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Marketingova strategie podniku

Souhrn

Bakalarska prace se zabyva marketingovou strategii firmy Angelato (rodinné
zmrzlinafstvi). Hlavnim cilem prace je navrh doporuceni pro vylepSeni marketingové
strategie zvoleného objektu zkoumani ,,zmrzlinatstvi Angelato®. Dil¢imi cili feSeni prace je
zhodnoceni soucasného stavu uplatiované marketingové strategie vybran¢ho podniku a
vymezeni nedostatkti marketingu tohoto podniku. Bakalaiska prace se skladd ze dvou
hlavnich ¢asti: teoretické a praktické. Teoreticka cast prace je zaméfena na vysvétleni
zakladnich pojml z oblasti marketingu. Praktickd ¢ast je vlastnim feSenim préce.
Pfedstavuje popis a analyzu stavajici marketingové strategie Angelato, a to predevSim
Z hlediska pouzivaného marketingového mixu, tj. prostiednictvim rozboru jednotlivych
marketingovych nastroju (,,7P*). Je take posouzena kvalita organizace marketingu
v podniku. Metodika prace je zalozena na subjektivnim pozorovani provozu zmrzlinafstvi a
provedeni nefizenych osobnich rozhovord s pracovniky a vedenim podniku. Objektivni
metody, zalozené na rozboru dostupnych informaci o podniku a informaci, ziskanych
dotaznikovych Setfenim umoznily posoudit marketingovou strategii podniku take ze
zakaznického pohledu. Syntézou vysledku subjektivniho a objektivniho hodnoceni je
vytvoiena hodnotici tabulka organizace marketingu a SWOT analyza Angelato. Na zaklad¢
rozboru shromdzdénych informaci a vysledki provedenych analyz jsou vymezeny slabé
oblasti v marketingu Angelato, pak jsou navrzena doporuceni pro vylepseni marketingove

strategie.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingové fizeni, strategie,

plan, marketingovy mix, vize, poslani, strategické cile.



Marketing strategy of the company

Summary

The bachelor thesis deals with the marketing strategy of the company Angelato
(family ice cream). The main objective of the thesis is to propose recommendations for
improving the marketing strategy of the selected research facility of "Angelato Ice Cream".
The partial goals of the work solution are the evaluation of the current state of the marketing
strategy of the selected company and the identification of the marketing imperfections of the
company. Bachelor thesis consists of two main parts: theoretical and practical. The
theoretical part of the thesis is focused on explanation of basic terms of marketing. The
practical part is your own job. It represents a description and analysis of the current
marketing strategy of Angelato, especially from the point of view of the used marketing mix,
ie through analysis of individual marketing tools ("7P"). It also assesses the quality of
marketing organization in the enterprise. The methodology of work is based on the
subjective observation of the ice cream plant and the implementation of uncontrolled
personal interviews with the workers and the management of the company. Objective
methods, based on an analysis of available business information and information obtained
through questionnaire surveys, have also made it possible to assess the company's marketing
strategy from a customer perspective as well. Synthesis of the results of subjective and
objective evaluation is based on the evaluation table of the marketing organization and
Angelot's SWOT analysis. Based on the analysis of the collected information and the results
of the analyzes performed, the weak areas in Angelato marketing are defined, then

suggestions are proposed for improving the marketing strategy.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing management, strategy, plan,

marketing mix, vision, mission, strategic goals.
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1 Uvod

V podminkach moderniho svéta existuje stabilni trend ristu a rozvoje podnikl v
zcela odliSnych sférach. V disledku toho také roste aroven hospodarské soutéze. Pro rozvoj
a optimalizaci podnikani je nutné vyvinout maximalni Gsili a vytvofit efektivni plan pro
realizaci pozadovanych ukoli. Marketingova strategie je dulezity pldn pro fizeni a

organizaci marketingové ¢innosti, ktery je podfizen celofiremni strategii.

Vétsina rozhodnuti, na nichZ zavisi ¢innost podniku, je pfimo spojena s marketingem.
Uspéch rozvoje samotného podniku, stejné jako rozvoj segmentt trzni ekonomiky, zavisi na
spravném a piiméfeném vybéru marketingové strategie. Uspé§na piiprava strategického
marketingového planu poméahé dlouhodobé dosdhnout dobrych vysledkil a také umoznuje
organizaci zaujimat vedouci pozici na trhu. V neustale se ménicim vnéjSim prostiedi
organizace je nutné neustale pfizptisobovat marketingovou strategii a sledovat meénici se

potieby spotiebitele.

Dnes existuje mnoho raznych typti marketingovych strategii. OdliSuji se podle
zaméteni, stupné pokryti trhu, etap zivotniho cyklu, zpisobu hospodarské soutéze a dalSich
Kritérii. Kvalitu marketingové strategie je mozné hodnotit podle raznych kritérii. Je dulezité

identifikovat faktory, které ovliviiuji kvalitu marketingové strategie v konkrétni firmé.

Pro tuto praci byla vybrana firma Angelato — rodinné zmrzlinafstvi. Trh se
zmrzlinami se vyznacuje jasnou sezonnosti vyroby a spotfeby. To je zptisobeno specifikami
produktu: v teplé sezoné ma mnoho lidi chut’ na studenou zmrzlinu, ale ve studené
(podzimni, zimni) sezén¢ zmrzlinu konzumuji pouze skute¢ni znalci produktu. Firma
Angelato je relativné usp&$na na Ceském trhu, proto bylo zajimavé prozkoumat jeji

marketingovou strategii, odhalit silné stranky, piipadné i slabiny Vv této oblasti.
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2 Cil prace a metodika

Predmétem feSeni bakalaiské prace je zaméfeni na problematiku marketingové
strategie. Hlavnim cilem prace je navrh doporuceni pro vylepSeni marketingové strategie
zvoleneho objektu zkoumdni ,,zmrzlinafstvi Angelato®. Dil¢imi cili feSeni prace je
zhodnoceni soucasného stavu uplatiované marketingové strategie vybraného podniku a

vymezeni nedostatki marketingu tohoto podniku.
Metodika
Bakalafska prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti: teoretické a praktické.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na vysvétleni zakladnich pojma z oblasti
marketingu. Velka pozornost v této ¢asti je vénovana koncepci marketingového mixu. Jsou
Vv této Casti také podrobné popsany zasadni marketingové analyzy. Teoretickd ¢ast prace je
Zpracovana za pouziti metod deskripce, kompilace a literarni reSerSe. Ke zpracovani
teoretické Casti jsou pouzity sekundarni zdroje informaci — odborné monografie a ¢lanky.
Vyznamnymi autory, jejichZ prace jsou pouzity v ramci této ¢asti jsou napt. Kotler, Keller,

Koudelka, Jakubikova, Karli¢ek, Machkova, Vastikova aj.

Prakticka Cast je vlastnim feSenim prace. Piedstavuje popis a analyzu stavajici
marketingoveé strategie Angelato, a to pfedev§im z hlediska pouzivaného marketingového
mixu, tj. prostiednictvim rozboru jednotlivych marketingovych nastroju (,,7P). Rozbor
marketingového mixu je proveden za pouziti kritérii, které svéd¢i o jeho efektivité —

predevsim ze zdkaznického pohledu.

Prvnim krokem metodiky vlastniho feSeni je vybér objektu zkoumani, v némz je
nutné vychazet na zakladé znamosti a oblibenosti produktu. Vybranym objektem jsou
zmrzliny Angelato, které vyrabi a prodava rodinny podnik v Praze (zmrzlinaistvi Angelato,

provozuje Makser spol. sr. 0.).

Druhym krokem je volba kritérii hodnoceni. Kritéria jsou zvolena po shromazdéni
primarnich a sekundarnich informaci, se zohlednénim faktoru dostupnosti informaci. Témito

Kritérii jsou:

- efektivnost marketingového mixu ,,7P“ z hlediska vyznamnosti jednotlivych

nastroji pro zékazniky,
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- kvalita organizace marketingu v podniku, kterou definuje osm Kritérii,
uvedenych ve specialni hodnotici tabulce (napf. pfitomnost zpracovanych
pisemnych dokumenti pro oblast marketingu, provedeni segmentace,
vyhodnoceni efektivity komunikace, vyuzivani novych komunikacnich

technologii atd., viz Tab. 11).

Metodika prace je zaloZena na subjektivnim pozorovani provozu zmrzlinafstvi a
provedeni nefizenych osobnich rozhovoru s pracovniky a vedenim podniku. Tyto
subjektivni metody umoznily ziskat a posoudit primarni informace 0 celkové uspéSnosti

marketingoveé strategie Angelato, o zptisobu organizace marketingu.

Déle nasledoval rozbor dostupnych informaci o podniki: informace na internetu, na
socialnich sitich a online hodnoticich portalech, PR ¢lanky, Gi¢etni vykazy Makser spol. s r.0.
Bylo rozhodnuto také o provedeni mensiho dotaznikového Setieni. Cilem Setfeni je ziskat
potiebné doplikové informace, piedevsim v oblasti vlivu jednotlivych marketingovych
nastroji na zdkaznickou spokojenost a postoje. Piesnost dotazniku se odviji od nazort 89
dotazanych respondentit ziskanych nadhodnym vybérem. Dotaznik obsahoval Sest
uzavienych otazek (viz Pfiloha B), stanovenych na zaklad¢ potieby konkrétnich informaci.
Setieni je realizovano za pouziti elektronickych a tisténych dotaznikd.. Rozt¥idéni
vyplnénych dotaznik prob¢hlo za pouziti manualni metody, analyza informaci z téchto
dotazniki — za pouziti MS Excel a jednoduchych matematickych metod. Prezentace
vysledku v této praci je provedena za pouziti grafti a tabulek, které uvadély absolutni a

relativni Cetnosti odpovedi respondentt.

Objektivni metody, zalozené na rozboru dostupnych informaci o podniku a
informaci, ziskanych dotaznikovych Setfenim umoznily posoudit marketingovou strategii
podniku také ze zakaznického pohledu. Syntézou vysledki subjektivniho a objektivniho

hodnoceni je vytvotena hodnotici tabulka organizace marketingu a SWOT analyza Angelato.

Na zékladé¢ rozboru shromazdénych informaci a vysledkd provedenych analyz jsou
vymezeny slabé oblasti v marketingu Angelato, pak jsou navrzena doporuceni pro vylepSeni

marketingoveé strategie.

Uréitym problémem zpracovani vlastniho feSeni je nedostatek informaci, a to

pfedevsim z ditvodu tajemstvi né€kterych obchodnich informaci podniku.
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3 Teoreticka vychodiska

Problematikou marketingu Vv teoretické roviné se zabyva mnoho ceskych a
zahrani¢nich autori. Ukolem této kapitoly je za pouziti odbornych zdrojii vysvétlit zakladni

pojmy a definice, vztahujici k tématu prace.
3.1 Podstata marketingu

Marketing je vynikajici sférou v podnikéni zalozenou na vztazich se zakazniky.
Zakaznikem je osoba nebo organizace, kterd ur¢itou podobou zaplati za urcity produkt ¢i
postavou pro kazdou firmu. Spokojeny zékaznik je dulezity pro budoucnost kazdé firmy.
V soucasnosti marketing vyhovuje podminkam prostiedi lépe nez jakykoliv jiny
podnikatelsky ptistup. Tiebaze je marketing neodmyslitelnou soucasti moderniho obchodu,
laicka vetejnost si pod timto pojmem piedstavi pouze prodej a reklamu. Ackoliv maji
Vv oblasti marketingu nezastupitelnou funkci, nejsou nejdulezitéjsi. V literatute se lze setkat
s mnoha ruznorodymi definicemi marketingu. Jedna z nejvétsich svétovych autorit v oblasti
marketingu Philip Kotler, povazuje marketing za spole¢ensko-manazersky proces, kterym
dochazi k napliovani potieb a ptani jednotlivct a skupin v ramci vyroby a smény produktd

a hodnot. (Kotler a kol., 2007, s. 40)

Dalsimi autory je marketing definovan také jako proces fizeni nebo jako jedna
Z klicovych podnikatelskych funkci. VSichni autofi zdlraziiuji zaméfeni marketingu na

zékaznika a jeho potieby.

,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace. “ (Svétlik, 2005, s. 32)

., Trochu obecnéji mizeme marketing definovat jako podnikatelskou funkci, ktera
vyvazuje zajmy firmy a jejich zakazniki. ... Samotny marketing je pritom chapan jako klicova
podnikatelska funkce, neméné vyznamnda, nez jsou finance, persondlni management,

logistika ¢i vyroba. “ (Karli¢ek a kol., 2013, s. 18)

Prvotnim cilem podnikového marketingu je vzdy, uspokojit potieby zakaznika a

zaroven dosahnout Zadaného zisku. Prace marketéra za¢ina dlouho piedtim, nez firma uvede
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produkt na trh k prodeji. Na za¢atku je povinnosti spravného marketingového oddéleni zjistit
potieby a pozadavky potencidlnich zdkaznikti a zmapovat situaci na trhu. S uvedenim
produktu na trh je tfeba oslovit potencionalni zakazniky a piesvédcit je ke koupi nabizeného
vyrobku ¢i sluzby. Pti klesajici poptavce je tteba rychle reagovat inovaci nebo vylepSenim
nabizeného produktu. Naopak v ptipadé rostouci poptavky je zapotiebi zajistit dostate¢né
mnozstvi vyrobkid na trhu. Zodpovédné podnikové vedeni musi mit neustale na paméti, Ze
V trznim prostfedi se silnou konkurenci, je tieba dbat na dobré fungovani marketingového

oddé€leni.

