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Anotace
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analysis. The following is a practical part, that captures characteristic of the company,
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was taken by a questionnaire survey. Based on the results of analysis there are suggested
marketing strategies, which are integrated into the newly established marketing plan for the

observed company.
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Uvod

Pro dosazeni uspéSnosti by mé¢l podnik znat své okoli, konkurenty i zdkazniky a mit tak
relevantni informace pro budouci rozhodnuti. Pokud se soustfedi hlavné na sebe a okolim
se prili§ nezabyva, mize se stat, ze v ptipad¢ ocitnuti se v neptiznivé situaci nebude védet,
pro¢ se tak déje ani jak spravné zareagovat. S podobnou situaci se potyka také Firma XY,
0 které bude pojednavat cela tato prace (Firma XY je fiktivni nazev pro skute¢nou

pekarnu, ktera si z divodu zachovani soukromi, nepieje byt jmenovana).

Firma XY je maléd pekarna, zabyvajici se vyrobou tradi¢niho ¢eského peciva. Své dobré
jméno stavi na kvalit¢ vyrobku a klasickych pekatskych postupech. Bohuzel se vsak jiz
delsi dobu potyka s odlivem zakaznikll a poklesem trzeb. Vzhledem k tomu, ze v této
spole¢nosti nikdy nebyl definovan marketingovy plan, firma se neméa od ¢eho odrazit.
V této diplomové praci tedy bude sestaven kompletni marketingovy plan pro tuto
spole¢nost v postupnych krocich a budou analyzovany relevantni okolni vlivy, soucasny
stav podniku a nasledné budou navrzena nova opatfeni v ramci marketingového mixu tak,
aby byl alespon ¢aste¢né feSen soucasny problém Firmy XY. Dalo by se tedy fici, Ze cilem
této diplomové prace je sestaveni marketingového planu pro Firmu XY tak, aby doslo

k feSeni soucasné neptiznivé situace podniku a k napInéni jejich vyty¢enych cila.

Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti bude nejprve obecné
definovan marketingovy plan a poté budou popsany jednotlivé kroky vedouci k jeho
sestaveni. V ¢asti praktické bude charakterizovana vybrand firma, bude popsan divod
sestaveni marketingového planu a nasledné¢ bude sestaven dle jednotlivych krokd,
definovanych v casti teoretické. V této Casti bude provedena situa¢ni analyza, zejména
bude vénovéana pozornost prizkumu chovani zakaznikl, ohledné¢ nakupu peciva, ktery
bude zjistovan formou dotaznikového Setfeni. Na zaklad€ analyz budou navrzeny nové
strategie v ramci marketingového mixu tak, aby doslo k naplnéni definovanych cilti dané

firmy.

Téma diplomové prace jsem si zvolila proto, Ze v podobné situaci, jako popisovana
Firma XY, se muze nachazet vice podnikii. Mnoho znich také k marketingu muze
pristupovat obdobnym zptisobem, proto bych v této praci rada poukédzala na vyhody

sestaveni marketingového planu, a jeho ptinos pii feSeni problému na trhu.
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1. Marketingové planovani

Kazda firma sleduje svoji ¢innosti urcité cile. Aby tyto cile mohly byt efektivné naplnény,
je tieba peclivé planovat jednotlivé kroky K jejich dosazeni. O marketingovém planovani
se hovoii tehdy, kdyz podnik planuje své aktivity v oblasti marketingu za tc¢elem dosazeni
marketingovych cili. Marketingové planovani tedy neni nic jiného, nez snaha navrhnout
a realizovat marketingovy mix tak, aby bylo co nejlépe dosazeno splnéni cilii na daném
trhu. Marketingové planovani je pouzivano k segmentaci trhu, K identifikaci pozice
na trhu, k predpovédi velikosti trhu a k planovani a realizaci trzniho podilu v ramci daného

segmentu.’

Cilem marketingového planovani je vytvofit, udrzet a rozvijet vztah mezi marketingovymi
cili podniku a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni téchto cili. VSe je zavislé
na firemnich zdrojich a odviji se od proménlivého konkurenéniho prostiedi. Jde o to,
aby zdroje byly sladény s piilezitostmi na trhu.? Zdroje a cile se méni v Gase a lisi

se podnik od podniku.®

Mnoho firem se planovanim tolik nezabyva. Divodem muze byt nedostatek casu,
finan¢nich prostredku, lidi, zkusenosti nebo domnénka, ze formalni plan neni pro tspésné
podnikani potfeba. Planovani vSak ma velké mnoZstvi vyhod:
- Umoziuje zlepSit vyuZziti podnikovych zdroji a identifikovat marketingové
prileZitosti,
- povzbuzuje tymovou spolupraci a motivaci zaméstnancti diky ztotoznéni
se s podnikem,
- napomaha Klepsi identifikaci podnikovych cili a jejich efektivnéjsimu

. 4
dosahovani.

Samotny proces planovani sestava z néasledujicich kroki:

- marketingova situacni analyza,

L WESTWOOD, J. a J. VEIDELEK. Jak sestavit marketingovy plan. 1999. ISBN 80-7169-542-4, s. 13.
2BOUCKOVA, J., et. al. Marketing. 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 15.

$JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, S. 62.

* WESTWOOD, J. a J. VEIDELEK. Jak sestavit marketingovy plan, S. 14.
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- stanoveni marketingovych cild,
- formulovani marketingovych strategii,

- sestavovani marketingového plainu.5

Vysledkem planovaciho procesu je vyhotoveny marketingovy plan. Tim vSak snaha
zodpovédnych pracovnikli podniku nekonci, pravé naopak. Sestavenim marketingového
planu hlavni usili teprve zacina. Po planovaci etapé nastava etapa realiza¢ni, ktera zahrnuje
vlastni realizaci planu. V ni jde zejména o pfeménu stanovenych ukolt v konkrétni
¢innosti. Nemén¢ diilezitd je také kontrolni etapa, v niz jsou méfeny dosazené vysledky
Z ptedchozi etapy a porovnavany se standardy planu. Nasleduje hodnoceni téchto vysledki

a korigovani odchylek.6

1.1 Soucast strategického planovani

Planovani marketingovych aktivit podniku neni mozné provadét oddélené od ostatnich
¢innosti. Marketingové planovani by mélo byt zaloZeno na podnikovém strategickém
planovani. Je totiz prostfedkem, jimz firma monitoruje a kontroluje vnitini 1 vnéjsi vlivy,
které pisobi na ziskovost podniku.’

Strategické fizeni podniku je zaméfené na udrZzovani souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili, zdroji a prostfedim, v némz firma existuje. Jedna se o komplexni
proces, ktery presahuje marketing. Cely postup je slozen z ¢innosti jako plédnovani,
organizovéani, rozhodovani, komunikovéni, motivovani a kontrola.® Jeho smyslem je
formulace cili dosazitelnych v budoucnu a stanoveni postupt a prostiedki, pomoci nichz

bude téchto cilii dosazeno. Strategické planovani se tyka vSech ¢innosti podniku.9

Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy management, ktery zaroven urcuje

dlouhodobé cile a sméry vyvoje podniku. Cile by mély byt stanoveny tak, aby obstaly

*BOUCKOVA, J. et. al. Marketing, s. 16.

® BOUCKOVA, J. et. al. Marketing, s. 16.

" MC DONALD, M. Malcolm McDonald on Marketing Planning: Understanding Marketing Plans and
Strategy. 2007. ISBN 978-0-7494-5149-3, s. 25.

8 STRNAD, P. a J. DEDKOVA. Strategicky marketing. 2009. ISBN 978-80-7083-450-4, s. 6.

¥ SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. 2004. ISBN 80-7318-177-0, s. 59.
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I v podminkach méniciho se okoli. Strategické planovani tedy neni pouze jednorazova
akce, ale jedna se o soustavny proces reakce na ménici se vlivy faktorti vnéjsiho i vnitiniho
prostfedi.10 Jeho nedilnou soucasti je marketingové planovani. Marketingové cile vychazi
ze strategickych cild, k jejichz dosazeni si podnik voli marketingové strategie. Tyto

strategie musi byt v souladu s celkovou strategii podniku.**

Provazanost marketingového planu se strategickym podnikovym planovanim je uvedena
na obrazku ¢. 1. Prvni krok strategického planovani podniku vychazi ze stanoveni
dlouhodobych finanénich cili. Délka tohoto planovaciho horizontu byva zpravidla pét let.
Ve druhém kroku jeprovadén audit, neboli objektivni pfezkoumavani prostiedi
a celkového fungovani firmy. Audit je aplikovan na jednotlivé oblasti podniku zvlast.
Manazersky audit tedy zahrnuje marketingovy audit, distribu¢ni audit, provozni audit,
finan¢ni audit a audit lidskych zdroji. V ramci tfetiho kroku podnikového planovaciho
procesu jsou stanoveny cile a strategie vySe uvedenych podnikovych oblasti, pro néz byl
audit provadén. Ze zvolenych cilu a strategii jsou vytvafeny plany, coz je naplni ¢tvrtého
kroku. Tyto plany byvaji kratkodobé, zpravidla byvaji tvofeny na jeden rok. Cely tento
planovaci proces je zakoncen patym krokem. V jeho ramci je stanoven celkovy podnikovy

plan. Ten zahrnuje firemni cile a strategie pro jednotlivé oblasti.'?

W ROSICKY, S., et. al. Marketing XXL. 2010. ISBN 978-80-89364-34-3, s. 44 — 45,

1 SOUKALOVA, R. Strategicky marketing, s. 60.

12 MC DONALD, M. Malcolm McDonald on Marketing Planning: Understanding Marketing Plans and
Strategy, s. 25
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Krok 1
Dlguhodobe Diouhodobé finanéni cile
financni cile
F ///
APHTFDNI T:Id; Fingnéni audit
technoln:v;f:ljna :_ u; fam Kontrola pohledavek, Audit iidskych
Krok 2 - , ) Distribuéni qudit = Vol W zévazkl, rozpottu a zdroji
- . Marketingovy qudit . v . provozu; kontrola kvality, X .. .
Manaersky ) Zdsoby a fizeni . Lok e financnich tokuy; Management,
. Marketing S . prace, materialu; vyuziti " .3 S
audit logistiky; skladowani - . wel alokace zdroju; technicke a spravni
wyrobniho zafizeni a I, )
rostoru; plénovani vjroby; kapitalove vydaje; dovednosti atd.
P P par W ! dlouhodobé finance
tovarny
Krok 3 ) - . s . .
e Marketingove cile, Distribuéni cile, .. ) Finanéni cile, Lidske zdroje - cile,
Stanoveni cili A ; Provozni cile, strategie ) ]
- strategie strategie strategie strategie
a strategii
Krok 4 . . L L . Plan lidskych
Plany Marketingowy plan Distribucni plan Prowozni plan Financni plan 2droj
Vydani podnikového plénu,
Krok 5 ktery zahrnuje firemni cile a
Podnikové strategie; provozni cile a
plamy strategie atd.; dlouhodobé
wykazy ziskl a ztrdt; rozvahy

Obrazek 1: Marketingové planovani jako soucast podnikoveho planovaciho procesu

Zdroj: MC DONALD, M. Malcolm McDonald on Marketing Planning: Understanding Marketing Plans and
Strategy. 2007, s. 28 (pfeloZeno autorkou).

1.2 Marketingovy plan

Vysledkem planovaciho procesu v marketingové oblasti je pisemny dokument, nazyvany
marketingovy plan. Jsou v ném zachyceny vysledky ¢innosti v oblasti marketingu a jeho
ukolem je tyto aktivity fidit a koordinovat. Foret™ pfirovnava marketingovy plan k jakési

b {13

»cestovni mapé&“ daného podniku. Ta urcCuje kontrolni body, které musi byt splnény
a zakladni kroky vedouci k dosazeni téchto bodii. Z marketingového planu by mély byt
patrné nasledujici udaje:

- kde se firma momentalné nachazi,

- kam se chce dostat v budoucnosti,

- jakym zpisobem se tam dostane.

Marketingovy plén je povazovan za ndstroj fizeni. Je proto nutné umét ho zaclenit do

celkového fidiciho a planovaciho systému celé firmy. Ma navaznost na ostatni firemni

3 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2012. 1SBN 978-80-266-0006-0, s. 35.
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nastroje fizeni a plany, jako jsou napiiklad finan¢ni plan, ¢i fizeni lidskych zdroji.
Jednotlivé plany byvaji nejcastéji pfipravovany pro obdobi jednoho kalendainiho roku
a mely by spliiovat dvé kritéria: jednak musi byt spolu vzajemné v souladu a jednak musi

respektovat a snazit se naplnit dlouhodobé plany a cile ﬁrmy.14

Podnikovy plan marketingu maze byt tvofen dil¢imi marketingovymi plany pro jednotlivé
vyrobky nebo geografické oblasti. Diky tomu je plan piehlednéjsi a umoziuje podniku
pruznéji reagovat na zmény V dynamicky se ménicim prostfedi. Marketingovy plan

je kratkodoby a vyhotovuje se na obdobi jednoho roku.™

Na marketingovy plén jsou vyvijeny nasledujici pozadavky:
- musi byt jasny a vystizny,
- musi zahrnovat kli¢ové informace,
- definované aktivity musi byt uskuteénitelné,

- nemél by byt pfili§ rozsahly, ani ptili§ struén)'/.16

1.3  Obsah marketingového planu

Marketingovy plan se podnik od podniku lii. Pro jeho tvorbu neexistuje zddna jednotna
forma ani rozsah, zalezi na preferencich dané firmy. Je vSak dulezité, aby byl piehledny,
srozumitelny a bylo z n¢ho patrné, jaké jsou cile firmy a co je tfeba udé¢lat, aby bylo

stanovenych cilti dosazeno.’

PrestoZe je marketingovy plan v kazdé firm¢ odlisny, jistd struktura by méla byt dodrZena.

Jde o to, aby nebyly vynechany dulezité informace, které by mohly mit vliv na kvalitu

“BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, [online]. 2. vyd. 2012, 2013. ISNB neuvedeno. Dostupné z
http://www.marketingoveplany.cz/ebook/zaslani-ebooku.html, s. 7.

> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 92.

1 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. 2007. 1ISBN 978-80-247-
1535-3, s. 189.

" BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, s. 18.
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a vypovidaci schopnost celého planu. Struktura marketingového planu, definovana

P. Kotlerem, vypada nasledovn&®:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9

Uvod

Analyza situace
SWOT analyza
Marketingové cile
Marketingové strategie
Provadeéci plan
Rozpocty

Kontrola

Ptilohy

¥ KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 2004. ISBN 80-247-0513-3, s. 109 — 110.
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2. Tvorba marketingového planu

V této cCasti bude popsan samotny postup tvorby marketingového planu. Pro sestaveni
planu je tfeba nejprve provést analyzu vnitiniho i vnéjSiho firemniho prostfedi. Na zaklad¢
vysledku téchto analyz nasleduje stanoveni marketingovych cilt, které musi byt v souladu
se strategickym planem podniku. Nasledné¢ dojde k navrzeni marketingovych strategii,
udavajici celkovy zpusob, jakym bude stanovenych cili dosazeno. Tyto strategie budou
rozpracovany do konkrétnich tkold a aktivit, feCené jako provadéci plan. Poté bude
nasledovat stanoveni rozpoc¢tu na jednotlivé marketingové aktivity a definovan systém

kontroly pInéni planovanych cilt.

2.1 Analyza situace

Pro pldnovani svych marketingovych cild, strategii a konkrétnich ukoll je nejprve nutné
ziskat relevantni informace, znichz bude podnik pozdéji vychazet. Relevantnimi
informacemi jsou mySleny takové udaje, které se vyznamnym zplUsobem  tykaji
marketingové ¢innosti podniku. K ziskani a vyhodnoceni téchto informaci slouZzi situa¢ni
analea.19 V té je zahrnut marketingovy prizkum a sbér historickych dat jak o podniku

a jeho produktech, tak také o blizkém 1 vzdalen&;Sim okoli.

Prosttedi, v némzZ firma pusobi, je tvofeno mnoha faktory majici vliv na ¢innost podniku.
Tyto faktory jsou dynamické a nejisté. Aby byla firma usp€s$nd, musi je umét poznat,
analyzovat a umét se jim ptizpasobit. Dale by méla umét odhadnout smér jejich budouciho
vyvoje, aby na n¢ mohla vhodnym zplisobem reagovat.20 Analyza téchto faktorti by méla
byt uskutec¢novana ve trech ¢asovych horizontech:

- dosavadni vyvoj,

- soucasny stav,

- odhad moZného vyvoje v budoucnu.?

Y BEDNAR, J. Marketingovy pldn malé firmy, s. 19.

2 BOUCKOVA, I, et. al. Marketing, s. 81.

2 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. rozsitené a aktualizované vydani. 2003. ISBN 80-247-0447-1,
s. 39.
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Analyza situace je prvni krok marketingového planovani. Méla by byt provadéna
pravidelné, nejméné jedenkrat za rok. Jeji vysledky umoziuji podniku poznat jeho vnitini
kvality a okolnosti, které ovliviiuji moznosti uspokojovani potieb trhu.”* Smyslem situacni
analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni faktory, které mohou

ovlivnit vybér firemnich cilt a strategii.”®

Analyzu situace, jinak nazyvanou také marketingovy audit, 1ze roz¢lenit do tfi skupin:
- analyza vnéjsiho okoli,
- analyza trhu,

- analyza firemnich zdroju.

Cast analyzy situace zahrnuje popis jednotlivych slozek vng&jsiho okoli. V ném jsou
zahrnuty faktory, ovliviigjici firmu zvenéi a podnik na né¢ nema prakticky zadny vliv.?*
Jsou slozeny z prostiedi ekonomického, demografického, ptirodniho, technologického

a kulturniho.

Trzni analyzu a analyzu firemnich zdroji Ize oznacit také jako marketingové
mikroprostiedi. Do této kategorie spadaji faktory, které bezprostiedné¢ pusobi na podnik
a tim ovliviiuji jeho &innost.?® V trzni analyze jsou uvedeny informace o trhu jako celku,
0 zdkaznicich a konkurentech. Déle jsou popsany a analyzovany firemni zdroje v podobé

zameéstnanct, finan¢nich prostfedki, dodavatelll a samotné produkce.

2.1.1 Analyza vnéjsiho okoli

Vnéjsi okoli neboli marketingové makroprostedi, zahrnuje faktory, jez ovliviiyji firmu
zvenc¢i. Na jedné stran¢ firmu omezuji a diktuji, co a jak mlze ¢i nemlze provozovat.
Na stran¢ druhé mohou vytvaret nové prilezitosti pro dalsi rozvoj podniku. Plisobi tedy

pfimo 1 nepfimo na jeji aktivity, a schopnost podniku je ovliviiovat, byva témét nulova.?

ZBOUCKOVA, I, et. al. Marketing, s. 17.

2 STRNAD, P. a J. DEDKOVA. Strategicky marketing, s. 11.
** FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 47.

% Tamtéz, s. 45.

® HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 41.
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Firma by se méla snazit je dobfe poznat, aby na ménici se okolnosti byla pfipravena

a mohla na n¢ spravné reagovat. Patii sem nasledujici faktory:

Ekonomické prostredi
Ekonomické faktory jsou takové, majici vliv na kupni silu a strukturu vydaji spotiebitelil.
Dulezitym udajem je celkova kupni sila, ktera byva ovlivilovdna piijmy obyvatel, mirou
inflace, vysi uspor a uvért. Dale je vhodné sledovat celkovou miru nezaméstnanosti, vyvoj
sménnych kurzii, hruby domaci produkt, a dalsi faktory, jez mohou mit v této oblasti vliv

. . o o 27
na nakupni chovéni zdkazniku.

Demografické prostredi
Demografické prostiedi predstavuje obyvatelstvo jako celek. Je zde zahrnut jejich pocet,
hustota osidleni, v&k, pohlavi, zamé&stnani, rust, migrace, porodnost, starnuti, umrtnost,
uroven vzdélanosti a mnoho dalSich faktort, tykajici se obyvatelstva. Pro spravné vyuziti
téchto udaji je vhodné vyuzit nejen statisticky pohled na né, ale také jejich vyvoj.

