€ schéazi klimatizace a détsky koutek.
Klimatizace by byla potfebna hlavné v 1été, aby v cukrarné nebylo horko, ale piijemna
teplota, ktera by lakala k posezeni uvnitf. Détsky koutek se tu nenachazi z divodu malého

prostoru. V cukrarné je k dispozici jen krabice s hrackami. Malou propagaci lze taktéz

povazovat za slabou stranku.

PrileZitosti

Prilezitosti mize byt potadani akci ve mésté. Kdyby bylo vic takovych akci, jako jsou
hody, zvysilo by to trzby. Rozsifeni sortimentu o produkty zékuskt z celozrnné mouky
nebo dia zakuskd, které jsou ted’ trendem, by piildkalo nové zdkazniky. Za pftilezitost lze

také povazovat rlst zaméstnanosti. Vice lidi by totiz mélo finan¢ni prostfedky pro posezeni

V cukrarné.
Hrozby

Velké hrozba by pro cukrarnu nastala, kdyby na trh vstoupila nova konkurence. Zvyseni
cen surovin, energii a ndgjmu by pro cukrdrnu znamenalo, Ze by musela zvysit ceny
a to by mohlo odlakat nékteré zakazniky. Jak uz bylo zjisténo, cukrarnu velmi ovlivnila
finan¢ni krize. Kdyby se tato krize vratila, mohlo by dojit i k tomu, Ze by se cukrarna
musela zavfit. Zmény hygienickych podminek, které by byly vétsiho charakteru, by mohly

vyustit k vynaloZeni nemalych vydaji k dodrzeni téchto podminek.

5.2 Marketingové cile

Marketingové cile vyplyvaji z analyzovaného soucasného stavu cukrarny a provedenych
analyz. I kdyZ se nejedna o strategicky plan, nékteré navrhy budou pro cukrarnu prospésné
na del$i obdobi nez jeden rok. Cukrarna nema velké mnozstvi finanénich prostedk, ale

rodina ma tuspory, které je ochotna do zlepSeni cukrarny investovat. Zaméfila jsem

vvvvvv
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Prvnim cilem je névrh zlepSeni marketingového mixu, na zakladé kterého by cukrarna
prilakala nové zakazniky. Cukrarnu navstévuje spousta lidi, kteti si uz cukrarnu oblibili.
Ted je tieba zkusit oslovit nové zdkazniky, ktefi by zvysili trzby. Toho dosdhneme
zavedenim nového produktu. Je také dulezité mit propracované néstroje propagace. | kdyz
je propagace mald a nyni ji neni tfeba néjak vyrazné zlepSovat, protoze ma cukrarna

dostatek zakazniki, presto navrhnu doporuceni, kterych by cukrarna mohla vyuzit.

Druhym cilem je tedy zvySeni kapacity cukrarny. Jak uz bylo fe¢eno, cukrarnu navstévuje
hodn¢ zakazniki, ale mnoho jich odchazi, protoze se nemaji kde posadit. Navrhnu zvétSeni
kapacity, ktera by jist¢ zvysila trzby a v cukrarné by bylo dostatek mista i pro nové

zakazniky a to predevs§im v dobé&, kdy uz byva letni zahradka zaviena.

Tato opatfeni by méla cukrarné pomoci zvysit trzby, které v této dobé nejsou vysoké.
Majitelka tedy bude muset vynalozit vétSi finanéni prostfedky, se kterymi souhlasila
a pomoci kterych v ptipadé zajmu uskute¢ni moje navrhy. Tyto finance vezme z rodinnych
uspor. Predevsim zvyseni kapacity bude vyzadovat zaplaceni vyssi castky penéz, ale bude

to vydaj, ktery se brzy vrati.
5.3 Navrhovany marketingovy mix

5.3.1 Produkt

Cukrarna by méla jit s nynéjSim trendem a zkusit zakaznikiim nabidnout produkty, o které
je zrovna zajem. Lidé, pfedev§im Zeny, se Vtéto dob€ zajimaji o zdravou vyZivu.
Vzhledem k tomu, Ze do cukrarny chodi hlavné Zeny, bylo by dobré je zkusit oslovit
pfirodnimi zakusky, které¢ jsou vyrdbény z celozrnné mouky a pfirodnich surovin.

