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UvVoD

Téma ,,Aplikace marketingovych zasad ve vybraném pekafstvi® jsem si zvolila proto,
nebot’ 1 v pekafstvi je dilezity marketing. V pekaistvi dochazi k pfimému styku
zékaznikli se zaméstnanci, a proto je zde velmi dilezita kvalitni komunikace
a spravné chovani zaméstnanct k zakaznikim. Stim souvisi spravné skladovani
a umisténi produkti na prodejné. Druhym divodem bylo nahlédnuti pfimo do vyrobny
a timto zpisobem se dozvédét blizsi informace o vyrob€, nebot samotna vyroba
produktii musi spliovat pfisné hygienické normy. Také m¢e zajimalo, jakym zplisobem
vlastné funguje cely systém od vyroby produktl az k jejich samotnému prodeji. Pekéarnu
jsem si vybrala také z toho divodu, ze je to specificky druh obchodu, ktery musi celit
stale vice se rozvijejici konkurenci a musi si také neustale udrzovat svou pozici na trhu.
Tim spiSe, jde-li jako v mém piipadé o malé pekafstvi, které si vyrabi své produkty
samo rucngé. Z urCité Casti jsem se chtéla dozveédét, jakym zplisobem plsobi zmény
ekonomiky na pekdrnu, ve smyslu zdrazovéani cen dodévanych surovin od dodavatelt

a s tim nardstajici cena produkti.

Ukolem této bakalafské prace je vyuziti teoretickych znalosti pfedeviim z oblasti
situacni analyzy a marketingového mixu a nasledna aplikace téchto znalosti v praxi na
konkrétnim podniku. DalSim tkolem je 1 blize se seznamit S celym chodem daného
podniku. Cilem mé bakalafské prace je zhodnotit zptisoby aplikace marketingovych
zasad v Pekaistvi Cukrafstvi. Dalsim cilem jsou také dotaznikova Setfeni mezi
zakazniky a hloubkové rozhovory se zaméstnanci. Na zaklad¢ vysledkli dotaznikovych
Setfeni a rozhovord se zaméstnanci a informaci od pani PeSinové sestaveni navrhi na

zlepSeni pomoci néstroji marketingového mixu.



1 Situacni analyza
Nejen ve velkych podnicich je dalezity marketing. Marketing je potfebny i v malém
podniku jako je mnou vybrané Pekatstvi Cukraistvi. Svétlik popisuje marketing takto:
., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splneéni cilii organizace.* (Svétlik, 2005, s. 10) Marketing také pomaha
manazeram lépe se rozhodovat. Podniky by si také mély stanovit, jakych cila chtéji
dosdhnout. Dulezitou roli bude mit i vhodné stanovena strategie, za pomoci které
podnik dosédhne pozadovanych cild. Aby se mohli manazeti v podniku spravné
rozhodovat, je dilezité, aby znali co nejlépe dany podnik. Podnik je potieba znat nejen
zevnitf, ale také zvenku. Coz znamend, brat v potaz vngjsi faktory, které jej ovliviuji.
Pokud  budeme  znat  faktory co  nejlépe, jak uz to  vnitini
¢i vnéjsi, budeme moci zvolit natolik vhodné strategie pro na$ podnik. Pfi realizaci
situaCni analyzy nds bude zajimat aktudlni situace podniku. Situa¢ni analyzu muizeme
rozdelit na vnéj$i prostfedi (makroprostiedi a mikroprostiedi) a wvnitini prostredi.
Zakladnim cilem je pfijit na prilezitosti a skulinky na trhu, ve kterych bychom mohli

prorazit a soucasné se zaméftit na moznosti podniku (financ¢ni aj.).
Marketingovou situacni analyzu mizeme rozdélit do tfi ¢asti:
- Informaéni €ast - vnéj$i prostiedi, vnitini prostiedi a matici konkuren¢niho profilu,

- porovnavaci ¢ast — matice SWOT, matice BCG, matice SPACE a interni-externi

matice,
- rozhodovaci ¢ast — v této Casti se hodnoti relevantni strategie.

(Jakubikova, 2005)

1.1 Vnéjsi prostredi

1.1.1 Makroprostiedi
Vlivy  makroprostfedi  jsou politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni

a technologické. Dale toto prostifedi miize byt rozsifeno o ptirodni prostredi.



Politicko-pravni prosti-edi

Politicko-pravni prostfedi zahrnuje jak mistni, tak statni ¢i globalni zakony a piedpisy.
Tyto riizné zakony a piedpisy reguluji podnikani, tudiz se nékteré podniky mohou citit
znevyhodnéni. Avsak tyto zakony jsou sepsany piedevsim proto, aby bylo dosazeno
stejné spravedlnosti pro vSechny. To zahrnuje i pfipadnou pomoc podnikiim, které se
dostanou do $patné situace. Pro pfedstavu uvadim ukazku ptehledu pravniho prostiedi
ve Spojenych statech napt.: ,,Zdkon o potravinach a lécivech (1906) — zakazuje
nebezpecné a skodlivé praktiky pri vyrobé potravin a léciv. (Solomon, Marschall, Stuart,
2006, s. 53) Vzhledem k tomu, Ze jsem si pro svou praci zvolila pekaistvi, bude se tento
podnik tidit pfedev§im zakonem ¢. 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich,
vyhlaskou o osobni hygieng, sanitacnim fadem ¢i HACCP. Dale bude pekafistvi

podléhat i Zemé&dglské potravinaiské inspekei. Ridit se bude i zakonikem prace.
Ekonomické prostiredi

Pfi zkoumani ekonomického prostfedi bude podniky pifedev§sim zajimat kupni sila
spotiebitelt a jejich vydaje. Opomenout by nemély ani inflaci ¢i vysi tspor. Zaméfit by
se mély i na pifjmy spotebiteld. Cim dal vice jsou vidét rozdily mezi piijmy
jednotlivych spotiebitelll. Tim padem spotiebitelé s niz§imi piijmy zacnou Setfit
a nebudou mit na nakup luxusniho zbozi, v nejhor§im ptipad¢ ani na nakup zakladniho
zbozi. Proto by podniky mély vytvofit takové podminky, aby i spotfebitel¢ s nizSimi
ptijmy byli schopni uspokojit své potieby (Bouckova, Horakova, KaliSova a kol., 2005).
Opominat by podniky nemély ani hospodarskou situaci v jinych zemich, ktera by mohla
mit negativni vliv i na na$ podnik. Ptikladem takovéhoto negativniho vlivu je

ekonomicka krize USA, ktera ovlivnila cely svét.

V ptipadé¢ mého zvoleného podniku Pekatstvi Cukrafstvi by nedostatek piijmi na
luxusnéjsi zbozi mohl znamenat to, Ze zdkaznici budou chodit nakupovat pouze chléb
a rohliky, jakozto zakladni potravinaiské produkty a nebudou jiz mit na nakup drazsich

pekatskych produkth ¢i zakusk.



Socialné-kulturni prostredi
Clenime na demografické faktory a kulturni faktory.

Demografie se zajima o ukazatele, které se zaméfuji na obyvatelstvo. Tzn., ze podnik
bude zajimat pocCet obyvatel, pohlavi, v€k, hustota osidleni, zaméstnani aj. Proto je

dualezité neustale sledovat zmény ve vyvoji, které by mély byt dlouhodobé.

Kulturni prostfedi zkouma rtizné hodnoty, postoje a chovani lidi. Podniky musi brat
V potaz, ze kazdy jedinec je vyjimecny a ma jiné potieby. Coz by nemély opomijet.
Dilezité je také to, Ze riizné postoje a hodnoty se dédi z generace na generaci. Jestlize
jsou nékomu od mala vnucovany ur¢ité postoje a chovani ¢i ideje, t€Zko je pak
marketingovy pracovnik zméni (Bouckova a kol., 2003). Také se muze stat, ze clovek
béhem svého Zivota zmeéni svlj zplisob zivotniho stylu. To by mohlo ovlivnit nékteré
podniky. V piipadé pekarny by se toho dalo vyuzit, pokud by se ¢lovék obratil ke
zdravému Zzivotnimu stylu. V tuto chvili by se pekdrna mohla vice zaméfit na vyrobu
zdravého peciva a rozsifit nabidku svych produkti v této oblasti, nebo oblozenych

zeleninovych housek ¢i baget.
Technologické prostredi

Technologické prostiedi je dilezitym faktorem, protoze velké podniky se neustale snazi
drzet krok s konkurenci, coZz znamena, ze aby si tento krok udrzely, jsou nuceni
vynakladat vysoké penézni prostfedky na vyzkum a vyvoj. V tomto sméru jsou vSak
omezeny mensi podniky, které nemaji dostatecné finan¢ni prostiedky. Ti tento problém
feS$i napodobovanim vyrobka velké konkurencni firmy. (Bouckova a kol., 2003). Pii
vyzkumu a vyvoji se muze stat, ze vyzkumnici zacnou zkoumat spise pro sebe vhodné
védecke zaleZitosti a opomenou zkoumat dilezité faktory pro firmu. DalSim faktorem je
1 vliv statu, ktery reguluje napt.: neZzadouci dopady na Zivotni prostfedi. (Bouckova,

Horakova, KaliSova a kol., 2005)
Pfirodni prostredi

Otazka zivotniho prostfedi je probirana dennodenné. Neustdle se snizujici zasoby
ptirodnich zdroju, nedostatek pitné vody, zvétSujici se ozénova dira, kaceni destnych
pralest ¢i listnatych a jehli¢natych lest, ale i nedostatek potravin pisobi negativné na
podnikani. S otdzkou devastace Zivotniho prostfedi souvisi stavby riznych Ccisticek

apod. Coz piedstavuje pro podniky dal§i vysoké ndklady. Na druhou stranu podniky
9



vyrabéjici riizné Cistici zafizeni zaméstnaji nezaméstnané na trhu (Svétlik, 2005). At uz
chceme nebo ne, ke znecistovani a devastaci zivotniho prostfedi bude nadale dochazet.
Na svété je ¢im dal vice populace, roste pocet tovaren a podniki a toto vSe vyzaduje
dalsi prostor na Zemi. S vétSim prostorem vSak souvisi kaceni lesti a zvétSovani
Skodlivin v ovzdusi, které souvisi se stavbou novych tovaren. Pfiroda vSak toto nevydrzi

do nekonecna a je jen otazkou ¢asu, kdy k tomu dojde.

1.1.2 Mikroprostredi
Do mikroprostiedi podniku lze zafadit konkurenci, zakazniky, vefejnost a partnery

(dodavatele, odbératele ¢i pojistovny, zprostiedkovatelé aj.), ale i samotny podnik.
Konkurence

At uZz podniky chtéji nebo ne, vzdy tu budou vedle nich stit jejich konkurenti.
Konkurenti jsou ¢im dal silnéjsi, a proto je dulezité, aby podniky neusinaly na
vaviinech. Zapominat by nemély na duilezitou véc a to je zdkaznik. Je dobré znat své
konkurenty a byt vzdy o krok napted, ale jesté vice dulezité je znat zdkaznika. Takze jak
jsou nabizeny podobné produkty od riznych podnikii, ale zaroven ocekavaji, ze jim
néjaky podnik nabidne néco navic. A v tom tkvi zéklad Gspéchu boje mezi podniky.
Samoziejmé by podniky nemély zapominat ani na drobnéjsi podniky, které se také snazi
uspét (Kotler, 2003). Konkurenéni prostiedi ma i pozitivni stranku. Pisobi na sniZzovani
nakladl,, klade diraz na stile kvalitng$si a dokonalejsi vyrobky, nuti podniky
K neustalym inovacim. Tyto vSechny kroky jsou pak vyznamné pro zékazniky, ktefi
samoziejm¢ ocCekavaji velice kvalitni vyrobky. Podnik by si mél tedy vytvofit co
nejvhodnéjsi marketingové strategie, jejichz pomoci se prosadi na trhu (Bouckova
a kol., 2003). Naopak podle E. Portera (Dedouchova, 2001) muze manazerim pomoci
pfi analyze konkurence model péti sil. Tento model je zaméfeny na analyzu rizika
vstupu potenciondlnich konkurentii, rivality mezi stdvajicimi podniky, smluvni sily
kupujicich, smluvni sily dodavateld a hrozby substitu¢nich vyrobkd. V Porterové
modelu lze povazovat silnou konkurenci za hrozbu, jelikoZz plsobi na pokles zisku.
Naopak slaba konkurence umoziluje podniku ziskat vyS$i zisk. Nesmime vSak
zapominat na vyvoj v ¢ase, a proto musi manaZefi tento faktor neustile sledovat

a stanovovat potifebné strategie.

10



Zakaznici

Zakaznik je nejdilezitéjsi osoba, o kterou by mél podnik velice dobie pecovat. Neni
nejhlavngjsi ziskat mnoho zakaznikl, ale udrzet si je a hyckat. Spousta podnikii déla
chyby v tom, Ze si nevazi svych stalych zakazniki, ale neustale vynakladaji penize do
reklam na pfilakani novych, pfi¢emz ztraci ty soucasné. Podnik mize do urcité miry
stimulovat chovani zakazniki, ale bez vnitini motivace zakaznika se toho nedocka.
Podniky by nemély zapominat na Casto pouzivanou frazi ,,Na§ zakaznik, nas pan®.
(Kotler, 2003). Podle Bouckové je dulezité také brat v potaz, ze trh neni homogenni.
Proto by si podniky mély rozdélit své zdkazniky dle toho, co od nich zdkaznik ocekava.
Nelze pristupovat stejné k zakaznikovi, ktery si jde do supermarketu nakoupit potraviny
a k zakaznikovi, ktery si jde koupit automobil. V ptipadé pekarny se podnik mize
zaméfit na mnozstevni slevy, v pfipadé odbéru vétstho mnozstvi produkti

Vv pravidelnych intervalech.
Segmentace trhu

Ukolem segmentace je najit uréité skupiny zakazniki podle stanovenych pozadavki.
Mohou byt vnitiné homogenni (podobné trzni chovani zdkaznikl) ¢i heterogenni
(segmenty by se meély od sebe co nejvice odliSovat). (Svétlik, 2005) Bouckova,
Horakova a kol. (2005) uvadi, ze zédkladnu pro segmentaci trhu kone¢nych spotiebiteli
tvoti tato kritéria: Gizemi, pohlavi, vék, pfijem, vzdélani, ndzory aj. Svétlik (2005) také
uvadi jist¢ vyhody segmentace: uspokojeni potfeb zakaznikil, efektivnéjsi stimulace
a distribuce produktl, ptizpisobeni produktl zadkaznikovi a ziskdni konkurencni
vyhody. Je jasné, Ze podnik nemulze uspokojit vSechny potieby riiznych zikaznika,
nebot’ kazdy zékaznik je vyjimecny. Proto je vhodné nejprve provést segmentaci trhu
a poté zvolit segmenty trhu. Pak nastupuje targeting, ktery se jiZ konkrétnéji zamé&fi na
jednotlivé segmenty trhu. Nakonec pfijde positioning, ktery zajisti, aby byly jednotlivé
produkty piedstaveny zakaznikim v porovnani s konkurenci. (Kotler a kol., 2007)
Smyslem segmentace je tedy co nejlépe rozd¢lit trh na rizné skupiny kupujicich, kteti

maji specifické potieby a chovani.
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Dodavatelé

Podnik musi brat zietel na fakt, Ze cilem uspéchu je dodat zédkaznikiim pozadovany
vyrobek ve spravny Cas, na spravném misté, za spravnou cenu a v urcité kvalité. Proto
by bylo vhodné, aby si zvolil potiebny pocet dodavateli. Problémem by se mohl stat
fakt, Ze dodavatel nedoruc¢i vyrobek vcas, nebo soucastku do vyrobniho procesu a tim
padem se zastavi vyroba. Tato rizika si v dne$ni dobé mtize maloktery podnik dovolit.
V urCitych  pripadech  se  dobfi  dodavatel¢é, ti  hlavni, mohou  stat

i partnery podniku. (Kotler, 2003)
Zprostiredkovatelé

Solomon, Marshall a Stuart (Solomon a kol., 2006, s. 460) definuji zprostfedkovatele
takto: ,, Firmy nebo jednotlivci, jako jsou velkoobchodnici, obchodni zdstupci, makléri
nebo prodejci, jez pomdhaji pohybu produktu od vyrobce ke spotrebiteli nebo firemnimu
zakaznikovi“. Rogers ve své knize (Rogers, 1990) naopak vnima zprostiedkovatele jako
osoby, které zbavi podnik urCitych problémil, jako je zajistovani zakaznikl. Tim, Ze
vyuzijeme zprostiedkovatele, proddme vice produktl soucasné. Také by podniky mélo
zajimat, jakym zpisobem distribuuji své produkty konkurenéni podniky. Neopomijet by

podnik nemél ani svou vyrobni kapacitu a finan¢ni podminky podniku.

1.2 Vnitini prostredi

Aby vSe v podniku fungovalo jak m4, je vhodné zajistit fungujici oddéleni marketingu.
Dtlezitou roli hraje i spravné vytvofena organizacni struktura, kultura firmy, vztahy
mezi spolupracovniky a kvalita managementu. Jako vzdy vSe souvisi se vSim
a nedostatek nebo Spatné pochybeni jedné ¢asti useku miize mit negativni dopad pro

cely podnik.
Kultura firmy

V kazdém podniku existuje n&jaka kultura. Kultura jsou vlastné jakési nazory, hodnoty,
postoje, které jsou vlastni zaméstnanciim dan¢ho podniku. Mulze to byt styl oblékani
napf.: noSeni jednotné barvy kosili, noSeni jednotné uniformy, zpiisob komunikace mezi

zaméstnanci ¢i vztahy mezi nadfizenymi a podfizenymi.

Kulturu lze rozdélit na silnou a slabou. Pokud je v podniku slaba kultura, tak nema

pfimo velky vliv na chovani zaméstnanci. Opakem je vSak silnd kultura, kterd jiz
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ovlivitluje zaméstnance podniku. Dilezit¢ vSak je, aby zaméstnancim bylo jasné
a srozumitelné feceno, jakym smérem se chce podnik ubirat. Tzn., aby se vSichni
zamestnanci adaptovali na stejnou kulturu, ¢ili stejné postoje a hodnoty, které povedou

k cilim podniku. (Silna a slaba podnikova kultura, online, 2012)
Mezilidské vztahy

Zaméstnanci v podniku spolu kazdodenné komunikuji. Proto je dilezité, aby v podniku
vladly dobré mezilidské vztahy. Jelikoz je nékdy nutné pracovat v tymu, neni mozné,
aby spolu zaméstnanci mezi sebou nevychazeli. Spatnymi vztahy mezi zamé&stnanci by
trpél hlavné podnik, ale i samotni zaméstnanci mezi sebou. Proto bychom pii vybéru

tymu méli zvazovat jeho obsazeni.

