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ABSTRAKT

PROCHAZKOVA, A. Ndvrh marketingové a obchodni politiky podniku Eli
dorty : bakaldiska prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka §kola evropskych a regiondlnich

studii, 2019. 70 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: marketingové pldnovani, marketingovy pldn, marketing
management, situacni analyza podniku, malé a stfedni podniky, marketingova

a obchodni politika

Bakalaiska prace pojednava o marketingové a obchodni politice podniku Eli
dorty. Jejim hlavnim cilem je na zdkladé marketingového vyzkumu a névrhu
marketingovych a obchodnich aktivit zvysit povédomi o podniku a podpofit tak zaroven
prodej jejich vyrobkl a sluzeb. V teoretické prace je popsano marketingové planovéani
malych a stfednich podnikti, marketingovy plan jako dilezity dokument podniku
a marketing management. Praktickd ¢ast zahrnuje charakteristiku podniku Eli dorty,
jeho situacni analyza a marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikli. Vystupem prace
je posledni cast, ve které jsou navrzeny konkrétni aktivity v marketingové a obchodni

politice podniku.



ABSTRACT

PROCHAZKOVA, A. The Proposal of Marketing and Trade Policy for the
Company Eli dorty : Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and
Regional Studies, 2019. 70 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing planning, marketing plan, marketing management,
situation analysis of the company, small and medium-sized enterprises, marketing and

trade policy

The bachelor thesis deals with marketing and trade policy of company named Eli
dorty. Its main goal which is based on marketing research and suggestion of marketing
and business activities is to raise awareness of the enterprise and simultaneously
promote a sale of their products and services. In the theoretical part of the thesis is
described marketing planning of small and medium-sized enterprises, marketing plan as
an important company document and marketing management. The practical part
includes characteristics of Eli dorty, its situational analysis and marketing research of
customer satisfaction. The output of the thesis is the last part, in which are proposed the

particular activities in marketing and trade policy of the company.
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Uvod

Peceni domacich dortli, sladkosti a zakuskli se v poslednich letech stava
popularni Cinnosti a pfedmétem podnikani. Zékaznici ¢im dal tim vice vyhledéavaji
dodavatele, ktefi vyrabéji své produkty z ovéfenych a kvalitnich surovin a radi si za tuto
preciznost a kvalitu zaplati. Peceni dortli v dneSni dob¢ ziskava novy rozmeér a cely
cukratsky obor prosel spoustou zmén a modernizaci. Klasické hutné dorty z méslovych
krémd jsou piekonané a na trh pfisel novy moderni pohled na cukrafinu v podobé tzv.
nahych dortli, mascarponovych a tvarohovych krému, cupcakes s mnozstvim Cerstvého
ovoce. Bakalarska prace se zaméfuje na podnik Eli dorty, ktery se zabyva predevSim

vyrobou téchto zminénych domacich sladkosti.

Pro tento podnik, jako pro kazdy jiny, je wvelice dulezitd obchodni
a marketingova politika. V kazdém podnikani je cilem firmy dosazeni zisku, ke kterému
nas vzdy pfivedou spokojeni zakaznici. PeCeni dorti je pomérné Castym predmétem
podnikani, jelikoz vstupni investice do tohoto typu podnikéni neni pfili§ vysoka, naroky
na specialni znalosti jsou minimalni a sta¢i mit ,jen trochu® Sikovné ruce. Kvuli
dostupnosti tohoto oboru panuje mezi podniky konkurenéni boj o své zdkazniky
a predhanéji se, ktery znich ma hez¢i, kvalitnéjsi a origindlnéjsi sladkosti. Pro
podnikéni je dalezité mit kvalitni produkty s péknym vzhledem a druhou véci je umét
ziskat zékazniky pro svij podnik a ziskat konkuren¢ni vyhodu napiiklad poskytnutim
dodatkovych sluzeb, efektivni komunikaci, spravou a udrzbou webovych stranek,
reklamou, cenou nebo tfeba aktivitou na socidlnich sitich. Kazdy podnik by mél mit
piehled o svych zdkaznicich a také o tom, jakou cestou bude své zakazniky oslovovat
a komunikovat s nimi. Pravé uvedené ptiklady spadaji do marketingové a obchodni
politiky podniku, kterd je v dneSni dobé nepostradatelnd pro podnikdni malych,

stiednich, ale 1 velkych podnik.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovat marketingové aktivity podniku Eli dorty
a na zékladé marketingového vyzkumu a vyzkumu konkurence navrhnout

marketingovou a obchodni politiku pro tento podnik.

Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou cast, prakticka ¢ast, zamefena na

podnik Eli dorty, tvofi vétSinu bakalaiské prace.

Teoreticka ¢ast bakalafské prace popisuje a vysvétluje zdkladni aspekty a pojmy
marketingového planovani a marketing managementu. K teoretické casti je vyuZita
Ceska 1 zahrani¢ni odborna literatura. V ¢asti marketingového planovani je vysvétlena
vize a poslani podniku, situacni a SWOT analyza a jeji jednotlivé ¢asti, tvorba strategie
podniku a marketingovy plan, jako dokument podniku. Dale je vysvétlen marketing

management a marketingovy mix jako soucasti marketingového managementu.

Prakticka ¢ast bakalatské prace se zabyva malym podnikem Eli dorty, ktery ma
formu podnikani fyzické osoby. Nejdiive bude provedena analyza podniku a jeho
marketingovych aktivit. Soucasti praktické ¢asti je marketingovy vyzkum realizovany
na zékladé¢ marketingového planu. Jako technika vyzkumu je dotaznikové Setieni,

s cilem zjiSténi spokojenosti zakaznikl podniku Eli dorty.

Zavere€na Cast prace na zékladé syntézy ziskanych poznatki ze situacni analyzy
a marketingového vyzkumu je zaméfena na konkrétni navrhy marketingovych
a obchodnich aktivit, které by mohly zvysit povédomi zdkaznikli o tomto podniku

a zaroven pomoci firmé¢ k vétsim poctiim objednavek a spokojenych zdkazniki.



2 Marketingové planovani a marketing management

2.1 Podnikatelska ¢innost

Podnikanim je dle obchodniho zakoniku soustavna c¢innost provadéna
podnikatelem samostatné, vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za uclelem

dosaZzeni zisku a mohli bychom pftidat s cilem uspokojovani cizich potfeb.1

Podnikajici osoby jsou podle zdkona nazyvany jako OSVC (osoby samostatné
vydélecné c¢inné). Osobou samostatné vydéleéné ¢innou muze byt fyzickd osoba,

podnikajici podle Zivnostenského zakona — Zivnostnik, ale 1 dalsi fyzické osoby. 2

Osoby podnikajici podle zivnostenského zdkona piedstavuji nejvétsi
a nejvyznamnéjdi skupinu OSVC. V Ceské republice je mozné provozovat

podnikatelskou ¢innost dvéma zptsoby:

- jako fyzickd osoba — podnikatel musi dle Zivnostenského zékona® ziskat

zivnostenské opravnéni k podnikani, které se nazyva Zivnostensky list.

- jako pravnicka osoba — lze podnikat v téchto formach: spole¢nosti s ru¢enim
omezenym, akciové spolecnosti, vetfejné obchodni spole¢nosti, komanditni

v . v . , . 4
spolecnosti, druZstva, spolkem, nadace a neziskové organizace.

2.1.1Podnik

Podnikem se rozumi kazdy subjekt, ktery vykonava hospodaiskou c¢innost
Vv jakékoliv pravni form¢ a tvoti zdkladni prvek narodniho hospodéfstvi.5 Podnik je také
definovén jako soubor hmotnych, jakoZ i osobnich a nehmotnych slozek podnikani.
K podniku patfi veSkerd prava, véci a ostatni majetkové hodnoty, které slouZzi

k provozovani podniku nebo diky své povaze maji k tomuto ucelu slouzit. 6

! Zakon &. 513/1991 Sb., Obchodni zékonik

2 Zakon &.155/1995 Sb., Zakon o diichodovém pojisténi

3 Zakon €. 455/1991 Sb., Zakon o Zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon)

*VOCHOZKA, M. a kol. Podnikova ekonomika. 1. vyd. Praha : Grada, 2012. Finanéni fizeni. ISBN 978-
80-247-4372-1. s. 34

> VOCHOZKA, M. a kol. Podnikovd ekonomika. 1. vyd. Praha : Grada, 2012. Finanéni fizeni. ISBN 978-
80-247-4372-1. 5. 35

®podnik (Business, Enterprise). In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2019,
17.02.2016 [cit. 15.06.2019]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/podnik
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Typy podniki podle velikosti

Déleni podnikti lze provést pomoci n€kolika kritérii napf. z hlediska formy
vlastnictvi, podle vykont, podle pravni formy a dalsi. Pro tcely této bakalaiské prace
nam postaci jen déleni podnikti podle jejich velikosti — to znamena podle poctu

zam@stnanci a roniho obratu podniku.” Podle velikosti d&lime podniky na:

e Mikropodniky (mikrofilmy, drobny podnik) — zaméstnavaji méné nez

10 zaméstnancii a ro¢ni obrat neptesahne 2 miliony Euro,

e Malé podniky — maji méné nez 50 zaméstnancii a rocni obrat je do

10 miliont Euro,

e Stiedni podniky — pocet zaméstnanci je mén¢ nez 250 a ro¢ni obrat

neptfesahne 50 miliont Euro,

e Velké podniky — maji nad 250 zaméstnancii nebo ro¢ni obrat podniku je

vys$si nez 50 miliont Euro

Pod nizev malé a stiedni podnikdni (déle jen ,MSP*) spadaji tedy
mikropodniky, malé podniky a sttedni podniky.

Rodinné podnikani

V soukromém sektoru jsou rodinné podniky nejveétsim zdrojem pracovnich mist.
Podniky rodinného typu s vicegeneracni povahou piispivaji ke stabilit¢ hospodatstvi,
jelikoZ maji vétsi schopnost oproti ostatnim typim podnikatelskych jednotek preckat

slozité obdobi recese a stagnace. 8

Rodinny podnik je typicky svymi znaky, které podnik m4, na rozdil od ostatnich
forem podnikani. Typické pro rodinné podnikani je motivace ¢lenii rodiny. Clenové
zainteresovani do rodinného podnikéni jsou mnohem vice motivovani v porovnani
S pracovniky v ostatnich typech podnikii. Jednim ze silnych motivll zakladateld je
vybudovani rodinné tradice podnikani v ur¢itém oboru. Budovani rodinného podnikani

je zaloZzeno na dlouhodobém vyvoji. Rodinni pfislusnici jsou vétSinou ochotni vice

" VOCHOZKA, M. a kol. Podnikovd ekonomika. 1. vyd. Praha : Grada, 2012. Finan¢ni fizeni. ISBN
978-80-247-4372-1. 5. 38

8 Rodinna firma. Rodinnafirma.net [online]. 2015 AMSP CR. [cit. 15.06.2019]. Dostupné z:
https://www.rodinnafirma.net/
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pracovat, vkladat do podnikani i vlastni majetek, reinvestovat zisky, a to z divodu
zabezpeceni tspéchu a pokracovani podniku. Typickym prvek pro tento typ podniki je
1 nazev firmy podle jména / jmen zakladatele a ostatnich ¢lent jeho rodiny. Prikladem

jsou Bat'a, Chanel, Ford, Karl Lagerfeld, Pta¢ek — velkoobchod. o

Rodinny podnik se vétSinou vyskytuje opét ve dvou formach. Prvni formou je
podnik fyzické osoby, zalozen na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni. Druhou variantou
rodinného podniku je obchodni spolecnost. Tyto dva typy podniki nejsou samoziejme

jedinymi moznostmi a mohou vytvofit dalsi varianty. 10

SHESKOVA, M., VOITKO, V. Rodinné firmy: zdroj regiondlniho rozvoje. 1. Geské vyd. Zelened:
ProfessConsulting, 2008. ISBN 978-80-7259-062-9. s. 10
Y HESKOVA, M., VOITKO, V. Rodinné firmy: zdroj regiondlniho rozvoje. 1. eské vyd. Zelened:
ProfessConsulting, 2008. ISBN 978-80-7259-062-9. s. 111
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2.2 Marketingové planovani pro malé a stfedni firmy

Planovani je pro vSechny typy podnikt velice diilezité a prochazi nékolika stadii
vyvoje, kdy kazdé¢ stadium je specifické a hraje nepostradatelnou roli v celém procesu.
Zadna literatura neuvadi pfesny podet fazi, které by proces planovani mélo obsahovat

a vSe je zavislé na mnoha faktorech jako je naptiklad velikost podniku ¢i odvétvi.t

Poslani a vize podniku

p413

Poslani podniku srozumitelné vysvétluje ,,pro¢* pro¢ existuje. Poslani mizeme
definovat tfemi otazkami: Jaky smysl ma mit podnikani? Cim je firma jedine¢na a pro
koho jsou jeji produkty uréeny? Ceho chce podnik dosahnout? Formulované poslani by

1T ‘x e o . o 12
m¢élo byt zaméteno na trh, na motivacni prvky a na dosaZzitelnost vysledkd.