V cukrarné je také docela velka poptavka po dia zakuscich.

Navrhuji pfidat do nabidky tyto pfirodni a dia zakusky. Vzhledem ktomu, ze jde
0 rodinnou cukrarnu, ktera si zakldda na zakuscich z vlastniho cukrafstvi, nedoporucuji
oslovovat jiného dodavatele. Lidé si totiz oblibili cukrdrnu také pro tradi¢ni a kvalitni
Proto doporucuji, aby pfirodni a dia zdkusky zacala vyrabét matetskd firma Cukrafstvi

Matuska a tim by se dodrzela tradice a kvalita nabizenych zakusk.

Cukrarna a cukraistvi spolu souvisi, protoZe je to podnikéani jedné rodiny a proto lze tento
navrh brat jako doporuceni jak pro cukrarnu, tak pro cukrarstvi. Midj navrh pro cukrarnu

ohledné téchto produktl tedy jist¢ ovlivni i samotnou vyrobnu. Takze cukrarna je vlastné
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zavisla na rozhodnuti cukrafstvi, jestli se rozhodne tyto zakusky vyrabét. Myslim si,
ze by to mélo pfinos i1 pro cukrafstvi, jelikoz ve Zlinském kraji jesté piirodni zakusky
nikdo nevyrabi a tak by bylo prvnim vyrobcem ptirodnich zakuska ve Zlinském kraji. Tim

by mohlo ovladnout trh téchto ptirodnich zakuski ve Zlinském kraji.

5.3.2 Cena

Ceny produkti bych nesnizovala ani nezvySovala, protoze majitelka je s cenami spokojena
a jsou piiméfené konkurenci. Nadale bych doporucila sledovat ceny konkurenénich
podnikd a to predev§im podniku Cukrarna-Obéerstveni POD VEZI. Novym produktim
bych ur¢ila ceny tak jak ostatnim zakuskiim. K cenam, za které byly koupeny, bych tedy

pricetla Sedesatiprocentni marzi a za tuto cenu bych zékusky prodavala.

5.3.3 Distribuce

Co se tyce distribuce, tak zmény v dodavatelich bych ned¢lala, protoze cukrarna
je se vSemi spokojena. Piesto doporucuji neustale sledovat ceny ostatnich dodavateld.
Chtéla bych ale navrhnout par mensich zmén, které by se tykaly baleni zakuska
zakaznikovi s sebou. Nechala bych zhotovit razitko, které by obsahovalo oranZovym
pismem napsany nazev cukrarny a kontaktni tidaje. Toto razitko bych natiskla na kazdou
krabicku a potravinaisky papir a tak by se cukrarna dostala do podvédomi nejen
zakaznikim, ale i jejich rodinnym pfislusnikiim, zndmym a kamaradim. Cena razitka bude
urcena podle internetového obchodu firmy DTP CREATION, kterd ma sidlo v Uherském
Brodé¢.

Chtéla jsem také doporucit, aby se zakusky balily do oranzovych krabiCek, protoze
oranzova barva je typicka pro cukrarnu. Jenze kdyz jsem hledala, od koho by se krabicky
odebiraly, zjistila jsem, Ze se oranzové krabicky vyrabéji pouze v ozdobném provedeni
na svatby. Tyto krabicky jsou i mnohem draZsi a pro cukrarnu je to tim padem zbytecné.

Tak jsem nakonec tento navrh zamitla.

Na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti a pfipominek mych znamych bych chtéla doporucdit
plastové vanicky s vickem na zakusky. Pro tento navrh jsem se rozhodla, protoze
Vv papirové krabicce jsou zakusky urcené k okamzité spotiebé a nevydrzi v ni tak dlouho

cerstvé a brzy oschnou.

