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ABSTRAKT

Tato bakaléiska prace je zamétfena na sestaveni marketingového planu, zahrnujiciho také
casovy harmonogram a jeho efektivni vyuZiti v praxi. Mezi hlavni tkoly patfi analyza
souCasné situace ve firmé a nasledné navrzeni novych marketingovych aktivit c¢i
komunikace. V teoretické ¢asti jsou popisovany pojmy jako marketing, marketingové plan,
marketingovy mix a jiné poznatky tykajici se marketingového planovani. Nejrozsahle;jsi
¢ast je vénovana samotnému navrzeni marketingového planu, ktery by byl podle mych
usudkd nejvhodnéjsi pro firmu, zabyvajici se vyrobou a distribuci cukraiskych vyrobki.
Stézejni je prakticka ¢ast prace, ve které je v ivodu predstavena spolecnost, dale pak
analyzovan jeji souCasny stav, ze které¢ho jsou vyvozeny SWOT a situacni analyza a také

navrhy na zlepSeni situace.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingovy plan, komunikac¢ni aktivity, marketingové planovani,

marketingovy mix, situacni a SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor is aimed at drawing up a marketing plan, including a timetable and its
effective use in practice. The main tasks include analysis of the current situation in the
company and the subsequent design of new marketing and communications activities. The
theoretical parts are described as concepts of marketing, marketing plan, marketing mix
and other evidence relating to the marketing planning. The largest part is devoted to the
design of a marketing plan that was in my best judgments for the company, which
manufactures and distributes confectionery products. Pivotal is a practical part in which the
company introduced at the beginning, then analyzed its current state, which are drawn

from the SWOT and situation analysis and suggestions for improvement.

Keywords:

Marketing, marketing plan, communication activities, marketing planning, marketing mix,

situational and SWOT analysis
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UvVOD

Obsahem této bakaldiské prace je zpracovani marketingového pldnu v malé firmé bez
marketingového oddéleni. Stdle Castéji se ve svém zivoté setkavdme s pojmem marketing.
Vidame jej ve vSech mediich a v posledni dobé je cCasto obsazen v nasi komunikaci.
Vétsinou viak Sirokou vefejnost nezasahne prava podstata slova marketing. Casto jej lidé
chapou a wuzivaji ve smyslu reklamy a jejiho dalSiho pouziti. Lidé obeznameni
s problematikou marketingu vSak dobfe védi, ze reklama je pouze jednou z Casti
marketingu. Marketing miizeme formulovat jako védu, kterd je jednou z cest k uspéSnému

podnikéni, kdy je zdkladem uspéchu spokojeny zakaznik.

Pravdou je, Ze v malych a stfednich podnicich Casto dochazi k tomu, Ze nechtéji do
zakladnich marketingovych procesti investovat vysoké castky a v bézném provozu pak
jejich realizaci odsouvaji az na posledni misto. Se svymi zakazniky se vSak setkavaji
denn¢, nemaji potiebu pfesn¢ definovat jejich charakteristické rysy ani trzni segmenty,
neznaji svlj marketingovy mix. Tyto informace jsou vSak nezbytné pfi rozhodovani o

komunikac¢nich programech, které maji pomoci posoudit vhodnost média a sdé€leni.

Proto je mym tkolem stanoveni marketingového planu, tak aby byl snadno srozumitelny a
akceptovatelny pro vedeni tak malé firmy jako je pravé Kafé Maté. Priblizit samotnou
podstatu marketingu a marketingového planu v teoretické &asti. Cast prakticka by pak méla
obsahovat, nejen samotné zhodnoceni stavajici situace ve firmé, ale také patficné navrhy

na jeji zlepSeni.
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1

MARKETING A JEHO VYZNAM VE FIRME

Marketing byl popisovan jako lokomotiva, ktera tdhne vSechny slozky firmy.
Rozlisime-li tuto nazornou metaforu, potom mizeme marketingovy plan pfirovnat ke
kolejnicim, po kterych tento vlak jede. Marketingovy plan pomaha nejen pii
usmériiovani marketingového uGsili spravnym smérem, ale vytvari také ramec pro
celkové planovani firmy. [6, s. 219]

S ristem dynamiky trhii zbozi a sluzeb a intenzity konkurence se marketing stal
klicovym faktorem odliSeni usp&snych a netuspésnych podniki.

Marketing miize byt definovdn mnoha zpiisoby, ale vSechny definice maji spolecny
jeden subjekt, a tim je zdkaznik a uspokojeni jeho potieb a prani ke spokojenosti vSech,

ktefi jsou na transakci zainteresovani. [8]

1.1 Marketingovy plan a postup pripravy

Marketingovy plan je kratkodoby plan zahrnujici stanoveni cilli a strategii k jejich
dosazeni v oblasti prodeje, a to v urCitém casovém horizontu, nejcastéji jednoho roku.
Vyzaduje analyzu soucasné trzni situace firmy, trzni pfilezitosti a hrozeb, konkurence,
zékaznikl,, dodavatelti, produkti a sluzeb. Je tieba vyhodnotit idaje o prodejnosti a
provedenych marketingovych aktivitich v souvislostech s jejich efektivitou. VSechny
tyto informace slouzi jako podklady pro urceni vhodnych cest ke splnéni danych cilti.
Pro malé a stfedni firmy staci tyto slozky marketingového planu:

- Situa¢ni analyza

- Marketingové cile

- Marketingové strategie

- Program konkrétnich marketingovych aktivit [7, s 30]

Vetsi firmy vSak vyzaduji mnohem podrobnéj$i analyzy, vice informaci a hlubsi

planovani. Napiiklad podle Johna Westwooda [9] zahrnuje marketingové planovani

tyto kroky:

- Analyza situace — ¢i tzv. marketingovy audit. Zde se hodnoti marketingové
prostiedi pomoci marketingového vyzkumu, segmentuje se trh a sestavuje se

SWOT analyza.
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- Cile, strategie, ak¢ni plany — obsahem tohoto dilu planu je analyza slozeni
vyrobkového portfolia, vztahu riistu trhu a trzniho podilu firmy. Strategie a plany
zde dostavaji konkrétni podobu.

- Distribuce, podpora prodeje a rozpocty — nyni dochazi k vybéru vhodnych ¢asti
marketingového mixu a k jejich modifikovani, které bude odpovidat nasi strategii,
vcetn€ odhadu naklada a zpracovani rozpoctu.

- Sestaveni planu — nejobsahlejsi a nekonkrétnéjsi ¢ast planu. Shrnuje informace ze
vSech ptredeslych procedur (celkové shrnuti planu, situacni analyza, marketingové
cile a strategie, harmonogram propagacnich aktivit, rozpocty) a ucet ziskl a ztrat,
postupy kontroly a aktualizace.

- Prezentace, sledovani a Gpravy planu — je dulezité seznamit vSechny kompetentni
pracovniky s plany, postupy a harmonogramy. Také v pribéhu planovaného obdobi

je tieba sledovat a upravovat marketingovy plan podle podminek na trhu.

Podle P. Kotlera pottebuje podnik vizi, vize vyzaduje strategii, strategie vyzaduje plan
a plan vyzaduje akci. [2, s 66]. Podle n¢j obsahuje marketingovy plan téchto Sest

kroki: situacni analyzu, cile, strategii, taktické kroky, rozpocet a kontrolu.

1.2 Situacni analyza.

V této casti podnik zkoumd makrosily (ekonomické, politicko-legislativni,
spolecensko-kulturni, technologické) a hrace (podnik, konkurenty, distributory a
dodavatele) ve svém prostfedi. Podle p. Svétlika [3, s 208] je situacni analyza
standardni ¢asti kazdého marketingového planu. Zde se sumarizuji relevantni
informace tykajici se produktu, trhu, konkurence, poptavky, chovani zékaznika,
distribucnich cest atd. Situa¢ni analyza se snazi najit odpovédi na fadu otazek, které
jsou dulezité¢ pro dals§i prace na marketingovém planu. Jedna se zejména o

nasledujici otazky:

Trh a zakaznici

o Jaky je celkovy objem piislusného trhu, jaky je nas trzni podil, podil
konkurence.

o Jaké jsou perspektivy trhu, o¢ekavana poptavka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

e Kdo je typickym zakaznikem produktu, jaké jsou jeho demografické,
ekonomické, psychografické charakteristiky.

e Jak u n¢j probihd nakupni chovani, co je pro néj dilezité a co jej mize
motivovat ke koupi.

e Nazory zakaznikll na vyrobek, jak jej vnimaji, jsou s nim spokojeni, jaké
s nim maji problémy (pokud je maji)

Produkt
e Srovnani produktu s konkuren¢nimi (vlastnosti, materialy, pouziti, vhimani

zékazniky, pomér cena — uzitnad hodnota, ¢im se lisi od konkurenc¢nich

vyrobka).
e Jak je vyrobek distribuovan, je vSude dostupny, co si 0 ném mysli
maloobchodnici.
Distribuce

e Jak se produkt dostane do pfislusného prodejniho mista.

e Kde zakaznici produkt kupuji — pocet a typ obchodd, jejich umisténi.
e Vztah a postaveni podniku vici distribuénim ¢lanktm.

e Minul4 politika v oblasti spole¢né reklamy, podpory obchodu P.O.S

materiala atd.

e Jaka je soucasna cena produktu, jeji historie, trendy.
e (Cile stanoveni ceny v minulosti, nazor zakazniki, nazor distribuce.
e Vztah zakaznika k cené, ceny konkurencni.
Propagace
e Jaka byla dosavadni komunikaéni strategie podniku. Uspé&snost strategii a
kampani.
e Jak své produkty propaguje konkurence.
e Jaké jsou vydaje na propagaci v soucasnosti.

e Hodnoceni prodejni sily podniku.

1.3 SWOT analyza

K situa¢ni analyze vSak neodmysliteln¢ patii také SWOT analyza. Tato analyza pomaha
posoudit soucasné postaveni firmy a identifikovat stav trhu pomoci formulace silnych a

slabych stranek firmy a trznich pfileZitosti a hrozeb. [4] Vlastné by se tato analyza méla



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

jmenovat obracen¢ — TOWS (hrozby, ptilezitosti, slabé a silné stranky), protoze by se mélo
postupovat spise zvenc¢i dovnitf nez zevnitt ven. Analyza SWOT v tomto poradi mize klast
nezaslouzeny duraz na vnitini faktory a omezovat identifikaci hrozeb a pftilezitosti pouze

na ty, které¢ vyhovuji silnym strankdm podniku. [2, s 66].

1.3.1 Silné stranky (Strengths)

Zde je potieba vzit na védomi, které ¢asti marketingového mixu maji lepsi uroven nez u
konkuren¢nich firem a jak mize firma tyto pfednosti vyuzit pro ziskani konkurencnich

vyhod.

1.3.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Slabé stranky zahrnuji méné propracované slozky marketingového mixu, polemiky o
kvalit¢ a funkcénosti vyrobku, prezentace firmy atd. Dulezitym krokem nasledujicim po

definovani téchto oblasti je plan na jejich odstranéni ¢i zmirnéni jejich dopadi.

1.3.3 Prilezitosti (Opportunities)

Firma by méla znat ocekavany vyvoj na trhu a s nim spojené pozitivni vlivy plsobici na
firmu. Tyto pfilezitosti je tfeba vyuzit za pomoci silnych stranek spole¢nosti.

1.3.4 Hrozby ( Threats)

Podobné jako u pfiznivych okolnich vlivil, tak i u téch negativnich, je tieba pfipravit
postup pro eliminaci dopadii propadu trhu, zesileni ¢i vstupu nové konkurence apod.
Pti sestavovani SWOT analyzy je dulezité udrzet si objektivni nadhled a nezapominat, ze

kazdy problém skryva i urcitou ptilezitost. [4, s. 66]

1.4 Cile

Situacni analyza urci nejlepsi pfilezitosti, které podnik sefadi, a stanovi cile a ¢asovy
harmonogram jejich dosazeni. Stanovi také specifické cile s ohledem na jednotlivé

zajmové skupiny, poveést podniku, technologie a dalsi oblasti. . [2, s 66]

1.4.1 Cile firmy

Kazdé rozhodnuti ma smétovat k dosazeni urcitych cili. Na zaklad¢ poznani prostredi

firmy a vyhodnoceni pftileZzitosti, které firma ma, miize management stanovit jeji hlavni
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cile. Stanovenim cili rozumime formulovani poslani (mise) organizace a jejich
dlouhodobych a kratkodobych cila.

Vedeni kazdé z firem by mélo zahdjit proces stanoveni cili definovanim svého
poslani. Cim rozumime ono poslani? Je to dlouhodoby pohled firmy na to, co chce a
kam mifi. Toto poslani by mélo vychazet z vize firemniho management. Za vizi
muzeme povaZovat jasn¢ definovany, realisticky a vérohodny obraz toho, ¢eho chce
firma v budoucnosti dosahnout. Poslani firmy je prohlaseni trvalého charakteru, které
poskytuje pohled na jeji souc¢asné a budouci aktivity, jeji hodnoty a na to, co ji odliSuje
od jejich konkurentii. M¢lo by poskytnout pochopeni sméru a cili firmy. Formulovani
poslani by mélo byt unikatni pro kazdou instituci, protoze kazda funguje v jiném
prostfedi, ma jiné slozeni zaméstnanct, predmét Cinnosti, jiné cile. Pokud je poslani
definovano piili§ vagné, tizce nebo naopak pfili$ Siroce, je obvykle formalni a miji se
svym ucinkem. M¢lo by byt jasné a srozumitelné. Formulace poslani by méla byt
zamétena spiSe na zakazniky, nez-1i na nabizeny sortiment. Poslani by mélo obsahovat
predevsim nasledujici komponenty:

- Kdo jsou zdkaznici firmy.