Abychom doséhli kvalitnich a dobrych mezilidskych vztahli, mizeme jako podnik
ucinit nasledujici opatfeni. Vytvaret zaméstnanecké kantyny, kde se mohou zaméstnanci
1épe poznavat a sblizovat. Dale vydavat zaméstnanecké Casopisy €i vytvaret nasténky.
To miize plsobit na rast kreativity zaméstnanct. Poradat podnikové akce nebo slavit
spolu se zaméstnanci vyznamné dny jakou jsou Vénoce ¢i jiné vyjimecné dny.
V kazdém ptipad€ by se m¢l podnik zajimat o vztahy svych zaméstnancii, nebot’ prave

zameéstnanci tvori ur¢itou hodnotu pro podnik. (Forsyth, 2009)
Organizacni struktura

Organizovani a organiza¢ni struktury jsou nedilnou soucasti podniku. Jejich cilem je co
nejefektivngji rozmistit zaméstnance, aby bylo dosaZeno pozadavkli podniku. Pii
rozdélovani zaméstnancii se vyuZziva tzv. délby prace, €ili rozmisténi zaméstnanct dle
jejich rtizné specializace. Déle také urCuje podiizenost a nadfizenost ¢i pravomoc

jednotlivym osobdm v organizacni struktute. Organizacéni struktury 1ze délit nasledovne:
- podle hlediska sdruZovani ¢innosti — funkcionalni, vyrobkové a ostatni ucelove,

- podle hlediska rozhodovaci pravomoci a zodpovédnosti — organizacni struktury

liniového, Stabniho, kombinovaného ¢i komisionalniho typu,

- podle miry delegace pravomoci a zodpovédnosti — centralizované nebo

decentralizované organizacni struktury,
- podle ¢lenitosti — ploché a Spicaté,
- podle ¢asového trvani — docasné a trvalé. (Vodacek, Vodackova, 1999)
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Kvalita managementu

Pro podnik je dilezité, aby mél zajistén kvalitni management. Nebot’ managament se
zabyva vztahy mezi zaméstnanci, zajiStuje chod podniku, nékdy piebira odpovédnost
1 za cely podnik. Management ma i1 fadu funkci. Mezi nékteré patii napt.: planovani,
organizovani, vedeni ¢i kontrola. Dale 1ze management rozdélit do tfi zadkladnich skupin
management (Management, online, 2012). Samozicjmosti je vSak i to, aby byly
zajistény urCité schopnosti a dovednosti manazerii. Protoze jednotlivi manazefi
komunikuji pfedev$im se zaméstnanci, vefejnosti a jinymi osobami. Manazer by mél
mit vytvofenou formalni autoritu, ale to nemusi byt ve vSech pfipadech automatické.
Zaroven by mél byt viid¢i osobnosti a umét vést lidi. M¢l by byt schopny presvédcit
osoby ve svém okoli takovym zplisobem, aby se ubirali smérem, kterym je potieba.
Dulezité je i motivovat, ale zaroven umét spravné¢ a dobfe ohodnotit vysledky
jednotlivych zaméstnanci. M€l by se 1 umét vcitit do pociti jednotlivych osob a vice

jim davéfovat. (Khelerova, 1999)

1.3 SWOT analyza a Portfolio analyza a jeji modifikace (BCG matice,
GE matice)

Pii analyze vné&jSiho a vnitiniho prostiedi je tfeba také provést napt. SWOT analyzu ¢ili
analyzu silnych a slabych stranek podniku, které ndm budou pomadahat pii dalSim
rozhodovani v planovani podniku. Lze také vyuzit i jinych metod napi.: matice BCG

neboli Boston Consulting Group ¢i General Electric matice aj.

1.3.1 SWOT analyza

Cilem této analyzy je nalézt silné a slabé stranky podniku. Také ndm poukaZe na
ohrozeni, které se mohou vyskytnout ¢i pfilezitosti, kterych se mizeme chopit.
Umoznuje nam lépe se rozhodovat a urcovat vhodné strategie pro dalSi planovani

podniku.
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Tab. €. 1: SWOT analyza

Silné stranky — Strenghts

odliseni se od konkurence

- lepsi technologie
- dlouholetost na trhu
- silna znacka

- profesionalita zaméstnanct

Slabé stranky — \Weaknesses

zastaralé technologie
- zastaralé vyrobni postupy

- uzsi vybér poskytovanych
sluzeb ¢i produktt

- nedostate¢nd propagace

Piilezitosti — Oportunities
- nespokojenost zakaznikt
s konkurenci
- poskytovani SirSi nabidky
produktt

- zména Zivotniho stylu
zakaznikl

OhroZeni — Threats

- zmeéna trendi
- zména legislativy
- nova konkurence na trhu

- zména poptavky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Silné stranky

Silnou strankou podniku muZe byt teoreticky vSe, ¢im je urcity podnik lepsi nez
podniky ostatni. Tim padem vlastni néco, co jiny ne. Vyhoda muize spocivat v lepsi

technologii, kvalité¢ vyrobkt, ale mlZe to byt i dlouholetd a silnd znacka na trhu. Pro

piiklad silné znacky uvedeme firmu Mc’Donald, Adidas, General Motors aj.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky se daji povazovat veSkeré ¢innosti, ve kterych jsou ostatni podniky

vV nécem lepsi neZ my. Tim opét mizZe byt lepsi technologie, nové metody a postupy pfi

vyrobé, poskytovani SirSiho spektra sluzeb, lepsi propagace, niZsi cena.

P11 zjiStovani silnych a slabych stranek podniku Ize vyuzit zakladniho marketingového
mixu Vv podobé 4P. Jedna se o produkt (product), cenu (price), distribuci (place)

a komunikaci (promotion). Lze pouzit i dalSich prostfedki pro zjisténi silnych a slabych

stranek jako je napf. brainstorming ¢i klasické dotaznikové Setfeni.
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Prilezitosti

Veskeré aktivity, které mohou podniku pfinést uspéch at’ uz v podobé vyssiho zisku,
vys§iho podilu na trhu ¢i uspokojeni zdkaznikii. Mezi prilezitosti bychom zaradily
nespokojenost zakaznikli s vyrobky konkuren¢nich podnik, ¢ili ptejdou k nam.
OhrozZeni

Ohrozeni podniku miize nastat ve formé zmény trendd, poptavky, zmény legislativy, ale
1 nové konkurence na trhu. Déle také hygienickymi piedpisy. To by zasahlo predevsim
malé restauraCni zafizeni, kterd by neméla potiebné finance na Upravu svého zatizeni

dle novych hygienickych norem. (Jakubikova, 2005)

1.3.2 BCG matice (Bostonska matice a Zivotni cyklus produktii)
Obr. ¢. 1: BCG matice

Fo * Hvézdy Otazniky 7

rase

énf

RUST TRHU

ustup

10x 1.0x 0.1x
RELATIVNI PODIL NA TRHU

Zdroj: Zéklady marketingu, Bouckové a kol., s. 110, 2005

Jak 1ze vidét z obrazku matice BCG je rozdé¢lena na 4 pole, kterd se nazyvaji — hvézdy,
otazniky, dojné kravy a psi. Kazdé jednotlivé pole pfedstavuje urcitou miru trzniho

podilu a ristu na trhu.
Otazniky

Jsou to produkty, které jsou ve fazi zavedeni. V této fazi je pravé pfildkana
1 konkurence. Proto je vhodné, aby se podnik rozhodnul, zda dany produkt bude déle
finan¢n¢€ podporovat, nebo ne. V piipadé, ze se podnik rozhodne produkt nepodpofit,

necha ho jednoduse zlikvidovat konkurenci.
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Hvézdy

Produkty se nyni nachazeji ve fazi ristu. Zde je tempo ristu pfijmi nejvétsi. Coz
znamena, ze se produkt nachazi na trhu ve velmi dobré pozici a vytvaii vysoky riist na

trhu.
Dojné kravy

Tuto fazi nazyvame zralost. V této pozici produkty vytvareji nejvétsi mozné zisky. Na

druhé stran¢ tempo riistu na trhu je v klesajici fazi.
Hladovi psi

Produkty dosahly faze upadku. Nastava totalni pokles absolutnich piijmu, klesa i trzni
podil na trhu a podnik nehodla dal podporovat dany produkt. Nepodporovat produkt je
zamérny cil podniku, kdy uz se dany produkt nevidi jako vhodny do dal$ich jakychkoliv
investic. (Jakubikova, 2005)

Vyhody pouziti matice BCG:

- Lehkost pouziti,

- Vyjadteni relativniho trzniho podilu na trhu X rastu trhu,

- prfedvidatelnost postaveni jednotlivych produkti,

- odhadovat, které produkty budou vytvaret hotové penézni prostiedky.
Nevyhody pouZiti matice BCG:

- Divame se na produkty pouze z hlediska relativniho trzniho podilu a rlstu na trhu,

a nebereme Vv potaz ostatni faktory,

- nevyjadiuje informace o nakladech a zisku,

- Neni to dynamicky model,

- pfi sestavovani této matice, je obtizné shromazd’'ovani jednotlivych informaci.

(Jakubikova, 2005)

1.3.3 General Electric matice
Jelikoz ma matice BCG jisté nedostatky, byly provedeny opatieni pro zlepSeni. Timto

opatienim se stala matice General Electric. S touto matici ptisla spole¢nost McKinsey.
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Tato matice je odliSna od BCG matice tim, Ze nesleduje pouze dva faktory a to relativni
trzni podil a tempo rlstu trhu, ale i konkurencni postaveni a atraktivnost. Pasobi zde

vice diléich faktorq.

Tab. ¢. 2: GE matice

Atraktivnost 1 1 2 3
4 5 6
7 8 9
) Konkurenéni
postaveni

(Jakubikova, 2005)

Do atraktivity lze zafadit jak kvalitni je trh, faktory, které plsobi na firmu — vnéjsi
a vnitini prostfedi, jakym zplisobem nam obor piinasi zisky, jak stabilni jsou prodeje,

jak obtizné je sehnat potiebné zdroje na vyrobu ¢i velikost trhu aj.

Mezi konkuren¢ni postaveni patii tyto faktory: jaky trzni podil mé podnik na trhu, na
jaké Urovni je management, produkty maji uritou kvalitu a jsou vyrdbény riznymi
technologiemi, dobré jméno znacky, dobra vyrobni kapacita ¢i dobra distribu¢ni

strategie a jiné faktory.

Konkurenéni postaveni je rozdéleno do tii pasem — silné, stfedni a slabé. Na rozdil od
atraktivity, ktera je rozdé€lena taktéz do tii pasem, ale na — vysoka, stfedni a nizka. Coz

nam vytvoii 9 riznych kombinaci v poli.

Pole 1, 2 a 3 (zelena zo6na) — fikd nam, Ze SBU ma vyhodné postaveni, Cili firma bude

nadale investovat do téchto SBU.

Pole 7, 8 a 9 (oranzova zona) — jestlize firma investuje, musi pfedpovidat urcita rizika,

ktera by mohla vzniknout, za¢ne spiSe investovat do kratkodobych investic.

Pole 4, 5 a 6 (Cervena zona) — Vtéto fazi podnik prestane investovat, muze dojit

I k ukonceni podnikani. (Jakubikova, 2005)
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wStrategie investovani podle pozice v jednotlivych polich®“ podle Jakubikové

(Jakubikova, 2005, s. 72)

-,, investovat do rozvoje

- chranit (udrZovat) pozice

- vybirat investice do rozvoje

- omezit rozvoj

- sklizet

- proveést restrukturalizaci — uprednostnit tvorbu zdrojii
- investovat uvdzené

- volit vybérove investice uprednostiujici tvorbu zdrojii
- chranit a prehodnocovat

Porovname-li na zavér rozdil mezi BCG a GE matici, GE matice nam nabizi SirSi
pohled na SBU, ale na druh¢ stran¢ sestaveni GE matice je spiSe subjektivni zaleZitosti,

a proto je na misté zvolit vhodné pracovniky pro jeji sestaveni.
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2 RozSifeny marketingovy mix

Cilem kazdého podniku je utrzit urCitou vysi ziski za prodané vyrobky ¢i poskytnuté
sluzby. Marketing je tudiz nastroj, jakym lze téchto ziskti dosahnout. Cili jak zajistit to,
aby se dané vyrobky ¢i poskytnuté sluzby dostaly smérem k zakaznikiim. Z toho ndm
vyplyva, ze by se podnik mél zabyvat marketingem jesté diive, nez da samotny vyrobek
¢i sluzbu na trh. Proto nas bude zajimat marketingovy mix, jakozto podnikové funkce

marketingu. (Rogers, 1990)

Marketingovy mix se zpravidla vymezuje do ,,4 P — product (produkt), price (cena),
place (distribuce) a promotion (komunikace). Marketingovy mix lze vsak rozsitit o dalsi

prvky — people (lidsky faktor), partnership (kooperace) aj.

2.1 Product (produkt)

Zakladem podniku je produkt nebo nabizena sluzba, ktera ptinasi zisk. Je to vSe, co
uspokojuje potiebu zakaznikti. Kazdy produkt je néjakym zpusobem specificky. To
samé plati i U sluzeb. Specifické vlastnosti, pouzité technologie pti vyrobé, kvalita a jiné
vlastnosti, které odlisuji produkt (sluzbu) od konkurence. Z toho vyplyva, Ze aby podnik
mél vyssi zisky (vys$si podil na trhu) nez konkuren¢ni podnik, je nucen svoje produkty
(sluzby) n&im odligit. Cili nabidnout zakaznikovi néco navic, co neméa konkurence.

(Rogers, 1990)

Na produkt 1ze pohliZet ze tfi ¢asti: jadro produktu (zdkladni uzitek produktu), vlastni
produkt (baleni, vyhotoveni) a rozsifeni produktu (instalace, zaruky). (Jakubikova,
2005) Jelikoz se jedna o produkt, musime respektovat kromé jeho ¢asti (jadro, vlastni
produkt a rozsiteni) 1 jeho Zivotni cyklus. Dal by se pfirovnat k zdkonitostem pfirody od
narozeni az po smrt. Na zivotni cyklus produktu plisobi hlavné poptavka, se kterou
souvisi ndkupni zmény v chovani zakaznikli. Dale to je vyvoj technologii, ktery se

méni, dalo by se fici ze dne na den a jiné faktory majici vliv na zivotni cyklus.

Zivotni cyklus produktu délime na &ty¥i &asti — zavadéni, rist, zralost a ustup. Tyto étyfi

¢asti pak nazyvame etapami Zivotniho cyklu produktu.
Zavadéni

Podnik pfijde na trh s novym vyrobkem. V této fazi mohou nastat obtiZe typu

konkurence, nedostatecnd komercializace, distribucni problémy aj., které se museji
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prekonat. Podnik se soustfedi spiSe na zdkazniky, ktefi maji o dany produkt zajem. Pti
fazi zavadéni stoji podnik nejvice néklady na reklamu a podporu prodeje, které jsou
nutné vzhledem k uvedeni nového produktu na trh. Pfi zavaddéni a uvazovani pouze

ceny a nakladii podnik mtze zvolit Ctyfi mozné strategické pristupy:

1) strategie intenzivniho marketingu — vysoka cena produktu pti velkych vydajich

na reklamu tzn. vysoké zisky a informovat zakazniky
2) strategie vybérového proniknuti — ziskat co nejvys$si mozny objem zisku

3) strategie Sirokého proniknuti — niz8i cena nového produktu, snaha

o maximalniho trzni podil na trhu

4) strategie pasivniho marketingu — nizka cena produktu oproti nizkym nakladim

na komunikaci (Bouckova a kol., 2003)
Riist

V této fazi nastupuje veliky podil prodeji. Zafina zde ,reklama zadarmo®, kdy
zakaznici, ktefi si koupili novy produkt a jsou s nim spokojeni §ifi tuto informaci dal ve
svém okoli. Na druhé strané¢ se zde objevuje konkurence, kterd pfichazi na trh
s podobnym produktem. V tomto momenté ma zakaznik moznost vybéru, ¢ili pfechodu
od nas ke konkurenci. Abychom si udrzeli stale pozici vi¢i nové konkurenci, miizeme
napft.: vylepsit kvalitu produktu, ziskat nové zakazniky ¢i snizit cenu produktu aj. Opét

nabidnout zdkaznikovi néco navic na rozdil od konkurence. (Bouckova a kol., 2003)
Zralost

Tato faze je delsi nez faze rlstu a zavadéni. Podnik dosahuje nejvyssich ziskli a zaroven
nizkych nakladd. Dany produkt je na vrcholu své poptavky. OvSem po néjaké dobé
zaCne klesat. V této fazi uz je velka konkurence a podniky se snazi své produkty co
nejvice odlisit od konkurence. Podniky hledaji nové zédkazniky, zaméfuji se na inovaci

produktu.
Upadek

Produkt je v zavéreéné fazi. Dochazi ke sniZzeni poptavky. Produkt ma nizkou cenu
a zacinaji ho kupovat zékaznici, ktefi diive dany produkt nekupovali. Podnik by se mé&l

rozhodnout, zda se jest€ vyplati dany produkt vyrabét, ¢i prestat a piijit s né¢im novym.
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Toto byla ukazka zakladnich fazi, kterymi produkt béhem svého Zzivota projde.
Nesmime vSak zapomenout brat zfetel na odchylky v zivotnim cyklu produktu. Mize se

jednat o modni vyrobky, vystielky ¢i styl. (Svétlik, 2005)

Podnik by se mél dale zabyvat i otdzkou strategie. Jaké zvolit, aby dosahl odliSnosti
svého produktu od konkurence. Nyni si uvedeme nékolik ptikladd, které lze zvolit
napf.: strategie znacky, kvality, zdokonalovani jakosti, volby obalu a mnoho dalSich. At
uz podnik zvoli jakoukoliv strategii, m¢l by brat v uvahu piedevsim nakupni chovani
zékaznika, nebot’ ten by pro n¢j mél byt Cislo jedna (Jakubikovéa, 2005). Jak jsme se jiz
vySe zminili, dilezitou roli bude hrat u produktu i jeho obal. Solomon a kol. (Solomon,
Marschall a Stuart, 2006, s. 276) uvadi, ze obal je ,, nadoba ¢i baleni, v nichz se produkt
nachazi. Obal poskytuje produktu ochranu, pomaha pri jeho skladovani a je nositelem
diillezitého marketingového sdeleni . Bouckova a kolektiv také tvrdi, Ze obal je nckdy
povazovan za soucast rozsifeného marketingového mixu jako packaging (Bouckova
a kol., 2003). Obal plni i fadu funkci. Mezi zdkladni funkci budeme povazovat
pfedevi§im ochranu produktu pied vngjsim prostfedim. Cili zajisténi neposkozeni
produktu, uchovani jeho trvanlivosti apod. Solomon a kolektiv (Solomon, Marschall
a Stuart, 2006) také zminuji, ze i tvar produktu muze jakymsi zplisobem ovlivnit
zakaznika k ndkupu produktu. Zdiraznuje také to, Ze obaly musi obsahovat informace
o sloZeni produktl a ptfedevsim téch, které nejsou pftili§ prospésné zdravi (nasycené tuky
aj.). Podniky by mély vzhledem ke stile zvySujicimu se znecisténi Zivotniho prostiedi
vyrabét takové obaly, které by co nejméné ptirodu poskozovaly. Témto obaliim se fika

zelené obaly, €ili pfirodé nezavadné.