Navrhuji, aby cukrarna stale odebirala papirové krabicky, tacky a papir, ale aby k t€émto

obalim pftibrala i plastové vanicky s vickem. Zakaznik by si uz sdm vybral, do ¢eho chce
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zdkusky zabalit. Tyto plastové vani¢ky by se odebiraly od firmy Papirnictvi Rihak,
od které cukrarna odebira i papirové obaly. Vani¢ky Svickem by se objednaly
ve velikostech 1 250 mililitrd a 2 000 mililitrd po padesati kusech. Ceny, za které budou
vani¢ky koupeny, jsou podle ceniku firmy Papirnictvi Rihak. Pro zag¢atek bych zkusila
objednat jen jedno baleni od kazdé velikosti, ve kterém je 50 vanicek s vickem. Potom
podle zajmu zékaznikl, by se objedndvaly vani¢ky dal. Tyto vanicky budou nabizeny

za poplatek.

5.3.4 Propagace

Cukrarnu navstévuje hodné lidi, kvuli velmi malé kapacité¢ spousta lidi odchézi, proto
propagaci nyni nepovazuji za prioritu. Presto cukrarné¢ doporu¢im vyuzit nékteré dalsi
nastroje propagace, protoze je to v dnes$ni dobé velmi dulezita ¢ast marketingového mixu.
Pijde predev§im o porddani vyhodnych akci, otevieni upravené zahradky s nabidkou

novych produktl a vytvoteni vlastnich stranek.

1. Internet

a. Vytvoreni vlastnich internetovych stranek — V dneSni dobé je internet
nejpouzivanéjS$im ndstrojem pro propagaci a vlastni internetové stranky jsou
naprostym zakladem. Vzhledem ktomu, ze cukrarna jes$t¢ nema vlastni
internetové stranky, doporucuji jejich vytvoteni. Navrhuji, aby si cukrarna
vytvofila stranky pomoci internetové stranky webnode.cz. Vyhodou je,
ze zhotoveni strdnek je velmi jednoduché a zcela bezplatné. Zalezi
jen na majitelce, jak si stranky udéla a také si podle potieby mize stranky
meénit, piidavat novinky a rizné akce. Kdyby se nechaly stranky zhotovit
u profesionalni firmy, muselo by se zaplatit za vytvofeni stranek. Pti kazdé
aktualizaci by se do firmy muselo volat a zaplatit ji. Proto mnou navrhovana
alternativa mi pfijde dostacujici a vyhodna.

b. Vytvoreni banneru — Jelikoz cukrarna Orange Cafe a Cukrafstvi Matuska spolu
uzce souvisi, doporucila bych vytvofeni banneru, ktery by byl umistén
na strankach cukratstvi. Po kliknuti na banner by pfesméroval osobu, kterou
tato reklama zaujala, na stranky cukrarny. Navrhnuti a vytvoteni banneru bych
nechala na specialistovi v oboru.

C. Inzerce — Cukrarna by také méla byt zaregistrovana na nejnavstévovanéjSich

vyhledavacich. Pfidani firmy je zde bezplatné. Cukrarna uz je zaregistrovana
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2. Tisk

na regionalnich strankach, ale na téch nejvice pouzivanych dosud ne. Proto
navrhuji ptidat cukrarnu na firmy.cz a tim padem se bude cukrarna zobrazovat
I na serveru mapy.cz. Dale bych cukrarnu zaregistrovala na vyhledavaci

najisto.centrum.cz.

Dobry den s kuryrem — Podle internetovych stranek Dobry den s kuryrem
(© 2012) jde o noviny, které jsou nejctenéjsSim regionalnim tydenikem. Noviny
tydné precte 25 000 Ctenari, takze kazdé pondé€li si je precte v priméru kazdy
Sesty obCan okresu Uherské Hradisté a tedy oslovi kazdou druhou doméacnost
v regionu. Cilovou skupinou toho tydeniku jsou pievazné aktivni obyvatelé
regionu, z nichz devadesat procent jsou lidé produktivniho véku.

