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Abstrakt

Tato bakalarské prace se zabyva marketingovou strategii vybrané firmy a navrhy na moiné
zlepseni a doporuceni, které by mohla zafadit do stdvajici strategie firmy. Teoretickd ¢ast
popisuje teorii marketingu, marketingovy mix a marketingové prostiedi. Empiricka ¢ast vychazi
z analyzy marketingového mixu podniku a z analyzy marketingového prostiedi. Na zdkladé
empirické casti jsou na navrzena doporuceni na zlepSeni strategie vybrané firmy.
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Abstract

This bachelor's thesis deals with the marketing strategy of the selected company and
suggestions for possible improvements and recommendations that could be included in the
company's current strategy. The theoretical part describes the theory of marketing, the
marketing mix, and the marketing environment. The empirical part is based on the analysis of
the company's marketing mix and the analysis of the marketing environment. Based on the
empirical part, recommendations for improving the strategy of the selected company are
proposed.
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Uvod

Tématem této bakalarské prace je marketingové strategie vybrané firmy. Toto téma jsem
zvolila, protoZe marketing a marketingova strategie je nedilnou soucéasti Uspéchu kazdé firmy
na trhu. Marketingova strategie urcuje smér a cile, kterych by méla firma dosahnout, a
predevsim kroky které vedou k dosazeni téchto cil.

Zvolenou firmou pro tuto bakalafskou praci je Cukrarna Cherry, kde pracuji 5 let, a proto je mi
tento podnik velmi blizky. Cukrarna je na trh u jiz nékolik let a v poslednich letech si prochazela
nestabilnim obdobim kvdli pandemii COVID-19 a v soucasné dobé se potykd s vysokym
zdrazovanim cen surovin. DulleZitym aspektem pro podnik je predevsim vyrabét produkty z
kvalitnich surovin a udrzovat dobrou image podniku, kterou si béhem let vybudoval.

Bakalarska prace je rozdélena do tfi ¢asti, teoretickou, empirickou a navrhovou cast. Teoreticka
Cast prace se zabyva teoretickymi vychodisky marketingu a jeho definicemi, marketingovym
prostfedim, které je rozdéleno na mikro a makro prostredi, a marketingovymi strategiemi.

Empirickd ¢ast vychazi z teoreticka ¢asti a zabyva se firmou jako takovou a jeji historii.
Dale je zanalyzovdno vnéjsi a vnitini prostfedi podniku, za pomoci Porterova modelu péti sil,
PEST analyzy a marketingového mixu sluZeb a jednotlivych nastroji komunikac¢niho mixu.

Ddle jsou pouzity jednotlivé marketingové nastroje k analyze silnych a slabych stranek podniku,
jako je IFE, EFE matice a IE matice.

ZavéreCna cast se zaméruje na navrhy a doporuceni na zlepSeni stavajici strategie vybrané
firmy vcéetné naklad( a ukazek spojenymi s navrhy.
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/7 Vv

1 Teoreticka cast

1.1 Marketing

V dnesni dobé je marketing a marketingové strategie nezbytnou soucasti obchodnich pland
kazdé firmy. Mnoho lidi chdpe pojem marketing jenom jako prodej a reklamu, avsak v dnesni
dobé je hlavnim ukolem marketingu uspokojovani potieb zakaznika.

Definic marketingu existuje v literature mnoho, kazdy autor uvadi svou definici.

Kotler (2013, s. 35) ,,Marketing se zabyvad identifikaci a uspokojovdanim lidskych a spolecenskych
potreb.”

Americkd Marketingova Asociace definuje marketing nasledovné, ,Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procest pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.

Zamazalova a kol. (2010 s. 3) ,, Marketing Ize definovat jako proces, v némZ jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktl a hodnot to, co poZaduji.”

Zakladnim principem marketingu je marketingovy mix. Marketingovy mix definuje Prikrylova (2019,
s. 18) nasledovné , Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vsech charakteristik, které
firmé umozni vyvijet, vyrdbét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na oekdvaném misté za
podminky, Ze se o nich potencidlni spotrfebitel dozvi.“ Jedna se o tzv. 4P

¢ Product
*  Price
* Place

*  Promotion

1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi je misto nebo oblast, kde firma hleda své prilezitosti, ale i ptipadné
hrozby. Zahrnuje viechny sily a vSechny strany, které ovliviuji schopnost spole¢nosti efektivné
podnikat na jejim cilovém trhu. (Jemala, 2007)

1.2.1 Vnéjsiprostiedi

a) Makroprostiredi

Pfi analyze makroprostredi jsou zohlednovany faktory ze zahrani¢niho a narodniho
prostfedi, které jsou dulezité z hlediska strategického pldnu. Kromé toho ma
mezinarodni prostfedi obvykle pfimy dopad na podnikovou strategii v dusledku
globalizacniho procesu, ekonomické vzajemné zavislosti a dopadu mezinarodnich
udalosti. (Fotr a kol., 2012)

* PEST analyza

Ucelem analyzy je zjistit jak statistickd data, tak predeviim trendy, na jejichz
zakladé lze predvidat dalsi vyvoj. Analyza makroprostfedi se zaméruje na
posouzeni jednotlivych vlivi tohoto prostredi.

11
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P — politickych (political)

E — ekonomickych (economic)

S — socialnich (social)

T — technologickych (technological)

V rdmci analyzy vlivl se snazime primarné o:

* Identifikaci vsech dopad(l ovliviujicich podnikani spole¢nosti
* jejich posouzeni a vybér vyznamnych vliv(
* odhad vyvojové tendence a intenzity plsobeni vlivl
* zhodnoceni ¢asového horizontu
(Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

Jednotlivé vySe uvedené vlivy nemohou existovat bez vzdjemné zavislosti
(Kasik a Havlicek, 2012)

Politicko-pravni prostredi

V ramci zkoumdni politického a pravniho prosttedi spole¢nost zvaZuje napf. politicky rezim,
politickou stabilitu, vztahy se zahrani¢nimi spole¢nostmi a spolec¢nostmi, pravni omezeni
podnikatelské Cinnosti zahranic¢nich spole¢nosti, moznou kontrolu vlastnik( atd.

(Kasik a Havlicek, 2012)

Ekonomické prostredi

Makroekonomickd data a jejich trendy jsou zakladnimi vstupy pro zpracovani strategického
planovani finanéni analyzy. Tempo ekonomického rlstu pfimo urcuje prileZitosti a rizika, ktera
ovliviuji uspéch firmy na trhu a ovliviuji strategické planovani. (Fotr a kol., 2012)

Mezi ekonomické faktory radime vyvoj HDP, faze hospodarského cyklu, stav platebni bilance
vlady, urokové sazby, sménné kurzy, mira nezaméstnanosti a inflace, primérny pfijem
obyvatel, Zivotni minimum, socidlni davky, kupni sila a koupéschopnost (Jakubikova, 2013)

Socialni a kulturni prostredi

V rdmci prizkumu tohoto prostredi podnik zkouma zejména Zivotni styl, demograficky vyvoj,
rozdélovani dichodl, mirou vzdélanosti, rozdilnosti obyvatel — jejich postoje a nazory.

(Fotr a kol., 2012)

Technologické prostredi

Technicka a technologicka uUroven mista vyroby i uZivatele mize silné ovlivnit parametry, a
predevsim UspéSnost strategického planu. Na rozdil od popisu technologie, kterou ma
spolecnost k dispozici, je zde kladen dliraz na technické standardy a nové technologické
postupy podminéné Uspésnosti strategického planovani. Predvidatelnost sméru vyvoje
technologii mizZe byt klicovym faktorem obchodniho Uspéchu.

Podnik se predevsim zaméruje na sledovani tempa vyvoje technologie v dané oblasti, rozsah
provadénych inovaci, miru vladni podpory védy a vyzkumu, Uspésnost substitutl, prichod novych
technologii, vyvoj cen pfirodnich zdroj(, pfistup k datiim a informacim. (Fotr a kol., 2012)
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b) Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje faktory, dopady a situace, které firma mlze svymi
¢iny vyznamné ovlivnit. (Jakubikova, 2013)

Hlavnimi subjekty jsou dodavatelé a odbératelé, zdkaznici, konkurence, vefejnost
*  Portertiv model péti sil

Cilem analyzy mikroprostfedi je urcit zakladni hybné sily, které v odvétvi maji vliv a
zakladnim zplsobem puUsobi na ¢innost podniku. Chovani podniku neni uréeno pouze
konkurenci ale taky pfistupem dodavatelt a odbératelll, substitu¢nim zbozim a novou
konkurenci. (Jakubikova, 2013)

Jakubikova (2013) téchto pét faktor(i uvadi Porterliv model péti sil Jsou to:
Hrozba novych vstup( do odvétvi —, hrozba novych konkurentd”

Soupereni mezi stavajicimi firmami- - , konkurence v branzi”

1

2

3. Hrozba substitutll —, hrozba substitu¢nich vyrobk( a sluzeb

4. Dohadovaci schopnosti kupujicich — , vyjednavaci schopnost odbératel(”
5

Dohadovaci schopnosti odbératell — ,vyjednavaci schopnost dodavateld”

Potencialni novi
ucastnici
Ohrozeni firmy ze strany
novych G&astnik na trhu

P

Podnikatelské
Dodavatelé Odvétvi Odbératelé
Jejich obchodni pozice a - Sout&Zeni o pozice mezi Jejich obchodni pozice a
vyjednavaci schopnosti existujici konkurenci vyjednévaci schopnosti
3 vdaném oboru 1 4

Substituéni produkty
Ohrozeni firmy ze strany
substituénich produktd

5

Obrazek 1 Porteriiv model pétisil
Zdroj: Jakubikova (2013), vilastni zpracovadni

Sektor 1 — Stavajici konkurence

Pokud v trinim segmentu plsobi nékolik silnych nebo agresivnich konkurentll nebo pokud se
rast trzeb na trhu zastavil ¢i klesa, neni tento zadkaznicky segment atraktivni. Tyto podminky
vedou k cenovym valkam, rychle se zavadéji inovace vyrobkl a tim rostou naklady na dosazeni
dobrého konkurencniho prostredi. (Kasik a Havlicek, 2018)

13
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Sektor 2 — Potencialni novi Uc€astnici vstupujici na trh

V marketingové analyze konkurencniho prostredi je tento faktor casto opomijeny. Existujici
podniky usiluji o ochranu vytvofenim vstupni bariéry z Uspor y rozsahu produkce. Pfichod
novych ucastnik( je také ovlivnén vladni politikou prostfednictvim licenénich, bezpecénostnich,
potravinovych a hygienickych predpisd. K manazerskym dovednostem nalezi ziskavat
informace nejen o aktualni situaci na trhu, ale také o trinim prostredi, které mlze mit v
uréitém okamziku silny dopad na zkoumanou oblast. (Fotr a kol., 2017)

