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On-line marketingova komunikacni strategie Cukrarny

Na Kopecku

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou on-line marketingové strategie. Cilem prace jsou
navrhy na zlepSeni internetové komunikacni strategie spole¢nosti Cukrarna Na Kopecku.
Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti jsou piedstavena teoreticka vychodiska
zabyvajici se problematikou strategického marketingu a vymezenim modernéj$ich pojmu
jako je internetovy marketing. V druhé praktické Casti je predstavena spolecnost Cukrarna
Na Kopecku a provedena marketingovd situaéni analyza a analyza SWOT.
Poté¢ je zhodnocena analyza internetové marketingové komunikace dané cukrarny.
Na zaklad¢ ziskanych znalosti jsou navrzena ptipadnd doporuceni pro online marketingovou

komunikaci.

Kli¢ova slova: komunikaéni strategie, marketingova situa¢ni analyza, marketing, online
marketingova komunikace, SWOT analyza, PPC reklama, socialni sité, strategie, strategicky

marketing, internetovy marketing



On-line Marketing Communication Strategy

of Cukrarna Na Kopecku

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of online marketing strategy. The aim of thesis
IS to suggest improvements of the online communication strategy of the company Cukrarna
Na Kopecku. The thesis is divided into two parts. The first part presents the theoretical
research dealing with the issues of strategic marketing and the definition of more modern
concepts such as internet marketing. In the second practical part the company Cukrarna
Na Kopecku is introduced, and a marketing situation analysis and SWOT analysis
are performed. Then an analysis of internet marketing communication is performed, which
is then evaluated. Based on the acquired knowledge, possible recommendations for online

marketing communication are proposed.

Keywords: communication strategy, marketing situational analysis, marketing, online
marketing communication, SWOT analysis, PPC advertising, social networking sites,
strategy, marketing strategy, online marketing
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1 Uvod

Vznik internetu znamenal i vznik novych on-line komunikacnich forem, jejichz nespornou
vyhodou zacala byt rychlost, finan¢ni nendroc¢nost, dostupnost a fakt, ze nazory uzivatelt
se mohou rychle rozsitit mezi velké mnozstvi jinych uzivateli. Spole¢nosti postupem casu
zacaly on-line prostor vyuzivat k marketingovym ucelim, a vznikla tak marketingova
komunikace na internetu, kterd se Vv soucCasnosti stava stale vice oblibenym prostiedkem
komunikace se zakazniky pro spoustu firem. Mezi komunika¢ni nastroje firem patii socialni
sité, webové stranky, e-mailing, online podpora prodeje ve formé soutézi, a dalsi.
Spolecnosti tyto nastroje vyuzivaji pro komunikaci se stadlymi i potencialnimi zakazniky.
Sociadlni sit€¢ nabyly na popularit¢ a jejich oblibenosti si zacaly vSimat 1 firmy,
které na n¢ zaméfily svou pozornost a marketingové aktivity. Tyto aktivity mohou fungovat
naprosto skvéle naptiklad pro Word of Mouth marketing, coz v ptekladu znamena recenze
pfimo

od zakaznika. Socidlni sit¢ davaji kazdému uZivateli svobodu sdilet svllj ndzor, dobré

recenze prildkaji nové zakazniky, Spatné recenze vytvareji prostor pro zlepSeni.

On-line marketingova komunikace ma velky potencial a za¢ina byt vyuzivana pomalu vice
neZ offline marketingova komunikace. Primarné je potfeba vénovat pozornost novym
trendim a sledovat jejich vyvoj, protoZe v soucasnosti se vétSina firem bez marketingové
komunikace neobejde. Pokud bude spole¢nost prodavat kvalitni produkty za dobré ceny,

ale zakaznici o nich nebudou védét, nebudou si je moci zakoupit.

S nartistem uzivatelii pouzivajicich internet a ristem modernich technologii roste i obliba
nakupovani v online prostoru. V budoucnu by nakupy pies internet mohly byt pro lidi vS§ech
vékovych kategorii vice pohodlné a pfirozené€j$i nez nakupy v kamennych obchodech.
Z pohledu zacinajiciho podniku je zalozeni e-shopu vyhodnéjsi a méné ndkladné nez
otevieni kamenné prodejny. Pokud firma vyrabi kvalitni produkty, lidé mohou v online
prostoru sdilet své nadSeni mezi sebou, a to mize byt stejn¢ ucinné jako dobie zvladnuty

marketing.

Rozvoj internetu jesté neskoncil, stale trva a rozrlsta se 1 pocet novych uZivatelit vSech
vékovych kategorii. Firmy by tak mé&ly brat v potaz tento trend a piizplisobit mu dosavadni

marketingové komunikacni strategie.
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Tato diplomova prace je rozdélena do dvou cCasti. Prvni, teoretickd cast je vénovana
strategickému marketingu, marketingové situacni analyze, analyze SWOT, marketingové
komunikaci a dale jsou zde piedstaveny moderni prostiedky komunikace jako je internetovy
marketing. Druha, prakticka ¢ast je vénovana piedstaveni podniku a je zde zhodnocena
marketingova situa¢ni analyza spolecnosti. Pro analyzu makroprostfedi je pouzita analyza
PESTLE a pro analyzu mikroprostfedi Porteriiv model péti sil. Zjisténa data vyuziva analyza

SWOT. Na zavér prace jsou zhodnoceny vysledky analyz a navrhnuta piipadna doporuceni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout on-line marketingovou komunikaéni strategii Cukrarny
Na Kopecku s pobockami v Mladé Boleslavi a Kosmonosech. Dale analyza internetové

marketingové komunikace cukrarny a jeji zhodnoceni s ptipadnymi doporuc¢enimi.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace bude tvofena prostiednictvim literarni reserse, védeckych

¢lanku, relevantnich statistickych dat a dalSich zdroju z oblasti marketingové teorie.

Teoreticka ¢ast nejprve popiSe obecné informace o strategickém marketingu véetné definic
strategie a marketingu. Nasledné bude popsana marketingova situacni analyza, jeji déleni
a analyza SWOT. V dalsi casti teoretické prace bude popsana marketingova komunikace,
marketingova komunikacni strategie a marketingovy komunikaéni mix. Poté bude pozornost
vénovana internetovému marketingu, véetné internetové marketingové komunikace. Budou
zde rozebrana teorie webovych stranek, optimalizace internetovych vyhledavaci. Nasledné
bude nastinény pojmy reklama, podpora prodeje a piimy marketing na internetu. Posledni
Cast teoreticke prace je vénovana planovani kampani, stanoveni marketingovych cilt, auditu

uctd na socidlnich sitich a tvorbé obsahového planu a harmonogramu.

V praktické c¢asti prace bude nejdiive predstavena spolecnost Cukrarna Na Kopecku,
kdy byla zalozena, kdo je majitelem, a jak vznikl napad zalozit cukrarnu nebo kde se vzal
jeji ndzev. Také zde bude popsan obrat spolecnosti, jeji organiza¢ni struktura nebo zda bude
pan majitel rozsifovat pocet pobocek. Dale zde bude popsana aktudlni situace s COVID-19,

a takeé jak se spole¢nost za dobu jejiho ptisobeni vyvinula.

Pro druhou ¢ast praktické prace bude zvolena marketingova situacni analyza. Ziskané
znalosti ze situacni analyzy budou pouzity pro analyzu SWOT. Zavér praktické ¢asti bude
vénovan zhodnoceni vysledkd a doporuceni, které bude obsahovat analyzu internetové
marketingové komunikace a pfipadna doporuceni pro online marketingovou komunikaci

Cukrarny Na Kopecku.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola vysvétluje pojmy, které jsou potfebné k pochopeni zpracovavaného tématu.

3.1 Strategicky marketing

Pohledy na termin strategicky marketing se 1isi. Podle Ekonomického slovniku (Hindls,
Homan, Hronov4, 2003) se jedna o vyvojovou fazi marketingu. Charakteristickym rysem
strategického marketingu je okamzik, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti soustiedi
podnik zejména na specifikaci potenciadlnich zdkazniki a vymezeni jejich potieb.
Marketingovy manaZeti museji reagovat na zmény, rozpoznavat pfilezitosti a rizika diive
nez konkurence (Jakubikova, 2013). Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) maji
na strategicky marketing jiny pohled a definuji ho jako ,, proces sladeni silnych stranek firmy
se skupinami zdkaznikii, kterym firma mize slouzit”. Tim je mysSlen proces, jez ovliviiuje
celkovy smér a budoucnost podniku. Kern a Peterson (1993) pak vibec nerozliSuji mezi
pojmy marketing a strategicky marketing, ale definuji jako hlavni G€el vytvaieni dlouhodobé

a vzajemné prospé$né vztahy mezi podnikem a Siroce pojatou verejnosti.

Podstatu strategického marketingu tvofi pojmy segmentace, cilové zaméteni a umisténi
na trhu. Ve chvili, kdy je zvolena vhodna hodnota pro trh, je moZzné specifikovat produkt,
stanovit jeho cenu a v zavéru ho vyrobit a distribuovat. Vyvoj produktu a sluzeb, stanoveni
ceny a distribuce je soucasti procesu, ktery se nazyva piedavani hodnoty. Dalsi ¢ast procesu
se nazyva sd€lovani hodnot, coz zahrnuje ¢innosti prodejnich sil, podpory prodeje a reklamy

(Jakubikova, 2013).

Obrazek 1 — Proces tvorby a piredavani hodnot v marketingu

YVolba hodnoty Piedavini hodnoty Sdélovani hodnoty
strategie
cilové oy vivey | stanoveni | zdroje | distribuce | prodejni | podpora
segmentace umisténi i i reklama
zaméfeni produktu | sluzeb cemy vyroba sluzby sily prodeje
hodnoty
Strategicky marketing Takticky marketing

Zdroj: Kotler a Armstrong (2001)

Jak je uvedeno na obrazku 1, volba hodnoty musi pfedchazet vlastni tvorbé produktu. Poté
marketingovi pracovnici provedou segmentaci trhu, vyberou vhodny cilovy trh a vyvinou

strategii umisténi hodnoty na trhu (Kotler, Armstrong, 2001).
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Kvili nejednotnému vykladu pojmu strategicky marketing bude nejprve vysvétlen koncept

»strategie®, a poté koncept ,,marketingu*.

3.1.1 Strategie

Strategie urcuje cesty, jak docilit zdarného naplnéni poslani, vize a cile podniku (Synek
a Kislingerova, 2015). Na strategii 1ze pohlizet podle tradi¢ni a moderni definice. Tradi¢ni
definice charakterizuje strategii jako dokument, obsahujici dlouhodobé cile firmy
a stanovuje tak pribeh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji pro splnéni cili. Zatim,

co moderni definice popisuje strategii jako pripravenost na budoucnost.
Cile

Strategie stanovuje dlouhodobé cile firmy a pribéh jednotlivych strategickych operaci
a firemnich zdroji, tak aby strategie vychazela z potieb firmy a reagovala na zmény v okoli

firmy (Srpova, 2011).

Pti hledani cila se vzdy vychdzi z vize a poslani organizace (Dédkova, 2017). Cile podniku
jsou ptredpokladané budouci vysledky. Formulace cilii Gizce zavisi na poslani a vizi podniku.
Jde o smér, ke kterému by mély dospét veskeré planované aktivity (Synek a Kislingerova,
2015).

Poslani

Poslani urcuje, jakym smérem chce firma postupovat neboli ucel jejiho podnikani.
JednoduSe feCeno vyjadiuje smysl existence podniku. (Synek a Kislingerova, 2015).
KdyZ firma zac¢ind s podnikdnim ma Casto jasné dané poslani, postupem casu, kdy se firma
vénuje novym produktim a pfechdzi na nové trhy se poslani postupné vytraci. I pfesto,
Zze muze byt poslani jasné¢ dané, manazefi na néj zapominaji. Udava, ¢eho chce dana
organizace dosahnout v Sir§im kontextu. Dale usmériiuje pracovniky organizace, diky tomu
mize kazdy sam, a pfitom vsichni spoleéné napliiovat celkové cile organizace. Castou
chybou pii definovani podnikani je, Zze firmy vychdzeji ze svych produktd, ale mély
by vychazet z trhu (Kotler, 2007). Dulezité je nezaménovat poslani podniku a jeho vizi

(Synek a Kislingerova, 2015).
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Vize

Vize ma na rozdil od poslani dlouhodoby charakter a vyjadiuje tak piedstavu o budoucim
stavu podniku (Synek a Kislingerova, 2015). Vize ma tfi zdkladni cile: vyjasnit obecny Smér,
motivovat lidi k vykro¢eni spravnym smérem a rychle a uc¢inné koordinovat tsili mnoha lidi.
Je potieba, aby vize odpovidala redlné situaci, moznostem a schopnostem firmy. M¢lo

by v ni byt zdtraznéno ¢im je firma jedine¢na (Dédkova, 2017).

3.1.2 Marketing

v

Definic marketingu je spoustu. Tou nejznaméjsi je definice Americké marketingové asociace
(Karlicek, 2018, s. 19), dle niZ je marketing ,, ¢innost, soubor zavedenych postupu a procesi
pro tvorbu, komunikaci, doporuceni a smenu nabidek ktere prinaseji hodnotu 2akaznikiim,

partnerim a spolecnosti jako celku “.

Dalsi definici marketingu podle Americké marketingové asociace uvadi Urbanek (2010,
s. 10) nasledovné: ,, marketing je systém procesu planovani a realizaci koncepci tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdahnout takové smeny, ktera

‘

uspokoji pozadavky zainteresovanych jednotlivcii ¢i organizaci .

Celosvétové uznavany odbornik na prakticky marketing a management, americky
univerzitni profesor Philip Kotler (2000, s. 54) piedstavuje definici marketingu takto:
,,Marketing je socialni a manaZersky proces, sjehoz pomoci ziskavaji lidé vsechno,
co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zakladé vyroby komodit a jejich nasledné smeny

za penize nebo za jiné komodity .

Zvyse uveden¢ho je tak mozné shrnout, Ze marketing se zabyva zjisfovanim
a uspokojovanim lidskych a spoleCenskych potteb. Nejstrucnéjsi a trefnou definici je,

Ze se snazi o uspokojovani potieb zdkazniki ziskove.

3.2 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situa¢ni analyza neboli marketingovy audit je analyza soucasného stavu,
jez se nezabyva vyvojem. Jejim principem je identifikace, rozbor a ohodnoceni vSech
podstatnych faktort, které mohou mit vliv na konecnou volbu cilli a strategii firmy

(Dédkova, 2017).
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Pokud je situa¢ni analyza provedena spravné, vyjde z ni silna a GspésSna strategie. Jedna

se o hlavni prvek marketingového planovani (Dédkova, 2017).

V ramci situa¢ni analyzy se hodnoti vlivy, které ptisobi na pozici firmy a jsou rozdéleny

do dvou skupin (Dédkova, 2017):
e externi faktory (externi audit),
e interni faktory (interni audit).
Marketingovou situacni analyzu lze podle Jakubikové (2013) rozdélit do tii ¢asti.
1. Informacni ¢ast, zde dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni. Obsahuje:
a. hodnoceni vnéjsiho prostredi firmy (EFE),
b. hodnoceni vnitiniho prostiedi firmy (IFE),
c. matice konkurenéniho profilu (CPM).
2. Porovnavaci ¢ast, jez generuje mozné strategie:
a. matice SWOT,
b. matice SPACE,
c. matice BCG.
3. Rozhodovaci ¢ast, ktera objektivné hodnoti zvazované strategie.

3.2.1 Analyza marketingového prostiedi firmy

Marketingova situacni analyza za¢ina analyzou prostiedi firmy. Pod pojmem ,,prostiedi‘
je chapan soubor okolnosti, ve kterych né€kdo Zije, a které ho né€jakym zpisobem ovliviuji.
Muze se jednat o urcity subjekt, tedy clovéka, rodinu, podnik, a tak dale. Pokud se jedna
0 podnik mohou na jeho chovani pisobit kladné i zaporné vlivy, které se oznacuji jako
faktory prostiedi a rozhoduji o jeho soucasném i1 budoucim vyvoji. Aby byla firma tspésna

je potieba jeji v€asna reakce na ménici se podminky (Jakubikova, 2013).

Marketingové prosttedi podle Kotlera a Armstronga (2001) lze ¢lenit na vnéjsi a vnitini

prostiedi, ve kterém jsou jednotlivé slozky marketingového prostiedi propojeny.
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Obrazek 2 — Vnitini a vnéjsi prostiredi firmy
__. vnéjsi prostredi
makroprostregy;

miKroprostrey,

vnitrni prostredi

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2001

3.2.1.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedi firmy zafazuje Kotler, Jain a Maesincee (2007), Bouckova a kol. (2003),
Foret (2016) a dalsi do faktortt mikroprostfedi. Fotr a kol. (2012) ¢leni celkové prostiedi
firmy do dvou ¢asti, a to na externi prostfedi, kam zahrnuje makroprostiedi a mezoprostiedi

a na interni prostiedi neboli mikroprostiedi.

Vnitini prostfedi firmy tvoii firemni zdroje a schopnost je vyuzivat. Analyza vnitfniho
prostiedi se snazi identifikovat zdroje a schopnosti podniku, které musi podnik mit, aby byl
schopen reagovat na pfilezitosti vznikajici v jeho okoli. Provadi se prostfednictvim modelu

péti ,,M* (Jakubikova, 2013):
e men (prace), e minutes (¢as),
e money (penize), e material (vyrobni faktory).
e machinery (vybaveni),

Pro analyzu dale slouZi nastroje finan¢ni analyzy nebo portfolio analyzy.

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je naucit se chapat schopnosti firmy produkty vyvijet,
vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy. Na jejim zéklad¢ jsou

identifikovany silné a slabé stranky podniku (Zuzak, 2011).
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3.2.1.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vné¢jSiho prostiedi firmy se dle obrazku 2 Ccleni na makroprostiedi
a mikroprostiedi. Makroprostfedi zahrnuje faktory, vlivy ¢&i sily, které puasobi
na makroprostiedi vSech aktivnich icastnikli na trhu, avSak s riznou intenzitou a mirou

dopadu (Jakubikova, 2013).
Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi se sklada z 6 skupin faktort, které¢ firmu ovliviiuji piimo
i nepfimo zvenci a piisobi tak na vSechny jeji aktivity. Firma na tyto faktory nema prakticky
vibec zadny vliv, nemuze je Zadnym zpuisobem kontrolovat nebo je ménit (Halek. 2017).
I ptesto se firmy snazi brat tyto faktory na védomi a védét o jejich proménéch co nejdiive,
aby na né mohly svymi aktivitami co nejrychleji a nejefektivnéji reagovat (Foret, 2016).
Nekteti autofi je proto uvadéji jako faktory nekontrolovatelné ¢i determinujici. Patii k nim
nize zminéné (Halek, 2017; Dédkova, 2017).

Demografické prostiredi, které¢ pocitd se zavaznymi jevy jako je rust populace, migrace
obyvatelstva, vékova struktura, hustota osidleni, vyvoj porodnosti a troven vzdélanosti.
Ekonomické prostredi, pro které jsou typické jevy jako je struktura piijmu, vySe uspor,
mira inflace, nezaméstnanost, hospodarska nestabilita a sménné kurzy.

Piirodni prostiedi, s takovymi ekologickymi problémy jako jsou klima, znecistovani
ovzdusi, pfirodni zdroje, rostouci naklady na energii, nedostatek surovin a s jejich tézbou

spojend devastace Zivotniho prostfedi a znecisténi vody.

Technologické prostiedi charakterizujici miru technického rozvoje s nepfetrzité
zrychlujicim se tempem inovaci, zkracovanim inovac¢niho cyklu a stim souvisejici

zivotnosti produktti, novych technologii a postupti.

Politické prostredi s takovymi faktory jako jsou odbory, znarodnovani, legislativa, ochrana

spotiebitele, protimonopolni zakony a cenova regulace.

Kulturni prostiedi, které se snazi i nadale uchovavat fadu tradi¢nich a dodnes silné

pusobicich hodnot a mistnich specifik.

Tento model analyzy muze byt zkracen¢ oznacovan jako PESTLE. Je zde dilezita

identifikace nejvyznamnéjSich jevu, rizik a vliva, které piimo souvisi nebo by mohly
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souviset s podnikanim dané firmy (Stédron, Céslavova a Foret., 2018). PouZiva
se k strategické analyze faktorti externiho prostfedi, které by mohly znamenat budouci

prilezitosti nebo hrozby pro urcitou organizaci.

Zamazalova (2010) dodava, ze u analyzy makroprosttedi je nutné vybrat ze vSech faktorti
jen ty, které jsou pro dany podnik vyznamné. Kasik a Havlicek (2015) dale ptfipominaji,
ze je nutné vychazet ze skutecnosti dilezitych pro vyvoj daného prostfedi, a podnik tedy
musi sledovat jakym zplisobem se urcité faktory méni v Case a zvazovat vyznam téchto

transformaci pro ¢innosti a aktivity podniku.
Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi neboli odvétvi, ve kterém firma podnika zahrnuje faktory,

vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miize podstatné ovlivnit.

Prvnim krokem je analyza samotného odvétvi, kde firma sleduje jeho zakladni
charakteristiky, tedy velikost a rist trhu, vstupni a vystupni bariéry, faze zivotniho prostiedi,
a podobné¢ (Jakubikova, 2013).

Situace se v kazdém odvétvi neustale méni. Mezi nejcastéj$i zmeny patii vyvoj technologii,
nov¢ formy marketingu nebo novi zakaznici (Kislingerova a Novy, 2005). Koudelka a Vavra
(2007) rozdéluji marketingové mikroprostfedi na vertikalni a horizontalni. Do vertikalniho
marketingového mikroprostfedi fadi dodavatele, firmu, distributory a zékazniky.
Do horizontalniho marketingového mikroprostiedi pak konkurenci, formu a vefejnost.

Pro formulaci strategie je poznani uzsiho prosttedi pro podnik velice dilezité.

Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat primarni hybné sily, které v odvétvi plisobi
a ovliviyji tak ¢innost podniku. Chovani podniku neni uréeno pouze jeho konkurenci,
ale také chovanim odbératelli a dodavatelil, substituénim zboZim a potencialnimi novymi
konkurenty. Téchto pét konkurencnich faktorti zachycuje Porteriv. model péti sil

(Jakubikova, 2013).