Ma-1i byt marketingova politika podniku Gspésna, dokaze si odpovédét na tyto zasadni

otazky:
- co vyrabeét,
- pro koho vyrabét,
- kdy uvést tady produkt na trh,
- za jakou cenu,
- kdy dany produkt inovovat nebo stdhnout z prodeje. (Jakubikova, 2013, s. 30).

Marketing méa svou strategickou a taktickou rovinu. Strategicky marketing zahrnuje
fundamentalni podnikatelska rozhodnuti ve vztahu k zakaznikiim a konkurenci. Bez téchto
rozhodnuti nemiize zddny podnik efektivn¢ fungovat. Jedna se zejména o otazky jako ,.kdo
je nas idealni zékaznik®, ,,jakou hodnotu mu nabizime®, ,,jak zajisStujeme jeho spokojenost*
nebo ,,jak si udrzujeme pozici vici konkurenci®. VSechna tato strategickd marketingova
rozhodnuti se promitaji do tzv. znacky, kterou je mozné povazovat za nejvyznamnéjsi

vysledek marketingového snazeni. (Karlic¢ek, 2013, s. 19)

3.1.1 Poti‘eby, pFani, poptavka v marketingové koncepci

Zakladni koncepci, na které je oblast marketingu zaloZena, jsou lidské potieby. Lidské

potieby jsou obecn€ vnimany jako pocit nedostatku néceho:

wPotreba je vyjadienim objektivniho stavu a lze ji chapat jako pocitovany stav

nedostatku.* (Zamazalova a kol., 2010, s. 3)

15



Podle zndmé Maslowove hierarchie potteb zahrnuji naptiklad fyziologické potieby,
potieby bezpeéi a ochrany, socialni potieby a potieby vyssiho fadu — uznéni, seberealizace.
(Pauknerova a kol., 2012, s. 94-95) Potteby jsou Kklasifikovany také jako vrozené
a naucCené, ekonomické a neckonomické, materialni a nemateridlni atd. (Zamazalova,

2010, s. 3)

wPozadavek je vyjadrenim subjektivniho stavu a lze jej chapat jako pocitovanou
potirebu formovanou napriklad urcitou osobni zkuSenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy

jedince.”“ (Zamazalova a kol., 2010, s. 3)

Poptévka je podle Zamazalové a kol. (2010, s. 4) ¢asti potieb, ktera se uspokojuje
prostrednictvim smény produkt a hodnot na trhu. Obecné je poptavka na trhu ovlivnéna
fadou faktorti. Vyznamnymi faktory jsou mnaptiklad cena produktu, zmeéna ceny
konkuren¢nich nebo substituénich produktl, kvalita produktu, vySe finan¢nich pfijmu
zakaznika, vkus, zvyky, preference, moda. Rozsah poptavky je dan kupni silou a motivaci
zékaznikl si produkt vlastnit. Jakubikova (2013, s. 55) uvadi, ze kupni sila neni jedinym
kritériem, nutnym K realizaci poptavky. Napiiklad aby zakaznik objednal u cestovni
kancelare zahrani¢ni zajezd, musi disponovat nejen dostatecnymi finan¢nimi prostifedky a
ochotou, ale také urCitym volnym cCasem, také nemit zdravotni problémy nebo zikaz

piekroceni statnich hranic.

Pottebu zadkaznika je mozné také popsat jako rozdil mezi stavajicim a idedlnim
(pozadovanym) stavem. Cim v&t§i je tento rozdil, tim vy33i je motivace spotiebitele koupit
si dany produkt pro uspokojeni své potteby. Napiiklad ¢im siln€jsi je pocit zizné, tim vétsi
je sklon spotiebitele ke koupi ndpoje. Zajimavym je to, Ze ¢im silnéjsi je potieba, tim méné

dilezité pro zdkaznika jsou dalsi faktory — naptiklad cena.

Marketingova koncepce vychazi z myslenky, Ze firma jako celek a také jeji jednotlivé
utvary, procesy a lidé musi zamétovat své Usili na uspokojovani potieb, prani a ocekavani

(PPO) cilovych zékaznikt se ziskem. (Jakubikova, 2013, s. 45)

Poznani a uspokojeni PPO cilovych zadkaznikli je jednou z kli€ovych oblasti

strategického marketingu.
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3.1.2 Marketingové cile

Cile podniku je mozné definovat jako ,,vSeobecnée zZadouci budouct stavy, kterych se
podnik snazi dosahnout svou cinnosti.* (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 10) Mira dosazeni
stanovenych cili je dtlezitym kritériem hodnoceni efektivnosti podnikani. Planovani a
stanoveni cilii pro podnik jako pro celek a pro jeho jednotlivé tseky je dulezitym

strategickym procesem. V této praci je tieba zaméfit se na oblast marketingovych cili.

Mnohdy se objevuje manaZerska definice, Ze marketing je ,,umeéni prodeje vyrobku*,
nicméng klicovym cilem marketingu neni prodej. Prodej je vyhradné vrcholovym prvkem

marketingu. (Kotler, Keller, 2007, s. 44)
Peter Drucker, vyznamny teoretik managementu, to popsal nasledovné:

“Lze predpokladat, Ze vzdy bude existovat potreba néco prodavat. Cilem marketingu
je vsak ucinit prodavani cimsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zakaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala
se sama. V idedlnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani zékaznika ochotného
kupovat. Vse, ¢eho je pak zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.” (Drucker,
cit. Kotler, Keller, 2007, s. 44)

To znamena, Ze hlavnim cilem marketingu je porozuméni cilovym zakaznikim a
piizpasobeni produktu jejich potfebam. To se umozni dobte prodavat produkt. Marketingové
cile se zamétuji na formovani a stimulaci poptavky, zajisténi spravnosti fidicich rozhodnuti,

zvyseni objemu prodeje, podilu na trhu a zisku.

V definici marketingovych cili vyznamnou roli hraje pochopeni pojmu ,,strategicky
cil“. Fotr a kol. (2012, s. 36) uvadi, Ze strategické cile definuji planovany konecny stav, ke

kterému sméfuje vize.
Typickymi strategickymi marketingovymi cili jsou naptiklad ziskani konkrétniho
podilu na trhu, zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, produktu nebo o celé firmé,

zména image, akvizice novych klientti apod.

Jakubikova (2013, s. 158) rozdéluje marketingové cile ze dvou hledisek: optimalizace
atrzni podil (viz Tab. 1). Dale uvadi, Ze cile je mozné rozdélit do dvou kategorii —normativni

(spolecné vSem strznim subjektiim) a specifické cile. Na zakladé€ stanovenych cili se urcuje
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vhodna marketingova strategie. Charakteristice jednotlivych marketingovych strategii se

vénovan obsah podkapitoly ¢. 3.2.

Tab. 1: Marketingové cile a strategie

Cile normativni Cile specifické
Optimalizace | zisku strategie nakladova | vuéi okoli | z&kaznici, dodavatelé,
konkurence, zajmové
skupiny
trzeb strategie inovacni podle ¢asu | dlouhodobé,
stftednédobé, kratkodobé
strategie podle vyrobni, technické,
konkurenéni ¢innosti finané¢ni, personalni,
vyhody marketingové
Trzni podil ziskat strategie problémové | specifické
zvysit diferenciace
udrZovat
sklizet
odchézet z trhu

Zdroj: pfevzato z Jakubikova, 2013, s. 158.

Jakymi vlastnostmi by marketingové cile mély definovat, aby byly nastaveny spravné?

Je dulezité si uvédomit, Ze marketingové cile musi byt odvozeny od celopodnikovych
strategickych cilii a pfedstavovat konkrétni marketingové zaméry a ukoly, vztahujici
K produktim a trhim pro urcité obdobi. Marketingové cile musi byt zabezpeceny

personalnim a finan¢nim planem. (Jakubikova, 2013, s. 156)

Fotr a kol. (2012, s. 36) uvadi, Ze pocet stanovenych strategickych cilti by mé¢l byt co

Vw7

Znalost klasifikace cill je potfebna pro jejich spravné kryti odpovidajicimi typy zdroja
(naptiklad operativnim cilim by mély vénovat se manaZeti niz§ich Grovni, strategickym —
primarné¢ TOP management atd.). Pfehledné schéma, které¢ definuje misto marketingovych

cilti v hierarchii podnikovych cilii je uvedeno na obrazku 1.

Pfi stanoveni marketingovych cili je mozné tidit se naptiklad principy metody
SMART. Tato zkratka byla plivodné pouzivana v anglické odborné literatuie k oznaceni
pozadovanych vlastnosti cili. M¢ély by byt: specifické (angl. specific), metitelné
(measurable), akceptovatelné (acceptable) ze strany téch, kdo cile bude plnit, realistické
(realistic) a dosazitelné z hlediska dostupnych zdrojii a moznosti, a uréené v ¢ase (timed).

(Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 11) Horakova (cit. Hanzelkova a kol., 2009, s. 10-11)
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specifikuje a doplituje metodu SMART. Podle autorky by cile mély byt stanovitelné podle

potieb zékaznikl, uvazovany pii respektovani vnéjSich a vnitinich omezeni, musi byt také

4

hierarchické¢ uspotadané, piesné, jasné a konkrétni. Fotr a kol. (2012, s. 37) pouziva

rozsiteny model SMART(ER), ktery zahrnuje také etické vlastnosti cilt (ethical) a zaméteni
na zdroje (resourced).
Obr. 1: Marketingové cile v hierarchii podnikovych cila

r

ucel

podnikani

/ identita podniku \
/ hlawvni cile podniku \

vztah
prostfedek —
ucel

postupna
konkretizace
cilt

nadrazena
funkce

cile Osekl
(marketing)

/

mezicile
(obory podnikani)

\

provadéci
cile

nizsi cile
(casti marketigového mixu)

prebywvajici

v o /
pocet cild

Zdroj: ptevzato z Jakubikov4, 2013, s. 157.

Y

L 4

Marketingové cile plni nékolik dilezitych funkei. Jsou to funkce koordina¢ni (zajisténi
vzadjemné si odpovidajicich vztaht ve firm¢), fidici (ur€eni sméru fizeni), kontrolni
(hodnoceni marketingovych ¢innosti vzhledem ke stanovenym cillim, ptipadné zajisténi

napravnych opatieni). (Jakubikové, 2013, s. 157)

Souhrnné zpracovani strategickych marketingovych cilti a postupi k jejich realizaci

zahrnuje marketingové strategie.
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3.2 Marketingova strategie

»Strategie® je termin, ktery predstavuje v podnikatelské praxi fundament uspéchu a
ristu. Bez strategického uvazovani a planovani nelze v dneSnim hyperkonkurencénim
prostiedi uspét. (Barcik, 2013, s. 5). Marketingova strategie je nezbytna pro podnik, protoze
umoziuje dosahovat maximalniho souladu mezi trzni situaci a podnikovymi zdroji,

uspésnou vyrobou a finan¢ni aktivitou.

Klasickym pohledem na vymezeni marketingovych strategii je piistup Kotlera, ktery
vidi marketingovou strategii jako n€kolik proménnych, jimiz jsou cilovy trh, stézejni a
cenova prezentace, celkova hodnotova proklamace, distribu¢ni strategie a komunikaéni
strategie. Podle Kotlera nemtize firma cilit na ,,v§echny* trhy, ale musi si vybrat jeden nebo
nékolik trhi, které jsou pro danou firmu nejvhodnéjsi. Na zacatku musi trhy peclivé
segmentovat podle rtiznych kritérii. Stézejni prezentace znamenéd myslenku, kdy by firma
rada dosahla pozadovaného stavu, kdy si zdkaznici s jeji znackou asocioval. S logikou
stézejni prezentace by meéla korespondovat cenovd prezentace. Celkova hodnotova
proklamace odpovida na otazku ,,Pro¢ by mél zakaznik nakupovat pravé u nas?*. Distribu¢ni
strategie urcuje jak budou cilovi zakaznici obsluhovani, komunikacni strategie — vymezuje

komunikaéni nastroje, jejich cile, ndklady na né apod. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 23-24)

3.2.1 Kilasifikace marketingovych strategii

Zakladnim piistupem ke klasifikaci marketingovych strategii je jejich rozdéleni do

dvou skupin, a to strategii zaméfenych na trh a strategii zaméfenych na konkurenci.