Sektor 3 a Sektor 4 — Vyjednavaci schopnosti dodavatelti a odbératelli

Konkurenceschopnost firmy zavisi také na vyjedndvaci sile jejich dodavateld a zakaznikd.
Segment je neatraktivni, pokud zahrnuje zdkazniky nebo dodavatele s vysokou nebo rostouci
kupni silou. Nejcastéji se zasazuji o drieni ceny dole (zdkaznici), nebo je naopak zvysovat
(dodavatelé), aby si diktovaly své pozadavky. (Fotr a kol., 2017)

Sektor 5 — hrozba substitutu

Pokud je v segmentu vice skutecnych nebo potencidlnich substituc¢nich produktl ve srovnani s
produkty nabizenymi nasim podnikem, omezi se ceny a nasledné i celkové zisky naseho
podnikani. Ceny i zisky klesaji, kdyZz spole¢nost nabizejici substitut ziska technologickou vyhodu.
Neni vylouceno, Ze potreba sluzeb a produkt(i v uréitém oboru nebo sektoru bude nahrazena
né¢im novym, zejména na nezndmych a rozvijejicich se trzich. Zejména v pfipadé
technologickych inovaci je vyskyt substitu¢nich produkt( nebo sluzeb pravdépodobnéjsi, pokud
jsou soucasné produkty nebo sluzby Siroce vnimany jako drahé nebo nedostatecné z hlediska
inovace. (Kasik a Havlicek, 2018)

1.2.2 Vnitrniprostredi
Cilem analyzy vnitiniho prostredi je zjisténi silnych a slabych stranek podniku. (Drasilova, 2019)

Marketingovy mix sluzeb

Jednou z typickych charakteristik soucasné etapy rozvoje trini ekonomiky je vyrazny narlst
vyznamu sluzeb.

Ryglovd a Rasovska (2017) definuji sluzby takto, ,Sluzbami se obecné rozumi ekonomickd
Cinnost, jejimZ vysledkem jsou nematerialni hodnoty, které se projevuji jako uZitecné efekty pro
spotrebitele sluZeb.“

Vastikova (2014) uvadi, Ze zakladni klasifikaci sluzeb provedli ekonomové Foot a Hatt, ktefi
rozdélili sluzby na:

e Tercidlni (restaurace, kadernictvi, hotely, barbershopy, ...)

e Kvatérni (doprava, obchod, komunikace) zefektiviiovani a usnadnovani prace

e Kvinterni (zdravotni péce, vzdélavani) zdokonalovani spotrebitele

Dle Vastikové (2014) pro efektivni vyuZiti marketingového mixu a pro vyuZiti optimalniho
planovani procesu je potfeba znat odpovéd' na tyto otazky:

* Jaky je zplsob distribuce sluzby
e Jaky je charakter poptavky po sluzbé
e Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zakaznikem

14
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* Do jaké miry Ize prizpUsobit sluzbu pozadavkim individualnich zakaznika.

vV vy

Vastikova (2014) oznacuje za nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb nehmotnost,
neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost, vlastnictvi

Tradi¢ni marketingovy mix zahrnuje Ctyfi prvky: produkt, cenu, propagaci a distribuci. Ale
implementace mixu ve sluzbach byla nedostatecna, takze byly pfidany 3P (materiadlni prostredi,
lidé, procesy). (Vastikova, 2014)

Marketingovy mix sluZzeb se tedy sklada z: produkt, cena, distribuce, lidé, materidlni prostredi,

procesy

Produkt

Dle Srpové a Rehofe (2010) je produkt je nejdileZitéjs§im nastrojem
marketingového mixu, protoze ztélesiuje jadro marketingové nabidky spolecnosti
a primo slouzi potrebam zakaznik(l. Je také nejdalezZitéjSim marketingovym
nastrojem, protoZe svou povahou a kvalitou velmi ovliviiuje rozhodovani tykajici se
distribuce, cen a také komunikacni politiky.

Produktem myslime cokoli, co organizace nabizi spotrebitelim, aby uspokojila
jejich hmotné i nehmotné potreby. Cistd sluiba popisuje produkt jako specificky
proces bez pomoci konkrétnich vysledk(. Nejdilezitéjsim faktorem, ktery definuje
sluzbu, je jeji kvalita. Rozhodnuti o produktu maji co do Cinéni s vyvojem, Zivotnim
cyklem, image znacky a sortimentem.

(Vastikova, 2014)

Proces tvorby produktu vyzaduje feseni problematiky jednotlivych drovni produktu, a
to jadro produktu, vlastni produkt a rozsiteny produkt (Srpova a Rehof, 2010)

Jadro produktu

Nejdalezitéjsi vrstvou produktu je jeho jadro. Jadro produktu predstavuje zékladni
uzitek, které produkt nabizi svym zakaznikim. Predstavuje divod, proc¢ si zakaznici
kupuji vas produkt. (Srpové a Reho¥, 2010)

Vlastni produkt

Vlastni produkt je zpravidla tvofen témito péti aspekty: kvalita, varianty produktu,
design, znacka a obal. (Srpova a Rehot, 2010)

Rozsiteny produkt

Soucdsti rozsifeného produktu, kromé vlastniho produktu jsou rozsitujici faktory
nehmatatelné povahy, které produkt doprovazi, napf. doprava, instalace produktu,
technické poradenstvi. (Srpova a Reho¥, 2010)
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Cena

Stanoveni cen zahrnuje to, Ze se podnik nastavuje ceny tak, aby vyhovovaly mnoha
individualnim zdkaznikim. VSechny cenové strategie mohou byt velmi uZitecné pro
spravné zavedeni produktu na trh. Mohou viak mit velky dopad na zisk, kdy vyssi
nebo nizsi cena muiZe dramaticky zménit jak hrubou marzi, tak objem prodeje.
Ceny a zejména cenové strategie mohou zvysit zisk a vést k udrzitelné konkurencni
vyhodé.

(Kemmer a Boden, 2012)

Machkova (2015), uvadi téchto Sest strategii tvorby cen: stanoveni ceny pfirazkou,
stanoveni ceny pomoci cenové rentability, stanoveni ceny podle hodnoty vnimané
spotiebiteli, cena jako pfidand hodnota pro zadkaznika, nasledovani ceny
konkurence, urceni ceny podle cenovych nabidek.

Stanoveni ceny pfirazkou

Tato zakladni metoda spociva v pridani standardni ziskové marze k nakladiim na
jednotku produkce. Marze jsou obecné vysSi u luxusnich znadek, sezdnnich
produktt, specidlnich produktl a zboZi s niZsi cenovou elasticitou. Tento zplsob
urCovani ceny casto vyuZivaji obchodni mezi¢lanky. Hlavnim problémem
cenotvorby zalozené na nakladech je, Ze nezohledriuje dalsi faktory (poptavku a
konkurenci), takZe nereaguje pruzné na podminky na trhu. (Machkova, 2015)

Stanoveni ceny pomoci cilové rentability

Spolecnost stanovuje ceny tak, aby ve stanovené |hité bylo dosaZeno poZadované
navratnosti vloZenych prostfedkld. Tato metoda nezohledriuje cenovou elasticitu
poptavky ani ceny konkurence a jeji Uspésnost velmi zavisi na realité adekvatniho
odhadu celkovych naklad( a odhadu o¢ekavaného obratu. (Machkova, 2015)

Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spotrebiteli

Jednd se o marketingovy pfistup k cenotvorbé v pravém slova smyslu. Spole¢nost
usiluje o poskytovani pozadované kvality produktu nebo sluzby predem
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definovanému zdkaznickému segmentu za cenu Umérnou jejich vnimani nabizené
hodnoty. Hodnoty zadkazniki mohou byt ovlivnény napfiklad komunikacni
politikou, brandingem, balenim, sluzbami a prlzkumem spotrebitelského
sentimentu. Zakladnim vychozim bodem je jasny positioning, ktery umoZiuje
vyuzit prémiové zvyhodnéni cen. (Machkovd, 2015)

Cena jako ptidani hodnota pro zdkaznika

Nékteré spolec¢nosti (napf. vyrobci pocitacli, mobilnich telefonl) nyni pouZivaji
metodu stanoveni relativné nizkych cen kvalitnich vyrobkl. Tento zplisob vychazi z
predpokladu, Ze i nizsSi ceny znamenaji pro spotrebitele kvalitnéjSi nabidku a je
vysledkem neustdlé snahy o sniZzovani naklad( pti zachovani kvality. Nizka cena je
tedy dostatecnym podnétem k tomu, aby prildkal vice zakaznikd, ktefi jsou
presvédceni o hodnoté svého nakupu. Zisk spolecnosti na jednotku produkce bude
nizsi, ale jeji celkovy zisk by mohl byt vyssi diky vysSimu objemu prodeje.
(Machkova, 2015)

Nasledovani ceny konkurence

Pfi stanovovadni cen se firmy Fidi cenami svych konkurentll (zejména
nejvyznamnéjsich vyrobcl) a nezohledfiuji pfimo vlastni naklady ani poptavku.
(Machkova, 2015)

Uréeni ceny pomoci cenovych nabidek

Spolecnost stanovi cenu za ziskani zakazky. Bere v uvahu nabidky konkurent( a
snizuje naklady a poptavku. Pokud chce zakazku ziskat, musi ¢asto nabizet nejnizsi,
ale nemusi nabizet dumpingové ceny. Tato metoda se pouZzivd ve vysoce
konkuren¢nich odvétvich, kde se zakazky obvykle zadavaji formou verejnych
soutéZi (napf. stavebnictvi). Metodu vyuZivaji predevsim firmy, které se casto
Ucastni verejnych soutéZi a maji velké mnozstvi zakazek, coz zajistuje prdmérnou
cenovou rentabilitu celé firmy. Z dlouhodobého hlediska to muizZe mit pozitivni
vysledky. (Machkova, 2015)

Komunikacni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu.
Marketingovy manazer vyuziva komunikacni mix k dosazeni marketingovych a tim i
firemnich cilG optimalni kombinaci rznych prostredka.