Inzerci v téchto novinach bych vyuzila pro informovani zakazniki o nabidce
novych produktl, otevieni vytapéné zahradky a piipadnych vétSich akcich
cukrarny. Zvolila bych barevné provedeni na inzertni strané o rozméru
13,5 x 10 cm.

Stavajici inzerce — Soucasnou inzerci v tisku bych ponechala. V ¢asopise
Stamgast a Gurman je inzerce zdarma, co je vyhodné. V rodence Brodsky
sluzebnik je poplatek stanoven na 700 K¢ za rok a to podle mé neni velika

castka. Pomoci této inzerce alespon lidé uvidi, ze cukrarna je stale na trhu.

3. Public relations

a.

Tombola na plesech — V Uherském Brodé se potfada fada plest. Navrhovala
bych sponzorovani téchto plesi: Reprezenta¢ni ples mésta, Sportovni ples
a ples Stiedni prumyslové skoly a Obchodni akademie Uhersky Brod. Darovala
bych poukaz v hodnoté 500 K¢&.

Vizitky — Tento nastroj propagace ma jiz cukrarna vytvoieny. Vizitky jsou
k dostani pouze na obsluhujicim pultu. Vizitky na pultu nejsou moc vidét a tak
si jich zakaznik ani nev§imne, proto bude dobré je dat na viditelna mista, tak
aby se dostaly k zakaznikiim. Doporucila bych dat vizitky na kazdy stolek

a do kazdého baleni zakusku. Jen tak budou mit vizitky n¢jaky smysl.
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4. Podpora prodeje

a. Darkove poukazy — Jsou jiz pouzivany, ale podle mé je ¢astka 1 000 K¢
na poukaz do cukrarny pfili§ velka. Myslim si, Ze by sta¢ilo mit poukazy

b. Valentyn — Na den vSech zamilovanych bych pfipravila akci pro pary. Nabidla
bych jahodovy dortik ve tvaru srdce s kdvou za zvyhodnénou cenu.

c. Velikonoce — Na obdobi velikonoc bych nabidla velikono¢niho beranka,
zajicka nebo linecké cukrovi.

d. Vysvédceni — Na den rozdavani vysvédceni bych nachystala akci, kdy ke kazdé
objednavce, pii které dit¢ ukaze, ze ma samé jednicky nebo vyznamenani,
dostane zdarma kopecek zmrzliny.

€. Vidnoce — V prosinci bych ptidala do nabidky vanocni punc¢ a kazdou adventni
ned¢li bych nabizela urcity zdkusek s punc¢em za zvyhodnénou cenu.

f. Stastnd hodinka - V srpnu bych uspofadala akci s ndzvem Stastna hodinka.
Kazdou sobotu vmésici od 17:00 do 18:00 hodin by byl jeden druh
alkoholického michaného napoje ve vyhodné cené dva za cenu jednoho.
Jednalo by se vsak pokazdé o jiny napoj.

g. Den zmrzliny — 15. duben by mohl byt dnem zmrzliny, protoze uz zacina jaro
alidé si urcité¢ radi dopieji po zimé zmrzlinu. V tento den by se zmrzlina
prodavala za polovi¢ni cenu.

h. Otevieni upravené zahradky s nabidkou novych zdkuski — V zati bych
provedla montaz zahradky pro zvétSeni kapacity v zimé a k té piilezitosti bych
zavedla 1 nové druhy zakuskl. Probéhla by ochutniavka novych zakusku
a vyzkouSeni si posezeni na vyhiivané zahradce. O této akci bych informovala
na Facebooku, vlastnich strankach a venkovni tabuli. Nechala bych vytvofit
letacky, které bych pak vyvésila na mista, kde se pohybuje nejvice lidi napf.
Lidl, Kaufland, Penny Market, Tesco, nadrazi, dim kultury atd. Letacky
by se nechaly navrhnout od firmy a jejich vytisknuti a distribuci by uz rodina
Matuskl provedla sama. Informovala bych zdkazniky také prostfednictvim

novin Dobry den s kuryrem.