Vize oproti poslani ptesnéji zachycuje piedstavu podniku o budoucnosti v ramci
podnikéni. Ptiblizuje sméry jeho vyvoje tak, aby pomohla zaméstnanciim porozumeét
,»proc¢e a ,jak* ji musi podporovat a jakou cestou se podnik chce vydat. Obsahem vize
jsou casti, které umozni stanoveni strategickych cilii podniku a ur¢i prostfedky, jak

t&chto cilti dosahnout.*®

Situaéni analyza podniku

SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, je
univerzalni analytickd technika pouZivana pro zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktora.
SWOT analyza ,,tvori logicky ramec vedouci k systematickému zkoumdni vnitinich
prednosti a slabin, vnéjsich prileZitosti a ohroZeni i k vysloveni zdakladnich strategickych

«l4

alternativ, o kterych miize podnik uvazovat*™. Tato analyza se muze pouZzit pro

zhodnoceni UspeSnosti organizace nebo néjakého konkrétniho zdméru (naptiklad

11 ZURKOVA, H. Planovani a kontrola — kli¢' k tispéchu. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1844-6.
s. 12.

12 FOTR, J., VACIK, E., SOUCEK, I, SPACEK, M., HAJEK, S. Tvorba strategie a strategické
planovani. Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3985-4. s. 43.

13 FOTR, J., VACIK, E., SOUCEK, I, SPACEK, M., HAJEK, S. Tvorba strategie a strategické
planovani. Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3985-4. s. 43.

“HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha : Grada, 2001. ISBN 80-247-0447-1. s. 40.
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nového produktu nebo sluzby). Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji

navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti.™
Nazev SWOT analyzy je akronym z poc¢ate¢nich pismen anglickych nazvia jednotlivych
faktor:

- Strengths = silné stranky

Jsou to vlastnosti, ve kterych je podnik dobry a vynika v nich. Jsou to takové
vlastnosti, o které¢ se podnik miize opfit. Za silnou stranku lze brat pouze to, co

opravdu firmé jde a v ¢em si mtize byt jista.

-  Weaknesses = slabé stranky

Slabé stranky podnik tdhnou ,,doli“. Zastaralé postupy, podprimérné vlastnosti
produktti/sluzeb, nizk4 financni rezerva, omezena vyrobni kapacita, vysoké

naklady.

- Oportunities = prileZitosti

Prilezitosti jsou faktory, které firma nemd nebo nevyuziva, ale mohla by.
Ptilezitosti mize byt napiiklad vyuziti nové technologie, zdroji financovani

nebo pracovni sily.

- Threats = hrozby

Hrozby jsou okolnosti, které s ur€itou pravdépodobnosti mohou nastat a mit na

¢innost firmy negativni vliv.*®

> SWOT analyza. In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2019, 22.01.2017 [cit.
15.02.2019]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/swot-analyza

1 PETRTYL, J. SWOT analyza: piinosy, tvorba a rozsahly realny priklad. MarketingMind.cz. [online].
18.12.2017 [cit. 15.02.2019]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/swot-analyza/
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Pro pfiiblizeni a upfesnéni piikladdm obrazek s jednotlivymi faktory, zachycenymi ve

¢tyfech kvadrantech.

Obrazek 1: SWOT analyza"'

Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) [weaknesses)
zde se zaznamenavajl skutadnosti, zde sa zaznamenavajl ty véci,
které pfinase|l vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kteryeh si ostatni firmy vedou lepe
Prilezitosti Hrozby
{oportunifias) [threals)
zde se zaznamenavaji by skutetnosti, kierd zde se zaznamenavaji ty skutednosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lepe trendy, udalosti, kitere mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé ospéch nebo zapfitinit nespokojenost zakazniki

VyuZiti SWOT analyzy v praxi

Vzhledem k tomu, ze je SWOT analyza jednou z nejpouzivanéjSich analytickych
technik a je velmi univerzalni, je jeji vyuziti v praxi velmi Siroké. Primarni pouziti
SWOT analyzy bylo hodnoceni celé organizace, ale tuto analyzu lze pouZit témét na
cokoliv. Je mozné ji pouzit pro organizaci/podnik jako celek nebo pro jednotlivé oblasti,

produkty nebo napiiklad pro hodnoceni pracovniki podniku.*®

Bostonska matice

Nedilnou soucasti situa¢ni analyzy je uréeni obchodni pozice na trhu. Dulezitym
krokem pro firmu je urceni pozice na trhu a provadéni trzni pozice svych vyrobkl nebo
sluzeb (portfolia firmy), k cemuz slouzi pravé Bostonskd matice, nazyvéana také jako
BCG matice. BCG matice pomaha firmé se rozhodnout, které ¢lanky ze svého portfolia
do budoucna bude podporovat a které z nich vyfadi, jelikoz tyto produkty ¢i sluzby zisk

~ v row o’ 4 r 19
uz nepiinaseji nebo dokonce generuji ztratu.

,,Bostonska matice pochazi od poradenské firmy Boston Consulting Group (BCG),

odtud takeé jeji nazev BCG matice nebo Bostonska matice. Pouziva se pro hodnoceni

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy — 2., rozsirené vydani. Praha : Grada,
2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 129.

8 SWOT analyza. In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2019, 22.01.2017 [cit.
15.02.2019]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/swot-analyza

1 ZGRKOVA, H. Planovani a kontrola — kli¢ k uspéchu. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1844-6.
s. 31
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porfolia produktii podniku. Jeji podstatou je hodnoceni jednotlivych produktu, tedy

, o i 1 . : , . , «20
vyrobkii ¢i sluzeb podniku ve dvou dimenzich - mira ristu na trhu a podil na trhu.

Matice je rozdélena na 4 kvadranty, kazdy kvadrant ma specidlni pojmenovani. Nazvy

jednotlivych kvadrantl jsou: Hvézdy, Dojné kravy, Otazniky a Hladovi (Bidni) psi.

Hvézdy (vysoka atraktivita trhu, vysoky trzni podil)
Hvézdy jsou produkty ¢i sluzby s vysokym podilem na rychle rostoucim trhu.
Casto je u téchto produktii potieba znaénych investic k financovani rychlého ristu. Rist

hvézd se nakonec se zpomaluje a stavaji se z nich produkty dojné kra’wy.21

Dojné kravy (nizka atraktivita, nizky trzni podil)

V tomto kvadrantu se jednd o produkty ¢i sluzby s vysokym podilem na pomalu
rostoucim trhu. Jedna se o zavedené a uspéSné Clanky portfolia firmy, které k udrzeni
své pozice nepotiebuji vysoké investice. Diky tomu dojné kravy vynaSeji penize, ze

kterych pak firma podporuje ostatni &lanky portfolia, jez investice pottebuji. 22

Otazniky (vysoka atraktivita, vysoky trzni podil)

Cast portfolia podniku s nizkym podilem na rychle rostoucim trhu. Otazniky
Casto potiebuji znacnou finanéni podporu k udrzeni svého podilu. Podnik musi nad
témito produkty pfemyslet a rozhodnout se, jaké preménit ve hvézdy a jaké vyradit ze

svého portfolia.?®
Hladovi (Bidni) psi (nizka atraktivita, nizky trzni podil)

Bidni psi jsou produkty ¢i sluzby, které jsou schopny vydélavat dostatek penéz

na jejich udrZeni, ale neslibuji velké V}’lnosy.24

20 Matice BCG (Bostonska matice). ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2019,
03.04.2018 [cit. 30.01.2019]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/matice-bcg

! KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha : Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 101.

22 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha : Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 101.

2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha : Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 101.

? KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha : Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 101.
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Formulace cilii podniku

Jakmile si podnik vypracuje SWOT analyzu, miize piikrocit k vytyceni cilii
a rozepsani konkrétnich cilii na dané obdobi. Podnik by si nejprve méla nastavit své cile

a poté podle nich fidit své aktivity.25

Cile spolecnosti by se mély vyznacovat uréitymi znaky a lze je zahrnout pod
pravidlo SMART. To znamena, Ze by vSechny cile spole¢nosti mély byt ,,chytré® nebo
,chytfe stanovené“. Slovo SMART je akronym z pocatecnich pismen 5ti slov -

vlastnosti, které toto pravidlo obsahuje. Cile by tedy podle tohoto pravidla mély byt:

- Specific (Specificky, Konkrétni) — v Case, kvalité, v mnozstvi
Do kterého segmentu chceme v budoucnu proniknout a jaky by tento segment

mél byt? Ceho konkrétné chceme na trhu dosahnout?

- Measurable (méritelny) — kazdy cil by mél byt méfitelny, je to dilezité pro

dokazani, ze bylo cile dosazeno.

- Agreed (Akceptovatelny)
Je dulezité, aby cil byl akceptovatelny vSemi, kdo se maji podilet na jeho

dosazeni.

- Realistic (Realny, Dosazitelny)

Je nas stanoveny cil dosazitelny a v jaké mife je jeho dosazeni narocné?

- Trackable (Sledovatelny)

e v . s w 7 ror v 5 s 2
Maéme urceny jednotlivé Casové etapy pro sledovani plnéni cile? 6

% KOTLER, P., KELLER L. K. Marketing management: 14. Vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 82.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy — 2., rozsirené vydani. Praha : Grada,
2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 25.
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V teorii se mizeme setkat s dal§im podobnym pravidlem, a to s pravidlem

SMARTER. V tomto piipadé jsou vyznamy n¢kterych pismen modifikovany.

- Specific — specificky.

- Measurable — mé&fitelny.

- Achievable — dosazitelny.

- Result oriented — orientovany na vysledek.

- Time framed — ¢asové vymezeny.

- Ethical — v souladu s etickym pfistupem k podnikani.

- Resourced — zaméteny na zdroje.

Pismeno A mize vtomto pravidlo zastupovat i slovo attainable, but challenging —

- r . csr ’ o v 7 P 27
dosazitelné, ale inspirujici. Pismeno R muze znamenat také revelant — relevantni.

Casto se stiva, e majitelé mensich podnikd (malych a stiednich firem)

neplanuji a nesestavuji marketingovy plan. Nejcastéjsi divody jsou:

- nedostatek ¢asu, pen¢z a lidi,

- malo zkuSenosti s planovanim,

- majitelé nepotiebuji psat papir, vSechny myslenky a plany maji v hlavé,

- tvrzeni o tom, Ze pravé jejich mala firma nic takového nepotiebuje, nebot’ své

zakazniky ziskéavaji pouze na zakladé doporuceni, a to jim staci.

Co se tyCe planovani, je sice pravda, ze majitel podniku mize mit své plany
pouze Vv hlavé, ale v tomto piipadé se muze stat, ze o téchto planech méa podvédomi

pouze on sam nikoliv ostatni zameéstnanci ﬁrrny.28

Stanoveni strategie podniku a marketingové strategie
Pokud jsou stanovené cile, které informuji o tom, kam se firma chce dostat, je
tteba urcit, jak podnik téchto cili dosdhne a jak nejsiln€ji mize firma se svymi bojovat

s konkurenty na trhu. %

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy — 2., rozsifené vydani. Praha: Grada,
2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 25

BBLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. s. 16.

# BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 35.
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Mala firma se svou strategii snazi dosahnout postaveni, které konkurence jen
tézko napodobuje, nebo o napodobeni nebudou mit konkurenti zajem. Strategie by méla
vést k vytvofeni dostatku prostiedkti k pokryti nakladt, ale také k uspokojeni

pozadavku pracovniki a vlastniki podniku.30

Po vybéru podnikové strategie je zapotiebi strategii uvést do praxe podniku
a zahrnout ji do organizacnich akci. V ptipad¢é, ze podnik zkombinuje zdroje
s ¢innostmi tak, ze tato kombinace umoziuje ucinné plnit vytycené cile, vznika kvalitni
strategie. Pii vyskytu nepiedvidatelné zmény jakychkoliv podminek v okoli podniku je

. e e . Lo o 31
nutné strategii vice ¢i méné prepracovat nebo piijmout ndhradni variantu pro podnik.

Stanoveni marketingové strategie
Marketing a nasledné€ 1 prodej maji obrovsky vliv na uspéch firmy. Proto je
velice dilezité mit dobrou marketingovou a obchodni strategii. Marketingova strategie

YoM w7

v zasadg fesi tfi typy rozhodnuti:

a) Vybér cilového trhu

Vychodiskem pro vybér cilového trhu firmy je segmentace trhu. Spole€nost si musi
vymezit cilovy trh a popsat jeho charakteristické znaky. Cim lépe se spolegnosti
tento krok podafi, tim lépe muize své vyrobky a sluzby ptizptisobovat potiebam

a pranim zakazniki a tim vétsiho tspéchu mize dosdhnout.

b) Ur¢eni trzni pozice produktu

Touto pozici se mysli postaveni konkrétniho produktu firmy mezi ostatnimi
produkty konkurence na trhu. Cilem podniku je odliSeni od konkurence na tomto
trhu a dosazeni specifického vnimani produktu v souvislosti s povédomim

zakaznikl. V této fazi podnik postupuje ve tfech krocich:

- Identifikace moZznych konkuren¢nich vyhod produktu, na jejimz zakladé

muze podnik pozici na trhu budovat.