Mix se skldada z osobniho prodeje, reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu,
event marketing a sponzorign, public relations a online komunikace. (Pfikrylova,
2019)

Osobni prode;j

Osobni prodej je jednim z nejstarSich nastroju komunikacniho mixu, a i pfes rozvoj
novych komunikaénich médii a technologii =zlstava dlleZitou soucasti
marketingové komunikace mnoha spolec¢nosti. (Karlicek a Kral, 2011)

Osobni prodej lze definovat jako prezentaci produktu nebo sluzby prostfednictvim
osobni interakce mezi proddvajicim a kupujicim. Jde tedy o formu pfimé
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oboustranné komunikace, jejimz smyslem je nejen prodej produktu, ale také
vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztahll a posilovani image firmy a produktu.
Nespornou vyhodou tohoto ndstroje je schopnost poskytovat okamzitou zpétnou
vazbu. (Prikrylova, 2019)

Reklama

Reklama je jednou z klicovych soucasti marketingového komunikacniho mixu. To
zahrnuje pouZivani placenych médii ke sdélovani informaci o produktech
(vyrobcich, sluzbach, napadech, umisténich atd.) za ucelem informovani,
presvédcovani nebo pripomenuti. (Kotler a kol., 2007)

Vyhodou reklamy je, Ze oslovuje Siroké publikum geograficky rozptylenych
zakazniku a nevyhodou je, Ze se jedna o jednosmérny zplsob komunikace smérem
od firmy k zakaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady. (Jakubikova, 2013)

Zamér reklamy vidi Dibb a kol. (2006) v téchto principech:

*  Propagovani produktu, firmy nebo organizace a zalezitosti
* Podpora primarni a selektivni poptavky

*  Kompenzovani reklamy a konkurentd

*  Pomoc prodejnimu personalu

*  ZvySeni uzivani produktu

*  Pfipomenuti a zddraznéni produktu

*  Snizeni vykyvl odbytu

Pfimy marketing

Pfimy marketing je podmnoZzinou marketingu, ktera ndm umozfuje efektivnéji
provadét urcité marketingové plany. Shromazdujeme, analyzujeme a pouzivdme
informace o jednotlivych a potencidlnich zdkaznicich. Tyto informace nam
umoznuji urdit, které osoby v nasem souboru potencialnich zakaznik( budou mit
pravdépodobné zajem o konkrétni produkt, sluzbu nebo nabidku.

(Housden a Thomas, 2012)

Pfimy marketing mlzZe byt pfimou distribuci, tzn. marketingové kanaly, které
nevyzZaduji zprostfedkovatele. VétSina spoleCnosti stale pouziva prfimy marketing
jako dalsi kanal nebo médium pro své zbozi. Firmy se proto na trh dostavaji
vétsinou prostrednictvim medidlni reklamy a sité svych distributord. Jejich pfimy
marketing zahrnuje propagacni materidly zasilané pfimo potencidlnim zakaznikim
a webové stranky, kde mohou zakaznici ziskat informace o jednotlivych
produktech. Mnoho obchodnich dom( a bank proddva vétSinu svych produktd v
kamennych prodejnach, pfimo po telefonu nebo online. Pfimy marketing je vsak
pro mnoho spolecnosti dnes vice neZ jen doplikovy komunikaéni kanal nebo
nastroj. Tyto spolecnosti vnimaji pfimy marketing, zejména prostiednictvim
internetu, jako novy a pokrocily obchodni model. (Kotler a kol., 2014)
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Event marketing a sponzoring

Event marketing a sponzoring jsou si v mnoha smérech velmi podobné, hlavnim
rozdilem je, Ze event organizuje akce pro stavajici nebo potencidlni zakazniky. Na
rozdil sponzoring je sponzor spojen pouze s konkrétni akci. (Riha, 2021)

Event marketing, zndmy také jako zaZitkovy marketing, oznacuje Cinnost, pfi které
spolec¢nost sdéluje emociondlni zazitky cilové skupiné. Tyto zazitky vyvoldvaji
pfedevsim pozitivni emoce a mély by se promitnout do povédomi o znaclce.
Marketingové akce, zprostredkované zazitky se znackou obvykle nabizeji programy
podpory sportu, uméni, gastronomie nebo jiné zdbavy. Nejcastéji se jedna o razné
street show, in-store akce nebo akce pro vyznamné zakazniky. (Karli¢ek a kol, 2016)

Podstatou event marketingu je vést cilovou skupinu k aktivni spolupraci (napfr.
sportovni ¢innosti), a tim spojit emocionalni zazitek s danou znackou.

(Karlicek a Kral, 2011)

Sponzorstvi oznacuje situaci, kdy je spolecnosti ddna moZnost spojit svou znacku
spole¢nosti nebo produktu s vybranymi akcemi pofddanymi tfeti stranou nebo se
jménem vybranych instituci, sportovnich tym(, jednotlivcli apod. Pro toto spojeni
spole¢nost poskytuje financni ¢i nefinancni podporu tfetim strandam.

(Karlicek a Kral, 2011)

Sponzofi obvykle zviditelfiuji sva loga tim, Ze sva loga zobrazuji na propagacnich
materidlech akce nebo zafizenich, na billboardech a bannerech v arealu akce a na
obleceni sportovcl. (Karlicek a kol., 2016)

Public relations

Spociva v budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami, ziskavani pfiznivé
publicity, budovani dobrého firemniho image, feSeni ¢i rozptyleni nepfiznivych fam, a
udalosti. NejdllezitéjSimi nastroji public relations jsou vztahy s tiskem, propagace
produktd, firemni komunikace, lobbing a poradenstvi. (Kotler a kol., 2007)

Marketingova technika fizeni, jejimz prostfednictvim zprostfedkovavaji informace
o organizaci, jejich ¢astech, produktech a sluzbach, s cilem wvytvofit pfiznivou
atmosféru, ziskat sympatie a podporu verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit
dosahovani marketingovych cil(l. (Vysekalova a Jiri, 2018)

Charakteristické skupiny, s nimiz PR pracuji, jsou aktivistické skupiny, mistni
komunity, investofi, zameéstnanci, dodavatelé, partnefi, vladni instituce a
samoziejmé zakaznici. (Karlicek a Kral, 2011)

Online komunikace

Online komunikace Uzce souvisi s dalSimi oblastmi komunika¢niho mixu.
Prostfednictvim internetu Ize mimo jiné zavadét nové kategorie produktd, zvySovat
povédomi o stdvajicich produktech, posilovat image a povést znacky a
komunikovat s kli€covymi skupinami. Pfimy prodej je mozny i pfes online prostredi.

Online komunikace se vyznacuje mnoha duleZitymi pozitivnimi vlastnostmi. Mezi
né se fadi mimo jiné presné zacileni, personalizace, interaktivita, snadné poutziti
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multimedidlniho obsahu, snadné méreni efektivity a relativné nizka cena nakladd.
(Karlicek a kol., 2016)

* Distribuce

Vzhledem k neoddélitelnosti sluzeb a zdkaznika nelze bez zvazeni potreb
zdkaznikl rozhodnout o umisténi mista poskytujiciho sluzbu. Pro organizace
sluzeb mlzZe byt napfiklad vyhodné centralizovat vyrobu a dosahnout Uspor z
rozsahu. Spotfebitel naopak vyhledava pristup ke sluzbé ve svém okoli a ¢asto
v dobé, ktera poskytovateli sluzby vibec nevyhovuje. Volba mista poskytovani
je Casto kompromisem mezi potfebami vyrobce a zakaznika. (Vastikova, 2014)

Rozhodovadni o marketingovych distribu¢nich cestach je jednim
nejdllezitéjsich, ale také nejsloZitéjsich rozhodovacich procest ve firmach.
Kazdy distribu¢ni kanal (dilefi, agentury, velkoobchod, maloobchod apod.)
produkuje rtzné Urovné prodeje a predevsim nakladd, které pak ovliviuji ceny
a obvykle snizuji zisky. Pokud si firma zvoli konkrétni zplsob distribuce, musi u
néj obvykle vydrzet delSi dobu. Kazdy meziclanek, kazdy distribucni kanal ma
zasadni vliv na marketingovy mix. (Jemala, 2008)

Distribucni cesty

Distribu¢ni kanal je skupina spole¢nosti nebo jednotlivcl, kterd zajistuje pohyb
vyrobk( od vyrobce ke konec¢nému spotrebiteli. (Jakubikova, 2013)

Je dullezité najit co nejvice vhodnych cest, jak oslovit zakaznika. Distribucni
kanal mdze byt pfimym spojem mezi vyrobcem a konec¢nym spotrebitelem
nebo spojem nepfimym, kdy mezi vyrobcem a konenym spotiebitelem
prichazeji tzv. meziclanky, coz jsou prostrednici a zprostfedkovatelé.

(Jakubikova, 2013)

Distribu¢ni meziclanky rozdéluje Jakubikova (2013) do tfi kategorii:

Obchodni prostfedniky — ktefi vyrobky nakoupi, chvili ho vlastni a poté dal
prodaji (maloobchod, velkoobchod, export, import)

Obchodni zprostredkovatele — ktefi nevlastni komodity, ale vyhledavaji na trhu
subjekty nabidky a poptavky a zajistuji jejich odbér a prodej (komisionar,
obchodni zastupce vyrobce, aukéni spolecnost)

Podplrné distribu¢ni meziclanky — které prestavuji podniky poskytujici znacné
mnozstvi sluzeb (prepravnich, skladovacich, poradenskych, aj.) a pomahaji
zefektivnit realizaci prodejniho procesu.

* Lidé
PFi poskytovani sluzeb se zdkaznici vice ¢i méné dostavaji do kontaktu

s poskytovateli sluZzeb — zaméstnanci. Lidé se tak stavaji jednim z nejdlleZitéjsich
faktorllh marketingového mixu sluzeb, ktery pfimo ovliviuje jeji kvalitu. Protoze
zakaznici jsou soucasti procesu poskytovani sluzeb, ovliviuji také kvalitu sluzeb.
Organizace by se mély zaméfit na vybér zaméstnancd, $koleni a motivaci.
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Stejné tak by méla byt stanovena urcita pravidla pro chovani zdkaznik(. Oba
aspekty jsou dulezZité pro budovani dobrych vztahl mezi zakazniky

a zaméstnanci.

(Vastikova, 2014)

Materialni prostiedi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb musi organizace produkujici sluzby do
svych marketingovych aspektl zahrnout také systematické fizeni materialniho
prostiedi. Prvni pocity a dojmy, které ma zdkaznik pfi vstupu do prostoru, ktery
nabizi urcitou sluzbu, pak vedou k ptiznivym ¢i nepfiznivym ocekavanim.
Vzhled budovy, feSeni interiéru, vytvofeni promyslené atmosféry davaiji
zakaznikovi predstavu o charakteru sluzby, kvalité ¢i profesionalité provedeni.