Na vSechny akce bych zakazniky upozoriiovala pomoci Facebooku, vlastnich

internetovych stranek a napisem na venkovni ceduli s nabidkou. Tyto nastroje mi pfijdou
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vhodné, zvlasté venkovni cedule s aktualni nabidkou je velmi ti¢inna. VVzhledem k tomu, ze

konkurence nevyuziva podporu prodeje, mohlo by to byt pro zakazniky lakavé.

5.4 Navrh na zvySeni kapacity cukrarny

Jak uz je ztejmé, je potieba zvysit kapacitu cukrarny a to predevsim v chladnych mésicich,
kdy se venkovni zahradka neda vyuzivat. V teplych mésicich, kdy je zahradka v provozu,
je kapacita cukrarny dostacujici. Problém vSak ptichazi, kdyz uz zahradku nelze vyuzivat
kvali pocasi. Proto chci navrhnout, jak venkovni zahradku vyuzit i v chladném pocasi.
Samoziejmé& nejlepsi by bylo najit vEétsi prostory na vhodném misté a tyto prostory
odkoupit. Byla by to vS8ak draha investice, ktera by se ale urCité vratila a zakoupenim
vlastnich prostor by se cukrarna zbavila i vysokého najmu. Bohuzel majitelka nyni nema
dostate¢né velké financni prostfedky, a proto zlstanu aspoil u piijatelnéjSiho feSeni. Tim

je upraveni zahradky tak, aby se na ni dalo posedét i v chladnéj$im pocasi.

Kapacita uvnitt cukrarny je celkem 28 mist, z toho je pét stolki pro Ctyfi zékazniky a Ctyfi
stolky pro dva navstévniky. Kapacita zahradky tvoii celkem 32 mist k posezeni, z toho
je opét pét stolkl pro Ctyfi a Sest stolkti pro dva. Dohromady je tady moznost posezeni
pro 60 osob, coz se uz da povazovat za dostacujici. Po realizaci zateplené zahradky vSak
zustane venku jen 20 mist, protoze dvanact zidli je umisténych na bo¢ni strané zahradky
a ta nebude pro chladnéj$i mésice vyuzivana. Budou totiZ pouzity prihledné zastény, které

budou pfichyceny k markyze, kterd se nachazi jen nad ptedni ¢asti zahradky.
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Obr. 3. Ndkres prithledné zastény
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Navrhovala bych tedy na bo¢ni strany ptedni zahradky pfichytit prithlednou zasténu, ktera
bude chranit pred vétrem. Na tuto praci jsem oslovila firmu Vlastimil Petra§ Truhléfstvi,
kde mi piipravili cenovou nabidku. Na obrazku ¢islo 3 je ukédzany nakres bo¢ni prihledné

zastény, kterd bude provedena ze dvou stran.

Aby bylo na zahrddce teplo, je tfeba zakoupit néjaké vyhiivani. Po prizkumu nabidky
na internetu jsem dosla k zavéru, ze je nevyhodné kupovat venkovni ohfivace na plyn.
Tyto ohfivace totiz zahfivaji jen vzduch a tim by teplo neustale utikalo pry¢. OvSem
narazila jsem na novinku infracervené tepelné zarice, které zahtivaji jen lidi a predmeéty.
Podle internetovych stranek firmy Ateliér Dako (© 2006) jsem zjistila, Ze infracervené
tepelné zatice jsou ekologickou alternativou k tradi¢nim venkovnim plynovym topidlim.
Infracervené zafice ohfivaji jen pevné predméty, tedy i1 lidi, a tim neplytvaji teplem
pro ohiev vzduchu. Pfijjemné teplo je vniméno hned po zapnuti ohfivace. Vyhodou je,
ze produkuji teplo bez uvoliiovani skodlivych vypari a sklenikovych plynt. Zafice
umoznuji snadnou a bezpecnou manipulaci. Teplo vzniklé infracervenym vInénim
neovlivni ani plsobeni vétru, takze se efektivné vyuzije celkovy tepelny vykon zafice.
Navic vynikaji svymi nizkymi pofizovacimi i provoznimi ndklady spolecné s vyuzitim
vysokého tepelného vykonu a minimalnimi naroky na provoz a udrzbu.

