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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovy mix podniku Mlsna Holka.
Teoreticka cast obsahuje definice zakladnich pojmt marketingu a marketingového mixu.
Analyticka ¢ast obsahuje analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi podniku, analyzu souc¢asného
stavu podniku a také vyzkumnou ¢ast prace. Na zavér prace jsou na zjiSténé nedostatky

navrhnuty navrhy na zlepSeni.
Abstract

This diploma thesis is focused on the design of marketing mix of Mlsna Holka company.
The theoretical part includes and defines the basic terms of marketing mix and marketing. The
analytical part includes an analysis of the external and internal environment of the company
and analysis of the current marketing situation of the company. The analytical part includes

research part as well. Final part will include proposed changes based on the found results.
Klic¢ova slova

marketingovy mix, marketingova strategie, Mlsna Holka, produkt, cena
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UVOD

Jednou z hlavnich souc¢asti podniku je marketingova komunikace. Aby byl podnik
konkurence schopny, je potieba nastavit takovou strategii, aby se odlisil od ostatnich podnik.
Dulezité je mit spravnou komunikaci se zdkazniky a odliSené produkty, které budou zakazniky
lakat ke koupi. Hlavnim tkolem marketingu je uspokojit potfeby zdkaznika a podniku.
Marketingovy mix se vyuziva k prodeji produktt, k nastaveni ceny produktti a dale k propagaci
a distribuci produktt na trh. Zakaznici maji vSak stale vétsi o¢ekavani a pozadavky na kvalitu
a vzhled vyrobk a sluzeb. Dulezité je tedy nejprve zjistit, co zdkaznik pozaduje a nasledné se
snazit tyto pozadavky splnit. Spokojeni zdkaznici nésledné ovliviiuji generovani zisku
spole¢nosti. Nasledné loajalni zdkaznik bude $itit dobré slovo o podniku a tim podnik ziska

nové zakazniky.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnuti zmén na zlepSeni aktualni marketingové
situace v podniku MLSNA HOLKA. Podnik se nachazi v centru Brna a patii mezi oblibené
podniky, kde lze koupit kidva a sladky dezert ¢i donut. Uvedené navrhy slouzi k vétsi
konkurenceschopnosti podniku, dostani se do povédomi zdkaznikli i mimo socialni sité a také

pro vétsi navstévnost podniku. Diplomova prace je rozd€lena na tii hlavni kapitoly.

Prvni ¢ast diplomové prace je zamétena na teoretickd vychodiska, kterd slouzila jako
podklad pro zpracovani ¢asti analytické. V teoretické ¢asti jsou uvedeny zdkladni marketingové
pojmy a marketingové prostiedi. Jsou zde pouzity metody pro analyzu vnitiniho 1 vnéjSiho
marketingového prostiedi: SWOT, SLEPTE ¢i Porterova analyza 5 konkurenénich sil. Déle je
zde popsan marketingovy mix 4P. Druhd ¢ast slouZi k analyze soucasné situace podniku
MLSNA HOLKA. V této &isti je rozebran marketingovy mix podniku a marketingova
komunikace. K analyze vnitiniho prostiedi je pouzito metody 7S, kde je popsana organizac¢ni
struktura, styl fizeni ¢i sdilené¢ hodnoty. Déle je vyuZito Porterova modelu 5 konkurenc¢nich sil.
K ohodnoceni vnéjsiho prostiedi je pouzito metody SLEPTE. V zavéru této kapitoly je vyzkum,
ktery probihal v prostorech podniku a také analyza SWOT, ktera odhalila silné a slabé stranky
podniku a identifikovala hrozny a pfileZitosti do budoucna. Posledni ¢ast diplomové prace je
vénovana navrhiim na zlepSeni a feseni zjiSténych probléma. Tato ¢ast navazuje na predchozi

analyzy a snazi se vyuzit silnych stranek podniku a vyuzit ptilezitosti.
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1  VYMEZENIi PROBLEMU, STANOVENI CiLU A
METODIKY PRACE

Pti zpracovani diplomové prace byly zjistény mirné nedostatky a problémy spojené

s marketingovou komunikaci.

1.1 VYMEZENI PROBLEMU

Diplomova prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci vnéjsiho i vnitiniho okoli
podniku MLSNA HOLKA. Tento podnik se zamé&fuje na vyrobu a prodej sladkych cukraiskych
vyrobkt a kavy. V okoli podniku je vSak velké mnozstvi konkurencnich podnikii a je zapotiebi
vybrat takové produkty, které budou podniku pfindset co nejvétsi zisk. Je tedy zapotiebi
eliminovat n¢které produkty, které nejsou ziskové a zaroven zavést prodej novych produkti,
které se budou lisit od konkurence. Déle je zde problém s feSenim reklamaci zboZi a celkovou

komunikaci se zdkazniky naptiklad ptes web podniku.

1.2 STANOVENI CILE PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvorit marketingovou komunikaci podniku pro
ziskani novych potencionalnich zakazniki a tim dosahnout zvyseni zisku podniku. Dilezité je
zanalyzovat stdvajici situaci podniku a néasledn¢ navrhnout takova opatieni, ktera povedou k
vétSimu povédomi o podniku v okoli. Dil¢im cilem bude zavedeni novych ptichuti produkti a
testovani, zda se piichuté u zakaznikii uchyti. Casti diplomové prace je vyzkum, ktery bude
slouzit k eliminaci ¢i ponechani produktl, které podnik nabizi. Po zjisténi vSech nedostatkii a
problémii spojené s marketingovou komunikaci podniku budou navrhnuty navrhy na zlepseni

a zkvalitnéni dosavadnich sluZeb a produkt podniku.

1.3 METODIKY A POSTUPY RESENI

Mezi hlavni metodiku prace patii zjisténé informace a poznatky, které jsou dileZzité ke
zpracovani teoretické ¢asti. Teoreticka cast zahrnuje zakladni pojmy marketingové komunikace
a definovani vné&jsiho 1 vnitiniho okoli podniku za pomoci analyzy SLEPTE, SWOT a analyzy
5 konkurencnich sil. Analyticka ¢ast obsahuje popis podniku MLSNA HOLKA a také popis
sortimentu, ktery nabizi. Déle v podniku probihal vyzkum jak se zaméstnanci, tak se zadkazniky.

Tento vyzkum byl proveden pomoci rozhovoru a také ochutnavky stalych i novych produkta.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole diplomové prace budou popsany marketingové pojmy, které budou dale
slouzit jako podklad pro zpracovani analytické ¢asti prace. Bude zde rozebrano marketingové
prostfedi a také jednotlivé metody jako SLEPT analyza nebo metoda 7S. Dale zde budou

popsany jednotlivé slozky marketingového mixu.

2.1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing je o vytvareni, komunikaci a poskytovani hodnoty zékaznikiim. Je to také
proto miuize identifikovat potfeby zakaznikii, uspokojit jejich potfeby a zaroven ucinit
spole¢nost ziskovou. Obecné 1ze marketing definovat jako obchodni funkci, kterd vyvazuje

zajmy spoleénosti a jejich zakaznika (Karli¢ek, 2013).

Marketing Ize jednoduse identifikovat jako soubor nastrojii a procesti. Pomoci téchto
nastroju a procesu lze zvysit pravdépodobnost Gspéchu na trhu a dosahnout stanovenych cild.
Koncept marketingu se vSak velmi 1isi od ¢istého prodeje produkti a sluzeb. Jelikoz se prodej
snazi ptimét zakazniky ke koupi zbozi, které spolecnost vyprodukovala, maji zasoby na sklad¢
nebo jsou na prodejnim pultu, marketing se vSak snazi zajistit, aby spolecnost vyrabéla a
prodavala pouze produkty, které jsou pro zakazniky cenné, a to nasledujicimi zptsoby: nejprve
ur¢i jejich potfeby a pfani a poté nejen upravi své produkty, ale také upravi dalsi soucasti

marketingového mixu (Foret, 2010).

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 6) popisuji marketing nasledovné: ,, Marketing je
jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a sadou procesu pro vytvareni, sdéleni a
poskytnuti hodnoty zdkaznikum a pro rFizeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma

3

prospech organizace a zajmové skupiny s ni spojené. *

Zakladni mySlenkou vySe uvedené definice je, Ze marketing oznacuje uspokojovani
potieb riznych zajmovych skupin. Pojem z4jmova skupina zde oznacuje prodejce, investory
spolecnosti, kupujici a obCany statu, kteti se zajimaji o dosazené vysledky. Charakteristikou
marketingu je proto to, Ze vSichni lidé zapojeni do marketingového procesu jsou spokojeni.
Spotiebitelé jsou dilezitou zdjmovou skupinou, protoze jsou koncovymi uzivateli zbozi nebo

sluzeb (Solomon, Marshall a Stuart, 2006).
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2.2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazdy podnik pracuje v jiném prostfedi s riznymi specifickymi vlastnostmi. Pfi
zahajeni vytvareni marketingového konceptu je proto dilezité vyhodnotit, které vlivy jsou pro
spole¢nost dulezité. A co je nejdilezitéjsi, je porozumét trhu, na kterém spolecnost ptisobi. Je
také dulezité analyzovat a segmentovat trh a poté najit spotfebitele na tomto trhu. Dale urcit
relevantni vlastnosti, jako jsou rostouci a klesajici trendy vyskytujici se v prostfedi spole¢nosti.
Nasledné je potieba analyzovat své vlastni interni zdroje a poté urcit své silné a slabé stranky.

Ugelem je zabranit hrozbam, které mohou na spoleénost ptisobit zvenéi (Kozel a kol., 2006).

Marketingové prostiedi je soucasti externiho prostiedi spolecnosti, které je rozdéleno
na makro a mikro prostfedi (obrazek €. 1). Toto prostfedi je definovéano jako sada prostiedi, ve
kterych nékdo zije, nebo kde se néco stane. Marketingové prostredi se sklada z mnoha vzajemné

zavislych faktort (Bouckova, 2003).

Marketingové prostiedi je prostfedi, ve kterém se nachazi spole¢nost a jeji marketingové
funkce. Vzhledem ke slozitosti trhu, marketingovym funkcim spole¢nosti a dalsim faktorim je
marketingové prostiedi variabilni, takze muze mit rlizné motivace a rizné dopady na
spole¢nost. Pokud chce byt spole¢nost vysoce kvalitnim ucastnikem, musi byt organizovéan sbér
informaci. DalSi podminkou je, Ze spolecnost miize ovlivnit urcité oblasti svého
marketingového prostiedi. Tato prostiedi, kterd mohou byt ovlivnéna urcitymi postupy, se

nazyvaji mikroprostiedi, jinak se nazyvaji makroprosttedi (Zamazalova, 2010).

Mikroprostiedi
Demografie / Inovace
Zékaznici Konkurenti
Ekonomika Kultura
Dodavatelé
Legislativa Ptiroda
Vefejnost Prostiednici

Makroprostiedi

Obr. 1: Marketingové prostiedi firmy (Upraveno podle Kozel a kol., 2006, str. 16)
14



2.2.1 Makroprostiedi

V makroprostiedi se spole¢nost zaméfuje nejen na okolni prostiedi, ale také Cerpa
vyhody z globalniho makroprostiedi. Globalni makroprostiedi zahrnuje dohody o védeckych,
technologickych, ekonomickych, geopolitickych nebo kulturnich otdzkach po celém svété.
Podrobna analyza makroprostiedi umozni spolecnosti ziskat informace o jejim okolnim

prostiedi (Kozel a kol., 2006).

Makroprostiedi spolecnosti zahrnuje dopad, ktery spolecnost nemiize nebo jen ve velmi
omezené mife dokaze ovlivnit jeji rozsah. Makroprostfedi mtize spole¢nosti pfinést mnoho
prilezitosti, ale musi i nadale reagovat na nové hrozby. Spolecnosti musi neustale sledovat,

analyzovat a hodnotit dopady makroprostfedi, aby na n¢ byly pln¢ ptipraveny (Kincl, 2004).

Makroprostiedi se sklada z nékolika skupin faktoru, které Ize sledovat pomoci riiznych
marketingovych analyz. Tyto faktory nejsou viibec ovlivnény stavem spolecnosti, jelikoZ jsou
ovlivnény pouze trivialnim zptisobem. Jedna se o faktory, které ovlivituji spole¢nost z externich
instituci a byly pro spole¢nost pevné stanoveny. Z dlouhodobého hlediska budou faktory slabé
ovliviiovany s dlouhodobou reakci. Proto jsou z kratkodobého neménné a pevné. Ulelem
analyzy makroprostiedi je vyuzit poskytovanych pfilezitosti a v pfipadé potieby ptredchazet

moznym hrozbam. Do marketingového makroprostiedi lze zatradit nasledujici trendy:

e Socialni,

e Legislativni,

e FEkonomické,

e Politické,

e Technologické a technické,

e Ekologické (Zamazalova, 2009).

2.2.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi spole¢nosti zahrnuje dopady, které miize spolecnost svymi aktivitami
vyznamné ovlivnit. Uéelem analyzy mikroprostfedi je urit hnaci sily piisobici v oddé&leni, které
zasadné ovliviuji ¢innost spolecnosti. Do mikroprostredi Ize zahrnout zakazniky, dodavatele,

prostfedniky a konkurenty (Kincl, 2004).

Mikroprostiedi lze rozdé€lit na dva typy: interni a externi. Interni mikroprostiedi
oznacuje prostiedi ve spolecnosti. Nesouvisi to vzdy jen s financni situaci spolecnosti, ale
naptiklad v kazdé spole¢nosti najdeme lidské faktory a problémy spojené s lidskymi faktory se
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projevi i mimo spole¢nost. Tyto problémy mohou mit povahu délby prace, socialni organizace
a profesni etiky pracovnikll. V externim mikroprostiedi zavisi uspéch spolecnosti na dalSich
faktorech, témito faktory jsou konkurenti a tito konkurenti do zna¢né miry ovlivituji nabidku
spolecnosti diky konkurenci. Spole¢nost se vzdy snazi prekonat své konkurenty. Zahrnuje také
dodavatele, ktefi ovliviiuji kvalitu, dodaci lhiitu a mnozstvi zdroji potiebnych k vyrobé
vlastnich produktii. Nesmime také zapomenout na zprostfedkovatele a dalsi subjekty, jako jsou
pojistovny, danové urady, velkoobchody, maloobchodnici a dopravci. V neposledni fadé
zékaznici 1 spotfebitelé. Segmentace trhu je velmi dilezita. Primyslové a neprumyslové
podniky mohou pouzivat produkty jako vstup pro dalsi vyrobu, ale pro skutec¢né spotiebitele
muze byt pouziti produkt zcela odlisné. Proto je velmi dulezité reagovat na rlizné potieby

zakaznikd (Zamazalova, 2009).

Pro analyzu mikroprostfedi Ize vyuzit Porteriv model péti konkurencnich sil. Pomoci
této analyzy miize firma identifikovat pfilezitosti, poptipad€ odhalit ohrozeni podniku. Do této

analyzy patfi nasledujici sily:

e Vyjednavaci sila odbérateld,

e Vyjednavaci sila dodavatelt,

e Hrozba novych substitutd,

e Hrozba vstupu novych konkurentt,

e Rivalita mezi stdvajicimi podniky (Dedouchové, 2001).

2.3 ANALYZA PODNIKOVEHO PROSTREDI

Rizeni marketingovych aktivit zagind celkovou analyzou aktualniho umisténi
spole¢nosti. Spole¢nost musi nejprve analyzovat své okolni prostiedi, aby mohla urcit obchodni
prilezitosti, na které se spolecnost zaméfi, coZ je zasadni. Spole¢nost pouziva tuto analyzu k
uréeni svych silnych a slabych stranek, souc¢asnych nebo nadéjnych marketingovych aktivit a

obchodnich pfilezitosti, aby je mohla 1épe vyuzit (Kotler a Keller, 2012).

2.3.1 SLEPTE analyza

Jak bylo uvedeno vyse, chovani spolecnosti a jeji budouci vyvoj je ovliviiovan vngj$im
prostfedim s pozitivnimi 1 negativnimi dopady na Zivotni prostfedi. Z pohledu marketingového
odd¢leni je proto dulezité identifikovat, analyzovat a nasledn¢ vyhodnotit rtizné faktory, aby

spole¢nost mohla ptizpisobit své chovani aktudlnimu a budoucimu vyvoji v oblasti Zivotniho
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prostiedi. Diky tomuto pfizptsobeni bude spole¢nost konkurenceschopnéjsi a prosperujici

(Jakubikova, 2013).

Analyza SLEPTE zahrnuje Sirokou §kalu okolnich dopadi na spole¢nost. Je vSak velmi
bézné, ze 1 kdyz spolecnost miize predvidat urcity trend, jiz nemé pravo urcovat, jaky dopad
bude mit tento trend na spole¢nost samotnou. V takovém piipad¢ je pouze nalezeni téchto
trendli nebo dopadl povazovano za ptinosné, takze se spolecnost miize pfipravit na pozitivni a

negativni dopady, které potencialni zmény ptinesou (Mallya, 2007).

Socialni faktory

Socialni faktory lze rozd¢lit do dvou podkategorii: demograficka data a kulturni. V
demografickém faktoru Ize zkoumat populaci z riznych Ghli. V marketingu je demograficky
vyzkum diilezity nejen z hlediska statistiky, ale také z hlediska vyvoje jednotlivych ukazateli.
Kulturni faktory se zamétuji na ty faktory, které ovlivituji chovani spotiebitele na trhu a jeho
zmény v Case. Obchodnici vénuji pozornost nejen primarnim nézortim, ale také sekundarnim
nazorim a hodnotadm, véetné zmén a rozhodnuti, které lidé délaji pouze kvili kontaktu s

ostatnimi ¢leny spolecnosti (Bouckova a kol., 2003).

Mezi tyto faktory patii zejména demograficka data jako jsou naptiklad pohlavi, vék,
pfijem, Urovenl vzdélani, socidlni a kulturni aspekty atd. Kromé téch, které jsou uvedeny,

zahrnuje tato skupina také Zivotni styl a Zivotni uroven populace (Mallya, 2007).

Legislativni faktory

Podnikani ovliviiuje fada zdkont a predpisii, pravnich norem a vyhlasek, které mohou
vazné ovlivnit budoucnost celé spolecnosti. Zvazit se zejména musi ty legislativni faktory, které
maji pfimy dopad na vybrané podnikani. Patii sem naptiklad ob¢ansky a obchodni zékonik,
danové politiky, zakony na ochranu zivotniho prostiedi, nafizeni GDPR (obecna nafizeni o

ochran¢ osobnich tdajt) a dalsi (Mallya, 2007).

Legislativni faktory poukazuji na smér rozvoje spole¢nosti a vytvateji pravni ramec pro
rozvoj spoleCnosti. Lze poukéizat na to, Ze legislativni faktor je propojeny s faktorem
politickym, protoze toto prostfedi vytvari hlavné vlada, ktera definuje pravidla hry (pravidla
hospodaiské soutéze, mezinarodni spoluprace a zahrani¢niho obchodu, ochrana spotiebitele

atd.) a navrhuje a prosazuje zakony (Kotler a Keller, 2012).
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Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi zahrnuje makroekonomické ukazatele, které ovliviuji
mikroekonomické prostiedi. Neni to omezeno na konkrétni zeme nebo regiony, protoze dnesni
trhy jsou tak uzce propojeny, ze ovliviiuji také spotiebitele a podniky v jinych zemich a

regionech (Kasik a Havli¢ek, 2012).

Pti rozhodovani a pldnovani je organizace ovlivnéna vyvojem mnoha ekonomickych
trendd, jako je mira inflace, HDP, urokové sazby, nezaméstnanost, sménné kurzy, zahrani¢ni
obchod, vyvoj investic atd. Uspé&ch spolegnosti na trhu ovliviiuje mira ekonomického ristu,
ktera nejen vytvaii obchodni pfilezitosti, ale také vytvari hrozby, které na spolecnost piisobi

(Mallya, 2007).

