VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA
USTAV EKONOMIKY

_ lj FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF ECONOMICS

MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI CUKRARNA
ROMANCE

MARKETING MIX OF COMPANY CUKRARNA ROMANCE

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE DOMINIK VASEK

AUTHOR

VEDOUC| PRACE Ing. PAVEL MRACEK, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2015



Vysokeé uceni technické v Brné Akademicky rok: 2014/2015
Fakulta podnikatelska Ustav ekonomiky

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Vasek Dominik

Ekonomika podniku (6208R020)

Reditel Gstavu Vam v souladu se zékonem €.111/1998 o vysokych $kolach, Studijnim a
zkuSebnim fadem VUT v Brné a Smérnici dékana pro realizaci bakalafskych a magisterskych
studijnich program(l zadava bakalarskou praci s nazvem:

Marketingovy mix spole¢nosti Cukrarna Romance
v anglickém jazyce:

Marketing Mix of Company Cukrarna Romance

Pokyny pro vypracovani:
Uvod
Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace
Analyza problému
Vlastni navrhy feSeni
Zhodnoceni navrh
Zaver
Seznam pouzité literatury
Prilohy (dle potfeby)

Podle § 60 zakona ¢&. 121/2000 Sh. (autorsky zakon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem". VyuZiti této
prace se Fidi pravnim rezimem autorského zakona. Citace povoluje Fakulta podnikatelskd Vysokého uceni
technického v Brné.



Seznam odborné literatury:

FORET, M. Marketing pro zaCateCniky. 1. aktualizované vydani. Brno : ComputerPress, 2010.
ISBN 978-80-251-3234-0.

KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vydani.
Praha : GradaPublishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 1. vydani. Praha : GradaPublishing, 2004. ISBN
80-247-0513-3.

MAJARO, S. Zaklady marketingu. 1. vydani. Praha : GradaPublishing, 1996. ISBN
80-7169-297-2.

VYSEKALOVA, J. Marketing. Praha: Fortuna, 2006, 247 s. ISBN 80-7168-979-3.

Vedouci bakalarske prace: Ing. Pavel Mracek, Ph.D.

Termin odevzdani bakalarské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2014/2015.

L.S.

doc. Ing. Tomas Meluzin, Ph.D. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
Reditel Gstavu Dékan fakulty

V Brné, dne 28.2.2015



Abstrakt

Bakalafskd prace se zabyva rozborem marketingového mixu spolecnosti Cukrarna
Romance. Teoretickd cast se vénuje teoretickym poznatkiim marketingového mixu a
jeho jednotlivym koncepcim. Prakticka ¢ast obsahuje zhodnoceni marketingového mixu
spolecnosti Cukrarna Romance a Vv zavéru jsou navrzena opatfeni pro jeho zlepSeni.
Opatieni by méla vést k zvySeni informovanosti o spolecnosti, jeji navstévnosti, zisku a

postaveni na trhu.

Abstract

This Bachelor’s thesis is focused on the marketing mix of company Cukrarna Romance.
The theoretical part deals with the theoretical knowledge of the marketing mix and its
individual concepts. The practical part contains an evaluation of the marketing mix of
the company Cukrarna Romance and in conclusion are proposed measures for its
improvement. Measures should lead to increased awareness of the company, profit and

market position.

Klicova slova

Marketingovy mix, marketing, propagace, distribuce, produkt, cena.

Keywords

Marketing mix, marketing, propagation, distribution, product, price.



Bibliograficka citace prace

VASEK, D. Marketingovy mix spolecnosti Cukrdrna Romance. Brno: Vysoké udeni
technické v Brn€, Fakulta podnikatelska, 2015. 55 s. Vedouci bakalaiské prace Ing.
Pavel Mracek, Ph.D.



Cestné prohlaseni

ProhlaSuji, ze ptedloZena bakalafska prace je pivodni a zpracoval jsem ji samostatné.
Prohlasuji, Ze citace pouzitych prament je uplna, Ze jsem ve své praci neporusil
autorskd prava (ve smyslu Zakona ¢.121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 1. ¢ervna 2015

Dominik Vasek



Podékovani
Za cenné rady a konzultace bych rad podékoval vedoucimu mé bakalaiské prace, panu

Ing. Pavlu Mrackovi, Ph.D.



UVOD ..ot b bbbttt b bbbt 10
CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI .......coccoimmivnmnnrrniniiniinns 11
1  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE ..........cccooommmmimmrinirinnnnissiinsssienn 12
IV =T =1 (] o SO SS S PR 12
1.1.1 Vyznam marketinGU.........ccoccveiiiiiiniiiieiinie et 12

1.2 Definice MarkELINQU .........cooiiiiiiieieieee s 13
1.3 Marketin@ove ProStredi..........cverieiiiiieiieie e 15
1.3.1 Marketingové makroprostiedi.........ccooveririiiiiiiiiecice e 15
1.3.2 Marketingoveé mikroprostredi .........cooveiieriieiiiiiiieiee e 16

1.4 MarKetiNZOVY IIX...oveeiireeiieeiiiesiee st ettt et sbe e e et e e esneesneesnne e 17
1.5 Nastroje marketingOVENO MIXU......cveeiiiiiieiiiiiiesie e 18
L5 L PrOGUKL. ...t 18
1.5.2 CRNA ..o s 19
1.5.3 DISHIDUCE .....ccuiiiiiiiiic e 21
15,4 PrOPAgACE ... .ciiteie ittt ettt e e are s 22

2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU .....cooooomirimrinrinsissssssssssssssessenns 24
2.1 Zékladni idaje 0 fIrmeE.........oooiiiiiiiiii e 24
2.2 Historie a sou€asnost SPOIECNOSTL .....eovvvverierriiiieiii e 24
2.3 Marketingové prostiedi SPOIECNOS.......ccvvverviiiiiiieee e 26
2.3.1 MaKIOPIOSEAI. .. .ccuveeiieiiieiiie ittt 26
2.3.2 MIKIOPTOSIEAT ...t 27

2.4 Marketingovy mixX SPOIECNOSTI.....uiiviiiiiiiiieiiiie e 30
241 ProduKL......c.ooiiiec 30
2.4.2 CBNA ..o 32
2.4.3 DISHIDUCE ... 33
R o] o T - (ol PRSP PRR 34

2.5 SOUNIN ANALYZ ..o 37

3 VLASTNINAVRHY RESENI ....cooooioeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 39



3.1 Marketingovy mixX SPOIECNOSTL.....veviiiiiiiiiiiiciieie e 39

0 O I 0T 1] PR 39

B L2 BN ettt et et e et e —e e ———et e —rret e ——.—t— ...t ————.———————————— 40

3. L. 3 DS IUCE .o 40

B T o (0] 0T T - (o TP 41

RIS 1V 0100 B 0 V:A%2 o o 13 DU 46
ZAVER ..o e e, 51
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ooooiovoeeeeeeeeeee oo aeen e 52
SEZNAM TABULEK ... ceee oottt ee e et eer e eee e e es et e s et eeereees st e e eraeesarenerans 54

SEZNAM OBRAZKU ..., 55



UVOD

V dne$ni dobé, kdy ptevazuje nabidka nad poptavkou, je marketing

vvvvvv

nezbytné vyuzivat marketing a jeho nastroje.

Ve své bakalarské praci se vénuji spolecnosti Cukrarna Romance. Jak jiz nazev
napovida, pfedmétem podnikani je prodej cukrarenskych vyrobki, jako jsou zakusky,
dorty a cukrovinky. Jedna se o rodinnou cukrarnu, ve které se pohybuji od jejiho
zalozeni v roce 2005. Touto praci bych rad pomohl cukrarné zlepsit propagaci a celkovy

marketingovy mix.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout opatieni vedouci

ke zvyseni povédomi o spole¢nosti a navySeni prodeju.

V bakalatské praci se zamétim na analyzu soucasného marketingového mixu a nasledny
navrh opatieni zlepSujici propagaci cukrarny. Tato opatfeni by méla pfinést veétsi
poptavku po produktech spolecnosti, vétsi informovanost o spoleCnosti a vyssi

konkurenceschopnost.

Bakalaiska prace bude rozdélena do tii ¢asti. Prvni kapitola bude pojedndvat o
vymezeni zakladnich teoretickych poznatkti o marketingu a marketingovém mixu.
Druha kapitola bude analytickd ¢&ast prace, kde zhodnotim wvyuziti stavajiciho
marketingového mixu spolecnosti Cukrarna Romance. Pomoci analyzy SWOT
analyzuji silné a slabé stranky cukrarny a identifikuji faktory, které ptedstavuji pro
podnik pfilezitosti a hrozby okoli. SWOT analyza bude vychazet z dil¢ich ¢asti analyz
marketingového mixu, jako je analyza nabizenych produktd, jejich cen, formy
distribuce a analyza propagace. Pii zkoumani jsem vyuzil metody analyzy nabidky,
analyzy konkurence a Cerpal jsem ze systematického pozorovani po dobu mé praxe.
Dale také z rozhovort s ostatnimi zaméstnanci a majitelem cukrarny. Ve tieti kapitole
navrhnu opatfeni pro tvorbu nového marketingového mixu spolecnosti Cukrarna

Romance.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti vysvétlim zakladni pojmy marketingu a marketingového mixu. Z téchto

teoretickych poznatkti budu v analytické a praktické ¢asti bakalatské prace vychézet.

1.1 Marketing

1.1.1 Vyznam marketingu

k tspéchu kazdého podnikani ¢i obchodu. Marketing byva nespravné spojovan pouze
Spojmy prodej nebo reklama. Marketing neni synonymem téchto pojmu. Funkce
marketingu jsou mnohem rozsahlejsi. Lidé ¢asto mylné zaménuji marketing s reklamou
a propagaci, které jsou pouze jeho soucasti. Marketing je komplexni soubor ¢innosti,
které vedou k uspokojovani potieb zakaznika a vytvareni zisku pro podnik (Kotler,

2001).

Bez marketingového fizeni se neobejde jakykoliv podnik, ktery by chtél trvale uspét
Vv konkuren¢nim prostiedi. Marketing neni c¢innost uritého utvaru v organizacni
hierarchii podniku. Musi byt soucésti ¢innosti vSech pracovniki podniku, firemniho
mysleni a fizeni. Nepochopeni vyznamu marketingu je i vyuzivani pouze nékterych
¢asti marketingového mixu, misto vyuziti vSech jeho soucasti. VSechny rizné
marketingové Cinnosti jako reklama, marketingovy vyzkum, nebo pfimy marketing,
musi spolupracovat vzijemné. Podle Kotlera (2001), musi byt celkovy marketing
spravné koordinovan spolecné s ostatnimi Utvary podniku. Podstatu spravné vystihl i
David Packard z Hewlett-Packard, ktery fekl, ze: ,,Marketing je pfili§ dalezity a nemize

byt ponechdn pouze marketingovému oddéleni.* (Kanovska, 2009)

Marketing, i1 ptes rozdilné pohledy riznych autorti, 1ze charakterizovat jako komplex
¢innosti zaméfenych na spotiebitele a trh, tedy na spottebitelsky trh. Vyznamem a
zakladem marketingu je poznani trhu a prace strhem, kdy v cele stoji potieby
zakaznika, které je tfeba pfedvidat, ne jen na né reagovat. Marketing neznamena pouhy
prodej. Zatimco prodej se snazi piimét zdkazniky k nakupu zbozi, které podnik jiz

vyrobil, marketing usiluje o to, aby podnik prodéaval a vyrab¢l takové produkty, které
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zakaznik pozaduje. Dosahuje tim, ze potieby a pfani zdkaznika zjistuje a ptizplisobuje

jak své produkty, tak také cenu, zptisob prodeje, propagaci a dalsi faktory.