Dalsi vyznamnou soucasti produktové politiky je zna¢ka produktu. Tim, Ze podniky
davaji svym vyrobkiim urcité znacky, odliSuji své produkty od konkurence. Samotna
znacka vyjadiuje prestiz a kvalitu daného produktu. Znacka muize také ovliviiovat i cenu
produkt. Vys$i stanovena cena tak v zdkaznicich vyvolava pocit, Ze si koupili néco
vyjimecného. JestliZe si podnik vytvofii silnou a zndmou znacku, dalo by se fici, Ze ma
napul vyhrano. Vezmeme-li pro ptiklad napoj Coca-Cola. Tato znacka je zde nekolik let
a neustale ma vysokou image na trhu (Kotler, 2003). Bouckové a kolektiv (Bouckova
a kol., 2003) také zminuji i to, aby znacka byla snadno zapamatovatelna a vyslovitelna,
originalni a hlavn€ neobsazena jinym podnikem. Znacka nemusi byt vyjadiena pouze

slovy, ale 1 logem, sloganem, urc¢itou postavou ¢i melodii. Podniky si svou znacku
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mohou nechat zapsat do rejstiiku ochrannych znamek a to dle zakona ¢. 137/1995 Sb.,
o ochrannych zndmkach. Znacky také muzeme délit na individudlni (Pampers),
vSeobecné rodinné znac¢ky (Hamé) ¢i individualni rodinné znacky (Nestlé). Na trhu se
muzeme setkat 1 s maloobchodnimi znackami, které také odliSuji své produkty od
konkurence, utvaii si svou image (Tesco, Hypernova aj.). Jelikoz je na trhu neustéle se
zvySujici konkurence, je zapottebi, aby podniky své produkty také inovovaly.
Inovované produkty by mély zakazniklim nabidnout néco navic. Produkty by mohly byt
zcela nové, modifikované ¢i analogické. Podle Jakubikové (Jakubikova, 2005) je
nejlepsi inovaci zcela novy produkt, ktery bude Uplné jiny, nez stavajici. To vSak

ovlivni 1 vysi jeho ceny.

2.2 Price (cena)

Mezi dalsi prvek marketingového mixu patii cena. Ta je dllezitym faktorem pii vybéru
produktu. Zakaznik vybird vétSinou podle ceny a to spiSe ceny levngjsi. Proto by se
podnik mél velice dobie zam¢fit na to, jakou cenu, a kterym zékaznikim ji stanovi. Na
cenu lze pohlizet riznymi zpusoby. Zakaznik je ochoten zaplatit za dany produkt
uréitou vysi ceny podle toho, jaky mé z produktu uzitek. Navic zdkaznik ocekéava
1 néjaké poprodejni sluzby (akce, servis), ¢ili koupi produktu neocekéva konec vztahu
s danym podnikem. Podnik vnima stanoveni ceny na zakladé¢ vydanych naklada
a ocekdvaného zisku. Musime brat 1 v tivahu, kdo bude naSe cilova skupina. Podnik by
m¢l samoziejmée koukat i1 na to, v jaké sezon€ se dany produkt bude prodavat. Je jasné,
ze naptiklad plavky budou stat vice v 1ét€ nez po 1ét€. Dllezitou roli pii stanoveni ceny
bude urcité konkurence. Mizeme zvolit konkuren¢ni boj levnéjsi cenou a tak zaptsobit
na zdkazniky, ale musime si dat pozor také na to, Ze néktefi zdkaznici premysleji
opacné. Vidi vyssi cenu a ta evokuje pocit, ze kupuji kvalitngjsi zbozi, a naopak nizka
cena jim reflektuje pocit nekvalitniho zboZzi. I zde opét plati, Ze ndkupni chovani
jednotliveho zékaznika se liSi, a proto je hlavni, aby toto podnik rozpoznal a nabidl
vSem, co chtéji (Bouckova a kol., 2003). Podle Svétlika (Svétlik, 2005) by si mél
podnik také pii prodeji svych produktti, uvédomit, jakych cilti chce dosahnout. Dle toho
stanovit cenu a marketingové strategie. Pohlizet by mél i na to, v jaké fazi se dany
produkt nachazi. Dulezitou vlastnosti ceny je jeji pruznost. Podnik proto mize cenu

WV W

nejsnaze ovliviiovat. Mezi nejbeéznéjsi cile podniku patii zisk, Cili pokryt ndklady. Dale
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to je maximalizace zisku. Nékteré podniky se snazi o co nejvyssi podil na trhu nebo rist

objemu prodeje.
Kalkulace ceny

Jakubikova (2005) uvadi, ze podnik vyuziva riznych metod pfi stanoveni ceny. Mezi
nejzakladnéj$i metody patii metody orientované na naklady, poptavku a konkurenci.
Nékladové orientovand metoda je asi nejrozsifenéjsi metodou pro stanoveni ceny. Podle
ni se mohou odvijet ceny, mozné slevy produktt ¢i distribucni cesty aj. Hlavnim cilem
podniku by mélo byt snizovani nékladG pii zachovani jisté kvality produkti pro
zakaznika. Cena nastavena dle konkurence je nizsi, vyssi nebo stejnd. Na trhu existuje
podnik, ktery udava cenu pro ostatni podniky, ktefi podle n&j stanovuji své ceny.
Poptavkové orientovana cena je cena, kterou zakaznik vnima vétSinou az pii samotném

nakupu, a pak az byvé ovlivnén reklamou.

Podle Solomona a kol., (Solomon, Marschall, Stuart, 2006) existuje mnoho typi
cenovych strategii. Mezi nejcastéji vyuzivanou patii strategie cenové tvorby, kterd je
zalozend na ndkladech. Tato strategie je dalo by se fici nejjednodussi na vypocet,
a proto nejpouzivangjsi. I kdyz si podniky lehce stanovi cenu pomoci cenové strategie
tvorby zalozené na nakladech, nebudou brat v avahu dalsi aspekty, jakou jsou
konkurence, zivotni cyklus produktu ¢i jeho image apod. Nejvice se u tohoto typu
cenové strategie vyuziva cenova tvorba ,,naklady a zisk“. Dal$im typem je strategie
cenové tvorby zalozené na poptavce. Podnik si musi dopfedu odhadnout, nejlépe zjistit
z riznych priizkumi, na kolik bude jejich produkt schopen pojmout urcity trh a za jakou
cenu. Mezi formy této strategie patii cilova cenova tvorba, cituji: ,, Proces, kdy firma
pred vytvorenim produktu nejdrive identifikuje jeho kvalitu a viastnosti potrebné pro
uspokojeni zakaznikii, a cenu, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit; vyroba produktu je
zahdjena pouze v pripade, Ze firma dokdze kontrolovat naklady tak, aby dosdhla
pozadované ceny (Solomon, Marschall a Stuart, 2006, s. 335) a cenova tvorba
zaloZzend na fizeni vynosnosti, ktera stanovuje rGzné ceny rlznym zakaznikim,
predevsim letecké a hotelové odvétvi sluzeb. Strategie cenové tvorby zalozené na
konkurenci je zalozena pfedevsim na stanovovani cen podle konkurence a to bud’to
ceny vyssi, niz§i nebo vyssi. Na trhu existuji podniky, které jsou jakymisi vidci cen

a dle nich se ostatni podniky fidi. Dalsi strategii je strategie cenové tvorby zaloZené na
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pottebach zdkaznika, kdy se podniky snazi co nejvice vyhovét zdkaznikim tim, Ze

SV

Zmény ceny

At uz podniky chtéji nebo ne, jsou nuceni ménit cenu svych produktii. Necht jen
zménou chovani konkurence, snizeni trzniho podilu na trhu ¢i zvySeni ndkladul, ale
i pusobeni inflace. Podniky poskytuji zménénymi cenami i vyhody pro samotné
zékazniky a pro podnik jsou soucasn¢ formou podpory prodeji. Vyhodami jsou: srazky
pii platbé, mnozstevni slevy, sezonni slevy, prémie ¢i prodeje na protiacet. Cilem je
podpofit prodej a zaroven zvysit loajalitu zdkaznika vic¢i dané produktu ¢i podniku.

(Svétlik, 2005)
Modifikace ceny

Tvorbu ceny neovliviiuji jen vySe zminéné faktory, ale i dalsi. Mezi takové faktory patii
efekt cenového Soku, kdy zména ceny je nejvice vnimanad hned po zméné. Dale také
Veblentv efekt, kdy se urciti zdkaznici ztotoziuji s uritymi cenami. Také Carryover
efekt, pti kterém se méni chovéni ve vérnosti ke znacce. Toto nejsou jediné efekty, které
maji vliv na cenu. Existuje mnoho dalSich efektl, jako jsou Guttenberglv efekt,

Atrakéni efekt €1 Spekulacni efekt. (Bouckova a kol., 2003)
Cenové strategie

Svétlik popisuje (Svétlik, 2005), Ze strategie tvorby ceny je zavisla i na Zivotnim cyklu
produktu. A to strategii ,,sbirdni smetany®, tykajici se novych, odlisnych produkt
S vyssi pocate¢ni cenou. Po vstupu konkurence pak dochazi ke snizeni ceny. A druhou
strategii ,,pronikani“, kdy se jednd o novy vyrobek, pifi velice nizké cené. Timto se
podnik rychle dostane na trh a zvysi si trzni podil, a tim padem 1 snizZi ndklady. Dal§imi
strategiemi jsou napiiklad psychologické pfistupy pifi tvorbé ceny a stanovovani
diskrimina¢nich cen. Podniky pfii stanoveni svych strategii piejdou dale k jejich
realizaci. Stanovy si zpusoby tvorby metody ceny. Solomon a kol., uvadi, (Solomon,
Marschall a Stuart, 2006) Ze mezi nejzakladnéjsi patii cenova tvorba u individualnich
produktl (cena na splatky), cenova tvorba u mnohocetnych produkti (cenovy balicek:
sestava PC, vynucend cena). Cenova tvorba zaloZend na distribuci stanovuje naklady na
dopravu k zakaznikim. Cena F.O.B. (,.free on board“) fika, ze zakaznik zaplati za

naloZeni produktu na dopravni prostfedek a vlastnictvi ptechazi na kupujicitho v misté
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nalozeni. Dal§im zplsobem tvorby ceny jsou slevy pro ¢leny distribu¢niho kanalu

(mnozstevni slevy, hotovostni slevy, sezonni slevy apod.).

2.3 Place (distribuce)

Podnik musi nejen produkt vyrobit, ale také zajistit, aby se dostal k zdkaznikiim. Toto
vSe by meélo byt zajisténo ve spravném Case, na spravném misté, v urcité kvalit¢ a co
vychézime z toho, ze podnik sdm zajist'uje distribuci ptimo k zakaznikim, nebo vyuziva

mezi¢lankd. (Bouckova a kol., 2003)

Tyto mezi¢lanky maji fadu funkci a dalSich ¢innosti. Mezi nejzakladnéjsi funkce patii

funkce:

- logistick4d — manipulace se zboZim,

- obchodni — ndkup zbozi, jeho prodej, dohody o cenach a zplisobech dopravy,
- doplitkkova — informace marketingového vyznamu. (Bouckova a kol., 2003)

Na trhu je vyuzivano rtznych druhl zprostiedkovatelli (zajistuji prodej a obdrzi
provizi), prostitedniki (vlastniki zbozi) a ostatni (agent, maloobchodnik,
velkoobchodnik aj.). Jednoduse feceno, distribuce je jakysi vztah mezi dodavatelem,

mezi¢lankem a zékaznikem. (Svétlik, 2005)
Charakteristika distribu¢nich cest

Distribucni cesty mohou mit dvé podoby. A to pfimou a nepfimou. Pfima distribucni
cesta vyjadiuje vztah mezi vyrobcem a zdkaznikem (navstivim truhlafskou vyrobnu
a nadiktuju vyrobci své pozadavky). Na druhé strané¢ nepiimd distribucni cesta
nezahrnuje piimy vztah mezi vyrobcem a zdkaznikem, protoze poptdvka zdkaznika
bude uspokojena distribu¢nim mezi¢lankem (objednam si produkt z internetu a Ceska
posta mi ho doveze, ale tim padem nebudu mit moznost jednat pfimo s vyrobcem

produktu). (Bouckové, Hordkova, KaliSova a kol., 2005)
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Vyhody a nevyhody primych a nepfimych distribucnich cest

Vyhodou vyuziti ptimych distribuénich cest je ptimy kontakt se zdkaznikem. Mazeme
ho pfi prodeji ovlivilovat, plisobit na n¢j (emoce, stimulace), ale i ziskdvat od n¢j rizné
podnéty a reakce. Zaroven Setfime naklady, které by vznikly pfi pouziti mezi¢lankt.
Nevyhodou vsak je potieba velkého mnozstvi kontaktii s mnoha partnery, zakaznik Si

nemtize zbozi prohlédnout v hmotné podobé, vyssi naklady.

Vyhodou pouziti nepfimych distribu¢nich cest je to, ze vyrobce nechd urcitou
problematiku a zodpovédnost na distribuénim mezi¢lanku. Déle lepsi znalosti
a zkuSenosti a niz8§i naklady, protoze neni potieba skladu. Nevyhodou zistava
nemoznost kontroly vyrobce nad distribu¢nim mezi¢lankem p#i manipulaci s produkty.
Vyrobce tim padem neméd moZznost ptimého kontaktu se zdkaznikem, ¢ili mu mohou
utéci informace. ZvySuje se také riziko horSiho vymahdni pohledavek. (Bouckova,

Horakova, Kalisova a kol., 2005)

Jelikoz se jedna o vztah mezi zakaznikem, je zapotitebi témto zdkaznikiim nabidnout
urcité sluzby. Opét zde hraje roli druh produktu a individualni potieby jednotlivych
zakaznikl. Cely tento proces zacind od pfijaté objednavky aZ po zjiSténi rtznych
nedostatkt. Zakaznici pfi hodnoceni urovné poskytovanych sluzeb pohlizeji na urcitd
hlediska. Témito zékladnimi hledisky jsou dodaci lhita, stupeni spolehlivosti dodavky,

uplnost a pohotovost dodavky ¢i kvalita.

Dale mizeme rozdélovat sluzby do tii skupin. Do ptedprodejni, prodejni a poprodejni
sluzby. Tyto sluzby se vztahuji na meziclanky. Je jasné, Ze riznym zakaznikim jsou
poskytovany urcité sluzby. V praxi neni mozné, aby se vSem dostalo stejného metru.
Cilem vSak zistava ziskat na svou stranu zdkazniky a byt silnym konkurentem pro

ostatni podniky. (Bouckové a kol., 2003)

Na druhou stranu by se mél podnik zabyvat i tim, jak nejlépe uSetfit pfi fizeni zasob,
rozmistovani skladu ¢i zplisobem dopravy. Podle Kotlera a Kellera by se m¢lo sledovat:

- ,,naklady na logistiku v procentudalnim vyjddreni ve vztahu k obratu
- procento spravne vyplnénych objednavek
- procento véasnych dodavek

- pocet chyb pri fakturaci . (Kotler, Keller, 2007, s. 757)
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2.4 Promotion (komunikace)

Jestlize chce podnik své produkty prodavat, musi zajistit, aby se o nich dozvédéli
zakaznici. K tomu slouzi marketingova komunikace, kterd by nam dané produkty méla
co nejvice priblizit (informovat nas o funkcich a vyuziti produktu). Na zaklad¢
marketingové komunikace mohou podniky vyuzivat svych znaéek k riznym ¢innostem,

jako jsou akce, zazitky, spojeni s ur¢itymi lidmi a misty.

Za zékladni prvky marketingové komunikace fadime piedev§im reklamu, déale pak

podporu prodeje, public relations, direkt marketing, eventy a osobni prode;.

Reklama je neosobni prezentace riznych druhil zboZi a sluzeb. Je to vzdy placené forma
komunikace. Podpora prodeje jsou veskeré Cinnosti, které pfispivaji ke zvySenému
prodeji produktd a sluzeb. Podpora prodeje ma spise kratkodoby charakter. Eventy jsou
druhem komunikace, kdy podnik potéda akci, na které chce zviditelnit svlij podnik ¢i
znacku. PR fe$i image podniku na vefejnosti ¢ili mezi ostatnimi podniky, obyvateli ¢i
zdjmovymi skupinami. Pfimd komunikace se zakazniky je provadéna pies direkt
marketing, ktery mé za cil vyvolat okamzitou reakci. Osobni prodej slouzi k pfimému

kontaktu se zdkazniky a jejich reakci na dany produkt ¢i sluzbu.

Neékdy se vSak stava, ze podnik komunikuje smérem k zakaznikiim, ale komunikace
neprobiha dle pfedstav podniku. Je to déno tim, ze komunikace mize byt ovlivnéna
komunika¢nimi Sumy. Také se stava, Ze si zakaznik neumi spravné vysvétlit, co chtél
podnik vlastné fici. Jako ukdzka nam poslouzi makromodel komunika¢niho procesu.

Obr. ¢. 2: Makromodel komunikaéniho procesu

odesilatel kodovani sdéleni dekodovani piijemce
» » »

A
A
A\ 4
A

zpétna reakce

vazba [*

(Kotler, Keller, 2007)
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Piijemce je v nasem pfipad¢ pfipadny potenciondlni zdkaznik ¢i velkoobchod nebo
maloobchod. Pfi komunikaci si tyto subjekty pamatuji pouze urcité véci z celé
komunika¢ni informace. Dale je zapotiebi do komunikace naptiklad u reklam zatadit
vhodnou osobu, kterd bude dany produkt propagovat. Neni mozné, aby damsky parfém
predvadeél muz, kterému neni urcen apod. Odesilatel komunikace je dany podnik ¢i

konkrétni osoba.

Kodovani a dekodovani hraje dulezitou soucdst komunikacniho procesu. Na jedné
stran¢ odesilatel informace zakoduje informaci, kterd je pak urCena piijemci, ktery si
danou informaci dekdduje. Dilezité vsak je, aby se kddovani a dekdédovani shodovalo.
Neni mozné, aby odesilatel odeslal informaci, kterou si pfijemce dekoduje jinym

zpusobem, nez jakym byl zdmér odesilatele.

Sdéleni je vSe, co chce odesilatel pfedat pfijemci. Odesilatel si musi uvédomit, jakym
zpisobem chce zaujmout pfijemce. Sdéleni by mélo byt co nejkvalitné;si,
nejsrozumitelnéjsi a zacilené. Odesilatel mize plisobit na piijemce bud’ racionaln¢, nebo
emocidlné. V piipad¢ raciondlniho pisobeni ma informace vyvolat v pfijemci potiebu
koupit si dany produkt. V pifipadé emociondlni plisobnosti informace, se snazi odesilatel

vyvolat v pfijemci ptijemny pocit, ktery ho nabudi ke koupi vyrobku.