Porter (1985) stanovil podminku, ze ziskovost odvétvi je zavisla na péti dynamickych silach,
které ovliviiuji ceny, ndklady a potfebné investice firem v daném odvétvi.
Porter (1985) uvadi, ze ptedtim, nez vstoupi podnik na trh urcitého odvétvi, musi analyzovat

takzvanych ,,pét sil®, které svéd¢i o pfitazlivosti odvetvi.
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Portertiv model péti sil vyjadiuje mozné chovani a vyvoj konkurenc¢nich sil v daném odvétvi.
To znamena, ze predikuje mozna rizika pro spole¢nost na zakladé analyzy trhu z pohledu
sily stavajici konkurence, zakaznikl, dodavatelt, potencialnich konkurenti nebo moznych
substitutti. Dtlezité je, jak velky vliv maji tyto subjekty na ¢innost spole¢nosti, a jak se témto
silim bréanit. Dale analyza poskytuje spolecnosti vidét odvétvi ve vétSich souvislostech

a ukazuje atraktivitu &i neatraktivitu odvétvi (Stédron, Caslavova a Foret, 2018).

Porteriv model péti sil vymezuje konkurenéni sily v podnikani takto (Stédron, Caslavova

a Foret, 2018; Jakubikova, 2013):
e hrozba nové vstupujicich firem = hrozba novych konkurentt,
e sila soupeteni mezi existujicimi firmami = konkurence v odvétvi,
e hrozba substitu¢nich vyrobkil = hrozba néhrazek,
e vyjednavaci sila odbérateli = dohadovaci schopnost kupujicich,

e vyjednavaci sila dodavatelti = dohadovaci schopnost dodavateld.

Obrazek 3 — Porteruv model péti sil

Zdroj: Porter, 1994

Portertiv model péti sil je znazornén na obrazku 3. Je potieba vzit v uvahu, Ze v jednotlivych
odvétvich nebudou mit vSechny z téchto péti faktort stejnou hodnotu, jelikoz je kazdé
odvétvi jedinecné a mé svou vlastni strukturu. Téchto pét faktorti umoziuje podniku, aby se
dostal do struktury daného odvétvi a ptimo urcil okolnosti, které jsou pro konkurenci v tomto

odvétvi rozhodujici (Grasseovéd, Dubec a Rehak, 2012).
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Dalsim moznym prostfedkem pro analyzu mikrookoli mize slouzit model Sesti sil podle
Groveho. Jedna se o modifikovany Porteriiv model, u kterého k jiz zminénym péti sildm
piidava Grove jesté Sesty faktor, a tim je sila komplementaii. Komplementaii jsou podniky,

které jsou pfi své ¢innosti zavislé na podnikani analyzovaného podniku (Dedouchova, 2001).

3.3 Analyza SWOT

SWOT analyza je analyzou vnéjSiho a vnitiniho prostiedi spolecnosti. Je soucasti obchodni
strategie firmy a je tvofena z dil¢ich analyz. Zjist'uje nejen silné a slabé stranky podniku,
ale také prileZitosti a hrozby, jez se mohou na trhu vyskytnout (Stédroii, 2018). U silnych
a slabych stranek se lze setkat i s anglickym oznafenim strengths (silné stranky)
a weaknesses (slabé stranky), u pfilezitosti a hrozeb to pak jsou opportunities (pfilezitosti)

a threats (hrozby).

Mezi silné a slabé stranky se fadi pozitivni, respektive negativni faktory, spadajici pod ptimy
vliv firmy, a tudiZ na n€ marketéti mohou bezprostiedné plsobit. Oproti tomu piileZitosti
a hrozby zahrnuji ptiznivé, respektive neptiznivé externi faktory, které marketéti nemohou
bezprostfedné ovlivnit (Karlicek, 2018). PtileZitosti a hrozby jsou hodnoceny na zakladé
analyzy mikroprostiedi a makroprostiedi spolecnosti a vztahuji se na fungovéani trhu a jeho
zmény. Silné a slabé stranky lze definovat analyzou vnitiniho prostiedi, kterd zahrnuje

marketingovy mix, finan&ni analyzu nebo Portertiv model péti sil (Stédroti, 2018).

Aby byla analyza dostate¢né kvalitni je podle Stddroné (2018) potieba dodrzovat tyto

zasady:
e relevantni zaveéry,
o duilezita fakta,
e objektivita,
e pfifazeni ohodnoceni jednotlivych faktorti dle vyznamnosti.

Problémem SWOT analyzy je, Ze ji velkd ¢ast marketérti neumi spravné sestavit. Na co by
si tedy méli dat marketéfi pozor je to, aby mezi piilezitosti a hrozby fadili skute¢né jen
externi faktory, a ne faktory, které maji spojitost s danou firmou napiiklad pocet ztracenych

zakaznikl se fadi k slabym strankam, nikoli k hrozbam. Dalsi ¢astou chybou je uvadéni
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ptilis velkého mnozstvi faktor, pfitom SWOT analyza by méla byt piehledem
méniciho se prostiedi tak, aby co nejlépe odrazela soucasnou situaci a méla stale realny
zaklad (Stédron, 2018). SWOT analyza by méla byt zaméfena na soucasné trendy, nikoli
na popis soucasného stavu, tim je mysleno nebrat v ivahu, ze je momentalné poptavka
dané¢ho segmentu relativné nizka, dilezité je, Ze se poptavka tohoto segmentu velmi rychle
zvySuje. Pokud si firma tohoto v§imne, muze oslovit dany segment diive nez konkurence
a vydélat na tom. Dalsi chybou marketéri je, Ze do SWOT analyzy zahrnuji takticka
marketingova doporuceni nebo ndvrhy marketingové strategie. Naptiklad do prilezitosti
uvadéji ,,uvedeni nového produktu® ¢i ,,vytvoreni novych webovych stranek®, pritom maji
popisovat jen soucasny stav a trendy. A poté prave na zaklade této analyzy by méli marketéti

formulovat takticka a strategickd marketingova doporuceni (Karlicek, 2018).

SWOT analyza je jednou z moznosti pro stanoveni marketingovych cilt, které uréuji, ceho
ma byt marketingovymi aktivitami dosazeno (Karli¢ek, 2018). Marketingové cile patii
Marketingové cile se tykaji vyhradné produkt a trhu, uréuji pozadovany stav firmy, které¢ho
ma byt dosazeno v ur€itém obdobi. Cile se fadi hierarchicky podle diileZitosti a vyznamnosti

(Veber a Srpova, 2012).

3.3.1 Strategie SWOT

Ze SWOT analyzy mize vychazet SWOT strategie. Mezi Ctyfi typy strategii vytvaiené
ve SWOT matici fadime (Grasseova, 2012):

WO strategie neboli strategie hledani. Tato strategie je zaméfena na odstranéni slabych
stranek vyuzitim ptilezitosti. Pro jejich realizaci byva typické, ze potiebuji ziskat dalsi zdroje

pro vyuziti ptilezitosti.

SO strategie neboli strategie vyuziti. Tato strategie vyuziva silnych stranek podniku
ke zhodnoceni pfilezitosti nalezenych ve vnéjSim prostiedi. Jedna se o stav, ke kterému

organizace smétuje. Strategie se pouziva pii definovani vize a navazujicich cili.

WT strategie neboli strategie vyhybani. Tato strategie se snazi odstranit slabé stranky
a vyhnout se vnéjSimu ohrozeni. Strategie je klicova pro zachovani zdkladnich funkci

organizace a pro naplnéni poslani.
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ST strategie neboli konfrontace. Tato strategie se pouziva tehdy, kdyz je podnik dostate¢né
silny na pfimou konfrontaci s ohrozenim. Prakticky se jednd o dozadovani se dodrzovani

principii udrzitelného rozvoje jednim podnikem na jiném podniku.
SWOT strategie se zhotovuje dle nasledujicich krokt (Fotr a kol., 2020):

e tabulka strategie se zpracovava za pomoci silnych a slabych stranek podniku, jeho

prilezitosti a hrozeb, které mohou ovliviiovat plnéni strategického zdméru podniku,

e je doporucen piiblizné stejny pocet silnych a slabych stranek podniku, jeho

prilezitosti a hrozeb,
e ke kazdému faktoru je pfitazena vaha v intervalu <0,00; 1,00>,
e soucet vah musi byt roven 1,00,

e kazdy faktor je hodnocen podle toho jaky mé vliv na podnik podle $kdly intervalu

<1;4>, kde 1 ptedstavuje $patnou reakci na dany faktor a 4 velmi dobrou reakci,
e vaha a hodnota se mezi sebou vynasobi, vysledné hodnoty se sectou,

e vysledkem je vaZzené skore pro jednotlivé faktory.

Vysledky jsou nésledné zakresleny do SWOT matice a je zjisténa SWOT strategie podniku
(Fotr a kol., 2020).

3.3.2 Matice IFE, EFE a IE
Ze SWOT analyzy mohou dale vychazet matice IFE, EFE a IE (Jakubikova, 2013).

Matice IFE (Internal Forces Evaluation) je matice hodnotici faktory interni analyzy.
Analyza vné&jSiho prostiedi se provadi ve vztahu k ur¢itému strategickému zaméru. Provadi
se v oblasti marketingu a v dalsich funk¢nich oblasti firmy. Matice hodnoti silné a slabé
stranky podniku (Jakubikova, 2013).

Postup zhodnoceni internich faktori zahrnuje Sest krokt (Fotr a kol., 2020).

1. Zpracovani tabulky internich faktort sklddajici se z vyznamnych silnych a slabych

stranek, které mohou ovlivnit naplnéni strategického zaméru podniku.

2. Doporucuje se, aby matice byla symetricka.
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3. Ke kazdému faktoru bude ptifazena vaha <0,00;1,00> podle dtlezitosti silné nebo slabé

stranky pro konkurenceschopnost firmy v daném odvétvi. Suma vah musi byt rovna 1,00.

4. Ohodnoceni jednotlivych faktori dle jejich vlivu na vychozi strategicky zdmér s vyuzitim

nasledujici stupnice:
4 = vyznamna silna stranka,
3 = mén¢ dulezita silna stranka,
2 = mén¢ dulezita slaba stranka,
1 = vyznamna slaba stranka.

5. U kazdého faktor bude vynasobena jeho vadha a stupenn vlivu, z ¢ehoz vyjde vazené

ohodnoceni téchto faktoru.

6. Poslednim krokem je stanoveni celkového véazeného ohodnoceni pomoci souctu

vazenych ohodnoceni jednotlivych faktort (Fotr a kol., 2020).

Zjisténé celkové vazené ohodnoceni zhodnoti interni pozici podniku vici strategickému
zaméru. Pokud je ohodnoceni rovno 4 jedna se 0 silnou interni pozici s vysokou nadéjnosti
splnéni strategického zdmeéru. Jestlize je ohodnoceni rovno 1 vypovidé to o slabé interni
pozici vic¢i ambicim strategického zaméru. Primérna sila podniku odpovida ohodnoceni 2,5.
Silna pozice znamena, Ze se strategicky zamér miiZze opfit o velmi silné interni prosttedi,
zatimco slaba pozice znamena opak, to je, Ze podnik neni pfipraven strategicky zamér
realizovat v celé jeho §ifi, a je tedy pro firmu vyhodnéjs$i zamé&fit se na posileni interniho

prosttedi (Fotr a kol., 2020; Srpova 2011).

Matice EFE (External Forces Evaluation) je matice hodnotici faktory externi analyzy. Jejim
hlavnim tkolem je vybrat z ur¢enych hrozeb a pfilezitosti takové faktory vnéjsiho prostiedsi,
které maji zasadni vliv na strategické zaméry firmy a jejich ptsobeni je totozné s Casovym

horizontem strategického planu (Jakubikova, 2013).
Popis hodnoceni externich faktorti zahrnuje nasledujicich Sest kroka (Fotr a kol., 2020).

1. Zpracovani tabulky externich faktort skladajici se z vyznamnych pfilezitosti a hrozeb,

které mohou ovlivnit naplnéni strategického zdméru podniku.
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2. Doporucuje se, aby matice byla symetricka.

3. Ke kazdému faktoru bude pfifazena véha <0,00;1,00> podle dilezitosti ptilezitosti ¢i

hrozby pro uspésnost firmy v daném odvétvi. Suma vah musi byt rovna 1,00.

4. Ohodnoceni jednotlivych faktorti dle jejich vlivu na vychozi strategicky zamér

S vyuzitim nasledujici stupnice:
4 = vyznamna piilezitost,
3 = méné dilezita prilezitost,
2 = méné¢ dulezita hrozba,
1 = vyznamna hrozba.

5. U kazdého faktor bude vyndsobena jeho vaha a stupen vlivu, z ¢ehoz vyjde vazené

ohodnoceni téchto faktoru.

6. Poslednim krokem je stanoveni celkového vaZeného ohodnoceni pomoci souctu

vazenych ohodnoceni jednotlivych faktort (Fotr a kol., 2020).

Celkové vazené ohodnoceni zobrazuje citlivost strategického zdméru firmy na externi
prostiedi. Nejvyssi citlivost indikuje ohodnoceni 4, nizkou citlivost ohodnoceni 1 a stiedni
citlivost ohodnoceni 2,5. Dosazené ohodnoceni podava firmé informace o tom, zda je pfi jeji
momentalni situaci vhodné vénovat usili praci se strategickymi scénéfi pii vysoké citlivosti
nebo se spoléhat vice na trendy ovéfené v minulém obdobi podnikatelské aktivity

spole¢nosti bez vyznamnych odchylek pti nizké citlivosti (Fotr a kol., 2020; Srpova, 2011).

Matice IE (Internal — External Forces Evaluation) je matice hodnotici interni a externi
faktory. Vychazi z matic EFE a IFE. Slouzi ke stanoveni vhodnych strategii na zakladé

pochopeni chovani prostiedi pro firmu jako celek (Jakubikova, 2013).

Graf matice IE je rozdélen do deviti poli, mezi které je zakreslena pozice spolecnosti
na zakladé podrobného interniho a externiho hodnoceni. Na ose X je vyneseno celkové
ohodnoceni internich faktord, tedy vysledky matice IFE. Na ose Yy je zobrazeno celkové

ohodnoceni externich faktord, tedy vysledné hodnoceni matice EFE (David, 2011).
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Pozice firmy jako celku je mozné na zéklad¢ tohoto hodnoceni rozdélit do tfi oblasti. Kazda

oblast je charakterizovana heslem a vypovida ji urcita strategie (Fotr, 2020).

Oblast I, I, IV —,,Stavej a zajistuj rist*

Jako vhodné strategie se doporucuji penetrace na trh, rozvoj trhu, vyvoj produktu

a dopfedna, zpétna nebo horizontalni integrace.

Oblast 111, V, VIl —,, Udrzuj a potvrzuj “

Jako vhodné strategie se doporucuji penetrace na trh nebo vyvoj produkti.

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

Jako vhodna strategie se v této oblasti doporucuje defenzivni strategie véetné opusténi trhu

a likvidace (Fotr a kol., 2020; David 2011).

3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je chapana jako fizené informovani a piesvédcovani cilovych
skupin, diky némuz firmy napliuji své marketingové cile. Aby byla marketingova
komunikace Gspésna, je potteba dodrzovat fadu principt. Marketéfi by méli mit hlavni zajem
na tom, jak jejich sdéleni pfijme cilova skupina, jejich vnitini pocity jsou prakticky
nepodstatné. Marketérim by mél pomoci Model efektivni marketingové komunikace, diky
némuZz by se pii pfipravé komunikacnich kampani méli vyhnout typickym chybam.
Marketingové sdéleni by mélo cilovou skupinu pfedevsim zaujmout, mélo by byt spravné
pochopeno a Vv neposledni fadé by mélo cilovou skupinu piesvédcit. Pokud to toto
marketingové sdéleni dokdze, mlze vyvolat zménu postojii a chovéni cilové skupiny.
Poslednim faktorem tohoto modelu je WOM (Word of Mouth) v piekladu Sifeni tstnim
predanim. Jedna se o neformalni komunikaci mezi zakazniky, rodinnymi ptislusniky, pfateli

a tak dale (Karlicek, 2016).
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Obrazek 4 — Model efektivni marketingové komunikace
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Zdroj: Karlicek, 2016

Existuji dvé formy marketingové komunikace. Osobni komunikace a neosobni neboli
masova komunikace. Do osobni komunikace se fadi 0sobni prodej, do neosobni komunikace
patii podpora prodeje, reklama, public relations a direct marketing. Souc¢asti marketingové

komunikace je marketingovy komunika¢ni mix (Halek, 2017).

Uspésnost a efektivnost marketingové komunikace zalezi zejména na tom, aby byla
realizovana v pravy ¢as a v odpovidajicim prostiedi, proto musi vychéazet z analyzy okoli,
konkurence a cilové skupiny. Déale musi navazovat a zaroven i podporovat zakaznicky
positioning a targeting (Kasik a Havli¢ek, 2015). Marketingova komunikace nefunguje
pouze sama o sobg, je totiz siln€ ovlivnéna produktem, cenou a distribuci (Karlicek a Kral,

2011).

3.4.1 Marketingova komunika¢ni strategie

Spravné stanovend marketingova komunikacni strategie a nasledné i volba odpovidajiciho
komunika¢niho mixu patii k hlavnim kroklim pfi napliovani cilti marketingového planu

malého a stiedniho podniku (Kasik a Havlicek, 2015).

Marketingova komunikacni kampan je podle KaSika s Havlickem (2015) posledni etapou
marketingového strategického planovaciho procesu. Z pohledu marketingového mixu
se jedna o ,,ctvrté P neboli o Promotion, a také o jedno ze ,,Ctyi Cé*“ — Communication,

coz je novéjsi pojeti Promotion, které v dnesni dobé prevlada (Egan, 2019).
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Cilem je vhodné zvolit komunika¢ni mix nastroji marketingové komunikace a prilakat
pozornost zékaznikli, vedouci az ke koupi produktu (Fill, Turnbull, 2019).
Gospe (2008) dodava, ze tspéch komunika¢ni kampané zajisti relevantni a smysluplné

sd€leni pro nasi cilovou skupinu.

Zakladni ¢lenéni marketingovych komunika¢nich kampani je na goodwillovou kampar,

ktera probiha v prubéhu celého Zivotniho cyklu produktu, pro néjz je stanoven marketingovy

plan a produktovou kampan, ktera je vniméana zakazniky a objevuje se na televiznich

obrazovkéch, v novinach ¢i na internetu (Kasik a Havlic¢ek, 2015).

Dalsi déleni muze byt z hlediska cili marketingové komunikace na zvaci kampan, jejimz
prostfednictvim zvou podniky na ruzné predvadéci akce, dny otevienych dvefi
nebo veletrhy, cilem je pfipomenout uréity ¢asovy interval, kdy se kona dana akce.

Dale prodluzovaci kampa, ktera je stale vice pouzivana zejména pii sezénnich vyprodejich

a ma vysokou efektivnost. Poté PR kampan, jez spojuje kampané produktové a goodwilové.

Posledni kampani z hlediska cili je kampan na podporu prodeje, kterd ma za cil pfimét

zakazniky ke koupi nového vyrobku (Kasik a Havlicek, 2015).

3.4.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Do marketingového komunikaéniho mixu se fadi reklama, podpora prodeje, osobni prode;,

direct marketing a public relations (Karlicek, 2016).

Reklama je komunikaéni disciplina, ktera informuje, presvédcuje a G¢inné ptipomina cilové
skupiné urcity produkt ¢i sluzbu. Je oznacovana jako ,vlajkova lod* marketingové
komunikace. Hlavnim cilem je oslovit potencidlni ¢i stavajici zékazniky. Organizace pro
Sifeni reklamniho sdéleni vyuZzivaji né€kolik typd médii. Jednd se o televizni reklamu,
rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu (€asopisy, noviny), venkovni reklamu (billboardy),

reklamu v kin¢ a online reklamu (Karlicek, 2016).

Podpora prodeje je definovana jako souhrn podnétt, které motivuji k okamzitému nakupu.
Nejcastéji se jedna o sniZzeni ceny, kupony nebo vyhodna baleni. Dal$im typem podpory
prodeje jsou rizné soutéze, vérnostni programy ¢i popud k vyzkouseni produktu (Karlicek,
2016).
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Podpora prodeje ma pét hlavnich cild. Prvnim cilem je poskytnout informace

0 vlastnostech produktu. Druhym cilem je pfipomenuti produktu v okamziku nakupu

¢i vytvoreni povédomi o ném naptiklad pfi prezentaci produktu v obchod¢. Tretim cilem
je snizovani nebezpeci vyplyvajicich z koupé nového produktu naptiklad vzorkem produktu,

kdy se zadkaznik mlze rozhodnout, zda napliuje jeho ocekavani ¢i ne. Ctvrtym cilem

je uchvatit zakaznika. Poslednim, patym cilem je tvorba dobré povésti produktu (Tellis,
1998).

Podpora prodeje je dilezita ve chvili, kdy jsou rozdily mezi produkty malé, a je tak obtizné

odlisit se od konkurence pomoci znacky (Karlicek, 2016).

Public relations neboli PR se pteklada jako vztahy s vefejnosti. Jedna se o disciplinu
komunika¢niho mixu, jejiz vyznam neustale nariistd, a to zejména diky vy$$Sim narokiim
a potfebam zdkaznikd. Cilem public relations je dlouhodobd prezentace zamért
a informovani zakaznikt o cilech a vysledcich daného podniku (Dédkova, 2017; Hejlova,

2015).

Osobni prodej je diky osobnimu styku se zdkaznikem mnohem efektivnéjsi. Prodéavajici
1épe vyhodnocuje reakce, ndzory, potteby a zabrany zdkaznika a mize na n¢ ihned reagovat.
Momentalné¢ se rozmahd trend multilevel marketingu v ptekladu vicetroviiového
marketingu. Tento typ marketingu je provozovan pomoci distribu¢ni sit€ nezavislych
distributorti, ktefi postupné ziskavaji a zaucuji dalsi spolupracovniky. Mezi u nas znamé

znacky, které provozuji multilevel marketing patii Avon, Oriflame, a tak dale (Hélek, 2017).

Direct marketing mnohdy oznacovany také jako ptimy marketing, byl ptivodné vyvinut

jako levnéjsi forma osobniho prodeje.
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Obrazek 5 — Rozdil mezi direct marketingem a reklamou
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Zdroj: Karlicek, 2016

Direct marketing se déli do tii skupin. Prvni skupinou jsou marketingova sdéleni zasilana
postou (katalogy). Druhou skupinou jsou marketingova sdéleni zasilana na mobilni telefony
a tieti skupinou jsou sdé€leni vyuZivajici internet (e-mailing). Na obrazku 5 Ize vidét rozdil
mezi direct marketingem a reklamou. Direct marketing se oproti reklamé zamétuje na uzsi

segment zédkaznikli, nebo dokonce na jednotlivce (Karlicek, 2016).