%0 GUINN, A., KRATOCHVIL, 0., HASHESH, I. Strategicky management malych a strednich podniki
[CD-ROM]. Kunovice : Evropsky polytechnicky institut, 2014. Pozadavky na systém: Adobe
AcrobatReader. ISBN 978-80-7314-309-1. s. 52

38 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3.
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- Vybér optimalni konkuren¢ni vyhody. Mélo by se jednat o vyhodu
dulezitou pro spotiebitele, a ktera je vsouladu s marketingovym

poslanim firmy.
- Zvoleni efektivniho zptisobu komunikace a propagace této vyhody.
c) Rozhodnuti 0 marketingovém mixu

Pti tomto rozhodnuti musi podnik brat v uvahu vybrany trzni segment
a zvolenou trzni pozici. Tento mix tvofi nastroje, které se navzijem kombinuji.
Nejpouzivangjsi a nejznaméjsi marketingovy mix je slozeny ze Ctyf nastrojl, tzv.
4P. Tento klasicky marketingovy mix tvofi: produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a propagace (promotion). Vice o marketingovém mixu viz

kapitola Marketingovy mix.

V MSP je marketingova strategie tvofena marketingovym a obchodnim planem,
ve kterém jsou Casto marketingové a obchodni cile spole¢nosti slu¢ovany. Obchodni
oddéleni podniku je vzhledem k prehlednosti, mensi administrativé a omezenym
lidskym zdrojim, Casto pojmenovavano jako marketingové. Marketingova i obchodni

strategie tvori zaklad pro tvorbu kazdého podnikového cile. 32

2.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je vysledkem marketingového planovani. Jedna se
o dokument, ktery zobrazuje vSechny marketingové aktivity a kroky firmy, které firma
musi provést, aby realizovala své obchodné-marketingové cile, na urcit¢ obdobi
(obvykle na 1 rok).*® Dobry marketingovy plan je kliem Gsp&chu kazdé firmy

a dulezity pro fizeni vSech marketingovych a propagacnich aktivit ﬁrrny.34

marketingového procesu. Tento vystup poskytne znacce, produktu nebo spolecnosti

konkretizovany smér a upiesni a vyty¢i jejich zaméieni. ,, Tento plan uvadi, jak

%2 HAVLICEK, K., KASIK, M. Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikii. Vyd. 1. Praha :
Management Press, 2005. Malé a stiedni podnikani; sv. 6. ISBN 80-7261-120-8. s. 85

% KRALICEK, M. A KOLEKTIV. Ziklady marketingu — 2., piepracované a rozsirené vydani. Praha :
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. s. 237

% Jak napsat marketingovy plan. ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2019,
02.01.2017 [cit. 12.01.2019]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/jak-napsat-marketingovy-
plan
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spolecnost dosahne svych strategickych cilii pomoci konkrétnich marketingovych

strategii a taktit, s védomim toho, Ze se vie odviji od zdkaznikii. “®

Pro¢ marketingovy plzin?36

¢ Plan umoziuje identifikaci zdroje konkuren¢ni vyhod, stanoveni strategii a cild,
zjisténi finan¢nich prosttedki pro budoucnost firmy a také kontrolu uspésnosti

firmy a na kolik firma plni sva pfedsevzeti.

e Marketingovy plan je dokument, ktery zahrnuje konkrétni cile a kdy jich bude
dosazeno. Nesmi ovSem dojit ve firmé k odchyleni od svého piivodniho zaméru

nebo k zapomenuti stanovenych cila.

e Pokud firma s planem pravidelné pracuje, je schopna rychle a vcas odhalit

problémy, v¢as na né reagovat a zacit je fesit hned v pocatku.
¢ Plan firm¢ pomaha ke zvySeni zisku a obratu.

e Pomoci planu jsou vSichni zaméstnanci informovani o tom, ¢eho chce firma
dosahnout
a jakym zplisobem mohou pfispét k naplnéni téchto cilti. Zaroven informovani
zaméstnanci jsou daleko vice motivovani a jsou schopni svymi piipominkami

a napady piispét k celkové prosperité firmy.
e Diky planovani se v marketingu vytvaii systém.

e Pravidelné planovani je vzdy levngjsi a rychlej$i. Pfi prvnim planovéani firma
pravdépodobné strdvi mnohem vic ¢asu a utrati vice penéz, ale kazdy nésledujici

rok je mozZnost z toho planu vychdzet a neni nutné zacinat znovu od nuly.

Struktura marketingového planu MSP*’

Marketingovy plan MSP obsahuje:
e SWOT analyzu podniku,
e cile podniku (ptfipadné cile jednotlivych oddéleni),

% KOTLER, P., KELLER L. K. Marketing management 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-8570-7. s. 87.

% BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. s. 17.

¥ HAVLICEK, K., KASIK, M. Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikii. \'yd. 1. Praha :
Management Press, 2005. Malé a stiedni podnikani; sv. 6. ISBN 80-7261-120-8. s. 98
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e strategie plnéni cila,

e kontrola (vyhodnocovani) plnéni cili.

2.4 Marketing management

Marketing se zabyva zjisStovanim a uspokojovanim lidskych potieb. Philip
Kotler jako nejjednodussi definici marketingu uvadi: ,, marketing je uspokojovani potieb

. L 38
ziskove .

Marketing management je situace, kdy alesponl jedna ze stran potenciondlni
transakce pfemysli o prostfedcich, kterymi by doséhla zadouci reakce ostatnich stran.
,, Definujeme ho jako védu a umeéni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi ziskové vztahy.
To znamena ziskat, udrzet si a rozvijet zdkazniky tim, Ze vytvorime, dodame
a komunikujeme vyssi hodnotu pro zakaznika. Marketing management tedy zahrnuje

L . gy o . . , 39
Fizeni poptavky, které dale zahrnuje vizeni vztahu se zakazniky. *

Marketing management neboli marketingové fizeni, lze chapat jako soubor
nastrojii a Cinnosti, které vedou k vytvafeni a udrzeni dlouhodobych vztahd se
zakaznikem, takovym zpusobem, aby firma mohla ucinné¢ a efektivné plnit své vize

a cile.

Rizeni poptavky

VétSinou je predstava o marketing managementu jako o schopnosti nalézt
dostate¢ny pocet zakaznikdi pro soucasnou produkci podniku, ale to je pohled velmi
omezeny. Podnik ma svou pifedstavu o idealni tirovni poptavky po svych produktech.
Kdykoliv ovSem muze nastat situace nulové poptavky, odpovidajici poptavky,
nepravidelné poptavky nebo nadmérné poptavky a ukolem marketing managementu je
najit zplsob, jak se s t€émito rliznymi stavy vyrovnat. Marketing management se zabyva

nalezenim a zvy3enim poptavky, ale také jeji zm&nami nebo snizovanim.**

% KOTLER, P., KELLER L. K. Marketing management: 14. Vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-8570-7. s. 35.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha : Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 46.

0 \VOCHOZKA, M. a kol. Podnikové ekonomika. 1. vyd. Praha : Grada, 2012. Finan&ni fizeni. ISBN
978-80-247-4372-1. s. 390

* KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha : Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 46.
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Budovani vyhodnych stavii se zakazniky

Rizeni poptavky znamena Fizeni vztaht se zakazniky. Poptavka podniku a jeho
produktech vznika od dvou skupin — novych a opakovan¢ nakupujicich zakaznikt.
V dneSnim marketingovém prostiedi zmény v demografickém rozlozeni, konkuren¢ni
a ekonomické faktory znamenaji pro firmu stile méné novych zékaznikii. Pro
spole¢nost rostou naklady na udrzeni zdkaznika a jsou dokonce Skrat vétsi nez naklady
na udrzeni spokojen¢ho zédkaznika. Nalezeni novych zakaznikl je pro podnik velice
dalezitych faktorem, ale mnohem vétsi diraz se piesouvd na udrzeni vynosnych

zékaznikd a vybudovani trvalych vztahd s nimi. *

Marketingovy mix

E. Jerome McCarthy rozdé¢lil rlizné marketingové aktivity do ctyi kategorii
nastrojii marketingového mixu, které¢ oznacil jako 4P marketingu: product, place, price,
promotion — produkt, distribuce, cena a komunikace. Marketingové prvky patfici pod

jednotliva P jsou:

Vyrobek (Produkt) — kvalita, rozmanitost vyrobku, design, zaruky, sluzby, velikost

baleni, znacka, vlastnosti
Cena (Price) — slevy, cenikova cena, doba splatnosti, rabaty, platebni podminky

Komunikace (Promotion) — podpora prodeje, prodejni sily, reklama, pfimy marketing,

public relations
Distribuce (Place) — pokryti, sortiment, kanaly, lokality, doprava, zasoby

Marketingovy mix je tedy kombinace vSech prvku a faktori, které mohou
ovlivnit Gspé€$ny rozvoj podnikani. Dlraz kladeny na néktery z prvkli marketingového
mixu se miZe meénit v zavislosti na typu podnikéni, jeho trZznim misté a strategickych

cilii podniku.*?

Jelikoz je marketing velice komplexni, Siroky a bohaty, toto tradi¢ni pojeti 4P
vV modernim management marketingu uz nesta¢i. Proto se v ramci vyvoje marketing

managementu uvadi moderni pojeti 4P: people, processes, programs, performance —

* KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha : Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 47.

** COOPER, J., LANE, P. Practical marketing planning. England : Povey-Edmonson Tavistock and
Rochdale, 1997. ISBN 978-0-333-67908-1.
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lidé, procesy, programy a vykon. Tato novéa koncepce 4P lze konecné ve skutecnosti

aplikovat na jakoukoli disciplinu a aktivitu ve firme.**
Lidé (People)

Lid¢ jako prvek v marketingovém mixu zachycuji skute¢nost, ze zaméstnanci
jsou pro uspéchy v marketingu naprosto nepostradatelni. Kvalita marketingu mtize byt
jen tak dobra jako zaméstnanci uvnitf organizace. Dale pod pojmem ,lidé* musi
marketéfi vnimat své spottebitele jako lidi, aby byli schopni porozumét celému jejich

zivotu, a ne pouze fazi, kdy spottebitelé nakupuji a spotfebovavaji vyrobky a sluzby.
Procesy (Processes)

Procesy zachycuji disciplinu, kreativitu a strukturu vstupujici do marketing
managementu. Marketéfi musi zajistit, ze moderni marketingové koncepty a myslenky
budou v odpovidajici vaze ve vSem, co oni sami dé€laji. Spole¢nost miize navazovat
dlouhodobé prospésné vztahy jen v ptipad¢ dobfe nastavenych tad procest fidicich

aktivit a programu.
Programy (Programs)

Do této kategorie zahrnujeme vesSkeré aktivity firmy, které jsou namifené
smérem ke spotiebitelim. Programy zahrnuji klasické pojeti 4P, ale také spousty dalSich
marketingovych aktivit, které Uplné¢ do piivodniho 4P nezapadaji. U téchto aktivit
nezalezi na tom, zda jsou provadény online nebo offline a zda spadaji do tradi¢nich
nebo netradi¢nich aktivit. DileZité je, aby tyto aktivity plnily firmé vicero stanovenych

cilu.
Vykon (Performance)

Vykon charakterizujeme jako mozné ukazatele, které maji finanéni nebo
nefinanéni dopad — napf. hodnotu znacky, ziskovost, baze zakaznikd. Mezi vykon
fadime 1 ukazatele s dopadem na spole¢nost — napft. spolecenska zodpovédnost, etické

a pravni aspekty.45

* KOTLER, P., KELLER L. K. Marketing management: /4. Vyddni. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-8570-7. s. 55-56.

4 KOTLER, P., KELLER L. K. Marketing management: 14. Vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-8570-7. s. 56.
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Existuje vice pfistupt k marketingovému mixu, ptivodni marketingovy mix 4P zacali

dal§i autofi roz§ifovat a vznikla fada réiznych dalsich variant, jako je naptiklad:*®
Marketingovy mix 6P — rozsifuje 4 zakladni prvky o People (lid¢) a Packaging (obal)

Marketingovy mix 7P — nazyvany také marketingovy mix sluzeb. Tento mix rozsifuje
4 zékladni prvky o:
- People (lidé) -vSichni lidé, ktefi hraji jakoukoliv roli v procesu poskytovani
sluzeb,
- Processes (procesy) — podrobnéjsi zaméfeni na to, jak je sluzba poskytovana,
- Physical evidence (fyzicka evidence, materialni prostfedi) — zahrnuje prostiedi,
ve kterém je poskytovana sluzba a kde dochazi k vzajemné interakci mezi
poskytovatelem sluzby a zakaznikem. Dale také zahrnuje hmotné véci, které

umoznuji poskytnuti sluzby.

Marketingovy mix 8P — rozsifeni predchozich 7P o Productivity & Quality
(Produktivita a kvalita) — dtlezita pro zakaznika, aby obdrzel kvalitni zbozi a také pro

firmu, aby neprodukovala nekvalitni vyrobky a nezvySovala tak své néklady

Marketingovy mix 4C — alternativa ke klasickému marketingovému mixu 4P, ktery je

z pohledu podniku, ale 4C je mixem z pohledu zakaznika.

Jednotliva C znamenaji:
- Customer solution = feSeni potieb zdkaznika
- Cost = naklady vzniklé zakaznikovi
- Convenience (Channel) = dostupnost feseni

- Communication = komunikace

I'Jkoly marketing managementu47
V ramci marketing managementu je tieba si vy€lenit konkrétni fadu tkold, které

vedou k tispésnému marketingovému vedeni.