Ten byva zékladem pro stanoveni prognoz vyvoje trhu.

Kulturni prostiredi
Kulturni prostedi vyrazné ovliviiuje hodnoty, chovéni a preference spole¢nosti. Jde totiz
0 soubor hodnot, ideji a postoju lidi, které jsou pfedavany z generace na generaci. Ty maji
vliv na nakupni chovani spotiebitell a jeho zmény.28 Do faktorti kulturniho prostfedi 1ze

zahrnout jazykova a naboZenska specifika, etické normy, tradice a podobné.29

Politicke prostredi
Politické prostiedi zahrnuje politickou stabilitu, stabilitu vlady, ¢lenstvi zemi v riznych
seskupenich, datiovou politiku atd.* Patfi sem tedy nejen faktory tykajici se narodni

I mezinarodni politické situace, ale také faktory legislativni. V ramci legislativy jsou

" BOUCKOVA, 1., et. al. Marketing, s. 85.
? Tamtéz, s. 84.
» FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 48.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 83.
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vytvareny podminky pro podnikani a vydavany rizné zédkony, vyhlasky a pravidla, tykajici

se ochrany podnikatele, spotiebitele & spole¢nosti.®!

Prirodni prostredi
Faktory pfirodniho prostiedi zahrnuji vSechny ptirodni zdroje, které jsou soucasti vstupti
vyrobniho procesu. V soucasné dobé jsou vyrazné limitovany, protoze soucasny zpusob
zachazeni s nimi je spise destruktivni.* Nejen na dostupné mnozstvi ptirodnich zdroja, ale
také na jejich potfebu maji vliv klimatické a geografické podminky, surovinové bohatstvi,
ekologické problémy (napiiklad znecisténi vody ¢i ovzdusi), devastace okoli spojena

s t&zbou surovin a podobng.*

Technologické prostiedi
Technologické prostiedi zahrnuje faktory, predstavujici trendy ve vyzkumu a vyvoji,
rychlost technologickych zmén, vznik novych technologii, rostouci tempo inovaci,
zkracovani zivotniho cyklu produktli, zdokonalovani infrastruktury, komunikacni zafizeni,
internet a dal$i. Aby podnik drzel krok s konkurenci a stdle se vyvijejicimi pozZadavky
zakaznikd, je nutné zmény téchto faktori sledovat. Pro podnik ptedstavuji zdroj
technologického pokroku, diky némuz mohou dosahovat lepSich hospodaiskych vysledk,

zvysit konkurenceschopnost a zefektivnit praci. 34

2.1.2 Analyza trhu

V ramci analyzy trhu jsou zjistovany informace o trznim prostfedi, v némz firma ptisobi.
Cilem analyzy trhu je spravné definovat trh, jak si firma na tomto trhu stoji, kdo jsou jeji
zakaznici, kdo je konkurence ajaké jsou vyhlidky budouciho trzniho vyvoje. Zminéna
analyza slouzi k lepsi identifikaci zmén na trhu, coZz miize firm¢ pomoci na tyto zmény

1épe reagovat.

' BOUCKOVA, ., et. al. Marketing, s. 86.

%2 Tamtéz.

% FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 47.

¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 83.
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Charakteristika trhu
Trh, na némz podnik pisobi, je tieba nejprve spradvnym zplsobem definovat. Lze
rozliSovat trh spotiebitelsky, trh vyrobni sféry, trh zprostfedkovatelsky, vladni trh
a mezinarodni trh. K zakaznikiim rtznych trhi je vyzadovan jiny pfistup.35 Trh by nem¢l
byt definovan ani pfili§ Siroce, ani pfili§ Uzce. Pfi Gzkém vymezeni trhu mohou byt
opomenuti potencidlni konkurenti i mozné pozadavky zakaznikl. Proto pfi zménéach na
trhu miize dojit ke krachu firmy. Pokud je definice trhu naopak Siroka, zdkaznici mohou

prejit ke konkurenci, ktera 1épe uspokoji jejich potfeby.36

Pti definici trhu je tfeba nejdiive pfemyslet o zakaznicich a jejich potfebach. Teprve potom
o vyrobeich &i sluzbach, jimiZ jsou tyto potieby uspokojovany.*” Podle Kotlera je definice
trhu uréena skupinou spotiebitelt ¢i firem, jez by mohla pozadovat uspokojeni urcité
potieby. Jde tedy o soubor osob (firem), které by si mohly koupit produkt dané firmy

za Gdelem uspokojeni dané potieby.®

Definovanim trhu je firmé umoznéno poznat jednak strukturu zakazniki a jejich
charakteristiky, coz je zakladem k segmentaci trhu, a jednak také konkurenci. V ramci
analyzy charakteristiky trhu je urCovana velikost trhu, trzni potencial, trzni trendy

a velikost podilu firmy na tomto trhu.*

Zakaznici
Pfedstavuji nejcennéjSi hodnotu podniku. Pfi tvorbé marketingového planu je vhodné
zjistit pocet zakazniki, jejich ndkupni potencial, moznosti opakované koupé, jaké jsou

jejich potieby a preference a také jak vnimaji dany podnik a jeho produkci.40

¥ BOUCKOVA, J., et. al. Marketing, s. 82.

% BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stFedni firmy, s. 55.

3 Tamtéz, s. 56.

% KOTLER, P. Inovativni marketing. Jak kreativnim myslenim vitézit u zdkaznikii. 2005. ISBN 80-247-0921-
X, s. 38.

% COOPER J. a P. LANE. Marketingové planovéni — praktickd piirucka manazera. 1999. 1SBN 80-7169-
641-2, s. 36 — 38.

O KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing, s. 31.
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Autofi Cooper a Lane tvrdi, Zze naklady na ziskani novych zakaznikl jsou asi tfinactkrat
vys$si, nez naklady na udrzeni zakazniki stavajicich.** Z toho je zfejmé, 7e je mnohem
efektivnéj$i peCovat o stavajici zakazniky, nez vyhledavat nové. Pokud si firma chce
zékazniky udrzet, méla by veédét kolik méa zékazniki, jak Casto nakupuji, v jaké oblasti
podnikaji, ve které lokalit¢ se nachazeji, jaké jsou jejich potieby a jestli existuje skupina
zakaznikd s velkym vyznamem pro firmu, eventuelné jak velky je jeji podil na celkovém

poctu zékaznikd.*

Aby mohly byt potieby a prani zdkaznikli firmou dobie uspokojeny, je tieba, aby znala
jejich pozadavky, nazory a chovani. Z toho divodu je vhodné v ramci analyzy zakazniki
provést analyzu jejich ndkupniho chovani a rozhodovani.*® Chovéni zakazniki se lisi podle
toho, o jaky typ se jedna. Podle Foreta® je mozné rozlisovat jednotlivce, domacnosti,
organizace, sidelni jednotky, izemni jednotky, stat ¢i nadstatni spoleCenstvi. Pro potieby
této diplomové prace budou rozliSovany pouze dva typy zékaznikl, a to jednotlivci

a organizace.

Pro kompletni analyzu zakazniki je vhodné provést nejen analyzu téch stavajicich, ale také
zakaznikl potencidlnich. Ti mohou byt rozdéleni na zdkazniky konzistentni
a nekonzistentni. Konzistentni potencialni zédkaznici jsou takovi, kteti se svymi potfebami
nejvice podobaji skupiné stavajicich nejlepSich zakaznikd. Nekonzistentni zakaznici jsou
zakaznici, ktefi se sice svymi potfebami nepodobaji zadkaznikiim stavajicim, ale mohli by

produkt firmy n&jakym zptisobem vyuzit.*®

Konkurence
Aby byl podnik UspéSny, musi dobie znat konkurenci a snaZzit se uspokojovat potieby
aprani zakaznikli 1épe nez oni. Konkurenci je ohrozovan podnik a jeho uspéSnost tim,
7e vytvari tlak na snizovani nakladt a inovaci. Podnik by mél umét na konkurenci reagovat

vhodnou marketingovou strategii, kterd mu mtZze pomoci zajistit konkurenéni V}'/hodu.46

*1 COOPER J. a P. LANE. Marketingové plénovani — praktickd prirucka manazera, s. 133.
*2 Tamtéz, s. 31.

* FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 81.

* Tamtéz.

** COOPER J. a P. LANE. Marketingové planovani — praktickd prirucka manazera, s. 32.
*® BOUCKOVA, I, et. al. Marketing, s. 83.
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Konkurenci lze rozdé€lit na stavajici, potencialni nebo substituty. Podnik se musi snazit
uspokojit potieby zakaznikl 1épe nez konkurence a dostatecné se od ni odlisit. V ramci
analyzy konkurence byva zjiStovano: kdo je konkurence, jaké jsou jeji vysledky
(napf. trzni podily), jakych produkti a sluzeb se konkurence tyka a také jakych zakaznikd.
Déle by mél podnik sledovat, jak je konkurence vnimana zékazniky a jaka je jeji cenova,

distribuéni, produktova a komunikaéni politika.*’

2.1.3 Analyza firemnich zdroji

Zdroje ptedstavuji zékladni prostfedky, diky nimz miize podnik vykonavat svoji ¢innost.
Firma je na nich pfimo zavisld, ale mize je sama ovliviiovat a ménit. Naptiklad mlze
nahradit nespolehlivé zamé&stnance, zménit dodavatele a podobn&®. Cilem této analyzy
je identifikovat a zhodnotit stavajici zdroje podniku. Tento krok je dulezity zejména proto,
ze nalezeni kvalitnich zdroji mize byt dobrou konkurenéni vyhodou a lze na nich postavit

kvalitni marketingové strategie. Do této ¢asti 1ze zatadit nasledujici zdroje:

Zaméstnanci
Tvoii zékladni stavebni kamen celé cinnosti podniku. Dulezitd je nejen kvalita
jednotlivych pracovnikl, ale také vhodné€ zvolena organizacni struktura ve firmé.
Zamé&stnanci mohou byt nejsiln€j§im zdrojem konkurenéni vyhody a méli by chépat,

Ze pracuji pro zédkaznika. Podnik by mél umét zaméstnance vhodné motivovat a odménit.*

Dodavatelé
Zajistuji zdroje pro celé podnikani. Poskytuji firmé suroviny, energii, sluzby, finan¢ni
prostiedky apod. Aby podnik mohl dodrzet slibovanou jakost, je tfeba se ujistit, Ze jsou
nakupovany kvalitni materidly a suroviny. Vybirani dodavatel¢ by méli byt spolehlivi.
V opacném piipadé mitize dojit ke zpozdéni ve vyrob€, ¢imz jsou ohroZeny terminy
dodavek zakaznikim. Kromé toho, dobii dodavatelé mohou podnik dale inspirovat a davat
podnéty pro zdokonalovani produktii. Pii vybéru dodavatelii pisobi dva tlaky. Prvnim

tlakem je snaha o ziskdni co nejlepSiho dodavatele. Na stran¢ druhé vsak tlak na Groven

* BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, s. 25.
8 Tamtéz, s. 41.
* KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. ISBN 80-7261-082-1, s. 169 - 170.
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podnikovych nakladi. Mnoho firem proto sahd ke kompromisu. Tim muiize byt snizovani

po¢tu dodavatelii s tvrzenim, Ze jeden dobry dodavatel je lepsi neZ vice primérnych.

Finance
Tvofii jeden z nejvyznamnéjsich zdrojii v podniku. Je tfeba analyzovat financni vysledky
firmy v minulych letech, vysledovat trendy vyvoje a také zhodnotit finan¢ni situaci firmy,
s ohledem na schopnost plnéni marketingovych cilt.® V ramci analyzy financi je vhodné
zhodnotit naklady a trzby a stanovit finan¢ni cile v podob¢ planovanych trzeb, naklada

a zisku.

2.1.4 Analyza stavajiciho marketingového mixu

V ramci analyzy soucasného stavu podniku, by mél byt zhodnocen také stavajici
marketingovy mix. Marketingovy mix je tvofen produktem, cenou, distribuci
a komunikaci. Jednotlivé polozky je vhodné popsat aanalyzovat, aby vysledky této
analyzy mohly slouzit jako podklad pro sestaveni SWOT analyzy, stanoveni

marketingovych cilti a vybér marketingovych strategii.

Produkt
Zahrnuje vSechny nabizené vyrobky a doprovodné sluzby. Ve velké mife je zavisly na
dodavatelich, ale o tom, co bude firma produkovat a nabizet, rozhoduje jen ona sama.
Z hlediska analyzy je vhodné hodnotit jednotlivé produkty zvlast’ a urcit, zda je zadouci je
nabizet v dosavadnim sloZeni, ¢i nikoli.”* Hodnocena je piedev§im jakost produktu. Ta by
méla vyhovovat potfebam a pranim zdkaznikli a méla by byt zajiSténa s pfijatelnymi
naklady. Je dilezité, aby standard jakosti produkce byl trvale pfehodnocovén a dodrzovan.
Dale je vhodné analyzovat vlastnosti produktu, rozsah vyrobkovych tad, ndzev vyrobku,

baleni, zaruky a servis.>

%0 KOTLER, P. Marketing od A do Z, s. 31.

L BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, s. 33.

2 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. 2012. ISBN 80-247-4209-8, s. 100.

°3 COOPER J. a P. LANE. Marketingové planovani — praktickd prirucka manazera, s. 51 — 52.
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Cena
Pfedstavuje ocenéni pro zékaznika. V rdmci analyzy ceny je hodnocen zplisob ocenovani

stavajicich produktt, jejich financni pfinos, pouzivani slev a srazek.

Distribuce
Ukazuje zpusob, jakym se produkt dostane k zakaznikovi. V této oblasti je hodnocena
distribu¢ni sit, jez firma vyuziva pii prodeji svych vyrobkl. Provadi se analyza
distribu¢niho pokryti, umisténi distribu¢niho mista, jak vypadd prodejni teritorium,
mnozstvi zasob ve vybranych mistech, zpiisob dopravy, umisténi vyrobku a jeho vnimani

zékaznikem.>

Komunikace
V ramci analyzy komunikace je popisovan zpusob, jaky firma pouziva ke komunikaci

se svymi zakazniky. V této ¢asti jsou hodnoceny jednotlivé polozky komunika¢niho mixu.

2.1.5 Marketingové prognozovani

Jak jiz bylo feceno, analyza situace je provadéna ve tfech ¢asovych intervalech: hodnoceni
historického vyvoje, souCasny stav a ptredpovéd vyvoje v budoucnu. Timto tfetim
intervalem, tedy pfedpovédi budouciho vyvoje jednotlivych slozek situacni analyzy,

se zabyva marketingové prognézovani.

Konkuren¢ni vyhodu ziskava ten, kdo dokéaze nejlépe predvidat budouci vyvoj prostiedi.
V jeho ramci je hodnoceno, co se stane v okoli a jaky vliv to bude mit na firmu, pokud jeji
strategie zlstane nezménéna. Nejcastéji byvaji zpracovany prognézy prodeje, progndzy
vyvoje techniky a technologii a prognozy lidskych zdrojii. Pfedpovédi byvaji ovlivnény
makroekonomickymi,  politickymi, = mezindrodnimi,  primyslovymi,  vyrobnimi,

konkuren¢nimi a dal§imi ‘[rendy.55

> COOPER J. aP. LANE. Marketingové planovani — prakticka pFirucka manazera, s. 56 — 57.
 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 90.
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Odhady vyvoje poptavky jsou vychodiskem pro stanovovani marketingovych cilii, bohuzel
vSak nemohou byt nikdy zcela spolehlivé. Metody predikce vyvoje poptavky lze rozdélit
na kvalitativni a kvantitativni. V ramci kvalitativniho zptsobu odhadu poptavky jsou
vyuzivany metody expertizy, intuice, brainstorming, psani scénafti aj. Kvantitativni
metody zahrnuji analyzy c¢asovych tad, metody rozboru pfi¢in, predikéni modely,

extrapolace aj.”®

Pti pfedpovidani budoucnosti je tieba brat v ivahu sezonni vlivy a trendy. Sezonnost ma
vliv na prodej urcitych druhti zbozi. Mize se projevovat bud’to jednou do roka (napiiklad
zimni ¢i letni obuv), jednou do mésice (mésicni predplatné hromadné dopravy), tydné
(ndvsteéva kina) ¢i se vyskytuji prodejni Spicky béhem dne (prodej peciva). Trendy urcuji
rust, stagnaci ¢i pokles prodeje. Je tedy tieba identifikovat velikost sezonnich odchylek

od hlavniho trendu vyvoje.”’

2.1.6 Marketingovy vyzkum

V podkapitolach vySe uvedenych analyz bylo rozvedeno, jakd data by firma méla ziskavat,
aby byla na trhu uspésna a mohla sestavit efektivni marketingovy plan. Nebylo jiz vSak
zminéno, jak tato data ziskdvat. Zpisob, etapy a metody sbéru té€chto dat budou proto

stru¢né uvedeny v nasledujici kapitole.

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako ,systematické urcovani, shromazdovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pred kterym
podnik stoji.«*® Podle Tomka jde o ,,soubor cinnosti, které slouzi ke zkoumdni vnéjsich

a vnitinich podminek podniku.“59

Na zakladé téchto definic lze vyvodit, Ze marketingovy vyzkum je nastroj na ziskéani
informaci dulezitych pro podnik. Jednd se o sbér, analyzu a zobecnéni informaci o situaci,

trhu, zadkaznicich, konkurenci a dal§ich elementech. V jeho rdmci jsou poskytovany

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 90.

" COOPER J. a P. LANE. Marketingové planovani — praktickd prirucka manazera, s. 100 — 101.

% KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsifené¢ vydani. 2001. ISBN 80-247-0016-6, s. 116.

* TOMEK J. Marketing podniku: Marketingové aktivity a tvorba marketingové strategie podniku. 1.vyd.
1991. ISBN 80-85341-02-6, s. 53.
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informace pro urovani marketingovych cill, definici strategii, segmentaci trhu, efektivni
uplatnéni nastroji marketingového mixu a sledovani zpétné vazby marketingového
pﬁsobeni.60 Proces marketingového vyzkumu je sloZzen ze dvou zakladnich etap. Jedna

se 0 etapu planovaci a etapu realizacni.

Planovaci etapa
Aby mohl byt kvalitné proveden marketingovy vyzkum, je tfeba vSe peclivé naplanovat.
Planovaci etapa sestava ze dvou krokt, jimiz jsou:

- definice problému a urceni cile vyzkumu

- sestaveni planu vyzkumu.

