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Uvod 7

UVOD

probihaji ve firmé, a to bez ohledu na jeji velikost i poslani. Marketing pfedstavuje
nedilnou soucast naseho kazdodenniho zivota, prostfednictvim n¢hoz firmy komunikuji
se spoleCnosti. Vzhledem k naristajicimu konkurenénimu prostfedi, politickym a
ekonomickym tlakiim je tento pojem stdle vice zmiflovan. V dneSnim globalnim svété
jsou firmy nuceny neustale vylepSovat komunikaci se svym okolim, a to zejména
prostfednictvim marketingovych néstroju. Proto by tento pojem nemé¢l byt opomijen ani

u mensich ¢i sttednich podniki.

Ustiednim tématem této bakalaiské prace je jiz vySe zmifiovany marketing. Piesngji
feCeno, hlavnim cilem je sestaveni marketingového planu konkrétnimu podniku,
spolecnosti s ru¢enim omezenym SWEETS ML. Oblasti marketingu by se autorka
chtéla 1 nadéale vénovat, tudiz volba tohoto tématu byla jednim z hlavnich divodi.
Dal$im divodem je absence marketingového planovani v podniku, ktery je autorkou
vybran na zéklad€ dlouholeté pracovni zkuSenosti ve firmé a tedy dobrymi znalostmi o
jejim pisobeni na trhu. Autorka by se v této praci chtéla zaméfit na realné zpracovany

marketingovy plan, ktery by mohla firma v budoucnu také pouzit.

V souladu se zasadami bakalafské prace prvni kapitola obsahuje teoretické seznameni
s marketingem. Jsou zde stru¢né vysvétleny zakladni pojmy, které se tykaji marketingu
a planovani. Soucasti této kapitoly jsou také jednotlivé kroky marketingového planu
(situa¢ni analyza, marketingové cile, strategie, ak¢ni plany ¢i rozpocet). V teoretické
¢asti je dale vymezen marketingovy mix, skladajici se z popsani produktu, propagace,

distribuce a ceny.

V druhé roving prace autorka zpracovava dosavadni teoretické poznatky na praktickou
cast, tykajici se konkrétniho marketingového planu podniku. Diulezity krok v této
praktické kapitole obnasi vypracovani jednotlivych analyz okoli firmy (SWOT, PEST).

Na zakladé€ poznatkt z téchto analyz autorka vypracuje konkrétni plan pro rok 2012.

Autorka by v této praci chtéla pomoci firmé k realné splnitelnému marketingovému
planu, ktery by byl sestaven na zdkladé¢ dosavadnich marketingovych néstroji a

komplexn¢ provedenych analyz.
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Metodika

Po prostudovani ¢eské i zahranicni literatury, které se vénuji danému tématu, pfislo na
fadu zpracovani teoretické casti. Tato cast byla sestavena na zékladé¢ odbornych
publikaci, zejména pak dle jedné znejvétSich marketingovych osobnosti Kotlera.
V soucasné dob¢ je tada knih, pojednavajici o marketingu, pomoci nichz autorka
vypracovala teoretické poznatky této prace. Tyto poznatky byly také doplnény o

autorCiny nazory. Veskera pouzita literatura je uvedena v zavéru prace ve zdrojich.

V praktické ¢asti byla vyuzita spoluprace s podnikem SWEETS ML, jehoz majitelé
poskytli veskeré informace potifebné k vypracovani této ¢asti. Pouzity byly naptiklad
ucetni dokumenty a dal$i materidly. Vyuzity byly také dosavadni pracovni zkuSenosti

ve firmé.

Dalsim nezbytnym informacnim zdrojem byl internet, ktery vedle informaci o
marketingovém planu, poskytl né€kolik zajimavych ¢lankd ohledné aktudlni situace na

trhu.

Prace byla vypracovana dle uvedené Metodiky k bakalatské/diplomové praci od autora
doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc. Pro napsani byl pouzit Microsoft Word 2007,
tabulky byly vytvofeny pomoci Microsoft Excel 2007.
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1. TEORIE MARKETINGOVEHO PLANOVANI

1.1 Marketing

Pojem marketing je v dnesni dobé soucasti kazdodenniho Zivota, proto je nezbytné,
obeznamit se v uvodu marketingového planovani se zdkladnimi pojmy. Definice
marketingu je charakterizovana nékolika zpiisoby v fadé publikaci. Obecné lze fici, ze
se jednd o uspokojovani potieb zékaznikll prostfednictvim sluzeb ¢i zbozi s cilem

ur¢itého zisku.

Kazda firma nabizejici produkt ¢i sluzbu na trhu, musi zajistit dostate¢nou komunikaci,
propagaci smérem k zakaznikovi, tak aby podpofil sviij odbyt a zisk. Marketing

zasahuje do nékolika firemnich aspektt a ovlivituje také rozhodovani firmy. [5]

Oficialni definice marketingu dle Americké marketingové asociace zni takto:
,Marketing je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a sadou procesii pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro Fizeni vztahii se zakazniky
takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené. ‘*
[9, s. 6]

Autorka této bakalarské prace osobn€ poklada nasledujici Kotlerovy definice za

nejzéakladnéjsi a nejsrozumitelné;jsi definice marketingu.

Spolecenska definice: ,,Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a chteji, a behem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné

sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu ** [5, s. 44]

Manazerska definice: ,,Marketing je umeni prodeje vyrobkii, cilem marketingu je poznat
a pochopit zakaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na

miru a prodavala se sama. ‘* [5, S. 43]

Dle Bouckové slouzi také marketing k zabezpeceni marketingové koncepce tizeni, ktera
je zaloZena na principu trvalé orientace na zakaznika a také jeho potieby. Tato filozofie
podniku upfednostiiuje feSeni problémul zdkaznika pted feSenim vlastnich problémi.
Marketingova koncepce fizeni obsahuje: orientaci na zakaznika, budovani vztahii se
zékazniky, orientaci na cilové trhy, koordinaci vSech marketingovych funkci s ostatnimi
¢innostmi podniku, nepfetrzity marketing jako proces a také dosazeni cilti. K dosazeni
téchto marketingovych cilli se pouzivaji marketingové nastroje — tzv. marketingovy

mix. Tyto nastroje budou blize specifikovany v nasledujicich kapitolach. [2, s. 5]
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1.2 Marketingové planovani

1.2.1 Definice marketingového planovani

Po vysvétleni zakladnich definic marketingu, se dostava na fadu hlavni téma této
bakalarské prace, marketingové planovani. VySe zminéné definice potvrzuji, ze
marketing se tykd ne€kolika procest a neni to pouze jednorazova operace. Za pomoci
marketingovych plant a nastrojti marketingu piijimaji podniky sva rozhodnuti a planuji

dalsi kroky.

vvvvvv

marketingovych cCinnosti. Tento plan je logicky uspofadan, diky tomuto planu je
zjistovana také navratnost investovaného casu ¢i finan¢nich prostfedki. Marketingovy
plan se rozdéluje na strategicky a takticky. Kdy strategicky plan zpracovéava cilové trhy,
nabidku, kterd mé& byt nabizena a je zaloZena na nejlepSich trznich pfilezitostech.
Takticky plan poté specifikuje marketingové postupy a taktiky, vlastnosti vyrobku,
propagaci, tvorbu cen, prodejni kanaly a zajisténi servisu. VéEtSina plant byva sestavena
na obdobi jednoho roku. Sestaveny marketingovy plan by mél spliiovat hledisko

ptehlednosti a také byl mél byt blizky praxi, realisticky a srozumitelny. [5, 3, 10]

,,Marketingovy plan je psany dokument, ktery shrnuje vse, co se marketér dozvédel o
trhu, a ukazuje, jak firma planuje dosazeni svych trznich cilu. Obsahuje taktické navody

k marketingovym programim a rozpocty na planované obdobi. Je jednim z

vvvvvv

Kotler charakterizuje obsah marketingového planu nasledujicimi péti zdkladnimi
¢astmi.
1. Strucné shrnuti a obsah. Marketingovy plan by mél zacit souhrnem hlavnich cili a

doporuceni. Vedeni diky tomuto souhrnu mize rychleji pochopit, o co jde v planu.

2. Situacni analyza. Zde se objevuji piedevSim velmi dilezit¢ udaje o trzbach,
nakladech, trhu, konkurenci a o riiznych silach v makroprostiedi. Zahrnuje také definici

trhu a ovlivitujici faktory trhu. Veskeré udaje jsou vyuzity k provedeni SWOT analyzy™.

3. Marketingova strategie. Pomoci ni manazer urcuje poslani, marketingové aktivity a
finan¢ni cile. Marketingovéa strategie by se meéla specificky zabyvat znackovou a

zékaznickou strategii.

! SWOT analyza bude blize specifikovana v nasledujicich kapitolach
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4. Finan¢ni planovani. Do této oblasti patii pfedevsim odhad obratu, vydaji a také
analyza ziskovosti. Na strané piijmut plan ukazuje pfedpokladany objem trzeb rozvrzeny
po mésicich a kategoriich vyrobki. Na stran¢ vydajii jsou ukédzany vydaje na marketing,
rozdélené do vice kategorii. Analyza ziskovosti ukazuje, kolik kust musi byt mési¢né

prodano, aby se vyvazily mési¢ni fixni vydaje a primérné naklady na kazdy vyrobek.

5. Kontrola plnéni. Kontrola patii k posledni ¢asti marketingového planu, zabyva se
kontrolni ¢innosti a monitorovanim jak se plan plni a zda nevyzaduje pfipadné tpravy.
Nékteré spolecnosti jeSté¢ vypracovavaji plany, kdyby nastaly néjaké nepiedvidatelné

udalosti. [5, s. 98,99]

Podle Jakubikové by mél marketingovy plan skladat z vice specifickych aktivit, nez

vyjadiuje Kotler.

~Marketingové plany se vyhotovuji pro jednotlivé produkty, produktové rady, znacky
apod. Zavisi na rozhodnuti podniku. Marketingovy plan v sobé spojuje tyto soucasti:
situacni analyzu, SWOT analyzu, cile, strategie, taktiky, rozpocty a kontrolni

mechanismy. “ [3, s. 36]

Tabulka €. 1: Struktura marketingového planu podle Jakubikové

1. | Celkové shrnuti Obsahem jsou hlavni cile pro ur¢ité obdobi.

‘ Rozebird soucasny stav podnikani firmy. Obsahuje udaje o
2. | Situac¢ni analyza o
trhu, produktu, situaci mikroprostiedi a makroprostiedi.

Identifikuje hlavni pfileZitosti a ohroZeni firmy, slabé a
3. | Analyza SWOT . '
silné stranky podniku.

‘ Stanovuji cile, kterych chce firma dosahnout v oblasti
4. | Marketingové cile o
prodeje, zisku.

Marketingové Obsahuji volbu marketingového pfistupu vedouciho

strategie k dosazeni cild.

6. | Produkty a sluzby Vycet a popis produkti, které bude firma nabizet.

7. | Distribuce Popisuje zpusoby, jakym bude produkt nabizen a dodavan.