- Co je hlavni aktivitou firmy a jejim hlavnim cilem.

- Na kterych trzich firma piisobi.

- Firemni filozofii, tj zdkladni hodnoty a priority.

- Silu a vyhody firmy ve vztahu ke konkurenci. [3, s. 321]

1.4.2 Cile a zaméry

Tim nejobecnéjS§im cilem podniku je vydélat vic, nez c¢ini kapitalové naklady. Jeho
zémeérem je dosahnout toho, aby dnes$ni investice méla zitra vyssi hodnotu. Pokud k tomu
dojde, podnik docilil ekonomické pridané hodnoty (economic value adde, EVA).

Podniky mohou mit také dalsi cile, ale musi je peclivé promyslet:

» Riist podniku. Podniky potiebuji rist, ale musi jit o rist ziskovy. Pfili§ mnoho
podnik se vrha do akvizici nebo geografickych expanzi jen proto, aby vykazaly
rust, pficemz na jejich celkové vysledky to ma katastrofalni dopad. Takové podniky
si rast spise kupuji, nez by si jej zaslouzili. Toto je dle mého nazoru vsak ptipadem
vétSich spolecnosti, které maji dostatek volnych financnich zdrojii potfebnych k
rozsiteni spole¢nosti.

» Trzni podil. Spousta podniki se snazi ziskat co nejvice zakaznikti. Ovsem vetsi

trzni podil Casto znamena také nartst poctu nespolehlivych zédkaznikt. Takové
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podniky by udélaly 1épe, kdyby se soustiedily na péci o loajalni zakazniky, snazily
se je 1épe poznat a nabidnout jim vice zboZi a sluzeb, které by tito zakaznici mohli
potfebovat.

» Zisk z prodeje. Nékteré podniky se snazi dosdhnout urcité vyse zisku a udrzovat ji.
Ale zisk sam o sob& nema zadnou vypovidaci schopnost, pokud jej nevztahnete k
objemu trzeb pfipadajicimu na jednotku aktiv (obrat aktiv).

» Povest. Podniky by mély usilovat o dobrou povést. Hlavni cile v této oblasti by
mély zahrnovat tato Ctyfi kriteria: 1. Byt preferovanym dodavatelem z hlediska
zakaznikd, 2. Byt preferovanym zaméstnavatelem, 3. Byt preferovanym partnerem
z hlediska distributora 4. Byt preferovanym podnikem z hlediska investorti. Dobra
povest pomize podniku napliiovat jeho primarni cil, dosahovat ptijmt vyssich, nez

jsou kapitalové naklady. [2, s. 18]

1.4.3 Cile marketingové komunikace

Moderni podnikani je malokdy netspésné pii méteni ucinnosti svych lidskych zdroji.
Je zcela normalni, ze firma peclivé analyzuje produktivitu vyrobniho procesu. Pfesto se
vSak mizeme setkat s fadou firem, které neméti vysledky svého usili v marketingové
komunikaci a navratnosti vydaji na reklamu. Hlavni problém spociva v tom, Ze vétSina
marketingovych pracovnikll zacina s nespravné formulovanymi cili. Bez jasné
stanovenych cili nelze méfit vysledky jakymkoliv rozumnym zpisobem.

Mnoho let jiz existuje rozpor mezi experty na marketingovou komunikaci a na
reklamu. Existuji dvé protichtidné myslenkové Skoly, které obohacuji literaturu
protichtidnymi filozofiemi. Prvni tvrdi, ze reklamu a marketingovou komunikaci 1ze
posuzovat pouze na zaklad€ uzavienych obchodii, zatimco druha podporuje tezi, ze
mix marketingové komunikace se snazi obsahnout celou paletu jasn¢ definovanych cilit
komunikace. Podle prvni myslenkové Skoly je reklama a marketingova komunikace
uspésna podle toho, jaké irovné obratu se pomoci nich podati dosahnout. Podle druhé
mySslenkové Skoly je ispéch tfeba métit podle toho, jak dobfe byly ptipraveny
informace a jakych postoji se podaftilo dosdhnout prostrednictvim komunikace a za

jaké néklady. [6, s 151]

1.5 Strategie

O naplnéni jakéhokoliv cile je mozné usilovat riznymi zptisoby. Ukolem strategie je

vybrat nejefektivnéjsi cestu, jak cile dosahnout. [2, s 66]
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1.5.1 Volba strategie

Strategie navrhuje urcité taktiky, které podniku pomahaji dosahnout siln€jSiho
postaveni na trhu. Ziskava tak konkurenéni vyhodu proti jinym firmam podnikajicim
ve stejné oblasti podnikani. Konkuren¢ni vyhoda mtize vzniknout naptiklad tim, ze
firma ma nizsi ndklady na jednotku vyroby, nebo ma pod kontrolou distribu¢ni sit,
dosahuje vyjimecnych vlastnosti u svych vyrobkd atd. Dusledkem je, ze firma ma
vybornou “image” a reputaci a zakaznici se vyznacuji vérnosti jeji znaCce atd. Pii
niz8ich nakladech miize firma nabidnout svym zdkaznikii vyrobek ekvivalentni

konkuren¢nimu za nizsi cenu nebo vyrobek vyssi kvality pfi stejné cené€. [3, s 333]

1.5.2 Taktické kroky

Strategie musi byt rozpracovdna do nejmensich podrobnosti, a to s ohledem na 4P a
jednotlivé akéni kroky musi realizovat v prfedem stanovenych terminech piislusni

pracovnici, ktefi za plnéni planu odpovidaji.

1.5.3 Rozpocet

Planované akce a aktivity podniku vyzaduji naklady, jeZ dohromady tvofi rozpocet,

ktery podnik pottebuje k naplnéni svych cila.

1.5.3.1 Kontrola

Podnik musi stanovit terminy a métitka pro hodnoceni postupu pfi naplnovani
svych cilii. Kdyz jejich plnéni pokulhava, musi podnik znovu posoudit své cile,

strategie nebo aktivity, aby situaci napravil. [2, s 66, 67]

1.6 Segmentace trhu

Z pohledu marketingu je trh tvoten zédkazniky. Zakaznici jsou odlisni ve svych potiebach,
z4djmech, ptijmech, bydlisti a jinych atributech. Nejoptimaln€j$im marketingovym
pfistupem by bylo vytvofeni specifického marketingového mixu pro kazdého zakaznika.
V praxi vSak je tato situace naprosto nerealna. Proto dochazi k takzvané segmentaci trhu.
Segmentace je nalezeni skupin zdkaznikGi dle stanovenych kritérii. Jsou wvnitiné
homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Segment je skupina zédkaznikt, kteti maji

své specifické pozadavky na urcitou skupinu vyrobku. [3, s 89]
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1.6.1 Zakaznik

Zakaznik je pfti prodeji kliCovou postavou, ma rozhodujici roli, je spolutvircem firemniho
uspéchu a témet vSe by mu mélo byt podfizeno. Ne nadarmo stara obchodnicka hesla zni:

,»Nas zakaznik, nas pan* a ,,Zakaznik ma vzdycky pravdu‘ [10].

Zakaznik je tedy stfedem, kolem kterého se to¢i vSechny ¢innosti marketingu a aby firma
byla schopna nabidnout mu to pravé, musi znat ¢i umét rozpoznat zakaznikovy potfeby a
prani a jakym zplsobem jsou v soucasnosti jeho potfeby a pfani uspokojovany. Tyto
aktivity musi firma aplikovat pribézné, protoze konkurence ,nikdy nespi® a neustale
inovuje svoje strategie, aby ziskala zdkaznika na ,,svoji stranu® a tim i konkurenc¢ni

prevahu.
ZkuSenosti s principy péce o zakaznika ukazuji, Ze naklady na ziskani novych zakaznik
jsou piiblizné 13x vy$si nez naklady na udrzeni zédkaznikl stavajicich, proto je nutné, aby

firma periodicky sledovala spokojenost svych zakazniki. [4]
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je kombinaci slozek, které ovliviuji efektivitu podnikatelskych aktivit.
Aktivity v ramci marketingového mixu jsou ve shodé¢ s podnikovymi cili a jsou nastroji
plnéni strategii. Pfed zahdjenim planovani marketingovych aktivit na dals$i obdobi je tfeba
shrmout jednotlivé Casti, poznat jejich prednosti a slabé stranky, a tyto skutecnosti vyuzit
pro zefektivnéni marketingového planu. [4]

Marketingovy mix je zakladnim pojmem marketingového procesu. Velmi dobfte jej chape
vétSina pracovnikd moderniho marketingu v fadé odvétvi, zejména v téch, ve kterych se
produkuji vyrobky materialni povahy. Marketingovy mix tedy pfedstavuje soubor ukoll a
dil¢ich opatfeni, které¢ v konecném disledku pomahaji uspokojit pozadavky zdkaznika
takovym zptusobem, ktery umoziiuje firmé€ dosahnout svych cili optimalni cestou.
Rafinovanosti tohoto pojmu je, Ze rizné firmy ve stejném oboru podnikdni si mohou
vybrat rtizné marketingové mixy. Ve skutecnosti jsou to pravé tyto rozdily, které mohou
jedné firme¢ poskytnout konkuren¢ni vyhody nad jejimi konkurenty.

Model ¢tyt P marketingového mixu si pravdépodobné ziskal oblibu pro svou eleganci a ne
pro svou platnost za vSech okolnosti. [6, s 39, 40]

Marketingovy mix, oznacovany také jako ,,4P* zahrnuje oblasti podnikového marketingu

jako:

2.1 Produkt

Produktem rozumime hlavni vlastnosti vyrobku ¢i sluzby, které firma nabizi svym
zakaznikiim a jsou predmétem jejiho puisobeni na trhu. Marketingové pojeti vyrobku se
poné¢kud 1isi od bézného chapani pojmu. Produkt je prostiedkem ke splnéni potieb a piani.
Potieba je velmi slozita a pokud produkt ma byt vytvoren pro jeji uspokojeni, musi mit
vlastnosti odpovidajici charakteru potieby. Vlastnosti neni mozné redukovat pouze na
uzitné, ale svymi dal§imi charakteristikami musi odpovidat ur€itému zivotnimu stylu a
osobnosti uzivatele. Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se
stava predmétem smeény na trhu a je urCena kuspokojeni lidské potieby ¢i prani.
V marketingovém chapani neni vniman pouze jako predmét ke svému zakladnimu urceni
(tzv. jadro produktu). Je vytvaren fadou komponentt, které pfispivaji k jeho moznostem
uspokojovat potieby zdkaznika. Komponenty (nazyvame je rozsitujici efekty) mohou byt

baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky atd. [3, s 101]
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2.2 Cena

Cena je jednim z rozhodujicich prvkli marketingového mixu. V tomto ohledu se jednd o
mocny nastroj, ktery se v rukou zkuSenych pracovnikd marketingu miize stat vSestrannym
nastrojem, dlouhodobé¢ ovliviujici uspéch firmy. Cenova politika ma vyrazny vliv na zisk.
Na samém pocatku je tfeba zdlraznit, Ze cena je kvantitativni ukazatel a na rozdil od
ostatnich prvkd marketingového mixu ma vyhodu (n€kdy i1 nevyhodu) v tom, Ze miize byt
snadno ménéna, coZ ma bezprostiedni dopady. Vyvinout novy produkt, zorganizovat
reklamni kampan nebo inovovat produkt zabere mnoho ¢asu, ale zménit cenu lze velmi

rychle. [6,s 119]

Cena je vySe pen¢zni thrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou
sluzbu. Cena je pro podniky dilezitou informaci o trhu. Stanovi uréita kriteria pro podnik a
podnécuje jeho aktivity uréitym smérem. Cena urcuje, co podnik ze své ¢innosti na trhu
ziska. Jedna se totiz o jedinou Cast marketingového mixu, kterd piinasi podniku trzby
z prodeje. Ostatni ¢asti mixu tvofi pouze néklady. Na druhé strané urcCuje cena hodnotu
vyrobku ¢i sluzby zakaznikovi. Obvykle lze pozorovat, Ze mnozstvi zbozi, které zakaznici
kupuji, zavisi na cen¢ zbozi. Vyssi cena kupujiciho odradi, niz$i cena zptsobuje zvyseni
z4jmu o zbozi. Na druhé strané, stanoveni piili§ nizké ceny mulze naopak zakazniky
odradit. Chovani kupujiciho neovlivni pouze ekonomické faktory. Dulezitou roli mohou

hrat i psychologické, prislusnost k urcité socialni tfidé ¢i vliv referencnich skupin. Cena je

vvvvvv

2.3 Distribuce

Pro fadu podnikti je levnéjsi produkt vyrobit nez jej dostat na trh. V mnoha ptipadech dnes
naklady na marketing tvoii az 50 procent celkovych nékladti podniku. Vyrobci by se radi
zbavili zprostiedkovateld, ktefi podle nich za svou praci chtéji pfiliS mnoho.
Zprostiedkovatell se sice zbavit mizou, ale nemtizou se zbavit ¢innosti, které vykonavaji.
Jak mtze podnik dostat na trh nové vyrobky? Musi si vytvorit urCitou strategii vstupu na
trh. Kolik marketingovych kanali by mél podnik vyuzivat k distribuci svych vyrobkl a
sluzeb? Cim vétsi pocet kanalfl, tim vétsi je pokryti trhu a tim v&tsi je rast trzeb. [2, s 28,

29]

vvvvvv

a kde se budou vyrobky prodavat. Dale jakym zplsobem lze zajistit, aby vyrobek byl

nabizen na spravném misté¢ a ve spravném okamziku. Jednou z moznosti je prodej ptimo
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zakaznikovi ve firemnich prodejniach nebo prostiednictvim piimého marketing. Pies
vzrustajici vyznam piimého marketing je vSak neredlné predpokladat, ze by pifimé cesty
mohly zabezpecit distribuci vétSiny zbozi na trhu. Zbozi se dostava ke kupujicimu
prostiednictvim tzv. Prodejnich cest (distribu¢nich kanali). Prodejni cesta je urCovana
poctem prostiednikil a zprostfedkovatelskych ¢lankd, jejich prostfednictvim prechazi zbozi

od vyrobce ke kupujicimu. [3, s 152]

2.4 Propagace

vvvvvv

je Sirsi pojem. Prostfedkem komunikace je oblek obchodniho zéastupce, katalogova cena i

vzhled kancelari — to vSe vytvari u navstévnika urcity dojem.

