Marketingova strategie pro MF desserts

Bc. Adamkova Tereza

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2015/2016

ZADANi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:  Bc. Tereza Adamkova

Osobni ¢islo: K14386

Studijni program:  N7202 Mediélni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezencni

Téma préce: Marketingova strategie pro MF desserts

Zasady pro vypracovani:

1. Vypracujte reSersi dostupnych zdrojii a zpracujte teoreticka vychodiska tykajici se
problematiky tématu.

2. Definujte cil préce, stanovte vyzkumné otazky a metodiku vyzkumné prace.

3. Provedte situaéni analyzu, analyzujte prostfedi cilového trhu a konkurence.

4. Realizujte marketingovy vyzkum pro ziskani podstatnych informaci o cilovém trhu
a potencialnich zékaznicich.

5.Na zékladé analyzovanych primérnich a sekundarnich dat vytvofte navrh marketingové
strategie.

6. Formulujte zévéry, doporuceni a mozné limity aplikace navrhované strategie.



Rozsah diplomové préce:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

HAGUE, Paul N. Priizkum trhu: pfiprava, vybér vhodnych metod, provedeni, interpretace
ziskanych tdaja. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xii, 234 s. ISBN 80-7226-917-8.
JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s. ISBN
978-80-247-2690-8.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada,
2001, 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada,
2007, 792s., ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2004, 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

Vedouci diplomové prace: Ing. Martina Jufikova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadéni diplomové préce: 29. ledna 2016

Termin odevzdani diplomové prace:  22. dubna 2016

Ve Zliné dne 4. dubna 2016

WERF A
& \N;akun,,i/ 2N\
Gy A
40
% &;X
= o
% Sm
NS
/.n')‘l.\l““\‘;:%,zk -/
INIL 31\/

doc. . Jana Jan;kové. ArtD.

skanka

doc. Ing. Mgr. Olga Juraskova, Ph.D.
feditelka dstavu

©



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

o odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
&. 11111998 Sb. o vysokych dkolach a o zméné a dopinéni dal3ich zakonts (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdgjsich pravnich predpisti, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

o beru na védomi, Ze bakalaiska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

 na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o prawu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon(i (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2,

 podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

o podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na Uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

o pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zlingé nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym (celim
(ti. k nekomer&nimu vyuziti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerEnim GCeldm.

Ve Zing......[5. 4. 70% Aobrdo Fivsa_

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon & 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakond (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zvefejiiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka $kola nevydélecné zverejiiuje disertatni, diplomové, bakaléfské a rigorézni prace, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki oponenti a
vysledku obhajoby prostrednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertaéni, diplomove, bakalafské a rigorézni préce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt t6Z nejméné pét pracovnich dni pied konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizent vefejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-Ii tak urceno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba préce. KaZdy si miZe ze zvefejnéné préce poiizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, 2e odevzdénim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 12172000 Sb. o pravu kém, o prévech isejicich s pravem kym a o zméné nékterych zékoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské Ci vzdélavaci zafizen, uZije-li nikoli za icelem primého nebo nepfimého hospodafského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potfebé dilo vytvoiené Zékem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
jeho pravniho vztahu ke $kole nebo Skolskému i vzdélévaciho zafizeni (Skolnf dilo).

3) zékon & 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s prévem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licencni smiouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-i
autor takového dila ud8lit svoleni bez vézného divodu, mohou se fyfo osoby doméahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistava nedotceno.
(2) Neni-li sjednano jinak, miize autor kolniho dila své dilo uZit & poskytnout jinému licenci, neni-fi to v rozporu s oprévnénymi zajmy Skoly nebo 3kolského
Gi vzdélévaciho zarizeni.

(3) Skola nebo Skolské & vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila ¢i
poskytnutim licence podle odstavce 2 priméfené piispél na thradu néklady, které na vytvofeni dila vynaloZily, a to podle okolnosti a do jejich skutetné
vyse; piitom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym Ci vzdélavacim zafizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvofenim marketingové strategie pro cukraiskou vyrobnu.
Cilem prace je na zéklad¢ teoretickych poznatkt, vytvofenych jednotlivych analyz a pri-
zkumu cilového trhu v oblasti cukrafstvi navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro
vlastni podnikdni MF desserts. Teoretickd ¢ast vymezuje zakladni pojmy souvisejici
s podnikanim a tvorbou marketingové strategie. Prakticka ¢ast je zaméfena na tvorbu situ-
acni analyzy, kvantitativniho priazkumu cilového trhu a SWOT analyzy. Projektova ¢ast

definuje navrhy konkrétni marketingové strategie pro MF desserts.

Klic¢ova slova:

Marketingova strategie, podnikani, malé a stfedni podniky, situaéni analyza, PEST analy-

za, analyza konkurence, SWOT analyza, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This thesis deals with marketing strategy for confectionery MF desserts. The main aim is
propose appropriate marketing strategy for the starting own business in manufacture and
sale of confectionery products. Marketing strategy is based on theoretical knowledge, indi-
vidual analyses and quantitative research of confectionery on the target market. The theo-
retical part defines the basic terms related to business and marketing strategy. The practical
part is focused on the situational analysis, quantitative research of target market and
SWOT analysis. The project part defines the proposes of a particular marketing strategy for
MF desserts.

Keywords:

Marketing strategy, entrepreneurship, small and medium-sized enterprises, situational ana-

lysis, competitor’s analysis, SWOT analysis, marketing research.
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UvVOD

Cukraiska vyroba je jednim z femesel pojici se s dlouholetou historii a tradici na trhu. Re-
meslo, u kterého je zapotiebi dostatecnd znalost, zkuSenost a pfedevSim urcitd manualni
zrucnost. Cukrafska oblast je velmi rozmanitd, na trhu se objevuje nespocet cukratskych
vyrobkl a samotny zakaznik ma tedy moznost volby mezi Sirokou nabidkou riznych dru-
ha, variaci chuti, vzhledu i velikosti. Prakticky kazda tvorba cukrafe je svym zplsobem
originalni, a to v podobé vlozenych zkusenosti a vlastniho umu. Finalni vyrobky tedy pied-
stavuji ur¢ita umelecka dila, kterymi vyrobci prezentuji své vynalozené usili, cit a smysl
pro kombinaci surovin tak, aby vznikla zajimava a originalni chut’, také kreativni napady a
pfedstavivost v podob¢ tvorby rliznych tvarl a zdobeni vyrobkl. Pro cukrafe je tvorba na-
bizeného sortimentu naro¢nou ¢innosti, kterou zakaznici mohou hodnotit v mnoha oblas-

tech.

Vlastni podnikani v dnesni dobé piinasi spoustu vyhod, ale také mozného rizika v podobé
sniZeni jistoty stalého zaméstnani, pravidelného pfijmu a miry vynaloZeného usili. Vyhody
je v8ak mozZno spatfovat v navratnosti zminéného usili uspésnosti podniku, vlastni seberea-

lizaci a moZzného splnéni snu.

Téma diplomové prace Marketingova strategie pro MF desserts jsem si vybrala z davodu
mozné napomoci v realizaci a splnéni snu mé blizké osoby, Michaely Frydrychové, jez za
celym konceptem stoji. Neskuteéna energie, elan a laska k peceni této mladé slecny se
promitly v samotné tvorb€ a rostouci mife UspéSnosti mezi zdkazniky. Vzhledem k dosa-
vadnimu ptisobeni MF desserts v nejmenované restauraci ve ValaSském Mezifi¢i, nartista-
jicim uspéchiim a zdjmu mezi spotiebiteli, se sle¢na Frydrychova rozhodla pro vlastni
podnikani a otevieni cukraiské vyrobny. Koncept MF desserts se inspiruje francouzskym
cukraistvim v podobé& origindlnich vyrobki, jez jsou na cilovém trhu zastoupeny
vV minimalni mife. Definované aspekty také zasadné piispély k vybéru daného téma diplo-

move prace.

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkl a analytickych vychodisek
ziskanych pomoci provedeni jednotlivych analyz a nasledného priizkumu sledovaného trhu
Vv oblasti cukrafstvi, navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro cukraiskou vyrobnu
MF desserts tak, aby mohla vhodné proniknout mezi konkurenci a tspé$n¢ plnila stanove-

né cile.
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Prace je rozdé€lena do tii zakladnich oblasti: teoretické, praktické a projektové. Teoreticka
¢ast bude vénovana tvorbé ucelené¢ho piehledu o jednotlivych pojmech tykajicich se mar-
ketingové strategie. Zakladnimi zdroji informaci budou odborné literatury ¢eskych i1 zahra-
ni¢nich autort, jez popisuji sledovanou problematiku. Teoreticka ¢ast se zaméti predevsim
na definovani pojmil v oblasti podnikani u malych a stfednich podnikt, stanoveni a jednot-

livych fazi procesu marketingové strategie, marketingu sluzeb a komunika¢niho mixu.

Prakticka Céast promitne ziskané poznatky z teoretické Casti. Prvnim krokem této pasaze
bude tvorba situaéni analyzy, ktera se sestava z jednotlivych dil¢ich analyz. Pro pfiblizeni
soucasné situace na trhu bude vytvotrena analyza vnéjsiho makroprostiedi, jez bude dopl-
néna o analyzu konkurence. Mozné blizsi definovani pfedstav o soucasné situaci a spoko-
jenosti spotiebiteld s cukrafskou tvorbou na cilovém trhu, poda vytvofeny kvantitativni
prizkum. V neposledni fad€¢ bude v rdmci situacni analyzy sledovéano také vnitini prostiedi

MF desserts. Vysledna hodnoceni vychazejici z jednotlivych analyz budou promitnuty do

zavéretné SWOT analyzy.

V projektové €asti bude navrZena marketingova strategie pro MF desserts opirajici se o
teoretické poznatky a zjiSténé informace z Casti analytické. Navrhovana marketingova stra-
tegie bude obsahovat jednotlivé postupy a kroky v podob¢ stanoveni vize firmy, strategic-
kych cild, navrzeni marketingového mixu, vytvoreni ¢asového i finan¢niho hlediska pro-

jektu a v také hodnoceni rizik pojicich se s realizaci.
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1 PODNIKANI

Na samotném uvodu je nutno definovat zékladni pojmy, jez jsou stézejni pro vytvoreni
vhodného ramce teoretické Casti. Tyto dilezité definice souvisi s problematikou maloob-
chodniho podnikéni a definovani jednotlivych aspektl tykajici se malych a sttednich pod-
niku.

Podnikani je odborniky a autory ekonomickych knih v mnoha piipadech definovano velmi
obdobng, a to jako uréitou soustavnou ¢innost, kterou osoba provadi samostatné, na vlastni
zodpovédnost a za ucely dosazeni zisku. Jedna se o proces, v némz podnikatel hleda a na-
sledné vyuziva moznych prilezitosti na trhu se snahou uspokojit ptani jednotlivych spotie-
bitelt s hlavnim cilem udrzitelnosti, rozvoje podniku, maximalizace zisku a trzni hodnoty.

(Martinovi¢ova, 2014, s. 10), (Svarcova a kol., 2014, s. 57)

Martinovicova (2014, s. 10) ve své knize definuje zakladni pravni piedpisy, jez upravuji,

fidi a zasahuji do podnikani v Ceské republice:

e zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik;

e zékon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon o obchod-
nich korporacich);

e zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace;

e zikon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni (zivnostensky zakon).

S pojmem podnikani je tzce spjata také osoba neboli podnikatel, jez za celym konceptem
stoji a je stézejnim faktorem pro hospodarsky rozvoj firmy. Jedna se o osobu, ktera ma
odbornou zpusobilost, kvalifikaci nebo znalosti pfedmétu podnikani. Osoba, ktera definuje:
Vv jakém oboru bude podnikat, za jakych podminek, definuje také cilovy trh, samotné vy-
robky ¢i sluzby a jejich mnozstvi, jez bude na daném trhu nabizet k uspokojeni potieb a
prani spotiebitelt. Podnikatelem dle nového obCanského zédkoniku (zkracené NOZ) je ten:
»Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnosten-
skym nebo obdobnym zpusobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku,

Jje povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.” (Business center, online, 2013)

V souvislosti s podnikanim je nutno také definovat samotny podnik. Jedna se o uréity sou-
bor nejen hmotnych slozek, jako majetek v podobé budov, stroju ¢i vyrobkd, ale také sou-
bor slozek nehmotnych a osobnich. Pod pojmem nehmotné slozky je mozno definovat sa-

motna opravnéni, licence ¢i vlastni know-how podniku. Osobni slozky podniku jsou pak
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zastoupeny Vv podob¢ zaméstnancu, jejich schopnosti, kvalifikace a samotného pracovniho
vykonu. (Svarcova, 2014, s. 62)

Dalsi ze vSeobecnych definic, kterou ve své knize dle Evropské komise udava Martinovi-
cova (2014, s. 12), vymezuje podnik jako: ,,Kazdy subjekt vykonavajici hospodarskou cin-

nost, bez ohledu na jeho pravni formu®.

1.1 Vymezeni malych a stiednich podniku

Kazdy podnik ma charakteristické vlastnosti a samotné urceni velikosti podniku je relativ-
né obtizné, jelikoz existuje n€ékolik zpsobu, jak mohou byt podniky dle velikosti ¢lenény.
Pro tuto praci byla vybrana metoda dle zdkona na podporu podnikani, kterd urcuje zakladni
kritéria pro definovani velikosti podniku pomoci - poétu zaméstnanct, ro¢niho obratu, ak-

tiv a bilan¢ni sumy ro¢ni rozvahy. Pomoci téchto stanovisek je mozno rozdélit podniky na:

e drobny podnik (mikrofirma) - je definovana jako firma, ktera zaméstnava méné nez
10 zaméstnancii a jejich ro¢ni obrat ¢i bilanéni suma neptesahuji 2 mil. EUR;

e Mmaly podnik - podnik, jez zaméstnava mén¢ nez 50 zaméstnanct a ro¢ni obrat ¢i bi-
lan¢ni suma nepiesahuji 10 mil. EUR;

e Stredni podnik - jednd se o podnik zaméstndvajici maximalné¢ 250 zamé&stnancu.
Roc¢ni obrat nepfesahuje 50 mil. EUR nebo celkova bilan¢ni suma nepiesahuje 43

mil. EUR. (Havli¢ek a KaSik, 2005, s. 16), (Zapletalova, 2015, s. 21)

1.2 Diilezitost malych a stirednich podnika (MSP)

Mikropodniky, malé a stfedni podniky (zkracené¢ MSP), hraji tthlavni roli v ekonomice
daného statu a celkovém evropském hospodarstvi. Malé a drobné podniky se stavaji stale
vice vyznamnymi pro celou Evropu. Jejich obrovsky vyznam roste pievazné v malych ze-
mich Evropské unie, kde tvofi pfevaznou ¢ast HDP praveé produkty a sluzby téchto typii
podniki. Zastoupeni a ¢etnost jednotlivych MSP neustéle roste, a pro Evropu se tak stavaji
jednim z nejpodstatnéjSich zdroji inovace, rozvoje zaméstnanosti, novych pracovnich pii-
lezitosti a podporou pro rozvoj konkurenéniho prostiedi. Pro Evropskou unii tak MSP
predstavuji zakladni a konstantni segment, jez je nutno podporovat a posilovat. Mezi vy-
znamné nastroje Evropské unie podporujici MSP je mozno zaradit naptiklad finan¢ni dota-
ce a granty EU, danové vyhody motivujici obyvatelstvo k podnikani, dostupnost uvéri ¢i

moznost kryti rizik. Definované aspekty prokazuji, Ze malé a stfedni podniky maji vy-
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znamné postaveni nejen v ekonomickém hospodarstvi CR, ale také v ramci celé Evropské

unie. (Havlicek a Kasik, 2008, s. 15-17), (Zapletalova, 2015, s. 21)
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2 STRATEGICKY MARKETING U MALYCH A STREDNICH
PODNIKU

Vzhledem k definovani obecnych pojmi tykajicich se podnikani v pfedeslé kapitole, je tato
¢ast vénovana samotnému zpusobu a systému podnikéni. Kapitola definujici strategicky
marketing u malych a stfednich podnikii ma za tikol pfiblizit jednotlivé postupy a kroky,
jez je nutno podstoupit pred samotnym podnikdnim. Udava teoreticky ramec strategického

fizeni a popisuje jednotlivé faze systému.

Pojem strategie a strategicky se v dnesni dobé vyuziva bézné€ v nejriznéjsich kontextech,
variacich a mnohdy bez konkrétniho vyznamu daného vyrazu. Samotna strategie souvisi jiz
s davnou historii. S pojmem se muZzeme setkat ve vojenské politice v obdobi valek, kdy
byly vytvareny strategie a taktiky proti nepfiteli za ucelem vitézstvi. Pod pojmem strategie
podniku je mozno definovat celkové planovani budoucich cilt, vedeni a fizeni ¢innosti
Kk dosazeni stanovenych cilii a samotny pfedem definovany postup. Se strategii vSak také
uzce souvisi zminéna taktika zvolenych jednotlivych krokidl a postupti, jez jsou Casove i

prostorové vymezeny.

Strategické fizeni je tedy proces zahrnujici dikladné Setfeni, planovani, organizovani a
kontrolu. Vse prvotné vychazi z jasného definovani zakladni vize, mise ¢i poslani firmy a
nasledného sestaveni dlouhodobych cilti. K tomu, aby bylo téchto cilti dosazeno, je nutno
sestavit strategie a taktiky postupti konkrétnich aktivit podniku. Jedna se tedy o komplexni
a uceleny systém vsech jednotlivych ¢innosti fizeni a jejich koordinace za ic¢elem dosazeni

stanovenych cilt. (Hordkova, 2003, s. 11), (Jakubikova, 2008, s. 18)

2.1 Strategicky marketing

Podstatou strategického marketingu je primarni zaméteni se na budouci vyvoj firmy, roz-
Voj poslani a image firmy se stéZzejnim ukolem dosdhnout svych pfedem definovanych a
stanovenych cilti. Jednd se o komplexni proces zahrnujici diikkladné Setfeni vnéjSiho 1
vnitiniho prostfedi, definovani kratkodobych, stfednédobych, ale také dlouhodobych cili
firmy, vytvoreni vhodnych strategii a nasledné realizace a kontroly. (Jakubikova, 2008, s.
60)

Strategicky marketing je pln¢ soustfedén na zékaznika, pomoci jednotlivych analyz a studii
se snazi ziskat podstatné informace k moznému pochopeni pfani a potieb zakaznik, jejich

hodnot a zptisobu nakupniho chovani. Jedna se o systém metod a postuptl, ktery je charak-
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teristicky svym spiSe dlouhodobym planovanim. Nesoustfedi se pouze na soucasné prani a
potieby trhu ¢i zakaznikt, ale na samotny budouci vyvoj moznych piani. Postupy strate-
gického marketingu slouzi k identifikaci faktickych situaci na trhu, jez se predevsim snazi
definovat budouci potieby, vyvoj a trendy marketingového prostiedi s Géelem se témto
trendim pfizpusobovat. K tomu, aby bylo pojeti vyuzivano efektivné, je nutna také dosta-
teCna znalost prostiedi, ve kterém spolecnost ptisobi. Pomoci diikladného prozkoumani a
poznani trhu zhodnotit vlastni silu, moznosti a schopnosti podniku a diky témto krokiim
nasledn¢ definovat konkurenéni vyhodu. Konkurenéni vyhoda je pro firmy velice dulezita,
napomaha nejen k odliseni se spole¢nosti na trhu, ale také k udrzitelnosti pozice a mozné-

mu rozvoji firmy. (Horakova, s. 16); (Jakubikova, 2008, s. 62)

2.2 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces zahrnuje vSechny aktivity podniku souvisejici s vyrobky
a sluzbami, jez jsou na trhu nabizeny spotiebitelim. Zvitézit mezi konkurenci mohou vSak
pouze ti, kteti dokazi ptedvidat mozny vyvoj, zmény na trhu a jsou schopni se témto zme-
nam vcasné piizplsobit. Strategicky marketingovy proces napomahé spolecnosti porozu-
mét zakazniktim a cilovému trhu. Sklada se ze tfi zakladnich etap, jeZ jsou nasledné rozvi-

nuty do dal$ich dil¢ich kroki. (viz obr. 1)

Strategicky fidici proces

Cile podnikn a

- zikladni strateg, [ — Prilezitosti podnikn

v

Strategicky marketingovy proces

Posléni podniku

Plinovaci etapa Realizacni stapa Kontrolni etapa
1. markstingowva 1. wlastni sesigvend 1. métend
siiuacni analyza plam dosazemych
2. stanoveni cilia 2. wytvobeni vyslediod a
formulace strategii = markatingové B porovndni s plinem
3. sestavend Organizace 2. hodnocent,
marketingového korigovani a vyukiti
planu odichylak

f f f

Lpétnd varhy a korekos

Obrazek 1- Zakladni etapy strategického marketingového procesu (Hordakova, 2003, s. 34)
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Pro malé¢ a stiedni podniky je strategie definovana v nésledujicich zakladnich krocich:

a) popis soucasného stavu podniku dle SWOT analyzy;

b) definovani cilového stavu, ktery je urcen ve stiednédobém horizontu;
c) definice strategickych cilti podniku;

d) nastaveni strategie vedouci k dosazeni stanovenych cild;

e) vytvoreni kontrolnich mechanizmt.

Definovani cil a nasledné sestaveni konkrétni strategie jsou pro firmu primarnimi tkoly,
které je pii strategickém fizeni nutno dodrzovat. Definovana strategie a jeji postupy jsou
pro MSP nadfazeny veskerym krokiim realizovanych v ramci celého podniku. Jednotlivé
aktivity i samostatné vnitini utvary podniku profiluji v§echnu ¢innost dle zvolené strategie
a stanovenych cilid. Na rozdil od velkych podnikl je pro MSP typické planovani spise
kratkodobé az sttednédobé strategie, v niz by nemély plany presahnout dobu vice nez 5 let.
Podstatnym aspektem systému kratkodobého planovani je piedpoklad pruznosti ¢i dyna-
miky malych a stfednich podnikti a jejich snadnéjsi pfizpisobeni se zménam v prostiedi.
CozZ je mozné hodnotit jako urcitou vyhodu oproti velkym a nadndrodnim korporacim,
které vzhledem Kk velikosti nejsou schopny ovlivnit zmény v kratkém ¢asovém horizontu.

(Havli¢ek a Kasik, 2005, s. 81-83)

2.2.1 Planovani

wevr

Sich etap podnikové Cinnosti v ramci zavadéni strategie. Zahrnuje jednotlivé dil¢i kroky
k dosazeni cilt spoleénosti, rozhoduje o budoucim rozvoji a pisobeni podniku. Proces pla-
novani ma podobu urcitého nastroje umoziujici podniku nastinit a I1épe odhadovat jejich
moznosti, schopnosti, ale také rizika, které mohou ohrozit realizaci strategie. Pomoci mar-
ketingového planovéni ziskava spolecnost podrobné informace o vSech vnéjSich 1 vnitinich
aspektech, na které je nutno se soustfedit. Komplexni plan pak predstavuje schéma jednot-

livych dil¢ich kroku a predikuje budouci vyvoj a mozny postup firmy.

2.2.2 Situaéni analyza

Ve strategickém marketingovém planovani hraje situac¢ni analyza podstatnou roli. Jedna se
o prvni krok nasledné identifikace vsech faktort, které mohou na firmu pusobit. Situacni
analyza zkouma vnéjsi (makroprostiedi 1 mikroprostiedi) prostiedi, které¢ ovliviiuje a pliso-

bi na ¢innost podniku. Zkouma také vnitini prostiedi podniku, jako je napiiklad organizac-
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ni kultura, image firmy, zaméstnanci, schopnosti, umisténi produktd ¢i sluzeb a zdroje.
Situacni analyza tak ptfedstavuje dva typy analyz. Prvni typ je interni analyza podminek
spole¢nosti zkoumajici faktory, které jsou kontrolovatelné a firma ma moznost je ovlivnit.
Druhym typem analyzy jsou zkoumany externi podminky, jako napftiklad ekonomické,
politické, demografické ¢i technologické faktory ptisobici na spolecnost. Tyto faktory vSak
firma nemuze kontrolovat ani ovlivnit. Z davodt neovlivnitelnosti je pro firmu dilezité
tyto podminky dukladné analyzovat a monitorovat. (Horakova, 2003, s. 38-39), (Jakubiko-
va, 2008, s. 78)

2.2.2.1 PEST analyza

PEST analyza definuje a hodnoti externi prostredi, jezZ podnik nemuze ovlivnit, av§ak dané
prostfedi mize ovlivnit samotné pusobeni podniku. PEST analyza zkouma a definuje mak-
roprostiedi a faktory, které se neustale méni a vyviji. Nazev PEST je akronymem definujici
jednotliva prostiedi, které analyza zkouma. Jedna se o faktory politické, ekonomické, soci-
ologické a technologické. Béhem dlouholetého uzivani analyzy vznikly rtizna pojeti a roz-
Siteni, jako naptiklad STEP, STEEP, PESTLE ¢i PESTEL. Zaklad vSech zminénych zkra-
tek vSak tvoii vySe definované faktory. RozSifené verze maji pfidany pismena L popisujici
legislativni prostfedi a E definujici ekologické prostiedi. Pro diplomovou praci bude defi-

novana zakladni verze PEST.
e Politicko - legislativni prostiedi

Politicka a legislativni ¢ast analyzy podava informace o samotném pribéhu a vyvoji
VvV tomto prostiedi. Hodnoti pfevazné stabilitu politického pisobeni v daném statu, jeZ se
odrazi pfimou imeérou ve stabilité legislativniho ramce. Jedna se prevazné o proces schva-
lovani zakonl a omezeni tykajici se oblasti podnikani, podminek pro moznosti zaméstnani

a aspektl tykajici se ekologickych natizeni a norem.
e Ekonomické prostredi

Ekonomické vlivy hodnoti hlavné faktory, které ovliviiuji samotnou kupni silu spotiebitelt
ve vztahu k moznym odhadtim cen produkti a sluzeb, ale také definovani mozné ceny pra-
covni sily. Kupni sila spotiebitelll je zavisld na vysi béznych piijmi a uspor domacnosti,
které¢ vSak ovlivituje struktura primyslu a produktivita dané¢ zemé. Z téchto divodi jsou
V této Casti sledovany zakladni makroekonomické ukazatele, jez popisuji soucasnou situaci

na trhu. Sledované makroekonomické ukazatele se tykaji HDP, miry inflace, nezaméstna-
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nosti, stability mény a jejiho kurzu, hospodaiského cyklu sledovaného trhu a predikce bu-

douciho vyvoje situace zem¢.
e Socialni a kulturni prostredi

Socialni a kulturni prostedi definuje riznorodost jednotlivych kulturnich zvyka a chovani
obyvatelstva. Tato ¢ast popisuje a hodnoti primarné spotiebitelské chovani na daném trhu,
které je ovlivnéno kulturnimi aspekty, socialnimi skupinami, vzdélanim, ndzory a soucas-
nymi trendy, jez ovlivituji jednotlivce v samotném nakupnim procesu a spotiebé produktt
¢i sluzeb. Socidlni a kulturni ¢ast definuje zakladni demografické ukazatele, hodnoti sou-
Casné trendy Zivotniho stylu spotiebitelti a vlivi, jez mohou pusobit na jedince a jejich

spotrebitelské chovani.

e Technologické prostiredi

Technologické prostiedi definuje a hodnoti primarné rychlost tempa v oblasti technologic-
kych zmén, inovaci, rozvoji infrastruktury a komunikace. Jedna se pfevazné o oblast védy,
vyzkumu a vyvoje jednotlivych postupt v technologii i vyrobé. Pomoci vyvoje technolo-
gického prostfedi ziskava podnik pfilezitost pro rozvoj a moznou uspé&$nost na trhu.

(Havlicek a Kasik, 2005, s. 75), (Soucek, 2003, s. 113)

2.2.2.2 Analyza mikroprosti‘edi - Porteriiv model péti sil

Pro uspésnost podniku je dilezité poznat a analyzovat mikroprostiedi, ve kterém pisobi.
Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikace zakladnich sil, jez operuji v daném odvétvi a
mohou ovlivnit ¢innost podniku. Analyza mikroprostiedi zkouma sily, jez na firmu ptisobi
v podobé dodavatell, zakaznikt, konkurence, substitu¢niho zbozi a nové konkurence vstu-
pujici na trh. Tyto faktory zachycuje Portertiv model péti sil (viz obr. 2), pomoci které¢ho se
podnik snazi vyhodnocovat miru vlivu danych faktorti ve vztahu k ¢innosti a schopnosti

obrany proti témto silam.
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Obrazek 2- Porteriiv mode péti sil (Jakubikova, 2008, s. 85)

Porteriv model péti sil komplexné zkouma prostiedi a jednotlivé aspekty, jez na firmu

mohou pusobit. Tyto sily jsou definovany v podobé:

Dodavatelé - podstatna sila ptisobici na podnik, kterd ovliviiuje plynulost chodu spole¢nos-
ti, naptiklad pozdni dodavka mtze zna¢né omezit a ohrozit produkci podniku. Podnik je
tedy k udrzeni konkurenceschopnosti na trhu nucen diikladné analyzovat mozné a potenci-
alni dodavatele, nasledné vybrat ty nejvhodnéjsi dle pfedem stanovenych kritérii Kritéria

vybéru dodavateli se mohou tykat naptiklad postaveni na trhu, ceny, kvality a v€asnosti.

Zdkaznici - mohou to byt jednotlivci i spole¢nosti. Pro ¢innost podniku jsou zakaznici sté-
zejnim faktorem uspéchu a konkurenceschopnosti na trhu. Analyza zakaznikli ptiblizuje
nakupni chovani spotfebiteld, podava informace o ndkupnich motivech a pfiblizuje socialni

I ekonomické aspekty sledovaného trhu.

Obchodni meziclanky - obchodnici, ktefi odkupuji vyrobky, rozhoduji o tom, které vyrobky
chtgji dale nabizet koneénym spotiebitelim. Cimz mnohdy dochézi k ovlivnéni samotného
sméru i vyvoje spotfebniho trhu. Analyza obchodnich mezi¢lanku je pro podnik velmi di-
lezita, definuje podstatné informace o rozhodovacich procesech obchodniki a jejich pii-

stupu ke konecnym spotiebitelam.

Konkurence - konkurence se projevuje také v podobé substitutti a nahrazujicich vyrobka.
Na trhu ptisobi mnoho spole¢nosti, které¢ se zaméiuji na obdobné poskytovani sluzeb a na-
bizi podobné vyrobky. Podnik by mél tedy analyzovat mozné konkurenty ptisobici na cilo-
vém trhu, identifikovat jejich silné a slabé stranky a nasledné zjisténé informace porovnat
s vlastni situaci uvnitt podniku. (Horakova, 2003, s. 40- 41), (Jakubikova, 2008, s. 84-88)
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2.2.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zav€recnou ¢asti situacni analyzy. Podava komplexni piehled zjisténych
informaci jednotlivych prostfedi. Analyza ma za cil posoudit vlivy, jez pfichdzi a plisobi
z vnéjsiho i vnitiniho prostiedi firmy. Nazev SWOT je zkratkou anglickych terminu, které
analyza zkouma a definuje: Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Oppor-
tunities (prilezitosti) a Threats (hrozby). Analyza slouzi k definovani a hodnoceni soucas-
ného stavu spolecnosti V ramci vnéjsiho a vnitiniho prostfedi, které ve finalnich krocich
podavaji komplexni pohled na situaci a pozici podniku. Hovofime-li o analyze vnitiniho
prostiedi, jedna se o terminy S - silné stranky a W - slabé stranky zkoumajici zakladni ak-
tivity, efektivnost a miru pfednosti i slabin uvnitt podniku. V této ¢asti spole¢nost analyzu-
je prostiedi trhu, které je tvofeno zdkazniky, konkurencnimi podniky a dodavateli. V rdmci
vnitiniho prostfedi puisobi na podnik cela fadu faktort, u kterych je nutno definovat, zda
predstavuji pro ¢innost podniku silné nebo naopak slabé stranky. Pro mozné profilovani
silnych a slabych stranek podniku, je dulezité zhodnotit pozici spole¢nosti na daném trhu,
analyzovat oblast technického a informacniho systému uvniti firmy, vztahy s dodavateli a
Vv neposledni fadé¢ posoudit personalni oblast spole¢nosti. Analyza vnéjsiho prostiedi je
definovana pomoci pismen O - piilezitosti a T - hrozby, které ovliviiuji spole¢nost z vnéj-
Siho prostiedi. Tyto faktory vsak nejsou fizeny firmou a nemuze je ani ovlivnit, jedna se o
prostiedi ekonomicke, legislativni, demografické, sociédlni, technologické a konkuren¢ni.
Cilem analyzy vné&jSiho prostiedi je ureni moznych pftilezitosti a rizik, které mohou stra-
tegii posilit a naopak také ohrozit. Pro malé a stfedni podniky ma SWOT analyza obzvlaste
stézejni vyznam. SlouZi jako zakladni nastroj definujici vlivy, které na podnik plisobi a
popisuje a hodnoti stav ¢i pozici podniku na trhu. Vzhledem ke kratkodobosti stanovenych

strategii u MSP by tento dokument mél byt pravideln¢ kazdy rok aktualizovan.