(Jakubikova, 2013, s. 173)

Jednou z nejznaméjsich klasifikaci marketingovych strategii je klasifikace podle
Portera. Jedna se o strategie minimalizace nakladl (ceny), diferencni strategie a strategie
zaostfeni. Strategie minimalizace nakladd (ceny) se opira o efekty z ekonomie rozsahu,
standardizace vyroby apod. Tato strategie se pouziva zejména na trzich, které jsou citlivé na
ceny. Strategie umoziiuje dosahovat vétSiho trzniho podilu. Diferen¢ni strategie se zaméfuje
na nabidku unikatnich produktti s vys$s§i cenou (angl. price skimming), ktera je vyvazena
odpovidajicimi charakteristikami produkti a doplitkovymi vyhody. Diferencni strategie

vychazi z peclivého marketingového prizkumu. Strategie zaostteni je vhodna piedevsim pro
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produkty, ur¢ené pomérné malému okruhu zakaznik. Ceny téchto produktti mohou byt
dostate¢né vysoké. Riziko této strategic vyplyva z hrozby substituce nebo kopirovanim
produkti konkurenci. (Fotr a kol., 2012, s. 68-69)

Patti a Frazer (cit. Hanzelkova, 2009, s. 24-25) popisuji komunika¢ni strategie,
nikoliv marketingové. Nicméné to, o c¢em pojednavaji, ma mnoho spole¢ného
S marketingovymi strategiemi. Autofi definuji sedm zékladnich pfistupti k tvorbé
komunikacnich strategii, které mohou byt vyuzity jednotlivé nebo spolu. Jedna se o téchto

sedm strategii:
- genericka strategie,
- preemptivni strategie,

- strategie unikatni prodejni vlastnosti — komunikace unikatni konkurenceschopné

vlastnosti produktu,

- strategie image znaCky — buduje image znacky, ktery odliSuje znacku od

konkurentt,

- strategie pozice znacky — je zaméiena na vytvoieni ,,mentalniho vyklenku®, ktery

by znacku vymezil oproti konkuren¢nim znackam,

- rezonan¢ni strategie — je zaloZzena na vyvolavani drivéjSich zakaznickych

zkusenosti, pocitli, asociaci, myslenek apod.,

- emocionalni strategie — zaméfuje se na vyvolavani emoci u zakazniku, Casto je

spojena se strategii budovani image znacky a virdlnim marketingem.

Hanzelkova (2009, s. 24-25) a Jakubikova (2013, s. 308) uvadi také osmy pfistup, a
to informacni strategii — strategii, kterd je zaloZena za Ucelem pfenesu co nejvétsiho
mnozstvi informaci. Tato strategie je vhodna zejména u malo zndmych znacek a na cilovych
trzich, které se jednaji raciondlné. Tento typ zdkazniki muze byt efektivné presvédcen
prostednictvim informovani o konkrétnich vyhodach znacky nebo produktu.

Podle Mefferta (cit. Jakubikova, 2013, s. 181-182) je dulezité rozliSovat strategie,
uréené k tomu, aby se firma vyrovnala s recesi. Pro firmy postiZzené stagnaci jsou to strategie

intenzifikace cenové soutéze, strategie spoluprace vyrobni firmy s obchodem. Pro firmy

které jsou postizené stagnaci nebo recesi jsou také uzitecné strategie nizkych cen, strategie
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smrStovani nebo strategie selektivniho odchodu z trhu. Pokud firmy jsou malo postizené
stagnaci je vhodné zaméiit se na zlepSeni kvality, nizké ceny, zvySeni intenzivnosti

spolupréace apod.

V piipadé, ze se firma zaméfuje na rist, mize zvolit si jednu z ristovych strategii,

obsazenych v Ansoffové matici (viz Tab. 2)

Tab. 2: Ansoffova matice

Trhy:
Produkty: Stavajici Nové
Stavajici Strategie trzni penetrace Strategie rozvoje trhu
Nové Strategie rozvoje produktu Strategie diverzifikace

Zdroj: pevzato z Jakubikova, 2013, s. 173.

Strategie trzni penetrace nebo proniknuti na trh se zamétfuje na vyuziti trzniho
potencialu danym produktem a na danych trzich. Marketing smétuje ke zvySeni uziti daného
produktu u stavajicich spotiebiteli, k ziskavani zakazniku, které dosud produkt nevyuzivali
nebo vyuzivali produkt konkuren¢ni. Strategie rozvoje trhu se zaméfuje na nalezeni novych
trhll pro stavajici produkty, a to cestou rozsifeni na nové geografické trhy nebo ziskani
novych trznich segmenti. Strategie rozvoje produktu zahrnuje strategii inovace pro stavajici
produkty nebo vyrobu novych produktti. Strategie diverzifikace je ur¢ena novym produktim

pro nové trhy. (Jakubikovd, 2013, s. 173)

Podle Kotlera a Connora (1977, s. 73-75) nejefektivnéjSimi marketingovymi

strategiemi jsou strategie, zameéfené na nasledujici procesy:

rozsiteni sluzeb pro stavajici klienty, moznost uplatnéni principt cross-sellingu,

- identifikace a vyvoj perspektivniho segmentu potencidlnich zakaznik,

- rozsifeni a rozvijeni kliovych ,referral sources” (kazda firma, resp. i pracovnik
ma své zdroje, které doporucuji jejich produkt nebo sluzby; naptiklad pojistovaci
agent mize doporucovat svych zakaznikiim sluzby konkrétniho pravnika a
naopak),

- program pfiznivého povédomi o firmé, ktery se sklada z nasledujici etap:

posouzeni image firmy z hlediska vefejnosti, stanoveni krokd k dosazeni

pozadovaného image, naptiklad planovani nastrojii PR, sponzoringu, provedeni

eventl,
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- specializace sluzeb a trhu. Jendou z hlavnich marketingovych chyb je snaha
firem byt nejlepsi ve vSech oblastech, rozptyleni usili a jako dusledek —
neefektivni vyuziti zdroji a nedosazeni cili. Konkretizace a zuzeni Gsili firmy na
vybrané perspektivni oblasti poskytuje fadu vyhod: okamzity positioning pro
cilovy segment zékaznikil, zvyseni zisku a snizeni vyrobnich nakladu,

- nahrazeni klientd, které¢ maji maly a neperspektivni potencial, vysoké pozadavky

a prinaseji nizké zisky, novymi perspektivnéjSimi klienty.

3.2.2 Proces segmentace

wegmentaci je mozné chdpat jako urcitou ,,cocku “, pres kterou marketéri nahlizi na

urcity trh.* (Karlicek a kol., 2013, s. 114)

Marketingova strategie spojuje firmu s cilovou skupinou zékaznikt, kterou dokaze
obslouzit Iépe nez konkurence. Proces segmentace rozd€luje trh na skupiny (segmenty)
zékaznikli, majicich relativné podobné charakteristiky (naptiklad podobné PPO, socialné-
demografické charakteristiky, geografické wumisténi apod.). Segmentace vychazi
z ptedpokladu, ze kazdy trh se sklada z raznych spotiebiteld, které maji odlisné PPO
(potieby, pfani a ofekavani), jiné hodnoty, nakupni zvyklosti, kupni silu apod. Proces
segmentace umozni tento heterogenni trh rozdélit do jednotlivych casti, které budou mit
podobné, homogenni charakteristiky (trzni segment). Pak je moZné vzhledem k timto
charakteristikdm urcit pro kazdy segment nejefektivnéj$i marketingové néstroje. Machkova
(2015, s. 86) zduraziuje, ze segment musi byt dostatecné velky a stejnorody, aby bylo na
néj efektivné plsobit zvolenym marketingovym mixem. Zarovein musi segment byt pro
danou firmu dostupny, tj. firma bude mit moZznost za pfimétenych nakladl tento segment
oslovit a obslouzit. Nezbytnou podminkou segmentace je métitelnost segmentd, tj. redlna

moznost ziskat dostatecné informace o ném.
Proces segmentace obvykle probiha ve tfech zékladnich krocich:
- vybér vhodnych segmentacnich kritérii a analyza segment,
- targeting (vybér cilového trhu),

- volba segmentacni strategie. (Machkova, 2015, s. 86)
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Segmentacéni kritéria mohou byt v podstaté jakakoliv. V praxi se bézné€ pouzivaji

geograficka, demograficka, socioekonomické a psychograficka kritéria a jejich kombinace.

Geograficka kritéria rozd€luji trh z hlediska jednotlivych uzemi, regionti a dalSich

geografickych celkil. Jsou nezbytna pro velké firmy, pisobici na mezinarodnich trzich.

Demografickymi kritérii jsou napiiklad vek, pohlavi, rodinny stav, ptavod
spotiebitelti apod. Informace pro segmentaci na zadkladé¢ demografickych kritérii je mozné
snadné ziskat — naptiklad ze stranek statistickych uradt. Demograficka segmentace je totéz
snadné¢ pochopitelna. Ptili§ detailni demografickd segmentace mize byt vSak zbyte¢na,

komplikovat marketingové tizeni. (Karlicek a kol., 2013, s. 114)

Socioekonomicka kritéria zahrnuji socialni status, zaméstnani a vzdélavani
zakaznikd, zivotni cyklus rodiny apod. Psychograficka kritéria se zamé&fuji na rozliseni
spottebitelti podle hledanych vyhod nebo preferenci. (Vastikova, 2014, s. 36)

Ze segmentl trhu jsou vybrany cilové trhy a k vytvareni vyhodnych spojeni v myslich
zékaznikli se pouziva positioning. Je to proces hledani a vymezovani postaveni znacky nebo

produktti viici konkurenci. (Vastikova, 2014, s. 262)

Jednotlivé kroky trzni segmentace, targetingu a positioningu jsou uvedeny na

obrézku 2.
Obr. 2: Proces trzni segmentace, targetingu a positioningu
Trzni Identifikace zakladen Vypracovani prodilt
segmetace pro segmentaci trhu vyslednych segmentti
Vypracovani VOber cilovich
Trzni targeting ukazatelt atraktivity y vy
o segmentu
segmentu
Vypracovani Piiprava
Trzni positioningu pro marketingového mixu
positioning Jednotlivé cilové pro jednotlivé cilové
segmenty segmenty

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s 457.

Procesy segmentace, zaméfeni a positioningu (segmentation, targeting, positioning

— STP) jsou podstatou strategického marketingu. (Kotler, Keller, 2007, s. 75)
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Marketingova strategie je realizovana prostiednictvim ndstroji marketingového

mixu.

3.3 Marketingovy mix

Jeden z tradi¢nich popis marketingovych aktivit hovofi o marketingovém mixu, ktery
byl definovan jako soubor marketingovych nastrojii, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych

marketingovych cilii.

McCarthy déli tyto nastroje do ¢tyi Sir§ich skupin, kterym fika 4P marketingu:

Product (produkt),

Price (cena),

Place (misto, distribuce),

Promotion (marketingova komunikace). (Lee, 2001, s. 171)
Kromé marketingové mixu 4P existuji dals$i koncepce — napt. 5P, 7P, 15P aj. (viz tab. 3).

Tab. 3: Koncepce marketingového mixu
McCarthy, 4P | Judd, 5P Booms a Bitner, 7P Baumgartner, 15P
Product 4P 4P 4P
Price + People + People + People
Place + Physical evidence + Politics
Promotion + Process + Public relations
+ Probe
+ Prioritize
+ Position
+ Profit
+ Plan
+ Perfomance
+ Positive implementations

Zdroj: Gummesson, 2011, s. 323.

Logika tvorby marketingového mixu 4P je zcela jasna: spotiebitel potiebuje produkt,
ktery koupi za konkrétni cenu a ktery bude distribuovan a komunikovan prodejcem. Schéma
marketingového mixu 4P je zndzornéna pomoci obrazku 3. V soucasné dobé se jednotlivé
marketingové nastroje vyviji a rozsifuji. Typickym piikladem je naptiklad rozsahly vyvoj

online marketingové komunikace.
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Obr. 3: Koncepce marketingového mixu 4P

Marketingovy mix 4P
Produktové politika | Komunikaéni politika Cenova politika Distribuéni politika

Sortiment Reklama Ceniky Distribu¢ni kanaly

Kvalita Podpora prodeje Slevy Dostupnost

Design Osobni prodej Nahrady Sortiment
Vlastnosti Publicita Platebni lhuty Misténi

Znacka Uvérové podminky Zasoby

Obal Doprava
Sluzby
Zaruka !
! ! !
Cilovy trh

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 70.

Rozsitené koncepce marketingového mixu zahrnuje dalsi nastroje, podstatné pro firmy
Vv odliSnych podminkach a na riznych trzich. Koncepce 7P je uZite¢nd naptiklad pro firmy,
prodavajici sluzby. Fyzické prosttedi umozni sluzbu udélat vice ,,hmotnou®. Poskytovani
sluzeb je také vzdy spojeno s lidskym faktorem a s kvalitou samotného procesu vyroby,

poskytovani a Cerpani sluzby.