8. | Cenova politika Stanovuje cenovou politiku a platebni podminky.
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Voli strukturu komunika¢niho mixu (reklama, podpora

9. | Komunika¢ni mix _
prodeje)
10. | Ake¢ni programy Voli specifické marketingové taktiky.
11. | Rozpocet Obsahuje prognozu ocekavanych finan¢nich vysledk.
Popisuje  zplsoby realizace kontroly, vyhodnoceni
12. | Kontrola

vysledkt a plnéni marketingovych plani.

Zdroj: [3, s. 70], 2012

Celkovy proces planovani je rozdilny podle velikosti a struktury, vyspélosti firmy,

oboru podnikani, ekonomickém prostredi atd. Kazdy plan by m¢l spliiovat ur¢ité dané

zasady. V literatufe se objevuje, ze spravny plan by mél byt tzv. SMART (v piekladu

chytry). Tento nazev se sklada z pocate¢nych pismen anglickych slov, vyjadiujici

vlastnosti planu, a to: [13, s. 26]

Specific — tato vlastnost vyjadifuje, Ze plan by mél byt konkrétni. Musi
obsahovat poZzadované vystupy ve formé, kvalit¢ a mit uplnost odpovidajici
pozadavkiim vedeni.

Measurable — v piekladu by plan mél byt méfitelny, vyjadieny v méfitelnych
jednotkach. Také musi byt porovnatelny se skutenymi hodnotami souc¢asného
obdobi, ale i s obdobim minulym.

Attainable — plan musi byt dosazitelny a motivujici. Hlavni myslenkou je
ztotoznéni zaméstnance firmy s cilovymi hodnotami planu.

Realistic — jak jiz bylo vySe zminéno, plan musi byt realny, tzn. v souladu se
souasnym postavenim firmy na trhu. Me¢l by odpovidat okolnimu
ekonomickému, politickému, technologickému, legislativnimu prostiedi.
Tangible — posledni pojem znamena, Ze plan musi byt materialni, hmotny, tedy

odrazem konkrétnich hmatatelnych akci ¢1 krokt.

Nyni budou vysvétleny detailné jednotlivé kroky v procesu marketingového planovani,

od kterych se poté bude odvijet vypracovani praktické ¢asti.
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1.2.2 Situa¢ni analyza

Mezi zékladni marketingové cinnosti firmy by méla patfit marketingova situacni
analyza, kterd je provadéna pravidelné, a to nejméné jednou za rok, vzdy na pocatku
planovaciho obdobi. Analyza se zpracovava ve tiech ¢asovych intervalech a zamétuje se
na zkoumani minulého vyvoje, soucasného stavu a také se zabyva odhadem mozného
budouciho vyvoje. Zakladnim smyslem provedeni situacni analyzy je objeveni
spravného pfistupu mezi prilezitostmi, schopnostmi a zdroji firmy, které ptichéaze;ji

V uvahu ve vnéj§im prostiedi a jsou prospé$né pro podnik. [9, 2, 3]
Obsah situac¢ni analyzy se také sklada z tzv. 5C:

e company — podnik

e collaborators — spolupracujici firmy a osoby
e customers — zakaznici

e competitors — konkurenti

e climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST)

Analyza prostiedi firmy pak muize byt provadéna tzv. metodou 4C, ktera se sklada
z anglickych slov customer (zakaznik), country (narodni specifika), cost (néklady) a
competitors (konkurence). [3]

Jednim z prvnich provadénych krokli pfi marketingovém planovani v situacni analyze je

provedeni analyzy marketingového prostiedi.

,,Marketingova situacni analyza je systematické a dukladné, kritické a nestranné
zkoumani a posouzeni vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové cinnosti,

postaveni podniku ve vnéjSim prostredi s durazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence. * [2, s. 17]
1.2.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Situa¢ni analyza za¢ina analyzou vnéjsiho prostfedi. Vnéjsi prostiedi se sklada z mnoha
faktori mimo firmu, které ovliviiuyji jeji fungovani, a to bud’ pozitivn€, nebo negativné.
Vnéjsi  prosttedi je rozdéleno na mikroprosttedi a makroprostiedi. K
vypracovani analyzy makrookoli byva velmi Casto pouzivana napi. PEST analyza,

k analyze mikrookoli se muZe pouzit napi. Porteriv model péti sil.

Makroprostiedi obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které plisobi na mikroprosttedi

vSech aktivnich G€astnikil trhu, ovSem s riiznou intenzitou a miru dopadu.
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Obrazek ¢. 1: Vngjsi a vnitini prostfedi podniku

vnéjsi prostfedi

\echnologick

qyetejnosy
FYyanpoucH

.k e
/'-._~ . o'mﬂjre”ce 0dbé13\e\ - \

50ialng-kuiturn'
_—

Zdroj: [3, s. 82], 2012
1. Makroprostredi

,,Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit. ** [3, s. 82]

Firma a ostatni subjekty, které se vyskytuji v $ir§Sim makrookoli, vytvareji ptilezitosti a

vvvvvv

pfi¢emz nékteré jsou hmotné a dal$i nehmotné. Mezi zakladni vlivy patfi zejména:

Demografické prostiedi. Demografie se zabyva studiem obyvatelstva z nékolika

hledisek (velikost, hustota, rasa, rozmisténi, pohlavi, vék obyvatel).

Prirodni prostiedi. V dneSni dobé je zdjem o Zivotni prostfedi rostouci, patii sem
pfirodni zdroje, které podnik vyuZziva jako vstupy, nebo které jsou marketingovymi
aktivitami ovlivnény. Marketingovi pracovnici by si méli uvédomit ctyfi faktory,
projevujici se v pfirodnim prostfedi (nedostatek surovin, rostouci ceny energii, vladni

intervence do managementu ptirodnich zdroja, rst znecisténi).

vnimané jako vyborné investice, které poskytuji dilezité konkurenéni vyhody.

Kulturni a spoleCenské prostiedi. Obsahuje charakteristiku spolecnosti, lidi, ktefi

V této spolecnosti ziji a také faktory ovliviiyjici jejich hodnoty, preference, nazory a

chovani.
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Ekonomické prostiedi. Pro GispéSny marketingovy plan je velmi dtlezity hospodatsky
stav. Ekonomiky prochézeji urcitymi cykly, tzv. hospodarsky cyklus, ktery zahrnuje

obdobi prosperity, recese, deprese €1 oziveni.

Pravni prostredi. Soucasti tohoto prostfedi jsou mistni, statni ¢i mezinarodni zdkony a

ptedpisy, které ovliviiuji podnikani. [9, 6]

Jak jiz bylo vySe zminéno, pro vypracovani analyzy makrookoli lze pouzit PEST

analyzu. Tato analyza obsahuje 5 dilezitych faktoru: [8]

e Politicko-pravni faktory — tyto faktory jsou ovlivnény mocenskym zajmem
politickych stran a vyvojem politické situace v zemi a jejim okoli. Zahrnuje
danovou politiku, ochranu zivotniho prostiedi, politickou stabilitu nebo také
antimonopolni zékony.

e Ekonomické faktory — mezi tyto Cinitele patii makroekonomické faktory, napft.
tempo rustu ekonomiky, HDP, faze hospodarského cyklu, inflace,
nezaméstatnanost, danové podminky atd.

e Technologické faktory — udavaji tempo technologickych zmén a také potencial
zemg. Patii sem celkovy stav technologie, nové objevy a rychlost zastaravani.

e Socialné-kulturni faktory — jsou ovliviiovany obyvatelstvem, spole¢nosti a
kulturnimi zvyky, zménami Zivotniho cyklu, pfistupem k praci, mobilitou ¢i
urovni vzdélani.

V soucasné dobé je Casto pouZzivand analyza PESTEL, kterd je rozSifena o ekologické

vlivy.
2. Mikroprostredi

,,Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnika) zahrnuje okolnosti,

vilivy a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit. *“ [3, S. 83]

Do mikroprostiedi firmy se fadi nasledujici faktory: [14]

Partnerské firmy. Podileji se na ¢innostech firmy, ale nejsou to konkurenti. Patfi sem
napf. dodavatelé, ktefi prodavaji své produkty ¢i sluzby podnikiim, které je potiebuji
k dosazeni svych cilt. Dale sem patfi finanéni instituce, jako napiiklad banky nebo
pojistovny.

Konkurence. Na trhu ma firma vétSinou mnoho konkurentl, podnik se snazi prodat

praveé své produkty a snazi se byt lepsi nez konkurence, cenové ¢i kvalitativng.
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Ziakaznici. Orientace na zdkaznika patii mezi cilové Cinnosti podniku. Zakazniky

mohou byt domécnosti, firmy ¢i stat.

Verejnost. Verejnosti se rozumi skupina lidi, kterd ovliviiuje chovéani podniku,

stanoventi cilti a také jejich plnéni.

Marketingové mikroprostiedi se déli na vertikdlni a horizontdlni. Mezi vertikalni
marketingové mikroprostiedi patii dodavatelé, firma, obchodnici a zakaznici. Do
horizontalniho marketingového mikroprosttedi se fadi konkurence, firma a vefejnost., K
analyze mikroprostfedi se velmi ¢asto pouziva Porteriv model péti sil. Tento model
usnadiiuje pochopit podstatu konkurencniho prostfedi a umoziuje firmeé lepsi
rozhodnuti o tvorbé konkuren¢ni vyhody firmy. Snazi se vytipovat faktory, které
ovliviiuji vyvoj strategické pozice podniku. Konkurence péti sil zahrnuje konkurenéni
sily, které vyplyvaji zrivality mezi konkurencnimi podniky, hrozeb substitu¢nich
vyrobkd podniktl v jinych odvétvich, hrozeb vstupu novych konkurenti do odvétvi,

vyjednavaci pozice dodavatela klicovych vstupii a z vyjednavaci pozice kupujicich.

Obrazek €. 2: Porteriv model péti sil

Nové vstupujici

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni |
’:4}" Lﬁ prostredi g <;3

hrozby @\

Substituty a J

komplementy

Zdroj: [12], 2012

Firma by méla provést analyzu kazdého z jejich hlavnich konkurentii, vyhodnotit jeho
silné a slabé stranky, ty poté porovnat s vlastnimi silnymi a slabymi strankami. Dale pak

urcit své vlastni prednosti a slabiny ve vztahu Kk jednotlivym konkurentim. [3, 10]
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1.2.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedi obsahuje kontrolovatelné prvky uvnitt firmy, které ovliviiuji kvalitu
jeji Cinnosti a také souvisi S firemni kulturou. Firemni kultura je souhrn hodnot, norem
nazord ¢i tradic zaméstnanct firmy. Analyza vnitinich zdrojii a schopnosti smétuje
k urceni specifickych piednosti podniku jako zaklad konkuren¢ni vyhody. Tato analyza
by méla byt vyvazené popisnd a kritickd. Cilem vnitini analyzy prostfedi je posoudit
moznosti firmy vyrabét a prodavat produkt ¢i poskytovat sluzby. Analyza také posuzuje
zdroje firmy, na zakladé téchto informaci jsou definovany silné a slabé stranky firmy.
K interni analyze vySe zminénych silnych a slabych stranek podniku se casto vyuziva

benchmarking. [5, 3, 11]
1. Benchmarking

,»Je to proces, pri nemz srovnavame své vyrobky, sluzby a postupy se svymi nejvetsimi
konkurenty nebo s témi firmami, které jsou povazoviny za nejlepsi. Tento postup
vyvinula firma Xerox pocatkem osmdesatych let 20. Stoleti. ** [3, s. 132]

Tento proces zahrnuje nékolik krokt, nejdiive je nutné urcit zdkladni funkce pro
benchmarking, poté odhadnout vlastni ¢innost, zjistit napf. své postaveni, odhalit své
prednosti a slabiny. Soucésti benchmarking je také poznani slabin a pfednosti
konkurenénich podnikti. Dale se ur¢i a zmé&fi vykon tzv. best-in-class spole¢nosti
(nejlepsi ve sveé kategorii), dobrym vychozim bodem pro zjisténi t€chto informaci jsou
pokladané otazky zdkazniklim, dodavatelim ¢i distributorim. Po definovani faktort
uspéchii by firma méla ziskat pfevahu, nebot napravila slabiny a nyni vyuZiva své
prednosti. V dnesni dob¢ je proces benchmarkingu stale vice pouzivan. Podle zaméteni

spole€nosti se benchmarking déli na interni a externi.