Politické faktory

Pod pojmem ,,politické faktory* je tfeba si predstavit stabilitu politické situace na daném
trhu, nikoli stabilitu politického prostfedi. V ramci analyzy téchto faktoru je dulezité sledovat
politické déni ve vlastni zemi, Evropské unii a ve svété. Politickd rozhodnuti mohou vést ke
zménam v legislativé a spole¢nosti musi pfijmout a implementovat své standardy a predpisy

(Kotler a Keller, 2012).

Politické faktory souvisi s legislativnimi faktory, zejména vcetné formy a stability
vlady, hospodaiské politiky vlady, vztahu mezi politikou a primyslem, soukromého sektoru,
podpory zahrani¢niho obchodu a diplomatickych vztahll s jinymi zemé&mi, vladnich vydaji,

ochranou spotiebitele, daniovou politikou a dotace (Mallya, 2007).

Technické a technologické faktory

vvvvvv

nikdy nebyla izolovana od prosttedi, zmény v této oblasti se spole¢nosti vazné dotknou. Pokud
vSak spolec¢nost oc¢ekava technologicky rozvoj, a dokonce urcuje tempo technologického
rozvoje, pak muze nejen zajistit uspéch, ale také upevnit své postaveni na trhu. Spole¢nosti
proto musi drzet krok s konkurenci, sledovat tempo trendi a technologického rozvoje a zaméftit
se na inovace, védu a vyzkum, nové pracovni metody, vybaveni vypocetnich a komunikacnich
technologii, rychlost technologickych zmén, miru technologické zastaralosti atd. (Mallya,
2007).
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Inovace zkracuji zivotnost produktl na trhu, zvysuji produktivitu prace, snizuji nadklady
a zlepsuji konkurenceschopnost prosttednictvim novych prilezitosti, které poméahaji zlepSovat

vyrobni procesy a sluzby (Kozel a kol., 2006).

Ekologické faktory

Problematika Zivotniho prostfedi prostupuje celou spolecnosti, proto je nutné
analyzovat ekologické podminky v daném prostfedi. Existuje mnoho predpist, které maji
vyznamny dopad na fungovani urcitych odvétvi, takze spolecnosti by se mély zabyvat ochranou
zivotniho prostfedi, zménou klimatu, obnovitelnou energii, udrzitelnym rozvojem,

zpracovanim odpadu a recyklaci a mnoha dal§imi environmentalnimi trendy (Mallya, 2007).

vvvvvv

udrzitelny rozvoj zivotniho prostfedi. Naklady na ochranu ptirody, ovzdusi, vody, pidy a
kulturnich pamatek se stale zvySuji. Ochrana Zivotniho prostfedi se obvykle provadi pod

dohledem vnitrostatnich organd, riznych radikalnich hnuti a vefejného minéni (Kotler a kol.,

2007).

2.3.2 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Porteriv model nebo Porterova analyza sleduje obecnou analyzu prostfedi. Analyza se
zamétuje na odvétvi spolecnosti @ konkurencni prostiedi a pomaha pochopit soucasnou a ideéalni
silu konkurenéni pozice spolecnosti. Porterovych pét konkurenénich modeld je uvedeno na
obrazku 2. Model se zaméfuje hlavn€ na konkurenty na trhu, pfekdZky vstupu na trh v tomto
odvétvi, na to, jak dodavatel¢ a zakaznici ovliviiuji spolecnost a zda existuji alternativy, které

spole¢nosti ublizi (Porter, 1994).

Je to v zdsad€ zaloZeno na hodnoceni mozného chovani subjektii a objektl plisobicich
na daném trhu a predikci rizik spolecnosti, které celi hrozbam a na piedvidani vyvoje
zkoumaného odvétvi. S timto modelem miize spolecnost zmapovat faktory, které ovliviluji
vyjednavaci silu spolecnosti, aby pochopila vyvoj konkurence. Na zaklad¢ téchto péti faktori
spole¢nost miiZe analyzovat dopad téchto sil na aktivity spole¢nosti a zplisob obrany proti témto

silam (Jakubikova, 2013).
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Obr. 2: Portertiv model péti konkurencnich sil (Upraveno podle Porter, 1994, str. 4)
Vyjednavaci sila odbérateli

Snizeni cen a zlepSeni kvality jsou pro zakazniky dulezité a kvalitnéjsi produkty vytvari
tlak mezi konkurenci. Kdyz jsou zdkaznici koncentrovani, organizovani nebo existuji
alternativni produkty, je jejich vyjednavaci sila vysoka. (Hanzelkova, 2009). Pokud je
vyjednavaci sila zakaznika vysoka, naptiklad proto, ze v produktech neni zadny rozdil,
atraktivita odvétvi se snizi. Pokud se chce spolecnost postavit proti vysoké vyjednédvaci sile
svych zakaznikli, musi vytvofit leps$i nabidku nez jeji konkurenti, aby ani silni zékaznici

nemohli odmitnout (Dedouchova, 2001).

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou hrozit zvySenim cen nebo sniZzenim kvality nakupovaného zbozi a
sluzeb. Jako negativni u¢inek mohou vlivni dodavatel¢ dosahnout snizené ziskovosti v
pramyslovych odvétvich, ktera nemohou kompenzovat zvyseni nakladd zvySenim cen zbozi a
sluzeb, které poskytuji. Velikost jejich vyjednavaci sily zavisi na mnoha podminkach, tyto

podminky se mohou zménit a jsou obvykle mimo kontrolu spole¢nosti (Kotler a Keller, 2012).

Hrozba novych substituta

24

Hrozba substitutii miize mit mnoho podob, ale nejcastéj§im problémem je nahrazeni
konkrétniho produktu nebo sluzby jinym produktem. Klicovymi otazkami, které¢ by kazda
spoleCnost méla celit, jsou, zda alternativy ptedstavuji hrozbu pro produkty nebo sluzby a

spolecnost by tak zaostavala, nebo zda alternativy poskytuji zakazniklim vétsi uziteCnost a jak
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je pro zakazniky snadné alternativy dosahnout. Spole¢nost musi vyhodnotit, do jaké miry mize
snizit identifikované hrozby, napftiklad prostfednictvim inovaci, strategickych zmén nebo

jinych vyhod, které spliuji potieby zakaznikt (Porter, 1994).

Hrozba vstupu novych konkurenti

Novi tcastnici ptinaseji do odvétvi nové funkce, coz je snaha ziskat podil na trhu a Casto
spoustu zdrojti. Hrozba novych konkurenti v tomto odvétvi zavisi na stavajicich prekazkach
vstupu na trh a na reakci stavajicich ucastniki na trhu, ktefi mohou ocekavat budouci
konkurenty. Pokud jsou bariéry vysoké nebo novi ucastnici mohou ocekavat, ze stavajici
konkurenti budou reagovat rychle, je hrozba novych ucastnikii mala. Sedm hlavnich zdrojt
ptekazek vstupu se v pribéhu asu zméni: uspory z rozsahu, diferenciace produkt, kapitalova
naro¢nost, ndklady na prechod, pfistup k distribuénim kanalim, nevyhody nékladt

nesouvisejicich s rozsahem a vladni politiky (Porter, 1994).
Rivalita mezi stavajicimi podniky

Posledni silou, ktera ovliviiuje fungovani spolec¢nosti, je konkuren¢ni rivalita. Protoze
jeden nebo vice konkurentt citi tlak nebo vidi pfilezitosti ke zlepSeni svych pozic, existuje
konkurence mezi stavajicimi konkurenty. Ve vétSin€ primyslovych odvétvi ma konkurenéni
chovani spole¢nosti vyznamny dopad na soupeftici spolecnosti. To znamenad, Ze spolecnosti jsou
vzéjemné zavislé. Tvrdd konkurence v riznych odvétvich je vysledkem mnoha vzajemné
propojenych strukturalnich faktord. Atraktivita trhu je proto nizkd, coz vede k nevyuzité
vyrobni kapacité, vy$§im fixnim ndkladim a dal§im problémim a v nékterych piipadech k

cenovym valkam zplisobenym obrovskymi vyvoznimi ptekazkami (Kozel a kol., 2006).

2.3.3 Segmentace trhu

Spolecnosti védi, Ze nemohou uspokojit vSechny zakazniky na trhu stejnym zptisobem.
Zakaznici jsou lidé a maji rozdily. Kazdy zakaznik ma jiné potfeby a n€které spolecnosti jsou
v lepsi pozici neZ jiné a mohou Iépe uspokojovat potieby urcitych skupin zdkaznik?l. Proto se
segmentace trhu pouziva k rozdéleni zakaznikd trhu na segmenty trhu. Poté se vytvofti strategie,

které spole¢nosti pomohou zajistit zisky pro segmenty trhu (Kotler a Keller, 2007).

Podle stupné segmentace trhu rozliSujeme nediferencovany marketing — tedy zpusob,
kdy spolecnost nepouziva segmentaci trhu, ale cileni na vSechny zakazniky na trhu.
Segmentovany marketing — zptisob, jakym spolecnost pfizplisobuje své produkty konkrétni
skupin¢ zakaznikli. Marketing 1ze dale rozdélit na mikro-segmenty (spolecnost se zamétuje na
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podskupiny vySe uvedenych trznich segmentli) a mikro-marketing (spole¢nost se zaméfuje na

spolupraci s jednotlivei) (Kotler a Armstrong, 2018).

Podle Kotlera a Kellera (2007) zahrnuje celkovy proces segmentace tfi ¢asti, kterymi

jsou segmentace trhu, targeting a positioning:

Segmentace trhu — vymezeni segmentt trhu. VEtsi trh se rozdéli na mensi segmenty
s podobnymi potfebami a charakteristickym chovanim. Kazdy segment pozaduje
odlisny produkt nebo marketingovy mix (Kotler a Keller, 2007). Kazdy trh ma
segmentaci, ale ne vSechny metody segmentace trhu jsou stejné uzite¢né. Trzni
segment se skladd ze spotiebiteld, ktefi reaguji podobné na danou sadu
marketingovych aktivit. Naptiklad na automobilovém trhu piedstavuji trzni segment
zakaznici, ktefi chtéji nejvétsi a nejpohodInéjsi automobily bez ohledu na cenu.
Spottebitelé, kteti se hlavné zajimaji o cenu a ekonomiku provozu, predstavuji dalsi
trzni segment. Vytvoreni jediného modelu automobilu bude pro spotiebitele v téchto
dvou trznich segmentech prvni volbou, coz bude obtizné. Spole¢nost se moudie
zaméfi na plnéni individualnich potieb kazdého trzniho segmentu (Kotler, 2012).
Targeting — zaméfeni se na nejvyhodnéjsi segment potencionalnich zakaznikt
neboli zacileni. Podnik zhodnoti své silné stranky podle konkurentii a rozhodne, zda
bude produkt piedstavovat v jednom nebo ve vice segmentech (Kotler a Keller,
2007).

Positioning — piedstaveni produktu na zvoleném segmentu trhu. Pozice produktu je
v mysli zakaznika. Pokud je pocit pozice produktu pfesné stejny jako u ostatnich
produktl na trhu, zdkaznik neméa davod produkt kupovat. Ve srovnani s
konkuren¢nimi produkty vnimaji cilovi zdkaznici produkt na konkrétnim, dilezitém

a idealnim misté (Kotler a Keller, 2007).

Spottebitelsky trh zahrnuje vSechny jednotlivee a rodiny, ktefi nakupuji zboZi a sluzby

pro vlastni spotifebu. Zakaznici se lisi v€kem, piijmem, Urovni vzdélani, umisténim a

preferencemi. Jejich nakupy jsou do zna¢né miry ovlivnény kulturnimi, socialnimi, osobnimi a

psychologickymi charakteristikami (Jakubikova, 2013).

2.3.4 SWOT analyza

Zaklad této metody spociva v klasifikaci a hodnoceni riznych faktord, které jsou

rozdéleny do vyse uvedenych 4 zakladnich skupin. Propojenim silnych a slabych stranek na

jedné stran¢ a prilezitosti a hrozeb na druhé strané je mozné vytvofit matici SWOT a ziskat
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nov¢ kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti miru konfliktu mezi obéma stranami.
Na tomto zékladé¢ 1ze vytvofit a vyhodnotit Ctyfi rizné strategie, které hodnoti klicové faktory

uspéchu a konkurenceschopnosti spolecnosti (Kotler a Keller, 2012).

Informace shroméazdéné z interniho a externiho prostfedi 1ze dale klasifikovat pomoci
nastroju analyzy trhu SWOT (tabulka ¢.1). Data odvozena z analyzy interniho prostredi se déli
na silné a slabé stranky a data odvozend z analyzy externiho prostfedi se déli na ptilezitosti a
hrozby. Kazda spole¢nost by méla byt schopna posoudit své silné a slabé stranky a byt schopna
identifikovat ptilezitosti a hrozby. Je nutné chopit se piilezitosti odpovidajicich vyhodam.
Pokud takova kombinace neni mozna, je dalezit¢ diky témto ptilezitostem vytvofit vyhody.

Popis jednotlivych skupin metody je nasledujici:

e Strengths — silné stranky: Spole¢nost musi ur¢it, které prvky marketingového
mixu jsou na vyssi urovni nez konkurence, a pouzit je jako konkuren¢ni vyhodu,

e Weaknesses — slabé stranky: tyto slabé stranky jsou dulezité pro oblast
vylepSovani své pozice na trhu,

e Opportunities — piilezitosti: vedeni spole¢nosti by mélo vzdy sledovat nové
trendy a hlidat tvorbu novych segmenti a nasledn¢ identifikovat ptilezitosti,

e Threats — hrozby: spole¢nosti nesmi ignorovat hrozby vstupu novych
konkurentd na trh. Tyto hrozby jako je prudky pokles poptavky, konkurenéni
spole€nosti vyvijejici nové produkty atd. Je nutné v€as odhalit potencidlni

hrozby a u¢inné eliminovat jejich dopad na spole¢nost (Dedouchova, 2001).

Tabulka 1: SWOT analyza (Upraveno podle Jakubikova, 2008, str. 103)

Strengths Silné stranky Skute¢nosti, které p;‘;l(jielj;]i‘;ihody. jak firmé, tak

Vniti'ni
Véci, které podnik nedéla dobie, nebo kde se

Weaknesses | Slabé strénky konkurence vede nejlépe

Skutecnosti, které mohou zvysit poptavlu nebo
Opportunities | PrileZitosti mohou lépe uspokojit zadkaznika a pfinést firmé

Vnéjsi vétsi uspéch

skutec¢nosti, trendy a udalosti, které mohou snizovat
Threats Hrozby . . ) i
poptavku, nebo zvysit nespokojenost zakazniki

SWOT analyza byla plivodné rozdélena na dva typy analyz, a to SW analyzu a OT
analyzu. Nejlepsi je vSak nejprve provést OT analyzu. OT analyza je analyza pfilezitosti a
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hrozeb z externiho prostiedi spole¢nosti. Po provedeni OT analyzy se pokracuje v SW analyze,
kterd zahrnuje interni prosttedi spolecnosti. K posouzeni silnych a slabych stranek spole¢nosti

je nejlepsi pouzit systémy interni analyzy a hodnoceni (Jakubikova, 2008).

Dilezity je také vhodny vybér strategie SWOT. Zésadni je zvoleni optimalni strategie,
a to predevsim aby podnik vyuzil svych silnych stranek, zlepsil slabé stranky a dale se piipravil
na mozné hrozby a vyuzil pfilezitosti. Je vhodné tedy hledat vzajemné plisobeni mezi

kvadranty:

e SO - Ofenzivni strategie — Chytnout se pfilezitosti za pomoci silnych stranek.

e ST — Defenzivni strategie — Za pomoci silnych stranek zmirnit hrozby.

e WO - Strategie spojenectvi — Chytnou se prilezitosti k odstranéni nebo zmirnéni
slabych stranek.

e WT — Strategie uniku/likvidace — Zmirnéni dopadi hrozeb na slaby podnik
(Bridge, 2021).

Zpusob vyhodnoceni analyzy SWOT

Jako vychozi bod pro hodnoceni silnych a slabych stranek lze klasifikaci hodnoticich
kritérii pouzit k oznaceni uréitého stavu na zakladé nastroju marketingového mixu, nebo
podrobngéji na zakladé dané dil¢i funkce. Pomoci riznych vyzkumnych technik (jako je kladeni
otazek, brainstorming nebo diskuse) se vyberou jednotliva kritéria s vahou od 0 do 10 a poté se
pomoci méfitka vyhodnoti. Obvykle se pouziva stupnice od -10 do +10, kde 0 znamena, ze
standard neni zahrnut do vyhod a nevyhod. Timto zpGsobem miiZe spole¢nost mit zakladni
znalosti o svych silnych a slabych strankdch doplnénych piedpoklady o piilezitostech a
hrozbach, které¢ dale pomahaji jejimu rozvoji, vyrobé, financnim zamérim a schopnostem
vedeni spolec¢nosti. SWOT analyza je velmi uZiteCny zpisob, jak shrnout mnoho analyz

(Jakubikova, 2008).

SWOT analyza zahrnuje nejen vnitini prostiedi spole¢nosti, ale také vné&jsi prostiedi.
Pii vytvareni analyzy je nejlepsi zacit s analyzou vnéjSiho prostredi (pfileZitosti a hrozeb).
Spole¢nost nemize tyto faktory ovlivnit. Mohou v8ak byt nalezeny a vyfeSeny v¢as vyuZitim
ptilezitosti nebo vyhnutim se hrozbdm. Ne vSechny pfilezitosti a hrozby jsou pro spolecnost
stejné dilezité. Nekdy je dilezitym bodem to, Ze ma konkuren¢ni vyhodu po delsi dobu a
konkurenti ji snadno nekopiruji. Po analyze vné&jsiho prostiedi se provede analyza vnitiniho

prostiedi (silné a slabé stranky). Zde byly opét brany v uvahu dulezitosti faktort. Proto se
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zam¢ii na vyhody, které vedou k postaveni spolecnosti na trhu, a na nevyhody, které brani

efektivnimu rozvoji spolecnosti na trhu (Zamazalova, 2009).

2.3.5 Metoda 7S

Model ,,7S* je navrzen tak, aby spolecnostem pomohl identifikovat slozitosti spojené s
organizacnimi zmeénami. Pokud jde o zmény ve spoleCnosti, je tfeba okamzit¢ vénovat
pozornost vSem faktorim z divodu propojeni. Jedna se o tyto faktory: strategie, struktura,
systém, styl vedeni, zaméstnanci, sdilené¢ hodnoty, dovednosti (obrazek ¢. 3). Prvni tii faktory
zahrnuji strategii, strukturu a systém. Tyto tii prvky se nazyvaji ,,tvrdé 3S*. Tyto 3S se nazyvaji
»tvrdé® prvky, protoze maji lepsi identifikaci a tvrdé prvky lze 1épe ovladat nez mékké prvky
(Mallya, 2007).

Struktura

Strategie Systémy

Sdilené hodnoty

Schopnosti Styl

Spolupracovnici

Obr. 3: Ramec 7S faktorti (Upraveno podle Witcher a Chau, 2010, str. 249)
Strategie

Koncept strategie vyjadiuje cilovy plan, ktery podporuje socidlni rozvoj. Podle
dulezitosti téchto stanovenych cilii pro spole¢nost se pfifazuje témto stanovenym cilim rtizné
standardy. Strategie také specifikuje, jak bude spolecnost dosahovat svych cilii a jak bude
spolec¢nost reagovat na hrozby a pfilezitosti ve svych provoznich oblastech. Organizace vyviji
strategické plany zaloZené na zménach vnéjSiho prostiedi, jejich zakaznikli nebo konkurence

(Witcher a Chau, 2010).