Mezi zakladni aktivity, kterymi se zabyva marketing, se fadi vyvoj novych produktd,
vyzkum, distribuce, komunikace, cenova politika a sluzby zakaznikim (Kotler,

Armstrong, 2004).

Ve strucnosti se da konstatovat, Ze marketing 1ze chapat jako souhrn nastroju a postupt,
diky kterym muzeme zvysit pravdépodobnost tspéchu na trhu a dosdhnout na ném

svych cila (Foret, 2010).

1.2 Definice marketingu

Marketing nema jednotnou definici. Rizni autofi charakterizuji marketing rozdilng. Zde

uvedu nékolik moznych definic marketingu z rtiznych pohledil.

Podle definice Americké marketingové asociace, marketing pifedstavuje proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt a
sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivel a

organizaci.

Britsky Autorizovany institut marketingu definoval marketing jako manaZersky proces,
ktery umoziuje zjiStovani, pfedvidani a uspokojovani poZadavkil spotiebitelli

rentabilnim zpisobem.

Vyznamny autor knih o marketingu Philip Kotler, definoval marketing mnohokrat.

Ve své knize Marketing management (2001) definoval marketing jako socialni proces,
kdy jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji a co potiebuji pomoci tvorby, nabidky

a smény produktl ¢i sluzeb s jinymi jednotlivci a skupinami.

V knize Marketing (2004), kterou napsal spolecné s Gary Armstrongem, popisuji
marketing takto: , Marketing je uspokojeni potieb zdakaznika na strané jedné a tvorba

zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem ziskani
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vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné
vytvaret zisk. “(Kotler, Armstrong, 2004, s. 29). Tato definice se mi zda nejtrefnéjsi,
nebot’ 1 ja chiapu marketing jako proces, pifi kterém spolecnost oslovuje nové
potencionalni zakazniky a zaroven se snaZzi si udrzet zakazniky stavajici. A pii tom

vSem jesté¢ musi spole¢nost generovat zisk.

V roce 2004 také marketing popsal jako spoleCensky a manazersky proces, diky némuz
jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a prani. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)
Podle mé je to zajimavy uhel pohledu na marketing aplikovany na SirSi vefejnost, nez

jen na obchodni spole¢nosti.

V roce 2007 pan Kotler definoval marketing nejstru¢néji takto: ,, Naplnovat potreby se
ziskem “.(Kotler, Keller, 2007, s. 43) Tuto definici povazuji za zaklad marketingu i

celého podnikani.

Podle dalsiho autora Miroslava Foreta (2010, s. 11), lze marketing chapat jako
»Schopnost ucinit z nabidky a spotreby produktu odpovidajiciho zakaznikovym

potirebam mimoradny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu.

Profesor marketingu na University of New South Wales v Australii Adrian Payne

chape marketing takto:

,»Marketing je proces vnimani, porozumeéni, stimulace a uspokojeni potreb specifickych
cilovych trhu pri vyuziti podnikovych zdrojii. Marketing je proces sladovani
podnikovych zdrojii s potFebami. S riistem dynamiky trhit sluzeb a intenzity konkurence
se marketing stal klicovym faktorem odliseni uspésnych a neuspésnych podnikii.
Marketing se zabyva dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty a sluzbami,
potrebami a pozadavky spotiebitelii a ¢innosti konkurence. “(Payne, 1996, s. 31). I kdyz
je tato definice skoro deset let stara, myslim si, ze tvrzeni ze spravny marketing je
klicovym faktorem odliSeni uspéSnych a neuspéSnych podnikl je velice trefné a plati

V dnesni dobé ¢im dal tim vic.
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1.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je takové prostfedi, kde se odehravaji veSkeré marketingové
operace podniku. Obsahuje vSechny faktory, které jakkoliv ovliviiuji podnik a chovani
jejich stavajicich 1 potencialnich zakazniki. Marketingové prostiedi se d€li na

marketingové makroprostiedi a marketingové mikroprosttedi (Foret, 2010).

1.3.1 Marketingové makroprostiedi

Do makroprostiedi patii takové faktory, které plisobi na firmu zvenci a ovliviiuji tak jeji
aktivitu. Vné&jsimu prostiedi, tedy makroprostiedi, se firma musi piizpisobovat, protoze
ho nemiize nijak vyrazné ovlivnit. Firma se zaméfuje na faktory demografické,

ekonomické, politicko-pravni, ptirodni a technologické (Horakova, 1992, Foret, 2010).
Demografické prostredi

Podnik se musi zajimat o obyvatelstvo, nebot’ trh vytvareji lidé. Aby bylo podnikani
z hlediska demografického kvalitni, musi majitelé podniku sledovat velikost populace,
hustotu, vékové rozdéleni, porodnost, siatkovost, riznd ndbozenskd zameétfeni a

pfedevsim geografické rozloZeni.
Ekonomické prostiedi

Ekonomické prosttedi zahrnuje veskeré subjekty, které jakymkoliv zpiisobem ovliviiuji
kupni silu zakaznikti. Ekonomické prostiedi se tyka predevSim ptijmut, vydaji, cen,

uvérd, uspor. Je nutné, aby podnik sledoval piijmy obyvatelstva a zmény jejich vydaji.
Politicko-pravni prosti-edi

Politické prostiedi velmi ovlivituje marketingové strategie a rozhodnuti v podniku. Patii
do né& zékony, rizné pravni agentury a skupiny. Pro podnik je nezbytné vnimat

vyznamna legislativni opatfeni, kterd mohou ovlivnit obchod.
Prirodni prostredi

Neustale se zhorSujici se podminky. Patii sem sledovdni probléml spojenych
s nedostatkem surovin, zvySenym stupném znecisténi a ménici se ulohu vlady pfi

ochrané zivotniho prostiedi (Kotler, 2001).
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Technologické prostredi

Technicky a technologicky vyvoj je velmi rychly. Spolecnost musi drzet tempo

s konkurenci (Horakova, 1992; Kotler, 2001).
1.3.2 Marketingové mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje podle Kotlera (2001) faktory firemni prostiedi,
dodavatelsko-odbératelské vztahy, poskytovatele sluzeb, charakter cilového trhu,

konkurenci a vztahy s vefejnosti.
Firemni prostiedi

Do firemniho prostfedi zahrnujeme persondlni vztahy a organizac¢ni strukturu. Coz
zahrnuje usporadani pravomoci, definovani odpovédnosti a urceni tloh, pravidla
komunikace, fad organizace a pracovisté, mezilidsky ptistup, ochota partnerstvi,

kooperace a zajem o plnéni zadanych cilt.
Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Dodavatelé jsou predevsim vSechny firmy, ale také jednotlivci, kteti jsou dileZiti
z hlediska potizovani zakladnich zdroju. Zde je dulezita jak efektivnost, tak spolehlivost
jednotlivych dodavateld. Do této kategorie miizeme zatadit naptiklad kapitalovy trh,

Skoly, banky, ale také trh prace.
Poskytovatelé sluzeb (marketingovi zprostiedkovatelé)

Jedna se o propagaci firmy, prodej a distribuci produktii ke kone¢nym zakaznikam. Jde
naptiklad o obchodni zprosttedkovatele nebo agentury. Tito zprostfedkovatelé jsou pro

firmu daleziti z hlediska zisku.
Zakaznici (cilovy trh)

Zakaznici tvoii pro vyrobky a sluzby cilové trhy. Zakazniky mohou byt jak domacnosti,
tak firmy ale také stat. V této oblasti jsou pro nas dulezité¢ predevsim otazky: Kdo
kupuje? Co kupuje? Kde kupuje? Kdy kupuje? Zékaznici jsou pro firmu velmi dileziti,
nebot’ piinaseji zisk. Kazda firma si musi stanovit cilovou skupinu zdkaznikti a dale

oslovit cilovy trh. Poté se firma miize zam¢fit na marketingové strategie.
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Konkurence

Konkurence je pro velké mnozstvi firem zapornym pojmem. Ale je dulezité myslet na
to, ze konkurence je zdravd, i kdyZ nezddouci. VétSina firem dokonce soupefi hned s
neékolika konkurenty. Nejdulezitéjsi je konkurenty sledovat, identifikovat a snazit se
konkurenta porazit spravnou technikou. V S$irokém pojeti vyznam konkurencniho
prostfedi chapeme jako vytvéfeni tlaku na snizovani nakladi a vytvareni tlakii na

inovace a zdokonalovani vyrobkii.
Verejnost

Vefejnost je skupina lidi, ktera ma skuteény, nebo potencionalni zajem a vliv, aby
spolec¢nost dosahovala zisku. Mezi dulezité skupiny vefejnosti patii napiiklad financni
vetejnost, sdélovaci prostfedky, obcanskd sdruzeni, obCanskd vefejnost a vefejnost

spole¢nosti (Foret, 2008; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

1.4 Marketingovy mix

Podle Kotlera (2001) je marketingovy mix souhrn vSech marketingovych néstroja, které
podnik vyuZiva pro dosdhnuti svych marketingovych cili na cilovém trhu.
Marketingovy mix napomaha spolec¢nosti uspokojit pozadavky zakaznikli takovym

zpusobem, diky kterému spole¢nost dosahne svych danych cilii nejoptimalné;si cestou.

Marketingovy mix zahrnuje tzv. 4P: produkt (Product), ceny (Prices), distribuce neboli
misto (Place) a propagaci (Promotion). Jsou to 4 zakladni nastroje marketingu.

Marketingovy mix je vhodnym zakladem pro rozvrzeni finan¢nich a lidskych zdroju

(Majaro, 1996).

U sluzeb se aplikace téchto marketingovych ndstroji Casto jevila jako nedostacujici.
Vlastnosti vyrobkil jsou totiz liSici se od vlastnosti sluzeb. Proto se marketingovy mix
rozSifil o dal$i souhrny nastroji. Pfidanim marketingovych nastroji pod pojmem lidi
(People), se z klasického modelu 4P stava model 5P. Dale existuje i rozsifené pojeti
marketingového mixu 7P, do kterého dale spadaji néastroje procesy (Processes) a fyzicky

vzhled (Physical evidence).
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Dal$im modelem, ktery pohlizi na marketingovy mix z pohledu spotiebitele a ne
Z pohledu prodavajiciho (4P), je tzv. model 4C. Patfi sem feSeni potfeb zdkaznika
(Customer solution), naklady které zakaznikovi vznikaji (Customer cost), Dostupnost

feSeni neboli pohodli (Convenience) a komunikace (communication). (Kotler, 2001)

1.5 Nastroje marketingového mixu

V této praci se budu vénovat zakladnim ¢tyfem nastrojim marketingového mixu a tedy
produktu, ceng, distribuci a propagaci.

1.5.1 Produkt

Produktem se rozumi samotny vyrobek nebo sluzba. Podle Kotlera (2001) je produktem
cokoliv, co je poskytovano na trhu k uspokojeni pfani nebo potieb. Dal§i z mnoha
definic tikaji, Ze produkt je vSe, do ¢eho byla vloZzena lidské prace, nebo vse co se da
koupit a prodat.