3.3.1 Produkt

Produkt zahrnuje vesSkeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi.
Produkty zahrnuje také sluzby a dalsi entity, jako jsou osoby, mista, organizace, ¢innosti a

myslenky. (Kotler a kol., 2007, s. 70)

Produkt se sklada z jednotlivych vlastnosti — naptiklad pro spotiebitele je podstatny
jeho uzitek, ktery nabizi, kvalita, design, obal, baleni a dopliikové sluzby, jako naptiklad
zaruky, doprava, reklamace apod. Vyrobce se zaméfuje na tvorbu a vyvoj takového

produktu, ktery nejlépe uspokoji potieby a o¢ekavani cilovych zdkaznik.
V literatute se obvykle vymezuji nékolik urovni (nebo vrstev) produkt. Jedna se o:
- jadro produktu, které ptedstavuje jeho zékladni uzitek,
- zakladni produkt, ktery je tvofen zékladnimi charakteristikami produktu,

- ocekavany produkt — soubor charakteristik, které zakaznici od daného produktu

ocekavaji,
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- vylepSeny produkt, ktery zahrnuje vlastnosti produktu a sluzby, které prekonaji
ocekavani zakazniki.
- potencidlni produkt, tvofeny konkurenceschopnymi vyhodami, o které je mozné

dany produkt rozsitit (je to inspirace pro inovace produktu). (Karlicek a kol.,

2013, s. 157)

Produkt prochazi urcitymi fazemi vyvoje (Zivotni cyklus produktu), jimiz se
zachycuje pribeh trzeb prodejce. V zavislosti na faze Zivotniho cyklu produktu se voli

odli$né pfistupy v rdmcei cenové, distribuéni a komunikacéni politiky.

Zivotni cyklus zpravidla ma nasledujici prabéh:

zavadéni (vstup produktu na trh, nizké trzby, relativné pomaly rist),

rust (rychly rist prodeje, zvySeni trzeb),

zralost a nasycenost (klesani tempa ristu trzeb),

utlum (vyrazné trvaly pokles trzeb, ,,starnuti produktu®). (Duffek, 1997, s. 46)

3.3.2 Price

Cena je ,,suma penéz pozadované za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které
zakaznici smeni za vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.* (Kotler a kol., 2007,

s. 71)

Aby zakaznik produkt ziskal, potfebuje uhradit konkrétni cenu. Cena je jedinym
nastrojem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu vynos, nikoliv ndklad. Firmy
mohou vyuzivat riizné pfistupy k tvorbé ceny. Obvykle se jedna o ndkladové orientovany
nebo konkurenéné orientovany piistup cenotvorby. Kromé zakladni ceny produktu mohou
firmy vytvaret rtizné slevy, které¢ zvysi atraktivnost ceny produktu pro zakaznika. Néstroj
»cena® zahrnuje také stanoveni podminek Gvériit a moznosti plateb. (Kotler a kol., 2007,
S. 744)
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3.3.3 Place

Distribuce zahrnuje veskeré cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu
dostupné zakaznikim. Jsou to distribu¢ni cesty a vztahy, které umoznuji firmé dorucit
produkt konec¢nému zakaznikovi. V praxi vyskytuji zpravila pfimé nebo neptimé distribucni
cesty. Pfiméd distribuéni cesta na rozdil od nepfimé neobsahuje meziclanky -
zprostiedkovatelé. Efektivni distribuce znamend, ze zédkaznik dostane pozadované zbozi

nebo sluzbu ,.v pravy cas, na spravné misto a za spravnou cenu. ““ (Kotler a kol., 2007, s. 953)

3.3.4 Promotion

o U

Marketingova komunikace je jednim z klicovych a nejdulezitéjsich marketingovych
nastroji. Komunikace slouzi ke sdéleni pfednosti produktti a presvédceni zékazniki, by jej

koupili.

Typickymi cili marketingové komunikace jsou:

zvyseni prodeje,

- zvySeni povédomi o znacce,

- ovlivnéni postojti ke znacce,

- zvySeni loajality ke znacce,

- stimulace kupniho chovani,

- budovani trhu. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 12)

Komunika¢nimi nastroji jsou: reklama, podpora prodeje, direct marketing, public

relations, osobni prodej, event. marketing, sponzoring, online komunikace.

Integrovana marketingova komunikace je koncepce vyuziti vSech typi marketingové
komunikace na zdklad€¢ spolecnych cili. Jednotlivé komunikac¢ni nastroje se zaroven
vzajemné dopliuji. Existuje synergicky efekt, ktery firmé umoZznuje dosdhnout efektivnosti,

obtizn¢ dosazitelné pti pouZiti jednotlivych nastrojii marketingové komunikace.
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3.3.5 Marketingovy mix 4C

Tradi¢ni model marketingového mixu 4P ptedstavuje pohled prodejce na prodej ¢ili
uspokojovani potfeb zakazniki prostfednictvim jednotlivych zdsad, které ptiblizuje
nasledujici model. Model 4C piedstavuje zakaznicky pohled. Koncepce marketingového

mixu 4C je uvedena v tabulce 4.

Tab. 4: Marketingovy mix 4C

4P — pohled prodejce 4C — pohled zékaznika

Produkt (produkt) Potieby a prani zakaznika (customer needs and
wants)

Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 71.

Z pohledu zakaznika musi kazdy marketingovy nastroj piinaset vyhodu. V rdmci
modelu 4C je tfeba zkoumat potieby a pfani zakaznikd, na zakladé toho pak vytvaiet takovy
produkt, ktery zakaznici cht&ji koupit. Uspdchu dosahuji ty firmy, které uspokoji potieby

cilovych zakaznik ekonomicky, zaroven dostupné a s vyuzitim vhodné komunikace.

3.4 Analyza marketingového prostredi

Marketing neni uzavienym procesem, firmy nepodnikaji ve vakuu, ale naopak jsou
obklopeny slozitym, stale se ménicim okolnim prostfedim, které na néj ptisobi a ovliviiuje
ho jak pozitivng, tak negativné. Vzhledem k tomu, Ze marketing v podstaté hovoii o tom, co
marketingového prostfedi. Marketingové prostfedi je velmi dynamické, predstavuje jak
ptilezitosti, tak i hrozby. Pro uspéSny rozvoj firmy je nutné tyto faktory prostiedi neustale
analyzovat, spravné reagovat na jejich zmény a navrhnout zptisoby mozného ptizpisobeni
chovani firmy ve vztahu K stavajicimu a ocekavanému vyvoji prostiedi. VétSina autort
rozliSuje marketingové prostiedi do dvou ¢asti: mikroprostiedi i makroprostiedi, které se
sklada z jednotlivych slozek a vztaht. (Kotler a kol., 2007, s. 130) Jednotlivé roviny, vrstvy

a faktory marketingového prostiedi firmy jsou zobrazeny na obrazku 4.
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Obr. 4: Vngjsi a vnitini prostiedi firmy
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98.

3.4.1 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi je dano faktory, které ptimo ovliviiuji schopnosti firmy
uspokojovat potieby a prani zakaznikt.

Dle Koudelky a Vavry (2007) marketingové mikroprostiedi zahrnuje:

- dodavatele,

- firmu,

- obchodniky (distributory),
- zékazniky,

- konkurenci,

- firmu,

- vefejnost.

Analyza mikroprostiedi je pro podnik velice dilezitd. Cilem analyzy mikroprostiedi
je nalézt zéasadni faktory, které plisobi v tomto odvétvi a maji vliv na Cinnost podniku.
Nejprve je nutné analyzovat zékladni charakteristiky odvétvi, napf.: velikost trhu, naroky na
kapital, faze Zivotniho cyklu, bariéry vstupu a vystupu, apod. DalS$im krokem se hodnoti
soucasti Porterova modelu péti sil, kde podstatou modelu je prognézovani vyvoje
konkurencni situace v daném odvétvi. Témito silami jsou:

- stavajici konkurence,

- nova konkurence,
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- odbérateli (zdkaznici),
- dodavateli,

- substitu¢ni produkty.

3.4.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi tvoii celkové ekonomické, socialné-kulturni, politicko-pravni a
technologické prostiedi, ve kterém se firma nachazi. Usp&snost podniku, ovliviiuji napiiklad
tyto faktory: politickd stabilita, mira inflace, demograficky pohyb populace nebo
dovozni omezeni. S témito makroelementy se firma musi vyrovnat a dovést na né¢ vhodnym
zpusobem reagovat. A s jakym nasazenim a efektivitou je firma schopna reagovat, se
vyrazné promita do jeji uspéchu na trhu.

Analyza makroprostiedi se Casto provadi prostfednictvim metody PEST. Zkratka
PEST popisuje zakladni ¢tyfi skupiny faktord makroprostiedi: politicko-pravni,
ckonomické, socialné-demografické a technicko-technologické. Tato analyza je obcas

doplnéna dalSimi faktory — naptiklad kulturnimi, ekologickymi, etickymi atd.
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4 Vlastni prace

Za pouziti teoretickych poznatkt, uvedenych v ptedchozi ¢asti prace, sekundarnich
informaci (pfedevsim informace o vybraném podniku, rodinném zmrzlinafstvi Angelato) a
primarnich informaci (vysledky netizeného rozhovoru, dotaznikové Setfeni) je proveden
rozbor marketingové strategie vybraného podniku a je zhodnocena jeji uspésnost z pohledu

nékolika kritérii.

4.1 Predstaveni vybraného podniku

Angelato — zmrzlinova rodinna manufaktura, ktera femeslnym zptisobem vyrabi
zmrzlinu, neobsahujici konzervaéni latky, dochucovadla a barviva. Spole¢nost provozuje

tf1 zmrzlinafstvi v Praze:

- Rytifska 27, Praha 1 (nejstar$i pobocka, leden a unor — zavieno, byla oteviena
v roce 2007),

- Ujezd 24, Praha 1 (leden a Ginor — zavieno, byla oteviena v 1été 2015),

- Bélohorska 50, Bievnov, Praha 6 (otevieno po cely rok, je nejvétsi pobocka, byla
oteviena na zacatku prosince 2017. Je zde umisténo také celé zazemi Angelato

véetné centralni vyrobny, skladd, garazi mrazirenskych dodavek).

Angelato provozuje Makser spol. s r. 0., vznikla 18. srpna 1997 (do r. 1999 — nazev
Pramak, s.r.0.), C 53876 vedena u Méstského soudu v Praze, IC 256 01 326. Sidlo
spole¢nosti — Hostakova 392/1d, Bievnov, Praha 6. Zakladni kapital firmy — 100 tis. korun.

Piedmét podnikani Makser spol. sr. o.:
- pekarstvi,
- cukrarstvi,
- hostinska ¢innost,
- prondjem nemovitosti, bytll a nebytovych prostor,

- vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.
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Angelato je rodinny podnik, ktery zahdjil vyrobu a prodej zmrzliny v Praze v roce

2007, a to s jednoduchym n&padem — nabidnout kvalitni zmrzlinu.

Vlastnici podniku pochazeji z Makedonie. Jsou to §vagii Bojan Dimitrijevi¢ a Zlatko
Kebakoski. Na businessu se podileji také jejich manzelky. Bojan Dimitrijevi¢ ma 50%-ni

rozhodujici vliv ve firmé, Zlatko a Bijana Kebakoski — 25%-ni vlivy.

Zlatko Kebakoski — vystudoval ekonomii v Makedonii, v Praze od r. 1993. Je hlava

projektu a vizionaf.

Biljana Kebakoska studovala novinafstvi a svétovou literaturu, pak zacala ptsobit
v podniku. Zabyva se kreativnimi a netradi¢nimi napady na chuti zmrzlin, ma na starosti

marketing a komunikacni strategii.

Bojan Dimitrijevi¢ studoval na dopravni fakulté v Bélehrade, a ve firmé zabyva se

logistikou, velkoobchodem a distribuci.

Na zac¢atku pasobeni Angelato nikdo ze zakladatelti nemél kulinarni zkusenosti, ale
meli vizi, optimizmus a nadSeni. Dnes je to prosperujici spole¢nost, kterd ma tfi pobocky

v Praze, trzby cca 20 mil. korun ro¢né a zisk téméf 5 mil. korun (2017).

Firma a jeji produkt nyni nachazi ve fazi zralosti a za¢inaji pfechazet do faze ttlumu,
protoZze se tempo riastu ziskd firmy pred par lety zpomalilo. V roce 2017 byl dokonce
zaznamenan 11%-ni pokles zisku. Tyto udaje byly zjistény sledovanim vyvoje vysledkta
hospodateni firmy po zdanéni v letech 2013-2017 (viz tab. 5). Udaje za rok 2018 zatim
nejsou. Nejvetsi rust ziskli zaznamenala firma v roce 2015, kdy se Cisté zisky vzrostly o 548

% Vv porovnani s rokem 2014.

Tab. 5: Cisty obrat spole¢nosti, 2013-2017, tis. K¢&

2017 2016 2015 2014 2013
Cisty obrat 4983 5623 3037 469 199
Riist, % -11 85 548 136 -

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ ucetnich zaveérek Masker, s.r.o., 2013-2017.
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4.2 Charakteristika stavajici marketingové strategie podniku

,, Angelato — more than ice cream. *

¢

., Cerstvost, pestrost, kreativita a hlavné kvalita. *

Vv

,, Délame tu nejlepsi zmrzlinu v Praze. Poctivé, kvalitné a s 1askou. Vérime v jiny

zpiisob mysleni.
Jsou to hlavni hesla Angelato, jimiz se firma tidi jiz od doby svého zaloZeni.
Poslani: nabizet hostim dobrou zmrzlinu z kvalitnimi ingredienci.