Strategie spolecnosti je zaloZzena hlavné na vizi majitele spolecnosti a konkrétnim

poslani spolecnosti poskytovat sluzby. Tato strategie je charakterizovana dlouhodobym
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zédvazkem spolecnosti k jednomu nebo vice cilim a konkrétni moznosti spole¢nosti jsou
ur¢ovany v daném prostiedi. Tato strategie ma obvykle formu volného prohlaSeni a popisu
¢innosti, které musi podnik podniknout, aby dosahl urcitych cilt. Strategickym zédkladem kazdé
spolecnosti je konkurencni vyhoda. Existuji dvé zakladni varianty konkuren¢ni vyhody — nizké

naklady nebo diferenciace. (Smejkal a Rais, 2006).

Struktura

Jako strukturu muzeme chépat organizacni strukturu a oddéleni spolecnosti. Toto
uspotadani lze chéapat ve smyslu vyhod a pfidruzeni, vztahu mezi riznymi podnikatelskymi
subjekty nebo toho, jak budou pracovat a s kym budou pracovat. Organizaé¢ni struktura piispiva
k optimalnimu rozd¢leni tkolii, schopnosti a pravomoci mezi zaméstnance spolecnosti. Vzdy
je nutné nejprve definovat strategii a na jejim zakladé vytvorit organiza¢ni strukturu (Smejkal

a Rais, 2013).

Ukolem organizacéni struktury je rozdéleni ukoll, pravomoci a kompetenci mezi

pracovniky ve spolecnosti. Lze tedy rozliSovat tyto zakladni typy struktur ve spolecnosti:

e Liniova struktura — jedno oddéleni je nadiazenéjsi nez ostatni. Je to tedy piima
nadfazenost mezi oddélenimi. Tato struktura je typicka rychlym rozhodovanim.

¢ Funkciondlni struktura — reakce na Usili o odstranéni strukturdlnich vad
Vv liniové struktufe — profesiondlni pozadavky na manaZerské pozice jsou
vysoké. Jeden vidce byl nahrazen né€kolika profesiondlnimi manazery. Vedouci
rozhoduje o otdzce pouze v ramci svych pravomoci, které jsou jasn€ definovany
odpovédnosti.

e Liniové-$tabni struktura — kombinuje vyhody liniové a funkcionalni struktury.
Souhlasi s tim, Ze je vyZadovano jednotné fizeni a je vyZadovana specializace a
odborné znalosti.

e Divizni struktura — vytvofeni samostatnych oddé¢leni. Rozdéleni oddéleni
podle typu vyroby nebo typu zdkaznika nebo geografického umisténi. Kazdé
odd€leni ma své vlastni financni, provozni a technické oddéleni. Odborné
¢innosti jsou rozdéleny do riiznych oddé€leni.

e Maticova organizacni struktura — kombinuje prvky funkcionalni a divizni
struktury oddéleni. Vyhodou je pfimy kontakt s vedoucim a celd struktura je
flexibilni a dokaze se vyrovnat se zménami. Nevyhodou je spor mezi vedoucimi
(Smejkal, Rais, 2010).
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Systémy

Systém zahrnuje formalni a neformélni zpracovani informaci provadéné v organizaci a
zahrnuje vSechny fidici postupy pro hodnoceni zkuSenosti, znalosti a dovednosti zaméstnanct
na kazdém pracovisti. Systém se pouziva v kazdodennich Cinnostech a procesech spolec¢nosti

(Ketkovsky a Vykypél, 2006).

Systém zahrnuje procesy, postupy, technologie a dal§i nastroje pouzivané k
implementaci strategii v celé organizaci. Systém a struktura organizace by méla byt navrzena
spole¢né, misto toho, spole¢nost prvné navrhne systém a az poté organizacni strukturu. V
dnesni dob€ pojem ,,systém‘ zahrnuje hlavné vSechny informacni systémy, které ve spolecnosti
probihaji. Tyto systémy lze nalézt na vSech urovnich fizeni v organizaci, at’ uz jde o
strukturovana data nebo naroc¢né&jsi spravu vztahi se zakazniky a dodavateli (Smejkal, Rais,

2010).

Styl Fizeni

Jako styl fizeni chapeme analyzu chovani a vztahli managementu na pracovisti. Ve
veétsSing pripadl se vztah tyka nadfizenych a podfizenych. Mezi hlavni ukoly patii efektivita
vedeni spolecnosti, at’ uz miize vedeni Cinit rychld a spravnd rozhodnuti, a chovani ve

spole¢nosti, mezi kolegy a pfed podiizenymi nebo zdkazniky (Ketkovsky a Vykypél, 2006).

Styl fizeni zahrnuje nejen chovani kli¢ovych manazeri pfi dosahovani cili organizace,
ale také celkovy kulturni styl organizace. Pro manaZery mohou byt styly fizeni velmi sloZité a
mohou se lisit od jednotlivych spolupracovnikli nebo projektli. RozliSujeme nésledujici styly
fizeni:

e Autoritativni styl (direktivni styl) — tento styl zahrnuje ziskavani informaci pro
rozhodovéani od manaZerl podiizenych, ktetfi nemaji Sanci podilet se na fizeni
spole¢nosti. Vedeni se proto rozhoduje samo a vylucuje ucast ostatnich
pracovnikd,

e Demokraticky styl — podporuje spolupraci mezi nadiizenymi a podiizenymi ve
vedeni spolecnosti. Nadiizeny sd€luje sviij zamér podfizenému a na tomto
zaklad¢ ma podtizeny prilezitost se k této otdzce vyjadiit. Samotny dialog ma
formu diskuse a vzajemného piesvéd¢ovani. Na zakladé z4jml podiizenych si

zaméstnanci vytvareji pocit soundleZitosti,
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o Styl laissez-faire (liberalni styl) — volny priabéh — pracovnici maji urcitou
svobodu. Samotny tym zaméstnancti vytesil rozd€leni ¢innosti, rozd€lili tikoly a
zasah manazera byl minimalizovan. Vyhodou je, ze zaméstnanci mohou d¢lat
véci podle své vlastni situace. Tato metoda fizeni neni vzdy u¢innd. Napftiklad v
nekterych piipadech, pokud neexistuje vedouci, podfizeni nebudou schopni

dosahnout svych cila (Smejkal a Rais, 2013).

Spolupracovnici

vvvvvv

diraz nejen na méfitelny kompenzaéni systém (napi. financni kompenzace), Ale také na
neméieny kompenzacni systém (napf. Vérnost). Zaméstnanci jsou zapojeni do fungovani
spole¢nosti, takze je logické, ze néjakym zptisobem ovlivni budoucnost spole¢nosti (Mallya,

2007).

Lidé jsou hlavnim zdrojem zlepSovani vykonnosti spole¢nosti. Zakladem kazdého
uspésného manazera je schopnost spolupracovat s kolegy a zaméstnanci. Kolegové jsou vsak
také hlavnim obchodnim rizikem spole¢nosti. Proto je nutné vénovat velkou pozornost motivaci
kolegli pfedchazet kradezim nebo podvodim. Velmi dobré je také vytvoteni dobrého

pracovniho prostiedi ve spolec¢nosti a snaha o dobry tym (Smejkal a Rais, 2006).

Schopnosti

vvvvvv

m¢éla byt pod tlakem rozvijet dovednosti a vyrobni kvalifikace kolegli. Manazeti by méli vyvijet

tlak na zlepSeni ekonomické, pravni a informacni gramotnosti zaméstnanct v celé spole¢nosti

(Smejkal a Rais, 2006).

Dovednosti predstavuji vSechny schopnosti a znalosti, které spole¢nost pouziva ke
zlepSeni podnikani. Spole¢nost by m¢la implementovat vizi na podporu dal§iho vzdélavani
podtizenych a poskytnout jim prostredi, které tuto vizi podporuje. Prostfedi zahrnuje poskytnuti
nezbytného €asu a prostoru pro uceni se novym poznatkiim. Spole¢nost by méla zaméstnanciim
pomoci ziskat nové znalosti a dovednosti. Na druhou stranu by méla spole¢nost byt schopna

tolerovat pripadné netspéchy (Mallya, 2007).

Sdilené hodnoty

Sdilené hodnosty odrazi zakladni fakta, napady a principy, které respektuji zaméstnanci

spole¢nosti a zucastnéné strany pro uspéch spolecnosti. Sdilené hodnoty uzce souvisi s vizi
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organizace, ktera je kli¢ovym faktorem pfi vytvareni dalsich aspekti. Uéelem vize je dat viem
védét, &eho chee organizace doséhnout a pro¢. Rizeni podniku by mélo nejen formulovat a
neustale poukazovat na hodnoty organizace, ale také s nimi spolupracovat, aby mohla
organizace urcit, zda je schopna z dlouhodobého hlediska zménit chovani ostatnich (Mallya,
2007).

2.4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix (obrazek ¢. 4) predstavuje funkénost a prakti¢nost marketingového
procesu. Jedna se o sadu kontrolovatelnych marketingovych proménnych, jejichz cilem je co
nejvice priblizit vyrobni postupy spolecnosti potiebam a pifanim cilovych zakazniki.
Sestavovani uspéSnych marketingovych mixi je zcela v rukou spole€nosti, protoze projekty
jsou vzajemné propojeny a charakterizovany nalezenim nejlep$i kombinace proménnych.
Marketingovy mix a vybér trznich segmenti a cilovych trh jsou soucasti marketingové
strategie spole¢nosti. Marketingovy mix je vytvofeny z produktu, ceny, distribuce a

marketingové komunikace (Jakubikova, 2008).

Vyrobkova politika Cenova politika

(product) (price)

* sortiment *ceniky
*levalita *slevy
*design *substituty
*znacka *plateb. podminky

\ Cilovy

zakaznici

Planovany
positioning

/"

Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
*reklama *distribucni cesty
*osobni prode; * dostupnost dist.
*podpora prodeje Site
*public relation *prodej. sortiment

Obr. 4: Marketingovy mix (Upraveno podle Kotler, 2004, str. 106)

Koncept 4P povzbuzuje marketingové profesionaly, aby rozhodovali o produktech a
jejich funkeich, stanovovali ceny, rozhodovali o tom, jak distribuovat produkty, a volili zptisoby
propagace produktl. To umoziuje spoleCnostem efektivné vyuzivat hromadné sdélovaci

prostredky, jako je televize nebo internet. Marketingovy mix musi byt takovy: mix rtiznych
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ingredienci k vytvofeni efektivniho balicku produktu nebo sluzby pro cilovy trh. Nékteii kritici

se domnivaji, ze 4P podcenuje urcité dilezité ¢innosti (Kotler, 2014).

Zpocatku se marketingovy mix skladal ze ¢tyt prvka (4P): produktu (product), ceny
(price), distribuce (place) a propagace (promotion). Aplikace marketingové orientace v
organizacich vSak ukazuje, ze vzhledem k charakteristikdm sluzby tyto 4P nestaci k
efektivnimu vytvoreni marketingového pldnu. Do tradi¢niho marketingového mixu byly
ptidany dalsi 3P. Jedna se o fyzické prostiedi (physical evidence), které pomaha implementovat
sluzby a umoziuje lidem (people) usnadnit interakci mezi poskytovateli sluzeb a zakazniky. V
neposledni fad¢é je podpora a fizeni procesu (process) poskytovani sluzeb zakaznikim

(Vastikova, 2014).

2.4.1 Produkt

Produkt se d4 povazovat jako srdce marketingového mixu a je zdkladem kazdého
podnikani. Produkt mize byt cokoliv, co firma nabidne zakaznikovi na trhu. Produktem mohou
byt vSechny vyrobky spolecnosti, ale i sluzby, mista, osoby, spole¢nosti, mySlenky a mnoho
dalsich hmatatelnych i nehmatatelnych véci, které dokazou uspokojit piani ¢i potiebu
zakaznika. Produkt je vSak néco jiného neZ vyrobek. Pokud se uvazuje 0 produktu, je dilezité
si uvédomit, ze se nejedna pouze o vyrobek, ale také i o jeho obal, zaruku, poprodejni servis,

znacku a image produktu (Lamb, Hair a McDaniel, 2017).

Produkt ma tfi urovné (obrazek ¢. 5). Jadro produktu, které uspokojuje tuzby a potieby
zakaznikd, ktefi za n€j byli ochotni zaplatit pozadovanou cenu — zakladni produkt. Je to urcita
hodnota, kterou je produkt schopen nabidnout zakaznikovi a je zaroven piinosem pro
zakaznika. Dale realny produkt, za ktery 1ze povazovat soubor vlastnosti, které zakaznik od
produktu pozaduje. Tyto vlastnosti produktu jsou napiiklad kvalita, design, styl, znacka nebo
obal. Realny produkt je ¢asto vyznaCovan tim, ze jsou na néj zakaznici zvykli a Casto si ho
uvédomuji a dale nasleduji. Tteti urovni produktu je rozsifeny produkt. Ten obsahuje faktory,
sluzby a dalsi vyhody produktu, které ptinasi zdkaznikovi dodatecny uZitek. Do této trovné lze

zahrnout instalaci produktu, zaru¢ni lhity, zakaznicky servis a mnoho dal$iho (Foret, 2012).
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Rozgiteny produkt

Reélny produkt

Obr. 5: Urovné produktu (Upraveno podle Foreta, 2010, str. 101)

Produkty se dale klasifikuji podle trvanlivosti a hmatatelnosti. Vhodnou strategii pro
netrvanlivé zbozi je dostupnost na mnoha mistech. Dale se toto zbozi fadi do bud’ jednoho nebo
n¢kolika malo pouziti (potraviny, napoje, kosmetika atd.) Trvanlivé zbozi je uréeno pro rizné
ucely (pracky, chladnicky atd.), které je vhodnéjsi pro osobni prodej a styly sluzeb, a vyzaduje
zaruku. Sluzby obvykle vyZaduji lepsi kontrolu kvality, divéru nebo pfizpisobivost

zakaznikim (Paulovéakova, 2015).

Produktova diferenciace oznacuje produktovou odlisSnost za ucelem ziskani
konkurenceschopnosti, ¢ehoz lze dosahnout formou (na zakladé velikosti produktu, velikosti
baleni, tvaru, barevné odlisnosti nebo fyzické struktury). Dale jsou to vlastnosti (funkce
doplnujici zakladni vlastnosti produktu nebo zavadéni novych funkci a vlastnosti, které
zakaznikiim pfinaseji novou hodnotu), pfizptisobeni (ptizptisobené trzni nabidky souvisejici se
zakazniky), kvalita vykonu (kvalita vzhledem k odpovidajicimu vykonu), konzistence
(konzistence parametrii jednoho identického produktu), trvanlivost (zivotnost), spolehlivost
(stupent selhani produktu), udrZzovatelnost (snadnd oprava), styl (vzhled, jedine¢nost) atd.

(Paulovcakova, 2015).

2.4.2 Cena

Cena je urcita ¢astka, kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit za produkt ¢i sluzbu. Cena
pfedstavuje hodnotu produktu pro zdkaznika a zaroven je kritickym bodem, ktery ovliviiuje

hospodaiskeé vysledky podnikani. Aby mohla byt spolecnost tispé€s$na na trhu, musi brat v ivahu
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trzni podminky tak, aby na n€ cena pruzné reagovala. Lze vyuzit riznych nastroju pro ovlivnéni

cen, kterymi jsou slevy, zvyhodnéné akce, uvérové podminky a dalsi (Kotler, 2007).

Cenou se v marketingovém mixu rozumi hodnota, kterd je pozadovana za nabizeny
produkt ¢i sluzbu. VétSinou se cena vyjadiuje penéznich ¢astkou nebo objemem jiného
produktu. Z marketingového hlediska je cena jedinym nastrojem, ktery muze piinést podniku
pfijem nebo zisk. Pro spole¢nost znamena produkt, distribuce a marketingovd komunikace

vydaje (Foret, 2012).

Cena lze sestavit nékolika zptisoby. Prvni zptsob je nakladové orientovana cena, coz
je metoda zalozena na struktute ndklada. Podnikatel se snazi pokryt vSechny naklady, kter¢ jsou
spojené s vyrobou, distribuci a prodejem a poté podniku pfinést odmeénu za vynalozené usili a
rizika, ktera jsou spojena s podnikdnim. Tato metoda stanoveni cen je podstatn¢ jednoducha a
je tu snadnd dostupnost podkladovych udaji pro vypocet. Druhym zptsobem je poptavkové
orientovana cena, ktera vychazi z teorie nabidky a poptavky. Vychazi z odhadu velikosti
prodeje v ptimé zavislosti na vysi ceny a také jaky bude mit vliv zména ceny na objemu
poptavky. Dal§im zptisobem je konkuren¢né orientovana cena, kterd se zamétuje na ceny
konkurentli. Tato metoda je nejvice uzivand pfi vstupu na zahrani¢ni trhy. Metoda stanoveni
ceny dle marketingovych cilii firmy zdlezi na tom, ¢eho chce firma v budoucnosti dosahnout.
Pokud ma4 za cil maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, bude nastavovat nizsi ceny nez
vy$si. Pokud vsak chce firma maximalizovat zisk, ceny budou naopak nejvyssi. Dalsi metodou
je stanoveni cen podle vnimané hodnoty produktu ziakaznikem a vychazi ze znalosti
hodnoty a uzitky, kterou zakaznik oéekava od produktu. Cena se stanovuje podle toho, aby

odpovidala hodnoté zakoupeného produktu (Jakubikova, 2013).

Naklady obvykle omezuji minimalni spodni hranici ceny. Cim nizsi naklady, tim nizsi
cena. Fixni néklady se neméni podle objemu vyroby, jsou to ndklady na mzdy, ndjem a dané.
Variabilni naklady se 1i$i podle objemu vyroby. Variabilni ndklady jsou spotfeba materialu a
energie. Samotna cena obvykle sméfuje k hlavnimu cili @ zdméry spole¢nosti. Jednim z ptikladi

jsou nizké ceny, kdy se spole¢nosti snazi zabranit konkurentim ve vstupu na trh (Foret, 2008).

2.4.3 Distribuce

Misto neboli distribuce, zahrnuje ¢innosti, tak, by podnik byl pro zédkazniky dostupny.
Pokud se jako o produktu uvazuje o sluzb¢, tak misto distribuce bude predevsim provozovna.

Pokud se jako o produktu bude uvazovat o vyrobku, tak 1ze zatradit do mista distribuce misto
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prodeje a dalsi distribuc¢ni cesty, kterymi musi vyrobek projit, aby se dostal ke koncovému

zakaznikovi (Kotler, 2007).

Distribuci lze rozd¢lit na pfimou a neptimou. PFima distribuce je nejjednodussi zpiisob
dostat produkt od vyrobce k zakaznikovi. Dokéaze se obejit bez zprostredkujicich meziclanki a
dochazi k pfimému kontaktu, komunikaci, mezi vyrobcem a kone¢nym zékaznikem. NepFima
distribuce obsahuje mezi¢lanky mezi vyrobcem a kone¢nym zakaznikem. Spole¢nost si u

nepiimé distribuce voli ¢lanky, ptes které bude posilat zbozi, tyto clanky jsou:

e Vyrobce — konecny spotiebitel,

e Vyrobce — maloobchod — kone¢ny spotiebitel,

e Vyrobce — velkoobchod — maloobchod — konecny spotiebitel,

e Vyrobce — agent — velkoobchod — maloobchod — konecny spotiebitel (Foret,
2012).

Z marketingového hlediska je cely distribu¢ni proces chapan komplexnéji nez jen
presun zbozi z jednoho mista na druhé, zahrnuje celkem tfi kroky. Fyzicka distribuce vcetné
ptepravy nakladu, skladovani a spravy zdsob, aby maloobchodnici mohli vzdy splnit pozadavky
poptavky. Pokud transakce umoziuje kupujicim pouzivat produkt nebo sluzbu, které potiebuji
nebo chtéji vlastnit jednd se o zménu vlastnich vztahii. Doprovodné a podpiirné ¢innosti,
jako je organizace marketingového vyzkumu, poskytovani propagacnich akei, poradenstvi a

poskytovani ptjcek nebo pojisténi piepravnich produkti (Foret, 2010).