V 70. letech se zjistilo, ze zakaznik vybird produkty podle jejich uzitku. Spotiebitele
zajima funkce produktu, a zda produkt vyfesi jejich problém. Proto se uplny produkt
sklada z mnoha slozek, a to zakladnimi slozkami produktu jsou jadro vyrobku, obal,
kvalita, do které fadime naptiklad spolehlivost, funk¢nost, zivotnost a ovladatelnost.

Dale pak zpusob jakym bude produkt prodavan, servis, znacka a image (Kotler, 2001).

Klasifikace produktu

Pokud mluvime o klasifikaci produktu, 1ze jej rozdé€lit na produkty spottebni, vyrobni,
spotfebni material a sluzby. Do spotfebnich produkti lze zatadit produkty denni
potieby, obchodni zbozi, zbozi zvlastni poptavky a nepozadované produkty. Do
vyrobkovych produktli zafazujeme vstupy a podplrné vyrobky neboli produkty uréené
pro dalsi uziti v podniku. Spotfebnim materidlem rozumime napiiklad suroviny,
materidly, kancelarsky nabytek nebo ochranné pomiticky. Sluzby jsou ¢innosti externich
podniki pro wicely zkvalitnéni procesii a zlepSeni dostupnosti pro zékazniky. Casto jsou

to sluzby opravarenské, propagacni, finan¢ni, pravni, dopravni atd. (Vysekalova, 2006).
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Zivotni cyklus produktu

Stejné jako jakdkoliv véc na svéte, tak i produkt ma svij zivotni cyklus. Piesnéji se
jedna o trzni zivotnost produktu. Je to diilezity orientacni prvek, usnadiujici vybér
marketingové strategie. Zivotnost produktu se po¢itd od uvedeni na trh aZ do jeho
Gplného staZeni z trhu. Zivotni cyklus vyrobku se déli do &tyi etap. Prvni etapa je
zavadéci, je to zavadeéni vyrobku na trh. Zakaznik se s produktem seznamuje, prodej je
nizky a naklady jsou zde vysoké (reklama, zavedeni). Druha etapa je rist, kdy stoupa
jak prodané mnozstvi, tak i1 zisk. Velmi zde zalezi na spokojenosti prvnich zakaznik,
a objem prodeje dosahuje maxima. Vylepsovanim vSech prvkl je mozno etapu zralosti
prodlouzit. Ctvrta etapa je utlum, ktery je definovan jako trvaly a vyrazny pokles jak
ceny, tak i prodeje (Vysekalova, 2006).

1.5.2 Cena

Cena je definovéana jako hodnota produktu pro kone¢ného spotiebitele. Ne vzdy musi
jako jedina vytvari financni prosttedky. VySe ceny zavisi naptiklad na struktute trhu
nebo Zivotnim cyklu produktu. Cena pfinasi podniku né&jaky uZitek, presnéji feceno
pfijem, nebot” ostatni slozky pfedstavuji ndklady. Cena je také nejflexibilngjsi nebot’ ji

1ze v kratkém case ménit. (Vysekalova, 2006)

Stanoveni ceny
Dale je dilezité zminit metody stanoveni ceny. Jsou tfi hlavni zplisoby stanoveni ceny,
ato:

e Metoda stanoveni ceny na zakladé nakladt

e Metodu stanoveni ceny na zékladé poptavky

e Metodu stanoveni ceny vychazejici z cen konkurence
Metoda na zakladé nakladu se zabyva aplikaci rizné modifikovanych kalkulaé¢nich

postupti. Jedna se o vy¢isleni nakladi a zisku na dany produkt. Tato metoda je jedna z

nejpouzivanéjSich a firmy rozliSuji kalkulaci na uplné naklady a neuplné naklady.
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Metoda stanoveni ceny na zakladé poptavky mluvi o tom, ze tvorba cen je zalozena
na hodnoté, kterou zbozi ptisoudi spotiebitel. Obecné se pak déje, ze firmy stanovi
vysokou cenu pii vysoké poptavce a nizkou cenu pii nizké poptéavce.

Tieti zminéna je metoda, ktera vychazi z cen konkurence. Jedna se to, Ze firma miize
za vyrobky srovnatelné¢ s konkurenci pozadovat srovnatelné¢ ceny. Tato metoda je

jednoduchd, ale nehledi na ndklady a nemusi zajistit zisk. (Vysekalova, 2006)

Dale existuji metody stanoveni cen novych produkt, metoda z marketingovych cili

firmy a metoda stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty.

Pfi stanoveni ceny novych vyrobkli se cena vétSinou stanovuje jako v predeslych
metodach. Pokud zavadime nové produkty na trh, mluvime o dvou typech cen a to
vysoce vynosné ceny, které si muzeme dovolit pouze u zcela novych produktt na trhu,
nebo pro zakazniky ktefi nehledi na cenu. Déle pak prinikové ceny, které jsou snizeny,
aby pomohli produktu prorazit na trhu. (Kotler, 2001)
Stanoveni cen z marketingovych cilt firmy. Kotler (2001) uvadi, ze firma miZze pomoci
cen sledovat pét cilt:
e Preziti - dulezité je prestat obdobi kdy je silnd konkurence, ménici se pfani
zakaznikl a podobné. Jedna se o kratkodoby cil.
e Maximalni soucasny zisk - snaha zvoleni ceny, kterd mé za ukol maximalizovat
soucasny zisk, cash flow, nebo k navratu investic.
e Maximalni trzni podil - snaha minimalizovat cenu, kterd povede k maximalizaci
trzniho podilu a snizeni nédkladl na jednotku a zvySeni dlouhodobého zisku.
e Maximalni ,,sbirani smetany“ z trhu - hlavné pro firmy, které predstavuji nové
technologie. Ceny jsou vysoké, nakonec klesaji.
e Vedouci postaveni v kvalit¢ produktli - vedouci postaveni v oblasti kvality,

luxusu a vysoké ceny s vérnosti zakaznik.

A na konec metoda stanoveni cen na zékladé vnimané hodnoty. Jedna se o ceny, které
vychézeji z vaimané hodnoty vyrobku, ktery je poskytovan urcitému trznimu segmentu.
Pti tvorbé cen firmy vychézi z psychiky zékaznika.

Existuji 1 dalsi metody stanoveni cen, ale nejsou chapany jako typové prvky, které se v

marketingu vyskytuji. (Vysekalova, 2006)
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1.5.3 Distribuce

Distribuce hleda spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem. Patfi sem jak fyzické
pfemisténi, zmény vlastnictvi, tak i dal$i doprovodné Cinnosti, jako naptiklad pojisténi,

uvérovani, apod. (Kotler, 2001).

Podle Vysekalové (2006) distribucni ndklady mohou tvotit az 50 % z celkovych
nakladl na produkt.

Distribuce je plnéna distribu¢nimi cestami, coz jsou kanaly, kterymi cestuje produkt od
vyrobce k zdkaznikovi (Vysekalova, 2006).

Distribu¢ni sit’ tvofi vyrobci, distributofi a dal$i podniky, které se podili na vykonu
podptrnych distribu¢nich ¢innosti. V distribu¢nich sitich se uskutecnuji prodeje,
skladovéni, dopravy, sdileni rizik, financovani logistiky a zjiStovani a poskytovani
marketingovych informaci (Foret, 2008).

Spravna volba distribu¢ni sit€ je velmi dilezita, nebot’ ovlivni i tvorbu ceny. Vybér
distribu¢ni cesty zavisi podle Vysekalové (2006) ptredevSim na daném produktu,
cilovém trhu, distributorech, konkurenci a obecné distribucni strategii.

Jsou dva zdkladni typy distribucnich siti. Prvni je vlastni distribuéni sit’, zvana
insourcing. Jejimi vyhodami jsou zejména vlastni zdzemi, ptimy vliv na zakaznika,
uchovani kvality, rychlost. Druhy typ jsou logistické sluzby externistt, tedy
outsourcing. Mezi vyhody outsourcingu patii vysoké skladovaci kapacity, efektivni

fizeni a kontrola nakladi na distribuci a skladovani (Kotler, 2001).

Jsou Ctyfi zakladni distribu¢ni cesty na spotiebnich trzich podle Kotlera (2001):

1) Vyrobce — zakaznik

2) Vyrobce — maloobchod — zakaznik

3) Vyrobce — velkoobchod — maloobchod — zakaznik

4) Vyrobce — agent — velkoobchod — maloobchod — zakaznik
Zpravidla plati, ze ¢im vice prostfedniki, tim vys$si bude konecna cena produktu. Nebot
kazdy obchodnik si musi na produkt nastavit svou marzi, ze které profituje v rdmci své

obchodni ¢innosti.
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1.5.4 Propagace

Propagaci se rozumi veSkera cinnost, kterou provozuje spole¢nost k tomu, aby
spotiebitele sezndmila se svymi produkty. Propagaci se snazi vyvolat a udrzet zajem o
své produkty. (Kotler, 2011) Do propagace patii i marketingova komunikace, coz je
souhrn komunikac¢nich kanald, které spolecnost tidi, aby sdélila o svych produktech
presvédcivé informace, které vedou k dobrému postaveni na trhu a budovani znacky.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Komunikaéni mix

Komunikaénim mixem rozumime souhrn nastroju, kterymi podnik informuje a

ovliviiuje rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skuping. (Kanovska, 2009)
Prvky komunika¢niho mixu jsou:

e Reklama

e Public Relations

e Podpora prodeje

e Pfimy marketing

e Osobni prodej

Reklama je placena neosobni prezentace a podpora produktu, sluzby nebo myslenky.
Jedna se o Ucelové ovliviiovani a informovani prostfednictvim nenucenych prosttedki.
Jejim cilem je vytvafeni image, zvySeni prodeje, posilovani vernosti spotiebitelil

(Kotler, 2001).

Podle Kotlera (2001) se reklama c¢leni na zavadéci, pfesvédCovaci a pfipominajici.
Zavadéci se snazi vyvolat prvotni zdjem o produkt. PiesvédCovaci se vyuziva pii
konkurenénim boji a pfipominajici se pouziva pfi stadiu zralosti produktu. Obdobna je i

reklama utvrzovaci, kterd ujiStuje spotiebitele, Ze zvolili spravny produkt.

Nejbéznéjsi reklamy jsou vyuzivany v televizi, tisku, radiu, na billboardech, nebo

letaky.
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Public Relations (PR) je podle definice Institutu pro vztahy s vetejnosti ,,zamérné,
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich verejnosti.

Hlavnim cilem PR je pochopeni ze strany spotiebitelti pro ¢innost podniku a eliminace

negativniho smysleni na jeji aktivitu.

Nejcastéji se PR provozuje formou vystupovani na veletrzich, sponzoringem nebo

charitou.

Podpora prodeje je podle Kotlera (2001) souborem motivacnich instrumentt, pro
zvyseni nakupt urcitého produktu v kratkodobém casovém tseku. Jedna se predevsim o
snizeni ceny, specialni nabidky, darky, vzorky zdarma, moznost vraceni penéz, slevy

atd.

Piimy marketing je takovy systém, ktery interaktivné pouZzivaji spolecnosti pro ziskani
odezvy spotiebitelll, kterd by byla méfitelna a dostupna z kteréhokoliv mista (Kotler,

2001). Vétsinou se jako pfimy marketing vyuziva mail, telemarketing, teleshopping.