Interni benchmarking — byva pouzit vétSinou u velkych a globalnich spolecnosti,
porovnavaji se pfistupy a techniky k praci uvnitt spolecnosti, které zvladaji podobné ¢i

stejné ukoly 1épe.

Externi benchmarking — se pouziva u malych ¢i sttednich podniki, vyuziva se metody
porovnani s konkurenci. Castym problém u externiho benchmarkingu byvéa vlastni
ziskavani informaci, na prevzaté feSeni se miize vztahovat ochrana priimyslovych prav.

[5,3]

Mezi dalsi metody, které v sobé zaroven zahrnuji interni 1 externi analyzu SWOT

analyza.
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2. SWOT analyza

Je jednoduchym a velmi efektivnim nastrojem, ktery pomaha firmé stanovit urcité
strategie, vzhledem K vnitinim i vnéj$im podminkam firmy. Nazev SWOT analyzy je

odvozen z prvnich pismen anglickych pojmud, a to:

e S —strengths (silné stranky)
o W — weaknesses (slabé stranky)
e O — opportunities (ptilezitosti)

e T —threts (hrozby)

Kcilim firmy by mélo patfit omezeni slabych stranek, podpora silnych stranek a
vyuzivani prileZitosti okoli ¢i zabezpe€eni proti pfipadnym hrozbam. Diky témto
faktoriim podnik dosdhne konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu vSemu je vSak
potieba dostatek kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli. Swot analyza obsahuje
sledovani externiho a internitho marketingového prostiedi. Silné¢ a slabé stranky se
vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji zejména firemni zdroje, jejich vyuzivani a
také plnéni cili podniku. Ptilezitosti a hrozby plynou z makroprostiedi, obklopujici
dany podnik, a ptisobi na ni prostiednictvim rtznych faktort. Jednotlivé faktory jsou

usporadany do tzv. SWOT matice. [10, 7]
Analyza externiho prostredi (hrozby a prilezitosti)

Podnik by mél sledovat dulezité sily makroprostfedi, mezi které patfi napf.
demografické, politické, ekonomické, ptirodni ¢i technologické faktory, a také hlavni
sloZky mikroprostfedi (zékaznici, konkurenti, distributofi, dodavatel¢). Diky témto
informacim ma vedeni firmy informace o vyvojovych trendech. K trendim poté vedeni
musi najit pfileZitosti a hrozby snimi spojené. Hlavnim ukolem je nalézt nové
piileZitosti.

Prilezitost je urcity piinos z oblasti potieb a zajmu kupujicich pro firmu. PtilezZitosti
stejn¢ jako silné stranky byvaji znafeny plusem a podnik se je snazi maximalizovat.
Mezi piilezitosti se fadi vyroba zcela novych vyrobkl ¢i poskytovani sluzeb, které na
trhu schazeji. Dale je sem fazeno napfi. vylepSeni stavajici produkce vyrobku, odstranéni
obchodnich bariér (cla, dang) &i expanze na nové trhy. Cast vyvoje v externim prostfedi

predstavuji také hrozby.
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Hrozby jsou slozky, které predstavuji urcité riziko pro spolecnost. Mizeme je tiidit dle
vaznosti nebo pravdépodobnosti. Patii sem napiiklad konkurence, obchodni bariéry

nebo faze zivotniho cyklu vyrobku.
Analyza vnitiniho prostiredi (silné a slabé stranky)

Pro firmu je také dulezité posouzeni svych silnych a slabych stranek. Silné stranky
byvaji interni faktory, diky nimz ma firma dobrou pozici na trhu. Jsou to dilezité
faktory, které mohou vést pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Silnymi strankami jsou

napf. specializace, dobré¢ jméno, know-how nebo umisténi firmy.

Slabé stranky se snazi podnik minimalizovat, jelikoz maji na podnik nezddouci vliv.
Mezi slabé stranky patii napt. nizka kvalita produktd, nedostatecny servis €i vysoké

naklady. [5, 12]

Kombinace dilezitych potencidlnich pfilezitosti a hrozeb se silnymi a slabymi

strankami poskytuj moznost zvazit ¢tyfi rozdilné strategie. [1,5]

Strategie SO (strenghts a opportunities). Firma ma k dispozici n€kolik piilezitosti
Vv okoli a zaroveil mize nabidnout také urcité mnozZstvi silnych stranek, které vyuziti
ptilezitosti podporuji. Tato strategie je nejvice Zadana, vysledkem piiznivych okolnosti

by méla byt rlistové orientovana strategie.

Strategie ST (strenghts a threats). V této strategii na silné stranky firmy pisobi
neptiznivé vlivy okoli. Je zde predpoklad stietu silnych stranek a hrozeb. Firma by méla

vcas identifikovat hrozby a pfeménit je v piileZitosti.

Strategie OW (opportunities a weaknesses). Okolo firmy je mnoho pfilezitosti, ale
musi Celit velkému mnozstvi svych slabych stranek. K piekondni slabych stranek je
dalezité maximalizovat ptilezitosti.

Strategie WT (weaknesses a threats). Tato strategie neni piili§ zadouci, jelikoz kolem

firmy je mnoho rizikovych faktord a zaroven u ni pfevazuji slabé stranky. Firma se zde

zamétuje na minimalizaci slabych strdnek a minimalizaci rizik.

Vypracovani celkové situacni analyzy bylo jednim z prvnich kroki marketingového

planovani. Pomaha se stanovenim cilti firmy a také k vybéru vhodné strategie.[10]
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1.2.3 Marketingové cile

Dalsim krokem po vypracovani situacni analyzy, je stanoveni marketingovych cilt.
Formulace téchto cili je V procesu planovani velmi dilezitd. Od celkovych firemnich
cila se lisi tim, ze marketingové cile jsou konkrétné&j$i ohledn¢ produktid, znacek,
vlastnosti a dalsich prvka, které souviseji s marketingovym mixem. Podstatou

marketingovych cilt jsou produkty a trhy, které maji zajistit rst a prosperitu firmy.

,,Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii firmy a predstavuji konkrétni
marketingové zameéry, soubor ukolu, které se vztahuji k produktim a trhum, a firma

predpoklada, ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi. “* 3, s. 126]

Cile by méla firma sestavovat dle poznani potieb svych zakazniki, mély by byt jasné,
pfesné a konkrétni, stanovené pro urcité casové obdobi. Planované cile by také splnovat
hlediska srozumitelnosti, dosazitelnosti, métitelnosti a akceptovatelnosti. Marketingové
cile uzce souviseji s podnikovymi cili, které jsou pro firmu primarni. Mezi primarni
podnikové cile patii napt. maximalizace zisku, zvySeni trzeb, zvySeni ¢i udrzeni podilu

na trhu nebo pfistup na nové trhy. [2, 3]

Marketingové cile se oznacuji jako druhotné cile a planuji se na zakladé vyse
zminénych primarnich cili. Marketingové cile mize rozdélit podle marketingového

mixu na vyrobkové, servisni, distribu¢ni, kontrakta¢ni ¢i komunikaéni cile. Mezi

vvvvvv

e zvySeni znamosti vyrobk, sluZzeb

e zlepSeni kvality produktl, dodavek, servisu

e vylepSeni celkové image podniku

e seznameni s produktem a jeho vlastnostmi

e uvedeni nového vyrobku na trh, vstup na novy trh
e snizeni nékladi sluzeb

e zvySeni obratu prodeje
1.2.4 Priuzkum trhu

Pted urcenim vhodné strategie by mél byt zvolen cilovy trh, na ktery se firma zaméfi.

Tento krok se skladé ze tii ¢asti: segmentace trhu, vybéru segmentll a vymezeni pozice.
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Segmentace trhu. Diky segmentaci muze firma zkoumat trh, na kterém se nachazi ¢i
trhy, na které by se mohla zaméfit. Cilem segmentace je urcit produkty a marketingovy
mix ur¢eny piimo pro dané skupiny zakaznikt. Je nékolik zpiisobli urceni segmentace
trhu naptiklad: geograficka, demograficka, dale psychograficka (podle Zivotniho stylu),

behavioralni (podle chovani), podle ndkupnich zvyklosti apod.

Vyhodnocovani a vybér cilovych segmentu (targeting). V této fazi se firma
rozhoduje, kterému segmentu se bude vénovat. Identifikace téchto segmenti napovida
firm¢, na jaké hodnoty se maji zaméfit tzv. 3V: Valued customer — zakaznik, ktery
firm¢ ptinasi vysokou pfidanou hodnotu. Value proposition — nabidka, které pfinasi

zakaznikovi vysokou hodnotu. Value network — hodnotova sit’.

Vymezeni pozice produktu (positioning). Po vybrani trzniho segmentu ptichdzi na
fadu definovani postaveni produktu tzv. konkurenéni pozice. Positioning je zplsob
jakym chce byt firma vnimana v mysli zdkaznika, jak se vymezuje vici konkurenci ¢i

dal$im skupinam. [3]

Po vybéru trhu firma formuluje marketingové strategie. V literatufe je uvedeno
nespocetné mnozstvi riznych marketingovych strategii, které se cleni dle né&kolika
hledisek. Je dulezité definovat aspekty, na které se firma chce zaméfit, a podle nich

vybrat vhodné strategie. [1]
1.2.5 Marketingové strategie

Marketingové strategie predstavuji dalSi fadzi marketingového planovani, pomoci
zvolené marketingové strategie firma dosahuje planovanych cili.,,Marketingova
strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy, které soucasne pomdha utvaret a
urcovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale i
viastnich slabych a silnych stranek. ** [3]

Tyto strategie byvaji sestavovany na tii az pét let. Vhodny vybér marketingovych
strategii je predpokladem vykonnosti a efektivnosti podniku. Mezi strategické
marketingové rozhodnuti patfi zejména: volba trhli a jejich ¢asti, volba zplsobu

stimulace trhu, uréeni pozice viué¢i konkurenci nebo rozhodnuti o eventualnich aliancich

s konkurenty. [3, 5]
Marketingova strategie zahrnuje nésledujici zakladni faze:

e Faze analyz
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e Faze syntéz — formulovani marketingové strategie
e Fdaze realizace

e Kontrola a korekce — vyhodnoceni prodeje a korekce strategii
1.2.4.1 Formulovani marketingovych strategii