Prvnim a zaroven nejdilezitéjsSim krokem procesu marketingového vyzkumu je definice
problému a urceni cile vyzkumu. Zde by mélo byt ujasnéno pro€ je vyzkum provaden, jaky
problém je tfeba vyfesit, jaké informace je tfeba ziskat a jakym zptisobem. Lze vychazet
z ptislovi, které publikoval R. Kozel ve své knize: ,,Dobie definovany cil je naptl vyfeseny

plroblém.“61

V ramci druhého kroku byva obvykle pfipravovan plan vyzkumu. Ten ma néavaznost
na definované cile a jsou zde ur¢ovany metody a techniky vyzkumu, velikost zkoumaného
vzorku i zplsob zpracovani informaci. Dale je zde rozhodnuto, které informace budou

vyuzity, zda primdrni, sekundarni ¢i jejich kombinace.®

Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly zjisténé diive. Byly zpracovany za jinym
ucelem a mize jit o statistické piehledy, ucetni vykazy, bilance apod. Primarni data jsou
atykaji se pofizovani udaji dosud neexistujicich. Muze jit napiiklad 0 povédomi
zékaznikli o vyrobcich, kupnich zvycich, spotiebitelskych hodnotach, potiebach a ptanich
zakaznikti apod. Terénni vyzkum muze byt jak kvantitativni, tak kvalitativni. V ramci

kvantitativniho vyzkumu jsou ziskdvana data Ciselnd a kvalitativni vyzkum poméha

%9 BOUCKOVA, J., et. al. Marketing, s. 52.
61 KOZEL, R., et. al. Moderni marketingovy vyzkum, s. 71 —72.
®2MALY, V. Marketingovy vyzkum. Teorie a praxe, 2008. ISBN 978-80-245-1326-3, s. 12.
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identifikovat nazory a postoje. Kvantitativni vyzkum tedy zkouma odpovédi na otazky

typu ,jak* a kvalitativni vyzkum hled4 odpovéd’ na otazku ,,proc«.%®

Realizacni etapa
Po peclivém naplanovani marketingového vyzkumu nastédva etapa realizace. V jejim ramci
je provadén sbér dat, analyza zjisténych udaju, jejich interpretace a zavérecna doporuceni.
Samotny sbér dat zavisi nejen na typu pouzitého vyzkumu, ale také na casovych
| finanénich moZnostech firmy. Zptsob analyzy informaci je zavisly na tom, zda jde
0 kvantitativni ¢i kvalitativni vyzkum. Pfi kvantitativnim jsou pouzivany statistické
metody, zatimco u kvalitativnich je kazdy pripad analyzovan zvlast pomoci
psychologickych postupii. Dale je provadéna zavéreénd zprava. Ta by méla obsahovat
pfedmét a cile vyzkumu, metodické postupy, popis zkoumaného souboru, shrnuti

VLV 4 <] W 4 ~ v 4 r b ~ 4 4
zjisténych poznatkii a doporueni pro feeni problému, jez byl zkouman.®

Urceni metody a techniky sbéru primarnich dat je zavislé na problému, ktery ma byt
zkoumén. V praxi je nejCastéji pouzivan sbér dat pomoci dotazovani, pozorovani
¢i experimenty. Dotazovani mtze byt provadéno osobné, telefonicky ¢i pisemné,
pozorovat je mozné osobn¢, s pomoci techniky a experimenty mohou byt provadény

v laboratofi nebo Vv terénu.®

Aby byla ziskana data s co nejvyssi vypovidaci schopnosti, je nutné spravné provést vyber
respondentti. Vybér je mozné provést nahodné, nebo zamérné. Pfi nahodném vybéru ma
kazda jednotka zakladniho souboru stejnou pravdépodobnost, ze bude vybrana. Vyhodou
je vyssi pravdépodobnost spravnosti vysledku. Nevyhodou je, ze zadna jednotka neni
povinna souhlasit sucasti na vyzkumu. Zamérny vybér je vyuzivan pro kvantitativni
I kvalitativni vyzkum. Pfi jeho pouziti byva aplikovan kvotni vybér, pfi némz je stanoveno
kdo a kolik jednotek ma byt vybrano. Zamérny vybér je pouzivan tam, kde je dilezité

zastoupeni nékterych charakteristik vybiranych jednotek.66

%3 COOPER J. a P. LANE. Marketingové planovani — praktickd prirucka manazera, s. 46 — 47.
“MALY, V. Marketingovy vyzkum. Teorie a praxe, s. 12 —13.

% SIMOVA, J. Marketingovy vyzkum. 2010. ISBN 978-80-7372-662-1, s. 70 — 74.

% BOUCKOVA, I., et. al. Marketing, s. 60 — 62.
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2.2 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje metodu, s jejiz pomoci lze charakterizovat silné (Stregths)
a slabé (Weaknesses) stranky podniku, jeho piilezitosti (Oportunities) a hrozby (Threats).
Zatimco analyza silnych a slabych stranek vychazi z podniku (nékdy byva téZ oznaCovana
jako vnitini analyza), analyza pfilezitosti a hrozeb vychazi z faktorG externiho prostiedi,
nad nimiz podnik nema kontrolu (vngj$i analyza). Vnitini analyza vychdzi z udaji,
zjisténych pfi analyze marketingového mikroprosttedi a je provadéna zejména v porovnani
s konkurenci. Silné stranky pfedstavuji takové skuteCnosti, které piinaSeji podniku

A 67
konkurenéni vyhodu™'.

Slabé stranky naopak zachycuji véci, které firma ned€la v porovnani s konkurenci dobie
aje tedy oproti konkurenci v nevyhod€. Pfi provadéni wvnitini analyzy se vychazi
z firemnich schopnosti, dovednosti, dostupnych zdroji, jejich vyuziti a firemniho
potencialu. Konkrétnéji je vhodné zjistit, jakd je konkuren¢ni pozice firmy, jaky je jeji
podil na trhu, jakou mé image a reputaci mezi zdkazniky i vefejnosti, jak funguje jeji
vnitini organiza¢ni struktura a informacni systém a také jak funguji slozky marketingového
mixu. Déle lze provést popis vyvoje obratu i zisku za posledni rok, a finan¢ni situace
firmy.®® Aby bylo dosaZeno konkurenéni vyhody, mé&l by se podnik snaZit o omezeni

slabych stranek a posilovani silnych.

Analyza piilezitosti a hrozeb vychazi z vnéjiho prostiedi podniku. Udaje vychazi
z analyzy marketingového makroprostiedi a jde o faktory, které podnik nemizZe ovlivnit,
muZe je pouze spravné identifikovat a vhodné na né reagovat. PtileZitosti zahrnuji takové
skutecnosti, které mohou zvysit poptavku, nebo jinym zplisobem piinést uspech. Hrozby
by mél byt schopen pfilezitosti vyuzit a provést takova opatieni, aby hrozby, v ptipadé

naplnéni, nemély devastujici tcinek.

o7 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. ISBN 80-247-0966-X, s. 39.
68 BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, s. 26.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 103.
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SWOT analyzu lze provést nejen pro podnik jako celek, ale také pro jednotlivé produkty,

poskytované sluzby, organizaci prodeje, konkurenty &i prodejni oblasti.”

2.3  Marketingové cile

Marketingové cile popisuji zddany stav v budoucnu a byvaji odvozeny od strategickych
cili firmy. Pfedstavuji konkrétni zaméry marketingového mixu a tykaji se trhi a produkti.
Marketingové cile stanovuji, ¢eho musi byt v rdmci marketingu dosazeno, aby byly

nakonec naplnény firemni cile.”

Marketingové cile by mély plnit tfi zdkladni funkce: koordinacni, Fidici a kontrolni.
Koordinac¢ni funkce zajistuje zaméieni vSech marketingovych ¢innosti na hlavni cile firmy
a definici vzdjemnych vztahll. Funkce fidici napomahd v zamétfeni vSech rozhodnuti
na dosazeni pozadovaného stavu. Ukolem kontrolni funkce je hodnotit podnikové
marketingové ¢innosti ve vztahu k naplnéni stanovenych cilt a v ptipad€ odchylek provést

nutné korektury.72

Marketingové cile mohou byt rozdé€leny na dva typy: psychografické a ekonomicke.
Psychografické marketingové cile jsou spojeny s nepozorovatelnymi procesy,
souvisejicimi s nakupnim chovanim. Takové mohou byt naptiklad zvySeni stupné znamosti
znacky a firmy, zvySeni preference a spokojenosti, docileni ndkupniho timyslu, zvySeni
poctu opakovanych nakupt, apod. Ekonomické cile jsou métitelné podle trznich transakei

a tykaji se nakupu & prodeje.”

Obecné je znamo, ze cile musi byt konkrétni, métitelné, akceptovatelné, redlné a Casove
ohranicené. V rdmci marketingového planu, by mély byt pro prehlednost roz¢lenény na
cile pro jednotlivé marketingové nastroje, jimiz jsou produkt, distribuce, cena

a komunikace.”

" WESTWOOD J.al. VEJDELEK. Jak sestavit marketingovy plan, s. 36.

M ZAMAZALOVA, M. et. al. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vyddni. 2010. ISBN 80-740-0115-6,
s. 27.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 121.

" Tamtéz, s. 128.

74 Tamtéz, s. 127.
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2.4 Marketingové strategie

Predstavuji prostiedky, kterymi lze dosahnout stanovenych cila. Je dilezité si uvédomit,
zZe strategie neni taktika. Strategie jsou celkové metody, vedouci k dosazeni konkrétnich
cili. Neobsahuji vSak podrobnosti jednotlivych provadénych akci, jako je tomu u taktik.
Marketingové strategie predstavuji celkovou politiku produktu, ceny, distribuce

a komunikace.”

Jesté predtim, nez se firma pusti do zpracovavani marketingovych strategii, je vhodné
provést nésledujici tii kroky:

- segmentace — rozdéleni trhu do skupin,

- targeting — trzni zacileni neboli vybér nejzajimavéjsich segmenta,

- positioning — definice pozice na trhu a odliSeni od konkurence."®

Trzni segmentace
Segmentace trhu piedstavuje roz€lenéni trhu do jednotlivych skupin tak, aby tyto skupiny
byly uvnitf homogenni ale vzajemné mezi sebou heterogenni. Tyto skupiny, oznaCované
jako trzni segmenty, se vzajemné odliSuji svymi charakteristikami, potfebami a ndkupnim
chovéanim.”” Je provadéna piedevSim proto, Ze firm¢ umozni peClivéji se zaméfit
na konkrétni skupiny zdkaznikh a miize svlij marketingovy mix Iépe pfizpisobit

jednotlivym trznim segmentim.

Podnik si voli zpusob segmentace podle svych vlastnich potieb, je vSak vhodné, aby
se jednotlivé segmenty mezi sebou nepiekryvaly. Segmentace trhu mtize byt:

- geograficka (Clenéni trhu dle statt, regiont, kraji, mést apod.),

- demograficka (Clenéni podle véku, pohlavi, piijmu, povolani atd.),

- psychograficka (rozdélovani podle pftislusnosti ke spoleCenskym skupinam,

zivotniho stylu ¢i osobnostnich charakteristik),

" WESTWOOD J. a J. VEIDELEK. Jak sestavit marketingovy plan, s. 49.
" BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, s. 32.
" KOTLER, P. Marketing, s. 325.
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- behavioralni (segmentace podle chovani spotiebiteld, jejich postoji, nézord,

védomosti o produktech, frekvence uziti vyrobki apod.).”

Kromé homogenity a heterogenity by odkryté segmenty mély plnit dalsi podminky:
- velikost - segmenty musi byt dost velké, aby byly atraktivni,
- dostupnost - mély by byt dosazitelné marketingovymi nastroji,
- stabilita - segmenty by nemély podléhat rychlym zménam,
- akceschopnost - nemély by byt mimo moznosti firmy,

- objektivita.”

Targeting
Dalsi krok, ktery po segmentaci trhu nasleduje, je trzni zacileni, neboli targeting. Cilem
tohoto kroku je definice jednotlivych segmentli a poté vyhodnoceni jejich atraktivity
a vhodnosti pro firmu. Jeho smyslem je vybrat nejatraktivnéjsi segment a na n¢ho zaméfit
marketingové aktivity. Jde o to, aby byl podnik zaméfen na takovy segment, ktery pfinési

nebo v budoucnu piinese nejlepsi obchodni V)’fsledky.80

Atraktivita je hodnocena napfiiklad z hlediska potencialni urovné ziskovosti, jednoduchosti
vstupu, velikosti, stability a rlstového potencidlu segmentu, pocétu konkurent
¢i dosazitelného trzniho podilu.81 Na zdklad€¢ vysledkl tohoto kroku firma rozhoduje,

na ktery trh se zaméii (targeting).

V ramci targetingu je vhodné provadét hodnoceni nasledujicich faktort:
- potencial segmentu (trzby i zisk segmentu, aby se podnik mohl zaméfit na ziskové
segmenty),
- riist Segmentu (s rastem segmentu rostou i trzby a zisk),
- konkurence vsegmentu (silnd konkurence vyviji tlak na snizovani cen, ¢imz

dochazi ke snizovani trzeb a zisku).82

® KOTLER, P. Marketing, s. 333 — 347.

" BOUCKOVA, J., et. al. Marketing, s. 130.

8 BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, s. 42.

81 BLAZKOVA M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, S. 75.
%2 BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, s. 42.
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Positioning
Positioning neboli trzni umisténi, je aplikovano po zvoleni trznich segmenti. V tomto
kroku je zvolen nejvhodnéjsi pfistup k jednotlivym segmentim. Firma si voli
marketingové strategie viucéi témto segmentim tak, aby zaujala zvolenou pozici v jejich

« 1 83
oCich.

2.4.1 Produktova strategie

Produktem ptedstavuje vSe, co tvofi nabidku na trhu. Produkt sestava z jednotlivych
vrstev, a to nejen ze zakladniho uzitku, znacky, designu, kvality, stylu, dopliikd, obalu, ale
také z prodejniho servisu, instalace, zaruk a dalSich doprovodnych sluzeb.® P¥i urcovani
produktové strategie podnik vychazi z toho, v jaké vrstvé (eventuelné ve které kombinaci

vrstev) se bude produkt odliSovat od konkurence.

Marketingové strategie tykajici se produktu mohou zahrnovat naptiklad zmény
vyrobkového portfolia, vyfazeni, pfidani nebo tprava produktu, zména konstrukce, jakosti

¢1 vykonu, nebo také sjednocovani ¢i normalizace produktﬁ.85

2.4.2 Cenova strategie

Cena je vyjadfenim sménné hodnoty produktu a jako jedind ze slozek marketingového
mixu, predstavuje pro firmu zdroj pfijmt. VSechny ostatni polozky marketingového mixu
predstavuji nadklady. Cena je zaroven nejflexibiln€j§im nastrojem, protoze ji Ize okamzité

zménit.%

Stanovena cena by neméla byt piili§ vysoka ani pfili§ nizka. Obé vedou k poklesu
poptavky a tim k poklesu zisku. Cena by méla byt v souladu s vlastnostmi produktu, s nim
spojenych sluzeb, zarukami, velikosti reklamy, image znacky a dalSimi charakteristikami.

Na zéklad¢ vlastnosti produktu je ocekavana urcita vyse ceny. Pokud je vyssi, zdkaznici

8 BOUCKOVA, J., et. al. Marketing, s. 122.

8 KOTLER, P. Marketing, s. 387.

8 WESTWOOD, J. a J. VEJDELEK. Jak sestavit marketingovy plan, s. 49.
% FORET, M. Marketing pro zacatecniky, s. 111.
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nejsou ochotni ji zaplatit. Pokud je naopak cena pfili§ nizkd, zdkaznici ziskaji podezieni

0 zastarani & nekvalité produktu. Prodej se v obou p¥ipadech nerealizuje.®’

Cilem cenové strategie je tedy urcit vhodné ceny a dosdhnout ocekavanych trzeb. V zasadé
existuji nasledujici metody stanoveni cen:

1. Ndkladove orientovana cena - cena zalozena na vycisleni nakladi a nasledné
pfirazky na jednotku vyrobku. Je jednim z nejbéznéji pouzivanych ocenovani
produkce. Jsou zde vyuzivany kalkula¢ni postupy, s jejichz pomoci jsou
vyCislovany néklady na vyrobu a distribuci vyrobkd. Vyhodou je jejich
jednoduchost a snadna dostupnost udaji potiebnych ke kalkulaci.

2. Poptavkové orientovand cena - cena, stanovena na zakladé¢ odhadu objemu prodeje
a jeho zménou v zavislosti na riznych urovnich ceny.

3. Konkurencne orientovana cenu - cena, odvijejici se od cen konkuren¢nich
produktt, jez jsou srovnatelné s nabidkou firmy.

4. Hodnotové orientovand cena — cena, opirajici se o hodnotu vnimanou zédkaznikem.

5. Cena podle marketingovych cilii firmy — cena je stanovena podle toho, ¢eho chce
firma dosahnout. Cilem firmy miize byt maximalizace objemu prodeje a trzniho
podilu ¢i maximalizace zisku. Na zéklad¢ toho bude podnik bud’'to snizovat nebo

zvySovat ceny svych vyrobki.®

2.4.3 Distribucni strategie

Distribuce ptedstavuje zptsob, jakym se produkt dostane ke kone¢nému spotiebiteli. Cilem
je, aby se vyrobek dostal ve spravny Cas na sprdvné misto, za spravnou cenu,
s vynaloZzenim optima nékladd. Bud'to miize podnik vyuzit distribuci pfimou, tedy
prodavat své produkty pfimo konecnému zakaznikovi, nebo distribuci nepiimou, coz je

prodej spotfebitellim prosttednictvim meziclank.

Pokud si podnik zvoli metodu primé distribuce, mize zvolit prodej pfimo na misté

produkce, ve vlastnich prodejnach, v prodejnich automatech, prostfednictvim internetu

8 COOPER J. a P. LANE. Marketingové planovani — praktickd piirucka manazera, s. 86.
8 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 111 — 112,
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nebo katalogli, ¢i prostiednictvim vlastnich osobnich prodejci. Jeho vyhodou je piimy
kontakt se zdkaznikem, kontrola produktu a niz$i naklady. Nevyhodou vsak je, Ze s jeji
pomoci nelze pokryt tak velky rozsah trhu, jak s distribuci nepfimou. V ptipad¢ distribuce
neprimé si podnik voli, kolik trovni bude distribu¢ni fetézec mit a jaké meziclanky
vyuzije. Jako prostiedniky miize firma zvolit velkoobchod, maloobchod, agenta, ¢i jejich

kombinaci. &

Volba distribu¢ni strategie je dilezita, protoze pravé sni piichazi zakaznik do styku
a pomaha vytvaret dojem vyrobce. Ma vSak také jiny vyznam. Ma schopnost naptiklad
ovlivnit kvalitu produktu a to jak k lepsimu, tak také k hor§imu. Dale mize ovlivnit prodej
produktu jeho umisténim V prodejné. Distributor muze také poskytovat vyrobciim

. , . o 1. 90
informace o nakupnich preferencich zakaznik.

Obecné existuji tfi typy distribuéni strategie:
- intenzivni - pouzivand u produktli bézné spotieby se snahou o co nejvétsi pokryti
trhu,
- selektivni — tyka se atraktivnéjsich vyrobku s delsi dobou spotieby. Byvaji nabizeny
ve specializovanych prodejnach,
- exkluzivni — zahrnuje luxusni a vzacné vyrobky, jeZ byvaji dodavany jen na malo

mist.

Vybér distribuéni strategie zavisi na mnoha faktorech. Zéikladem je nalezeni
nejefektivngjSiho distribuéniho systému. Pii jeho hledani je nutno vychazet z potfeb
a preferenci sledovaného segmentu zakaznik a strategickych zdjmi podniku. Je tedy
vhodné brat v ivahu nakupni zvyklosti zdkaznika, image vyrobku, nutnost poskytovani
sluzeb, distribu¢ni strategie konkurence, druh vyrobku, vliv firmy na kanal, naklady a dalsi

aspekty.*

8 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 120.

* Tamtéz, s. 121.

* Tamtéz, s. 122 — 123,

% STRNAD, P. a J. DEDKOVA. Strategicky marketing, s. 97 — 99.
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2.4.4 Komunikaéni strategie

Neékdy téz znamé pod nazvem komunikacni mix ¢i propagace. Jedna se o zpiisob, jakym
podnik komunikuje jak se zdkazniky, tak s Sirokou vefejnosti. Cilem této strategie je zvolit
optimalni slozeni komunikac¢nich nastrojii tak, aby byly dosazeny stanovené cile. Mezi tyto

nastroje patii reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Propagace je nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu. Jejim prostfednictvim jsou
zékaznikiim sd&lovany informace o produktech, cenach a mistech prodeje.”® Propagace je

prosttedkem pro tvorbu poptavky a tim dosahovaného obratu a zisku.**

Pti pripravé komunikacéni strategie je dilezité, aby se firma snazila vyzdvihnout svoji
konkuren¢ni vyhodu. Mnoho podnikl tuto oblast opomiji v domnéni, Ze jsou vyborné
ve vSech oblastech svého plsobeni a timto zplisobem se prezentuji. Takova strategie vSak
muze vést k nudnym a dlouhym reklamém, brozurdm, webovym strankdm, apod., které
jsou zamétené obecné na podnik a prakticky nic konkrétniho netikaji. Je proto vhodné byt
zam&fen na své hlavni konkuren¢ni vyhody a ty vyzdvihovat. Toto muize pomoci

zefektivnit marketingové snahy a zjednodusit komunikaci.*

Reklama
Reklama je nejstar§im, nejznaméj$im a nejviditeln€jSim nastrojem propagace. Jde
0 placenou, neosobni a jednostrannou formu komunikace, jeZz vyuziva riizné sdélovaci
prostfedky. Reklama je rozdélovana praveé podle médii, jeZ jsou vyuzivany pii reklamnich

sdélenich. Existuje tedy tiskova, rozhlasova, televizni, venkovni, pohybliva reklama atd.%®

Reklamni planovaci proces zahrnuje etapy v podobé& urceni reklamnich cilti, urceni skupiny
osob, jez chce firma oslovit, urceni nejvhodnéjSich komunikaénich prostiedkii, rozhodnuti

0 nacasovani reklamy, vybér cilovych segmentl, rozhodnuti o umisténi a velikosti

% FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 130.