Principy, na nichZ se buduje marketingova strategie a konkurenceschopnost

firmy (jsou schematicky znazornény na obr. 5):

- Remeslo — Cerstva, denn¢ rucné vyrobena zmrzlina, malé davky, intenzivni chut’

a viin¢ zmrzliny, kterd je snadné zapamatovatelna a odlisitelna.

- Poctivost — pouze pfirodni suroviny, zadné umélé nebo prefabrikované piisady

(nejsou chemickeé stabilizatory, dochucovadla, barvy a aditivy)

- Podpora mistnich zemédélctu (davaji piednost tuzemské produkci a drobnym

zemé&délciim a nakupu surovin od mistnich farmaii),

- Filozofie Slow Food — respektovani kulinaiskych tradici a prace s Cerstvymi
suroviny. Pecliva ptiprava a ochutnavka chuté pied uvedenim do prodeje.

Chranéni tradi¢niho femesla, kvalita a autenticnosti zmrzliny.

- Sezbnnost — duraz na sezonnost, prace s ¢erstvymi surovinami, pokud je to

mozné. Chuté jsou kazdy mésic ovlivnéné sezonou.

- Hra schutémi — nové a nezvyklé chuté (napf. zmrzliny ryzové, dynové,
Spenatové a parmezanem, okurkové, mrkvové, celerové, bezové, olivové,

avokadové, levandulové, rebarborové, avokddové, kopiivové aj.)

- ,,Gluten free & vegan friendly“ — bezlepkové zmrzliny (vyjimka — susenkova

zmrzlina), sorbety jsou navic bez laktézy.

- ,,Angelato & Friends“ — budovani komunity se zakazniky, tvorba atmosféry a

image mista pro piijemna setkani.

- Staying cool — pozitivni energie, dobréd nalada, vaSen, upiimnost, srde¢nost.
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Obr. 5: Strategické principy Angelato

Remeslo
Staying cool Poctivost
Angelato & Podpora mistnich
Friends zemédélct

Gluten free & Vegan

friendly Slow Food

Hra s chuti Sezonnost

Zdroj: vlastni vypracovani, firemni zdroje, 2019.
Vyhledy do budoucna, expanze:

.0 dalsi expanzi urcité uvazujeme, ale Ne za kazdou cenu. Stézejni je pro nas vhodné
misto a hlavne kvalitni a fungujici tym zaméstnancu, “ vika Dimitrijevic. ,,Do regionu se
zatim nejspis nechystame. Chceme si co nejdéle udrzet rodinnou strukturu firmy a remesinou
vyrobu, to by bylo v ramci vétsiho pole piisobnosti velmi slozité. Naopak uvazujeme o
expanzi do zahranici, kde bychom radi fungovali na principu fransizy. V ramci Ceska ale
fransizy provozovat neplanujeme, chceme mit vse pod primou kontrolou. Stejny pristup zatim

mdme také k ozyvajicim se investoriim.“ (Bojan Dimitrijevi¢ pro AMSP CR, 2018)

,Velkoobchod u nas tvori zlomek trzeb, asi 15 %. Byli bychom radi, kdybychom v
budoucnu rostli i timto smérem, uvazujeme také o zpristupneni casti nabidky online, stale si
ale ddavdame velky pozor na to, kdo jsou nasi odbératelé a jak s produktem zachazeji.” (Bojan

Dimitrijevi¢ pro Médiat, 2018).

4.2.1 Organizace marketingu

Ve firmé¢ se celym marketingem zabyva Biljana Kebakoska. Firma také pouziva
outsourcing sluzeb, a to voblasti internetového marketingu (pracuje pro né externi
specialista na PPC reklamu, SEO).

Marketingovy vyzkum probihd do uréité miry nesystematicky, pfiCemz nejvétsi

pozornost se vénuje analyze zakaznickych potieb a preferenci ptimou komunikaci s klienty.
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Vedeni firmy shromazd’uje informace o zdkaznicich, jejich spokojenosti, pozadavcich a
pranich, a to na zaklad¢ vlastnich zkusenosti a komunikaci se zdkazniky a pracovniky. V
ramci ,,rodinné porady* se piemysli o piipadnych zménach v oblasti marketingu. Vedeni

také monitoruje a diskutuje o konkurenci, vymezuje silné a slabé stranky konkurence.

Vedeni firmy, hlavné Bojan Dimitrijevi¢, vyhleddva informace o dodavatelich
kvalitnich surovin, farméach, obchodnich partnerech. V piipadé, ze odhali néjakou
prilezitosti v této oblasti, vyuZije ji.

Interni komunikace ve firmé se podporuje pravidelnymi setkanimi a také v rdmci

spolecenskych volnocasovych aktivit.

Zdroje, vénované organizaci marketingu, je mozné vzhledem k malé velikosti firmy,
povazovat za dostacujici. S ohledem na planovanou expanzi, i ptesto, ze se planuje mensi
rozsiteni, je doporuceno zvazit zaméstndni asistenta nebo samostatného pracovnika pro

oblast marketingu.

4.3 Stavajici marketingovy mix spole¢nosti

Marketingovy mix spole¢nosti se sklada zprvka produkt, cena, distribuce,
marketingova komunikace, procesy, lidé, fyzické prostiedi. Firma nema vypracovany

strategicky dokument, ktery by popisoval jednotlivé marketingove nastroje.

4.3.1 Produkt

Produkt: smetanové zmrzliny (27 druht), sorbety (24 druhi), jedineéné zmrzliny (24
druht). Prodava se také kava. Mezi tradi¢ni smetanové zmrzliny patii nasledujici druhy:
cokoladda, vanilka, stracciatella, kava, jogurt, liskovy ofiSek, pistacie. Kazdy mésic se
objevuje novy druh — napf. parmazanova, bezova, avokadova, olivova, rebarborova, dynova,
levandulova, kopfivova aj. Sorbety jsou vyrabény ze sezonniho ovoce: jahod, bortvek,
jablek, hrusek, merungk, tfesni, ale také z exotickych ovoci — kokos, mango, pomeranc atd.
a ze zeleniny — dyni, rebarbory, kopfivy, karotky, okurky atd. Chuté sorbeti se sezonné méni.

Nejvice se podavaji smetanové zmrzliny tradi¢nich chuti: vanilka, jahoda, cokolada,
chuti—napf. citron, jogurt, limetka. Informace o pfesném objemu prodeje jednotlivych druh

zmrzlin firmou nebyly poskytnuty.
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V produktové politice se klade duraz na:

- kvalitu vyrobku (chut, kvalitni suroviny, mléko a smetana ze soukromé farmy,

technologické ¢isté postupy, to co neprodaji ten den, to vyhodi...),

- rozmanitost nabidky (rdzné druhy, velmi neobvyklé, mnoho novych druhu,

sezonni kalendai druhti),

- velké porce, ochutnavky pro kazdého, kdo tfeba jen vaha, nebo o rtizné druhy
projevi zajem.
Produkt Angelato je velmi ovlivnén sezoénou — dvé pobocky Angelato dokonce jsou

zavieny v lednu a Unoru.

Na oblast produktu bylo zaméfeno nékolik otazek dotaznikového Setieni. Jedna
Z otazek se zamétila na otdzku kvality surovin, z nichZ se vyrabi produkt. Kvalita surovin je
jednou z klicovych vlastnosti Angelato, které vedeni povazuje za konkurenéni vyhodu).
V ramci Setfeni bylo zjiStovano, zda kvalita surovin je rozhodujici pfi vybéru zmrzlinaistvi
zékazniky, tj. jak dulezita je tato konkurencni vyhoda z pohledu zakaznikd. Vysledky
ukazaly (viz graf'1), ze zékaznici vyZzaduji a ocenuji dobrou kvalitu surovin.

Graf 1: Je pro Vas kvalita surovin rozhodujici pfi vybéru zmrzlinaistvi?

40
30

o . ]
° — O
je mi jedno, z jakych je mi jedno, protoze

ano ne surovin je vyrobena nemam rad zmrzlinu
zmrzlina
M absolutni ¢etnost 37 16 24 12
relativni Cetnost 42% 18% 27% 13%

® absolutni ¢etnost relativni ¢etnost

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2019.

4.3.2 Cena

Ceny jsou spi§ vyssi nez primérné, nicméné pomér cena/kvalita je zcela vyvazen,
porce jsou vétsi nez u konkurence. Takové nazory uvadéji mnoho zakazniki Angelato, je
mozné to dozvédét z hodnoticich a rezerva¢nich portald (napt. Zomato, Tripadvisor, Yelp),
sociélnich siti (Facebook). Ptehled cen uvadi tab. 6. V tab. 7 je uvedeno srovnani

pramérnych objednavek v Angelato a dalSich zmrzlinafstvich Prahy.
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Ceny v Angelato jsou vyssi nez u konkurentd — vyplyva to jak ze subjektivniho
hodnoceni na zaklad¢ orientace v prazskych cenéch, tak i ze studia recenzi zédkaznikl na
internetu (na to zakaznici odkazuji velmi ¢asto). Z tab. 7 je patrné, Ze primérna objednavka
v Angelato je jednou z nejvyssich mezi konkurenty. Hodnoceni Angelato je ptesto nejvyssi
ze vSech zmrzlinaf'stvi v Praze. Z toho Ize vyvodit zavér, ze cena neni rozhodujicim faktorem

pro zakazniky a firma realizuje efektivni politiku pro oblast vyvazeni cen a kvality.

V oblasti cenové politiky firma vychazi z nakladové a konkuren¢né orientovaného

ptistupu k cenotvorbé.

Tab. 6: Ceny Angelato

Smetanové gelato a sorbety Cena, K¢
cena za porci v jednom kornoutu nebo kelimku

1 porce 43
2 porce 80
3 porce 115
4 porce 138
Slehacka 15
zdobeny kornout 10
kornout navic 5
0,5 I s sebou 165
11s sebou 300
Napoje Cena, K¢
espresso 38
espresso macchiato 48
capuccino 56
caffe latte 59
caffe freddo 69
affogato 50
se slehackou 84
cerstvy Caj (mata/zazvor/ovocny) 59
¢okolada 59-99
Primérna objednavka pro 2 osoby 300

Zdroj: informace Angelato, 2018.
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Tab. 7: Srovnani pramérnych objednavek pro 2 osoby v prazskych zmrzlinaistvich

Zmrzlinarstvi Primérna objednavka pro Primérné hodnoceni
(nejlepsi podle Zomato) dva, K¢ zakazniki na Zomato
Angelato 300 4,9
Puro Gelato 150 4,6
Ovocny Svétozor 200 4,2
Dolce Abbraccio caffé e gelato 280 4,1
Vanille 180 4,3
Créme de la Créme 350 4,4
Zmrzlinaf 200 41
Amorino 380 4,1

Zdroj: ZOMATO [online], 2019.

K oblasti platebnich podminek je absence moznosti platit kartou je jednou z nejvétsich
nevyhod zmrzlinafstvi. Podle udaji iDnes (2017 [onling]) 11 miliond lidi v CR vlastni
platebni karty, pocet plateb u obchodnik platebni kartou neustale roste — napt. v roce 2016
0 18 %. (CT24 [online], 2017).

Absence terminalii u obchodniki je zejména obtézujici v ptipade velkych front v leté.
Lidé ztraceji Cas ve fronté a pak nemaji moznost zaplatit za nakup. Neflexibilni mozZnosti

placeni snizuje dostupnost produktu a miize zptsobit negativni dojem u zakaznik.

Potvrdily to také vysledky dotaznikového Setieni: na otdzku ,,jak je pro Vas dilezita
moznost platit kartou v zmrzlinai'stvi?*, vice nez tfetina respondentti uvedla, ze je to velmi

dulezité, a necela tietina respondentti — ,,jak kdy*. (viz Graf 2).

Graf 2: Jak je pro Vas dilezitda moznost platit kartou v zmrzlinafstvi?

40
30
20
10
0 s el wiix
Ie velmi daleZit4, Je mi jedno, vzdy/témér
vzdy/témét vzdy mém pouze Jak kdy o dJ i o tzvos °
kartu a nemam hotovost Y
® absolutni ¢etnost 32 28 29
relativni Cetnost 36% 31% 33%
m absolutni ¢etnost relativni ¢etnost

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2019.

Navic mnoho respondentii uvedlo, Ze by nesli do bankomatu pro vybér hotovosti,

pokud v zmrzlinafstvi neni moznost platit kartou.
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Graf 3: Sel/sla byste do bankomatu pro vybér hotovosti, pokud v zmrzlinafstvi neni moZnost platit

kartou?
40
30
20
0 [ | [ |
Rozhodné ano SpiSe ano SpiSe ne Rozhodné ne Nevim
¥ absolutni ¢etnost 4 19 35 4 27
relativni Cetnost 4% 21% 39% 4% 30%

m absolutni ¢etnost relativni ¢etnost

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2019.