Propagace je takova forma komunikace, ktera predstavuje firemni sdéleni uréené k posileni
povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi. Ke komunikaci
sdéleni vyvolavajicich zijem a pozornost vyuzivaji podniky reklamu, prostfedky pro

podporu prodeje, obchodniho zastupce a public relations. [2, s 64]

2.4.1 Reklama

Je to placena forma neosobni, masové komunikace je uskuteciiovana prostfednictvim
tiskovych medii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu, televize, Internetu, venkovnich

medii, vyloh, firemnich §titd atd.

Hlavnim rysem reklamy je to, ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro

komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému mnozstvi osob. [3, s 184]

Cilem reklamy neni sd¢lit fakta tykajici se vyrobku, nybrz prodat urcité feSeni nebo sen.
Reklama v prvni fadé vytvaii povédomi o vyrobku, nékdy s nim zakaznika podrobné
seznamuje, obcas jej pfimeje, ze propagovanému vyrobku da prednost, ale jen ziidkakdy
vede k jeho koupi. Toto je divod pro¢ pouze reklama nesta¢i. K uzavieni obchodu je

nezbytné zajistit akce na podporu prodeje. [2, s 108]

2.4.1.1 Tisténa media

Tisk je v prvni fad¢ statickym a vizudlnim médiem. Je to tiStény obraz sklddajici se ze slov,
fotografii, kreseb, barev a bile plochy. Primarni funkei tisku je informovat a bavit ¢tenare.
Ma velmi blizko k literatufe a uméni. TiSténa reklama ma svou tradici a vysokou miru

daveéryhodnosti v o¢ich ¢tenait. [3, s 259]
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Vyhody a nevyhody reklamy v novindach

Z pohledu inzerce maji noviny nékolik podstatnych vlastnosti, které znich Cini silny
reklamni nosi¢. PredevSim se jedna o masové médium, které pres existenci novych medii
stale pronikd témét do vSech skupin spolecnosti. Témér kazdy, koho Ize oznalit za
potencialniho zakaznika, ¢te vice ¢i mén¢ Casto noviny. Dalsi jejich vyhodou je, Ze se
vétSinou jedna o tzv. mistni médium, které pokryva urCitou oblast, kterd obsahuje jak
urcity trh, tak i spole¢nost lidi sdilejicich podobné zajmy a problémy. Je zde moznost
ruznych velikosti inzeratu, prace s textem, bilym okrajem, kresbou, barvou u suplementt
atd. nabizi za rozumnou cenu velké moznosti pro tvofivou reklamu. Stejné jako jina media,
i noviny maji nékteré své nedostatky. Jednim z nich je kratka Zivotnost. Pokud si ¢tenaft
pro n¢j zajimavy inzerat nevystiihne, obvykle noviny hned po precteni vyhodi a s nimi i
reklamni sdéleni. Dosti velkym problémem novinové inzerce je i informacni zmatek,
noviny vymezuji pro inzerci n€které stranky, které se stavaji neprehlednymi, a Ctenar se
v nich hife orientuje. Dal§i nevyhodou mize byt i omezend moznost pokryti urcitych

cilovych skupin. [3]

2.4.1.2 Internet

Z4dné jiné medium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj, jako tomu je u
Internetu. Podle prizkumi uskute¢nénych v USA se pocet uzivateld internetu blizi hodnoté
50 miliond. Podobna expanze trvala televizi 13 a radiu 38 let. Tato mezinarodni pocitacova
sitt se i v Ceské republice stavd b&znym nastrojem komunikace, cennym zdrojem
informaci, ale stale vice i prostfedkem Uc¢inné reklamy a inzerce. Kromé celosvétového
roz$ifeni a velmi rychlého ristu ma www tadu vlastnosti, které jej predurcuji k vyuziti pro
reklamu. Mezi ty dulezité patii skute¢nost, Ze je hypertextovy. To znamend, Ze ptislusna
strinka mtize obsahovat odkazy na jiné stranky, které se mohou nachazet kdekoliv na
Internetu. Dalsi vlastnosti je, Ze je multimedidlni. Dokumenty nejsou omezeny pouze na
textové informace, a mohou obsahovat obrazky, zvuky, animaci. Pro spojeni

hypertextovosti s multimedialitou se pouziva nazvu hypermédia. [3]

2.4.1.3 Venkovni reklama

Venkovni reklama patii mezi historicky nejstarsi formy reklamy. Jiz na zdech, papyrech ¢i
destickach staré Babylonie a Egypta byla psana sd€leni oznamujici konani urcitych
udalosti, trhd, vili panovnikll apod. Archeologické vykopavky z Pompeji, fimského mésta

zasypaného roku 79 ptred Kristem popelem nedalekého vulkanu Vesuv, ukazuji, ze v tomto
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meésté existovaly Stity oznacujici femesla, obchod atd. Tato sdéleni miizeme povazovat za
ptedchtiidce dnesnich firemnich $titd, poutaci, billboardt a jinych prostfedkli venkovni

reklamy, které nas dnes obklopuji doslova na kazdém kroku. [3]

2.4.1.4 Reklama v misté prodeje

Soucasti reklamnich aktivit, zejména u obchodnich firem, je reklama v misté prodeje. Tato
mista jsou hlavnim kontaktnim bodem mezi firemni nabidkou a koneénym zakaznikem.

Zde dochazi k zadvére¢nym fazim rozhodovaciho proces zakaznika o ndkupu zbozi. [3]

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostiedkd, které maji zakazniky pfimét k

tomu, aby nakoupili radéji hned nez pozdéji. [2, s 89]

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodatecnych podnétti prode;j
vyrobkd a sluzeb. Podpora prodeje se zamétfuje na jednotlivé ¢lanky distribuénich cest
nebo na konecné zdkazniky. Pro né se stavd nakup urcitych produkti pfitazlivéjSim
prostiednictvim kupdnti, prémii, vzorku zbozi, prémiového baleni atd. Podpora prodeje je
vlastné urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Pokousi se sdélit ur¢ité informace
o vyrobku a soucasné¢ nabizi stimul, obvykle finan¢n€ zvyhodnény nakup. Proto je podpora
prodeje nejcastéji vyuzivana k tomu, aby piiméla kupujiciho piejit od jeho zajmu ke
konkrétni akci, to je koupi. Je zaméfena na Siroky okruh zdkaznikli. Vyznam této formy

komunikace stale roste. [3, s 184]

Akce na podporu prodeje jsou zpravidla zaméfeny kratkodobé¢ jak z hlediska Casu, tak z
hlediska stanovenych cilti. Zpravidla tesi dil¢i problémy komunikace. Typicka akce
podpory prodeje je vedena tak, aby stimulovala zakazniky k uréitému zptisobu chovani,
které¢ je v souladu s plany firmy. Pfestoze pfirozenou podstatou podpory prodeje je
kratkodobost plisobeni a takticka troven pouziti, neznamena to, ze je mozné ji vyuZzivat
izolované a na zakladé okamzitého popudu. Musi byt planovana a integrovana s ostatnimi
marketingovymi opatfenimi takovym zplisobem, aby méla na zakazniky maximalni vliv.

[6, s 162]

2.4.3 Primy marketing

Pfimy marketing mizeme definovat jako marketingovou komunikaci, kterd buduje a

aktivuje pfimy vztah mezi firmou a jejimi zakazniky, které chape jako osobnosti. [6, s 164]
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V soucasné dobé¢ jsou zakladem pifimého marketing tyto slozky:

» Direct mail — osloveni prostfednictvim postovnich sluzeb,
Telemarketing — osloveni pomoci telefonu,

Teleshopping — predvadéni vyrobku v televiznich Sotech
E-mailing — nabidka pfedana elektronickou postou [7]
Neadresna distribuce

On-line marketing

Kioskové nakupovani

YV V.V V V V VY

Vkladani inzerce do novin a Casopisi. [3]

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zadkazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od ptechazejicich forem komunikace, tj. Reklamy,
podpory prodeje a direct marketing, se 1isi zejména v tom, Ze obsahuje pfimou komunikaci
mezi dvéma lidmi, tvaii v tvaf. Vyvolava specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni

prodej uskute¢nuji, zejména prodejce. Jmenovani pracovnici maji tii funkce:

» Ovliviiuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

» Zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a
jeho reakei,

» Poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliujici
sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaskolit kupujicitho a vysvétlit podminky

obsluhy vyrobku atd.[3, s 308]

Prodejce se ve svych aktivitach snazi predevsim presveédcCit zakaznika. Presvédcuje jej tim,
ze se zameiuje na uspokojeni jeho potfeb a prani. Musi si byt védom, ze lidé kupuji
vyrobek pro uzitek, ktery jim tento pfedmét piinese. V osobnim prodeji, kde komunikace
mezi zdrojem a pfijemcem sdéleni je personifikovana, miaze dojit k efektivngjsi
identifikaci zdkaznikovych potieb a zajml. To vSak vyZaduje u prodavajiciho specifické
osobni kvality, zejména ve schopnostech osobni komunikace zamétfené na prodej. Proto
mezi zékladni kvality uspéSného prodejce patii schopnost empatie, tedy vciténi se do
dusenich stavii, pociti a myslenkovych pochodl zakaznika. Jeho pochopeni umoznuje
vytvorit kladny vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Dalsi dtlezitou osobni kvalitou,

ktera napomaha GspéSnému prodeji, je nadSeni a diivéra v nabizeny produkt.



II PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI FIRMY A JEJi SOUCASNY STAV

3.1 Predstaveni firmy

Firma Kafé Maté vznikla v ¢ervenci roku 2008 v obci Horni Lide¢. Piedmétem jeji
¢innosti je vyroba a prodej cukraiskych vyrobkl. Jejim cilem bylo a je vybudovani
ptijemného, vkusného a moderniho zafizeni k pfijemnému posezeni a poskytovani
cukraiskych sluzeb pro mistni obyvatele k riznym prilezitostem. Vyrobnu zde vybudovala
jedind majitelka, kterd do dnes podnikd na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni. Bylo zde
vytvofeno aZz pét pracovnich mist, z nichz tfi byla ur¢ena pro cukrarky do vyrobny a dvé
pro prodavacky.

Prodej svych produkti koncovym zakaznikiim zajiStuje prostfednictvim svych
podnikovych prodejen. Mimo tyto prodejny zajistuje firma i rozvoz svych produkti
ruznym odbératelim v okoli. Pfevazna ¢ast zadkuskd je vyrabéna ru¢né a podle domacich
receptur. Firma mela v poc¢atku pouze jednu svou prodejnu, ve které bylo prodavano mimo
cukraiskych vyrobkl také rozpékané pecivo, razné salaty, chlebicky nebo hranolky,
bramboracky a jiné rychlé ob&erstveni. Umyslem také bylo to, Ze si zde mohou zajit pro
svacinu také lidé znedalekych ufadi. RovnéZz méla cukrarna poskytovat ttoCisté pro
chvile ¢ekani na spoj domti. Bohuzel se vSak toto nesetkalo s moc velkym uspéchem, a tak
maly odbyt vedl k ¢astému vyhazovani Cerstvych surovin potfebnych pro vyrobu salati a
chlebickli. Proto se musel tento sortiment vytadit z nabidky. V soucasné dobé disponuje
vyhradné s cukraiskymi vyrobky vlastni vyroby a mrazenymi polotovary pro rychlé
obcerstveni.