Zahradka je rozdélena na dvé ¢asti vstupnimi dveimi. Jedna ¢ast zahradky méa rozmér
15 m?, prichod je 6 m® a druhé &ast zahradky méf 12 m% Je tedy dilezité vybrat vhodné
zafiCe, aby dokazaly zahiat télesa na celé zahradce. Rozhodla jsem se vybrat zafizeni
z internetového obchodu e-teplo.cz od firmy Hagas servis s. r. 0., kde bych vybrala dva
elektrické infracervené zati€e ALF C/30, které ucinné a usporné vyhieji potiebny prostor.
Ke kazdému zafici je jeSté potieba koupit teleskopicky stojan, na ktery se zafi¢ ptipevni.

Obrazky zafice a stojanu jsou uvedeny v piiloze ¢islo 2.

5.5 Rozpocet

Zhotoveni razitka Colop EOS 55 467 K¢

Plastové vanicky, které se budou zédkaznikiim proddvat, se nepocitaji do tohoto rozpoctu.

Pro informaci je cukrarna bude nakupovat za:

e vanicka 1 250 ml —5,20 x 50 = 260 K¢
e vanicka 2 000 ml — 6,40 x 50 = 320 K¢

Vytvoteni webovych stranek zdarma
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Vytvoteni banneru 1000 K¢
Inzerce na internetu zdarma
Déarkové poukazy do tombol 3 x 500 1500 K¢
Akce - informace na facebooku, webové strance a venkovni ceduli zdarma
Otevieni zahradky s nabidkou novych zékuska
e navrh letacka 500 K¢
e maximalni cena tisku padesati barevnych letac¢ka 250 K¢
e rozneseni a vyvéSeni letacku zdarma
e barevna inzerce v tisku o rozméru 13,5 x 10 cm 3686 K¢
e facebook, webové stranky, venkovni cedule zdarma
e odhadovana cena ochutnadvky novych zakuska 500 K¢
Realizace pruhlednych zéastén
e 2x prithledné zasténa 9 m? 19 602 K&
e mMmontaz, doprava 6 050 K¢
e oliStovani 2571 K¢
Koupé zaricu
e 2x infraCerveny zafic 9426 K¢
e 2x teleskopicky stojan 2 660 K¢
e doprava zdarma
Celkem 48 212 K¢

S pani majitelkou jsem se domluvila, ze castka nesmi piesdhnout 50 000 K&, coz

vvvvvv

ktera tvofi vic jak tfi Ctvrtiny ndkladl. Zbytek ¢astky je zanedbatelny, protoZe na propagaci

je ur¢eno zhruba 8 000 K¢.

5.6 Kontrola a méreni efektivity

Navrhovany marketingovy plan je vibec prvnim dokumentem cukrarny, ve kterém

se cukrarna rozebira z marketingového hlediska. Takze se ani nikdy nezjistovalo,
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na zéklad¢ ceho zdkaznici navstévuji cukrarnu. Myslim si, ze mnozi se o cukrdrné
dozvédéli od svych znamych nebo prosté jen prochazeli kolem a cukrarna je uz zvenci

zaujala.

Podle mého nazoru se mira efektivity navrzeného marketingového planu projevi zajmem
0 posezeni na zahradce i v chladnéjSim pocasi a také zdjmem o nové produkty. Nejvice
se vSak efektivita projevi na trzbach. Vyse trzeb cukrarné ukazuje, jak se ji dafi. VSechno
je také ovlivnéno ekonomickou situaci, takze pokud se situace nadale bude zlepsovat, mélo
by se dafit i cukrarné. Osobni dotazovani nebo dotazniky jsou v piipad¢ cukrarny

nevhodné. Neni na to ¢as ani prostor a navic by to zakazniky mohlo obtéZovat.