Osobni prodej je osobni mozZnost propagace produktu mezi kupujicim a nabizejicim.
Vyuziva oboustranné komunikace. Prodejci jsou vzdé€lani v rozpoznéni chovani

zékaznika a v dovednostech ho piesvédcit o koupi (Kanovska, 2009).
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1 Zakladni udaje o firmé

Nazev obchodni firmy: Cukrarna Romance

Adresa sidla: Skorkovského 154, Brno, 636 00

Adresa provozovny: Kotlanova 1b, Brno — Lisen, 628 00

Podnikatel: Ladislav Vasek

IC: 43404324

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona nezapsana
V obchodnim rejstiiku

Piredmét podnikani: Stravovani v restauracich, u stinkt a v mobilnich zatizenich.
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona

Opravy a udrzba motorovych vozidel, kromé motocykli. Zprostfedkovani
velkoobchodu a velkoobchod vV zastoupeni. Maloobchod v nespecializovanych
prodejnéch. Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti.

Odpovédna vedouci: Romana Vaskova

Webové stranky: www.cukrarnaromance.cz

Email: cukrarnaromance@seznam.cz

2.2 Historie a soucasnost spole¢nosti

Cukrarna Romance je situovéana v piizemi bytového domu na sidlisti na ulici Kotlanové
vV Brné méstské ¢asti LiSen. Byla oteviena roku 2005 a to konkrétné v srpnu. Plsobi
tedy na domacim trhu témér 10 let.

Cukrérna si zaklada na nabidce kvalitnich domacich zakuskt, které kupuje z Cukrarny
Snézné. Z této vyrobny nakupuje dale dorty, cukrovi a mini zakusky, na které ptijima
objednéavky telefonicky, po elektronické posté nebo osobné v cukrarné. Dorty nabizi
nejen katalogové, ale i na zakézku dle potieb zdkaznika. V neposledni fad€¢ cukrarna
prodava cukrovinky riizného druhu, ozdoby na dorty, ¢okolddy, bonboniéry, ale i
nevSedni zbozi jako napiiklad ovocné pecené caje, oblibeny slovensky alkoholicky
napoj Tatransky caj a dal$i. Samoziejmosti je prodej kavy s mozZnosti posezeni

Vv prostorach cukrarny, nebo v 1ét€ na zahradce pfed cukrarnou.
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Obrazek 1: Zahradka Cukrarny Romance

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cukrarna ma ctyti zaméstnance. Odpovédnou vedouci, prodavacku na plny uvazek a
dva brigadniky. Vé&tSina pracovnikid jsou rodinni pfislusnici. Mizeme tedy konstatovat,
ze cukrarna je rodinny podnik. Od otevieni v cukrarné neprobchly vyrazné zmény,
pouze castecna vymeéna pracovnikil, vymalovani prodejny a nepatrné zmény v nabidce

zboZi.

Obrazek 2: Interiér Cukrarny Romance
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Prodejna se potyka s problémy tykajici se klesajicich trzeb a vzrustajici se konkurence.

Hlavné proto se cukrarna snazi hledat jiné piilezitosti, jak oslovit zakazniky.

2.3 Marketingové prostiedi spolecnosti

Marketingové prostiedi spolecnosti se rozdéluje na makroprostiedi neboli vnéjsi a

mikroprostiedi neboli vnitini prostiedi spolecnosti.

2.3.1 Makroprostredi

Toto prostfedi ma dopad na ¢innosti spole¢nosti zvenéi. Je nezbytné, aby se spolec¢nost

wewvr

prizptisobovala danému makroprostiedi. Pro cukrarnu je nejdulezitéjsi demografické a

politicko-pravni prostiedi.
Demografické prostredi

Pro cukrarnu je dulezitd struktura obyvatelstva, nebot’ lidé¢ vytvareji trh. Nasledujici

tabulka ukazuje data ziskand v poslednim s¢itani lidu, domi a byt roku 2011.

Tabulka 1: Struktura obyvatelstva v MC Li¥ni

v tom z toho veku .
Ekonomicky
Méstska Obyvatelstvo ) z toho
aktivni
Cast celkem . 5 15-64 65a zaméstnani
muzi zeny | 0-14 let celkem
let vice let
Lisen 26 781 13130 | 13651 3723 | 20279 | 2693 15 217 13 986

(zdroj: www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/sldb_2011_vybrane_vysledky podle_mestskych_casti_brna)

Demografické prostiedi pro spolecnost je vyhovujici, protoze podle zkuSenosti vedouci

prodejny nejcastejSimi zékazniky cukrarny jsou pfevazné Zeny v kterémkoliv véku.
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Politicko-pravni prosti-edi

Pro cukrarnu je nezbytné dodrzovat veskeré legislativni predpisy tykajici se hygieny.
Dle zdkona ¢. 258/2000 Sb. o ochran¢ vetejného zdravi vyplyvaji cukrarné vybrané

povinnosti:

e oznameni Cinnosti na piislusném uradu Krajské hygienické stanice nebo Statni

zemé&délské a potravinarské inspekce

e zpracovani povinné dokumentace — systétm HACCP (Systém analyzy rizika a

stanoveni kritickych bodi)
e provést analyzu nebezpeci a urcit kritické body
e kontrolovat a monitorovat kritické body
e zpracovat sanita¢ni postupy
e zajistit likvidaci vSech druhli odpadu

e zajistit znaCeni potravin a poddvani informaci o alergenech obsaZenych

Vv prodavanych potravinach. (Centrala AKC, 2015)

2.3.2 Mikroprostredi

Do mikroprosttedi patti vlivy, které maji zna¢ny vliv na hlavni funkci podniku, kterou
je uspokojovani potieb svych zakazniki a vytvafeni dlouhodobého vztahu s nimi. Radi

se sem tedy jak podnik samotny, tak dodavatelé, zdkaznici nebo konkurence.
Firemni prostiedi

Cukrarna plsobi na trhu od srpna roku 2005, tedy déle nez vétSina konkuren¢nich
cukraren nebo kavéaren. Cukrarna ma jednu zaméstnankyni, dva brigadniky a vedouci,
kterd je zaroven majitelkou. Kromé zaméstnankyné jsou zbyli pracovnici z rodinného

kruhu.

Vedouci prodejny mé na starosti objednavani veskerého zbozi, piijimani telefonickych a
elektronickych objednavek, komunikaci s dodavateli, reprezentaci cukrarny na

veletrzich, prodej mimo prodejnu a obecné¢ veskery provoz cukrarny.
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Zaméstnankyné pracuje V cukrarné uz od zalozeni. Jedna se o zkusenou prodavacku
s ptredchozimi zkuSenostmi. Jejimi nejvét§imi odpoveédnostmi jsou kontakt se
zakazniky, samotny prodej a samoziejmé uklid cukrarny. Zaméstnankyné je poucena o
vSech povinnostech a pii indispozici vedouci muze veskeré jeji odpovédné cCinnosti

provadét.

Brigadnici jsme ja a mij bratr, oba studenti Fakulty podnikatelsk¢ VUT v Brné. Nutno
podotknout, ze v cukrarnach obecné pfiliS muzi nepracuje, pro zékazniky je proto
muzska obsluha pfijemnym piekvapenim. Brigadnici maji omezené pravomoci oproti

vedouci a stalé zaméstnankyni.
Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Od svého zalozeni ma cukrarna hlavniho dodavatele zakusku, dortt, cukrovi a dalSich
cukrarenskych produktli. Tim je rodinnd Cukrarna Sné€zné z Vyso€iny. Diky rodinnym
vztahlim s vedoucimi a pracovniky této cukrarny je komunikace a vyjednavani snazsi.
Taky se spolutcasti na rtiznych projektech jako svatebni veletrhy, dodavky cukrovi pro
velké podniky a podobné. S timto dodavatelem si cukrdrna zaklddd na kvalité

nabizeného zbozi.

Dalsim dodavatelem je spolecnost J.J. Darboven s.r.o. dodavajici cukrarné kavu a dalsi
pfisluhujici sortiment jako caje, kavovy servis, cukr nebo oplatky ke kaveé. Tato
spolecnost je 1 socidlné¢ zodpovédna a za své aktivity byla v roce 2009 ocenéna cenou
Fair trade — Award. Vztah s timto dodavatelem je na vysoké urovni. Diky dlouholeté
spolupréci se cukrarné dostava mnoho benefiti jako lepSi podminky, zaptjceni a servis

kavovaru nebo veskeré nddobi zdarma.

Spolegnost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. dodava pro cukrarnu napoje. Jedna
se o dcefinou spole¢nost The Coca-Cola Company. Jedna se o spolehlivého partnera,
ktery cukrarné proptjcil lednici na népoje, za podminky vyhradniho prodeje népoja této

znacky.

Zmrzlinové vyrobky jako kopeckovou zmrzlinu a nanuky dodéava spole¢nost EISBERG,

a.S. Z Hrad¢an u Brna, kterd distribuuje znacku ALGIDA.
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Dalsimi dodavateli cukrarny jsou T-SEVERKA spol. sr.o. dodavajici ¢okoladové
vyrobky a dalsi jiz drobné&jSi podnikatelské subjekty, které pro cukrarnu zajiStuji

cukrovinky jako lizatka, hracky, bonboniéry.

Vsichni dodavatelé jsou spolehlivymi partnery, se kterymi ma cukrarna dlouholeté

zkuSenosti.

Jedinym odbératelem je Cukrarna Vérka na ulici Kienova v Brné. Avsak jeji odbér neni

nijak velky a pro Cukrarnu Romance zasadni.
Zakaznici

Pro firmu jsou zékaznici velice dileZiti, nebot” tvoii zisk. Pro Cukrarnu Romance jsou
potencionalnimi zakazniky primarné lidé z blizkého okoli, tedy obyvatelé méstské casti
Brno — Lisen. Prodejnu ale také navstévuji lidé 1 ze vzdalengjsich koutl Brna a Sirokého
okoli. Jak jsem jiz zminoval, Cukrarna Romance ptsobi na trhu 10 let a proto je zndma
a ma jistou ¢ast stalych spokojenych zakaznikii. Snazi se ale i ziskavat si zakazniky
nové. Cukrarnu navstévuji zakaznici vSech ve€kovych kategorii, nejcastéji ale lidé

starS§iho véku a rodiny s détmi.
Konkurence

Konkurence je pro mnoho firem nezadouci jev, ale pro zakazniky naopak. V misté kde
se Cukrarna Romance nachézi, tedy sidlist¢ Kotlanova v Lisni, je velkd koncentrace
obyvatel, proto si myslim, ze se zde tzv. "uzivi" vice podnikli S trochu odliSnym

nabizenym sortimentem.

V prfimé konkurenci se Cukrarna Romance nachazi s nedalekou Baby kavarnou
Hvézdicka. Tato kavarna, jak jiz nazev vypovida, se soustfedi na pfesn¢ danou skupinu
zékaznikli a tou jsou rodiny s détmi. Nachazi se pftiblizné¢ 500 metrd od Cukrarny
Romance. Nabizi Siroky sortiment cukrovinek a zakusk, ale pfedev§im se zde nachézi

détské hriste a piskovisté, coz je jeji nejveétsi vyhodou.

Dalsi nové otevienou cukrarnou je Cukrarna Havana, ktera se nachazi pfiblizné
kilometr od Cukrarny Romance. Tato cukrarna byla oteviena nedavno, ale uz si stacila
vytvofit silnou pozici na trhu svoji kvalitou, originalitou a zajimavym sortimentem.