Samotna prodejna vsak posléze prestala byt pro obzivu tolika zaméstnancti dostacujici,
proto pani majitelka vyhledala n€kolik odbératelskych mist, kam dodavala, anebo do
nekterych dodnes dodava, své vyrobky. V Cervenci loiiského roku oteviela dal§i svou
vlastni prodejnu ve Vseting, kde disponuje s podobnym sortimentem, jako je tomu

v prodejn¢ v Horni Lid¢i.

3.2 Organiza¢ni struktura

Tuto firmu zalozila pouze jedna osoba, pani Marie Trchalikova. Organiza¢ni struktura
v tomto podniku je v podstaté jednoducha. VSechna odvétvi, at’ uz se jedna o tisek vyrobni,

obchodni, distribu¢ni nebo provozni podléhaji pfimo majitelce spolecnosti, nemaji tak své
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jednotlivé vedouci, pouze jednoho spoleéného. Proto pak veskera odpovédnost, rizna
rozhodnuti a feSeni nastalych problémi ve vSech odvétvich spada pod pani Trchalikovou.
Takovato organizacni struktura ma pochopiteln¢ své vyhody. Pani vedouci ma dokonaly
piehled o veskerém déni v podniku, mize proto veskeré své napady ¢i pozadavky prevést
prakticky ihned do praxe, nemusi se radit se Zadnym ze spolecnikii nebo predavat ukoly
podiizenym a nasledné dohliZet, zda byly splnény. Mize mit tedy jistotu, Ze se jeji piikazy
a namitky se dostanou k zaméstnancim bez zasahu tfeti strany, proto tedy beze zmény.
Vyhody ztakovéto organizacni struktury plynou také pro zameéstnance. A to hlavné
v komunikaci mezi nimi a vedenim firmy. Své napady, pfipominky, dotazy nebo i navrhy a
zmény mizou konzultovat pfimo s vedouci. Myslim si, Ze nejvétsi vyhoda takové
organizacni struktury je komunikace, zpétna vazba a hlavn€ usetfeni nakladii a to zejména
mzdovych. Toto vSe je vSak velmi Casové narocné, takovéto uspotradani ve firme¢ vytvari
velky napor na tuto osobu, a to nejen Casovy, ale také psychicky a jisté také fyzicky. Z
tohoto ditvodu je tato situace nemyslitelna v néjakém delSim ¢asovém horizontu. Proto by
to chtéla pani majitelka zménit a dosadit nového, nebo urcit nékoho ze stavajicich
zaméstnancl, vedoucimi kazdého sektoru. A to alespon ve vyrobnim a obchodnim tseku

hlavni vedouci, ktera by byla pro tuto firmu zajisté pfinosem.

1. Obrdzek — struktura firmy

Maiitelka
Curkrarka Curkraika Curkraika Prodavacka Prodavacka Prodavacka Prodavacka
H. L. H.L.. Vsetin Vsetin

3.3 Poslani firmy Kafé Maté

Poslanim firmy Kafé Maté je jednoznacné poskytovat obyvatelim Vsetina, Horniho Lidce
a jejich prilehlému okoli vzdy Cerstvé zakusky, vyrabéné vyhradné z kvalitnich surovin
podle tradi¢nich receptur. Dale chce nabidnout svym stavajicim i potencionalnim
zékaznikiim misto pro odpocinek a relax u lahodné kavy, v piijemném a vkusné zatizeném
prostiedi. Prioritou firmy je to, aby byly zakusky vzdy Cerstvé a hlavné kvalitni, proto

odebira suroviny od nékolika dodavateli a od kazdého vybirad jen to nejlepsi. V dnesni
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dobg, kdy se vSichni honi za tim, kde by usetfili a nakoupili nejlevnéji, se stale najdou lid¢,

kteti si za kvalitu radi pfiplati. A pravé pro tuto skupinu se firma nachazi na tomto trhu.
3.4 Marketingovy mix soucasného stavu

3.4.1 Produkt (Product)

Hlavnim produktem jsou zékusky, které si firma vyrabi ve vyrobné v Horni Lid¢i. Jejich
hlavnim produktem jsou zakusky, které jsou rozdéleny do dvou oddilti. A to jsou:

o Klasické zakusky urcené k prodeji v prodejndach

o Drobné zakusky na objednavku.
Sortiment klasickych zakuskl se pohybuje odhadem kolem 90 druhti zakuskl. Nalezneme
mezi nimi zajisté klasické zékusky, které¢ naleznete ve vSech cukrdrnach, ale také rtizné
jiné speciality této firmy.
Drobné zakusky jsou ur¢eny k prodeji na objednavku. Tyto zékusky si zde lidé mohou
objednat pro vlastni potieby, jako jsou rizné oslavy nebo jiné ptilezitosti. Tyto zakusky si
chodi lidé objednavat doptfedu. Jednd se o piiblizné asi o 40 az 50 druhii drobnych
zakuskl. Obcas, kdyz je v kalendafi néjaké vyznamné jméno, jako je napt. Josef nebo
Marie, vyrabi se nékolik druhti téchto malych zakuskii také do prodejen, kdy si je lidé
mohou zakoupit bez objednani.
Mezi vedlejsi produkty patfi:

e Dorty

o Valasské frgale

o Svatebni kolacky
Firma vyrabi 8 svych zakladnich dorti, které¢ prodava jak ve svych prodejnach, tak si je
ktefi nemaji v oblib¢ klasické dorty. Ukazky téchto dortl jsou k nahlédnuti v ptiloze.
Pro lidi, ktefi pfeci jen upfednostiiuji klasiku je nabizeno dalSich ptiblizn¢ 30 riiznych
druhii dort. Firma Kafé Maté také nabizi moznost upéct dort na ptani, kdy si zakaznik
muze pfinést svilj vlastni obrazek dortu a firma jej zhotovi.

Valasské frgale a svatebni kolacky firma vyrabi rovnéZ na objednavku.

3.4.2 Distribuce (Distribution)

Tato firma voli formu distribuce v podobé¢ vlastnich prodejen. V soucasnosti se jedna o dvé

prodejny ve Vsetin€ a Horni Lid¢i. Prodejna v Horni Lid¢i sousedi pfimo s vyrobnou a je
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tedy zasobovana vyrobky pfimo ,,z trouby“. Mozna i diky této vyhodé¢ se momentalné
navzdory svému umisténi v mensi obci trzby z této prodejny pomalu piiblizuji k tém ve
vsetinské prodejné. Podle statistik je v prodejnach Kafé Maté jednoznacné
nejprodavangjSim zadkuskem vétrnik a dale pak klasika, jako je vénecek, Spicka, indianek,
patizsky rohlicek a jiné. Proto se firma fidi tim, Ze tyto druhy zakuski by ve vitriné nikdy
nemély chybét. MnozZstvi vyrobkil, dodavanych do prodejen se tidi podle potieby. Firma se
snazi pozorovat nakupni chovani svych zakaznikl v jednotlivych dnech, v zavislosti na
roénim obdobi, obdobi vyplatnich termint apod. Doposud je totiz velmi obtizné
odhadnout, jak velka bude poptavka.

Mimo tyto své podnikové prodejny firma zasobuje svymi vyrobky i jiné maloobchodni
jednotky. Jsou to také cukrarny, jedna je umisténa ve Valasskych Kloboukach vzdalenych
asi 8 km. Dalsi je v Dubnici nad Vahom na Slovensku, vzdalené 35 km. V piipad¢ téchto
odbératelll, je rozvoz provadén firemnim automobilem firmy Kafé Maté. Doprava se
odbératelim primo nelctuje, je soucasti vyrobni rezie. Mimo tyto odbératele, dodava firma
jesté nékolika mensim odbératelim, ktefi si pro vyrobky jezdi sami. VSichni odbératelé

provadéji své objednavky telefonicky nebo e-mailem.

3.4.3 Cena (Price)

Jak je znamo, cena, nejen u zakuskd, tvoii dilezitou ¢ast marketingového mixu. Je to jeden
v ptipad¢ firmy Kafé Maté se pochopitelné odvijeji od umisténi provozoven. V Horni Lid¢i
jsou ceny samoziejmé nizsi v fadu nékolika korun (2 — 10 K¢ na jednom zékusku), nez je
tomu ve Vsetin€. A to hned z n€kolika diivoda. Jednim z nich je umisténi v obci, dale pak
je tato prodejna spolecn€ s vyrobnou v jedné budové, proto nemusi byt do cenovych
kalkulaci téchto vyrobkt zahrnuta doprava. A v neposledni fad¢ je zde firma odkazana na
ceny konkurence, kdy nepfichazi ivahu néjaky vyrazné vyssi cenovy rozdil. K porovnani
cen na objednavanych zakuscich poslouzi tato tabulka:

1. Tab. — Srovnani cen zakuskit na objednavku

Cukrarna ve Francové Lhoté 250 K¢
Cukrarna v La¢nové 260 K¢
Cukrarna Kafé Maté Horni Lide¢ 280 K¢

Cukrarna ve Valasskych Ptikazech 300 K¢
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Ceny zékusku v potravinach a ceny této cukrarny na béznych zékuscich jsou témér stejné.
Ve Vsetinské provozovné jsou ceny samoziejmé vyssi neZ v Horni Lid¢i, kdyz se do
cenovych kalkulaci musi zapocitat také vySe ndjmu a doprava. Zde jsou ceny ve vztahu ke
konkurenci rovnéz takovym stredem.

Cenova tvorba zde je vSak takova, Ze je vytvofena piibliznd kalkulace, nebot’ se ceny
surovin neustdle méni. Tato firma rovnéz vyrabi své vyrobky rucné, tudiz se ne vzdy
vSechny vyrobky povedou udélat stejné, také velikost firma zohlediiuje ve své cenové

tvorbe. Pultovou cenou vsak je cena, ktera je unosna v daném miste.

3.4.4 Propagace (Promotion)

Tato cast marketingového mixu je v této firm¢é nejméné obsahla. Propagace je v soucasné
dob¢ trochu v utlumu. Nejsou na ni totiz dostatecné finance. V soucasné dobé firma

vyuziva téchto komunikacnich néstroja:

3.4.4.1 Reklama

Tisk — Firma jiz né€kolikrat inzerovala v mésicniku ANNA, ktery je pfistupny na
ruznych vetejnych mistech a bezplatn¢ vkladan do postovnich schranek ve mésté
Vsetin a v prilehlych obcich. Zde byl inzerat vlozeny vzdy v mésici Unoru, kdy
vychéazi také svatebni priloha.

Internet - Internet je dnes silnym médiem a vyznamnym zdrojem informaci. Proto

byly zhotoveny stranky i pro tuto firmu. V soucasné dob¢ firma ma vlastni webové

stranky www. KafeMate.com.

Polepy vyloh — tyto polepy vyloh slouzi k oznaceni prodejen. Na polepech téchto

vyloh jsem se také podilela. Jejich ukazka je k nahlédnuti v ptiloze.
Reklama v misté prodeje — pro tento druh reklamy slouzi venkovni tabule s denni
nabidkou, kterou v soucasné dob¢ tato firma vyuziva.

3.4.4.2 Ostatni druhy propagace

Osobni prodej — Formu osobniho prodeje v této firmé predstavuji samotné
prodavacky, které maji jednoznacné nejvetSi prilezitost jakymkoliv zplisobem

ovlivnit ndkupni rozhodnuti zdkaznika.

Plakaty a letacky - kdyz je zde usporadana néjaka akce, tak jsou po okoli vylepeny

plakaty a rozneseny letacky s upozornénim na tuto akci.
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Dalsi formu propagace zde zaujimaji také samotni zdkaznici - kteti v pripadé
spokojenosti firmu doporucuji dale. Je to podle mé sice asi nejlepSim druhem
propagace, ale ponékud nedostacujicim. Nehled€ na nepsané pravidlo, ze nespokojeny
zékaznik to fekne az 11 osobdm, zatimco spokojeny o tom nemluvi viibec nebo jen

trochu.
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4 NAVRHOVANY MARKETINGOVY PLAN

4.1 Situacni analyza

Mimo konkurenty, ktefi vyrabi a prodavaji zakusky a jiné cukrovinkarské zbozi, jsou této
firme konkurenty snad vSichni lidé, kteti si peCou zakusky doma. Proto se my zamétime na
lidi, kteti k tomuto nemaji dostatecné prostiedky.

V soucasné dobé¢ firma disponuje jednou vyrobnou a dvéma prodejnami. Jedna z prodejen
se spole¢né s vyrobnou nachazi v obci Horni Lide¢. Je to obec o rozloze asi 721 ha a poctu
obyvatel zhruba 1200. Je to spadova obec, kde je umisténo zdravotni stredisko, socialni
urad, matrika, pobocka pracovniho uradu, kam musi dojizdét lidé z okolnich vesnic. Tato
provozovna se nachdzi v blizkosti vlakového nadrazi a lezi také u silnice, ktera je jednim
z hlavnich taht na Slovensko. Proto jsou zde také Castymi navstévniky obcané Slovenské
republiky. Konkurence, co se tyka samotné prodejny v Horni Lid¢i, je nejbliz§i ve
Valasskych Kloboukach, které jsou vzdaleny cca 8 km. Vyroben zakuskt je v§ak na okoli
hned né€kolik. Navzajem si tyto vyrobny konkuruji pfedevsim cenou, jelikoz lidé v tomto
okoli kladou na cenu velky diraz. Kdyby chtéla firma ovladnout tento trh, musela by své
produkty prodavat pod cenou svych nakladii. To si vSak takto mald firma nemtze dovolit,

voli proto cestu vyssi kvality za pfimétenou cenu.