Z velkého mnozstvi strategii, byly pro blizs§i popsani v této praci zvoleny ty strategie,
které autorka povazuje za dilezité a v praktické Casti zvolené. Marketingové strategie
byvaji ¢lenéné na strategii zaméetenou na trh (Ansoffuv pfistup) a strategii zaméfenou na
konkurenci (Porterovy strategie). Malé podniky se zamétuji na jeden typ strategie, ktery
bude nejlépe vystihovat podstatu jejich snahy. U vétSich firem jsou strategie rozsahlejsi

a zam¢fuji se na vice typu strategii. [1, 3, 5]
Kotlerovy strategie (1988)

Kotler pfiSel se ¢tyfmi typy strategii, které jsou urc¢ené podilem na trhu. Firma si mlze
zvolit mezi strategii trzniho vidce, vyzyvatele, nasledovatele a vyklenkéfe. Trzni
vudce (40%) — ovliviiuje ostatni podniky, byva také ¢asto napodobovan. Firma se snazi
udrzovat svij podil na trhu, inovovat produkty ¢i posilovat hodnotu znacky. Trzni
vyzyvatel (30%) — firma se snazi zvysit trzni podil utokem na trzniho viidce nebo na
malé podniky voboru. Trzni nasledovatel (20%) — firma se casto piizpisobuje
konkurenci v oboru, vyrabi stejné vyrobky ¢i napodobeniny s malymi odliSnostmi.
Trzni troskar (10%) — tato strategie je vhodna zejména pro mensi podniky, jedna se o
uréitou specializaci podle trhu, zdkaznikd, produktd s cilem ziskani konkurenéni

vyhody. [5]
Porterovy obecné pouZitelné strategie

Michael Porter vypracoval tfi typy strategii, které sméiuji k dosazeni konkuren¢ni

vyhody. Podnik muze profilovat na trhu pomoci vykonové a ndkladové vyhody.

Strategie nakladového viidcovstvi — firma se snazi dosahovat nizkych nakladd, vyroby

a distribuce, vytvaii tak schopnost stanoveni niz§i ceny neZ u konkurentt.

Strategie diferenciace — zde firma klade diraz na prvek, ktery je dulezity pro

zékazniky napf. jakost, kvalita, cena, servis. Vytvaii tak konkuren¢ni vyhodu.

Strategie koncentrace — firma se soustfedi na jeden ¢i n€kolik vybranych trznich
segmenttl, o kterych muze 1épe ziskat hluboké znalosti. Firma poté vystupuje v daném

oboru jako specialista. [1]
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Obrazek ¢. 3: Porterova strategie

Zamérfeni na diferenciaci Diferenciace

Vysoky

Zameéreni na naklady Vedouci pozice v nakladech

Nizky

Stupen diferenciace
vyrobki

Uzky Siroky
Rozsah podnikovych aktivit

Zdroj: Zdroj: [1], 2012
1.2.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je uvadén jako nastroj uskute¢iiovani dané marketingové strategie.

Existuje n¢kolik riznych definic marketingového mixu.

wSchoell (1988) definuje marketingovy mix jako souhrn ndstroju, které firma vyuziva
k tomu, aby dosahla svych cilii na cilovém trhu. Naopak napriklad Vavrova (2001) se
zabyva marketingovym mixem uvniti firmy a spatiuje jeho ulohu ve vztahu

k mikroprostiedi firmy. * [3, s. 146]
Autorka této prace povazuje za nejvystiznéjsi definici od Philipa Koltera (2004).

"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zdakaznikit na cilovém trhu. ** [3, s. 105]

Nize uvedeny obrazek zobrazuje z jakych prvkil je marketingovy mix slozen. Jednotlivé
proménné maji v riznych situacich jiny vyznam a jinou dileZitost, proto se mohou
riznymi zpiisoby kombinovat — mixovat. Pro marketingovy mix byva ¢asto pouzivany

pojem 4P, sestaveny podle zkratek anglickych nazvu. [1, 5]

e Product — produkt
e Price —cena
e Place — misto

e Promotion — marketingova komunikace (propagace)

Tento klasicky marketingovy mix 4P poprvé uvedl Jerry McCarthy (1960). Kotler ho

nasledné zpopularizoval a také rozsitil o dalsi prvky — 7P .
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e Political power — politicka moc
e Public opinion formation — formovani vefejného minéni

e People —1id¢, personal

Obrazek €. 4: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: [15], 2012

v

Rozsiteni klasického marketingového mixu se tyka zejména sluzeb. V praxi model 4P
obsahuje zakladni marketingové nastroje, které urcuji, co bude firma na trhu nabizet, za
jakou cenu, na jakém misté a jakym zptisobem o tom bude informovat. Podle Koltera je
mylné se na trh divat z hlediska prodavajiciho, firma by se méla divat z hlediska
kupujiciho. Kazdé z vySe uvedenych 4P je mozné uvést z hlediska kupujiciho za jedno

ze 4C. Je dobré pracovat s obéma koncepty. [1, 4, 15]

Obrazek ¢. 5: Vztahy mezi 4P a 4C

4P 4C
Wirobek ReZeni potfeb zikaznika (customer solution)
Cena Maklady, které zakaznikovi venikaji (customer cost)

Distribuce | Dostupnost feSeni (convenience)
Propagace | Komunikace (communication)

Zdroj: [15], 2012

Produkt

vvvvvv

mixu je produkt.
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,,Produktem je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi
nebo spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby; patri sem fyzické

predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky “*. [5, s. 615]

Vyrabi-li firma kvalitni produkty, ma velké predpoklady uspéchu na trhu. S ohledem na
konkurenci je velmi dalezité vyvijet prvotfidni produkty a inovovat stavajici. Proto je
dialezité vénovat produktim a profilu jeho nabidky zvlastni pozornost. Pro dosazeni

marketingovych cill je nezbytné peclivé vytvoreni produktové strategie.

Podle jednotlivych znakii produktu firmy zvazuji vhodné produktové strategie. Mezi
tyto produktové strategie patii rozhodovani o zdokonalovani vlastnosti produktu,
znacky, kvality, designu, obalu, stylu a apod. Strategie jednotlivych znakt vyrobki pak
firmy vétSinou zpracovavaji podle svych potieb ¢i dle vyznamu konkurence. Mezi

zakladni produktové strategie patfi:

e Strategie sniZovani nakladii. Po provedeni hodnotové analyzy produktu, se
zvazuje o odstranéni produktu ¢i zGzeni sortimentu z diivodu sniZeni naklada.

e Produktové zlepSeni. Firma se orientuje na zlepSeni kvality, povésti,
atraktivnosti vyrobk.

e Vyvoj novych produktii. Zaméteni na rozsifeni produktové fady ¢i vytvorfeni

zcela nové produkce.

Podle pozadavkt poptavajicich ¢i nakladd firmy rozhoduji o sortimentni strategii,

strategii produktovych fad ¢i strategii atributd produktu.
Cena

Také cena je dalezitym nastrojem pro marketingové rozhodovani, dotvaii charakter
produktu. Je urcitou hodnotou, za kterou je vyrobek prodavéan, zarovenn je zdrojem
piijma firem a také urCitym konkurenénim néstrojem. Cenova politika je pro firmu
velmi diilezita, nebot’ ovliviiuje obrat a zisk firmy. Po vyhodnoceni poptavky, nakladech
a cen konkurentll firma stanovuje cenu. Je nékolik metod stanoveni cen produkti,
naptiklad: podobné ceny s konkurenci, stanoveni ceny na zédkladé navratnosti investic,
ceny podle velikosti poptavky, ceny s ohledem na ndklady ¢i ceny vyjadifené vnimanou

hodnotou zakaznika. K nejcastéj$im metodam ovsem patii: [3]
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e Nakladova cena. Tato cena umoziuje firmam sledovat a fidit své naklady.
Nakladova cena by méla pokryt ndklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, marketing
a také by méla obsahovat odménu za usili a riziko.

e Cena orientovana na poptavku. Zde by firma méla nejdiive zjistit strukturu
poptavky, cenové predstavy zakaznikl, predstavy o image, kvalité produkti. Na
zéklad¢ udaji se rozhodnout o cenové tfidé zakaznika (horni, stfedni ¢i dolni
tfida).

e Cena stanovena v zavislosti na konkurenci. Firmy sleduji ceny konkurence a
vénuji mensi pozornost vlastnim ndkladim ¢i poptavce. Nejcastéji byva cena
stanovena dle primérnych cen konkurentd, nékdy je také stanovend podle

cenového vudce v oboru.
Distribuce

Distribu¢ni strategie urcuji jak, kdy, kde bude produkt firmy dostupny koncovym
zakaznikiim. Pomoci distribu¢ni politiky firmy voli své distribu¢ni cesty, které mohou
byt ptimé (distribuce pfimo koncovému zdkaznikovi) €1 nepfimé (prostfednictvim
mezi¢lankt, prostfednikll). Nejznamé&j§imi meziélanky jsou maloobchody a
velkoobchody. Také vybér vhodné distribuéni cesty je pro vyrobce dileZitym
strategickym rozhodnutim, dany vybér provadi dle charakteristiky trhii a svych

produktti. V distribuci firmy vyuzivaji dvé hlavni strategie. [5, 9]

e Strategie tlak (push). Touto strategii je produkt tlaCen pomoci riiznych stimulti
k zakaznikdm.
e Strategie tahu (pull). Cilem této strategie je oslovit zakaznika a vzbudit zajem

0 koupi.
Komunika¢ni politika

Marketingové komunikace poskytuji informace zakaznikiim ¢i vetejnosti 0 vlastnostech
svych produkti a vyhodach pii koupi. Cilem této strategie je vytvofit a stimulovat
poptavku po produktech firmy ¢i se odliSovat od konkurence. Pro uspéch marketingové
komunikace je dilezité, aby byla uskutecnéna v pravy ¢as a byla zaroven srozumitelna,
divéryhodna. Také zde je dilezité urcit cilovy trh a poté se zaméfit co, komu, kdy, kde
a jakym zptisobem se ma sdélit nabidka. Ukoly marketingové komunikace vyjadiuje
model AIDA, ktery je sloZen ze zkratek slov attention, interest, desire, action. Tento

model ukazuje stupniovité plisobeni propagace od upoutadni pozornosti, vzbuzeni zajmu
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o produkt, vytvoreni touhy vlastnit dany produkt az po vyzvu k akei, tedy objednani ¢i
koupi. Soucasti propagace byva reklama, public relations (prace s verejnosti, PR),
podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing (piimy marketing).

vvvvvv

oznacuje jakakoliv placena ¢i neplacend forma propagace produktu, obchodni znacky.
Mezi jeji hlavni cile patii predev§im zvySeni prodeje, vytvoreni silné znacky, posileni
pozice ¢i image. Firma muze zvolit televizni, novinovou, rozhlasovou, internetovou,

tiskovou plakéatovou ¢i jinou reklamu.

Podpora prodeje. Na rozdil od reklamy nuti zakaznika délat rychla rozhodnuti, pisobi
na n¢j okamzité. Podpora prodeje v sobé obsahuje motivaci pro stimulaci rychlejsich ¢i
vétSich ndkupt. Mize se jednat naptiklad o docasné snizeni ceny, nabidku vyhodnéj$iho
baleni, odménu stavajicich ¢i novych zdkaznikl. Mezi ¢asto vyuzivané metody podpory
vuci zakaznikm patii napf.: vzorky zdarma, darky a jiz zminéné slevy, kupony,

soutéze, vérnostni karty, ptidavky ke zbozi, ochutnavky, vystavy apod.