% COOPER J. a P. LANE. Marketingové planovani — praktickd prirucka manazera, s. 126.

% SEEDS, D. The strategic marketing plan: Key for success. Smart Business Cleveland. EBSCO Publishing
— Business Searching Interface. [online]. 2014 [vid. 2014-09-12]. Dostupné z:
http://web.b.ebscohost.com.ipac.kvkli.cz:8080/bsi/pdfviewer/pdfviewer?sid=13c70eaa-9f64-480f-9704-
6d5f88b27222%40sessionmgr110&vid=10&hid=128

% FORET, M. Marketing pro zacatecniky, s. 130.
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reklamy, sestaveni planu implementace reklamni kampané, sestaveni piehledu uzitnych

. o ot T y 97
vlastnosti produktu, piiprava sdéleni a samotné zahdjeni kampang.

V ramci urceni reklamnich cili je vychdzeno ztoho, zda podnik chce rozsifit okruh
zakazniku (attract), zvysit prodej stavajicim zakaznikim (increase), pretahnout zakazniky
od konkurence (convert) ¢i pouze zakazniky udrzet (retain). Na zaklad¢é tohoto cile
je uréeno cilové publikum. Dulezité je, aby podnik znal jeho potieby a najejich zakladé
mohl vybrat vhodné médium. Pti vybéru komunika¢niho média jsou zvazovany nejen
potieby cilového publika, ale také naklady, typ vyrobku, cile a strategie sdéleni a reklama

konkurence.*®

Podpora prodeje
Cilem podpory prodeje je okamzité zvySeni prodeje urcitého vyrobku. V soucasné dobé
se jedna o nejucinngjsi nastroj propagace. Z hlediska finan¢ni naro¢nosti je vyuzivana jen
kratkodob&. Uzce souvisi s Zivotnim cyklem produktu, nejvice je totiz aplikovana ve fazi
zavadéni ¢i upadku, ovSem neni to pravidlem. Podporu prodeje lze rozdélit podle toho,
na koho je zameétfena. Pfi zaméfeni na kone¢né zékazniky jsou vyuzZivany rtizné slevy
Z ceny, zvyhodnénd baleni, prémie, spotiebitelské soutéze, vzorky zdarma, predvadéci
akce a dalsi. V ptipad¢ zprosttedkovatelli byva podpora prodeje podobna, ovSem s tim
rozdilem, Ze jsou draz§i. Dale mohou byt vyuzity také riizné darky, schiizky, vecirky, rauty

apod.*®

Public relations
Public relations (neboli PR) ma za kol budovat dobr¢ jméno firmy ve vztahu s vefejnosti.
Vefejnosti je mySleno mistni obyvatelstvo, kontrolni a spravni organy, rizné organizace,
tiskem, rozhlasem, televizi atd. V ramci PR jsou nejCastéji vyuzivany prostiedky v podobé
vyroc¢nich zprav, spolecenskych akci, sponzoring riznych sportovnich ¢i kulturnich akci,
vydavani novin a Casopist,, dny otevienych dvefi, pofddani akci ke zlepSeni Zivotniho

prostiedi atd.®

% COOPER J. a P. LANE. Marketingové planovani — praktickd prirucka manazera, s. 117.
% STRNAD, P. a . DEDKOVA. Strategicky marketing, s. 112.

% FORET, M. Marketing pro zacdatecniky, s. 130 — 131.

100 Tamtéz, s. 132.
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Osobni prodej
Jde o komunikaci tvafi v tvar se zdkaznikem Je vyuzivan pro specifické druhy zbozi
a je zakladnim nastrojem v marketingové komunikaci mezi organizacemi (B2B — business
to business). Mezi vyhody osobniho prodeje patii piimy kontakt se zakaznikem a moznost
na jeho chovani reagovat, vytvareni a prohlubovani obchodnich vztaht, budovani databaze
zakaznikl, vyuzivani psychologie na ovliviiovani zdkazniki atd. Osobni prodej 1ze chapat

také jako jedine¢na forma distribuce.'®

Primy marketing
Ptimy marketing je nastroj, ktery je pfesné zaméten na urcity segment trhu. Velkd vyhoda
spociva v tom, ze neoslovuje tedy zbytecné SirSi vetfejnost, ale pouze ty zdkazniky, pro néz
by mohla byt nabidka atraktivni. Dal§i vyhodou tohoto néstroje je to, Ze marketér
je schopen ziskat zpétnou vazbu zakaznikd a vidét, jak zareagovali na nabidku. V ramci
piimého marketingu jsou vyuzivany letaky, dopisy, emaily, telemarketing, katalogy atd.
Ptimy marketing mtze byt bud’'to adresny, ¢i neadresny a je také dilezitym néstrojem pfi

obchodovéni s jingmi organizacemi.

2.5 Akcni programy

V této ¢asti planu jsou jednotlivé marketingové strategie rozpracovany do konkrétnich
ukold a aktivit. Je zde podrobné rozepsano, CO piesné ma byt provedeno, jaké jsou cile
jednotlivych ukold, v jakém ¢asovém horizontu maji byt provedeny, kdo nese za stanovené

tkoly odpovédnost a jaké jsou jejich o&ekavané naklady. %

L FEORET, M. Marketing pro zacdtecniky, s. 133.
% Tamtéz, s. 134,
1% BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, s. 49 — 50.
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2.6 Rozpocty

V rozpoctech jsou shrnuty ocekdvané trzby a celkové naklady, jejichz rozdil tvofi
oc¢ekavany zisk. Predstavuji zdklad pro planovani doddvek materidlu, vyroby, poctu

pracovnich sil a celkovou realizaci marketingové s‘[rategie.104

Marketingovy rozpocet souvisi s financnim pldnem podniku. Na jedné stran¢ je tieba
financovat marketingové aktivity, jez slouzi k dosazeni marketingovych cill, na strané
druhé je podnik omezen celkovym firemnim rozpoctem. Je proto tieba, aby byl
marketingovy rozpocet v souladu s obchodnim i finanénim planem podniku. Pro stanoveni
rozpoctu je mozné vyuzit analyzy marketingovych nékladii a miry splnéni stanovenych

cilt v minulych letech, nebo stanoveni naklad na marketing podle konkurence.'®

2.7 Kontrola

V této kapitole si firma stanovi systém, kterym bude vyhodnocovat splnéni jednotlivych
naplanovanych ukolid a aktivit. Pfi hodnoceni zalezi na tom, zda byly splnény definované
cile jednotlivych ukoli a do jaké miry, proto je dobré urCovat tyto cile co mozna
nejkonkrétngji. Neméné dilezitda je 1 kontrola finan¢niho rozpoétu.106 Nejcastéji je

provadéna kontrola vysledki objemt prodej, trZzniho podilu, nakladl a ziskovosti.”’

Kontrolni systém by mél umoznit méfit vykony pii dosahovani cili a navrhovat opravné
akce v ptipadé odchylek. Prvnim krokem kontrolniho procesu je stanoveni norem. Ty jsou
vztazeny k rozpoctovanému prodeji, ndkladim a k ¢asovému harmonogramu realizace
akénich plant. DalSim krokem je samotné meétfeni vykonl, jeZ umoziuje porovnani
skutecného vykonu s cilovym vykonem. Zavérem je navrzeno podrobné stanoveni

opravnych postupii v pripadé vyskytnuti odchylek, &i jejich piekroeni ur¢itého limitu. %

104 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing, s. 110.

1% BEDNAR, J. Marketingovy plan malé firmy, s. 51.

1% Tamtéz, s. 52 - 53.

YTHORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 186.

18 WESTWOOD, J. a J. VEIDELEK. Jak sestavit marketingovy pldn, s. 93 — 94.
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3. Charakteristika podniku

Pro ucely této diplomové prace jsem si zvolila Firmu XY, spol. s.r.o., ktera si z diivodu
zachovani soukromi nepfeje byt jmenovéna. Jednd se o menSi pekarnu se sidlem
v Libereckém kraji, jejiz vznik je datovan do roku 1992. Spole¢nost s ru¢enim omezenym
byla zalozena spoleCenskou smlouvou vroce 1994 a vznikla rozd€lenim ptivodni

spolecnosti. Do obchodniho rejstiiku byla zapsana 1. srpna 1994.

Prvni provozovna vznikla na Jablonecku a o tfi roky pozdéji provozovna druha, na
Semilsku. V soucasné dobé ma pekarna Ctyii prodejni mista, z nichz se dvé nachazeji pravé
V mistech provozovny a dvé vJablonci nad Nisou. Hlavnimi ¢innostmi firmy jsou
pekarstvi, hostinskd cinnost — obcerstveni, koupé zbozi za ucelem dalsiho prodeje a prodej
V rdmci Zivnosti volné. Cinnost podniku je dle evropské klasifikace ekonomickych &innosti
NACE ftazena do oblasti zpracovatelského prumyslu, konkrétné¢ do odvétvi vyroba
potravinarskych vyrobkﬁ.log

Zakladni kapital firmy ¢ini 620 000,- K¢&. Ke dni zapisu do obchodniho rejstiiku bylo
zékladni jméni splaceno dvéma spole¢niky v plné vysi, pfi¢emz vklad kazdého z nich ¢inil
310 000,- K¢. V pribéhu provozu byli tito dva spole€nici vystiidani, nicméné jejich pocet
zlstal nezménén. V soucasné dobé ma tedy firma stile dva spolecniky, ktefi zaroven
vystupuji jako jednatelé. Pocet zaméstnanci je mensi nez 50, pekarna tedy muze byt

fazena do kategorie maly podnik.

Firma XY je pekarna, kteréd si zaklada na rucnich postupech vyroby, tradi¢nich receptech
a peceni z kvalitnich surovin. Lze tedy fici, Ze poslanim firmy je poskytovat kvalitni ceské

pecivo z poctivych surovin, vyrobené tradicnimi postupy s diirazem na rucni prdci.

V dobé svého zalozeni byla Firma XY velmi oblibenda a vyhlaSend svymi chutnymi
produkty dle tradi¢nich receptur. Jeji popularita byla dana jednak nizkym poctem
konkuren¢nich firem v blizkém okoli a jednak tim, Ze vyrdbéné pecivo bylo mezi lidmi

velmi oblibené diky své kvalité. Své vyznamné postaveni na trhu peciva na Jablonecku

19 ¢S U. Klasifikace ekonomickych cinnosti (CZ-NACE) [online]. 1. vyd. Praha: Cesky statisticky ufad, 2010-
2011 [vid. 2015-02-22]. Dostupné z
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004 &kodcis=5103&ciselid=294356
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a Semilsku si firma drzela pomémé dlouhou dobu. Nicméné postupem casu zacalo
zakaznikl ubyvat, a ackoliv firma stale vyrdbéla pecivo stejnymi postupy z vybranych
surovin, aby byla kvalita vyrobkli zachovana, navrat spotiebitelti se nedostavil. Trzby tedy

zaCaly klesat a naklady rist.

Domnénkou je, Zze k vySe zminéné situaci doSlo kvuli rostouci konkurenci, ktera diky
nizkondkladové politice zacala nabizet produkty za nizsi ceny, ¢imz pretdhla velkou cCast
zakaznikd. Dal§im divodem mohly byt supermarkety a vétsi obchodni fetézce, které
prestaly odebirat pecivo od pekait a zacaly péct (respektive rozpékat) pecivo vlastni. Pro
zakazniky mohla hrat roli pohodInost, kdy si lidé rychle zvykli kupovat pecivo rovnou pfi
nakupu ostatnich potravin. Mohlo jit také o to, Ze spottebitelé preferovali nizsi cenu, proto

sila a velikost konkurence rychle vzrostla.

V ramci této casti bude provedena analyza vn&jSiho a wvnitiniho okoli, zjistovany
preference zakaznikt ohledné nakupu peciva a na zakladé zjisténych tudaji, budou
navrzeny pro Firmu XY takové marketingové strategie, které povedou ktomu, aby
se firma vratila do povédomi vefejnosti jako vyhlasena pekarna v okoli, zvysil se ji pocet

zakazniki a zlepsilo Se ji postaveni na trhu.

45



4. Sestaveni marketingového planu

V této casti diplomové prace bude navrzen marketingovy plan pro Firmu XY
Vv jednotlivych krocich dle teoretické casti. Nejprve bude analyzovano vnéjsi okoli, které
firmu obklopuje a mize ovlivnit jeji podnikani. V jeho ramci budou sledovany vlivy
ekonomické, pravni, socidlni, pfirodni a technologické. Tyto faktory firma nemutze
ovlivnit, mize na né¢ vSak vhodnou strategii reagovat. Dale bude analyzovana soucasna
situace na trhu. Zde bude zkoumana zejména konkurence a cCéastecné také zakaznici.
Priizkum chovani zakaznikt bude rozebran podrobné&ji hned v dalsi podkapitole. Dale bude
nasledovat analyza vnitiniho prostfedi firmy, ¢ili jejich zaméstnanci, dodavateld, finan¢ni
situace a jednotlivych polozek soucasné aplikovaného marketingového mixu. Nasledné
budou popsany marketingové strategie, pouzivané v soucasnosti. Na zakladé vysledku

analyz budou navrzeny strategie nové, které budou rozpracovany do akéniho planu.

4.1 Analyza soucasné situace

Pfed samotnym sestavenim marketingového planu pro Firmu XY, s.r.0. je nutné nejprve
analyzovat soucasnou situaci. Tento krok je dilezity z toho divodu, Ze firma musi znat
svllj soucasny stav, aby se me¢la od ¢eho odrazit pfi snaze dosdhnout pozadovaného

budouciho stavu.

4.1.1 Analyza vnéjSiho okoli

Prosttednictvim analyzy vnéj$iho okoli je zkouméno ekonomické, politické, socialni,
technologické a pravni prostiedi. Zde jsou zahrnuty faktory, které ovliviiuji zvenéi nejen
Firmu XY, ale také ostatni hrace na trhu. U vybranych oblasti bude popsan soucasny stav,

historicky vyvoj a mozny vyvoj v budoucnu.

Ekonomické prostredi

Mezi hlavni faktory ekonomického prostiedi patii vyvoj HDP, nezaméstnanost, inflace

a primérna mzda.
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Vyvoj HDP od roku 2010 je uveden nize na obrazku ¢. 2. HDP je uzivano K uréeni
vykonnosti ekonomiky a v penézich vyjadiuje vse, co bylo na tzemi daného statu za dané
obdobi vyrobeno. Z grafu je patrné, ze v letech 2010 — 2014 vyvoj HDP zaznamenal
nejvetsi pokles ve 3. Ctvrtleti roku 2012, kdy doslo k poklesu 0 1,7 %. Od té doby se pokles
zpomalil a Vv poloviné roku 2013 zagal HDP zase rust. Dle prognézy CNB by mél byt
vyvoj HDP v dalSich letech pozitivni. V roce 2015 by m¢l hruby domaci produkt rist
02,6 % av roce 2016 0 3,0 %.'*°

Vyvoj HDP mezirotné v %
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Obrizek 2: Vyvoj HDP v CR v letech 2010 — 2014

Zdroj: KURZY.CZ: Vyvoj HDP v CR

Nezaméstnanost je dal§im faktorem ekonomického prostiedi, ktery mize mit vliv na
hospodafeni firmy. Kdyz je vysokd nezaméstnanost, je také zpravidla mensi
koupéschopnost obyvatelstva, protoze ti jsou zavisli pouze na socidlnich davkach. Pro
Firmu XY ztoho plyne, Zze pfi vyssi mife nezaméstnanosti by lidé mohli omezit nakup
peciva u této pekarny a dat spiSe pfednost levné€jsi konkurenci. Zde by pro né hréla roli
zejména nizka cena produkce. Zase na druhou stranu pfi vy$$i mife nezaméstnanosti si
firma mize do svého tymu zaméstnanct vybirat z vét§iho mnozstvi uchazecua. Vyvoj miry

nezaméstnanosti v CR v letech 2010 — 2014 je uveden na obrazku &. 3. Z grafu je patrny

Y0 ENB. Aktudlni prognéza CNB — Ceskd ndrodni banka [online]. Praha, zvefejnéno 5. 2. 2015[cit. 01-03-
2015]. Dostupné z https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/
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trend poklesu miry nezaméstnanosti v jednotlivych letech. Zatimco v roce 2010 byla

primérna mira nezaméstnanosti 9 %, v roce 2014 to bylo 7,5 0.1

Mira nezaméstnanosti v %
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Obrazek 3: Vyvoj miry nezaméstnanosti (%) v CR v letech 2010 — 2014
Zdroj: KURZY.CZ: Nezaméstnanost v CR

Dle predikce Ministerstva prace a socialnich véci by se v letech 2015 — 2017 mél podil

nezaméstnanych osob lehce sniZzovat, konkrétni hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1. Odhad vyvoje miry nezaméstnanosti v CR v letech 2015 — 2017
‘ 2015 2016

Podil nezaméstnanych osob (%) ‘

Zdroj: MPSV.CZ: Prognoéza vybranych makroekonomickych ukazatel

ProtoZe Firma XY pusobi v Libereckém kraji, dal§im zajimavym ukazatelem je rozdéleni

nezamé&stnanosti dle kraji. Nezaméstnanost v Libereckém kraji dosahla hodnoty 8,85 %

W KURZY.CZ, spol. s.r.o. Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2015, Mira nezaméstnanosti v % [online]. ©
2000 — 2015 [vid. 2015-03-01]. ISSN 1801-8688. Dostupné z
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost
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dle udajii Ceského statistického ufadu k 31. 12. 2014. Nejniz§i nezaméstnanost je v Praze

(5,36 %), naopak nejvyssi nezaméstnanost je v Usteckém kraji (11,93 %).™?

Dalsim sledovanym ukazatelem je mira inflace. Inflace je meziro¢ni riist cenové hladiny
vV ekonomice a ma dopad na snizovani readlné hodnoty penéz. Z toho plynou nizsi reélné
pramérné mzdy zaméstnancim, také nizsi koupéschopnost obyvatel a tedy nizs$i odbyt
produkce. Inflace také vyznamné ovliviiuje ceny surovin a energii, coz zvySuje naklady
firmy. V roce 2014 byla praimérna ro¢ni mira inflace 0,4 %, coz je oproti piedchozim
roklim velmi nizkd mira. Pro rok 2015 je dle Ceské narodni banky mira inflace
predikovana na 0,1 % a pro rok 2016 na 1,1 % v 1. &tvrtleti a 1,6 % v 2. &tvrtleti.™® Vyvoj

miry inflace za poslednich 5 let v CR je zachycen v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2: Vyvoj miry inflace (%) v CR v letech 2008 — 2014
2008 2009 2010

2011 2012 2013 2014

Vyvoj miry inflace (%) 15

1,9 3,3

Zdroj: CSU. Inflace — druhy, definice, tabulky (upraveno autorkou)

Dalsim ekonomickym faktorem jsou primérné mzdy. VySe vyplacenych mezd
zamé&stnance motivuje podavat lepSi pracovni vykon a odvadét tak svoji praci lépe
a kvalitngji. Dale ma vliv na vétsi koupéschopnost obyvatel, ktefi si mohou dovolit vice
utratit. Na druhou stranu pro firmy pfedstavuje naklad a vstupuje do cen finalni produkce.
Vyvoj primérnych mési¢nich hrubych mezd v Ceské republice a v Libereckém kraji,
v letech 2012 — 2014, je uveden v tabulce ¢. 3. Primérné mzdy v Libereckém kraji jsou
0 néco nizdi, nez primérné mzdy celé Ceské republiky a lze si v§imnout mirné rostouciho

trendu, ktery miize predpovidat rust také v dalSich letech.