4.3.3 Distribuce, misto, fyzické prostiedi

Distribuc¢ni cesty jsou v Angelato jednoduché: realizuje se pfimy prodej koncovému
spotiebiteli na pobockach Angelato v oteviraci dob&. Je nabizena moznost zabalit produkty

s sebou (termokrabice 0,5 a 1 litr).

Kromé¢ pfimého prodeje Angelato zacind pracovat také s restauraci a kavarny (napf.
Café Savoy, Avant Garde, King Solomon). Jsou vzdy peclivé vybirany, aby kvalita zmrzliny

nebyla v procesu distribuce snizena.

wZkazit se da vsechno. I Samparnské vam miizou podat nedostatecné vychlazené. Nasi
odbératelé jsou ale profesiondlové a vzdjemné si diiverujeme. S dlouholetou spolupraci se
Spickovymi odbérateli jsme spokojeni jak my, tak i nasi zdkaznici. Uspésné podnikani totiz
stoji na dvou zakladnich pilifich. Témi jsou spokojeni odbératelé a kvalitni dodavatelé.*

(Biljana Kebakoski)

V oblasti vztahu s dodavateli firma uptfednostiiuje mistni potazmo drobné vyrobce,
pokud je to mozné — eskych. Dodavatelé z CR jsou napiiklad mala rodinna mlékarna z
Jiznich Cech (mléko, smetana, tvaroh), farmai Dosko¢il — dodavatel dyni, svestek, maku,
anger$ti. Od zahrani¢nich dodavateli dovazi napiiklad pisticie — ze sicilského méstecka
Bronte, od pana Antonina, olivovy olej — ze Sicilie od rodiny Romano, liskové ofisky z

Piemontu od rodiny Ferrero, vanilkové lusky z Madagaskaru, mandle Avola a pistacie
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Bronte z DOP Sicilie, Italie a také z Iranu atd. Angelato nepracuje s velkymi dodavateli,

které prodavaji vyrobky pro masové trhy.

Misto: umisténi zmrzlinafstvi hraje podstatnou roli pro budouci uspéch firmy. Vybér

spravného mista je jednim z problémd, ktery je obtizné fesit v ramci dalsi expanze firmy.

V oblasti Fyzického prostiedi se firma snazi vytvaiet pfijemné prostiedi, nabizet
zédkaznikiim moznost posezeni. Na poboCce na Bievnové je venkovni terasa. Design
interiérti poboc¢ek na Ujezdé a na Bievnové byl vytvofen ve spolupraci se studiem Al

Architects s Davidem Mastalkou.

V ramci dotaznikového Setieni byla respondentti ukazana fotografie Angelato a byla
polozena otazka, jak se jim interiér zmrzlinafstvi libil, a zda by ho navstivili. Odpovédi jsou
uvedeny Vv nasledujici tabulce (grafu této otazky nebylo mozné vytvofit vzhledem k rozsahu
dat). Vétsin€ respondentli se zmrzlinafstvi libilo. Bylo uvedeno malo odpovédi ,,je mi
jedno®, coz znamena, Ze interiér jako prvek fyzického prosttedi je pro marketing

zmrzlinatstvi dilezity.

Tab. 8: Jak se Vam libi interiér tohoto zmrzlinatstvi? Navstivil(a) byste ho?

Odpovéd Absol.¢etnost | Relat.Cetnost
Libi se mi, urcité by chtél(a) toto zmrzlinatstvi navstivit. 52 58 %
Libi se mi, ale chtél(a) bych prozkoumat nabidku tohoto

e , vix x 14 16 %
zmrzlinafstvi pied rozhodnutim o navstéve.
Nelibi se mi, ale navstivil(a) bych toto zmrzlinatstvi, pokud 0 0%
by mé zaujala nabidka.
Nelibi se mi, uréit¢ bych nechtél(a) toto zmrzlinafstvi 0 0%
navstivit.
Je mi jedno, jak vypada, vétSinou si kupuji zmrzlinu s sebou. 8 9%
Nemam rad zmrzlinu. 15 17 %

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2019.

4.3.4 Personal a procesy

Vr. 2017 ve firmé celkem pracovalo 10 lidi, primérné naklady na zaméstnance za
ucetni obdobi byly 2812 tis. K¢, tj. 23,4 tis. K¢ / pracovnika / mésic. Prehled poctu

zameéstnancl a nakladl na né jsou uvedeny v tabulce 9.
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Tab. 9: Pocet zamé&stnancti, naklady na zaméstnance, 2013-2017, tis. K&

Zaméstnanci 2017 2016 2015 2014 2013

Pocet 10 10 9 9 6

Vyse osobnich nakladi na v§echny

zaméstnance / Gcetni obdobi, tis. K¢ 2812 2919 2445 1784 1212

Vyse osobnich nakladi na vsechny

. C e T 2343 | 243,3 203,8 148,7 101,0
zaméstnance / mésic, tis. K¢

Vyse osobnich naklad na 1 zaméstnance /

L. . 23,4 24,3 22,6 16,5 16,8
mesic, tis. K&

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ucetnich zavérek Masker, s.r.o., 2013-2017.

V oblasti otzek personalistiky se firma zamétuje pfedevsim na nasledujici:

- Zpasob chovani persondlu a vytvafeni atmosféry (pfijemny pfistup,

komunikovani se zékazniky),

- kreativitu personalu, otevienost novym napadiim, postoj vuci firm¢, firemni

kulturu.
Nalezeni persondlu, ktery by vyhovoval pozadavkiim vedeni a zachoval atmosféru
rodinné¢ho zmrzlinéistvi je jednim z problém, ktery brzdi dalsi expanzi firmy.
Podle vysledkli dotaznikového Setfeni ptistup personalu miize ovlivnit celkovou
spokojenost zdkaznikli a jejich dojem z navstévy zmrzlinafstvi. Proto vybér vhodného

personalu a zajisténi jeho spokojenosti a motivovanosti, je podstatnym firemnim procesem.

Graf 4: Do jaké miry muze piistup personalu ovlivnit Vasi celkovou spokojenost a dojem
Z navstévy zmrzlinatstvi (pozitivné nebo negativne)?
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Do zna¢né miry Primérné Jen trochu Nevim

H absolutni ¢etnost 19 29 15 26
® relativni ¢etnost 21% 33% 17% 29%

M absolutni Cetnost ™ relativni ¢etnost

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2019.
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V oblasti Procesy:

Objednavaci a dodaci proces v Angelato je zaloZen na obsluze u pultu. Na pobocce

S moznosti posezeni tyto procesy mize zprostiedkovat ¢isnik — odnaset objednavku ke stolu.

Plynulost a kvalitu procest ve zmrzlinaf'stvi zajiStuje personal.

4.3.5 Marketingova komunikace

V oblasti propagace produktu Angelato dilezitou roli hraji fronty, pozitivni hodnoceni
a doporuceni. Praxe se ukazuje, ze zdkaznici akceptuji ¢ekani ve velkych frontach, vnimaji

fronty jako potvrzeni vysoké kvality proddvanych produkti.

Reklama: zmrzlinafstvi formu reklamy vyuziva jen malo. V tisku, rozhlasu a televizi
reklama Angelato neni. Internetova reklama neni také Angelato v sou¢asné dobé vyuzivana.

Venkovni reklama (vyvésky, plakaty) jsou v misté prodej ptitomné.

Osobni prodej: je jednim z nejuc¢inngjSich nastroju komunika¢niho mixu, Ktery také

souvisi s kvalitou a pfistupem personalu.

Podpora prodeje: patti sem nabidka ochutnat zmrzliny (zejména pro nerozhodné
potencialni Kklienty) a nabidka mnozstevni slevy. Na online portalu Slevomat se obcas

prodavaji slevové kupony na produkt Angelato.

PR: tuto formu propagace vedeni podniku dost Siroce pouziva. V periodicich a na
webovych portalech publikuji rozhovory a ¢lanky o Angelato (napt. Gurmet, Apetit, Espirit,
Bel Mondo, Elle, Hospodaiské noviny, Horeka). Nékolikrat se uskutecnily také reportaze

pro televizi.

Eventy: Angelato pfijima ucast na specializovanych akcich, napt. Design market,

Prague Food Festival, Den zmrzliny a jiné gastronomické festivaly a vystavy:

»Iyto akce jsou pro nas idedlni mozZnosti pro to, abychom ukdzali to nejlepsi, co
podnik nabizi. Navic dostivame prostor vytvorit i slavnostnéjsi sezonni skvosty nebo
specialy vyrobené pro konkrétni akci. Umime se zapojit do jejich radostné atmosféry,

propojit energii s chuti a zaroven nasat inspiraci pro dalsi tvorbu® (Biljana Kebakoski)

Webove stranky Angelato.cz slouzi ptedev§im k informa¢nim ucelim (piehled

nabidky, sloZeni, alergeny, kontaktni Gidaje, oteviraci doba apod.).
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Na webovych strankach je také slozka ,,blog®“, v n€jz se obcas publikuji ¢lanky o

novych sezdnnich druzich zmrzliny, minulych akcich a udélostech.

Angelato m& profily na nésledujicich socidlnich  sitich:  Facebook
(@www.angelato.eu), Instagram (@angelato_official). M4 také vlastni kanal na Youtube
(@angelato). V nasledujici tabulce je uvedeno srovnani socialnich profild Angelato
vzhledem K jejich popularnosti u uzivateli. Profily na Facebooku a Instagram jsou dost
vyznamné z hlediska poc¢tu fanouskd (13 tis. na Facebooku a necelé 4 tis. na Instagramu),
avSak prispévky se publikuji velmi vzacné. Profil na Youtube je viibec opomenuty — pouze
3 videa z roku 2015.

Tab. 10: Srovnani profili Angelato na socialnich sitich

Facebook Instagram Youtube
Pocet fanousku 13118 3789 22
Pocet publikaci --neni zji$téno-- 382 3
Datum posledni 11.2018 31.12.2018 23.9.2015
publikace
Oznacenti ,,to se mi Ruzné poCty oznaceni: od | Primérny pocet | Primér - 8 ,,to se mi libi*
libi* 60 do 350 ,tosemilibi“/ | — 150 / 1| Podet =zhlédnuti (445,
1 prispévek, 2-4 sdileni prispévek 492 a 1300)

Zdroj: vlastni zpracovani za pouziti Facebook, Instagram, Youtube [online], 2019.

Angelato je registrovano na znamych portalech TripAdvisor, Zomato, Restu, Yelp,
Kudyznudy. SnaZi se také zaregistrovat na informacnich a turistickych portalech a cizich
tematickych webech na internetu (napt. Prague.eu, MediaGuru, Gastroahotel.cz aj.).
Angelato ma vyborna hodnoceni uzivateld téchto portalu, coz pfispivéa k propagaci produktii

a také snizuje naklady podniku na propagaci.

Nésledujici graf 5 znazorfiuje strukturu vydaji Angelato na marketingovou
komunikaci. Nejvétsi ¢ast tvoii vydaje pro ucast na riznych akcich a vystavech, a také
vydaje internetovou propagaci (zejména vydaje na registraci nebo publikaci ¢lanku na online

portalech, cizich webovych strankach).
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Graf 5: Struktura ptibliznych vydaji Angelato na marketingovou komunikaci

Komunika¢ni nastroje Angelato

Eventy 40 %: Utast na specializovanych
eventech, vystavach, festivalech

PR 20 %: Registrace na online portalech,
publikovani ¢lankt na cizich webovych
strankach

= E-marketing 20 %: Podpora webovyh stranek,
socialnich profilt, blogu

40%

= Reklama 10 %: navrh a tisk vyvések, plakati

. = Podpora prodeje 10 %: ochutnavky, slevové
20% kupony (Slevomat)

Zdroj: vlastni, 2019.
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5 Vysledky a diskuse

Tato cast prace je zamétfena na hodnoceni marketingu Angelato a shrnuti vysledkt
provedené analyzy. Je soustfedéna zejména na identifikaci sméru marketingové strategie,
zhodnoceni organizace marketingu (za pouziti hodnotici tabulky), hodnoceni
marketingového mixu z hlediska vyznamu jednotlivych nastroji pro zakazniky, na
vymezeni silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti a hrozeb, vytvareni navrhi pro

oblast marketingu podniku.

5.1 Hodnoceni marketingové strategie podniku

Z analyzy marketingu firmy Angelato vyplyva, ze jeji marketingova strategie je
orientovana na diferenciaci produktu: strategickym smérem je neustalé rozsifeni a zpestieni
nabidky druhi zmrzlin (sezénni chuté, netradi¢ni chuté, docasné¢ druhy). Je to jedna
z velkych vyhod Angelato, ktera zajistuje odliSeni od konkurence. Dale je strategie Angelato
orientovana na zajiSténi a zachovani vysoké kvality vyrobkl. Je to také zdlrazinovano
v ramci marketingové komunikace. Obava ze ztraty kvality je jednim z faktord, ktery brzdi
expanzi firmy. Marketingova strategie je také vyrazné orientovana na budovani vztahi se

zakazniky a dodavateli.