(Vastikova, 2014)

Procesy

Zkoumani procest sluzeb umoZiuje organizaci zajistit konkurencni vyhody,
které vyplyvaji z informaci ziskanych jak od jejich zaméstnancl, tak od
spotrebitell sluZeb. (Kozel a kol., 2011)

Proces poskytovani sluzby je do zna¢né miry ovlivnén nedélitelnosti sluzby od
zakaznika a jeji nesmrtelnosti. Interakce mezi zakazniky a poskytovateli sluzeb
se projevuji jako série konkrétnich krokl. V zavislosti na poctu téchto krok
hodnotime slozitost procesu poskytovani sluzeb, zatimco potencidl pro volbu
zpUsobu poskytovani sluzeb vysvétluje rozmanitost procesu poskytovani
sluzeb. V procesu poskytovani sluzby vétSinou dochdazi k primému setkani
zakaznika se sluzbou v konkrétnim, presné méfitelném casovém Useku.
Nékteré osobni kontakty nyni nahrazuje internet. (Vastikova, 2014)

Systémy procesl poskytovani sluzeb rozdéluje (Vastikovd, 2014) na:

Masové sluzby — vyznacuji se malou osobni interakci, vysokou standardizaci
nabizenych sluzeb a moZnosti nahrazeni prdce mechanizaci a automatizaci.
Jsou to bankovni a financni sluzby, sluzby z oblasti cestovniho ruchu apod.

Zakazkové sluzby - Vyznacluji se vysokou mirou pfizplsobeni alespon
nékterych prvk( nabidky potfebam zdkaznikl. MuUZou byt jedinecné a maji
mirny kontakt se zdkaznikem. Radime sem sluiby opraven, montazni sluzby a
rdzné typy osobnich sluzeb

Profesionalni sluzby — Jednd se o sluzby poskytované profesionaly, vysoce
zapojené do procesu mezi poskytovateli sluzeb a prijemci sluzeb, vysokou
pracovni narocnosti a vétsinou neopakovatelné. Obecné plati, Ze poskytovatelé
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sluzeb by méli mit vysokou Uroven kvalifikace. MliZzeme sem zaradit pravnické
sluzby, zdravotnické nebo poradenské sluzby.

1.3 Strategicky marketing
Hodnoceni faktord externi analyzy (matice EFE)

Ucelem této matice je vybrat z identifikovanych ptileZitosti a hrozeb ty vnéj$i faktory prostiedi,
které zdsadné ovliviuji strategicky zamér dané spolecnosti a jejichz jednani je v souladu s
casovou osou strategického planovani. Ve vétsiné pripadd jsou identifikované faktory
povazovany za rizikové faktory, které pozitivné nebo negativné ovliviuji strategicky zamér.

(Fotr a kol., 2011)

Tvorba matice EFE je dle Fotra a kol., (2020) tvorena témito péti kroky:

1. Zpracovani tabulky klicovych prilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit strategické
planovani spolecnosti — prilezitosti a hrozby souvisejici se strategickym planovanim jsou
v tabulce identifikovdany samostatné.

2. Zvoleni stejného poctu prileZitosti a rizik — doporuéuje se, aby matice byla symetricka
(napr. Ctyfi prileZitosti a Ctyfi hrozby)

3. Kaidému rizikovému faktoru se pfifadi vaha v rozmezi od 0,00 do 1,00 v zavislosti na
dlleZitosti prileZitosti nebo hrozby pro Uspéch v celém odvétvi. Soucet vah O, T je
roven 1,00.

4. Posouzeni jednotlivych rizikovych faktor(, at uz se jedna o pfilezitosti nebo hrozby,

v rozsahu, v jakém ovliviuji strategické vychodisko. Existuji ¢tyfi urovné téchto
deskriptord ve velikosti dopadu pro strategicka vychozi mista:

Nejvyssi — 4

Nadprimérny —3

Stredni — 2 Nizky

-1

Poté se kazdy faktor vynasobi jeho vahou a stupném vlivu a ziska se vazené hodnoceni

5. Stanoveni vazeného celkového hodnoceni jako souctu vazenych hodnoceni
jednotlivych faktor(

Vazené celkové hodnoceni ukazuje celkovou citlivost strategického planu spole¢nosti na
vnéjsi prostredi. Maximalni citlivost je 4, nizka citlivost je 1 a stfedni citlivost je 2,5.
Dosazené hodnoceni spolecnosti fika, zda je vhodné investovat do spoluprdce se scénaristy
(vysoka citlivost) nebo se vice spoléhat na fizené trendy spolec¢nosti za uplynulé obdobi bez
vyraznych odchylek od zakladni verze (nizka citlivost). (Fotr a kol., 2020)

Tabulka 1 Vzor matice EFE

Faktor Véaha Stu.pen Véazené skére
vlivu
Seznam faktort <0;1> <1;4> Vaha * zndmka
Celkem 1 Suma

Zdroj: Fotr a kol., (2020), vlastni zpracovadni
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Hodnoceni faktort interni analyzy (matice IFE)

Vyhodnocovaci matice faktord vnitfni analyzy. Analyza vnitfnich faktor( je provedena ve
vztahu k danému strategickému planu. PUsobi v oblasti marketingu a také v dalsich
oblastech cinnosti spolecnosti. Struktura matice je shodna s matici EFE s tim rozdilem, Ze
misto pfileZitosti jsou hodnoceny silné stranky a misto hrozeb slabé stranky.

(Jakubikova, 2013)

Proces interniho hodnoceni faktor( zahrnuje dle Fotra a kol. (2020) téchto Sest kroku:

1.

Zpracovani tabulky internich faktord, skladajici se z dulezitych silnych a slabych
stranek ovliviujicich realizaci strategického planu firmy, kde jsou silné a slabé
stranky fazeny zvlast.

Pfi vybéru stejného poctu silnych a slabych se doporucuje, aby matice byla
symetricka (napfr. Ctyfi slabé a Ctyfi silné stranky)

Kazdému faktoru pfifadime vdhu mezi 0,00 a 1,00 v zavislosti na tom, jak dllezita
je silnd nebo slaba stranka pro konkurenceschopnost spolecnosti v odvétvi. Soucet
vah silnych a slabych stranek je 1,00.

Hodnoceni jednotlivych faktor( podle jejich vlivu na pocatecni strategické
planovani pomoci skaly

Vyznamna silna stranka — 4

Méné dllezita silni stranka —3

Méné dulezitd slaba stranka —

2 Vyznamna slaba stranka — 1

Vaha a mira vlivu kazdého faktoru se pak vynasobi, aby se ziskalo vazené
hodnoceni téchto faktoru

Stanoveni vazeného celkového hodnoceni jako souctu vazenych hodnoceni
jednotlivych faktor(

Stanovené vazené celkové hodnoceni hodnoti vnitfni pozici spolecnosti ve vztahu ke

strategickému planu. Silnd vnitfni pozice s vysokou pravdépodobnosti realizace

strategického planu odpovidd skére 4. Slaba vnitfni pozice ve vztahu k cildm

strategického planu je charakterizovana znamkou 1 a primérna vnitini sila spolecnosti

odpovida skore 2,5. Silnd pozice znamend, Ze strategicky plan se mdZe opfit o velmi

silné vnitfni prostredi, zatimco slaba vnitfni pozice znamena, Ze spolecnost neni vibec
pfipravena strategicky plan realizovat. (Fotr a kol., 2020)

Tabulka 2 Vzor matice IFE

Faktor Véha Stu.pen Véazené skére
vlivu
Seznam faktort <0;1> <1;4> Vaha * zndmka
Celkem 1 Suma

Zdroj: Fotr a kol., (2020) vlastni zpracovdni
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SWOT analyza

Jedna se o nastroj pro urceni strategické situace firmy s ohledem na jeji vnitini a vnéjsi
podminky. Poskytuje informace o silnych a slabych strankdach spoleénosti,
potencidlnich pFileZitostech a rizicich. (Srpova, Rehof a kol., 2010)

Cilem spolecnosti je omezit slabé stranky, podpofit silné stranky, vyuZit pfileZitosti
kolem nich a predvidat a chranit potencidlni hrozby. Jediné tak mdZeme dosahnout
konkurenéni vyhody nad nasimi konkurenty. K tomu vSak potfebuje podnik dostatek
kvalitnich informaci z firmy a jejiho okoli. Silné a slabé stranky souvisi s vnitini situaci
podniku. Primarné se hodnoti zdroje spolecnosti a jejich vyuZiti a také na dosaZeni cil(
spolecnosti. PrileZitosti a rizika vyplyvaji z vnéjSiho prostredi obklopujiciho kazdou
spole¢nost a jsou ovlivnény rGznymi faktory. (Kozel, 2011)

S (Strenghts) —silné stranky

W (Weaknesses) — slabé stranky
O (Opportunities) — prileZitosti
T (Threats) — hrozby

SWOT analyza se plvodné sklada ze dvou analyz: SW analyzy a OT analyzy. Vétsinou se
doporucuje zacit s analyzou OT prilezitosti a hrozeb, které vyplyvaji z vnéjsiho prostredi
organizace, a to jak makro, tak mikro. Po dikladné OT analyze nasleduje SW analyza
tykajici se vnitfniho prostredi spole¢nosti. (Jakubikova, 2013)

Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek lze stav vyjadfit na zdkladé klasifikace
hodnoticich kritérii, a to bud podle nastrojii marketingového mixu 4P, nebo presnéji
podle jejich diléich charakteristik. Jednotlivym kritériim vybranym pomoci rdznych
vyzkumnych technik je pfifazena vaha (1-5), po které jsou kritéria hodnocena podle
stupnice. Obvykle se pouZiva stupnice -10 aZi +10, kde O znamena, Ze kritérium
nespadad ani mezi silné, ani mezi slabé stranky.

(Jakubikova, 2013)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
PrileZitosti Hrozby

(opportunities) (threats)
Obrazek 3 SWOT analyza

Zdroj: Jakubikovd (2013), vlastni zpracovani
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Jak uvadi Sarsby (2016) SWOT analyza ma své vyhody i nevyhody
Vyhody

* Analyzu je lehké pochopit — jednoduchy diagram a Zadna matematika

e SWOT je pouzitelnd na mnoha Urovnich v organizaci — od jednotlivce, tymu,
obchodni jednotky nebo divize a podnikové strategie

*  Muze byt aplikovana v riznych hloubkach — od odlehéeného Setfeni pro jednodussi
problémy v podniku aZ po vysoce detailni Setfeni vétsich nebo sloZitych problému

* Analyza je vysoce vizudlni, a proto se snadno sdéluje ostatnim zdcastnénym stranam

Nevyhody

e PouZivani udajl, které jsou zkreslené vnimanim, presvédcenim, osobnostnimi typy
a preferencemi.