2.4.4 Marketingova komunikace

Poslednim néstrojem marketingového 4P mixu je marketingova komunikace. Tento
nastroj je dulezity k dlouhodobému udrzeni zajmu a pozornosti spotiebitele. Jedna se o formu
fizené komunikace a vyuZiva se predevsim k informovani, pfesvéd¢ovani a ovliviilovani okoli
podniku. Podnik zdmérné vytvaii informace, které jsou uréeny pro dany segment zakazniki na

trhu (Bouckova a kol., 2003).

Nejdulezitéjsi informace o produktech a jejich prednostech probihaji pravé skrz
marketingovou komunikaci. Marketinkova komunikace vyuziva systematické pfistupy a
postupy marketingu a tim tak prohlubuje a zlepSuje vztahy mezi producenty, distributory a
pfijemci. Nastroji marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje, piimy marketing,
public relations a osobni prodej. Nedilnou souc¢asti marketingové komunikace jsou technologie
(Foret, 2012).
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Reklama

Reklama je jednim z nejznaméjsich a nejpouzivanéjsich komunikacnich nastroji. Jedna
se o formu placené neosobni komunikace realizované masmédii Se zacilenim na stavajici a

potencialni zakazniky (Kotler a kol., 2007).

Reklama je nastroj, ktery stimuluje zakazniky k nakupu produkt. Autorky také tvrdi,
ze spoleCnost se snazi prosazovat urcitou filozofii. Nastroje pro poskytovani reklam
zakaznikim mohou byt vytiStény nebo audiovizudlni. Nejcastéji pouzivanymi médii jsou

televize, média, internet nebo radio (Ptfikrylova a Jahodova, 2010).
Podpora prodeje

Propagace neboli podpora prodeje je neosobni zpusob komunikace a ve srovnani
s reklamou se na n&j vynakladaji vétsi vydaje. Lze to popsat jako aktivitu navrzeno ke zvySeni
prodeje. Zakladni funkci podpory prodeje je Casoveé omezend aktivita, coz znamenad, Ze je vzdy
implementovana v piesné stanoveném casovém ramci a zakaznici si mohou vybrat okamzity
nakup nebo jiné aktivity s nakupnimi funkcemi chovéani. Vyhodou podpory prodeje je ptimy

dopad na zakazniky (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Obvykle se jednd o pobidky zaloZené na sniZzovani cen, kterymi jsou zejména piimé
slevy, kupony, rabaty ¢i vyhodné baleni. Kromé toho mohou existovat nékteré technologie, kde
je vybrana cilova skupina K otestovani produktu. Typickym nastrojem podpory prodeje je vSak
také technologie, kterd umoznuje cilové skupiné ziskat ur¢itou ndvratnost materialu. Jedna se
hlavné o bonusy, propagacni darky a soutéZe. VE&rnostni program je také jednim z néstroji

podpory prodeje (Karli¢ek, 2016).
Piimy marketing

Nastroje pfimého marketingu 1ze rozdélit do tii kategorii. Patii mezi né marketingové
zpravy zasilané poStou nebo kuryrnimi sluzbami (pfiméa posta, katalogy a nezpracované
dodavky), zpravy zasilané po telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a zpravy vyuzivajici
internet (e-mail a e-mailové zpravodaje). Mezi nastroje pfimého marketingu mohou patfit také
zpravy prenaSené prostfednictvim socialnich médii (Karlicek, 2016).

Public relations

Toto je dalsi forma neosobni komunikace. Public relations lze ptelozit jako vztah s

vefejnosti. Tato forma komunikace zahrnuje vSechny manazerské a marketingové techniky

pouzivané k pfenosu informaci o spolecnosti za uc¢elem ziskani dlouhodobé podpory a sympatii
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od vetejnosti a instituci v blizkosti spole¢nosti a muze ovlivnit realizaci jejich marketingovych

cili (Vysekalova, 2006).

K navéazéani dobrého vztahu s vefejnosti se nejcastéji pouzivaji komunikaéni metody
jako je vydavani firemnich novin a vyro¢nich zprav a organizovani rtznych forem aktivit.
Spolecenské a sportovni aktivity a také organizovani aktivit pro zaméstnance a mistni
obyvatele. Spolecenskd odpovédnost podnikli a souvisejici ¢innosti by nemély byt ignorovany

(Foret, 2010).

Nastroje PENCILS ptedstavuji zakladni nastroje Public Relations a jsou vyuzivany

Vv marketingu. Tuto zkratku PENCILS lze rozepsat nasledovné:

e P —publications (publikace), podnikové noviny a ¢asopisy, vyro¢ni zpravy;

e E —events (vefejné akce), sponzorovani venkovnich akei, sportovni akce;

e N —news (zpravy), kladné zpravy a novinky o podniku a jeho produktech;

e C — community involvement activities (angazovani pro komunitu), investice
penéz a vynakladani ¢asu na potieby mistnich aktivit;

e | — identity media (podnikova identita), logo podniku, hlavicka s logem na
podnikovych papirech, podnikové uniformy;

o L —lobbying activity (lobbovaci aktivity), zadrZeni neptiznivych opatieni nebo
neptijemnych zprav o podniku;

e S — social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti), budovani

dobrého jména podniku (PENCILS, 2021).
Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem v komunika¢nim portfoliu, a i pfes vyvoj novych
komunika¢nich médii a technologii si stidle udrzuje dulezitou pozici vV marketingové
komunikaci mnoha spolecnosti. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pfimé spojeni mezi
spolecnosti a zdkaznikem, coz pfinasi dal§i vyhody, jako je okamZita zpé&tna vazba, osobni

komunikace, a nakonec zvySena loajalita zakaznika (Karlicek, 2016).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V kapitole analyzy sou¢asného stavu bude popsan podnik MLSNA HOLKA. Diéle zde
bude predstavena charakteristika podniku, jeho organizacni struktura a budou zde predstaveny
také produkty podniku. Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na analyzu vnitfniho a vnéjSiho
prostiedi podniku a zaroven tyto analyzy navazuji na teoretickou ¢ast prace. Dal$i soucasti této
kapitoly je vyzkum okoli podniku formou dotaznikového Setfeni a vysledky zde budou dale

interpretovany.

3.1 CHARAKTERISTIKA PODNIKU
Nazev: MLSNA HOLKA

Adresa: Postovska 1, 602 00 Brno-stfed

Zalozeni: ¢erven 2017

Obr. 6: Logo podniku Mlsna holka (Mlsna holka, 2020)

Podnik MLSNA HOLKA sidli v samotném centru mésta Brna od &ervna roku 2017.
Puvodné se podnik nachazel na adrese Kozi 2, avSak od ¢ervna roku 2020 ho Ize naleznout na
adrese Postovska 1, presné 50 metrt od plivodni pobocky. Majitelkou je mlada a kreativni Hana
Pokorna. Podnik se zabyva prodejem sladkého sortimentu, prodejem kavy a dalSiho
doplitkového zbozi. Na pobo¢ce MLSNE HOLKY si lze posedét a vychutnat tak vyborné
donuty nebo jako zajimavost sledovat samotnou vyrobu makronek, dorti a mnoho dalsiho.
Zameéstnankyné podniku pfipravuji kazdy den cerstvé vyrobky a vzdy Vas pfivitaji milym
pfistupem. Na pobocce Ize také objednat vyrobky na zakazku, které si lze bud’ vyzvednout nebo
podnik nabizi i dopravu téchto vyrobkll. Pokud vSak nejste ve mésté a mate chut na néco
sladkého, podnik se nachazi na rozvozovych strankach WOLT Sest dni v tydnu (Pokorna,

2020).
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3.2 METODATYS

V této kapitole bude rozepsana metoda McKinsey 7S, tedy vnitini analyza podniku. Do
této kapitoly budou zahrnuty faktory jako je strategie, struktura, systémy, styl fizeni,

spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty.

3.2.1 Strategie

Kdyz majitelka zakladala podnik Mlsna Holka, byl to pouze maly obchtdek s jednou
vitrinkou, kavovarem, ale hlavn¢ velkou vasni pro cukrafinu. Hlavnim sortimentem byly pouze
donuty a po Case se nabidka rozSifovala. Majitelka se ticastni u riiznych Brnénskych akei, jako
je naptiklad Burger festival nebo trhy na ndmésti Svobody. Pomalu se tedy obchtidek rozriistal
jak o zdkazniky, sortiment tak i brigddnice. Poté se na jafe roku 2019 naskytla moznost pfesunu
do vétsich prostor a majitelka nevdhala. Byla to sice dlouha doba, co se tyce rekonstrukce, nez
se nova pobocka oteviela, ale nakonec se podafilo. Momentalné je pobocka rozsifena o vyrobnu
donut a zvlast' vyrobu makronek a dal§iho sortimentu. Lze tam také najit dvé vitrinky,
profesionalni kavovar a né¢kolik mist na sezeni. Do budoucna majitelka planuje otevtit dalsi

pobocku naptiklad v Praze nebo Ostravé, odkud pivodné pochazi.

3.2.2 Struktura

Organizacni struktura (obrazek €. 7) se skldda z majitelky Hany Pokorné, jedné
zaméstnankyné na hlavni pracovni pomér a nékolika brigaddnic. Brigddnice maji rozdélené své
pracovni ukoly na kaZzdy den. Na pobocce dochazi i1 k vyrobé sortimentu, takze tam zle
naleznout brigadnice na vyrobu donuti, které jsou oddéleny od brigadnic, které maji na starosti
peceni makronek, dorti, a dal$iho sortimentu. Brigaddnice na obsluze maji na starost obsluhu
zakaznikd, pfipravu ndpoji a kavy a také zdobeni donutii. Na rozvozu je momentalné pfifazena

jedna brigadnice a samotna majitelka podniku.

Vyroba Obsluha
sortimentu zakazniki

Brigadnice na
makronky a
dal3i sortiment

Brigadnice na
donuty

Brigadnice na
obsluhu

Obr. 7: Organizac¢ni struktura (Upraveno podle Pokorna, 2020)
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Maticova struktura, vice popsat co dela majitelka a upravit obrazek — je vyroba

sortimentu a tam dat donuty a makronky a pote jen obsluha

3.2.3 Systémy

Informace se v podniku §ifi rychle, jelikoz se jedna o maly pocet zamé&stnanci a jednu
pobocku. Pro fizeni dochazky se pouziva tabulky excel na Google disku a pokud je tfeba néco
probrat, tak se usporada porada a ke komunikaci se vyuziva osobni sdéleni, Messenger nebo

telefonicka komunikace (Pokorna, 2020).

Podnik pouzivéa systém iKelp ktery slouzi pro elektronickou evidenci trzeb, fizeni
skladu zéasob a také slouzi ke kontrole kapacity podniku. Na pobocce méa majitelka zavedeny i

kamerovy systém proti kradezim (Karafiatova, 2020).

3.2.4 Styl fizeni

V ramci podniku se vyuziva demokratického fizeni spolecnosti, takze vS§echny napady
a rozhodnuti jsou feSeny mezi majitelkou a brigddnicemi. Brigadnice tak mohou vyjadtit svij
nazor napiiklad na obnoveni nabidky sortimentu ¢i zménu ptichuti donuti. Pravomoc je
delegovana na odd¢leni peceni donutl a peceni makronek. Pfi vyrobé makronek ma brigadnice
obcas ,,volnou ruku“ co se tyce ptichuti ¢i barev makronek. Zména by vSak mohla nastat v fizeni
smén a celkové dochazky, kdy brigddnice smény c€asto rusi, a to poté naruSuje celkovy chod

podniku (Pokorna, 2020).

3.2.5 Spolupracovnici

Vztahy béhem smény na pobocce jsou velmi pratelské, nebot’ jsou brigadnice a
majitelka podobného veku. Majitelka se snazi respektovat persondl a zachazi s brigadnicemi
S Uictou a bere v potaz pfipominky ¢i poznatky béhem kazdodenniho provozu. Brigadnice se
také snazi respektovat majitelku a jeji ptani na chod podniku. Diky tomuto porozuméni panuje
na pracovisti pozitivni energie a dobrd nalada. Oteviend komunikace je zadklad dobrych
mezilidskych vztahil a toto se podniku Mlsnd Holka dafi vyborné. Jedinym nedostatkem je vSak
to, Ze kromé finanéniho ohodnoceni a spropitného, brigadnice malokdy dostanou bonus od
samotné majitelky. Majitelka zavedla spiSe pokuty za nedodrzeni smén ¢i nesplnéni dennich
ukold. Aby mély brigadnice vétsi chut’ do prace, bylo by dobré zavést dalsi motivaéni odmény

(Karafiatova, 2020).
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3.2.6 Schopnosti

Majitelka si zakladd na osobnim pfistupu k brigddnicim a Skoleni probihalo v rdmci
podniku. Nové brigadnice jsou Skoleny bud’ stavajicimi brigadnicemi nebo samotnou
majitelkou. Dulezita schopnost je milé vystupovani a pozitivni obsluha zakaznikl. VSechny
recepty Ci styl zdobeni byly vzdy vysvétleny majitelkou. Brigadnice jsou tak schopni flexibilné
uspokojit pfani a pozadavky zakaznikli. Oddéleni peceni makronek proslo pred par mésici
Skolenim na peCeni makronek a samotna majitelka ma mnoho certifikati ze Skoleni na
makronky ¢i odpalovana tésta (Pokorna, 2020). V pftiloze €. 1 je certifikat o absolvovani kurzu

Klaudii Karafiatovou. Tento certifikat dodava podniku ptidanou hodnotu na kvalité produktti.

3.2.7 Sdilené hodnoty

Pro podnik existuje jediny cil, a to uspokojeni potfeb zdkaznikl, poptipad¢ rychlé
reagovani ¢i vyftizeni reklamaci. Dulezité¢ je tedy, aby brigddnice i majitelka plnily své
povinnosti a denni tkoly. Mezi denni ukoly patti jak pfiprava pobocky na pracovni den,
priprava a zdobeni sortimentu, obsluha zdkaznika tak kone¢ny uklid na konci dne. Spokojeni
zakaznici se poznaji diky dobrym recenzim na internetovych strankéch ¢i sdilenim zazitkti na

socialnich sitich (Pokorna, 2020).

3.3 MARKETINGOVY MIX

V této Casti bude rozebran marketingovy mix podniku Mlsné holka. Marketingovy mix
se bude zabyvat vybranymi produkty, cenou, distribuci a marketingovou komunikaci jako je

pfedev§im komunikace na socialnich sitich.

3.3.1 Produkt

Podnik pivodné zacinal pouze s malym sortimentem a v kazdodenni nabidce byly
donuty, skoficovy Sneci a kdva. Momentaln¢ se podnik vice proslavil a zdkaznikim muzZe
nabidnout rozsifeny sortiment jako jsou makronky, dorty, eclairs, choux, rolady a dalsi
vyrobky. Hlavnim produktem jsou vSak donuty, které Ize naleznout v kazdodenni nabidce.

Vsechny tyto vyrobky lze také objednat na zakéazku.
Donuty

Donuty jsou vyrabény kazdy den Cerstvé a recept je vyvinut samotnou majitelkou.
Recept je dotahnut k dokonalosti, a proto jsou tyto donuty v Brn¢ bezkonkuren¢ni. Kazdy den

se zad¢lava nové tésto, které se necha nakynout, poté se vykraji pozadovany tvar donutu a
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nasledné se donuty smazi na ur¢itém stupni teploty. Zaklad je tedy stejny pro vSechny ptichut¢,
1181 se vSak poleva a sypani na vrchu vyrobku. Ptichuté donutt jsou jak stale, tak i sezonni. Stalé
prichuté jsou naptiklad lotus, malina ¢i boston cream. Dle rocniho obdobi se pfichuté méni,

byva dokonce 1 tydenni limitovana ptichut’.

Obr. 8: Donuty (Mlsna holka, 2020) Obr. 9: Mini donuty (Mlsna holka, 2020)

24

Ptes 1éto se délaji ovocnéjsi donuty, které jsou svézi a lehké. Zimni menu pak obsahuje
vice ¢okoladovych a karamelovych pfichuti, které zahteji. Zakaznik si z denni nabidky miize
vybrat jak plnéné, tak neplnéné donuty. Tento vyrobek vydrzi pouze 24 hodin, nebot’ je vyrabén
z kynutého tésta, které posléze tvrdne. Doporucuje se vyrobek ihned spotiebovat, dokud je
vlacny a mékky, nebo uchovavat v pokojové teploté. Ukazku donutti 1ze vidét na obrazku ¢. 8

a 9. Na zakazku lze ptipravit i maxi donut dort nebo mini donuty.
Makronky

Na nové pobocce se makronky (obrazek ¢. 10) staly pravidelnym sortimentem v denni
nabidce. Makronky lze objednat i na objednavku naptiklad na svatbu nebo oslavu narozenin.
Prichuté se neustale obnovuji a jsou barevné rozliSeny. Stalymi pfichutémi jsou naptiklad
¢okolada, karamel, pistacie ¢i mango a maracuja. Trvanlivost tohoto vyrobki je 5 dni a je
potieba je uchovavat na chladném misté. Na prodejné Ize sledovat vyrobu makronek od

piipravy tésta, peceni a lepeni hotového produktu.
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Obr. 10: Makronky (Mlsna holka, 2020) Obr. 11: Makronkova véz (Mlsna holka, 2020)
Dalsi sortiment

Dal$im sortimentem v kazdodenni nabidce jsou skoficovy ¢i karamelovy $neci (obrdzek
¢. 12). Tésto je stejné jako na donuty, akorat je proloZzeno maslovou smési se skofici. Dale jsou
Vv nabidce dorty (obrazek ¢. 13) a z ptichuti si vybere snad kazdy. Ve vitrince je vSak nejcastéji
red velvet s malinami nebo mrkvovy dort s karamelem. Nov¢ jsou v nabidce i dortové rolady,
které se snadnéji daji zabalit s sebou. Co se tyce kavy, nabizi se rizné druhy a mimo jiné si

zakaznici mohou vychutnat ¢aje, doméci limonady nebo dalsi chlazené néapoje.

N\

Obr. 12: Skoficovy $neci (Mlsna holka, 2020) Obr. 13: Dorty (Mlsna holka, 2020)
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Od cervna 2020 mohou zékaznici najit na pobocce 1 francouzské speciality jako jsou
eclairs (obrazek ¢. 14) a choux (obrazek ¢. 15). Tyto produkty jsou délané z odpalovaného tésta

a plnéné vanilkovym krémem. Z odpalovaného tésta ptibyly v nabidce i klasické vétrniky, dale

pak brownies nebo puncovy fez.

Obr. 15: Choux vétrnik (Mlsna holka, 2020)

Obr. 14: Eclairs (Mlsna holka, 2020)

3.3.2 Cena

Cena vSech produktti je stanovena majitelkou podniku. Majitelka uplatituje metodu ceny
orientovanou na néklady a produkty jsou ocenény pomoci nakladii na vstupni suroviny a také
dle nakladi na ptipravu. K cené ndkladl na pfipravu a nakladi surovin se pfipocte marze.
Procentni piirazka se vétSinou pohybuje v rozmezi 150-200 %. Kava a napoje jsou ocenény
podobné a je k nim piiétena procentni pfirazka. Cena je také ovlivnéna konkuren¢nimi podniky.
Nejvyznamnéj$im konkurentem na makronky je Kralovstvi makronek, a i kdyZ jsou jejich
produkty levn&jsi, tak velikostné jsou o polovinu mensi nez makronky v MLSNE HOLCE. Co
se ty¢e ceny donutd, tak je na stejné Grovni jako u konkurentd Kobliha nebo Yummy Lamy. |
kdyZ je cena makronek v MLSNE HOLCE 35 K&, tak chut je viak jedine¢na, stale vice
zakaznikl se na pobocku vraci a vychvaluji pravé vyborné makronky. Pravé diky vybornym
makronkam si majitelka mohla dovolit cenu zvysit, plivodni cena (dva roky zpét) byla 28 K¢.
Cena donuti se od otevieni pobocky také zménila a kazda ptichut’ byla zdrazena zhruba o 5-10
K¢&. Pvodni cena oblibené¢ho donutu lotus suSenka byla 50 K¢, momentalné 1ze koupit za 60

K¢ (Pokorna, 2021).
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3.3.3 Distribuce

Podnik MLSNA HOLKA je velmi dobie dostupny pro viechny nav§tévniky mésta Brna.
Podnik je umistén v samém centru na ulici Postovska, asi minutu chiize od Namésti Svobody.
Dostupnost je zde vyborna pro chodce a od nejblizsi zastavky Saliny je podnik vzdalen zhruba
4 minuty chiize. Pokud vSak zdkaznik cestuje zdaleka, musi hledat placené parkovani ve mésté,
které je dost obtizné najit. Podnik tedy nenabizi parkovaci mista k zaparkovani aut. V okoli je
moznost zaparkovat u Mahenova divadla (10 minut chlize), nebo podzemni parkovisté u

JanacCkova divadla (10 minut chlize).