3.5 Internetovy marketing

Marketing na internetu je spojen s rozvojem informacnich a komunikac¢nich technologii.
Spole¢nost Internet Society (2020) udava definici internetu takto: ,,globalni internet
se sklada z desitek tisic vzdjemné propojenych siti provozovanych poskytovateli sluzeb,

Jjednotlivymi spolecnostmi, univerzitami a viadami .

Janouch (2020) uvadi, ze internetovy marketing byva oznacovan jako e-marketing,
web-marketing, online marketing nebo také digitalni marketing. Online marketing
nezahrnuje jen internetovy marketing, ale také marketing prostfednictvim mobilnich
telefond. Je to nepfetrzita Cinnost, jelikoz podminky na internetu se stale méni. Jedna
se predevsim o nové technologické moZnosti, které zplisobily, Ze podniky musi hledat nové
moznosti, jak oslovit zdkazniky (Janouch, 2020). Jedné se o zpiisob, jakym lze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu (Eger, 2015). Formy

v

marketingové komunikace se tak rozsitily, ze se zdkaznici dostali do zcela nového postaveni.
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Pod pojem internetovy marketing se fadi (Eger, 2015):

e webdesign, e e-shop,

e optimalizace pro vyhledavace, e mobil marketing (m-commerce),
e placené odkazy ve vyhledavacich, e e-mail marketing,

e reklama na internetu, e online vyzkum,

analyza navstévnosti webu, marketing na socialnich sitich.

Podle Ptikrylové (2019) neni internetovy marketing novym druhem marketingu, ¢i novou
soucasti marketingového mixu. Je to nova a efektivni forma uzivani a rozvijeni

jiz zavedenych marketingovych aktivit a nastroju.

Od roku 2000 do roku 2020 trend rlstu uzivani internetu vzrostl v Evrop€ o 593 %, coz

je nejvice z celého svéta. Na prvnim misté v poctu uzivateld internetu na svété je Asie.

V roce 2020 se Ceska republika fadi mezi top 10 internetovych zemi v Evropské unii

(internetworldstats.com, 2020).

Celosvétove v roce 2019 pocet uZivatell internetu dosahl poctu 4,13 miliardy. V porovnani
s rokem 2018, se jedna o narist uzivatelti okolo 5,3 % (statista.com, 2020). Nejvice pouzivaji
internet lidé ve véku 25-34 let. Celosvétove pouZziva internet 53,6 % populace (statista.com,
2020).

V roce 2019 pouzivalo internet 81 % Cechii ve véku nad 16 let, z toho 70 % vlastnilo chytry
telefon. Témét vSichni ve véku 15 let maji doma pfistup k internetu a mohou pouzivat

mobilni telefon (www.csu.cz, 2020).

Internet zménil chapani marketingu a pfispél k jeho zméné. Lidé zacali vyuzivat moZnost
porovnavat nabidky na internetu, a to vcetn¢ cen, vyménovat si nazory na produkty
a hodnotit je, v neposledni fad¢ i pfes internet nakupovat. Zakazniky a vliv si mize ziskat
1 mala firma, jelikoZ je prostor na internetu otevieny vSem a nezaleZi tak na velikosti
spole¢nosti. Sta¢i vhodné zvolit reklamu, podporu prodeje, public relations nebo piimy

marketing (Janouch, 2020).
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Ve vétsiné vyspélych zemich ma v dneSni dobé internetovy marketing vysSi vyznam
nez marketing klasicky. AvSak nelze oddélit tyto dva marketingy od sebe. Zalezi jen na dané
firmé¢, zda prodava jen prostiednictvim internetového obchodu, jak komunikuje se zakazniky
nebo jak fesi cenovou politiku. Obecné vzato by se, ale firmy nemély spoléhat jen na internet,
protoze stat se mize cokoli (Janouch, 2020).

3.5.1 Internetova marketingova komunikace

Klasicky offline marketing je tvofen marketingovym mixem 4P nebo 4C. Jako alternativa
u internetového marketingu se pouzivd webovy marketingovy mix 4S. Tento model
zpracoval E. Constantinides jako pole pro fizeni marketingovych aktivit na internetu.

V marketingovém mixu 48 jednotliva ,,S“ znamenaji (Svétlik, 2016):
e scope — strategie, e synergy — synergie,
e site — webové stranky, e systém — systém.

Druhym modelem, ktery se pouziva u internetové marketingové komunikace je model 4E,

jez vymyslela J. CH. Cody. Kde jednotliva ,,E*“ znamenaji (Svétlik, 2016):
e experiences — zkusenosti zakaznik,
e engagement — zapojeni zakaznik,
e everywhere — vSudypfitomnost znacky,
e value equation — rovnice hodnot tvoiena cenou a kvalitou sluzeb pro zakaznika.

Cile marketingové komunikace na internetu musi byt vzdy ve vzajemné shodé

s marketingovymi cili a cili firmy obecné (Janouch, 2020).

3.5. Nastroje internetové marketingové komunikace

vV

stranky a socialni média. MikulaS8kova a Sedlak (2015) dodavaji, ze mezi dulezité
komunika¢ni nastroje patii optimalizace internetovych vyhledavaci (SEO), reklama

na internetu, pfimy marketing na internetu, internetové public relations a e-mailing.
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Chaffey a Ellis-Chadwick (2019) popisuji, ze neni mozné dé€lit nastroje marketingové
komunikace na zaklad¢ pouzitych komunikaénich prostiedkd. Je, ale mozné je délit podle
typu média, kterym jsou aplikovany. Média lze rozdélit na placena, zaslouzena a vlastnéna.

U placenych médii je nutné platit, pfikladem mohou byt internetové bannery nebo PPC

reklama. U médii zaslouzenych se jedna o propagaci na internetu za pomoci $ifeni informaci

a zpétné vazby ze strany samotnych cilovych skupin. Zaslouzena média jsou postavena
na principu online Word of Mouth neboli WOM. Poslednim typem medii jsou vlastnéna
média, jez vlastni samotné spolecnost, ptikladem jsou webové stranky, ¢ty na socialnich

sitich nebo mobilni aplikace (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019).

3.5.2 Webové stranky

Webové stranky byvaji oznaCovany jako zakladni prostfedek pro marketingovou
komunikaci na internetu. Pomoci nich se lidé mohou dozvidat informace o nabidkach
produktt, o firmé&, najdou zde kontakty, recenze a mohou se tak diky tomu rozhodnout, zda
si dany produkt koupi. Webové stranky jsou Vv oblasti marketingu vhodné jak pro public
relations, tak pro podporu prodeje nebo piimy marketing. JelikoZ jejich prostiednictvim
si mohou firmy na své stranky umistit formulafe pro zasilani dotazi, diskusni fora, ankety,
soutéZe nebo online chat (Janouch, 2020). V dnesni dob¢ je také velmi dulezité mit webové
stranky optimalizované pro mobilni prohlizece. Karlicek a kol. (2018) dodavaji, Ze webové

stranky mohou byt vhodné i v oblasti reklamy.

U tvorby webovych stranek je nutné zvolit jejich hlavni funkce. Hlavni funkci mize byt
podpora piimého prodeje piipadné ziskavani kontaktli na potencialni zakazniky neboli sales
leads. V jiném piipadé si firma mize zvolit jako hlavni funkci webovych stranek komunikaci
s klicovymi skupinami organizace neboli stakeholders. Tietim nejvice Castym ucelem
webovych stranek byva posilovani image znacky. Po stanoveni hlavni funkce webu ptichazi
kritéria patii atraktivni a pfesvédCivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uziti

a odpovidajici design (Karli¢ek a kol., 2018).

Je velmi dilezité si urCit na jaky segment trhu firma pisobi. Webové stranky totiz museji
byt v prvé fad€ pro danou cilovou skupinu zajimavé z hlediska obsahu. Bez lakavého obsahu

nebude navstévnik motivovan stranky otevfit, travit na nich sviij €as €i se na n¢ op¢€t vratit.
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Na internetu je v dnesni dob¢é nekone¢né mnozstvi webovych stranek, a tak se snadna

vyhledatelnost webu stala nezbytnou podminkou pro jeho u¢innost (Karlicek a kol., 2018).

Mezi dal$i vlastnosti webovych stranek by méla patiit aktudlnost, interaktivita

a presveédcivost.

3.5.3 Optimalizace internetovych vyhledavaci

Search Engine Optimalization, optimalizace internetovych vyhledavact neboli ve zkratce
SEO v sob¢ zahrnuje aktivity, jejichz hlavnim poslanim je zlepsit pozice ve vyhledavani.
Cilem je pak prilakat navstévniky a zejména zakazniky, ktefi nakoupi (Mikulaskova

a Sedlék, 2015).

Kazda firma chce ziskat zdkaznika, ze kterého plyne zisk. Vyhledava¢ se fadi do role
prostfednika mezi firmou a zdkaznikem. Pfi optimalizaci je nutné se zaméfit praveé
na zakaznika (Janouch, 2020). Mikulaskova a Sedldk (2015) dopliuji tuto myslenku
zakladnim zakonem SEO, ktery zni: ,,Co je dobré pro uzivatele, je také dobré
pro vyhledavace “. Vyhledavace maji snahu chovat se jako uzivatel, proto pokud chce firma
provést na strance néjakou zménu, méla by se zamyslet, zda tato zména uZivateli pomiize

a bude se mu libit (Janouch, 2020).

Respektovand americkd organizace zabyvajici se optimalizaci internetovych vyhledavact
definuje SEO takto (www.moz.com, 2020): ,,SEO je proces zvySovani poctu ndvstévnikii
webové stranky diky dosazeni vysoké pozice na strance vysledkii vyhleddvani. Cim vyse
se odkaz na web ve vysledcich vyhleddavani zobrazi, tim je vétsi Sance, Ze uzivatel stranku

navstivi .

Optimalizace stranek ani optimalizace pro vyhledavace neni technickou disciplinou spiSe

se jedna o tvir¢i ¢innost a s tim spojené vytvareni obsahu.

Je naprosto normadlni, Ze uZivatelé internetu neprochazeji vice stranek z vysledki
vyhledavani, takze vysoka pozice je z pohledu ziskdvani navstévniki velmi potiebna.
SEO napoméha k tomu, aby byly stranky pfistupné pro algoritmy vyhledavacl, a zvySuje
tak Sanci, Ze bude stranka témito vyhledavaci kategorizovéna a ptiznivé hodnocena. Nehledé
na to, Ze se algoritmy neustdle méni, je mozné vysledovat ur¢ité primarni zakonitosti,

kterymi se vyhledavace fidi (Eger, 2015).
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3.5.3.1 Klicova slova

Kli¢ova slova jsou ta slova, ktera zadavaji uzivatelé do vyhledavace. Tato slova maji vliv
na dohledani dané organizace. Jejich vhodnou volbou ¢i vhodnym zapracovanim do textu
lze ovlivnit pozici ve vysledcich vyhledavani. Klicova slova by méla pomoci nejen

pii vyhledavani, ale také pii prodeji (Janouch, 2020).

Dulezitou ¢asti SEO je praveé analyza kliCovych slov. Odviji se od nich, na jaka slova bude
web zobrazovan ve vyhledavacich, coz ovliviiuje, kdo se stane zakaznikem firmy.
Ke zpracovani odbornikovi je vhodné pienechat zejména zacileni obsahu ur¢itého e-shopu,
nazvy jednotlivych polozek menu, budovani zpétnych odkazii a dalsi oblasti. V ptipadé
e-shopu je potfeba mit mnohonasobn¢ vice klicovych slov nez v ptipadé bézné webové
stranky. Zakaznici se snazi vyhleddvat specifické druhy zboZzi, proto neni mozZné,

aby klicovym slovem bylo jen jedno obecné slovo (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Obrazek 6 — Long tail
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Zdroj: Mikulaskova a Sedlak, 2015

Obrazek 6 popisuje Long tail, ktery se pieklada do ¢estiny jako dlouhy ocas a udava miru
hledanosti jednotlivych kli¢ovych slov a sou¢asné poukazuje na to, jak moc jsou tato slova
obecna ¢i konkrétni. To znamend, Ze pokud si firma urci jedno kli¢ové slovo, tak toto slovo
prilakd velké mnozstvi névstévnikl, ale méné konkrétnich vysledki. Naopak pokud
si firma zada razné slovni variace spojené s danym slovem vytvofi se jakysi ocas,
ktery konkretizuje vyhledavané informace. Long tail tak nabizi konkrétni informace

minoritnimu poctu specificky zamétenych navstévnikli (Mikuldskova a Sedlak, 2015).
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On-page faktory

Jedna se o faktory, které pfimo souviseji s webovymi strankami urcité firmy. Spadaji sem
rizné technické aspekty, které maji dopad na umisténi pfi vyhledavani (Mikulaskova

a Sedlak, 2015).
Off-page faktory

Jsou faktory, které se nenachédzeji na strankéach, nybrz mimo né&. Jedna se o vné&jsi vlivy
pusobici na danou stranku (Janouch, 2020). Tyto vlivy maji dopad na pozici stranky
ve vysledcich (Eger, 2015).

3.54 Reklama na internetu

Reklama je placena forma propagace produktl. Pod pojmem produkt si lze predstavit
vyrobek, zbozi, sluzbu i nehmotny vysledek néjaké ¢innosti. Reklama se dale pouziva
Kk propagaci znacek, firem nebo myslenek. Jejim hlavnim cilem je vyvolani zajmu

0 produkt za pomoci piesvédéovani a informovani lidi (Janouch, 2020).

Obrazek 7 — Vyvoj vydajii na internetovou inzerci

Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce
v mid. Ké

Zdro: SPIR, Median, ppm factum, Gnor 2020
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Reklama na internetu je jednim z nejpouzivanéj$ich zptsobu marketingové komunikace

na internetu a inzerenti za ni utraceji rok od roku vyssi ¢astky, coz doklada i obrazek 7.

3.5.4.1 PPC reklama

PPC reklama neboli Pay-per-Click je jednou z nejucinnéjSich forem marketingové
komunikace na internetu. Nejen, Ze je tato reklama relativné levnd, ale také presné cili

na konkrétni zdkazniky. Moznost sloucit zobrazeni reklamy s tim, co lidé vyhledavaji a dat

39



jim takovou odpovéd, kterou hledaji, znamena vysokou pravdépodobnost ziskani
navstévnikl a ndsledné 1 zdkaznikd. Dalsi diivod, pro¢ je PPC reklama vysoce ucinna, je ten,
ze lidé postupem Casu piestavaji délat rozdily mezi piirozenymi vysledky a vysledky
poskytnutymi reklamnim systémem. V praxi to znamend, Ze pokud se objevi odkaz na
prvnim misté ve vyhledavaci, tak na n¢j lidé klikaji a vétSinou je nezajimd, ze se jedna

o reklamu (Janouch, 2020).

Velmi dulezity je pii spravé PPC kampani typ sité, na kterou chce podnik s reklamou cilit.
V tomto kontextu existuji dvé sité (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

e Vyhledavaci sit’, kterd zobrazuje vysledky ve fulltextovych vyhledavacich (Google
nebo Seznam) a piipadné v jejich partnerskych vyhledavacich (Google Books).
Podle Mikulaskové se Sedlakem (2015) ma prave tato sit’ vetsi Sanci, Ze se uzivatel

internetu stane zakaznikem a dokonci objednavku.

e Obsahova sit’, ktera zobrazuje reklamu na rtiznych webech, které jejich majitelé
pronajimaji jako prostor pro inzerci. U obsahové sit¢ byvaji ndklady na inzerci

podstatné vys$si nez u vyhledavaci sit¢ (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

3.5.4.2 Reklama na socialnich sitich

Reklama na socialnich sitich je jednou z forem internetové reklamy. U této formy se vyuziva
socialnich siti pro marketingové ucely prostiednictvim placené inzerce. Reklama
na socidlnich sitich byva provazéna s ostatnimi marketingovymi aktivitami na socialnich
sitich. Vyhodou této reklamy je moZnost oslovit velké mnozstvi lidi, ktefi by mohli byt
potencidlnimi zakazniky. AvSak nejvétsi vyhodou je docela pfesné zacileni reklamys, jelikoz
zde lidé o sobé shromazd'uji a uvetejiuji velké mnoZzstvi informaci jako je naptiklad vék,
pohlavi, z4jmy, rodinny stav a tak dale. Diky témto informacim lze utvofit specifické cilové
skupiny. Mezi dalsi vyhody patii moznost podrobné¢ho sledovani pribéhu reklamnich
kampani v podobé statistickych udaja, které je mozné analyzovat, vyhodnotit a nasledné

kampan¢ optimalizovat (Vysekalova, 2018).

vvvvvv

charakteristika zakaznika, produktu a image samotné firmy. Na internetu je mozné nalézt
velkou fadu socialnich siti. Pro ucely této diplomové prace budou nize uvedeny sociélni sité

Facebook a Instagram.
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Facebook

Facebook je nejrozsitené;si socialni sit’, ktera slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, ke sdileni
videi, obrazkt, hudby nebo fotografii. Byla zalozena v roce 1993 Markem Zuckerbergem
a Vsoucasnosti je zde registrovano ptes 2 miliardy uzivateld. Facebook podporuje
PPC reklamu a je idealni pro viralni marketing (Vysekalova, 2018). Kromé¢ sité Facebook
spolecnost provozuje 1 Instagram, Whatsapp, Messenger, Oculus a Workplace

(www.facebookbrand.com, 2020).

V Ceské republice vyuziva socialni sit’ Facebook 5,3 milionu obyvatel, z toho 51 % tvoii

zeny a 49 % muzi (statista.com, 2020).
Instagram

Instagram je socidlni sit’ s formou volné dostupné aplikace pro rtizné mobilni operaéni
systémy. Jeji uzivatelé mohou sdilet fotografie, videa, pfibchy a nové i takzvané Reels.
Novou funkci Instagramu je také oznaceni sponzorovaného obsahu, kdy influencefi musi
oznacit spolupraci se znackou. Oblibenou funkci uzivateli jsou takzvané Stories neboli
ptibchy, jejichZz pocty shlédnuti byvaji Castokrat vys$Si neZz u klasickych piispévkl
(Vysekalova, 2018).

V Ceské republice vyuziva socialni sit’ Instagram 2,3 milionu obyvatel z toho 54 % tvoii

zeny a 46 % muzi (statista.com, 2020).
Influencer marketing

Influencer marketing neboli propagace produktu ¢i sluzby za pomoci vlivné osoby
je na instagramu béZznou praxi spousty firem. Dalo by se fict, Ze je to takova nova verze
marketingového konceptu WOM neboli Word of Mouth, ktery se piesunul na socialni sité
pod pojmem influencer marketing, kde lidé sdili své zkuSenosti s danymi produkty a ndzory

na né.

Influencerem muize byt kdokoli, kdo ma vliv na konkrétni publikum lidi. Muze se jednat
o herce, bloggera, novinaie nebo né¢jakého odbornika na danou oblast. V kontextu influencer
marketingu jsou tedy mySleni zejména social media influencefi, kterym se podatilo
vybudovat fanouskovskou zakladnu prostiednictvim svych profili na socidlnich sitich.

Dalo by se ocekavat, ze velikost publika bude rozhodujici v tom, zda se dany clovék
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na kampan hodi ¢i ne, avsak vliv je to, co rozhoduje. Pro firmu je klicové, aby byl influencer
schopny ovlivnit ndkupni chovani svych fanouskti. Pokud podniky vybiraji spravné
influencery, ktefi umi udélat dobrou reklamu, pak je to pro ni ten nejlevnéjsi zplsob,

0 w*w

jak zvysit prodeje, povédomi o znacce a podil na trhu (Ruzicka, 2019).

3.5.5 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje ma zajistit nejen nové zakazniky, ale predevsim zvednou objemy trzeb,
a tim 1 zisk (Mikulaskova a Sedlak, 2015). Cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeje,
¢imz se li$i od jinych zptisobli marketingové komunikace. Pouziva se v ramci konkurenc¢niho
boje, pii potieb¢ vyprazdnit sklady, pro zvyseni trzeb mimo sezonu a podobn¢. Zvyseni

prodeje mlze byt uskute¢néno nekolika zptusoby (Janouch, 2020):
e ziskanim novych zakaznikd,
e opétovnymi nakupy stavajicich zakazniki,
e piirtstek Cetnosti nakupi,
e zesilenim objemu nékupii,
e vzestup nakupl doprovodnych produktu.

Pokud se firma rozhoduje, jakou formu podpory prodeje pouzit, musi mit vzdy na paméti,

Ze se jedna o naklad.

Do podpory prodeje se tadi: vérnostni programy, vzorky, slevy, akéni balicky, soutéze,
vyprodeje, online kupony, cross selling (snazi se piimét k ndkup zbozi souvisejici

S jiZz nakoupenym zboZim) a up selling (snaha pfimét zdkaznika k ndkupu nového modelu

3.5.6 Primy marketing na internetu

Internet témet vzdy dava moznost K pifimé interakci se zékazniky, at’ se jedna o reklamu,

vyplnéni formulafe, vyjaddieni ndzoru v diskusi ¢i ohodnoceni produktu.

Pfimym marketingem se rozumi ¢innosti, kdy komunikace probiha mezi dvéma subjekty.
PficemZ osloveny subjekt m& moZznost okamzité zpétné reakce nebo interakce s tim,
kdo jej oslovil. Nejvice vyuzivanou formou pifimého marketingu na internetu je zasilani

sdéleni prostiednictvim e-mailu, takzvany e-mailing z anglického e-mail marketing. Kromé
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e-mailingu existuji i jiné formy pfimého marketingu, mezi které se fadi naptiklad webové

seminare a konference, e-learning nebo online chat (Janouch, 2020).

3.5.6.1 E-mailing

E-mailing je v podstaté zasilani obchodniho sdéleni. Je to jedna z moznosti, jak si udrzet
dlouhodoby vztah se zakazniky. Aby firma dosahla dlouhodobého vztahu je nutné nejen

rozesilat nabidky, ale také poskytovat poradensky servis a péci o zakaznika (Mikulaskova

a Sedlak, 2015).

U e-mailingu je relativné jednoduché vytvofit specificky obsah nejen pro skupinu zakaznik,

ale dokonce pro kazdého jednotlivého zakaznika (Janouch, 2020).