Pti komunikaci nékdy mtze dochazet k Sumiim. MizZe se jednat o poruchy v televiznim
vysilani ¢1 ignorace informace ze strany pfijemci. Odesilatel také ocekéava urcitou
zpétnou vazbu, kterd se mlize dostavit zvySenym prodejem produktu. Na druhé strané se
muze stat, ze nic dit nebude, Cili dana informace nebyla natolik pfesvédciva, aby

upoutala piijemce k urcité reakci. (Svétlik, 2005)
Jednotlivé prvky komunika¢niho mixu

Reklamou neni pouze piimét potencionalni zakazniky ke koupi produktu, ale apelovat
na jejich tajnd pfani ¢i pocity, které by chtély zazit. Reklamy by proto mély byt co
nejvice poutavé, aby se dostaly do podvédomi potencionadlniho zédkaznika. Také zalezi
na tom, co chce dany podnik reklamou fici svym potencionalnim zékaznikim. Mize to
byt snaha informovat a pfesveédcit, coz se tyka spiSe novych vyrobkl. Déle také reklama
pfipominajici jiz dany produkt na trhu ¢i potvrzujici reklama. Podnik by si mél pro svou
reklamu také zvolit vhodné médium, které vyuzije. Jakozto televize, radio, billboardy,

noviny aj. Neopomijet by podnik nemél ani vysSi rozpoctu, nutné¢ho pro realizaci
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reklamy. Nemél by zapominat ani na méfeni efektivnosti reklamy a dle vysledkt

pfizpusobovat vybér médii. (Kotler, 2003)

Dalsi formou komunikace je podpora prodeje. Nesta¢i pouze vytvofit reklamu, ale
také zajistit podporu prodeje daného produktu ¢i sluzby. Cilem je stimulovat zékazniky
ke koupi produktu ¢i sluzby a to riznymi formami, jako jsou soutéze, slevy, darky
a podobné stimuly. Podpora prodeje je ale kratkodobého charakteru, protoze nékteré
akce podpory prodeje jsou ¢asové omezeny. Neplsobi se pfimo jen na zdkazniky, ale
také na prodejce a prostfedniky. Pii zacileni se na zdkazniky podnik vyuziva také
kupont, prémii ¢i ochutnavek. Pti pisobeni na prodejce jde o to, aby co nejlépe prodejci
znali produkt podniku. Proto je dilezité ze strany podniku zajistovat rizné Skoleni ¢i
finan¢ni odmény. A nakonec zaméfeni na firmy je procesem stimulace formou rabatt,

slev, POS a POP nastroji. (Bouckové a kol., 2003)

Osobni prodej tvoii také prvek komunika¢niho mixu. Je to velice vyznamny nastroj,
jelikoz se komunikuje pfimo z o¢i do oci s potencionalnim zakaznikem a je mozno ho
vice stimulovat ke koupi. Proto by méla mit osoba ptedstavujici produkt specifické
vlastnosti jako je empatie, schopnost komunikace, okamzita reakce na podnéty
zakaznika, vyvolat pocit davéry v dany produkt apod. Prodejce by mél dany produkt co
nejlépe znat jak uz z hlediska vyuziti tak jeho vlastnosti, ale 1 pro srovnani produktu
s konkurenci. NepfesvédCi-li prodejce zdkaznika o vyjimecnosti produktu, nebude
dosazeno prodeje, nebot zdkaznik poznd, Ze se prodejce sdanym produktem
neztotoznuje. JeSté predtim, nez podnik vysle do terénu prodédvajiciho, musi provést
segmentaci zakaznikli. Fdze osobniho prodeje zacina priizkumem, dale kontaktem,
prezentaci, pfipominkami, uzavienim prodeje a dalSim kontaktem konce. (Svétlik,

2005)

Public relations aneb vztahy s vefejnosti jsou dulezitym faktorem pii podnikani. Jde
o vztahy mezi podnikem, vefejnosti a zdjmovymi skupinami. Public relations se
vyznaCuje dlouhodobym plisobenim o povésti podniku a jeho divéryhodnosti ¢i
vérnosti zakaznikl. Public relations vyuziva nasledujicich néstrojl, jako jsou tiskové
zpravy, ruzné konference a podnikové akce, ¢lanky ¢i jiné. Jistou roli zde hraje
1 sponzoring, ktery néktefi autofi uvadi jako soucast PR. (Jakubikova, 2005)
Sponzoring je specificka forma sluzby za protisluzbu. Podnik se rozhodne sponzorovat

ur¢itou akci a ocekéava tim své zviditelnéni, které by mu mohlo pomoci zvysit prodej
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produktti ¢i sluzeb. Podnik také muize plsobit na loajalitu svych zdkazniki. Podnik
muze vyuzivat i tvafe zndmych osobnosti, to ale mize obnaset i negativni dusledky.
Proto by podnik v tomto ohledu mél peclivé vybirat vhodné tvare tak, aby zaroven byly
spojeny i s druhem daného produktu a sluzby. Pro pfiklad si mizeme uvést spole¢nost
Timex, ktera se zabyva vyrobou hodinek. Tato spolecnost chytie sponzorovala triatlon
»zeleznych muzi“ a chtéla tim poukdzat na kvalitu svych hodinek, které vydrzi tolik co

dani sportovci. (Kotler, 2003)

Na zavér lze fici, ze kazdy jednotlivy prvek marketingového mixu tvoii dilezitou
soucast podniku. Proto je dulezité, aby potencionalni zakaznici védéli, ze existuje dany
produkt za urCitou cenu, Ize ho najit na ur€itém mist¢ a podnik vytvofi urcitou

komunikacni cestu, jak predstavit produkt. (Bouckova a kol., 2003)

2.5 People (lidé-personal)

Na lidé se dé pohlizet jak z pohledu zékaznika, tak z pohledu zaméstnance. J4 jsem zde
zvolila zaméstnance, nebot’ i ti se z ¢asti podileji na vysi prodeje. Pii prodeji produktt
nékdy dochazi ke kontaktu zaméstnance a zékaznika. V ptipadé mého zvoleného
podniku tomu tak je. Proto je velice dilezité, aby zaméstnanci uznavali hodnoty
podniku, nebot’ i oni mohou pfispét k vét§imu prodeji produkti zdkaznikiim. Podnik by
tedy mél dbat na vzd€lani zaméstnanci, jejich motivovani a vytvafet s nimi dobré
mezilidské vztahy. (Vastikova, 2008) Dilezité také je vytvaret dobré vztahy mezi
samotnymi zaméstnanci a zdkazniky. Kotler (2003) uvadi, Ze je dulezité, aby se
zamé&stnanci chovali piijemné, nebot’ bude-li zaméstnanec nepfijemny na zakaznika,
nemusi se tam zdkaznik vratit k opakovanému ndkupu. Také je na misté, aby

zaméstnanec citil, Ze je soucasti podniku.

2.6 Physical evidence (atmosféra, materialni prostiedi)

Na zékaznika neplsobi pfi ndkupu jen vybér produktl ¢i ceny, ale také prostiedi, ve
kterém je produkt nabizen. Zakaznik vnima uspofadani prodejny a s nim i velikost
prostoru, po kterém se mutze pohybovat. Dale mize vnimat barvu, jakou je prodejna
vymalovana. NejspiSe zakaznika zaujme 1 vybaveni prodejny, €ili razné pulty, police,
rizné tabule. Nékteré prodejny jsou doplnény o pfijemnou hudebni atmosféru. Gilbert
A. Churchill popisuje atmosféru takto: ,, Faktory, jako jsou architektura, osvétleni

a rozlozeni, které pritahuji pozornost a stimuluji prodej“. (Churchill, Peter, 1994,
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S. 514). Naopak Bearden a kol., (Bearden a kol., 1995) popisuji, ze do atmosféry patii
1 specialni akce a ceny. Dale také uvedl, ze majitelé prodejen utraceji vysoké sumy
penéz za vytvofeni atmosféry prodejen, ¢imz se snazi zvysit celkovou image jak
prodejny, tak samotnych produkti ¢i sluzeb. UrCitou atmosféru mohou vytvaret
1 samotni zaméstnanci (jejich vzhled, Cisté a zajimavé osaceni). Vzhledem k tomu, ze se
zabyvam pekarnou a cukrarnou, bude nejspiSe pro zdkaznika zajimava
1 Cistota prodejny, ve které se produkty prodavaji. Také svou roli bude hrat i rychlost

obsluhy zakaznik.
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3 Charakteristika vybraného podniku Pekarstvi Cukrarstvi

Pekaistvi Cukraistvi bylo zalozeno v roce 2002. Od roku 2005 vlastni podnik Jitka
a Eva PeSinova. Podnikéni probihd na zékladé¢ Zivnostenského opravnéni (Zivnost
ohlaSovaci femeslna a volna). Od zacatku podnikéni byl podnik pojiman jako rodinny
podnik. Poté se podnik rozrostl o zhruba deset zaméstnanct. Vlivem ekonomické krize
se v dnesni dobé¢ tento pocCet zaméstnancii rapidné snizil a to na pouhé tfi zaméstnance.
Pekarstvi Cukrafstvi ma za cil pii svém podnikani pfedevsim vyrobu vysoce kvalitnich
produkti. V soucasné dob¢ Pekatstvi Cukrafstvi vlastni jednu vydejnu (misto vyroby
produktt, ale i misto prodeje) na Biezové. Prodej produktli je zajistovan v prodejné
vV Sokolové. Tuto prodejnu mé Pekaistvi Cukrafstvi v prondjmu. Ve vyrobné na
Biezové je pouze jeden zaméstnanec a pani PeSinova. Prodejna v Sokolové ma dvé
zaméstnankyné (prodavacky), které pracuji na ranni a odpoledni sménu. Ve vydejné na
Bfezové funguje ranni a no¢ni provoz, piicemz odpoledni provoz je vyclenén hlavné na
uklid vyrobny (zajiStén externi osobou). Pfi rannim provozu se vyrabi cukréiské
produkty a pii no¢nim provozu se pece pecivo. Pekatstvi Cukrafstvi se od zacatku
svého podnikani zamétuje predevsim na kvalitu svych produkti a pouzivanych surovin.
Produkty jsou z vétsi ¢asti vyrabény ruéné. Diky této strategii se jiz desatym rokem
udrzuje Pekatstvi Cukrafstvi na trhu pfi jiz tak velké konkurenci jinych pekaren
a cukraren. Pekafstvi Cukrafstvi se musi také fidit riznymi vyhlaSkami (o osobni

hygien¢), Sanita¢nim fadem ¢i HCCP, zékonikem prace aj.
Popis vyrobny na Biezové

Pekafstvi Cukrafstvi vlastni vyrobnu na Bfezové. Tato vyrobna se nachazi v ulici
Komenského 20. Zodpovédnou osobou za tuto vyrobnu je pani PeSinova. Vyrobna
zamestnava jednoho zaméstnance. Vyrobna je rozdélena do nékolika ¢asti. Nejvetsi ¢ast
tvofi plocha, kde se vyrabi dané produkty. Jsou zde umistény pracovni stoly a potfebné
zafizeni a pomucky na vyrobu. Také jsou zde umistény i pece a kynarny. Déle je zde
mistnost, ktera je urCena k hygienickym ucelim, a to predevsim k myti pfepravek na
pe¢ivo a cukraiské produkty. Projdeme-li tizkou ulickou za mistnosti, kde probiha
samotna vyroba produktl, uvidime zde sklad potiebnych surovin. Na konci ulicky se
nachazi Satna pro zaméstnance a hygienické zdzemi (WC, umyvadlo). Vyrobna ma dva
vchody. Prvni vchod, ve kterém dochazi k pfijimani a odebirani vyrobkt, a druhy

vchod, ktery slouZzi pro naskladiiovani zasob do skladu.
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Identifika¢ni udaje

Pekarstvi Cukrarstvi Bfezova (vydejna, vyrobna)

Zodpovédné osoby: Eva Pesinova (ICO 73708429) a Jitka Pesinova (ICO 73708411)
Komenského 20, 356 01 Biezova

Tel.: 352 661 860

Email: evapesinova@seznam.cz

(Zivnostensky list, online, 2012)

Pekafstvi Cukrarstvi Sokolov (prodejna)
Zodpoveédné osoby: Eva PeSinova

K. H. Borovského 1312, 356 01 Sokolov

Email: evapesinova@seznam.cz

(Zivnostensky list, online, 2012)
Popis prodejny v Sokolové

Prodejna Pekafstvi Cukrafstvi se nachazi v ulici Karla Havlicka Borovského 1312
v Sokolové (naproti Méstskému uiadu Sokolov). Pekaistvi Cukraistvi ma tuto prodejnu
pouze v pronajmu. Prodejna je umisténa na hlavni tfidé a na dobie viditelném miste.
Z dalky nas upouta velka cedule, na které je barevnym pismem napsano Pekafstvi
Cukrafstvi. Na vstupnich dvetich prodejny je umisténa oteviraci doba, jméno a pfijmeni
zodpovédné osoby a ostatni zdkladni identifikacni idaje (telefon apod.). Vzhledem
Kk tomu, Ze se prodejna nachazi naproti Méstskému tfadu, maji zakaznici, kteti jedou
autem moznost zaparkovat pred prodejnou a to na parkovisti u Méstského tradu. Uvnitt
prodejny je umistén pult s prodavanymi produkty a pokladnou. V prodejné pracuji dvé
prodavacky na ranni a odpoledni sménu. PficemZ v obdobi obéda jsou na prodejné
pfitomny obé& prodavacky. Dodavku cukrafskych produkti si Pekatstvi Cukrafstvi
zajistuje samo. Svym autem Si dovazi kazdy vecer cukrarské produkty na prodejnu, aby
byly na druhy den na rano Cerstvé a pfipravené. Nékdy zavazi 1 béhem dne a to
Vv zavislosti na poptavce po cukrarskych produktech (zaddna objednavka od zakaznika

na urcitou hodinu). Pecivo je dovézeno rano vlastnim autem. Mimo to ma Pekafstvi
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Cukrafstvi zajistén dovoz peciva od dvou dodavatelt. Témito dodavateli jsou pekdrny
z Nov¢ho Sedla a Kraslic. Jelikoz je Pekatstvi Cukrafstvi maly rodinny podnik, nemize
si z téchto davodu dovolit vyrobu chleba, rohliki a koblih (naro¢ny vyrobni proces).
Z tohoto diivodu ma zajisténé své dodavatele na tyto produkty. Na letni obdobi ma
Pekarstvi Cukrafstvi k dispozici jeste dalsi viz
a to chladirensky. Ptfi¢emz pii dodavkach produkti do prodejny v Sokolové musi
dodrzovat zdkon o potravinaifskych a tabakovych vyrobcich, ktery nafizuje zakaz
pievozu cukraiskych produkti spolu s pecivem. Vzhledem ktomu, ze je prodejna
charakteristickd i cukrafskymi produkty, neni problém si zde na zakdzku nechat vyrobit
zakusky ¢i dorty i1 dle svych predstav. Pekatstvi Cukrafstvi nabizi také moznost vyroby

cukrarskych a pekatskych produkti na svatebni akce.

Prodejna ma 1 jistou vyhodu svého umisténi. V jejim blizkém okoli se nenachéazi zadna
pekarna nebo cukrarna. Navic je prodejna umisténa v blizkosti zékladni Skoly
a Méstského uradu a tudiz kolem ni projde denné nékolik potenciondlnich ¢i stalych
zdkaznikd. Navic mulze pfildkat i svym umisténim u silnice fidice, ktefi kolem
Jediné, co by se dalo povazovat za maly nedostatek, je velikost prodejny. Kdyby totiz
nastala situace, ze by do prodejny pfislo najednou tfeba deset zakaznikti, byli by nuceni
Cekat venku pted prodejnou, protoZe prostory uvnitt by takovouto kapacitu nebyly
schopny zvladnout. Timto by se mohlo stat, ze zakaznik nebude chtit ¢ekat a odejde.
Pekatstvi Cukrafstvi vSak tento problém nemiZe Zadnym zplsobem vyfesit, jelikoz
kolem prodejny nejsou Zadné volné prostory, o které by se dala prodejna rozsifit. Zatim
vsak tento maly nedostatek zadnym zptisobem neovlivnil chod prodejny, €ili by se dal

povazovat za mén¢ podstatny.
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4 Aplikace situacni analyzy na prodejnu Pekarstvi Cukrarstvi
Tato kapitola se zabyva situacni analyzou Pekafstvi Cukrafstvi. Situa¢ni analyza je zde

rozdélena na vnéjsi (makroprosttedi a mikroprostiedi) a vnitini prostiedi.