Pobocka nabizi bud’ odnos jidla a kavy s sebou nebo také posezeni pro zdkazniky.
Vevnitt podniku je 6 stolii k sezeni, zhruba pro 14 zédkazniki. V letnich mésicich podnik nabizi
posezeni venku s 5 stoly pro dalSich 14 zdkaznikil. Obsluha je tedy jak vevnitf i venku podniku.
Jedna se o piimou distribuci podniku, ktera se vyznacuje tim, Ze produkt je predavan v podniku
pifimo kone¢nému spotiebiteli (zakaznikovi). Tato pfima distribuce nabizi podniku pfimou

zpétnou vazbu o zdkaznikové spokojenosti se sluzbami podniku.

Oteviraci doba je ptes vSedni dny, tedy od pondéli do patku od 9 hodin do 17 hodin.
Pies vikend je pobocka oteviena pouze v sobotu a to od 10 hodin do 16 hodin. V letnich
mésicich, kdy je dlouho svétlo se oteviraci doba mtize protahnout i do 19 ¢i 20 hodiny, podle
toho, kolik zakaznik je zrovna na zahradce. Nepiima distribuce je zajiSténa spole¢nosti
Damejidlo nebo spole¢nosti WOLT, které zajistuji rozvoz jidla v centru i okoli Brna. Majitelka
vSak nabizi 1 vlastni rozvoz napiiklad se svatebnim dortem ¢i s rozvozem mini donuti na

firemni akce (Pokorna, 2021).

3.3.4 Marketingova komunikace

vvvvvv

v potaz hlavné recenze zékazniki, a to jak dobré i ty Spatné. AvSak uz se parkrat stalo, Ze
majitelce utekly nervy a na $patnou recenzi nezareagovala zrovna profesionalné. Podnik je
aktivni pfedevs§im na socidlnich sitich a mohl by propagaci produktl zacilit 1 jinde, napiiklad

vylepsit webové stranky podniku.

Reklama

N 24

na pobocce. Logo je tak na ulici nepfehlédnutelné a lakavé pro nové zakazniky. Dalsi forma
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této neosobni komunikace jako jsou billboardy podnik nevyuziva. Dalsi reklamou s logem je i

polep auta majitelky. Takto reklamniho auta se v§imne mnoho potencionélnich zakaznikda.

Obr. 16: Pobo¢ka MLSNE HOLKY (Mlsna holka, 2021)

Dalsi formu placené reklamy napfiklad v radiu, televizi ¢i tisku podnik nevyuZiva.
Hlavnim nastrojem je neplacena reklama na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram, a
to dokonce i ta Spatna. Podnik ma spoustu krasnych fotek a ohlasi od zakaznikt, avSak stane
se, ze 1 zakaznik neni spokojen. V tomto pfipadé je komunikace a klidna reakce majitelky
dilezita. V 1ét€ 2020 se vSak stalo, Ze majitelce utekly nervy a na pozndmku o octomilkéach
nezareagovala zrovna s klidnou hlavou. Odpovéd tak na poznamku od zakaznika znéla takto:
,Pokud se Vam to nelibi, tak k ndm nechod’te!. Diky této reakci se dostala na Facebookovou
stranku Marketingovy bizar a byla hodné kritizovana. AvSak druhy den s chladnou hlavou
vysvétlila situaci a ukazala, Ze 1 Spatnéd reklama je k né€emu dobra. Lidé se nad jeji reakci

zasmali a situace byla zazehnana.
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OCTOMILKA

Obr. 17: Spatna reklama podniku (Mlsna holka, 2021)

MLSNOU HOLKU lze také najit na Google, kde jsou informace o oteviraci dob¢,
kontakt a nabidka sluzeb. Déle 1ze na Google Maps najit pfesnou polohu podniku.

Podpora prodeje

Jako podporu prodeje podnik nabizi akce jako je 1+1 nebo 3+1 donuty zdarma nebo
mnozstevni slevu pfi objednani mini donutd. Pokud mé zékaznik $tésti, 1ze na pobocce najit i
akci 50 % slevy z pivodni ceny. Tato akce vSak byva jen malokdy, majitelka se snazi prodat
vSechny produkty tak, aby se nemusely zbytecné vyhazovat. Tyto akce jsou pro zdkazniky
lakavé, proto jsou zavedeny i1 poukazky na kavu ¢i donut zdarma. Poukéazky byly také rozdany

do okolich podniki v centru, aby si MLSNA HOLKA ziskala nové zékazniky.

Obr. 18: Majitelka Hana Pokorna (Mlsna holka, 2021)
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Public relations

Tento nastroj marketingové komunikace se stava ¢im dal vice dulezity. Podnik
komunikuje hlavné pfes socidlni sité jako je Facebook a Instagram. Na Instagramu ma dokonce
profil MLNSE HOLKY skoro 16 tisic sledujicich. Podnik je na socialnich hodné aktivni a
zédkaznici radi sdili své piibshy, kde oznaduji pravé profil MLSNE HOLKY. Takto se podnik
dostava do povédomi ¢im dal vice. Fotky se na profil pfidavaji kazdy den, a to i1 fotka aktualni
nabidky, tedy vitrinky s donuty a dezerty. Podnik nabizi také webové stranky s navodem na
objednavkovy formuléf dortt, ktery se pak posila emailem. Na strankéch jsou popsany prichuté
korpust i krému, a dokonce 1 vzhledu dortu. Zakaznik si tak vybere vSe sam a svou pfedstavu

popise do emailu.

OBJEDNAVKOVY FORMULAR

(prosim zkopirujte, vloite do emailu, dopliite a ode3lete objednivku na email mlsnaholkadorty@gmail.com) Snaiime se reagovat do 2-3 dnd od

odesldni poptévky.

Prijmeni a jméno:

Datum vyzvednuti dortu:

priblizny ¢as vyzvednuti:

pro koho dort bude (vék, pohlavi, pFileZitost):

Velikost dortu :

korpus:

krém:

adal:

zdobeni (z nabizenych moznosti, pfipadné barevné ladéni):

poznamka: priblizna cena je uvedena vyse, vyzvednuti vzdy v oteviraci dobé na prodejné Postovska 1, Brno

PRI PREVZETI DORTU SI ZKONTROLUJTE VZHLED, NA POZDEJSI REKLAMACE VZHLEDU NEBUDE BRAN ZRETEL.

Obr. 19: Objendavkovy formulaf na webu (Mlsna holka, 2021)
Osobni prodej

Tento nastroj je nejvice vyuzivanym nastrojem podnikem a jeden z nejefektivné;sich.
Pti prodeji kavy a dezertti dochazi k osobnimu kontaktu mezi zdkazniky a obsluhou podniku.
Obsluha dokaze zékaznikovi poradit s vybérem a reagovat tak ihned na ptfipadné dotazy ¢i
otazky. Na pobocce lze udélat i objednavku dort ¢i donutt a tato forma komunikace vyhovuje
jak zakazniktim, tak i majitelce. Obsluha na pobocce hraje velmi dileZitou roli a jeji chovani a
komunikace piedstavuje reprezentaci MLSNE HOLKY. Obsluha také ovliviiuje ndkup a

spokojenost s prodejem zakaznika.
Rozhovory, pfimé vstupy v TV, spoluprace

Majitelka ma dokonce zkuSenosti s rozhovory do ¢asopist a novin, a dokonce i s zivym

vstupem v Ceské televizi. Podnik takto byl reprezentovan jiz nékolikrat a majitelka v p¥imém

46



pienosu pekla dorty a vysvétlovala postup piipravy. V dobrém ranu se Hana Pokorna objevila
zhruba osmkrat. Touto formou se podnik dostal do povédomi i mezi strasi osoby, které

nevyuzivaji socialni sité, ale radi se divaji na reportaze v televizi.

Obr. 20: Majitelka v CT (Mlsna holka, 2021)

Casté jsou rozhovory o zagatcich podniku a o tom jaka je p¥iprava tésta na donuty. Tyto
rozhovory lze dohledat online a Ize se dozvédét spoustu zajimavych véci. Podnik 1ze také nalézt
Vv knize od LukaSe Hejlika a diky tomu navs$tévuji zdkaznici MLSNOU HOLKU ze vSech koutt
republiky. Spoluprace je vyhodna jak pro podnik i pro spolupracujici znacku, jako je tieba
KitchenAid. Dalsi spolupraci je naptiklad rozvoz jidla pies Dame jidlo nebo spolecnost WOLT.
Podnik 1ze nalézt také v aplikaci Nesnézeno, kde se vétsinou v odpolednich hodinach objevi
produkty s 30 % slevou. Na Nesnézeno se produkty davaji proto, aby se s nimi zbyte¢né

neplytvalo a majitelka vi, Ze uZ se neprodaji ten den za plnou cenu.

Rumelier

Hana Pokorna alias Misna holka - od dortli doma u plotny, k vlastnimu podniku

AUGUST 04,2020  JAKUB STEJSKAL ~ SEASON 1 EPISODE 18

Rumelier

Hana Pokorna alias Misna holka - od dor

LISTEN ON SHARE EPISODE

@ e 4 @m@ -+ f ¥ in

Obr. 21: Rozhovor (Mlsna holka, 2021)
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34 SEGMENTACE TRHU

Podnik Mlsna Holka ovlivituje pfedev§im milovniky sladkych vyrobkl a také kavy.
Typicka persona zakaznika je matka na matetské, ktera si jde osladit den donutem a nacerpat
energii z dobré kavy. Donuty jsou natolik proslaveny, ze si pro n¢ jezdi i zakaznici z Prahy ¢i
dalsich mést po celé Ceské republice. Poskytovani téchto sluzeb zakaznikim se podnik fadi na
trh Business to Consumer (B2C), poboc¢ku chodi navstévovat vétsinou fyzické osoby. Soucasny

segment je tedy zacilen na:

e Nejvice zakazniki je zJihomoravského Kkraje, a to predevsim z Brna.
Pravidelna dodévka produkta je pfedevSim do Makra nebo i do Znojemskych
kavaren. Pobocka je jedina, kterd sidli v centru Brna a okolo se mihne denné
mnoho zakaznikl. Nejvice jsou vSak zacileni ob¢ané Brna.

e Dle véku lze fict, Ze je nejvice zacilena skupina zdkaznik{, pfedevsim student
mezi 20-30 lety. Jsou to pfedevsim piatelé a znami od majitelky i od brigadnic,
které na pobocce pracuji. Podnik je vybaven v mladistvém a hravém stylu, proto
také nejvice laka pravé tuto veékovou skupinu. Dale urcité podnik 1ak4 i rodiny
s malymi détmi, ktefi si mohou vybrat z veliké nabidky produktt. Dalsi skupina
dalSich podniki, ktefi se zastavi na néco sladkého a kavu.

e Pohlavi — nejvice podnik navstévuji bud’ samotné ¢i Zeny ve skupinach. Dale
pak rodiny s détmi nebo pary, co si ptijdou uzit chvilku spoleéného ¢asu u kavy.

e Vzdélani a socialni skupina — podnik ¢asto navs$tévuji studenti stfednich a
vysokych Skol, dale pak pracujici osoby. Zakaznici, kteti hledaji jen levny
sladky produkt, se podniku vétSinou vyhnou. Za to zédkaznici, kteti chtéji produkt
a zaroven si vychutnat i atmosféru podniku, nehledi na to, jaka je cena donutu ¢i
kavy.

e Zivotni styl — Mladi lidé, kteii pobo¢ku navstivi také radi sdili své zazitky na
socidlnich sitich, coZ pomdh4 podniku ziskat nové zékazniky. Cilovym
segmentem jsou zakaznici, které 1aka hravi podnik a netradicné zdobené donuty.
Podnik casto navstévuji 1 milovnici kavy. Na mlynku je totiz kazdy tyden jiny

druh kavy, coZ je pro tyto zakazniky lakavé.
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35 SLEPTE ANALYZA

Tato kapitola je zaméiena na SLEPTE analyzu, kterd se fadi mezi analyzy vnéjSiho
prostiedi podniku. Budou zde rozebrany socialni, legislativni, ekonomické, politické, technické
a technologické a ekologické faktory. Tyto faktory plsobi na spole¢nost Mlsnd Holka a

ovliviuji tak jeji chod.
3.5.1 Socialni faktory

Co se tyCe socidlnich faktorti, je pro podnik nejvice dulezit¢é hledani novych
potencionalnich zékazniki. U téchto zakaznikl je potfeba pozorovat zplisob zivota, vékovou

kategorii a ekonomickou uroven.

Zdravi zivotni styl podnik moc nepodporuje. Na pobocce se nachazi par vegan produktu,
ale vétsina z nich obsahuje vétsi mnozstvi cukru. Donuty jsou smazeny v rostlinném oleji, coz
na zdravi také moc nepfispiva. Zakaznici hledaji nez zdravi Zivotni styl, tak spiSe produkty,
se kterymi mohou jednou za Cas zhteSit. Pfed pobockou byva vystavena cedule S napisy jako
,Nejlepsi sport, je kava a dort“ nebo ,,Zivot je piili§ kratky na to si ho trochu neosladit®. Lidé
na pobocce travi cas se svymi blizkymi ¢i pfateli a je to misto oddychu a sladkého pokusSeni.
Mladi lidé zkousi vice typt produkti, které si radi foti v piijemném prostiedi podniku, a to poté
sdili se svymi znamymi.

Podnik nejvice navstévuji mladi lidé, a to ve v€ku 20-30 let, jsou to predevsim studenti
a pracujici lidé. Mladsi zdkaznici navStévuji pobocku nepravidelng, nebo ve skupinach
s rodinnymi piisluSniky. Dalsi skupinou jsou lidé ve véku 30-50 let. Jedna se tedy o pracujici

¢1 podnikatele v okoli podniku.

Co se tyce ekonomické situace, majitelka musela produkty o par korun zdrazit vzhledem
k ptesunu do vétsich prostor s vétsim najmem. To vSak ale zakazniky neodradilo a pobocku
navstévuje stale vice a vice ob¢and. Vzhledem K pfijmim obyvatelstva se zda 70K¢ za donut
¢1 35K¢ za makronku jako pfijemné utracené penize. Pokud se zdkaznik rozhodne na pobocce
stravit n¢jaky Cas, dostane automaticky karafu vody zdarma k objednavce, coz ho muze donutit

vyzkousSet tak vice produktl, kdyz nemusi utracet penize za nakup vody.

Vzhledem ke Covidové situaci a vladnim opatfenim byla majitelka nucena oteviit
vydejové okynko. Pobocka je tedy oteviena a zdkaznik se miZe zastavit pro néco sladkého a
také pro kavu s sebou. Do pobo¢ky mohou vstoupit zaroven dva lidé a ¢asto se stava, ze je vEtsi

fronta pred pobockou. To tedy poukazuje na to, Ze se majitelce i pies pandemickou situaci dafi
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prilakat zakazniky. Vzhledem k zavieni kavaren v okoli podniku se do Mlsné¢ Holky nahrnuli

milovnici kdvy a tento prodej se zvysil trojnadsobné.

3.5.2 Legislativni faktory

Do legislativnich faktorti patii zdkony c¢i vyhlasky, které musi kazdy podnikatel

dodrzovat. Pokud se tyto zakony a vyhlasky nedodrzuji muze dojit k trestnému ¢inu a

podnikateli hrozi pokuty. Do obecnych ptedpisi, které musi podnikatel spliiovat lze zaradit:

obcansky zakonik — zakon ¢islo 89/2012 Sb.,

zivnostensky zakon ¢. 455/1991 Sh.,

zékon o U&etnictvi ¢. 561/1991 Sb.,

zékon o reklamé& — zakon ¢&. 40/1995 Sh.,

zakon o evidenci trzeb — zakon ¢. 112/2016 Sb.,

HACCP — systém kritickych bodt, které musi provozovatel potravinaiskych
podnikd spliiovat. Smérnice 93/43/EHS Rady ze 14. Cervna 1993 (Enviweb,
2020).

Dalsi piedpisy, které je dulezité dodrzovat jsou hygienické a potravinaiské predpisy a

kvalita potravin a mezi n¢ lze zafadit napiiklad tyto zakony a nafizeni:

natizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 852/2004 Sh. o hygiené potravin,
zakon €. 146/2002 Sb., o Statni zemé&délské a potravinaiské inspekci a 0 zméné
nékterych souvisejicich zakont,

zakon ¢. 634/1994 Sh. o ochran¢ spotiebitele,

vyhlaska ¢. 69/2016 Sb., o pozadavcich na maso, masné vyrobky,

zakon €. 110/1997 Sb. o potravinach a tabdkovych vyrobcich a jejich provadéci
predpisy — slozeni, jakostni parametry, technologie vyroby a podminky
uchovani,

zakon ¢. 309/2006 Sb. tprava dalSich pozadavkd bezpecnosti a ochrané zdravi
pii praci,

nafizeni EU ¢. 1169/2011 o poskytovani informaci o potravinach spotiebitelim
(Podnikatel.cz, 2020).

Déle musi podnikatel dodrzovat danové zakony, které urcuji podminky a pravidla pro

placeni dani. Mezi tyto zékony patii napiiklad:

dan z ptidané hodnoty zakon ¢. 235/2004 Sb.,
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e dan z ptijmu zakon ¢. 586/1992 Sh.
e dan z nemovitosti 338/1992 Sh.,

e dan z nabyti nemovitych véci — v ptipadé budouci koupé (Zakony pro lidi, 2020).