3.6 Planovani kampani

Pti ptipravé online komunikacni strategie si firmy musi uvédomit, Ze se nejedna pouze
o plénovani narazovych, Casové omezenych kampani, ale o pldnovani nepfetrzité
komunikace pomoci placenych i neplacenych prispévkd. Detailni harmonogram
planovanych ptispévkl veetné jejich obsahového zaméteni, byva pojmenovany jako akéni
plan. Akéni plan pomdhd rozlozit marketingové snazeni do pravidelnych intervall
a rozvrhnout dostupné finan¢ni prostfedky. Pokud je ak¢ni plan zaméteny na socidlni sité,
tak predstavuje shrnuti vSech aktivit, které¢ jsou pldnované k realizaci a vSech
podnikatelskych cili, u kterych se doufa, ze jich prostiednictvim socialnich siti bude
dosazeno. Plan by mél zahrnovat audit souasného stavu vSech uctl na socidlnich sitich

a mél by byt co nejvice konkrétni (Semeradova a Weinlich, 2019).

3.6.1 Stanoveni marketingovych cili

Prvni krok, ktery musi kazda firma udélat pfi vytvareni marketingové strategie pro socidlni
média je stanovit si cile, kterych chce dosdhnout. Pokud vysledky nebudou spliiovat
oc¢ekavani, pravé tyto cile umozni firmé rychle reagovat pifi optimalizaci kampani.
Bez stanovenych cilil nelze métit uspéch nebo dokazat navratnost investic takzvané ROI
do socidlnich siti. Nejdilezitéjsi je stanovit si metriky, které chce dany podnik pouzit
k méteni plnéni cilt. Pii definovani cilii by se kazda organizace méla fidit souborem pravidel

S.M.A.R.T. Coz znamena, ze kazdy cil by m¢l byt specificky, méfitelny, dosazitelny,

relevantni a ¢asové omezeny. Piiklad dobfe stanovenych cili SMART miize vypadat takto:

., Na Instagramu budeme sdilet fotografie, které sdeluji nasi firemni kulturu. Rozhodli jsme
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se, ze budeme Sdilet ti fotografie tydne. Cilem pro kazdy z prispévkii je ziskat alespon
30 oznaceni To se mi libi a 5 komentadru . Pti tvorbé cill je podstatné mit stale na paméti,

kdo ptispévky uvidi a na koho chceme cilit (Semeradova a Weinlich, 2019).

Cile je mozné zmétit mnoha zptsoby, avSak nejcastéjsim je jiz zminény ukazatel ROl neboli
ukazatel navratnosti investic, v tomto piipadé do socialnich siti.

3.6.1.1 Navratnost investic do socialnich médii

Definice navratnosti investic neboli ROI se ¢aste¢né odviji od toho, jaké byly zvoleny cile.
Obecné navratnost investic piedstavuje soucet vSech akci na socialnich médiich, které

vytvaieji hodnotu, po zohlednéni prostfedkti vlozenych na jejich realizaci (Semeradova
a Weinlich, 2019).

Pokud by byla méfena navratnost investic jen na zakladé piijmu, vzorec by vypadal takto:

Pi{jem

— — X 100 = Navratnost investic do socidlnich médii (v %) 1
Celkova investice

Avsak tento vzorec je velmi zjednoduSeny, protoze kalkuluje pouze s ptijmy z prodeji,
ne se skuteCnym ziskem. Pokud firma chce méfit ROI presné, je nutné znat naklady

na prodané zbozi. Se zahrnutim prodaného, vzorec vypada takto:

Celkovy prijem — Celkové
naklady na prodané zbozi

: - X 100 = Navratnost investic do socidlnich médii (v %) 2
Investice do marketingu

3.6.2 Audit aéti na socialnich sitich

Audit ucth na socidlnich sitich je klicovou soucasti pti tvorbé marketingového planu a jeho
prabézné aktualizace, které spocivaji v pravidelné kontrole socialnich uctt. Cilem je zajistit,
aby kazdy z profilt fungoval spravné a identifikovat kanaly, které jsou pro obchodni znacku

nejvice prospésné (Cichovsky, 2013; Semeradova a Weinlich, 2019).
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Audit ucth se sklada celkem z péti kroki (Semerddova a Weinlich, 2019).

1. krok: Vytvofeni pfehledné tabulky pro zaznamendvani vysledki

Audit socialnich siti by mél byt provadén pravidelné, proto je vyhodné sledovat prubézny

pokrok a vysledky vizualizovat.

2. krok: Vyhledani informaci na internetu o dané firmé

Tento krok umoznuje firmam zjistit, zda existuji zapomenuté ucty nebo zda se za n¢ nékdo

nevydava.

3. krok: Ohodnoceni profili na socialnich sitich

Zde si firma nejdiive definuje poslani, ¢eho chce na dané socidlni siti dosdhnout. Dale
je nutné urcit indikatory, podle kterych bude vyvoj na socidlnich sitich sledovan, véetné
doplnéni aktudlnich vysledkl. Mize se jednat o pocty fanousk a sledujicich, pocty oznaceni

To se mi libi ¢i komplexngjsi metriky.

4. krok: Kontrola, zda vSechny profily odrdZzeji znacku firmy

V tomto kroku si firmy zkontroluji, zda vSechny profily spliiuji poZzadavky na jednotnou
firemni identitu. Jedna se o kontrolu profilové a uvodni fotky, ikony, popist, odkazii a stylu

prispévk.

5. krok: Navrhnuti procesu spravy socidlnich profili

Zde je potteba se zamyslet nad tim, jakym zplsobem bude koordinovano sili
na jednotlivych sitich. Kdo rozhodne 0 tom, jaky ptispévek bude zvetfejnén, a ktery ne?
Budou pftispévky planované doptedu? Na zdklad¢, jakych parametrd bude cerpan
marketingovy rozpodet? Zadny z téchto faktorii by nemél byt feSen nidhodnd. Veskery
publikovany obsah by mél byt soucasti dlouhodobé strategie (Semeradova a Weinlich,
2019).

3.6.3 Tvorba obsahového planu a harmonogramu

Zékladnim ptedpokladem uspéchu je relevantni a zajimavy obsah. Marketingovy plan
by mél kromé stanoveni cilli a strategie obsahovat i plan obsahu, ze kterého se odviji

nasledné planovani nakladt (Svozilova, 2016).
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Podle Semeradové a Weinlicha (2019) by mél obsahovy marketingovy plan odpovidat

na nasledujici otazky.

o Jaké typy obsahu maji byt zvetejiiovany a propagovany prostfednictvim socialnich

siti?
e Kdo je cilovym publikem pro jednotlivé typy sdileného obsahu?
e Jak Casto bude zvefejinovan novy obsah?
e Kdo obsah tvoii?
e Jak bude obsah propagovan a s jakymi naklady?

Harmonogram planovaného obsahu zobrazuje ptesné Casy a data, ve kterych budou
zvetejnovany prispévky na Facebooku, InStagramu a jinych sitich. Jedna se o soustfed’ovani
veskerych aktivit do jednoho ptfehledného dokumentu obsahujiciho i informace o typu
ptispévku ¢i kreativité. Diky harmonogramu je mozné si ptispévky naplanovat doptedu
a fadné si promyslet jejich format a zpracovani (Svozilova, 2016; Semeradova a Weinlich,
2019).

46



4 Analyticka cast

V analytické ¢asti prace bude prestavena spole¢nost Cukrarna Na Kopecku, na kterou budou

aplikovany metody vysvétlené a popsané v teoretické casti.

4.1 O spolecnosti

Rodinnd firma byla zalozena jako spole¢nost Sruenim omezenym vroce 2014
v Kosmonosech panem Michalem HypSou, ktery jiz dfive podnikal se svym otcem

v oblasti zahradnictvi.

Vse zacalo ideou jeho Zeny, kterou napadlo, Ze by mohli vyrabét zakusky, tak jak to délaly
jejich babicky, tedy tradi¢né a poctivé. To se stalo i takovym hlavnim mottem na kterém byl

zaloZen koncept firmy.

Inspiraci pro nazev firmy Cukrarna Na Kopecku bylo umisténi prvni pobocky cukrarny

v Kosmonosech na misto, kterému nikdo netekne jinak nez ,,Na Kopecku*.

Obrat spole¢nosti za rok 2019 byl 5000 000 K¢. Spole¢nost ma celkem 20 zaméstnanct,
a tak se fadi mezi malé podniky. Cukrarna Na Kopecku s. r. 0. je podnik, ktery se zabyva
vyrobou zakuskd, dortti, pohart, kavy a je zde moznost zarezervovat si prostor pro oslavy
a seSlosti. Podnik ma dvé pobocky. Prvni pobocka sidli v Kosmonosech a druhd v Mladé
Boleslavi. Mésto Kosmonosy ma piiblizn¢ 5 000 obyvatel (kosmonosy.cz, 2019) a Mlada
Boleslav necelych 45 000 (czso.cz, 2019).

Zaméstnanci si pochvaluji otevieny pfistup podniku a moznost jednat osobné s majitelem

firmy, ktery zajistuje zaméstnanciim 4x do roka teambuilding ve formé seslosti.

Az pominou omezeni vyplyvajici ze soucasné pandemickeé situace pan HypSa planuje rozsitit

své dvé pobocky na tfi.

Spolecnost se snazi drzet aktudlnich trendy a v bézném provozu maji v nabidce naptiklad
dva druhy dia fezli, vyrobky bez lepku ¢i zmrzlinu bez laktdzy. Tento sortiment vSak nemaji
ve stalé nabidce, jelikoz se podle slov majitele neprodava. Tuto nabidku vyuzije jen mala

¢ast lidi, zhruba 5 %. Co vSak funguje, je nabidka vyroby dortti.
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Majitel cukrarny se snazi navstévovat cukrarské veletrhy a vystavy, kde hleda inspiraci, diky
niz je schopen inovovat nabidku zakuskl a dorti. V roce 2020 koupili naptiklad tiskdrnu

na jedly papir nebo zafizeni pro tisk na fondan. Také ptidali dekora¢ni sortiment pro oslavy.

Ohledn¢ inovaci je vzdy co zlepSovat. Na ptichdzejici novinky, které rozsitily portfolio
zékuski se piipravoval dva roky, a to zejména kvuli tomu, Ze nem¢l ¢as. SpoleCnost méla
tolik zakazek, ze lidé ve vyrobné (3 lidi, aktudlné 2 lidi, kdyZ je sezona tak s brigadniky
5 1lidi) neméli ¢as na inovaci. To zménila soucasna situace s pandemii nemoci COVID-19
a vladni opatieni. Nové zakusky uz samoziejmé nejde délat podle jejich motta ,, tak jak
to délaly nase babicky“ zejména kvuli technologické ndro¢nosti, stale se vSak drzi kvality

a poctivosti.

U novinek se snazi stavét na principu, Ze musi byt unikatni — zadna jina cukrarna ani pekarna
v okoli takové zdkusky nevyrabi, tim se snazi odliSit. Na stejném principu je i naptiklad
nabidka kavy. Ve chvili, kdy do cukrarny pfijdou jednat dealefi, majitel chce kavu, kterou
si zakaznik nikde jinde v pfilehlé oblasti nekoupi, a opravdu do cukrarny chodi skupina

zakaznikl jen na kavu.

Cukrarna ma podle jeho slov tfi typy zakaznikd. Zakazniky, kteti netesi penize, pro ty vyrabi
noveé, drazsi zakusky. Déle obyvatele v diichodovém vé&ku, kteti si chodi pro své oblibené
zakusky a poslednim typem jsou studenti a pracujici lidé, kteti si vzdy vyberou néco

dobrého. Majitel se vSak rozhodl necilit na urcity segment zakaznikd.

Za 7 let pisobeni na trhu se spolecnost vyvinula. Ve svych za¢atcich si nechavali vyrabét

nebo nakupovali ¢asti produkti, avsak nyni si vyrabi 99 % potiebnych véci sami.

Aktualni situace s nemoci COVID-19 je pro cukrarnu dle slov majitele likvida¢ni. Naklady
na provoz cukrarny jsou vyssi nez to, co vydéla. Provoz je dotovan z rezerv utvorenych
ze ziskl z minulych let. Majitel nechce propoustét personal, ale ptispévky od statu podle n¢j
nefunguji. Podotykd vSak, ze na jatfe, kdyZ Zadali o dotace tak nebyl problém, bohuzel
od té doby zadné dalsi penize od statu neobdrzeli. Nyni byly vypsany dva dotacni tituly
Covid Gastro a Covid najemny. Pro jejich Cerpani si musel majitel zalozit E-identitu.
Jeji vytizeni mu trvalo pfes 4 hodiny. Vyplnit veskeré dalSi formulafe trvalo dalsi dvé

hodiny. Nyni pfemysli ze nékoho propusti, protoZze uz nema penize.
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Novinkou, kterou cukrarna zavedla v dobé COVIDU-19 je rozvoz zdarma. Ten bohuzel
nefunguje, zejména proto, ze cukrarna ma stalych cca 5 druhti dezert a zbyly sortiment
se obménuje. Ekonomicky tato sluzba nefunguje, jelikoz si zdkaznici objednaji cca 1 rozvoz
za 14 dni.

4.1.1 Organizacni struktura

Spole¢nost ma 8 stalych zaméstnanci, ktefi jsou v sezoné doplnéni o 12 brigadnik.

Obrazek 8 — Organizaéni struktura

Prodavacky
Provozni

(vedouci provozu)
1

Majitel spoleénosti 1
Cukrarka

(vedouci vyroby)

{ Brigadnici

Pomoc ve vyrobé

Zdroj: vlastni zpracovani

V cele spolecnosti je majitel Michal Hypsa, pfes kterého jdou veskeré ukony cukrarny.
Hierarchicky pod nim je vedouci provozu a vedouci vyroby. Pod provozni a cukrarku spadaji

prodavacky, brigadnici a pomocnici ve vyrobé, jak 1ze vidét na obrazku 8.

4.2 Marketingova situa¢ni analyza

Tato ¢ast prace se bude zabyvat situacni analyzou. Zde je potieba identifikovat nejen silné
a slabé¢ stranky podniku, ale také ptilezitosti a hrozby. Analyza je rozdélena do dvou casti,
na analyzu makroprosttedi a analyzu mikroprostiedi. Zavére¢né vystupy bude zahrnovat

analyza SWOT.

4.2.1 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostfedi bude pouzita PESTLE analyza, ktera se pouziva ke strategické
analyze faktord externiho prostfedi. Ty by mohly znamenat budouci pfileZitosti nebo hrozby

pro urcitou organizaci.

4.2.1.1 Politické faktory

Politické situace v zemi a jeji vyvoj ma urcujici vliv na podnikani. Pokud bude porovnana

moznost podnikani v dnesni dobé a vdobé¢ pied 30 lety, tedy v komunistickém
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Ceskoslovensku, rozdil bude znatelny. Na politiku nemaji vliv jen politické systémy,

ale také postoje predstavitelti moci v ramci daného politického systému.

Jednim z politickych faktorti, ktery ovliviiuje obor cukraistvi je zajisté vstup Ceské
republiky do Evropské unie, ktera udava rovnocenné podminky pro vSechny ¢lenské zemé.
Tyto podminky se promitaji do legislativnich a politickych postupti Ceské republiky.
Po vstupu do Evropské unie mnohym firmam pusobicim v potravinaistvi vznikla moznost
ziskévat dotace, granty nebo zvyhodnéné pujcky diky nimz mohou vyuzit finan¢ni zdroje
pro svij vlastni rozvoj, Skoleni zaméstnanci, podnikani, inovace a opravy. Ministerstvo
prumyslu a obchodu vydava kazdym rokem dokument s nazvem Akéni plan podpory malych
a stfednich podnikateli, ktery uvadi potfeby malych a stiednich podniki v Ceské republice.
Diky tomuto dokumentu ma byt v Ceské republice podpofeno podnikéani, rozvoj malych
a stiednich podniki a maji byt vytvofeny pfiznivé podnikatelské podminky

pro konkurenceschopnost na trhu.

V roce 2006 vstoupil v platnost takzvany hygienicky balicek, jez piedstavoval souhrn
nékolika nafizeni Evropské unie. Tato natizeni se vztahuji na vSechny potraviny zivoc¢i$ného
pivodu a ukladaji provozovatelim potravinaiskych podnikli povinnost dodrZzovat principy
stanovené systémem HACCP. Systém HACCP je systém analyzy rizika v angli¢tiné Hazard
Analysis and Critical Control Points. Systém zajistuje preventivni pfistup k vCasné
identifikaci rizika zdravotni zavadnosti produktu a k zamezeni jeho vzniku. Obsahuje
klicové faktory, jez ovliviuji bezpecnost a zdravotni nezavadnost potravin od zpracovani

surovin az po jejich prodej (haccp-international.com, 2021).

Dalsim platnym nafizenim, ktery musi podnikatel¢ dodrzovat je elektronicka evidence trzeb,
oznacovana jako EET, kterou upravuje zédkon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Tento zakon
nabyl platnost vyhlaSenim ve Sbirce zdkonli dne 13. dubna 2016. Hlavnim diivodem
pro zavedeni elektronické evidence byl efektivnéjsi boj proti Sedé ekonomice, efektivné;si
vybér dani, a také zvySeni piijmu statniho rozpoctu. V listopadu 2020 vesel v platnost
zakon ¢. 449/2020 Sb., kterym se méni zdkon ¢. 137/2020 Sb., o nékterych upravach
Vv oblasti evidence trzeb v souvislosti s vyhlasenim nouzového stavu. Tato novela zakona
udava, ze podnikatelé¢, ktefi spadaji do prvnich dvou vin EET, smi pfistoupit
az do 31.12.2022 k preruseni své dosavadni elektronické evidence trzeb. V tomto obdobi

nemusi poplatnici odeslat udaje o trzbach, ani vystavovat Gctenky dle zdkona o evidenci

50



trzeb. Podnikatelé spadajici do tfeti a Ctvrté viny nemusi sevidenci trzeb

do 31.12.2022 zacinat (etrzby.cz, 2021).

Pro obdobi 2021-2027 funguje v Ceské republice operacni program Podnikani a inovace
pro konkurenceschopnost. Prostfednictvim tohoto programu mohou podniky zadat o penézni
prostiedky na spolufinancovani projektii. Finan¢ni prostfedky na podporu tohoto programu
jsou &erpany z Evropskych strukturalnich a investi¢nich fond. V Ceské republice tento
program zprostfedkovava Agentura pro podnikani a inovace, pod zastitou Ministerstva
pramyslu a obchodu Ceské republiky. Operaéni program Podnikani a inovace je poskytovan

ve formé dotaci, vyhodnych Gvért, zaruk ¢i poradenstvi (agentura-api.org, 2021).

Z hlediska marketingovych aktivit je dilezité zminit nafizeni o ochran¢ osobnich udaju
GDPR, z anglického General Data Protection Regulation. GDPR pfedstavuje pravni ramec
ochrany osobnich tdaju v evropském prostoru. Hlavnim cilem je hajit prava obcant
Evropské unie proti neopravnénému zneuzivani dat véetné osobnich udaji. Pokud firma
ziskana data od svych zédkaznikli pouziva k marketingovym uceltim, musi mit jejich souhlas.

Ten je nutné zaznamenat a uschovat, jako diikaz v ptipadé konfliktl (gdpr.cz, 2021).

Vliv na podnikdni méd i odchod Velké Britanie z Evropské unie, jelikoz je Britanie

pro Ceskou republiku jednim z kli¢ovych obchodnich partnert.

V soucasné pandemické situaci Vl1ada Ceské republiky pfipravila podporu pro podnikatele
v boji proti koronaviru. Do programt pro malé a stfedni podnikatele patii Inova¢ni vouchery
COVID-19, Program Czech Rise Up, The Coutry for the Future, Technologie COVID-19
a Horizont 2020. Dale ministryné financi vydala na zakladé souhlasu vlady rozhodnuti,
kterym promiji danovym subjektim, jejichz cinnost byla zak4zédna ¢i omezena,
urok zprodleni u dané zptidané hodnoty splatné v obdobi fijen az prosinec 2020,
bude-1i dan uhrazena do konce roku 2020. Vlada schvalila program podpory zaméstnanosti
Antivirus, ktery ma pomoci firmdm ochrdnit pracovni mista a kompenzovat
zaméstnavatelim podstatnou ¢ast mzdovych nakladi. Na podporu podnikatelti a k eliminaci
dopadii koronaviru na zaméstnavatele a OSVC ziidilo ministerstvo primyslu a obchodu
ve spolupréaci s Ceskomoravskou zaruéni a rozvojovou bankou avérovy program COVID.
Dal8im programem na podporu podnikatelli provozujicich maloobchodni podnikatelskou
¢innost a poskytuji sluzby zakaznikim vznikl program Covid — Najemné. VySe podpory

na jednoho zadatele by méla €init 50 % z celkového nijemného za obdobi Cervenec
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az zari 2020. Pro uzaviené provozovny je ur¢en program COVID — Gastro — Uzaviené
provozovny, ktery je poskytovan na néklady na provoz a udrZeni podnikatelské ¢innosti,
jako jsou osobni ndklady, naklady na material, sluzby, odpisy, dan¢ a poplatky
od tinora 2020 do 10.ledna 2021. Vyse podpory ¢ini 400 K¢ za kazdého zaméstnance a den,

po ktery by byla ¢innost na zakladé vladnich opatfeni omezena (mpo.cz, 2021).

4.2.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory na strané jedné ovlivituji schopnost podnikd vyrabét a nabizet vyrobky
¢i sluzby a na strané druhé moznosti zakaznika produkty ¢i sluzby kupovat. Ekonomicka
situace statu ma zasadni vliv na spotiebu domacnosti, a proto je nutné analyzovat zdkladni

makroekonomické ukazatele charakterizujici souc¢asnou situaci v Ceské republice.

Stav ekonomiky vyjadiuje informace o jejim aktualnim vykonu, tedy vySe HDP na osobu.
Ekonomika Ceské republiky v 1. &tvrtleti roku 2020 zaznamenala nejhlubsi pokles
od roku 2009, kdy eskalovala globalni finan¢ni krize. Vinu nesou opatieni na zamezeni
pandemie koronaviru. Hruby domaci produkt klesl mezictvrtletné o 3,3 % a mezirocné
0 2 %. Pokles ekonomiky zapfi¢inily klesajici investice firem a exporty. Zvysené vladni
vydaje pak pusobily naopak. V 2. ¢tvrtleti roku 2020 se ekonomika prudce propadla,
ato 0 10,9 % v porovnani se stejnym obdobim minulého roku. Spotieba vlady se tak v tomto
obdobi stala jedinou kladnou slozkou domaci poptavky s kladnym pfispévkem k rastu HDP.
Ve 3. ¢tvrtleti roku 2020 hruby domaci produkt ocistény o cenové vlivy a sezonnost klesl
0 5 % V porovnani se stejnym ctvrtletim roku 2019. Za cely rok 2020 byl zaznamenan
nejhlubsi pokles vykonu ekonomiky v historii samostatné Ceské republiky. Hruby domaci
produkt byl o 5,6 % nizsi nez vroce 2019. Pokles byl ovlivnén snizenou spotiebou
domadcnosti, investicnimi vydaji a propadem zahrani¢ni poptavky v prvni poloviné roku
a ovlivnil i narist vydaji vladnich instituci. Ubytek hrubé ptidané hodnoty ovlivnil vyvoj
V odvétvich obchodu, dopravy, ubytovani a pohostinstvi. Nedatilo se priumyslu, stavebnictvi
a vetSin¢ odveétvi sluzeb. Nejriznéj$i predstihové ukazatele naznacuji, Ze navratnost

produkce na predkrizovou Groven muze byt pomérné dlouhy (mpo.cz, 2020; csu.cz, 2021).