* Neoddéleni analytickych prvkd sbéru dat, jejich vyhodnoceni a nasledného
rozhodovani.

* Jesnadné ignorovat zdkladni faktory, cozvede k tomu, Ze jsou pfifazeny
nespravné oblasti analyzy — a v dlsledku toho je strategie neplatna.

Portfolio matice BCG (Boston Consulting Group)

BCG matice instruuje uZivatele, aby rozdélil rizné strategické obchodni jednotky na zakladé
jejich predpokladaného rastu a relativniho podilu na trhu. Je tedy zaloZen na dvou osach a
rozdéluje strategické obchodni jednotky do Ctyr kategorii: hvézdy, dojné kravy, otazniky a psi.
Diky tomuto modelu mohou manazZefi Cinit nejlepsi rozhodnuti pfi pfidélovani zdroji rdznym
strategickym obchodnim jednotkam. Matice jim také umoznuje ziskat lepsi prehled o podnikani
a urcit, které oblasti strategickych aktivit podporovat a které odstranit. (50 minutes, 2015)

A 20% | yyEzDY OTAZNIKY
3
—E LSS
= / N\
c |
2 10% - -
% DOJNE KRAVY PSI
()}
'—

10x 1x 0,1x

Relativni trzni podil

Obrazek 4 matice BCG
Zdroj: Jakubikova (2013), viastni zpracovani
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Jednotlivd SBU popisuje Jakubikova (2013) nasledovné:

Otazniky

Existuji SBU, jejichz relativni podil na rychle rostoucim trhu je maly. Jejich pozice
vykazuje znamky nestability. Vysoky rlst trhd, na kterych plsobi, vede k relativné
velkym financnim potfebam, na druhou stranu maji vyznamné prilezitosti, které
mohou vyuzit, pokud se jim podafi Uspésné zvysit svlj relativni trzni podil na téchto
perspektivnich trzich vhodnymi strategickymi kroky s vyuzitim marketingového mixu.
Mohou byt v budoucnu ztratové, ale také velmi ziskové.

Hvézdy

Napfriklad produkt nebo skupina produktd, které maji vysokou miru ristu a velky podil na
trhu a maji potencial ziskat pozici na trhu ve zralém stadiu. | kdyZ bylo nutné investovat
znacné zdroje v drivéjSich fazich Zivotniho cyklu trhu, mohou se v urcitych fazich
vyskytnout docasné financni prebytky. Star prostfednictvim ,reinvestic“ dosahuje
relativné vysokého podilu na trhu a zaroven na zakladé strategickych rozhodnuti vstupuje
na nové trhy a dlouhodobé si udrzuje dobrou pozici na trhu.

Dojné kravy

Jsou SBU které, se prodava na mirné rostoucim nebo stagnujicim trhu a stale si udrzuje
svou pozici na trhu. Vyznacuji se tim, Ze generuji znacné mnozstvi hotovosti. Jejich
relativné velky rozpoctovy prebytek je nutny i pro dalsi skupiny portfolia, zejména
Hvézdy. Dojna krdva je hlavnim faktorem pro zajisténi prijatelné drovné likvidity a
objemu zisku. Maji omezenou Zivotnost a plsobi na trzich, kde Ize ocekavat maly nebo
zadny nar(st prijatelné poptavky. Jednim z hlavnich cill podnikové strategie je ochrana
dojnych krav jako zdroje pfijm0

Psi (Bidni psi)

Psi jsou SBU, které se prodava s nizkym rlstem a nizkym relativnim podilem na trhu.
Nejsou vyhlidkami a nepredstavuji ocekavani zisk(i spolecnosti ani pfisliby budoucich
penéz. Pfi formulovani strategie je tfeba rozhodnout, zda ¢innost SBU omezit nebo
Uplné odstranit, nebo velkymi investicemi zasadné zménit jeji postaveni na trhu.

Pokud neni tempo rlstu na trhu pfiznivé, matice je pozménéna a doplnéna o ,bidné
psy“ a o ,,odpadkovy kos“.

Vysledky analyzy pomohou spolecnosti uréit roli, kterou bude kazdad podnikatelska
jednotka hrat v jejim budoucim rozvoji. Vedeni spolecnosti by mélo usilovat o vyvazeni
portfolia jak z hlediska poctu SBU v kazdém kvadrantu matice, tak z hlediska jejich
pozice v matici. (Jakubikova, 2013)

Matice IE (hodnoceniinternich a externich faktoru)

Vnéjsi i vnitfni faktory jsou zaloZeny na vazeném souctu skére vnitfnich a vnéjsich faktori z
matic EFE a IFE. Matice se pouZivd k urceni vhodnych strategii na zakladé zavérli externi a
interni analyzy. Obvykle se také pouziva pro celé portfolio spole¢nosti nebo obchodni jednotky.
Do matice pak miZete zahrnout procenta jednotlivych oddéleni na celkovych trzbach holdingu.

(Fotr a kol., 2020)
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Externi hodnoceni

1 silné 2 stiedni 3 slabé 4

| Interni hodnoceni

Obrazek 5 matice IE
Zdroj: Fotr a kol., (2020), vlastni zpracovani

Na zakladé tohoto posouzeni Ize podnik rozdélit do tfi oblasti:

Oblast I, Il, IV —,,Stavéj a zajistuj rast”

Spole¢nost ma silnou pozici, aby se chopila prilezitosti dalSiho rdstu. Jako vhodné
strategie se doporucuji pranik na trh, vyvoj trhu, vyvoj produktl, strategie
diverzifikace, doprednd, zpétnda a horizontdlni integrace.

Oblast I, V, VII =, UdrZuj a potvrzuj“

Spole¢nost ma predpoklady k realizaci stanovené vize. Jako vhodné strategie se
doporucuji pronikani na trh, vyvoj produktd, spoluprace podnikl a omezeni

Oblast VI, VIII, IX — ,Sklizej a zbavuj se”

Spolecnost neni dostatecné silnd, aby zajistila stanovené strategické priority. V této
oblasti Ize doporucit defenzivni strategie az do odchodu z trhu nebo likvidace.

(Fotr a kol., 2020)

QSPM matice (Quantitative Strategic Planning Matrix)

Matice QSPM pokracuje ve vysledcich externi a interni analyzy, matice EFE a IFE.

Doporuceny postup dle hodnoceni je dle Fotra a kol., (2020) rozdélen do péti krok:

1.

Zpracovani rozsiteného seznamu vnéjSich faktorl — prileZitosti a hrozby (O, T) a
vnitfnich charakteristik — silnych a slabych stranek (S, W) spojenych s hodnocenymi
variantami strategie

Kazdému z téchto faktorl pfifadime vahu (V) k varianté strategie tak, aby soucet vah
prileZitosti a hrozeb externich faktor( byl roven 1 a soucdet vah sily a nevyhody
vnitfnich faktor( byl také roven 1

Stanoveni koeficientu dlleZitosti (KD) kazidého faktoru pro individudlni posouzeni
strategické varianty v zdvislosti na tom, jak tyto varianty dosahly strategickych
vychodisek formulovanych podle stupnice:

(1) = minimalni ddleZitost

(2) — mala dulezitost
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(3) — stfedni ddlezZitost
(4) — vysoka duleZitost

4. Vypocet celkové dulezitosti jednotlivych faktor( pfi vybéru strategie podle poméru:
V*KD=CD

5. Uréeni celkového hodnoceni kazdé strategické mozZnosti jako CD = TAS (Total
Attractiveness). Strategie, kterd ma nejlepsi vysledky pfi implementaci v externim a
internim prosttedi, ma nejvyssi hodnotu TAS

1.3.1 Marketingovécile

Cile by mély byt kvantifikované, realistické a v souladu s celkovym poslanim spole¢nosti. Pokud
chce spole¢nost dosdahnout vice cill, cile by mély byt uvedeny ve strategickém marketingovém
planu dle priorit. (Machkova, 2015)

Marketingové cile dle Jakubikové (2013) plini tyto tfi funkce:

* Koordinaéni — Veskeré marketingové aktivity se zaméruji na hlavni cile spole¢nosti a
zajistuji vzajemné vztahy
+  Ridici — Véechna rozhodnuti sméfuji k dosaZeni pozadovaného stavu

*  Kontrolni —Hodnoceni jednotlivych marketingovych aktivit ve vztahu k dosazeni
stanovenych cilll a v€asné provedeni nezbytnych korekci v pripadé odchylek.

Firemni i marketingové cile museji byt dle Armstronga (2011) tzv. SMART.
S (specific) = konkrétni — Cile by byt jednoznacné a pochopitelné
M (measurable) = méritelné — Cile by mély byt méfitelné, kvalita, ¢as

A (achiveable) = dosaZitelné — Cile musi byt redlné vzhledem k podminkdm a s pomoci
dostupnych zdroju

R (relevant) = dllezité — Cile musi byt dileZité pro ty, kdo jich dosahuji

T (time bound) = ¢asové urceny — Cile by mély byt dosaZzeny v daném terminu

1.3.2 Marketingova strategie

Pro stanoveni strategie je nutny prizkum trhu — definovani trhu a potreb, které je treba
uspokojit. Je nutné naplanovat a vyzkouset cesty, které dostanou produkt k zdkaznikovi.
(Vysekalova a Mikes, 2018)

Strategicky plan definuje, ve kterych oblastech podnik plsobi a jakych cill chce dosdhnout.
Poté se v obchodnich jednotkach provadi podrobnéjsi planovani. Kotler a kol., (2007)

Dle Blazkové (2007) musi spravna varianta strategie plnit tfi predpoklady:

*  Vhodnost—Urcuje, jak strategie pfispiva k udrzeni nebo zlepSeni konkurenceschopnosti
spolecnosti a jak Ize zlepsit nebo odstranit slaba mista spolecnosti.

* Prijatelnost — Akceptace strategie individudlnich zajmovych skupin se posuzuje pomoci
ukazatel( prijatelnosti: navratnost, riziko, o¢ekavani zajmovych skupin

*  Proveditelnost — Charakterizuje, jak dobfe mlze byt konkrétni strategie provedena.
Hodnotime to z hlediska zdroju a schopnosti spolecnosti.
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Jakubikova (2013) uvadi Ze, zakladnim rozhodnutim pfi zacileni na trh je, jak peclivé definujete
svUj cil. Spolecnosti si mohou vybrat jednu ze Ctyr strategii k dosazeni svych cilG.