Vztahy s vefejnosti — public relations (PR). Obsahuje nastroje a techniky, diky nimz
firma buduje a udrzuje dobré vztahy se svym okolim. Zkratka PENCILS shrnuje
zékladni PR néstroje. Je to zkratka ze slov publications (publikace, tiskoviny), events
(vetejné akce, sponzoring, prednasky), new (novinky, zpravy), community involvement
activities (angaZovanost pro komunitu), identity media (projevy podnikové identity),
lobbying aktivity (ovliviiovani legislativnich opatfeni) a social responsibility activities

(aktivity socidlni odpovédnosti).

Osobni prodej. Patii do pfimé marketingové komunikace. V osobnim prodeji dochazi
ke kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem, kdy cilem prodejce je uspé€sny prode;j.
Jednou z vyhod tohoto prodeje je okamzitd reakce kupujiciho, bud’ pozitivni ¢i

negativni.

Pifimy marketing. Cilem je budovat staly vztah se zdkazniky. Firmy vyuZivaji rtizné
komunikac¢ni cesty napt. pomoci telefonu, posty ¢i osobni navstévy. Prostiednictvim své
nabidky produktt se firmy snazi ziskat pfimou odpovéd’ od zakaznikda.

[3,5, 9]
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1.2.7 AKkéni plany a kontrola plnéni planu

Po urceni cili a zvoleni strategii, firma urcuje terminy pro propagacni kampané napf.
terminy ucasti na vystavach, akce na podporu prodeje aj. Tyto podpiirné programy jsou
potiebné pro realizaci strategii. Dilezitou soucasti je také stanoveni rozpoctu a
celkovych nakladi na dosazeni marketingovych cili. Mezi finan¢ni planovani patii
progndéza obratu, vydaji ¢i analyza ziskovosti. Financni plan také zahrnuje
predpokladany objem trzeb. Poslednim krokem marketingového planovani je kontrola a

monitorovani, jak je plnén plan a zda jsou potiebné ptipadné Gpravy.

., Kontrola je proces, jenz zahrnuje méreni aktualniho vykonu a jeho srovnadni se
zavedenymi marketingovymi cili, a poté upravu strategii nebo cilii na zdklade této

analyzy.“*[9, s. 47]
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2. PRAKTICKA CAST - MARKETINGOVY PLAN

Nasledujici kapitoly této bakalarské prace se zabyvaji prevedenim dosavadnich
teoretickych poznatkli na praktické sestaveni marketingového planu konkrétni firmy.
Tato firma byla vybrana na zakladé autorciny dlouhodobé spolupraci s firmou a také na

zakladé dosavadni absence marketingového planu.

2.1 Predstaveni firmy

Obchodni firma: SWEETS ML, s.r. 0.

Sidlo firmy: Sportovni 252, Drmoul 353 01
Statutarni organ: Zdenék Simek, Iva Simkova
Identifikaéni ¢islo: 27966950

Vklad kazdého jednatele: ~ 100 000 K¢
Pifedmét podnikani: vyroba potravinaiskych vyrobku, pekarstvi, cukrafstvi,
velkoobchod, hostinska ¢innost

Spoleénost SWEETS ML s. 1. o. byla zaloZena manzeli Simkovymi, jako pravnicka
osoba v roce 2006. Samotna historie podniku saha mnohem dale, az do roku 1996.
Tehdy cinnost vykonaval sam podnikatel jakozto fyzicka osoba, jednalo se spiSe o
zprostiedkovani a rozvoz cukrafskych vyrobkii (esence, ochucovaci pasty, krémy,
polevy, pomucky pro cukraie od riiznych Ceskych i1 zahrani¢nich firem). Velmi brzy
podnikatel zpozoroval ur€itou mezeru na trhu, kdy vzristajici poptavku dosavadni firmy

jiz nestihaly pokryt.

Vroce 1996 bylo Zivnostenské opravnéni rozSifené o hostinskou Ccinnost, ktera
dovolovala samotnou vyrobu cukréaiskych vyrobki. Postupné se z péti vyrabénych
druhti zbozi rozsitil sortiment az na soucasnych 60 riznych vyrobkii. Hlavni naplni
firmy je tzv. orientalni vyroba, do které se fadi vyroba tureckého medu, kokosovych
sukli, pernikovych srdci, zuzu, plnénych marcipanovych modelti apod. Hlavnimi
odbérateli firmy jsou zejména stankovi prodejci, ktefi dané zbozi déle prodavaji na

ruznych akcich. Nekolik prvnich let byla vyroba provadéna v pronajatych prostorach,
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jelikoz ovsem néklady na pronjjem neimérné rostly, firma se rozhodla o ptresunuti

vyroby do vlastni nemovitosti.

Byly vytvofeny vyrobni prostory, které se postupné rozsifily az na soucasné tii
mistnosti, ve kterych probiha vyroba a nachazi se zde také sklad vyrobka. V roce 2006
se rodina rozhodla zménit svou pusobnost v pravnickou osobu — spol. sr. 0. V roce
2007 byl zajem o vyrobky firmy na vrcholu a stavajici prostory byly nedostacujici.
Proto byla otevifena druha provozovna Vv Marianskych Laznich. Vyroba v obou
provozovnach probihala uspésné az do roku 2009, kdy se naplno projevila financni
krize také ve firmé. ? Jelikoz hlavni naplni vyroby je zbozi, které nepatii mezi zbozi
uspokojujici zdkladni potfeby, klesajici poptavka zasdhla firmu naplno. Z uvedenych
davodu a také z diivoda zvysujiciho najmu, byla druhéd vyrobna uzaviena. Vyroba opét
probihala pouze Vv jedné provozovné a pocet zaméstnanci se sniZil z 25 zaméstnanci
na stavajicich 12. V roce 2011 byl ve firmé proveden audit vyroby Statni zeméd¢lskou
a potravinaiskou inspekci, na zaklad¢ nékolika poznatkii z auditu prob¢hla dalsi
rekonstrukce prostor. V souc¢asné dobé byl redukovan pocet zaméstnanct a také pocet
vyrabénych vyrobki. Jelikoz jde o maly rodinny podnik organiza¢ni struktura je velmi
jednoducha. Rizeni firmy maji na starosti majitelé podniku, kteii se také asto podileji
1 na vyrob¢, proto maji velmi dobrou kontrolu nad samotnou vyrobou a zaméstnanci.
Pod fizeni spada také ekonomicky usek, fizeny pani majitelkou, kterd se diive plné

zabyvala Ucetnictvim.

Podnik se orientuje zejména na kvalitu vyrobki, Stitky svych vyrobkidl oznacuje

velice jednoduchym logem s nazvem své firmy.

Obrazek ¢. 6: Logo firmy

SWEETS ML, s. r. 0.

Zdroj: Interni data firmy, 2012

Firma se doposud piili§ samotnym marketingem ¢i marketingovym planem nezabyvala,
jednak z divodu absence Casu a také absence marketingového pracovnika. V dalSich

kapitolach budou blize popsany dosavadni marketingové nastroje  firmy.

2 Vice o krizi, ktera zaséhla také potravinatsky trh, v internetovém &lanku ve zdroji [16]
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2.2 Analyza soucasnych marketingovych nastroji firmy

I pres to, ze se firma doposud marketingem ¢i marketingovym planovanim pftilis
nezabyvala, a jednala spiSe na zakladé svych usudk, trzby byly po mnoho let na velmi
dobré turovni. Nyni majitelé podniku pocituji potiebu jisté upravy soucasnych

marketingovych nastrojt.
2.2.2 Produkt

Firma SWEETS ML s. r. 0. se orientuje zejména na vyrobu zboZi pro stankovy
prodej, piedev§im na poutich, veletrzich a podobnych akcich. V soucasné dobé se
pramérné vyrabi 20 nejZadanéjSich druhii vyrobki, pficemz firma ma v nabidce
dalsich 40 druhti vyrobkl. V nabidce firmy hraje velmi dilezitou roli také sezénnost,
v obdobi pfed Vanoci se firma orientuje také na vanocni cukrovi a podobné cukrovinky.
Po Vanocich ptichazi velky pokles prodejl, ktery se opét zvySuje na jate S pocatkem
venkovnich akci. Firma vedle orientdlni vyroby tureckych medu, kokosovych suki,
kokosovych pusinek, pernikovych srdci také dale nabizi véno¢ni a velikonoc¢ni
cukrovinky.® Jadrem tdchto vyrabénych produkti je urdité uspokojeni potieby

zakaznika v touze po sladkém.

Druhou urovni produktu je n€kolik zakladnich komponentii jako obal, kvalita a design.
Pro firmu je stéZejni vlastnosti kvalita produkti, kdy jsou vstupni suroviny piedem
pozorné¢ hodnoceny a vystupni zboZi nasledné¢ kontrolovano. lJelikoz jde o
potravinaiskou vyrobu, je nutné ze zakona dodrZovat urcité kritické body, které zajist'uji
zdravotni nezavadnost vyrobkd. Firma povinné vypracovava HACCP (Hazard Analysis
and Critical Control Points), kde jsou pfesné popsany vSechny varianty vyroby, mozné
problémy vyroby a jejich feSeni a také pfiloha s normami vyroby a pfesné postupy.

Dilezitou vlastnost u téchto vyrobkii ma obal, ktery samotny vyrobek chrani pted
vnéjsimi vlivy, poSkozenim. Kromé¢ ochranné funkce ma také informativni charakter,
kdy je kazdy zabaleny vyrobek opatfen Stitkem Slogem firmy a také s dilezitymi
informacemi, které jsou dané ze zakona. [17] Firma vychazi z platnych legislativnich
predpist a je povinna uvadét sloZeni vyrobku, pfidatné suroviny, mozné alergeny,
gramaz, misto vyroby a datum spotieby. Vyrobky jsou balené priahlednym celofanem,

kdy vynikne barva a vzhled vyrobku, zdkaznik tak mulze piimo vidét kupovany

3 Viz ptiloha
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vyrobek. Samotny proces baleni probihd dvéma zpasoby, bud’ to pifimo rucné
zaméstnanci ¢i specidlnim balicim strojem, do kterého firma pfed nékolika lety

investovala.

Podnik se snazi vychazet vstiic svym odbératelim, a i pfes zvysujici se naklady na
dopravu, dovazi své zbozi na mista pfedem urcend, vétSinou se jedna o Prahu.
Specifikace této dopravy bude popsana v dalSich kapitolach distribuce. V soucasnosti je
dulezitym bodem pro firmu inovace produkti. Podnik se snazi vymyslet nové druhy
vyrobka ¢i poupravuje ingredience dosud vyrabénych produktl, kterymi by mohli
zaujmout dalsi zdkazniky. Vzhledem k malé velikosti podniku a soucasné krizové
situaci, proces inovaci probihd po dlouhém zvazovani a zkouseni novinek. V roce 2012
podnik priSel Snovym druhem vyrdbéného nugatu, kdy je cokoladovy vyrobek
obohacen o né€kolik druhti ovoce. Tato inovace se vyplatila a zdkazniky zaujala, jelikoz
se prodej nugati zvysil o 10%. Nova inovativni feSeni a dal§i navrhy na zlepSeni
prodejti vyrobki budou nasledné navrzeny v kapitole formulace strategického planu.
V nésledujicim grafu jsou na ukadzku uvedeny trzby za prodané zbozi a také naklady na
n¢j vynalozené. V grafu lze vidét silny propad trzeb v roce 2010, kdy firma zacina

propoustét a omezovat vyrobu.