* Marketingovy mix (Marketing mix) - ManagementMania.com. [online]. 2011 [cit. 17.07.2019].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-marketing-mix

47 KOTLER, P., KELLER L. K. Marketing management: 14. Vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-8570-7. s. 56-57.
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Priprava marketingovych strategii a plani

Prvnim ukolem firmy je identifikace potencionalnich dlouhodobych piilezitosti
na zaklad¢ dosavadnich zkuSenosti na trhu. Firma muze nabizet své dosavadni produkty
nebo sluzby s lepSimi vlastnostmi, vyvinout novou fadu ve svém portfoliu nebo vyuzit
své znalosti a schopnosti ve vyvoji zcela novych produktii. At uz se firma rozhodne pro
jakoukoli moznost, je tfeba pfipravit konkrétni marketingové plany, které urci

budoucnost firmy v ramci marketingovych strategii a taktit.
Zjistovani marketingovych informaci

DalSim dtlezitym bodem pro firmu je spolehlivy marketingovy informacni
systém, ktery ma za ukol podrobné¢ monitorovat marketingové prostfedi firmy a na
zaklad¢ téchto zjisténi neustdle odhadovat potencidl trhu a predpovidat poptavku na
daném trhu. Pro podnik je také velice dilezity spolehlivy systém marketingového

vyzkumu.
Propojeni se zakazniky

Podnik musi vymyslet, jak co nejlépe navazovat silné, dlouhodobé a ziskové
vztahy se svymi zdkazniky a jak co nejlépe vytvaret hodnotu pro své cilové trhy.
K tomuto je zapotiebi porozumét spotfebnim trhiim. Kdo si kupuje produkty podniku

a pro¢? Jaké ceny a vlastnosti produktti zakaznik hleda a kde je nakupuje?

Piiprava trznich nabidek

V jadru kazdého marketingového programu firmy je vyrobek, ktery 1ze definovat
jako hmatatelnd nabidka firmy smérem k trhu. U vyrobku se nejcastéji zaméfujeme na
kvalitu vyrobku, design, jeho vlastnosti a baleni. Pro ziskani konkurenéni vyhody miize
firma poskytovat dopliikové sluzby v ramci své nabidky jako je naptiklad doruceni
vyrobku zdarma, leasing, opravy, montdz nebo Skoleni. Zasadni marketingové
rozhodnuti firmy spociva v oblasti ceny. Podnik musi wur¢it maloobchodni
a velkoobchodni ceny, riizné slevy, rabaty a vSeobecné platebni podminky. Cena by
vzdy méla byt v souladu s nabidkou, konkrétné s jeji vnimanou hodnotou, jinak se

zékaznici rozhodnou pro vyrobky konkurence.
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Poskytovani hodnoty

Firma musi také urcit jak své vyrobky nebo sluzby dostat na pozadovany trh.
K témto uceliim slouzi distribu¢ni aktivity, které zahrnuji vSe, co podnik d¢€la pro to,
aby se jeho vyrobek dostal na pozadovany trh a byl tak k dispozici a dostupny vSem
cilovym zdkaznikim. V ramci distribu¢nich aktivit musi podnik vyhledat, nasmlouvat
a propojit rizné marketingové zprostiedkovatele. Zprosttedkovatelé maji za tkol
efektivné dodavat vyrobky a sluzby firmy na cilovy trh. U podniku je dulezité
pochopeni a porozuméni nejriznéjSim typim maloobchodnikli, velkoobchodnik

a distribucnich firem a ptedevsim jejich zptisobtim chovani a rozhodovani.
Komunikovani hodnoty

Firma potiebuje adekvatné komunikovat s cilovym trhem. Proto je zapotiebi
program integrované marketingové komunikace. Je dulezité nastaveni hromadné
komunikace, do které patfi reklama, podpora prodeje, udalosti a public relations. Podnik
samoziejm¢ nesmi opomenout ani osobnéj$i metody komunikace, které jsou
pfedstavované piimym a interaktivnim marketingem, a najmout, vyskolit a motivovat

vlastni prodejce.
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3 Analyza podniku Eli dorty

3.1 Predstaveni podniku Eli dorty

Podnik Eli dorty je mala rodinna firma, zaloZena fyzickou osobou, ktera tento
podnik provozuje na zdklad¢ zivnostenské opravnéni se sidlem v Mést¢ Touskove.
Pocatek podnikani zakladatelky sahd do roku 2016. V tomto roce podnikatelka
Charvatova oteviela v Mésté Touskové utulnou kavarnu pod jménem Colibri Café.
V této kavarné zékaznici mohli ochutnat domaci zakusky, dorty, cupcakes, polévky,
slané kolace, sendvice nebo tieba kazdodenni poledni menu, a to vSe piimo z rukou
majitelky. Mésto Touskov je obec, ve které zije ptiblizn¢ 2300 obyvatel, tudiz bylo
celkem obtizné ziskat klientelu pro kavarnu s vybornou kavou a s dobrotami
z kvalitnich surovin. V kvétnu roku 2017 se podnikatelce povedl stvofit ten nejsladsi
»dortik — dceru Eleonor. Tento fakt se ovSem stal komplikaci pro jeji podnikéni
a koncem roku 2017 se rozhodla kavarnu zaviit, aby se mohla vénovat své rodiné.
Podnikatelka ovSem nezahalela a hned na zacatku roku 2018 zacala vyrabét dorty
a zdkusky doma, tim obnovila svou vyrobu a vznikl nazev Eli dorty. Do svého
podnikani si podnikatelka Charvatova také piivedla novou spole¢nici, kterd pomaha
zajisStovat chod celého podniku, finance, kvalitu produkti a veskeré dalsi Cinnosti

spojené s podnikanim v tomto oboru.

Podnik Eli dorty se zabyva vyrobou domacich sladkosti, narozeninovych
1 svatebnich dortli, cupcakes, zakuskl, vanocniho cukrovi. Podnik je schopen zajistit
také sladké rauty naptiklad na svatbu nebo na jakoukoliv jinou zvlastni ptileZitost. Nové
se firma snazi stat dodavatelem dortikti do riznych kavaren v Plzeniském kraji. Jeden
z odbeératell je cukrarna v Mésté Touskove, ktera ma dlouholetou tradici a je zdkazniky
dosti navs§tévovana. Jako uplnou novinku Ize uvést skoleni, workshopy a kurzy, které
podnik pofada ve své nové provozovné a vyrobné¢ v Mést¢ Touskové nejen pro

zamestnance, ale hlavné pro vefejnost.

28



Co o sobé rika podnik?

,Eli Dorty vznikly po zkuSenosti pri vyrobé domdcich dezertii v nasi malé
kavarné jménem "Colibri Café" K velkéemu, avSak Stastnému prekvapeni se nam
podarilo v loniském roce upéct ten nejsladsi dortik v Zivote. Nase mala Eleonor dala
jméno "Eli Dortum". A nyni se soustiedime pouze na sladké dobroty. Kazdy, kdo ma rad
domdci a poctivé dezerty si u nds vybere. Prejete si dort na miru, ¢i jeden z nasi
nabidky? Kazdy vyrabime s tou nejvetsi peclivosti a laskou. Vybereme na miru i vam

kontaktujte nas. «48

Obrazek 2: Logo podniku Eli dorty

3.2 Marketingova situacni analyza podniku Eli dorty

Pro zjiSténi pozice na trhu zkoumané firmy je nutné zpracovat situacni analyzu.
Dtlezitou soucasti je analyza produktového portfolia provedena metodou Bostonské
matice. Dalsi analyzou je analyza trzni konkurence a analyza pracovniho potencialu,

finan¢ni analyza a analyza marketingovych ¢innosti, které firma provadi.

3.2.1Bostonska (BCG) matice
Nedilnou soucasti situa¢ni analyzy je urceni obchodni pozice na trhu. Dulezitym
krokem pro firmu je urceni pozice na trhu a provadéni trzni pozice svych vyrobkl nebo
sluzeb (portfolia firmy), k cemuz slouzi pravé Bostonskd matice, nazyvana také jako

BCG matice. BCG matice pomaha firmé se rozhodnout, které ¢lanky ze svého portfolia

*® Eli-dorty. Eli-dorty [online]. [cit. 10.01.2019]. Dostupné z: https:/eli-dorty.webnode.cz/
* Martina Charvatova
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do budoucna bude podporovat a které z nich vyradi, jelikoz tyto produkty ¢i sluzby zisk

e e e 5O
uz nepiinaseji nebo dokonce generuji ztratu.

., Bostonska matice pochazi od poradenske firmy Boston Consulting Group (BCG),
odtud takeé jeji nazev BCG matice nebo Bostonska matice. Pouziva se pro hodnoceni
porfolia produktii podniku. Jeji podstatou je hodnoceni jednotlivych produkti, tedy

, o i 1 . : , . , w51
vyrobkii ¢i sluzeb podniku ve dvou dimenzich - mira rustu na trhu a podil na trhu.

Matice je rozdélena na 4 kvadranty, kazdy kvadrant ma specidlni pojmenovani. Nazvy

jednotlivych kvadrantl jsou: Hvézdy, Dojné kravy, Otazniky a Hladovi (Bidni) psi.

Hvézdy (vysoka atraktivita trhu, vysoky trzni podil)

Hvézdy jsou produkty ¢i sluzby s vysokym podilem na rychle rostoucim trhu.
Casto je u t&chto produktii potfeba zna¢nych investic k financovani rychlého riistu. Riist

hvézd se nakonec se zpomaluje a stavaji se z nich produkty dojné kravy.

Dojné kravy (nizka atraktivita, nizky trzni podil)

V tomto kvadrantu se jedna o produkty ¢i sluzby s vysokym podilem na pomalu
rostoucim trhu. Jedna se o zavedené a uspé&$né Clanky portfolia firmy, které k udrzeni
své pozice nepotiebuji vysoké investice. Diky tomu dojné kravy vynaseji penize, ze

kterych pak firma podporuje ostatni ¢lanky portfolia, jeZ investice potiebuji.

Otazniky (vysoka atraktivita, vysoky trzni podil)

Cast portfolia podniku s nizkym podilem na rychle rostoucim trhu. Otazniky
Casto potiebuji zna¢nou finan¢ni podporu k udrzeni svého podilu. Podnik musi nad
témito produkty premyslet a rozhodnout se, jaké preménit ve hvézdy a jaké vytadit ze

svého portfolia.

Hladovi (Bidni) psi (nizka atraktivita, nizky trzni podil)

Bidni psi jsou produkty ¢i sluzby, které jsou schopny vydélavat dostatek penéz

na jejich udrZeni, ale neslibuji velké V}’/nosy.52

0 ZURKOVA, H. Planovéni a kontrola — kli¢ k tispéchu. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1844-6.
s. 31
L Matice BCG (Bostonska matice). ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2019,
03.04.2018 [cit. 30.01.2019]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/matice-bcg
2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha : Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 101.
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Obrdzek 3: Bostonskd matice podniku Eli dorty

+ HVEZDY OTAZNIKY

Vysoky

Rust trhu
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Nizky @

DOJNE KRAVY BIDNI (hladovi) PSI

A

Nizky Rust trhu Vysoky

Produkty A = Dorty na zakazku + svatby (sladké bary, svatebni dorty, ...)
Produkty B = Vyroba zakuskl pro cukrarnu

Produkty C = Low Carb (nizkosacharidové) produkty

Produkty D = Cupcakes

Produkty E = Sladké chleby

Produkty F = Klasické zakusky (Vétrniky, Spicky, ...)

Pro ptibliZeni a zachyceni portfolia podniku Eli dorty, byla vytvofena Bostonska
matice, kterd zachycuje kompletni ptehled nabizenych produktl této firmy. Jak je ze
schématu patrné nejpodstatnéjSimi produkty pro firmu jsou dorty na zakdzku, svatebni

zakazky, zakusky dodavané do cukrarny, ale také cupcakes.

V portfoliu podniku jsou také produkty, které nejsou tak uspésné jako vyse
vyjmenované. Takovymi vyrobky jsou klasické zakusky, které jsou na vyrobu velice
pracné a nakladné a firma se timto druhem cukrafiny nechce ani moc zabyvat, jelikoZ si
chce drzet moderni pojeti cukrafiny. Dal$im netispéSnym produktem jsou sladké chleby,

které nejsou zakazniky moc vyhledavany.

%3 Vlastni zpracovéni.
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Mezi novinky portfolia podniku Eli dorty patii low carb neboli nizkosacharidové
produkty, které podnik zkousi uvadét na trh a zatim netusi, zda se tento druh sladkosti
setkd u zakaznikli s uspéchem ¢i nikoliv. Tato novinka stoji firmu spoustu energie

o 24

vyladéni chuti a zachovani nizké hladiny cukru.

3.2.2 Analyza trzni konkurence

Podnik Eli dorty ptisobi piedevsim ve Mésté Touskove a jeho blizkém okoli. Jak
je jiz uvedeno vyse, M. TouSkov ma pfiblizné 2300 (se spadovymi okolnimi obcemi
ptiblizn¢ 5000) obyvatel a tudiz neni cilovy trh podniku pfili§ objemny. Pomoci
marketingovych c¢innosti podniku, pfedevSim socialnich siti a dobré povésti se
podvédomi o podniku stéle §ifi, tim padem cilovy trh stile roste a pocet potencionalnich

zakazniki nelze presné vycislit.

V analyze konkurence byli zachyceni konkuren¢ni podniky pro podnik Eli dorty,
které se nachazeji pfimo v Mé&sté Touskoveé nebo v jeho blizkém okoli — do 10ti km.
V této oblasti podnik mé nékolik malych konkurentl v prodeji drobnych zakuskd, ale co
se ty¢e vyroby dortl na zakézku a sladkych rautl, tak v okoli Mésta Touskova zadny

takovy podnik nenajdeme.