SWOT analyza je tedy vhodnym nastrojem pro ziskani podstatnych informaci, ma klicovy
vyznam pievazné pro planovaci obdobi. Napomaha spolecnosti ptedvidat ptitazlivost nebo
naopak obtiznost realizace zvolené marketingové strategie. Definuje kli¢ové vyznamy,
prednosti spolecnosti, ¢im profiluje mozné prilezitosti po podnikatelskou ¢innost. Na dru-
hou stranu poukazuje na slabé stranky a mozné ohrozeni, kterym podniky musi pfedchézet.

(Horakova, 2003, s. 46- 47), (Havlicek a Kasik, 2005, s. 98- 101)
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2.2.3 Formulovani cili spole¢nosti

Jestlize podnik provedl dikladné Setfeni, analyzoval trh i konkurenci a disponuje dostat-
kem informaci, je mozné piejit k nasledujici ¢asti planovani v podob¢ k sestavni konkrét-
nich cilt. Jednotlivé cile se stanovuji na urcita obdobi, ve kterych ma byt jednotlivych cilt
dosazeno. Formulace cili udava el podnikani, smér cesty podniku a vytvari soulad
v rozhodovani v konkrétnich situacich. Aby cile spole¢nosti byly nastaveny spravng, je

vhodné pouzit metodu SMART cild, ktera definuje nasledujici podminky:

o Specifikace cilu - specifické, konkrétni cile, které¢ udavaji jejich moznou opakova-
telnost. Musi byt sestaveny hierarchicky od nejdulezitéjsich po ty nejméné dulezité.

e Meéritelnost cilii - musi byt formulovany kvantitativné a je mozné je méfit, napfi-
klad stanovenim obratli a poctu zédkaznikii za dané obdobi.

e Akceptovatelnost (dosazitelnost cili) - cile, jez spole¢nost dokaze splnit v daném
¢asovém horizontu. V této ¢asti je dulezité vytvaret konzistentnost podnikovych ak-
tivit a soulad jednotlivych funkci organizace umoznujici vzajemnou podporu
Vv ¢innostech.

e Redlnost cilii - vychazejici z konkrétnich analyz uvnitf podniku a jsou podlozeny
studiemi, nikoli pfedstavami. Jsou relevantni vzhledem k moznym zdrojim podni-
ku a kapacité trhu.

e Casové ohranicené — formulace konkrétniho ¢asového obdobi, ve kterém je nutno
cili dosahnout. (Kotler a Keller, 2007, s. 92-93)

2.2.4 Formulace strategie

Definované cile podniku udavaji smér, kterym se chce spole¢nost vydat. Strategie pak pro
firmu znamena jednotlivé kroky, postupy a procesy, diky jimz podnik definovanych cili
doséhne. Tyto dva aspekty spolu uzce souvisi a jsou na sob¢ zavislé. Kazda firma si musi
nadefinovat cile a k tomu vypracovat vhodnou strategii jednotlivych postupti, pomoci kte-
rych stanovych cili dosdhne. Pro malé a stfedni podniky je moZno vyuzit nasledujicich

metod:

e Tvorba cenové politiky a celkové vedouci postaveni v nakladech — firma se snazi o
vybudovani co nejnizSich vyrobnich i distribu¢nich nékladu a tim také nizsi ceny na
trhu oproti konkurenci. Cilem strategie je ziskat trzni podil a vhodné postaveni na

trhu. Pro malé podniky jsou zakladnimi aspekty definované strategie: cenové kal-
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kulace fixnich a variabilnich nakladd, ceny konkurentl na trhu a samotna spotiebi-
telska akceptovatelnost navrzené ceny.

e Diferenciace - podnik se snazi svymi kroky dosahnout lepsich vykona v urcité ob-
lasti (naptiklad vedouci postaveni v kvalité¢ vyrobkii nebo sluzeb), prindset zakaz-
nikiim vyss§i uzitné hodnoty jejich produkt a ziskat tak lepsi postaveni na trhu
oproti konkurenci. Diferenciace vyrobku ¢i sluzeb se vSak odviji od miry poptavky
spotiebitelll na trhu nikoli nabidky firem. V této strategii je k zvySeni poptavky po
danych vyrobcich a sluzbach nezbytné nutna orientace na zakazniky, jejich potteby
a prani.

o Segmentace zdkaznikii a zaméreni - podnik se zamétfuje na jeden ¢i vice uzkych
segmentll na trhu, s nimiZ se seznami pomoci dikladného Setfeni. U malych a
sttednich podniki je vhodné jednotlivé segmenty kombinovat, nejcastéji se jedna o
teritorialné€ volené segmenty. Neni vhodné vSak vybirat a kombinovat Sirokou $kéalu

segmentl trhu, z diivodt nepiehlednosti a mozného snizeni efektivity podniku.

Trhy se neustale rozviji a méni, proto je dulezité vytvafet a nasledné uplatiiovat zvolené
strategie. Stanovena strategie pro podnik ptedstavuje snahu o ziskani jedine¢ného dulezité-
ho postaveni na trhu a dosazeni stanovenych cil. (Havlicek a Kasik, 2005, s. 110), (Kotler
a Keller, 2007, s. 94)

2.3 Realizace

Pfedem nadefinované cile a nastavené strategické kroky jsou v této etapé prevadény do
realného prostiedi v podobé realizace konkrétnich aktivnich ¢innosti podniku. Jedna se o
fadu aktivit, které je nutno provést v daném casovém terminu. Pro podnik to znamena pre-
vést své aktivity do dennich marketingovych Cinnosti, jez se projevuji ve faktické praci
jednotlivych zaméstnancii, vedoucich pracovnikli a v konkrétnich vysledcich podniku.
Strategicka realizace podniku zahrnuje transformaci cili stanovenych pro dané obdobi, jez
definuji smér a cestu, kudy se podnik ubira. Kratkodobé cile pak ptedstavuji dil¢i ¢innosti
a aktivity, které napomahaji k dosazeni dlouhodobého sméru podniku. (Jakubikova, 2003,

s. 158)

2.4 Kontrolni etapa

Cely marketingovy proces je zavrSen posledni fazi neboli kontrolou. Zakladem strategické

kontrolni faze je zhodnoceni efektivity a ucinnosti marketingovych strategii. Nejedna se
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pouze o zhodnoceni pInéni nastavenych cili a kone¢nych stavii, ale i komplexnich postupti
a plant, jez jsou obsazeny v dané strategii podniku. Kli¢ovym tkolem je sledovani reali-
zovanych vysledki a vykonnosti spolecnosti v porovnani s nastavenymi plany. V kontrolni
etap¢ je nutno monitorovat zakladni prvky vykonnosti: pfedem definované a ocekdvané
standardy vykonnosti, vyhodnocenou konkrétni vykonnost tykajici se méteni dosazenych
skute¢nych vysledku a korekei, ktera je nezbytnd, pokud nejsou dosazeny planované stan-
dardy. Jakubikova (2008, s. 68) udava tii zakladni aspekty, které je nutno ve strategické

kontrolni etap¢ sledovat:

e Kontrola konzistence - jedna se o formalni kontrolu strategickych planu spole¢nos-
ti, jejich uplnost a logickou navaznost.
e Kontrola premis - kontrola externiho a interniho vyvoje ptedpokladi ve vztahu ke
strategickému planu.
e Kontrola provedeni - monitorovani posloupnosti realizace dle jednotlivych dil¢ich
cilu.
Podstatou strategické marketingové kontroly je také dlouhodoba orientace. Zkouma plnéni
jednotlivych krokli ve stanoveném obdobi, coz vytvaii zakladni podklady pro upevnéni
nebo ptipadné zmény sméru, jimz se spolecnost ubira. Malé a stfedni podniky jsou orien-
tovany spiSe kratkodobé€, proto ma kontrolni etapa u téchto podnikti dilezity vyznam.
Vhledem ke kratkodobé orientaci je nutna pravidelna sledovanost kontrolnich systému a
diky nim také situace uvnitf podniku. Ma-li byt podnik uspésny, musi byt kontrolni systém
schopen pruzné a rychle reagovat na zmény probihajici v daném prostiedi. Z t€chto divoda
jsou vytvaieny u malych a stfednich podnikl systémy neustalych kontrol, jez mohou mit
formu porad a reportil, které popisuji aktualni stav. Zminéné systémy kontrol tak vyrazné
napomahaji k predchdzeni moznych problémt a zmén, kterym miize podnik celit. (Havli-

¢ek a Kasik, 2005, s. 116- 117), (Horakova, 2003, s. 178- 186)
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3 MARKETING SLUZEB

Vzhledem ke specifikaci podnikani MF desserts v oblasti cukraistvi je nutno také definovat
teoretické poznatky tykajici se marketingu sluzeb. Marketing sluzeb se postupné vyvijel a
stale vyviji. Postmoderni doba vSak napomaha k rozvoji v této oblasti a vytvafi tak nové
ptilezitosti poskytovat spotiebitelim rtizné formy sluzeb. Motivem k neustalému rozvoji
maci a také samotné ptrani zakaznikl ziskavat ur¢ité¢ druhy zbozi s doplnujicimi sluzbami.
Jelikoz se marketing sluzeb v nékterych bodech podstatné odliSuje od marketingu vyrobku,
je potieba tyto pojmy popsat a definovat. Vastikova a Jane¢kova (2000, s. 12) ve své knize
uvadéji definici od Kotlera a Armstronga, ktefi vysvétluji sluzby jako: ,,Sluzba je jakakoliv
cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané, je v zdsadé ne-
hmotna a jejim vysledkem nent viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena

S hmotnym produktem.*

3.1 Vlastnosti sluzeb

Jedna z nejvétsich diferenciaci sluzeb od hmotného produktu tkvi v samotnych vlastnos-

tech sluzeb. Sluzby je mozno charakterizovat pomoci 4 zékladnich vlastnosti:

Nehmotnost

vvvvvv

samotnym aktem koupé€ prohlédnout, v mnoha piipadech ani vyzkousSet a nelze ji nijak
fyzicky zhmotnit. Charakteristicka vlastnost nehmotnosti sluzeb stavi zakaznika do pozice
nejistoty, proto je dulezité, aby byl tento negativni aspekt prekonan pomoci zdokonalovani

marketingovych krokt a usili samotného prodejce.
Neoddélitelnost

Spotiebu zbozi a produkci je moZzné od sebe oddélit, coZ znamena, Ze zboZi je nejprve vy-
robeno a nasledné prodavano. Zatimco sluzby jsou nejprve prodavany a nasledné produko-
vany a spotiebovavany, coz definuje dalsi charakteristiku v podob¢ neoddélitelnosti sluzby
od produkce. JelikoZ je nutné pfitomnost zdkaznika v prib&éhu poskytovani sluzby, je kla-

den primarn¢ diiraz na celkovou kvalitu poskytovanych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Proménlivost

Proménlivost je dana zavislosti sluzeb na tom, kdo je poskytuje, jakym zptisobem a kde
jsou tyto sluzby poskytovany. V Cele stoji prodejce, ktery udava smér a moznosti uzitku ze
sluzby pro zakaznika. Samotny zpusob poskytovani sluzby v obdobném oboru odlisuje

podnik od konkurence na trhu.
Pomijivost

Pomijivost je zavisla na poptavce po dané sluzbé. Jestlize je poptavka stala, neznamena to
pro sluzbu ohrozeni. Zatimco pomijiva poptavka znamena pro poskytovatele sluzeb uréity
problém a ohrozeni, kterym je nutno piedchazet. Pfredchazet kolisavosti poptavky je mozno
napiiklad pomoci snizeni ceny mimo sezonu nebo poskytnuti mimoiadné sluzby navic.

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 14-15), (Kolter a Keller, 2007, s. 444-445)

3.2 Marketingovy mix sluZeb

K tomu, aby prodejce dokazal ovlivnit spottebitele ke koupi dané sluzby, je potieba celd
fada aktivit a ¢innosti, které 1ze seskupit a uspotadat do komplexniho balicku tzv. marke-
tingového mixu. Marketingovy mix pfedstavuje vSechny ¢innosti a nastroje prodejct, jez
jsou vyuzivany s cilem uspokojit piani a potteby zakazniki. Klasicky a zédkladni marketin-
govy mix tvoii slozky 4P: product (produkt ¢i sluzby), price (cena), place (misto, distribu-
ce), promotion (propagace). Tato ¢tyii P jsou vSak v oblasti sluzeb nedostacujici, coz je
dano ptedevsim specifickymi vlastnostmi sluzeb. JaneCkova a Vastikova (2000) ve své

knize definuji dalsi slozky roz$ifujici marketingovy mix sluZzeb na 7P:

e Produkt - vSe, co organizace nabizi K uspokojovani potieb zakazniku (kvalita slu-
zeb, image znacky sortiment produktit).

e Cena - vyznamny ukazatel kvality sluzeb, pomoci ceny podnik udrzuje konkuren-
ceschopnost na trhu, zakladni uloha ceny pii podpoie prodeje.

e Misto, distribuce - pfistup zdkaznika ke sluzbé, lokace a umisténi, zprosttedkova-
telé sluzby.

e Propagace - komunikac¢ni nastroje, jez firma vyuziva ke sdéleni pro spotiebitele.

e Lidé - interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem ¢i zaméstnancem, kladen da-
raz na kvalitu poskytovanych sluzeb a budovani vztahii se zdkazniky.

e Materidlni prostiedi - poméaha ke zhmotnéni sluzby ve form¢ kanceléii, budov,

stejnokrojii zamé&stnanci aj..
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e Procesy - sledovani a analyzovani konkrétnich procesti probihajicich pti poskyto-
vani dané sluzby. Slouzi k zefektiviiovani produkce a spokojenosti spottebitelii

s poskytovanou sluzbou. (Jane¢kova a Vastikova, 2000, s. 29- 31)

Vyse uvedené slozky marketingového mixu poukazuji na hodnoty prodavajicich, avSak
opominaji pohledy kupujicich, pro které jsou vyrobky i sluzby vytvaieny. Kotler (2004, s.
114) ve své knize na tyto fakta poukazuje a pfetvari marketingovy mix na pohled kupujici-

ho do tzv. 4C (viz tabulka ¢. 1), ktery je také stézejni pro malé a stfedni podniky. Zakaznici

vvvvvv

niku.
4P 4C
Product - produkt Customer Value - hodnota z pohledu zékaznika
Price - cena Cost to the customer - naklady pro zakaznika
Place - misto Convenience - pohodli
Promotion - propagace Communication - komunikace

Tabulka 1 Slozky marketingového mixu- 4P, 4C (Zrdoj: Kotler, 2004, s. 114)

3.3 Komunikaéni mix

Se stanovenim strategie také uzce souvisi komunikacni mix, jenz je soucasti celkového
marketingového mixu. Pro malé a stfedni podniky je komunikaéni mix jednim z vyznam-
nych nastrojii napomahajici ke konkurenceschopnosti, efektivité¢ a tspésnosti podniku.
Komunikaéni mix, ktery je v ramci marketingového mixu ukryt pod poslednim pismenem

P (propagace), je nutno popsat podrobng¢ji.

Komunikaéni mix se zcela soustiedi na komunikaci spolecnosti. Firmy, které chtéji zGstat
konkurenceschopné na trhu, vyuZivaji vSech moZznosti a prostiedki napomahajici seznamit
cilovou skupinu s nabizenymi produkty ¢i sluzbami. Cilem vyuziti komunika¢niho mixu je
co nejefektivnéjsi zasah sdéleni pro cilové skupiny potencialnich zakaznik, jejich nasled-
né ocenéni a zapamatovani znacky. Komunika¢ni mix slouzi tedy pfevazné k presvédceni
spotfebitele o ndkupu a budovani skupiny loajalnich zakaznikl. (Janeckova a Vastikova,

2000, s. 132)
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3.3.1 Reklama

Reklama mitize byt popsana jako - jakakoliv placena forma neosobni propagace a prezenta-
ce zbozi Ci sluzeb. Jedna se o formu masové komunikace se spotiebiteli prostiednictvim
televize, rozhlasu, tiskovych médii, plakata, obchodnich vyloh a reklamnich tabuli. Marke-
ting sluzeb vyuziva Casto reklamy ke zhmotnéni svych poskytovanych sluzeb. Cilem je
informovat o produktu ¢i sluzbé, ovlivnit nakupni jednani Siroké vrstvy obyvatelstva a vy-

tvofit preferenci urCité znacky. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 132)

Jednou ze zna¢nych vyhod reklamy je schopnost oslovit velkou ¢ast potencialnich i stava-
jicich zakaznikl v prostiedi, ve kterém podnik pisobi. Reklama jako néstroj komunikace
také buduje a vytvaii vérnost a loajalnost spotiebiteli ke znacce. Moznym omezenim toho-
to nastroje vSak miiZze byt jednostrannd komunikace spolecnosti ke spotfebitelim a omeze-
né mnozstvi informaci podavajicich prostiednictvim konkrétni reklamy. Mnohdy je rekla-
ma pro podniky finan¢né naroénym nastrojem, proto je dilezité, aby pfi samotné tvorbé
reklamnich programi byly fadné definovany cilové trhy a motivy kupujicich. Je dilezité

také definovat zdkladni rozhodnuti tykajici se:
e cild reklamy a poslani;
e financnich prostiedku, které budou vynalozeny do reklamy;
e sdéleni, jez bude vysilano spotiebitelim;
e definovéani medii, jeZ budou vyuzivany;

e vyhodnocovani vysledku a u¢innosti reklamy. (Kotler a Keller, 2007, s. 606)

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje pro zakazniky specificky podnét ¢i hnaci motor k tomu, aby si
dany produkt & sluzbu zakoupili. Ugelem tohoto nastroje je podpofit prodej danych pro-
duktii a také zvysit samotnou uzitnou hodnotu pro spotiebitele. Pro spotiebitele predstavuji
nastroje podpory prodeje podnét k nakupu, ktery stavi vyrobky ¢i sluzby do pfitazlivéjsiho
svétla. Podpora prodeje muze mit podobu sniZzeni ceny, vzorka vyrobkt, kuponti, moznosti

stojantl v misté prodeje.

Metoda se zaméfuje na ziskani novych spotiebitell, individualnich jednotliveli nebo no-

vych distribucnich cest. Zamétuje se také na jiz stavajici klientelu a snazi se budovat vaz-
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by, vztahy mezi spotiebiteli a danou znackou. Z vySe uvedeného vyplyva, ze i samotné
nastroje se od sebe odliSuji ve svych specifickych cilech. Dle Kotlera a Kellera (2007, s.
624) se odliSuji vybrané nastroje dle konkrétnich cilti spole¢nosti (vzorek zdarma iniciuje
zékaznika k vyzkouseni vyrobku, kdezto urcita specificka bezplatna sluzba navic vytvaii a
upeviiuje dlouhodoby vztah s kone¢nym spotiebitelem). Tento néstroj mé pro podnik
spoustu vyhod - umoziuje prodejcim otestovat miru ceny, za kterou jsou kupujici ochotni
nakupovat zbozi ¢i sluzby, dava podniku moznost piizptisobeni se kratkodobému kolisani

zasob a poptavky, stimuluje nové zakazniky k vyzkouseni vyrobku.

Ackoliv ma nastroj fadu vyhod, jeho moznou nevyhodou se jevi kratkodobost plisobeni na
konecné spotiebitele. Proto je dilezité, aby propagacni piedméty, materialy byly vybirany

V ohledu na cilovou skupinu a staly se souc¢asti komunikace se zakaznikem.

3.3.3 Public relations (vztahy s verejnosti)

Public relations (dale jen ,,PR*) ma za cil vytvaret pozitivni postoje vefejnosti ke konkrétni
spole¢nosti pomoci publikovani o zajimavych a kladnych informacich dané ¢innosti a akti-
vitach firmy. Cilem je vytvafet zminky o firmé v médiich, které napomahaji ke zvySovani
povédomi o znacce u spotiebiteld. Jedna se tedy o fizeni, tvorbu publicity a dalSich forem
komunikaci se vSemi subjekty, jez jsou s firmou v kontaktu. Subjekty, které se PR snazi
svymi kroky zasahnout, nejsou pouze zakaznici, zaméiuje se na rizné interni i externi za-
jmovée skupiny (stakeholders), coZ mohou byt také zaméstnanci, akcionati, tfady ¢i doda-
vatelé. PR vychdzi ze strategie spolecnosti a ma dlouhodoby charakter, snazi se vytvaret a
budovat komplexni obraz podnikové identity a pozitivni image spolec¢nosti. Jednim
Z podstatnych Ukoll je vedeni krizové komunikace v nepfedvidatelnych nebo krizovych
situacich, kdy je potfeba minimalizovat negativni dopady na minéni vefejnosti. Mezi dalsi
formy PR je nutno definovat lobbying, sponzoring a zazitkovy marketing - organizovani
riznych kulturnich, spolecenskych a sportovnich udalosti. (Baack a Clow, 2008, s. 354-
365)

3.3.4 Primy marketing

Ptimy marketing vyuZziva k osloveni svych zakaznikl pfimych kanald bez pouziti marke-
tingovych prostfednikd. Kandly, jimiz oslovuji firmy své zédkazniky, maji podobu ptimého
mailu, posStovnich zasilek, katalogi, internetovych stranek nebo vyuzivani telefonnich a

mobilnich zafizeni. NejcCastéji vyuzivané komunikacni kanaly k osloveni jednotlivych za-
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kaznikih maji podobu direct mailu, telemarketingu, katalogového marketingu a e-
marketingu. Pfimy marketing slouzi jako nastroj pro zji$téni a méfeni reakce spotiebitell a
je vyuzivan k budovani dlouhodobych vztaha se zdkazniky. Jedna se o urcité formy a zpu-
soby odménovani zakaznikl, jeZ mohou mit podobu vérnostnich a klubovych programd,
posilani drobnych firemnich darkd spotfebitelim, vérnostni programy za cetnost nakupu,
zasilani blahoptani k narozeninadm ¢i poskytovani specialnich sluzeb zdkaznického servisu.
Hlavni vyhody tohoto nastroje je moznost piesné identifikace cilené skupiny spotiebitelt a

nasledné méfeni reakce odezvy na dané sdéleni. (Kotler a Keller, 2007, s. 642-644)

3.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt a interakci prodejce se zakaznikem, jedna se o
pfimou a bezprostiedni obousmérnou komunikaci. Obousmérnou komunikaci 1ze chéapat
jako ur¢itou vyhodu, prodejce je schopen pozorovat reakce zakazniki a na tyto reakce
okamzité reagovat. Stejné moznosti ma také zakaznik. Podstatna uloha osobniho prodej je
spatfovana vV budovani pozitivnich reakci a dlouhodobych vztahti se spotiebiteli. Mezi za-
kladni cile sledovaného nastroje je mozno zatradit komunikaci se zdkaznikem, poskytovani
sluzeb ¢i prodej produkti a ziskavani podstatnych informaci o spotiebitelich. V oblasti
sluzeb ma osobni prodej vyznamné postaveni. Pii poskytovani sluzeb totiz vzdy dochazi
k osobni interakci mezi spotiebitelem a prodejcem, coz je dano neoddélitelnosti sluzeb od
samotného prodeje. Diky tomu mohou ptfevazné malé firmy budovat dlouholeté a uzké

vztahy se zdkazniky. (Jakubikova, 2008, s. 260), (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 133)

3.3.6 Internetova komunikace

Knight (2007, s. 102) tvrdi, Ze ,, internet je nejmocnéejsi médium od vzniku televize, kterou
Jjiz zastinil. *

Internet se v poslednich letech stdva velice silnym néstrojem komunikace jednotlivych
spolecnosti se zakazniky. Internet a tradicni média maji ur¢ité shodné, ale i rozdilné fakto-
ry, které délaji tento nastroj oproti tradicnim médiim silngj§im. Je mozZné jej vnimat jako
spojeni novin, televize i rozhlasu s globalnim a velkoploSnym ptisobenim. Pro spole¢nosti
je vyuzivani internetové komunikace ohromna pfilezitost v podobé zvySovani konkurence-
schopnosti a pronikdni na nové trhy. Pro zadkazniky mé vyhody v podobé rozsifeni moznos-
ti, informaci a variant nakupu. Vyuzivani internetu jako komunika¢niho néstroje ma pro

spolecnost celou fadu dalSich vyhod. Pfedevsim se jedna o celosvétovou plisobnost inter-
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netu. Informace, které jsou spole¢nostmi na internetu publikovéany, tak mohou zaséhnout
daleko vétsi sit’ moznych spotiebitelti. Dalsi z moznych vyhod je obousmérna komunikace
pomoci tohoto média. Na jedné strané€ jsou to spole¢nosti nabizejici své produkty, na druhé
stran¢ zakaznici, ktefi mohou reagovat rychle a jednoduse na konkrétni nabidky. Jednim
Z podstatnych odliSeni internetové komunikace od tradi¢nich forem je fakt, ze zadkaznik ma
svobodnou vuli a individudlni potfebu vyhledat dané produkty a zvolit, jaké informace
chce dostavat. Tim je staven zdkaznik do pozice inicidtora ke koupi produktu ¢i sluzby a
médium se tak jevi jako nenasilny komunika¢ni nastroj. Dal$i podstatna vyhoda je spatio-
vana Vv kontinudlnim a nepfetrzitém puasobeni uvefejnéné zpravy. Uzivatelé ¢i potencidlni
zakaznici si mohou reklamu prohlédnout kdykoliv a kdekoliv. (Blazkova, 2005, s 12-15),
(Havlicek a Kasik, 2005, s. 143- 148), (Knight, 2007, s. 102-103)

Socialni sité - social media marketing

Jelikoz je internet v dnesni dob¢ jednim z nejsilnéjSich komunikacnich nastrojt, je vhodné,
aby spolecnosti vyuZzivaly co nejvice moznosti, které jim tento nastroj poskytuje. Jednim
z novodobych fenoméntl je tvorba reklamy na socialnich sitich. Socialni sit¢ jako Facebo-
ok, Twitter, Instagram, LinkedIn pomalu pronikaji do pole ptisobeni firem, které se pomoci
téchto platforem snaZzi komunikovat se svymi stdvajicimi 1 potencialnimi zékazniky. Po-
moci socialnich siti si firmy mohou vytvofit a budovat vlastni socialni identitu. Nejedna se
o komunika¢ni nastroj, ktery vyuZivaji pouze velké a zndmé znacky, ve skutecnosti jej
vyuzivaji pfevazné malé a stiedni firmy, které se snazi budovat socidlni kampané¢ za uce-
lem budovani vztaht s vefejnosti, zjmovymi skupinami a spotiebiteli. (Kitchen a Mirza,

2014, s. 4-8)

Blogovani

Tvorba blogu (téZ weblogu) k obchodnim Géeltiim je velmi uzite¢ny nastroj mozné marke-
tingové kampané na socidlnich sitich. Jednd se webovou aplikaci, kterd slouzi k tvorbé a
sdileni ¢lanki, spoth a ptispévki, které jsou periodicky fazeny a tykaji se momentalnich
aktualit ¢i informaci. Pfispévky uvefejnéné podnikem mohou informovat o produktu ¢i
sluzbé v podob¢ podplrnych podstatnych informaci s aktudlni tématikou. Blog poskytuje
centralni body informaci a novinek, na které se spolecnost mize zaméftit pii celkovém so-

cialnim sdileni. Funguje jako platforma pro publikovani napada a oficialnimu zpravodaj-
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stvi spoleCnosti. Vytvaii sit’ piilezitosti ke zvySovani povédomi o podniku na zakladé
vlastnich Gsudk firmy a jejich vytvorené struktute blogu. (Kitchen a Mirza, 2014, s. 111-
113)

3.4 Cileny marketing - proces STP

K tomu, aby byl podnik konkurenceschopny, Gspésny na trhu a poskytované sluzby vhodné
prezentovany, je primarnim ukolem spole¢nosti obsadit vhodny cilovy trh. Definovani a
nasledny vybér cilového trhu je mozno pomoci procesu STP, ktery je popsan v této podka-

pitole.

Obecna charakteristika trhu udava, ze se jednd o misto, kde se stfetdva nabidka
s poptavkou. Na stran¢ nabidky stoji prodejci, jez nabizeji své vyrobky ¢i sluzby a na stra-
né poptavky spotiebitelé a zakaznici. Jedna se tedy o soubor firem a prodejcu, kteti uspo-
kojuji svymi vyrobky ¢i sluzbami potieby a prani zakaznikli. Vyrobci potiebuji védét, kdo
je jejich zakaznikem a jakym zplisobem muze tyto skupiny kupujicich vhodné oslovit.
Vymezenim ¢asti trhu, ziskavaji prodejci ohraniceny prostor, na ktery mohou cilit svymi
vyrobky ¢i sluzbami. Zmin€ny ohranieny prostor je moZno definovat dle modelu STP
v ramci cileného marketingu. Cileny marketing slouZi k rozliSovani jednotlivych specific-
kych skupin (segment) spotiebitelit na daném trhu. Proces umoznuje firmé vyhledavat
vyznamné skupiny zakaznikut, ¢imz také poskytuje moznost rozhodnout se, kterou skupinu
(segment) oslovi. Koncept cileného marketingu je popsan ve tiech charakteristickych eta-
pach: 1. Segmentace trhu (segmentation), 2. Trzni zacileni (targeting) a 3. Trzni umistova-

ni (positioning).

3.4.1 Segmentace trhu

Prvni z etap cileného marketingu je analyzovani a identifikace nakupnich skupin spotiebi-
teld, které jsou specifické svymi potiebami, zajmy a postoji. Uelem segmentace je rozdé-
leni trhu na samostatné segmenty a uréeni jejich heterogenity, tedy navzajem odliSujicich
se segmentll. Uvniti téchto heterogennich segmentl nasledné identifikovat podobné cho-
vani jednotlivell neboli homogenitu konkrétniho segmentu. Samotny trzni segment je pak
skupina jednotlivych spottebitelti s charakteristickymi vlastnostmi, podobnou povahou,
nazory, zajmy a potfebami. Trzni segment vSak musi vykazovat miru odliSeni od obecné
populace jako celku, dostate¢nou velikost a dosazitelnost, aby bylo pro podnik vyhodné se

na dany trzni segment zaméfit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Jestlize existuje potencialni trh, na kterém je doposud nevyplnéna mezera, je velmi prav-
dulezité, aby prodejci a vyrobci nettocili na dany trh jako na celek, ale vybirali konkrétni
segment neboli podstatnou ¢ast spotiebiteld, jimz budou vyrobky a sluzby nabizet. (Clow,
Baack, 2008, s. 104), (Kotler, Trias de Bes, 2005, s. 45)

3.4.2 TrZni zacileni

Firma, kterd provedla diikladné analyzovani a rozd¢lila trh na jednotlivé segmenty, postu-
puje k nasledujicimu kroku trzniho zacileni. V této fazi dochazi k hledani atraktivnich
moznosti segmentd, na které je vhodné se zaméfit a oslovit. Spole¢nost zvazuje alternativy
atraktivnich segmentli nejen z hlediska velikosti a riistu, posouzeni je nutné také z hlediska
vlastnich cili a moznych zdroji spoleénosti. Aby byly trzni segmenty pro podnik pouzitel-
né, musi spliiovat zékalni kritéria: trzni segment je mozno méfit, je dostateéné velky a pfi-
stupny, segmenty jsou pro obsluhu a fungovani podniku zvladatelné a je mozno je vzajem-
n¢ rozlisit. Vysledkem je vybér skupiny ¢i skupin trznich segmenti, jeZ jsou nejatraktiv-

né&jsi, a na ty se nasledné firma miize zaméfit. (Kotler, Trias de Bes, 2005, s. 45)

3.4.3 Trzni umistovani

Trzni umistovani je posledni fazi cileného marketingu. Piedstavuje zptisob toho, jak chce
byt firma vnimana spotiebiteli. VSe zacina u produktu nebo zbozi. To vSak neznamena, CO
podnik déla s danym produktem ¢i zboZzim, ale jak pracuje s t€émito prvky v mysli zakazni-
ku. Cilem této faze je budovani a vytvoreni silné pozice v mysli spotiebiteltl. A to z pohle-
du vnimani produktu cilovymi spotiebiteli ve vztahu k ostatnim produktiim na trhu a sa-

motné pozici produktu mezi produkty konkuren¢nimi. (Kotler, Trias de Bes, 2005, s. 45)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Nasledujici kapitola definujici teorii marketingového vyzkumu je pro diplomovou praci
dilezita pro tvorbu vlastniho pruzkumu trhu v oblasti cukrafstvi, jez bude definovan
V analytické casti.

K tomu, aby spole¢nost mohla efektivné fungovat mezi ostatnimi konkurenty, musi vytva-
fet jednotlivé kroky k ziskavani informaci o fungovani a procesech probihajicich na daném
trhu. Pro efektivni planovani a fizeni spole¢nosti ma marketingovy vyzkum primarni funk-
Ci tyto podstatné informace a data zajistovat. Marketingovy vyzkum Spojuje organizaci a
konkrétni trh prostfednictvim shromazd’ovani informaci umoznujicich uréeni a vymezeni
trznich ptileZitosti nebo problémi, jez mohou nastat. Hague (2003, s. 5) ve své knize defi-
nuje tcel marketingového vyzkumu jako: ,, Ucelem marketingového vyzkumu je pomdhat
resit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti; vybirat optimalni moznosti nebo dokonce

vytvorit program pro marketingovd rozhodnuti.*

Néktefi marketingovi teoretici ve svych knihdch mluvi o marketingovém vyzkumu jako o
procesu skladajicim se z n¢kolika dil¢ich krokt, které je nutno splnit, aby byl vyzkum
efektivni. Kotler a Keller (2007, s. 140) definuji marketingovy vyzkum jako: ,, Systematic-
ké planovani, shromazdovani, analyzovani, a hldsSeni udajii a zjisténi jejich duleZitosti pro

¢

specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma.