4.1 Vnéjsi prostredi

4.1.1 Makroprostiedi
Politicko-pravni prostiredi

Pekatstvi Cukrafstvi se pii svém podnikani musi fidit riznymi zakony, normami
a piedpisy. Toto politicko-pravni prostfedi nechrani pouze podnik nebo podniky mezi
sebou, ale 1 samotné spotiebitele. Pekatstvi Cukrafstvi se musi fidit pii svém podnikani
zakonem o potravinach a tabakovych vyrobcich (zakon 110/1997 Sb.). (Zakon
o potravinach, online, 2012). Dale Pekatstvi Cukrafstvi podléha Statni zeméd¢lské
a potravinarské inspekci, jelikoz se zabyva vyrobou pekaiskych a cukrarskych
produkti. Vzhledem ktomu, ze Pekafstvi Cukrafstvi vyrabi produkty, musi také
dodrzovat vyhlasku o osobni hygien¢ a HACCP (systém kritickych bod). Jako dalsi si
podnik sestavuje sviij vlastni sanitacni fad, ve kterém jsou uvedeny stanovy, které
urcuji, kdy a jakym zpuisobem se bude provadét tklid provozu. Vzhledem k tomu, ze

Pekaftstvi Cukrafstvi ma i zaméstnance, jsou povinni fidit se 1 zdkonikem prace.
Ekonomické prostiredi

Pekatstvi Cukréistvi ovliviiuje pfi podnikani mnoho riznych ekonomickych faktori.
Mezi takovéto faktory patii predevSsim kupni sila spotiebitelii. Pani PeSinova
zaznamenala pii svém podnikani vykyvy piedevs§im v obdobi pied a po vyplaté¢ mezd.
Pied vyplatou mezd chodi méné lidi. Také mélo vliv na prodej i pocasi, jelikoz kdyz
mrzlo, lidé nechodili moc ven. To samé nastdva pry i Vletnim obdobi.
A samoziejmé hraje roli také nakupni trend spotfebiteli, ktery se neustale méni,
a spotiebitelé maji v riznou dobu jiné nakupni zvyklosti. Pekatstvi Cukrafstvi bude
ovliviiovat i inflace a celkové ekonomicka situace na trhu. Je jasné, Ze kdyz spotiebitelé
zacnou vice spofit, nebudou kupovat nadstandardni produkty, ale zlstanou spise
u chleba ¢i rohlikd. Produkty jako zdkusky, rtizné druhy fezli ¢i Sateckit budou
povazovat spiSe za luxusni statek. Pekatstvi Cukraistvi se také bude zajimat o vyvoj

DPH.
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V soucasné dob¢ je Pekaftstvi Cukrafstvi ovlivnéno vysokymi cenami vajec, které jsou
nutné pro vyrobu. To zmifuje i ¢lanek ,,Po vejcich piijdou vepii* ze zpravodajského
tydeniku TYDEN CZ. Ten popisuje vysoké ceny vajec, které se v nékterych ptipadech
vy$plhaly i na sedm korun za vejce. (TYDEN CZ., 2012) Pekaistvi Cukrafstvi prozatim
financuje nakup drazsich vajec z vlastnich rezerv podniku. Prozatim nedoslo ke
zdrazovani produkti, ale jestli by vejce byly po delsi ¢asové obdobi jesté za takto
vysoké ceny, bylo by Pekatstvi Cukraistvi nuceno produkty zdrazit, protoze financovani

zZ vlastnich zdrojui by nebylo nadale mozné.
Socialné-kulturni prostredi

Pekarnu také ovlivituji demografické faktory jako pohlavi, vék, osidleni apod. Dulezitou
roli hraji také postoje a chovani spottebiteli. To v ptipadé Pekatstvi Cukraistvi bude
ovliviiovat vybér produktid spotiebitelli. Spotiebitelé se mohou zajimat pouze
o tmavé pecivo, néktefi z divodi zdravotnich problémd, jako je cukrovka, nebudou
nakupovat cukratfské vyrobky, které obsahuji cukr. Také mohou spotiebitelé trpét
celiakii a nebudou tudiz vyhledavat pekdrnu, ktera se touto problematikou nezabyva
a neprodava ptislusné produkty bez lepku. Nékteti mohou byt ovlivnéni i1 pisobenim
pfedavanim zkuSenosti z generace na generaci, a budou si napiiklad vyrabét chléb
doma. Je dulezité, aby se neustale sledovaly rtizné tendence ve vyvoji. V tivahu by se

mohly brat i hodnoty a postoje zakaznik.
Technologické prostredi

Jelikoz je Pekafstvi Cukrafstvi maly rodinny podnik, vyrdbi vétSinu svych produktl
ruéné. Ve vyrobné se nachdzi michacky, délicka tésta, trouby, kynarny a stojany na
plechy. Mezi ostatni potfebné pomicky potiebné na vyrobu patii rizné pecici formy,
plnicky, tacky apod. Pfi vyrobé¢ jsou zapotiebi i pfepravni a manipulacni prostiedky.
V naSem piipadé€ to jsou hlavné pfepravky na produkty, regaly, stoly apod. JelikoZ je
vyroba predevsim rucni, neni zapotiebi velkého mnozstvi technologii. Piestoze pekarna
nevlastni slozité stroje, které jsou pottebné na vyrobu koblih, ma tento problém vyfeSen

externim dovozem do prodejny od dodavatele.
Prirodni prostredi

Pekarstvi Cukraistvi nevyuziva pii vyrobé ve vyrobné na Biezové zadné tuky, které by

vyzadovaly specialni zatizeni proti Skodlivym vliviim na pfirodni prostedi. Proto je zde
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ziizen pouze klasicky odpad. Dalo by se fici, ze vyrobna jakymsi zpisobem nezasahuje
ptilis do znecistovani zivotniho prostfedi. Jistou mérou to miize byt déno i rucni

vyrobou, kterd nevyzaduje dalsi pouzivané technologie.

4.1.2 Mikroprostiedi
Konkurence

V soucasné dobé plisobi v Sokolové nékolik pekaren a cukraren. Tritia zde ma dvé
prodejny a to novou prodejnu, kterd je umisténa u sokolovského nového autobusového
nadrazi a druhou v Manesov¢ ulici. (Tritia, online, 2012) Pekosa zde ma také dvé
prodejny. V Kauflandu se nachazi Mr. Baecker. Ten na rozdil od Pekaistvi Cukrafstvi
nabizi obloZené zeleninové housky a bagety. Nachazi se zde i mensi prodejna pana
Kovace. Na Namésti Budovateli se nachédzi cukrdrna U Plase. Na Starém Namésti se
nachdzi taktéz cukrarna. Podle mého nazoru Mr. Baecker Pekatstvi Cukrafstvi prili§
neovliviyje, jelikoz se nachazi na druhém konci mésta. Ale co by mohlo hrat vétsi roli,
je cukrarna, ktera je zhruba 500 metrti od prodejny Pekarstvi Cukrafstvi. Je to sice mala
cukrarna, kterd nabizi i1 zadkladni pecivo, ale muzete zde posedét, coz v Pekaistvi
Cukrafstvi nemuzete. Prodejna Tritia na autobusovém nadrazi lezi také daleko od
Pekarstvi Cukrafstvi, ale myslim, Ze jej mtze ovlivnit. Lidé vystoupi na autobusovém
nadrazi a uvidi ihned prodejnu Tritia a pijdou si tam néco koupit, jelikoZ pak nemusi uz
nikam jinam extra pro pecivo ¢i cukraiské produkty zachazet. Pekafstvi Cukrafstvi
muze konkurovat hlavné tim, Ze jsou jeji produkty vyrdbény predevSim rucné
a z kvalitnich surovin. Tim je zarucena i Cerstvost a pekny vzhled produktii. Také ceny

jsou nastaveny tak, aby uspokojily jak pottebné naklady firmy, tak potieby zakaznik.
Zakaznici

Zakaznickou skupinu tvoii predevSim obyvatelé mésta Sokolov. Dale to jsou zakaznici,
studenti, kterych je ve mésté pomérné mnoho. Vyhodu ma Pekaistvi Cukrafstvi v tom,
Ze nabizi mimo béZnych pekatskych produktl, jako je chleba ¢i rohliky, i1 cukraiské
produkty, které jsou vétSinou ru¢ni vyroby. Jednd se o vyrobu mini zdkuskl. DalSim
okruhem zakaznikii jsou zékaznici s malymi détmi, kterym zde mohou rodi¢e nechat
udé€lat na objednavku razné typy dortd. Urcitym segmentem zakaznikd jsou zakaznici,

kteti pottebuji cukrarské produkty na svatebni hostiny. Pekatstvi Cukréistvi nabizi
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predevS§im svatebni dorty, svatebni koldCky a mini zdkusky. Dalsi skupinu tvofi

zakaznici, ktefi projdou ndhodou kolem Pekatstvi Cukrafstvi a zde nakoupi.
Dodavatelé

Dodavatel¢ dnes tvoii velice dulezitou soucast pii podnikani. Nebot’ je nutné zajistit
spravné produkty, ve spravny cas, na spravné misto a za urCitou cenu. Pekafstvi
Cukrafstvi si zajistuje dodani produktti bud’to svymi vozy nebo vyuziva dodavatele.
Jelikoz vyrobna na Bfezové nevyrabi chleba, rohliky a koblihy, jsou tyto produkty
zajistovany dodavateli ze Sedla a Kraslic. Co se tyce dodavateli surovin, ma Pekafstvi
Cukrafstvi Ctyfi stalé dodavatele. Nakupuji od nich spise tuky, sypké naplné a tvaroh.
Ostatni suroviny si nakupuje Pekaistvi Cukrafstvi samo. Nakup ostatnich surovin je
realizovan v Kauflandu. Mimo dodavatelt je dodavka produkt z vyrobny na Biezové
do prodejny v Sokolové zajistovana vlastnimi vozy a to pani PeSinovou. Piedev§im

cukrarské produkty a nékteré druhy peciva jsou dovazeny vlastnimi vozy.

4. 2 Vnitini prostredi
Mezilidské vztahy

Mezilidské vztahy v Pekatstvi Cukrafstvi se daji povazovat za ptiznivé. Jak vyplynulo
z rozhovorli se zaméstnanci, tak maji zaméstnankyné na prodejné¢ mezi sebou velice
dobry vztah. To plati 1 o vztahu mezi zaméstnankynémi a nadfizenymi. Tento faktor

bude nejspise dan tim, Ze se jednad o maly podnik.
Organizacni struktura

Vzhledem ktomu, ze je Pekafstvi Cukrafstvi maly podnik, ktery ma pouze tii
zamestnance, je organizacni struktura velice jednoduchd a tomuto stavu piizpiisobena.
Jak obé prodavacky na prodejné, tak i1 cukraitka ve vyrobné€ podléhaji pfimo pani

Pesinové. Funguje zde pfimy vztah, kde vSichni podfizeni maji jednoho nadtizeného.
Kvalita managementu

Pekartstvi Cukraistvi je maly rodinny podnik, a proto nema své oddéleni managementu.
O veskeré¢ zalezitosti se stara pani Jitka PeSinova a také pani Eva PeSinova. Vzhledem
K tomu, ze je to maly podnik a vSe zvladaji ob¢ sestry PeSinovy, neni ani pfili§ nutné
vytvafet management jinymi osobami. Pouze Ucetnictvi podniku je zajiSténo externi

osobou.
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4.3 SWOT analyza
Pro doplnéni situaéni analyzy vyuziji SWOT analyzu, na zakladé¢ které jsem definovala

siln¢ a slabé stranky podniku a ptilezitosti a ohrozeni.

Za silnou stranku podniku povazuji dlouholetou tradici na trhu. Pekatstvi Cukrafstvi zde
funguje jiz ptes 10 let, i pres to, Ze se od té doby zvysil pocet pekaren ¢i cukraren ve
mésté. Jako dalSi faktor uspéchu bych uvedla kvalitni a ruéné vyrdbéné produkty.
Samoziejmosti je 1 kvalitné pracujici persondl. Jelikoz se jednd o pultovy prodej
produkti, je zde 1 pfimy kontakt se zdkazniky. Za silnou stranku by se dalo povazovat
1 strategick¢é vhodné umisténi prodejny. Dulezity je 1 kontakt se zakazniky na

Farmafiskych trzich.

Za slabou stranku bych uvedla nedostatecnou reklamu Pekarstvi Cukraistvi. Dfive mél
podnik zfizen internetové stranky, které nyni nejsou v provozu. Myslim si, Ze je to
Skoda, protoze by si na nich podnik mohl vytvofit svatebni fotografie produktii ¢i
fotografie cukraiskych produkti. Timto by mohl podnik upozornit i zakazniky mimo
Sokolovsko.

Jistou prilezitost bych vidéla v ucasti Pekafstvi Cukrafstvi na Farmaiskych trzich.
Podnik zde jiz zacal prodéavat své produkty, pficemz toto maze ptilakat dalsi zakazniky.
Dalsi prilezitosti by mohla byt nespokojenost zakaznikt s produkty konkurence.

OhroZeni podniku mutize nastat vlivem legislativnich zmén. Dal§im ohrozenim by mohla
byt dalsi konkurence, ale 1 celkova ekonomicka situace na trhu. Pekatstvi Cukrafstvi jiz

bylo ovlivnéno ekonomickou krizi, jelikoz na zacatku podnikani zaméstnavalo zhruba

deset zaméstnanct a v soucasné dobé pouze tfi.
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5 Marketingovy mix prodejny Pekarstvi Cukrarstvi

5.1 Produkt

Jak jiz znazvu Pekafstvi Cukraistvi vyplyva, nejde pouze o pekarnu, ale také
0 cukrarnu. Pekaftstvi Cukrafstvi se zabyva vyrobou jak pekatskych, tak i cukraiskych
produkti. Do pekarskych produkti patii predev§im chleba a rohliky. Tyto produkty
Pekarstvi Cukrarstvi pfimo nevyrabi, ale nechava si tyto produkty dovazet od
vyrobu z hlediska potfebné technologie a nedostatku mista ve vyrobné na tyto
technologie. AvSak produkty, které jsou kynuté (buchty, Satecky, kolace, vdolky
a dalsi), jsou vyrabény rucné piimo ve vyrobné na Bfezové. DalS§imi pekatskymi
produkty jsou i1 rizné druhy fezii ¢i Stol. Taktéz ru¢né vyrabéné na Biezové. Pekaftstvi
Cukrafstvi nabizi i celozrnné pecivo a to celozrnné housky, kostky a listové satecky se
salamem. Drive Pekaistvi Cukrafstvi nabizelo vice druhti celozrnnych produktt, avsak
diky nizké poptavce nechalo pouze tyto celozrnné produkty. V nabidce byvaly i Dia
produkty, ale byl taktéz o né maly zdjem. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly podnik,
nevyrabi se zde ani bezlepkové pecivo, které je narocné na vysokou cenu potiebnych

surovin. Podrobnéjsi piehled pekatskych a cukratskych produkti viz Priloha A.

Co se tyce vyroby cukrarskych produktii, jsou to pfedevsim mini zakusky. Pekatstvi
Cukrafstvi vyrabi nékolik desitek druht cukrafskych produktd, avSak vSechny tyto
druhy se nedé€laji denné&. Jsou stanoveny urcité produkty jako vénecky, rolady ¢i Spicky,
které¢ jsou denné v nabidce. Poté se stfidd vyroba jednotlivych produktl, aby se po
urCitych dnech ménila nabidka. Zéakaznici si vSak mohou nechat udélat cukrarské
produkty pifedem po domluvé na zakdzku. Mezi dalSi cukréiské produkty patii
1 bananky v ¢okoladé, kremrole, laskonky, linecké rohlicky a mnoho dalSich viz Ptiloha
A. Pekaristvi Cukrafstvi dale nabizi vyrobu dorti. Na prodejné jsou vyveéseny ukazky

dortt, které je moZno vyrobit. Neni ovSem problém vyrobit 1 jiné dorty.

Pekatstvi Cukrafstvi se zabyva i1 vyrobou vanocniho cukrovi. TaktéZ prodava
1 velikono¢ni produkty, pfedev§im mazance. Ty vSak nejsou rucné vyrabény, ale

dovazeny od dodavatele.

Pekarstvi Cukrafstvi nema ve své nabidce oblozené zeleninové housky, bagety ¢i
chlebicky.
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Zivotni cyklus produkti

Rozhodla jsem se naznacit alesponi z malé Casti zivotni cyklus produktd. Ve fazi
zavadéni se nyni nachazi linecké fezy. Téchto fezii se vyrabi nckolik druhli —
tvarohové, jablkové, ofechové. Tyto fezy jest€ nejsou priliS poptavané zakazniky.
Pekarstvi Cukraistvi podporuje prodej téchto fezi tak, ze jsou tyto fezy na prodejné
nabizeny zdkaznikim diky doporueni prodavacek. Ve fazi rlstu se nachazi ru¢né
délany medovnik. Tento medovnik je nabizen k prodeji po jednotlivych kusech, protoze
to vétSinou takto pozaduji zdkaznici. Tim se snazi Pekarstvi Cukrafstvi ptilakat
zakazniky, ktefi si mohou koupit kousek medovniku a nemusi kupovat medovnik
v celku. Tento medovnik je taktéz nabizen na Farmafskych trzich. Faze zralosti se neda
Vv tomto piipadé piiliS konkrétn¢ specifikovat. Pekatstvi Cukrafstvi ma totiz vice
produkt, ze kterych plynou nejvétsi podily na zisku. Ptikladem takovychto produktii
jsou buchty (makové, tvarohové, povidlové) a kolace. Ve fazi upadku se nyni jiz
nachazi vyse zminované Dia produkty a vétsi mnozstvi celozrnného peciva. Pekaftstvi
Cukrafstvi zadnym zpisobem nepodpofilo podpofit prodej a rovnou tyto produkty
stdhla z nabidky. Zajem o tyto produkty byl velice maly a nevyplatila se vyroba téchto
produktii. Dia produkty piili§ mnoho zakaznikli nenakupovalo. Podobné na tom bylo

celozrnné pecivo, které bylo 1 troSku drazsi vzhledem na potifebné suroviny pti vyrobe¢.

Pekaftstvi Cukrafstvi nema zadné specialni obaly na své produkty. Vyjma vano¢niho
cukrovi, které je specialné baleno a oznaceno povinnymi Udaji o slozeni. Veskeré
produkty jsou baleny bud’ do sackli, nebo Vv ptipadé dorth do papirovych krabic. Pfi
manipulaci produktli do oball jsou pouzivany jednordazové rukavice a potravinaiskeé

kleste.

Pekatstvi Cukrafstvi nemd ani vlastni znacku svych produktii, ptestoZe jsou produkty
vyrabény rucné. Pekarstvi Cukréfstvi samo uvedlo, Ze znaCka pro né¢ nema Zadny

marketingovy vyznam.

5.2 Cena

Pekarstvi Cukrafstvi vyuziva pro stanoveni ceny produktl piedevsim metodu tvorby
ceny dle nakladi. Cenu vytvaii tim zpisobem, Ze k ndkladim na potfebné suroviny
a vyrobu daného produktu jednoduse pfipocte marzi. Toto je hlavni zplisob stanoveni

ceny produktli. Dal§im zptsobem je tvorba ceny i1 dle chovani konkurence. Pekatstvi

42



Cukrafstvi sleduje ceny produkt u konkurence a v nékterych ptipadech dle toho
stanovi cenu. Je to dano hlavné tim, ze je ve mésté¢ n€kolik pekaren a cukraren. S tim
i souvisi boj o zakazniky, ktery lze pfedevsim podporovat za pomoci dobfe stanovenych
cen vuci konkurenci. Pekaistvi Cukrafstvi také stanovuje ceny dle poptavky zékazniki.
Je jasné, ze zékaznika nezajimaji ndklady, které musi podnik vynaloZzit na vyrobu
produktl, ale pouze cena samotnych produkti. V ptipadé, Ze klesla poptavka po
urcitych produktech, zkouselo Pekaistvi Cukrafstvi zlevnit dané produkty a pokud se
1 takto poptavka nezvysila, stdhly se tyto produkty z nabidky. Pekaistvi Cukraistvi vSak
pokazdé stanovuje ceny tak, aby pokrylo veskeré naklady.

Ceny cukraiskych produkti, tedy mini zakusku ¢ini 4 K¢, 4,50 K¢ ¢i 5 K¢&. Tyto ceny se
stanovuji na zakladé vySe ceny potiebnych surovin a ostatnich ndkladd na vyrobu.
Nejvyssi cena, €¢ili 5 K¢ za mini zékusek je také stanovena i u produkti, které se Castéji

prodavaji a jsou denn¢ v nabidce (vétrniky, $pi¢ky, puncové fezy).

Ceny pekatskych produktii se rovnéz stanovuji na zdkladé vySe ceny potiebnych
surovin a ostatnich nakladii na vyrobu. U pekatskych produktt hraje také roli hmotnost
v gramech daného produktu. Ceny pekaiskych vyrobkl se pohybuji od 2 K& do 26 K¢.
Zalezi na konkrétnim druhu pekatského produktu.