Efektivita plastovych vanic¢ek by se dala zmétit podle zajmu zakaznikid. Pokud by ze strany
zakazniki z4jem nebyl, pfestaly by se vani¢ky objednavat. Naopak pokud by byl zdjem
velky, objedndvalo by se ve vétSim mnozstvi. Navstévnost webovych stranek se da
sledovat pomoci umisténi pocitadla navstévnosti, tak pozname, kolik lidi sleduje nase
stranky. Ug¢innost banneru se pozna podle poétu prokliki na nasi stranku prostiednictvim
banneru. Facebookovou stranku lze hodnotit podle sdileni, lajkii a komentait. Inzerce

Vv tisku by méla zasdhnout vSechny, ktefi si noviny koupi.
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ZAVER

Bakalatskd prace se zabyvala sestavenim marketingového planu cukrarny Orange Cafe.
Cilem prace bylo zanalyzovat soucasny stav cukrdarny a na jeho zakladé navrhnout
potfebnd opatteni. V cukrarné se do této doby nikdo nezabyval sestavenim tohoto

dokumentu, nebyly zde ani upfesnény nastroje marketingového mixu a celkové se tady

oblast marketingu nefesila.

Préace byla rozd€lena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti jsem se zabyvala
marketingovym planem a mixem, které jsem zpracovavala zodborné literatury.
V praktické casti bylo podstatné navrhnout marketingovy plan. Pfedtim jsem vSak

predstavila cukrarnu a zpracovala jeji stavajici marketingovy mix.

V marketingovém planu bylo nejprve potieba provést situacni analyzu, v niz jsem
zkoumala a hodnotila vnitini a vnéj$i prosttedi cukrarny. Ve vnitinim prostiedi jsem
se zame¢fila na umisténi cukrarny, jeji pracovniky, technické vybaveni a financni situaci.
Ve vnéj§im prostiedi jsem analyzovala makroprostfedi a provedla jsem tzv. Mystery
Shopping, abych mohla zhodnotit konkuren¢ni prostiedi cukrdrny. Vystupem situacni
analyzy byla SWOT analyza. Po provedeni analyz jsem zjistila, ze cukrarna je jedinou
pravou cukrarnou s vlastnimi zadkusky v Uherském Brodé¢, ale jejimi slabymi strankami
jsou mala kapacita a vysoké naklady na provoz. Z vné&jsiho prostiedi ji nejvice ovlivnila

finan¢ni krize, kterd ma na cukrérnu stale velky vliv.

Po provedeni situacni analyzy byly urceny cile, kterych se mélo v marketingovém planu
dosdhnout. Byly stanoveny dva cile. Prvnim cilem byl ndvrh zlepSeni marketingového
mixu, aby cukrarna pfildkala nové zakazniky. Druhy cil se tykal zvySeni kapacity

cukrarny.

Poté nasledovaly navrhy, které jsem navrhovala tak, aby bylo dosazeno stanovenych cilt.
V néstrojich marketingového mixu jsem napiiklad navrhla rozSiteni produkti o dia
zakusky a zdkusky z celozrnné mouky, vytvoreni vlastnich webovych stranek, poradani
vice akci na podporu prodeje atd. Pro zvySeni kapacity jsem doporucila zastinéni venkovni
zahradky a koupi venkovnich infracervenych zaficd, aby bylo mozno vyuzit posezeni
na zahradce i1 v chladnéjSim pocasi. Nasledoval rozpocet vSech aktivit, ve kterém jsem
dodrzela stanovenou castku a nakonec je popsana kontrola plnéni planu a méfeni
efektivity. Navrzeny marketingovy plan by mél cukrarné pomoci v jejim podnikani na trhu.

Je uz vSak na cukrarnég, jestli moje nadvrhy a doporuceni zrealizuje.
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