* Jednotnd segmentacni strategie: Spole¢nost vstupuje na trh s jednotnou nabidkou, bez
ohledu na rozdily mezi jednotlivymi segmenty

* Diferencovand segmentacni strategie: Spole¢nost se zaméruje na nékolik cilovych
segmentU a kazdému pfizplsobuje své produkty

* Strategie koncentrace na vybrany segment: Spole¢nost se zaméfuje na nabidku
jednoho nebo vice produktl pro segmenty. Tato strategie funguje pro malé podniky

* Strategie koncentrace na jednoho clovéka nebo firmu: V idedlnim pfipadé mohou
spolecnosti velmi presné definovat své trini segmenty, aby jejich produkty a sluzby
presné vyhovovaly jedine¢nym pranim kazdého jednotlivce nebo spolecnosti.
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2 Empiricka ¢ast

V této C€asti je predstaven podnik Cukrarna Cherry a analyza marketingového prostredi firmy.

2.1 Charakteristika Cukrarny Cherry

Zhruba prfed 7 lety spojil soucasny majitel své jméno s Cherry cukrarnou. Pfedtim cukrarna
prochazela pomérné ,nestalym obdobim” — zmény majitele, zruSeni vyroby, zmény personalu,
ale hlavné pokles kvality zakuskd. Cukrarna se nachazi na adrese Predklasteri Uhrova 1386 v
okrese Brno-venkov (Cukrarna Cherry, © 2016).

Cilem soucasného majitele je obnovit v regionu znamou vysokou uUrovni, obnovit spolupraci s
cukrafi, a pokracovat v tradici peceni podle plvodnich osvédcenych receptur.

Aby cukrarna udrZela krok s dobou, musi reagovat na prani zakaznikd, neustdle se snaZi, aby
nabidka nepostradala rozmanitost a originalitu. Okruh zdkaznik(i je Siroky — od milovnikU
klasickych zakusk( aZ po ty, ktefi zkouseji novinky (Cukrarna Cherry, © 2016).

V pribéhu roku se sortiment neustdle obménuje a prfizplsobuje vybér podle ro¢nich obdobi a
neustale vymysli nové zdkusky. JelikoZ si cukrdrna zakldda na vysoké kvalité, pouziva vysoce
kvalitni suroviny, jako jsou Cerstva vejce, maslo nebo Zivocisna Slehacka (Cukrarna Cherry, ©
2016).

2.1.1 Analyza marketingového mixu

¢  Produkt

Cukrarna Cherry nabizi rozmanité portfolio svych produktd, které vyrabi. Primarné se
vénuje vyrobé zakuskd, dortll a pres Iéto také vyrobé domaci zmrzliny, tyto produkty
se vyrabéji pfimo v cukrarné z kvalitnich surovin. Dale je nabizi na prodejné koneénym
spotrebitelim.

Zakusky a zmrzlina

Cukrarna nabizi denné priblizné 15 druhG zédkusk( z klasickych ¢eskych zakuskl to jsou:
karamelové vétrniky, vénecky, Spicky, rakvicky, pohddky, a zdkazniky velmi oblibené
manicky. Z netradi¢nich to jsou napf.: ovocné brullé, ferero, rafaelo, mrkvovy dort,
panna cotta, sacher dort nebo red velvet.

Zmrzlina se vyrabi pouze pres léto z kvalitnich italskych past. Ovocné zmrzliny jsou
vyrabény formou sorbetd.

Dorty

Dorty si zakaznici mGZou objednat dorty podle jejich pfani nebo podle nabidky na
internetu, na prodejné je mozné zakoupit jiz hotové mrazené sSlehackové dorty.

Kava

Kdva se pfipravuje ze zrnkové kavy Trieste, kterd se fadi mezi oblibené italské kavové
smési s cokoladovym aroma. Trieste se skldda ze smési kav Arabicy a Robusty. Kava ma
plné télo a v dochuti jsou ndznaky horkého kakaa a lékofice. Z této kavy
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s pfipravuje espresso, espresso lungo, espresso machiato, doppio, cappuccino, latté,
flat white, videriskou kavou, alZirskou kavu.

Kadvy jako je cappuccino, latté nebo espresso machiato Ize pfipravit, jak z klasického
kravského mléka, tak z rostlinného séjového ¢i ovesného mléka.

Napoje

V sortimentu nabidky napoji je velky vybér nealkoholickych i alkoholickych napoja. Z
nealkoholickych to jsou predevsim vody Rajec, velky vybér dzus( znacky Rauch, Vinea
Coca-Cola a kofola. V letni sezoné jsou v nabidce domaci limonady a to¢end limonada.
Alkoholickd nabidka se sklada z piva Bernard, TiSnovského piva, tvrdého alkoholu a v
zimnim obdobi je v nabidce svarené vino nebo grog.

Ostatni zbozi

Cukrarna prodava, jako doplrikové zbozi fadu cukrovinek pro déti: lizatka, ¢okoladova
vajicka, cukrovinky s pohadkovymi motivy, marcipdnové figurky, perni¢ky, malovany
porceldn.

Vlastni produkt se sklada z nékolika ¢asti, mezi které radime i logo znacky. Na obrazku
6 je bili napis cukrarna Cherry na hnédém podkladu. Logo lemuji charakteristické znaky
cukrarny, jako je dfevéna cherry lady.

Obrazek 6 logo cukrarny Cherry

Déle do vlastniho produktu rfadime obaly, které jsou nezbytné pfi baleni zakuskd a
dortd. Zakusky se bali bud na tacek a zabali se do originalniho balici papiru, nebo se
naskladaji do papirovych krabic.

Kromé vlastniho produktu obsahuje rozsifeny produkt nékolik rozsitujicich faktord,
které poskytuji zakaznikovi urcitou pridanou hodnotu, cozZ je v ptipadé cukrarny Cherry
slané obcerstveni v podobé chlebi¢kl a rozpékané pizzy. V 1été se Cepuje pivo Bernard
11.

Dalsimi rozsifujicimi faktory jsou napf. moZnost zakoupeni cyklistickych potreb
vypujceni pumpicky na kolo, lokalita cukrarny, kvalita surovin.

Lokalita cukrarny je atraktivni diky klasteru Porta coeli, a cyklostezce, ktera vede podél
feky vedle cukrarny.
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Cena

Vyrobky cukrarny se radi do stfedni cenové kategorie. Naklady na vyrobu jsou ¢im dal

tim vyssi, coZ se promitd i do cen vyrobkd. Cukrarna pouziva tvorbu ceny orientovanou
na naklady tzn. spoditaji se naklady na jeden zakusek /dort+ marze + DPH

Vyhodnéjsi ceny jsou urCeny pro odbératele, jako jsou kavarny a cukrarny z
brnénského okoli.

Tabulka 3 Porovnani cen s konkurenci

Sortiment zakuskd a kdvy
Cukrérna Cena Cukrédrna a Cena K¢
Cherry (KE) kavérna Diana
Vénelek 52 Vénecek 35
Vétrnik 59 Vétrnik 45
Manicka 50 Manicka 45
Spitka 58 Spitka 35
Espresso 49 Espresso 44
Cappuccino 59 Cappuccino 50
Latté 65 Latté 55

Zdroj: vlastni zpracovdni

V Tabulce 3 jsou porovnané ceny Cukrarny Cherry a Cukrarny a Kavarny Diana, kterd je
nejvétsim konkurentem pro podnik. Z tabulky je patrné, Ze Cukrarna Cherry ma
nabidku cenové vyssi, coz vypliva ze zdrazeni surovin. Cukrarna Diana pouziva praskové

evvs

smési, proto jsou jeji ceny niZsi.

Vyvoj primérnych cen vybranych potravin
éasova fada za CR
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48 K&

36 K¢
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Vybrané potraviny:
O cukr O miéko O maslo

Obrazek 7 Vyvoj cen surovin
Zdroj: CSU (2022), czso.cz
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Na obrazku 7 je vyobrazeny vyvoj cen cukru, mléka a masla od ledna roku 2020 do fijna
roku 2022. Z grafu je patrné, Ze nejrychlejsi narlst ceny probéhl v fijnu u polozky cukr
témér o 12 ké. Cena mléka se zvedla v priméru o 4 K¢. Cena masla se taktéZ rapidné
zvedla.

Distribuce

Cukrarna voli pro distribuci svych vyrobk( pfimou i nepfimou distribu¢ni cestu. Pfimou
distribu¢ni cestu vyuziva prostfednictvim prodejny cukrarny Cherry. Nepfima distribuéni
cesta je v podobé odbératell. Odbératelé ma cukrarna predevsim z okoli Brnénska.

Cukrarna vyuziva omezeného poctu vybranych odbératel, tim padem vyuziva
selektivni distribuci. K distribuci je vyuzZivana firemni dodavka, které ma zabudované
chlazeni. V soucasné dobé vlastni cukrdrna 2 doddvky, neddvno se nechala vyrobit na
zakazku zcela nova a ta plvodni zatim nema Zadné vyuZziti.

Komunikacni mix
Reklama

Cukrarna, jako formu reklamy vyuziva reklamni cedule, které jsou umisténé u silnice.
Reklamni cedule a plakdty jsou taky umisténé na cyklostezce kolem feky, kde se
cukrarna nachazi. Dobrou reklamou je pro podnik firemni auto, kterym se rozvazi zdvoz
odbératelim, protoZe je polepené velkymi logy cukrarny.

Podpora prodeje

Cukrarna vyuziva, jako reklamni predméty zastéry, porcelanové hrnky a talife s logem
cukrarny. DalSimi predméty obsahujici logo jsou zastéry. Logo je taktéZz umisténé na
balicim papiru pro zakusky.

Public relations

Cukrarna Cherry ma zpétnou vazbu od zakaznikl prostrednictvim recenzi na internetu.
Cukrdrna se nezapojuje do zadnych aktivit socialni odpovédnosti.

Event marketing

Cukrarna nastroje event marketingu pfiliS nevyuZiva. Hlavni event je Halloweensky
vikend. Event spocivda ve vyrobé halloweenskych tematickych zakusk( a vyzdobé
interiéru i exteriéru. Letos poprvé probihalo béhem Haloweenského vikendu i opékani
burtl, které se mohli zdkaznici v cukrarné zakoupit.

Dalsi udalosti, kterou cukrarna poradd je Mikuldsska nadilka, zaméstnanci se
prevléknou do kostym( a rozdaji détem predem pripravené balicky s cukrovinkami.
Online komunikace

Cukrarna Cherry pro online komunikaci nejvice vyuziva své webové stranky a socialni
sité. Na svych webovych strankach poskytuje vSechny potrebné informace o cukrarné a
jeji historii, adresu, oteviraci dobu a nabizeny sortiment zakusk( a dort(.