Dalsim ekonomickym ukazatelem je mira inflace. Inflaci se rozumi vSeobecny riist cenové
hladiny v cCase, to znamend, ze udavd miru znehodnocovani meény v pfesné vymezeném
casovém obdobi. Priimérnd ro¢ni mira inflace, vyjadfend pfiristkem primérného ro¢niho

indexu spotiebitelskych cen, vyjadfuje procentni zménu primémé cenové hladiny
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za poslednich 12 mésict oproti priméru 12 pfedchozich mésicii. Primérné ro¢ni mira inflace
dosahla v lednu 2021 hodnoty 3,0 %, coz bylo o 0,2procentniho bodu méné nez
v prosinci 2020 (csu.cz, 2021).

Nemén¢ dilezity je vyvoj na trhu prace. S ohledem na téma diplomové prace bude vyvoj

na trhu prace zaméten na oblast Mladoboleslavska.

Tabulka 1 — Podil nezaméstnanych osob na Mladoboleslavsku

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020

Podil
nezameéstnanych

osob 463 | 401 | 435|469 | 442 | 353|271 |216 192|165 | 2,2
(na obyvatelstvu
ve véku 15-64

let) (v %)

Zdroj: data csu.cz, 2020 (vlastni zpracovani)

Od roku 2010 az do roku 2019 se podil nezaméstnanych osob snizoval. V roce 2019 byla
na Mladoboleslavsku nezaméstnanost 1,65 %. V roce 2020 byl narlst nezamé&stnanych

oproti predchozimu roku 0,55procentniho bodu.

Graf 1 — Vyvoj podilu nezaméstnanych osob na Mladoboleslavsku

VYVOJ PODILU NEZAMESTNANYCH OSOB NA
MLADOBOLESLAVSKU

AN
AN

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zdroj: vlastni zpracovani

Predikce vyvoje nezaméstnanosti udava zvySeni poctu nezaméstnanych osob, coz doklada

i nedavné vyjadieni Mladoboleslavské automobilky Skoda o planovaném propousténi.
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Podle vyzkumu Asociace malych a stfednich podniki (2020) se polovina podnikil
v soucasné dobé potyka s ristem mezd pro své zaméstnance, coz jim komplikuje situaci
V podnikéni. Ze strany statu by subjekty ocenily pfedev§im mén¢ byrokracie a kontrol a nizsi
dané. Celkov¢ Vv této dobé a s ohledem na pandemickou situaci s COVID-19 na statni

podporu pfili§ nespoléhaji.

Potravinarské odvétvi se potyka s nartstem nakladi. Za posledni roky rostou nejen ceny
energii, ale také ceny zakladnich surovin (mouka, vejce, cukr, maslo, a tak dale.).
Ceny vyrobkil jsou poté ovlivnény sazbou DPH a marzi podniku. V soucasnosti

se na potravinaiské vyrobky uplatiiuje snizend sazba dané€ ve vysi 15 %.

Ekonomickou situaci v oboru pekafstvi a cukrafstvi lze zhodnotit na zaklad¢ studie
Panorama potravinatského pramyslu (2019), ktera poskytuje celkovy pohled na aktualni
situaci v odvétvi. Studie je zpracovana pod zastitou Ministerstva zemé&délstvi CR — oboru
potravinaiského pod Ustavem zemé&délské ekonomiky a informaci CR. Zprava je vydavana
jednou za rok a zhodnocuje situaci v oboru za piedesly rok. Kompletni souhrn dat
za rok 2020 bude zpracovan az v pribéhu roku 2021, proto jsou nize uvedena data

za rok 2019.

Provozovani cukraifské vyrobny dle klasifikace ekonomickych cinnosti CZ-NACE,
coz je statistickd klasifikace ekonomickych ¢innosti, kterou pouziva Evropska unie, spada

do klasifika¢ni tiidy 10.7 — Vyroba pekaiskych, cukraiskych a jinych mou¢nych vyrobkd.

V podnicich oboru 10.7 pracuje celkem 29 432 pracovniki z celkovych 87 091 o0sob
V potravinaiském primyslu, av§ak pocty pracovnich sil dlouhodobé klesaji, coz doklada
i porovnani oproti roku 2010 kdy v oboru pracovalo 0 3 700 osob vice. Vyznamnost oboru
je dana i poétem podnikd, kterych bylo vroce 2019 asi 3936, coz piedstavuje
44,9 % ze vsech podnikd Vyroby potravinaiskych vyrobki. Rostouci trend poctu podnikil
Ize pozorovat v delsim ¢asovém obdobi. Nejpocetn€jsi skupinou tohoto oboru jsou malé
podniky. Primérnéd hruba mési¢ni mzda c¢inila 23 437 K¢&. Oproti pfedchozimu roku doslo
ke zvyseni 0 9,6 %. Od roku 2010 dochazi k rdstu hrubé mési¢ni mzdy z diivodu potieby

ziskat nové zaméstnance, zejména do vyroby (svazpekaru.cz, 2020).

Obor 10.7 patii mezi kliCcové obory potravinafstvi, zejména kvili vyznamnému podilu
zamé&stnanych osob, poc¢tu podnikl a podilu na tvorbé piidané hodnoty. Dle predbéznych

vysledkd vyvoje ekonomickych ukazatelti se ekonomickou pozici oboru podatilo zlepsit.

54



Za rok 2019 doslo k ristu ptidané hodnoty, trzeb, vysledku hospodaieni, poctu podnikd,
primérnych mezd, ale zaroven i k mirnému poklesu pracovnich sil. AvSak nedostatek
pracovnich sil kompenzuje vyS$$i investi¢ni aktivita podnikd. I pfes zvySeni produktivity
prace nebo primérnych mezd obor vykazuje podprimérmé hodnoty potravinaiského

priamyslu (svazpekaru.cz, 2020).

Podle vyzkumu Asociace malych a stfednich podnikti (2021) jsou 2 ze 3 malych a stfednich
podnikii negativné zasazeny situaci kolem pandemie nemoci COVID-19. Nejcast&jSim
divodem je pokles zakdzek nebo nutnost prerusit ¢i omezit ¢innost. Dale 3 z 10 podniki
musely kvili vzniklé situaci séhnout do finan¢nich rezerv a stejny pocet firem odlozil kvili
pandemii investice. Nejéastéji vyuzivanou formou pomoci pro podniky byl kompenzaéni
bonus a Program Antivirus, 4 z 10 podniki nevyuzily zadnou vypomoc. Ve vyhledu
na rok 2021 se podnikatelé neshoduji, rist i pokles obratu ofekava piiblizné stejny podil
podnikli. Asi 55 % podnikatelt o¢ekava, Ze zotaveni z krize bude trvat déle nez jeden rok

(amsp.cz, 2021).

4.2.1.3 Socialni faktory

Socialni prostiedi souvisi s provozem cukrarny velmi uzce, jelikoZ skladba a struktura
obyvatelstva v dané lokalité, jejich Zivotni styl, preference, vzdélanost nebo zaméstnani
potencialnich zakaznikt jsou vyznamnymi ukazateli, ktery pomahaji k segmentaci a zacileni

trhu.

Z hlediska umisténi provozoven bude popis socialnich faktori orientovan na okres
Mladoboleslavsko, jemuz nélezi 120 obci, ztoho 8§ mést (Mladd Boleslav, Mnichovo
Hradisté, Benatky nad Jizerou, Kosmonosy, Béld pod Bezdézem, Dobrovice a Dolni

Bousov).

Okres Mladoboleslavsko se nachazi na tizemi 0 rozloze 1 023 km? a zaujima tak 3. misto
ve StifedoCeském kraji, kde zabira 9,4 % rozlohy kraje. Od roku 2003 se okres ¢leni
na 2 spravni obvody obci s rozSitenou pisobnosti (Mlada Boleslav a Mnichovo Hradiste)
a 4 spravni obvody obci s poveéfenym obecnim ufadem (Mladd Boleslav, Mnichovo

Hradisté, Benatky nad Jizerou a Béla pod Bezdézem) (czso.cz, 2021).
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Tabulka 2 — Pi‘ehledna data pro oblast Mladoboleslavsko

Data za rok 2019
Celkem Muzi Zeny
Pocet obyvatel
130 365 66 071 64 294
Primérny vék 41,6 40,4 42.8
Narozeni 1326
Celkovy prirustek na 1 000
Zemfieli 1283
obyvatel
Pristéhovani 3320
95 %
Odstéhovani 2134
0-14 let 16,4 %
Mira obyvatel
V uréitém vékovém 15-64 let 65,2 %
rozmezi
65 let a vice 18,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2019 byl pocet obyvatel Mladoboleslavska 130 365 z toho 64 294 tvotily Zeny
a 66 071 muzi. Primérny vek byl 41,6 let celkové, u muzii pak 40,4 let a u zen 42,8 let.
Narodilo se 1326 déti a zemielo 1283 lidi. Celkovy pfirastek na tisic obyvatel byl
9,5 %. Na Mladoboleslavsko se ptist€éhovalo 3 320 lidi a odsté¢hovalo se 2 134 obyvatel.
Nejvice zastoupeni jsou zde lidé ve véku 15-64 let, presnéji 65,2 %, dale 18,4 % je osob
ve véku 65 let a vice a posledni skupinkou jsou obyvatelé ve véku 0-14 let s 16,4 % (czso.cz,
2021).

Jednim ze socialnich faktort je i spottebitelské chovani obyvatel. Celkova spotieba potravin
dosahla v roce 2019 hodnoty 796 kg na obyvatel. Dle dat Ceského statistického tfadu

pramérné kazdy Cech spotieboval 35 kg cukru za rok 2019, meziroéné tato spotieba narostla
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0 0,4 %. Dlouhodob¢ vsak tato hodnota pozvolna klesa. V roce 2011 to bylo 38,6 kg cukru
na jednoho obyvatele.

Tabulka 3 — Priimérna roéni spoti‘eba vybranych potravin na 1 obyvatele CR

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

Cukr [kg] 36,0 | 386 | 345 | 334 | 31,7 | 33,6 | 341 | 349 | 348 | 35

Veli med

[ka]

o7 | o8 | 07 07|07 (10| 09|10 09|09

Cukrarské
68 | 68 | 69 | 68 | 70 | 69 | 70 | 71 | 72 | 68
vyrobky [kg]|

Necokoladové
cukrovinky 2,5 2,4 2,7 27 | 31 | 28 | 30 | 31 | 34 | 35
[ka]

Kakaové
6,6 6,8 7,1 7,0 6,9 6,6 69 | 70 | 6,9 | 6,8
vyrobky [kg]|

Zdroj: vlastni zpracovani

Roc¢ni spotieba cukraiskych vyrobkid v poslednich osmi letech kolisala okolo hodnoty
7,0 kg na obyvatele. Urcitou zménu ve zpusobu slazeni 1ze pozorovat na vyvoji spotieby
medu, kterda ma vzristajici charakter. Mlze to byt dano rostoucim trendem zdravého
zivotniho stylu a vefejnym uvédoménim o Skodlivosti cukru, jehoz ptirodni alternativou

je pravé med.

Na oblibé ziskavaji 1 neCokolddové vyrobky oproti t€ém cokolddovym. To miize byt

vice zajimaji o sloZeni potravin, a také o to co nakupuji a jedi.

Trendem dnesni doby je v potravinaiském prumyslu i rozsifeni nabidky potravin pro lidi

trpici intoleranci na néktery druh potravin, nejcastéji se jedna o lepek nebo laktozu.

Dal8im vyznamnym trendem soucasnosti je nadkup bio potravin nebo farmatskych vyrobku.
Nékteti lidé si radéji koupi drazsi produkty, které slibuji kvalitu a lepsi vlastnosti potravin.
Ve spojeni s potravinami se také pouziva vyraz ,,home made‘ neboli domaci vyroba. Tento

nazev asociuje v zadkaznikovi pocity poctivé domaci kuchyné a kvality. V posledni dobé
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je také trendem zména Zivotniho stylu, jakou muiize byt makrobiotika, raw strava nebo
vyuzivani takzvanych superpotravin, které slibuji 1é¢ivou ptirodni silu, velké mnozstvi Zivin,
vitaminl, minerala a dalSich zdravi prospésnych latek. Prikladem mohou byt chia seminka,
kurkuma, plody goji, plody acai, motské tasy a dalsi. O mnohych superpotravinach ¢lovek
v dobé¢ pied 10 lety neslySel, nevédél, ze tyto potraviny existuji, nyni si je mize koupit

prakticky v kazdém supermarketu nebo hypermarketu.

Z vyc¢tu socidlnich faktorti lze konstatovat, ze lidé neopoustéji od nakupu cukrafskych
vyrobk, ale urcita ¢ast hleda jiné zdravéjsi alternativy. V ramci portfolia produktti by bylo
pro spolecnosti vhodné nabizet kromé klasickych zdkuskii také produkty zamétujici

se na zdravy zivotni styl a rizné intolerance obyvatel.

4.2.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory nabyvaji na dileZitosti a jsou stile vyznamngjsi
pro konkurenceschopnost podniku. V cukrafském primyslu je moznost vyuZivat
zdokonalujici technologie, které pted 20 lety neexistovaly. Piikladem muze byt vyuziti
tiskarny pfimo v provozu. Tisknout je moZné na jedly papir, Cokoladu nebo fondan jakykoliv
motiv. Velky potencidl maji i 3D tiskarny. Rychlé zmény v technologickém vyvoji mohou
predstavovat hrozbu pro firmu, kterd tento vyvoj nesleduje, ale také ptilezitost pro firmu,

ktera chce ziskat vyhodu ptfed konkurenci.

Dilezitym technologickym faktorem je neustald inovace v oblasti vyrobnich postupl
a receptur, které ovliviiuji kone¢nou chut' a vlastnosti vyrobku. Rozvoj modernich
technologii posouva oblast cukrafstvi a vyroby zadkuskt doptedu. Spolecnosti, jez vyuzivaji
moderni zafizeni diky automatizaci zvySuji svou efektivnost, rychlost a snizuji néklady.
Soucasna epidemiologicka situace nuti firmy Setfit jejich finan¢ni prostiedky,

a tak nezbyvaji penize na vétsi technologicky rozvo;.

Podle vyzkumu Asociace malych a stiednich podnik® (2020) firmy ani v souc¢asné dob¢
s problémy, které nastaly kvuli pandemii COVID-19 neplanuji piestat s investicemi
do inovaci. Vice nez 90 % podnikl planuje n¢jaké investice. Nejcastéji jde o investice
do technologické inovace. Zaroven, ale 45 % firem planujicich investice pocita

se zpomalenim jejich vkladl, pravé kvili neptiznivé pandemické situaci.
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V soucasnosti nabyva velkého rozmachu rozvoj komunikacnich a informacnich technologii,
ty plsobi na celou spolec¢nost a ovliviiuji kvalitu Zivota i zivotni Giroven. Ze statistickych dat
vyplyva, ze vroce 2019 bylo 87 % domacnosti piipojeno k internetu, coz je vice nez
dvojnéasobek oproti roku 2007, kdy internet vyuZzivalo 35 % doméacnosti. Na internet
se pomoci mobilniho telefonu ptipojuje nejvice mladych lidi ve véku 16-24 let, z nichz
internet v mobilu pouziva 97 %. I podil osob nad 65 let, ktefi se pfipojuji na internet
se od roku 2010 ztrojnasobil z 13 % na 39 % v roce 2019. Ptes socialni sit¢ komunikuje
s ptateli vice neZ polovina dospé€lych. Na internetu komunikuje i ¢im dal vét§i mnozstvi
firem, presnéji 45 % za rok 2019. Oblibé se tési 1 internetové nakupovani, jehoz podil
se stale zvysuje. V roce 2019 nakoupilo pies internet 59 % obyvatel Ceské republiky. Rozvoj
komunikac¢nich a informacnich technologii ma pfimy vliv nejen na jednotlivé segmenty
ekonomiky, ale i na rozvoj elektronického obchodu, zvySovani zameéstnanosti, kultury nebo
vzdélani. Z tohoto vyctu je patrné, ze se online komunikace stava nedilnou souc¢asti dnesni
doby a kazdodenniho zivota obyvatel. Pokud chce firma na trhu uspét, musi se tomuto
novému trendu pfizplsobit. Jednim z dulezitych aspekti pro firmu je marketingova
komunikace, u které je nezbytné vyuzivat co nejmoderngjsich nastrojt, které se mohou stat

vyznamnou konkuren¢ni vyhodou (csu.cz, 2020).

Jak vyplyva z vyzkumu Asociace malych a stfednich podnikatelii (2020) 9 z 10 podnikii
souhlasi, Ze digitalni znalosti jsou dilezité pro rist firmy. Pfitom jen 48 % subjektl
se orientuje v problematice digitalnich technologii. Nejvyuzivanéj$imi nastroji online
propagace mezi podnikateli jsou webové stranky, e-mailing a socidlni média. Nejvice
pouzivanou socialni siti je Facebook, ktery vyuzivda 75 % podnikatelskych subjekti,
na druhém mist¢ je Instagram (30 %), dale Linkedln (28 %), Youtube (20 %)
a Twitter (11 %). Jako hlavni bariéra pro vétsi vyuzivani online podpory podnikani je kromé

cen i nedostatek dasu.

Digitalni dovednosti mize podnik rozvijet pomoci individudlnich $koleni, online kurzi,

konferenci, univerzitnich kurzi a dal$ich.

Nové technologie umoziuji zvySeni produktivity vyroby, usporu pracovnich sil a Casu.
Davaji moZnost pro uplatnéni netradi€nich surovin, pfizpisobeni se trendiim a poZzadavkiim
zakaznika. Z tohoto hlediska je potfebné se technologickym rozvojem zabyvat a pokud

to financni situace podniku dovoli, tak se mu i pfizptisobovat.
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4.2.1.5 Legislativni faktory

Legislativni faktory zahrnuji pravni ramec, zédkony, nafizeni a vyhlaSky, které se tykaji
daného podnikani. Podnikatel musi na uzemi Ceské republiky znat a dodrzovat velké
mnoZstvi zakont, piedpisti a novel. Zakladnimi zakony demokratického statu jsou Ustava

Ceské republiky a Listina zakladnich prav a svobod.

Pokud je podnikatel pravnickou osobou tak je jeho povinnosti fidit se zakonem
¢.90/212 Sb., o obchodnich korporacich. Obchodni spole¢nosti museji vést ticetnictvi a fidit
se zdkonem ¢. 563/1991 Sb. o ucetnictvi. Pokud je podnikatel Zivnostnik a podnika
jako OSVC tyka se ho zdkon & 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani. Jestlize
podnikajici osoba zaméstnava, alespon jednoho pracovnika ma povinnost fidit se zdkonem
€. 262/2006 Sb., zakonik prace. Zakonik prace obsahuje zékony vztahujici se k bezpecnosti
a ochrané zdravi pii praci. Byt zaméstnavatelem, podnikatelem & OSVC znamena
také odvadét socialni a zdravotni pojisténi, které upravuje zdkon ¢. 260/1993 Sb.,

0 pojistném na socialni zabezpeceni a zakon ¢. 592/1992 Sb., o pojistném na vefejné

zdravotni pojisténi.

Podnikatelé i zaméstnanci museji své piijmy zdanovat, o tom pojednava zakon
¢.39/2021 Sb., o danich z pfijml. Vé&tsina podnikatelti odvadi DPH, podminky odvodl dané
z ptidané hodnoty fesi zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty. Dalsi dané, které
muze podnikatel odvadét jsou dan€ z nemovitosti, pokud n¢jakou vlastni, nebo dan silnicni,
pokud vyuziva ke své ¢innosti osobni automobil. O dani z nemovitosti pojednava zakon
¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitych véci, silniéni dan upravuje zakon ¢&. 16/1993 Sb.,

0 dani silni¢ni.

Dilezity je i vztah podnikatele a zakaznika, ktery je upraven zakonem ¢&. 634/1992 Sb.,
o ochran¢ spotiebitele. Vztah mezi podnikatelem a zakaznikem je déle vymezen smluvnim

vztahem, ktery fesi ob¢ansky zakonik, jako zakon ¢. 89/2012 Sh.

Obor cukréfstvi spada do potravinarského odvétvi, na ktery se vztahuji dalsi zdvazné pravni

ptedpisy, zakony, smérnice, nafizeni ¢i vyhlasky. Mezi n€ patii naptiklad:
e zdkon 205/2020 Sb. o ochrané vetejného zdravi,

e 7zikon 277/2019 Sh. o obalech,
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e zakon 180/2016 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich,

e zakon 138/2014 Sb. o Statni zemedélské a potravinarské inspekci,

e vyhlaska 117/2011 Sb. o zptisobu oznacovani potravin a tabdkovych vyrobkd,
e vyhlaska 446/2004 Sb. o oznacovani vyzivové hodnoty potravin,

e vyhlaska 38/2001 Sb. o hygienickych pozadavcich na vyrobky urcené pro styk

S potravinami a s pokrmy,
e zakon 541/2020 Sb., o odpadech,
e nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin,

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 1169/2011 o poskytovani informaci

o potravinach spottebiteliim,

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, ktery stanovuje obecné
zésady a pozadavky potravinového prava, ziizuje Evropsky trad pro bezpec¢nost

potravin a stanovuje postupy tykajici se bezpec¢nosti potravin.

Jakykoli subjekt podnikajici v potravinaiském pramyslu putsobici v Evropské unii
je povinen na zdkladé natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002
a ¢. 852/2004 zajistit zdravotni nezavadnost potravin, a to od ziskani surovin az po jejich
prodej konecnému spotiebiteli, to vSe v souladu se systétmem HACCP neboli systémem
kritickych kontrolnich bodt na zakladé analyzy rizik. Tento systém urcuje pro kazdy druh
produktu podle zptusobu vyroby nejvice rizikové operace a mozné poruseni zdravotni
nezavadnosti produktu. Pro tyto operace jsou nasledné stanoveny takzvané kritické body.
Kazdy kriticky bod ma urcenou veli¢inu, kterd je sledovana. Hodnoty veli¢in kritickych
bodt museji byt pravidelné kontrolovany a zaznamenavany dle harmonogramu (haccp.com,

2021).