Obrazek €. 7: Vyvoj trzeb za zboZi a ndkladl na zbozi 2009-2011 (v tisicich K¢)
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Zdroj: interni data SWEETS ML, s. 1. 0., 2012
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Obrazek ¢. 8: Ukazka sezonni prodejnosti vyrobku v kusech, rok 2011

Kokosovy suk
m kokosovy suk
22 38324360 25000
18 500
11 060

25202270 579

Zdroj: interni data SWEETS ML, s. 1. 0., 2012

Vyse uvedeny obrazek ukazuje prodejnost vyrobku — kokosovy suk v mésicich za rok
2011. Je zde evidentni rozdil prodejnosti v mésicich duben az zafi oproti zimnim

mésictim, kdy firma vyrabi na sklad a zamétuje se na vano¢ni pecivo.

2.2.3 Cena

Stanoveni vyse ceny zbozi je pro firmu SWEETS ML, s. r. 0. velmi dtlezitym krokem,
jelikoz je klicovym zdrojem, ktery ovliviiuje zisky podniku. Jak jiz bylo vyse zminéno,
kvalitnéjSich surovin je nucena mit cenu o néco vys$i neZ konkurenti, kteii vstupuji

na trh a pouZzivaji ¢asto nekvalitni suroviny.

Dalsi cenové uskali pfinasi firm¢ doprava zbozi odbératelim svymi nakladnimi
automobily. Do nakladl musi oproti konkuren¢nim podnikiim v Praze promitnout také
cenu pohonnych hmot a jistou amortizaci. Pro firmu je tézké v tomto piipad¢ udrzet
stejnou cenu vyrobku dané kvality oproti konkurenci. Proto pii stanoveni ceny firma
vychazi zejména z kombinace vyrobni ceny navySené o procento marze a také ceny
konkurentli. Ve stanoveni ceny hraje dilezitou roli také elasticita poptavky, firma si je
védoma vysSi miry elasticity. Cukrovinky nepatii k zivotné nezbytnym potravinam,
také dostupnych substitutli je na soucasném trhu velmi mnoho. Z toho vyplyva, ze
sniZeni ceny by mélo vést ke zvySeni trzeb, za jinak stejnych podminek. Vyrobni cena

produkt je vytvarena kalkulatnim vzorcem slozenym z piimych a nepiimych néakladu.
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Do nakladu se promitnou ceny pouzitych surovin, mzdy, odpisy, energie, doprava a také

marze firmy pohybujici se okolo deseti procent.

Firma se Casto setkdva s extrémem velmi nizkych cen konkurentli prodavajicich levné
ovSem témet nejedlé cukrovinky. Tento problém firmu dotlacil v roce 2010 ke zlevnéni
svych vyrobkl i1 pfes nartstajici naklady na hlavni suroviny — cukru.* Coz mélo za
nasledek klesajici trzby na stran¢ jedné, na druhé strané to znamenal navrat odbérateld,

ktefi ocenili cenu v poméru s vysokou kvalitou.

Platbu za zbozi upfednostiiuji majitelé hotové pii pfedani objedndvky, zejména kvuli
k dispozici seznam vyrabénych produkti s pfesné stanovenymi ceny vcetné DPH.
V ramci dobrych vztahii s dlouhodobymi odbérateli, ktefi odebiraji zbozi ve vétSim
mnozstvi, firma nabizi ur¢ité procento slev z kone¢né ceny objednavky. Celkové slevy

se prumérné pohybuji kolem 5-10%. Cenik firmy je na ukazku ptilozen v ptilohach.

2.2.4 Distribuce

SWEETS ML, s. r. 0. sidli v Drmoulu, malém mésté nedaleko Marianskych Lazni.
Vyrobené vyrobky jsou ovsem distribuovany po celé republice. Firma distribuuje své
zbozi pomoci pfimych i neptimych distribu¢nich cest. Nepiima distribuce, tedy
dodavani zbozi do cukraren ¢i odbératelim, ktefi zbozi prodavaji dale, je u firmy

vyrazné€ procentudlné vyssi nez distribuce kone¢nému zakaznikovi.

Pojem distribuce v sob¢ obnasi také skladovani a planovani velikosti zasob. SWEETS
ML s. r. o. své vyrobky skladuje v nové zrekonstruovaném skladu piimo v misté
vyroby. Zbozi je skladovano v piepravnich krabicich, které se poté piimo rozvazi. Zbozi
je ve vétsin€ pripadl vyrabéno piimo na objedndvky bez zasob na skladé. Jedinou
vyjimku tvoii obdobi letni sezony, kdy se zvySuji objemy objednavek, a firma nestiha
pokryt vSechny pozadavky. Tehdy se par tydna pied sezonou vyrabi vétsi zadsoby na
sklad. Jinak se podnik snaZi nevytvaret piili§ velké zasoby, které by vazaly penézni
nejpouzivanéj§i suroviny, jako je napiiklad polozka cukr, jsou peclivé hlidany
bezpecnou zasobou. Ostatni suroviny se objednavaji v dobé¢, kdy jsou potiebné pro

vyrobu a nemusi se hromadit ve skladech.

* Vice informaci o daném problému na trhu s cukrem v internetovém &lanku ve zdroji [14]
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Zbozi je prepravovano vlastnimi dopravnimi prostiedky, firma ma k dispozici dvé
dodavkova auta upravena pro transport potravin a také fidiCe. Zbozi diky kvalitni

dopraveé nepodléha vnéjsim vliviim, jako je naptiklad pocasi.

Objednavky jsou vétSinou realizované do tydne od objednani. V 1été, kdy se
odehravaji nejvetsi zakazky, firma upfednostiiuje objednavky dva tydny pfedem. Doba
predani je dohodnuta pfi objednani, na zaklad¢ téchto informaci pak firma urcuje, ktery
den se bude dané mésto zavazet. Zabalené produkty jsou dodavany v pfepravnich
krabicich na pfedem dohodnuta mista, v soucasné dob¢ jde zejména o Prahu, Plzen,
Ceské Bud&jovice, Kladno a Brno. Diilezitym bodem je Brno, kam si pro zbozi jezdi

slovensky odbératel, distribuujici zboZi dale na Slovensko.

Podnik jiz v minulosti zvazoval také pronajmuti prostoru pro piimy prodej zadkaznikim,
napiiklad na riznych slavnostech. Jsou zde ale obavy z velikych nakladl na prondjem

prostort, provoz a prodavajici zaméstnance. Proto tento napad zatim nebyl realizovan.

2.2.5 Marketingova komunikace

Podnik SWEETS ML, s. r. 0. je menS$im rodinnym podnikem, ktery dba zejména na
svou tradici a kvalitu v oboru. Doposud marketingova komunikace probihala spise
okrajové. Vzhledem k celkovym trzbam jsou castky vlozené do marketingového mixu
témeéf minimalni. Firma vyuZiva interni i externi komunikaci. V interni komunikaci se
zamé&fuje na vztahy a komunikaci se svymi zaméstnanci, vyuziva rizné motivacni
prostiredky pro zlepSeni pracovni komunikace a pracovniho prostiedi. Kazdoro¢né pro
své zaméstnance porada posezeni v restauraci, zejména v obdobi Vanoc a Nového roku.
Pro zlepSeni vztahd na pracoviSti jsou také pofadany mensi oslavy narozenin

zamé&stnancl. Diky témto krokiim je podporovana loajalita jejich zaméstnanct.

Externi komunikace je pro firmu kli¢ovd, zaméfuje se na komunikaci se svymi
zakazniky, obchodnimi partnery a vefejnou spravou. Zvolenou komunikac¢ni strategii je
ve firmé push strategie, firma ptsobi prostfednictvim zejména piimého marketingu na
své odbeératele, distributory aby nakupovali a nasledné propagovali zboZi u kone¢nych
spotiebitelt. V souCasné dobé je ve firmé feSen problém tlaku ze strany prodejcli na
snizovani cen na ukor marze. Firma se proto zacind orientovat spiSe na menSi
odbératele misto velkych obchodnich domt. Prostfednictvim externi komunikace firma

probiha komunikace se zdkazniky, kdy je zdkaznik informovan o nabidce a cenach
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zbozi. Marketingovou komunikaci se firma snazi vzbudit zajem o své vyrobky, navazat
dlouhodobou spolupraci a také zviditelnit na trhu. Celkovou propagaci se firma
doposud zabyvala spiSe okrajové. Dle teoretického rozd€leni marketingovych néstroju
podle Kotlera firma vyuziva vSechny nastroje marketingového mixu kromé prodejniho

personalu:

e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations

e Primy marketing

SWEETS ML s. 1. 0. je mens$im podnikem, ktery se vyuZiva zejména podporu prodeje a
primy marketing. Ostatni nastroje marketingového mixu jsou v soucasnosti vyuzivany
spiSe okrajové. Firma vyuziva zejména svého dobrého jména na trhu, na zakladé

referenci, Sifenych spokojenymi odbérateli.

2.2.5.1 Reklama

U podniku mensiho rozsahu jako je firma SWEETS ML s. r. 0. je masova reklama
bezpfedmétna a byla by ztratova. Firma doposud hleda adekvatni vychodisko mezi
roz§ifovanim svého dobrého jména a také vynalozenymi naklady na reklamu. Mezi
prvky reklamy bezesporu patii také vnéjsi baleni samotného vyrobku, firma se zde
spoléhd na obalovy material, ve kterém vynikne vzhled samotného vyrobku, jeho barvy
a suroviny. Kazdy vyrobek je opatien logem, které je predstaveno v kapitole o firmg.”
Logo je velmi jednoduché a doposud se firma nezaobirala jeho zménou. Samotna
vyrobna v Drmoulu je oznacena velkou ceduli s nazvem firmy, ktery mluvi za vse
SWEETS v piekladu cukrovinky. Do budoucna ma podnik v planu pofidit jesté jeden
pouta¢ na kraj mésta, ktery by mél za tikol upozornit na vyrobnu kvalitnich tradi¢nich

cukrovinek.

V soucasné¢ dobé si firma také uvédomuje potiebu elektronické prezentace na
internetu. Majitelé firmy vytvofili urcitou koncepci webovych stranek, ve kterych by
byla uvedena kratka historie, tradice rodinné firmy. Na strankach by neméla chybét ani
nabidka produkti a také kontakt. V jednani je zavedeni elektronického systému

objednavek, ktery by mohl majiteltim usnadnit praci. Navrh novych webovych stranek a

5 Str. 30, obr. &. 6
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také dalsi doporuceni v oblasti reklamy budou zpracovany v dalsi ¢asti této bakalarské

préci, v praktickém vypracovani marketingového planu.