2. Spadova oblast Horni Lidec
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\1, Navojna
Zdroj: Mapy.cz
Otevienim dalSi své prodejny firma rozhodné svou plsobnost na trhu rozsitila. Tato

prodejna totiz neni pouze lakadlem pro samotné obyvatele Vsetina, ale také pro lidi, ktefi
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do Vsetina dojizdi za rliznymi divody. Prodejna se nachazi v blizkosti autobusového a
vlakového nadrazi, proto sem zavitd spousta lidi, ktefi si chtéji zkratit chvili ¢ekani na
autobus ¢i vlak nebo se cestou z mésta zastavi pro néco dobrého domt. Proto je velikost

trhu rozsitena také o jisté procento lidi z okoli mésta Vsetin.

3. Umisteni prodejny Vsetin
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4.1.1 Konkurence z hlediska prodejen ve Vsetiné

Ve Vseting je cukraren né€kolik, ale jsou riznych cenovych kategorii. Na druhé stran¢ od
Cukrarny Kafé Maté po hlavni tfid¢ je Cukrarna Pohoda, kterd je asi 1 kilometr vzdalena.
Zde je hezké prostiedi, ale spousta lidi si stézuje na ceny, které by se daly rovnat cendm
v nasem hlavnim mésté. Coz je na mésto Vsetin o poctu obyvatel kolem 28 000 pomérné
drahé.

Dalsimi konkurenty zde jsou “cukrarny”, coz jsou v podstaté podniky, kde se naléva pivo a
alkohol za niz$i ceny, a podle toho se tam také pohybuje klientela. A v tomto piipad¢ tyto
podniky ztraci vyznam slova “cukrarna”. Dals§i vyhodou, kterou zde na okoli zadny
z podnikl nema, je détsky koutek. Ten zde 1dkd mnoho maminek s malymi détmi. Osobné
jsem také mluvila s pani, ktera délala prizkum po Vsetiné ohledn¢ détskych koutkl a

tfikala, Ze cukrarna Kafé Maté ma jako jedind k dispozici tento prostor vyhrazeny détem.
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4.1.2 Konkurence z hlediska sortimentu ve Vsetiné

Cukrarna Pohoda disponuje svou vlastni vyrobnou. A do téch ostatnich podnikd dodava
zékusky vesmés mistni velkovyrobna zakuskl a peciva, ktera ale v posledni dobé
nékolikrat zménila majitele i jméno, takze vlastné ani nevim jeho soucasny ndzev. Je to
velkovyroba, kde jsou mimo jiné pracovni silou také uciové z Vsetinského odborného
ucilisté. Tudiz jsou produkty této velkovyrobny sice levné, ale o to méné kvalitni.
Dominantni misto na trhu s cukrafskymi produkty zaujima ptedevsim diky svym cenam.
Proto spousta lidi uvitala zménu v podobé zdkuskd od firmy Kafé Maté. Jistou
konkuren¢ni vyhodu ma firma Kafé Maté také v tom, ze si zakusky vyrabi sama podle
svych receptur, a které jsou podle ohlasii vyborné. Ve Vseting€ si firma distribuuje pouze
prostfednictvim vlastni prodejny. V budoucnu vsak firma zvazuje zasobovani nékolika

ostatnich prodejen ve Vseting, aby tak zvysila sviij podil na tomto trhu.
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4.2 Rozbor cilového zakaznika

Pro posouzeni hlavni cilové skupiny, jsem provedla v prodejnach vyzkum, ve kterém jsem
se rozhodla navstévniky tridit do ¢tyt kategorii: maminky s détmi do Sesti let, déti do 15-ti

let, lidé produktivniho véku (16 — 49 let) a lidé diichodového veku.

2. Tab. Navstévnost — Prodejna Vsetin

Pondéli Utery Stieda Ctvrtek Patek  Sobota Nedéle celkem

3 12 8 5 11 0 10 49

2 13 9 17 20 8 5 74
28 32 28 39 24 21 13 185

9 19 21 32 29 7 18 135
42 76 66 93 84 36 46

3. Tab. Navstévnost — Prodejna Vsetin

Pondéli Utery Stfeda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle celkem

5 2 8 4 5 7 0 31

9 16 18 10 15 7 2 77
32 35 44 51 77 10 13 262
14 2 21 21 11 12 3 84
60 55 91 86 108 36 18

4. Tab. Navstévnost — Prodejna Horni Lide¢

Pondéli Utery Stfeda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle celkem

24 14 15 12 6 16 18 105
3 8 1 2 2 0 2 18
12 19 22 14 27 21 26 141
3 2 2 2 3 7 7 26
42 43 40 30 38 44 53
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5. Tab. Navstévnost — Prodejna Horni Lidec

20.9.2010  21.9.2010 22.9.2010  23.9.2010  24.9.2010  25.9.2010  26.9.2010

Pondéli Utery Stieda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle celke

Déti do 15-ti let 18 17 13 23 16 3 6 96
Maminky s détmi 4 4 5 7 5 4 2 31
do 6-ti let

Lidé produktivniho 11 10 12 19 25 20 9 106
véku (16 - 49 let)

Lidé nad 50 let 3 10 5 5 10 2 4 39
Celkem 36 41 35 54 56 29 21

Jak vyplyva z mého prizkumu, jsou nejcastéjsimi zédkazniky lidé v produktivnim véku.
Jsou to lidé, kteti si nejen ptijdou posedéet u Salku kavy, ale pfedevsim chodi do cukrarny z
divodu nakupu né€kolika zakuskti do krabicky sebou. Podle toho co jsem vypozorovala
mimo tento priuzkum, pievladaji v této skupin€ navstévujicich zeny.

Skupinou druhych nejcastéjSich navstévnika se vSak prodejny ve Vsetiné a Horni Lid¢i
lisi. Ve Vseting jsou to lidé diichodového véku. Tato skupina, jak je mi zndmo obsahuje
dichodce, ktefi nejen nevédi, co si pocit s dostatkem volného ¢asu a do cukrarny chodi
travit své volné chvile, ale také lidé, ktefi navstévuji nedalekd zdravotni stiediska. V této
skuping taktéz prevladaji Zeny. Vypozorovala jsem, Ze tyto damy si zde nechodi pouze
posedét u kavy, ale také si zde rady daji sklenicku néjakého lepSiho vina, které je zde v
nabidce. Mezi hosty této vékové skupiny nalezneme také pana, ktery cukrarnu ve Vsetine
navstévuje denné¢.

V Horni Lid¢i jsou druhymi nejcastéjSimi hosty déti, které navstévuji nedalekou zakladni
nebo vlak a do cukrarny si chodi kratit dlouhou chvili. Zde je pro né¢ ldkadlem mimo
zékusk také rychlé obcerstveni v podobé hranolkli nebo pizzy.

Ve Vseting se na tfetim mist¢ umistily maminky s malymi détmi, které zde, jak sami fikaji,
laka détsky koutek. Podle maminek je tato cukrarna také jedinym vhodnym mistem, kde si
se svymi ditky miZzou pfijit posedét v klidném prostfedi. Bohuzel vSak ma omezenou
kapacitu a Casto se stane, ze piijdou maminky s détmi, které uz se do détského koutku
nevejdou. Proto jsem se také radila s pani majitelkou, zda-1i mé cenu tuto informaci, ze je
zde détsky koutek uvadét také na ukazatele k cesté. Je to sice velkym lakadlem, jak jsme

sami zjistili, ale jeho kapacita je ¢astym problémem.
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Vezmeme-li to z hlediska vyroby — jakéa skupina zakaznikl si nejcastéji chodi objednavat
zakusky ¢i dorty na zakazku? Nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé produktivniho véku nebo
lidé dichodového véku, ktefi nemaji prostiredky k tomu si doma drobné cukrovi upéct

sami. Jsou to ti, ktefi kdyz potadaji néjakou oslavu, pfijdou a objednaji si.

4.2.1 Zaméry a cile

Je ziejmé, ze firma Kafé Maté nemtize pomyslet v tuto chvili na ovladnuti trhu nebo
razantni zvySeni svého trzniho podilu. V soucasné dobé asi nejvétSim trznim podilem
disponuje spolecnost Becva, ktera dodava do vétSiny prodejen s potravinami a to nejen ve
Vseting, ale také po celém Sirokém okoli, podobnym dodavatelem jsou cukrarny ze

Slavi¢ina a Luhacovic.

Cile, které si zvolime pro firmu Kafé Maté, se mohou v obecném méfitku jevit jako
skromné a nevyznamné. S ohledem na soucasnou situaci jsou vsak tyto cile velmi dilezité
pro dalsi pisobeni na trhu cukrafskych vyrobkil. Nema vyznam volit si vysoké a nerealné
cile, proto je zvolime tak, aby pro firmu Kafé Maté byly objektivni a uskuteCnitelné. Trzby
v soucasné dob¢ svym objemem pokryji firemni naklady. Nevytvareji vSak zisk.
V soucasné dobé zisk pokryva zejména vysoké fixni ndklady. Variabilni néklady na
vyrobu jsou v porovnani s nimi nizké. Firma totiz v soucasné dob¢ splaci velky Gvér a

najem za prostory vsetinské prodejny také neni jedna ze zanedbatelnych polozek.

Podle mého nazoru, aby mohla firma vykazovat vyssi zisk, je nezbytné, aby zvysila sviij
objem vyroby a tudiz také prodeje. Tim se také miize firma vymanit ze soucasného stavu,
kdy nevykazuje zddny vyrazny zisk, a tim padem nemize investovat do dalsiho rozvoje.
Jedna se o takovy zaCarovany kruh, kdy nevykazovany zisk neumoznuje technologicky
rozvoj a investice do propagace, které by mohly piipadny zisk navysit. V tomto ptipadé by
mohl vys$i objem vyroby variabilni naklady uz jen snizit. Ten je ale podminén vys$im
odbytem. V tomto bod¢ se vSak projevuje dalsi slaba stranka firmy — nizkd uroven
propagace firmy a jejich produkti. Firma Kafé Maté produkuje kvalitni vyrobky
z kvalitnich surovin. Uskali v jeji ¢innosti spo¢iva piedevsim v jejich dalsi distribuci nebo

prodeji.

V mém navrhovaném marketingovém planu bych se chtéla zaméfit zejména na zlepSeni
prodejni Cinnosti firmy. Jak uz jsem vyse zminila, tato firma se nemtuze dockat vyssiho
zisku pouze snizovanim nakladi. Je nezbytné, aby zvysila sviij objem vyroby. S tim muze

také souviset vyssi zajem kupujicich o jejich vyrobky. Konkrétnim cilem bych proto
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navrhovala zvySeni objemu produkce alespont o 25 %. Ale abychom mohli zvysit objem
produktivity, méli bychom nalézt také novéa odbératelska mista, nebo zvysit navstévnost a
tim i vys$$i odbyt ve stavajicich prodejnach. Toho bychom mohli dosdhnout za pomoci

vys$$i propagace.

4.2.2 Marketingova strategie

Pro dosazeni zvolenych cilli, vyuzije podnik propagac¢ni marketingovou strategii. V této
firm¢ je propagace v marketingovém mixu nejméné obsahla cast, v soucasné dob¢ se ji
vénuje nejméne pozornosti. Proto bych svou pozornost chtéla zaméftit predevsim na tento
nedostatek. Kromé propagacni strategie firmy bude nezbytné udrzet si zab&hnuty systém
vyrobkové politiky. Plsobeni propagace firmy mtze mit ispéch pouze v pripadé, bude-li
se firma drzet zab&hnuté kvality svych vyrobkl. Kvalita téchto vyrobkil predstavuje jednu

z nejsilnéjsich stranek této spolecnosti.

I kdyz se v naSem pripad¢ nejedna o strategicky plan, jsou zde obsazeny casti, které jsou

ucinné na delsi ¢asové obdobi, nez-li je jeden rok.
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zalozena na posouzeni vnitinich faktort firmy a faktorti vnéjsiho
prostiedi. Do téch vnitinich patii silné a slabé stranky a do faktorG vné&jSiho prostredi

fadime pftilezitosti a hrozby.

6. Tab. — SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

- vzdy Cerstvé a lahodné zakusky - vysoké fixni naklady (napf. najem,

- vysoka kvalita vyrobkt splatky tvéru)

- Siroky sortiment (vybér vzdy - nedostatek financi pro potiebnou
minimaln¢ z 20 druht zakusk) propagaci, coZ ma za nasledek jeji

- moznost potadani riznych akci nizkou troven
(détské oslavy, firemni vecirky - v nabidce neni zahrnuty rozvoz do
apod.) domu

- moznost vyzvednout si zakusky na

kazdé z prodejen

PrileZitosti Hrozby
- rozsifeni sortimentu - vznik nové konkurence
- nalezeni novych odbératelskych mist - cenova valka s dosavadni
- otevreni dal$i své prodejny konkurenci

- zvyseni cen surovin a energii
- zvyseni sazby DPH — nutnost
zvyseni cen

Zdroj: Viastni

Pti pohledu na prvni ¢ast analyzy, je ziejmé, ze prevladaji silné stranky nad témi slabymi.
Uvedené silné stranky vytvaii jistou konkurenéni vyhodu. Prvni dva body — vzdy Cerstvé a
lahodné zakusky a jejich vysoka kvalita- je samoziejmé nejsiln€jSim bodem v souvislosti
s konkurenci. Jelikoz i v dnesni dobé se najde spousta lidi, kteti davaji prednost kvalité
pted nizkou cenou. V piipad¢€ tohoto podniku si myslim, ze je zde cena imérna kvalité, coz
zajisté oceni velka vétSina zakaznikd.