Soucasna pandemicka situace nakazy COVID-19 legislativu za posledni rok nékde zrychlila
a n¢kde lehce zpomalila. Pro nékteré obory napiiklad pekatstvi to byl narocny rok, jelikoz
se musely vyporadavat s mnohymi opatfenimi zejména co se ty¢e bezpeénosti u nebaleného
peciva (svazpekaru.cz, 2020). Béhem pandemie byl vydan zakon o ochran¢ vetejného zdravi

pod €. 205/2020, ktery nové ukladd oznamovaci povinnost tykajici se zahdjeni, zmény
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nebo ukonceni Cinnosti vyrobclim, distributorim a dovozcim materiali a predméta
uréenych pro styk s potravinami. Dne 1. dubna 2020 vstoupila v G¢innost nafizeni
Komise (EU) ¢. 2018/775, ktery stanovuje pravidla pro uvadéni zem¢ ptivodu nebo mista
provenience primarni slozky potravin. Dale maji ¢lenské staty povinnost do 1. kvétna 2021
transportovat Smeérnici Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/633 o nekalych

praktikdch mezi podniky v zemédé€lském a potravinovém fetézci.

V roce 2021 by mélo dojit k novelizaci vyhlasky ¢. 330/1997 Sb., kterou se provadi
§ 18 pism. a), d), j) a k) zdkona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich

a o zmeén¢ a doplnéni nékterych souvisejicich zdkon pro ¢aj, kdvu a kdvoviny.

Evropské komise koncem kvétna 2020 predlozila strategii Z farmy na vidli¢ku neboli F2F,
ktera bude stanovovat dalsi podobu zeméd¢€lské politiky v Evropské unii. Hlavnim cilem
bude udrzitelnost produkce. Hlavnim ukolem je nejen zredukovat objem potravinového

odpadu o 50 %, ale také zredukovat obalové materidly (svazpekaru.cz, 2021).

V roce 2020 se spotiebitelské organizace, potravinarské podniky a obchodnici snazili
o zavedeni povinného znaceni Nutri-Score na urovni Evropské unie. Zavéry k oznacovani
by dle némeckého piedsednictvi mély byt vypracovany Radou o nutricnim oznacovani
a schvaleny vSemi c¢lenskymi staty. Komise by méla pfedlozit navrh ve ¢tvrtém cCtvrtleti

roku 2022 (svazpekaru.cz, 2021).

4.2.1.6 Ekologické neboli enviromentalni faktory

V soucasné dobé je kladen velky diiraz na ekologii ze strany spotiebitelli. Ekologie se stala
trendem dne$ni doby. Podniky se tedy snazi byt ekologické a tvofit si pozitivni vztah
se svym okolim. Pfikladem mohou byt alternativni zdroje solarni energetiky, recyklace

odpadu ¢i vyuziti biologicky rozlozitelnych obald.

V oblasti stravovacich sluzeb je nejvice feSenym ekologickym faktorem nakladani s odpady.
Potravinaiské podniky maji ze zdkona povinnost naklddat sodpady dle zikona
¢. 541/2000 Sb., o odpadech. Cukratfska vyroba musi mit zaveden systém odpadového
hospodaftstvi. S timto systémem je nutné seznamit vSechny zaméstnance. Jednim z opatieni
by mélo byt snizeni mnozstvi odpadt produkovanych podnikem. Toho 1ze docilit tlakem
na dodavatele, v otazce zpétného odbéru pouzitych obald. Na zaklad¢ urcité dohody

by si dodavatelska firma méla odebrat zpét pouzité obaly, a nasledné dolozit jejich

62



ekologickou likvidaci. Takovato spoluprace nejen usetii naklady samotnému podniku,
ale je také prospésna pro zivotni prostiedi. Dale by cukratfskd vyroba méla mit zavedeny
systtm na tfidéni obalovych odpadl, mezi které patii papirové, sklenéné, plastové
nebo kovové obaly. Biologicky rozlozitelny odpad je nutné skladovat v nddobé s pevnym
vikem stranou od dalsich potravin. VSechny nddoby na odpady musi byt popsany, aby kazdy
veédél, co do nich patii. Veskery odpad je pravidelné¢ predavan zodpovédné osobé

ze specializované firmy na likvidaci odpadut.

Dalsi oblasti, kterou mtize podnik ovlivnit je uspora elektrické energie a vody. Tato uspora
byva zavisla na pouzivanych spotfebicich a jejich energetické narocnosti. Ve stravovacich
provozech se jedna o pecici a mrazici zatfizeni, mycky a dalsi drobnd zafizeni. Pokud chce
podnik usilovat o usporu energie, musi tak zacit uvazovat jiz pii nakupu spotiebicu

a zohlednovat jejich energetickou naro¢nost.

Ochrana zivotniho prostfedi mize byt pro podnik vyznamnym marketingovym nastrojem,
a to nejen vuci zakaznikiim, ale také s ohledem na zaméstnance. V poslednich letech roste
pocet lidi, ktefi si vybiraji budouciho zaméstnavatele podle spolecenské odpoveédnosti neboli
Corporate Social Responsibility, coz znamena podle dobrovolného zavazku firmy chovat

se vV ramci jejiho fungovani odpovédné k Zivotnimu prostiedi 1 ke spolecnosti.

4,2.2 Analyza mikroprostiedi

Pro analyzu mikroprostiedi bude pouzit Portertiv model péti sil, ktery urcuje, kdo jsou
potencialni, ale i stavajici konkurenti firmy. Je nutné stanovit jejich charakteristiku a oblast
ve které si konkuruji. Dale stanovuje soucasné a budouci zdkazniky, u nichZ je dileZité znat
jejich charakteristiku a jejich potieby. Analyza se zabyva moznym vyskytem substitu¢nich
vyrobkli v okoli a dodavateli, které firma ma. Informace firma ziskdvd zejména

od zaméstnancii nebo piimo od zakaznikd.

4.2.2.1 Stavajici a potencialni konkurenti

Co se ty¢e konkurence Cukrarny Na Kopecku, majitel ji dle svych slov nefesi. Nedokaze
fict, kdo je pro né&j nejvétsi konkurenci na trhu. Dava spiSe na své zaméstnance, se kterymi
ma velmi otevieny vztah. Davaji mu informace, co se jim libilo, pokud byli nékde jinde

na kavé ¢i dortu. On sam pak zhodnoti, zda ndvrhy aplikuje i ve své cukrarné.
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Prikladem je nabidka baget na pobocce v Mladé Boleslavi. V sousedni kavarné La Divinita
Coffee prodavali bagety, a kdyz byla sva¢inova prestavka na vedlejsi stiedni skole, studenti
bagety vykoupili. Cukrarna Na Kopecku tedy zacala také vyrabét bagety a chlebicky,

za niz8i cenu nez konkurence, a tak jim ptebrala nékteré¢ zakazniky.

V soucCasné dobé je v Kosmonosech a zejména v Mladé Boleslavi nékolik cukraren
a kavaren, které by mohly byt konkurenci pro Cukrarnu Na Kopec¢ku. Tato konkurence

je uvedena nize.
Pobocka v Mladé Boleslavi
Pro pobocku v Mladé Boleslavi byli vybrani ¢tyii mozni konkurenti na trhu.

Cukrarna a kavarna na Mirdku je postavena na konceptu kvalitnich a poctivych produkt

vyrabénych pfimo na provozovné. Jejich ptednosti je vybérova kava, domaci zakusky

a zmrzlina vlastni vyroby (cukrarnanamirak.cz, 2021).

La Divinita Coffee se nachazi 56 metri od Cukrarny Na Kopecku. Jedna se o drazsi

a luxusnéji zatfizenou kavarnu s vétsi nabidkou (ladivinitacoffee.cz, 2021).

Rodinné centrum & café Koupak je rodinna kavarna, ktera vyrabi domaci kolace, zakusky,

sendviCe, salaty, panini, limonady a dal$i. Nachazi se zde vnitini herna pro déti a venkovni
hiisté. V kavarné je moznost hlidani déti, a to od pondéli do patku od 8:30 do 11:30 hodin.
Poplatek za hrani v herné€ je stanoven na 30 K¢ za hodinu s hlidanim 100 K¢ za hodinu

(cafe-koupak.cz, 2021).

Skoda nezajit je kavarna v historickém centru mésta, kde pouZivaji kvalitni lokalni suroviny,
do svych vyrobki piidavaji smetanu a méslo. Ovoce a zeleninu nakupuji na farmaiském trhu

a dtraz kladou na domadci a kvalitni vyrobky (skodanezajit.cz, 2021).

64



Tabulka 4 — Rozdily mezi konkurenénimi cukrarnami v Mladé Boleslavi

Cukrarna | Cukrarna a B
u i La Divinita | centrum & Skoda
Na kavarna na , .
e . Coffee café nezajit
Kopecku Miraku .
Koupak
,,Zastavte
,,Talf jak _Kvalitni a ) se prov kafe
to délaly . ,»,Vytvoreno a néco
Motto . poctivé , « X .
nase rodukty © Laskou. sladkého
babicky.« | Produxty: na lepsi
naladu.!“
Vzdalenost od
Cukrdmy Na 0 255 56 1500 793
Kopecku (v
metrech)
Doméci vyroba v V4 v v v
Existence
weboveé stranky v v v v v
Existence
Facebookového v Vv Vv v v
uctu
Existence
Instagramového V4 v v v v
uctu
Nekuracké
prostiedi v v v v v
Détsky koutek V4 v X v X
Rozvoz v X X v v
o eIl 61 865 136 1515
na Instagramu
o BTGl R 1339 5243 1652 2721
na Facebooku
Hodnoceni dle
T 4,2 (200) 4,0 (93) 4,6 (245) 4,4 (14) 4,4 (437)

Zdroj: vlastni zpracovani k 14. 2. 2021

Tabulka 4 zobrazuje rozdily mezi jednotlivymi konkuren¢nimi cukrarnami v Mladé

Boleslavi. Déle tyto cukrarny budou porovnany za pomoci vazeného skore konkurencni sily.
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Tabulka 5 — Analyza konkurenceschopnosti pobo¢ky v Mladé Boleslavi

Podnik Rival A | RivalB | RivalC | Rival D

i, Vaha Cukrarna | Cukrarna La Rodinné Skoda
Klicovy faktor , . . - »

asoéchu (vnimana Na a kavarna | Divinita | centrum nezajit

P vaznost) | Kopecku na Coffee & café
Mirdku Koupak

Kvalita 0,17 2 2 4 2 3
vyrobkil
Reputace/image 0,21 2 1 3 1 4
Exponovanost
podniku (Sife 0,03 2 2 3 4 3
portfolia)
Marketing 0,20 2 2 3 2 3
Schopnost 0,09 4 4 3 3 3
cenoveého boje
Instagramovy 0,15 2 2 4 1 4
ucet
Webovd 0,15 1 2 2 1 4
stranka
Soucet vah
Vvazen¢ skore 1 2,03 1,97 3,17 1,64 3,51
konkurencni
sily

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 stanovuje konkuren¢ni silu v odvétvi a hodnoti kli¢ové faktory uspéchu cukrarny.
Cukrarna Na Kopecku ziskala 2,03 bodl vaZeného skore konkurenéni sily. Nejblize
je tomuto bodovému hodnoceni Cukrarna a kavarna na Mirdku a Rodinné centrum & café

Koupék. Tyto dva konkurenti jsou tedy nejblizsimi konkurenty sledované cukrarny.

La Divinita Coffee a Skoda nezajit nejsou dle dat vyse pfimou konkurenci Cukrarny
Na Kopecku, jelikoz budou pravdépodobné oslovovat jiny segment zédkazniki i co se tyce

ceny. Nelze vsak opomijet jejich trzni silu a jejich oblibenost.
Pobocka v Kosmonosech
Pro pobocku v Kosmonosech byli vybrani dva mozni konkurenti na trhu.

Café Hruska vlastni stejni majitelé jako La Divinita coffee. Maji netradi¢ni koncept tii

vwe

Vv obyvaku Svét. Jejich piednosti je domaci kuchyné (cafehruska.cz, 2021).

Café Rendez-Vous je rodinna kavarna ve francouzském stylu

(facebook.com/caferendezvous, 2021).
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Tabulka 6 — Rozdily mezi konkurenénimi cukrarnami v Kosmonosech

Cukrarlvla Na Café Hruska Café Rendez Vous
Kopecku
,»Tak jak to y ,,Rodinna kavarna
. N ,» Vytvofeno ,
Motto d¢laly nase f . ve francouzském
R Laskou «
babicky. stylu
Vzdalenost od Cukrarny
Na Kopecku (v 0 677 666
metrech)
Domaci vyroba N4 v V4
Existence webové
stranky v 4 X
Existence
Facebookového uctu v 4 4
Existence
instagramového uctu v v v
Nekuracké prostiedi N4 v N4
Rozvoz N4 X X
Pocet sledujicich na 579 1125 544
Instagramu
Pocet sledujicich na 985 518 771
Facebooku
Hodnoceni dle recenzi
Google 4,2 (48) 4,4 (205) 4,6 (180)

Zdroj: vlastni zpracovani k 14. 2. 20201

Tabulka 6 zobrazuje rozdily mezi jednotlivymi konkuren¢nimi cukrarnami v Kosmonosech.

Nize budou tyto cukrarny porovnany za pomoci vazeného skore konkurenéni sily.
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Tabulka 7 — Analyza konkurenceschopnosti pobo¢ky v Kosmonosech

konkurencéni sily

Vih Podnik Rival A Rival B
. - A2 | CukrérnaNa | Café Hruska | Café Rendez

Klic¢ovy faktor uspéchu | (vnimana "

v Kopecku Vous

vaznost)

Kvalita vyrobkl 0,20 3 3 3
Reputace/image 0,24 2 3 3
Exponovanost podniku
(Site portfolia) 0,07 3 4 3
Marketing 0,21 2 3 2
Schopnost cenového boje 011 4 9 3
Instagramovy ucet 017 2 3 3
Soucet vah
Vazené skore 1 249 2.96 2.79

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 7 je mozné vidét zhodnoceni konkurence Cukrarny Na Kopecku v Kosmonosech.

Bodovy soucet vah vSech analyzovanych cukraren udava vysokou konkurenci v okoli. Café

Hruska i Café Rendez Vous ziskali vyssi skére nez zkoumany podnik, coz urcité neni dobfe.

U blizkych konkurenti uréenych dle tabulek 5 a 7 bude sledovano blizsi porovnani socialni

sit¢ Instagram, a to, jak Casto zde publikuji své ptispevky. Jedna se o porovnani Cukrarny

Na Kopecku s Cukrarnou a kavarnou na Mirdku, Rodinnym centrem & café Koupak, Café

Hruska a Café Rendez Vous.
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Tabulka 8 — Porovnani cukraren dle ¢etnosti piispévki na Instagramu

Cukrarna
Rodinné
Cukrarna a Café
centrum
Na kavarna Café Hruska Rendez
& café
Kopecku na Vous
Koupak
Miraku
Pocet
579 61 139 1125 545
sledujicich
. minimalné
. minimalné posledni | posledni pfispévek
Cetnost 1 _ 1-2
1 ptispévek | 15. prosince, do té
prispévki na prispévek prispévky
prispévek 22. ¢ervna | doby 1-2 piispévky
Instagramu zadva denn¢
za tyden 2018 denné
dny

Zdroj: vlastni zpracovani k 14. 2. 2021

Dle tabulky 8 lze usuzovat, ze Café Rendez Vous (545) a Café Hruska (1 125) se snazi
komunikovat se svymi zakazniky nejvice. Café Hruska nekomunikuje se zakazniky
od 15. prosince z divodu uzavieni provozovny kvili nemoci COVID-19. Z porovnani poctu
sledujicich vyplyva, Ze ¢im vice se podnik zajima o své zdkazniky, a ¢im vice je aktivni
na socialni siti Instagram, tim vice ma sledujicich. Cim vice ma cukrarna sledujicich tim

je vy$8i moznost, ze bude mit vice stalych i potencialnich zékaznikd.

Odtvodnéni, pro¢ ma Cukrarna Na Kopecku (579) tolik sledujicich, i kdyz nepiidava

ptispévky tak Casto je uveden v kapitole Pomoc s propagaci na Instagramu.

Konkurenci vSak nemusi byt pouze tyto vyjmenované cukrdrny a kavarny, ale takeé
supermarkety a hypermarkety, ktefi nabizeji substituty. levnéjsi zakusky a dorty, které svou

cenou mohou lakat spoustu lidi a poctiva cukrarna se ji nemuize vyrovnat.

Potencidlnim konkurentem muZe byt jakékoli nové vznikld cukrdrna a kavarna v Mladé

Boleslavi ¢i v Kosmonosech, ktera by mohla ohrozit chod cukrarny.

4.2.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé cukrarny je mozno rozdélit do tii kategorii. Prvni z nich jsou dodavatelé surovin

vvvvv
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suroviny a jejich znacky. Co se tyce napiiklad kavy, odebira cukrarna kavu znacky Musetti.
Druhou kategorii je zdsobeni prodejny, zde se jedna naptiklad o bonboniéry, napoje
nebo obalovy material. Do tieti kategorie se fadi dodavatel¢ elektiiny, vody, internetu a dalsi

bez kterych by cukrarna nemohla fungovat.

Dodavatelé jsou pro cukrarnu nezbytnou slozkou, bez které by nebyl mozny jeji provoz.
Pokud dodavatel zvysi svou cenu za dodavané produkty ovlivni to néklady cukrarny

na celkovou vyroby a nejspise i ceny.

4,2.2.3 Zakaznici

Zakaznici cukrarny jsou zejména obyvatelé Mladé Boleslavi, Kosmonos a pfilehlych mést.
Navstévnost ma velky vliv na trzby cukrarny, a proto je nutné inovovat a snazit se byt krok
ptfed konkurenci. Hlavnim cilem cukrarny je spokojenost zdkaznikl, prostfednictvim

kvalitnich domacich vyrobku.

Kdyz byla oteviena cukrarna v Mladé Boleslavi méla byt stejnd jako cukrarna
v Kosmonosech se stejnym segmentem zakaznikii. Casem se viak ukézalo, Ze to neni mozné.
Piikladem z praxe je dort Sachr, ktery se v Mladé Boleslavi prodava, ale v Kosmonosech
vibec, takZze ho v tamni nabidce zdkaznik nenajde. DalSim ptikladem je to¢ena zmrzlina,
kterda méla v Kosmonosech odbyt, a tak byla zafazena i do prodeje v Mladé Boleslavi.
Aby prodej zmrzliny byl rentabilni je potfeba prodat 100 kusti tocené zmrzliny za den,
coz v Kosmonosech nebyl problém, avSak v Mladé Boleslavi se v sezdéné prodalo
jen 30 zmrzlin za den, a proto se zde jiz neprodava. Zajimavosti je, ze samotni dealefi
uznavaji, ze vétsi meésta prechazeji na kopeckovou zmrzlinu a tocend zlstava spiSe

na vesnicich.

Z pohledu vyjednavaci sily kupujicich je predevSim vyjednavaci sila o cené. Ta mize byt
pfima, kdy dochazi ke smlouvani se zdkaznikem, nebo nepiimé kdy zédkaznik mlze odejit
ke konkurenci. Pro obrat cukraren je dulezity velky pocet drobnych zakaznikl. Cukrarna ma
byt misto spojené s odpocCinkem, setkavani se s prateli a vychutnanim si dobré kavy, zakusku
¢i poharu. K tomu je potieba takovy finan¢ni pfijem zakaznikd, ktery jim umozni si toto
dovolit. V ptipadé zhorseni ekonomické situace muze prestat zakaznik podnik navstévovat,
¢i vyhledat levnéj$i konkurencni podnik. Spokojeny zakaznik je dulezitym aspektem
podnikani, jelikoz pfinasi spolecnosti nejen zisk, ale také Siti dobré jméno firmy. Na vysi

vyjednévaci sily zdkazniki se podili 1 pocet konkurujicich podnikii v odvétvi, proto je nutné,
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aby cukrdrna nabizela takovy sortiment, ktery zajisti loajalitu zdkaznik a snizi riziko

odchodu ke konkurenci.

Pokud je v odvétvi velké mnozstvi konkurentl je vyjednavaci sila zakaznika velka, jelikoz
ma moznost kdykoli ptejit ke konkurenci. Proto je kladen diiraz na splnéni piani zakaznika

a komunikaci s nimi.

4.2.2.4 Substituty

V odvétvi cukrafstvi a potravinafstvi je moznost nalézt substituty pomérné lehce. Jedna se
o veskeré sladké vyrobky, které by mohly nahradit zakusky ¢i dorty. Mize se tak jednat
naptiklad o ¢okoladu, kterou si koupi zakaznik v supermarketu nebo hypermarketu. Zadna
cukrarna se nemuZe cenové vyrovnat polotovarim, které nabizeji supermarkety

nebo hypermarkety.
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4.3 SWOT analyza a strategie

Analyza silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti a hrozeb pomiize pii zhodnoceni

vnitinich a vnéjSich faktorti ovliviiujicich uspésnost organizace.