2.2.5.2 Podpora prodeje

Tento propagacni nastroj je ve firmé hojné vyuzivan. Kazdému novému odbérateli jsou
nabizené vzorky vyrobki. Podpora prodeje pomoci pofadanych ochutnavek a
nabizenych vzorkli je dle mého nadzoru v oblasti vyroby potravin velmi uG¢innym
nastrojem. Vzorky produkti jsou vydavany za ucelem vyzkousSeni chuti, kvality,

navazani kontaktu a dalsi spoluprace.

Firma vramci podpory prodeje vramci svych sluzeb také zajistuje dopravu
vyrobenych vyrobkt, poskytuje také urcit¢ prodejni slevy. V nabidce je také moZnost
vyroby zakazek na miru, jako napfiiklad v roce 2011 firma vyrdbéla dle ptani klienta

specialni pernikova srdicka na svatbu.

Tento rok se firma také ucastnila mezinarodniho veletrhu pekaistvi, mlynafstvi a
cukrarstvi v Brné. Navazala tak kontakt s novymi dodavateli, potencialnimi odbérateli a
ziskala povédomi o novych trendech v této oblasti. Dal§imi nav§t€évovanymi trhy ze
strany firmy jsou Farmaiské trhy v Karlovych Varech, kterych by se chtél podnik
v budoucnosti také pifimo ucastnit. Cilem téchto trhli je podpora mistnich prodejci a

sezonnich produktt s dirazem na ¢eskou kvalitu.

2.2.5.3 Public relations

Firma dba na dobré vztahy se svym okolim, kladné reference od zékazniki je pro ni
dalezitym marketingovym néstrojem. Interni komunikace, tedy budovani loajality
pracovnikll byla popsana vySe. Také vztahy se svym okolim je pro firmu dualezité
hledisko, dbd na image kvalitntho rodinného podniku s dlouhodobou tradici.
Kazdoro¢né sponzoruje fotbalovy tym juniordt v Drmoulu, podili se na poradani
sportovnich akci pro déti v Drmoulu, kdy nakupuje obcerstveni a ndpoje. Firma
upfednostiiuje sponzorovani prostfednictvim nakupu potiebnych véci pied piimym

financovanim, aniz by méla dohled nad pfesnym pouzitim daru.

V ramci dobrych vztaha s dodavateli a trvalymi odbérateli jsou také posilany firemni

novoro¢ni pozdravy.
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Nastroje public relations sice firmé& pfili§ zisky nezvySuji, posiluji ovSem dosavadni

vztahy s obchodnimi partnery a vytvati dobrou image podniku.

2.2.5.4 Primy marketing

V pifimém marketingu ma podnik vytipovany urcity segment zakaznikl, pro které by
mohla byt dana nabidka zajimava. Firma SWEETS ML s. r. 0. mé vypracovanou urc¢itou
databazi svych nejcastéjSich odbérateld, o kterych ma zakladni informace a také
nejcastejs$i objednavky. Tyto informace jsou pro firmu velmi smysluplné, diky tomu
muze cilené zasilat vypracovanou nabidku konkrétniho zbozi konkrétnimu odbérateli.

Firma ¢asto voli telefonickou ¢i e-mailovou komunikaci.

K dispozici je ve firm¢ také katalog s vyrabénou produkci, ktery v sobé zahrnuje
fotografie produktii s uvedenymi ceny, hmotnosti vyrobkli a pouzivanymi surovinami.
Tento katalog byva aktualizovan vétSinou jednou za ptl roku, podle aktudlni nabidky.
Také v obdobi pifed Vanoci firma nabizi specidlni brozury o vano¢ni nabidce, ktera
obsahuje druhy vano¢niho cukrovi. Firma preferuje co nejjednodussi a nejpiehledndjsi
vzhled katalogl s dostatecnymi informacemi. Po tvodni strané katalogu s kratkym
popisem firmy a diirazem na kvalitni vyrobu nasleduji strany katalogu obsahujici
nabidku produkt. V zavéru se poté nachazi cenik celkové produkce. Doposud si

vSechny své materialy firma tiskla na své laserové tiskarné.

Nasledujici obrazek obsahuje graf s ukazkou vyvoje nékladi na propagaci ve firme,

¢astky firma oznamila orientacné.

Obrazek ¢. 9: Naklady vynaloZené na propagaci v letech 2008-2011
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Zdroj: interni data SWEETS ML, s. 1. 0., 2012

Navrhy na zlepSeni soucastnych marketingovych néstroji budou uvedeny v dalSich

kapitolach této prace.
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2.3 Marketingovy plan firmy SWEETS ML s. r. 0.

V nésledujicich kapitolach bude rozebrana situacni analyza, skladdajici se z analyz
vn¢jsiho a vnitiniho okoli podniku a nasledné SWOT analyzy. Na zaklad¢ zjisténych
poznatkli budou stanoveny doporucujici opatieni v ramci marketingového mixu. Plan

bude urc¢en na obdobi nasledujicich tii let.

2.3.1 Situacni analyza

Firma se doposud situa¢ni analyzou nezabyvala, ovS§em i pro malé podniky jsou
nasledujici shrnuté informace o okoli podniku dtlezité. Pro analyzovani vnéjSiho
prostiedi byla pouzita PEST analyza, pro vnitini prostfedi byla zvolena SWOT analyza.

Principy obou analyz jsou blize popsany v teoretické ¢asti.

2.3.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
Analyza trhu, odvétvi

V roce 2008 vlivem ekonomické krize doslo ke snizeni rustu HDP a také ke snizeni
ristu spotfeby domdcnosti. Zarovenl se zvySila nezaméstnanost Vv obdobi probihajici
recese. Oba tyto faktory se firmy SWEET ML velmi dotkly, v roce 2008 zacaly klesat
trzby, jak miZzeme vidét na obr. 8 v kapitole 2.2. V §ir§im vymezeni trhu firma podnika
s potravinami, v uz§im vymezeni trhu jde o trh sorientalnimi cukrovinkami. Na
rozdil od jinych zpracovatelskych odvétvi je mira rozvoje potravinaiského primyslu
Ceské republiky ovliviiovana nejen svétovou ekonomikou, ale zejména také vnitinimi
podminkami tuzemského trhu. Oproti ostatnim primyslim, doslo v roce 2008
k vyrazné niz§im tempim rustu trZeb. Zejména diky ptisobenim negativnich faktord
na tuzemském trhu. Zejména diky nestabilni potravinaiské politice, kdy nartsta

konkurence levnéjSich ovSem casto nekvalitnich zahrani¢nich vyrobki.

DalS§im negativnim faktorem je SniZeni statnich podpor a ulev pro malé a stiedni
podniky, kterym je i firma SWEETS ML. Podil vyroby pekaiskych a cukraiskych
vyrobkil na trzbach za prodej se v roce 2010 mezirocné snizil o 0,8 p.b. na 13,7 %. Také
nezaméstnanost ma v oboru degresivni trend, zejména kvuli snizovani nadkladd, na
rozdil od zpracovatelského primyslu pocet pracovnikti od roku 2010 klesa.[18] Tyto
faktory se projevuji i ve firmé SWEETS ML s. r. o., ve které dochazi také
k mezirotnimu poklesu trzeb. B&hem tii let byla nucena propustit zhruba 12

zaméstnancu.
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1. Makroprostiedi
Politicko-pravni faktory

Firma je velmi ovliviiovana politicko-pravnimi faktory, zejména v potravinaiském
odvétvi je nucena dodrzovat vedle zakonl tykajicich se podnikéni, také hygienické
vyhlasky a normy. Podnik SWEETS ML, s. r. 0. musi zpracovavat provozni a sanita¢ni
fad, také hygienické minimum a systém kritickych bodtd. Kazdého zaméstnance musi
také proskolit v bezpe¢nosti prace. Existence a ptisobeni firmy je ovlivnéna mnohymi
zakony zejména Zakonem ¢&. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, sazba dané pro rok 2012
&ini 19%.° Kdy jsou danény veskeré piijmy z vykonavané Einnosti a také z nakladani
s veskerym majetkem. Firma je od pocatku zalozeni platce DPH, proto se ji také tyka
Zakon o DPH. V soucasné dobé¢ jsou cukrovinky fazeny do polozek se snizenym DPH,
které je 14%. ZvySovani ¢i snizovani DPH c¢innost SWEETS ML s. r. o. velmi
ovliviiyje, jelikoz zdkaznici citlivé reaguji na zménu cen. Firma se fidi také naptiklad
Zakonem o silni¢ni dani, jelikoz ma k dispozici dva automobily pouzivané v podnikani.
Dal8imi ovliviiyjicimi zékony jsou Mzdové predpisy a zdkony, Zakony o socidlnim a
zdravotnim pojisténi, nemocenském pojisténi a Zakonikem prace. Firma jako spole¢nost
s ru¢enim omezenym se fidi také obchodnim zakonikem. Jelikoz jeji ptisobnosti jsou
potravinatské vyrobky, musi se fidit tak¢ Vyhla§kami o vyrobé potravin, které jsou
velmi pfisné a ¢asto kontrolované a to zvlasté Zakonem ¢. 110/1997 Sb., ktery upravuje
informace o vyrobé potravin a tabdkovych vyrobcich, jejich oznaceni, baleni, pfidatné

latky a mnoho dalsiho.

Byrokracie v Ceské republice firmé stéZuje své piasobeni, vedle vyroby svych vyrobki
je neustale nucena zménou vyhldsek rekonstruovat své prostory, ménit vyhovujici
ucetni softwary apod. Podnik musi dbat také na nové smérnice z Evropské unie.
Napiiklad v roce 2010 vysla v platnost vyhlaska EU o potravinaiskych barvivech,
ktera upravuje nové pravidla ohledné barviv, které jsou pfidavana do produkti. Firma
SWEETS ML tak byla nucena zménit své etikety na vyrobcich s poznamkou, Ze

konzumace mliZe mit negativni vliv na aktivitu déti.

® Podrobngjsi informace o jednotlivych slozkach dang lze najit v zakon& o dani z piijmi PO, Zakon &.
586/1992 Sb.
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Ekonomické faktory

Dulezitymi faktory, které firmu ovliviiuji, jsou zejména makroekonomické faktory.

Nastinéni ekonomické situace v odvétvi bylo zminéno jiz vyse v kapitole analyza trhu.

Do roku 2008 se zisky firmy zvySovaly stejné tak, jako celd ekonomika Ceské
republiky. V roce 2009 HDP prudce pokleslo na -4,7% oproti roku 2008, kdy HDP
bylo 3,1%. V soucasné dobé HDP kolisa. Vyvoj HDP v letech piehledné ukazuje

nasledujici obrazek.