Nejen naklady na vyrobu ¢i konkurence plsobi na vysi ceny. Pekatstvi Cukraistvi ma
také naklady za energie, které ro¢né €ini zhruba 110 000 K¢. Dalsi nakladovou polozku
tvoii mzdové naklady na tfi zaméstnance a to roén¢ zhruba 480 000 K¢&. Dilezitou
nakladovou poloZku hraji i naklady na dopravu produkti, které jsou denné prevaZeny
z vyrobny na Bfezové do prodejny v Sokolové. Tyto naklady ¢ini ro¢né asi 45 000 K¢.
To vSak nejsou jediné ndklady, které ovliviiuji cenu. Patfily by sem i1 néklady za

prondjem prodejny, odmény majitelkam ¢i ostatni potiebné naklady.

Pekatstvi Cukrafstvi vSak nevynakladd zadné finan¢ni prostfedky do propagace a tim

nemusi zvySovat ceny produktti, aby dosahlo pokryti téchto nakladd.

Pekatstvi Cukréfstvi je dale ovlivnéno pii stanovovani cen i celkovou ekonomickou
situaci na trhu. Aktualné mam na mysli situaci s vysokymi cenami vajec, které¢ Pekarstvi

Cukréfstvi potiebuje pro vyrobu.
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5.3 Distribuce

Pekatstvi Cukrafstvi se nachazi v ulici K. H. Borovského 1312 v Sokolové naproti
Meéstskému ufadu. Vzhledem k umisténi prodejny, nema podnik sam o sobé¢ moznost
zajistit vybudovani parkovacich mist pied prodejnou. Tento problém je z ¢asti vyfeSen
parkovistém, které je vSak placené u Méstského uradu. Dale se jedna i o neplacena
parkovaci mista podél feky, kterd se nachazeji blizko prodejny. Pied prodejnou ani
blizko prodejny nejsou zadné stojany pro kola, na kterych by zakaznici mohli
eventuelné piijet. Myslim Si, Ze tento problém se stojany by se néjakym zpusobem dal
fesit. Piistup do prodejny je velice dobry. Bezbariérovy piistup do prodejny neni
problémem, jelikoz vstupni dvefe do prodejny jsou Siroké a v piipad¢ potieby se daji

vice otevrit.

Oteviraci doba je stanovena tak, Ze zdkaznici, ktefi chodi v brzkych hodinach do prace,
si jiz mohou v prodejné nakoupit. To samé plati i po pfichodu z prace pokud nckdo
pracuje i do pozdniho odpoledne. Oteviraci doba je stejnd od pondéli do patku a to od
05:00 hodin do 18:00 hodin. V sobotu se 1isi zaviraci doba, ktera je jiz v 12:00 hodin.
V ned¢li je prodejna zcela zaviena. Zakaznik si mize do dané prodejny i zavolat a to na
telefonni ¢islo 352 661 860. Zikaznik si dle potfeby muze dopiedu objednat

a vyzvednout produkty 1 pfimo ve vyrobn¢ na Bfezové.

Pekatstvi Cukrafstvi ma v Karlovarském kraji pouze jednu prodejnu v Sokolové. Je to
dano pfedev§sim tim, ze je Pekafstvi Cukrafstvi men$i rodinny podnik. Pekafstvi
Cukrafstvi ma taktéZ pouze jednu vyrobnu svych produktii a to na Bfezové. Prevoz
hotovych cukrafskych a pekafskych produktii z vyrobny na Bifezové do prodejny
v Sokolové je zajistovan vlastnim vozidlem pani PeSinovou. Ostatni produkty jako jsou
chleby, rohliky a koblihy, které si Pekaistvi Cukrafstvi samo nevyrabi, je zajiStovano

dodavateli pfimo na prodejnu v Sokolové.

5.4 Komunikace

Pekaftstvi Cukrafstvi nema ve mésté zadnou vétsi reklamu. Podnik si nedava zadné
reklamy ani do Sokolovského deniku ¢i jinych tiskovin. Pekatstvi Cukrafstvi nevydava
ani zadné letacky se svymi produkty. Jedinou formou reklamy je mensi tabule vyvéSena
nad prodejnou, na které je nédzev Pekaistvi Cukrafstvi a motivy pekaiskych
a cukrarskych produkti. Vzhledem k tomu, Ze je podnik umistén na hlavni t¥idé, stalo

by jisté za vyzkouSeni kiidové tabule, kterou by podnik mohl postavit pted prodejnou.
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Tento reklamni pouta¢ by také mohl pfildkat potenciondlni zdkazniky, ktefi kolem
projdou. Za toto reklamni pfenosné zafizeni by podnik platil bud’ za m? a den 15 K¢,
mesicni pausal 200 K¢ nebo rocni pausal 1 600 K¢ (vyhlaSka mésta Sokolova,

& 5/2007)

Dutlezitou formou komunikace se zakazniky tvofi v Pekatstvi Cukrafstvi osobni prode;j.
Osobni prodej je zajisStovan piimo vlastniky Pekatstvi Cukrafstvi. Majitelé jezdi na
Farmarské trhy do Karlovych Vart. Zde maji svij stanek, kde nabizi pekatské
a cukraiské produkty k prodeji. V soucasné dobé¢ se jedna hlavné o buchty, kynuté

produkty, babovky, linecké fezy ¢i listové Satecky.

Podpora prodeje neni Pekatstvim Cukrafstvim pfili$ zajiStovana. Je to dano piedevs$im
1 kratkodobym ptisobenim podpory prodeje na samotné zdkazniky. Podnik nedéva svym
zakaznikim z4dné slevy ¢i vyhody. Také nepotada zadné soutéze. Z pohledu Pekatstvi
Cukrafstvi nevidi sam podnik né&jaky potencionalni efekt, v pfipade, ze by zajistil

néjakym zplsobem podporu prodeje svych produkti.

Co se tyce public relations, Pekaistvi Cukrafstvi nevydava zadné tiskové zpravy.
Nepotada ani zadné akce pro své zaméstnance. Jedinou formou PR je to, Ze Pekatstvi
Cukrafstvi sponzoruje rizné akce, konané ve mést¢ Brezova. Je to dano tim, ze odtud
majitelé pochédzeji a maji zde samotnou vyrobnu. Z dlouhodobého hlediska ma
sponzoring pravé na Biezové hlubsi vyznam pro samotny podnik, neZ sponzorovani
Sokolovskych akci. Je to ddno 1 tim, Ze na Biezové je to dobfe znamy podnik, ktery
vSichni znaji. I pfesto bych podniku navrhovala vyzkouset sponzorovat Sokolovské
akce (maturitni plesy mistnich i ostatnich stfednich $kol, ples Policie CR, reprezentadni

ples mésta Sokolova, ples Sokolovské uhelné).

5.5 Atmosféra

Prodejna Pekarstvi Cukrafstvi je vymalovana v bilé barv€. Na sténach je decentni
vyzdoba. Po vstupu do prodejny je po levé strané na sténé nasténka, na které je seznam
vSech nabizenych produktti a to pfedev§im jejich hmotnost a cena. Dale jsou zde
vyvéSeny informace tykajici se spotteby jednotlivych produktd a jejich spravné
skladovani. Jsou tu 1 bliz§i informace pro objednani vice kusti mini zakuskl. V cele
prodejny se nachazi pult zhruba 2,5 m dlouhy. Pult je z ¢asti oteviraci, aby se

zaméstnankyné dostaly dale do prostoru prodejny a samoziejmé za pult. Na pultu je
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elektronicka pokladna a prosklend vitrina, kde zakaznik mtze vidét nabizené produkty.
Za pultem se nachazi chladici prosklend skiin, ve které jsou umisténé mini zékusky. Po
levé stran¢ za pultem se dale nachazi police na pecivo, na které jsou umistény rohliky,
chleba a dalsi pekatfské produkty. V zadnim prostoru prodejny se nachdzi toaleta
sumyvadlem a Satna pro prodavacky. Cely interiér prodejny je vhodné osvétlen
a prodejna putsobi Cisté. Prodejna nema zadnou hudebni atmosféru, coz by vzhledem
k velikosti prodejny nemélo zadny smysl. Dulezitym faktorem na prodejné tvoii

1 samotné chovani zaméstnanct, které mize danou nakupni atmosféru jesté zvysit.

5.6 Lidé

V prodejné Pekaistvi Cukrafstvi pracuji dvé zaméstnankyné. Tyto zaméstnankyné
pracuji na dvousménny provoz, €ili na ranni a odpoledni sménu. Pfi¢emz v obdobi
obéda jsou pfitomny ob& zaméstnankyné. Obé zaméstnankyné maji jednotnou uniformu
a to klasické zéstéry. Na uniformé vSak nejsou umistény jmenovky zaméstnankyii.
Zaméstnankyné jsou vhodné a Cisté upraveny, coz je dulezité nejen z hygienického
hlediska a to vzhledem k nabizenym produktim, ale i z divodu pfimého kontaktu se
zakazniky, ktery zde hraje velkou roli. Chovani zaméstnancii je pfijemné, pokladaji
otazku jak v uvodu, tak na konci, zda-li si zakaznik jesté néco nebude piat, popiipadé
nabizeji urcité produkty k nadkupu. Dulezitym faktorem je zde i rychlost obsluhy
jednotlivého zékaznika, ktera je celkem dtlezit4, vzhledem k malému prostoru prodejny

pted pultem.
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6 Dotaznikové Setieni mezi zakazniky

Dotaznikové Setfeni mezi zékazniky probihalo ndhodnym vybérem respondentt.
Dotaznik byl sestavovan z otazek, Cili pfimo na zakazku, které si z vétsi ¢asti zadalo
Pekaftstvi Cukrafstvi, viz Pfiloha B. V ramci dotaznikovych Setfeni mezi zakazniky, se
mi podafilo ziskat 113 vyplnénych dotazniki. Dotazniky byly Sifeny mezi respondenty
pomoci vytisténych dotazniki a dale pak posilanim dotaznikii online. Po obdrzeni
vyplnénych dotaznikii obéma zpiisoby jsem provedla jejich vyhodnoceni. Je jasné, ze
toto Cislo neni dostacujici k 100 % analyze potieb zakaznikd, ale v ramci této
bakalaiské prace a samotnému vyuziti ziskanych informaci pro Pekatstvi Cukrafstvi je

relevantni. Z dotaznikovych Setieni jsem ziskala tyto informace.

Otazka ¢. 1: Znate prodejnu Pekarstvi Cukrarstvi Sokolov? (naproti Méstskému

uradu u potoka)

Z dotaznikovych Setfeni vyplynulo, Ze Pekafstvi Cukrafstvi zna 102 (90,27%)
respondentti. Naopak Pekatstvi Cukraistvi nezna 11 (9,73%) respondentti. Vzhledem
Kk celkovému poctu vybranych dotazniki, by se dalo fici, Ze pro Pekaistvi Cukrafstvi je

tento vysledek pozitivni.

Obr. €. 3: Znalost prodejny Pekatstvi Cukraistvi

Znalost prodejny Pekarstvi Cukrarstvi

11

3 Ano
B Ne

102

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setieni mezi zakazniky, 2012

Kdyz respondent odpovédél, ze danou prodejnu neznd, dale dotaznik nevyplioval.
Z tohoto divodu budeme brat v potaz pouze 102 respondentd (jako 100%), ktefti

odpovédéli ano a tim padem, mohli odpovidat na nasledujici otazky.
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Otazka €. 2: Uved’te VaSe pohlavi.
Z té&chto tedy 102 respondentt bylo 78 (76,47%) Zen a 24 (23,53%) muzu.

Obr. €. 4: Pohlavi respondentt

Pohlavi respondentt

@ Muz
B Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setfeni mezi zakazniky, 2012
Otazka ¢. 3: Zarad’te se prosim do nékteré vékové skupiny.

Vékova skupina téchto respondentli byla riznoroda. Nejvétsi skupinou byli respondenti
ve veéku 15-25. Téchto respondentl bylo 54 (52,94%). Druhou nejsilngjsi skupinou byli
respondenti ve v€ku mezi 26-35 lety. Téchto respondentii bylo 28 (27,45%). Ve véku
36-50 let bylo 12 (11,76%) respondentt. Slabou skupinou respondentt byli respondenti
ve véku 51-70 let. Téch bylo pouhych 8 (7,84%). Zadny dotazovany respondent nebyl
starSi 70 let.

Obr. €. 5: Vékova skupina

Vékova skupina

@15-25
| 26-35
036-50
051-70
W vice jak 70

54

28

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setieni mezi zakazniky, 2012
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Otazka ¢. 4: Bydlite v Sokolové nebo do Sokolova dojizZdite (za praci, Skolou aj.)?

Respondenti byli spiSe pifimo obyvateli mésta Sokolova. Respondentd, ktefi bydli
v Sokolové, bylo 63 (61,76%). Nékteii dotazovani respondenti dojizdi do Sokolova
Z okoli 10 km. Té&chto respondentt bylo 26 (25,49%). Respondentt dojizdéjicich z okoli
5 km bylo 8 (7,84%). Respondenti dojizd¢jici ze vzdalenosti 20 km bylo pouhych
5 (4,90%).

Obr. €. 6: Bydlisté respondentt

Bydlisté respondentt

26 @ Sokolov
B Dojizdi méné jak 5 km
O Dojizdi méné jak 10 km

0 Dojizdi méné jak 20 km

63

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setfeni mezi zakazniky, 2012

Otazka ¢. 5: Jaké nové produkty, které nejsou v nabidce, byste uvitali?

Na otazku vyse odpovidali respondenti rizné. Ze 102 respondentd bylo 78 (76,47%)
respondentti spokojeno se stavajici nabidkou. DalSich 13 (12,74%) respondenti uvedlo,
ze by uvitali oblozené zeleninové housky ¢i bagety. 5 (4,90%) respondentl by uvitalo
vice druhti tmavého chleba. 1 (0,98%) respondent uvedl mini pizzu. 3 (2,94%)
respondenti by uvitali vice produktt, které by byly plnéné pudinkovym krémem, a 2

(1,96%) respondenti by uvitali Dia produkty.

49



Obr. €. 7: Spokojenost se stavajici nabidkou a uvitani novych produkta

Spokojenost se stavajici nabidkou a uvitani novych produktl

32
51

@ Spokojeni s nabidkou

B ObloZené zel. housky ¢i bagety
O Tmaw chléb

O Mini pizza

B Produkty s pudinkowm krémem
0 Dia produkty

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setfeni mezi zakazniky, 2012

Otazka ¢. 6: Vyhovuje Vam soucasna oteviraci doba? (Po - Pa 5-18 hod., So 5-12

hod., Ne zavieno)

Soucasna oteviraci doba vyhovuje skoro vSem dotazovanym respondentim. Ze vSech
102 respondenti, uvedli pouze 3 (2,94%) respondenti, ze jim oteviraci doba
nevyhovuje. Jeden uvedl, Ze by uvital otevieno 1 v nedéli. Dalsi by chtél oteviraci dobu
v sobotu do 14:00 hodin a tieti by chtél oteviraci dobu denné od 05:00 — 19:00 hodin.
Zbylym 99 (97,06%) respondentiim oteviraci doba vyhovovala.

Obr. ¢. &: Oteviraci doba

Oteviraci doba

O Oteviraci doba whowije
B Otevieno i v nedéli

O Otewvieno v sobotu do 14:00
hod.

O Otevieno denné od 5:00 do
19:00 hod.

99

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setieni mezi zakazniky, 2012
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Otiazka ¢. 8: Stalo se Vam nékdy, Ze byl na prodejné nedostatek Vami

poZadovaného zboZi?

Dalo by se fici, Ze nedostatek zbozi na prodejné je minimalni. Ze 102 respondent
odpovédélo 89 (87,25%), ze nedostatek zbozi nezaznamenal. Dalsich 6 (5,88%) uvedlo,
ze byl nedostatek mini zakuskt. 5 (4,90%) respondentti uvedlo nedostatek koblih.

2 (1,96%) respondenti uvedli nedostatek tmavého peciva.

Obr. €. 9: Nedostatek pozadovaného zbozi

Nedostatek pozadovaného zbozi

@ Zadny nedostatek produkt
B Nedostatek mini zakusku
O Nedostatek koblih

O Nedostatek tmavého peciva

89

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setfeni mezi zakazniky, 2012

Otazka €. 10: Jaké bylo chovani zaméstnanci? (1 nejlepSi hodnoceni, 5 nejhorsi

hodnoceni)

Chovéani zaméstnanct respondenti hodnotili formou jako stupném znamky ve skole od
1 do 5. 78 (76,47%) respondentti uvedlo znamku 1. Dal$ich 15 (14,70%) respondentt
uvedli znamku 2. 9 (8,82%) respondentt uvedlo hodnoceni 3. Hodnoceni 4 a 5 neuvedl

Zadny respondent.
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Obr. ¢. 10: Hodnoceni chovani zaméstnancu

Hodnoceni chovani zaméstnancu

0
9 to

15 @ Znamka 1
B Znamka 2
OZnamka 3
OZnamka 4
B Znamka 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setfeni mezi zakazniky, 2012

Otazka €. 11: Vyhovuji Vam cenové relace produkti v porovnani s konkurenci?

Ceny danych produkti vyhovuji 91 (89,21%) respondentim. Zbylym 11 (10,79%)

respondentim ceny danych produkti nevyhovuji.

Obr. ¢. 11: Spokojenost s cenovymi relacemi produktii

Spokojenost s cenovymi relacemi produktd

1

@ Ano
BNe

91

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setfeni mezi zédkazniky, 2012

Otazka €. 12: Jaky je Vas hlavni duvod nakupu v této prodejné?

Nejvice respondent odpovédelo, ze jejich hlavnim diivodem nakupu v prodejné je Sife
cukrarskych produktti. Téchto respondentli bylo 43 (42,16%). DalSich 38 (37,25%)
respondenttt uvedlo jako hlavni divod nakupu kvalitu produktd. 13 (12,75%)
respondenti uvedlo jako hlavni divod nakupu umisténi prodejny. Dalsich 5 (4,90%)
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respondentt uvedlo, jako hlavni divod, oteviraci dobu prodejny. 3 (2,94%) respondenti
uvedli jako diivod $iti pekatskych produktii a na odpovéd’ jind odpoveéd’ a cena produktii

neodpovédél zadny respondent.

Obr. ¢. 12: Divod nakupu v prodejné

Divod nakupu v prodejné

0 Site cukrafskych produkt(i
B Kvalita produktt

43 |oumisteni prodejny

0 Oteviraci doba

m Sife pekafskych produkt
0 Cena produktt

B Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setieni mezi zakazniky, 2012
Otazka ¢. 13: Existuji produkty, které radéji nakupujete u konkurence?

U konkurence ze 102 dotazovanych nakupuji 3 (2,94%) respondenti rohliky, protoze je
prodejna Pekaistvi Cukrafstvi daleko od jejich bydlisté. Dalsich 11 (10,78%)
respondentt chodi ke konkurenci nakupovat oblozené housky, bagety a chlebicky, ale
tento faktor je dan tim, Ze Pekatstvi Cukrafstvi nema tyto produkty v nabidce. DalSich
5 (4,90%) respondentt uvedlo, Ze nakupuji chleba v supermarketech v ramci dennich
nakupt. DalSich 83 (81,37%) respondenti neuvedlo nakup urcitych produkti

u konkurence.