Tabulka 9 — Silné stranky podniku

Faktor Viha [V] St“pi‘;‘:/vi ve | vy« s
1 Kvalitni Vyrobky z poctivych 0,12 4 0.48
surovin
2. Jedine¢na znacka kavy 0,06 3 0,18
3 Vybudované jmeno, povést a 0,08 3 0.24
tradice
n Lokalita pobocky MB 0,03 5 0,06
V centru
5 Détsky koutek v Mladé 0,04 5 0,08
Boleslavi
6. Pomérmé nizké ceny 0,08 3 0,24
7 Personval s praxi a 0,07 5 0,14
zkuSenostmi
8. Teambylldlng pro 0,02 1 0,02
zaméstnance
9. Dosahovani ziskt 0,12 4 0,48
10. Stali zakaznici 0,07 3 0,21
11. Moderni interiér 0,06 2 0,12
12 Kazdodenni ’Vyro‘tia cerstvych 0,10 3 0,30
zakuska
13. Vlastni know-how 0,11 4 0,44
14. Nekuracké prostiedi 0,04 2 0,08
Celkem 1 X 3,07

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky podniku patii jejich vlastni know-how a vybudované dobré jméno firmy,
na kterém také stavi svllj marketing ve formé¢ WOM (Word of Mouth — ustni sdéleni
informaci o produktu mezi ptateli, rodinou nebo kolegy). Kvalitni vyrobky z poctivych
surovin a jedine¢nd znacka kévy laka do cukrarny stale nové zékazniky, kteti chtéji ochutnat
zakusky a dorty vyrobené dle tradicni receptury. Zékusky jsou vyrabény kazdy den
z ¢erstvych surovin, dorty pak na objednavku. Obé pobocky jsou moderné vybavené,
nekufacké a navstévuji je stali 1 novi zédkaznici. Pobocka v Mladé Boleslavi je situovana
do centra mésta a je Vybavena détskym koutkem. Silnou strankou cukrarny je 1 pomérné
nizkéd cena zakuskd, oproti konkurenci zejména té, co se tyCe vzdalenosti, nejblizsi tedy

kavarn¢ La Divinita Coffee, ktera sidli hned vedle. Personal ma dobré vztahy s majitelem,
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ktery pro n¢ pofada 4x do roka teambuilding ve form¢ seSlosti naptiklad na bowlingu.
Zaméstnanci jsou proskoleni a maji 1éta praxi a zkuSenosti v dané cukrarn€. Spole¢nost méla
Vv roce 2019 obrat 5 miliont K¢&. Podle slov majitele na tom bude rok 2020 podobné s malou
ztratou. Obrat naristd kazdym rokem od otevieni prvni pobocky v priméru o 20 %.
Soucasna situace je Spatna, kviili nemoci COVID-19 a vladnim opatfenim dosahuje cukrarna

obratii ve vysi 10-15 % oproti normalu.

Tabulka 10 — Slabé stranky podniku

Faktor Viha [V] St“p[‘;'\'/;l”“ [V] x [SV]
Slabé stranky
1. Marketingova aktivita 0,11 3 0,33
2. Absence marketéra 0,06 2 0,12
3. Absence stalého sortimentu 0,12 3 0,36
4, Sluzba rozvoz 0,05 3 0,15
5. Vzhled nékterych produkti 0,06 4 0,24
6. Pomala reaktiﬁ Jla zmény na 0,04 4 0,16
7. Obcasné chovani obsluhy 0,03 2 0,06
8. Absence parkovacich mist 0,08 3 0,24
v MB
9. Zejména sladky sortiment 0,08 3 0,24
10. Design webové stranky 0,07 3 0,21
Cetnost pridavanych
11. | ptispévki na socidlnich sitich 0,06 3 0,18
a jejich kvalita
12 Stejné pfi_spévky na 0,03 2 0,06
Facebooku i Instagramu
Chybéjici denni nabidka na
13. socialnich sitich nebo 0,10 4 0,40
webovych strankach
14, Absence e-shopu 0,11 4 0,44
Celkem 1 X 3,19
Zdroj: vlastni zpracovani
Mezi podniku patii jejich marketingova aktivita, kterd je prakticky nulova.

Jejich cely marketing je postaven na typu WOM a placenych piispévcich na Facebooku
a Instagramu. Z toho i vyplyva, Ze nemaji Zadného marketéra, ktery by se o marketingové
aktivity staral. Naklady na reklamu jsou niz$i nez 1 % z obratii a zahrnuji pouze placenou
reklamu na Facebooku a Instagramu, jak je uvedeno vySe. Za slabou stranku by se dal
povazovat 1 nestaly sortiment, kvili némuz neni mozna stala propagace nabidky nebo
zalozeni e-shopu, ze kterého by si lidé mohli vybrat, co si daji jesté pred navstévou cukrarny.

Tato skutec¢nost ovlivituje nové pfidanou sluzbu rozvoz, ktera z ekonomického hlediska
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nefunguje, jelikoz lidé nevédi, co si mohou objednat. S timto faktem je spojena i Spatna
kvalita upravy ptispévkl na Facebooku ¢i Instagramu, kde neni propagovana alespon denni
nabidka. Cukrarna na Facebooku a Instagramu neptsobi integrované, jelikoz jsou jejich
piispévky na obou socidlnich sitich totozné. Obecné je kvalita a Cetnost piispevkil
minimalni. Slabou strankou je i vizualni uprava zakusku a nékterych dortd, jejichz fotografie
se dostavaji na socialni sité¢ a nedélaji podniku dobrou reklamu. Upravu by potiebovala
1 webova stranka. Dale spolecnost pomalu reaguje na zmény na trhu, ptikladem je uvedeni
novych zakuski, které majitel m&l v planu pfedstavit jiz pfed dvéma lety, ale dle jeho slov
nebyl €as na inovaci. Oproti konkurenci Cukrarna Na Kopecku nabizi zejména sladky
sortiment, coz mize byt divodem, ze zékaznik zajde rad¢ji nékam kde bude mit vétsi vyber.
Jak je mozné vidét na obrazku 9 slabou stranku podniku je 1 obfasné chovani personalu.
Problémem je i absence parkovacich mist u pobocky v Mladé Boleslavi, kvili které

se zakaznik rozhodn¢ zaparkovat jinde, a navstivit konkuren¢ni cukrarnu, ktera bude pobliz.

Obrazek 9 — Slaba stranka podniku/recenze

¢ e

Q Vasi cukrarnu mam velmi rada.

‘ Po negativni zkusenosti ale uz
nezavitam do té v Boleslavi. Byla
jsem si zde pro zakusky s sebou,
a pani, kterd mé obsluhovala se
vice starala o odchazejici
skupinku skolakd, ktefi ji
neodnesli Spinavé nadobi.
Rozumim, Ze prace s lidmi neni
vétsinou zadny med, sama ve
sluzbach pracuji. Myslim si ale, Ze
do cukrarny/kavarny si jdou lidé,
stejneé jako ja, pro dobrou naladu,
pohodu a prijemnou obsluhu. Ja
véak méla bohuzel pocit, ze
obsluhu spis$ obtézuji a zdrzuji.
Jinak bych urcité uvitala v
nabidce starou dobrou klasiku -
poradny poctivy vétrnik s
karamelovou/cukrovou polevou.

Libi se mi u vas krasné prostredi
obou pobocek a v drtivé vétsine
prijemna obsluha.

Zdroj: messenger.com, 2021

Jak jiz bylo popséano vyse, cukrarna je zaloZena na marketingovém principu WOM, u n¢hoz
ztrata dobrého jména a pomluvy mohou znamenat velky problém pro chod podniku,
proto chovani personalu je slabou strankou, a takovato negativni recenze hrozbou,

protoze 1 jedna Spatna recenze miiZze strhnout lavinu pomluv a ztratu zakaznikd.
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Tabulka 11 - PiileZitosti

Faktor Viha [V] St“p[g‘\‘gl”“ [V]  [SV]
PrileZitosti
1. | Inovace v oblasti technologii 0,09 4 0,36
5 Zajem zalf?zn}ku 0 poroadam 0,07 4 0,28
cukrarskych kurz
3 | »Kavajakozivomistyl” = 0,09 3 0,27
vice druhil vybérové kavy
4, Rist ¢eské ekonomiky 0,03 2 0,06
5 Pos11uJ1c’1 spotl:eba 0,06 9 0,12
domacnosti
6. Rostouci trend za_121tk0ve 0,01 1 0,01
gastronomie
7. Moznosti akvizici ¢i fuzi 0,04 2 0,08
8. Vyuzzt.lfio:[acmch prostoredku 0,10 3 0,30
¢1 jinych programii
Uptednostiiovani kvalitnich a
o domacich produktii 0,11 4 0,44
10. Namsta_]lclvza_] em §povtr§b1telu 0,12 3 0,36
zkouset nové véci
Rostouci pocet obyvatel na
1L Mladoboleslavsku 0,07 3 0.21
12 Rist novych Frerruvi.u v oblasti 0,12 4 0,48
zdravé vyZzivy
ZvySujici se spotteba
13. bezlaktézovych a 0,09 4 0,36
bezlepkovych produktii
Celkem 1 X 3,33

Zdroj: vlastni zpracovani

pro spolecnost je v€asnd inovace v oblasti technologii. Zafazeni novych
technologii do vyroby muize uSetfit praci nékterym zaméstnanciim a zlepsit chut’ vysledného
produktu. MoZnost akvizice nebo fize by mohlo pfinést zna¢né zisky. PtileZitosti by mohl
byt i rostouci zajem zdkaznikl o cukrarské kurzy, které by cukrarna mohla potradat. Majitel
spolecnosti si zaklada na vyberové kaveé znacky Musetti, do budoucna by tedy mohl rozsifit
portfolio vybérové kavy napiiklad o kavu bez kofeinu a jiné znacky. V soucasné dobé
posiluje 1 spotfeba domacnosti. Rostouci trend zazitkové gastronomie by mohl podniku
prilakat nové zdkazniky, u spotiebiteli stale nartsta zajem zkouset nové véci, pokud by toto
doporuceni cukrarna dobie uchopila a zménila pfistup v tvorbé dorti nebo zakuskti mohlo
by to pro ni mit kladny vliv. PtilezZitosti je i moznost vyuziti dotac¢nich prostredkd a jinych
programi, jak od Evropské unie, tak od Ceské republiky. Dal§im trendem, ktery nabyva

na oblib¢, je upiednostiiovani kvalitnich a domacich produktii. Jejich vétsi propagace,
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by mohla opét prildkat nové zédkazniky. Na trend zdravé vyzivy nebo zvySujici se spotiebu
bezlaktdézovych a bezlepkovych produktti by méla cukrarna reagovat diive nez konkurence.
Pfiliv novych zakaznikti mtze ovliviiovat i rostouci po¢et obyvatel na Mladoboleslavsku,

ktery se meziro¢n¢ zvysil 0 9,5 %.

Tabulka 12 - Hrozby

Faktor Viha [V] St“pig/vil'v“ [V] x [SV]
1. Nova konkurence 0,09 3 0,27
5 Zvyseni cen Z_akladmch 0,12 4 0,48
surovin
3. Pokles kupni sily 0,09 3 0,27
4. | Pokles poptavky po sladkém 0,04 2 0,08
5. | Velkd konkurence v odvétvi 0,02 2 0,04
6. Nizka navstévnost 0,06 3 0,18
7 Ekonomicka :lglze, COVID- 0,15 4 0,60
Ztrata dobreho jména, 011 4 0,44
pomluvy, negativni recenze
9. Zmény v legislativé 0,04 2 0,08
Lidé privydé€lavajici si
10. cukrafskou ¢innosti bez 0,09 3 0,27
legislativnich omezeni
11 Nedostatek kval!ﬁkovaneho 0,08 3 0,24
personalu
12. Ztréta stalych zédkaznikh 0,11 4 0,44
Celkem 1 X 3,39

Zdroj: vlastni zpracovani

Hrozbou muize byt nejen nova konkurence na trhu s podobnym zamérem, ale také stavajici
konkurence, ktera by odlékala stavajici 1 potencialni zdkazniky cukrdrny. Trh prochazi
stalymi zménami, a pokud by se zvySovaly ceny zakladnich surovin mohlo by to mit dopad
na ceny produktl a ptipadny pokles poctu zdkaznikid. Ztrata dobrého jména by mohla
znamenat opét ztratu zakaznikt, proto je dulezité vybirat kvalifikovany personal a udrzovat
komunikaci se zakazniky prostfednictvim online marketingu. Hrozbou je zajisté
1 momentalni situace s nemoci COVID-19 se kterou je spojena i moznéa ekonomicka krize
a zvySovani cen zakladnich surovin. Jiz nyni cukrarna nema dostate¢né prostfedky na pokryti
nakladd na provoz, ktery je dotovan z vydélki z minulych let. Problémem nynéjsi situace
nemusi byt jen nedostatek prostfedkit podniku, ale také nedostatek financnich prostiedkt
zakazniki, ktery se muliZze projevit snizenou navstévnosti. Hrozbou je i pokles poptavky

po sladkém ze strany spotiebitell, zapti¢inény naptiklad trendy zdravé vyzivy. Potize miizou
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ptivodit i lidé ptivydé€lavajici si cukrafskou ¢innosti, které neomezuji legislativni nafizeni.
Mnozstvi legislativnich predpist tykajici se tohoto odvétvi je obrovské a miize se nadale

zvySovat.

4.3.1 SWOT strategie

Pomoci vySe zminénych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se mize cukrarna
vyvarovat budoucim problémim a proménit piileZitosti ve své silné stranky, eliminovat

slabé stranky a hrozby.

Tabulka 13 — SWOT strategie

Slabé stranky
3,19
Prilezitosti
WO
3,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle analyzy vyse by podnik mél nasledovat strategii WT, ktera se orientuje na slabé stranky
a hrozby spolecnosti. Tato strategie ma obrannou povahu zamétujici se na souc¢asné omezeni
slabych stranek firmy a prekonani vnéjSich hrozeb. Takeé je kli¢ova pro zachovani zdkladnich

funkci organizace a pro naplnéni jejiho poslani.
4.3.2 IFE matice

V této Casti prace bude zjiSténa interni pozice organizace vici jejimu strategickému zdméru
za pomoci IFE matice, ktera je uvedena nize v tabulce 14. Vnitini faktory pro tvorbu
IFE matice byly vybrany na zakladé SWOT analyzy, jako nejzasadnéjsi faktory pro naplnéni
strategického zaméru spolecnosti. Pro ohodnoceni jednotlivych faktord podle jejich vlivu
na vychozi strategicky zdmér se vyuziva tato stupnice: 4 = vyznamna silna stranka, 3 = méné

dulezita silna stranka, 2 = mén¢ dulezita slaba stranka, 1 = vyznamna slaba stranka.

Na zéklad¢ analyzy vnitiniho prostiedi byly vybrany 4 silné a 4 slabé stranky s nejvyssi
vahou (viz tabulka 9 a 10).
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Tabulka 14 — IFE matice

Faktor Viha[v] | StwpeRvivu |y oy
[SV]

1 Kvalitni Vyrobk}{ z poctivych 0,14 4 0,56

surovin
2. Dosahovani ziska 0,16 4 0,64
3. Vlastni know-how 0,10 3 0,30
4 Kazdodenni ’Vyroboa cerstvych 0,14 3 0,42

zakuskt

Slabé stranky
1. Absence stalého sortimentu 0,11 1 0,11
2. Marketingova aktivita 0,13 1 0,13
3. Absence e-shopu 0,12 2 0,24
Chybg¢jici denni nabidka na
4, socialnich sitich nebo 0,10 2 0,20
webovych strankach
> 1 X 2,6

Zdroj: vlastni zpracovani

pro spolecnost jeji kvalitni vyrobky z poctivych surovin. Nejméné dulezitym faktorem
je know-how spolecnosti. Co se tyce slabych stranek, pro spole¢nost jsou nejvice ohrozujici

slabé stranky zejména absence stalého sortimentu a jejich marketingova aktivita.

Celkové vazené hodnoceni pozice organizace vySlo dle IFE matice 2,6, coz znamena,

ze zamér podniku je podlozen sttedné silnou interni pozici.

4.3.3 EFE matice

V této Casti prace bude zjiSténa externi pozice organizace vici jejimu strategickému zdméru
za pomoci EFE matice, ktera je uvedena nize v tabulce 15. Pro ohodnoceni jednotlivych
faktort podle jejich vlivu na strategicka vychodiska se vyuziva tato stupnice: 4 = vyznamné

ptilezitosti, 3 = mén¢ dllezité ptilezitosti, 2 = mén¢ dilezité hrozby, 1 = vyznamné hrozby.

Na zéaklad¢ analyzy vnéjsiho prostiedi byly vybrany 4 piilezitosti a 4 hrozby s nejvyssi
vahou (viz tabulka 11 a 12).
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Tabulka 15 — EFE matice

Stupein vlivu

Faktor Viaha [V] [SV] [V] x [SV]
Prilezitosti
Narustajlclvzajem §p0ytr¢b1telu 011 3 0,33
zkouset nové véci
Rist novych "[relrlsl}l v oblasti 0,13 4 0,52
zdravé vyzivy
Uptednostiiovani kvalitnich a
domacich produktii 0,15 4 0,6
Vyuziti dotacnich prostiedkt 0,12 3 0,36

Ekonomicka krize, COVID-

' ¢i | ini ch iroiramﬁ

19 0,16 1 0,16
ZvySeni cen z.akladnlch 0,13 1 0,13
surovin
Ztrata dobreho jména, 011 5 0,22
pomluvy, negativni recenze
Ztrata stalych zakazniki 0,09 2 0,18
> 1 X 2,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle tabulky vySe je patrné, Ze nejvétsi pfrilezitosti pro naplnéni strategického zaméru
spolecnosti je vyuZiti riistu novych trendll v oblasti zdravé vyzivy. Druhym faktorem by bylo
vyuziti dotacnich prostfedkil ¢i jinych programil. Nejvétsi hrozbou je ekonomicka krize
a s tim spojena pandemicka situace s nemoci COVID-19. Dale je velkou hrozbou i zvySeni

cen zakladnich surovin.

Celkovy vazeny prumér vysel 2,5, coz znamend, ze zadmér podniku je podloZen stiedné

silnou externi pozici.
4.3.4 |E matice

Matice hodnoceni internich a externich faktort slouzi ke zvoleni spravné strategie, ktera
respektuje faktory, jez byly zjistény béhem analyzy prostiedi. Jak vyplyva z obrazku nize,
na osu X bylo zaneseno interni hodnoceni, které bylo ziskano z IFE matice a na osu y bylo

zaneseno externi hodnoceni, které vychazi z EFE matice.
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Obrazek 10 — Matice IE

26
Silné _ Swedni . Slabé

Vysoké L 5 IL 5 IL
| | |
LT . I I
g 30 [mmmmmmmeemeees S Rl L
g Stredni 2 24 f - i VL
‘3 2.5 : :
z N I I
i ! !

Nizké VIL E VIIL : IX.

Interni hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ analyzy spole¢nosti Cukrarna Na Kopecku je celkové vazené ohodnoceni matice
IFE na horizontélni ose a rovna se 2,6, coz ptedstavuje o trochu vyssi hodnotu nez primér.
Celkové vazené ohodnoceni matice EFE je na vertikalni ose a rovna se 2,5. Souhrnné
vysledky se stietavaji v kvadrantu V. Tento kvadrant je charakterizovan heslem
,Udrzuj a potvrzuj®, coz znamena udrzovani a potvrzovani pozice na trhu v odvétvi.
Spole¢nost méa dle hodnoceni stfedni citlivost vii¢i externimu prostfedi a stfedné silnou
interni pozici. Strategie vychdzejici z patého kvadrantu by méla byt zaméfena na penetraci
trhu ¢i vyvoj produktii. Podnik by mél minimalizovat své slabé stranky a piekonat vnéjsi

hrozby, jak doklada i doporucena strategic WT.

Z vysledk zjisténych pomoci SWOT analyzy lze definovat navrhy doporuceni

pro optimalizaci nebo zlepSeni procesu probihajicich v podniku.

80



5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Na zékladé PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil byla vytvorena analyza SWOT
na jejimz zaklad¢é vznikla tato doporuceni na jejichz zdkladé by firma méla penetrovat

na trh, vyvijet nové produkty, odstranit slabé stranky a ¢elit hrozbam.

Dle SWOT analyzy je online marketingovd komunikace jednou ze slabych stranek
spolecnosti, a proto budou v této Casti prace navrzeny zmény pro tuto komunikaci.

Spole¢nost se marketingovymi aktivitami na internetu zabyva jen minimalné.

5.1 Analyza internetové marketingové komunikace

Néplni této kapitoly bude analyza toho, jaké internetové komunikacni prostiedky

a marketingové nastroje cukrdrna vyuziva a jakym zptisobem.

5.1.1 Webové stranky

Zakladem on-line marketingové komunikace jsou webové stranky. Pokud zakaznik ptijde
na webovou stranku cukrarny, v prohliZze¢i na ivodni strance objevi ménici se fotografie
Cukrarny Na Kopecku v Kosmonosech a popis cukrarny na 17 tadkd. Navstévnik mlze
piekliknout v menu do sekce ,,Mlada Boleslav* kde jsou opét ménici se fotografie tentokrat
z pobocky v Mladé Boleslavi, a je zde jinym fontem pisma napsano néco malo o Cukrarné
s omluvou, Ze na kompletni rekonstrukci bylo mélo ¢asu a prosbou o trpélivost, 1 kdyZ tato
pobocka vznikla pted 4 lety. Dale ma navstévnik moznost piejit do sekce ,,Dorty*,
kde je opét jinym fontem pisma popsano, Ze je mozné si v Cukrarné objednat dort, také
je zde moznost proklikat si fotky né€kterych vytvort. Na obrazku 11 Ize vidét jeden z dorti,

ktery maji potencialni zakaznici k nahlédnuti.

Obrizek 11 — Dort z nabidky
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Zdroj: cukrarnanakopecku.cz, 2021
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Posledni sekce menu jsou ,,Kontakty®, které jsou ptrehledné zpracované, je zde i moznost
prokliku na Facebookovou stranku, ale nikoli na Instagram. Chybi zde i popis produkti,
diky kterym by zakaznik védél, co si kupuje. Kladem je optimalizace webu pro mobilni

telefony.

Obrazek 12 — Soucasna webova stranka
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Zdroj: cukrarnanakopecku.cz, 2021

Na obrazku 12 je mozné vidét soucasné fungujici webovou stranku, na kterou je mozné

se dostat ptes odkaz nize:

e https://www.cukrarnanakopecku.cz/

5.1.2 Socialni sité

Podnik vyuZzivd pro komunikaci se zdkazniky socidlni sité. Profil spolecnosti existuje

na Facebooku a Instagramu.

a) Facebook

Facebookovéd stranka spole¢nosti vznikla 17. kvétna 2014 spolecné s pobockou
v Kosmonosech a v soucasnosti ma 985 sledujicich. Podnik na Facebooku komunikuje
nepravidelné. O chod se ze zacatku staral majitel ¢i zamé&stnanci, nyni ho spravuje dcera
majitele. Na strance byvaji sdileny nejéastéji fotografie zékuskii a dorti. Uspé&snost
ptispévki 1ze hodnotit pomoci poc¢tu oznaceni ,,To se mi libi* ¢i jiné reakce na piispévky.