Jedna se tedy 0 proces sestavajici se ze zdkladnich systematickych kroka: 1. definovani
problému a cilt Setfeni, 2. sestaveni konkrétniho vyzkumného planu, 3. realizace vyzkumu
pomoci sbéru a shromazd’ovani informaci, 4. analyzovani ziskanych dat, 5. interpretace dat
a tvorba vysledk, jez slouzi v rozhodovaci ¢innosti spolecnosti o naslednych konkrétnich

krocich na trhu. (Kotler, Keller, 2007, s. 140- 154); (Hair, Bush, Ortinau, 2000, s. 30)

vvvvv 4

V Cele vyzkumu stoji zakaznik ¢i spotiebitel jako stézejni a nejdulezitéjsi aspekt pro ziska-
vani informaci jednotlivych podnikd. Podstatou samotného vyzkumu je naslouchani za-
kaznikim a porozuméni jejich potiebam, at’ uz se jedna o jednotlivce ¢i spoleCnosti.
K tomu, aby mohla spolecnost témto potiebdm a pfanim zdkaznika porozumét, je nutno
shromazd’ovat potiebné informace a data, jez mohou byt ziskany z vnitinich ¢i vnéjsich
zdrojii. Vnitini informace shromazd’uje sama spole¢nost pomoci internich dat, které¢ se
mohou tykat objemu prodeje vyrobku, odbérti konkrétnich zakaznikl a informaci 0 chova-
ni spotiebitelli ve vztahu k jejich produktu ¢i sluzbé. Vnéjsi (externi) data jsou ziskavany

pomoci prazkumu spole¢nosti. Data mohou mit podobu informaci o celkové spotiebé cilo-
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vého trhu, chovani spotfebitelli na koncovém trhu, ndkupni preference spotiebiteld.
Z hlediska zpusobu ziskavani zminénych dat je mozné rozdé€lit data na primarni a sekun-
darni. Sekundarni data jsou jiz existujici informace a Setfeni, které jiz n€kdo v minulosti o
konkrétnich jevech na trhu provedl. Tyto data byly primarn¢€ sestaveny za jinym ucelem,
avSak spolecnost miize nekteré informace vyuZzit pro sva zjisSténi. Primérni data jsou pak
informace, které¢ jsou ziskdvany za Gcelem konkrétniho a specifického zadani sestaveného
danou spolecnosti. Samotné metody 1 techniky marketingového vyzkumu pracuji pfrevazné
s daty primarnimi, které je mozno rozdélit do dvou skupin - primarni data kvalitativni a
kvantitativni. Zminéné skupiny definuji zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu do
dvou charakteristik: kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu. Ackoliv
jsou oba pfistupy odlisné, maji rovnocenné postaveni. Vybér pfistupu je dan povahou
zkoumaného aspektu ¢i jevu a Vv neposledni fadé samotnymi cili Setfeni. V nckterych pfi-
padech je doporuéeno zvolit kombinaci obou dvou pfistupt. (Hair, Bush, Ortinau, 2000, s.
4), (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 158- 159)

4.1 Kvantitativni metody

Kvantitativni vyzkum je zaloZen na kvantité¢ ¢i mnozstvi, jak také naznacuje samotny ko-
fen nazvu. Zabyva se métenim trhu a jeho velikosti, velikosti konkrétni ¢asti trhu, frekven-
tovanosti nadkupu zakaznikl, urovné prodeje konkrétni znacky ¢i povédomi zékazniki 0
znacce. Zakladni otazka kvantitativniho vyzkumu je ,kolik?* také ,,jak ¢asto?*. Tyto otaz-
ky maji uréit Cetnost a frekvenci zkoumanych jevi. Kvantitativni metoda vyzkumu ma za
cil ziskat informace o mnozstvi vyskytu daného jevu, ktery pravé probiha nebo jiz probéhl.
Vyslednou podstatou je ziskani méfitelnych ¢iselnych dat a statistik spolehlivych vysledkd.
K tomu, aby téchto vysledkt bylo dosazeno, je potieba pracovat s velkymi soubory re-
spondent, které¢ jsou seskupovany do popula¢niho vzorku. Vybér vyzkumného populacni-
ho vzorku respondentii zavisi na spotfebé zkoumaného produktu. Proto je nezbytné nutné,
aby konkrétni vybérové metody byly dostatecné pfesné, a tim umoznily zjiSténi podstat-
nych informaci a nasledném zastoupeni pii celkové predstavé o konkrétnim trhu. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 158), (Hague, 2003, s. 10)

Kvantitativni vyzkum klade velky diraz na pouzivani formalizovanych otazek s mozZnosti
pfedem urcené odpovédi, jez jsou uvedeny Ve struktufe dotaznikli nebo prizkumi. Tyto

dotazniky ¢i pruzkumy jsou nejcastéji vyuzivanou technikou kvantitativniho Setfeni a jsou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

provadény na velkém poctu respondentd neboli vyzkumném vzorku. (Hair, Bush, Ortinau,

2000, s. 216)

4.2 Kvalitativni metody

V kvalitativnim Setfeni je kladen dlraz spiSe na porozuméni, nez na jednoduchd méfeni.
Podstatou téchto metod je snaha vcitit se do chovani a poteb zakaznikd zkouménim, jaky
ma produkt, sluzba nebo konkrétni znacka individualni hodnoty pro daného spoticbitele.
Vyraznymi prvky kvalitativniho Setfeni je analyzovani motivace ke koupi konkrétniho
produktu a zptisob uspokojovani potieby ¢i piani zakoupenim produktu. Kvalitativni Setie-
ni zkouma kvality danych jevil a snazi se odpoveédét na otdzku ,,proc?* jevy funguji danym
zpusobem. Patra po ptic¢inach, divodech a podstatach daného jevu zkoumanim informaci,
jez jsou ukryty ve védomi ¢i podvédomi spotiebitell. Ziskava informace, které nelze ziskat
pomoci sekundarnich dat ani statistickym vyhodnocovanim. Mnohdy je samotny proces
ziskani informaci velmi slozity. Zaklad metod vyzkumu tkvi v psychologii a Casto je zapo-
tiebi psychologické interpretace pomoci specialisti ¢i specialné trénovanych tazatelt. Pod-
statou a ucelem metod je zajisténi informaci o motivech, postojich, jez vedou k ur¢itému
chovani spotfebiteld a nahlédnuti tak do rozhodovacich problému respondentii. Mezi nej-
Castéji vyuzivané techniky kvalitativnich Setfeni patii individuélni hloubkovy rozhovor,
skupinovy rozhovor (tzv. focus group), asocia¢ni testy a projektivni techniky. V téchto
ptipadech vsak neni realné vyuziti velkého vzorku respondenttl, proto jsou pro ucely kvali-
tativniho Setfeni vybirany pouze malé skupiny. Vysledna zjisténi vyplyvajici z Setfeni pfi-
nasi podniku podstatné informace ke snadnéj$imu pochopeni spotiebitelt, jejich motivace,

hodnot a vnitinich pohnutek. (Hague, 2003, s 11), (Kozel a kol., 2011, s. 159)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5 METODIKA PRACE

5.1 Formulace cilii, vyzkumnych otazek a zvolené metodiky

5.1.1 Cil a vyzkumné otazky

Zavéreéna kapitola teoretické Casti popisuje metodiku a cile prace. Kapitola definuje cel-
kovy rdmec a postup pii sestavovani diplomové prace, pomoci piedstaveni jednotlivych

krokd, jez budou pouzity.

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych, analytickych poznatki a informaci,
navrhnout marketingovou strategii pro cukraiskou vyrobnu MF desserts. JelikoZ se jedna o
nov¢ vznikajici podnik, je nutno dikladné prozkoumat situaci na cileném trhu a chovani
potencialnich zakaznik. Pomoci zhotoveni jednotlivych analyz a vytvoteni prizkumu trhu
o chovani spotiebiteld, ziskat potfebné informace k vytvofeni navrhu marketingové strate-
gie, ktera by méla napomoci k dobré vychozi pozici MF desserts a moznému rozvoji

v budoucnu.

Primarni vyzkumné otazka se tyka situace na cileném trhu ve vztahu uspéSného priniku

MF desserts, kterou Ize definovat v nékolika dil¢ich vyzkumnych otazkach:

1. Je sledovany trh dostatecné velky pro podnikani MF desserts?
2. Jak se chovaji konkurenéni firmy na daném trhu?

3. Jaké je prostiedi a chovani spotiebitelll na sledovaném trhu?

5.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do zakladnich tfi Casti - teoretické, analytické a projektové.
Teoreticka ¢ast je sestavena pomoci odbornych literatur a publikaci ¢eskych 1 zahrani¢nich
autort, jez se danou problematikou zabyvaji. Popisuje zakladni teoretické poznatky a dile-
zité pojmy souvisejici s planovanim, sestavenim marketingovych strategii, definovanim
marketingu sluzeb a samotného procesu uvedeni strategie. Teoreticka ¢ast slouzi jako urci-

ty mustr odrazejici se v nasledujicich ¢astech diplomové prace.

V analytické ¢asti se promitaji ziskané poznatky z teoretické ¢asti. Prvnim krokem je zde
vypracovani situacni analyzy, Vv ramci které¢ jsou provadény dil¢i analyzy prostiedi. Pro
sestaveni komplexni situacni analyzy byly vybrany nasledujici: analyza vnéjsitho makro-

prostiedi tzv. PEST, analyza vné&jSiho mikroprostiedi a konkurence dle Porterova modelu 5
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sil a analyza vnitiniho prostfedi. PEST analyza ma za tkol identifikovat komplexni situaci
na trhu. Jednotlivé analyzované vlivy zhodnoti a podaji informace, které se vazi s moznym
ohrozenim ¢i piilezitosti pro podnikani po strance politicko-legislativni, ekonomické, soci-
alni i technologické. Zjisténé informace jsou podstatné k definovani a zodpovézeni vy-
zkumné otazky €. 1 tykajici se velikosti trhu. Navazujici analyza konkurence dle Porterova
modelu 5 sil ma za kol zhodnotit a definovat situaci konkrétniho cilového trhu. Ugelem
této analyzy je prozkoumat jednotlivé sily, jez na cilovém trhu ptisobi. Umozni predikovat
mozna omezeni i piilezitosti a nastini pozici MF desserts ve vztahu ke konkurenci. Infor-
mace ziskané pomoci Porterova modelu 5 sil by tak mély napomoci k zodpovézeni vy-
zkumné otazky ¢. 1, zaroven vyzkumné otdzky ¢. 2 o chovani konkuren¢nich podnika
v ramci sledovaného trhu. Posledni ¢ést situacni analyzy je analyza vnitiniho prostfedi,
ktera bude popisovat soucasnou situaci MF desserts. Pomoci analyzy vnitiniho prostfedi je
mozno hodnotit jednotlivé silné a slabé stranky konceptu, které mohou ovlivnit budouci
podnikéni. Pro ziskani potfebnych informaci o situaci na daném trhu a chovani spottebite-
14, budou zjisténa sekundarni data situacni analyzy doplnéna o data primarni v podobé& prii-
zkumu trhu. Priizkum trhu bude probihat formou kvantitativniho Setteni s cilem ziskat po-
ttebné informace o chovani spotiebitelti v ramci sledovaného cukratrského odvétvi, jejich
preferencich a spokojenosti se soucasnou nabidkou trhu. Ve finalni podob¢ tak vytvofrit
uceleny nahled na situaci cilového trhu. Kvantitativni Setfeni bude probihat formou vytvo-
feného tisténého a online dotaznikil pro sledovany trh. Cilovou skupinou respondenti jsou
obyvatelé¢ Valasského Meziti¢i, Roznova pod Radhos§tém a okolnich pfilehlych vesnic.
Informace by mély byt zajistény pievazné u ekonomicky aktivnich respondentti produktiv-
niho véku. Cilem prizkumu trhu bude zajisténi dostate¢ného vzorku odpovedi responden-
th, které ve vysledné fazi vytvofi mozny nahled na jejich preference a chovani, ¢imz také
bude moci byt zodpovézena vyzkumna otazka €. 3. Zavér analyz sekundarniho 1 primérni-
ho Setieni se v kone¢né fazi promitne do celkové SWOT analyzy hodnotici situaci MF des-

serts komplexn¢.

V projektové Casti bude navrzena marketingova strategie pro MF desserts opirajici se 0
zjisténé informace z ¢asti analytické i teoretické. Navrhovana marketingova strategie bude
obsahovat jednotlivé postupy a kroky v podobé stanoveni vize firmy, strategickych cilu,
vytvofenim ¢asového i1 finan¢niho hlediska a navrzenim marketingového a komunika¢niho

mixu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI MF DESSERTS

Diplomova prace se soustfedi na vytvoreni vhodné a spravné nastavené marketingové stra-
tegie pro MF desserts, ktery je v soucasnosti prakticky na Gplném zacatku. Za timto kon-
ceptem stoji mlada sle¢na Michaela Frydrychova, odtud tedy nese koncept ndzev MF des-
sert, kterd ma v sob¢ spoustu energie a elanu, jez bezpochyby cukraiska profese potiebuje.
Gastronomie celkové je jejim obrovskym koni¢kem, k samotné myslence peceni a vyrobé
dezerti se dostala v priabehu svého zaméstnani jako bankovni poradkyné. Béhem svého
pusobeni v ekonomické sféfe se vénovala cukrafstvi amatérsky a pouze ve svém volném
Case. Jeji obrovsky zdjem vzbuzovala obecné kvalita ¢eského cukrafstvi v porovnani
S jinymi zem&mi, pievazné tedy Francii. Proto se i francouzské cukrafstvi vyrazné odrazi

V souc¢asném konceptu MF desserts.

Zacatek tvorby a formulovani MF desserts vznikl v roce 2014, kdy se objevila prvni spolu-
prace s vyhlasenou kavarnou Mai Cafe v Roznové pod Radhostém, kde byly sle¢nou doda-
vany dezerty v podob¢ tzv. cheesecakes. Zpétné vazby zakaznikti kavarny byly velmi pozi-
tivni, proto se sle¢na Frydrychova zacala vzdélavat v cukraiské oblasti, rozvijet své znalos-
ti a zdokonalovat se v tomto odvétvi. Zucastnila se nékolika kurzt v Praze ¢i Brné, ziskala
dalsi objednavky na narozeninové oslavy a jeji vytvory se diky spokojenym zakaznikim,
zaCaly objevovat na socidlnich sitich. Pozitivni ohlasy a zpétna vazba spotiebiteli na tvor-
bu, podnitily na zac¢atku roku 2015 osloveni ke spolupraci majitele nejmenovaného restau-
chova jako cukrarka. Cukrafska tvorba ¢i vyrobky, které jsou poskytovany spotiebiteliim,
jsou pod zastitou restaurace jiz prezentovany jako MF desserts. Ackoliv je samotny nazev
MF desserts spiSe jednoduchy, je mozno ho hodnotit jako vystizny. Spojuje podstatné prv-
ky celého konceptu- inicialy osoby, kterd za tvorbou stoji a samotné vyrobky a sluzby, jez
nabizi. Mezi navstévniky restaurace si jiz tento koncept vybudoval urc¢ité povédomi a zna-
most. Diky vyrazné pozitivnim ohlasim na tvorbu u zakaznikl restaurace a nasledn¢ na-

rustu zajmu kone¢nych spotiebitelll o tyto vyrobky, vznikla myslenka vlastniho podnikéni.
Pro mozné sestaveni marketingové strategie MF desserts bude Vv nasledujicich krocich vy-
tvofena situacni analyza, jakozto stéZejni zdroj informaci definujici aspekty a vlivy vniti-

niho, vnéjSiho makroprostiedi i mikroprostiedi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

7 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

K ziskani potiebnych informaci a naslednych podkladt pro tvorbu navrhové ¢asti, je nutno
prozkoumat prostiedi a situaci trhu, na ktery se podnik orientuje. V souladu s teoretickymi
poznatky bude k témto uceliim vytvofena situacni analyza skladajici se z analyz vnéj$iho i

vnitiniho prostiedi, jez napomuiize k formulovani budouci trzni pozice podniku.

7.1 Analyza vnéjSiho makroprostiedi

Analyza vné¢jSiho makroprostifedi se zabyva zejména faktory, jez podnik nemiize piimo
ovlivnit. Jedna se o externi podminky, které jsou z pozice podniku nekontrolovatelné, ale
mohou ovlivnit samotnou situaci uvniti podniku. Pro uéely zkoumani bude v praci pouzita
analyza PEST, ktera zahrnuje politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické fak-
tory. Shromazdéné informace tvofi relevantni sekundarni data, pievazné tedy statistické

poznatky, jez jsou veifejné dostupné.

7.1.1 Politické a pravni faktory

Politické a pravni prostiedi je tvofeno mnoha faktory, které ovliviiuji nejen fungovani jed-
notlivych podniki, reguluji spoleenské vztahy a subjektivni prava ¢i povinnosti mezi
ucastniky pomoci stanovenych podminek. Jedna se o obecné zavazna pravidla chovani, jez
jsou stanoveny a formovany organy statu. Podnikani je ovlivnéno staitem pomoci stanovené
legislativy, které musi jednotlivé podniky dodrzovat. Tim je vytvafen ramec pro fungovani
trhu, samotné podnikatelské ¢innosti a prav spotfebitelii. V Ceské republice je podnikani
fizeno zakonem ¢. 445/1991 Sb., o zivnostenském podnikani a od roku 2014, ve kterém
doslo k pravnim upravdm obecného postaveni podnikateld v rdmci zmén zdkona soukro-
mého prava, zdkonem ¢. 90/2012 Sb., zdkonem o obchodnich korporacich a diky témto
zmeénam také zédkonem ¢. 89/2012 Sb., novym obcanskym zakonikem. (Martinoviova,

2014, s. 10)

Provozovani cukrarny s vyrobnou je staitem regulovano pievazné€ oblasti pracovniho a ob-
chodniho prava, hygieny, danové legislativy a zivnostenského podnikani. K tomu, aby
podnikatel mohl poskytovat sluzby v oblasti cukrafstvi, je nutno vlastnit zivnostenské
opravnéni s predmétem podnikani ,,Pekafstvi, cukrarstvi. Jedna se o zivnost femeslnou, ke
které se vztahuji podminky odborné zptisobilosti, jez musi splnit ohlaSovatel sam nebo jim

stanoveny odpovédny zastupce. Odbornou zpisobilost je nutno prokazat dolozenim dokla-
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du o pfislusném vzd¢€lani, praxi v oboru nebo uznanim odborné kvalifikace. (MPO, online,

2016)

Na podnikani Vv oblasti cukraistvi se vztahuji veskeré povinnosti a zakony souvisejici
s manipulaci a Gpravou surovin a potravin. Tyto legislativni povinnosti jsou kontrolovany
prevazné Ministerstvem zemédélstvi. V sektoru potravinaistvi stat vytvari prisna pravidla v
oblasti hygieny, pfi jejichz poruseni hrozi podniku vysoké sankce. Pro vyrobce a prodejce
potravin a napoju je stanovena ze zakona povinnost zavést systém HACCP (Hazard analy-
sis and Critical Control Points) neboli také systém kritickych boda. Jedna se o zakladni
nastroj preventivnich opatfeni pii vyrobé a manipulaci s potravinami, slouzi Kk zajisténi
nezavadnosti potravin ¢i pokrmti béhem jednotlivych ¢innosti, jako naptiklad vyroba, skla-

dovani, uprava a prodej. (HACCP, online, 2009)

V samotném potravinafském odvétvi probihaly v roce 2015 zisadni zmény v novelach.
Ministerstvo zemé&délstvi CR vydalo novelu zakona &. 110/1997 Sb., o potravinach a taba-
kovych vyrobcich, jez vyrazné ovlivnily poskytovani informaci a oznacovani potravin.
Cast zakona o potravinach udava provozovatelim potravinaiskych podnikii a stravovacich
sluzeb definované pozadavky tykajici nutnych informaci, jeZ musi podnikatelé uvadét u
nebalenych potravin. Zakon definuje jejich pozadovany rozsah, zpisob, a postup pii identi-
fikaci a definovani obsazenych alergenti v konkrétnich potravinach ¢i pokrmech. Tento
zakon ma chranit spotiebitele, pfevazné vede ke zvySeni bezpe€nosti U potravin a vétsi

informovanosti nakupujicich.( eAGRI, online, 2016)

Politicko-legislativni prostiedi CR je vyrazn& ovlivnéno ¢lenstvim statu v Evropské unii,
ktera udava sjednocené podminky pro vSechny zainteresované zemé. Tyto podminky se
nasledné promitaji formou implementace do legislativnich a politickych postupti Ceské
republiky. Pro podnikani na tuzemském trhu to znamena nejen fadu omezeni, ale také
moznych pfilezitosti. Mezi vyznamné faktory poskytujici ptileZitost je podpora statu pro
malé a stfedni podnikani formou dotaci, granti EU ¢i zvyhodnénych ptij¢ek. Ministerstvo
prumyslu a obchodu vydava kazdoro¢né dokument s nazvem ,,Akcni plan podpory malych
a stiednich podnikatelii, jez udava aktualni potfeby malych a stiednich firem v Ceské
republice. Tento dokument mé podpofit podnikani, rozvoj MSP podnikd, vytvofit piiznivé
podnikatelské prostiedi a tim také udrzovat konkurenceschopnost na trhu CR. Pro rok 2016
byl Ministerstvem priamyslu a obchodu dne 14. prosince 2015 vydan Akéni plan, jenz uda-
va fadu aktivit pojicich se s podporou podnikateli. Mezi zajimavé aktivity obsazeny

vV Akénim planu pro rok 2016 je vytvoreni projektu s nazvem ,,Rok Femesel”, ktery ma za
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cil podpofit femeslné zivnostniky Vv jejich praci a udrzet obsluznost v jednotlivych regio-
nech. Dalsi z aktivit se tyka podpory technologie, tato aktivita je zaméfena na rozvoj ma-
lych a stfednich podnikii ve formé podpory pii pofizovani pottebného zatizeni. (MPO, on-

line, 2016), (Svaz pekait a cukraitt CR, online, 2016)

Mezi aktudlni zmény je nutno zatradit navrh nového zédkona o elektronické evidenci trzeb
(zkracen¢ EET). Jedna se o zcela novy systém elektronické evidence hotovostnich trzeb
pro vybrané podnikatele. Jakékoliv hotovostni trzba z prodeje zbozi a sluzeb bude evido-
vana prostiednictvim propojeni pokladnich systému podnikatelti a datového ulozisté Fi-
nanéni spravy. Divodem zavedeni tohoto systému je zamezeni tiniku na danich, zamezeni
negativnim aspektiim kraceni trzeb a zvyseni piijmu statniho rozpoctu pro mozné investice
Vv socialni, zdravotni a vzdélavaci sféfe. Ackoliv byl tento zdkon schvalen poslaneckou
snémovnou jiz v roce 2015, stale probihaji p¥ipravy na samotnou implementaci. Uginnost
zakona o elektronické evidenci sluzeb nabyde predbézné nejdiive ve 3. ¢tvrtleti roku 2016,
jez bude platit pro ubytovaci zafizeni a restaurace. Ve 4. Ctvrtleti pak uc¢innost nabyde pro
maloobchod a velkoobchod. (Finanéni sprava, online, 2016), (MFCR, online, 2016)
Z divodi dosavadnich nejasnosti, nelze pfimo definovat, jak se tento systém odrazi

V budoucim provozu MF desserts.

7.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi 1ze nejlépe hodnotit pomoci analyzovani makroekonomickych fak-
tort, které globalné popisuji minulou, sou¢asnou i budouci predikci situace v Ceské repub-
lice. Vyznamnou roli makroekonomickych faktori ma naptiklad vyvoj HDP, index miry
nezaméstnanosti a uroven vySe mezd, inflace, vysSe trokovych sazeb, platebni bilance, za-

hrani¢ni obchod, statni rozpocet ¢i kupni sila koruny.

Sougasna situace v ekonomickém prostiedi CR je dle udajii Ministerstva financi hodnoce-
na kladné. Po letech 2012 a 2013, kdy se ekonomika statu nachazela v recesi, pfinesly na-
sledujici roky 2014 a 2015 dynamicky rust pro ¢eskou ekonomiku, ktery stale pokracuje.
Zminéné spiSe pozitivni hodnoceni ekonomiky statu dokazuje zvySeni realného DHP a
domaci poptavky na naSem Uzemi. Vyvoj prezentuje narist a udava zvySeni HDP za rok
2015 0 4,5%. Predikce Ministerstva financi i nadale odhaduje rist DHP v roce 2016 o
2,7% a v roce 2017 o 2,8%, coz je dano zejména ocekavanou domaci kone¢nou spotiebou

a risstem disponibilniho diichodu. (MFCR, online, 2016)
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Jednim z podstatnych makroekonomickych ukazateli popisujici situaci zemé, je také infla-
ce. Inflace udédva miru cenové hladiny zbozi, sluzeb a kupni silu pen¢z. Ministerstvo finan-
ci udava pramérnou miru inflace v lofiském roce dosahujici 0,3%, coz je také druhou nej-
niz§i inflaci (hned po roce 2003, kdy dosahovala 0,1%) v historii CR. (MFCR, online,
2016) V letosnim a nasledujicim roce se vSak ma dle odhadt zvySovat, coz je ovlivnéno

budoucim vyvojem ceny ropy a riistem domaci poptavky. (MFCR, online, 2016)

Pozice ekonomiky CR v ramci ekonomického cyklu, popisuje soudasnou ekonomickou
situaci na nasem Uzemi pozitivn¢ z diivodil uzavieni zéporné produkéni mezery v roce
2015, jez zde pretrvavala od roku 2009. Kladna produkéni mezera se projevuje pievazné
na trhu prace a ptiznivém vyvoji zaméstnanosti. Trh prace v lonském roce nabyval vyraz-
nych zmén. Zaméstnanost mezirocné vzrostla o 1,3% z dlivodl vysoké miry ekonomické
aktivity obyvatel a riistu poctu zaméstnanct,, pievazné v odvétvich zpracovatelského pri-
myslu, védeckych a technickych &innosti a obchodu. (MFCR, online, 2016) Narist za-
méstnanosti je predikovan i v nasledujicim obdobi. S mirou zaméstnanosti tizce souvisi
dalsi makroekonomicky ukazatel, a to mira nezaméstnanosti, kterd se postupné snizuje. Dle
Ministerstva financi v praméru za rok 2015 dosahla mira nezaméstnanosti 5,1%, ve 3.
¢tvrtleti byla dokonce jednou z nejnizsich v ramci EU, v podob¢ rekordnich 4,8%, coz ji
fadilo na druhé misto v nejniz§i mife nezaméstnanosti hned po Némecku. Ministerstvo
financi predikuje budouci vyvoj pokracujicim poklesem miry nezaméstnanosti. (MFCR,

online, 2016).

Pozitivni a kladné hodnoceni soucasné situace na trhu prace se odrazi také ve zvyseni ob-
jemu mezd. Primérnd hrubd mési¢ni mzda se v lofiském roce zvysila o 4,1%, coZ je dano
pfevazné nizkou mirou inflace a zvySenim redlné kupni sily mezd. Nejrychleji rostouci
primérné mzdy pak zaznamenala oblast ubytovani, stravovani, pohostinstvi a administra-
tivni ¢innosti. Budouci vyvoj by mél byt stdle pozitivni a mira mezd by se tak méla i

V letodnim roce zvysovat. (CSU, online, 2016)

Zhodnoceni ekonomické situace Vv oblasti cukrafstvi nejlépe poskytuji studie Ministerstva
zemé&délstvi S ndzvem ,,Panorama potravinarského prumyslu, které je kazdoro¢né vydano
zpétné pro predesly rok. Posledni studie byla vydana v roce 2015 a podava komplexni pie-

hled v potravinarském prumyslu, ktery je ve studii rozdélen na jednotlivé specifické odveét-
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vi. Cukrafské vyroba dle klasifikace ekonomicky &innosti CZ-NACE! spada do klasifikag-
ni tfidy 10.7 - Vyroba pekatskych, cukrafskych a jinych moucnych vyrobkd. Samotné
hodnoceni ekonomické situace tohoto odvétvi je mozno vidét na grafu ¢. 1 (viz nize), ktery
podéava informace o podilu sledované klasifikacni tfidy 10.7 a jejich zékladnich ukazatelich
Vv ramci celé potravindiské vyroby. Podil vyroby pekatskych, cukrafskych a moucnych
vyrobku (prvni graf zleva) tvoii 11% z celkovych trzeb v potravinaiském prumyslu za rok
2014, coz tadi tuto klasifika¢ni tfidu az na paté misto potravinarského prumyslu. Co je
vSak podstatné, jsou zbylé dva grafy. Podil na ptfidané hodnoté (prostiedni graf) ¢ini 22%
Vv celém odvétvi, profiluje druhou nejvyssi hodnotu hned po vyrobé ostatnich potravinai-
skych vyrobkii (CZ-NACE 10.8), ktera dosahla 25%. Posledni graf (vpravo) poukazuje na
podil poctu zaméstnancl v rdmci potravindiské vyroby. Obor pekaiskych, cukratskych a
moucnych vyrobkll je vyznamnym zaméstnavatelem. V roce 2014 obor zaznamenaval
3 036 podniki, coz tvoii 40% vSech podnikt potravinarského primyslu, nejvétsi skupinu
zde tvoti malé podniky s podilem 96%. Podil na po¢tu zaméstnanci v celém potravinaf-
ském pramyslu tvoti 35%, coz je také nejvyssi hodnotou v rdmeci jednotlivych obori potra-

vinatrského pramyslu. (Ministerstvo zemédé€lstvi, online, 2016)

Podil na trzbach za prodej Podil na pridané hodnoté Podil na poétu zaméstanca
vlastnich vyrobka a sluzeb

CZ-NACE 10.7

CZ-NACE10.7 9204

1% CZ-NACE 10.7

35%

Graf 1 Podil zakladnich ukazatelii pekarskych, cukrarskych vyrobkii v potravinarské vyrobé (eAGRI, online, 2015)

Pozitivni udaje podava CSU o meziroénim vzriistu trzeb v oblasti sluzeb o 2,9%. V oblasti
ubytovéni, stravovani a pohostinstvi se trzby v roce 2015 zvysily o 6,4%. (CSU, online,

2016) To muze byt hodnoceno jako kladny faktor pro MF dessert, mozna pfilezitost pro

' NACE- akronym vychazejici z franc. prekladu, jedna se o statistickou klasifikaci ekonomicky ¢innosti v rdmci
Evropského spolecenstvi. Jednotky se stejnym zamérenim a ekonomickou ¢innosti jsou fazeny a selektovany
do stanovenych kategorii. Kategorie jsou vytvoreny dle druhu ekonomické &innosti. (CSU, online, 2016)
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rozvijeni a udrzovani vztahd s odbérateli v podob¢ restauraci a kavaren. Pro MF desserts je
mozno zhodnotit v podob¢ prilezitosti také celkovou soucasnou situaci ekonomiky, ktera
po n¢kolika letech recese pomalu roste a tento rust se predpoklada i v budoucnu. Jako
mozné ohrozeni v podobé konkurence, je mozno definovat podil oboru v oblasti zamést-

nanci a jednotlivych podnikil, kterych je na globalnim potravinaiském trhu v CR dostatek.