Obr. €. 13: Néakup produktii u konkurence

Nakup produkti u konkurence

1 @ Nenakupuji u konkurence
B U konkurence nakupuji rohliky
O U konkurence nakupuji

oblozené housky a chlebicky
O Chléb

83

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setieni mezi zakazniky, 2012
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Otazka ¢. 15: VEédéli jste, Ze jsou nabizené produkty prevazné ruéni vyroby?

Ze 102 respondenti odpovédélo 63 (61,76%), ze védi, ze dané produkty jsou rucni
vyroby. DalSich 39 (38,24%) uvedlo, Ze neveédéli.

Obr. €. 14: Znalost respondent o ru¢ni vyrobé produktii

Znalost respondentt o rucni vyrobé produktt

@ Veédéli, Ze jsou produkty ruéni
wroby

B Nev&déli, Ze jsou produkty ruéni
wroby

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setieni mezi zakazniky, 2012

Otazka ¢. 16: Uvitali byste internetové stranky prodejny, pokud by na nich byla

nabidka produktii na svatby ¢i jiné akce?

Ze 102 respondentti by 83 (81,37%) respondentl uvitalo internetové stranky prodejny.

Dalsich 19 (18,63%) respondentti by nemélo zajem o internetové stranky.

Obr. €. 15: Uvitani internetovych stranek

Uvitani internetovych stranek

19

@ Ano
B Ne

83

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setieni mezi zakazniky, 2012
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Otazka €. 17: Myslite si, Ze ma prodejna dostateCnou propagaci ve mésté?

Na otazku, jestli ma prodejna dostate¢nou propagaci ve mésté odpovédelo 91 (89,21%)
respondentt ne. Zbylych 11 (10,79%) respondentt si mysli, Ze prodejna ma dostate¢nou

propagaci.

Obr. ¢. 16: Dostate¢na propagace prodejny ve mesté

Dostate¢na propagace prodejny ve mésté

@ Ano
B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setfeni mezi zakazniky, 2012

Otazka ¢. 18: Odkud jste se dozvédéli o prodejné Pekaistvi Cukrarstvi?

O prodejné se dozvédélo 57 (55,88%) respondentti nahodou. Dalsich 45 (44,12%) se
dozvédélo o prodejné¢ na zaklad€ reference znamych. Na moZnost odpovédi ,,jiné*

neodpoveédel Zadny respondent.

Obr. €. 17: Odkud se dozvédéli respondenti o prodejné

Odkud se dozvédéli respondenti o prodejné

@ Nahodou
B Reference znamych
57 OJiné

45

Zdroj: Vlastni zpracovani, Dotaznikové Setieni mezi zakazniky, 2012
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Ziskané informace z dotaznikovych Setfeni jsem nasledné predala Pekatstvi Cukrafstvi.
Pekarstvi Cukrafstvi bylo nadSeno, Ze se dozvédélo zajimavé informace od respondentii.
Z dotaznikovych Setfeni vyplynulo, Ze by jeden respondent uvital oteviraci dobu
I V ned¢li, dalsi aby bylo otevieno v sobotu do 14:00 hodin a tieti chtél oteviraci dobu
denné od 05:00 do 19:00 hodin. Pekaftstvi Cukrafstvi reagovalo na tyto vysledky tim
zptisobem, ze urcitou dobu zkouselo rizné oteviraci doby, ale soucasna oteviraci doba
se jim jevi jako nejlepsi. Navic si mysli, ze by zakaznici v sobotu po 12:00 hodiné
a vnedeli nechodili. Z dotaznikovych Setfeni také vyplynulo, ze 13 respondenti
zaznamenalo nedostatek urcitého zbozi na prodejné. Na tyto vysledky odpovédélo
Pekarstvi Cukrafstvi tak, ze je mozné, Ze se stane, ze je nedostatek zbozi na prodejné,
ale Ze je to zplsobeno tim, nez se doplni chybé&jici zbozi. Z dotaznikovych Setfeni také
vyplynulo, Ze 91 respondentli je spokojeno s cenovymi relacemi produktii. Pekatstvi
Cukrafstvi na toto odpovédélo, ze ceny produktii jsou jiz n€kolik let stejné a zvysSeni cen

za suroviny a DPH se zatim zadnym zptisobem nepromitlo na cenach produktii.
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7 Hloubkové rozhovory se zaméstnanci

Hloubkové rozhovory se zameéstnanci probihaly tustni formou. Jednalo se o dvé
zaméstnankyné (prodavacky) na prodejné Pekaistvi Cukrafstvi v Sokolove. Hloubkové
rozhovory jsem se rozhodla udé€lat predev§im ztoho ddvodu, abych zjistila situaci
v podniku nejen ze strany majitelt Pekaistvi Cukrafstvi, ale i z pohledu zaméstnanc,
ktefi jsou denné v piimém kontaktu se zakazniky. Vzhledem Kk pfimému kontaktu se
zakazniky jsou navic tyto dvé zaméstnankyné dalezitym clankem pii prodeji danych

produktii. Z rozhovorii se zaméstnanci jsem se dozvédéla nasledujici informace.

Obé& zaméstnankyné jsou vyucené v oboru. To je zde vcelku dulezity faktor, nebot
pravé prodavacky musi umét jednat s lidmi a mit ponéti o chodu podniku. Obé tyto
zaméstnankyné pracuji na prodejné na dvousménny provoz na ranni a odpoledni sménu,
pficemz v obdobi obéda jsou ptitomny obé dvé prodavacky. Je to predevsim z toho
duvodu, ze je v této dobé i vice zakaznikd a dochazi k vyméné smény. V sobotu je
prodejna oteviena do 12:00 hodin, pficemz v tuhle chvili je na prodejné pouze jedna

z prodavacek.

Jedna ze zaméstnankyn uvedla, Ze v Pekafstvi Cukrafstvi pracuje jiz 8 let. Druha
zamé&stnankyné zde pracuje pouze o rok méné, Cili 7 let. Z toho nam vyplyva, Ze
Vv Pekarstvi Cukrarstvi neni velika fluktuace zaméstnanct, nebot’ nedochazi k Casté

vymeéné zaméstnanc.

Na otazku, zda maji v prodejné n¢jakou pravomoc, odpoveédély obé zaméstnankyné, Ze
nemaji viibec zadnou. Myslim si, ze vzhledem k pracovnimu zafazeni v podniku nema

smysl pravé témto zaméstnanctim udélovat néjaky druh pravomoci.

Naopak paradoxem je, ze maji ob¢ zaméstnankyné odpoveédnost za celou prodejnu. Obé
zaméstnankyné odpovidaji za v€asné otevieni a uzavieni prodejny, odpovidaji za Cistotu
na prodejné. Maji urcitou odpovédnost i vici zdkaznikim a to pfedevSim pifjemné
vystupovani, ale i hygienickou odpovédnost. Ta spocivd piedevsim v noSeni
jednordazovych rukavic pfi manipulaci s produkty do obalovych materiala (igelitové
saCky, krabice na dorty). Maji odpovédnost za upravenost produktl v prosklené vitriné
¢i v chladici prosklené skiini. Jsou také odpovédné za prevzeti produkti od dodavatelt.

To se tyké predevsim chleba, rohlikl a koblih.
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Samotné¢ zaméstnankyné nemaji zadné slevy na dané produkty. Nemaji ani podil
z prodeje, kdyby dokazaly zakaznikiim prodat vice produktli nez je obvyklé. Z toho také
pii rozhovoru vyplynulo, Zze nemaji ani ptili§ velkou moznost ovlivnit prodej produkta

zékaznikovi. Mohou pouze nabidnout néjaky produkt, doporucit, ale nic vic.

Pfi otdzce, zda by néco zménily v Pekatstvi Cukrafstvi, odpoveédély obé, ze by nic
neménily. Chod, kterym nyni funguje prodejna, jim vyhovuje a zda se jim dobry.
Z jejich pohledu jako zaméstnankyn prodavacek, nevidi nic, co by na svém misté chtély

zmeénit.

Vzhledem k tomu, Ze jsou denné v kontaktu se zakazniky, mohou podavat navrhy na
zlepSeni. A to predevSim co se tyka samotnych produktt. Vidi, které produkty v dany
moment jsou nejvice prodavané a naopak, o které neni zajem. Pokud maji né&jaké
navrhy, obraceji se zaméstnankyné pifimo na majitelku a své navrhy ji predlozi. Ve

veétsSing piipada jsou nadvrhy uznavany za dobré a realizovatelné.

Ob¢ zaméstnankyné se citi v prodejn¢ Pekatstvi Cukrafstvi spokojeny. To nam
vyplynulo i z toho, jak dlouho zde obé pracuji. Zaméstnankyné také uvedly, Ze maji
mezi sebou velice dobré vztahy, hlavné piatelské a to jim ulehcuje kazdodenni praci
a komunikaci mezi sebou. Navic se pry i vice t€§i do prace. Na druhou stranu
spokojenost je i z ur¢ité ¢asti dana dobrymi vztahy s nadfizenymi, které na prodejné

jsou.

Zamé&stnankyné také uvedly, Ze se citi byt motivovany ze strany svych nadiizenych.
Z vétsi ¢asti jsou motivovany zvySenim mzdy, nebo diky vyjime¢nym prémiim. Tyto
prémie dostavaji hlavné v obdobi vyssich ziskli z prodeje. Tyto vyssi zisky jsou pry
vys§i hlavné v obdobi Véanoc a jinych svatki, ale nékdy 1 v jiném obdobi. Zalezi, jak

Casto chodi zakaznici nakupovat a v jakém mnozstvi a jaké produkty.

Dale také uvedly, Ze jsou motivovany ze strany nadfizenych kladnym ptistupem k jejich
osobé. Od nadfizenych jsou chvaleni za praci a berou se jako soucast podniku. To je
velice dulezité, aby se zaméstnankyné citily v podniku dobte a ztotoziovaly se s nim,

nebot’ tyto faktory maji veliky vliv na chod podniku.

Vzhledem Kk tomu, ze mi majitelka Pekafstvi Cukrafstvi zadala do dotaznikového
Setfeni, abych se respondentil ptala na oteviraci dobu, zda jim vyhovuje, rozhodla jsem

se zeptat na oteviraci dobu i1 samotnych zaméstnankyn. Ty mi odpovédély, Ze si mysli,
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ze je oteviraci doba vhodné¢ stanovena, a ziidka kdy se stava, aby v urCitém Casovém
intervalu nechodili zadni zdkaznici. Také uvedly, ze nejvice zakaznikli nakupuje
v rannich hodindch a spiSe dopoledne. Tento faktor muze byt zplisobem tim, ze
Vv rannich hodinach nakupuji lidé, kteti jdou do prace nebo studenti chodici do Skoly.
Velikou ¢ast zakazniki tvori i star$i lidé, ktefi jsou doma a maji vice ¢asu a chodi rano

vice po mésté.

Jelikoz se jednd o pekarnu a cukrarnu zeptala jsem se zameéstnankyn, jestli si tu
nakupuji samotné produkty, které vlastné¢ prodavaji zakaznikim. Uvedly, ze si dané
produkty nakupuji a velice si chvalily jejich kvalitu a chut. Natoz jsem se jich tazala,
ktery produkt by mi nejvice doporucily a odpovédely mi, ze jsou vSechny produkty
dobré a nabidly by mi jakykoli. Zaroven je dobré, ze i ony samy vé&fi v to, Ze jsou
produkty dobré a kvalitni a to ma opét vliv na kvalitu celého chodu prodejny az

k samotnému prodeji produktii zakaznikovi.

Ob¢ zaméstnankyné byly velice vielé pfi odpovidani na mé otdzky. Snazily se mi co
nejvice odpovédet a samotnd atmosféra pii dotazovani byla ptijemna. Navic kdyZ jsem
néjakou dobu pozorovala samotné chovani prodavacek pii komunikaci se zdkaznikem,
vidéla jsem piimo na vlastni o€i jejich pfistup k nim. Byly velice milé, ptaly se
zékaznika na dalSi ptéani, podékovaly za nakup. Myslim, ze ma prodejna Pekatstvi

Cukrafstvi ob¢ tyto zaméstnankyné€ na spravném miste.
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8 Vyhodnoceni priuzkumii a navrhovana opatieni vV ramci
nastroji marketingového mixu

Na zéklad¢ zjisténych informaci z dotaznikovych Setieni, rozhovorti se zaméstnanci, ale
1 na zéklad¢ informaci, které jsem se dozveédéla od majitelky Pekarstvi Cukraistvi, jsem
se rozhodla navrhnout nasledujici zlepSujici opatieni v ramci nastroji marketingového

mixu.
Sortimentni strategie

Na zékladé vysledki dotaznikovych Setfeni jsem zjistila, Ze 12,74% respondenti by
uvitalo obloZené zeleninové housky ¢i bagety. Tyto produkty Pekatstvi Cukrafstvi
nenabizi, a proto navrhuji dat tyto produkty do nabidky na obdobi alespon 3 mésici.
Béhem téchto 3 mésici by se sledovalo, jak velky pocet zdkaznikli poptava tyto
produkty. Navic tim, ze si Pekafstvi Cukrafstvi z pfevazné Casti vyrabi samo své
produkty jak pekaiské, tak cukraiské, mohlo by si zajiStovat samo i vyrobu oblozenych
zeleninovych housek ¢i baget. V piipad¢€, ze by nebylo mozné si tyto produkty vyrabét
V ramci vyrobny na Bfezové, navrhovala bych jako dal$i feSeni vyuziti dodavatell, kteti
by zajiStovali ptimou distribuci na prodejnu v Sokolové. Potenciondlnim pifinosem pro
podnik bych vidéla v tomhle sméru v rozsifeni nabidky a ptildkani novych zakaznikd, ¢i
posilnéni loajality téch stavajicich. V ptipade, ze by si Pekatstvi Cukrafstvi dané
produkty zacalo vyrabét samo, navrhovala bych nakup potiebnych surovin v Kauflandu,
kde jiZ probihd ndkup potfebnych surovin na ostatni produkty. Timto by podnik uSetfil
na vyrobé& téchto produkti za naklady na benzin. Potfebné suroviny, které jsou potieba
na vyrobu obloZenych zeleninovych baget: bageta, maslo, pomazanka, Sunka, vyso¢ina,
platkovy syr, raj¢e, okurka, ¢inské zeli, paprika. Ceny danych produkti by si zvolilo
Pekaftstvi Cukrafstvi samo, v ramci nakladd na jejich vyrobu. Cena by se také stanovila
podle konkurence. Abych mohla Pekaistvi Cukrafstvi navrhnout pfipadné ceny za
bagety, provedla jsem osobni prizkum ve dvou pekarnach, které se nachazeji nedaleko
Pekarstvi Cukrafstvi. V pekarné Pekosa Chodov, jsem zjistila ceny pouze dvou baget,
které byly v danou chvili na prodejné. Jednalo se o Sunkovo-syrovou bagetu za 26 K¢
a hermelinovou bagetu za 32 K¢. Ve druhé pekarné, jsem zjistila cenu pouze Sunkové
bagety, ktera stala taktéz 26 K¢&. Na zakladé mého zjisténi, bych tedy navrhovala
Pekatstvi Cukrafstvi vyrabét pouze dva druhy baget a to Sunkové a syrové za cenu

26 K¢, stejné jako konkurence. Z poc¢atku bych navrhovala vyrobu sedmi obloZenych
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baget od kazdého druhu a sledovani jejich poptavky. Dal§i moznosti by bylo objednani
produktti od dodavatele DOBREMYSL feznictvi-uzenafstvi, s.r.o. Svatava u Sokolova.
Tento dodavatel nabizi celkem Siroky sortiment baget, které by bylo mozno objednat.
Za dodani baget na prodejnu by Pekaistvi Cukrafstvi nic neplatilo. Cenik a piehled

vyrobkl viz ptiloha C.
Komunikacni strategie

Jednim z nedostatki Pekatstvi Cukrafstvi jsou internetové stranky. Podnik kdysi mél
své internetové stranky, ale kvili problémum, které se neustale vyskytovaly na
strankach, se podnik rozhodl tyto stranky zru$it. Z dotaznikovych Setfeni ovSem
vyplynulo, ze 81,37% respondentii by uvitalo internetové stranky, na kterych by byla
nabidka cukratskych i pekatskych produktt na svatebni hostiny ¢i jiné akce. Proto bych
navrhla podniku znovu zavést tyto internetové stranky, na kterych by byla tato nabidka,
ale i nabidka jinych produkti, které je mozno zakoupit v prodejné v Sokolové ¢i piimo
na objednavku ve vyrobné na Biezové. Také si myslim, Ze vzhledem k tomu, kolik se
jiz nachazi riznych pekaren a cukraren ve mésté, by bylo dobré si tyto stranky vytvofit
a tim na sebe vice upozornit. Potenciondlnim piinosem by mohlo byt pfildkani
zakaznikd nejen ze Sokolova, ale 1 okoli. Navic tim, ze by o sobé dal podnik védét na
internetovych strankach, rozsitil by se okruh zakaznikli po celém kraji a 1 potencionalni
zékaznici z dalekého okoli by si mohli takto objednat produkty na svatebni hostiny ¢i
jiné akce. Také bych vyuzila internetové stranky tim zpisobem, Ze by na né¢ mohli
samotni zdkaznici podavat riizné navrhy napfi.: jaké produkty by uvitali, nebo které
stavajici produkty by uvitali v jinych pfichutich ¢i jiné navrhy a dotazy apod. Timto
zpusobem by se op&t mohl zvysit prodej produkti. Také by pfipadalo v tvahu umistit na
internetové stranky anketu. Vzhledem k malosti podniku bych navrhovala, aby vytvofil
a spravoval internetové stranky student vysoké Skoly, kterému by se platilo mési¢né
1000 K¢. Vzhled stranky by mél byt predevsim co nejvice prehledny. Mél by dostatecné
informovat o kvalité a cenach produkti. Na strankéch by se také nachazely fotografie

produktl — pekatskych, cukrafskych a zakladni informace o podniku.

Dal8im komunika¢nim problémem podniku je to, Ze podnik nema zadnou propagaci ve
mésté. Tento fakt potvrdily 1 vysledky z dotaznikovych Setfeni. 89,21% respondentt
uvedlo, ze si mysli, Ze Pekaistvi Cukrafstvi nemd dostateCnou propagaci ve meste.