Také dalsi bod v podobé Sirokého sortimentu méa svou roli ve vysi trzeb. Pokud byl
zaznamenan pokles v trzbach, zaméfila se pozornost ve firmé na to, aby byl vzdy bohaty

vybér. Pozdéji se ukazalo, Ze tato snaha nepfisla nazmar.
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Moznost poradani riznych akci - tuto moznost také nenabizi kazdy z podniki, proto je zde
zahrnuta. Napf. k détské oslave je zde k dispozici détsky koutek, proto si myslim, ze je za
timto ucelem mnohdy vybirdna prave tato cukrarna.

Jinak je tomu vSak u vyctu hrozeb a prilezitosti. Zde je patrné, ze hrozby prevladaji nad
prilezitostmi. Tyto atributy pochazi z vnéjsiho prostfedi, proto je podnik nemtize ovlivnit
do takové miry. U nékterych ztéchto polozek je vSak vsoucasné dobé velka
pravdépodobnost, Ze se z hrozeb bohuzel stane realita. V soucasné dobé jsou media plna
snad jen Spatnych zprav. Kazda z téchto hrozeb by méla na podnik rozhodné neblahy
dopad. Pokud jde o priilezitosti, je jen na vedoucim podniku, jaky vi¢i nim zaujme postoj,

a zda se jich chopi ¢i nikoli.

4.4 Zhodnoceni stavajiciho stavu ve firmé

I kdyz se v ptipadé firmy Kafé Maté nejedna o tradi¢ni marketingovy plan, miizeme za néj
povazovat ¢asti vySe zminéného marketingového mixu. Ze zhodnoceni soucasné situace a
vyhodnoceni SWOT analyzy je jisté, ze firma ma dobry piedpoklad ve svych silnych
strankach na trhu uspét. Aby vSak mohla slavit uspéchy je ziejmé, ze by méla zapracovat
pfedev§im na propagaci firmy, coz je momentalné snad nejslabsSim clankem v tomto
podniku. Proto bych se nejradéji zaméfila na tuto Cast, navrhla nékolik opatieni, které by

mohly vést ke splnéni cilti této firmy.
4.5 Navrhovany marketingovy mix

4.5.1 Produkt

Do vyrobniho sortimentu firmy bych nezasahovala. Navrhovala bych v§ak pozmeénit formu
prodeje, a to tak, ze bych pfipravila tzv. Balicky.

e Svatebni balicek

e Pohiebni bali¢ek

e Narozeninova ¢i jina oslava

o Kitiny

Pochopitelné se tyto ptilezitosti pro zdkaznika méni v poctu osob, pro které produkty této

firmy kupuji. Kazdy z téchto balickii by obsahoval urcité druhy a mnozstvi sortimentu:

o Zakusky vKsaKg
e Vdolecky v Ks
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e Frgile vKs
Pro ukazku nam miize poslouzit tato tabulka:

7. Tab. — Svatebni balicky

Pocet osob
Druh vyrobku 20 30 40 50 60 70 80
Zakusky v Kg 3 4,5 6 7,5 9 10,5 12
Zakusky v Ks 120 180 240 300 360 420 480
Vdolecky v ks 90 140 180 230 180 210 260
Frgale v ks 6 9 12 15 18 21 24
Cena celkem 2.255 3.099 4.508 5.653 6.448 7.522 8.667

Zdroj: vilastni

Ukézku jednoho z téchto balickl naleznete v ptiloze. Tento balicek by se samoziejmée dal
néjakym zplsobem jeSt€ prizpisobit na miru objedndvajici osobé. Konkrétné ke
svatebnimu balicku, by byla jest¢ nabidnuta sluzba v podob¢ zabaleni tzv. ,,vysluzek®,
pochopitelné za piiplatek, ktery by se odvijel od jejich mnozstvi. Tyto podilky bych také

balila do vlastnich krabicek, které jsou navrhovany v kapitole distribuce.

4.5.2 Cena

Doporucované zmeény by byly predev§im soucasti vySe zminovanych balickt. Z hlediska
toho, Ze se cenova tvorba firmy odviji pfedevsim od cen konkurence, navrhovala bych i
nadale tyto ceny sledovat. M¢ly by byt stanoveny Casové intervaly, ve kterych by probihala
pravidelna kontrola, a to alesponi jednou za tfi mésice. V ptipadech nahlého poklesu trzeb
bych provedla mimotadnou kontrolu, aby se tak dala zjistit pfi¢ina a nehledala se jako
doposud pouze uvnitt firmy. Tyto kontroly by provadéla majitelka osobné¢, nebo by tim byl

povéten jeden ze zaméstnanci.

4.5.3 Distribuce

Pro distribuci bych zvazovala nova odbératelska mista. Jako napf. jiné cukrarny, nebo
prodejny potravin, které dostaly k dispozici také katalogy firmy, nebo bych pro né
pripadné zhotovila néjaké plakaty do prodejny s nabidkou vyrobkd.

Na trase Horni Lide¢ — Vsetin bych navrhovala oslovit:

» Potraviny Luzna (Coop)

» Jedny z potravin ve Valasské Polance
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» Potraviny v Leskovci

» Vecerka nebo potraviny Coop v Usti u Vsetina
Ve Vsetiné bych navrhovala:

» Potraviny na namésti
» Potraviny ve Vsetin¢ — Rokytnici

» Potraviny ve Vsetin¢ — Horni namésti
Na trase Horni Lide¢ — Dubnica nad Vahom

» Potraviny ve Valasskych Ptikazech
Hostinec u Kollert
Potraviny ve Valasskych Kloboukach (Machac, Fiala)

Cukrérna v Brumové Bylnici

YV V V VY

Potraviny v Brumové Bylnici

Zvazovala bych také specidlni baleni — specialni krabicky na dorty nebo cukrovi. Tato
mySlenka me napadla ve chvili, kdy jsem byla svédkem, kolik lidi o Vanocich odchazi
s krabickou zakuskdi a nechavaji si ji pouze prevazat, aby se sni dalo jednoduSeji
manipulovat. Proto bych zvaZovala specidlni krabice slogem nebo nazvem firmy a

kontakt, jako jsou webové stranky nebo telefon.
4.5.4 Propagace

4.5.4.1 Reklama

a. Noviny - vybrala bych noviny v oblasti Vsetinsko, a to tydenik ,,Jalovec®. Zde bych
zvetejnila predevsim produkty, které firma nabizi, adresu, telefonni Cislo a adresu
webové stranky, kde o firm¢ potencionalni novi zakaznici najdou vice informaci. A
také malou pozvanku k posezeni v jedné z cukraren.

Dalsim typem novin je mistni zpravodaj, zde je tato inzerce zdarma, proto bych ho
rada realizovala, a také vySe zmiflovana inzerce v mésicniku ANNA. Zde je inzerat
vlozen vzdy v mésici Unoru, kdy vychdzi také svatebni pfiloha. Ukazku mizete
naleznout v ptiloze. V tomto bych také nadale pokracovala, jelikoZ se inzerat setkal
s uspéchem v podobé nékolika objednavek. Na zvazeni bych uvazovala o inzerci

v mesi¢niku ANNA 1 v jiném mésici a inzerat v novinach ,,Jalovec®.
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b. Internet - 1 kdyz jsem se ¢astecné podilela na jejich vytvoreni, navrhovala bych
ovsem urcitou inovaci a to nejlépe tak, ze bych v prvni fadé rozd¢lila stranky na
prodejny. Stranky byly vytvoreny pfed otevienim prodejny ve Vseting, proto bych
stranky néjak vyraznéji oddé€lila na prodejnu ve Vsetin€é a v Horni Lid¢i, aby se tak
staly prehlednéjsimi. Dale bych zde rozsitila fotogalerii o nové produkty, které
firma vyrabi. Katalog dortt je také doposud k nahlédnuti pouze na prodejnach, zde
pani majitelka vahala, zda ho zvefejnit i na strankach. A to z diivodu kopirovani
napadu. Ja si ovSem timto nazorem nejsem tak jista, myslim, Ze by jej firma méla
zvetejnit, aby si pfedev§im zakaznici mohli pfedstavit, co vSechno pracovnici ve
firm¢ dokézou. Je to pfedevsim forma reklamy, proto bych navrhovala katalog
uvést na strankach. A jelikoz zékladem internetové reklamy nejsou pouze samotné
stranky, ale predevsim jejich prezentace v katalozich firemnich odkazi a
zabezpeceni co nejvyssich mist ve vyhledavacich, snazila bych se i o toto. Je
obecné znamo, ze nejuspesnéjsi jsou odkazy na prvnich mistech ¢i na prvni strance,
k tém dal§im strankam uz se dostane jen maly podil uzivatelll internetu. Proto jsem
také uz diive osobn¢ zadala tyto stranky do né€kolika riiznych vyhledavact a
katalogii firem jako napft. firmy.cz nebo e-kavarna.cz.

Dale pak bych zvazovala vyuziti nékterého ze ,,slevomatt‘, které jsou dnes velice
populami. Sleva je magické slovo na které slysi snad kazdy. A konkrétn€ na tohle
slovicko nejspiS sazi internetové slevové servery, které se staly fenoménem
nékolika poslednich meésicti. Tyto servery kazdy den nabizeji specialni slevy
z mnoha odvétvi, at’ uz jsou to vikendové pobyty nebo slevy do wellness studii,
anebo do riznych restauraci ¢i kavaren. Zde se vSak potykame s otazkou, do jaké
miry by nam tento ,,slevomat* mohl byt pfinosem. Zde hodn¢ zalezi na lokalité a na
mnozstvi potencionalnich klientl, ktefi by si tuto slevu zakoupili. Samozfejmée ¢im
VEtsi je mesto, tim vice lidi si tuto slevu prohlédne a urcita cast zajisté i zakoupi.
Pokud vsak zvolime takovy, do kterého spada také Zlinsky kraj, mohlo by to mit
vcelku uspéch. Navrhovala bych vyzkouset nabidku kavy a néjakého zakusku za

vyhodnou cenu nebo nabizet zminéné dorty za néjaké zvyhodnéné ceny.

c. Venkovni média — Urcite bych doporucovala rozvéseni informacnich tabuli. Jak
jinak se lidé, kteti jedou kolem, mohou dozveédét o tom, ze tam firma je. Toto
povazuji za velky nedostatek. Myslim si, ze samotné rozvéSeni uz by nebyla tak

velka finan¢ni polozka, kterd by stala za investici. Jednozna¢nou vyhodou je, ze
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ob¢ prodejny lezi na hlavnich tazich, ale rozhodné potiebuji, aby o nich bylo
informovano. Informaéni tabule na hlavnim tahu, které informuji o této cukrarné a
ukazuji smér jizdy. Nahledy téchto informativnich tabuli mizete nalézt taktéz

v priloze.

d. Reklama v misté prodeje — jednak reklamni tabule umisténa pted prodejnou, ktera
zve k posezeni v nasi cukrarn€. Tato tabule je jiz firmou vyuzivana, avsak i zde
bych navrhovala, jak ji jesté 1épe vyuzivat. S touto tabuli je nejsnadnéjsi pracovat,
kdyZz chceme reagovat a ptilakat, co nejvice lidi v rizném pocasi. Napft. kdyz je
velka zima na tabuli napsat cokoliv horkého, jako napt. horké cokolada, nebo horké
maliny. A v horkych letnich dnech je tomu pochopitelné naopak. Je prokazano, ze
se prave toho, co je psano na tabuli proda nejvice. Nebo naptiklad, kdyzZ se néco
pomaleji prodava, da se to do akce a napise se to na tabuli. Je to nejrychlejsi nastroj
na prilakani kolemjdoucich, aby zavitali pravé do této prodejny. Pracovnicim za
pultem bylo zdlraznéno, aby prave s touto tabuli pracovali. Je prokazano, Ze neni
moc vhodné, aby tato tabule obsahovala velky pocet informaci najednou. Lidé, ktefi
jedou nebo jdou kolem, vétSinou nestihnou piecist vice nez tfi fadky. Proto se
doporucuje psat na tabuli prave jen jednu véc, kterd by méla lidi prildkat. Ve
Vsetinské prodejné byl problém, Ze bylo vidét do zapulti prodejny. Coz bylo
nepiijemné nejen pro obsluhu, ale také pro hosty, proto jsem zatidila, aby byly
vytisknuty polepy na tuto vylohu, jejichZ nahled mtizete taktéz nalézt v ptiloze.

e. Ostatni
Polep automobilu - Jako dalsi bych navrhovala polep automobilu, ktery vyuziva
pani majitelka jak k obchodnim, tak osobnim uceliim. Podle mého nazoru je to
dobry prostfedek k tomu dostat se lidem do podvédomi. Navrhovala bych urcité
nazev nebo logo firmy, kontakt v podob¢ telefonniho ¢isla nebo webové stranky a
mozna bych zvazovala i informaci, ¢im se zabyva tato firma. Minimalné by polep
automobilu mohl vzbudit zajem potenciondlnich zakaznikli natolik, aby se lidé
podivali na stranky, co nabizi firma Kafé Maté. Nevyhodu vidim v tom, ze v dnesni
dob¢ jezdi spousta aut s polepy, tim padem lidé uz takovym vozim nevénuji tolik

pozornosti a vétSinou tyto vozy spiSe piehlizeji.