Konkurenéni prostiedi pro podnik Eli dorty tvofi:
Lahidky Kadlecovi

Tato firma s dlouholetou tradici, oteviela pfed nékolika lety v M. Touskové
prodejnu. Nabizi zde své vlastni vyrobky v podobé lahtidek, hotovych jidel
a doplitkového sortimentu. V ramci tohoto sortimentu zde nabizi i fadu zakusku, které si
nechdvaji dovéazet od externi firmy, a jednd se pouze o klasické zakusky, jako jsou

Spicky, vénecky, puncové dorty a dalsi.

Cukrarna Mésto TousSkov

Jak je jiz uvedeno vyse, tato cukrarna je jednim z odbératel zdkuskl pro podnik
Eli dorty. Cukréarna vSak odebird zadkusky 1 od jinych externich dodavatelii nez je podnik
Eli dorty. V tomto podniku tim padem vybrany podnik ,,bojuje” hned s né¢kolika

konkuren¢nimi formami.
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Potraviny Kucera

Tato prodejna také prodava klasické zakusky pouze jako doplikovy sortiment.
Z tohoto divodu Potraviny Kucera stejné jako Lahtidky Kadlecovi nejsou znacnou

hrozbou pro podnik Eli dorty.

Fyzické osoby provozujici cukrarskou ¢innosti bez Zivnostenského opravnéni

Znacnou konkurenci pro podnik Eli dorty pfedstavuji osoby, které pecou dorty
a rizné sladkosti doma v ramci pfivydélku. Vzhledem k provozovani ¢innosti téchto

osob neoficialni cestou, nelze vy¢islit a odhadnout rozsah téchto aktivit konkurence.

Firmy zabyvajici se svatebnimi a narozeninovymi sladkymi rauty

Jako konkurenci pro Eli dorty lze povazovat i veskeré firmy, které dodavaji
narozeninové nebo svatebni dorty, popfipadé celé rauty na tyto akce. Tyto firmy jsou
natolik specializované, ze jsou vyhledavany klienty ve velkém regionu. Mezi
konkurenty do této skupiny bych zahrnula veskeré firmy nebo podniky, provozujici tuto

¢innost na Plzenisku.

3.2.3 Analyza pracovniho potencialu

Podnik Eli dorty disponuje momentalné 3 zamé&stnanci, ktefi jsou u firmy vedeni
na dohodu o pracovni ¢innosti. Zaroven se na vyrobé podniku podili 1 zakladatelka a jeji
spolecnice. Podnik planuje od mésice zaii 2019 zaméstnat dalsi osobu, a to na hlavni
pracovni pomér, coZ pro firmu znamenda navySeni mzdovych nakladi. Podnik Eli dorty
se stale rozviji a roste a to samoziejm¢& vede i k rlstu poctu zaméstnancl. Pocet
budoucich zaméstnancii je vSak tézko predvidatelny. Tento pocet se bude vyvijet
v zavislosti na celkovém rastu podniku. Rist mize byt plynuly rovnomérny nebo

naopak skokovy, a to v ptipadé zvyseni poctu zakazek, odbérnych kavaren / cukraren.
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3.2.4Finanéni analyza

Dulezitym bodem pro situacni analyzu podniku jsou finance. Podnik Eli dorty,
jako kazdy jiny podnik nebo firma, vede své ucetnictvi a operuje se svymi vynosy
a néklady. Vybranému podniku vede ucetnictvi externi ucetni a podnik neni platcem

DPH.

Tabulka 1: Naklady a vynosy podniku Eli dorty v K&*

Naklady Vynosy
Suroviny 105 000 | Trzby z prodeje 1 000 000
Mzdové naklady 280 000
Najemné + Energie 70 000
Marketing (reklama, propagace) 18 000
Pohonné hmoty 35000
Telefon 6 000
Drobny hmotny majetek 25 000
Ostatni material, rezie 30 000
Osobni spotieba 240 000
Ostatni naklady 80 000
CELKEM NAKLADY 889 000 | CELKEM VYNOSY 1 000 000

V soucasné dobé podnik nema zadné zadluzeni v podobé ¢erpaného uvéru nebo
pujcky, leasingu a tak podobné. Nejvétsi nakladovou polozkou jsou mzdové naklady,
které firma vynakladda na své zaméstnance a externi icetni. Dal§im finan¢nim zatizenim
je osobni spotieba majitelky a jeji spolecnice. S témito ndklady lze vSak podle potieby
a situace podniku takika libovolné pohybovat. Polozka drobného hmotného majetku
zahrnuje nakup drobnych cukrarenskych piistroji, pomicek a kuchynského naradi.
Ostatni naklady ptedstavuji odvody ze zdravotniho a socialniho pojisténi, poplatky

bankovnich U¢th a ostatni poplatky.

Z tabulky 1 je zfeyjmé, Ze podnik by mél vykazovat na konci ucetniho obdobi
roku 2019 kladny zisk ve vysi 111 000 K¢&. Tento zisk podnik mize vyuZit na sviij dalsi
budouci rozvoj, naptiklad formou reklamy, leasingu na firemni automobil — rozvoz
zbozi, ndkup modernéjsi technologie, na dalsi vzdélavani zaméstnanct — specialni kurzy

a dalsi.

% Vlastni zpracovéni; predpokladané udaje za obdobi roku 2019
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3.2.5 Analyza marketingovych ¢innosti podniku

Pro své podnikéni podnik vyuziva uréité marketingové cinnosti, kterymi se
opakovan¢ snazi oslovit své stalé nebo potencionalni zdkazniky. Ve firmach je na
marketing kladen ¢im dal tim vétsi diraz a marketingové Cinnosti mohou piedstavovat

1 konkuren¢ni vyhodu podniku.

Podnik Eli dorty provadi tyto marketingové ¢innosti:
Letacky
Podnik vyuziva letaCkového podbizeni zékazniki, které rozdava na food

marketech, eventech, svatebnich veletrzich a snazi se touto cestou rozdavat informace

o podniku a pobidnout tak zdkazniky k opakovanému nakupu.

Facebookovy profil

Na Faceeboku ma podnik Eli dorty vlastni profil a je zde velice aktivni. Na
tomto profilu podnik zverejiuje fotografie svych produktii, organizuje zde riizné aukce
o produkty a komunikuje tak se svymi zdkazniky, ktefi touto cestou mohou nabrat
inspiraci na objednavku svého dortu nebo jakékoli sladkosti. Podnik zde také vyuziva
formu placenych sponzorovanych piispévkl, kterymi miize oslovit potenciondlni

zakazniky, ktefi jesté o podniku nevédi.

Instagramovy profil

Podnik vyuZziva také sluzeb socidlni sit¢ Instagram. Na této siti ma také sviyj
vlastni profil, na kterém zvetejniuje ukazky svych produktl, fotky z food market
a z ostatnich akci. Na Instagramovém profilu ma vSak podnik mnohem méné sledujicich

nez na Facebooku, ale miize zde vyuzivat také formu placenych prispévki a propagace.

Webové stranky

Jako posledni marketingovou aktivitu bych rdda zminila webové stranky
www.eli-dorty.webnode.cz, které podnik provozuje. Tyto stranky jsou bohuzel ponékud
nepropracované a nemusi zakaznikovi poskytnout dostatecné informace. Podnik by se
mél zaméfit na propracovani webovych stranek, vice viz kapitola ,, Navrh marketingové

a obchodni politiky “.
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3.2.6 SWOT analyza
Tabulka 2: SWOT analyza podniku Eli dorty *°

Vnitini
faktory

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

S1-Poctivé produkty doméci vyroby

S2-Produkty na miru zakaznikovi

S3-Velka aktivita na Facebookovém
a Instagramovém profilu

S4-Velka ucast na trzich, food
marketech
a dalSich eventech

S5-Organizace Skoleni od zkuSenych
podnikatelti a cukraia (pro verejnost i
zaméstnance)

S6-Velké zakazky na vyrobu
Vanocéniho cukrovi

S7-Jediny podnik ve Mésté Touskove
v tomto oboru

S8-Siroky sortiment
S9-Moderni pojeti cukraiské vyroby

S10-Rodinny piistup k zakaznikovi

W1-Nepropracovanost webovych
stranek

W2-Mala marketingova aktivita
(nedostate¢na propagace podniku a
produkti)

Wa3-Ptedani vyrobkii pouze v Mésté
Touskovée

W4-Dodavani vyrobkt jen do jedné
cukrarny

W5-Neptehlednost nabizenych
produktt

W6-Neznalost online marketingu

Vnéjsi
faktory

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

O1-Vétsi propagace (marketingové
akce)

02-Rozsifeni nabidky sluzeb
a produktl (rozsifeni portfolia)

03-Ug¢ast zaméstnancu na
workshopech a skolenich —
zdokonalovani

O4-VéEtsi zameteni na svatebni rauty

0O5-Rozvoz dorta a sladkosti az do
domu zakaznika

06-Vytvoreni katalogu (piehledu)
narozeninovych dortl, cupcakes
a veSkerych nabizenych produktii

T1-Velka konkurence

T2-Naklady na spravu webovych
stranek

T3-Pokles kvality vyrobki

T4-Mozny rist cen surovin
T5-V¢Etsi marketingova komunikace
konkurence se zékazniky

T6-Mala kapacita lidskych zdroja
podniku pii zvySeni objednavek

T7-Neshody a rozdilné nazory mezi
spole¢nicemi

% Vlastni zpracovéni
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3.2.7 Matice IFE a EFE

Vyhodnoceni SWOT analyzy probéhne pomoci matice IFE — hodnoti interni

pozice organizace a matice EFE — hodnoti externi pozice organizace. Kazdému

Z hodnocenych faktorii je pfifazena vaha od 0 do 1, podle dulezitosti, kde se soucet vah

vzdy rovna 1. Dale je kazdy z faktorti ohodnocen body 1-4, kde 4 ma nejvétsi vyznam.

Hodnoty se pak mezi sebou vyndsobi a sectou se jednotlivé vazené pomery. Ziska se

celkovy vazeny pomér, ktery mize mit nejvyssi hodnotu 4.

Tabulka 3: Matice IFE a EFE podniku Eli dorty *°

Silné stranky (Strenghts) Vaha Znamka | Hodnoceni
S1-Poctivé produkty domaci vyroby 0,15 4 0,60
S2-Produkty na miru zakaznikovi 0,05 3 0,15
S3-Velka aktivita na Facebookovém a Instagramovém profilu 0,10 3 0,30
S4-Velka ucast na trzich, food marketech a dalSich eventech 0,03 2 0,06
S5-Organizace $koleni od zkusenych podnikatelti a cukrait 0,05 2 0,10
S6-Velké zakazky na vyrobu Vanocniho cukrovi 0,10 3 0,30
S7-Jediny podnik ve Mésté Touskové v tomto oboru 0,20 4 0,80
88—§ir0k}'l sortiment produkti 0,07 3 0,21
S9-Moderni pojeti cukrafské vyroby 0,10 4 0,40
S10-Rodinny pfistup k zdkaznikovi 0,15 3 0,45
Celkem 3,37

Slabé stranky (Weaknesses) Vaha Znamka | Hodnoceni
W1-Nepropracovanost webovych stranek 0,20 4 0,80
W2-Mala marketingova aktivita 0,20 3 0,60
W3-Ptedani vyrobkti pouze v Mésté Touskove 0,15 2 0,30
W4-Dodéavani vyrobki jen do jedné cukrarny 0,15 3 0,45
W5-Neptehlednost nabizenych produktd 0,20 4 0,80
W6-Neznalost online marketingu 0,10 2 0,20
Celkem 3,15

PrileZitosti (opportunities) Vaha Znamka | Hodnoceni
O1-Vétsi propagace (marketingové akce) 0,25 4 1,00
02-Rozsiteni nabidky sluzeb a produktt (rozsiteni portfolia) 0,05 1 0,05
03-Ugast zaméstnancti na workshopech a Skolenich 0,10 2 0,20
04-VEtsi zaméteni na svatebni rauty 0,13 3 0,39
0O5-Rozvoz dortu a sladkosti az do domu zakaznika 0,10 2 0,20
06-Vytvoreni katalogu (ptehledu) produkti 0,20 4 0,80
O7-Propracovani webovych stranek 0,17 4 0,68
Celkem 3,32

% Vlastni zpracovéni
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Hrozby (Threats) Vaha Znamka | Hodnoceni

T1-Velka konkurence 0,10 2 0,20
T2-Naklady na spravu webovych stranek 0,15 2 0,30
T3-Pokles kvality vyrobkt 0,15 4 0,60
T4-Mozny rust cen surovin 0,10 3 0,30
T5-Veétsi marketingova komunikace konkurence se zakazniky 0,20 3 0,60
T6-Mala kapacita lidskych zdrojti podniku pfi zvySeni objednavek 0,20 3 0,60
T7-Neshody a rozdilné nazory mezi spolecnicemi 0,10 4 0,40
Celkem 3

3.2.8 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni analyzy SWOT naznacuje, jaké konkrétni kroky by méla firma

podniknout a jakym smérem by se firma méla vydat.