3.5.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji celou republiku. Jedna se piredevs§im o vlivy, které jsou
dané zadkonem. Tyto vlivy jsou na ekonomiku udalosti docela vysoké. Do téchto faktort Ize

zatadit inflaci, dan¢, hospodarsky rist nebo urokové sazby.
Inflace

Inflace je opakovany rist cen v uréité ekonomice, ktera je vyjadiena prirastkem
pramérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen. Vyjadiuje tedy procentualni zménu cenové
hladiny za poslednich 12 mé&sict a srovnava tak cenové hladiny z ptedchozich 12 mésict (CSU,
2020). Spotiebitelské ceny vzrostly meziro¢né o 3,3 % a doslo ke zrychleni cenového ristu
v oddile alkoholickych napoji a tabaku. Ceny tabakovych vyrobki vzrostly o 12,2 %, piva 0
5,2 % a vina o 5,4 %. Pokud by se braly v Givahu jenom tabakové vyrobky, tak by meziro¢ni
index spotiebitelskych cen dosahl 102,7 %. V odvétvi odévt a obuvi se zrychlil v ¢ervnu rust
0 4,6 %. Co se ty¢e oddilu doprava, tak se zmirnil pokles cen pohonnych hmot a oleji 0 19,2
%. V oddile potraviny a nealkoholické napoje doslo ke zpomaleni meziro¢niho rastu, naptiklad
cena masa byla vyssi o 8,8 %, nealkoholickych napoji o0 0,5 % a ceny olejti a tukii poklesly o

5,2 %. Déle byly ceny mouky vyssi o 12,9 %, ovoce 0 27,2 % a cukru o 15,9 % (CSU, 2020).
Hruby domaci produkt (HDP)

HDP je jednim ze zadkladnich ukazatelii v ekonomice statu. Vyjadiuje se v penéznich
jednotkach a je to suma celkové hodnoty statkli a sluzeb v ur¢itém obdobi na urc¢itém tzemi.
V roce 2019 dosahoval HDP 5 647.2 mld. K¢ a oproti roku 2018 doslo k meziroénimu rastu o
2,5 %. Na konci roku 2020 je meziro¢ni pokles HDP o 5,8 %, tento pokles je piedev§im
zpusoben malou poptavkou domaciho produktu. Tento negativni meziro¢ni vyvoj ma na starost
pfedevS§im pokles tvorby kapitdlu a niz$i spotiebou domécnosti. K poklesu hrubé piidané
hodnoty (HPH) doslo pfedevsim v odvétvi narodniho hospodatstvi. Negativni vliv na pokles
HPP m¢l pfedevsim vyvoj v primyslu a v odvétvi obchodu, dopravy, ubytovani a pohostinstvi

(CSU, 2020).
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Nezaméstnanost

Nejnovéjsi vina karanténnich opatieni ma mnohem vétsi dopad na Zeny. Prestoze mira
nezamestnanosti muzu zustala v lednu 2021 zhruba na tirovni druhé poloviny roku 2020 a
mezirocné Se nezvysila (mén¢ jak tietina), pocet Zen hledajicich zaméstnani se od lonského
ledna vice nez zdvojndsobil. V lednu 2021 byla mira nezamé&stnanosti 3,3 %, tedy vyssi nez

v prosinci 2020, kde byla mira nezaméstnanosti 3,2 % (CSU, 2021).

Soucasnym trendem je nartist poctu nezaméstnanych, coz je meziro¢ni nartst o 58 %.
Ptiblizn€ polovina nezaméstnanych uvedla, Ze koronavirus byl pii¢inou propusténim. Celkova
mira zaméstnanosti je 73,9 % a pocet obyvatel do 49 let se snizil. Mira zamé&stnanosti muzii

ZUstava vysoka a dosahuje 80,8 % (CSU, 2021).
Prumérna hruba mzda

Priimérnad mési¢ni hrub4d mzda doséhla v Jihomoravském kraji ¢astky 33 049 K¢. Tato
mzda vzrostla nominalné v tomto kraji o 1,7 %, tedy o 541 K¢&. Realn¢ vSak poklesla o 1,4 %.
V mezikrajském porovnani, byl Jihomoravsky kraj jako tieti nejvyssi, tedy mzda byla jako treti
nejvyssi. Z pohledu nominalniho ristu byl v tomto kraji druhy nejvyssi. Vyvoj realné mzdy byl

ovlivnén vyvojem cenové inflace. Median mezd po celé CR ¢&inil 32 870 K& (CSU, 2020).

Sazby dané

vvvvvv

produkty v podniku, najem a dals$i. Tato dan je upravena zakonem ¢. 235/2004 Sb. Sazba dané
z piijma pravnickych osob je 19 %, ktera je v zakoné ¢. 586/1992 Sh., dale zakon o dani z

piidané hodnoty, kde zakladni ¢ini 21 % a sniZzena 15 %.

3.5.4 Politické faktory

Politické faktory souvisi s legislativnimi faktory, kterymi se musi podnik fidit.
Problémem soucasnych politickych faktort je ¢im dal vétsi nepiehlednost a nesrozumitelnost
zakont. V zékonech jsou Casté zmény a Upravy, které mohou komplikovat podnikateliim jejich

¢innost. Lze tedy fict, Ze je politika v Ceské republice nestabilni.

Vzhledem k aktualni pandemii je situace pro kavarny a restaurace velmi slozita. Vlada
se nedokaZe rozhodnout za nech4 podniky zaviené nebo oteviené. Pro restauracni podniky a
kavarny to tedy znamena, ze pokud bude otevieno, nemtzou naplnit svou kapacitu podniku

nebo budou pobocky odkéazany na vydejové okénko. Tato situace je pro podniky velmi tézka,
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piredevsim z davodu, ze si nemaji brigddnice a zaméstnanci kde piivydélat. Technické a

technologické faktory

Pro dobry a konkurence schopny podnik je dobré se neustale zlepSovat v technologiich
a inovacich. Zaroven inovativni podnik bude lakat stale vice zakaznikd. Tyto technologie
pomahaji k rychlé ptipraveé produktl. V tomto odvétvi se sice moc technologii nenachazi, avsak
je jich par, bez kterych se podnik neobejde.

vvvvvv

novym a nezbytnym pomocnikem je Thermomix, ktery je vhodny k piipravé krémt, polev a
mnoho dalSiho. Ke smazeni donutl se pouziva profesionalni smazicka a k peceni makronek je
k dispozici nova trouba znacky UNOX. Nezbytnym pomocnikem je dale profesionalni kavovar

znacky APPIA, na ktery byly brigadnice zaskoleny.

Mezi moderni technologie patii urcité internetové ptipojeni jak pro zédkazniky, tak pro
brigadnice, které tak mohou komunikovat se zdkazniky na socidlnich sitich. Mezi komunikac¢ni
kanaly pak patfi email o socialni sité jako je Instagram ¢i Facebook. Podnik ma zavedenou
elektronickou evidenci trzeb a pouziva systém iKelp. Tento systém je spustén na tabletu. Dale

jsou na pobocce dalsi dva tablety, které se vyuzivaji na uchovani receptl a zapisu smen.

3.5.5 Ekologické faktory

Ekologické faktory se v dneSni dobé fesi ¢im dal vic. Podnik pouzivé recyklovatelné
kartonové krabice, které uz jsou z recyklovaného materialu. Déle podnik poziva nerezova
brcka. Co by se mohl snazit podnik vylepsit je zavedeni tfidéného odpadu. Na pobocce se
nachazi riizné typy materidlu a také surovin, které se vyhazuji do komunalniho odpadu.
Netfizeni odpadu ma velky vliv na ekologii v okoli a v tomto ohledu by se mohla majitelka
poucit.

Po celé Ceské republice jsou umistény sbérné kontejnery na tiidéni a zpracovani
potravinaiského odpadu, plastu, papiru, skla a napojovych kartont. Ptiblizn¢ 73 % obyvatel
tfidi odpad. Praimérné je to 91 metrd nejdale od barevnych tidicich kontejnerti. Za rok 2019 se

celkové zachranilo diky tfizeni odpadu 2 315 386 stromti.

Do téchto ekologickych faktort 1ze dale zatradit 1 pocasi, jelikoz 1 to ma velky vliv na
trzbu a také na to, kolik produktl se denné proda. Kdyz je velké teplo, hlavné v 1ét¢, zdkaznici
si vétSinou koupi jen ledovou kéavu sebou a malokdy néco sladkého. V zimé se prodava

sladkého naopak vic 1 dalSich teplych napoju.
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3.6 PORTERUV MODEL 5 KONKURENCNICH SIL

V této kapitole diplomové prace bude provedena Porterova analyza 5 konkurencnich sil.
Diky této analyze lze nalézt rizika spojena s podnikanim. Jedné se o faktory jako vyjednavaci
sila odbérateld, vyjednavaci sila dodavatelli, hrozba novych substitutli, hrozba vstupu novych

konkurentt a rivalita mezi stavajicimi podniky.

3.6.1 Rivalita mezi stavajicimi podniky

Konkurence v prodeji sladkych produktti a provozovny kavarny je v centru Brna
pomeéme silnd. VSechny tyto podobné podniky se snazi pfedehnat rivaly hlavné originalitou
vyrobkl i interiérem pobocek. V této ¢asti budou popsani piimi konkurenti Mlsné Holky ve
mésté Brné. Tito konkurenti byli vybrani pfedevs§im proto, Ze nabizi stejné ¢i podobné produkty

a taky proto, Ze jsou na tom stejn¢ s cenou produkti. Témito konkurenty jsou:

e Kobliha — Pekaiska 433/68, 602 00 Brno-stied-Staré Brno,

e La Donuteria— Dornych 4, 602 00 Brno-stied,

e YUMMY LAMY - Prizova 284/5, 602 00 Brno-stied-Trnita,
e Kralovstvi makronek — Hvozdecka 1, 635 00 Brno-Bystrc.

Nejvétsi konkurenéni vyhodou podniku Mlsnd holka je jeho umisténi, a to pfimo
v samotném centru Brna. Kolem se mihne nékolik tisic lidi a je tak tento podnik vice dostupny
na vyhodném misté. Ulici PoStovské prochdzi denné€ nespocet lidi a kazdy si v§Simne velkého

loga ¢i zahradky Mlsné holky.
Kobliha

Kobliha Brno nabizi donuty neboli koblihy riznych zajimavych ptichuti. Majitel Marek
Richtar se snazi podnik vést spiSe do tradi¢niho ¢eského stylu a o tom také vypovida i denni
menu. Mimo jiné 1ze na pobocce zakoupit i domdci délané vyrobky jako je slany karamel,
lemon curd, a domaci marmelady. Ptichuté koblih jsou naptiklad lineckéd koblika, Baileys,
Maliny v procescu, rumova koule nebo red velvet kobliha. Ceny jsou stejné jako v Mlsné holce
a to od 60-70 K¢&. Kobliha dort je v nabidce za 500 K¢&. Novinkou je Silvestrovské degustac¢ni
menu za 700 K¢ (Kobliha, 2020).
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Obr. 22: Koblihy 1 (Kobliha, 2020) Obr. 23: Koblihy 2 (Kobliha, 2020)

La Donuteria

Tento podnik nabizi poctivi, domaci a ru¢né vyrabéné donuty. Donuty jsou na prodejné
vzdy Cerstvé a recept na tésto je doladén k dokonalosti. Tésto je nadychané a vlacené a podnik
predstavuje n€kolik ptichuti. Podnik nabizi i mini donuty nebo donut dorty. Zdobeni a ptichuté
maji vSak hodné podobné s podnikem Mlsna Holka. Totozné jsou naptiklad prichuté malina,
lotus susenka, rafaello nebo burdk. Avsak oproti Mlsné Holce nabizeji limitované donuty jako
je Mozart krém, nesquik ¢i skofice s nutellou. Ceny donutt jsou opét podobné jako ma podnik
Mlsné holka nebo Kobliha a to od 60-90 K¢. Donut dorty se cenové lisi, nebot jsou na zakazku

a ptani zékaznika (La Donuteria, 2020).
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Obr. 24: Donut Mozart (La Donuteria, 2020) Obr. 25: Mini donuty (La Donuteria, 2020)

YUMMY LAMY
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Tento podnik je hodné podobny jako La Donuteria nebo alespon jejich donuty. Tento
podnik totiz stavi na receptu donutl jako La Donuteria. Yummy lamy, avSak nabizi i jiné
vyrobky jako jsou eclairs ¢i chessecakes. Slogan podniku je ,,Misto, kde se pratelstvi a humor
misi se sladkou chuti®. JelikoZ je podnik hodné hravi, laka predevsim rodiny s détmi. Jejich
produkty jsou ru¢né piipravovany z ,,laméznich* surovin. Nabizeji 1 origindlni napoje jako je
napiiklad Lamakao nebo Llamaccino. Ceny jsou zde stejné jako u ptedchozich podnikt a to od
60-90 K¢ za donut ¢i koblizek. Jako special nabizi podnik kroffin (croissant a muffin) nebo
kronut (croissant a donut) (YUMMY LAMY, 2020).

4 Nl >

Obr. 26: Yummy lamy nabidka (YUMMY Obr. 27: Yummy lamy donuty (YUMMY
LAMY, 2020) LAMY, 2020)

Kralovstvi makronek

Predchozi uvedené podniky byly konkurenty piedev§im z pohledu donutli a dalSich
sladkych vyrobki, tak tento podnik je nejvétsim konkurentem pies vyrobu makronek. Slogan
tohoto podniku je ,,Kdyz htesit, tak stylové”. Jedna se tedy o podnik s rué¢ni vyrobou makronek
vSech moznych pfichuti a barev. Makronky jsou pecené na zakazku a neni problém sladit
napiiklad makronky do barev svatby, ¢i udélat makronky s logem firmy na firemni akci. Podnik
nabizi i vypujceni makronkového stojanu za poplatek od 4-9 pater. (Kralovstvi makronek,
2020). Makronky od pani Ireny jsou vyborné se stejnou cenou jako v Mlsné holce, akorat
velikost je o dost mensi. V nabidce jsou klasické makronky a maximakronky. Pani Irena
pravidelné€ obnovuje piichuté a tvofi makronky naptiklad ve tvaru jednorozce nebo ma sezonni

makronky. Momentalné jsou v nabidce Vano¢ni makronky v krabiéce po 9 kusech.
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Obr. 28: Makronkova véz (Kralovstvi Obr. 29: Jednorozci (Kralovstvi makronek,
makronek, 2020) 2020)

3.6.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentt je ve sladkém podniku zcela béZna. V centru Brna
se objevuje stale vice podnikl se steanmi ¢i podobnYmi produkty jak uz zaéinajici podniky,
praveé uz zavedené a proslavené pobocky, jako je pravé Mlsnd Holka. Docela slozité je se i
uchytit u zadkaznikd, jelikoZ ti uz maji po Brné své oblibence a jen malokdy piejdou ke
konkurenci. Za to dalsi ¢ast zakaznikl vzdy radda zkusi néco nového. Dalsi hrozbou je urcité
cena za produkty. Nové pobocky si nemtizou dovolit mit drahé produkty, protoze by k nim
zakaznici moc nechodili. Naopak levné produkty se novému podniku nevyplati prodavat skrz

vysoké néklady na provoz a suroviny.

3.6.3 Hrozba novych substituti

Existence novych substitutd sladkych produktu je na trhu nezbytna velmi vyznamna.
Podnikatelé ptichazeji se stale novymi a inovovanymi produkty. Mezi tyto substituty lze zatadit
pravé produkty z odpalovaného tésta. Dale naptiklad wafle z WAF-WAF nebo palainky
Z podniku Carel. Oba tyto podniky se nachazeji v centru Brna a dostupnost je velmi piithodna.
DalSim podnikem muZe byt naptiklad i Vegan sweet bar, avSak tyto produkty nemusi nadchnout

kazdého nadSence sladkych produktu.

57



Dalsi moznosti, kde zakoupit substituty jsou napiiklad supermarkety nebo pekarny.
Zakaznik ma v supermarketu sice omezeny vybeér, ale zato cenové hodné 1dkavy. Pekéarny patii
mezi podniky, které nabizeji nejvice substitutli sladkého zbozi. Mezi produkty sem lze zaradit
croissant, rizné ovocné tasticky, brownies ¢i fornetty. Nepfimymi konkurenty jsou pak v centru
Brna LIDL nebo Billa.

3.6.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznik je pro podnik Mlsnéa holka nepostradatelny. Zékaznik je navic i koncovym
spottebitelem produktii, jedna se tedy o trh Business — to — consumer. Zakazniky podniku jsou
lidé vSech vé€kovych skupin a pohlavi, zijici pfedev§im v Brn¢€ nebo v okoli mésta Brna. Podnik
se muze tésit ze své vyhodné lokality, ktera je zdkazniklim pfistupna ve vSech ro¢nik obdobi.
Zakaznik ma moznost pobocku navstivit Sest dni v tydnu, a to ve vSedni dny od 9-17 hod, a 0
vikendu od 10-16 hod. Prostfedi podniku je sice mensi, za to mize v 1ét€ nabidnout prostornou
zahradku. Lakavé je na podniku 1 oteviend vyroba makronek, takze zdkaznik mize nahlédnout
do celého déni vyroby. Tato vyroba lze vidéti z ulice, a to muze ptilakat vice novych zakaznikd.
Jedina nevyhoda je pro zékazniky, ktefi cestuji zdaleka. V okoli podniku je docela t€zké najit
parkovaci mista a kdyz uz, tak za poplatek. Dostupnost MHD je velmi piihodna, nebot’ podnik
se nachazi kousek od zastavky Namésti Svobody, Ceska, Malinovského namésti ¢i Zelny Trh.
Vyjednavaci sila zdkazniku je nizkd, nebot’ nemaji moznost ovliviiovat vysi ceny nabizenych

produktt a sluzeb.

3.6.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Podnik nabizi produkty z kvalitnich surovin a na tom také souvisi vybér kvalitniho a
spolehlivého dodavatele. Jednim z hlavnich a dilezitym dodavatelem je MAKRO Cash &
Carry CR s.r.0., kde majitelka nakupuje vétsinu zakladnich vstupnich surovin. Dale majitelka
nakupuje v supermarketech LIDL s.r.0., kde se kupuje ptedev§im za vyhodnou cenu
mascarpone, ¢okolady ¢i Cerstvé ovoce. Od dodavatele MANEO s.r.0. podnik odebira suché
potraviny a nealkoholické napoje. Pro dovoz mouky, vajicek, Slehacek, masel a plno dalSich
vstupnich surovin podnik vyuziva dodavatelu jako je JiP, MADETA a ALMECO. Velkou
spotiebou je také mandlova mouka a ta nejkvalitnéjsi se odebira od spole¢nosti DIANA. Velkou
spotfebou jsou také suché plody jako jsou ofisky nebo susené ovoce, a proto je pravé SVET

PLODU skvélou volbou. Majitelka dokonce vyuZiva 5% slevy v kamenném obchodg.
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3.7 VYZKUMNA CAST

Vyzkumna ¢ast probihala pfimo na pobo¢ce Mlsné Holky. Diilezité bylo zjistit, zda se
aktualni produkty a ptichuté donutii prodavaji. Casti vyzkumu byly ochutnavky stavajicich i
novych produktti a k tomu polozené otazky k prichutim ¢i velikosti produktti. Vyzkum probihal
15.3.2021 na pobocce a bylo zahrnuto cca 100 zakaznikti a dale 4 zaméstnanci i samotna
majitelka MLSNE HOLKY.

Jako novinkou byly napeCeny Pastel de nata, trubicky s riccotovym krémem a dortiky
Pavlovy. Tyto produkty byly napeeny ve verzi mini a byly zdarma podavany zakazniktm,
kteti pobocku navstivili. Dal$imi ochutnavkovymi dezerty byly red velvet rolady a makronky
S ptichuti mojito.

Pti ochutnévce §lo hlavné o to, zda by byl zakaznik ochoten zaplatit za nové dezerty a

také o to, kolik by za n¢ zaplatil. Otazky, které byly zakaznikovi polozeny byly nasledujici:

e Libi se Vam vzhledové tento dezert?

e Vyhovuje Vam velikost dezertu nebo preferujete vétsi verzi?

e Jakou preferujete pii chut? Ovocnou ¢i vanilkovou, ¢okoladovou, karamel,
pistacie?

e Narozmezi od 1-10 jak moc Vam dezert chutna?

Na zdkladé tohoto prizkumu nejvice chutnali zdkaznikiim trubicky s riccotovym
krémem a Pastel de nata (vanilkova ptichut’)). VSichni zdkaznici se shodli na tom, ze jim
vyhovuje zdobeni a vzhled novych produkti. Pti otazce na velikost, tak zhruba 70 % zakaznikt
by preferovalo vétsi velikost, zbylym 30 % verze mini vyhovuje. Pfi otdzce na ptichut’ byly
odpovédi skoro jednotné a to takové, Ze v letnich mésicich zdkaznici preferuji svézi a ovocné
prichuté. V zimnich mésicich maji vice chut’ na ptichuté t€Zsi jako je cokolada nebo karamel.
Pouze dva zékaznici sdé€lili, ze by si dezert znovu nezakoupili, zbylych 98 bylo spokojeno a
nez cena vyrobku. Nejvice obodovan byl dezert Pastel de nata s vanilkovou pfichuti, ktery je
jemny ale zaroven kiupavy, proto se tento dezert objevi jako jeden z navrhii na zavedeni do

kazdodenni nabidky dezertt.