Reklamni DVD - Ve Vsetiné vim o zenském lékari, ktery ma ve své cekarné
plazmovou obrazovku, kde vysild rizné reklamni pofady. Je zde totiz velka

koncentrace Zen, potencionalnich zdkaznic, nejen maminek, které by mohl prilakat
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détsky koutek, ale také zen, které by si mohly pfijit objednat zédkusky. Méam
vumyslu se zeptat, zda by se sem mohlo dat DVD, které by se vytvotilo
s prezentaci cukrarny ve Vseting, kde by byla prezentace samotné cukrarny,
nabidky, ale také peceni na zakazku. Zde bych musela zjistit, zda by to bylo mozné

a za jakych finan¢nich podminek.

Zaroven bych navrhovala, dat plazmovou televizi do Vsetinské prodejny, kde by
byla vytvoiena prezentace produktd firmy, které nabizi. A obcCas bych ji

obménovala né€jakymi specidlnimi nabidkami, které bych zde poustéla.

4.5.4.2 Podpora prodeje
Pro lepsi podporu prodeje bych navrhovala uspotadani n¢kolika akci.

e Pro vyrobnu
Napt. na Velikonoce bych navrhovala akci, kdy pfi odbéru zakuskt v hodnoté vice
nez 1000 K¢, dostanou zakaznici cukrarnou upecené¢ho Velikonocniho beranka

v hodnoté 68 K¢ zdarma.

Na Viénoce ke kazdé zobjedndvek pfilozit obalku s d€kovnym dopisem za jejich
objednavku, kde v pfipadé spokojenosti budeme radi, kdyz firmu doporuci dal a
prilozime nékolik vizitek. Navic jako bonus od této firmy k objednavkam nad 1000 K¢
dostanou jako pozornost pullitru pravého Vano¢niho punce, ktery se zde vaii. Spoustu
lidi tahle pozornost nejenom mile piekvapi, ale zaroven tak mohou ochutnat jeden
z dalSich vyrobkd, ktery tato firma nabizi. Na tento pun¢ mlze byt vytisknuta etiketa,

ktera bude obsahovat napis ,, Vanocni pun¢ cukrarny Kafé Maté®.

e Pro prodejny
Zde se nam nabizi velké spektrum akci, které mizeme uspotadat. V tomto

pléanu bych vsak navrhovala alespon tyto:

0 Svatek vSech zamilovanych sv. Valentyn se zde v nasem staté potyka, jak
s jeho odptirci, tak se mezi lidmi, pfedev§im témi zamilovanymi, najdou i jeho
priznivci. Je sice znamo, Ze tento svatek neni ani tak pro lidi samotné, jak pro
obchodniky jako jsou kvétinafstvi, restaurace, kina apod, ale my piece jsme
obchodniky, tak pro¢ toho nevyuzit? A proto bych v tento den dala do nabidky tzv.

Valentynské menu — kdy jsou pro pary dvé kavy za zvyhodnénou cenu. O této akci
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bych informovala pomoci né€kolika plakati a samoziejmé napisem na tabuli s denni
nabidkou.

0 Slavnostni otevieni terasy - Na jafe se bude u prodejny v Horni Lid¢i,
otevirat nove vybudovana terasa. Pti této pfilezitosti se uspotrada akce, kdy pijde do
prodeje také pivo a novée se také zacne prodavat pizza. Tento den bych chtéla zavést
zékaznické karticky, tzv. ,,pizza pasy“. Tuto karticku dostanou zakaznici, ktefi si
zde daji pizzu. Posléze s kazdou pizzou dostanou razitko a po deviti razitkach
dostane zakaznik desatou pizzu zdarma.

0 Podobné zdkaznické karticky bych byla rada, kdyby se zavedly také ve
Vsetinské prodejné, s tim rozdilem, Ze zde by byla zédkaznicka karticka na kavu.

0 Tzv. vikendy s michanymi napoji — kdy je vzdy jeden z michanych napojt
za zvyhodnénou cenu. Tuto akci bych potadala pies 1éto, kdy mnoho lidi uvita
osveézujici michany napoj, a proto jsou casto vyhledavany.

0 Akce pro déti.

Jelikoz v Horni Lid¢i jsou déti z nedaleké zakladni skoly, jak je vySe zminovéano,
druhymi nejcastéj$imi hosty, uspotadala bych samoziejmée néjakou akci také pro né.
A to akci na uvitani prazdnin, kdy pfi predlozeni vysvédceni s vyznamenanim od
nas déti pii zakoupeni pizzy dostanou desetikorunovou slevu. O této akci bych
taktéZz informovala nékolika plakaty, z nichz bych jeden umistila ke Skole a jeden

pfimo na Skolni néasténku.

Jak jsem vySe uvedla, v Horni Lid¢i je také zdravotni stiedisko, které navstévuji
nejen obyvatelé Horni LidCe, ale také lidé z okolnich obci. Oslovila bych zde
mistniho pediatra, zda bych k nim nemohla dat n¢kolik obrazka pro déti, za
odménu, ze neplakali. Tento obrazek by zaroven slouzil, jako pozvanka do
cukrarny, kdy si tyto déti mizou se svymi rodic¢i piijit vyzvednout taky drobnou
odménu, za to, ze byly u doktora hodné. Stejné tak bych chtéla oslovit také nekteré

z pediatrii ve Vseting.

Dalsi akci by bylo potadani détskych oslav ve Vsetinské prodejné, kde je
k dispozici také détsky koutek. Za urcitou sumu by zde mohli rodice pro své déti
usporadat détskou oslavu. Dala by se uréitd suma napt. 500 K¢ pro pét osob, ve
které by bylo zahrnuto — pronajem détského koutku, obcerstveni (jako napt. dzusy,

détské Samparniské, bramblrky, zmrzlinové pohary atd.) a samoziejmé také
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narozeninova vyzdoba. Tento plakat s informaci o této moznosti bych umistila
nejen do détského koutku, ale také na riiznd mista, kde se polepuji plakaty.
e jiné

0 V dobé plesové sezony, bych zvolila dva nejnavstévovangéjsi plesy, kde
bych dala do tomboly dva dortiky, ke kterym samoziejme ptilozime vizitku.
Myslim, ze doposud se dé€lala chyba v tom, Ze se zde davaly dorty, jako je Patizsky,
Kubansky, nebo Malakoff, prosté takové, které firmu nezatizily velkymi naklady.
Ale myslim, ze by se méla malinko pozménit strategie. A to tak, ze se do tomboly
vytvori né¢jaky napadity dort, jako napt. pro myslivce nebo hasice, néco s jejich
tématikou. Vzdyt' zde délaji opravdové odbornice a velmi Sikovné holky, tak bych
zvolila radéji formu takového dortu, aby mohla firma ukdzat, jak hezké dorty umi
vyprodukovat, vzdyt’ je to svym zplsobem také reklama. Dale pak by se mohly

poskytnout 3 darkové poukazy na posezeni v cukrarné.

4.5.4.3 Osobni prodej

Formu osobniho prodeje v této firm¢ piredstavuji samotné prodavacky, které maji

jednoznacné nejvetsi prilezitost néjakym zplsobem ovlivnit nakupni rozhodnuti zdkaznika.

Jak bylo teceno na Skoleni s nazvem ,,Maloobchodni akademie® od spole¢nosti Makro:
,Lidé si nekupuji nase sluzby, vyrobky nebo myslenky. Kupuji si pocit, ktery si
predstavuji, ze budou mit pfi jejich pouzivani“. Proto uz samotny dojem, ktery na
zékazniky mlze zapisobit pfi ndkupu, mize byt rozhodujici pfi jejich budoucim zaujmuti
postoje k této firmé. Co zakaznici bezpochyby ocekavaji? Nejen, ze je k dispozici
dostate¢ny sortiment kvalitnich vyrobku, ale také ochotny a vstficny personal, ktery se
vyzné v nabizeném sortimentu sluzeb a zbozi. Pokud neni naplnéno jejich ocekavani
alespon z Casti, je mozné, ze svij piisti nakup radéji provedou u konkurence.

Prodavacky zde proto zaujimaji velice dilezitou roli, nebot’ jsou v pfimém styku se
zékaznikem. Diky tomu mohou pravé ony do znacné miry ovlivnit zadkaznikovo nakupni
rozhodovani. Prodavacky zde jsou fadné€ proskoleny tak, aby mohly zdkaznikiim co nejlépe
vyjit vstiic. Dat informace o nabizeném sortimentu, umét spravné vzit objednavku a
dokazat zakaznikovi poradit. Kuptikladu je spousta lidi, ktefi si nejsou jisti, kolik zakusk
budou potiebovat pro svou oslavu, proto by jim mél tento personal umét vhodné poradit.
Nebo pokud si pfijdou zakaznici pro zékusky sebou do krabicky, je vhodné spravné

doporucit a nabizet, je pochopitelné, ze se timto zplisobem proda vice zbozi, v nasem
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ptipadé zakuskd. Je samoziejme jasné, ze ne kazda prodavacka umi vhodné komunikovat

se zakaznikem, je to svym zpusobem uméni dokdzat vhodn€ odhadnout situaci a

zakaznika. Ne kazdy z kupujicich ma rad, pokud je mu neustale néco vnucovano, miizeme

ho timto pochopitelné i upln¢ odradit. Vhodné je napt. zminit se, ze je n€ktery ze zakuskt

cerstvy, musi tomu tak ale ov§em doopravdy byt.

Jaké jsou tedy kliCové momenty prodeje?

1.

Ziskavani diveéry zédkaznika — myslim, ze pokud maji prodavacky ptijemny a
vstiicny piistup, je to jeden z prvnich kroki, jak si ziskat divéru zakaznika.
Okamzity kontakt se zékaznikem je také neméné dulezity. Pokud je zadkaznik
prodavackou pozdraven jiz pii svém piichodu, ziskava tim pocit, Ze je vzat na
védomi, coz rozhodn€ neuskodi. Protoze prvni dojem a pocity zakaznika mohou
ovlivnit az z 80 % jeho postoj k celému podniku. Tedy i to, kolik a co si zde
zakoupi.

Dalsim dilezitym bodem zde je usmév a také ton hlasu. Myslim si, Ze vSichni
dokazeme znit vice ¢i méné pratelsky podle tonu hlasu. A je velice dulezité, v jaké
tonin€ se zakaznikem hovoiime. Neméné dulezity pii komunikaci je také ocni
kontakt. Kdyz s nami nékdo hovofti, ale nediva se na nds, necitime se dobfe. O¢ni
kontakt je nejsilngjSi ze vSech signala tfeci téla. Dale pak by prodavacka méla
zajisté dbat o sviij vzhled a kontrolovat ho béhem dne, protoze pékny vzhled také
udéla dobry dojem na kazdého. Piece i my sami, pokud se chceme citit skvéle,
snazime se také dobfe vypadat i navenek. V neposledni fadé by se, pfedevsim pfi
pultovém prodeji, jako je tomu v naSem pfipadé, nemélo na zakaznika v zadném
ptipadé spéchat. Myslim, ze stresu je v dnesnim svété vice nez dost, a proto pokud
by mél zédkaznik ve stresu také nakupovat, nejspis by to podle toho také vypadalo.
Zjistovani potieb zédkaznika — kdyZ spravn¢ zjistime potieby zékaznika, 1épe mu
pak dokazeme poradit a prodat, co si pieje. Probiha zde ziskavani nezbytnych
informaci, které potiebuje firma nejen k samotnému prodeji, ale také k vyrobé. Je
zde doporuceno pouzivani otevienych otazek, které nam mohou pomoci

k vytvoreni si ndhledu v ptipad€, ze potfebujeme zjistit zakaznikovy pozadavky.
Tyto otazky zacinaji zdjmeny, jako jsou: co, proc, kdy, jak, kde a kdo. Diky témto
otazkam vyvolame piirozenégjsi a plynulejsi konverzaci, ktera je nezbytna k tomu,
abychom Iépe mohli zjistit zakaznikovy potieby.

Na druhé stran€ pouziti uzavienych otazek ndm mize pomoci ke zjisténi detaila a

specifickych pozadavki. Tyto otazky zac¢inaji slovesy: moci, mit, d¢lat, budete atd.
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Casté odpovédi na né jsou: ,,ano®, ,,ne“, ,,mozna‘“, nebo udaj o barve, ¢islu nebo
velikosti. Jsou uzite¢né pro udrzeni kontroly nad rozhovorem, ale vyvolavaji kratsi
odpovédi, které mohou vést k lehce formalni fazi rozhovoru.