Jedna se o rozSiteni nabizenych sluzeb a produkt tamni vyhlasené restauraci Havana.
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Jako dalsi, ne piili§ pfimou konkurenci je Salesianské stfedisko, které se nachazi naproti
Cukrarné¢ Romance. Toto stfedisko je vice pfilezitosti pro cukrarnu, nebot’ nabizi
volnocasové aktivity nejen pro déti, jako naptiklad sporty, debaty, workshopy a v nedéli
se zde konaji mSe. V jistych chvilich ale konkuruje, nebot’ obcas otevira kiosek, kde
prodava zakusky a teplé napoje. D&je se tak predev§im v zimé pfi nabidce brusleni,
nebo pii nedélich msich. V téchto chvilich Cukrarna Romance pozoruje mirné vykyvy

trzeb.

V letnich mésicich se otevira piiblizné¢ 500 metrti vzdaleny Rodinny zabavni park Brno
LiSenacek, plny nafukovacich atrakci pro déti. Zde se také jednd jak o prilezitost, tak o
konkurenci, nebot’ nabizi kavu, malé obcerstveni a hlavné¢ zmrzlinu, ktera je pro

cukrarnu v 1ét¢ dilezitym produktem.

2.4 Marketingovy mix spolec¢nosti

Pro navrh na novy marketingovy mix spolec¢nosti je nutné analyzovat jednotlivé néstroje

marketingového mixu.

2.4.1 Produkt

Produktem se rozumi samotny vyrobek, ktery je uréen k uspokojeni potieb a ptéani
zakaznika. V ptipad¢ Cukrarny Romance mluvime pfedevsim o zékuscich. Klasifikace
produkt Cukrarny Romance jsou spotiebni produkty. Zakusky jsou primarnim
produktem k prodeji a zaujimaji nejvétsi podil prodeje. Jedna se hlavné o tradi¢ni
zakusky s dlouholetou recepturou od roku 1993. Mezi tyto zakusky lze zatadit vétrnik,
vénecek, Spicka, indidnek, kremrole a jiné. Dale jsou zde zastoupeny zakusky novéjsi a
modernéjsi, coz si vyzaduje doba. Jedna se hlavné o kostky jahoda - jogurt, boruvka -
jogurt, fit jablko nebo panna cotta. Cukrarna o vikendech nabizi §irsi sortiment zakuska.
Ke klasicky nabizenym se tak o vikendech pfipojuji napiiklad pohadka nebo harlekyn.
A nakonec jsou zde zakusky k riznym pfilezitostem a to napiiklad indidnek ve tvaru

kuréatka na Velikonoce a jiné.
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Obrazek 3: Ukazka zakuski Cukrarny Romance

(Zdroj: Cukrarna Romance)

zzi?(ﬁ;:](u Nazev zakusku
Ananasovy fez Karamelova vinka | Kokosova koule Ofechova Stafetka
Brambora Kavovy fez Kokosova roldda | Sn€hova kremrole
Cokoladovy vétrnik | Marokanka Laskonka Prazska koule
Tradi¢ni [ Cokolddova rolada | Maslovy rohli¢ek | Ofechovy rohli¢ek | Puncovy fez
Indianek Medovy fez Likérova $picka Rakvicka
Jahodovy fez Ofechova nusetka | Linecké kolecko Vénecek
Jezek Kokoska Ofechova rolada | Vétrnik
Bananovy tunel Kiwi fez PANNA COTTA
Tiramisu Lesni ovoce Pénovy kornout
Moderni FIT Jable¢ny Vajecny likér Meruiikovo-tvarohovy
Jable¢ny fez Nutela fez Bordvkovo-jogurtovy
Jahoda-jogurt Ovocny kosicek
Harlekyn Maénicka Schwarzvaldsky dort
Vikendove [ Kagenka Pohadka Slehackova trubitka
Kavové zrno Puncova kostka Trojrolada

Tabulka 2: Nabizeny sortiment zakuski Cukrarny Romance

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Cukrarny Romance)

Druhym nejvyznamnéj$im produktem cukrarny jsou dorty na objednavku. Cukrarna
nabizi katalogove pies 200 dortl. Dorty jsou rozdéleny do kategorii détské, klasické,

svatebni, ovocné, sportovni, zviratka, hudebni, ostatni a erotické. Cukrarna Romance

ale nabizi i vyrobu zcela origindlniho dortu na zakdzku podle pfedstav zakaznika.

Dals§imi produkty cukrarny jsou mini zékusky, mini dezerty, cukrovi svatebni a vanocni.

Dorty a tyto jmenované produkty prodava pouze po ptedchozi objednavce.

K zékuskiim neodmyslitelné patii teplé napoje, proto Cukrdrna Romance nabizi kavu

znaCky J.J. Darboven, dale horké cokolady a caje. Studené napoje nabizi portfolio
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znacky Coca-Cola. Dalsim produktem, hlavné v 1été, je zmrzlina. Cukrarna nabizi
zmrzlinu kopeckovou a nanuky znacky Algida. Jako doplikovy prodej je zde mnoho
cukrovinek riznych znacek, pecené Caje BabicCin ovocny Caj, chlebicky Bubi a mnoho

dal$iho.

Design produktu je dan vyrobou, cukrarna tedy dale design neupravuje. Pii koupi
mensiho pocétu zékuski jsou baleny na papirovy tacek a do papiru. V opacném piipade
se bali do papirovych krabic, které cukrarna prodava za poplatek. Krabice nabizi ve
ttech druzich rznych rozmérii pro nejidealnéjsi piepravu. Papir voli cukrarna kvuli
tradi¢nosti, ekonomicnosti, nizké hmotnosti a ekologi¢nosti. Plastové sacky se pouzivaji

pouze pro baleni cukrovinek.

2.4.2 Cena

Cukrarna prodavéd své produkty za pevné ceny. Mnozstevni slevy nabizi pouze
Vv ptipadé objednavky 15 ks rolddového nebo fezového zakusku, tedy celé rolady nebo
fezu. Déle pak pfi vyjimecné velké objednavce a to po predchozi domluve. Ceny ma
stanoveny na zaklad¢ ptfidané marze ke kupni cené. Marze ale neni vzdy stejna, u
zakuskil se pohybuje okolo 80 %. Cukrarna stanovuje cenu na kazdy produkt zv1ast’ tak,
aby byla atraktivni pro zdkaznika. D4 se tedy konstatovat, Ze cukrdrna stanovuje ceny

metodou na zdklad€ vnimané hodnoty, tedy Ze vychazi z psychiky zékaznika.

Tabulka 3: Ukazka tvorby ceny zakuski Cukrarny Romance (v K¢)

Zakusek Kupni cena Cena s marzi 80% | Prodejni cena
Veénecek 8,5 15,3 16
Veétrnik 15 27 25
Spicka 10,5 18,9 18
Pohadka 16,5 29,7 30

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Cukrarny Romance)

Cukrarna Romance zménila ceny zakusk 1 dortii od zacatku roku 2015. Ceny jsou tedy
nové aktudlni. Cukrarna se zdrazenim 1. 1. 2015 dostala na stejnou cenovou hladinu

jako konkurence.
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Tabulka 4: Srovnani cen urditych zakuski Cukrarny Romance a Cukrarny Havana

Produkt Cukrarna Romance | Cukrarna Havana
Vénecek 16 K¢ 14 K¢
Veétrnik 25 K& 25 K¢
Indianek 18 K¢ 18 K¢&
Spicka 18 K& 19 K&
Puncovy tez 16 K¢ 19 K¢
Medovy fez 26 K¢ 29 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Cukrarny Romance a Cukrarny Havana)

2.4.3 Distribuce

Cukrarna Romance své produkty distribuuje pouze piimou cestou. Styk prodavajiciho
se zdkaznikem se odehrdva v prodejné, kde se také uskuteciiuje sména. Soucasti
prodejny je posezeni s kapacitou dvaceti mist. V letnim obdobi cukrarna pted prodejnou
otevird zahradku s dvanacti misty k sezeni. Zahradka je krytd markyzou. Oteviraci doba
cukrarny je od 9:00 do 18:00 a to kazdy den vcetné vikendl a svatki kromé Vanoc.
Prodejna nenabizi pfipojeni k internetu pomoci WIFI, jak byva v kavarnach zvykem.
Nyni si zékaznik muaze objednat produkty osobné v provozovné v LiSni, nebo
telefonicky ¢i e-mailem. PtileZitosti mize byt objednavkovy systém na dorty umistény
na webovych strankach cukrarny. Na toto téma byla vypracovana bakalaiska prace
mého bratra - Navrh objednavkového systému pro Cukrdrnu Romance (Vasek, 2014).
Zakaznici by si diky tomuto systému mohli vybrat dort z katalogu, sami si jednoduse a
prehledné zvolit ptichuté korpusu a naplni a ptipadné zvolit napis na dort ¢i popsat jiné
pozadavky. Systém by uleh¢il cukrarné komunikaci se zdkaznikem i s vyrobnou, nebot’
systém by objednavku pieposlal rovnou i do vyrobny. Tento systém ma ale také i
pifinosy pro zakazniky viz tabulka 5. Takovyto systém neni levnou zalezitosti, cukrarnu

by vysel na 20 000 K&.
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Tabulka 5: PFinosy objednavkového systému

Piinosy pro:

Cukrarnu Romance Zakazniky
e Moderni prezentace firmy e Moznost klidného vybéru dortu doma

nebo kdekoliv jinde

o Piehlednost a ucelenost nabidky dortli || ® Zatim netradi¢ni a nova sluzba

e Piisun novych zadkaznikl a vyssi e PohodIny zpisob objednani a placeni

navstévnosti webu zalohy

e Zvyseni povédomi o firmé

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Vasek, 2014)

Ve vétsing pripadi (zakusky, dorty, cukrovi,...) je produkt vyroben a dodan Cukrarnou
Snézné. Jedna se o rodinn€ sptiznénou cukrarnu a za jejimi vyrobky si Cukrarna
Romance stoji a zakladd si na nich povést kvalitnich produkti. Nevyhodou je

vzdalenost této vyrobny ¢inici téméf sto kilometri.

Cukrarna Snézné .
b 4 Cukrarna Romance

(vyrobce)

Obrazek 4: Distribu¢ni cesta vétSiny produktii Cukrarny Romance
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.4 Propagace

Propagace je velice dulezita, nebot’ privadi nové i stavajici zakazniky, ktefi tvoii zisk.
Cukrarna Romance nema pfili§ dobrou propagaci a jednim z cilli je zlepSeni tohoto
nastroje marketingu. Jednim z nejzakladnéjSich propagaénich materidli vyuziva
Cukrarna Romance klasické vizitky, které jsou k dispozici u pokladny v cukrarné na

viditelném misté.

7([7’,2”(1_ Srdecné Vas zveme k prijemnému
=Y A) posezeni v nasi cukrarné.
CIRaANRCe Moznost objednani dortl, minizakuska,

Kotl 1b ’ ’ v s ’
el svatebniho a vanoéniho cukrovi...