7.1.3 Socialni faktory

Ceska republika méla dle dat Ceského statistického tGifadu 10 546 120 obyvatel k 30. zafi
2015, coz je nepatrny narist oproti roku predeslému, kdy pocet hlasal 10 538 275 obyvatel.
Moznym problémem se vSak muze jevit globalni starnuti ceské spolecnosti. Dle zjisténych
dat CSU definuje primérny vék obdant Ceské republiky median 40,8 let. V porovnani
s rokem 1995, kdy ¢inil median 36,2 let, Ize zaznamenat postupné starnuti populace nasi
zemé. (CSU, online, 2016) V budoucnu se starnuti populace miZe projevit v podobé potizi
v ekonomické aktivité a produktivité obyvatel. S ptihlédnutim na ¢asové rozmezi jednotli-
vych dat, je dana problematika spiSe pomalu se vyvijejici. Na druhou stranu je nutno po-
dotknout, ze Ceské republika vykazuje v porovnani se zemémi EU relativné vysokou miru
ekonomické aktivity obyvatel ve véku 15- 64 let, v procentualnim vyjadieni se jedna o

73,5%. (CSU, online, 2016)

V ramci zjisténi informaci tykajici se socialnich podminek populace CR, probiha Setfeni
CSU s nazvem ,,Zivotni pohoda ceskych obyvatel“, ve kterém hodnoti sledované doméc-
nosti celkovou spokojenost se svym zivotem. Pfevazné v oblasti bydleni, zaméstnani, zi-
votniho prostiedim a spokojenosti v ramci osobnich vztahti. Pro zhodnoceni lofiského roku
2015 probiha Setieni od mésice Gnora do zagatku ¢ervna 2016. (CSU, online, 2014) Data,
ktera lze vidét na grafu &. 2 (viz déle), vypovidaji o celkové spokojenosti obéanti CR dle
vyse uvedenych oblasti (bydleni, zaméstnani, osobni vztahy apod.) vV rdmci Setfeni ptede-
§lého roku. Hodnotici respondenti odpovidali na otazky pomoci stupnice 0-10, kde ozna-

¢eni 0 znamenalo zcela nespokojen a 10 zcela spokojen.
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Graf 2 Hodnoceni spokojenosti obyvatelstva CR se svym Zivotem (CSU, online, 2014)

Z grafu €. 2 lze vycist, Ze nejcastéji oznacovanymi hodnotami byly spiSe hodnoty druhé
poloviny stupnice definujici pfevaznou spokojenost se svym Zivotem. CSU udava, Ze pou-
ze kazda desata osoba oznacila hodnotu mensi nez 5. Spokojenost u Zen i muza se vyrazné
neodliSuje a pohybuje se primérné okolo hodnoty 7. Dle uvedenych tdaji je obyvatelstvo

CR relativné spokojeno se Zivotni arovni a svym Zivotem. (CSU, online, 2014)

Hodnoceni Zivotni urovné Zlinského kraje je dileZité ve srovnani pievazné ekonomickych
ukazateld, jako naptiklad nezaméstnanost, pocet obyvatel a ekonomicka aktivita ob¢and.
V ramci komparace jednotlivych kraji CR, je Zlinsky kraj primémé az na 8. misté, coz
stavi situaci kraje do horsi poloviny. (CSU, online, 2016) Podstatné a uZite¢né informace
pro MF desserts se tykaji cestovniho ruchu a rostouci miry navstévnosti ubytovacich a re-
stauraCnich zatizeni. V roce 2015 navstivilo hromadné ubytovaci zafizeni celkem 663 000
hosttli, coz zapfiCinilo narist poctu navstévnika kraje o 9,9%. V hodnoceni jednotlivych
kraji CR se viak podil na celkovém poétu hosti CR nezménil a zistal stejny jako

Vv piedeslém roce. Mira navstévnosti kraje 3,9% tadi Zlinsky kraj na 9. misto mezi jednot-

livymi kraji CR. (CSU, online, 2016)

Chovani spotiebiteltl mize vyrazné ovlivnit nejen prostiedi, ve kterém jedinci Ziji, ale také
soucasné a nové trendy, jez pusobi na spotiebitelskych trh a nésledné¢ na samotné chovani
jedincd. Trendy se vyviji spoleéné s dobou, globalizaci spole¢nosti a novymi technologie-
mi. Pro uspés$nost jednotlivych podnika je dulezité dané zmény sledovat, snazit se jim pfi-
zpusobit a vytvaiet tak vhodné prostiedi pro své budouci i stalé zdkazniky. Zmény

v trendech pravideln¢ sleduje také web TrendWatching.com, ktery udava ptredpovédi o
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budoucim vyvoji chovani spottebitelti a samotnych novych trendech trhu. Pro rok 2016 je
dle analyz TrendWatching.com pro jednotlivé podniky a znacky stézejni aspekt prekvapo-
vani a touhy po pieckvapeni ze strany spotiebitelti. TrendWatching.com doporucuje znac-
kam vytvaret nové kontexty v ramci komunikace, nebat se pfichazet s nevSednimi napady
pro predstaveni svych sluzeb ¢i produkti. S timto aspektem uzce souvisi také samotné zis-
kani a udrzeni divéry svych zédkaznikli, mozné nasledné tvorby loajality a silné vazby spo-
tiebitele na danou znacku. To v8ak v dne$ni dob¢ neni zcela jednoduchy tkol. K tomu, aby
firma ziskala dtivéryhodnost ze stran spotiebiteld, je nutna uréita mira odvahy. Doporucuje
se nebat predstavit svou znacku v hlubsim kontextu v podob¢ bliz§iho piedstaveni identity

I kultury spottebitelim. (TrendWatching, online, 2016)

vvvvvvvvvvvv

kani divéryhodnosti a loajality spotiebiteltl ke znacce. Tento aspekt je vyrazné ovlivnén
pievazné pokrokovou dobou a samotnym zpisobem chovani spotiebitelt, u kterych se v
rostouci mife projevuje diraz na kvalitu zpracovanych surovin a touha po informovanosti o
samotném prostiedi, kde vyrobky ¢i sluzby vznikaji. V odvétvi potravin se tyto apely a
tendence spotiebiteld projevuji nejvyraznéji. (Koptiva, online, 2016) Zminéné aspekty jsou
hodnoceny pievazné jako ptilezitost pro MF dessert, ktera buduje koncept primarné na
kvalité surovin a tzv. ,,home-made* neboli poctivém zpracovani. Je vSak stézejni, aby hod-

noty stale udrzovala a neslevila ve svych, 1 spotiebitelskych pozadavcich.

7.1.4 Technologické faktory

.....

dnesni doby, vyrazné ovliviuji zivot lidi, organizaci a rozvoj celkové populace. Do techno-
logického prostiedi je mozno zahrnout rozvoj prumyslu, vyvoj a nové trendy v oblasti védy
a vyzkumu. Pro podnikatele znamena samotny rozvoj techniky a technologie neustalé
zmény. K tomu, aby ziistal podnik konkurenceschopny, je nutné zmény v rozvoji techno-
logie nejen sledovat, ale dokazat se t€émto zménam i piizpusobit. Mezi stézejni technolo-
gické faktory je nutno zahrnout informacni a komunikaéni technologie, které prochazeji
razantnim vyvojem. Nov¢ vznikajici informac¢ni a komunika¢ni technologie maji za nasle-
dek ovlivnéni chovani spotfebitelii. Podle Ceského statistického titadu se od roku 2005
zvysil poet domacnosti s piipojenim k internetu z 19% na 72%. (CSU, online, 2016)
V disledku stale vétsSi vahy internetu jako podstatného komunikacniho néstroje se méni

také chovani jedinct. Stale vice pfibyva zakaznikd, ktefi pfed samotnou koupi vyrobku ¢i
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sluzeb nejprve zjisti podstatné informace na internetu, coz muze v dasledku vyrazné ovliv-
nit jejich rozhodovaci proces. Tento aspekt je mozno brat jako pfilezitost ke komunikaci se
stavajicimi i potencialnimi zakazniky. Pomoci online komunikace se zakazniky se jednak
rozSifuje oblast mozného pilisobeni a sniZuje se omezeni lokalni komunikace. ZvySuje se
také moznost a jednoduchost pfimého kontaktu ¢i osloveni zékaznikl a jejich informova-
nost o produktu ¢i sluzbach. Je proto diilezité stanovit vhodnou a spradvnou komunikaci

pfes internet v prostiedi, kde se muze pohybovat skupina moznych cilovych zakaznika.

Cukrarska vyroba ma dlouholetou historii a tradici na tuzemském trhu, s ¢im se také poji
urcity technologicky rozvoj této oblasti, ktery nartstal pfevazné v porevolu¢nim obdobi.
Do CR se v tomto obdobi dostavaly nové technologie, cukraiské pomiicky ulehéujici praci
a samotné diive nedostupné suroviny. V dnesni dobé vSak nejde pouze o pomucky a sa-
motné suroviny. Technologii, kterych mize moderni cukréiska oblast vyuzit, je nespocet.
V soucasnosti je kladen diraz prevazné na kvalitu vyrobkl a sluzeb, vyznamnou roli
v daném aspektu hraje moderni technologie v podobé zafizeni a strojii, které vyrazné
usnadnuji a zrychluji samotny proces vyroby. Cukraii mohou vyuzivat modernich techno-
logii v podobé cukraiskych michac¢t, kombinovanych stroji, mixért, chladicich vitrin,
vodnich ekonomizérii, temperovacich zafizeni na ¢okoladu, strojii na jedly tisk, diky kte-
rym lze potisknout jedly papir pomoci specialnich inkoustl, nebo rtiznych variaci pisto-
vych kompresorii pro nastiik barvy na dort ¢ dezert. (Potravinaiska komora CR, online,
2009) Do oblasti moderni technologie je vSak nutné zahrnout také celou fadu novych
drobnych nacini a pomucek, které usnadiuji tvorbu jednotlivych vyrobkd. Technologie a
jeji vyvoj je pro vyrobu velmi podstatna a stejné jako v jinych oblastech i moderni cukrafi-
na podléhd nejnovejsim trendiim. Je tedy dilezité se rozvoji prizptisobovat, zjednodusit
celkovy vyrobni postup a snizit ¢asovou naroc¢nost. Pfi samotném zavadéni modernich
technologii je vSak nutno zohlednit ekonomicky a finan¢ni aspekt, vzhledem k moZnostem

a navratnosti danych investic.

7.2 Analyza vnéjSiho mikroprostredi - Porterova analyza

Pro analyzovani vnéjSiho mikroprostiedi byl pro diplomovou praci zvolen Portertiv model
péti konkurenénich sil, ktery ma za ukol ve vysledné fazi definovat konkurenceschopnost
podniku a atraktivitu daného prostiedi. Metoda identifikuje zakladni faktory, které mohou
ovlivnit chod a fungovani podniku. Pomoci téchto faktort je mozné také urcit zakladni

silné a slabé stranky, mozné prilezitosti i ohrozeni. Model definuje pét zakladnich sil ptiso-
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bici na uspésnost daného podniku a mezi tyto sily patfi: rivalita konkuren¢nich podnikt
v ramci sledovaného odvétvi, riziko mozného vstupu novych konkurentii do odvétvi, hroz-

ba substituénich nahrazek zbozi a sluzeb, odbératelé a dodavatelé.

7.2.1 Rivalita konkuren¢nich podniki v ramci odvétvi

Pro definovani konkurenéniho prostiedi byla stanovena zakladni kritéria: diferenciace eko-
nomickych subjektil, velikost konkurentd ve sledovaném odvétvi a diferenciace poskyto-

vanych vyrobki a sluzeb.

Prvnim ze stanovenych kritérii je rozd€leni a definovani ekonomickych subjektt. Pro cuk-
rafskou vyrobu MF desserts je nutno rozdélit konkurenci na cukratské vyrobny, které se
specializuji na prodej cukraiskych vyrobkt B2B a B2C trhiim, jedna se tedy o prodej jed-
notlivym subjektim i kone¢nym spotiebitelim. Dal$im moznym rozdé€lenim konkureng¢-
nich subjektt je na oblast gastronomie, ¢imz se rozumi restaura¢ni zatizeni a kavarny nabi-
zejici ve svém sortimentu cukraiské vyrobky s vlastni vyrobou. Z vyse definovanym krité-
riem uzce souvisi velikost konkurenti na sledovaném trhu. Velikost konkurenti v rdmci
odvétvi cukraiskych vyrobki celorepublikové ukazuje tabulka 2 (viz nize), ktera popisuje
rozvoj podnikatelskych subjekt v oboru - 10.7. Vyroba pekaiskych, cukraiskych a mouc-
nych vyrobku (dle klasifikace CZ-NACE) od roku 2008 po rok 2014. Pro zhodnoceni je
nutno zminit, Ze samotny klasifikaéni obor zahrnuje jednotlivé tfidy, ve kterych definuje:
vyrobu pekatskych a cukratskych vyrobki, vyrobu sucharti, susenek a trvanlivych vyrobku
a vyrobku makarontl, nudli a podobnych mouénych vyrobki. (eAGRI, online, 2015). Uve-

dena tabulka udéva pocet vSech ekonomickych subjekti daného oboru.

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Pocet jednotek 2331 | 2548 | 2712 | 2951 | 2972 | 2961 | 3036

Pracujici majitelé 2180 | 2384 | 2586 | 2706 | 2819 | 2883 | 2786

Priamérny pocet zaméstnancii | 34535 | 33889 | 33 153 | 33583 | 31953 | 30 789 | 29 756

Tabulka 2 Pocet ekonomicky subjektii v oboru pekaistvi a cukraistvi (dle CZ-NACE) v CR (eAGRI, 2015)

Jak lze vycist z tabulky 2, pocet ekonomickych subjektii se béhem sledovaného obdobi

zvysuje. V roce 2014 bylo registrovano 3 036 subjektt v oblasti pekatstvi a cukraistvi.

Mezi nejvEtsi spoleénosti na trhu patii napiiklad Bakeries a.s., Penam a.s. nebo Opavia-Lu
s.r.o. (eAGRI, online, 2016)
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V ramci zhodnoceni soucasné situace konkurenéniho prostedi je definovana také situace
ve Zlinském kraji. Dle tidajii Ceského statistického ufadu bylo v roce 2015 evidovéano cel-
kem 969 ekonomickych subjektii v ramci celého potravinaiského primyslu, z ¢ehoz sa-

motny stéZejni okres Vsetin zaznamenal 204 ekonomickych subjektt potravinaiského od-

vétvi jako celku. Vyrazné vyssi pocet v okrese vSak eviduje oblast stravovani a pohostin-

stvi, vV roce 2015 ji tvorilo 1 487 ekonomickych subjekti. V okrese Vsetin vyrazné domi-

nuje podnikani fyzickych osob vykonavajici svou c¢innost na zakladé Zzivnostenského

opravnéni a jedna se pfevazné o malé a stfedni podniky. (CSU, online, 2016)

V cukraiské sféte hraje dominantni roli urcita diferenciace poskytovanych vyrobka a slu-
zeb, ktera spociva predev$im Vv estetickém vzhledu vyrobkd, kvalité, chuti a na samotné
znacce. Ackoliv jsou dané aspekty odliSeni pro vyrobu cukraiského sortimentu stéZejni, je
na daném trhu nabizen spiSe obdobny koncept a sortiment vyrobka. OdliSeni se od konku-
rence v ramci poskytovani jinych sluzeb a vyrobkd, je také dulezitym kritériem MF des-
serts. Koncept MF desserts je pievazné inspirovan francouzskym cukrafstvim, které je
V misté plisobeni zastoupeno zcela minimaln¢, a to v podobé& urcitych vyrobkl (ptevazné
tedy nabidkou riznych variaci ,,cheesecakes) v ramci nabizeného sortimentu jednotlivych

cukrarstvi.

V okrese Vsetin ptisobi mnoho drobnych zivnostniki (viz piiloha II), ktefi nabizeji cukrat-
ské vyrobky. Komunikace téchto podnikii spociva spise ve form¢ World of Mouth? (zkra-
cené WOM), tedy na osobnim doporuceni produktu mezi jednotlivymi spotiebiteli. Na
sledovaném trhu vSak pusobi také vyznamné konkurenéni subjekty, jeZ maji rozsirenou,
stalou B2B klientelu a jejich znacka je mezi koneénymi spotiebiteli znama. Mezi né patii
pfedevsim ostravska firma OLLIES, jejiZz hlavni konkurenéni vyhodou je velikost obsaze-
ného trhu a plisobeni, znadmost znacky pojici se s historii a také samotnd komunikace spo-
le¢nosti se spottebiteli. Dalsi z vyznamnych konkurentd, jez se v posledni dob¢ rozrista na
sledovaném B2B trhu, je firma Hm Ogati s.r.o. Vyraznou vyhodou spole¢nosti je pomérné
Siroka sit’ odbératelii. Pro MF desserts jsou vySe zminéné konkurenéni podniky hlavnimi

dilezitymi rivaly na B2B trhu. Ostravska firma OLLIES je jednim z nejvétsich konkurentt

> Word of Mouth (WOM) marketing— pro podniky mozny uZiteény nastroj marketingové komunikace, po-
moci se které podniky snazi ovlivnit bézné kazdodenni dialogy mezi lidmi tak, aby si preddvali a tim také Sifili
kladné informace o danych produktech ¢i sluzbach podniku. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 249)
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pro MF desserts. Podnik s dlouholetou tradici na trhu, ktery ma jiz vybudovany image a
pozitivni vnimani u spotiebitelll. Vzhledem k jejich uspéchim, OLLIES rozsifilo oblast
svého plusobeni také na cilovy trh MF desserts, kde poskytuje prevazné B2B trhu své sluz-
by. Jedna se o velkou spole¢nost, ktera ma sit’ cukraren v Ostravé i v Olomouci. V ramci
poskytovanych vyrobki nabizeji Sirokou nabidku variaci dortt, specidlnich dorti k riznym
ptilezitostem, sladkého peciva, dezertli a objevuje se zde i tvorba makronek. Firma provo-
zuje také rozvazkovou sluzbu pievazné v Ostrave, ale také mimo mésto, na libovolné misto
po celé Ceské republice. Vzhledem k velikosti a §irokému poli piisobeni je mozno hodnotit
firmu jako vyznamného konkurenta pro podnikani MF desserts. Stézejni vyhoda pro MF
desserts je vSak spatfovana ve specializaci na francouzské cukraistvi. V ramci sledované
konkurenéni firmy se objevuje nabidka makronek, avSak stéZejni sortiment sluzeb firmy
v ramci cilového trhu se soustiedi pfevazné na nabidku rtiznych variaci dortd. MoZnou
nevyhodou pro MF desserts ve vztahu ke konkuren¢ni firmé, je jiz vybudovana sit’ stalych

zakaznikl, komunikaéni strategie a znamost podniku.

Druhym stéZejnim konkurentem v ramci cilového trhu je podnik Hm Ogafi s.r.o., ktefi na
trhu ptsobi od roku 2012, za danou dobu si dokazali vybudovat pomérné Sirokou sit” odbé-
ratelii na sledovaném B2B trhu, cozZ je mozno hodnotit jako ur¢itou nevyhodu pro MF des-
serts. Produkty, které poskytuji, se specializuji na vyrobu kompletnich dorti a riiznych
variaci dezert. Nabidka dezertli poskytované konkuren¢nim podnikem se vSak zcela odli-
Suje od MF desserts. Vyrazna vyhoda MF desserts je spatfovana ve francouzskych dezer-
tech a samotném estetickém vzhledu. Dezerty konkuren¢ni firmy jsou v ramci B2B trhu
poskytovany v plastovych kelimcich, ve kterych je to nasledné i servirovano kone¢nym

spotiebiteliim, coz snizuje celkovy esteticky dojem dezertu.

S ohledem na velikost konkurence v daném odvétvi, jeji riist a samotné zastoupeni jednot-
livych ekonomickych subjektl sledovaného okresu Vsetin, je mozno konstatovat rostouci
miru rivality konkurence na trhu. V tabulce 3 (viz dale) jsou hodnoceny jednotlivé aspekty
konkuren¢niho boje na sledovaném trhu. Vysledna primérna hodnota pro soucasny stav
¢ini 5,25 bodd, coz je mozné povazovat za urcité ohrozeni, kterému lze predchazet pomoci
vhodn¢ stanovené strategie a odlisného konceptu poskytovanych sluzeb. Stézejni roli pro
MF desserts hraje udrzovani vysoké kvality nabizeného sortimentu a také piimé komuni-
kace se spotiebiteli. V ramci strategie je tedy nezbytné zaméfeni na samotnou slozku ko-
munikace a zajisténi informovanosti spottebitelll o nabizenych sluzbach. Cilem komuni-

kacni strategie, bude vytvofeni pocitu vyjimec¢nosti a nadstandardd sluzeb pro spotiebitele.
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Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi 2016
(nejnizsi bod- 1, nejvyssi- 9)

Konkurenéni podniky a jejich konkurenceschopnost 7
(I bod) mdlo priblizné stejnych konkurentii, (9 bodit) mnoho silnych konkurentii

Definovani trzni situace- rast poptavky spotiebiteld 5
(Ibod)vysoky, (9 bodii)nizky

Diferenciace konkurence 5
(I bod) Nizka diferenciace konkurentii, (9 bodii) vysokd diferenciace

Diferenciace poskytovanych sluzeb 4
(I bod) nizka diferenciace sluZeb, (9 bodii) vysokd diferenciace

Celkovy soucet (maximum 36) 21
Skore primérné (celkem/4) 5,25

Tabulka 3- Konkurencni rivalita v odvétvi (viastni zpracovani)

7.2.2 Hrozba mozného vstupu novych konkurenti do odvétvi

Jednim z moznych ohroZeni pro uspésné podnikani MF desserts je nové vznikajici konku-
rence v odvétvi. V ramci sledovanych kritérii se jednd o moznou konkurenci v podobé
vzniku novych cukrafstvi, kavaren a restauracnich zafizeni nabizejici sortiment dezertii a
cukraiskych vyrobku. Je v§ak nutno definovat, Ze podnikani v oblasti cukrafstvi je ¢astecné
omezeno vstupnimi bariérami. Vstupnimi bariérami se rozumi pievazné vyssi pocatecni
naklady na vybaveni zafizeni a zasob surovin na vyrobu. Dalsi z moznych bariér pro vstup
do cukrafského odvétvi jsou potiebné licence pro provoz vyrobny a samotné Zivnostenské
opravnéni, jeZ se vaze na nutnou praxi v oboru. Pro vstup na trh je také nutno znat zakony,

vyhlasky, dodrZovat jednotlivé hygienické pfedpisy a normy.

Vstup novych konkurenti do odvétvi 2016
(1- nejnizsi bod, nejvyssi- 9)

Bariéry vstupu do odvétvi (opravnéni, licence) 4
(1 bod) vysoké bariéry vstupu, (9 bodii) nizké

Potieba know-how 7
(1bod) ne, (9 bodii) ano

Naklady na vstup do odvétvi 5
(1 bod) vysoké, (9 bodii) nizké ndklady

Loajalita spotiebitelti u konkurence 4
(1 bod) nizka loajalita zakaznikii, (9 bodii) vysoka

Dostupnost potiebnych surovin a jinych aspektti pro vyrobu 8
(1bod) obtizna, (9bodii) snadna

Celkem (maximum 45 bodii) 28
Skére (primér= celkem/5) 5,6

Tabulka 4- Vstup novych konkurentii do odvétvi (viastni zpracovani)
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Z tabulky 4 vyplyvd mozné ohrozeni v podobé nové vznikajicich konkurenc¢nich firem.
Primérné hodnoceni 5,6 je ovlivnéno pievazné vstupnimi bariérami pro jednotlivé subjek-
ty v podobé néakladl, opravnéni a licenci. Dulezitou roli zde hraje odlisSnost v podobé
vlastniho know-how, poskytnuti nenapodobitelnych vyrobku a sluzeb pro spotiebitele s

cilem vyplnit moznou mezeru na trhu.

7.2.3 Kupni sila spotfebitelii

Spotiebitelé jsou nejpodstatnéjsi ovliviiujici silou mozného uspéchu a konkurenceschop-
nosti podniku. Pro MF desserts hraji klicovou roli oba typy zakaznikd, a to Klienti B2B i
B2C trhu. V soucasné dob¢ jsou vyrobky poskytovany v ramci nejmenované restaurace
tvorba ma zde Gspéch, proto se klientela zacala rozrustat o zakazniky B2C trhu, ktefi si
nechdvaji vytvaret vyrobky na zakazku. Vzhledem ke spokojenosti navstévniki, bude tato
nejmenovana restaurace nadale jednim z dualezitych spotiebitelt B2B trhu i v budoucnu.
Jak jiz bylo zminéno, zakaznici B2C trhu, tedy konecni spotiebitelé, jsou pro podnikani
MF desserts dlileziti. Vzhledem k dosavadni ispéSnosti tohoto konceptu a zajmu ze strany
spotiebitelt, je dilezité pro budouci podnikani vytvofit a rozsifovat tuto klientelu. Stézej-
nim krokem je ziskat informace o cilové skuping, jejich pottebach, ptanich a ve vysledné
tem podnikani. Jestlize je spokojen, je pravdépodobné, Ze tyto informace bude sdilet ve
svém prostiedi, coz vSak miiZe zpUsobit ur€itou vy$si miru sily a natlaku spotiebitelli po

strance dodrzeni poZadované kvality.

Kupni sila spotiebiteli 2016
(nejnizsi bod- 1, nejvyssi- 9)

Pocet vyznamnych spotiebiteli 7
(1 bod) mnoho drobnych spotrebitelu, (9 bodii) nékolik mdlo vyznamnych

Pocet konkurujicich podniki a vyjednavact sila 3
(1 bod) mnoho drobnych, (9 bodii) nékolik malo velkych

Vyznam sluzby pro spotiebitele 5
(1 bod) velmi vyznamné, (9 bodii) nevyznamné

Naklady zakaznika na ptechod ke konkurenci 8
(1 bod) vysoké naklady, (9 bodit) nizké naklady

Soucet celkem (maximum 36 bodi) 23
Primérné skore (celkem/4) 5,75

Tabulka 5- Kupni sila spotrebitelii (viastni zpracovani)
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Spotiebitelé v tomto segmentu maji vyssi miru moznosti vybéru mezi jednotlivymi konku-
rujicimi podniky, coz zvysuje jejich vyjednavaci silu. Dle tabulky 5 je kupni sila spotiebi-
telt hodnocena 5,75 body a udava jedno z nejvyssich cisel analyzy, jednim z diivodu jsou
nizké ndklady na piechod ke konkurenci. Dalsim z moznych aspekti, jez definuji vyssi
kupni silu spotiebiteld, jsou v soucasnosti vyznamni spotiebitelé B2B trhu. V budoucnu je
nutno rozvinout nejen trh kone¢nych spotiebiteld, ale také zaméfit své sluzby na samotnou

klientelu segmentu B2B trhu tak, aby bylo zamezeno moznym problémam.

7.2.4 Kupni sila dodavateli

Vzhledem ke specifickym surovindm pouzivanych v nékterych vyrobcich, mé v soucasné
dobé MF desserts nékolik vybranych dodavatelt. Jedna se pfevazné o dodavatele bezlep-
kovych specialnich druhti mouky a surovin, které 1ze odebirat pouze od specializovanych
prodejen, pievazné tedy z divodt omezeni bézné dostupnosti ¢i vysoké ceny danych suro-
vin v klasickych supermarketech. Tyto aspekty mohou ovlivnit naslednou vys$si kupni silu
dodavatelt specializovanych prodejen. Ostatni suroviny jsou vsak lehce dostupné a lze je
nakupovat ve velkoobchodech typu Makro i maloobchodnich fetézcich. Z téchto divodi
kupni sila dodavatelt klesa a nemaji pfili$ velky vliv na poskytované sluzby. Pro MF des-
serts je také dulezitd sezonnost nékterych surovin, pievazné tedy ovoce. Miru kupni sily

dodavatelt 1ze v tomto piipadé zmirnit pomoci Gpravy jednotlivych vyrobkd, dle aktual-

nich sezonnich surovin.

Kupni sila dodavateli 2016
(nejnizsi bod- 1, nejvyssi- 9)

Pocet vyznamnych dodavatelti 4
(1bod) mnoho vyznamnych dodavateltl, (9 bod) mélo

Mira ohroZeni dodavateld v podobé substitu¢nich vyrobku 4
(1 bod) nizka mira ohroZeni, (9 bodit) vysoka mira ohrozeni

Dulezitost odbératelského odvétvi pro dodavatele 5
(1 bod) nevyznamné, (9bodit) vyznamné

Dulezitost dodavatelské sit€ pro podnikani 9
(1 bod) vyznamné, (9 bodit) nevyznamné

Nebezpeci integrace dodavateltl do odvétvi odbérateli 4
(1 bod) nizkéa mira nebezpeéi, (9 bodit) vysoka mira nebezpeci

Soucet celkem (maximum 45 bodi) 19
Primérné skore (celkem/5) 3,8

Tabulka 6- Kupni sila dodavateli (viastni zpracovani)

Tabulka 6 (viz vyse) hodnoti postaveni dodavatelti v rdmci podnikdni MF desserts. Prii-

mérné skore 3,8 poukazuje na spiSe nizkou miru sily dodavatelii. V celkovém hodnoceni se
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jedné o druhé nejnizsi skore, hned po substituénich nahrazkach. Je tedy mozno definovat,
ze se situace na trhu dodavatelil jevi spiSe pozitivn€ a podnikani MF desserts nemusi nijak
vyrazn¢ ovlivnit. Jednim z moznych problému vsak mohou byt dodavatelé potiebnych spe-
cidlnich surovin a jejich mozna rostouci vyjednavaci sila v budoucnu. Proto je dulezité
vytvaret a budovat dobré vztahy pro udrzeni téchto stavajicich dodavateli. Do budoucna

tim tak zvySovat moznou vyjednéavaci silu pro MF desserts.

7.25 OhrozZeni v podobé substitu¢nich vyrobku a sluZeb

V této oblasti je nutno vymezit diferenciace na jednotlivych trzich B2B a B2C. V oblasti
poskytovani sluzeb pro konecné spotiebitele na B2C trhu, je mozno definovat za urcité
nahrazky polotovary a mrazené vyrobky, jez jsou bézné dostupné v supermarketech a vel-
koobchodnich fetézcich. Ackoliv jsou vyrobky snadno dostupné, jejich kvalita, mnohdy
esteticky vzhled a samotna Cerstvost nedokdze dostate¢né nahradit vyrobky specializova-
nych cukraren. Dané polotovary ¢i mrazené vyrobKy nemohou pfinést stejnou uzitnou
hodnotu pro spotiebitele, jako vyrobky ze specializovanych cukraiskych obchodu. Substi-
tuty ve sledované oblasti B2B trhu nelze zcela jasné a zieteln¢ definovat. Kazdé zafizeni se
specializaci na gastronomii se profiluje jinymi vlastnostmi, koncepty, vyrobky i sluzbami,
které komplexné nelze jednoduse nahradit. Problémem vySe zminénych substitu¢nich na-
hrazek je v emoc¢nim proziti z koupé. Supermarkety a maloobchodni potravinové fetézce
poskytuji pouze vyrobek, jenz slouzi ke konzumaci. Zatimco dezerty nabizejici se v kavar-
nach, ptsobi na jedince také s emo¢nim prozitkem, kupiikladu mozného odpocinku a rela-
Xace pii konzumaci téchto vyrobkl. Dal§i z moZnych substitu¢nich nahrazek mohou byt
celosveétoveé zname tetézce rychlého obcerstveni, které v poslednich letech rozsitily oblast

pusobeni také na kavarny nabizejici rizné variace kav, dezertli a zakuskt.

Hrozba substituti

oo o e 2016
(nejnizsi bod- 1, nejvyssi- 9)
Existence substitutti na trhu 6
(1 bod) mdlo, (9bodii) mnoho
Konkurence v substitu¢nim odvétvi 4
(I bod) nizkd, (9 bodi) vysoka
Kuvalita poskytovanych sluzeb 2
(1 bod) nizka kvalita, (9 bodii) vysokd kvalita
Uzitné vlastnosti substitutd 2
(I bod) nizké, (9 bodii) vysoké
Celkem (maximalné 36 bodu) 14
Skoére primérné (celkem/4) 3,5

Tabulka 7- OhrozZeni v podobé substitutii na trhu (viastni zpracovani)
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V oblasti cukraistvi je mozno definovat urcité substitucni nahrazky, které vSak neohrozuji
ve vysoké mife specializované cukrarské vyrobny, kavarny ¢i restauracni zatizeni. Jednim
z hlavnich ohrozeni se jevi v podob¢ kavaren fetézcti rychlého obcerstveni, které pisobi ve
vétsich méstech CR. Hrozbu v podobé substitu¢nich néhrazek je tedy mozno hodnotit spi-

$e nizkou mirou ohroZeni.

7.2.6 Shrnuti

Analyzovani jednotlivych hybnych sil dle definic Porterova modelu, pfiblizilo situaci cuk-
ratského odvétvi v mikroprostiedi a napomohlo k definovani jednotlivych rizik a moznych
ohroZeni pro budouci podnikani MF desserts. Na zaklad¢ hodnoceni jednotlivych aspektii a
hybnych sil je stanoveno urcité poradi dilezitosti, ve smyslu moznych ohrozeni, které je
nutno sledovat a pfedchazet tak moznym negativnim vliviim ohrozujici plynuly chod MF
desserts. Z analyzy vyplyva, ze nejvySe hodnocenou pusobici silou jsou spotiebitelé, jez
vykazuji skore 5,75 a fadi se tak na prvni misto. OhroZeni v podob¢ spotiebitelské vyjed-
navaci sily je tedy v soucasné dobé stéZejnim aspektem. Dalsi z ohrozeni, které ptisobi
spiSe vys$8i mirou, je mozny vstup nové konkurence do prostiedi. Pfevazné tedy v podobé
konkurence vnimajici uréitou mezeru na trhu s cilem podnikani tuto mezeru vyplnit. Dosa-
vadni konkurence na trhu je hodnocena az na potadi tietim se stfedni mirou ohrozeni. MF
desserts svou pozitivn¢ hodnocenou vyjednavaci silu oproti konkurenci spatiuje
v diferenciaci vyrobkil 1 sluzeb, které na sledovaném trhu nejsou zcela bézn¢ poskytovany.
Ackoliv je konkurence na trhu az na tfetim misté, je dalezité se sile v budoucnu vénovat,
nadale ji sledovat a monitorovat. Na ¢tvrtém misté je hodnoceno malé az stfedni ohroZeni
V podobé¢ vyjednavaci sily dodavatelti, kdy budouci podnikani miize byt zdsadn€ ovlivnéno
dodavateli specifickych surovin. Nejmensim ohrozenim pro MF desserts predstavuji sub-

stituty a nahrazky.