Tabulka 4: Vyhodnoceni pozice firmy®

Silné stranky 3,37

Slabé stranky 3,15

Prilezitosti 3,32 X

Hrozby 3

Firma by méla vyuzivat strategie SO, tj. vyuziti co nejvice silnych stranek

k zuzitkovani nastalych pfileZitosti. Z analyzy je ziejmé, ze jedna z dilezitych piilezitosti

pro firmu je ziskdni vice novych zdkaznikli, propracovani webovych stranek podniku

a vytvoreni piehledného katalogu nebo seznamu nabizenych produktt a sluzeb podniku Eli

dorty.

Podnik Eli dorty by se podle vysledkt matice EFE a IFE méla zaméfit praveé na tyto

jednotlivé kroky, které napomohou tyto ukoly splnit. Splnéni ukoli pro firmu muze

znamenat zvySeni uspe€Snosti firmy a narst poctu spokojenych zakaznikii, coz je pro

kazdou firmu zaddouci a nezbytné.

%" Vlastni zpracovéni
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4 Marketingovy vyzkum

Pro zjisténi kvality produktli a zndmosti zkoumané firmy je nutné ziskat
adekvatni, relevantni informace. Z uvedené¢ho dGvodu bude zpracovan vlastni

marketingovy vyzkum.

Informace jsou po firmu opravdu vzicné, a to hlavné v oblasti
konkurenceschopnosti a dal§iho vyvoje. Informace o konkurenci a zdkaznicich nejvice

Moo v 7 v r v v . .y v - s 58
pfindsi externi data a firma k dosazeni uspéchu potiebuje co nejvice téchto informaci.

Dle Kotlera je marketingovy vyzkum funkce, jez propojuje spotiebitele,
zékazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych pfiilezitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep$i porozuméni

. . 59
marketingovému procesu.

Marketingovy vyzkum spocivda ve specifikaci, shromazdovani, analyze
a interpretaci informaci. Informace, které ziskdme marketingovym vyzkumem,
umoznuji:
- poznat a porozumét trhu, na kterém se firma chyst4 podnikat nebo uz zde

podnika,
- zjistit problémy a hrozby spojené s podnikdnim a identifikovat ptileZitosti na
tomto trhu,

- stanovit marketingové ¢innosti,

- hodnotit vysledky marketingovych &innosti. ®

Marketingovy vyzkum je tak dilezitym oborem, ktery pomaha porozumét trhu
a jejich spotiebiteliim, inspiruje podniky k tvorb& novych a lepsich sluzeb a produktl na
trhu a je skryt v kazdém manazerském rozhodovani. Kazdy podnik, ktery chce na trhu

v P v ’ ’ 1,0 1
uspét, musi umét naslouchat svym zakaznikém. ®

*8 NEVTIPILOVA. D. Marketingovy vyzkum — jeho techniky a faze. Marketing-mix.cz [online]. [cit.
15.02.2019] Dostupné z: http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-
techniky-a-faze-a.html

% KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007, ISBN 978-
80-247-1545-2. s. 406.

% ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace. Praha : VSE, 1998, ISBN 80-7079-394-5.
s. 7.
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4.1 Proces marketingového vyzkumu a plan vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu ma urcité¢ zvlastnosti, které plynou
Z povahy zkoumanych problémti. Marketingovy vyzkum ma obecné dvé hlavni etapy:
1. etapa ptipravy vyzkumu a 2. etapu realizace vyzkumu. V ramci téchto dvou hlavnich

etap se pak odehrava nékolik za sebou nasledujicich krok, které spolu tizce souvisi.®

Ptiprava vyzkumu zahrnuje kroky, které predpokladaji zahajeni realizace vyzkumu.

Jsou to:
1. definovani marketingového problému a cild vyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu,
3. shromazd’ovani informaci,
4. statistické zpracovani a analyza informaci,
5. prezentace vysledkii a prakticka doporuceni.®®

Realizace vyzkumu je podlozen ptipravenym projektem vyzkumu a zahrnuje:

1. shromazdéni informaci - tato faze je ze vSech fazi vyzkumu casové i1 pracovné

24

nejcastéji dochdzi k chybam, které se pak promitnou do vysledkii vyzkumu.
2. Zpracovani a analyzu informaci,

3. prezentaci vysledkd vyzkumu.®*

Piipadné chyby ¢i nedostatky v jednotlivych krocich mohou vést k oslabeni nebo

znehodnoceni vysledk.

8 TAHAL, R. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha : Grada Publishing, 2017. ISBN
978-80-271-0206-8. s. 15.

%2 7BORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace. Praha : VSE, 1998, ISBN 80-7079-394-5.
s. 13.

% FORET, M. Marketingovy prizkum: pozndvime svoje zékazniky. 2. vyd. Brno : BizBooks, 2012, ISBN
978-80-265-0038-4, s. 23.

% ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace. Praha : VSE, 1998, ISBN 80-7079-394-5.
s. 13.
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4.2 Plan marketingového vyzkumu

Formulace cili a problému vyzkumu

Pro kazdou firmu nebo podnik na trhu plati, Zze zakaznik je zivitel kazdé firmy.
Jelikoz je podnik Eli dorty pomérné kratkou dobu na trhu, rozhodla jsem se provést
vyzkum spokojenosti zékaznika. Tento vyzkum podnik jesté nikdy nedélal a tim padem
nema zadnou zpétnou vazbu od zakaznikl. Cilem marketingového vyzkumu je zjistit

miru zakaznické spokojenosti a opakovanou koupi.

Stanoveni informacnich poti'eb

Podnik Eli dorty jesté nikdy zadny prizkum neprovadél, a proto nemame
k dispozici zadna data. Veskera data se budou nové ziskavat od zakaznikl. Kontakty na

jednotlivé zédkazniky bude tfeba vyzadat od podniku.

Vymezeni zakladniho souboru

Zakaznici podniku Eli dorty jsou vétSinou fyzické osoby, které objednéavaji
produkty na rodinné oslavy, svatby, vyro¢i a dalsi. Pfesn¢ na tyto zakazniky bude
vyzkum sméfovan. Oslovovat se tedy budou pouze zakaznici podniku Eli dorty, ktefi
nikdy pro podnik nepracovali nebo snim jakkoliv spolupracovali. Bude se jednat
0 nevycerpavajici Setfeni, charakteru marketingové sondy, které nebude mit
reprezentativni charakter, jelikoZ oslovit veskeré zakazniky, ktefi nc¢kdy provedli
objednéavku u Eli dorty je neredlné, jelikoz si firma nevede databdze zakaznikii. Vyzkum

bude zaméien na zédkazniky, ktefi si objednali produkty v roce 2018.

Metody a techniky sbéru

V ramci vyzkumu bude pouzit kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového
Setfeni. Dotaznik bude zakaznikim poskytnut v elektronické podobé pomoci
internetového serveru Wwww.survio.com. Dotaznik bude zéakaznikiim osobné posilan
prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook a také bude zvefejnén na Facebookovych

strankach Eli dorty.
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Harmonogram praci

listopad 2018 sestaveni planu vyzkumu

prosinec 2018 vytvofeni dotazniku na webovych strankach www.survio.com
unor 2019 zvefejnéni dotazniku na Facebooku podniku Eli dorty

btezen 2019 zpracovani dat

btezen 2019 zpracovani vysledkd dotazniku

Predbézny vyzkum
Jako predvyzkum pro marketingovy vyzkum byla pouzita pilotdz dotazniku.
Ta mne presvédcila o spravnosti dotazniku a diky tomu mohu tvrdit, Ze by respondenti

S vyplnénim dotazniku neméli mit problémy.

4.3 Struktura dotazniku

Dotaznik se sklada ze 13 otazek. Tento pocet otazek byl zvolen, aby dotaznik
nebyl moc dlouhy a zdkaznici byli ochotni dotazovani dokoncit a nezabralo jim moc
Casu. V¢tSina otdzek v dotazniku jsou otdzky uzaviené, 4 otazky mohou byt

polooteviené a dvé otdzky jsou zcela oteviené.

Operacionalizace cile

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit miru zdkaznické spokojenosti a opakovanou

koupi.

— znalost firmy (reference, reklama...)
= Kde jste se poprvé o podniku Eli dorty dozvédél/a?
— mira zdkaznické spokojenosti
- s produkty firmy
= Byla VasSe objednavka podle Vasich predstav?
= (Odpovida, podle Vaseho nazoru, cena vyrobkl podniku Eli dorty
jejich kvalité?
- s profesionalitou personalu
= Jak byste hodnotil/a zkusenost s podnikem Eli dorty na stupnici

od 1 do 57? (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
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— moznost opakované koup¢

= Mate v planu uskutec¢nit dal$i objednavku od holek z Eli dorty?
Typy otazek v dotazniku

a) Uzaviené otazky

Tento typ otazek pifedem nabizi n€¢kolik moznych variant odpovédi, ze kterych
musi respondent jednu nebo vice odpovédi vybrat. Vyhodou je zejména snadné

a rychlé vyplnéni otazky.

b) Oteviené otazky

V otevienych otazkdch nepodavdme respondentovi zadné varianty odpovédi,

muze se tedy vyjadfit svobodné svymi slovy a podle svého uvazeni.®®

c) Polooteviené otazky (né¢kdy uvadéné jako polouzaviené otazky)

Tyto otazky jsou kombinaci obou ptedchozich typt.

4.4 Statistické zpracovani dotazniku a analyza dat

Dotaznik spokojenosti zakazniki podniku Eli dorty byl zvefejnén dne 14. 2.
2019 na Facebookovém profilu podniku Eli dorty. Odpovédi z tohoto Setfeni byly
sbirdny 30 dni, tj. do 16. 3. 2019. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem
51 zakazniki. Pfi zpracovavani vysledki nebyly zadné odpovédi respondentli vytazeny.
Vysledky dotazniku vyhodnotil server www.survio.com a pro zpracovani grafi byl

pouzit software Microsoft Office Excel.

% FORET, M. Marketingovy prizkum: pozndvime svoje zékazniky. 2. vyd. Brno : BizBooks, 2012, ISBN
978-80-265-0038-4, s. 50.
% FORET, M. Marketingovy prizkum: pozndvime svoje zékazniky. 2. vyd. Brno : BizBooks, 2012, ISBN
978-80-265-0038-4, s. 49.

43


http://www.survio.com/

Otéazka €. 1 - Kde jste se poprvé o podniku Eli dorty dozvédél/a? (jedna odpoved’)

¢z Facebooku 25 odpovedi
Z Instagramu 1 odpoveéd’

¢ pomoci letacki 0 odpovedi
doporucenim od jiné osoby 11 odpoveédi

¢ navstivil/a jsem stanek Eli dorty na néjaké akci 2 odpovédi
prostiednictvim Arnie 's bistro 1 odpoved’
jinym zptisobem 11 odpovedi

Graf 1: Kde jste se poprvé o podniku Eli dorty dozvédeél/a?®’

V prvni otdzce dotazniku respondenti vybirali ze sedmi moznych odpovédi.
Zéakaznici se nejéasteji poprvé dozvédéli o podniku Eli dorty z Facebooku. V jedenacti
ptipadech odpovédeéli dotazujici, ze se o podniku dozvédeli jinym zplisobem, nez ktery
je vypsany v moznostech. VSech jedenact zakaznikd do polouzaviené odpovédi uvedlo,

ze se o podniku dozvédéli pomoci byvalé kavarny Colibri Caf€.

Tabulka 5: Kde se poprvé zikaznici o podniku Eli dorty dozvédéli - rozdéleni podle veku®®

Vék Facebook | Instagram | Jina osoba | Stanek Arnie’s Jinak
méné nez 20 let 1 1 2 2 1 -
21 - 40 let 19 - 6 - - 7
41 - 60 let 5 - 3 - - 4
61 a vice let - - - - - -

%" Vlastni zpracovéni
% Vlastni zpracovéni
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Z tabulky vidime, Ze nejvice zékaznikli se dozvéd¢élo o podniku pomoci
Facebooku a to ve véku 21 — 40 let. Instagram oproti Facebooku zaostdva poute
S jednim respondentem a to ve véku mén¢ nez 20 let a stejny pfipad nastal u odpovedi
,»Pomoci Arnie’s bistro®. Myslim si, ze na Instagramovém uctu by podnik mohl

zapracovat, jelikoz je v dnesni dobé¢ velice vyuzivanou socialni siti.

Otézka ¢. 2 - Jaké produkty jste uz od ,,holek* z Eli dorty vyzkousel/a? (vice moznych

odpovédi)
Naked (odhaleny) dort 17 odpovedi
Potahovany dort 7 odpovedi
¢  Cupcakes 28 odpovedi
¢ Vanoc¢ni cukrovi 11 odpovédi
Tartaletky 11 odpoveédi
Jiné 12 odpovédi

Graf 2: Jaké produkty jste uz od ,, holek *“ z Eli dorty vyzkousel/a?®

—— 12

11

17

0 5 10 15 20 25 30

Dotazovani zékaznici podniku Eli dorty nejcastéji nakupuji Cupcakes a Naked

(nepotahované) dorty. V polouzaviené odpovédi respondenti uvedli:

Krtkiv dort 3 odpovédi,
Ovocny dort 2 odpoveédi,
Mrkvovy dort 2 odpovédi,
Tiramisu 1 odpovéd,,

% Vlastni zpracovéni.

45



Panna Cotta 1 odpoved,

Cokorolada 1 odpoveéd,
Cheesecake 1 odpoveéd’,
Vanocka 2 odpoveédi.