Romana Vaskova
Tel.: 777 188 993

7
www.cukrarnaromance.cz “ 6 y %
email: cukrarnaromance@seznam.cz . - ((é?(l wa 8

Otevreno: pondéli - nedéle - 9:00 - 18:00 hod A)(//ll(lll(’(’

-2

Obrazek 5: Vizitka Cukrarny Romance

(Zdroj: Cukrarna Romance)
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Reklama

Dalsim propaga¢nim materialem byl spot na radiu Krokodyl v pfedvano¢nim ¢ase roku
2013. Spot byl dlouhy 20 vtefin a byl vysilany celkem 36 krat po dobu jednoho tydne.
Vysilani stalo 24680K¢ a vyroba spotu 2800K¢, tedy dohromady 27480K¢. Nasledné

byla zjiStovana ucinnost této reklamy.

Tabulka 6: Objednavky Vano¢niho cukrovi 2012 a 2013

Vanoce 2012 Vanoce 2013
Vanoc¢ni cukrovi
kg cena/kg kg cena/kg
Suché 42 330 K¢& 67 330 K¢
Krémové 85 395 K& 108 395 K&
Celkem 127 47435 K& 175 64770 K&

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Cukrarny Romance)

Rozdil trzeb mezi roky 2013 a 2012 ¢inil 17335 K¢&. Jedna se o rozdil trzeb nikoliv
rozdil zisku, ale 1 pfesto se da tedy fict, Ze reklama se v radiu témeét jisté nevyplatila.
Cukrarna ani déale vroce 2014 nepozorovala narlst trzeb skrze nové ziskanych
zakazniki.

Dalsim pfedstavitelem reklamy jsou internetové stranky Cukrarny Romance
www.cukrarnaromance.cz. Slouzi hlavné jako piehled nabizeného sortimentu produktt
cukrarny pro zdkazniky. V fijnu 2015 zmeénila cukrarna celkovy vzhled webovych

stranek na novy modernéjsi.
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Cukrarna Romance

& e L.

Dorty Cukrovi Mini dezerty Mini zakusky Dal3i sortiment

Cukrdrna Romance Navstivte nds na Facebooku +420 777188 993

Kotlanova 1 Akruality, zajimavosti a mnohé dalsi cukrarnare @seznam.cz

Brno - Lisent Staiite se na$imi fanousky Po - Ne: 9:00 - 18:00

Obrazek 6: Nahled webovych stranek Cukrarny Romance

(Zdroj: Cukrarna Romance)

Public Relations

Velice u¢innou propagaci byva ucast na svatebnim veletrhu — Svatebni show v Richard
Adam Gallery v Brn¢. Cukrarna Romance se zde prezentovala letos druhym rokem.
Diky vystavovani na této akci cukrarna ziskala kaZzdoro¢né ptes pét vétSich zakazek na

svatebni dorty nebo cukrovi.

Podpora prodeje

Cukrarna Romance nevyuziva zadné formy podpory prodeje. I kdyz se jednd o néstroje
prevazné kratkodobého charakteru, méla by jich cukridrna vyuzit. Ve tieti ¢asti mé
bakalafské prace navrhnu nékteré ptiklady podpory prodeje, které by byly pro Cukrarnu

Romance ptinosné.

Hlavnim néstrojem propagace Cukrarny Romance je osobni prodej. Podnik dba na to,

aby kontakt se zédkazniky byl na co nejvyssi tirovni spokojenosti zdkaznika. Cukrarna

klade duraz na piijemnou obsluhu a servis zakaznika. Dba na to, aby v prostiedi, kde se
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uskutecniuje veskery styk se zakaznikem, tedy cukrarna samotna, byla udrzovéna cistota

a prijemné prostiedi.

2.5 Souhrn analyz

Souhrn analyz je proveden pomoci ptistupu SWOT, ktery pomaha identifikovat vnitini
a vn¢jsi faktory. Vnitinimi faktory jsou silné a slabé stranky podniku. VnéjSimi faktory
jsou prilezitosti a hrozby souvisejici s okolnim prostiedim organizace.

Silnou strankou Cukrarny Romance je mily piistup veskerého personalu a s tim
spojena Snaha splnit vSechna pfani a pozadavky zakaznikt. Dale je velmi silnou
strankou dobra povést u vetejnosti. Cukrarna vyuziva sluzby jen ovéfenych a poctivych
dodavatell a tim padem taky nabizi velky vybér kvalitniho zboZi v pfijemném prostiedi
a vyhodné lokaci. V letnich mésicich navic cukrarna pfed prodejnou otevira zahradku
krytou markyzou. V cukrarné¢ se da pofidit plno netradicniho zbozi jako naptiklad
pecené cCaje, tatransky c€aj, okrasné svicky, erotické bonboniéry a jiné. Prodejna ma
pfiznivou oteviraci dobu a to tedy kazdy den v tydnu od 9:00 do 18:00. Tato oteviraci
doba je zakazniky lehce zapamatovatelna.

Nejvétsi slabou strankou firmy je stagnace. Cukrarna se od svého vzniku téméf
nezménila. Od jejiho vzniku probéhla akorat ¢asteCnd vymeéna personalu a vymalovani
prodejny na jinou barvu. Ddle slabou strankou vidim nevyuziti moznosti IT. Vzdalena
vyrobna vétSiny produkti ma na svédomi vyssi nakupni ceny. Sice je letni zahradka
silnou strankou, ale jeji kapacitu jevim strankou slabou, nebot’ zahradka pojme
maximalné 12 zékaznikt. Cukrarna vyviji pouze slabou orientaci na ekologii.

Mezi nejvétsi prilezitosti firmy patii perspektiva rozvoje. Od vzniku probéhlo jen velmi
malo zmén a dneSni zdkaznik chce néco vic nez zakaznik v roce 2005. Velkou
piileZitosti je navySeni z4ymu zdkaznikl v disledku zavedeni online objednavkového
systému na dorty. Dale vidim pfilezitost v prodeji obrazli v prostorach cukrarny nebo
v efektivnim vyuziti prvkt podpory prodeje.

Mezi hrozby nejvice vy¢nivaji hrozba nové vstupujici firmy i stavajici konkurence,
zvySeni DPH, inflace, nezaméstnanost nebo zdrazeni zakladnich surovin jako mléko,

maslo, mouka a jiné.
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Tabulka 7: Pfehled SWOT analyzy

S - Silné stranky (Strenghts)

- mily pfistup, snaha splnit vSechna piani a

pozadavky zékazniki

- dobra povést

- ovéfeni a poctivi dodavatelé

- velky vybér ze zbozi

- ptfijemné prostiedi a lokace

- v letnich mésicich oteviena zahradka
- netradi¢ni zbozi

- ptizniva oteviraci doba

W - Slabé stranky (Weakness)
- stagnace

- absence vyuziti moznosti IT

- vysokd konkurence

- vzdalena vyrobna

- mal4 kapacita letni zahradky

- slabéd orientace na ekologii

O - Prilezitosti (Opportunity)

- perspektiva rozvoje

- podpora prodeje

- online objednavkovy systém na dorty

- prodej obrazll v prostorach cukrarny

T - Hrozby firmy (Threats)

- hrozba nov¢ vstupujici firmy
- stavajici konkurence

- zvySeni DPH

- inflace

- nezamestnanost.

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3  VLASTNINAVRHY RESENI

V této kapitole bakalaiské prace se zamétim na navrhy opatieni vedouci ke zvySeni

povédomi o spole¢nosti.

3.1 Marketingovy mix spolecnosti

Navrh na novy marketingovy mix spole¢nosti Cukrarna Romance bere v tivahu finan¢ni

moznosti podniku.

3.1.1 Produkt

Hlavnim produktem Cukrarny Romance jsou zakusky. Cukrarna nabizi ptes 50 druht
zakuskl na objednavku a pfimo v prodejné byva k dostani okolo 25 druhti zékuski.
Cukrarna jiZ nyni nabizi §ir$i sortiment neZ blizka konkurence. Diky rodinné vyrobné si
zaklada na kvalité a pro zakazniky jsou tak zakusky atraktivni. V ur¢itém obdobi jsou
nékteré zakusky prodavany vice nez ostatni. Naptiklad v zimé se vice prodavaji zakusky
téz81, obsahujici vice masla. Mezi né patii vétrnik, Spi¢ka, kokosova koule, jeZek
Z nepecené smesi, maslovy rohlicek a jim podobné zakusky. Naopak v letnim obdobi je
vetsi poptavka po leh¢ich ovocnych zakuscich jako je tiramisu, bortvkova kostka,
jahoda jogurt apod. Cukrarna se obc¢as potyka s problémy, ze zakusky piebyvaji a musi
se likvidovat, jindy se zase urcité druhy vyprodaji pfili§ rychle a nejsou k dostani. Pak
zakaznik bud’ zvoli jiny druh zékusku, nebo odejde ke konkurenci. Cukrarné Romance
navrhuji sledovat prodej jednotlivych druht zakuskd, trendy kolisavosti a sezonnosti,
kdy obliba urcitého druhu stoupd ¢i naopak klesa. Na zéklad¢ tohoto pozorovani by
cukrarna uzpusobila objednavky urcitych druht zakuski, aby byly optimalni.

Cukrérna za rok 2014 ptidala do sortimentu nabizenych zakuskl pouze dva nové druhy
Florida a Lesni smé&s. Pro zvySeni atraktivity by méla cukrarna ptichdzet s vice novymi
druhy, popiipad€¢ s novymi variacemi stavajicich druhti. Jako ptiklad navrhuji zakusek
s tématikou klubu HC KOMETA BRNO, jehoz oblibenost neustale roste, nebo
s tématikou hokejové reprezentace pii konani Mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Dalsi
moznosti novych modernich oblibenych zakuskli je cheesecake, mrkvovy dort nebo
krtkv dort.

Cukrarna Romance nabizi kvalitni produkty, at’ uz zékusky, dorty nebo cukrovi.

Problém cukrarny vidim ve slabé propagaci.

39



3.1.2 Cena

Doporucuji Cukrarn¢ Romance pravidelné pozorovat ceny konkurence, aby odchylky
nebyly pfili§ vysoké.

Jelikoz Cukrarna Romance neni vyrobnim podnikem, tak prodejni ceny zavisi na
cenach pofizovacich. Navrhuji cukrarn€ zvazit moznost vybéru nového dodavatele
Napojli pro sniZeni pofizovacich cen. Souéasnym dodavatelem je Coca-Cola HBC Ceska
republika, s.r.o. dodavajici portfolio napoju znacky Coca-Cola. Vhodnym novym
dodavatelem by byla spole¢nost JASO-DISTRIBUTOR, spol. s r.o. nabizejici Siroky
sortiment napoji. Doporucuji cukrarné nahradit portfolio nealkoholickych népoji
znalky Coca-Cola sortimentem Sodovkarny Cerna Hora. Tento vyrobce je v Brné
znamy a oblibeny. Nejvétsi vyhodou Sodovkarny Cerna Hora je fakt, Ze se jedna o
lokalniho vyrobce a samoziejmé nizkd cena produktii. V tabulce nize uvaddim srovnani
nakupnich cen nékterych napoji znacky Coca-Cola a jejich suplementli od Sodovkarny

Cerna Hora.