Jednotlivé hybné sily jsou hodnoceny z pohledu ohrozeni a rizik, proto soucasti shrnuti
analyzy je definovani moznych postupt zajisténi vedouci k minimalizaci zminénych rizik.

Pro budouci prosperitu MF desserts jsou postupy k eliminaci ohrozeni definovany takto:

e sledovani a kontinudlni monitorovani spotiebitelského chovani (spokojenost
s vyrobky a nabidkou trhu, hledani moznych mezer v nabidce na trhu);

e prizplisobovat sluzby cilové skupiné spotiebitell a jejim pozadavkiim,;
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e vytvaret a udrZzovat vysokou ptidanou hodnotu pro spotiebitele (kvalita, budovani
vztahu se spotiebiteli, klientsky servis, sledovani novych trendi);

e dostate¢na informovanost spotiebiteld o sluzbach, zvysit povédomi o vyrobcich a
znacce;

e vyuzit komunikacnich kanalli pro ziskani nové klientely, vytvofit a podporovat
bezprostiedni komunikaci se stavajici klientelou,

e informovanost o konkurenci (sledovat poskytované sluzby, cenovou politiku, na-
bidku);

e vytvorit a budovat dobry vztah se stavajicimi dodavateli, zvySovat moznou vyjed-

navaci silu pro MF desserts.

7.3 Analyza vnitiniho prostiedi MF desserts

V souvislosti z vyse uvedenym je nutno definovat také dilezitou ¢ast situacni analyzy, a to
vnitini prostfedi MF desserts. K pfiblizeni situace MF desserts napomiize analyza soucas-
ného stavu, ktera hodnoti vlivy a aspekty uvnitt prostfedi. Analyza vnitiniho prostedi de-
finuje podstatné informace a fakta, které mohou ovlivnit celkovy navrh marketingové stra-
tegie. Cilem analyzy je zhodnoceni souCasné situace a podéani relevantnich 1 kritickych
aspektli tohoto konceptu. V neposledni fad€ ziskané informace poslouzi k néslednému
komplexnimu nahledu pro tvorbu vhodné strategie. Ackoliv je MF desserts v soucasnosti
tzv. star-upovym podnikem, ktery se nachazi spiSe na zacatku svého podnikani, je nutno

zhodnotit dosavadni ptisobeni v restauracnim zatizeni ve Valasském Mezifi¢i.

7.3.1 Produkt

Vzhledem k soucasné situaci na trhu je produkt stézejnim aspektem celého konceptu MF
desserts. Nabizené produkty a sluzby jsou vyznamné ovlivnény francouzskym cukratstvim,
které je na sledovaném trhu poskytovano v minimalnim zastoupeni. Vzhledem k ur¢ité
mezeie na trhu, je mozno hodnotit sluzby MF desserts jako silny aspekt pro budouci pod-
nikani. V soucasné dobé jsou vyrobky poskytovany v restauraci ve Valasském Mezifici,
kde MF desserts plisobi jako vyhradni tvlirce a dodavatel veSkerych cukratfskych vyrobki a
dezertd. V restauraci jsou poskytovany prevazné vyrobky: variace cheesecakes dorti, tarte-
lette, makronky a rizné variace dezertt do ,,skla* pod francouzskym oznacenim plaisir de

verre. Jak jiz bylo zminéno, francouzské cukrarstvi hraje v konceptu MF desserts stéZejni
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roli. Pfi analyzovani konkuren¢niho prostfedi nebyli nalezeni vyhradni a stézejni konku-

renti, jez by obdobny koncept a sortiment na sledovaném trhu nabizeli.

Restaurace, ve které MF desserts pusobi, byla pfivétivé naklonéna k poskytnuti internich
informaci o spokojenosti spotiebitell a objemu prodeje cukraiskych vyrobki. Interni tdaje
a data restaurace byly zhodnoceny pomoci vytvorené analyzy, ktera definuje situaci pred
vyhradni spolupraci s MF desserts az po souc¢asnou dobu. Pomoci zhodnoceni analyzy a
internich vykazu restaurace byl zjistén 70% narGst prodeje dezertli v pribéhu spoluprace
s MF desserts. Primérny prodej v souc¢asné dobé ¢inni cca 35 kust dezertd denné. Coz lze
hodnotit velmi pozitivné pro budouci uspeésnost konceptu. S tim také souvisi vyrobni kapa-
cita MF desserts, kterd je v soucasné dob¢ soustfedéna pievazné na zasobovani restaurace,
kde ptsobi. Primérné je vytvofeno a nasledné prodano kone¢nym spotiebitelim v ramci
této restaurace okolo 1 100 ks vSech druhli dezertil, z ¢ehoz hlavnimi spotiebiteli jsou na-
vs§tévnici. Pro majitelku to znamena pravidelné zasobovani restaurace okolo 70 ks vyrobki
kazdy druhy den. Dal§im pozitivnim hodnocenim konceptu je pomérné vyrazny nartst
spotiebiteltt B2C trhu. VVzhledem k dosavadnimu piisobeni se klientela kone¢nych spotie-
bitelti rozrista. V soucasné dobé ma MF desserts 15 stalych klienti, jez pravidelné vyuzi-
vaji téchto sluzeb v podobé tvorby dortii a dezertli na zakazku. Jako vyrazné pozitivni
aspekt situace je vlastni iniciativa ke koupi u kone¢nych spotiebiteltl, ktefi zamérné sami
vyhledavaji a kontaktuji slecnu Michaelu Frydrychovou. Zajem ze strany spotiebitelti 0
vyrobky MF desserts byly také zaznamenany v obdobi svatki, pfevdzné tedy v dobé Va-

noc, kdy se razantné zvysil narust koneénych spotiebitelt o 50%.

7.3.2 Cena

V soucasné dobé¢ je cenova politika vyrobkl ovlivnéna restauracnim zafizenim, ve kterém
MF desserts piisobi. Vzhledem k nastavené marzi restaurace se vyrobky prodéavaji za rela-
tivné vyssi ceny proti konkuren¢nim restauracnim subjektim. Zvolena cenova uroven re-
staurace pro vyrobky se pohybuje v rozmezi 60 - 80 K¢ za dezert a makronky 30 K¢ za
kus. Vzhledem k nastavené cenové hlading restaurace a vyse uvedeném rostoucim prodeji,
je vSak mozno usuzovat, ze spotiebitelé jsou ochotni akceptovat tyto vyssi ceny. Do bu-
doucna vSak bude stanovena vlastni cenova politika zahrnujici nakladovou polozku a marzi

za vyrobky, kterd bude podrobné popsana v ndvrhové ¢asti.
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7.3.3 Misto

Restaurace, ve které MF desserts plsobi, se nachazi ve ValaSském Mezifi¢i. Samotné situ-
ovani restaurace je vyznamné ve strategické pozici a frekventovanosti navstévnika restau-
race. Restaurace je situovana piimo na nameésti a denn¢ ji navstivi velky pocet lidi. V du-
sledku nedavnych zmén ve vedeni restaurace, je mozno vidét nartst navstévnosti spotiebi-
telli u samotné restaurace. Zptusob vedeni, kterym se v soucasné dobé¢ restaurace profiluje,
zvySuje pocet navstévnikt a pro MF desserts tedy moznost budoucich klientd B2C trhu.
Vzhledem Kk spéSnosti nabizenych dezertli a spokojenosti zakaznikt, bude restaurace i
v budoucnu jednim ze stézejnich zakazniki B2B trhu pro MF desserts. V navrhové ¢asti
diplomové prace bude blize definovano misto, které¢ majitelka MF desserts vybrala pro své

podnikdni. Jednd se o obdobné strategicky zvolenou pozici prostoru podnikani, kterd se

vvvvv

7.3.4 Propagace

Stézejnimi zdroji propagace vyrobkil a sluzeb MF desserts je momentalné restauracni zati-
zeni a socialni sit¢ restaurace. Vyznamnym komunikaénim kanalem MF desserts je
V soucasnosti samotné restauracni zafizeni, ve kterém jsou také silnou strankou samotni
zamestnanci. Zaméstnanci pracujici v restauraci jsou velmi piivétivi, profesionalni, na-

v§tévniklim s nadSenim nabizi a doporucuji dezerty.

V soucasné dob¢ je vSak kladen stale vetsi diraz na komunikaci s potencidlnimi zékazniky
pomoci internetu. Internet se stava silnym komunika¢nim nastrojem a pro spotiebitele
slouzi jako vyznamny zdroj informaci. Komunikace MF desserts je jednou ze slabych stra-
nek. Samotnd piima i online komunikace se spotiebiteli je prakticky minimalni. Proto je
dalsi z nezbytnych kroki sestaveni podptrného komunika¢niho mixu, ktery bude defino-

van v projektové ¢asti.

7.4 Analyza chovani spotiebiteli sledovaného trhu

StéZejnim informacnim zdrojem pro vytvofeni a nastaveni vhodné marketingové strategie
pro MF desserts je kvantitativni vyzkum chovani spottfebitelt v ramci cukraiského odvétvi.
Cilem kvantitativniho vyzkumu formou dotazovani bylo zjisténi podstatnych informaci
respondentt, které se nasledné promitnou do zavéreéné SWOT analyzy, kde budou zhod-
noceny také predeslé jednotlivé analyzy. Vzhledem k ucelim Setfeni o chovani jednotli-

vych spotiebiteltl sledovaného cukréiského trhu, byla vybrana kvantitativni sonda formou
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online a pisemného papirového dotazovani. Tento zplisob prizkumu se jevil jako objektiv-
ni vzhledem K zajisténi stéZejnich informaci. Cilem vyzkumu bylo ziskat informace o cho-
vani a spokojenosti spotiebiteld, jejich preferencich, predstavach a moznych ptanich o vy-

robcich, které na trhu nejsou dostate¢né zastoupeny.

7.4.1 Kvantitativni Setieni

Pro ziskani relevantnich informaci, bylo nutno nastavit urcita kritéria dotaznikového Setie-
ni. Cilem bylo zaji$téni podstatnych informaci pfedevs§im od respondentii Valagského Me-
zific¢i, Roznova pod Radhostém a okolnich pfilehlych vesnic. Dotaznikové Setfeni probiha-
lo formou online vypliiovani respondenty (zkracend CAPI®) za pomoci portalu Survio.com
a klasickym zpiisobem sbéru dat formou papirového dotazniku (zkracend PAPIY). Samotna
vyzkumna sonda byla uskute¢néna pocatkem tnora a trvala do poloviny biezna. Celkem
bylo osloveno 380 respondentt (vétsi ¢ast formou online dotazniku), z toho 80 responden-
ti nedokoncilo dotaznik nebo pouze navstivili odkaz a 36 vyplnénych online dotaznikt
muselo byt vyfazeno z diivodd jiného mista bydliste, nez bylo stanoveno v pozadovanych
kritériich. Zpracovanych a hodnocenych dotaznikii bylo celkové 201 vSech respondentt.
Primérné vyplnéni dotazniku respondentiim trvalo cca 5 minut s celkovym poc¢tem 19 ota-

zek (viz ptiloha PI).
7.4.2 Analyza ziskanych dat a hodnoceni

Piedstaveni respondenti

Predstaveni sledované cilové skupiny respondentii podava uceleny piehled o vyzkumném
vzorku dotazovanych, ktefi se zucastnili prizkumu sou€asné situace na trhu. Zavére¢na
¢ast dotazniku obsahovala analytické identifikacni otazky tykajici se pohlavi, v€ku a mista

bydlisté. Vzhledem ke stanovenym kritériim bylo selektovano a nésledné vytazeno 36

vvvvv

* CAPI- akronym pro anglicky nazev Computer Assisted Personal Interview. Jedna se o formu dotazovani,
které jsou realizovany pomoci pocitaci. Respondent vyplriuje sledované otazky a zaznamendva odpovédi do
predem vytvoreného formulare na pocitaci. (Foret, 2003, s. 84)

* PAPI- akronym anglického nazvu Paper and Pencil Interview. Klasickd forma dotazovani pomoci tisténého
predem pripraveného dotazniku, jez respondenti vyplnuji jednotlivé odpovédi za pouZiti pouze papiru a
tuzky. (Foret, 2003, s. 84)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Roznov pod Radhostém a blizké okoli. Ve vysledné fazi vyplnilo dotaznik celkové 71,6 %
zen, na které bylo Setfeni primarn¢ zaméteno. Zastoupeni muzského pohlavi pak tvotilo
28,4 %. Graf 3 (viz niZze) definuje celkové zastoupeni jednotlivych pohlavi v ramci stano-
venych vékovych kategorii, sledované¢ hodnoty jsou vyjadieny procentualné. Jak lze
z grafu vycist, nejcetnéji zastoupenou kategorii celkovych 72,1 %, vykazuji respondenti ve
veéku 21- 40 let, zeny v tomto veéku tvoii 51,24 % vSech respondentid. Obdobné vyrazné
vys§i hodnoty oproti jinym vékovym kategoriim, vykazuji muzi sledovaného véku 21- 40
let v podobé 20,9 %. Nejmensi miru zastoupeni zde tvoii v€kova kategorie 61 a vice let,
ktera je definovana 3% muzl i Zen ze vSech dotazovanych respondenttl. Z vyse uvedenych
informaci vyplyva, ze naprosta vétSina respondentl jsou ekonomicky aktivni ob&ané pro-

duktivniho véku.

60,00%
50,00%
40,00%
m do 20 let
30,00% m21-40 let
41-60 let
20,00% m 61 a vice let
10,00%
0,00% -
muz Zena

Graf 3 Rozdeleni vékové skupiny respondentii dle pohlavi v % (viastni zpracovani)

Chovani spoti-ebiteli

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zajiSténi informaci o chovani spottebitelii v cukrarském
odvétvi sledovan¢ho trhu. Pomoci jednotlivych otazek zjistit, jak jednotlivi respondenti
reaguji na konkrétni sluzby v cukrafstvi, jaké vyrobky a sluzby preferuji, jak casto a kolik
jsou schopni vynalozit finan¢nich prostfedkli pro uspokojeni svych potieb. StéZejnim cilem
Setfeni bylo vytvoreni urcitého profilu a vzorce mozného chovani respondentd sledované

problematiky.

Prvni otdzka dotazniku se tykala Cetnosti ndvstév cukraren a kavaren, s ¢imz také tzce

souvisi nasledujici otazka, ve které¢ méli respondenti definovat tfi stézejni kritéria pii vybe-
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ru navstivené cukrarny ¢i kavarny. Z celkového poctu 201 respondentit odpoveédélo 72,1 %
obcasnou navstévu cukrarny ¢i kavarny. Pro identifikovani potfeb v ramci vybéru cukrarny
¢1 kavarny respondenty bylo definovdno celkové 6 kritérii, a to: obsluha, kvalita nabize-
nych produktii, cena vyrobki, prostiedi, dostupnost, mnozstvi nabizeného sortimentu.
Z vyzkumného Setfeni vyplynulo celkové potadi: 1. kvalita nabizenych produktt, 2. pro-
stiedi zafizeni, 3. obsluha, 4. cena vyrobkul, 5. mnozstvi nabizeného sortimentu a 6. do-
stupnost. Z analyzovanych dat tedy vyplyva, ze stézejnimi kritériem vybéru navstévy kon-
krétni cukrarny je primarné kvalita poskytovanych vyrobki a sluzeb, vyznamnou roli déle
hraje obsluha, tedy zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky, jejich servis a
pristup, samotné prostiedi zatizeni je pro spotiebitele také velmi dilezité. Proto je primar-
ni, aby vyrobky MF desserts udrzovaly koncept kvality nejen vyrobku, ale i pro-
klientského piistupu.

Pro mozné dalsi profilovani spottebitelského chovani bylo nutno analyzovat preference
chuti, dle oblibenosti moznych druht cukraiskych vyrobka a definovat podstatné aspekty
pfi samotném vybéru dezertu spotfebitelem. K t€émto tcelim byla vytvotena Skala prefe-
renci jednotlivych aspekti, které respondenti setazovali dle dileZitosti. Graf ¢. 4 (viz nize)
definuje potadi dilezitosti prvki, které ovlivituji vybér konecného vyrobku u respondentt.
Cilem tohoto Setfeni bylo vytvofeni pfedstavy o prvotnich dojmech a moznych ovlivnéni

Vv rozhodovaci fazi zakaznika.

Dulezitost
=
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® kvalita ® cena
® esteticky vzhled ® criginalita chuti

Graf 4- Stezejni aspekty vybéru konkrétniho vyrobku v % (zdroj: survio.com, online, 2016)

robku ¢i sluzby. Kvalita vyrobku nelze zcela jednoznaéné odhadnout pouhym pohledem,

proto je také dilezité hodnoceni estetického vzhledu vyrobku, ktery miiZze zna¢né ovlivnit
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vybér jedince a moznou predikci o kvalité nabizeného sortimentu. Je tedy dulezité, aby
vyrobky nejen vypadaly piivétive, ale 1 samotné misto (napt. cukratska vitrina) a nabizeny
sortiment, bylo vzdy fadné ¢isté, thledné a bylo dodrzeno estetické rozmisténi jednotli-
vych vyrobkli. Pomérné prekvapiveé se na poslednim misté umistila cena, ktera je pro re-
spondenty nejméné dulezitym aspektem. Rostouci miru ochoty respondentli zaplatit vyssi
cenu za kvalitni a chutny cukraisky vyrobek, dokazuje také graf ¢. 5 (viz nize), ktery profi-

luje odpovédi respondentii na otazku: ,,Kolik jste ochotni zaplatit za dezert ¢i zakusek?*

Na tuto otazku ve 38,3 % respondentt odpovédélo, ze jsou schopni utratit maximalné 70
K¢ za dezert. Z celkového poctu 201 respondentti je 25,87 % dokonce ochotno zaplatit vice
nez 70 K¢&. Vzhledem k vySe uvedenym informacim a preferencim spotiebiteld, je mozno
soudit, ze kvalitni, esteticky vypadajici a zajimavy dezert spotiebitelé dokazi financné
ohodnotit. Dany vyrobek jim vSak musi pfinaset vysoké pridané hodnoty v podobé zming-

nych kritérii.

10.45%

B maximélné 40 K&
25.37%  mmaximélng 50 K&
maximalné 70 K&

B 70 K¢ avice

38.31%

Graf 5- Financni ochota spotrebitehi- cenova relace spotiebitelii za dezert (viastni zpracovani)

Soucasti zjisténi informaci o spotfebitelském trhu v oblasti cukraistvi, bylo také nutno vy-
tvofit predstavu o preferencich a oblibenosti spotiebitelti u jednotlivych druhii vyrobkd.
K definovanému zjisténi slouzila otazka v dotazniku tykajici se preference druhti dezerti,
dotazovani zde méli moznost vybéru vice odpoveédi. Graf €. 6 (viz déle) definuje jednotlivé
odpovédi respondenttl a je sestaven od nejméné oblibenych druhti po nejvice oblibené dru-
hy. Jak lze vidét na grafu ¢. 6, preference respondentii opousti od tradi¢nich dortt
s maslovym krémem a piSkotem, na které¢ odpovédé€lo v ramci oblibenosti pouhych 14,9 %

dotazovanych. Sledovand nizkd mira oblibenosti tradi¢nich dorti je nejspiSe ovlivnéna
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rostouci mirou novych trendi v podobé moderni cukratiny a ,,odlehéenych* dezertl. Kate-
gorie vétrniky, trubi¢ky a vénecky se svymi 35,3 % vSak muze naopak poukazovat na
moznou stalou oblibenost klasickych druht, které maji na trhu cukratstvi v CR dlouholetou
tradici. Vyrazné v§ak mezi spotiebiteli vedou ovocné dorty s 50,2 % a kategorie cheeseca-
ke, makronky, tartalette, kterou oznacilo 51,7 % respondent jako oblibené. Tyto informa-
ce, které ilustruji ur¢itou miru preferenci sledovaného vzorku respondentii u jednotlivych

druhti dezertl, je mozno hodnotit pozitivné pro MF desserts.
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Graf 6- Preference jednotlivych druhii dezertit v % (zdroj: survio.com, 2016, online)

Podstatnou a spiSe negativné jevici se informaci jsou spotiebitelské tendence a chovani
vV ramci sluzeb objednavani dortl na zakazku. Zjisténé informace popisuji velmi nizkou
miru vyuzivani objednavek dortt z kavéaren ¢i cukraren. Dotazovani odpoveédéli pouze
v 35,8% obcasné vyuziti téchto sluzeb, samotné pravidelné objednavani dortl z kavarny ¢i
cukrarny zde bylo zastoupeno pouhymi 5,5% odpovédi vSech respondentti. Tyto informace
mohou pro MF desserts znamenat vyznamné ohrozeni a slabé stranky v podob¢ tendenci
vlastni domaci tvorby dortt spotiebiteli. Negativni aspekty je vSak mozné ¢astecné ovlivnit
vhodné stanovenou strategii a nabizenim doplitkovych ¢1 nadstandartnich sluzeb pro spo-

tiebitele.

Spokojenost spotiebitelii ze situaci na sledovaném trhu

Spokojenost spotiebiteltl ve vztahu k nabizenym sluzbam je stéZejni pro vytvoreni kom-
plexni predstavy o situaci a velikosti trhu. K definovani soucasné situace slouzila v dotaz-

niku otdzka, zda by jedinci uvitali nové a netradi¢ni dezerty na trhu. V pfevazujici vétsing
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ptipadd, tedy 83,6 % odpovédéli respondenti kladné. S ¢imz také souvisi otevienost re-
spondentll ve vztahu k novym vécem na trhu. Na otdzku, zda by ochutnali nové dezerty
s netradicni kombinaci chuti, odpovédélo 61,2 % respondentii kladné v podobé castého
ochutnavani a zkouseni novych véci. Z odpovédi na sledovanou otazku vsak také vyplyva
vyrazna hodnota doporuceni. Podil 32,2 % respondentii potvrdilo jejich ochotu vyzkouset
nové vyrobky, avSak za podminky doporuceni blizkymi ¢i samotnou obsluhou. Spotiebite-
1¢ maji tendence zkouset nové vyrobky, coz je mozno hodnotit jako pozitivni a silnou
stranku ve vztahu k MF desserts. Je vSak nutné brat v potaz samotné doporuceni, které
zalezi nejen na doporuCeni mezi jedinci, ale také mozném doporuceni zaméstnanct

V restauracnich zatizenich, kde se vyrobky vyskytuji.

Spokojenost spotiebitelll byla hodnocena také po strance mnozZstvi a kvality nabizeného
sortimentu na sledovaném trhu. Graf ¢. 7 popisuje spokojenost respondent s kvalitou po-
skytovanych sluzeb a dezertd cilovém prostiedi. Mezi respondenty prevazuje vySsi mira
spokojenosti se soucasnou nabidkou vyrobku sledovaného cukraiského trhu. Graf vykazuje
také urcitou miru nespokojenosti s nabizenym sortimentem a kvalitou dezertd, 22,39 %

respondentll je spiSe nespokojeno s kvalitou a poskytovanymi sluzbami trhu.

1.99%

18,41%
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Graf 7- Spokojenost spotiebitelii s kvalitou dezertii sledovaného trhu v % (viastni zpracovani)

StéZejni informace pro MF desserts je mozno spatfit v mife nespokojenosti spotiebitelii se
soucasnou situaci na cukrarském trhu. K tomu, aby byly definovany pfi¢iny nespokojenosti
spottebiteld, slouzila v dotazniku otazka, ve které respondenti méli urcit mozné pticiny
nespokojenosti dle ptedem navrzenych aspektii. Aby nedochazelo k omezeni odpovédi, byl
V otazce vytvoren prostor pro mozné vlastni vyjadieni respondentt. Graf ¢. 8 (viz dale)

popisuje jednotlivé faktory ovliviiujici nespokojenost spotiebitelit na sledovaném trhu.
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Vzhledem k definovanym kritériim se jedna pfevazné o vyssi miru nespokojenosti se sou-
¢asnou nabidkou a spiSe homogennim sortimentem na trhu. Tento aspekt ur¢ilo 52,7 % ze
vSech respondenttl, jez v piedchozi navazujici otdzce oznacili nespokojenost se sou¢asnou
situaci. Dalsi z vyrazné vy$8ich hodnot nespokojenosti také souvisi S homogenitou na trhu,
jedna se o faktor tzkého vybéru nabizenych vyrobkd, ktery udalo 44,6 % respondentd.
V neposledni fadé je vyznamnym aspektem nespokojenosti nedostacujici kvalita nabize-

nych vyrobkl, kterou definovalo 50 % respondentii.
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Graf 8 Priciny nespokojenosti respondentii se sluzbami na trhu (Zdroj: survio.com, online, 2016)

Prostor a moZnost vlastniho vyjadieni respondentli poslouzil také jako vyznamny zdroj
informaci o soucasné situaci a spokojenosti spottebitell. Mezi stézejnimi a opakujicimi se
odpovéd'mi byla nespokojenost s nedostatecnou kvalitou zpracovanych surovin, pomoci
levnych nahrazek a ingredienci, nabizeni mrazenych polotovar a uméla chut. Mezi pta-
nim a potfebami spotiebitelii se velmi Casto objevovalo rozsifeni sortimentu o bezlepkové

a zdrav¢j$i varianty vyrobka.

Vyse zminéné diivody nespokojenosti 1ze hodnotit spiSe pozitivn€. Dodrzovani poctivosti a
kvality poskytovanych vyrobkl je jednim ze stéZejnich cilat MF desserts. Dalsi z vyhod
nabizeného sortimentu je uspokojeni potieb a pfani zdkaznikid v podobé bezlepkovych va-
riant. Nabizené¢ makronky totiZ neobsahuji lepek a jsou vyrabény ze specialnich surovin,
jako je naptiklad mandlova mouka. Ackoliv jsou naklady na nékteré vyrobky vyssi, s ¢imz
se také projevi mozna vyssi cena nabizenych sluZeb, spotiebitelé jsou dle zjisténych infor-

maci otevieni novym vécem a také ochotni sluzby finanéné ohodnotit.
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8 SWOT ANALYZA

K dodrzeni metodiky a ptedeslych teoretickych poznatkti, je v této kapitole vytvorena
SWOT analyza, kterd podava vystupni informace ziskané v analytické casti. SWOT analy-
za sjednocuje analyzu vnéj$iho makroprostredi, analyzu konkurence dle Porterova modelu
péti sil, analyzu vnitiniho prosttedi MF desserst a vyzkumnou ¢ast chovani spotiebitelll na
cilovém trhu. Vysledna SWOT analyza podava uceleny, komplexni pohled na situaci, jsou
zde definovany silné stranky a piilezitosti, kterych by mél koncept MF desserts vyuzit pro
budouci vyvoj, ale také slabé stranky a ohrozeni, které je nutno brat na zietel a snazit se

tyto negativni aspekty minimalizovat a omezit.

S- silné stranky W- slabé stranky
¢ know-how- odlideni produktii a sluzeb od konku- |e mnoho drobnych podnikatelii prevazné OSVC na
rence cilovém trhu
¢ vlastni vyrobni receptura e cenova politika ovlivnéna dosavadnim ptisobenim
e spokojenost u spotiebitelti s dosavadnim poskyto- V restaura¢nim zafizeni
vanim sluzeb - zvySovani trzeb restaurace e prodej kone¢nym spotiebitelim ovlivnén restaura-
¢ vlastni iniciativa koneénych spotiebitelt k oslove- ci
ni MF desserts a nasledné ke koupi vyrobki ¢ nedostate¢né zviditelnéni MF desserts
e mezera na trhu- nizka mira diferenciace nabidky [e minimalni, prakticky nulové vyuziti komunikac-
vyrobku a sluzeb u konkurenénich podnik nich nastrojii na propagaci
o strategicka poloha dosavadni ptisobeni e bariéry vstupu - V podob¢ nakladd na zahajeni
e preference chuti a oblibenost francouzskych dezer- ¢innosti a legislativni opatfeni
tl u spotfebiteld cilového trhu e spotfebitelé nejsou zvykli na pravidelné objedna-
e plnéni pozadavku na bezlepkovy sortiment, ktery vani dortii v cukrarnach

je dle spotiebitell na trhu nedostate¢né zastoupen

O- prileZitosti T- hrozby
e tvorba vhodné strategie o piisné legislativni pozadavky a normy v oblasti
e prizpusobeni se pozadavkim spotiebiteli (diraz cukrafstvi
na kvalitu a tvz. ,,home made* zpracovani e zvySeni miry inflace v budoucim roce
e pomoci cilené¢ komunikace zvySovat povédomi|e schvalen novy zakon o elektronické evidenci trzeb
spotiebitel 0 MF desserts (EET)- novy systém, nejasnosti v zavadéni
e vytvafeni sluzeb, které jsou na trhu minimalné [e celkova nizsi Zivotni uroveti ve Zlinském kraji
zastoupeny nebo chybi e velky pocet ekonomickych subjektti podnikajici v
e finanéni ochota spotfebitelit ohodnotit vyrobky oblasti gastronomie a cukraistvi
vyssi zaplacenou cenou e nutné prokazani zptisobilosti pojici se s zivnosti
e otevienost viici novym vécem u spotiebiteld femeslnou
e vhodné propagovani vyrobkl v ramci online ko-|e vyjedndvaci sila spotiebiteli- jednoduchy a nena-
munikace a vyuziti socidlnich siti kladny pfechod spotiebitele ke konkurenci
e potencial v rozvoji B2C trhu e zvySeni kupni sila u dodavatelt specializovanych

e pomoci vytvorené vhodného prostiedi podporovat surovin
WOM sifeni mezi kone¢nymi spotiebiteli

e narGst navstévnikt kraje, vy$§i mira zastoupeni
restauraci a kavaren ve Vsetinském kraji a celkové
zvySovani trzeb v této oblasti- moznost navazani
spoluprace s B2B klienty
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8.1 Shrnuti a zjisténi

Zaveérem analytické Casti je nasledné shrnuti zjisténych informaci, jez se odrazeji ve
SWOT analyze a zodpovézeni vyzkumnych otazek, které byly definovany v teoretické
¢asti. SWOT analyza poukazuje komplexné na situaci, ve které se MF desserts momental-
né nachazi. Silné stranky MF desserts jsou spatfovany v samotnych sluzbach, jez jsou po-
skytovany. Kvalita a spokojenost stavajici klientely je prokézana také zvySovani celkovych
trzeb v restauraci dosavadniho ptisobeni MF desserts. StéZejnim aspektem pro poskytovani
sluzeb spottebitelim je kvalita, jez se prokazala také jako jeden ze zakladnich apelli spo-
tiebitelll pfi vybéru cukrarny ¢i kavarny. Vzhledem k minimalnimu zastoupeni specializace
na francouzské cukrafstvi a uréité oblibenosti ¢i preferenci vyrobki spotiebitelt cilového
trhu, je mozno spatfit dalsi silnou stranku konceptu, a to v podobé vyplnéni dosavadni me-
zery na trhu. Strategicka poloha restaurac¢niho zatizeni vedla ke zvySeni povédomi o sluz-
bach u konecnych spotiebitelti a k nasledné vlastni inciativé konecnych spotiebitelt MF
desserts oslovovat ke spolupraci ¢i tvorbé vyrobki. Tim se také zvysil pocet mezi stalymi
klienty B2C trhu. Vlastni inciativa spotiebitele je vyznamnym a pozitivnim aspektem celé-

ho konceptu, ktery je nutno prohlubovat a podporovat.

Slabé stranky, jez je nutno minimalizovat pro budouci Gspésny rozvoj MF desserts, jsou
spatfovany v minimalnim vyuZzivani marketingového i komunika¢niho mixu. Tyto aspekty
jsou vSak zna¢né omezeny souc¢asnym pusobenim MF desserts. Jejich eliminaci a zamezeni
téchto slabych stranek je mozné pomoci vhodné nastavené strategie v nasledné projektové
¢asti. Dalsi z podstatnych omezeni je spatfovano v podobé pocatecnich bariér vstupti, které
jsou relativné financné i ¢asoveé narocné. Licence a samotna opravnéni pro provozovani
této ¢innosti je nutno v€asné zajistit pred samotnym zacatkem vlastniho podnikani. Acko-
liv spotiebitelské chovani vykazuje spise pozitivni aspekty ve vztahu ke konceptu MF des-
serts, byly definovany tendence chovani spottebitelt, které mohou ovlivnit samotné podni-

kani. Je tedy diilezité t€émto aspektlim ptedchézet pomoci tvorby doplitkovych a sluzeb.