Otdzka ¢. 3 - Byla Vase objednavka, popf. ndkup podle VaSich ptedstav? (jedna

odpoveéd)
¢ Ano 49 odpovedi
Ne 2 odpovédi

Graf 3: Byla Vase objedndvka, popr. ndkup podle Vasich predstav? ™

3.9%

Podnik Eli dorty mize byt pySny na své produkty a sluzby, jelikoz 96,1 %
Z dotazovanych zakaznikid byli se svym nakupem spokojeni. Pouze dva zakaznici z 51
dotazovanych nebyli se svou objednavkou spokojeni, a to muz ve véku 21 — 40 let

a zena ve veékové kategorii 41 — 60 let.

Otézka ¢. 4 - Odpovida, podle Vaseho nazoru, cena vyrobkl podniku Eli dorty jejich
kvalité€? (jedna odpovéd’)

¢ Ano 49 odpovedi
Ne 2 odpovédi

"0 Vlastni zpracovéni.
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Graf 4: Odpovida podle Vaseho ndazoru, cena vyrobkii podniku Eli dorty jejich kvaliteé?™

3.9%

U této otazky vidime stejny graf jako u predchozi otazky. Opét 96,1 %
respondentli odpovédélo kladnou odpoveédi, a to, Ze shledavaji cenu produktt Eli dorty
pfimétenou v poméru k jejich kvalité. Odpovéd’ ,,Ne* zvolili 2 respondenti, konkrétné

muz ve véku 21 — 40 let a Zena ve véku 41 — 60 let.

Otazka €. 5 - Jak byste hodnotil/a zkusenost s podnikem Eli dorty na stupnici od 1 do 5?

(1 nejlepsi, 5 nejhorsi)

Tabulka 6: Hodnoceni podniku Eli dorty od respondentii "

Hodnoceni | Pocet odpovédi Procento
1 33 64,7 %
2 9 17,6 %
3 2 3,9 %
4 3 5,9 %
5 4 7,8 %

Hodnoceni spokojenosti respondentii: 1,75

Pata otazka se zaméfila na celkové hodnoceni zkusenosti zakaznikti s podnikem.
Respondenti méli na vybér z péti riiznych hodnot od 1 do 5, kdy je 1 nejlepsi a 5
nejhorsi. Hodnoceni podniku nedopadlo viibec $patné€, respondenti ozndmkovali podnik

hodnotou 1,75.

! Vlastni zpracovéni.
"2 Vlastni zpracovéni.
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Otazka ¢. 6 - Navstévujete pravidelné facebookové stranky podniku a sledujete novinky

a prispevky? (jedna odpoveéd’)

Ano 35 odpoveédi
¢ Ne 16 odpoveédi

Podnik Eli dorty se snazi komunikovat se svymi zédkazniky a sledujicimi pomoci
Facebookové stranky, prostiednictvim které zvetejiiuje fotky svych vytvorenych
produktii, aukce dortikli a zdkusk nebo obcas také soutéze o jejich produkty. Jak jiz
bylo uvedeno vyse, dotaznik spokojenosti zdkaznikli podniku Eli dorty byl zvefejnén
také na tomto Facebookovém profilu. I pfes tyto okolnosti 16 zakaznikli uvedlo, ze
pravidelné tuto strdnku podniku nesleduji. Tento fakt by mél byt impulsem pro Eli dorty
K tomu, aby stranku vytvofili jesté¢ zajimavéjsi a atraktivnéj§i pro své zakazniky

a sledovanost ptispévkll byla co nejvetsi.

U odpovédi ,,Ne* je zajimavé, Ze tuto variantu zvolilo 8 muzi, coZ je vice nez
polovina z celkovych 13 zucastnénych muzi a 8 Zen. Facebookové stranky podniku

pravidelné sleduje 5 muzi a 30 Zen.

Graf 5: Navstévujete pravidelné facebookové stranky podniku a sledujete novinky a

prispévky?™

68.6%

73 Vlastni zpracovéni
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Otazka €. 7 - Mate v planu uskute¢nit dalsi objednavku / nakup od ,,holek z Eli dorty?

(jedna odpovéd)
Urcité ano 22 odpovedi
Nejspis ano 19 odpoveédi
SpiSe ne 2 odpovédi
¢ Urcité ne 1 odpoved
¢ Nevim, zatim jsem nad tim nepfemyslel/a 7 odpovédi

Graf 6: Mdte v planu uskutecnit dalsi objednavku / ndkup od ,, holek* z Eli dorty?™

]
[R]

20 19

[S]

Sedma otazka byla zaméfena na opakovany nakup. Cilem bylo zjistit, zda
respondenti uvazuji o opakované koupi u podniku Eli dorty. Respondenti mohli zvolit
pouze jednu odpovéd z péti moznosti. 80,4% zdkaznik jsou zcela nebo Castecné

rozhodnuti o dal§im nékupu u této firmy.

Z hlediska pohlavi byly odpovédi celkem vyvazené. Odpovéd ,urc¢it¢ ano*
zvolilo 6 muzi z celkového poctu 13 muzii a 16 Zen, ,,nejspis ano* zvolili 2 muzi a 17
zen, ,,spiSe ne* odpoveédél 1 muz a 1 Zena, ,,urcit€¢ ne“ zvolil odpovéd’ muz ve véku
21 — 40 let a variantu ,,zatim jsem nad opakovanym nakupem neptemyslel/a“ vybrali

3 muzi a 4 Zeny.
Otazka ¢. 8 - Objednavate si dorty a ostatni sladkosti i od jinych firem? (jedna odpovéd’)

Ne, nakupuji pouze od Eli dorty 27 odpovedi
¢ Ano, nakupuji od firmy: 24 odpovedi

" Vlastni zpracovéni
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Graf 7: Objednavate si dorty a ostatni sladkosti i od jinych firem?™

52.9%

Otazka ¢. 8 méla za kol zjistit, zda dotazovani zdkaznici jsou vérni sladkostem
z podniku Eli dorty, nebo zda vyuZivaji sluzeb i1 jinych firem. Vice jak polovina
zakaznikd uvedla, Ze nakupuji produkty pouze a jen od ,,holek* z Eli dorty. Zbylych 24
zakaznikd uvedlo, ze nakupuji i u jinych firem. V polooteviené odpovédi ,,Ano,

nakupuji od firmy:* respondenti odpovédéli témito moznostmi:

Nakupuji vSude, kde mohu 4 odpovédi,
Cukrarna Ivany DolejSové Mésto Touskov 2 odpovédi,
Dorty ze Lhuty 2 odpovédi,
Pekarstvi Malinova, s. r. o. 4 odpovédi,
CrossCafe 2 odpovedi,
Isis 2 odpovedi,
Pecu si sdm / sama 1 odpoved’,
Soukromé osoba 3 odpovédi,
Celé dorty nenakupuji nikde 2 odpovédi,
Cukrarna v Plzni 2 odpovedi.

Otézka €. 9 - Je néco co Vam na podniku Eli dorty vadi nebo nevyhovuje? (napiste)

Vsech 51 respondenti jsou s podnikem Eli dorty naprosto spokojeni a neni nic,

s ¢im by zékaznici byli nespokojeni.

" Vlastni zpracovéni.
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Otazka €. 10 - Je n&jaky produkt nebo sluzba, kterd Vam v nabidce podniku chybi?
(napiste)

45 respondentt uvedlo, Ze jim V nabidce podniku nic neschazi, 3 respondenti —
dva muzi a jedna Zena uvedli, ze jim chybi kamenna prodejna nebo kavarna jako bylo
Colibri Café. Muz ve véku 21 — 40 let uvedl, Ze by chtél vice bezlepkovych produkti

a zena ve veékové kategorii 41 — 60 let by si pfala raw produkty.
Otazka €. 11 - Jakého jste pohlavi?

¢ Zena 38 odpoveédi
Muz 13 odpovédi

Graf 8: Jakého jste pohlavi?™

V jedenacté otdzce se potvrdilo, ze se dotaznikového Setfeni se zucastnilo
celkem 51 respondentli, konkrétné 38 Zen a 13 muzi. Vice Zen neZ muzl se mohlo
oc¢ekavat, jelikoz objednavani dortl a sladkych rautl byva v rodinach vétSinou starost

v

zen.

Otézka €. 12 - Do jaké vékové kategorie pattite?

méné nez 20 let
2140 let
¢ 41-60let

3 61 a vice let

’® Vlastni zpracovéni.
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Graf 9: Do jaké vékové kategorie patrite?”’

Cilem ptfedposledni otdzky bylo urceni vékové kategorie, do které nasi zakaznici
patii. Nejvice dotazovanych bylo ve vékové kategorii od 21 do 40 let. Naopak

dotaznikového Setfeni se nezucastnil zadny respondent ve véku 61 a vice let.

Tabulka 7: Respondenti podle pohlavi a véku'®

Vék Muzi | Zeny
mén¢ nez 20 let 1 3
21 - 40 let 9 27
41 - 60 let 3 8
61 a vice let 0 0

" Vlastni zpracovéni
"8 Vlastni zpracovéni
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Otézka €. 13 - Jaké je Vase misto bydliste?

Mésto Touskov
¢ Bydlim do 10ti km od Mésta Touskova
Plzen

¢ Jiné
Graf 10: Jaké je Vase misto bydlisté?"

28

9 11

I 3
L

Na zavér dotazovani byla poloZena otdzka na misto bydlisté¢ respondentl. Pro
podnik je dulezité védet, odkud jsou jeho zdkaznici a diky tomu muze pak zvazovat
nabidku dal$ich sluzeb, jako je naptiklad rozvoz dortti az do domu zékaznika. Nejvice
zakazniku, ktefi se zG€astnili Setfeni, jsou z Mésta Touskova, kde ma podnik Eli dorty
svou provozovnu a vyrobnu. Druhou nejcetnéjsi odpovédi na misto bydlisté bylo mésto

Plzen. U varianty odpovédi ,,Jiné*, se objevily tyto odpovédi:

obec Pernarec 1 odpoved,
obec Kazn¢jov 1 odpoved’,
obec Pniovany 1 odpoved.

" Vlastni zpracovéni.
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5 Navrh marketingové a obchodni politiky

Na zédkladé provedenych analyz a marketingového vyzkumu jsou vytvofeny
konkrétni navrhy pro podnik Eli dorty v jeho marketingové a obchodni politice. Myslim
si, ze podnik by mohl na téchto krocich zapracovat a ziskat tak nové zékazniky nebo se

alespon dostat vice do jejich podvédomi.

Jak jiz bylo uvedeno vySe firma by méla vyuzivat strategie SO, tj. vyuziti co
nejvice silnych stranek k zuzitkovani nastalych prilezitosti. Z analyzy je zifejmé, ze jedna
z dilezitych pfilezitosti pro firmu je ziskdni vice novych zakaznikli, propracovani
webovych stranek podniku a vytvoreni piehledného katalogu nebo seznamu nabizenych

produktt a sluzeb podniku Eli dorty.

Navrh cile podniku: ,,Podnik Eli dorty, chce zvysit objem své celkové produkce
do konce roku 2020 a to 0 40 %, konkrétné zvysit pocet zakazek zakuskt dodavanych
do cukraren, dortd na miru a predev§im zvySeni zakazek dodavanych na svatebni rauty

a dorty po celé ¢eské republice v podobé 15 — 20 svatebnich zakazek za rok.*

Marketingovou strategii podniku navrhuji v podobé charakteru rozvoje firmy.

Z pohledu marketingového mixu navrhuji tyto strategie a taktity:

K produktim podniku doplnit doprovodné sluzby — dovoz dortu az do domu

zakaznika, k dortim moznost objednani a dovoz svicek a dekorace na oslavy.

- Co se tyCe ceny, podle mého nazoru, by podnik mohl udélat vérnostni program,
ve kterém by zéakaznik mél bonus za opakovany nakup (napt. kazda Sesta
objednavka se slevou nebo s neplacenymi dopliikovymi sluzbami — dovoz

objednavky zdarma).

- Zpohledu komunikace je urcité zapotiebi zapracovat na reklamé v offline, ale
hlavné v online marketingu, ktera pomtize oslovit potencionalni zékazniky a tim

padem se miiZze naplnit cil podniku zvySeni objemu produkce.

- Poslednim prvkem z marketingového mixu je distribuce. Podnik by se urcité
mél zaméfit na rozSifeni prodejnich mist svych produktti, konkrétné dodavani
zakuskl do vice cukraren a kavaren. Diky tomuto kroku se opét muze rozsifit
pocet potenciondlnich zdkaznikli a nastane tak moZnost zvySeni objemu

produkce.
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Na zikladé stanoveni marketingové strategie a cile podniku navrhuji tyto kroky:
Instagram

Z marketingového vyzkumu bylo zjisténo, Ze pouze jeden respondent se poprvé
dozvédél o podniku Eli dorty na Instagramu. Podle mého nazoru je to velka Skoda,
jelikoz v dne$ni dobé mnoho lidi vyuziva Instagram mnohem vice nez socialni sit’
Facebook. Na této socialni siti se objevuje ¢im dal vice influencerti a vlivnych lidi
s velkym mnozstvim sledujicich, ktefi v ramci spoluprace, propaguji urcité znacky,
zbozi a dalsi. Myslim si, Ze touto cestou by se podnik Eli dorty mohl zna¢né zviditelnit
a domluvit spolupraci by pro podnik znamenalo osloveni a stovky az desetitisice

potenciondlnich zdkazniki.