Tabulka 8: Srovnani nakupnich cen napojit Coca-Cola a Sodovkarny Cerna Hora

Coca-Cola Cerna Hora
napoj cena napoj cena
Coca-Cola 16,79 K¢ Koala 5,98 K¢
Fanta 16,79 K¢ Vita 5,98 K¢
Bonaqua perliva 5,50 K¢ Artezia perliva 4,54 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle www.jaso.cz)

3.1.3 Distribuce

V Cukrarné Romance dochézi k pfimému prodeji. Cukrarna se musi snazit maximalné
zptijemnit ndkup svym zakazniklim. Jelikoz se Casto jedna o maminky s détmi, navrhuji
cukrarné poftidit do provozovny par hracek. Détsky koutek by byl realizovatelny pouze
na ukor kapacity, ovSem déti jist€ oceni i dvé mala auticka nebo panenky. Dale navrhuji
uvést do provozu jiz navrhovany objednavkovy systém.

V oblasti distribuce souhlasim se sou¢asnym zptsobem i s formou provozovny.
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3.1.4 Propagace
Propagace Cukrarny Romance je na nizké trovni. Cukrdrna mé sice nové moderni

webové stranky a vizitky, v ostatnich smérech ale stagnuje.

Inzerce

Reklama v radiu se cukrarné jevila jako neefektivni. Spot byl drahy a nepfinesl zvyseni
trzeb a zisku. Navrhoval bych cukrarné inzerci v lokalnim tisku, tedy ve zpravodaji
Liseniské noviny. Jedna se o periodikum M¢stské Casti Brno-LiSen. Vychazi jedenkrat
mésiéné a jsou distribuovany do vsech schranek v MC Brno-LiSeft v prvnich tiech
pracovnich dnech v mé&sici. Tedy piesné v lokalit¢ Cukrarny Romance. Celkovy naklad
¢ini 11 000 kust. Cukrarné by stacila nejmensi mozna varianta pii plo$né inzerci o
rozmérech 9 X 9 cm. Jeden centimetr Ctverecni plosné inzerce stoji 42 K¢ bez DPH.
Néklady tedy na tuto inzerci by ¢inili 3 402 K& bez DPH. Aby se tato ¢astka ,,vratila®
alespon v trzbach, stacilo by, aby cukrarnu navstivilo pfiblizné 62 zakaznikd. Vychazim
z predpokladu, ze zakaznik v Cukrarné¢ Romance zaplati za kavu a zakusek primérné 55
K¢&. Z jedenécti tisic oslovenych potencionalnich zakaznikl to ¢ini pouhych 0,56 %.
Inzerce by obsahovala pozvani do cukrarny s mensim vyctem nabidky, lokaci cukrarny,
oteviraci dobu, kontakt, webové stranky a ptipadné nabidku ve formé kupdénu se
specialni nabidkou napiiklad ke kavé zakusek zdarma. Jednalo by se tedy i o podporu
prodeje. Diky kuponiim by méla cukrarna prehlednou zpétnou vazbu, kolik zédkaznik
pfislo diky inzerci. Inzerce by méla zakaznika zaujmout na prvni pohled. Zvolil bych
barvu cukrarny, tedy riizovou, ktera jist¢ zaujme oko zakaznika. Pfipadny slevovy
kupon by mél byt napsan velkym pismem tak, aby byl co nejvice viditelny na prvni
pohled. Umisténi bych volil na spodek samotné inzerce, aby se dal snadno vystiihnout.
Cukrarné bych doporucoval tuto moZznost vyuzit v 1ét¢ s nabidkou zmrzliny, ledové
tristé, ledové kavy a jinych produktl, pro naldkani zdkaznikd zistdvajicich ptes
prazdniny v Brné. Druhé velmi vhodné obdobi vidim v listopadu, kdy je vhodné oslovit
zakazniky s nabidkou, tfeba i ak¢ni, na objednavky vanocniho cukrovi. Inzerci

v Liseniskych novindch Cukrarné Romance doporucuji.
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Razitka na krabice

Cukréarna prodava plno zakuski, dortti a cukrovi do papirovych krabic. Tyto krabice
jsou zcela neoznacené a nékdy je zdkaznik vyuziva 1 po spotiebovani produkti
cukrarny. Pofizenim nového razitka s viditelnym ndzvem Cukrarna Romance a
ptipadnym kontaktem, mize cukrarna tyto krabice oznacovat. Toto jednoduché opatfeni
by mohlo vést k zvySeni povédomi o spole¢nosti. Cukrarné Romance bych doporucil
zakoupit netradi¢ni ovalné samo namaceci razitko sjednobarevnym potiskem o
velikosti otisku 45 x 30 mm. Tato velikost otisku podle vyrobce zajisti nejoptimalné;si
Citelnost vSech uvedenych dat a zaroven zanecha standardni velikost razitka. Néaklady
na toto opatfeni je pouze pofizovaci cena daného razitka, kterd cini 649 K¢

(http://www.razitka.com/ovalna-razitka-ovalne-razitko-a28).

Cukrarna Romance
Kotlanova 1b LiSen
777 188 993

www.cukrarnaromance.cz

Obrazek 7: Navrh razitka na krabice

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Podpora prodeje

Cukrarna Romance se obava, ze slevové akce na zakusky by u zakaznikl vyvolaly
podezieni, ze zadkusky jsou nekvalitni ¢i po dobé minimalni trvanlivosti a cukrarna se
jich snazi zbavit. OvSem je prokazano, ze zékaznik slysi na slovo ,,akce™ ¢i ,,akéni
nabidka“ a takové produkty nakupuje s pfednosti. Doporucuji cukrarn€ zavést tzv.
»Akeéni zakusek tydne. Takovy zdkusek by byl po dobu tydne vice propagovan nez
ostatni a prodaval se za ak¢ni cenu. Diky vys$i objednévce urcitého druhu zakusku by
se dala u dodavatele dohodnout nizsi cena. Takovato tydenni nabidka by mohla
zakazniky ,,naucit navstévovat cukrarnu pravidelné. Zakaznik mélokdy koupi pouze
jeden druh zakusku a tak by cukrarna vyraznéji profitovala na prodeji jinych druht a
doplitkkového zbozi jako naptiklad cukrovinek. VéEfim, ze nabidka opravdu levného a
zaroven kvalitniho zdkusku by pfildkala do Cukrarny Romance mnoho novych

zakaznikd z okoli a od konkurence. V praxi by takova akce vypadala nasledovné.
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Cukrérna si zvoli jako zdkusek tydne naptiklad oblibeny vénecek. Obvykle Cukrarnu
Romance stoji vénecek 8,5 K¢ a prodava za 16 K¢ Po domluvé s dodavatelem
Cukrarna Snézné jsem zjistil, ze jsou schopni nabidnout cenu za vénecek 5,5 K¢ pii
odbéru alespon sto kust. Takovy vénecek by mohla Cukrarna Romance nabizet za 10
K¢, tedy o Sest korun vyhodnéji. Zaroven je procentudlni marze ptiblizné zachovana.
Vénecek, ktery je oproti konkurenci minimalné stejn¢ velky, z kvalitnich surovin a
mnohem levnéjsi. Véfim, Ze takovy vyrobek za takovou cenu by oslovil mnoho
zékaznikli z okoli a Ze by se vSech sto véneckli prodalo. Doporucoval bych vzdy
zakusek tydne vhodné propagovat napiiklad na reklamnim stojanu typu ,,A“ s tabulovou

folii pro psani kiidou a to zejména napisem: ,,Zakusek tydne — Vénecek - 10 K¢«.

Platebni terminal

Jedna se o dalsi sluzbu navic zdkaznikim. V dnesni dobé bezkontaktnich platebnich
karet ¢im dal vice lidi vyuziva této moznosti platby. Ziizenim platebniho terminélu by
s velkou pravdépodobnosti mélo dojit k mirnému nérGstu trzeb, protoze podle
Ceskoslovenské obchodni banky je platba kartou v praméru o 30 % vy$si nez Gastka
hrazena v hotovosti. Vyhodou platebniho terminalu je také jeho cena. Podnik terminal
nekupuje, nybrZ pouze pronajima. Cena takového prondjmu se obvykle pohybuje od 1

az 5 % z pruchozich plateb.

Facebook

Z marketingového hlediska je Facebook zajimavou moZnosti pro vytvateni stranek nebo
skupin, které sdruZzuji uZivatele se stejnymi z4jmy a sympatiemi ke znafce nebo
podniku. Tyto strdnky se daji vyuzit k propagaci cukrarny a k naldkdni novych
zakaznikd nebo udrZzovani komunity zakaznikil stavajicich. Cukrarna Romance jiz ma
své stranky na socidlni siti Facebook, ale patficné je nevyuziva. Posledni piispévek na
téchto strankach je vice nez rok stary. Doporucuji Cukrarné Romance byt vice aktivni
na socialni siti Facebook, a tim se dostat lidem vice do podvé€domi. Jedna z moZnosti
jak vice propagovat cukrarnu na Facebooku je cilena reklama. Jeji vyhodou je moznost
zacileni na ur€itou skupinu podle véku, mista pobytu, nebo jiného zajmu dle ostatnich
stranek, které ma uzivatel pfidané v oblibenych. Navrhuji Cukrarné Romance zakoupit
reklamu na socialni siti Facebook, cilenou na Zeny v Brn¢, vék 18 a vice. Podle

zamestnancl 1 majitele cukrarny jsou zeny jednoznacné nejvétsi skupinou zakaznikl a
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reklama by meéla cilit pravé na né. Nasledné by se této cilové skupiné zobrazovala
reklama na cukrdrnu na hlavni strance. Tato reklama by obsahovala poutavy obrazek,
text, ve kterém by cukrarna zvala zdkazniky k navstévé a tlacitko s vyzvou k ptfidani
Facebookové stranky Cukrarny Romance k oblibenym. Zaroven by objekt reklamy
fungoval jako hypertextovy odkaz na webové stranky. Pro zacatek bych doporucoval
vyzkouset ctrnactidenni cilenou reklamu, kterda by cukrdrnu stila 3520 K¢.

(www.facebook.com/ads)

Reklamni letaky

Jako dalsi moznost propagace cukrarny navrhuji tisk a roznos reklamnich letakt. Letak
by mél obsahovat nazev cukrarny, lokaci provozovny, kratky vybér znabidky a
oteviraci dobu. Také bych doporucoval i poukaz na specialni nabidku (naptiklad kava
1+1 zdarma, ke kavé zakusek zdarma a podobnég). Jako piiklad mulze slouzit letak

Cukrarny a Kavarny Mlsné z brnénskych Turan.

”
Tufanské ndm. 29 ,H N ‘

veh vin
odbéru

Obrazek 8:Reklamni letak Cukrarny a Kavarny Mlsna

(Zdroj: Cukrarna a Kavarna Mlsnd)
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Tisk jednoho letaku formatu A5 stoji 1,345 K& (www.inetprint.cz/on-line-kalkulace-
tisku-letaku). Pro blizké okoli by stacil naklad 2000ks. Vyuzil bych sluzby roznosu
letaki od Ceské posty. Ta si za roznos reklamnich letakt Gétuje 0,29 K&/ks. Pii poétu
2000ks letakt tedy cena za roznos ¢ini 580 K¢.
(https://www.ceskaposta.cz/sluzby/reklamni-a-tiskove-zasilky-cr/roznaska-
propagacnich-materialu)

Tabulka 9: Naklady na reklamni letaky

Tisk 2000 ks x 1,345 K¢ 3254 K¢
Roznos 2000 ks x 0,29 K¢ 580 K¢
Celkem 3834 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z nakladt vyplyva, ze reklama v LiSeniskych novindch je levnéjsi a ve vétsSim nédkladu.
Ovsem letak se stézi piehlédne oproti malé inzerci v rozsahlych novinach. V piipadé
letdku se da 1épe zorganizovat specialni nabidka (naptiklad kava 1+1 zdarma, ke kave
zékusek zdarma a podobn¢), ktera by vhodné figurovala jako silnd podpora prodeje.