Nasledujici ¢ast shrnuti se bude zabyvat zodpoveézenim vyzkumnych otdzek pomoci zjiste-

nych dat a informaci, jez se promitaji v jednotlivych analyzéach a vysledné¢ SWOT analyze.
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Vyzkumna otazka ¢. 1: ,,Je sledovany trh dostate¢né velky pro podnikiani MF des-

serts?«

Dle zajisténych dat kvantitativniho vyzkumu jsou spotiebitelé spiSe spokojeni se situaci na
trhu, byla vSak profilovana také urCitd mira nespokojenosti, kterou je mozno brat jako pii-
lezitost. Nespokojenost spotiebiteld cilového trhu byla definovana v podobé nedostate¢né
kvality vyrobkt a obdobné nabidky sortimentu. V ramci analyzovanych dat kvantitativniho
Setfeni se také objevily odpovédi chybéjiciho zastoupeni bezlepkovych vyrobki na trhu.
Zminéné aspekty nespokojenosti spotiebitelli je mozno hodnotit jako silnou stranku kon-
ceptu MF desserts, ktery se svymi francouzskymi dezerty snazi zaplnit urcité nika na trhu a
v podob¢ nabidky bezlepkovych makronek muze uspokojit definované ptfani a potieby

spotrebiteld.

Cilem MF desserts je uspokojeni potieb a prani B2B 1 B2C klientely, ¢imzZ také zajistit
celkovou uspésnost a konkurenceschopnost podniku. Z téchto divoda je nutno nabidku
vyrobki a sluzeb zaméfit na lokdlni trh, tedy misto svého plsobeni Valasského Mezifi¢i a
okoli. K podstatnému zvySeni celkového objemu prodeje MF desserts, jsou dilleziti pre-
vazné klienti B2B trhu, v podobé restauraci a kavaren, kterych je na cilovém lokalnim trhu
dostatek. Uspé$nost téchto podnikd viak zavisi na pianich a pozadavcich koneénych spo-
ttebitelil a jejich spokojenosti s poskytovanymi sluzbami. Vzhledem k nizkému zastoupeni
obdobné nabidky u konkurence, je vhodné, aby se MF desserts zamé&filo na silné stranky
konceptu, tedy na vyrobkovou specializaci v podobé odliseného sortimentu a nabidky od
konkurence. Odlisny sortiment, ktery uspokoji pfani a potfeby koneénych spotiebitelt,
v disledku ovlivni také spokojenost klienty B2B trhu. Vzhledem k definované lokalni pe-
netraci se zamétenim na sortiment nabidky je mozno hodnotit velkost trhu za dostacujici,

S moznym potencidlem budouciho riistu a rozsifeni podnikdni MF desserts.

Vyzkumna otazka €. 2: ,, Jak se chovaji konkurenc¢ni firmy na trhu?“

Cilovy trh profiluje vysoké zastoupeni konkurenti vV podob€ drobnych Zivnostnikid. Tito
drobni podnikatelé vSak ve vétSiné piipadi vykazuji obdobné chovani a jejich jednotlivy
podil na trhu nedefinuje pro podnikani MF desserts vyznamné omezeni. Urc¢ité omezeni je
vSak moZzno spatfit ve vyznamnych vétSich konkuren¢nich podnicich, které na trhu plisobi
a jejich podil na cileném trhu je vysoky. Tyto podniky maji ptfevdzné dlouholetou tradici a

jiz vytvotenou sit’ odbératelt B2B trhu. Moznou vyhodou pro MF desserts se vSak jevi
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diferenciace sortimentu a sluzeb od téchto konkurentii. Vyznamny apel je V této situaci
kladen na vytvotfeni vhodného marketingového i komunikaé¢niho mixu, ¢imz se také zvysi

informovanost mezi moZznymi odbérateli B2B trhu i kone¢nymi spotiebiteli B2C trhu.

Vyzkumna otizka €. 3: ,,Jaké je prostfedi a chovani spoti‘ebitelii na sledovaném tr-

hu?«

Chovani spotiebiteld na cilovém trhu je mozno hodnotit pozitivné. Tendence otevienosti
novym vécem a preference oblibenych vyrobki jsou pro MF desserts pozitivné naklonény.
Dalsi z moznych kladné hodnocenych aspekt vyplyvajici z Setieni, je urcitd mira nespo-
kojenosti zakaznikd. Ackoliv samotny aspekt nespokojenosti zakaznik vykazuje spiSe
niz8i hodnoty, udéavaji tyto hodnoty informace, které jsou pro odliSeni sortimentu a plnéni
ptani spotiebitelti dulezité. Zminéné aspekty je mozno pro MF desserts hodnotit, jako pfi-

lezitost vyplnéni mezery trhu a uspokojeni potieb a prani kone¢nych spotiebiteltl.

Jako negativni faktor, ktery maze ovlivnit podnikani MF desserts, je spatfovan v nizké
mife tendenci spotiebiteli objednavat dorty na zakazku. Spotiebitelé na cilovém trhu téch-
to sluzeb nevyuzivaji zcela bézné&, proto je nutné, aby MF desserts vytvofilo vhodné nasta-
venou nabidku poskytovanych vyrobki s podpirnymi doplikovymi sluzbami a piimélo tak

zakazniky ke spotiebé.
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9 VLASTNI NAVRHY RESENI

Hlavnim cilem této ¢asti je sestaveni navrhu komplexni marketingové strategie pro cukrai-
skou vyrobnu MF desserts, ktera se opira o poznatky a zjisténi vyplyvajici z jednotlivych
Setfeni analytické casti. Vlastni navrhy mozného feSeni maji za cil zajistit MF desserts
vhodnou startovni pozici pro Gspésné podnikani a mozny budouci rozvoj podniku. Ke spl-
néni tohoto ucelu a dosazeni cili stanovenych cukrarskou vyrobnou, slouzi definovany
navrh strategie, jeZ popisuje mozna feSeni a udava smér, jakym se cukrarna mize vydat
k dosaZzeni planovanych cili. Navrzeny plan marketingové strategie popisuje jednotlivé

kroky a postupy, kterych je mozno vyuzit v budoucim podnikani.

Proces navrhu a nastaveni vhodné marketingové strategie zacina v prvotni fazi planovani.
Ve fazi planovani jsou definovany stézejni aspekty pro samotné podnikani, z nichz se na-
sledn¢ odviji stanoveni celkové strategie, jednotlivych krokd a postupt. Z téchto dtivodu se
uvodni kapitola projektové casti zabyva specifikaci a predstaveni popisu podniku, ucelt a

formé vedeni, v neposledni fadé definovani, formulaci poslani a hlavnich cilia MF desserts.

9.1 Predmét a ucely podnikani MF desserts

Predmétem podnikani MF desserts je cukrafskd vyroba a prodej, s ¢imz souvisi samotné
zpracovani surovin a naslednd tvorba cukratfskych vyrobkii. Zodpovédnou osobou, tedy
investorem a majitelem je Michaela Frydrychova, ktera bude podnikat jako fyzicka osoba
na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni pod nazvem MF desserts. Pfedmét podnikani, cuk-
rafska Cinnost spada do Zivnosti femeslnych, se kterymi se poji urcitd omezeni v podobé
stanovené povinné praxe ¢i odborné zpusobilosti. Soucasti podnikatelské ¢innosti MF des-
serts je také prodej spotiebitelim, ktery spada do maloobchodniho podnikani, jez je defi-
novano zivnostenskym zakonem jako zivnost volna. Vzhledem ke stanovenym legislativ-
nim povinnostem femeslnych zivnosti je v tomto pfipadé nucena majitelka, Michaela
Frydrychova, ktera v soucasné dobé nespliuje povinnou délku praxe v oboru, navazat ob-
chodni vztah s osobou zodpovédnou, garantujici a spliujici podminky i povinnosti, které se
s femeslnou Zivnosti poji. V podnikani MF desserts bude tato osoba plisobit v pfedmétu

jako zodpovédny vedouci.

Predmétem podnikani je tvorba cukraiské vyrobny a prodejny. Soucasnym ucelem vzniku
vyrobny je vytvoreni vhodného mista pro vlastni podnikéni s cilem vybudovani stalé klien-

tely, pfevazné tedy B2B trhu a ziskani kone¢nych spotiebiteltt pomoci nabidky kvalitnich,
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poctivé vytvotenych cukrarskych vyrobkl s ptidanymi sluzbami. Kromé zakladni nabidky
jednotlivych druhi prevazné francouzskych dezertii (macaroones, cheesecakes, tartalletes,
plaisir de verre a eclairs) bude sortiment také pfizpuisobovan individualnim pozadavkim
zékaznikli poskytovanych sluzeb v podobé tvorby dortii na zakazku. Individualni pfistup
hraje u MF desserts dulezitou roli, diraz na pfidanou hodnotu pro konecné spotiebitele a
plnéni jejich pfani a pozadavki je jednou ze zakladnich hodnot celého konceptu. Z téchto
divodi je zakladni nabidka rozsifena také o dorty k riznym specidlnim ptilezitostem, jako

naptiklad svatba, narozeniny, vyro¢i a jiné.

9.2 Forma vedeni a organizacni struktura

Pravni forma podniku je fyzickd osoba podnikajici na zéklad¢ zivnostenského opravnéni.
Podnikéani v oblasti vyroby a prodeje cukrafskych vyrobki, spada pod ohlasovaci zivnosti
femeslné, klasifikacni tfidy Pekafstvi a cukraistvi, u kterych je nutno dodrzovat podminky
pro mozné vytvoieni zivnosti. Vzhledem K prodeji kone¢nych vyrobkd, spada podnikani
také pod klasifikacni tfidu Maloobchod, cozZ je fazeno jako Zivnost volna, ke kterym se

nevazi zadné specifické podminky.

e
Maijitelka
SN
Vo
Garant
S
/J\ N /l\
ucetni Pomocna sila Pomocna sila
~— ~— ~—

Obrazek 3- Organizacni struktura MF desserts pro prvni rok (viastni zpracovani)

Obrazek ¢. 3 definuje celkovou organiza¢ni strukturu MF desserts planovanou pro prvni
rok podnikani. Vzhledem k tomu, ze majitelka MF desserts neni vyucena v oboru, bude
nutno ziskat garanta neboli zodpovédného zastupce, jez bude rucit za povinnou a stanove-
nou délku praxe v prislusném oboru. Z téchto divoda byla vytvoiena dohoda s garantem,
s ohlaSovaci femeslnou Zivnosti. Na zéklad¢ poskytnutych sluzeb pro MF desserts, byla

stanovena mési¢ni odména ve vysi 3.000 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Koncept MF desserts je zaloZen na originalité, kvalité a vyrob¢ dle vlastnich receptur. Pro
majitelku je samotné know-how podniku stézejni, proto i samotna organizacni struktura na
zaCatku podnikani bude rozvinuta zcela minimalné€, pouze o rodinné ptislusniky, ktefi maji
k tomuto oboru velmi blizko. MF desserts bude i budoucnu veden spise jako rodinny pod-
nik s jednoduchou organiza¢ni strukturou. Vzhledem K zacinajicimu podnikani bude sté-
Zejni osobou konceptu majitelka Michaela Frydrychova, ktera bude zastavat veskerou praci
planovani, tvorby, vyroby a samotného zajisténi chodu podniku. Stanovena oteviraci doba
je od pondéli do patku 8:00 do 17:00 pro veiejnost, tato doba je vSak pro majitelku varia-
bilni s moznosti uprav dle potieb a jednotlivych zakazek, tedy moznou praci béhem viken-
du ¢i prescas stanovené oteviraci doby. Majitelka je vSak nucena v disledku pracovni i
Casové narocnosti zajistit a najmout dvé osoby, které budou zaméstnany jako brigadnici na
dohodu o provedeni prace. Pracovnici budou vyuZzivani na zafatku podnikani v ramci
uspory nakladd, pouze dle potieby majitelky. Brigadnikiim budou rozdéleny smény a jejich
napln prace bude pievazné v podob& vypomoci pii tvorbé a udrzovani Cistoty pracoviste.
Najati pracovnici na dohodu o provedeni prace budou pracovat za stanovenou odménu 75
K¢ za hodinu, s primérnou denni pracovni dobou 4 hodiny. Vzhledem k zaméstnani bri-
gadnikti formou dohody o provedeni prace se na majitelku nevztahuji povinnosti odvodii
socidlniho a zdravotniho pojisténi. Do celkového schéma organizaéni struktury MF des-

serts je také nutno zahrnout osobu, jez povede podniku jednoduché ucetnictvi.

9.3 Formulace poslani a stanoveni cili MF desserts

Vzhledem k teoretickym poznatkiim diplomové prace, je pied tvorbou konkrétni strategie
nutno formulovat dulezité aspekty udavajici celkovy smér a nésledujici jednotlivé kroky
podniku. Proto bude v této ¢asti definovano zakladni poslani MF desserts, mise, vize a

V neposledni fad¢ také stanovené cile.

9.3.1 Stanoveni poslani

Poslanim MF desserts je poskytovat na trhu netradi¢ni vyrobky a sluzby opirajici se o0 mo-
derni francouzské cukrafstvi s cilem konkurenceschopného priniku na trh s jinym a origi-
nalnim pfistupem. Vzhledem ke stanovenym hodnotam konceptu MF desserts, bude sté-
zejni diraz kladen na kvalitu zpracovanych surovin a vysledny vyrobek. Pro uspokojeni

potfeb spottebiteli poskytovat nadstandartni sluzby v podobé tvorby tzv. sweet barii
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s pfidanou hodnotou, které budou na sledovaném trhu novinkou. Cilem MF desserts je

spokojeny zakaznik, proto bude kladen diraz také na osobni a proklientsky ptistup.

Vzhledem k nastavenému konceptu MF desserts a stanovenym hodnotam je mozno formu-
lovat poslani nasledovné: ,, MF desserts je prosté jind cukrdarna! Cukrdrna, kterd se snazi
vytvaret nevsedni chutové zazitky pro své zakazniky. Prinasi na trh zcela nové a netradicni
koncepty cukrarskych vyrobkii opirajici se o hravou francouzskou cukrarinu, kde je kladen
diraz na kombinaci nejriznéjSich variaci chuti s citem pro esteticky detail. Kvalita surovin
odrazejici se v samotné chuti vyrobkii je pro MF desserts stézejnim prvkem, jez md podtr-

hovat celkovy raz ,,domaciho ““ a poctivého zpracovani.*

Vyse uvedené poslani je zde rozdéleno a zpracovano do jednoduchych hesel, se kterymi

bude v ramci komunikace MF desserts pracovano.

Smysl pro detail. S citem pro kvalitu a chut.
Neodolatelna chut moderni cukrariny. Jsme prosté jina cukrarna!
Hrava a smysina francouzska cukrarina. Nevsedni potéseni a zazitek.
9.3.2 Vize

Do roku 2018 chce byt MF desserts znamym a uznavanym cukraiskym podnikem pro své
nevSedni pojeti, kvalitu a individualni pfistup ke spotiebitelim. Ziskat zakladni stalou kli-
entelu, vykazovat ziskovost, rozsifovat své pole pusobeni a vytvofit vhodné podminky

k moZznému rozrustani podniku.

9.3.3 Definovani cila

Vzhledem k zacinajicimu ptsobenim bude stézejnim cilem MF desserts samotny prunik
podniku na trh, vytvofeni vhodného prostiedi a konkurenceschopného podniku s moznym
potencialem rustu. K tomu, aby podnikani MF desserts bylo Gspé$né, je nutno rozsitit za-
kladni klientelu B2B a B2C trhu. Cilem podniku bude vykazovat zisky, které nejen pokryji
veskeré naklady na provoz a ¢innost podniku, ale také zajisti ndvratnost pivodni pocatecni

investice vlozené do podnikani. JelikoZ se jedna o nov¢ vznikajici podnik, bude navrhova-

na strategie MF desserts vytvofena pro prvni rok podnikani.
Stanovené zakladni marketingové cile:

e Uspésné proniknuti na nové trhy v oblasti plisobeni - Roznova pod Radhostém a

blizkého okoli Valasského Mezifici;
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zajisténi nove klientely - zvySovani trzeb a ziskovosti spolecnosti;

zvysit celkovy objem prodeje spotiebitelt (B2C, B2B trhu) o 70%;

rozsitit stalou klientelu spotiebitelti kone¢ného trhu o 50%;

B2B trhy- ziskat 2 nové klienty v dodavatelsko- odbératelském vztahu;

ziskat minimaln¢ 2 klienty k realizaci sweet barti (svatebni hostina, firemni veci-
rek) v ramci prvniho roku podnikani;

Zajistit pfimou a bezproblémovou komunikaci s cilovym trhem,;

zviditelnit MF desserts pomoci propagace u spotiebitelu;

zvySovat povédomi o znacce na cilovém trhu;

budovat pozitivni vnimani MF desserts u spotiebiteld;

pro zékazniky zajistit spolehlivost dodavek a vysokou kvalitu.
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10 MARKETINGOVA STRATEGIE

Primarni cili MF desserts je bezproblémovy prunik mezi konkurenéni podniky na trhu a
zajisténi vhodné pozice, vytvoreni zakladni stalé klientely, jez bude vyuzivat nabizenych
sluzeb a tim zajistit ziskovost podniku. Vzhledem k zjisténé spokojenosti spotiebiteld
S nabizenymi sluzbami na trhu se bude marketingova strategie soustiedit na vytvoreni kon-
kurenceschopného podniku pomoci komunikované produktové diferenciace, ktera je zvo-
lena diky pomérné nizkému zastoupeni stejnych ¢i obdobnych vyrobkt na cilovém trhu.
Specializace na vzniklé trzni mezery a odliSeni se od konkurence, bude zakladem zvolené
diferenciacni strategie, kterd se soustiedi na unikatni produkty a poskytujici sluzby

S moznou vyss$i cenovou politikou.

10.1 Segmentace trhu

Prvni krok k sestaveni komplexniho ndvrhu zvolené strategie je definovani cilovych seg-
mentil a trzni zacileni. Na zaklad¢é poznatkl a zjisténych informaci vyplyvajici z analyz,
budou na cilovém trhu vybrany stézejni segmenty cilovych skupin potencidlnich zédkazni-
ki, na které se MF desserts zaméfi svymi vyrobky. Segmenty cilovych skupin jsou rozd¢-

leny na:

1. B2B trhy - restauracni zarizeni a kavdrny- nové vznikajici ¢i stavajici podniky, které ve
svém sortimentu poskytovanych sluzeb cht€ji nabizet nebo nabizi cukraiské vyrobky,
avSak nedisponuji vlastni vyrobou. Charakteristickou vlastnosti cilovych podnik
je moderni a novodoby koncept, ktery se poskytovanymi sluzbami snazi vytvaret proaktiv-
ni pistup ke spotebiteliim. Jsou to podniky, které se neboji zkouset nové vyrobky a testo-
vat jejich naslednou uspésnost €i oblibenost u spotiebitelil, ale naopak vyhledavajici nové
vyrobky, ve kterych spatiuji moznou budouci piilezitost vlastniho uspéchu. Ve vztahu
kK MF desserts se mize jednat o komplexni zasobovani restaura¢niho zafizeni z pozice

hlavniho dodavatele nebo ¢aste¢né dodavani pouze vybranych vyrobkii.

2. B2C trhy konec¢nych spotiebitell je nutno rozdélit do nasledujicich skupin:

a) Individudlni spotrebitel - vzhledem K zjisténym poznatkiim prazkumu tvoii tento seg-
ment spiSe lidé produktivniho véku od 20-50 let, prevazné tedy zeny. Individudlni spotie-
bitele je mozno definovat jako osoby, které radi zkousi nové véci, experimentuji s chutémi,

preferuji spise ,,odleh¢ené* varianty dezerti, neumi péct nebo neradi pecou a radgji si ob-
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jednaji dort na zakazku. Jedinci, ktefi si objednavaji dort ke specifickym pfilezitostem a

ocekavaji esteticky pritazlivy a chutny dort z kvalitnich surovin.

b) Bezlepkova skupina - soucast skupiny individualnich spottebitelil, avsak se specifickymi
charakteristickymi vlastnostmi. Cilova bezlepkova skupina spotiebitell je ve znacné mire
omezena ve vybéru dezerti ¢i cukratskych vyrobku, jelikoz ve vétSin€ nabizenych vyrobki
je obsazen lepek, na ktery jsou tito lidé alergicti. Vzhledem k bezlepkovym vyrobkim na-
bizenym MF desserts, jeZ jsou tvofeny ze specialnich druht mouky neobsahujici lepek, je
mozno hodnotit budouci Gspésnost vV ramci uspokojovani potieb této cilové skupiny zakaz-
nikd.

b) Svatebni hostiny a firemni vecirky - MF desserts sleduje souc¢asné nové trendy moderni
cukrafiny, proto je v konceptu poskytovanych sluzeb kone¢nym spotiebitelim zahrnuta

cateringova sluzba v podobé¢ tvorby tzv. sweet bart s pfidanou hodnotou.

e Nevesty- cilovymi skupinami jsou zde zasnoubené pary planujici svatebni hostinu.
Vzhledem k tomu, Ze v drtivé vét§iné ptipadi je ve vybéru a koneéné volby svateb-
nich dortii stéZejnim artiklem Zena, byla cilova skupina definovana jako nevésty.
Jedna se o Zeny, které chtéji mit béhem svatebniho dne vSe pod kontrolou a zaroven
bez starosti. Chtéji mit na svatebni hostin¢ néco netradi¢niho a originalniho, zaro-
veni jsou ochotny nadstandartni sluzby finan¢né ohodnotit.

e Podnikatelé, firmy - v tomto piipad€ se jedna spiSe o sttedné velké podniky s vice
zaméstnanci. Mozné vyuziti sluzeb MF desserts v podobé vytvofeni téchto slad-
kych bari na firemnich vecircich, firemnich oslavach a akcich pofadanych v ramci

urcitych vyroci podniki.
10.2 Marketingovy mix

10.2.1 Produkt a sluzby

V této casti jsou definovany jednotlivé vyrobky a sluzby, jez budou poskytovany MF des-

serts.

Standartni a stala nabidka vyrobkii: Jedné se o stalou a zékladni nabidku vyrobki pro
spotiebitele B2B i B2C trhu. Nabidku tvofi jednotlivé druhy vyrobkd, jeZ budou vytvaieny

a pravideln¢ chutoveé obménovany pomoci riznych variaci naplni, ovoce, polev a zdobeni.
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Standartni a stala nabidka je tvofena z:

Macaronnes - spojeni dvou ,,skofapek z mandlového tésta riznymi druhy néaplni a krému.
Pro vyrobek jsou typické pestré barvy, jez ve vétSiné piipadi definuji samotnou piichut
(napf. pistaciové makronky maji zelenou barvu). Barevné variace s kombinaci smysiné

chuti dodavaji vyrobku kouzlo a pfijemny esteticky vzhled.

Cheesecakes - je na cilovém trhu znamy a Casto se objevuje v nabidce konkurenénich pod-
nikl. V podani MF desserts budou nabizeny variace- kokosovy, nugatovy, ¢okoladovy a

rizné variace ovocnych cheesecakes (ovlivnény sezonnosti surovin).

Tartalletes- typické francouzské kolace mensi velikosti, jez je mozno tvofit ve sladké i
slané varianté. Jedna se o kichké nizké tésto plnéné rozlicnymi naplnémi (napft. citronova,
¢okoladova, slany karamel, rizné druhy ovoce aj.). Vzhledem k velkému poc¢tu moznych
variaci tohoto dezertli bude jednotliva nabidka neustidle obménovana, dle sezonnosti suro-

vin a preferenci spottebitelt.

Plaisir de verre (tzv. ,, potéseni do skla* )- pomoci riznych surovin a ingredienci je dezert
tvoten a vrstven do skla. V tomto piipad¢ je tvorba ptichuti dezertu neomezena, MF des-
serts si vytvaii jednotlivé chutové variace dle vlastnich receptur, diky tomu vznikaji ne-

vSedni a originalni druhy.

Eclairs (z fran. prekladu , blesk”) - drobny dezert, pfipominajici svym tvarem tzv.
,rakvicky*, které jsou v ¢eském cukraistvi spotiebiteli zndmé. Eclairs jsou vSak vyrabény

z odpalovaného tésta a dotvoteny riiznymi variacemi naplni a polev.

Vzhledem k nazvu jednotlivych vyrobkd, které zanechavaji ptivodni francouzské znéni, je
navrhnuto vytvofit pro tento zékladni sortiment pfibéh ke kazdému z nich. Pfib&éh vyrobku
by mél zajimavou a ,,hravou* formou popisovat napiiklad jak vznikl, o jaky dezert se jedna

a podtrhnout celkovy dojem dezertu.

Poskytované sluzby: Poskytované sluzby jsou zna¢né ovlivnény individudlni poptavkou
spotiebiteld. Jedna se o sluzby v podobé dortli a dezerti na zakdzku k riznym pfilezitos-
tem, jako jsou napfi. narozeniny, svatba, vyro¢i, Vanoce aj. Tvorba konkrétnich vyrobku se
bude odvijet od definovanych pozadavki spotiebitele. Zakladni aspekty individudlnich
pozadavkl tvoii samotnd prilezitost, velikost dortu, tvar, pouzité suroviny, variace chuti a

esteticky vzhled v podobé¢ riiznych forem zdobeni.
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Dalsi z poskytovanych nadstandartnich sluzeb MF desserts je cateringova sluzba v podob¢
tvorby tzv. sweet bart s pfidanou hodnotou. Sweet bary s ptidanou hodnotou budou mit
podobu komplexniho zajisténi dezert a cukrafskych vyrobkl na svatebnich hostinach ¢i
firemnich vecircich. Cilem MF desserts je poskytnuti nadstandartnich sluzeb v podobé
celkového zajisténi od samotné tvorby vyrobki, dekorativniho servisu az po moznou pre-
zentaci jednotlivych vyrobkt. Pod pojmem ptidana hodnota je definovana sluzba v podobé
tzv. ,,Nacked dortu* neboli ,,nahého dortu®, ktery bude tvofen béhem samotné svatebni
hostiny pied zraky hosti. Tento nadstandard dava MF desserts mozny potencial tspéchu
vzhledem k zcela neobvyklé a nové formé sluzby, kterou zadny z konkurenc¢nich podnikt

cilového trhu doposud nenabizi.

10.2.2 Cena

Produkty, jez nabizi MF desserts jsou na cileném trhu zastoupeny v minimalni mite, coz je
vnimano jako stézejni a silna stranka konceptu. Cenova politika MF desserts primarné vy-
chazi z nakladové polozky pojici se s timto podnikanim. V gastronomii se obecn¢ stanovu-
je obchodni marZe vyssi nez 100%, kterd ma za tikol pokryt veskeré naklady za nakup su-
rovin, provozni naklady a samotnou marzi podniku. Z diivodu originality a jedine¢nosti
produkti a poskytovanych sluzeb MF desserts na cilovém trhu, je mozno stanovit cenovou
strategii vysoké hodnoty, ktera je definovana vysokou kvalitou produktii a stfedni cenovou
relaci. K tomu, aby byly pokryty naklady na provoz vyrobny, naklady na nakup potiebnych
surovin a samotné marZe cukrarny, je stanovena strategie sttedn¢ vysoké ceny, ktera vSak
vyrazné neptevysuje cenové politiky sluzeb konkuren¢nich podnikt. Nasledujici tabulka 8

pfiblizuje stanovené ceny zakladniho sortimentu pro B2B 1 B2C spotiebitele.

Druh vyrobku Naklady na Prodejni cena | MarZe | Prodejni cena | MarZe
vyrobu (1 ks) | B2B trh (1 ks) B2C trh (1 ks)
Macaronnes 6 K¢ 20 K¢ | 240% 22 K¢ | 260%
Cheesecake (cely) 200 K¢ 400 K¢ | 100% 450 K¢ | 120%
Tartalette 16 K¢ 35 K¢ | 120% 45 K¢ | 180%
Plaisir de verre 20 K¢ 44 K¢ | 120% 56 K¢ | 180%
Eclairs 16 K¢ 35 K¢ | 120% 45 K¢ | 180%

Tabulka 8- Prrehled stanovenych cen zdkladnich vyrobkii (cena za 1 kus vyrobku), (vlastni zpracovani)

V tabulce 8 (viz vyse) jsou definovany prodejni ceny vyrobki, které jsou rozdéleny v ram-
ci jednotlivych trhii. Nizsi prodejni ceny u spotiebiteltt B2B trhu jsou ovlivnény odbératel-

skym odbytem a jsou kalkulovany se stanovenou marzi pohybujici se primérné okolo
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120%. Nasledny B2C trh konecnych spotiebitelti vykazuje vy$s$i miru stanovené marze.
Cenovou politiku vyrobkl ve vztahu ke konkurenci vSak nelze zcela a jasn¢ definovat
vzhledem k diferenciaci a unikatnosti jednotlivych vyrobkid na sledovaném trhu. Jednim
z moznych porovnatelnych vyrobkl je v nabizeném sortimentu konkurence cheesecake,
ktery je na cilovém trhu bézné dostupny. Z diivodii konkurenceschopnosti vyrobek vykazu-
je niz8i miru stanovené marze, kdy je kone¢na cena pfizptisobena nabidce trhu. Oproti to-
mu nejvyssi marze jsou nastaveny pro macaronnes. Vyroba téchto dezertd je nizkonakla-
dova, pficemZ konecna cena vyrobku na trhu je bézné stanovena vyrobci az s 300 % marzi.
Vzhledem k jedinecnosti tohoto vyrobku MF desserts na cilovém trhu je mira stanovené
marze vyssi.

Tabulka vySe popisuje pouze zakladni nabidku sortimentu, nejsou zde zhodnoceny ceny
poskytovanych sluzeb v podobé¢ tzv. dortovych ,,specidlek k riznym pftilezitostem a po-
skytovaného cateringu v podob¢ sweet barti na svatebnich hostinach a firemnich vecircich,
a to z divoda nutné specifikace pozadavkl a nasledné individualni kalkulace objednavky.
Vyse ceny téchto sluzeb je subjektivni v poméru konkrétnich pozadavki spotiebitele na
druh vyrobku, pouZité suroviny, mnoZstvi, naro¢nost tvorby a mira zdobeni. U sweet barQ
bude cena kalkulovana na osobu, coz se bude odvijet od pozadavkl spotiebitelti. Parame-
try, jeZ budou zahrnuty a pocitany v kalkulaci celkové sumy zahrnuji- objem a mnozstvi
vyrobku, naklady na tvorbu, naklady pojici se s dopravou (8 K¢&/km), pozadované poskyto-
vané sluzby (komplexni zajiSténi, dekorace sweet baru, prezentace vyrobkd, tvorba ,na-
ked* dortu pted zraky hostil). Z definovanych diivodi nelze stanovit u zminénych sluZeb

jednotna cena.

10.2.3 Misto a distribuce

Cukraiska vyrobna MF desserts je situovana do pronajatych prostor ve Valasském Mezifi-
¢i. Zvolené prostory je mozno hodnotit jako strategicky vyhodné, jez maji pro podnikani
zna¢na pozitiva. Prostory se nachazeji prakticky v centru déni mésta, jedna se o vedlejsi
ulici vedouci k ndmésti ValaSského Meziti¢i. V piimé blizkosti najemnych prostor se na-
chézi méstské kino, kostel a cestovni kancelar. Vzhledem k vysoké frekventovanosti a na-
vstévnosti namésti je mozno hodnotit zvolené misto kladné. Jednou z dalSich vyhod tohoto
prostoru je pomérné nizké meési¢ni ndjemné vzhledem k lokaci, které ¢ini 6.000 K¢ bez
energii. Tato nizké4 cena najmu je vSak dana velikosti prostor o celkové vyméie 40m?, ktera

je pro planovanou vyrobnu s prodejnou dostacujici. Pronajaté prostory byly v minulosti
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zkolaudovany jako vyrobna a vyuzivany ke zpracovani potravin, coz je pozitivnim aspek-
tem v podobé oprosténi od nutnych zmén a povinnosti tykajici se tprav ¢i rekonstrukei.
V takovém piipadé je nutné pouze podat na stavebnim Gfadé mésta a pfislu$né hygienické
stanici zadost v podobé pisemného dokumentu o nahlaseni zahéjeni cukraiské provozovny.
Vybrané prostory pro budouci podnikani jsou volné od kvétna tohoto roku. Vzhledem k
planovanému zahéjeni provozu na ptelomu mésici fijen a listopad, je ¢asové rozmezi pro
budouci ptipravy, zatfizeni provozovny a nutné administrativni ¢asti tykajici se komunikace
s jednotlivymi ufady, dostacujici.

Samotna distribuce bude tedy probihat piimou formou vyfizovani objednavek
Vv definovaném misté prodeje, kde si budou moci spotiebitelé objednat a zakoupit vyrobky.
Vzhledem k velikosti podniku je distribuce vyrobkt a sluzeb spojena s pfimym pusobe-
nim majitelky, Michaely Frydrychové, ktera tak bude mit absolutni piehled 0 nabizenych
poskytovanych sluzbach, mife spokojenosti spotiebiteld a celkovych vysledcich podniku.
Pro B2B trhy, tedy restaura¢ni zafizeni a kavarny, budou poskytovany sluzby v ramci

mozného zasobovani a dovozu vyrobkl, kdy bude pocitano s cenou 8 K&/ km.

V ramci distribu¢nich kanalii je nutno zhodnotit také situaci odbératelské pozice MF des-
serts. Bézné dostupné suroviny majitelka nakupuje pievazné v Makru, velkoobchodech a
cukratskych prodejnach, které se vzhledem k mnozstvi i kvalité jevi jako vhodné. Vyraz-
nou kupni silu dodavatelt vSak definuji podniky dodavajici specidlni suroviny. V soucasné
dob¢ je MF desserts vyuzivana specializovana firma Fiala-Praha s.r.o. dodavajici specific-
ké druhy mouky (pfevazné tedy mandlovou mouku pro tvorbu bezlepkovych makronek) a
dochucovaci ptirodni esence bez chemickych konzervantli. Majitelka pti vybéru dodavate-
le apelovala na kvalitu surovin, spolehlivost a v€asnost dodavek. V ramci sniZovani doda-

vatelské kupni sily je vhodné budovat s timto dodavatelem dlouhodobé¢ a kladné vztahy.