Organizace marketingu Angelato byla zanalyzovana také za pouziti hodnotici
tabulky: 8 kritérii, hodnocenych na zakladé vysledki vlastni analyzy a osobniho rozhovoru

s vedenim Angelato za pouziti 100-bodové skaly:
0 — 10 bodi: dosud nezahajeno,
11 — 33 bodii: ur¢ity pokrok,
34 — 67 bodu: podstatny pokrok,
68 — 100 bodi: zcela dosazeno.
Vysledky hodnoceni organizace marketingu jsou uvedeny v tabulce 11.

V Angelato neni zpracovan pisemny dokument — marketingovy plan, ktery by byl
pravidelné aktualizovan, nicméné ve firm€ jsou zpracovany nckteré dalSi planovaci
dokumenty pro oblast marketingu — naptiklad harmonogram eventd, proto prvni kritérium

bylo hodnoceno 15 body.

46



Proces segmentace trhu neni soucasti podnikového strategického planovani
Angelato, neni také dokument, prezentujici vysledky tohoto procesu a prizplisobujici
marketingovou strategii specifikim jednotlivych segmenti. Nicméné vedeni a personal
Angelato prokazuje vybornou znalost svych zakaznikli, dokéze je segmentovat a nalézt

specificky ptistup k kazdému segmentu. Toto kritérium bylo ohodnoceno 30 body.

Strategie a praxe Angelato ma vyraznou orientaci na budovani vztahti se zékazniky
a dodavateli. Ve firm€ neni vyuzivan Zadny CRM systém, ktery by ale mohl usnadnit

expanzi podniku. Tteti kritérium bylo hodnoceno 90 body.

Firma ve své komunikaci pouziva nové technologie — webové stranky, online blog,
Youtube kandl, socialni sité, online portaly (informacni, turistické, hodnotici, slevové), PR
na internetu atd. Nicméné Cinnost firmy v této oblasti neni systematickd, proto ctvrté

kritérium bylo hodnoceno 80 body.

Angelato aktivné pfijima ucast na riznych tematickych, kulturnich, spolecenskych
udalostech (festivaly, vystavy, charitativni eventy apod.). Vyuziti ekologickych surovin a
postupil ve vyrobé svédéi o spoleensky zodpovédném chovani firmy. Tyto skute¢nosti jsou
zdlraziiovany v komunikaci firmy. Paté kritérium bylo hodnoceno maximalnim poctem

boda — 100.

Marketingové procesy jsou Casto nahodilé, avsak jsou funkcni a zajiStuji spokojenost
zakaznikd. Stejné také konkuren¢ni analyzy nejsou systematickymi dokumentovanymi
procesy ve firm¢, avSak vedeni vzdy vénuje vysokou pozornost své konkurenci.
Zaméstnanci Angelato znaji konkuren¢ni piednosti firmy, vyuZivaji je v komunikaci.

Vzhledem k témto skute¢nostem jsou 6. a 7. kritéria hodnocena 75 body.

Vedeni firmy obvykle jen subjektivné hodnoti vysledky a dopady komunika¢nich
aktivit a nevyuziva k tomu konkrétni analyzy, metriky, kritéria apod. Toto kritérium ziskalo

pouze 30 bodi.

Primérné hodnoceni Angelato podle viech 8 kritérii kvality organizace marketingu
je 62 bodi, coz je trochu vic nez primér, avsak nedostateéné pro prosperujici firmu ve vSech
oblastech. Ve stavajici situaci s ohledem na vysokou spokojenost zakaznikli nedostatecna
organizace marketingu neohrozuje podnik, avSak pfi planované expanzi podniku to bude

problém.
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Tab. 11: Hodnoceni vybranych kritérii kvality organizace marketingu v Angelato

Kritérium Body | Pozndmka
1. V podniku je zpracovan pisemny dokument — |15 Jsou dil¢i dokumenty —
marketingovy plan napf. harmonogram eventti
2. Provedeni segmentace, pfizptisobeni segmentim | 30 Znalost segmentl, jak je
obchodni a marketingové politiky, vyhodnoceni jejich mozné uspokojit jejich
prinost, sledovani trendt PPO. Neni podlozeno
dokumenty a procesy.
3. Osobni a partnersky vztahy se zakazniky a dodavateli, | 90 Vztahové orientovana
pouziti CRM systémii strategie, neni CRM
4. Vyuzivani novych komunikacnich technologii 80 Ano, ale nepravidelné
5. UGast na kulturnich a spoleCenskych mistnich | 100 Ano, je to jednim
aktivitach, spolecenské zodpovédné chovani, vyuziti z kli¢ovych sméru
téchto aktivit v PR strategie
6. Podnik ma popsany marketingové procesy, procesy | 75 Proces jsou ¢asto nahodilé,
jsou funkéni a zajistuji spokojenost avsak zajiStuji spokojenost
7. Konkuren¢ni analyzy — provedeni, sezndmeni | 75 Konkurenéni analyza neni
s vysledky, uréeni podnikovych hodnot poskytovanych systematickym procesem,
zdkaznikim v porovnani s konkurenci,  vyuZiti podlozenym dokumenty,
v marketingové komunikaci avSak znalost konkurence
je velmi dobrd, vedeni na
to dava pozor, zaméstnanci
znaji konkurenéni
pfednosti, vyuzivaji v
komunikaci
8. Vyhodnoceni komunikaénich nastroji  z hlediska | 30 Vyhodnoceni neni
finanéni a image efektivity systematické, je zalozeno
na subjektivnich nazorech
vedeni
Priamér 62

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019.

Dale je zamétena na vyhodnoceni marketingového mixu Angelato. Marketing

podniku musi byt orientovan na zakazniky, proto pti formulaci strategie a uréeni priorit je

tteba davat pozor na to, co je pro zdkazniky skute¢né dilezité a ¢im jsou ovliviiovani. Na

zakladé toho je tfeba nastavit marketingovy mix. Provedené dotaznikové Setieni se

zamefovalo prave na tuto oblast.

Jedna z otazek zjistovala, které faktory mohou byt dulezité pro zakazniky pii vybéru

zmrzlinafstvi. Vysledky uvadi tab. 6. Kvalita zmrzliny se dostala do prvni pticky v potadi

faktord, sefazenych podle diilezitosti pro zdkazniky. Je rozhodujici pro 96 % respondenti.
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Dalsim dulezitym faktorem se stalo prostiedi zmrzlinafstvi, je zejména jak piijemné ptisobi

design apod. Tento faktor uvadélo 74 % vsech respondenti. Cena je méné dulezita pro

vSechny respondenty — pouze 71 % lidi ji oznacilo. Rozsah nabidky (pocet druhti zmrzlin)

je dualezity také pro velky pocet respondentti (67 %). Moznost posezeni zaujima paté misto

podle vyznamnosti a oznacilo to 56 % respondentti. V tabulce jsou barevné oznaceny prvky,

které byly oznaceny vice nez polovinou respondentti. Dva z nich patii k oblasti produktové

politiky, tii — fyzickému prostiedi zmrzlinatstvi, jeden — k oblasti ceny.

Tab. 12: Které z nasledujicich faktort jsou pro Vas nejdulezit&jsi pii vybéru zmrzlinafstvi?

Poradi | Faktor Prvek | Absol. | Relat.
mrk.mixu | ¢etnost | ¢etnost
1. Kvalita zmrzliny Produkt 85 96 %
2. Prostiedi zmrzlinafstvi (ptijemnost, design...) Fyz.prostiedi 66 74 %
< Cena Cena 63 71%
4. Rozsah nabidky druht zmrzlin Produkt 60 67 %
5. Moznost posezeni Fyz.prostiedi 50 56 %
6. Venkovni terasa Fyz.prostiedi 48 54 %
7. Obsluha Personal 32 36 %
8. Doba ¢ekani (nejsou fronty, rychla Misto/dostupnost 31 35 0
obsluha...)
9. Doporuéeni a hodnoceni znamych Mrk.komunikace 30 34 %
10. Dostupnost pésky Misto/dostupnost 25 28 %
11. ) . Mrk.komunikace/
Znamost znacky Produkt 20 22 %
12. Doporuceni a hodnoceni na internetu Mrk.komunikace 19 21 %
13. Moznost parkovani Misto/dostupnost 10 11 %
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2019.
Z vySe uvedenych vysledkti je tfeba wudélat zavér, Ze v oblasti planovani

marketingového mixu musi Angelato, stejné jako i dalsi zmrzlinafstvi pfedev§im na prvky

Produkt a Fyzické prostiedi.

49



Obr. 6: Prvky marketingového mixu zmrzlinafstvi — vyznam pro zakazniky

Personal
Dostupnost

Produkt
(kvalita, rozsah Prostiedi Cena

nabidky)

Mrk.komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé vysledkt dotaznikového Setfeni, 2019.
5.2 SWOT analyza a shrnuti
Na zaklad¢ provedené analyzy je mozné vymezit silné a slabé stranky podniku. Je
podstatné také hodnotit tyto charakteristiky z hlediska jejich stavajici urovné (sily) a
Z hlediska intenzity vlivu na podnik. Pocita se s tim, Ze pro podnik se jako nejlepsi jevi, jsou-
li nejvyraznéjsi silné stranky podniku schopny nejvice ovlivnit podnik v pozitivnim slova

smyslu. Zaroven by nejvyraznéjsi slabé stranky mély mit co mozna nejmensi vliv na podnik.

Silné stranky Angelato jsou shrnuty v tab. 13. Je vidét, ze pomér jejich urovné a vlivu
je vyvazen. Zaroven je mozné tvrdit, Ze tyto silné stranky Angelato uspésné vyuziva ve své

marketingoveé komunikaci.

Tab. 13: Silné stranky

Silné stranky Uroveii | Vliv
Pozitivni hodnoceni a vysoka spokojenost zakaznikii, doporuceni 10 10
Orientace a vybudovani vztaha se zakazniky, dodavateli 10 10
Nabidka (rtiznorodost, kreativita, pravidelna aktualizace) 10 10
Pomeér kvalita / cena 10 10
Velké fronty (jako reklama) 10 10
Umisténi (3 pobocky, dvé v centru) 10 9
Kwvalita produktu, surovin, Cerstvost 10 9
Velké porce 10 8
Utast na riiznych akcich 10 8
Ochutnavky 10 8
Pozitivni ptistup personalu 10 6
Ptijemné prostiedi 9 7
Relativné popularni profily na socidlnich sitich 8 6
Vyuziti slevovych portald, registraci na portalech s recenzemi, turistickych portalech 7 6
Publikace PR ¢lankl na internetu a v tisku 7 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019.
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Slabé stranky Angelato jsou vymezeny a zhodnoceny v tabulce 14. Ze vSech slabych
stranek, které podnik ma, miva nejvétsi vliv sezéna (snizeni zajmu o produkt v zimnim
pocasi) a absence moznosti platit kartou. Na druhou stranu dalsi slabé stranky, spocivajici
v nedostate¢né kvalité organizace marketingu a vyuziti komunikac¢nich nastroja, v soucasné
situaci maji maly vliv na Gispé$nost podniku.

Vyznamnou slabinou firmy je to, Ze se nachazi ve fazi nasycenosti, poukazuje na to
zpomaleni tempa rustu trzeb. Firma by méla naplanovat a Gspé$né piejit k fazi obnoveni, a
to napf. cestou rozSifeni — zaloZzenim novych pobocek, oslovenim novych trhii apod.

Nicméné stavajici nedostatecné zdroje (Casove, personalni) ohrozuji uspesnost této faze.

Tab. 14: Slabé stranky

Slabé stranky Sila Vliv
Sezonnost 10 9
Absence moznosti platit kartou 10 8
Nedostate¢né zdroje k expanzi (personalni, Casové, obavy ze sniZeni kvality) | 8 8
Podnik ve fazi nasyceni — snizeni tempa ristu 8 8
Marketingové procesy nejsou soucasti strategického planovani firmy 8 5
Nesystematické a nedostateCné zaméfeni na vyhodnoceni dopadii vyuziti 8 5

komunikaénich nastroji

Relativné vysoké ceny

Velké fronty (dlouha ¢ekaci doba)

Malo aktualnich publikaci na socialnich sitich, na webu

Nedostate¢né odborné znalosti vedeni (jiné obory vzdélani) 10
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019.

8
Relativné malé vyuziti riznych komunikaéni nastroji 7
7
7

N o1 o1 o1l O1

V tabulce 15 jsou uvedeny piilezitosti a hrozby, sefazené podle pravdépodobnosti
vyskytu a podle sily jejich vlivu. Hlavni pfilezitost pro Angelato spo¢iva v moznosti
expandovat na Ceském trhu. Dale mize Angelato vylepsit se ziskanim kvalifikovaného

marketingoveho manazera a vyuzitim novych komunika¢nich technologii ve své strategii.