Z osobniho rozhovoru s majitelkou jsem zjistila, Ze Pekarstvi Cukrafstvi nesponzoruje
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zadné akce v Sokolové, ale pouze na Bfezové. Vzhledem k tomu, Ze se ale samotna
prodejna nachazi v Sokolové, doporucila bych podniku zkusit sponzorovat néjaké
Sokolovské akce. Pro zacatek bych navrhovala podniku sponzorovat maturitni plesy.
Sponzorsky dar bych vidéla ve formé pekaiskych ¢i cukrarskych produktii, nebo dortt.
Timto zptisobem by si lidé mohli ochutnat samotné produkty a v ptipadé, Zze by jim
chutnali, je moznost, Ze by se rozhodli k ndkupu v Pekaftstvi Cukrafstvi. Nebo by také
mohla nastat reklama zadarmo, kdyby tito lidé $ifili mezi svymi znamymi, Ze ochutnali
tyto produkty a chutnali jim. Pfinosem pro podnik by byl nejen v ochutnani produktt
potenciondlnimi zakazniky, ale také piipadnym rozdanim reklamnich letacku

o samotném podniku, které by mohli studenti nechat na stolech.

Dal$im navrhem bych vidéla vytvofeni slevovych poukazl, které by opét mohli
potenciondlni zakaznici vyhrat v tombole. Timto by se pfildkali tito potenciondlni
zakaznici do prodejny a v pripad¢é spokojenosti s produkty by byla opét Sance, Ze by
svij nakup opakovali. Nebo vytvotit poukazy, které¢ by obsahovaly vyhru konkrétniho
produktu, pro ktery by si vyherce zaSel ptimo do prodejny.

Jelikoz nema podnik dostate¢nou propagaci ve méste, navrhovala bych podniku postavit
pred prodejnu kiidovou tabuli, na které¢ by byla denni nabidka urcitych produktd. Tato
tabule by slouzila i1 jako reklama a zaroven je zde urcitad pravdépodobnost, Ze kdyz

nekdo piijde kolem, zajde do prodejny a néco si koupi.
Motivacni strategie pro zaméstnance

Jak vyplynulo zrozhovori se zaméstnanci, podnik nema pro své zaméstnance
stanoveny zadné slevy ¢i vyhodné ndkupy na prodavané produkty. Podniku bych tedy
navrhovala, udélit kazdy mésic zaméstnancim 50% slevu na nakup produktt. Timto by
mohlo dojit ke zvySeni motivace samotnych zaméstnancu, a pro podnik by se nejednalo
o zadny vysoky naklad. Naopak v pfipad¢, ze by tyto slevy motivovaly zaméstnance,
mohlo by opét dojit ke zvySeni loajality danych zaméstnancti vii¢i podniku a upevnéni

jiZ tak dobrych vztah.
VylepSeni atmosféry prodejny

Na zékladé mé osobni navstévy prodejny si dovoluji navrhnout podniku vylepSeni
designu prodejny. Podniku bych navrhovala vymalovat stény prodejny né&jakou

pastelovou barvou, kterd by prodejnu ozivila. Bild barva na mé pusobila smutnym
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a nudnym dojmem. Dals§i zménu bych navrhovala ve formé mensSich dekorativnich
obrazi, které by visely na sténach. Dalsi zlepsSeni bych vid€la v Gpravé nasténky, ktera
na me pusobila chaotickym dojmem a jako zdkaznika m¢ pfili§ nezaujala a tim padem si
myslim, ze zadnym zptsobem ani nezaujme ostatni zdkazniky. Tento problém bych
navrhovala vyfesit interiérovou korkovou prosklenou vitrinkou. Tato vitrinka by urcité
pusobila upravenéj$§im dojmem a vylepsila by celkovy design prodejny. Tuto korkovou
vitrinku o rozmérech 60x90 by si podnik mohl objednat na internetové strance
www.nejkancelar.cz za cenu 3 038 K¢ s DPH. V tivahu by pfipadala i korkova vitrinka
s posuvnym sklem, kterd je navic i uzamykatelnd. Do této vitrinky by se dalo umistit
6xA4. Cena této vitrinky je o néco drazsi 5 944 K¢ s DPH. Objednat by se dala na
internetové strance www.shop.travelpromo.cz . Nebo by podnik mohl vyuzit prosklené
vitrinky, kterd je magnetickd a umoziuje pouziti popisovacli. Rozméry této vitrinky
jsou 59,4x42. Cena je 3376 K¢ bez DPH. Objednat lze na internetové strance

www.vidiadesign.cz.
VylepSeni prezentace zaméstnanci

V ptipadé, Ze by podnik zvazil a realizoval mlij ndvrh na vylepSeni designu prodejny,
mohl by stouto realizaci vylepsit i prezentaci svych zaméstnancli. Pro zaméstnance
bych navrhovala vytvofeni jednotnych uniforem, které by eventuelné mohly byt
sladény s barvou stén a ostatnich navrhovanych doplnkt. Na téchto uniformach by mohl
byt vysit ndzev Pekatstvi Cukrafstvi. Po rozhovoru se zaméstnanci jsem si také vSimla,
ze zaméstnankyné nemaji jmenovky. Proto bych navrhla nechat udé€lat k uniformam
i jmenovky, které by pomohly k lepsi identifikaci zaméstnancti vici zakaznikiim. Toto
vylepSeni prezentace zaméstnanci by mohlo pozvednout celkovou image podniku
a samotné prodejny. Tyto jmenovky by se daly objednat na internetové strance
www.vpeo.cz. Jednalo by se o visacku z PVC uvnitf s papirem o rozmérech 55x90 mm.

Cena za baleni je 239 K& s DPH. Baleni obsahuje 50 ks.

Mnou stanovené navrhy na zlepSeni byly ptedloZeny Pekaistvi Cukrafstvi. Pekafstvi
Cukréistvi ohodnotilo navrhy jako dobré, avSak v soucasné dob€é nemd potiebné
finan¢ni prostfedky na jejich realizaci. Do budoucna vSak Pekaistvi Cukrafstvi nezamita
zrealizovat néktery z navrhid, pokud by byly potiebné finan¢ni prostfedky na jejich
realizaci.
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Zavér
Ve své bakalafské praci na téma ,,Aplikace marketingovych zasad ve vybraném
pekaistvi“ jsem se zabyvala aplikaci situa¢ni analyzy a marketingového mixu.

V teoretické Casti jsem se zabyvala situacni analyzou a marketingovym mixem, abych

nasledné mohla tyto ziskané poznatky aplikovat v praktické ¢asti.

Ukolem této bakalaiské prace bylo tedy nastudovat teoretické znalosti a nasledné
vyuziti téchto znalosti na konkrétnim podniku. Po nastudovani teoretickych znalosti
jsem presla k ziskavani informaci o konkrétnim podniku v mém ptipadé¢ Pekaistvi
Cukraistvi. Ziskavani informaci probihalo formou osobniho setkani s majitelkou
podniku pani PeSinovou. Ta mé seznamila s celym chodem podniku, poskytla mi
veskeré potifebné informace a provedla mé i samotnou vyrobnou produktii. Na zakladé
ziskanych potfebnych informaci jsem sestavila situacni analyzu

a marketingovy mix podniku.

Cilem m¢é bakalarské prace nadale byla dotaznikova Setfeni mezi zékazniky, které jsem
sestavila na zaklad¢ pozadavkt daného podniku. Myslim, ze vysledky dotaznikovych
Setfeni alesponl nastini pozadavky zdkazniki a z ¢asti pomohou podniku vylepsit urcité
faktory v podniku. Dale jsem provedla rozhovory se zaméstnanci, které mi také
pomohly se dozvédét se vice o podniku a samotnych zaméstnancich. Na zakladé vsech
zjisténych informaci o podniku jsem navrhla navrhy na zlepseni, které by mohly pomoci

podniku provést jisté zmény a zlepsit celkovou image podniku.
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Priloha A: Nabidka produktii a jejich cena

vyrobek Hmotnost Cena
(9) s DPH
Buchta (mak, tvaroh, povidlo) 60 4,90
Sate¢ek (mak,tvaroh,marmelada) 55 4,90
Pudinkovy kol4¢ s ovocem 55 5,50
Tlaceny kolac¢ s naplni 55 4,90
Vanilkovy medvidek 9,00
Vanilkova babovka 8,00
Satecek s ovocem 55 5,30
Moravsky kola¢ 60 7,00
Vdolek s pudinkem 55 6,00
Svatebni kolacéek 20 3,00
Kynuta babovicka s tvarohem 100 9,30
a ¢okolada 10,50
Ovocny rfez 10,00
Tvarohovy fez 90 6,60
Jablkovy fez 80 6,30
Tvarohovy fez s makem 110 8,00
Rez jablko-ofech 100 7,70
Rez tvaroh-ofech 110 8,00
Kefirovy fez 50 4,70
Cokofez — domino 50 4,70
Listovy Satecek 40 4,30
(ofech,tvaroh)
Obalovany rohlicek 40 4,30
Linecka tasticka ovocna 40 4,80
Nugatovy kosicek 35 4,90
Celozr. list. SateCek se salamem 40 5,70
Linecky kolaé 130 15,50
Miisli Fez 6,70
Svat. kolaéky vazané, 100 15,90
Svatebni kolacky — koSicek 150 25,50
Celozrnna houska 60 4,00
Celozrnny list. Satecek se 40 5,70
salam.
Syrova houska 60 4,00




VENECEK 4.50
VETRNIK 5,00
LABUT 5,00
SLEHACKOVY KOS 4,00
BANANEK COKO 4,00
VENECEK COKO bily nebo tmavy 4,00
SVEZENKA 5,00
SPICKA TMAVA NEBO BILA 5,00
REZ BALKAN 5,00
INDIAN TMAVY NEBO BILY 4,00
KREMROLE snih,3lehacka 4,00
OVO KOS 4,00
REZ S OVO 5,00
Ovo kostka 5,00
HARLEKYN 5,00
PLNENA KOKOSKA TMAVA nebo BILA | 4,00
KOSICEK ORECHOVY 450
BEZE ROLADA 5,00
LASKONKA 4,00
STAFETKA 4,00
KAVA REZ 4,00
KOKOS REZ 4,00
COKO REZ 5,00
STRECHA TMAVA NEBO BILA 5,00
PUNCOVY REZ 5,00
RAKVICKA SE SLEHACKOU 5,00
SACHR 5,00
LINECKY ROHLICEK 4,00
GRILIASOVY ROHLICEK 5,00
BANANOVY REZ (KRTEK) 5,00
TRUBICKA TMAVA krém,§lehacka 4,00
TRUBICKA PRUHOVANA krém,3lehacka |4,00
MELISA, ORECHOVY REZ 5,00
ROLADA (kokos,coko,kava,vanilka) 5,00
BANANEK SE SLEHACKOU 5,00
VENECEK KREM,SLEHACKA 5,00




DORT S KREMEM | S COKOLADOU

KULATY 275,- 305,-

SRDCE 275,- 305,-

PODKOVA 290,- 320,-

CTVEREC 240, - 270,-

KNIHA ZAVRENA 450,- 480, -

MIMINKO 320,- Nelze

BARBIE 340 360

NAKLADNI AUTO 350,- 380,-

MOTYL 380,- 410,-

AUTO 280,- 310,-

LOKOMOTIVA 300,- 330,-

DVOUPATROVY cena bez 460,- 490,-

marcipanovych ozdob.

Medveéd sedici 350 Nelze

PANENKA 380,- Nelze

MEDVED 380,- 400,-

DVOJSRDCE 520,- Nelze

PULITR 420,- 460,-

KRTEK VELKY 400,- 430,-

KRTEK MALY 320 340

KOS S OVOCEM 390,- 420,-

KOS S MARCIPANOVYM OVOCEM | 580 600

KOS S MARCIPANOVYMI RUZEMI | 580 600

BERUSKA 350,- 390-

FOTBALOVE HRISTE 450 Nelze

HOKEJOVE HRISTE 450 Nelze

KULATY S KOPACKAMI 380,- 410,-

SNEHURKA A 7 TRPASLIKU 520,- Nelze

JEZEK 350,- 380,-

SESTIHRAN VELKY 320,- 350,-

SESTIHRAN MENSI 240,- 270,-

BATUL kulaty ,malé Srdce 80,- 100,-

PROSTREDNI 120 140

PUNCOVY s fondanem 320,- 320,- 5dni predem!!!!!!!!

DORT S JEDLYM PAPIREM 390 420

OVOCNY (kulaty,srdce) 310,- Nelze

AUTO STOJICI 360,- 390,-

MASINKA (z bebe nebo z korpusu) 350,-
PARIZ (tmava §lehacka, polito Gokolddou) 300,-
PARIZ PROSTREDNI 160,-
PARIZ BATUL 80,-
HARLEKYN (tmavé a svétla §lehacka) 280,-
HARLEKYN PROSTREDNI 150,-
HARLEKYN BATUL 70,-
SLEHACKOVY ( svétla §lehacka ) 270,-
SLEHACKOVY PROSTREDNI 150,-




SLEHACKOVY BATUL 70,-
SLEHACKOVY S OVOCEM (svétla §lehacka a ovoce) 330,-
SLEHACKOVY S OVOCEM PROSTREDNI 200,-
SLEHACKOVY S OVOCEM BATUL 100,-
SACHR (tmavy korpus, marmelada, svétla Slehacka, polito ¢okoladou) | 320,-
SACHR PROSTREDNI 190,-
SACHR BATUL 90,-
JOGURTOVY (jogurtova napli, svétla $lehacka) 250,-
JOGURTOVY PROSTREDN; 130,-
JOGURTOVY BATUL 75,-
KUBA (tmava Slehacka a banan,polito cokoladou) 340,-
KUBA PROSTREDNI 190,-
KUBA BATUL 90,-

Zdroj: Pekatstvi Cukrafstvi, 2012




Piiloha B: Dotaznikové Setieni mezi zakazniky
Dotaznikové Setireni mezi zakazniky

U otazek s moZnosti vybéru zaSkrtnéte vaSi odpovéd’, u otizek s moZnosti
odpovédi prosim o struc¢nou odpovéd’. Dékuji za Vas ¢as a vyplnéni tohoto
dotazniku pro ticely mé bakalaiské prace. Studentka ZCU Cheb.

1. Znéte prodejnu Pekaistvi Cukrafstvi Sokolov? (naproti Méstskému uradu
u potoka)

(Pokud jste odpovédéli ne, dale nevypliujte)
o Ano
o Ne

2. Uved’te Vase pohlavi.
o Muz

o Zena

3. Zarad'te se prosim do nékteré vékové skupiny.
o 15-25 let
o 26-35 let
o 36-50 let
o 51-70 let
o Vice jak 70 let

4. Bydlite v Sokolové nebo do Sokolova dojizdite? (za praci, Skolou aj.)
o Bydlim v Sokolové
o Dojizdim do Sokolova (< 5 km)
o Dojizdim do Sokolova (< 10km)
o Dojizdim do Sokolova (< 20 km)

5. Jaké nové produkty, které nejsou v nabidce, byste uvitali?

6. Vyhovuje Vam soucasna oteviraci doba? (Po - Pa 5-18 hod., So 5-12 hod., Ne
zavieno)

o Ano
o Ne



7. Pokud Vam soucasna oteviraci doba nevyhovuje, napiste ¢as, ktery by Vam
vyhovoval vice.

8. Stalo se Vam nékdy, ze byl na prodejné nedostatek Vami pozadovaného zbozi?

©)

(@]

Ano
Ne

9. Pokud se Vam stalo, Ze byl na prodejné nedostatek Vami pozadovaného zbozi,
uved’te jakého.

10. Jaké bylo chovani zaméstnancti? (1 nejlepsi hodnoceni, 5 nejhorsi hodnoceni)

(@]

o

(@]

o

(@]

1

2
3
4
5

11. Vyhovuji Vam cenové relace produktii v porovnani s konkurenci?

o

o

Ano
Ne

12. Jaky je Vas hlavni divod nédkupu v této prodejné?

o

o

o

Sife pekatskych produktt
Site cukraiskych produkti
Cena produktt

Umisténi prodejny
Kvalita produkti
Oteviraci doba

Jiné

13. Existuji produkty, které radéji nakupujete u konkurence?

o

©)

Ano
Ne

14. Pokud nakupujete nekteré produkty u konkurence, napiste které.



15. Védeli jste, ze jsou nabizené produkty prevazné rucni vyroby?
o Ano
o Ne

16. Uvitali byste internetové stranky prodejny, pokud by na nich byla nabidka
produktl na svatby ¢i jiné akce?

o Ano
o Ne

17. Myslite si, ze ma prodejna dostate¢nou propagaci ve meste?
o Ano
o Ne

18. Odkud jste se dozvédeli o prodejné Pekatstvi Cukraistvi?
o Reference znamych
o Nahodou

o Jiné

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2012



Priloha C: Cenik a piehled produktii od dodavatele

(uvedené ceny jsou bez DPH)

PECIVO

02601 | bageta se Sunkou 20,80/ks
02602 | bageta s turistou 19,80/ks
02603 | bageta esnekovd 20,00/ks
02607 | bageta kebab 23,80/ks
02609 | bageta s tutidkem 30,00/ks
02610 | bageta vegetar 19,80/ks
02611 | bageta piknik 20,00/ks
02613 | bageta Cert 21,80/ks
02616 | bageta primisima 20,40/ks
02618 | bageta kuteci 22,80/ks
02625 | bageta syrova 21,80/ks
02605 | mala houska s turistou 10,30/ks
02606 | mala houska se $unk. sal. 10,60/ks
02628 | mala houska chilli 12,60/ks
02608 | rohlik s kufeci Sunkou 11,40/ks
02621 | rohlik syrovy 11,30/ks
02622 | rohlik se sunkou 12,00/ks
02623 | rohlik s turistou 9,20/ks
02624 | svacinka 20,60/ks
02629 | kufeci chléb 22,80/ks
02631 | smazak v zemli 23,00/ks
02627 | hamburger 21,00/ks
02612 | vaje¢nd smaZenka 10,60/ks

Zdroj: DOBREMYSL feznictvi — uzenafstvi s.r.o., 2012



Abstrakt

WENCLOWSKA, N. Aplikace marketingovych zdsad ve vybraném pekarstvi.
Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 71 s., 2012

Kli¢ova slova: pekarstvi, marketingovy mix, situacni analyza, dotaznikové Setfeni

Predlozena prace je zaméfena na aplikaci situacni analyzy a marketingového mixu na
prodejnu Pekatstvi Cukrafstvi. Prace je rozd€lena na teoretickou c¢ast, ktera se zabyva
jak situacni analyzou, tak marketingovym mixem. Aplikace situaéni analyzy
a marketingového mixu je zpracovana v praktické c¢asti na konkrétnim podniku
Pekatstvi Cukrafstvi. DalSim bodem jsou téz dotaznikové Setfeni mezi zakazniky
a rozhovory se zaméstnanci. Na zaklad¢ vysledki dotaznikovych Setfeni a rozhovort se

zaméstnanci jsou stanoveny ndvrhy na zlepSeni a jejich ptipadny piinos.
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The present work is focused on situational analysis and application of marketing mix to
store Bakery Confectionery. The work is divided into a theoretical part, which deals
with both situational analysis and marketing mix. Application of situational analysis and
marketing mix is processed in the practical part of the Bakery Confectionery particular
company. Another point is also a customer survey and interviews with employees.
Based on results of surveys and interviews with employees are set out proposals for
improvements and their potential benefits.