10.2.4 Komunikace a propagace

Soucasna situace MF desserts je v ramci komunikace a propagace minimalni, témé&f nulo-
va, coZ je hodnoceno také jako vyrazné slaba stranka konceptu. Jedinym zdrojem mozné
propagace je samotna restaurace, ve které jsou vyrobky nabizeny konecnym spotiebiteltim.
Celkova komunikace se spotiebiteli tedy v soucasnosti spoc¢iva pouze v nabidce sluzeb
restaurace a drobnych piispévkil v ramci socialnich siti. Z téchto divodi je nutno se na
¢ast marketingového mixu zaméfit a navrhnout mozna feSeni, postupy pro budouci komu-

nikaci a propagaci cukraiské vyrobny MF desserts. Cilem bude ziskat nové klienty, pové-
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domi o znacce a zajistit pfimou komunikaci se spotiebiteli. Jako vyrazné pozitivni aspekty
situace, kterych je mozno vyuzit v ramci komunikace a propagace, jsou spatfovany v hod-
noceni a spokojenost konecnych spottebiteli s vyrobky. V soucasné dobé je MF desserts
vnimano kone¢nymi spotiebiteli pievazné kladné. Vyrazné kladnd hodnoceni se projevuji
prevazné u cilové skupiny obyvatel v produktivnim véku, a to po strance kvality podava-
nych dezertti a tvorby odlisnych, netradi¢nich vyrobki. Spokojenost zakaznikt dokazuji
ohlasy kone¢nych spotiebitelli, narist jejich z4jmi o tyto sluzby a samotné informace re-

staurace, kde jsou vyrobky nabizeny.

Zakladem navrhu komunikace je stanoveni zakladnich ideji, hodnot a cilii toho, co mé byt
sd¢lovano. Vzhledem k tomu, ze MF desserts poskytuje a nabizi na cilovém trhu vyrobky i
sluzby v oblasti cukréfstvi, je nutno navrhnout komunika¢ni a propagacni ndstroje
v souladu s odpovidajicimi specifikacemi sluzeb. Cilem stanovené komunikace uvnitf i vné
podniku bude jednotné sdéleni odpovidajici filosofii a hodnotam konceptu MF desserts.
Zakladni hodnoty, jako je diraz na kvalitu surovin, originalni a netradi¢ni pojeti, udrzovani
tzv. ,,home-made* domaciho rdzu v podobé kvalitnich vyrobkl inspirovanych francouz-
skym cukréfstvim a kombinaci s nadstandardnimi sluZbami pro spotiebitele se promitnou
do celkové komunikace a mozného vnimani MF desserts mezi koneénymi spotiebiteli.
Z téchto dlivodl a definovanych hodnot byl navrZzen hlavni slogan, jeZz bude uZivany
v komunikaci a propaga¢nich materialech: ,,JSme prosté jind cukrdarna!*. Slogan jednodu-
Se vyjadiuje samotné hodnoty a pojeti celého konceptu, ktery se chce odlisit od poskytova-
nych sluzeb konkurenénich podnikt. V ramci komunikovanych sdéleni pro cilové spotiebi-
tele budou kladeny apely na kvalitu surovin, dliraz pro detail a cit pro chut, bezlepkové

vyrobky a inspirace francouzskym cukratstvim.

K tomu, aby komunikace MF desserts se spotfebiteli byla uspésna, budou v této ¢asti navr-

zeny nezbytné néstroje propagace, které je nutno vytvofit.

Graficky navrh - zpracovani loga a vizualniho stylu

Vzhledem Kk soucasné situaci je prvnim zakladnim krokem sjednoceni a vytvoreni urcité
firemni identity a image MF desserts v podob¢ tvorby grafického navrhu loga a vizualniho
stylu jednotlivych propagaénich materiali. V ohledu na piedstavy majitelky o logu, bude v
ramci logotypu vyuzito spiSe zdobeného, avSak jednoduchého patkového pisma. Logotyp

(MF desserts) bude doplnén také znakem ve tvaru makronky, které ma definovat samotnou
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tvorbu a vyrobky. Navrzené logo by mélo odpovidat zakladnim normam grafického zpra-
covani, jako je pouziti barev, pisma, velikosti, odsazeni aj.. Z téchto divodu bude tvorba
navrhl loga a jinych komunikac¢nich materialii pienechéna grafickym odbornikiim. Cena
uctovana za grafické zpracovani je riiznoroda a muze se pohybovat az v rdmci desetitisicil.
Vzhledem k finan¢nim prostfedkim bude vyuzito sluzeb v podobé zakladniho navrht a
zpracovani mistnim grafickou firmou v hodnoté¢ 10.000 K¢. Schvalené logo a vizualy bu-
dou vyuzivany v ramci celkové propagace s cilem jednotné a ucelené komunikace, tvorby

image a identity MF desserts u kone¢nych spotiebitelil.

Vizitky

Vizitky dokazi vhodné reprezentovat podnik i majitele a jsou stale dilezitou soucasti cel-
kové propagace, které prezentuji podnik, podavaji informace osobnich udajii a podtrhuji
celkovou image podniku. Vzhledem k moznému rozpoctu by mohla byt pro MF desserts
navrzena vizitka obsahujici logo podniku, s podptirnym sloganem ,,Prosté jina cukrarna!®,
jméno majitelky, nabizené sluzby a kontaktni tidaje (telefonni ¢islo, email, webové stran-
Ky). Vizualni zpracovani se musi odrazet a podporovat celkovou komunikaci MF desserts.
Vizitka by méla vzbuzovat spiSe dojem jednoduchosti, vzhledem k pouzitému logu se zna-
kem makronky, neni nutno dotvétet vizitku Zadnymi obrazky ¢i jinymi znaky. Vizitky bu-
dou nasledné nabizeny potencialnim klientim B2B trhu, konecnym spottebiteliim, ktefi
navstivi MF desserts, ve svatebnich salonech a vétSich mistnich podnicich pro ptipadné

vyuziti sluzeb v podobé sweet barti.

Venkovni propagace a reklama

Dulezitym komunika¢nim mistem je samotnd prodejna MF desserts. Jedna se o vyrobni
misto, které podléhd urcitym hygienickym pozadavkim. I pfes tyto zakladni normy je vSak
mozné vytvorit misto, ve kterém se zakaznici budou citit piijemné. V ramci prodeje cuk-
rafskych vyrobkl bude vyrobna slouzit také jako jeden z hlavnich kanali distribuce, kde si
spotiebitelé mohou objedndvat a vyzvedavat vyrobky. Z téchto divodl bude v prostorach
také stolek se zidlemi, které mohou byt vyuzivany spotiebiteli pfi objednavani a komuni-
kovéni pozadavkii na vyrobky. Venkovni propagace jsou pro vyrobnu velmi dtlezité, slou-
7i k ziskani pozornosti a informovani obyvatel pifevazné¢ Valasského Mezifici o danych

sluzbach. Pro venkovni propagaci je nutno zajistit zakladni nastroje v podobé raznych pou-
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tacl. Z téchto diivodu je navrzeno primarné zajistit venkovni poutac S nazvem a logem MF
desserts, ktery bude umistén na budoveé u vstupu za ucelem definovat a informovat spotie-
bitele o nabizenych cukrarskych sluzbach v danych prostorech. Cena za vytvoieny reklam-
ni pouta¢ s oznac¢enim MF desserts se odviji od pouzitého materialu a velikosti. K tomu,
aby venkovni reklama plnila své ucely, je navrzeno vytvofit pouta¢ na fasadu domu o veli-
kosti 1 x 2 m. Doplnujicimi aspekty venkovni prezentace jsou dva reklamni stojany, které
budou vyuzivany k popisu denni nabidky poskytovaného sortimentu. Jeden z reklamnich
Stojani je nutno umistit pted vchodem vyrobny, druhy z poutact s tkolem naldkat spotie-

bitele, bude umistén u hlavni ulice vedouci k ndmésti.

Vzhledem k tomu, ze MF desserts doposud nevyuzivala zadnych nastroji v ramci komuni-
kace se spotiebiteli, je navrhovano vytvofit zakladni propaga¢ni materialy v podob¢ letakt
a prospektt, jeZ budou korespondovat s firemni identitou MF desserts. Tyto letaky a pro-
pagaéni materialy budou slouzit pfedevsim k informaci o nabidce poskytovanych sluzeb
pro konecné spotiebitele. V ramci zachovani celkové image a zakladnich hodnot je navr-
Zeno investovat do tvorby letdkd, prospektli a vyhnout se nizkondkladovym jednoduchym
formatim. Barevny letdk by mél byt vyroben z materialu kiida matna s gramazi 130 g/m? o
velikost 99x 210 mm. Propagacni materialy poslouzi v ramci komunikace se spotiebiteli,
proto budou umistény pievazné ve svatebnich salonech, mistnich kvétinaistvi, ve vétSich
podnicich, ¢ast letakd bude také rozdavana pii otevieni a zahdjeni ¢innosti v blizkém okoli.
Cilem vytvofeni propagacnich letdkl a prospektil je podpora a rozsifeni informovanosti
spotiebitelt o MF desserts. V gastronomii jako takové je velmi dilezitd komunikace po-
moci WOM (Word of Mouth) marketingu, proto je nutna informovanost mezi spotiebiteli

navzajem a podpora definovanymi propaga¢nimi materialy.

Piimy marketing

Propagace a komunikace formou pfimého marketingu ma fadu vyhod, jedna se o rychly,
nizkondkladovy a G¢inny nastroj, ktery napomaha podniku pfimému osloveni konkrétnich
cilovych skupin. Vzhledem k tomu, ze cilové skupiny MF desserts je mozno selektovat,
bude se komunikace v ramci pfimého marketingu soustiedit na: restauracni zafizeni a ka-

varny, vétsi podniky a svatebni salony.

Restauracni zatizeni a kavarny, které nedisponuji vlastni vyrobou a jsou nuceny objednavat

cukrarské vyrobky od dodavateld. Informacni osloveni o nove vznikajicich sluzbach bude



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

cileno na kavarny a restaurace formou ptimého kontaktu ¢i e-mailem. Hlavnim podnétem a
moznou motivaci v ramci pfimé komunikace bude nabidka netradi¢nich dezerti na trhu a
moznosti komplexniho zasobovani cukrafského sortimentu ¢i vybranych druht dezertt.
V ramci komplexniho zasobovani bude také vzhledem k francouzskym nazvim jednotli-
vych vyrobkl vytvofen ke kazdému z nich pfibéh, ktery mohou prezentovat tyto podniky
ve svych restauracich. Frekvence zasilani mailti bude rozdélena do jednotlivych fazi, kde
VvV prvni fazi budou spottebitelé informovani o MF desserts a nabidce vyrobku. Dalsi faze

budou obsahovat mozné mnozstevni slevy.

VEtsi podniky jsSou v ramci nabizenych cateringovych sluzeb velmi dilezité. Podniky, kte-
ré jsou na cilovém trhu zastoupeny Ize velmi jednoduse identifikovat a nasledné oslovit.
Hlavnim kanalem pfimého marketingu bude e-mail. StéZejnim stimulem a nabidkou zde
bude poskytovana cateringova sluzba sladkych bart s ptidanou hodnotou, ktera bude pro
potadatele akce zajiSténa komplexné a bez starosti. Pro zvySeni zajmu muize fungovat na-
bidka prezentace a tvorba Nacked dort ¢i dozdobeni dezertii pied zraky hostl, coz doda

prib&hu samotné akce a programu origindlni nadech.

Svatebni salény disponujici zakaznicemi, jez jsou cilovou skupinou pro MF desserts. Sva-

tebni salony mohou byt znacnym zdrojem pro nabizené sladké bary s ptidanou hodnotou
nebo pro tvorbu svatebnich dezertii. Samotna komunikace se svatebnimi salony bude for-
mou piimého kontaktu a e-mailem. K tomu, aby tyto salony byly ochotny odkazovat ne-
vésty na MF desserts, bude vytvofena soutéz S pfedem stanovenou odménou. Muze se jed-
nat napiiklad o soutéz, kdy pfi poskytnuti sluzby zdkaznici v podobé¢ realizace sweet baru a
diky samotnému odkazu nevésty na doporuc¢eni MF desserts konkrétnim svatebnim salo-
nem, bude tento podnik odménén poukazkou Vv hodnoté 600 K¢ na sluzby MF desserts.
Moznou ptilezitosti se jevi 1 budovani dlouhodobych vztahii se svatebnimi salony s cilem
oboustranného doporuceni. K budovani a udrzovani téchto vztahii bude posilan drobny

darek k narozeninam majiteli saléonu v podobé balicku makronek.

Tvorba webovych stranek

Internet je v dnesni dob¢ jednim z nejrozsifengjsich informacnich kanald spotiebiteli. On-
line komunikace je pro ziskani novych klientd a udrzeni konkurenceschopnosti podniku
nezbytna, webové stranky se tak stavaji zakladnim nastrojem této formy komunikace. Mezi

stéZejni vyhody je mozno zahrnout $iroké osloveni potencialni klientely, jejich informova-
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nost o sluzbach a jednoducha komunikace. Hlavnim cilem navrhované tvorby webovych
stranek je ziskani a udrzeni konkurenceschopnosti mezi cukrafskymi podniky, jez téchto
kanalt vyuzivaji a samotné zvySeni informovanosti potencialnich i stavajicich klienti MF
desserts. Vzhledem k naro¢nosti tvorby je nutno tuto praci zadat externi firm¢, ktera vytvo-
i komplexni navrh a celkovou finalni podobu webovych stranek, které budou svym desig-
nem potrhovat jednotnou komunikaci a nastavenou image MF desserts. Celkovy dojem
webovych stranek by mél vzbuzovat spise jednoduchost, jemnost a uhlazenost. Samotny

obsah bude tvofit horizontalni menu s nasledujicim polozkami:

e Uvod
o Filosofie MF desserts
e Nabidka a sortiment
e Poskytované sluzby
o Pro spotiebitele B2B trhu
o Specidlni svatebni a narozeninové dorty
o Sweet bary- cateringova sluzba
e Objednavky
o Kontakt
o Nazev, adresa, telefon, e-mail, oteviraci doba

o IFrame umisténi MF desserts ze serveru mapy.cz

Vyse uvedené polozky by mély byt dostupné hned z hlavniho menu. Uvodni cdst ,, Home
budou tvorit zakladni informace, pro koho jsou sluzby uréeny. Méla by mit podobu ¢asové
a frekvenc¢ni prezentace jednotlivych vyrobkt a poskytovanych sluzeb, které budou dopl-
nény o kratké informace a stézejni popisky. Polozka s nazvem filosofie MF desserts defi-
nujici zakladni hodnoty, smér a poslani konceptu. V sekci nabidka a sortiment budou
popsany zékladni druhy dezertd, doplnény o kratky popisek pouzitych surovin a fotografii
vyrobku. Kategorii poskytované sluzby je nutno rozdélit do nékolika specifickych subkate-
gorii, které jsou stanoveny dle cilovych skupin. Jednotlivé subkategorie budou popisovat a
specifikovat nabizené sluzby s dopliujici fotogalerii tvorby a moznych navrhti na feSeni.
PoloZka objednavky miize obsahovat vytvoreny objednavkovy formulat, ktery bude slouzit
pro zakladni sortiment a specialni narozeninové ¢i svatebni dorty. Vzhledem ke specifikaci
poskytovanych sluzeb bude probihat objednavka formou osobni interakce a ptimé komuni-

kace mezi spotiebiteli a majitelkou.
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Velkou roli pro vytvofeni kvalitnich webovych stranek v tomto pfipadé€ tvoii samotné fo-
tografie poskytovanych sluzeb. K vytvofeni zdkladniho portfolia fotografii jednotlivych
vyrobkl, je navrhnuto vyuzit profesiondlniho fotografa. Vytvoiené fotografie by se mély
soustiedit na jednotlivé vyrobky, primarné tedy na jejich detaily, které podtrhuji smyslnost

a esteticky vzhled vyrobku.

Vytvotené webové stranky by mély byt kompatibilni také s ptistroji jako mobilni telefon ¢i
tablet, vzhledem k rozsitenému a oblibenému vyuZivani téchto zafizeni. V ramci nizSich
nakladl je doporucena také propagace webovych stranek a MF desserts v rdmci interneto-
vych katalogl s bezplatnou registraci, ktera by mohla zvysit informovanost obyvatel a po-
tencialnich spotiebiteld. Mezi katalogy vyuzitymi pro registraci mohou byt naptiklad
stranky- www.firmy.cz, www.mapy.cz a www.firmyvm.cz, které jsou velmi ¢asto vyuzivany

Spottebiteli v ramci vyhledévani jednotlivych oborl, mist, ¢innosti a jednotlivych podnikii.

Socialni sité - Facebook, Instagram

Komunikace se spotfebiteli pomoci socialnich siti se v rostouci mife zvySuje. V ramci ko-
munikace jednotlivych firem se jednd o nizkonakladovy nastroj, ktery méa obrovské rozpéti
dosahu sdéleni. VEétsi miru cilové skupiny MF desserts tvofi také jedinci, jez jsou na téchto
mistech aktivni, proto je dilezité vhodné nastavit sjednocenou a propojenou komunikaci
v ramci Facebooku a Instagramu. Primarnimi prvky komunikace s kone¢nymi spotiebiteli
budou mit podobu sdéleni tykajicich se aktualnich nabidek, vytvofenych ptibéht o vzniku
daného vyrobku, novych druhl a variace chuti dezertti, prezentace moznych snizenych cen
VvV ramci tzv. happy hours, ktera se bude tykat zbyvajicich vyrobkil za snizenou cenu s cilem
vyprodani dennich zasob. Soucésti komunikace v rdmci Facebooku a Instagramu budou
také napady a inspirace pro spotiebitele tykajici se cukrafskych vyrobkii a moznych no-
vych druhii. Stézejni cil nastaveni téchto nastroju je spatiovan v pfimé a okamzité komuni-
kaci s kone¢nymi spotiebiteli, kde je mozno rychle reagovat na jejich dotazy a ptipominky.
Vzhledem k fotogenickym aspektiim vyrobku a samotnym tGéelim Instagramu, kde je mi-
mo jiné také velmi popularni sdileni pokrmti a esteticky hezkého jidla ¢i dezertu, je dulezi-

té vzajemné propojeni a sjednoceni téchto dvou socialnich siti.


http://www.firmy.cz/
http://www.mapy.cz/
http://www.firmyvm.cz/
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Blog

Vytvoreni blogu se jevi jako velmi G¢inny néstroj komunikace se spottebiteli a cilovou
skupinou, ktery slouzi pfevazné pro podporu image znacky. Blogy jsou popularni zejména
u mladych jedinct, ktefi je radi navstévuji a ¢tou pro moznou inspiraci. Soucasti online
komunikace bude vytvofena podplirnd komunikacni platforma v podobé blogu MF des-
serts, kde se budou objevovat témata tykajici se francouzského cukraistvi, novych a mo-
dernich pojeti cukrafiny, novinek a soucasnych trenda vyrobkti a samotné piib&hy pojici se
s MF desserts. Pfibéhy mohou popisovat cestu k cukraiiné¢ majitelky Michaely Frydrycho-
vé, vznik a formulace MF desserts, ale také piib&hy tykajici se inspirace vlastni tvorby a
vzniku novych dezertii. Cilem vytvofeného blogu budou pravidelné reporty majitelky o
soucasné situaci MF desserts, modernich trendech, receptech, doporuceni a novinkach po-

jici se s poskytovanim cukratskych sluzeb.

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje je mozno navrhnout tzv. ,happy hours® probihajici tésné pied
zaviraci dobou, kdy budou nabizeny piipadné posledni zbylé kusy vyrobki s urcitou sle-
vou. Cilem vytvoreni slevy ¢i zvyhodnéné ceny bude zamezeni nakladovosti na zbylé vy-
robky, jez je nutno prodat z divodi konzumacéni spotieby. Pro zvySeni objemu vyroby je
mozné také vytvofit mnozstevni slevy u vyrobki makronek a pii odbéru uréitého poctu
vyrobkid poskytnout spotiebiteli vyhodnéjsi cenu. Dalsi moznou formou podpory prodeje
je ochutnavkova akce vyrobku makronek (v dusledku nizkych nakladt), ktera by byla cile-

na na vétsi podniky a svatebni salony.

Eventy

V ramci budovani pozitivni image MF desserts je mozné se soustfedit také na jednotlivé
udalosti a tzv. eventys, které probihaji v blizkém okoli. Ugast na spoledenskych a kultur-

nich akcich mize podniku pfinést fadu vyhod v podobé zvySovani povédomi mezi potenci-

> Event- (angl.) mé v pFekladu mnoho vyznam, které se poji s moZnou formou vefejné udalosti & zazitku.
Jedna se o uddlost, jeZ je organizovana k rlznym pfileZitostem a tématikou, jako napfiklad sportovni, kul-
turni, spolecenska ci zabavni. (Juraskova, Horndk a kol.,2012, s. 66)
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alnimi spotiebiteli, budovani image podniku, pozitivnich vztahii s vefejnosti a V neposledni
fad¢é zvyseni objemu trzeb. Z uvedenych divodi je navrhovana ucast na mistnich i lokal-
nich tzv. Restaurant days, Food festivalech, gastronomickych festivalech ¢i farmarskych
trzich, které jsou mezi obyvateli a samotnymi navstévniky velmi oblibené. Tyto akce maji
za cil prezentovat a nabidnout regiondlni produkty a vyrobky vytvotené lokalnimi vyrobci.
Drobni podnikatelé zde maji tedy moznost prezentovat, nabizet a prodavat své vyrobky a
sluzby. Ugast na jednotlivych akcich neni ve vét§ing p¥ipadtl piili§ finanéné naro¢na. Na-
Klady pojici se s moznou ucasti na téchto akcich, maji podobu stanovené sumy za prona-
jem prodejniho mista a prostoru. Tyto naklady by vSak mély byt pokryty v ramci prodeje
jednotlivych vyrobkl na akci s moznou pozitivni vidinou zvyseni trzeb, povédomi spotie-

bitell cilového trhu a tvorbu pozitivnich vztahii s vefejnosti.

10.2.5 Doporucené kontrolni mechanizmy

Uspé&snost podniku se neobejde bez nastaveni kontrolnich mechanizmil, jez budou podéavat
nezbytné nutné informace o situaci uvnitf i vn¢ podniku. Pro MF desserts je doporucen
pravidelny report o situaci mezi konkurenty na trhu, provedenim analyzy konkurence. Sle-
dovany budou poskytované sluzby hlavnich konkuren¢nich podniki, jejich Groven a spo-
kojenost u konecnych spotiebiteltl, cenova politika a nové vyrobky. Do analyzy konkuren-
ce je nutno zahrnout také monitoring substitu¢nich vyrobki a novych konkurentd na trhu.
Vzhledem k rozmanitosti, §ifi oboru a stanovenym hodnotam MF desserts, je doporuceno
pravidelné vzdélavani, rozvoj a sledovani novych trendd v oboru. V neposledni fadé je
také nezbytn€ nutny monitoring spokojenosti stalych klientd s poskytovanymi sluzbami a
celkové chovani spottebitelii na cilovém trhu. V rdmci interni databaze sledovat chovani
spotiebiteld, miru objemu prodeje a zajistit zpétnou vazbu od téchto klientli, naptiklad
Vv podobé¢ kratkého vyjadieni k poskytnutym sluzbdm. Pro ziskdni informaci o preferencich
spotiebitell cilového trhu je mozno vytvofit Setfeni a priazkum. Prvni priizkum o spokoje-
nosti zakaznikl s vyrobky a sluzbami MF desserts by mél probihat béhem prvnich mésict

podnikani, a to pocatkem nésledujiciho nového roku hned po obdobi Vanoc.

10.3 Realizac¢ni plan

Z diivodl zahajeni vlastniho podnikéni bude nutno vétSinu navrhovanych aktivit provézt
pred samotnym zahajenim ¢innosti, a to s dostate¢nym ptedstihem, aby se zamezilo pfi-

padnym prodlevam planovaného otevieni MF desserts v pfelomu mésice fijen-listopad.
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Tento termin je stanoven majitelkou z ditvodu blizicich se vanoc¢nich svatkt a predikované

poptavce spotiebiteltl.

Vybaveni a drobné upravy prostor - vzhledem K pronajatym prostoram neni nutno
ptilisSnych technickych uprav mista, jednd se pouze o drobné Gpravy v podob¢ vy-
malovani prostor. Planované otevieni provozovny je na pieclomu meésice fijen-
listopad, z téchto divodt bude zahajena aktivita pojici se s vybavenim a Gpravami
prostor s dostate¢nym ptedstinem v mésici zafi.

Grafické zpracovani loga a vizualniho stylu - tato aktivita je jednou z dualezitych
¢innosti, na kterou se vaze celd fada dalsich dil¢ich kroku, proto je priméarnim tko-
lem vytvorit graficky ndvrh loga a podnikového vizualniho stylu, které se nasledné
promitnou a budou vyuzivany v celkové sjednocené komunikaci a propagaci.
Vzhledem Kk naro¢nosti tvorby a komunikovani 0 moznych Gpravach mezi zaintere-
sovanymi osobami, tedy majitelkou a externi firmou, je nutno pocitat s del$im ca-
sovym rozmezim.

PPC reklama (poutac a ,,Ackové* cedule) - poutaé dle parametrti bude vytvofen
s odpovidajicim logem, ¢asova narocnost je dana rychlosti externi firmy. Samotné
,Ackové™ dievéné cedule s moznosti psani textd kiidou, budou zakoupeny na in-
ternetu.

Foceni produktového portfolia - K tomu, aby mohly byt nasledné vytvofeny kom-
plexni webové stranky, je nutné zajistit profesionalnim fotografem produktové
portfolio, které bude prezentovano v ramci online komunikace. Predpokladanad do-
ba této aktivity, kterd zahrnuje také samotné zpracovani fotografii, je predbézné
planovand na 20 dni.

Tvorba webovych stranek - tvorba webovych stranek externi firmou je ovlivnéna
samotnymi pozadavky majitelky. Vzhledem k navrhovanému schématu je planova-
na tvorba definovéna 40 dny, ve kterych je zahrnuto také spusténi zkuSebniho pro-
vozu. Webové stranky by vsak mély plné fungovat jiz pii otevieni podniku. Pted-
pokladda se, Ze béhem prvniho roku nebude potieba stranky optimalizovat.
K informovanosti o spusténi webovych stranek a naslednému zvyseni navstévnosti
spottebiteli, budou primarné vyuzity socidlni sité, jez pomoci sdileni ptispévka
s odkazem budou informovat o dostupnosti webovych stranek. V ramci mozné pro-
pagace vytvorenych webovych stranek pro B2B trhy poslouZzi také rozdané vizitky

a propagacni materialy.
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e Socialni sité (Facebook, Instagram, blog) - tvorba sjednocené komunikace na soci-
alnich sitich neni casové ani ndkladoveé naro¢nd. Vzhledem k moznému vyuziti so-
cialnich siti, jsou v ramci této aktivity zahrnuty webové stranky a vytvoreny blog,
jez budou ke zvyseni informovanosti i ndvstévnosti prezentovany také na socialnich
sitich. V ramci podnikani MF desserts budou socialni sité vyuzivany pravidelné,
v podobé¢ aktualit, piispévkt nabidky a pro propagaci také tzv. Hapy Hours, kdy
budou sdileny ptispévky aktualni nabidky za snizenou cenu, vzhledem k nutnému
doprodani dennich zasob.

e Registrace do internetovych katalogii - registraci do zminénych katalogti je doporu-
¢eno az po tvorbé webovych stranek.

e Den otevreni - je dulezitou aktivitou celého realiza¢niho planu. Se samotnym dnem
zah4jeni provozovny MF desserts se poji cela fada predchdzejicich aktivit, jez musi
byt splnény. K tomu, aby byla Siroka vefenost dostate¢né informovani o planova-
ném otevirani MF dessert, je navrhovano informovat spottebitele pomoci socialnich
siti v dostatecném piedstihu. Moznymi vstupnimi sdé€lenimi v ramci Facebooku a
Instagramu mohou byt pravidelné reporty o postupech a krocich pojici se
S ptipravou, tak aby byli zdkaznici v€asn¢ informovani a mohli se na otevieni MF
desserts t&sit. V rdmci zahdjeni ¢innosti je nutno informovat také Sirokou vetejnost
formou letakl v okoli ptisobeni.

e Tvorba propagacnich materidalii (vizitky, letiky, vouchery) - zadat tvorbu téchto
propagac¢nich materiald je po vytvoreni grafickych navrhti loga a vizualniho stylu
MF desserts. Do ¢asové narocnosti této aktivity je nutno zahrnout tvorbu externi
firmy v podobé tisku a dopravy, proto je pocitano v ramci urcité casové rezervy s
15 dny. Vzhledem k mozné prilezitosti prezentace webovych stranek v ramci jed-
notlivych propagacnich materiald, budou zhotoveny az po vytvoreni webu MF des-
serts.

e Primy marketing (osloveni cilovych skupin) - vV rdmci osloveni jednotlivych cilo-
vych skupin je do ¢asové narocnosti nutno zahrnout také zajisténi databaze, ¢im se
rozumi identifikace cilovych osob a podniki, ziskani kontaktnich mailli a vytvofeni
celkové databize. Béhem roku bude probihat oslovovani jednotlivych cilovych
skupin v uré¢itych ¢asovych frekvencich, nedoporucuje se vSak oslovovat skupiny
vice nez 3x ro¢né, aby se zamezilo moznému negativnimu vnimani ¢astého a opa-

kovaného oslovovani.
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e Tvorba cateringu - predpoklada se, ze sluzby v podobé komplexniho zajisténi cate-

ringu sladkych rauti budou probihat béhem celého roku, dle zajmi kone¢nych spo-

ttebitell o tyto sluzby. Je v§ak mozno predikovat budouci mozny zajem spotiebite-

14 prevazné v obdobi letnich mésict (svatby) a v pfedvanocnim obdobi (firemni ve-

¢irky).

10.3.1 Casovy harmonogram

Vzhledem k navrhované marketingové strategii a jednotlivym aktivitam v ramci realizac-

niho planu, je v nésledujici tabulce 9 (viz nize) navrZzen ¢asovy harmonogram definujici

jednotlivé aktivity, jichz je nutno dosdhnout k usnadnéni dosazitelnosti definovanych cila.

Datum Trvani | Datum

Aktivita ¢innost zahajeni (dny) | ukonéeni

Vybaveni prostor 6. 9. 2016 31 7.10. 2016
Logo a firemni vizualni styl (ndvrh, tvorba) 10. 7. 2016 20 30.7.2016
tvorba poutace na budovu 26.9. 2016 8 4.10. 2016
Poutade - "Ackové" cedule 26.9. 2016 30. 9. 2016
Foceni produktového portfolia 15. 7. 2016 20 5. 8. 2016
Tvorba webovych stranek 8. 2016 40 15.9. 2016
Socialni sité, blog - vytvofeni sjednocen. Profilt .9.2016 4 9.9.2016
Registrace do internetovych katalogli 20. 9. 2016 1 20. 9. 2016
Tvorba propaga¢nich materialu (vizitky, letiky, vouchery) 15.9. 2016 15 30. 9. 2016
Oslovovani cilovych skupin 1 17.10.2016 4 21.10. 2016

Tabulka 9- ¢asovy harmonogram jednotlivych ¢innosti (vlastni zpracovani)

VétSinu navrzenych aktivit je nutno splnit pfed samotnym zahdjenim vlastni podnikatelské

¢innosti MF desserts. Vzhledem k vétSimu zastoupeni externich firem a specializovanych

praci, byla pro jednotlivé aktivity vymezena délka trvani s uréitou ¢asovou rezervou. Ca-

sova rezerva v ramci aktivit, jez se poji s praci externich podnikl ¢i najatych osob, ma za-

mezit pfipadné problémy vzniklé z prodlev a nesplnéni sjednané lhtity v ramci dodavatel-

sko-odbératelského vztahu mezi majitelkou a najatymi externimi firmami. Aktivity, které

je nutno realizovat pfed samotnym otevienim MF desserts popisuje diagram na obrazku ¢.

4 (viz dale).
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Cervenec Srpen Zaf Rijen

Aktivita 10.7. 15.7. 20.7. 25.7. 30.7.{1.8. 5.8. 10.8. 15.8. 20.8. 25.8. 30.8. [1.9. 5.9. 10.9. 15.9. 20.9. 25.9. 30.9.|1.10. 5.10. 10.10

Vybaveni a zafizeni prostor

Graficky navrh loga
Foceni produktového portfolia

Tvorba webovych stranek

Socialni sité

Tisk propagacnich materidli
Tvorba cedule na budovu
Zajisténi poutaci

Registrace na internet. portalech| -

Obrdazek 4- casovy diagram realizace aktivit prred otevienim provozovny (viastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze piedchozi diagram popisuje pouze aktivity pfed zahajenim ¢innosti,
je nutno také pospat jednotlivé aktivity a jejich propojenost v pritbéhu podnikani MF des-
serts, tedy navrzené strategie pro prvni rok plsobeni. Jednotlivé aktivity a jejich provaza-

nost bude popsana v nasledujicim diagramu (viz obrazek ¢. 5).