Obecné Ize hodnotit pocet reakci na ptispevky jako nizky.
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Obrazek 13 — Okruh uzivatelii na Facebooku
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Zdroj: facebook.com, 2021

Na obrazku 13 lze vidét okruh uzivateli cukrarny. Jsou to predevSim Zeny ve véku

25-34 let pochézejici z Mladé Boleslavi.

b) Instagram

Instagramova stranka spole¢nosti vznikla 12. listopadu 2017 spole¢né s pobockou v Mladé
Boleslavi a v souCasnosti ma 579 sledujicich. Podnik na Instagramu komunikuje
nepravideln& a lze zde nalézt totozné piispévky jako na Facebooku. Usp&snost piispévki
1ze hodnotit pomoci reakci stejné jako u Facebooku. Pokud porovname reakce, Instagramovy

ucet si vede l1épe.
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Obrazek 14 — Okruh uZzivateld na Instagramu

Zdroj: facebook.com, 2021

Na obrazku 14 lze vidét okruh uzZivateli cukrarny. Jsou to pfedevSim zeny ve véku

25-34 let pochazejici z Mladé Boleslavi.

5.2 Doporuceni pro online marketingovou komunikaci

Ke zlepSeni dané¢ situace by mohlo pomoci najmout na polovi¢ni uvazek marketéra ¢i nechat
proskolit dceru, kterda momentalné spravuje ucty na socialnich sitich. Podle webové stranky
Platy.cz (2021) je pramérny hruby plat marketingového pracovnika 33 301 K¢ mési¢né.
Pokud by tento pracovnik mél jen pomahat na polovicni uvazek a casem naucit online

komunikaci dceru majitele, mohl by byt hruby plat tohoto pracovnika 16 650 K¢.

Zlepseni situace by mohlo pfijit také se stanovenim PPC reklamy, budovanim podpory
prodeje, zaloZenim e-shopu, novou webovou strankou ¢i lepsi spravou Uctll na socidlnich
sitich. Co se tyce optimalizace pro vyhleddvace (SEO) nechala jsem webovou stranku

cukrarny otestovat na strance silaseo.cz (2021), kde dosahla 58 bodii ze 100, coz neni ideélni.

Rozpocet na reklamu tvoii méné nez 1 % z obratli firmy. Pro tuto diplomovou praci byl
majitelem vymezen rdmec rozpoctu pro online marketingové komunikaéni aktivity

500 000 K¢& na rok.
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Tabulka 16 — Ekonomicka stranka navrhi pro zlepSeni

Celkovy rozpocet 500 000 K¢/rok
Marketingovy pracovnik
‘ 199 800 K¢/rok
Platy na polovicni uvazek
Dcera majitele 60 000 K&/rok
89 000 K¢ za planovanou
PPC reklama
kampan
Podpora prodeje 30 000 K¢&/rok
Marketingové a :
) Tvorba nového webu 50 000 K¢ jednorazové
komunikacéni aktivity
Tvorba nového e-shopu 45 000 K¢ jednorazove
Rocni pausal za hosting
o ) 7 080 K¢/rok
a administraci
Celkem 480 880 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Doporuceni pro online marketingovou komunikaci je sestaveno pomoci metody SMART.
Cile jsou zaméfeny na koncové zdkazniky a budou zde vyuZity neosobni aktivity
komunikace se zaméfenim zejména na mistni ptisobnost, tedy na zakazniky z okresu
Mladoboleslavsko. Cile jsou navrzeny na dobu jednoho roku (2021). Rozpocet na tyto
marketingové a komunikacni aktivity je stanoven v odhadované vysi 225 000 K¢. Nize jsou

uvedeny celkem tfi cile.

1. marketingovy cil: do konce roku 2021 zvysit pocet alespoit o 30 pravidelné

se vracejicich internetovych navstévnikl

a) navrh nové webové stranky s cilem ziskat do konce roku 2021 meési¢né

alespon 10 pravidelné se vracejicich navstévnikt
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b) navrh PPC reklamy pro novou webovou stranku s cilem ziskat do konce roku

2021 mésicné alesponl 20 pravidelné se vracejicich zakaznikt
a) Navrh nové webové stranky

V ramci této diplomové prace byla navrzena pro Cukrarnu Na Kopecku nova webova
stranka, protoze ta stavajici, jak jiz bylo zminéno, nebyla dostatecné reprezentativni.
Dle stranky antee.cz (2021) stoji komplexni zpracovani webové stranky spolecnosti kolem

50 000 Ke¢.

Na obrazku 15, Ize vidét uvodni list nové webové stranky a sekce ,,O nas* a ,,Nase

produkty“. Na tuto stranku se 1ze dostat pies odkaz nize:

e https://cukrarnanakopecku.webnode.cz/.

Obrazek 15 — Navrh nové webové stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

U novych webovych stranek si Ize v menu vybrat ze 6 sekci — ,,Uvod*, ,,O nas®, ,Nase

produkty®, ,,Misto pro vas nazor®, ,,Hodnoceni a ,,Kontakt*.

Na uvodni stranku byla do pozadi umisténa fotografie Setiku, ktera se hodi k logu spole¢nosti
a pod ni byly vlozeny prokliky na Facebookovy a Instagramovy ucéet cukrarny. V sekci

,O nas* se navstévnik muze docist, jak cukrarna vznikla a co je jeji prioritou, podivat
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se na dva vyrobky a prokliknout na socialni sité. Do sekce ,,Nase produkty* byly zatazeny
fotografie novinek, které vypadaji reprezentativné. Dale je zde zobrazena fotografie kavy
znacky Musetti, kterou si mohou zakaznici pfi navstéveé cukrarny doptat a za kterou si majitel
stoji. Dale byla vytvofena sekce ,,Misto pro Vas nazor®, kde lidé mohou zanechat svou
recenzi, ktera bude pozd¢ji spravcem webu piesunuta do sekce ,,Hodnoceni*, kde si ji budou
moc piecist I OStatni navstévnici. Posledni polozkou v menu jsou ,,Kontakty*, kde mohou

zakaznici mimo jiné najit i oteviraci dobu.

b) Navrh PPC reklamy
PPC reklama je jedna z neju¢innéjsich forem marketingové komunikace na internetu. Jedna

se o relativné levnou reklamu, ktera dokaze presné cilit na konkrétni zakazniky.

Pro spole¢nost Cukrarna Na Kopec¢ku je vytvoifena kampan pomoci aplikace Sklik.cz.

Tato aplikace je nabizena na internetovém vyhledavaci www.seznam.cz.
Vytvotena PPC reklama bude zamétena na vyhledavaci sit’.

Reklama ve vyhledavaci siti se zobrazuje po zadani klicovych slov do vyhledéavace.
Spole¢nost bude platit za prokliky. Je nutné stanovit cilovou skupinu, dale na jakych

zatizenich se bude reklama zobrazovat, volba regionu a casové vymezeni.

Cilova skupina je stanovena dle statistik Insight na Facebooku a Instagramu. Jedna

se predevs§im o zeny ve véku 25-34 let pochazejici z Mladé Boleslavi.
Kampan bude optimalizovéana pro zatizeni desktop, mobil, tablet a multimedialni zatizeni.

Obrazek 16 — Cileni na zafizeni

Cileni na zafizeni
Desktop Mobil Tablet MultimediéIni zafizeni

Uprava nabidky Uprava nabidky Uprava nabidky Uprava nabidky

Zwsito 10 Zvysito 15 Snizit o 5 Snizito 15

Zdroj: Sklik.cz, 2021

Podle cilové skupiny bylo zvoleno nejvétsi cileni pro desktop a mobilni zatizeni.

Pro dalsi zGiZzeni cilové skupiny je geografické planovani neboli volba regionu, ve kterém

se lidem bude zobrazovat reklama.
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Obrazek 17 — Geografické planovani

%

Zdroj: Sklik.cz, 2021

Cileni PPC reklamy bude zaméteno i ha sousedni okresy Mladoboleslavska.

Nakonec je potfeba nastavit ¢asovy plan pro budouci kampai. Dle Facebookovych dat
Insight je nejvyssi aktivita na internetu cilové skupiny od 15 do 20 hodin. V tuto dobu

se tedy bude reklama zobrazovat nejcasté;ji.
Kampar ,,Cukrarna Na Kopecku*

Tato kampan je zaméfend na pobocky v Mladé Boleslavi a Kosmonosech, aby se dostaly

do povédomi lidi.

Harmonogram: 1.2.2021 - 1.4.2021
Denni rozpocet: 1000 K¢

Celkovy rozpocet: 89 dni x 1 000 K¢ =89 000 K¢

Kli¢ova slova jsou pro celou kampan stejna a 1ze je vidét v tabulce 17.
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Tabulka 17 — Kli¢ova slova

Klicové slovo

Hledanost

Pramérné CPC

cukrarna na kopecku
“‘cukrarna na kopecku*
[cukrarna na kopecku]

35

cukrarna na kopecku
kosmonosy
“‘cukrarna na kopecku
kosmonosy**
[cukréarna na kopecku
kosmonosy]

32

cukrarna na kopecku mlada
boleslav
“‘cukrarna na kopecku
mlada boleslav*
[cukrarna na kopecku
mlada boleslav]

18

dorty

[3 ‘dOI'ty‘ [3
[dorty]

3310

1,61

détské dorty
“‘détské dorty“*
[détské dorty]

1 556

1,56

zakusky
“‘zékusky*‘*
[zdkusky]

307

2,65

vyroba dortl
“‘vyroba dortii‘
[vyroba dortil]

24

1,53

vanoc¢ni cukrovi
“‘vanocni cukrovi‘*
[vanoc¢ni cukrovi]

13179

2,60

svatebni dorty
“‘svatebni dorty**
[svatebni dorty]

649

2,32

dorty k narozeninam
“‘dorty k narozeninam**
[dorty k narozenindm]

119

1,01

domaci zmrzlina
‘‘domaci zmrzlina“*
[domaci zmrzlina]

832

3,27

zmrzlina
“‘zmrzlina‘‘
[zmrzlina]

333

2,49

Zdroj: vlastni zpracovani

89




Tabulka 17 je zpracovana na zaklad¢é téchto shod:

Prvni slovo: volna shoda — reklama se zobrazuje i na néktera synonyma a podobné

varianty, které systém zna.
Druhé slovo:‘‘Frazova‘‘ shoda — nevyzaduje shodu v padu ani tvaru.

Tieti slovo: [Pfesnd] shoda — slovo se nesklonuje a necasuje, ale v ptipad¢, ze klicové slovo

obsahuje dvé a vice slov je mu odstranéna diakritika (napoveda.sklik.cz, 2021).
Sestava 1
,,Cukrarna Na Kopecku*

Cena za proklik: 7,50 K¢

Tato sestava je zaméfena na prohloubeni povédomi o cukrarné a o poctivych domacich

vyrobcich pripravovanych tradi¢nim postupem.
Obrazek 18 — Reklama ve vyhledavaci siti Sestava 1

Cukrarna Na Kopecku | Tak jak to délaly Vase babicky
www.cukramanakopecku.webnode.cz | Reklama

Nasi prioritou je poctivost, a proto si veskeré dorty plipravujeme sami tradiénim
postupem

Zdroj: vlastni zpracovani
Sestava 2:
,Jedine¢na kava“

Cena za proklik: 6,00 K¢

Tato sestava je zaméfena na nabidku jedine¢né kavy znacky Musetti.

Obrazek 19 — Reklama ve vyhledavaci siti Sestava 2

Cukrarna Na Kopecku | Jedine¢na kava
www_cukrarnanakopecku. webnode.cz/portfolio | Reklama

Pfijdte ochutnat jedinecnou kavu znacky Musetti, kierou v Zadné
jing kavamé v okoli neochutnate.

Zdroj: vlastni zpracovani
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2. marketingovy cil: za rok 2021 zvysit objem prodeje zékuskti o 5 % oproti roku 2020

a) do konce roku 2021 zalozit e-shop a zvysit tak prodej zakuskt minimalné

0 3 % oproti roku 2020

b) do konce roku 2021 zalozit vérnostni program pro e-shop a zvysit tak prodeje

zakuskll minimaln€ o 2 % oproti roku 2020

a) ZalozZeni e-shopu

Zalozeni e-shopu a navyseni stalé¢ nabidky by mohlo cukrarné ptivést nové zékazniky. Navrh
zalozeni e-shopu by se dal uskutecnit na novych webovych strankach spolecnosti. Majitel
by si zde pak mohl nastavit v§echny potiebné informace o produktech a cenach dle jeho
pfedstav. Samoziejmeé existuje moznost nechat si e-shop vytvofit firmou. Tvorba unikatniho
e-shopu na miru stoji 45 000 K¢ a mési¢ni pausal za hosting a administraci je stanoven

na 590 K¢ za mésic (eshopsystem.cz, 2021; webnode.com, 2021).

Obrazek 20 — Navrh e-shopu
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“tato stranka slouzi pouze
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Red Velvet

NASE PRODUKTY

‘ Cokoladovy "nanuk”

KONTAKT Tresnovy dortik

VASE NAZORY

MISTO PRO VAS NAZOR

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro potieby diplomové prace byl navrhnut e-shop na strankach webnode.com, a jeho podobu
lze vidét na obrazku 20. Diky zavedeni internetového obchodu by spolecnost 1épe vyuzila

vzniklou sluzbu rozvoz.
b) Vérnostni program

Stali i novi zakaznici cukrarny by mohli ocenit vérnostni program na nové vzniklém e-shopu
vV podobé elektronické vérnostni karty. Cilem této podpory prodeje by bylo pfiméni stalych
1 novych zakaznikl k opétovnym nakupiim a zejména k nakuptim v internetovém obchod¢.
Do vérnostniho programu by se mohl zapojit kazdy, kdo nakoupi na e-shopu cukrarny.

Kazdy z4jemce by ziskal elektronickou vérnostni karti¢ku, na kterou by sbiral ,razitka®.
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Za kazdy nakup nad 200 K¢ by zékaznik dostal jedno ,,razitko®, prvnich 9 nakupii by bylo
za plnou cenu a 10. ndkup by byl se slevou 5 %. Tato sleva by se vztahovala i na objednavky

z e-shopu ne, jen na nakupy.

Obrazek 21 — Navrh online vérnostni karty
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Zdroj: vlastni zpracovani

Veérnostni program by se dal casem ménit naptiklad slevou na nakup dortl — kazdy 6 dort
se slevou 15 % nebo modifikace odmény za 10. nakup prostfednictvim vyrobku zdarma

(marcipanova postavicka nebo kava).

Pokud by se tato podpora prodeje uchytila mohla by spole¢nost investovat do mobilni
aplikace nebo nakupu vérnostnich karet ve fyzické podob¢ pro nakupy, které neprobéhnou

online.
3. marketingovy cil byl stanoven ke konci roku 2020

a) od 24. 11. 2020 do 24. 12. 2020 zvysit pocet sledujicich na socialni siti Instagram

alespon 0 200 béhem jednoho mésice
a) Pomoc s propagaci na Instagramu

Spolupréci na Instagramovém G¢tu cukrarny jsem navazala 24. 11. 2020. Mym cilem bylo

zvysit pocet sledujicich alespon o 200 do 24. 12. 2020.

Pfi pomoci spolecnosti zvysit pocet sledujicich jsem se rozhodla zaméfit se na pfidavané

mnozstvi pribehi, Gspésné osloveni, alespoii jednoho influencera a uspofadani soutéze.
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Obrizek 22 — Cetnost pFidavanych piibéhu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 22 lze vidét Cetnost prispévkil v dobé, kdy jsem pomahala s Instagramovym
uctem, pred 1 po. Za dobu mého plsobeni jsme na Instagramovy et cukrarny ptidaly

27 ptib&hi, coz je podstatné vice nez bylo pfidavano.

Také jsem se snazila zapojit sledujici, jak do soutéze, tak i pomoci piib&éhti zamétenych
na dotazy ohledné jejich pocitt, co se ty¢e Cukrarny. Zajimal mé jejich ndzor na véci, které

by se dali v budoucnu zlepsit.

Obrazek 23 — Ukazka pribéhii na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Mnou navrzené pribéhy byly Gspésné a mély vysoky pocet shlédnuti. Nejvice oblibeny byl
ptibéh s otazkou, zda si sledujici chtéji zasoutézit o poukaz do cukrarny. K dotazu
se vyjadtilo pres 20 lidi, coZ bylo na prvni pokus o soutéZ dostatek, a tak jsme se s majitelem

domluvili na uspotadani Vanocni soutéze o poukaz v hodnoté 100 K¢.

Obrazek 24 — Vanoc¢ni soutéz

cukrarna_na_kopecku * Sleduji

Zdroj: Instragram.com, 2021

Soutéz probihala jak na Instagramovém, tak i na Facebookovém uctu a dohromady
se ji zucastnilo 18 lidi, z toho 8 na Instagramu. Jelikoz to byla prvni soutéZ o pomérné malou

¢astku, hodnotim zapojeni lidi kladné.

Vytvoteny byly jesté dva ptispévky po Vanocich a na Novy rok, bohuzel zde selhala

komunikace a nebyly publikovany.
Obrazek 25 — Prispévky pro ¢as po Vanocich a na Novy rok

CUKRARNA NA KOPECKU VAM
PREJE

STASTNY NOVY
ROK 2021

Zdroj: vlastni zpracovani

Obecné své mesicni snazeni na Instagramovém uctu hodnotim kladné, coz doklada
i obrazek 26, kde je wuveden dosah instagramovych piispévkl, ktery se
od 1. 11. 2020 do 31. 12. 2020 zvysil o 174,7 %.
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Obrazek 26 — Porovnani dosahu na Instagramu
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Zaroj: Facebook.com, 2021

V den navédzani spoluprdce méla stranka 187 sledujicich, po skonceni spoluprace
597. Povedlo se mi oslovit jednu influencerku s Instagramovym jménem

katka my irish_life, kterd momentélné Zije v Ceské republice a ma 10,5 tisice sledujicich.

Nejen, Zze se mi povedlo naplnit vSechny aspekty cile od ¢etnosti ptidavanych ptispévkd,

pres souté¢z az po osloveni influencerky, ale také jsem v plnéni cile byla o vice

vvvvvv
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6 Zavér

Cukrarna Na Kopecku, s. 1. 0. je rodinnad firma zalozena v roce 2014 panem Michalem
Hypsou v Kosmonosech. V roce 2017 pak ptibyla druha pobocka v Mladé Boleslavi.
Inspiraci pro nazev spolecnosti bylo misto prvni pobocky, kterému nikdo nefekne jinak nez
,Na Kopecku®. Podnik ma 8 stalych zaméstnanct, které v sezéné dopliuje 12 brigadnika.

Cukrarna se zabyva vyrobou zakuski, dortil, pohart, kavy a 1idé si zde mohou zarezervovat

prostory pro oslavy nebo seslosti.

Pro Cukrarnu Na Kopecku byla zvolena marketingova situa¢ni analyza, diky niz bylo mozné
identifikovat nejen silné a slabé stranky podniku, ale také jeho pfileZitosti a hrozby. Analyza
byla rozdélena do dvou ¢asti, a to na analyzu makroprostiedi, kterou se zabyvala

PESTLE analyza a analyzu mikroprostfedi, pro kterou byl vybran Porteriiv model péti sil.

Portertiv model péti sil vymezil potencidlni i1 stdvajici konkurenty, souc¢asné a budouci
zékazniky, dodavatele a detekoval mozny vyskyt substituénich vyrobki. Soucasna
konkurence byla porovnana analyzou konkurenceschopnosti za pomoci vézeného skore
konkurenéni sily. S pobockou v Mladé Boleslavi byly porovnavany ctyfi konkurenéni
cukrarny. Jako nejbliz§i konkurenti byly vyhodnoceny dvé cukrarny, a to Cukrarna a kavarna
na Miraku a Rodinné centrum & café Koupak. Pro poboc¢ku v Kosmonosech byly stanoveny
dvé konkurenéni cukrarny, kterymi jsou Café Hruska a Café Rendez Vous. Dodavatelé
cukrarny byli rozdéleni do tii kategorii. Dodavatelé surovin pro vyrobu, dodavatelé
zasobujici prodejnu a dodavatelé elektfiny, vody a internetu. Bez téchto dodavateld
by provoz cukrarny nebyl mozny. Mezi zakazniky cukrarny patii nejen obyvatelé Kosmonos
a Mladé Boleslavi, ale také obyvatelé ptilehlych mést. Jako substituty jsou oznac¢ené veskeré
sladké vyrobky, které mohou nahradit zakusky nebo dorty. Tyto substituty je mozné
zakoupit v supermarketech ¢i hypermarketech za ceny, kterym se poctiva cukrarna nemuize

vyrovnat.

Na zékladé provedené PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil byla sestavena analyza
SWOT, ktera popsala silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby podniku. Kazdy zjistény
faktor byl porovnan pomoci vazeného skore, diky némuz vyslo doporuceni pro podnik
ve form¢ strategic WT strategie. Dale byla vyhotovena matice IE. Podle strategie vychazejici
z matice IE a strategie WT by spole¢nost méla odstranit slabé stranky a vyhnout se vnéj§im

ohroZenim.

96



Podstatnou c¢ast slabych stranek podniku tvofila marketingova aktivita a online
marketingova komunikace. Z divodu doporu¢eni minimalizovat slabé stranky byla
provedena analyza internetové marketingové komunikace, kde byly popsany internetové
komunikac¢ni prostfedky a marketingové nastroje, které cukrarna vyuziva. Zjistény zde byly
vyrazné nedostatky. Zejména se jednalo o vzhled webové stranky a komunikace

na socialnich sitich.

Nakonec byla sestavena doporuceni pro online marketingovou komunikaci. Prvnim
doporu¢enim bylo navrzeni nové, reprezentativni webové stranky a PPC reklama
pro vyhledavaci sit. Vytvofend kampani obsahuje dvé sestavy snazvy ,,Cukrarna
Na Kopecku®, ktera se zaméfuje na prohloubeni povédomi o cukrarné a o jejich poctivych
domacich vyrobcich. Druha sestava nese nazev ,,Jedine¢nd kava“ a zaméfuje se na nabidku
kavy znaCky Musetti, kterou zadnd jind kavarna v okoli nenabizi. Druhé doporuceni
obsahuje navrh zalozeni e-shopu a jeho vérnostniho programu, ktery by mél ptildkat nové
zdkazniky a pfimét stalé zdkazniky k opétovnym ndkuplm. Poslednim jiz splnénym
a realizovanym doporucenim je pomoc S propagaci na Instagramu. Pro toto doporuceni jsem
si stanovila prubézny cil takto: od 24. 11. 2020 do 24. 12. 2020 zvysit pocet sledujicich
na socidlni siti Instagram alespont o 200. Na zacatku sledovaného obdobi méla cukrarna

na Instagramu 187 sledujicich, po skonceni spoluprace 597. Nejen, ze byl cil naplnén,

vvvvvv

Prace splnila své cile a vypovida o dilleZitosti spravn€ zamétené marketingové komunikace.
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