Cukrarné doporucuji zvazit moznost tisku a roznosu reklamnich letakd.

Polep auta

Navrhuji moznost polepu auta, ¢imz se z auta se stava pojizdna reklama. Cukrarna
disponuje automobilem znacky Fiat model Punto. Kvili proporcim tohoto automobilu
bych doporucoval umistit polep na zadni sklo. Na polepu doporucuji ztvarnit logo
Cukrarny Romance a uvést telefonicky a webovy kontakt. Cena takového polepu je 660
K¢&/m?, coz bychom neptekroéili. Naklady by tedy ¢inili 660 K& + graficky navrh 600
K¢ + instalace 800 K¢&. Celkové by polepy tedy staly 2060 K¢&. (Zdroj:

www.chcipolepy.cz/cenik)

Firemni polokoSile

Jednou z moznosti podpory znacky Cukrarna Romance jsou firemni polokosile, které by
nosily zaméstnanci v cukrarné. Zvysila by se uroven a korektnost prodeje. Zvolil bych
gernou barvu s rizovym potiskem. Cernd barva pisobi neutrdlnd a profesionalng,
zatimco ruzova je barva Casto vyuzivana cukrarnou a pusobi nasladle. Potisk bych

doporucoval text ,,Cukrarna Romance* umistény na levém prsu a pravém rukdvu, jak
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byva u polokosil zvykem. Cena polokosile s potiskem je 295 K¢. Pro potieby cukrarny
by stac¢ilo osm kosil (dvé kosile pro kazdého pracovnika). Naklady na polokosile tedy
¢ini 8 x 295 = 2360 K¢&. (Zdroj: Logotisk.cz, http://goo.gl/t9fyZs). Po domluveé
s dodavatelem kavy jsem zjistil, Ze v pfipadé¢ umisténi ndzvu znacky jejich produkti
J.J.Darboven na firemni polokosile (naptiklad na zminovany pravy rukav), je dodavatel

této kavy ochoten kompenzovat ndklady na polokosile formou dodani kavy zdarma.

Firemni catering

Dalsi z prilezitosti jak propagovat cukrarnu a zaroven obchodni pfilezitosti je firemni
catering. Cukrarna Romance disponuje dvéma chladicimi vitrinami. Hlavni velkou
vitrinou, ktera je samoziejmosti v cukrarn¢ a druhou mensi vitrinou. Tato mensi vitrina
je transportni velikosti a na pfipadny catering je zcela vyhovujici. Cukrarna Romance
by mohla oslovit mistni firmy, $koly ¢i jiné organizace s nabidkou cateringu doméacich
zakusku ¢i mini zakuskd a jinych produkti na jejich spolecenskych akcich. Oslovil jsem
Salesianské stiedisko mladeze v Lisni sidlici hned vedle Cukrarny Romance. Stfedisko
by vitalo spolupraci, kdy Cukrarna Romance by sponzorovala jeji akce jako je Den déti,
détsky karneval a dal$i. Na druhou stranu by Cukrarna Romance mohla prodéavat a
propagovat jeji produkty (s nejvétsi pravdépodobnosti mini zdkusky) na jejich akcich
jako jsou plesy a setkani. Stfedisko by cukrarné zajistilo na jejich akcich lavici, dvé

zidle a ptipojku na elektfinu pro vitrinu.

3.2 Shrnuti navrhua

Cukrarna Romance ma slabou propagaci a méla by se v budoucnu na ni vice soustiedit.
Cukrarné¢ Romance jsem navrhl nékolik opatfeni vedouci k propagaci jejich podniku,
osloveni novych zékaznikli a zvySeni povédomi o spole¢nosti. Tyto navrhy by mély vést
k navyseni prodeju a zvySeni trzeb a zisku. Zaroven jsem se ale na pfani spolecnosti
snazil zustat v nizkych nakladech. Ptehled uvedenych navrhu a jejich nakladd uvadim v

nasledujici tabulce.
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Tabulka 10: Pfehled navrhi a jejich naklada

Navrh Naklady

Nové netradi¢ni druhy zakuskt -

Sledovat  prodeje  jednotlivych  druhd

zakuskl a uzptisobit objednavky

Objednavkovy systém na dorty 20 000 K¢

Inzerce v Liseniskych novinach 3402 K¢

Razitka slogem Cukrarny Romance na

krabicich se zakusky ¢i dorty pavKe

Podpora prodeje — ,,Akéni zakusek tydne* Snizeni marze na jeden druh zakusku
cca 400 K¢

Platebni terminal 1 -5 % prtchozich plateb

Facebook 3520 K¢

Reklamni letaky 3834 K¢

Polep auta 2060 K¢

Firemni polokosile 2360 K¢

Firemni catering Dle domluvy se zdkaznikem

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na navrhovana opatieni nejsou vysoké, tudiz v piipadé netspéchu by nebyly
pro cukrarnu likvida¢ni. V dasledku aplikace navrhovanych opatfeni o¢ekavam zvySeni
poctu ,,prumérmnych* zdkaznikl, tedy zédkaznikli s primérnou utratou ne pfili§ odlisnou
od primérné utraty stavajici. Pro navraceni investovanych nakladu jiz za prvni mésic, je

tteba navyseni primérné Utraty 0 20%, ovSem pii zachovani stejného poctu zakaznikda.
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Vychézim z predpokladu, ze priimérna mésicni trzba ¢ini 80 000 K¢ a soucet nakladl na
opatfeni je 16 200 K¢&. Vé&fim, Ze provedeni uvedenych navrhti povede k navySeni poctu
pramérnych zakazniki a primérné utraty vedouci k navratu investovanych néklada
v horizontu maximalné dvou mésici. Do sou¢tu nakladi na opatieni nejsou zahrnuty
naklady na objednavkovy systém na dorty. Od systému ocekdvam primérny narast
objednéavek na dorty o pét kusii za tyden. Zisk na dortu ¢ini primérné 200 K¢, tedy za
mésic zisk za dorty objednané pres systém ¢ini 4 000 K¢. Zprovoznéni systému by
mélo vést k takovému navyseni prodeje dortl, ze by se investované naklady vratili za

pet mésicl provozu.
Aplikaci navrzenych opatfeni se Cukrarna Romance zviditelni na trhu, oslovi nové

zdkazniky a pfipomene se zdkaznikim stdvajicim. V¢Efim, Ze navrzend opatieni

pomohou piivést zakazniky do Cukrarny Romance.
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Harmonogram realizace navrZenych opatieni

Tabulka 11: Harmonogram realizace navrhi

Navrh

Doporucené obdobi realizace

Nové netradi¢ni druhy zédkuska

¢erven 2015

Sledovat prodeje jednotlivych druhti

zakusku a uzptisobit objednavky

¢erven 2015

Objednavkovy systém na dorty

zafi 2015

Inzerce v LiSenskych novinach

¢ervenec, srpen, listopad 2015

Razitka s logem Cukrarny Romance na

krabicich se zdkusky ¢i dorty

¢erven 2015

Podpora prodeje ,,Akéni zakusek tydne

zafi 2015

Platebni terminal

listopad 2015

Facebook cerven 2015
Reklamni letaky ¢ervenec, srpen, listopad 2015
Polep auta ¢erven 2015

Firemni polokosile

¢erven 2015

Firemni catering

podzim, zima 2015/2016

Kontrola GspéSnosti realizovanych

opatreni

leden 2016

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cukrarn¢ Romance doporucuji realizovat polovinu navrhti ihned v ¢ervnu 2015. Doba
trvani realizace téchto navrhil je kratka, vétSinou se jedna pouze o objednavku a jeji
upiesnéni s dodavatelem (razitko, polepy automobilu, polokosile, netradi¢ni zakusky,

reklama na Facebooku). Opatfeni mohou byt vyuZzivana nejdiive za den (Facebook),
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nejpozdéji za tyden (vyhotoveni polepti). Objednavkovy systém na dorty doporucuji
zprovoznit v zaii tohoto roku. Zaprvé protoze pies letni prazdniny neni velky zajem o
dorty a zadruhé je realizace systému nakladna a pies 1éto jiz cukrarna investuje
prostiedky do ostatnich opatfeni. Inzerci a reklamni letaky navrhuji provést v letnim
obdobi, kdy je tieba pfivést zdkazniky zUstavajici v Brné ptes letni prézdniny.
Poptipadé se inzerce nebo reklamni letdky daji vyuzit v listopadu, tedy obdobi, kdy je
nutné ziskat co nejvice zakaznikd na vano¢ni cukrovi. Podporu prodeje formou
»akéniho zékusku tydne* doporucuji realizovat v zaii, kdy poptavka po zakuscich
stoupa. Platebni termindl navrhuji uvést do provozu na podzim, kdy se zacinaji
objednavat a platit zalohy na vanoc¢ni objednavky. V tomto obdobi jsou objednavky ve
vétSich Castkdch, tedy zdkaznici by bezhotovostni moznost platby jisté ocenili.
Z diivodu néakladti formou procenta pruchozich plateb se ale da terminal zprovoznit
ihned. Catering na spolecenskych udalostech bych Cukrarné Romance doporucoval
realizovat, tedy domlouvat a provadét, na podzim a v zimé, kdy se spolecenské akce,
jako jsou plesy, obvykle konaji. Zaroven je v tomto obdobi vétsi zdjem o tzv. mini
zakusky, vano¢ni cukrovi a zakusky, tedy produkty, které by cukrarna na téchto akcich

prodévala.

Cukrarné Romance navrhuji provést kontrolu uspésnosti realizovanych opatfeni v lednu
roku 2016. Cukrarné doporucuji porovnat trzby za obdobi od realizace navrzenych
opatfeni s obdobim shodnym v loniskych letech. Doporucuji také cukrarng, aby po
realizaci navrzenych opatfeni zjist'ovala, jak se o ni novi zdkaznici dozveédéli. Zde se da
vyuzit bud’to formy dotazniku, nebo osobniho dotazovani a vedeni statistik. Podle
vysledki statistik se da zvazit, kterd opatieni byla efektivnéjsi a kterd méné. Cukrarné
Romance to uleh¢i vybér dalSich opatieni pro propagaci spolecnosti v nasledujicim

obdobi.
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ZAVER

Cukrarna Romance si za dobu své existence vybudovala dobrou povést, hlavné co se
tyka kvality produkta, které nabizi. Nyni se ale potyka s poklesem trzeb. Proto bylo
cilem mé bakalafské prace navrhnout opatfeni vedouci ke zvySeni povédomi o
spoleCnosti. Na zaklad¢ provedené analyzy vnitintho a wvnéjSiho okoli podniku,
stavajicitho marketingového mixu a SWOT analyzy byly podany ndvrhy a doporuceni
pro jednotlivé prvky marketingového mixu, které povedou ke zvySeni povédomi o
spolecnosti.

Veskeré znalosti ohledné prodeje produkti a celkovém provozu cukrarny jsem ziskal
dlouhodobou praxi, kterou jsem stravil pravé v Cukrarné Romance. Vétfim, ze
navrhovand opatfeni povedou k ziskani novych zékaznikl, posileni povédomi o

spole¢nosti, zvyseni trzeb a zisku spole¢nosti Cukrarna Romance.
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