12 ¢SU. Nezaméstnanost v kraji k 31.12.2014 podle MPSV [online]. CSU v Karlovych Varech, aktualizo-
véano 2014-09-10 [vid. 2015-03-01]. Dostupné z
http://www.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/nezamestnanost_v_kraji_k 31 1 2014 podle_mpsv

3 ENB. Aktudlni prognéza CNB — Ceskd ndrodni banka [online]. Praha, zvefejnéno 5. 2. 2015[cit. 01-03-
2015]. Dostupné z https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/
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Tabulka 3: Primérné hrubé mésicni mzdy v CR a Libereckém kraji (2012 - 2014)

Vyvoj mési¢nich mezd 2012 2013 2014
Primérna hruba mzda v CR 25101 K¢ 25 128 K¢ 25179 K¢e
Primérna hruba mzda v Libereckém kraji 22 789 K¢ 23 055 K¢ 23 163 K¢

Zdroj: CSU. Primérné mzdy

Pravni prostredi

Pravni prostfedi predstavuje legislativni opatfeni rtizného druhu, kterd maji vliv na ¢innost
vSech firem v tomto oboru. Patii sem zakony, vyhlasky, nafizeni a smérnice, jimiz se musi
kazda firma ftidit. Zakladni ramec pravnich piedpist v oboru pisobeni Firmy XY tvoii

nasledujici pravni predpisy:

- Zékon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich.

- Zékon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist.

- Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmu, ve znéni pozdéjsich piedpist.

- Zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve znéni pozd¢&jsich predpist.
- Zékon €. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni, ve znéni pozdéjsich predpisti.

- Zékon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, ve znéni pozdéjsich predpis.

- Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele, ve znéni pozdéjSich predpist.

- Zakon €. 262/2006 Sb., zékonik prace, ve znéni pozdé&jSich predpisi.

- Zékon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech, ve znéni pozd¢jsich pfedpisf.’l.114

- Zékon ¢. 17/1992 Sb., o Zivotnim prostiedi, ve znéni pozd¢jsich predpist.

- Zé&kon &. 201/2012 Sb., o ochran& ovzdusi, ve znéni pozdé&jsich predpisa.

- Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdé€jSich

w1 oo 1l
predpisu. °

Vyznamnou legislativni zménu v pekarensko-cukrarenském oboru, predstavuje nafizeni

Evropské Unie (EU) ¢. 1169/2011, 0 poskytovani informaci o potravinach spotfebiteliim,

14 Business.center. Zakony a pravni normy. Zakony, vyhlasky, nafizeni vlady a jiné pravni normy Ceské
republiky [online]. 1998-2013. [cit. 2015-03-04]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/

5 Ministerstvo Zivotniho prostfedi. Platna legislativa — Ministerstvo Zivotniho prostiedi [online]. Praha 10:
Ministerstvo Zivotniho prostfedi CR [cit. 2015-03-05]. Dostupné z
http://www.mzp.cz/wwwi/platnalegislativa.nsf

18 Ministerstvo zemé&d&lstvi. Zakon o potravinach (potraviny, eAGRI) [online]. 2009-2015. [cit. 2015-03-
04]. Dostupné z http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/legislativa/zakon-o-potravinach/
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které veslo v platnost v prosinci roku 2014. Jde o zménu pravidel v oznaCovani potravin.
Obaly potravin musi obsahovat zdkonny nazev (u pe€iva nazev druhu, skupiny a pod-
skupiny, dle vyhlaS8ky Ministerstva zemé&délstvi ¢. 182/2012 Sh.). Dale musi byt uvedeno
podrobné rozepsané slozeni, alergeny, zemé puvodu, vyzivové tdaje apod. Na vSe je

i lmedd wierma 117
stanovena povinna velikosti pisma.

Velmi dulezité je také nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU ¢. 852/2004 ze dne
29. dubna 2004, o hygiené potravin. Dle tohoto nafizeni by mélo byt zajisténo, aby na
vSech stupnich vyroby, zpracovani a distribuce byly potraviny pod kontrolou
provozovatele a byly plnény stanovené hygienické pozadavky.®

Vsem provozovatelim potravinatskych podnikii ukladd soucasna legislativa zavedeni
tzv. Hazard Analysis and Critical Control Points (dale jen HACCP), neboli analyza
nebezpe¢i a kritické kontrolni body, vzniknuvsi podle nafizeni Evropské Unie. Byla
zavedena z diivodu nutnosti provozovatelt potravinaiskych podnikti dbat na zdravotni
nezéavadnost potravin. Systém HACCP ma za ukol identifikovat a analyzovat nebezpeci,
které mohou ohrozit zdravotni nezavadnost potravin. V ramci téchto principd jsou
stanoveny okamziky, kdy je nutné provadét pravidelnou kontrolu, aby nevzniklo zadné
neodstranitelné nebezpeci. Patii sem napiiklad dodavka ¢i pfeprava potravin, skladovani,

pouziti spravné teploty pii zpracovani potravin, vydej hotovych potravin apod.119

V navaznosti nejen na vySe zminéné vyhlasky a nafizeni, vznikla tzv. ,,Pravidla spravné
vyrobni a hygienické praxe pro vyrobce chleba a bézného peciva®, zpracovana sdruZzenim
Podnikatelsky svaz pekarii a cukraru v CR. Jedna se o pfirucku, vV niz je obsazen uceleny

piehled zékladnich pozadavkl evropské a Ceské legislativy k vyrobé chleba a bézného

Y SVAZ PEKARU. Svaz pekari — legislativa — prdavni servis [online]. Praha: Podnikatelsky svaz pekati a
cukrati v CR, aktualizovano 2015-01-26 [vid. 2015-03-04]. Dostupné z
http://www.svazpekaru.cz/index.php/legislativa/pravni-normy

18 potravinarska komora CR. Oborové prirucka pro Zivnost ,,Pekaistvi a cukraistvi® [online]. Praha:
Podnikatelsky svaz pekatt a cukratt CR, 2009 [cit. 2015-03-04]. Dostupné z
http://www.foodnet.cz/soubor.php?id=15093&kontrola=499affcaab08d4c6eatfad 7e484cec21

"9 MAKRO Cash & Carry CR. Zasady HACCP [online]. MAKRO Cash & Carry CR s. 1. 0., 2015-03-04
[cit. 2015-03-04]. Dostupné z http://www.makro-haccp.com/cz/index.php?page=inform-yourself/haccp-
principles.html
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http://www.foodnet.cz/soubor.php?id=15093&kontrola=499affcaab08d4c6ea6fa47e484cec21

peciva. Obsahem téchto pravidel jsou zasady HACCP, postupy pii vyrobé peciva, hygiena

vyroby, hygiena osob, kontrola jakosti a mnoho dalsich.'?

Socialni prostredi

Socialni prostfedi zahrnuje obyvatelstvo a jeho strukturu. Obyvatelé pro firmu pfedstavuji
jednak poptavku (at’ uz skute¢nou &i potencialni), tak také pracovni silu. V této oblasti

bude sledovana vékova struktura, vyvoj poctu obyvatel a Zivotni styl.

Dulezitym demografickym ukazatelem je vékova struktura obyvatelstva. Jedna se zejména
o starnuti obyvatelstva, kter¢é ma za nasledek nedostatek pracovni sily a nizsi
koupéschopnost obyvatel, z divodu jejich zavislosti na piijmech ze starobniho diichodu.

Vékove slozeni obyvatel v Libereckém kraji je uveden na obrazku ¢. 4.

Vékové slozeni obyvatel
Libereckého kraje k 31. 12. 2013
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Obrazek 4: Vekové slozeni obyvatel v Libereckém kraji k 31. 12. 2013
Zdroj: CSU. Vékové slozent obyvatelstva 2013

Z grafu je patrné, ze nejveétsi skupinu obyvatel ¢ini lidé v neproduktivnim veku, cCili ve

véku do 15 let a ve v€ku 65 let a vice. Pfedpokladany demograficky vyvoj ve slozeni

120 Ministerstvo zemé&dglstvi. Pravidla spravné vyrobni a hygienické praxe pro vyrobce chleba a b&Zného
peciva (Potraviny, eAGRI) [online]. 2009-2015. [cit. 2015-03-04]. Dostupné z
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/hygienicky-balicek/spravna-hygienicka-praxe/pravidla-spravne-
vyrobni-a-hygienicke.html
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obyvatelstva CR dle hlavnich v&kovych skupin do roku 2065 je uveden Vv nasledujici
tabulce €. 4. Je zde vidét, Ze procentudlni podil lidi ve véku 65 let a vice se zvysuje,
zatimco podil déti do 15 let klesa. Z toho vyplyva, Ze trend starnuti populace by mél dle

progndz pokracovat a prohlubovat se.

Tabulka 4: Vyvoj slozeni obyvatelstva CR podle hlavnich vékovych skupin mezi lety 2000-2065,
vybrané roky (v %)

Vék 2000 | 2010 2015 2020 2025 2035 2045 2055 2065

0-14 164 142 151 156| 149| 130| 133| 139 132
15-64 698 706 672 644 634 625| 570 537 546
65+ 138| 152| 177 201 217| 245 296| 324 322

Zdroj: Demografie.info. ANALYZA: Demografické starnuti CR podle vysledkii projekce

Protoze pocet obyvatel v Libereckém kraji tvoii potencidlni poptavku Firmy XY, je
vhodné ho sledovat a odhadnout jeho vyvoj v budoucnu. Z obrazku ¢. 5 je patrny velky
narlst po€tu obyvatel mezi lety 2004 — 2010. Od roku 2010 vSak jiz zacal pocet obyvatel
mimé klesat. Dle piedpovédi Ceského statistického wiadu by mél polet obyvatel
Libereckého kraje do roku 2050 klesnout na 419 tisic,?! coz by velmi negativng ovlivnilo

nejen celkovou poptavku, ale také dostupnost pracovni sily.

Dalsim dtlezitym socidlné-kulturnim faktorem je Zivotni styl obyvatelstva. V poslednich
letech se velmi rozmaha trend preference produktli od ceskych vyrobct. Jde o oblast
spojenou se zdravym Zivotnim stylem a snahou vybirat kvalitni a provéfené potraviny.
Protoze Firma XY stavi svoji ¢innost pravé na ¢eskych surovinach a kvalité¢ vyrobkl, mize

tento trend pomoci zvyS$it mnoZstvi jejich zakaznikd.

121 ESU. Pocet obyvatel kraje do roku 2050 klesne na 419 tis. [online]. CSU v Liberci, aktualizovano 2014-
09-05 [cit. 2015-03-05]. Dostupné z http://www.czso.cz/xl/redakce.nsf/i/140122_projekce
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Vyvoj poctu obyvatel v Libereckém
kraji (1993 - 2013)
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Obrazek 5: Vyvoj poctu obyvatel v Libereckém kraji (1993 - 2013)
Zdroj: CSU. Casové rady

Prirodni prostredi

Firma XY je velmi ovlivnéna pfirodnim prostfedim. Pfirodnim prostfedim jsou mySleny
zejména piirodni zdroje, které jsou pouzivany jako vstupy do vyroby. Podnebi a rtizné
klimatické zmény maji vliv na trodu, kterd bezprostiedné ovliviiuje ceny surovin

a nasledné produkce. Zde je problém obtizné piedvidatelnosti vyvoje pocasi.
Technologické prostiedi

V oblasti technologického prostiedi je dulezité zminit zejména informacni systémy. Jejich
vyvoj jde velmi rychle doptedu a firmé se vyplati tyto nové trendy sledovat. Ve Firmé XY
je pouzivan pro ucetnictvi informacéni systém Pohoda a klasické kancelaiské programy
jako je Word a Excel. Dulezitou roli hraje také informacni systém VYRAEX 6.1. Jedna se
o software Vyroba a Expedice, ktery tesi jednotlivé kroky vyrobniho procesu: objednavky,

dodaci listy, expedice, prodej, fakturace, vyrobu a skladovou evidenci.

Ptestoze jsou ve Firmé XY prevazné pouzivany ruéni postupy vyroby, k provozu pekarny
jsou nutné stroje a technologické vybaveni. Patii sem naptiklad pece, sila na mouku,

prosévace, davkovace, dize, fritézy, plnicky, mycky apod. Nelze opomenout také vybaveni
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prodejen, kancelafi a automobily na ptepravu peciva. Toto technologické vybaveni ztraci

na hodnot¢ kvuli zastarani a opotiebeni, proto je nutné kontrolovat a sledovat jeho stav.

Dal8im dilezitym faktorem je internet. Ten propojuje firmu s okolnim svétem a usnadiiuje
komunikaci s ostatnimi subjekty, jako jsou dodavatelé, odbératelé, financ¢ni ufad apod.
Internet také slouzi k prezentaci firmy ptes webové stranky a jeho prostfednictvim jsou

v

ziskavany nejraznéjsi informace, souvisejici s podnikénim.

4.1.2 Analyza trhu

Sledovana organizace pusobi na trhu s pe¢ivem v regionech Jablonecko a Semilsko. Jejimi
zakazniky jsou jak jednotlivci, tak dalsi distributofi peciva Vv blizkém i vzdalengjsim okoli.

Podet obyvatel obou regiont byl za rok 2013 stanoven na 164 550.1%

Tento tdaj ukazuje
velikost potencidlniho trhu Jablonecka a Semilska. Pecivo je produkt denni spotieby
anakupuje ho prakticky kazdy bez ohledu na pohlavi, veék, bydlisté, vzdélani apod.
Zakaznikem Firmy XY, muze byt prakticky kdokoli, vzdy zélezi na individualnich

preferencich kazdého jedince.
Konkurence

Aby podnik mohl uspokojit potfeby zakaznika 1épe, neZ konkurence, je nejprve nutné
konkurenci znat. Konkurence mize byt stavajici, potencialni nebo se miZze jednat

0 substituty.

Mezi stavajici konkurenty Firmy XY patfi vyrobci tradi¢niho ¢eského peciva v danych
regionech. Dal§imi neméné dulezitymi konkurenty jsou hypermarkety a supermarkety,
nabizejici své vlastni pe¢ivo. Podil jednotlivych konkurentli na tomto trhu je uveden
v tabulce ¢. 5. Firma XY zaujima piiblizné 6 % trzniho podilu na trhu s pecivem pro
regiony Jablonecko a Semilsko, pfi¢emZ jeji nejvétsi konkurent (Pekarna Sumava, a.s.)
ovlada ptiblizné 29 %.

122 ESU. Pocet obyvatel v obcich k 1. 1. 2013[online]. kod: e-1301-13. Praha: Cesky statisticky Grad, 2013-
04-30 [vid. 2015-02-22]. Dostupné z http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/1301-13
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Tabulka 5. Odhad podilu na trhu s pecivem jednotlivych firem v regionech Jablonecko a Semilsko
(2014)

Odhad podilu na trhu s pecivem jednotlivych firem
na Jablonecku a Semilsku

Spolecnost %

Pekaistvi Sumava group, a.s. 29 %
Mikula Turnov, s.r.o. 18 %
VS Semilska pekarna, s.r.o. 8%
Firma XY, s.r.o. 6%
Jizerské pekarny, spol. s.r.o. 5%
Maskovo pekarstvi, s.r.o. 3%
Jaroslav Schneider a spol. - Pekarna Tanvald 2%
Ostatni 29 %

Zdroj: vlastni zpracovani (kvili nedostatku informaci byl vypocet proveden pouze odhadem na zaklad¢ poctu
prodejnich pobocek jednotlivych firem — pozn. aut.)

Jak jiz bylo zminéno, nejvétsim konkurentem Firmy XY je Pekafstvi Sumava, piisobici na
trhu od roku 2008. Nepokryva jen regiony Jablonecka a Semilska, ale obhospodatiuje
prakticky cely Liberecky kraj, ¢ast Stfednich a Vychodnich Cech. Nabizi $iroky sortiment
nejen pekatskych vyrobkd, ale také lahtidek a cukratskych produkt. Konkurencéni vyhoda
této firmy spociva ve velmi Sirokém sortimentu, ze kterého si mlize vybrat snad kazdy typ
zakaznika, a také v hustém pokryti prodej en.'?

Pekatstvi Mikula Turnov jiZ svym nazvem evokuje, Ze se nachazi v Turnové a obsluhuje
jeho okoli. Zasahuje také do Jablonce nad Nisou a do Semil. Funguje nejen jako pekarna,
ale také cukrarna. Od konkurence se snazi odli§it zejména produkei specialit Ceského

124
Raje.

Dalsim konkurentem Firmy XY je JVS Semilskd pekarna. Kromé prodeje pekaiskych
a cukrarenskych vyrobkt, nabizi cateringové sluzby, v podobé obcerstveni na rizné akce

(rauty, oslavy, konference atd.). Déle se snazi konkurenéné odlisit ziskanym certifikatem

12 pEKARNA SUMAVA A.S. Pekarna Sumava a.s. [online]. Jablonec nad Nisou: Pekarna Sumava a.s, 2009
[cit. 2015-03-08]. Dostupné z http://www.pekarstvi-sumava.cz

124 PEKARNA MIKULA. Pekarna a cukrarna Mikula Turnov [online]. Turnov: Pekérna a cukrarna Mikula,
© 2015 [cit. 2015-03-08]. Dostupné z http://www.pekarnamikula.cz/
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KLASA a HACCP. V ramci konkuren¢ni vyhody provozuje také internetovy prodej

w125
peciva.

Jizerské pekarny pokryvaji svymi prodejnami Ceskolipsko, Liberec, Jablonecko, Prahu
a dalsi oblasti. Firma na trhu pusobi jiz od roku 1993 a muze se pochlubit ziskanymi
certifikity HACCP alFS Food. Od konkurence se lisi prodejem BIO vyrobkl
a bezlepkového peciva. Dale nabizi cateringové sluzby, internetovy prodej peciva

a moznost zasilkového obchodu.

Pekafstvi Jaroslav Schneider prodava své peéivo na Jablonecku, Semilsku a v Liberci.
Je majitelem certifikatit HACCP a KLASA a za svij vyrobek chléb Negrill, ziskal ocenéni
za 2. misto na vystavé Chléb Evropy.126

Pekatstvi Jan Masek pusobi na Jablonecku a v Praze. Jeho konkuren¢ni vyhoda spoc¢iva ve

strategickém umisténi provozovny piimo u hlavni silnice tahu z Jablonce na Harrachov.

Kazda z vySe uvedenych firem se soustiedi na poskytovani kvalitniho peciva pokud mozno
1 dalSich dopliikovych sluzeb. Ceny jsou viceméné podobné, zaddna firma se cenové

vyrazné neodliSuje od ostatnich.

Ostatnimi konkurenty jsou mysleny zejména supermarkety a hypermarkety v okoli. Jejich
obchodni fetézce tlaci na nizkou troven. Mensi pekafi vSak kvilli cendm surovin nemohou
jit s prodejni cenou na tak nizkou uroven, nebot’ by nepokryla naklady na jeho vyrobu.
V tomto sméru se tedy pekarny mohou snazit odlisit jinymi faktory, nezli cenou (kvalitou,
surovinami, Cerstvosti apod.). Dalsim faktorem, pro¢ jsou obchodni fetézce tak velkym
konkurentem je ten, Ze spousta lidi preferuje ndkup peciva zarovenl s nakupem ostatnich

potravin a nejsou ochotni absolvovat cestu navic jen kviili ndkupu peciva.*?’