Jelikoz dezertt a ptichuti donut stale pfibyva, je potieba nékteré dezerty nebo donuty
vyfadit skrz nizky prodej. Proto bylo diileZité zjistit od obsluhy podniku, jaké pfichuté a dezerty

59



se prodavaji nejvice a které vétSinou zlstanou nebo se vyhodi. Tyto informace byly vyuzity

V navrhové ¢asti.

3.8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi k analyze vnitiniho i vnéj$iho okoli podniku. V této ¢asti budou

rozebrany silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a hrozby, co mohou na podnik ptisobit.

3.8.1 Silné stranky

Silnou strankou podniku Mlsna Holka je pfedevsim jeho umisténi. Podnik se nachazi
Vv samotném centru Brna a je dostupny témét kazdému. Zéakaznici pak mohou vyuzit vnitinich
i vn¢jSich prostor k posezeni. Dalsi silnou strankou je urcité oteviend vyroba makronek a
dalsich sladkych produktl. Zakaznici tedy mohou vidét tuto vyrobu od pfipravy surovin, pies
chystani tést, peceni, chystani naplni 1 samotné zdobeni. Lze dokonce fict, Ze je oteviena

vyrobna takova ldkava atrakce.

Velmi lakavé je pro zakazniky také Siroka denni nabidka. Podnik mé pravidelné ve
vitrince alespon 9 druht donutd, skoficové $neky, nékolik druhti makronek, eclairs a dorty. Jako
dopliikové produkty podnik nabizi hrnicky, tricka a kabelky s vlastnim potiskem. Silnou
strankou je také kvalitni kavovar a vybornd kava, dale potom S§iroky vybér dalSich

nealkoholickych napoj.

Podnik mliZe uspokojit jak milovniky ovocnych ptichuti i téch téZSich, jako je cokolada
¢1 karamel. Zakaznik si miZe kazdy vyrobek objednat i na zakdzku napftiklad na svatbu nebo

narozeninovou oslavu. Oblibené jsou piedevsim tiipatrové dorty, které jsou unikatni.

Neposledni silnou strankou jsou také dobré pracovni vztahy mezi brigddnicemi a
majitelkou. Pravidelné se pofadda teambuilding, a proto vladne na pobocce mild a zdbavna
atmosféra. Majitelka se snazi zajistil dostateCnou kvalifikaci zamé&stnanct kurzy na kévu ¢i
peceni makronek. Vztahy s dodavateli jsou perfektni a podnik ma tak plno mnozstevnich slev
¢i slevovych kodu na dalsi objednavky. Technologie podniku je také na velice profesionalni

urovni, a proto jsou vyrobky dokonalé a z kvalitnich surovin.

3.8.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patfi urcité vysoky najem a také draha rekonstrukce, ktera v podniku
probihala vice nez rok. Dale je tu problém parkovani pfimo u podniku, a to nejen pro zdkazniky,

ale také pro dodavatele. Centrum je totiz stale pieplnéné lidmi a pro dodavatele je kolikrat t€zké
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se dostat ptimo do samotného centra. Sama majitelka ma problém s parkovanim piimo u

pobocky, musi tedy své firemni auto nechévat na parkovisti u Malinovského ndmésti.

Dale se mizou za slabou stranku povazovat i internetové stranky, na kterych chybi
naptiklad objednavkovy systém. Takto probiha objednani produktii na zakazku ve formé emailu
¢1 na socialnich sitich.

I kdyz probéhlo skoleni brigaddnic na kédvovar, ne vSechny byly vSak zauceny. Kurz na
kavovar ma pouze pracovnice na hlavni pracovni pomér a poté dalsi 4 brigadnice. To je vSak
nedostacujici, musi se totiz hlidat, aby na smén¢ byla vzdy alespon jedna brigadnice, ktera umi

kavovar obsluhovat.

Z pohledu fizeni zaméstnanci je potieba vylepsit odménovaci systém. Misto toho, aby
byly brigddnice odménovany, dostavaji pokuty za nesplnéné ukoly. Dal§im problémem poté je,
ze uklid maji brigaddnice proplaceny pouze 30 minut po zaviraci dob¢. Pokud je vSak rusny den,
jenom ptl hodina na uklid nestaci. Je potfeba vZzdy ptipravit kavarnu na dal$i den a nékdy tento

uklid trva 1 hodinu ¢i dvé.
3.8.3 Prilezitosti

Za prilezitost lze povazovat vétsi zajem o pracovni pozice ¢i brigddy. Jelikoz byl piijem
pomoc by se hodila v rusnych dnech. Dalsi piilezitosti je rostouci trend pramérnych mezd, kdy
by obyvatelstvo mohlo zacit vice utracet a tim by se do podniku pfinesly novi zékaznici.
Dal$imi pftileZitostmi jsou pro podnik rizné spoluprace bud’ s dodavateli, podobnymi podniky
¢i influencery jako je Lukas Hejlik. Influencefi na socialnich sitich radi sdili recenze produktii
a ovliviiuji tim potencionalni zékazniky. Podnik momentalné spolupracuje se znackou Kitchen
Aid a Thermomix. S rostouci popularitou by téchto spolupraci mohlo byt vice a podnik by tak
uSetfil na vybaveni pobocky a vyroben. Technologicky rozvoj je také tfeba brat v uvahu,
pfedevsim rozvoj v informacnich technologiich. Déle jsou tu pfileZitosti v odliSeni produkti ¢i
nabidky produktii jako je vegan, raw ¢i bezlepkové produkty. Majitelka vSak doufa v jedinou
prilezitost, a to je rozsifeni podniku do dalSich mést, ¢i zucastnit se akci a festivali. Jako
prilezitost se momentalné naskytlo predstavit nékteré recepty v ¢eské televizi v pofadu Dobré

rano. Do budoucna by se snad mohla naskytnou i t¢inkovani v pofadu Snidané€ s novou.
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3.8.4 Hrozby

Momentalni hrozbou pro majitele kavaren a cukraren je pandemie COVID-19, déle
rostouci mira inflace. Mira inflace vede naptiklad ke zvySeni cen energii a vstupnich surovin,
které maji za nasledek zdrazeni produktii. Pokud se tedy zdrazi produkty a kdva muize to mit za
nasledek ubytku zakaznikii. Z divodu pandemie je studentll a obyvatel znacné niz§i. VétSina
obyvatel a studentl se snazila z mésta ,,prchnout. Podnik je na tom sice v této dob&é pomérné
dobfte, avSak chybi zastupy lidi, ktefi diive stavali u vitrinky a nevéd¢li, pro ktery donut se
rozhodnout. Podnik muze doufat v to, Ze nezaviou vydejni okénko a bude tak moct stale nabizet
své lahodné donuty, makronky a kavu. Hrozbou je i silna konkurence v centru Brna a stale nové
pribyvajici podniky s podobnymi produkty, tedy vstup nové konkurence. Casté legislativni
zmény ¢1 zmény v provozu restauracnich zafizeni mize mit za nésledek zkrachovani podnikii.
Dalsi hrozbou jsou i substituty produktli nabizené na pobocce. Jednd se piedevSim o

supermarkety a pekarny.

3.9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zagatku kapitoly analytické ¢asti diplomové prace je predstaven podnik MLSNA
HOLKA. Dale je rozebran marketingovy mix, a to vcetné vSech nabizenych produktli na
pobocce, ceny, je zde rozebrana distribuce a dale marketingova komunikace. V této kapitole je
rozebrano vnéjsi 1 vnitini prostfedi podniku. Pro analyzu vnitiniho prostfedi bylo vyuzito
metody McKinsey 7S a je zde popsana struktura podniku, strategie, styl fizeni ¢i sdilené
hodnoty. Dulezité bylo také popsat segmentaci trhu z hlediska veéku, pohlavi nebo zivotniho
stylu zakaznikd. Pomoci metody SLEPTE bylo analyzovana vnéjsi prostiedi podniku jako jsou
ekonomické, socialni nebo ekologické faktory. Pro analyzu konkurence ¢i dodavateld byla
zvolena Porterova metoda 5-ti konkurenénich sil. Dale nasledoval vyzkum na pobocce.
Poznatky a informace zjisténé béhem vyzkumu byly vyuzity v analytické Casti a dale jako
podklad pro navrhovou ¢ast diplomové prace. Na zavér této kapitoly byla sestavena SWOT

analyza, kde jsou definovany silné a slabé stranky podniku, hrozby a ptileZitosti.

Z vysledkl analytické €asti bylo zjiSténo, Ze se podnik musi rozhodnout o zruSeni
nekterych dezerti a pfichuti donutli, aby se neplytvalo vstupnimi surovinami. Dale je dobré
zacit prodéavat produkty, které byly soucasti vyzkumu, a to naptiklad v limitovaném mnozstvi,
tieba tiikrat tydné. Dale je tu prostor pro zlepSeni v komunikaci se zdkazniky a také prostor pro
zlepSeni Vv propagaci. Vsechny poznatky zjisténé béhem analytické ¢asti budou slouzit jako

podklad k navrhové casti.
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4 NAVRHOVA CAST

Tato &ast diplomové prace bude zahrnovat vlastni navrhy feeni pro podnik MLSNA
HOLKA. Navrhy by méli vést ke zlepSeni aktudlni situace podniku a také by méli vést

k naplnéni cilt prace.

41 PRODUKT

Navrhem je zavést nové dezerty, které byly zahrnuty ve vyzkumné c¢asti, dale nové
piichuté makronek. Dale by bylo potieba upravit oteviraci dobu, tedy udélat zménu v distribuci.

Nové dezerty, které by byly na dennim menu podniku jsou Pastel de nata, trubicky a Pavlovy.

4.1.1 Nové dezerty

Aby byl podnik stale oblibeny u zakazniki je potieba ¢asto ménit nabidku produktu.
Proto je potteba uptfednostnit takové ptrichute, které se budou prodavat. Co se tyce donuti, tak
tam jsou prichuté stile a kazdy tyden je nova limitované ptichut’. Tato prace je spi$ zaméfena
na dezerty a makronky, proto zde budou popsany nové dezerty, které by podnik mohl zavést do

stalé nabidky.

Pomoci vyzkumu, ktery pfinesl pozitivni ohlasy i zajimavé informace, se podnik od
zakazniki dozvédél to, Ze na pobocce chybi dezert s vanilkovou pfichuti. Déale milovnici
karamelu, by si ptali vice dezertii pravé s karamelem. Dal§im navrhovanym produktem jsou
dortiky Pavlovy, které jsou ted’ velmi moderni a oblibené hlavné na svatbach. Proto se majitelka
rozhodla tyto dezerty vyzkouSet zatadit do nabidky a zjistit, zda by se jednalo pouze o

limitované peceni (jednou tydn¢), nebo by byly zatfazeny do kazdodenni nabidky.

Nejlépe hodnocenym dezertem ve vyzkumu byly pastel de nata. Tento dezert pochazi
Z Portugalska a jedna se o kiehké tésto s vanilkovou naplni a zasypané mouckovym cukrem.
Tésto se skladd z hladké mouky, masla, studené vody, citrébnové Stavy a soli. VSechny tyto
suroviny jsou pravidelné na sklad¢ podniku, takZe se nemusi zakupovat Zddné nové suroviny.
Krém je vytvoien z mléka, cukru, mouky, vanilky, citronové kiry a vajec. VSechny potiebné
suroviny na vytvoreni krému se také pravidelné nachazi na sklad¢. Jelikoz se vSechny tyto
suroviny kupuji ve velkém mnoZstvi, tak je cena na pofizeni t€chto surovin velice vyhodna.
Majitelka ma i mnozstevni slevy u dodavateld, a proto je vyroba tohoto dezertu velice vyhodna.
V tabulce €. 1 jsou porovnany nové dezerty z hlediska vstupnich ndklada na suroviny, prodejni

ceny a zisku, ktery by podnik ziskal z prodeje. Majitelka byla na tolik ochotna a poskytla pro
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tuto praci vstupni naklady na suroviny. Podrobnéjsi informace za kolik suroviny kupuje uz vSak

nechtéla sd¢lit, coz je pochopitelné.

v

Obr. 30: Pastel de nata (Mlsna holka, 2021)

Tabulka 2: Nové dezerty (Vlastni zpracovani)

Nové dezerty

Niaklady na suroviny

na jeden kus

Prodejni cena

jednoho kusu

Zisk z jednoho
prodaného kusu

Pastel de nata 15 K¢ 55 K¢ 40 K¢
Trubicky s 25 K¢ 65 K¢ 40 K¢
riccotovym krémem
Trubicky s 23 K¢ 65 K¢ 42 K¢
karamelovym
krémem
Dortik Pavlova 20 K¢ 75 K¢ 55 K¢

Dalsim novym dezertem jsou trubic¢ky (obrazek ¢. 31). Zakladni té€sto na trubicky je
vyrobeno z masla, mouky, Zloutkd, kefiru a soli. Opét jsou to suroviny, které jsou kazdy den na
skladé. Tésto je jednoduché, kiehké a velice chutné. Proto byli zakaznici z tohoto dezertu

nadSeni. Do trubicek byly vyrobeny dvé naplné. Sveézi krém z riccoty, hotké cokolady, pistacie
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a pomerancové kury pro milovniky exotickych pfichuti. Druhy krém byl vyroben pro milovniky
karamelu a obsahuje mascarpone, $lehacku a karamel. Jedind surovina, ktera se musela
dokoupit je syr riccota. To vSak pro majitelku nebyl problém a koupila tak par kusii v obchodé
LIDL, kde pravideln¢ kupuje i mascarpone. Ostatni suroviny byly opét na sklad€¢ podniku. U
zakaznikt se uchytil vice krém z karamelu, ale i riccotovy krém ma své fanousky. Tento dezert
je momentaln¢ ve vitrince na zkousku. Majitelka vSak premysli, Zze by ho zatadila do nabidky
kazdy tyden vzdy v pond¢li a kazdy tyden by se ménila ptichut’. Takto ma strategii, ze se budou

zakaznici na trubicky tesit a stale radi je kupovat.

Obr. 31: Trubicky s riccotovym krémem (Mlsna holka, 2021)

Poslednim novym dezertem jsou dortiky Pavlovy (obrazek ¢. 32). Tento dezert se stal
velice popularni a je oblibenym dezertem hlavné na svatbach. Proto se majitelka rozhodla
vyzkouset tento dezert. VSechny dezerty, které 1ze najit na pobocce Ize také objednat na svatby
¢1 narozeninové oslavy. Proto jsou zvoleny produkty, které jsou odlisné vzhledové, tvarove a

chutové.
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Obr. 32: Pavlova (Mlsna holka, 2021)

Zaklad na ,,tésto* Pavlov je vyroben z cukru, bilki, kukufi¢ného cukru a vinného octa.
Tento zaklad se pak susi v troub¢ jako klasické pusinky. Zajimava je vSak kombinace krému
prave s touto vetsi pusinkou. Krém je uSlehan z mascarpone, Slehacky, cukru a citronové kiry.

Zdobeni je pak veselé a sklada se z Cerstvého ovoce nebo ofiskl.

4.1.2 Nové prichuté makronek

JelikoZ jsou makronky z MLSNE HOLKY velice popularni, je potieba jednou za ¢as
zmenit nabidku pfichuti, aby zakaznici méli stale zajem produkt kupovat. Ve stalé nabidce je
slany karamel, mango-marakuja ¢i ¢okoladova pfichut. Zakaznici vSak cekaji, kdy podnik

pfijde s novou pfichuti a mohou tak ochutnat néco nového.

I pres vladni zatizeni, kdy je podnik zavien a je odkazan pouze na vydejové okénko, se
makronky prodavaji dokonce vice, nez byl podnik otevien. Diive se pekly makronky jednou
tydné avSak od ledna 2021 je potfeba makronky péct dvakrat tydné, jelikoz je po nich velka
poptavka. S novym ro¢nim obdobim volaji zékaznici po novych pfichutich. Podnik nabizi 8
ptichuti makronek a nejoblibenéjsi je prichut’ slaného karamelu, proto se tato pfichut’ v nabidce
ponecha. Dalsi stalou pfichuti je pistacie, ktera je také velice oblibena. Mango-marakuja a
cokolada (brownies) jsou také velice oblibené u zakazniki, a proto patii mezi 4 favority. Je tedy

potieba obnovit nabidku a vymyslet ¢tyfi nové ptichuté, které by nadchly zdkazniky pro koupi.

Nové piichuté byly zvoleny mojito, malina-vanilka, jahoda-bazalka, boruvka-citron. Tyto
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piichuté rezonuji s jarni a sv€zi naladou, a proto podnik véfi, ze zapadnou mezi stalou nabidku
ptichuti.

Pro tyto nové pfichuté je potfeba nakoupit jisté suroviny, které nejsou na skladé
podniku. Nové suroviny, které je potfeba nakoupit je matova pasta, bazalka, mrazené boravky
a limetka. Zakladem piichuté makronek je bila ¢okolada Callebaut, smetana a glukoza. Tyto
suroviny jsou pravidelné dodéavany do podniku, tedy neni potieba vynalozit dal§i ndklady na
zakoupeni zakladnich surovin. Tyto ¢tyfi nové pfichuté nahradi ptivodni ¢tyfi ze zimni nabidky,

kterymi byly baileys, Sampanské, perni¢ek a kokos.

Ptichut’ do makronek se vyrabi z jednoho kila bilé cokolady a poté z pul kila tekutych
surovin ¢i ovoce. Matové pasty je do prichuté potieba pouze 10 gramt na kilo ¢okolady a
prichut’ je déland v mnozstvi tak, aby vystacilo na jeden tyden, poté se d¢la vzdy Cerstva. Baleni
matove pasty znacky Delipaste, kterou majitelka zakoupila vystaci tedy cca na 3 mésice. Dalsi
nové suroviny jako je bazalka a limetka je potfeba zakoupit kazdy tyden vzdy Cerstvé. Mrazené
boriivky se mohou koupit ve vétSim mnozstvi a skladovat v mrazaku. V tabulce ¢. 4 jsou

rozepsany tydenni a mési¢ni ndklady na zakoupeni novych surovin.

Tabulka 3: Naklady na nové suroviny (Vlastni zpracovani)

Suroviny Tydenni naklady na Mési¢ni naklady na
suroviny suroviny
Matova pasta 8,25 K¢ 33 K¢
Bazalka 30 Ke 120 K¢
Mrazené borivky 31,5 K¢ 126 K¢
Limetka 7Ke 28 K¢
Celkem 76,75 K¢ 307 K¢

Nové suroviny by majitelku vysly tydné na cca 77 K¢ a mési¢né na 307 K&. Vzhledem
k cen¢ makronek, ktera je 35 K¢/ks se nakup téchto novych surovin vyplati. Celkové naklady
na vstupni suroviny, praci a energie na vyrobu jedné makronky jsou 15 K¢. Zisk z prodeje jedné

makronky je tedy 20 K¢.
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V podniku byl proveden vyzkum ochutnavky dezertti a makronek. Byla testovana nova
pfichut’ makronky mojito a zdkazniky mile pfekvapila. Chut’ je svézi diky limetce a lehce
matova, takze opravdu pfipomind znamy koktejl mojito. Polovina zdkaznikii pii ochutndvce
tvrdila, ze je ptichut pienesla do letniho obdobi a urcité makronku znovu zakoupi. Tato ptichut
byla tedy zafazena do denni nabidky makronek a je pravideln€ pecena jednou tydné. Dalsi nové
ptichuté se zatim testuji. Na pobocce tak lze nalézt dalsi novinku, a to je jahoda-bazalka.
Zakaznici tyto nové prichuté ocenili a oblibenou makronkou je ted’ pravé ptichut’ mojito. Tato
prichut’ se navic 1isi od nabidky ptichuti konkurence, jelikoz je podnik jediny, kde Ize tuto
makronku v Brné sehnat. Majitelka zhodnotila prizkum a zavedeni nové piichuté jako aspéch
a t¢8i se z prodanych kouskd. Dale se majitelka rozhodla obménit brigadnici, kterd méla na
starost vytvoreni nové prichuté. Brigadnice tak dostala finan¢ni bonus a pozitivni ohlasy od

zakaznik.