Cukrarna na Facebooku (https://www.facebook.com/CukrarnaCherry) a Instagramu

(https://www.instagram.com/cherrycukrarnal/?next=%2F)  pfiddvd  pfispévky o
novinkdch v sortimentu, sezonnich nabidkdch a informuje zadkazniky o pfipadnych
zménach oteviraci doby.
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Lidé

Cukrarna Cherry ma 10 zaméstnancl a 4 brigadniky. Hlavni vedouci celého provozu je
pani provozni, kterd se stara predevsim o chod prodejny, vedouci cukrarek zajistuje
chod vyroby. Na prodejné jsou 2 hlavni prodavacky, které se stfidaji na sménach.

Zameéstnanci cukrarny navstévuji kazdy rok seminare vyroby zmrzliny, jinak Zadné
kurzy nebo Skoleni neabsolvuiji.

Procesy

V cukrarné probihd znacné mnoiZstvi procesl. Vyroba zakuskl a dortl neni proces
Casové narocny, ale pouziva se pfi jejich vyrobé kvalitni suroviny a tradi¢ni receptury.
Vyrobky maji vysokou kvalitu, ktera je velmi dllezZita jak pro odbératele, tak pro
konecné spotrebitele.

Veskeré objednavky od odbératelll probihaji vétSinou po telefonu a jsou vyfizovany
obsluhou na prodejné. To byva obcas naroc¢né, protoze odbératelé volaji vétsinou

v dobé, kdy cukrarnu navstévuje nejvice zakaznikd.

Materialni prostiredi

Cukrarna Cherry se nachazi v klidné obci Predklastefi, pfimo u cyklostezky a par minut
chlGze od gotického klastera Porta coeli. Prostory cukrarny disponuji bezbariérovym
pfistupem. Uvnitf je k dispozici 22 mist k sezeni a venkovni posezeni nabizi 42 mist.
Celkovy styl cukrarny je ladén do pohddkové atmosféry. Interiér cukrarny je moderné
zafizen, uprostfed mistnosti je kmen stromu, kolem kterého je udélany drevény stdl

a barové Zidle. Pro nejmensi déti je k dispozici détska zidle a vétSi déti se mohou
posadit ke stolecku ve tvaru mochomrky. V exteriéru je pro déti piskovisté a hracky,
dale jsou drevéné postavy panny a pejska Cherryka. Hlavni dominantou venkovnich
prostord je dievény, viz, altanek a lavice.

Obrazek 8 Cukrarna Cherry
Zdroj: facebook.com Cukrdrna Cherry, (2022)
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2.1.2 Analyza marketingového prostredi

1) PEST analyza Politicko-
pravni prostredi
Cukrarna Cherry podléha fadé zakonlm a vyhlaskam. Nejdulezitéjsimi jsou:

v

+ Zakon &. 455/1991 Sb. Zivnostensky zdkon — U pohostinstvi mluvime o Zivnosti
ohlasovaci tfemeslnou. Podminky pro ziskdni Zivnostenského listu jsou: 18 let,
bezihonnost, bezdluznost, zdravotni pojisténi, odbornd zplsobilost a potravinafsky
prikaz. Presné podminky odborné zplsobilosti jsou uvedeny v 8§21 a 22
Zivnostenského zakona.

e Zakon €. 258/200., o ochrané verejného zdravi

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢.178/2002

* Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin

e Vyhlaska ¢.137/2004 sbh. o hygienickych poZadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach
osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych

* BOZP309/2006 SB.
(100progastro.cz, 2014)

Ekonomické prostredi

Ekonomické faktory maji velmi vyznamny vliv na ¢innost cukrarny. Hlavnimi faktory
jsou makroekonomické ukazatele jako jsou napf. inflace, mzdy nebo nezaméstnanost.

Soucdasna mira inflace dosahuje 18 %, coZ v soucasné dobé zpomaluje ekonomicky rist
a nepriznivé ovliviluje Zivotni Uroven obyvatelstva. Poptavka po zakuscich a kavé muze
klesat, tim padem je potreba zvysit marketingové aktivity firmy. Vysokd mira inflace
vede také ke snizeni trzeb podniku.

Hlavnimi pfi¢inami rdstu inflace v roce 2022 jsou dopady pandemie COVID-19, valka na
Ukrajiné a ¢im dal vyssi ceny energii.

Dopady inflace na cukrarnu pozorujeme zejména rlstem cen vstupll, zejména suroviny
a energie, které se nasledné projevi zvysSenim ven jednotkovych naklad( na vyrobu.

Na obrazku 9 je vyobrazeny graf miry inflace, ktery je vyjadien pfirlistkem indexu
spotrebitelskych cen ke stejnému mésici predeslého roku, vysvétluje procentni zménu
cenové hladiny ve vykazovaném mésici daného roku proti stejnému mésici
predchoziho roku. (czso.cz, 2022)
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Mésicni vyvoj meziro¢niho indexu spotrebitelskych cen®
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Obrazek 9 Mira inflace
Zdroj: czso.cz, (2022)

Socialni a kulturni prostredi

V soucasné dobé se v gastronomii trendy ubiraji smérem k zdravému Zivotnimu stylu, a to by
mohlo rozvoji cukrarné uskodit, jelikoz své produkty vyrabi z klasickych surovin jako je maslo,
Slehacka apod. Soucasné je trendem vyhledavat poctivé dezerty, vyrobené z vysoce kvalitnich
surovin.

DuleZitym aspektem socidlniho prostfedi je nezaméstnanost, kterd dle Ministerstva prace a
socialnich véci CR v Jihomoravském kraji dosahovala k 31. 10. 2022 vy3e 3,99 %. Co? je ve

srovnani s ostatnimi kraji 4. nejvyssi. V porovndni s minulym rokem je nezaméstnanost o 0,23
% vyssi. (czso.cz, 2022)

Primérnad mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji dosahuje ve 2. Ctvtleti roce 2022 vyse 39 041
K¢, to je 04,4 % vyS nez v 1. Ctvrtleti roku 2022 ale s ohledem na inflaci mzda poklesla o0 9,8 %.

(czso.cz, 2022)

Technologické prostredi

Technologické prostredi ovliviiuje cukrarnu hlavné z hlediska inovaci stavajicich technologii,
inovace téchto technologii mlzZe usetfit cas, pracovni silu a energii. Stav vyrobnich stroji v
cukrarné je lehce zastarali, stroje jsou sice funkéni ale na trhu jiz existuji nové, které by ulehcili
praci i energii.

V provozné se vyuziva pro vareni kavy pakovy kdvovar italské znacky SanRemo typ F18SB, stejné
znacky je i mlynek na zrnkovou kavu typu SR64 OD EVO. Ddle se na provozné pouziva chladici
nerezova vitrina znacky ENDY a chladici panoramaticka vitrina znac¢ky Heegen Srl a mrazici vitrina
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Spacematic FA530 V. Nejnovéjsim strojem je mrazici pozzetovy pult na zmrzlinu IFl s
glykolovym chlazenim.

Ve vyrobné se pouzivaji hnétaci stroje znacky HTS a konvektomat UNOX.

2) Portertiv model péti sil
OhroZeni ze strany novych konkurentt
Cukrarna Cherry nevyrabi veganské, vegetariansky Ci raw zakusky, tim padem se na trhu

otevira prostor pro pripadnou konkurenci, kterd by mohla tuto prileZitost vyuzit. Kvdli
bariérdm jako je velka kapitdlovd narocnost a dostupnost distribucnich cest je ohrozeni
ze strany konkurentl malé.

Vyjednavacisila dodavateld a odbératell

Cukrarna Cherry nakupuje suroviny primarné od ceskych dodavatell. Diky ristu inflace
roste i cena surovin. PfedevSim se jednd o mlécné vyrobky, které jsou klicové pro
cukrarenskou vyrobu.

Cukrarna si vybird dodavatele na zdkladé kvality nabizenych surovin. Hlavnimi
dodavateli pro vyrobu jsou spole¢nosti Bidfood a Almeco a do provozovny dodava
napoje spolec¢nost Maneo a Kofola

Odbératelé cukrarny Cherry jsou predevsim kavarny z Brna a jeho okoli. Odbératelé
jsou velmi dulezitym prinosem pro cukrarnu, jsou velmi silnou polozkou v trzbach
cukrdrny a také podniku prinesli nové zakazniky. Kazdy odbératel musi mit ve své
provozné viditelné napsdno, ze prodavaji produkty Cukrarny Cherry.

Hrozba substitutt

Hrozba substitutl je pomérné velka, pfimo v Predklastefi je samoobsluha kde si lze
koupit rlizné sladkosti jako je ¢okolada, lizatka a rGzné tycinky. Hrozbou je také nabidka
sladkého peciva. Dalsi ohroZeni pfichdzi ze strany restauraci, které nabizi po hlavnim
jidle dezerty ¢i zmrzlinové pohary. Hrozba muze pfijit i od potencionalnich zédkaznik(,
ktefi si doma upecou buchtu ¢i kolac.

Stavajici konkurence

Rivalita mezi Cukrdrnou Cherry a existujicimi podniky je vysokd, pfimo v Predklastefi se
nachazi Klasterni kavarna Porta Coeli a cukrarna U Krale, kterd je pro podnik nejvétsim
konkurentem v |été, jelikoZ nabizi kopeckovou i to¢enou zmrzlinu.

V sousednim TiSnové je kavaren 8. NejvétsSim konkurentem je pro podnik Cukrarna a
Kavarna Diana a také Café Laskala. Diana je konkurentem kvili podobné nabidce
sortimentu a cendm ale cukrarna Cherry ma vyhodu v kvalité surovin, jelikoz Diana
vyrabi zdkusky z praskovych smési. Café Laskala se nachazi na cesté mezi TiSnovem a
Predklasteri a také nabizi moZnost ubytovani.
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Cukrarna Cherry

V podpalubi
Samoobsluzny kavovy box

Café Laskala

U Pareza CovW':n kavarma
& bar u kina
Cukrarma a
Kavarna Diana

Kavarna POHODA

v

Obrazek 10 Mapa cukraren a kavaren v TiSnové a Predklastefi
Zdroj: Google mapy (2022), vlastni zpracovadni

2.2 Strategicky marketing
Matice EFE

Tabulka 4 zobrazuje matici EFE, pricemz nejvyssi vaha je pridélena u pfilivu CR diky klasteru Porta
Coelia lepsi komunikaci na socialnich sitich, protoze se cukrarna nachazi par minut od klastera

Nejvyssi vaha je u hrozeb pridélena rlstu cen surovin, a to proto, Ze kvili inflaci a cenam
energie se ceny surovin zvysuji ¢im dal vic.