125 yvS SEMILSKA PEKARNA. JVS Semilsk4 pekarna, s.r.o. [online]. Semily: © Hofman 2010 [cit. 2015-
03-08]. Dostupné z http://www.jvs-semilskapekarna.cz

126 pekarna Tanvald. O nas [online]. Pekérna Tanvald Jaroslav Schneider a spol. [vid. 2015-03-06]. Dostupné
z http://www.pekarnatanvald.cz

127 Marketingové noviny.cz. Dopékané nebo rad&ji Gerstvé? [online]. Praha: Marketingové noviny © Helena
Kopecka 2001-2015; 2012-06-11 [vid. 2015-03-07]. Dostupné z
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11864/
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Bariéry vstupu do odvétvi nejsou pftili§ veliké. Pravdépodobné z tohoto divodu existuje
na tomto trhu pomérné velké mnozstvi konkurencnich firem. Proto také hrozba potencialni

dalsi konkurence neni nijak zanedbatelna.

Z pohledu substitutii jsou v soucasnosti rozsifenou konkurenci domdéci pekarny. Lidé si
Vv nich mohou upéct sviij vlastni chléb ¢i ostatni pecivo pfimo doma. V obchodé¢ jsou také

k zakoupeni rizné hotové smési na vyrobu peciva ptimo pro domaci pekarny.

4.1.3 Analyza firmy

Zaméstnanci

Zameéstnanci tvoii zékladni stavebni kdmen celé firmy. Na jejich kvalitné odvadéné praci
stoji smysl celého podnikani, proto jsou vybirani zkuSeni a peclivi pracovnici. Fluktuace
zaméstnancl je velmi nizka, coz je ddno dobrym systémem motivace a odménovani.
Organizac¢ni struktura spole¢nosti je jednoducha a je rozvrstvena hierarchicky do 3 urovni
a je uvedena v piiloze A. Pti svém vzniku méla firma 5 zaméstnanct, v soucasné dobé zde
pracuje 50 zaméstnancl. Zaméstnanci pracuji ve dvousménném provozu, na denni a no¢ni

smeénu, piicemZ na kazdé sméné jsou Ctyfi zaméstnanci.

Jednatelé spole¢nosti — nachéazi se na vrcholu hierarchie, maji nejvyssi postaveni.

Mistr vyroby — kazd4 provozovna ma jednoho mistra, ktery rozdé€luje praci pekaiim.
Expedice — zde pisobi jeden zamé&stnanec, ktery zajistuje ptipravu peciva pro odbératele.

Prodej — v kazdém prodejnim misté plsobi jeden zaméstnanec, ktery prodava pecivo
zékaznikim.

Doprava — firma ma dva fidice, ktefi rozvazi pecivo dle objednavek odbératelt.

Ekonomické oddéleni — zde pracuji 3 zaméstnankyné, které se vénuji ucetnictvi,

fakturacim, personalistice a komunikaci s obchodnimi partnery.
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Dodavatelé

Firma je zdsobovana surovinami od dodavatelti z celé Ceské Republiky. Jejich vybér
probiha na zakladé hodnoceni kvality a ceny poskytovanych surovin, jejich spolehlivosti
a komunikativnosti. Pekarna ma v soucasnosti vice nez 10 dodavatelti. Mezi dlouhodobé
dodavatele patii naptiklad NOVICOM Praha, s.r.o. (pekatské smési) ¢i FABIO
PRODUKT (tuky). Dale Firma XY odebira naptiklad vejce, marmeladu, mléko, drozdi,
cukr, ofechy apod.

Zde vSak miiZe nastat problém pii nakupovéani mouky. Dle pfedsedy Spolecenstva mlynari
a pekaiti v CR Jaroslava Chochole, ceny potravinaiské psenice stoupaji, coz zptisobuje riist
cen mouky. VétSina velkych pekaren méa s mlynafi dlouhodobé smlouvy, proto se jich
zdrazeni nedotkne. Mensi pekarny, jako je napiiklad Firma XY, se vSak mohou potykat

o . vr v s v s o 12
s neochotou dodavateli prodavat mouku za pevnou cenu na dobu delsi, neZ par mésict.*?

Financni situace

Firma je v provozu 360 dni v roce. Jeji primérné denni trzby se pohybuji okolo 70 000 K¢,
a ro¢ni trzby €ini v priméru pres 25 000 000 K¢&. Primérné vynalozené ro¢ni naklady ¢ini
priblizn¢ 15000 000 K¢. Firma hospodaii s kladnym hospodatskym vysledkem. Na
obrazku ¢. 6 je uveden vyvoj trzeb v letech 2002 — 2014. Z grafu je patrné, ze v roce 2004
doslo k vyraznému poklesu trzeb, které od té doby vyrostly jen o malé procento. To miize
souviset snarustem konkurence a stim souvisejicim odlivem zakaznikd a také

s nedostatecnou komunikaci Firmy XY se zédkazniky.

128 proQuest Central. Souhrn ekonomickych zprav CTK 13. ledna 2014 [online]. Praha: Czech News Agency,
CTK, 2015-01-13, ID 1644754101 [cit. 2015-03-08]. Dostupné z
http://search.proquest.com/docview/1644754101?accountid=17116
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Vyvoj trzeb Firmy XY, s.r.o.
v letech 2002 - 2014
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Obrazek 6: Vyvoj trzeb Firmy XY, s.r.o. v letech 2002 — 2014

Zdroj: interni materialy spolecnosti zpracované autorkou

Produkt

Firma XY je zaméfena predev§im na produkci kvalitnich vyrobkl. Proto je prakticky
neustdle provadéna kontrola kvality dodavanych surovin a pracovnich postupti. Kontrola
kvality probiha ve vSech féazich vyrobniho procesu. Pecivo je vyrdbéno tradi¢nimi
a zpravidla ru¢nimi postupy. Na kazdy vyrobek je sestaven technologicky postup a pekafi
jsou povinni si kvalitu ohlidat. K vyrobé jsou pouzivany vyhradné ceské suroviny
pozadované kvality. Vyrabéné pecivo je rozdéleno do skupin, uvedenych na obrazku ¢. 7.
Tento bézny sortiment je doplilovdn sezonnimi vyrobky, jako jsou vanocky, jidasSe,

mazance, Stoly ¢i vano¢ni cukrovi.
Cena

Jednotlivé vyrobky jsou ocefiovany na zakladé¢ podrobné kalkulace ndkladii na vyrobu
adistribuci. K témto nakladim je pfipocitana marze. Ceny jsou rozliSovany pro
maloobchodni prodej a pro prodej expedi¢ni. PeCivo je vyrabéno ze surovin vysoké

kvality, z toho diitvodu mtize byt cena nékterého peciva vyssi, nez cena konkurence.
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. v . . . Jemne smazene
Chleb Béiné pecivo Jemné pecivo "
pecivo

* Kminowy chléb * Housky * Satetky * Koblihy
* Seminkovy * Rohliky * Kolaée * Koblihove
chleb « Sladké rohliky kremrole
* Ofechovy chléb * Loupéky
* Vanocky
* Kynuté buchty
* Muffiny

Obrdazek 1: Bézny pekarensky sortiment Firmy XY, s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani

Distribuce

Firma XY ma ctyfi vlastni prodejni mista, pficemz dvé znich se nachazi piimo
Vv provozovnach. Odbyt vyrobkl probiha tedy jak ve vlastnich kamennych prodejnach, tak
také pravidelnymi dodavkami obchodnim partnerim z blizkého i vzdalenéjsiho okoli.
Firma XY ma v soucasné¢ dobé¢ v databazi vice nez 90 drobnych i vétSich odbératelq,
kterym dodéva své produkty. Mezi tyto odbératele se tadi maloobchodni prodejny
s potravinami, kavarny, restaurace, penziony, ¢erpaci stanice, feznictvi, uzenatstvi, Skolni

jidelny, stanky s obCerstvenim a prodejny lahtdek.
Komunikace

Firma XY vyuziva k propagaci svych vyrobkl reklamu na rozvozovych autech a webové
stranky. Dale se Ucastni ruznych akci, napfiklad jarmarkll ¢i vanocnich trhii, aby zde
prezentovala své vyrobky. Bohuzel webové stranky byly aktualizovany naposledy pted

rokem a obsahuji velmi malo informaci jak o firmé samotné, tak o nabizenych produktech.

4.1.4 Prazkum chovani zakaznika

Pro navrzeni marketingovych strategii, které budou cilit na specifick¢é pozadavky
zakaznikd, je tfeba znat také chovani zakaznikt ohledné nakupu peciva. Vzhledem k tomu,

ze se Firma XY podobnymi marketingovymi aktivitami nijak komplexnéji nezabyvala,
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nebyl nikdy ani podobny prizkum provadén. Z tohoto divodu byl prizkum chovani

zakaznikd proveden autorkou, ve spolupraci se zaméstnanci pekarny.

Prizkum chovani zdkaznikd ohledné nakupu peciva byl rozdélen na dvé casti. Prvni Cast
si kladla za cil vysledovat, cetnost zakaznikt jednotlivych prodejen Firmy XY, které dny
Vv tydnu jich chodi nejvice a ve které denni dobé. Tento prizkum probihal v ramci 4 tydni,
pricemz 2 tydny byly v rdmci mésice zaii 2014 a dalsi 2 tydny béhem mésice unora 2015.
Aby mél tento prizkum skute¢né velkou vypovidaci schopnost, musel by probihat denné
po cely kalendaini rok. Bohuzel k omezenym moznostem autorky byl prizkum proveden
pouze V ramci téchto dvou meésicti. Divodem volby pravé téchto mésicii bylo oprosténi
udajii od vlivii sezonnosti. Pravé u pekdrny mé sezona velky vliv na nédkupni chovéni
spotiebiteld, proto pokud by firma chtéla poupravit své strategie pravé v zavislosti
napiiklad na pfedvano¢nim ¢i predvelikono¢nim nakupovani, bylo by vhodnéjsi provést

prazkum chovani spotiebiteld zv1ast.

Zjistovani cCetnosti bylo provadéno pifimo na jednotlivych prodejnach, za pomoci
zaznamovych archti. Na ziskavani dat se podileli jednak prodava¢i na jednotlivych
pobockach, kdy kazdy prodavac obdrzel zaznamovy arch, do né¢hoz zaznamenaval Cetnosti

zakaznikl a jednak sama autorka. Zaznamovy arch je uveden v pfiloze B.

Vysledky Cetnosti jsou uvedeny na grafech v piiloze C. Z vysledki pozorovani vyplynulo,
Ze nejvice zakaznikl chodi nakupovat pecivo v patek (28,5 %). Dnem s druhou nejvyssi
cetnosti je pondé¢li, kdy pfiSlo nakupovat pecivo 23 % zakaznik. Naopak nejméné

zakazniku ptislo nakupovat v sobotu (7 %).

V ramci druhé analyzy Cetnosti byla sledovdna denni doba, kdy pfiSlo nejvice zdkazniku.
Z vysledkt vyplynulo, Ze nejvice chodi zdkaznici do prodejen pekarny v rannich hodinéch,
mezi 6 a 9 hodinou (42 %). Naopak nejméné jich chodi nakupovat dopoledne, v Case

mezi 9 a 12 hodinou (9,6 %).

Tyto zjisténé informace mohou pekarné pomoci pii planovani marketingovych aktivit,

zamétenych na konecné spotiebitele (napiiklad planovani podpory prodeje apod.).
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Druha ¢ast prizkumu chovani zakaznikti ohledné nakupu peciva byla provadéna za pomoci
dotazniku, sestaveného autorkou (cely dotaznik je uveden v pfiloze D). Dotaznik se skladal
z 16 otazek, z toho 3 otazky byly identifika¢ni. Prvni otazka méla za ukol oddélit ty, ktefi
pecivo nenakupuji od téch ostatnich, proto tito respondenti nebyli zahrnuti do hodnoceni

dat.

Respondentim byl dotaznik distribuovan dvéma zpusoby. Prvnim zptisobem bylo rozeslani
dotazniku online a jako druhy zptsob bylo zvoleno osobni dotazovani, podlozené
dotaznikem. Dotaznik online formou byl rozeslan prostiednictvim socialni sité¢ Facebook
mezi vybranych 200 obyvatel Libereckého kraje, vétS§ina z nich byla ve vékovych
kategoriich do 30 let. Pro lepsi pokryti vSech vékovych kategorii byla zvolena jesté forma

osobniho dotazovani, Vv jehoz ramci bylo osloveno 50 respondentt ve véku 30 let a vyse.

Dotaznik vyplnilo 250 respondentd, pficemz 19 jich muselo byt vyfazeno z divodu
neuplnosti vyplnéni a 3 respondenti v ramci prvni otazky uvedli, ze pe€ivo nekupuji.
Celkem tedy byly analyzovany dotazniky od 228 respondenttl, z toho 172 zen a 56 muz.
Jejich rozlozeni dle véku a bydlisté je uvedeno Vv piiloze E. Nejvétsi ¢ast respondentt

pochézi z Liberecka naopak nejmensi ¢ast z Ceskolipska.

Dotaznik byl rozdélen do dvou &asti. Cilem prvni ¢asti bylo popsat obecné chovani
zakaznikd ohledné nakupu peciva. Tato ¢ast byla vyhodnocovana také v zavislosti na misté
bydlisté respondenti. Ukolem bylo zjistit, zda se nakupni chovani n&jak vyrazng lisi
u obyvatel jednotlivych regionti. Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala zjiSténim, jaké maji
respondenti povédomi o Firmé XY, jejich produktech a jaka je jejich spokojenost s firmou.
Vyhodnocovani probihalo nejen v zavislosti na misté bydlisté, ale také dle véku a pohlavi
respondentti. Divodem bylo lepSi poznani konkrétnich zakaznikt Firmy XY. Grafy

s vysledky odpovédi respondentti jsou uvedeny v piiloze F.
Podrobné;i 1ze cile provadéného priizkumu rozvést nasledovné:
e Zjistit jak Casto a kde lidé nejvice nakupuji pecivo.

o Jaké pecivo je obecné nejvice kupované.

o 24

o Kolik lidé za pecivo utrati.
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o Jaka reklama potencidlniho zdkaznika ovlivni nejvice.
o Jaké je obecné povédomi o Firmé XY a jak je vnimana.

e Jak zdkaznici Firmy XY hodnoti jeji vyrobky.

Z setfeni vyplynulo, Zze 66 % dotazanych nakupuje pecivo n€kolikrat do tydne. Nékolikrat
do mésice nakupuje pecivo 18 % a denné 15 % respondentd. Pouhé 1 % dotdzanych
uvedlo, Ze pecivo nenakupuje, proto tito lidé dalsi otazky nezodpovidali a dotazovani bylo
ukonceno. Ukézalo se, ze vramci jednotlivych regioni, respondenti nakupuji pecivo

priblizné stejné Casto.

Dale bylo zkoumano, zda lidé preferuji spiSe kupované pecivo, nebo doma pecené. Zde
bylo cilem zjistit, jak velky vliv mohou mit substituty, naptiklad v podobé domacich
pekaren. Nejvétsi ¢ast dotdzanych (52 %) preferuje kupované pecivo a 10 % si radéji
pecivo upece doma. Zbylych 38 % respondentli pecivo jak kupuje, tak také pece doma.
Rozdily v danych regionech jsou tak malé, Ze nelze hovofit o né&jakych vyraznych
odlisnostech Vv preferencich. Ti respondenti, ktefi uvedli, Ze si pe€ivo pecou doma, jesté
méli moZnost uvést diivod, proc¢ si peCou doma. Nejcasteéjsim dlivodem bylo uvadéno, Ze si
do peciva mohou dat to, co sami chtéji. At’ uz to souvisi s ingrediencemi, které¢ se bézné
v peCivu nevyskytuji (rizné druhy seminek, ofiSkd, susené ovoce atd.) nebo
S potravinovymi alergiemi (lepek, mléko apod.). Dal§imi faktory byla uvadéna lepsi chut’
pec€iva, jeho viin€ a potom také fakt, Ze pecivo maji spotiebitelé Cerstvé prave v okamziku,

kdy oni sami chtéji.

NejcastéjsSim mistem nakupu se ukazaly Supermarkety a Hypermarkety, kde nejcastéji
nakupuje 54 9% respondenti. Naopak nejméné casto je nakupovano pecivo
v maloobchodnich prodejnach s potravinami. Pecivo v pekarnach nejcastéji nakupuje 27 %
dotazanych. Nakupy v Supermarketech a Hypermarketech prevladaji nad nakupy
v pekarnach a maloobchodech zejména na Liberecku. Na Ceskolipsku respondenti

preferuji spiSe pekarny a maloobchody nad vét§imi obchodnimi fetézci.

kritérii vybéru peciva se v nasledujicim potadi ukazala dostupnost, cena a vyrobce. U této
otazky mohl jesté respondent uvést vlastnimi slovy jiné kritérium, podle né¢hoz se o nakupu

peciva rozhoduje. Z Seteni vyplynulo, Ze dal$im nejcastéjSim kritériem vybéru peciva jsou
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pouzité suroviny a vzhled. Dals§i uvedené faktory byly doporuceni znamych, hygiena

prodeje, sleva ¢i akce, obal, hmotnost, viin¢ a zvyk.

Nejcastéji nakupovanym pecivem se ukazal chléb a hned za nim rohliky a housky.
Celozrnné a tmavé pecivo je nakupovano také casto, nicméné ne tak Casto jako predchozi
zminéné druhy peciva. Z pruizkumu vyplynulo, Ze jemné sladké pecivo je nakupovano
spiSe obcas a jemné slané pecivo neceld polovina dotazanych spiSe nenakupuje. Zajimavé
je rozdéleni nakupovaného druhu peciva dle regionti. Naptiklad chléb je nejcastéji
nakupovan na Semilsku, pfi¢emz celozrnné a tmavé pecivo respondenti nakupuji spisSe na

Liberecku, stejné¢ jako jemné slané pecivo.

Nejvice (63 %) dotazanych odpovédélo, ze preferuje Ceské pecivo. Piiblizné 30 %
respondenti se O pavod peciva nezajimd a 6 % nakupuje kombinaci ceského
I zahrani¢niho. Pouhé 1 % dotazanych nakupuje pouze zahrani¢ni pecivo. Ukazalo se, ze
Seské pedivo preferuji respondenti nejvice na Ceskolipsku. Na Semilsku se dotazani

0 puvod peciva tolik nezajimaji, v porovnani s ostatnimi regiony.

Cilem dalsi otazky bylo zjistit primérnou tydenni vysi vydaji na ndkup peciva. Nejvétsi
¢ast dotazanych (48 %) uvedla, Ze utrati 100 — 300 K¢ za pecivo tydné. Méné€ nez 100 K¢
tydné€ utrati 42 % respondentt, 9 % dotazanych vyda mezi 300 — 500 K¢ a zbylé 1 % utrati
vice nez 500 K¢ za pecivo tydné. Zajimave je, Ze na Semilsku utrati 71 % respondentt za

pecivo vice nez 100 K¢ tydné, zatimco na Liberecku je to 54 % dotazanych.

Pii zjistovani, do jaké miry muze propagace ovlivnit spotiebitele pti nakupu peciva, 83 %
dotazanych odpovédélo, ze ovlivnéni reklamou nejsou viibec. Ptiblizn€ 14 % respondentii
si nebylo jistych a pouhd 3 % respondentti uvedla, Ze je reklama ovliviiuje. Jako nejvice
ovlivnéni reklamou (v porovnani s ostatnimi regiony) se ukazali respondenti ze Semilska
a naopak nejméné obyvatelé Ceskolipska. Nicméné se jedna o zanedbatelné hodnoty, proto

1ze tici, Ze respondenti se citi spiSe byt reklamou neovlivnéni.

U téch dotazovanych, kteti uvedli, ze reklamou jsou ovlivnéni ¢i si nebyli jisti, bylo jeste
zjistovano, jak moc je mohou uvedené typy propagace ovlivnit. Piiblizné 64 % dotazanych

uvedlo, Ze nejvetsi vliv na né ma reklama pitimo v obchodé€. Podpora prodeje skonéila na
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druhém misté, tu uvedlo jako propagaci s nejvétsim vlivem 56 % respondenti. Naopak

nejmensi vliv na dotazané ma reklama na billboardech a na internetu.