Tento zplisob online marketingu je v dneSni dob¢€ velice moderni a vyuziva ho
¢im dal tim vice firem. Finanéné mliZe byt tato reklama narocnd, protoze lidé, kteti maji
dostateény vliv s desitkami tisic sledujicich, si peclivé vybiraji firmy, které budou
propagovat a Casto si kladou vysoké naroky na tuto spolupraci. Ale podle mého nazoru

to za osloveni tak velkého poctu zdkazniki stoji.

Seznam.cz

Dalsim doporuc¢enim pro firmu je vyuziti webového portalu Seznam.cz. Tento
portal nabizi firmam adresaf firmy.cz, ve kterém si podnik muize zalozit svij profil
a stane se soucasti databaze firem a vyhledavani pro zédkazniky je mnohem jednodussi.
Firma si nastavi region a obor, ve kterém piisobi a pfes tento katalog mohou zékaznici

firmu oslovit, anebo rovnou poslat poptavku.

Portal Seznam.cz také nabizi sluzbu Sklik.cz. Je to forma online reklamy, ve
které je firma vidét ve vyhleddvani Seznam.cz a plati az za pfivedené navstévniky. To
znamena, ze firma neplati za zobrazeni reklamy, ale aZ za ¢lovéka, ktery se proklikne na
webové stranky podniku. Firma si sama nastavi, kolik chce kazdy den investovat
a kraj nebo mésta, ve kterém se ma reklama zobrazovat. Reklama se zobrazuje také na
nejctengjSich portalech, jako jsou Sport.cz, Prozeny.cz, iDnes.cz a dal$i nebo u ¢lankda,
které souvisi s pfedmétem podnikéni (v pfipadé podniku Eli dorty, to budou ¢lanky

spojené s cukrafinou). Zakladem podniku pro tuto reklamu je mit velice dobie
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propracované webové stranky. Kdyz uz se zdkaznik na webové stranky proklikne, musi

byt pro n&j prehledné a také podat veskeré potiebné informace.®

Webové stranky

Jak je jiz uvedeno vysSe, podnik Eli dorty ma nedostatecné propracované
webové stranky. Podnik by se m¢l na tuto problematiku zaméfit a vytvofit tak snadny
a prehledny web pro své zdkazniky s pfehledem nabizenych produkti a sluzeb
a cenikem. Firma si bud’ webové stranky muze vytvorit sama, nebo najmout specialisty,
kteti za pomérn¢ vysokou uplatu vytvoii funkéni designovy web. Zalezi na podniku,

kolik do webovych stranek chce investovat.

Youtube kanal

., Youtube je nejveétsi internetovy Server pro sdileni videosouborii. YouTube
povoluje svym uzivateliim nahrat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet a komentovat. Na
YouTube jsou dostupné videoklipy, TV klipy, hudebni videa, trailery k filmim a dalsi

Jjako napriklad video-blogy, kratka origindlni videa, nebo vzdéldavaci videa. «81

Dal$im krokem v online marketingu by mohlo byt zalozeni youtube kanalu,
ktery by pro firmu znamenal nulové finanéni ndklady. Diky tomuto kanalu by
podnikatelka mohla ziskat své sledujici a fanousky, kteti budou sledovat jeji videa
a nasledné tfeba také objednavat jeji produkty. Na tomto profilu by podnik mohl
zvefejiiovat sva videa s jednoduchymi recepty pro doméci peceni, jako jsou napiiklad

babovky, jednoduché dezerty a dalsi.

Blog

V navaznosti na youtube kanal by si podnik mohl ztidit blog, kde by zvetejiioval
své jednoduché recepty na domadci peceni stejné¢ jako na youtube. Blog bych urcité
zalozila, a to z dlivodu vyhledavani v prohliZze¢ich. Pfi vyhledavani v prohliZe¢i jako je
Google, Seznam a dalSi, se nejprve totiz zobrazuji €lanky a pfispévky spojené
s vyhledavanym slovem nebo slovnim spojenim a poté az videa a ostatni stranky. Tudiz
kdyZz by potenciondlni zdkaznik hledal naptiklad recept na babovku, zada do
vyhledavani babovka a nejprve by se zobrazil recept na blogu a z této stranky by bylo

mozné se prokliknout na video s postupem peceni na youtube.

% Reklama  Seznam.cz  Sklik  [online]. 1996  [cit.  12.06.2019].  Dostupné  z:
http://www.seznam.cz/reklama/cz/obsahovy-web/sluzba-sklik
81 YouTube — Wikipedie. [online]. [cit. 12.06.2019]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/YouTube
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Firemni automobil

V dnes$ni dobé firmy casto vlastni firemni automobily. Myslim si, ze i podniku
Eli dorty by mohl byt tento typ outdoorové reklamy k uzitku. Firma by tak mohla
poskytovat sluzbu rozvoz dorti az do domu zakaznika a pomoci loga na automobilu, by
se opét mohla zviditelnit a zdroveil firemni automobil vypadd reprezentativné
a profesionalné. Myslim si, Ze by se pro podnik pfevoz dorttli, sladkych rauti a stanku
na ruzné akce zjednodusil. Automobil by firma mohla vyuzit zaroven i jako reklamu se
svym logem napiiklad na rtznych festivalech a venkovnich akcich, kde by auto
postavila ke svému stanku a sladky cupcake, ktery tvoii logo podniku, nikdo

nepiehlédne.

ZvySeni poctu cukraren a kavaren

Zakladem uspéchu pro podnik Eli dorty by bylo podle mého nézoru zvySeni
poctu stalych odbératelit v podobé cukraren a kavaren. Pro firmu by to znamenalo
pravidelné odebirani produkti a pravidelné ptijmy. Majitelka podniku by se tedy mohla

vice zacilit na objizdéni kavaren / cukraren a mé¢la by zkusit ziskat nové kontakty.

Provozovani kamenné prodejny / kavarny

Jak vyplynulo z marketingového vyzkumu, nékolik zakaznikti by si pialo
kamennou prodejnu podniku nebo kavarnu, kde by bylo moZzné dorty zakoupit
a zéarovein zde posedct. Majitelka podniku uz takovou kavarnu méla, kterd byla
»predskokanem® pro podnik Eli dorty. Myslim si, Ze provozovani takové kavarny
s produkty, které podnikatelka nabizi ve svém portfoliu, by se mohlo setkat s ispéchem
ve vétSim mésté, neZ je Mésto TouSkov. Jako ndvrh davam otevieni kavarny a zaroven
vyrobny v Plzni, kde by si ur€ité tento podnik naSel své navstévniky mnohem snadnéji

nez v M. Touskové.

Otevieni prodejniho okénka

V ramci interview se zakladatelkou podniku jsem se dozvédéla, Ze si podnik
,pohrava“ s myslenkou otevieni prodejniho okénka ze své vyrobny. V tomto okénku by
zakaznici méli moznost zakoupit dortiky, cupcakes a sladkosti vSeho druhu spolecné
s kavou s sebou. Podle mého ndzoru je to skvély napad a urcit€¢ bych podniku
doporucila tento napad realizovat. Vyrobna podniku se totiz nachazi v Mésté Touskove

------

do svého zaméstnani nebo skoly autobusem. Podle mého nézoru by nemélo vyznam mit
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okénko oteviené cely den, ale zvolila bych ¢asy pro oteviraci dobu, ve kterych je pohyb
obyvatel po M. Touskové nejvétsi. To znamend urcité v rannim hodinéach, nez obyvatelé
odjedou do prace a poté v odpolednich / podveCernich hodinach, kdy se lidé vraci
Z prace. Myslim si, ze tento koncept prodejniho okénka by uvitalo spousty milovniki
dobré kavy a sladkosti. Pro firmu by toto okénko neznamenalo velké finanéni vydaje,

jelikoz by bylo v ramci vyrobny, ve které podnik jiz ptisobi.
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Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo na zdkladé¢ marketingového vyzkumu navrhnout
konkrétni marketingové a obchodni aktivity pro podnik Eli dorty, které pomohou zvysit
povédomi o podniku, podpotit tak zaroven prodej jejich vyrobki a sluzeb a vylepsit

kvalitu marketingovych krokt podniku.

Prvni cCast préace, teoreticka, byla zaméfena na marketingové planovani
a marketing management, ve které byli popsany vybrané aspekty dané problematiky. Na
zacatku této casti bylo mozné zjistit zakladni informace o déleni podnika podle velikosti
a také zakladni pojmy v rodinném podnikani. StéZzejni dokument marketingového
planovani malych a stfednich podniki je marketingovy plan, ktery byl v teorii také
popsan véetné¢ veskerych nalezitosti tohoto dokumentu. Podkapitola marketing
management obsahuje vydefinovani tohoto terminu, jeho ndstroje a ¢innosti vcetné
marketingového mixu. VétSinu prace tvorila prakticka ¢ast, ve které bylo seznameni
s podnikem Eli dorty, jeho situacni analyza a nejdulezitéjsi ¢ast marketingovy vyzkum
vV podobé dotaznikového Setfeni — dotaznik spokojenosti zakaznikii podniku Eli dorty.
Na zavér prace byl zpracovan konkrétni ndvrh marketingovych a obchodnich aktivit a je
uz jen na majitelce podniku, zda tento navrh vyuziji a aplikuji do praxe a chodu

podnikani.

Ptinos bakalarské prace pro podnik Eli dorty je pozitivni. Velkym piinosem pro
firmu byl marketingovy vyzkum v podobé dotazniku. Firma nikdy piedtim zadny
marketingovy vyzkum neprovadéla, a tudiz byla majitelka nadSena, Ze tento vyzkum
nékdo uskutecni a ona bude mit k dispozici zpétnou vazbu od svych zakaznikd. DalSim
kladem jsou navrhy marketingové a obchodni aktivity, které podnik muze vyuzit,
a které jsou  vytvofeny pfimo na miru na  zakladé  analyz
a vyzkumu. Véfim, ze podnik Eli dorty bude stale rozvijet a zdokonalovat své
podnikéani, napliiovat své cile pomoci marketingovych krok a pocet zaméstnancl

a vySe dosazeného zisku stale poroste
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Priloha ¢. 1: Ukazka produkti podniku Eli dorty

020, DORT 707
OVOCNY )027 707
JAHODOYY JORT 70

KRABICE 157
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Priloha €. 2: Dotaznik

Dotaznik
,»Dotaznik spokojenosti zékaznikti podniku Eli dorty*
Vazeni zakaznici,

jsem studentkou Vysoké skoly evropskych a regionalnich studii v P¥ibrami a timto bych
Vas chtéla pozadat o chvili Vaseho Casu na vyplnéni néasledujiciho dotazniku, ktery mi
pomiize ke zpracovani bakaléaifské prace. Pomoci dotazniku chceme zjistit, jak jste
spokojeni s produkty a sluzbami podniku Eli dorty a na zékladé vysledkl piipadné
nedostatky napravit. Vas nazor je pro nas dulezity! Dotaznik je anonymni a bude slouzit

pouze pro interni ti€ely podniku.

Dé&kuji za Vas Cas a spolupraci Adéla Prochdzkova, DiS.

1. Kde jste se poprvé o podniku Eli dorty dozvédél/a? (jedna odpoveéd)

o z Facebooku

o z Instagramu

o pomoci letackl

o doporucenim od jiné osoby

o navstivil/a jsem stanek Eli dorty na néjaké akci (trh, veletrh,
foodmarket,...)

o prostiednictvim Arnie’s bistro, které sladkosti z Eli dorty prodava

o jinym zpusobem:

2. Jaké produkty jste uz od ,,holek* z Eli dorty vyzkousSel/a? (vice moznych
odpovédi)

o naked (odhaleny) dort
o potahovany dort

o cupcakes

o vanocni cukrovi

o tartaletky

o jiné:
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3. Byla Vase objednavka podle Vasich ptedstav? (jedna odpovéd’)
o ano
o nhe
4. Odpovida, podle Vaseho nazoru, cena vyrobka podniku Eli dorty jejich kvalite?
(jedna odpovéd)
o ano
o nhe
5. Jak byste hodnotil/a zkusenost s podnikem Eli dorty na stupnici od 1 do 57 (1
nejlepsi, 5 nejhorsi) — (jedna odpovéd’)
1 2 3 4 5 (zakrouZkujte)
6. Navstévujete pravidelné facebookové stranky podniku a sledujete novinky
a prispévky? (jedna odpovéd’)
o ano
o ne
7. Mate v planu uskutecnit dalsi objednavku od holek z Eli dorty? (jedna odpovéd)

o uréité ano

o

nejspis ano

o

spise ne

ur¢ité ne

o

o nevim, zatim jsem nad tim nepiemyslel/a

8. Objednavate si dorty a ostatni sladkosti 1 od jinych firem? (jedna odpoveéd’)

o ano, od firmy

o ne, nakupuji pouze od Eli dorty

9. Je néco co Vam na podniku Eli dorty vadi nebo nevyhovuje? (napiste)
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10. Je néjaky produkt nebo sluzba, kterd Vam v nabidce podniku chybi? (napiste)

11. Jakého jste pohlavi? (jedna odpovéd’)

O Zena

o muz

12. Do jaké vékové kategorie patiite? (jedna odpoveéd’)

o méné nez 20 let
o 21-40 let
o 41-60 let

o 61 avice let
13. Jaké je VaSe misto bydlisté? (jedna odpoved)
o Mésto Touskov
o bydlim do 10ti km od M. Touskova
o Plzeil

o jiné:
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