Hrozby pochazeji ze strany vysoké pravdépodobnosti vstupu novych konkurentti na
trh. Stavajici konkurence neni zatim pro Angelato velmi ohrozujici, protoZze Angelato zatim
zaujima nejlepsi postaveni na trhu podle hodnoceni zakaznikt, z pohledu rozsahu a kvality
nabidky. Malé riziko spocivd v moZnosti substituce hlavniho produktu Angelato — napf.

mrazenymi jogurty.
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Tab. 15: Prilezitosti a hrozby

Piilezitosti Sila Vliv
Expanze 10 10
Spolupréce s restauracemi, riznymi organizacemi, event-agenturami. 8 8
Zajisténi cateringu.

Ziskani kvalifikovaného marketingového manazera 7 7
Vyuziti novych komunikacnich nastroji 7 7
Hrozby Sila Vliv
Nova konkurence 8 5
Stavajici konkurence 8 4
Substituce (napf. mrazené jogurty) 5 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019.

5.3 Navrhy a doporuceni

V navaznosti na zjisténé slabé stranky a hrozby jsou vytvoteny nékolik navrhi.

Tab. 16: Navrhy

marketingového
manaZzera / outsourcing

marketingu, systematizovat
marketingové aktivity

zkuSenosti manazZera

Navrh Cil Na co davat pozor Odpovédnost
Spoluprace s dal§imi | snizit vlivy sezony spolehlivost partneri, | Marketingovy
organizacemi, catering rentabilita manazer
Zavedeni terminalt pro | zvysit spokojenost | bankovni poplatky — | Vedeni
platby kartou zakaznikt, ziskat nové | podle mési¢niho

zakazniky, zrychlit obsluhu | obratu
Zaméstnani zkvalitnit organizaci | kvalifikace a | Vedeni

Nastaveni
komunikaéniho mixu

podpora kvalitnich vztaht
s komunitou, osloveni
novych zakaznikd,
pripominaci funkce

vyuziti ptilezitosti
novych
komunikacénich
nastroju,
efektivity

meéfeni

Marketingovy
manazer

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019.

Prvni navrh se tyka nutnosti zavést platebni terminaly na vSech pobockach

Angelato. Platba kartou je nékdy rychlej$i nez v hotovosti, zejména pokud se jedna o

bezkontaktni karty a drobné ¢astky. Zavedeni terminélu by pfineslo dalsi vyhodu a urychlilo

proces obsluhy zdkaznikl. Je doporuc¢eno pouZivat terminaly bank, které uctuji poplatky

vztahujici se k mési¢nim obratim na terminalu, nikoliv k primérnym transakcim kartou. Je

to podminéno tim, ze ¢astka primérné objednavky ve zmrzlinafstvi je dost mala.

Pro lep$i orientaci jsou dale uvedeny primérné naklady spojené s provozem

platebniho termindlu. VSechny banky na svych strankach uvadi, Ze cenovou nabidku
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sestavuji individualng, proto sestavit celkovy piehled cen platebnich terminalt by bylo dost
obtizné. Nejvyhodnéjsi podminky nabizi zatim Fio banka: platebni terminal a branu
poskytuje zdarma, za transakce uctuje marzi ve vysi 0,75 — 0,85 %. Trochu vyssi provizi
uctuje UniCredit Bank, uc¢tuje také mésicni poplatek za provoz platebni brany ve vysi 190
K¢.

Tab. 17: Naklady spojené se zavedenim platebniho terminalu

Nazev Jednorazovy poplatek Mésiéni poplatek za provoz | Provize z pfijatych
(zprovoznéni terminalu), | termindlu a platebni brany, | plateb podle obratu,
K¢ K¢ %
Previo 4 900,- 100,- / 1 terminal 1-13%
Fio banka | zdarma neni 0,75-0,85 %
UniCredit | zdarma 190,- 0,795 - 0,855 %
Cs zdarma neni individualng
KB individualné neni, pokud je obrat vice neZ | individualné
50 tis. K¢
CSOB zdarma 99,- Cca 1%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladg informaci z Previo [online], 2019, Tuma, Penize.cz [online], 2016.

Dalsi navrh pro marketing Angelato se vztahuje k nutnosti omezit negativni
sezOnni vlivy, spocivajici ve snizeni poptavky v zim& Tento navrh spociva
ve zintenzivnéni spoluprace s restauracemi, eventy, riiznymi organizacemi, pro néz
Angelato zajisti catering. Spoluprace mize byt navazana také s event-agenturami, které
napiiklad organizuji svatebni, narozeninové oslavy, vecirky, détské svatky apod. Pro
realizaci tohoto navrhu je tieba pocitat se nejen s vyrobnimi néklady, ale take s personalni
z4tézi (nutnosti vymezit pro tuto Cinnost pracovni zdroje), naklady na vyrobu, dopravu a

komunikaci.

Pocatecni naklady jsou spojeny pfedevsim s marketingovou komunikaci zamétenou
na informovani o zavedeni nové sluzby a budovani znalosti této sluzby na zdkaznickém trhu.
Je tfeba upravit webové stranky a profily na socialnich sitich (zavést kategorii — catering
Angelato), nastavit PPC reklamu, e-mailling, vytvofit n€kolik PR ¢lankd, domluvit se na

reklamu a rozhovor v rozhlasu. V této fazi naklady budou vyssi nez vynosy.

Po ziskani prvnich poptéavek je tfeba organizovat jejich kvalitni zajisténi. V ptipadé

potieby zaméstnat asistenta — odbornika na catering, event-manazera. Vyrobou a logistikou
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zmrzlin by se méli na zac¢atku zabyvat feditelé Angelato, protoze to zvladaji nejlépe. Pozdéji

je mozné tuto ¢innost delegovat na dalsi Skolené pracovniky.

UspéSnym dokoncenim prvnich objednavek cateringu je mozné ocekavat Sifeni

dobrého povédomi o sluzbé Angelato a ziskani nové poptavky.

Dalsi navrh pro marketing Angelato je zaméfen na zkvalitnéni procesa v oblasti
marketingového planovani. Zatim nejsou marketingové procesy v Angelato systematické,
nejsou podlozeny analyzami a dokumenty, nevychazeji z dikladného méfeni efektivity
marketingovych aktivit apod. Je tfeba zaméstnat marketingového specialistu nebo pouZit
outsourcing sluzeb pro tuto oblast. Vedeni spole¢nosti by se mélo vice soustiedit na

strategickou vizi podniku, odhaleni a vyuziti novych ptilezitosti.

Posledni navrh se tyk& nastaveni komunika¢niho mixu. Zatim nejsou vyuzivany
vSechny vyhody, které nabizi marketingova komunikace. Zaroven jsou komunikacni
nastroje vyuzivany nesystematicky a neni méfena jejich efektivita. Nicméné nastaveni
vhodného komunika¢niho mixu mtiZze pomoci podporovat vztahy s komunitou, oslovit nové
zakazniky, pfipominat stavajicim zakaznikim o produktu apod. Je doporuceno zejména
zvysit podil reklamy, podpory prodeje a online komunikace ve vyuziti komunika¢nich
nastroji Angelato. Je doporuceno napiiklad vyuzivat plakatové plochy ve skolach, klubech
pro déti, organizovat PPC reklamni kampan, soutéz v ramci socialnich sitich, systematicky
pouzivat Slevomat a podobné portaly. Dulezité je zavést systém vyhodnoceni komunikac¢ni
kampané. Odpovédnost za tyto ¢innosti by méla byt delegovana na nového marketingového

manazera.
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6 Zavér
Cilem prace bylo zhodnoceni sou¢asné strategie vybraného rodinného podniku —

zmrzlinaistvi Angelato (provozuje Makser spol. s r. 0.), a nasledné navrh doporuceni.

Zhodnoceni stavajici strategie Angelato bylo dosazeno na zakladé subjektivniho
hodnoceni provozu zmrzlinafstvi, za pouziti dostupnych informaci o podniku (informace na
internetu, socialni sit¢, PR ¢lanky, Gcetni vykazy) a také na zaklad¢ vysledkt nefizeného
osobniho rozhovoru s vedenim podniku. Byly zjistény strategické sméry marketingu
Angelato, byla zanalyzovana organizace marketingu a s tim souvisejici procesy (za pouZiti
hodnotici tabulky), téz byl proveden rozbor marketingového mixu firmy. Nedostatek
informaci zplsobil potfebu provedeni mensiho dotaznikového Setfeni mezi 89 respondenty,
které se zamétilo predev§im na odhaleni zakaznickych postoji a ndzort vi¢i vyznamu

jednotlivych marketingovych nastroju.

Provedena prace umoznila identifikovat a ohodnotit silné a slabé stranky Angelato,
prilezitosti a hrozby na trhu, a to z hlediska jejich sily (arovn¢€) a miry vlivu na podnik. pomér
jejich trovné a vlivu je vyvazen. Je mozné tvrdit, ze Angelato UspéSné vyuziva ve své
marketingové komunikaci silné stranky, ale nedava pozor na nékteré slabiny, resp. nemuze
je odstranit (napf. absence platebnich terminalu, sezonni vlivy, nedostatek personalu).

Zjisténé nedostatky byly dale rozpracovany a vylepSeny, a to v navrzich a doporucenich.

Zaveérem je mozné Kkonstatovat, ze vybrana firma zaujima vedouci postaveni viici
konkurentiim podle zdkaznickych hodnoceni (zékaznici jsou velmi spokojeni s produktem
Angelato, vysoce hodnoti kvalitu produktu, rozsah nabidky, vztah cena vs. kvalita). Strategie
Angelato je vyrazné orientovdna na budovani vztahti se zdkazniky a dodavateli. Nicméné
firma se dnes jiz ve fazi nasyceni a tesy se zpomaluje tempo rustu trzeb. Firma by se méla
zaméfit na ziskani potfebnych zdroji (pfedevsim personalnich a ¢asovych) k planovani a
realizaci uspé$né expanze. Taktéz se musi zaméfit také na odstranéni slabin — napi. zavedeni
platebnich termindlu, opatieni ke sniZeni vlivli sezony (catering, spoluprace s eventy a

institucemi) apod.
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Priloha A: Zmrzlinatstvi Angelato

angelato

more than ice cream

Maj |tele Angelato Zleva BOJan Dlmlﬁ‘l] evic, j jeho sestra Bll_] ana Kenakoska a Jejl manzel
Zlatko Kebakoski

Zdroj: Svatosova, Médiat, 2018. [online].

“Angelato na Dyzajn Market
Zdroj: Angelato blog, 2014. [online].
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Pfiloha B: Dotaznik

Je pro Vaés kvalita surovin, z nichZ je vyroben produkt, rozhodujici p¥i vybéru

zmrzlinarstvi?
O Ano
0 Ne

1 Je mi jedno, z jakych surovin je vyrobena zmrzlina
1 Je mi jedno, protoze nemam rad zmrzlinu
Které z nasledujicich faktori jsou pro Vas nejdileZitéjsi pri vybéru
zmrzlinarstvi? (snaZzte se limitovat pocet oznacenych faktorti a oznacit pouze ty
"] Dostupnost pésky
Znamost znacky
Obsluha
Cena
Kvalita zmrzliny
Rozsah nabidky druhti zmrzlin
Doporuceni a hodnoceni znamych
Doporuceni a hodnoceni na internetu
Doba ¢ekéni (nejsou fronty, rychléd obsluha...)
Moznost parkovani

MozZnost posezeni

I I e Iy A ) O

Venkovni terasa
"] Prostiedi zmrzlinafstvi (piijemnost, design...)
Jak je dilezita pro Vas mozZnost platit kartou v zmrzlinarstvi?
1 Je velmi dilezita, vzdy/téméf vzdy mam pouze kartu a nemam hotovost
1 Jak kdy
1 Je mi jedno, vzdy/téméf vzdy mam hotovost
Sel/fla byste do bankomatu pro vybér hotovosti, pokud v zmrzlina¥stvi neni
mozZnost platit kartou?
1 Rozhodné ano
"] SpiSe ano
"1 Spise ne
J

Rozhodné ne
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Nevim
5. Jak se Vam libi interiér tohoto zmrzlinarstvi? Navstivil(a) byste ho?

00086000
00000000S N
TYYYYY Y B

1 Libi se mi, ur¢ité bych chtél(a) toto zmrzlinafstvi navstivit.

1 Libi se mi, ale chtél(a) bych prozkoumat nabidku tohoto zmrzlinatstvi pied
rozhodnutim o navstéve.

1 Nelibi se mi, ale navstivil(a) bych toto zmrzlinafstvi, pokud by mé zaujala

nabidka.

1 Nelibi se mi, ur¢ité bych nechtél(a) toto zmrzlinai'stvi navstivit.

]

Je mi jedno, jak vypada, vétsinou si kupuji zmrzlinu s sebou.

[ Nemam rad zmrzlinu.

6. Do jaké miry miiZe pfistup personalu ovlivnit Vasi celkovou spokojenost a

dojem z nav$tévy zmrzlinafstvi (pozitivné nebo negativné)?
"1 Do zna¢né miry
1 Primérné

Jen trochu

1

7 Nevim
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