Druha ¢ast dotazniku byla zaméfena na zjistovani znalosti Firmy XY a jak je tato firma
vnimana. Na dotaz znalosti firmy uvedlo téméi 45 % dotazanych, ze firmu nezna a tedy
pfiblizné 55 % respondentt firmu znd. V dotazniku mohli tedy pokracovat pouze ti, ktefi
firmu znaji. Ukazalo se, ze firmu nejvice znaji spise respondenti ze Semilska a Jablonecka.
Dtivodem muze byt to, ze pravé v téchto dvou regionech ma pekarna své provozovny. Dle
veékového rozlozeni respondentl bylo zjisténo, Zze pekarnu vice znaji lidé ve véku 30 let
a vice. To mize byt zplsobeno tim, ze firma byla zndmé diive a kvili nizké propagaci
Vv soucasné dobé¢, ji lidé mladsiho veku znaji méné. Rozdily znalosti firmy v zavislosti na

pohlavi respondentl jsou nevyznamné, pekarnu zné vice nez 50 % muzi i Zen.

Dale bylo potieba vyloucit ty respondenty, ktefi sice Firmu XY znaji, ale pec¢ivo u ni
nenakupuji. Ukazalo se, ze z téch, ktefi pekarnu znaji, si u ni alespon obéas kazdy z nich
néco koupi. Polovina dotdzanych zde nakupuje pravidelné a druhd polovina pftilezitostné,
tedy nikdo neodpovédél, Ze u této pekarny nenakupuje. Zajimavé je také rozdéleni dle
bydlisté, véku a pohlavi. Pravidelné pecivo u Firmy XY nakupuji spiSe zakaznici
Jablonecka a Semilska a piilezitostné spise na Liberecku a Ceskolipsku. Domnivam se, Ze
je to otdzkou dostupnosti. Déle se ukézalo, Ze u sledované pekarny nakupuji pecivo
pravidelné respondenti ve v€ku 30 let a vice, zatimco mladsi obyvatelé do 30 let véku zde
nakupuji pecivo spiSe prilezitostn€. Z hlediska pohlavi pe€ivo u Firmy XY nakupuji

pravidelné spiSe muzi, zatimco Zeny spiSe ptilezitostné.

Dale bylo zjistovano hodnoceni peciva v porovnani s pecivem ostatnich producentu.
Ptestoze dotazani méli k dispozici sedm mozZnosti, v odpovédich se objevily pouze tfi.
Ptiblizn¢ 56 % respondentll uvedlo, ze pecivo vnima jako vyrazné lepsi. Stejny pocet

(22 %) spotiebitelt pecivo vnima jako lepsi a jako srovnatelné.

Nakonec bylo zjistovano hodnoceni jednotlivych charakteristik peciva. Hodnoceni bylo
provadéno prostiednictvim Skdly od 1 do 5, kdy 1 znamenala nejlep$i hodnoceni
a 5 nejhorsi, jednalo se tedy o jakousi ,,Skolni zndmku*. Pfedmétem zkoumani byla kvalita,
cena, vzhled peciva a chut’. Kvalita i chut’ ziskaly stejné hodnoceni a to 1,2. Vzhled peciva

ziskal 1,5 a cena byla ohodnocena znamkou 2,6.
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Na zaklad¢é vysledki vybérového Setfeni lze vysledovat nékteré faktory pro Firmu XY.
Jednim z nich je pomérné stejné vysoka preference doma peceného peciva a kupovaného.
Toto zjisténi sice prestavuje hrozbu pro Firmu XY v podob¢ ubytku zdkaznikii, nicméné je
mozné se této situaci prizplusobit. Firma mtze napiiklad zaradit do prodavaného sortimentu
suroviny k domaci vyrobé peciva (naptiklad vlastni hotové kvasy na chléb, smési na peceni
apod.). Dale bylo zjisténo, ze spotiebitelé si pe¢ivo vybiraji hlavné podle chuti a Cerstvosti.
Je to paradox, vzhledem k tomu, Ze nejvice dotazanych pe¢ivo nakupuje v supermarketech
a hypermarketech, kde je pecivo pouze rozpékano, nejedna se tedy o pecivo Cerstvé. Bylo
by proto vhodné, aby Firma XY toto uvedla v prospektech o sobé a aby vyzdvihla Cerstvost
a kvalitu své produkce, a s tim souvisejici chut’. Z hlediska ptivodu peciva je preferovano
pecivo Ceské. Firma XY by tedy méla dat na védomi, Ze produkuje vyhradné pecivo
z ¢eskych surovin a Ze spotiebitelé nakupem podpoii tuzemské producenty a dodavatele.
Udaje o ovlivnéni reklamou mohou pekarné napovédét, jakym zptisobem mize pasobit na

zakazniky.

4.2 SWOT analyza

Za pomoci SWOT analyzy lze charakterizovat silné a slabé stranky firmy, jeji ptilezitosti
a hrozby. Snahou podniku je udrzet a dale rozvijet silné stranky, potlacit stranky slabé,
vyuzit prileZitosti a minimalizovat hrozby. Z vySe uvedené analyzy vnitfniho 1 vnéjSiho

prostiedi firmy, byla vyvozena nize uvedend SWOT analyza.
Silné stranky:

e Diraz na kvalitu a Cerstvost produkce

o Tradi¢ni receptury a ru¢ni vyroba

e ZkuSeni zaméstnanci

e Dlouhodoba tradice firmy

e PruZznost malého podniku rychlého ptizplisobeni se zménam na trhu
o Vysoka spokojenost zakaznikl s vyrobky

e Hospodarteni se ziskem
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Slabé stranky

Vyssi cena produktii

Pomérné uzké produktové portfolio

Mensi mnozstvi zakaznika s pravidelnym vétsim odbérem

Nizka propagace a komunikace se zakazniky

Neaktualizované webové stranky s nedostatecnym mnozstvim informaci
Malé povédomi o firmé

Nedostatecné mapovani trhu

Prilezitosti:

Rist zajmu o kvalitni ¢eské vyrobky

Nizk4 kvalita primysloveé vyrabéného peciva

Trend zdravého Zivotniho stylu

Moznost expanze na nové geografické trhy

Rozsiteni produktového portfolia

Nové komunikacéni a propagacni kanaly, které pfima konkurence nevyuziva

Ekonomicky rist CR

Hrozby:

4.3

SniZzujici se koupéschopnost obyvatel
Politicka nestabilita

Zmény v zakonech

Vysoka konkurence v Libereckém kraji
Nizkonéakladova politika konkurentt
Vysoka propagace ze strany konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence v navaznosti na malé bariéry vstupu

Marketingové cile

Na zékladé provedené SWOT analyzy a problému, s nimz se firma potyka, byly stanoveny

nasledujici marketingové cile:
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o Ziskat alespon 8 novych vétsich odbératelt do konce roku 2015.
o Riist trzeb do konce roku 2015 minimaln¢ o0 10 %.
e Zlepsit kvalitu vztahi mezi Firmou XY a jejimi stalymi zakazniky.

e Zvysit povédomi o Firmé XY mezi obyvateli Libereckého kraje.

4.4 Navrh marketingovych strategii a akénich programi

Aby doslo k naplnéni stanovenych podnikovych cilti, v nasledujici ¢asti budou na zakladé
vysledki analyz, navrzeny nové marketingové strategie, které budou podrobnéji
rozpracovany do provadécich pland. Tyto strategie budou navrzeny tak, aby firma dostala
nejen svym marketingovym cilim, ale také aby stale napliiovala své posladni (cozZ je
»wposkytovat kvalitni ceské pecivo z poctivych surovin, vyrobené tradicnimi postupy

S diirazem na rucni praci.* — pozn. aut.).

4.4.1 Segmentace trhu

Firma XY ma dvé provozovny, pfiCemZ jedna se nachazi na Jablonecku a druhd
na Semilsku. Kazda provozovna je zamétfena na region, v némz piisobi. Segmentace trhu
tedy probiha na geografické Grovni. Déle Firma XY rozd€luje zakazniky na konecné
spotiebitele (coz jsou vSichni obyvatelé obou regionll) a dalsi distributory peciva (sem
spadaji vSichni vétsi odbératelé, ktefi peCivo nakoupi za ucelem dal§iho prodeje). Pro
kazdou skupinu zdkaznikli ma firma stanovené jiné ceny a jinou formu komunikace.
Pekarna jiz konecné spotiebitele dale nerozdé€luje, coz by se dalo do budoucna doporucit.

Tuto segmentaci lze uchopit napiiklad rozdélenim zakaznika dle véku.
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4.4.2 Produkt

Protoze se Firma XY zabyva vyrobou tradi¢niho ¢eského peciva, bylo by vhodné na tuto
skute&nost upozornit, napiiklad oznaéenim svych produktii ,,Cesky vyrobek — garantovano
potravinaiskou komorou CR® (viz obrazek ¢. 8). Podminky pro ziskani certifikatu
K uzivani této znacky jsou takové, Ze vyrobek musi byt vyroben na tizemi CR a musi
obsahovat alespoii 55 % hlavnich slozek Eeského pivodu,’® coz produkty Firmy XY bez
problémi splituji. Znacka by se tykala dvou nejprodavané;jsich produkti, které se zaroven
prodavaji také v balené podobé. Témi jsou kminovy chléb a seminkovy chléb. Roc¢ni
licen¢ni poplatek za uzivani znacky ¢ini za jeden vyrobek zhruba 1 500 K¢. Uvedené logo
bude u nebalené verze vyrobku v prodejnach na regale s ptisluSnym produktem a na

baleném provedeni vV ramci etikety.

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinarskou komorou CR

Obrazek 8: Oznaceni "Cesky vyrobek - garantovano Potravindiskou komorou CR"
Zdroj: Potravinai'ska komora CR. Potravinafska komora Ceské republiky - znacka ,,Cesky vyrobek*

Po ziskani uvedené znacky by bylo vhodné upravit etiketu balenych vyrobku. Na etiketu
doporucuji uvést toto logo, dale pivod a kvalitu doddvanych surovin, pfipadné také
ocenéni dodavatele. Diky ristu zajmu populace o zdravy Zivotni styl I1ze také na obal uvést,
jaky pozitivni vliv na zdravi maji jednotlivé slozky produktu. Tisk novych etiket bude

zadan marketingové agenture, s niz podnik navaze spolupraci.

129 potravinatska komora CR. Pfiloha &. 7. Pravidla pro udéleni znacky ,,Cesky vyrobek — garantovano
potravinafskou komorou CR* 2014, Rev.3 [online]. © Potravinai'ska komora Ceské republiky 2002 — 2012
[cit. 2015-03-28]. Dostupné z
http://www.foodnet.cz/soubor.php?id=17716&kontrola=18cf3e6bf0fblea74b6657721ecabeas.
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Na zékladé vyse doporucené segmentace konecnych zdkaznikd dle veéku, mize podnik
zacilit na mladsi déti tim, ze bude vyrabét ur¢ité mnozstvi vyrobka (naptiklad loupaky) ve
tvaru zviratka. Déale mize naptiklad povrch vybranych koblih pocukrovat tak, aby byl
vytvofen zajimavy tvar (napiiklad vesely oblic¢ej). Tato novinka nebude nakladové moc
naro¢na. Bude stat prakticky pouze ¢as na konzultaci s pekafi, jak uvedeny produkt vyrabét

a Cas na kontrolu hotovych vyrobkt.

4.4.3 Cena

Zavedeni strategie vysS$i ceny je ucelnd diky snaze poukazat na kvalitu produktu. Lidé jsou
ochotni si za kvalitu pfiplatit. Cenova strategie by méla tedy ziistat zachovana. Pro ziskani
vétStho poctu zdkaznikd je vhodné naplanovat akéni ceny vyrobkli pifi riznych
prilezitostech, naptiklad v ramci podpory prodeje ¢i ptfi prodeji starSiho peciva. Star§im
pecivem je mysleno takové pecivo, které je z predchoziho dne a zékaznici dostanou
informaci o tom, Ze pecivo sice neni Cerstvé, ale snizena kvalita je omluvena nizsi cenou,

¢imz dojde k zacileni na spotiebitele s niz§im piijmem.

4.4.4 Distribuce

V oblasti distribuce by mohl byt napiiklad v ramci webovych stranek ziizen e-shop,
nanémz by si obchodni partnefi mohli objednat Cerstvé pecivo pohodIné pies internet.
Podobnou sluzbu jiz vyuzivaji dvé konkurenéni pekarny: Jizerské pekarny, s.r.o. a JVS
Semilska pekarna, s.r.o. Navrhovany e-shop by prozatim neslouzil pro Sirokou vetejnost,
ale pouze pro obchodni partnery, ktefi pecivo odebiraji ve vétSim mnozstvi. Zajemce
0 objednavku by se nejprve musel registrovat a po registraci by byl kontaktovan a doslo by
k uzavieni smlouvy mezi pekarnou a odbératelem. Poté uz by mohl zakaznik zadavat
objednavky pohoding€, pouze po prihlaSeni. E-shop by obsahoval sortiment firmy,
rozdéleny do jednotlivych kategorii, s popisem produktu, gramazi, sloZzenim, cenou
a fotografii, takze zakaznik by ihned vidél, co vlastné kupuje. Slo by v podstatd
0 zefektivnéni a usnadnéni objednavkového systému, ktery Vv soucasné dobé probiha na

zaklad¢ telefonickych, emailovych ¢i osobnich objednavek. Dalsi vyhodou by byla
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neustdla informovanost o riznych akcich, slevach a novinkéach v sortimentu, které by byly

prostfednictvim e-shopu publikovany.

Propagaci e-shopu by mohlo dojit k ziskdni novych obchodnich partnerid, kteti jesté
s Firmou XY nespolupracovali a zdroveil ke zkvalitnéni a zefektivnéni komunikace se
soucasnymi obchodnimi partnery. Pokud by se e-shop osvéd¢il, mohl by byt Casem
rozsiten také pro objednavky klasickych zakaznikt, ktefi by si mohli pecivo bud’'to nechat

zaslat postou, nebo si ho vyzvednout piimo na prodejné.

4.45 Komunikace

V ramci marketingové komunikace budou navrhovany zmény v oblasti propagace,

podpory prodeje a public relations.

Propagace

Zéakladni nedostatek Firmy XY spatiuji v nizké propagaci a prezentaci své kvality. V této
oblasti jako prvni krok doporucuji kompletné zaktualizovat webové stranky a zahrnout do
nich také vySe zminény e-shop pro obchodni partnery. Propagace miiZze probihat také
formou reklam v regionalnim tisku. Ti§téna inzerce bude umisténa v Jabloneckém
a Krkonosském deniku. Pro ziskédni obchodnich partneri doporucuji zviditelnéni také
v mésicniku ,,Pekat a cukrai®, jeZ vydava podnikatelské sdruzeni Svaz pekarii. Koncept
celé propagace by mél byt zaméten na vyzdvihnuti kvality ¢eského peciva a jeho prevazné

rucni vyrobu.

Jako dalsi formu propagace, bych doporucila zavedeni profilu na Facebooku. V dne$ni
moderni dob¢ je to jisté uzitecna véc a mnoho pekaren jiz tuto sluzbu vyuziva. Jde totiz
0 efektivni dostavani se do povédomi vefejnosti. Firma zde miZze prezentovat nejen svoji
¢innost a vyrobky, ale také upozorfiovat na rizné akce v okoli, publikovat recepty ¢i

zvefejiiovat novinky z oblasti pekafstvi a potravin obecné.
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Podpora prodeje

Poradani ochutnavek pomaha stimulovat prodej a zvySit pocet novych kupujicich.
Doporucuji proto potfadat ochutnavky ve vlastnich prodejnach v urcitych intervalech,
napiiklad jednou za dva az tfi tydny v dobé, kdy prodejny zazivaji nejvyssi navstévnost
(dle vyse uvedeného prizkumu by se mohlo jednat o patky v rannich hodinach). Ven pied
obchod bude umisténo upozornéni o poiadané ochutnavce a vybidnuti ke vstupu. Na
prodejné potom bude pfipraveno pe¢ivo k ochutnani, které bude mit na starosti piimo
prodavac. Pro ziskani novych zakazniki z fad obchodnich partnerd by bylo vhodné nabizet

na vyzadani vzorky peciva zdarma ¢i urcitou slevu pii prvnim nékupu.

Pro udrzeni soucasnych zdkaznikl a zkvalitnéni vztahu s nimi, bych doporucovala zavést
kuponek, kam kupujici budou lepit samolepky, ziskané za ndkup kazdého kusu urcitého
vyrobku (napiiklad 1 ks celého chleba). Az bude kuponek zcela plny, ziskd zakaznik jeden

kus tohoto vyrobku zdarma.
Public Relations

Aby se Firma XY Iépe dostala do povédomi vefejnosti, doporucuji uspotradat den
otevienych dvefi, kam si lidé budou moci jit prohlédnout interiér pekarny a vidét pekate
pii praci. Den otevienych dveti by mél byt usporddan béhem vikendu, nebot’ ma vétSina
lidi volno a vyhledéavaji rizné akce v okoli. Navstévnici absolvuji prohlidku s vykladem
majitele pekarny za plného provozu a doporucila bych, aby si také sami mohli vyzkousSet
néco upéct (naptiklad by si mohli zkusit uplést vanocku, housku apod.). Na konci
prohlidky pro né budou pfipraveny malé darecky v podobé peciva. Firma si vyhradi urcité
datum a nechd na néj upozornit plakaty na vyvésnich tabulich, letdky do schranky a na

Facebooku.

45  Provadéci program a rozpocet

V nésledujici ¢asti budou jednotlivé nové navrZzené marketingové strategie rozpracovany

do konkrétnich ukoli a aktivit. U kazdé aktivity bude uvedeno obdobi realizace,
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zodpovédna osoba a vycislené néklady. Realizacni aktivity budou zahajeny 1. 7. 2015.

Podrobny harmonogram je uveden v tabulce ¢. 6.

Tabulka 6: Provadeci program marketingového pldanu Firmy XY, s.r.o. pro rok 2015

Akce

Kdo ma ¢innost na

Obdobi realizace

starost
Zaslani zadosti
s dokumentaci o ziskani
oznaceni ,,Cesky vyrobek — Reditel firmy 1.7.2015

garantovano Potravinéiskou
komorou CR*

Aktualizace webovych
stranek a ziizeni e-shopu

Reklamni agentura

1.7.2015-24.7. 2015

Tisk kuponti a samolepek

Reklamni agentura

1.7.2015-17.7.2015

Vytvofeni profilu firmy na
Facebooku, jeho sprava a
neustala aktualizace

Jmenovany pracovnik
ekonomického odd€leni

1.7.2015-31.12. 2015

Zajisténi reklamy
v Jabloneckém deniku

Reklamni agentura

1.7.2015-31.12. 2015

Zajisténi reklamy
v Krkonosském deniku

Reklamni agentura

1.7.2015-31.12. 2015

Zajisténi propagace
VvV mésiéniku Pekar a Cukrar

Jmenovany pracovnik
ekonomického oddéleni

1.7.2015-31.12. 2015

Poradani ochutnavek (kazdé
prvni pondé€li v mésici)

Prodavaci na
jednotlivych pobockéach

1.7.2015-31.12. 2015
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Tisk novych etiket na balené
vyrobky

Reklamni agentura

27.7.2015 - 10. 8. 2015

Tisk letakt a plakat na den
otevienych dveri

Reklamni agentura

24.8.2015-11. 9. 2015

Distribuce letak a plakati
na den otevienych dveti

Externi pracovnici

14.9. 2015 -18. 9. 2015

Uspotadani dne otevienych
dvefi

Reditel firmy

19. 9. 2015

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6  Rozpocet

V ramci rozpo¢tu budou odhadem

stanoveny ocekavané naklady na jednotlivé

marketingové aktivity, uvedené v ak¢nim planu. Tyto naklady budou mit zezacatku velky

vliv na sniZeni zisku firmy, nicméné pfedpokladem je, Ze investice do marketingovych

aktivit budou vést ke zvySeni trzeb a tim také k ristu zisku v dalSich letech. Odhad

o¢ekavanych nakladd na jednotlivé marketingové aktivity je uveden v tabulce ¢. 7.