Je tedy rozumné zacit s otevienymi otdzkami, abychom si vybudovali predstavu, a
poté pouzivat uzaviené otazky ke zjisténi detaila.

3. Nabidka — jak jsem se jiz vySe zmiiovala, je velmi dilezit¢ umét produkt vhodné
nabidnout. Myslim si, Ze je velmi dobré, kdyZ zaméstnanci firmy ptisobi jako
odbornici a Ze tomu, co d€laji, opravdu rozumi a maji prehled. JednodusSe pisobi
diivéryhodné. Ze umi pozorné naslouchat, ale také se vhodné zeptat nebo néco
doporucit.

4. Dokonceni prodeje — snad jeden z nejoblibenéjsich okamziki kazdého prodejce ¢i

obchodnika.

4.6 NavrZeni méreni efektivity

Doposud nebyl zaveden zadny systém zjisStovani informacnich zdrojl, odkud stavajici
zakaznici ziskali na tuto firmu kontakt a dal$i informace, na zakladé kterych se rozhodli
pro zakoupeni produktl praveé od této firmy. Na zéklad€ zjiSténi pfimo od zakaznikl se o
této firmeé dozvédeli od svych znamych, pomoci informativni tabule pfed cukrarnou, ale
najdou se 1 takovi, ktefi tuto firmu navstivili na zaklad¢ internetovych stranek.

Jak ale zjistime, Ze nase marketingova strategie byla dostatecné efektivni? Podle mého
nazoru, predevsim na vysi trzeb, zda se zvysily a pfedevsim o kolik. To je bezpochyby
jednoznaénym meéfitkem. Jednoznaéné bych vyuzila prilezitosti, kdy dochazi k osobnimu
kontaktu s kazdym zakaznikem. Pfimy dotaz je nejsnadnéjsi cestou k ziskani informaci
pfimo od zakaznikd. Neni vSak nutné ptat se kazdého zakaznika, je mozné, aby byl
stanoven urcity systém dotazovani, napi. dotazovat se jen urcité dny v tydnu ¢i kazdého
ctvrtého zakaznika a podobné.

Vynechala bych dotazovani zakaznikli pomoci néjakych dotaznikt. Je mi znamo, ze to
muze nekteré zakazniky obtéZovat a dokonce i odradit od jejich pfistiho nakupu. Proto si
myslim, Ze by postacil prosty dotaz, kde se o této firmeé dozveédeli.

Navstévnost internetovych stranek mtizeme snadno zjistit pomoci statistik, ze kterych
zjistime nejen pocet pfistupi na nase stranky, ale také odkud potencidlni zakaznik na nas

web pfisel a dalsi udaje, na zéklad€ kterych mtizeme dale rozvijet nas online marketing.
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Muze se také zridit stranka na nékteré ze socialnich siti, jako je Facebook nebo Myspace
anebo jim podobné. Ta by jednak slouzila k upozornovani na rizné akce, které se zde

potadaji a k dalsimu budovani komunity naSich
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4.7 Souhrn realizace a navrhu

8. Souhrn realizace a navrhu

Realizace Navrh
Produkt Balicky
Cena Sledovani cen konkurence
Distribuce Vlastni krabi¢ky

Nova odbératelska mista
Reklama - noviny ~ Mésicnik ANNA
Mistni zpravodaj
Noviny ,,Jalovec"
Reklama - internet = Uprava webovych stranek

vyuziti "slevomati

Venkovni reklama @ RozvéSeni informacnich tabuli

Polepy vyloh
Reklamni tabule
Ostatni reklama Polep automobilu
Reklamni DVD u
doktort
Reklamni DVD v prodejné
Podpora prodeje
pro vyrobu Velikono¢ni akce
Vanocni akce
pro prodejny Svatek zamilovanych
Slavnostni otevieni terasy - prodejna
Zakaznicke karticky na kavu i pizzu
Tzv. Vikendy s michanymi napoji
Akce pro déti Uvitani prazdnin
Poukazy u pediatrt
Détske oslavy
Ostatni Dary do plesovych tombol
Osobni prodej Proskoleni prodavacek

Meéieni efektivity ~ VySe trzeb
Ptimy dotaz zakaznika
Navstévnost webovych stranek
Facebook nebo Myspace
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4.8 Odhadované naklady pro tyto navrhy
Pro alespon ptibliznou sumarizaci v ¢islech nam poslouzi tyto odhadované ceny.

Balicky — tyto balicky samotné vyZzaduji naklady v podobé vytvofeni a tisku katalogii
téchto balickt. Odhadované naklady zde Cini: 1000 K¢

Sledovani cen konkurence — tato Cinnost vyZzaduje nédklady v podobé casu a papiru
uréené¢ho k zaznamenavani, pokud by toto provadéla majitelka sama.

Vlastni krabi¢ky — zde by zélezelo na jejich velikosti. Myslim, ze rozdil od stavajicich
krabicek by se dal odhadovat na 2 - 5 K¢ na krabi¢ce. V souCasné dobé se baleni

zapocitava do prodejnich cen, proto by firmé nevznikaly naklady.

Nova odbératelska mista — nalezeni téchto novych odbératelskych mist by pochopitelné
vyzadovalo Cas, ale pokud by se osvédcCila, zajisté by se naklady vynaloZené na tuto

¢innost vratily ve velmi kratkém casovém horizontu.

Noviny — v mé&sicniku ANNA, protoze zde firma inzerovala uz nékolikrat, tak zde cena

inzeratu vychazi na: 700 K¢é

Inzerce ve zpravodaji je bezplatnd a v tydeniku ,Jalovec® je cena inzeratu o rozmérech

napt. 4, 5 x 4 cm 540 K¢.

Internet — uprava internetovych stranek také nevyzaduje zadné néklady. V piipadé, ze tuto

upravu provedu ja osobné.

Vyuziti ,slevomatd® tyto slevomaty nevyzaduji poplatek za samotnou inzerci zde, ale

vétSinou vyzaduji 25% provizi z kazdé zakoupené slevy zde.

Venkovni reklama — rozvéSeni informacnich tabuli — tabule do Horni Lid¢e jsou jiz

zhotoveny a samotné vyveSeni odhaduji na: 1000 K¢&.
A ve Vseting by Cinil ro¢ni ndjem a zhotoveni tabuli: 8000 K¢.
Polepy vyloh v Horni Lid¢i a ve Vseting vySly na: 3800 K¢.
Polep automobilu bych odhadovala na: 2000 K¢.

Ostatni reklama - Reklamni DVD u Iékate bych odhadovala na 2000 — 10000 K¢ za mésic.

Reklamni DVD v prodejné — tohle by vyzadovalo investici do plazmové obrazovky a DVD
prehravace, minimalni cena by ¢inila 70.000 K¢, samotné naklady na provoz uz by zde

byly zanedbatelné.
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Akce na podporu prodeje - by vyzadovaly naklady v podobé zhotoveni a vytisknuti
plakati, které by na tyto akce upozornovaly. A také na zhotoveni zakaznickych karticek a

razitek. Naklady proto zde odhaduji na 1000 K¢&.

Ostatni podpora prodeje — dort do tomboly, zde by byl nakladem spotfebovany material
pro vyrobu dortu a mzda pracovnika, co by se na jeho zhotoveni podilel. Odhaduji, ze by

se vyrobni cena dortu mohla pohybovat kolem: 500 K¢.
Meéieni efektivity — by Zadné naklady navic nevyzadovali.

9. Tabulka odhadovanych nakladi

18. 000 K¢ 22.040 K¢
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ZAVER

Moje bakalatska prace byla vypracovana na téma marketingovy plan. V jeji praktické ¢asti
jsem se zabyvala zhodnocenim stavajici situace ve firm¢ Kafé Maté a navrhem na zlepsSeni
tohoto stavu. Jejim predmétem podnikani je vyroba a prodej cukrafskych vyrobkii.

Doposud zde nebyl vytvoten zadny podobny dokument, jako je marketingovy plan nebo

presna definice jednotlivych prvkl marketingového mixu.

Nejdiive jsem se zabyvala zhodnocenim stavajici situace ve firme, kdy jsem nejdiive
provedla analyzu konkurence a zhodnotila, jak si firma stoji ve srovnani s ni. Dale pak
jsem provedla prazkum navstévnosti v obou prodejnach, abych zjistila, ktera skupina lidi je
zde nejcastéjSim hostem a na kterou bych se dale méla zamétit. Poté jsem si stanovila cile
a zvolila strategii, jak téchto cili dosdhnout. Déle jsem vyhotovila analyzu SWOT, kde
jsem jako jednu z hlavnich silnych stranek této firmy uvedla vzdy cerstvé a kvalitni
vyrobky. Myslim, Ze u vyrobkl tohoto druhu, je toto bezpodminecné silnou strankou a je
mozné praveé v tomto bodu ziskat jistou konkurencni vyhodu. Za naopak velmi slabou
stranku povazuji vysoké fixni naklady, které nedovoluji firmé vyuzivat zisk na dalsi

roZvoj.

Jelikoz jsem zvolila marketingovou propagacni strategii, je nejobsahlejsi ¢ast samotné
navrzeni marketingového mixu. Ve vyrobkové politice jsem navrhla tzv. balicky, které by
mély usnadnit zakaznikovo rozhodovani o koupi. S timto souvisi také zmény v cenové
politice, kdy se cenova tvorba odviji od téchto balickd. V distribuci jsem navrhla nékolik
odbératelskych mist, které by mohla firma oslovit se svou nabidkou a také novou formu
baleni zakuskii do vlastnich krabicek s logem firmy. V samotné propagaci jsem navrhla
nékolik zmén, z nichz nékteré dospély béhem mé praxe k realizaci a nékteré zistaly pouze

navrhem.

Vsechna tato doporuceni a také cely navrhovany marketingovy plan jsem se snazila
vytvofit v souladu s marketingovou a podnikatelskou koncepci firmy Kafé Maté.
Soucastny stav marketingu této firmy povazuji za neodpovidajici dnesni dobé. Toto vSak
zistava pouze na vedeni podniku, jaky zaujme k této problematice postoj, bude-li se chtit
fidit timto marketingovym planem ¢i nikoliv. V&fim, Ze zhotovenim této bakalarské prace

jsem pomohla firmé Kafé Maté vylepsit jeji marketingové aktivity.
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RESUME

My bachelor thesis was prepared on the subject of a marketing plan. In the practical part, I
evaluated the current situation in the company Kafe Mate and suggested the improvements
of this situation. Its line of business is to manufacture and sale of confectionery products.
So far there was no such document created as a marketing plan nor the precise definition of
the individual elements of marketing mix.

First, I evaluated the current situation in the company. I analyzed the competition and how
the company stands in comparison. Furthermore, I conducted a survey of attendance in the
two stores to find out which group of people is the most frequent guest, and that one should
also be targeted. Then I set goals and chose the strategy to achieve these goals. Next, I
drew a SWOT analysis, where | as one of the main strengths of this company said to be
fresh and quality products. I think that among the products of this kind this is absolutely
strong point and it is perhaps at this point to gain some competitive advantage. On the
contrary, [ consider as weakness the high fixed costs that do not allow businesses to gain
further development.

Since I chose marketing campaign strategy, it is actualy the most detailed part of the
marketing mix. suggested the product sales packages in the producet part, which should
facilitate the customer's purchase decisions. With this is also related the change in pricing
policy in which the pricing depends on these packages. In the distribution, I proposed
several customer sites, which the company could reach with their offer and also a new
form of packaging snacks in their own boxes with our company logo. In promotion itself, I
proposed several changes, some of which were during my practice implemented and some

stayed only a suggestion so far.

I tried to create all this marketing plan and recommendations in accordance with the
markating and business concept of Kafe Mate. | consider the current state of the marketing
of the company inappropriate at the moment. However, it is only up to the management if
they want to use the marketing plan I suggested or not. I believe that by writing this work I

helped Kafe Mate to improve its marketing activities.
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PRILOHA P I:UKAZKA KATALOGU DORTU

Schwarzwald

kakaovy korpus, Slehacka, vi§né,
¢okolada na zdobeni

Kubansky dort

kakaovy korpus, pafizska Slehacka,
banan, ¢okolada

Sacher dort

¢okoladovy korpus, ¢okolada,
merunkovy dzem, Slehacka

wes: WWW.KAFEMATE.COM  teeron: 739 573 809  emai: CUKRARNA@KAFEMATE.COM
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Ukdzka vylohy pred polepem
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PRILOHA P III: UKAZKA SVATEBNIHO BALICKU

Svatebni balicek:
pro 20 hostii

' | Sada drobnych zakuskiu Cena
b, 1 x 60 ks domu pied obtadem 620,- K¢
+ 1x60 ks na hostinu

~ Svatebni kolacky Cena
90 ks a 3,50 K¢ 315,- K¢

Domii pfed obifadem, na hostinu,

do vysluzek

3 kg cukrovi a 280,-K¢ Cena
% Domi pied obfadem, na hostinu 840,- K¢
' do vysluzek

Valasske frgale Cena
6 ks a 80,- K¢ 480,- K¢
Domti pfed obifadem, na hostinu

CENA CELKEM 2. 255, -
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KAFE MATE
Cukrarna