Tabulka 4 Matice EFE

Faktor Vaha | Stuperivlivu | VaZené skére
PRILEZITOSTI
Rostouci zdjem o kvalitni zakusky 2 0,2 0,4
Ptiliv CR diky do regionu diky klasteru 4 0,08 0,32
Porta Coeli
Lep3i komunikace na sociélnich sitich 4 0,21 0,84
Nové smlouvy s odbérateli 3 0,07 0,21
HROZBY
Velké mnozstvi kavéren a cukraren 2 0,06 0,12
v okoli
Rdst cen surovin 4 0,13 0,52
Rychlé zmény trendi v gastronomii 1 0,05 0,05
Zdravy Zivotni styl 3 0,02 0,06
Celkem 1 2,52

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyslednd hodnota matice EFE je 2,52, cozindikuje stfedni citlivost. Proto by mél podnik co
nejvic vyuzit prilezitosti a mit se na pozoru pred hrozbami.
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Matice IFE

Tabulka 5 zobrazuje matici IFE, pficemzZ nejvyssi vaha silnych stranek je pfidélena
umisténi podniku, protoZe podnik je umistén na strategickém misté u cyklostezky.
Nejvyssi vaha slabych stranek je pfidélena zvySovani cen kvdli inflaci, to mize odlakat
nékteré zakazniky.

Tabulka 5 Matice IFE

Faktor Véha | Stuped vliivu | Vaiend
skére
SILNE STRANKY
Rozmanitost sortimentu 3 0,2 0,6
A lv;lage a proﬁﬂedi pocjmku 3 0,2 0,6 4
Kvalita surovin, viastni wyroba 3 0,13 0,39
Umisténi podniku 4 0,21 0,84
SLABE STRANKY '
Prezentace podniku na socidlnich sitich | 2 0,06 0,12
Nizka kvalifikace zaméstnanci 2 0,08 0,16
Absence vesamkvch & vegetanénsky‘ih 1 '(‘).OS 0',05
wyrabki
Zvydovani cen produktd kwisli inflaci 3 0,07 0,21
Celkem 1 2,97

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna hodnota matice IFE je 2,97, coz indikuje Ze je podnik vnitfné slaby. Proto je
nutné, aby podnik minimalizoval slabé stranky.
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¢ |E matice

Celkové vazené skdre matice EFE je 2,52, které je vyneseno na osey, vyjadiuje
primérné vnéjsi postaveni cukrarny. Celkové vazené skore IFE je 2,97.

Cukrarna Cherry se nachazi v sektoru 5, to znamena, Ze by méla vyuzit ,udriuj a
potvrzuj“, protoZze ma podminky k realizaci stanovené vize. Doporucuje se strategie
penetrace trhu, vyvoje produktu nebo spolec¢ného podniku.

Celkové vazené skoére IFE matice

Silné Primérné Slabé
v‘_f‘o 3.0to 4.0 3.0 2.0to 2.99 2.0 1.0to 1.99 1.0

ol 2
=
E Vysoké 1 3
w 3.0to 4.0
o
3 3.0
*S 2,52
= Stredni
‘0 2.0t02.99 4 > 297 6
]
8
S 2.0
B
g Nizké
=  10to199 7 8 9
(]

1.0

Obrazek 11 Matice IE
Zdroj: vlastni zpracovdni

2.2.1 Marketingovécile

Hlavnim marketingovym cilem podniku je predevsim zvySovat zisky podniku, ndvstévnost
zimnim obdobi, poskytovat kvalitnéjsi sluzby, a vyuZit potencidl klasteru Porta coeli. DalSim
cilem je ziskat nové stalé zakazniky a upevnit tak pozici na trhu.

Cile cukrarny Cherry spliuji vSechny aspekty SMART, tzn. Ze jsou specifické, méritelné,
dosazitelné, didlezité a casové ohrani¢ené.

Veskeré cile by méli byt v prvni fadé komunikovany zaméstnancim cukrarny Cherry.
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3 Doporucenianavrhy nazlepsSeni

V duasledku analyzy marketingového mixu, mikro a makro prostfedi a strategie podniku, je v
této kapitole navrieno nékolik moinych doporuceni, kterd by mohla cukrarna Cherry
uskutecnit a zahrnout do jeji stavajici strategie.

3.1 Rozsireni Produktu

Nabidka sortimentu cukrarny Cherry je velmi rozmanitd, presto by sortiment méla rozsifit o
vegetaridnské nebo veganské zakusky napf. banana bread ¢i ovesné susenky. Zakaznici ¢asto
poptavaji zdravéjsi varianty nebo aspon vegetarianské produkty.

Rozsifit produkt o zmrzlinové pohary a michané alkoholické drinky pres letni sezénu. V soucasné
nabidce je pouze Horké maliny a détsky pohar. Ovocny pohar v nabidce neni, v letni obdobi by se
vyuZilo sezénni ovoce, zmrzlina se pres léto vyrabi bézné tudiz by nevznikaly dalsi naklady.

3.2 Skolicikurzy pro zaméstnance

Kvalifikovanost zaméstnancl, predevsim cukrafl je nizkd a nepokousi o modernizaci
sortimentu. Proto by cukrdrné méla uvazovat o Skolicim cukrafskym kurzu, kterého by se
Ucastnili 2 vybrani zaméstnanci. Cena dvoudenniho kurzu pro 2 osoby od HF Pastry Academy je
19 000 K¢. (hfpastryacademy.cz, 2022)

Baristicky dvoudenni kurz pod vedenim Barového institutu pro jednu osobu stoji 9 950 K¢.
Kurzu by se zucastnili 2 hlavni zaméstnankyné, které by pak predaly nové znalosti pomocnym
brigadnicim. (barovyinstitut.cz, 2022)

3.3 Komunikaéni mix
Podpora prodeje

Na podporu prodeje v zimni sezoné bych navrhovala akci, kdy by zdkaznik dostal kazdou 10
kavu zdarma. Zhotovily by se karticky, kam by se davali razitka za kazdou koupenou kavu.
Tento navrh by do budoucna mohl zvysit stalou klientelu cukrarny.

Kazd4a 10. kdava zdarma

Plati od 1. 11 2022 do 28. 2. 2023

Obrazek 12 zakaznicka karticka
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Event marketing

Cukrarna Cherry event marketing pfiliS nevyuzivd, proto bych doporucovala zavedeni akce
Sladkd odména za vysvédceni. Kazdé dité si vybere 1 kopecek zmrzliny, ktery dostane zdarma
po predlozeni vysvédceni. Akce se bude sdilet na Facebooku a Instagramu cukrarny.

’—‘ A AN =
.‘;4 g ( u}/iu"nu £
‘\b/ Wary.)

SLADKA ODMENA ZA
VYSVEDCENI

KaZdé dité, kterd ndm ukdZe vysvédZeni dostane

1 kopecek zmrzliny zdarma dle viastniho vybéru
Plati od 30.6. - 2. 7. 2023

Obrazek 13 plakat vysvédceni
Zdroj: viastni zpracovadni

3.4 Procesy

Procesy objednavek od stalych odbérateld probihaji po telefonu a obsluha si musi objednavku
zapsat do tabulky, a to byva ¢asto chaotické a délaji se chyby. Proto bych navrhovala, aby
odbératelé posilaly objedndvky v pfedem zaslané tabulce.

3.5 Materialni prostredi

Stdvajici zahradni ratanovy nabytek je velmi opotifebovany a mél by byt do pristi letni sezony
vyménén.

Na terase se nachazi 5 stold a 10 Zidli.

Jeden set nabytku AVENBERG RIMINI obsahuje 2 ratanova kresla véetné polstrl a konferencni
stolek a stoji 2 499 K¢.

P¥i zakoupeni 5 setl zahradniho nabytku jsou naklady 12 495 K¢
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Pokud by se nabytek koupil ted v zimnim obdobi ndklady budou mnohem nizsi, nez kdyz se
koupi v letnim obdobi kdy 5 setl tohoto nabytku stoji 24 995 Kc.

=it I 23 4 [ 34 ( % ~* '

Obrazek 14 zahradni ndabytek RIMINI
Zdroj: avenberg.cz, (2022)
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Zaver

Hlavnim cilem této bakaldiské prace bylo navrhnou a predlozit mozné zmény v
marketingové strategii Cukrarny Cherry. Veskeré navrhy a doporuceni vychazi z analyzy
marketingového mixu, marketingového mixu sluzeb, komunikacniho mixu a
marketingového prostredi firmy.

V teoretické ¢dasti bakalarské prace jsem popsala teoretickd vychodiska marketingu a jeho
definice. V teoretické casti jsem se dale zabyvala marketingovym mixem, marketingovym
mixem sluzeb a marketingovym prostiedim firmy. Dale jsem popsala jednotlivé
marketingova nastroje, jako je SWOT analyza, EFE a IFE matice, BCG matice a IE matice.

V empirické ¢asti prace jsem popsala firmu jako takovou a prestavila jeji historii. Dale jsem
provedla analyzu marketingového mixu, kde jsem se predevsim zameéfila na produkty
cukrarny a jeji sluzby. Nasledné jsem pouzila matici EFE k analyze vnéjSiho prostredi
Cukrarny Cherry, kde jsem zanalyzovala hrozby a pfilezitosti podniku. IFE matice byla
pouZita na zhodnoceni faktorl interni analyzy, coZ jsou slabé a silné stranky podniku.

Zavérecnd cast prace je tvorena moZnymi ndvrhy a doporucenimi, které by mohla
Cukrarna Cherry zahrnout do jeji stavajici strategie. Jednim z navrhi byla zdkaznicka
karticka, kdy by zdkaznik dostal kazdou 10. kdvu zdarma nebo akce Sladké odména za
vysvédceni, kdy kazdé dité dostane 1 kopecek zmrzliny zdarma po predlozeni vysvédceni.

Pfi vytvareni novych napadl a doporuceni, jsem pouzivala vlastni postfehy a védomosti,
které jsem v cukrarné ziskala. Snazila jsem se vyuzit vlastni inspiraci a trendy, které v
dnesni dobé zdkaznici diky internetu bedlivé sleduiji.

Pevné doufam, Ze tato bakaldrskd prace bude vhodnym pfinosem pro marketingovou
strategii Cukrarny Cherry. Diky psani této prdce jsem si prohloubila znalosti nejen o
marketingu a jeho strategiich ale také o chodu provozu v tomto podniku.
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