Tabulka 7: Odhad ndkladii na marketingové aktivity Firmy XY, s.r.o. v roce 2015

Akce

Poplatek za udé&leni ocenéni ,,Cesky vyrobek — garantovano

Potravinaiskou komorou CR*

Tisk novych etiket na balené zbozi

Aktualizace webovych stranek a ztizeni e-shopu

Tisk kuponti a samolepek

Vytvofeni a sprava profilu firmy na Facebooku

Reklama v Jabloneckém deniku

Reklama v Krkonosském deniku

Reklama v mési¢éniku Pekaf a Cukraf

Poradani ochutnavek

Tisk letakl a plakat na den otevienych dveii

Odhad naklada
3000 K¢

15 000 — 30 000 K¢
20 000 — 35 000 K¢
15000 — 20 000 K¢

9 000 K¢

150 000 — 190 000 K¢
150 000 — 190 000 K¢
190 000 — 250 000 K¢
15000 — 20 000 K¢
10 000 — 15 000 K¢
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Distribuce letakti a plakat na den otevienych dveti 6 000 K¢

Uspotadani dne otevienych dveii 1000 K¢
Celkovy odhad nakladu 584 000 — 769 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové ocekavané naklady na zavedeni novych marketingovych aktivit ve firmé, byly
tedy stanoveny v rozmezi 584 000 — 769 000 K¢ pro rok 2015. Tyto dodate¢né naklady
budou hrazeny z nerozdéleného zisku spole¢nosti minulych let. Jak jiz bylo uvedeno
v analyze finan¢ni situace podniku, primémé vynalozené ro¢ni naklady firmy cini
piiblizng 15 000 000 K¢&. Cili by se jednalo o zvyseni pramérmych naklad o necelé 4 % -
5% za rok 2015. Vzhledem Kk tomu, Ze cilem firmy je zvysit své trzby do konce roku
minimalné o 10 %, mélo by toto zvySeni trzeb pokryt nové vynaloZzené nédklady. Dale se
predpoklada, Ze nékteré naklady uvedené zde (naptiklad ziizeni e-shop) jsou pouze

jednorazové a nebudou v dalsich letech vstupovat do hospodarského vysledku firmy.

Ekonomické zhodnoceni vynaloZenych nékladli na marketing je nasledujici. V souasné
dob¢é ma firma v databazi 90 obchodnich partnert, jejichZ pocet planuje zvysit o 8 novych
odbératelt do konce roku 2015. Jestlize jeden odbératel firmé piinese primérné trzby ve
vysi 245 000 K¢ za rok, pak 8 odbératelt pfinese primérné trzby v hodnoté 1 960 000 K¢&.
V takovém piipadé by tedy celkové trzby (jen z titulu vétSich odbératelt) vzrostly oproti
roku 2014 o 7,8 %.

Z t&chto predpokladii Ize vyvodit, Ze naklady vynaloZené na marketingové aktivity nejsou
vyhozené penize, ale mély by se podniku vratit zhodnocené. Skute¢na mira jejich

zhodnoceni se vSak ukaze az v praxi.

4.7 Kontrola

Kontrola plnéni marketingového planu bude provadéna pracovniky ekonomického tuseku
a nasledn¢ také jednateli firmy v pravidelnych mési¢nich intervalech. Pfedmétem kontroly
bude stupeit dosahovani stanovenych marketingovych cilti, vhodnosti pouzivanych
marketingovych nastroji a plnéni rozpoctu. Budou také konzultovany a ujasnovany ukoly

mésice nasledujiciho. Pfi zjisténi odchylek budou operativné navrhovany zmény.
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Zavér

Cilem této prace bylo sestavit marketingovy plan pro Firmu XY, coZ je mensi pekarna
pusobici v Libereckém kraji. Diivodem byl problém klesajiciho poctu zakaznikl a pokles
trzeb, s nimz se firma jiz delsi dobu potykala. Nov¢ sestaveny marketingovy plan mél za
ukol analyzovat, pro¢ k vySe zminéné situaci dochazi a navrhnout jeji feSeni. Protoze
sledovany podnik nikdy podobny plan nesestavoval, ani se marketingem jako takovym

ptiliS nezaobiral, struktura planu mize poslouZit i pro budouci vyuziti.

Marketingovy plan pro tuto spole¢nost byl sestaven v postupnych krocich dle teoretické
¢asti. Postupné byly analyzovany relevantni okolni vlivy a soucasny stav podniku. Dale
byly definovany cile a byla navrzena opatieni v ramci marketingového mixu tak, aby byly

tyto cile splnény.

Jestli Firma XY skute¢né dosahne svych cill, ukaze az Cas. Sestaveni marketingového
planu je jedna véc, jeho realizace véc druhd, protoze vysledek muize ovlivnit celd fada
rizik. Tato rizika mohou ptichézet z podniku i jeho okoli a mohou jimi byt zejména obecny
pokles poptavky po pecivu z riznych divodd, rust cen doddvanych surovin, neuroda,
vyrazné sniZeni cen konkurence a mnoho dalSich. Aby byl dopad téchto a podobnych rizik
reagovat na nové skute¢nosti. V tom by mélo pomoci sestavovani marketingového planu

a jeho pravidelna kontrola.

V této praci bylo firmé doporuceno vyuziti marketingovych nastroji, které¢ podnik nikdy
predtim nepouzival, a které by mély vést k dosazeni stanovenych marketingovych cili,
V podobé zvySeni povédomi o firme, ristu poctu zakaznikli a upevnéni vztahu mezi
zakaznikem a podnikem. Dal§im pfinosem pro firmu je provedend analyza okolniho
prostiedi, konkurence a ndkupniho chovani zakazniki. Tyto udaje ji mohou pomoci nejen
v feSeni soucasné situace, ale po urcit¢ aktualizaci muze tyto poznatky vyuzit také

v budoucnu.
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Priloha A Organizacni struktura Firmy XY, s.r.0.

Jednatele

spolecnosti
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oddéleni oddéleni
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Mistr . !
e | Expedice Prodej Doprava
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Obrdzek 9: Organizacni struktura Firmy XY, s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha B Zaznamovy arch cetnosti zakaznikd prodejen

Firmy XY
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Piiloha C  Vysledky navstévnosti prodejen Firmy XY

Pocet zakaznikli prodejen Firmy XY
podle dni v tydnu

2500
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500 |||||
0
Po Ut St Ct P4 So

Obrazek 10: Navstévnost zakaznikii prodejen Firmy XY podle dni v tydnu
Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet zakaznikli prodejen Firmy XY
podle denni doby

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

6:00 - 9:00 9:00 - 12:00 12:00 - 15:00 15:00 - 17:00

Obrazek 11: Navstévnost zakaznikii prodejen Firmy XY podle denni doby

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha D Dotaznik na zjiStovani chovani zakazniki ohledné

nakupu peciva

Dobry den,
jmenuji se Katefina Pohlova a jsem studentkou Technické univerzity v Liberci. Prosim Vas
o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery bude slouzit pro tcely mé diplomové prace.

Dotaznik je zcela anonymni. Dékuji za Vas Cas.

1. Kupujete pecivo?
o Ano, casto (n¢kolikrat do tydne)
o Ano, obcas (nékolikrat do mésice)
o Ano, denn¢
o Vibec ne

2. Jaké pecivo preferujete?
o Kupované
o Doma pecené
o Oboje

* Pokud jste u otazky ¢. 2 odpovédéli doma pecené ¢i oboje, uved'te prosim, proc¢ si
pecivo pecete doma:

3. Kde pecivo nejéastéji nakupujete?
Serad'te dle frekvence nakupu 1 — nejcastéji, 5 — nejméné casto

1 2 3 4 5

Supermarket, Hypermarket

Pekarna

Maloobchodni prodejna s potravinami

Jinde (prosim uved'te):
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4. Podle jakych Kkritérii si pecivo vybirate?

Rozhodné
ano

SpiSe ano

Spise ne

Rozhodné
ne

Vzhled

Cena

Vyrobce

w

Cerstvost

Dostupnost

Chut’

Jiné (prosim uved'te):

5. Jaké pec€ivo kupujete nejcastéji?

Casto

Obcas

Vubec

Chléb

Rohliky, housky

Celozrnné a tmavé pecivo

Jemné sladké pecivo

Jemné slané pecivo

Jiné (prosim uved'te a ohodnotte):

6. Pecivo jakého pivodu kupujete nejcastéji?

o Ceské
Zahrani¢ni

o
o Kombinaci ¢eské i zahrani¢ni
o Nezajimam se o ptivod peciva

7. Kolik K¢ tydné utratite za pecivo?

o do 100 K¢

o 100-300K¢
o 300-500K¢
o nad 500 K¢

89



8. Ovliviiuje vas pri nakupu peciva reklama? (V pripade, Ze jste odpovédéli ,, Ne “,
pokracujte prosim na otazku ¢. 10)
o Ano
o Ne
o Nevim

9. Do jaké miry Vas ovlivni nasledujici typ propagace? (1 — nejvice; 5 — nejméne)
1 2 3 4 5

Reklama v televizi

Reklama v obchodé

Reklama na internetu

Reklama v novinach/Gasopisech

Reklama na billboardech

Podpora prodeje (ochutnavky, slevy,
akce...)
Jiné (prosim uved’te a ohodnot’te):

10. Znate pekarnu Firmu XY (nazev firmy odstranén autorkou)?
o Ano
o Ne

11. Nakupujete u Firmy XY pecivo?
o Ano, pravidelng
o Ano, ptilezitostné
o Ne

12. Jak byste ohodnotili pecivo Firmy XY, v porovnani s ostatnim pe¢ivem?
Vyrazné lepsi

Lepsi

Srovnatelné

Horsi

Vyrazné horsi

Nedovedu ohodnotit

O O O O O O

13. Ohodnot’te nasledujici charakteristiky peciva Firmy XY:
Hodnoceni jako ve skole: 1 — nejlepsi, 5 - nejhorsi

1 2 3 4 5

Kvalita

Cena

Vzhled peciva
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Chut’

Jiné (prosim vypiste a oznamkujte):

Pohlavi:

o muz
zena

O

do 20 let

20 — 29 let
30 - 50 let
nad 50 let

0O O O O

Bydliste:

Liberecko
Jablonecko
Semilsko
Ceskolipsko

o O O O
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Piiloha E RozloZeni respondenti z dotaznikového Setieni dle

véku a bydlisté

Vékové rozlozeni respondentu

mdo 20 let

m20-29let

m30-50let
nad 50 let

Obrazek 12: Vekové rozlozeni respondentii z dotaznikového Setreni
Zdroj: vlastni zpracovani

RozloZeni respondentt dle bydlisté

M Liberecko
M Jablonecko
= Semilsko

Ceskolipsko

Obrdazek 13: Rozlozeni respondentii z dotaznikového Setreni dle bydlisté
Zdroi: vlastni zpracovani
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Piiloha F  Vysledky dotaznikového Seti‘eni v grafech

1. Kupujete pecivo?

1%

B Ano, Casto (nékolikrat do
tydne)

M Ano, obcas (nékolikrat do
mésice)

» Ano, denné

Vibec ne

Obrdzek 14: Castost ndkupu peciva
Zdroj: vlastni zpracovani

Kupujete pecivo?

100%
90%
80% B Ano, denné
70%
60% M Ano, ¢asto (nékolikrat do
50% tydne)
40% M Ano, obcas (nékolikrat do
30% mésice)
20% B Vibec ne
10%
0%

Liberecko Jablonecko Semilsko Ceskolipsko

Obrazek 15: Castost ndkupu peciva — rozdéleni dle regionii
Zdroj: vlastni zpracovani
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2. Jaké pecivo preferujete

B Kupované
H Oboje

m Doma pecené

Obrazek 16: Preference peciva
Zdroj: vlastni zpracovani

2. Jaké pecivo preferujete?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Liberecko  Jablonecko Semilsko Ceskolipsko

B Kupované
B Doma pecené

1 Oboje

Obrazek 17: Preference peciva — rozdéleni dle regionii
Zdroj: vlastni zpracovani
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3. Kde nakupujete pecivo nejcastéji?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Supermarkety, hypermarkety
Pekarny

Maloobchodni prodejny s potravinami

B 1-Nejéastéji m2 m3 m4 5 - Nejméné casto

Obrazek 18: Nejcastejsi misto nakupu peciva
Zdroj: vlastni zpracovani

NejcastéjSi misto nakupu peciva - Liberecko

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Supermarkety, hypermarkety
Pekdarny

Maloobchodni prodejny s potravinami

B 1-Nejéastéji M2 m3 M4 [ 5-Nejméné Casto

Obrazek 19: Nejcastejsi misto nakupu peciva - Liberecko
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejcastéjsi misto nakupu peciva - Jablonecko
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
|

Supermarkety, hypermarkety
Pekarny

Maloobchodni prodejny s potravinami

B 1-Nejcastéji m2 m3 m4 5 - Nejméné casto

Obrazek 20: Nejcastejsi misto ndkupu peciva - Jablonecko
Zdroj: vlastni zpracovani

v

NejcastéjsSi misto nakupu peciva - Semilsko
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
|

Supermarkety, hypermarkety

Pekarny

Maloobchodni prodejny s potravinami

B 1-Nejcéastéji m2 m3 m4 5 - Nejméné casto

Obrazek 21: Nejcastéjsi misto nakupu peciva - Semilsko
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejéastéjsi misto nakupu peciva - Ceskolipsko

Supermarkety, hypermarkety
Pekarny

Maloobchodni prodejny s potravinami

B 1-Nejéastéji m2 m3 m4 5 - Nejméné casto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrdzek 22: Nejcastéjsi misto ndkupu peciva - Ceskolipsko
Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Jaké pecivo kupujete nejcastéji?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Chléb
Rohliky, housky
Celozrnné a tmavé pecivo
Jemné sladké pecivo
Jemné slané pecivo

Jiné

m Casto W Obcas mVibec

Obrazek 23: Nejvice nakupovany druh peciva
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji nakupované druhy peciva -
Liberecko

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Chléb
Rohliky, housky
Celozrnné a tmavé pecivo
Jemné sladké pecivo
Jemné slané pecivo

Jiné

m Casto W Obcéas m Vibec

Obrazek 24: Nejvice nakupovany druh peciva - Liberecko
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejcastéji nakupované druhy peciva -
Jablonecko

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Chléb
Rohliky, housky
Celozrnné a tmavé pecivo
Jemné sladké pecivo
Jemné slané pecivo

Jiné

mCasto M Obcéas mVibec

Obrazek 25: Nejvice nakupovany druh peciva - Jablonecko
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji nakupované druhy peciva -
Semilsko

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Chléb
1 1 | | | | | |

Rohliky, housky

Celozrnné a tmavé pecivo

Jemné sladké pecivo

Jemné slané pecivo

Jiné

m Casto W Obcas mVibec

Obrazek 26: Nejvice nakupovany druh peciva - Semilsko
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejcastéji nakupované druhy peciva -
Ceskolipsko

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Chiéb
1 | | | | | |

Rohliky, housky

Celozrnné a tmavé pecivo

Jemné sladké pecivo

Jemné slané pecivo

Jiné

m Casto W Obcas mVibec

Obrdzek 27: Nejvice nakupovany druh peciva - Ceskolipsko
Zdroj: vlastni zpracovani
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6. Pecivo jakého plivodu nakupujete
nejcastéji?

1%

m Ceské
B Nezajimam se o plivod
peciva

1 Kombinaci ceské i
zahranicni

Zahranicni

Obrazek 28. Preference pivodu peciva
Zdroj: vlastni zpracovani

Preference pivodu peciva dle regionl

Ceskolipsko
Semilsko
Jablonecko

Liberecko

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Ceské M Zahrani¢ni ® Kombinaci ¢eské i zahrani¢ni M Nezajimam se o plvod pediva

Obrdazek 29: Preference piivodu peciva — rozdéleni dle regionii
Zdroj: vlastni zpracovani
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7. Kolik K¢ tydné priimérné utratite
za nakup peciva?

1%

100 - 300 K¢
m do 100 K¢
300 - 500 K¢

vice nez 500 K¢

Obrazek 30: Priimérné vydaje na pecivo za tyden
Zdroj: vlastni zpracovani

Primérné vydaje respondentli na
pecivo dle regionu

Ceskolipsko
Semilsko
Jablonecko

Liberecko

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mdo100KE mM100-300KE m300-500KE M vice nez 500 K¢

Obrdazek 31: Priimérné vydaje na pecivo za tyden — rozdéleni dle regionii
Zdroj: vlastni zpracovani
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8. Ovliviuje vas pri nakupu peciva
reklama?

3%

H Ne
B Nevim

™ Ano

Obrazek 32: Viiv reklamy pri nakupu peciva
Zdroj: vlastni zpracovani

Ovlivnéni reklamou pfi ndkupu peciva dle
regionli
Ceskolipsko
Semilsko = Ano
H Ne
Jablonecko
= Nevim
Liberecko
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 33: Viiv reklamy pri nakupu peciva — rozdéleni dle regionii
Zdroj: vlastni zpracovani
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9. Do jaké miry vas ovliviiuje nasledujici typ
propagace?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Reklama v televizi
Reklama v obchodé
Reklama na internetu
Reklama v novinach/¢asopisech

Reklama na billboardech

Podpora prodeje (ochutnavky, slevy, akce...)

Jiné (prosim uvedte a ohodnotte):

H1-Nejvice m2 m3 m4 ' 5-Nejméné

Obrazek 34: Propagace s nejvétsim viivem
Zdroj: vlastni zpracovani
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10. Znate Firmu XY, s.r.0.?

m Ano

M Ne

Obrazek 35: Znalost Firmy XY, s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

10. Znate Firmu XY, s.r.o0.?

® Ano

H Ne

Liberecko Jablonecko Semilsko Ceskolipsko

Obrazek 36: Znalost Firmy XY, s.r.0. — rozdéleni respondentii dle bydlisté
Zdroj: vlastni zpracovani
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

10. Znate Firmu XY, s.r.0.?

W Ano

H Ne

do 20 let 20-29 let 30-50 let nad 50 let

Obrdzek 37: Znalost Firmy XY, s.r.0. — rozdéleni respondentii dle veku
Zdroj: vlastni zpracovani

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

10. Znate Firmu XY, s.r.0.?

H Ano

B Ne

Zeny Muzi

Obrazek 38: Znalost Firmy XY, s.r.0. — rozdéleni respondentii dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
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11. Nakupujete u Firmy XY pecivo?

B Ano, pravidelné

B Ano, pfilezitostné

Obrazek 39: Castost nakupu peciva u Firmy XY
Zdroj: vlastni zpracovani

11. Nakupujete u Firmy XY pecivo?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

M Ano, pravidelné

B Ano, pfileZzitostné

Liberecko Jablonecko  Semilsko  Ceskolipsko

Obrazek 40: Castost nakupu u Firmy XY — rozdéleni respondentii dle bydlisté
Zdroj: vlastni zpracovani
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11. Nakupujete u Firmy XY pecivo?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

M Ano, pravidelné

M Ano, prilezitostné

do 20 let 20-29 let 30-50 let nad 50 let

Obrazek A1: Castost ndkupu u Firmy XY — rozdéleni respondentii dle véku
Zdroj: vlastni zpracovani

11. Nakupujete u Firmy XY pecivo?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Ano, ptilezitostné

B Ano, pravidelné

Zena Muz

Obrazek 42: Castost ndakupu u Firmy XY — rozdéleni respondentii dle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
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12. Jak byste ohodnotili pecCivo Firmy XY,
v porovnani s ostatnim pecivem?

M Vyrazné lepsi
M Srovnatelné

 Lepsi

Obrazek 43: Hodnoceni peciva Firmy XY v porovnani S konkurenci
Zdroj: vlastni zpracovani
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