Aktivita zifi  fijen listopad prosinec leden unor biezen duben kvéten Cerven Cervenec Srpen zaii

Socialni sité

Weboveé stranky

Blog

Rozdavani letaku (B2C)
Vizitky, propag. materialy (B2B)

Osloveni cilovych skupin (e-mail,osobni setkéni) - -
Happy hours

Eventy
Obrazek 5- casovy harmonogram cinnosti béhem prvniho roku podnikani (vlastni zpracovani)

V ramci definovaného ¢asového rozmezi jednotlivych aktivit, jez popisuje obrazek €. 5, je
nutno definovat jejich propojenost. Socialni sit¢ budou pro MF desserts prvnim komuni-
ka¢nim nastrojem, ktery vyuzije v rdmci osloveni konecnych spotiebitelt. Socidlni sité
budou vytvoreny pfed samotnym zahajenim c¢innosti, a to z divodi mozného vcasného
informovani okoli o nové vznikajici provozovné. V podobé pravidelnych pfispévki bude
moci byt prezentovan samotny prub¢h ptiprav provozovny a planovany den otevieni. Soci-
alni sit€¢ budou tedy pravidelné aktualizovany jednotlivymi ptispévky po cely prvni rok
pusobeni. S ¢imz také souvisi prvotni prezentace vytvotrenych webovych stranek v rdmci
socialnich siti, které mohou zajistit informovanost vefejnosti o webovych strankach a zvy-
Sit také jejich navstévnost koneénymi spotiebiteli. Pro mozné rozsiteni klientely B2B trhu

bude nutno analyzovat konkrétni podniky, jez chce MF desserts oslovit ke spolupraci a
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nasledné tyto restauraéni zafizeni a kavarny kontaktovat. V ramci piimého osloveni by
mély byt majitelim predany vizitky a propagacni materidly, jez obsahuji zékladni tdaje o
sluzbach a osobni udaje, ve kterych bude identifikovan také odkaz na webové stranky. Ak-
tivita popisujici rozdavani letaka bude slouzit k informovani Siroké vefejnosti o otevieni a
zahajeni provozu MF desserts. Cast letakll se také ponecha v mistnich kvétinafstvich.
Osloveni cilovych skupin pomoci pfimého marketingu a nabidky moznych sluzeb bude
probihat nejprve u cilovych restauracnich zafizeni a ve svatebnich salonech. V ramci defi-
nované druhé faze v listopadu se ptima komunikace zaméii na vétsi podniky ptsobici na
cilovém trhu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pfedvano¢ni obdobi a nékteré podniky reali-
ZUji pro své zaméstnance vanoc¢ni vecirky, bude piima komunikace nabizet mozné poskyt-
nuti cateringovych sluzeb na firemnich vanocnich vecircich. Tteti vina oslovovani cilo-
vych skupin bude zaméfena opét pifevazné na svatebni salony s moznou nabidkou sluzeb
pro nevésty. Posledni definovanou aktivitou v rdmci prvniho roku pisobeni je ucast na
spoleCenskych a kulturnich akcich. MF desserts ma doposud predbézné vybrany dve hlavni
akce, a to Karlovsky gastrofestival ve Velkych Karlovicich probihajici v mésici fijen a

Hand-Made market jez je planovan na biezen nasledujiciho roku.

10.3.2 Finanéni zhodnoceni

Finan¢ni plan, ktery je v nésledujici ¢asti popsan zahrnuje jednotlivé financni vyc¢isleni
pocatecnich vstupnich a provoznich nakladii a definuje naklady jednotlivych aktivit, jez
jsou popsany v piedchozi €asti. Soucasti finanéniho zhodnoceni jsou také vypocitany pe-
simistické, realistické a optimistické varianty predikovanych vynosi s moznym odhadem

budouci névratnosti celkové investice do podnikani MF desserts.

Zahajovaci rozvaha

Prvnim krokem finan¢niho zhodnoceni je definovani financnich prostredk, jez budou vy-
naloZeny pro samotny vznik podniku MF desserts. Jedna se o pocate¢ni kapital, ktery je
nutno na zac¢atku podnikani vynalozit. Tabulka zahajovaci rozvahy ¢. 10 (viz dale) popisu-

je potfebné financni prostifedky k budoucimu podnikani.
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Aktiva Pasiva

Stala aktiva

Dlouhodoby hm. majetek 194 000

Software 5000 | Vlastni kapital 350 000
Obézna aktiva

Zasoby 40 000

Sklad 6 000 | Kapitalové fondy 0
Naklady na propagaci 54 000 | Vysledky hospodaieni 0
Penize v pokladné 4 000 | Cizi zdroje 0
Bankovni ucet 47 000

Aktiva celkem 350 000 | Pasiva celkem 350 000

Tabulka 10 - Pocatecni vstupni rozvaha (vlastni zpracovani), (v K¢)

Potiebny kapitél k zah4jeni ¢innosti ¢ini 350 000 K¢. Tento kapital bude do podnikani slo-
zen majitelkou, Michaelou Frydrychovou. Finance budou investovany z vlastnich tspor a
zdroju, majitelka tedy nebude nucena Cerpat z cizich zdroji a bankovnich uvéru. Defino-
vand vstupni rozvaha udava komplexni nahled na jednotlivé aktivity a jejich ndkladové
polozky pojici se s podnikdnim MF desserts. Stala aktiva, jeZ popisuje tabulka, definuje
dlouhodoby hmotny majetek a software. Dlouhodoby majetek zahrnuje vybaveni provo-
zovny MF desserts, které je nutno pied samotnym zahajenim ¢innosti potidit. Jednotlivé
polozky a vybaveni MF desserts jsou blize specifikovany a vypsany V ptiloze (viz. P III).
V ramci obéZnych aktiv jsou zahrnuty zasoby, jez jsou potiebné pro zacatek vyroby, které
zahrnuji také dlouhodobé zasoby v podob¢ skladovych surovin. Polozka definujici néklady
na propagaci udava celkovou sumu vynaloZenou na jednotlivé aktivity spojené s tvorbou

komunikace MF desserts.

Naklady na realizaci definovanych aktivit

V ramci realiza¢niho planu byly definovany jednotlivé aktivity, které je nutno podstoupit
vV ramci navrhované marketingové strategiec MF desserts. Tabulka ¢. 11 (viz dale) popisuje

jednorazové nakladové polozky, které se poji s jednotlivymi navrzenymi aktivitami.
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Navrhovana aktivita Naklady (v K¢)
Vybaveni provozovny 193 310
Grafické zpracovani loga a firemnich vizuali 10 000
Foceni portfolia produkt a sluzeb 3500
Vyroba poutace na budovu (Reklama-Roznov) 2500
Zakoupeni ,,A¢kovych“ poutact (2 ks) 3000
Tvorba letakt - 1000 ks (Reklama- Roznov) 2200
Tisk vizitek - 720 ks (Reklama- Roznov) 1130
Tvorba webovych stranek 30 000
Vouchery, drobné darkové piedméty (Reklama- Roznov) 2000
Celkem 247 640

Tabulka 11- Ndaklady na realizaci jednotlivych aktivit (viastni zpracovani), (v K¢é)

Definované naklady jednotlivych aktivit jsou také zhodnoceny v ramci vstupni rozvahy,
ktera definuje nutné pocateéni investice vlozené do podnikani. Vyse uvedena tabulka, de-
finuje jednotlivé kroky v ramci realizacniho planu a ¢asového harmonogramu navrhované

strategie.

Provozni naklady

Z dtvodi predikce mozného budouciho vyvoje, je nutno definovat také provozni néklady.
V provoznich nakladech jsou zahrnuty vSechny polozky tykajici se samotné Cinnosti a pro-
vozu MF desserts. V ramci téchto nakladu, jez popisuje tabulka ¢. 12 (viz nize) je zahrnut
pronajem prostor provozovny, prumérné naklady na energie, vyrobni naklady (dle realis-
tické varianty objemu prodeje), mzdové naklady, finan¢ni prostiedky vynaloZené na dorto-
vé krabice a nutné Cistici a hygienické prostiedky. Tabulka definuje naklady stanovené na

podnikani v ramci mésice a roku. Ro¢ni naklady jsou odvozeny od mési¢nich.

Nakladova polozka Mésic Rok

Pronajem prostor 6 000 72 000
Energie 8 000 96 000
Suroviny 30000 360 000
Cistici a hygienické prostfedky 1500 18 000
Obaly- krabice na dorty 1600 19 200
Mzdy brigadniki 6 000 72 000
Ucetni 1 500 18 000
Garant 3000 36 000
Celkem 57 600 691 200

Tabulka 12- Provozni ndklady stanoveny na mésic a rok (vlastni zpracovani), (Vv K¢)
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Zivnostensky zakon umoznuje samostatné vydéleéné &innym osobam (déle jen OSVC)
stanovit tzv. pausalni hodnoceni vydaji v ramci povinnych odvedenych dani za dané ob-
dobi. MF desserts, jakozto cukraiska vyrobna tak spada do zivnosti femeslnych, které mo-
hou vyuzit zminéného pausalniho hodnoceni celkovych vydajt, jez jsou pro tuto skupinu

kalkulovany 80 % celkovych ptijmt zZ podnikéni.

Ocekavané trzby a navratnost investice

Hlavnim cilem navrhované strategie je vytvofeni konkurenceschopného podniku, zvySova-
ni objemu prodeje, jez umozni bezproblémovou ¢innost podniku a zajisti moznou navrat-
nost vlozené investice. V ramci navrhovaného projektu je zde predpoklad budouciho na-
rastu zakaznikt. Vzhledem k soucasné situaci objemu prodeje a zajmu spotiebiteli B2C i
B2B trhii, jsou predikovany ocekavané trzby MF desserts. Ocekavané trzby vSak nelze
definovat zcela pfesné, ale pouze jako budouci mozny odhad situace. Z té€chto diivodu jsou

vytvoieny mozné modely pesimistické, realistické i optimistické varianty trzeb.

Varianty Primérny objem | Objem prodeje | Prumérné Primérné
prodeje za den za mésic mé&sic¢ni trzby | roéni trzby
Pesimisticky model 80 ks 1 600 ks 60 800 K¢ | 729 600 K¢
Realisticky model 90 ks 1 800 ks 68 400 K¢ | 820 800 K¢
Optimisticky model 100 ks 2 000 ks 76 000 K¢ | 912 000 K¢

Tabulka 13 Prehled ocekdavaného objemu prodeje a trzby (viastni zpracovani)

Vyse uvedena tabulka ¢. 13 popisuje jednotlivé varianty. Stézejnim aspektem je zde predi-
kovany mési¢ni objem celkového prodeje v ramci B2C i B2B trhti. K tomu, aby bylo moz-
no predikovat budouci vyvoj v podobé vypoctu trzeb, byla stanovena primerna cena za 1ks
vyrobku 38 K¢. Zjisténa cena byla vypocitdna souctem jednotlivych cen vyrobkid B2B i
B2C trhu a naslednym vydélenim celkovym poctem dezertti. K tomu, aby mohla byt defi-
novana mozna navratnost vlozené investice, bylo nutno kalkulovat ro¢ni trzby, které slou-
zily jako podklad pro definovani provozniho hospodaiského vysledku MF desserts. Hos-
podarsky vysledek po zdanéni je dilezity ukazatel, jenz umozituje posoudit celkové hos-
podafeni a situaci podnikatelského subjektid. K celkovému zhodnoceni a moznému predi-
kovéni nédvratnosti investic v podobé vypoctu finanéniho hospodatrského vysledku slouzi
tabulka ¢. 14 (viz dale). V této tabulce je pracovano s jiz zminénymi ¢astkami ro¢nich tr-

zeb a provoznich nakladd. V ramci jednotlivych modeld pesimistickych, realistickych 1
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optimistickych variant budou tedy variabilni polozky primérnych provoznich nékladii

(mnozstvi surovin) pfizptisobeny celkovému objemu prodeje.

Varianta Mési¢ni Priimérné | Prim. roéni | Provozni Cisty hos-
objem ro¢ni trzby | provozni hospodarsky | podaisky
prodeje naklady vysledek vydélek

Pesimisticka 1600ks | 729600K¢ | 638400 K¢ 91 200 K¢ 47 500 K¢

Realisticka 1800 ks | 820800 K¢ | 691200 K¢ 129 600 K¢ 85 900 K¢

Optimisticka 2000ks | 912000K¢ | 739200Ke¢ | 172800Ke¢ | 125500 Ke

Tabulka 14- financni hospoddrsky vysledek cinnosti MF desserts (viastni zpracovani)

Ve vypoctu jednotlivych pland byly zhodnoceny veskeré aspekty soucasné situace MF
desserts, dle kterych byla vytvofena nésledna kalkulace vykazujici primérné definované
polozky jednotlivych nédkladi a trzeb pfi stanoveném objemu prodeje. Vzhledem k soucas-
nému stavu a predikovanému nardstu prodeje vyrobki a poskytovanych sluzeb MF dessets,
je mozno hodnotit realizaci projektu kladné. Je vSak nutno podoktnout, ze vyse definované
hodnoty kalkuluji s jednotnym objemem prodeje v rdmci jednotlivych mésict a neni zde
zohlednén mozny nardst ¢i pokles. Z vyse uvedenych hodnot definujici realistickou varian-
tu Cistého hospodaiského vydélku po zdanéni, vychazi navratnost investice béhem 4 let.
Vzhledem k definovanym hodnotam a predikcim vyvoje, je mozno hodnotit vlastni podni-

kani MF desserts za realizovatelné.

10.4 Kontrolni mechanizmy

K tomu, aby byl projekt Gspésné realizovan, je nutno pravidelné kontrolovat jednotlivé
¢asti v podob& dodrzovani casového harmonogramu a nakladovosti aktivit. Vzhledem
K tomu, ze je v projektové ¢asti definovana marketingova strategie pro prvni rok pisobeni,
je stézejnim aspektem kontroly sledovani miry naplnéni stanovenych cilt MF desserts.
Jestlize nebudou planované cile a definované aktivity naplnény, je nezbytné urcit pficiny
vzniklych problému a nasledné je eliminovat. Pravidelna kontrola v ramci realizace projek-
tu a samotného podnikani béhem prvniho roku, napomize také k definovani piipadnych
zmen a Uprav stavajici stanovené strategie a planovanych cilt MF desserts. V ramci kon-
troly je nutno hodnotit a kontrolovat plnéni jednotlivych navrzenych aktivit pted i béhem
podnikéni. K tomu, aby byly zajistény podstatné informace o konkurenci a aktuélni spoko-
jenosti zakaznikd, je doporuceno ziskdvat informace a zpétnou vazbu pravidelnym pri-

zkumem stalé klientely. V ramci zhodnoceni plnéni definovanych cilti objemu prodeje,
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poslouzi pravidelné monitorovani prodeje v ramci jednotlivych mésict, celkovy stav bude

zhodnocen v ramci hospodarského vysledku podniku.

10.5 Hodnoceni rizik a navrhy opati'eni spojené s realizaci projektu

Projektova Cast se soustiedi na navrzeni marketingové strategie pro zacinajici vlastni pod-

nikani MF desserts, S ¢imz Se také poji urcitd mira rizik, ktera mohou v ramci realizace

nastat. Pti realizaci definovaného projektu mohou nastat rizika v podobé¢:

Ocekavané vysledky se budou lisit od redlnych - vzhledem ke stanovenym prameér-
nym vypoctim odhadovanych ro¢nich trzeb, které nedefinuji mozny nartst ¢i po-
kles béhem roku. Je mozno soudit, Ze realné situace bude vykazovat odlisné vy-
sledky, které se také poji S variabilnimi polozkami provoznich nakladd, jako napfi-
klad mozné zvySeni cen dodavateli ¢i mési¢ni naklady na spotiebu energie. Kalku-
lované hodnoty a jednotlivé varianty je mozné hodnotit jako urcité ptiblizeni realné
situace, které MF desserts poskytnou informace o nutném minimalnim mési¢nim
objemu prodeje, nakladech, které se s provozem a podnikanim poji a celkové situa-
ci tak, aby podnik vykazoval ziskovost a konkurenceschopnost na cilovém trhu.
Nizkého zdajmu u konecnych spotrebitelii - Vv podobé¢ tvorby celych dorti na zakaz-
ku. Riziko jiz bylo definovano ve SWOT analyze, kdy vys$si mira koneénych spo-
trebitelll neni zvykla pravidelné objedndvat dorty z cukrarny. Riziku je mozno
predchdzet pomoci navrzenych marketingovych aktivit a vyhodnych nabidek.
Moznym vzniklym problémtim je vhodné také predchazet v podobé navazani spo-
luprace s dalsimi odbérateli B2B trhu a zaméfit svou strategii na zvyseni objemu
prodeje v ramci této klientely.

Spatny odhad ¢asové ndarocnosti navrzenych aktivit - riziko $patného asového od-
hadu miiZe nastat ptevazné€ v aktivitach, jez jsou spojeny se spolupraci s externimi
firmami. Pro eliminaci téchto moznych vzniklych problému byly jednotlivé aktivity
v projektu navrzeny s ur¢itou asovou rezervou, i piesto vS§ak mohou v realné situa-
ci nastat komplikace v podobé opozdéni jednotlivych externich firem, se kterymi
bude navazana spoluprace.

Nedostatecna kapacita lidskych zdrojii - ackoliv se navrh projektu odrazi od sou-
¢asné situace, mohou nastat okamziky, kdy bude nutno vyuzit obou brigédnic zaro-
ven. Stanovena strategie je navrzena pro prvni rok ¢innosti MF desserts, pro bu-

douci vyvoj a mozny rozvoj je vSak nutné strategii po uplynuti daného ¢asu optima-
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lizovat. Vzhledem k ¢asové naro¢nosti vyroby a s ptihlédnutim pro mozny budouci
rozvoj podniku je doporuceno optimalizovat strategii pievazné v nasledném rozsi-
feni organizacni struktury MF desserts. Dalsi z moznych rizik v ramci nedostatecné
kapacity souvisi s navrhovanou marketingovou a komunikac¢ni casti projektu.
Vzhledem k naro¢nosti pojici se s provozovanim cukraiské vyroby je doporuceno
také najmout osobu, jez bude zastavat jednotlivé marketingové aktivity v ramci na-
vrzené komunikace tak, aby byly ucinné a efektivni.

e Vypovézeni smlouvy s garantem - dalsi z moznych rizikovych problémi pro ¢innost
MF desserts, je mozné odstoupeni od smlouvy garantem, jez bude stanoven v ramci
zivnosti jako odpovédny vedouci. Tomuto moznému riziku je nutno piedchéazet
pomoci zkvalitiiovani a udrzovani bezproblémovosti vztahu mezi majitelkou a ga-
rantujici osobou.

e Planované ndjemni misto - riziko v podob¢ zvyseni stanovené ceny pronajmu nebo
vypovézeni najemni smlouvy ze strany majitele budovy, jsou pro podnikani MF
desserts velmi zédvazné. K tomu, aby bylo témto moznym problémim ptedchéazeno,
je nutno stanovit prondjem danych prostor v ramci smlouvy na dobu urcitou, pfi-
padné na dobu neurcitou a informovat se o divodech vypovédi ze strany majitele
budovy. Témto odlivodnénim by se nasledné MF desserts mélo vyhybat a elimino-
vat tak riziko pojici se odstoupenim od smlouvy ze strany pronajimatele.

o Nizka efektivita navrzenych komunikacnich nastrojit a aktivit- vzhledem K soucasné
situaci jsou navrzeny jednotlivé komunikacni nastroje a aktivity, jezZ maji napomoci
v dosazeni stanovenych cilii a udrzeni konkurenceschopnosti podniku. K tomu, aby
bylo piedchdzeno riziku v podobé€ nizké efektivity jednotlivych néstroji, je dulezité
pravidelné monitorovani aktualniho stavu komunikacnich aktivit a ziskavani zpét-

nych reakci od zakaznika.
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ZAVER

Zalozeni a nasledny uspésny provoz jakéhokoliv podniku je velmi nadro¢ny proces pojici se
s fadou Cinnosti 1 aktivit, které je nutno diikkladné naplanovat a néasledné také realizovat,
jesté pred samotnym zalozenim a vznikem podniku. Pro budouci Gspé$nost podnikani je
faze planovani stéZejnim aspektem. V této ¢asti je nutno stanovit cile, jez ma byti dosaze-
no, nastavit samotnou vizi podniku, ucely 1 posléani, které ve vysledné Casti definuji veskeré

aktivity a budouci strategické kroky podniku.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvoreni marketingové strategie pro budouci vlastni
podnikani MF desserts. Navrhnout vhodné¢ nastavenou strategii, ktera napomize k pronik-
nuti mezi konkuren¢ni podniky cilového trhu a vytvoii pro podnikani podminky, jez zajisti
moznou Uspésnost, budouci rozvoj a vyvoj podniku. K tomu, aby byla nastavena vhodna
strategie, bylo nezbytné nalézt a definovat nedostatky ¢i ohrozeni spojené S podnikanim
MF desserts. Na tyto nalezené nedostatky se zaméfit, snazit se je eliminovat ¢i zcela od-
stranit. Pfed samotnou tvorbou a ndvrhem konkrétni marketingové strategie MF desserts,
byl nejprve sestaven teoreticky ramec poznatkii, jez slouzil jako podklad k nasledné tvorbé

a hodnoceni jednotlivych analyz a postupt pfi tvorbé projektu.

V teoretické ¢asti byly definovany jednotlivé pojmy S navaznosti na tvorbu marketingové
strategie a jednotlivych fazi procesu s diirazem na konkretizaci situa¢ni analyzy. Vzhledem
Kk poskytujicim sluzbam v ramci podnikani MF desserts byla ¢ast teoretickych poznatki
také vymezena specifikaci marketingu ve sluzbach. Zavér teoretické ¢asti pak tvoti defino-

vani pojmu tykajicich se vyzkumného Setieni a jednotlivych metod.

Praktickd c¢ast promitla jednotlivé poznatky a teoretické pojmy do konkrétni situace.
V ramci praktické ¢asti byla vytvotfena situacni analyza, jakoZzto stéZejni podklad kom-
plexnich informaci pro néaslednou navrhovou ¢ast. V ramci situacni analyzy byly provede-
ny: analyza vnéjSiho makroprostiedi tzv. PEST, analyza konkurence dle Porterova modelu
5 sil, analyza vnitiniho prostfedi MF deserts a analyza vnéjSiho mikroprostfedi v ramci
vytvoreného vyzkumného kvantitativniho Setieni. V zaveérecné casti byla promitnuta
SWOT analyza, jeZ souhrnné definuje veskera zjiSténi vyplyvajicich z jednotlivych analyz.
SWOT analyza profiluje zjisténé silné a slabé stranky, ptilezitosti a mozna ohrozeni pojici

se s podnikanim MF desserts.

V projektové Casti byl vytvoren vlastni navrh marketingové strategie pro MF desserts. Pr-

votnim ukolem vS§ak bylo definovat Gcely podnikani, poslani, vizi a v neposledni fadé sté-
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zejni planované cile pro prvni rok podnikani. Vzhledem K zjisténému pomérné nizkému
zastoupeni obdobnych vyrobkii a poskytovanych sluzeb konkurenci, byla navrzena strate-
gie produktové diferenciace, jez umoznuje vyplnit vzniklé mezery na trhu a nabizet sorti-
ment svych vyrobku jednotlivym cilovym skupindm za vyss§i cenu. V ramci této strategie
byly definovany hlavni cilové skupiny, na které by méla nabidka vyrobku cilit. MF des-
serts by se mélo specializovat ptfevazné na lokalni B2B klientelu v podobé¢ restaurac¢nich
zafizeni a kavaren a dal$i podstatnou skupinu tvoii skupina bezlepkovych koneénych spo-
trebitelll. Vzhledem k nabidce poskytovani sluzeb v podobé komplexniho cateringu byly
stanoveny cilové skupiny tzv. nevésty a mistni vétsi podniky. Nasledn¢ byl vytvoren navrh
samotného marketingového mixu definovanim produktu, distribuce, ceny a propagace.
Predeslé navrhy a formulovand opatfeni byly promitnuty do realiza¢niho planu hodnotici
finan¢ni i ¢asovou naroénost jednotlivych aktivit, jez byly rozdéleny na aktivity realizova-
né pred i béhem samotného podnikdni MF desserts. Zavér prace pak zhodnocuje mozna

rizika spojena s realizaci projektu, které jsou doplnény o doporuceni a opatieni.

Vzhledem Kk finanénimu planu, jez profiluje nasledny provoz cukraiské vyrobny je mozno
povazovat projekt za realizovatelny. Dle stanovenych kalkulaci, které vSak pouze predikuji
moznou budouci situaci, by MF desserts s definovanym objemem prodeje mélo vykazovat
ziskovost. Jednotlivé navrhy strategie by mély zamezit negativnim aspektim v podobé
slabych stranek a podpofit moznou uspésnost podniku s ucelem plnéni stanovenych cild,
vytvofeni konkurenceschopného prostredi a nastaveni vhodné komunikace, jez bude pod-
nik prezentovat na cilovém trhu. A je tedy mozné doufat, ze uvedené navrhy a celkova

prace bude pro podnikani MF desserts pfinosem.
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P IIl  Néklady na pofizeni majetku



PRILOHA PI: CELE ZNENIi VYTVORENEHO DOTAZNIKU

Prizkum trhu v cukrarském odvétvi
Dobry den,

vénujte, prosim, par minut k vyplnéni tohoto dotaznikt, ktery je soucasti mé diplomové
prace. Jsem studentkou magisterského studia na Fakulté multimedialnich komunikaci Uni-
verzity Tomase Bati ve Zlin¢ a vyplnénim tohoto dotazniku napomuzete k prizkumu trhu
v oblasti cukrafstvi. Dotaznik je zcela anonymni, ziskana data budou pozita jako podklad k
tvorb¢ diplomové prace.

Velmi dékuji za Vs cas straveny u dotaznik.
Adéamkovéa Tereza

1. Navstévujete néjakou kavarnu/cukrarnu?
a) pravideln¢
b) obcas
¢) vubec

vvvvvv

[ 24

a) obsluha

b) kvalita nabizenych produkt

c) cena vyrobku

d) prostiedi

e) dostupnost

f) mnoZstvi nabizeného sortimentu

3. Co si predstavite pod slovem dezert? (slovné popiste)

4. Kdyz jdete do kavarny, objednate si ke kaveé zakusek?
a) ano vzdy
b) obcas ano
c) spiSe ne
d) ne

5. Jak casto si dopiejete dezert ¢i zdkusek?
a) dezerty nejim



b) 1-2x za mésic
¢) 1x za tyden
e) vice nez 2x za tyden

6. Co je pro Vas stézejni pii vybéru dezertu? Pfifad’te nasledujicim polozkam cisla 1-4
(kazdou ¢islici pouzijte pouze jednou, tak aby vzniklo potadi jejich dilezitosti) 1 je nej-

vvvvvv

a) kvalita

b) cena

c) esteticky vzhled
d) originalita chuti

7. Jaky druh dezertu preferujete? (Moznost vice odpovédi)
a) tradi¢ni druhy (méslovy krém a piskot)
b) vétrniky, trubicky, vénecky
c) ¢okoladové
d) ovocné
e) zdravé dezerty/ nizkokalorické
) cheesecake, makronky, tartalette

8. Dokazete jmenovat jednu Vami oblibenou kavarnu/cukrarnu ve Vasem okoli? Pokud
ano, napiste, prosim, nazev.
b) Nemam preferovanou kavarnu/cukrarnu

9. Pokud jste odpovédél/la u otazky cislo 8 ano, napisSte, prosim primarni divody, proc¢
Vami oblibenou kavarnu/cukrarnu navstévujete.

10. Vyuzil/a jste nékdy moZnost objednavky zbozi (zadkuski a dortl) z Cukrarny?
a) vyuzivam casto
b) vyuzivam ziidka
C) nevyuzivam nikdy

11. Pokud jste odpovédél/la na otdzku vySe (vyuzivam casto, vyuzivam ziidka) napiste,
prosim, k jaké pfilezitosti tyto sluzby vyuzivate?



12. Ocenil/a byste novy a netradi¢ni dortiky a zakusky ve Vasem okoli?
a) ano
b) ne

13. Jestlize by se v nabidce objevily zcela nové dezerty se netradi¢ni kombinaci a varian-
tou chuté, vyzkousel/a byste zakusek?
a) ano- rad/a zkou$im nové véci
b) ano- ale pouze po doporuc¢eni
c) ziidka
d) nerad/a zkousim nové véci

14. Jste spokojen/a s kvalitou dezerti ve VaSem okoli?
a) ano
b) spise ano
C) spiSe ne

d) ne

15. Jaké jsou pric¢iny nespokojenosti s dezerty? (Vypliite, prosim, pouze v piipadé odpove-
di ne/ spiSe ne u otazky €. 14) Moznost vybéru vice variant, ptipadné¢ doplnéni jinych di-
vod.

a) tzky vybér

b) stejny sortiment a nabidka

c) nedostacujici kvalita

d) neesteticky vzhled

) JINE- JAKE? ..veieiiiiieetieeeeete et ene

16. Kolik jste schopni utratit penéz za dezert ¢i zakusek?
a) maximaln¢ 40K¢
b) maximalné 50K¢
€) maximaln¢ 70 K¢
d) 70 K¢ a vice

18. Pohlavi

a) muz
b) Zena

19. Vék
a) do 20 let
b) 21- 40 let
c) 41- 60 let

d) 61 a vice let

20. Napiste, prosim, mésto, ve kterém Zijete.

Dé&kuji Vam za ochotu a Vas Cas, ktery jste stravil/a u vyplnéni tohoto dotaznik.
Tereza Adamkova



PRILOHA P II: ANALYZA KONKURENCE

Seznam konkurenéni cukraiskych podniki

e (Cerpano z internetovych katalogi firem- firmy.cz, firmyvm.cz, firmyrpr.cz

Subjekt Misto Nabidka Obdobna | Web
nabidka
OLLIES Ostrava ruzné variace dortl, cheeseca- | ano ano
kes, specialek, dezertti, makron-
ky
Hm Ogaii s.r.o. Mald Bys- | variace dezertl, specialky, vari- | ne ano
tice ace dorti
Cukrarské speciality Roznov pod | variace dortd, dezerty, rolady, | ne ne
Radhostém | fezy, vétrniky, Spicky
Cukraiské speciality Fany Hutisko- cukrovi, korpusy, ¢ajové pecivo, | ne ne
Solanec vyrobky z listového tésta
Cukrarna Becva s.r.0. Vsetin cukrovi, specialky, zakuzky ne ne
Cukrarna POHODA Frenstat pod | fezy, rolady, vétrniky, cajové | ne ne
Radhostém | pecivo
Dorty Vsetin- Hana Slovackova Vsetin specialni dorty, rolady, fezy ne ano
Cukrarna u Mikulct Lhota u | valasské frgaly, vdolky, cajové | ne ano
Vsetina pecivo, kolacky, dorty, fezy
Cukrarna U Saliho Valasské dezerty, rolady, cajové peéivo, | ne ne
Mezitici fezy
Cukrarna Romance Valasska rolady, fezy, specidlky, vdolec- | ne ano
Bystrice ky, klasické dorty
Cukraiska vyroba Valasské Mezitic¢i | Valasské specialky, rolady, cukrovi, vdo- | ne ne
Mezifici lecky, fezy
Cukrafstvi Alena Vavtikova | Jarcova specialky, cukrovi, piskotové a | ne ano
(http://www.cukrarstvi-alena.cz/) krémové dorty
ARETE, s.r.o. Roznov pod | pekatstvi, sladké vyrobky, ¢ajo- | ne ne
Radhostém | vé pecivo
Cukrafstvi Josef Michalik Bystticka specialky, rolady, fezy, kolacky, | ne ano
variace dortll
VIVA spol.sr.o. Kel¢ pekafstvi, pecivo, sortiment | ne ne
cukréfskych vyrobku
Miroslava Hlavacova Stiitez nad | pekafrstvi, cukrafstvi- cCajové | ne ne
Becvou pecivo, specialky, korpusy, fezy
Cukraistvi Lidka Stastna Kelé cukrafské a pekatské vyrobky ne ne




PRILOHA III: NAKLADY NA PORIZENI MAJETKU

Vybaveni provozovny a skladovych prostor P((l)(?;t Sgg&v?vcf(n;

Chladici skiin vysoka 1 11 000
Mrazici skiin 1 8 000
I(\;Igezovy stul s chladicimi boxy TF 02 EKO 5 51 500
Cukrarska trouba UNOX 1 60 900
Nerez police nasténna 4 5000
Mramorova deska 1 1900
Diez komponent 1 10 500
Varna deska (4 plotny) 1 13 000
Drobné nacini a pomiicky 15 000
kombinovany chladici box na pfevoz 1 7510
Skladové police 3 3500
Zidle 2 2 400
stal 1 2 500
kose 3 600
Celkem 193 310