4.2 CENA

Cenova strategie novych produkti je stejné jako u téch stavajicich. Cena byla stanovena
na zéklad¢ ndkladua s ptidanou marzi. Majitelka se rozhodla cenu u dortiku Pavlova zvednout,
nebot’ je o n¢€ velky zajem a vyroba je narocna na ¢as. Ceny novych dezertl jsou velice dobie
vnimany zdkazniky a odpovidaji kvalité produkti. Je dokonce i mozné, Ze se cena novych
vyrobki upravi podle toho, jakd bude prodejnost, zatim jsou tyto dezerty jen ve ,,zkuSebni
dob¢“. Cenu neni potieba upravit dle konkurence, jelikoz zatim zadny podnik v Brné nenabizi
tyto t¥i nové dezerty. Pastel de nata, trubicky a Pavlovy lze koupit tedy jen na pobodce MLSNE
HOLKY. Co se tyce novych ptichuti makronek, tak tam se cena za kus neméni. Zistava tedy
stejna a to 35 K¢ za kus. Naklady na nové ptichuté jsou pro majitelku zanedbatelné, a proto se

cena zvySovat nebude.

4.3 DISTIBUCE

Na zéklad¢ provedené analyzy v podniku by bylo dobré zménit oteviraci dobu pobocky.
Jednim z navrhi je upraveni webovych stranek pro objednani dort a pfipadnou reklamaci, tedy
navod, jak postupovat v piipadé nespokojenosti zakaznika. Diky t€émto navrhim by se zvysil

zisk podniku a zvysil by se i pocet zakaznika.
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4.3.1 Rozsifeni oteviraci doby

Pokud by se majitelka rozhodla upravit ¢i rozsifit oteviraci sobu, byl by podnik vice
konkurence schopnéjsi. Aktualni oteviraci doba je rozepsana v tabulce ¢. 5. Navrhem je
ve Ctvrtek a patek prodlouzit o dvé hodiny, tedy misto zavieni pobocky v 17 hodin, by se
zavirala v 19 hodin. Néktefi zadkaznici totiz nemaji moZznost podnik navstivit skrz jejich
ud¢la odpoledne volno a vyrazi do mésta, proto by bylo vhodné tuto oteviraci dobu upravit. Pti
roz$iteni oteviraci doby se mohla zvysit také kapacita donutd. Pocet ptipravenych donutt je
denné kolem 100 kusi a v patek byva téchto 100 kusti vyprodano tieba uz i ve 13 hodin.
Majitelka by mohla zvazit navysit pocet kusti na 150 a neni pochyb, Ze by se taktéz vyprodalo.
Mnoho zédkaznikl odjizdi také z Brna na vikend do pfirody a radi si vezmou na cestu néco
sladkého. Pfi rozsifeni oteviraci doby a navySeni kapacity donutti by byl tento krok ziskovy,

nebot’ se za cely rok, co je pobocka oteviena nestalo, ze by se v patek nevyprodalo.

Tabulka 4: Otevaraci doba (Vlastni zpracovani, 2021)

Den Oteviraci doba aktualni Oteviraci doba rozsifena

Pondéli 9:00 - 17:00 9:00 - 17:00

Utery 9:00 - 17:00 9:00 - 17:00

Stfeda 9:00 - 17:00 9:00 - 17:00

Ctvrtek 9:00 - 17:00 9:00 - 19:00

Patek 9:00 - 17:00 9:00 - 19:00

Sobota 10:00 — 16:00 10:00 — 16:00

Nedéle Zavieno Zavieno

4.3.2 VylepSeni webovych stranek podniku

Podnik ma sice krasné webové stranky, akorat tam chybi par informaci. Bylo by tieba
dobré doplnit nabidku aktudlnich dortti. Na strankach je momentalné popsano 1 zdobeni dortl
(obrazek ¢. 33 a 34), coz je n€kdy komplikované zrealizovat. Zdkaznik si sice mlizZe piimo
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vybrat zdobeni jako jsou stékance, politi karamelem, ovoce, makronky a vice, avSak to ubira
prostoru pro kreativitu brigadnici, kterd ma na starost peceni dorti. Nékdy méné je vice, a to
by mohla na strankach majitelka upravit. Doporuenim je rozepsat vice nabidku korpusii a

krémt a ubrat popisu, jak si dort na zdobit a nechat tak volnou ruku ve vyrobné.

A DAL? (MAXIMALNE 2 MOZNOSTI)

-OVOCE- MALINY, LESNi OVOCE, JAHODY

-SLANY KARAMEL

-ORECHY- LISKOVE ORECHY, VLASSKE ORECHY, ARASIDY
-COKOLADA- BILA, TMAVA, MLECNA

-MARMELADA (BORUVKOVA, MALINOVA, JAHODOVA)

VZHLED DORTU

Zaméfujeme se pouze na dorty s krémem, nedéldme tedy dorty potahované marcipanem nebo potahovaci hmotou a podobné.
Na vybér méte ze tii moznych kombinaci:

NAKED DORT- zde jdou vidét korpusy dortu, krém se ddvé pouze mezi nafezané &asti dortového korpusu.

SEMINAKED DORT- tady jsou kraje dortu lehce zamazény krémem, stéle ale vidite korpus s tenkou vrstvou krému.

CELOKREMOVY-tento dort je kompletné pokryt krémem, nebo &okoladou, korpus nenf vidét

Obr. 33: Zdobeni dortti (Mlsna holka, 2021)

pfichuté dortu:

1. Nejprve si vyberte korpus.

2. Nasledné zvolte krém.

3. Poté néco dovniti dortu, co mu dodd dalsf chut (at uz ovoce, ofechy nebo ¢okoldda).
4. Ted' si vyberte vzhled a zdobeni dortu.

5. Jako posledni si zvolte velikost a pocet pater.

KORPUS ( POUZE 1 MOZNOST)
VANILKOVY (A: 1,3,7)
-COKOLADOVY (A: 1,3,6,7)
-ORECHOVY (A: 1,3,7,8)
-MRKVOVY (A: 1,3,7,8)

-RED VELVET (A: 1,3,7)

KREM (POUZE 1 MOZNOST)

VANILKOVY

-COKOLADOVY

-KREM DO MRKVOVEHO DORTU (S CITRONEM)

-KREM DO RED VELVET DORTU

Obr. 34: Navod objednani dortu (Mlsna holka, 2021)
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Na zacatku roku 2021 se bohuzel vyskytli i dva nespokojeni zakaznici a jedna reklamace
byla pravé z diivodu zdobeni. Co se tyce reklamaci, bylo by dobré, aby se uvedl na webovych
strankach postup reklamace. Pfiklad jedné reklamace, kdy si zékaznik vyzvedl dort v patek na
oslavu na sobotu. V pond¢li vsak piiSel zpét na pobocku s pulkou dortu. Tvrdil, Ze byl korpus
spaleny a nechutnal jim a ze by chtél vratit penize. Jelikoz byl neodbytny, tak majitelka

souhlasila.

ZDOBENi

At uZ méate vlastni pfedstavu, nebo ndm nechéte volnou ruku, uréité potfebujeme védét, pro koho dort bude (vék, pohlavi), alergie, jaké ma rad/a barvy,
pfipadné co naopak nemd réd/a.

-makronky- Ize napsat &islici, jméno, logo atd.

-ovoce (dle aktudlni sezény, nejéastéji maliny, bordivky, jahody)
stékance (dripped cake) - jde pouze u seminaked a celokrému
cokolédda (bila, tmava), karamel

KAZDY DORT JE SVUJ VLASTNI ORIGINAL, MUZEME SE INSPIROVAT, ALE NIKDY NEBUDE DORT VYPADAT STEJNE JAKO NA FOTOGRAFII NEBO JAKO JSME
JIZ DELALY. DEKUJEME ZA POCHOPENI.

CENY dle velikosti
+100,- K& éokoladovy korpus

+200,- K¢ éerny/cokoladovy vzhled

Obr. 35: Vybér zdobeni dortt (Mlsna holka, 2021)

Samoziejmé Zze se miize stat, ze je zdkaznik nespokojeny, at’ uz se vzhledem dortu ¢i
jeho chuti. Proto je doporuceno zkontrolovat vzhled hned pii pfevzeti na pobocce, kde je jeste
moznost Upravy. Co se tyce reklamace chuti, majitelka ma v planu uvést informace o reklamaci
na webové stranky. Jelikoz pfi reklamaci, kdy zdkaznik donesl jen pllku dortu a pak tvrdil, ze
jim dort nechutnal a chce vratit penize, bylo majitelce néco podezielého. Reklamovany dort byl
podle majitelky v potadku a zminované spalené okraje na dortu nebyly. Dort byl vanilkovy a u

vanilkového korpusu se stava, Ze je okraj trochu tmavsi nez vnitfek korpusu.

REKLAMACI DORTU (KROM VZHLEDU) LZE PROVEST POUZE DO 24 HODIN A V TOMTO CASE DORT DORUCIT ZPET NA PRODEJNU, CELY DORT MUZE BYT
NAKROJEN, ALE ODKROJENA CAST MUSI BYT SOUCASTI. 0 REKLAMACI BUDE ROZHODNUTO DO 24 HODIN OD DORUCENI DORTU NA PRODEJNU. V pfipadé
pfevzeti dortu v sobotu, neni reklamace v nedéli moZn4, proto nés kontaktujte na email mlsnaholkadorty@gmail.com)

Obr. 36: Navod na reklamaci (Mlsna holka, 2021)

Navrhy na upravu webovych stranek sebou nenesou Zadné naklady na realizaci.
Momentalné jsou tyto Upravy v feSeni s majitelkou a je jen otdzka Casu, kdy si majitelka udéla
chvilku a sama informace na strankach upravi. Tato Uprava je v§ak mozna i ze strany brigadnice,
ktera je jako prava ruka majitelky. Pii realizaci téchto navrhli by bylo objednéani dort snadné;si
a zdobeni by nebylo pak komplikované. Informace o reklamaci jsou na strankach nezbytné

vzhledem Kk ptedchozim reklamacim.
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44 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Z analyzy aktudlniho stavu podniku bylo zjiSténo par nedostatkl a je zde prostor pro

zlepseni. Navrhem je icast na svatebnim veletrhu a nabidkou tak nové dezerty a produkty.

4.4.1 Svatebni veletrh 2021-2022

Tento navrh je pfes pandemickou situaci nerealny, ale za normalnich podminek by byl
velkym piinosem pro podnik. Bude zde tedy popsan postup ucasti svatebniho veletrhu a

majitelka mize doufat ve znovuotevieni takové akce, na které by se zviditelnila.

V Brné je znami svatebni veletrh v obchodnim centru Futurum. V tinoru 2020 byl
potadan jiz 15. ro¢nik. Na tento veletrh je vstup pro vetejnost zdarma a miizou zde navstévujici
najit az pres 80 vystavovateld. Tohoto veletrhu se zi¢astni mdédni navrhafi svatebnich Satl ¢i
panskych obleki, ale také restaurace a cukrafi, kteti chtéji ukazat svou praci. Diky vystaveni

svych produktl je mozné sehnat zdkazniky na svatebni sezonu.

Majitelka diive navsStévovala Burger festivaly, proto ma se stinkovym prodejem
zkuSenosti. Vybaveni tedy na postaveni stanku jiz ma, od cedule, pfes vitrinku az po dopliky
k sladkému baru. Svatebni festival by byl tedy vhodnou pfilezitosti ukdzat nové dezerty.
Néklady na svatebni veletrh by byly jen za prondjem prostoru v obchodnim centru Futurum.
Cena za pronajem je vSak na vyzadani u poradatele a jelikoz neni ur¢eno datum na rok 2021

nelze cena momentalng zjistit.

FUTURUM

OBCHODNI CENTRUM BRNO

SVATEBNI
VELETRH

JUBILEJNI 15. ROCNIK V OC FUTURUM BRNO

15.-16. 2.

vystoupi: OSARADECEK @

Obr. 37: Svatebni veletrh (DFC, 2021)

Dalsi sanci zCastnit se svatebniho veletrhu je Brno svatebni festival. V listopadu 2020
byl potadan 4. ro¢nik, datum na rok 2021 zatim neni zvefejnéno. Na tomto festivalu se plati
vstupné za vstup a to 180 K¢&. Prondjem mista na tomto festivale je na vyzadani pfes email, ale
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stejné jako se svatebnim festivalem ve Futurum, neni zvetfejnéno datum, tedy nelze zjistit cenu
prongjmu. Majitelka je védoma téchto akci a planuje se zicastnit, jakmile to situace dovoli.
V planu by bylo vystavit mini donutovou sténu. Ddale ochutnavka dorti a mini dezerti.

Majitelka nabizi i rozvoz na svatby, coz je jist¢ vyhodou pro nevésty.

Obr. 38: Sladky bar (Mlsna holka, 2021)

45 SHRNUTI NAKLADU A PRINOSU

V této kapitole jsou uvedeny vSechny navrhy na zlepSeni aktualni situace podniku.
Budou zde uvedeny naklady na realizaci navrhti a dale uvedeny ptinosy. Jelikoz u nékterych
navrhl neslo zjistit finan¢ni néklady, tak jsou naklady na realizaci navrhi 307 K¢ mési¢né za
poftizeni vstupnich surovin pro nové ptichuté makronek. Pro podnik je toto zanedbatelna Castka,
proto je mozno ptichut’ mojito nalézt jiz ve vitrince. Diky témto nadvrhiim se zvedne hlavné
povédomi o podniku v okoli Brna. Zisk z prodeje makronek za jeden tyden by byl 20 000 K¢,
za ptredpokladu prodeje cca 1000 kusti tydné. Predpoklad je 8 pfichuti a z jedné davky se vyrobi
cca 110 makronek a makronky se pecou jednou tydné. Prodejni cena makronky je 35 K¢,
naklady na vyrobu 15 K¢, zisk z jedné makronky je 20 K¢&. Mési¢ni zisk z prodeje makronek
by byl cca 80 000 K¢&.
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Ptinosy pro podnik po zavedeni navrhi jako jsou nové dezerty pastel de nata, trubicky
a Pavlovy, dale vyroba novych ptichuti makronek, zlepSeni webovych stranek ¢i prodlouzeni

oteviraci doby by byly nésledujici:

e Navstévnost V pozdé€jSich odpolednich hodinach,
e Riiznorodost produkti a odliSeni od konkurence,
e Pojisténi reklamace pii nespokojenosti zékaznik,
e Piehledné webové stranky,

e Piehledny objednavkovy formulaf,

e Kbvalitni a jedine¢né produkty v centru Brna,

e Nov¢ prichuté makronek, které jsou unikatni,

e Rozsifeni povédomi o podniku i mimo Brno,

e Rozsiteni akci na svatebni veletrhy, nové prilezitosti.

Dle ¢asového harmonogramu jsou jiz nové vyrobky na pobocce k dispozici. Produkty
1ze najit na pobocce prozatim jednou tydné, 1ze vSak ocekavat i vickrat do tydné, nové produkty
se budou stfadat. Je tedy mozné, Ze je zdkaznik nenalezne vSechny v jeden Cas ve vitrince.
Ptichuté makronek jsou jiz také zavedeny, krom¢ ptichuté bortivka-citron, kterd se neustale

vylepsuje. Oblibenou se stala nova pirichut’ mojito a jahoda-bazalka.

Momentalné¢ majitelka pracuje na webovych strankéch, ale vzhledem k vytizenosti na
pobocce nemd dostatek Casu udélat vSechny navrhované zmény. Lze tedy doufat, Ze az se
situace uklidni, tak si majitelka najde ¢as na zmény na webovych strankach a uleh¢i si tak proces
objednavek. Navrhy jako je nova pobocka v Ostravé a ticast na svatebnim veletrh nelze zatim

casove predpokladat.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnuti zmén na zlepSeni aktualni marketingové
situace v podniku MLSNA HOLKA. Podnik se nachazi v centru Brna a patii mezi oblibené
podniky, kde lze koupit kdva a sladky dezert ¢i donut. Uvedené ndvrhy slouzi k vétsi

konkurenceschopnosti podniku, dostani se do povédomi zakaznik®i i mimo socialni sit¢ a také

pro vétsi navstévnost podniku. Diplomova prace je rozd€lena na tfi hlavni kapitoly.

Prvni ¢ast diplomové prace je zamétena na teoretickd vychodiska, kterd slouzila jako
podklad pro zpracovani ¢asti analytické. V teoretické ¢asti jsou uvedeny zékladni marketingové
pojmy a marketingové prostiedi. Jsou zde popsany metody pro analyzu vnitiniho i vnéjsiho
marketingového prostiedi jako je naptiklad analyza SWOT, SLEPTE ¢&i Porterova analyza 5
konkurencnich sil. Dale je zde popsan marketingovy mix 4P a to produkt, cena, distribuce a

marketingova komunikace.

Druha &ast slouzi k analyze sou¢asné situace podniku MLSNA HOLKA. Podnik je na
zacatku kapitoly predstaven. V této Casti je rozebran marketingovy mix podniku a uveden
produkt, cena, distribuce a popsana marketingova komunikace, kterd probiha kvalitné pies
socidlni sité. Déle se analyticka ¢ast zabyva rozebranim vnitiniho a vné&jsiho prostiedi podniku.
K analyze vnitiniho prostfedi je pouZzito metody 7S, kde je popsana organizaéni struktura, styl
fizeni ¢i sdilené hodnoty. Déle je vyuzito Porterova modelu 5 konkuren¢nich sil. K ohodnoceni
vngjsiho prostiedi je pouzito metody SLEPTE. V zavéru této kapitoly je vyzkum, ktery probihal
Vv prostorech podniku a také analyza SWOT, kterd odhalila siln¢ a slabé stranky podniku a

identifikovala hrozny a pftileZitosti do budoucna.

Posledni ¢ast diplomové prace je vénovana navrhiim na zlepSeni a feSeni zjiSt€nych
problémti. Tato ¢ast navazuje na predchozi analyzy a snazi se vyuzit silnych stranek podniku a
vyuzit ptilezitosti. V ramci marketingového mixu, tedy produktu byly navrhnuty dvé feSeni.
Prvni navrh feSeni je zavedeni novych dezertl jako jsou pastel de nata, trubicky a Pavlovy.
Druhym navrhem jsou ¢tyfi nové pfichuté makronek. Cenova strategie nebyla potieba fesit,
jelikoz je zamétena naklady a dle konkurence. V oblasti distribuce bylo navrzena zména
oteviraci doby tak, aby i1 zakaznici ktefi kon¢i v zaméstnani v odpolednich hodinach méli Sanci
zakoupit dezert ¢i donut. Navrh obsahuje prodlouzit oteviraci hodiny ve ¢tvrtek a patek o dvé
hodiny. Propagace podniku probiha piedevsim na socialnich sitich a mize se t&sit ze svého
uspésného propagovani. Navrh je vytvoten tedy na zjednoduseni objednévkového formulare a
také k uvedeni informaci k pfipadné reklamaci. Dal§im navrhem je i¢ast na svatebnim veletrhu,
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avSak k pandemické situaci neni mozné tento navrh prozatim uskutecnit. Majitelka je vSak o
tomto navrhu védoma a uz se t¢si az oprasi svij stanek i s dekoracemi na svatebni sladky bar.
V dalsi ¢asti byly shrnuty ndklady a ptinosy uvedenych navrhii a také popsan harmonogram

zavedeni, pficemz uz se daji nové dezerty najit na pobocce.

Vsechny uvedené navrhy jsou pro podnik realizovatelné a nckteré jsou dokonce jiz
zavedeny. Majitelka se t€8i z pfinosu téchto navrhi a jen ¢eka na zlepSeni pandemické situace,

aby se mohly oteviit i vnitini prostory MLSNE HOLKY. Stanoveny cil prace lze brat za splnén.
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