Obrazek ¢. 10: Vyvoj HDP v letech 2005-2011

Vyvoj HDP meziroéné v %o
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Zdroj: [19], 2012

Dalsim ekonomickym faktorem je nezaméstnanost. V roce 2012 za mésice tnor, leden
mira nezamé&stnanosti klasicky vzrostla na 9,1-9,2%. Také firma SWEETS ML s. 1. o.
ma diky sezonnim vykyvim poptavky problémy udrZet své zaméstnance. V Uinoru
byla nucena propustit 4 své zaméstnance. V okrese Cheb, kde ma firma své sidlo byla

k 29. Unoru 2012 mira nezaméstnanosti 8,8%. [20]

Dal§im vyznamnym hlediskem, které firmu ovliviiuje, je inflace. Inflace obecné
znamena rust cenové hladiny v Case. ZvySovani cen vyrazné ovlivituje ndkupni chovani
spotiebitelll, zejména u vyrobkt firmy, které nejsou zakladnimi potravinami. V roce
2011 byla primérnd mezirocni mira inflace 1,9%.Spotfebitelské ceny vzrostly
mezimésicné v tnoru proti lednu o 0,2 %. Na tomto zvySeni se zejména podilel riist cen
v oddilech potraviny a nealkoholické napoje a ostatni zbozi a sluzby. Meziro¢ni rust

spotiebitelskych cen zrychlil na 3,7 % (z 3,5 % v lednu).
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Firma také sleduje ménovy kurz, jelikoz ma odbératele ze Slovenské republiky a platby
probihaji v eurech. Nejedna se ovSem o tak zasadni faktor ve firm¢, tudiz posilovani ¢i

oslabovani koruny firmu pfili§ neovliviiyje.

Technologické faktory

vvvvvv

samotné vyroby. Vice nez polovina praci je stidle provadéna zaméstnanci, na urcitou
vyrobu cukrovinek je ru¢ni prace nutnd. V rdmci inovaci byly pofizeny dva balici
stroje na jisté druhy vyrobkd. Tyto stroje snizuji pracnost a zvySuji rychlost baleni.
Firma zatim nepfemysli o pofizeni dalSich strojnich zafizeni. Do technologickych
faktorii patii také urcité hygienické normy, které je tfeba dodrzovat. Napiiklad v roce

2011 v provozovnach byly potizeny bezdotykové baterie.

Firma vyuziva také nékteré softwarové programy, pomoci nichz vede své Gcetnictvi a
objednavky. Softwary na ucetnictvi jsou aktualizovany podle vyhlaSek ministerstva

financi.
Socialné-kulturni faktory

Mezi tyto faktory patii také demograficky vyvoj populace. Firma se svou ¢innosti piilis
nespecifikuje na urCity vybrany segment. Zakazniky ¢i odbérateli jsou lidé na celém
tizemi Ceské republiky, urdity potencial firma citi také na Slovenském trhu. Dle Gidaji
CSU je v Ceské republice celkem 10504 203 obyvatel k 31. 12. 2011. Nejvétsimi
odbérateli jsou lidé z Karlovarského, Plzenského, Stiedoceského kraje a Prahy. Firma
podnika v Karlovarském kraji, ktery je dle po¢tu obyvatel nejmensi, bydli zde ptiblizné
krajim, cca. 22 489 K¢. [21] Projevuje se zde cenova elasticita, kdy zakaznici reaguji

na zménu cen, podnik je nucen udrZovat ceny s ohledem na své zakazniky.

Firma SWEETS ML s. r. 0. se zabyva vyrobou vedle vano¢niho cukrovi také vyrobou
orientalnich cukrovinek, které neodmyslitelné patfi k poutovym akcim a slavnostem.
Tyto akce maji v Ceské republice dlouholetou tradici a byvaji hojné navitdvované.
Jednou z nejznaméjsich a tradi¢nich akci je Matéjska pout’ v Praze, jejiz velkou cast
prodejct zasobuje pravé firma. V roce 2011 pickonala historicky rekord v navstévnosti,
pout’ navstivilo 215 000 lidi. Tento faktor se promitl také v ziscich firmy, kterd v mésici

konani Matéjské pouti vykazovala jedny z nejvysSich ziski v roce 2011.
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Se vzristajici zivotni urovni spolecnosti jsou na firmu kladeny také kvalitostni

pozadavky, tykajici se surovin ¢i pouzivani ptirodnich barviv.
Ekologické faktory

V soucasné dob¢ jsou pozadavky na ekologii vyroby stile zddangjsi tendenci. Firma
musi sledovat zakony a legislativni vyhladsky o ochrané Zivotniho prostfedi a fidit se
ustanovenimi. Urcité faktory ovlivituji pozadavky od baleni po prodej. Firma pecliveé

tfidi odpad a pouziva recyklovatelné obaly.
2. Mikroprostredi
Analyza dodavatelii

Firma spolupracuje s nékolika hlavnimi dodavateli, jednak dodavateli surovin a také
s dodavateli sluzeb. Podnik upiednostiiuje obchodni vztahy s ¢eskymi firmami, dava
prednost jiz osvédéenym dodavatelim pied ndhodnymi Casto se nabizejicimi prodejci,
kde kvalita surovin je pochybna. Tento krok, kdy firma neriskuje kvalitu surovin,

ocenila také Statni zemé&délska a potravinarska inspekce.

Firma ma nejvétsSiho dodavatele ze stejného okresu Chebu, a to TRITIA s. r. 0. Od této
firmy jsou odebirany zakladni suroviny pro vyrobu napiiklad cukr moucku, kokos,
suSené¢ bilky, susené mléko, bramborovy Skrob. Spole¢nost Tritia je zndmym pekatskou
spolecnosti v Karlovarském kraji, pozdé&ji ke své cinnosti pridala také zasobovani
surovin a materialu pro drobné podnikatele v kraji, jako jsou SWEETS ML. V roce
2003 spole¢nost ziskala certifikat jakosti dle ISO 9001:2001, je tudiz pro firmu
kvalitnim a spolehlivym dodavatelem. Dal§im vyznamnym dodavatelem je FIALA-
PRAHA s. r. 0., ktery krom surovin na vyrobu dodéava firmé zbozi, které prodava dale.
Od tohoto dodavatele nakupuje zejména rizné esence, potravinaiské bravy, ochucovaci
pasty ¢i dalsi cukrarské potieby. Dale podnik spolupracuje s firmou K-servis a.s., ktery
firmu zasobuje suSenym ovocem a ofechy. Obalovy material firma odebird od PANET
S. I. 0. ZNachoda. VSechny zminéné firmy maji funkéni a ptehledné internetové
stranky, na nichz nechybi informace o nabidce, firm¢ a také kontakty. S témito
dodavateli firma jiz dlouhodob¢ spolupracuje, suroviny jsou dodavany do provozoven
pravidelné v domluvenych terminech. VétSina objednavek materialii a surovin probiha

na zakladé¢ telefonickych objednavek.
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Firma vyuZiva také ostatnich dodavateli sluzeb, mezi které patii napiiklad CEZ &
spoleénost Chevak, ktery firm¢ dodava pitnou vodu. Déle vyuziva telekomunikacnich

sluzeb prostrednictvim spolecnosti Telefonica.
Analyza zakaznikua

Zakazniky firmy nejsou pouze kone¢ni spotiebitelé, v tomto piipadé jsou spise
V men$im zastoupenti, ale také obchodni partnefi, tj. odbératelé, diky kterym se vyrobek
dostane ke konecnému spotiebiteli. Firma rozd€luje své zdkazniky na dva jiz zminéné

segmenty.

Konec¢ni spotiebitelé. Jelikoz firma nema prozatim svou podnikovou prodejnu,
zakaznici, ktefi nakupuji a objednavaji zbozi ke své spotiebé je mén¢ nez odbératelt.
Jedna se spiSe o nestalé zakazniky, objednavajici vyrobky dle svych potieb. PoZzaduji
kvalitu a velmi dobrou chut’ cukrovinek. V této skupiné zdkaznikli se firma neorientuje
pfimo na jednu cilovou skupinu, spotiebiteli jsou vétSinou lidé bez rozdilu véku,
vzdélani ¢i pohlavi. Firmé je znam obecny faktor, kdy maji na svédomi velky podil
konzumace cukrovinek pravé déti. Barevné, sladké, cokoladové vyrobky nejvice
zaujimaji pravé déti ve véku 6-12 let. Némecky vyzkum urcil, Ze 60% nakupu

cukrovinek urcuje praveé mladsi segment.
Obchodni partneri

Pro firmu jsou rozhodujicim segmentem, se svymi odbérateli ma firma dlouhodobou
spolupraci. Diky svym odbératelim firma ziskava také podvédomi o svych
konkurentech. Charakteristické pro tyto odbératele, prodavajici zejména na rGznych
akcich, je dliraz na kone¢nou co nejnizsi cenu, i1 za cenu kvality. Tento z4jem se ovSem

stietava s kone¢nym pozadavkem zékazniku.

Dal8imi odbérateli jsou hotely v Maridnskych Laznich a cukrarny, kterym firma dodava

¢okoladu ¢1 dalsi ochucovadla.
Analyza konkurence

Bohuzel firma SWEETS ML s. r. 0. nema k dispozici ptili§ mnoho informaci o svych
piimych konkurentech. Trh a konkurence s orientdlnimi cukrovinkami neni lehce
zmapovatelny. Firma se potykala s konkurenci, ktera napodobovala vyrobu a dale

prodavala své zbozi vramci Sedé ekonomiky. Vyrobky byly sice levné, ovSem
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nekvalitni a pochybného ptvodu. V dobé zacatku podnikani firma neméla pfilis
konkurentii a jeji pozice na trhu byla silna, poté trh zaznamenal rostouci zijem
konkurenti o vstup na trh s orientalnimi cukrovinkami. V sou¢asné dobé je existence
konkurence spise kolisava, firm¢ se vraci odbératelé z divodi krachu konkurence, ktera

neustdla zvySovani nakladu a tlaku snizovani cen.

Za ptimého konkurenta lze povazovat vyrobu firmy Cukrovinky-Pudichova. Na
zaklad¢ ziskanych informaci pomoci benchmarkingu bude provedeno srovnani sobé

podobnych firem.

SWEETS ML, s. r. 0.

Pocet zaméstnancti: 12

Misto vyroby: Marianské Lazné
Zalozeni firmy: 1996

Vysledek hospodateni: 75 000 K¢

Cukrovinky - Pudichova

Pocet zamé&stnanct: 10

Misto vyroby: Ostrava

Zalozeni firmy: 1992

Vysledek hospodateni: 45 000 K¢

Oba podniky jsou rodinnymi firmami, které maji dlouholetou tradici. Stejné tak dbaji na
pouzivani pfirodnich barviv ve vyrobé. Vyhodou firmy Pudichova jsou funkéni
internetové stranky, pomoci nichz si mize zakaznik objednat a ziska blizsi podvédomi o
firm¢. Firma SWEETS ML prozatim planuje zavedeni také internetovych stranek, diky
nimz by chtéla ziskat véts§i podvédomost. Jednou z nevyhod konkuren¢ni firmy je
distribuce, ktera se odehrava bud’ pfimo ve vyrob¢ ¢i pomoci sluzeb PPL. Naproti tomu

firma SWEETS ML ma k dispozici dva automobily k rozvozu cukrovinek.

Pomoci Porterova modelu péti sil firma ziské vice informaci o konkurenénim prostiedi

a umozni to snaze stanovit konkurencni vyhodu.
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Nové vstupujici konkurenti — Tento faktor pfedstavuje pro firmu uréitou hrozbu,
bariéry vstupu pro ostatni firmy nejsou stanoveny. Krom rtznych hygienickych norem a

pozadavkt. Hrozbu piedstavuji také dovozci levnych cukrovinek z Polska.

Vyjednavaci sila dodavateli — Tato hrozba neni pfili§ vysoka. Firma ma se svymi
dodavateli dlouholet¢ dobré vztahy. Na vétSiné dodavatelskych podminek se snaze
domluvi. V ptipadé¢ nahodilych udalosti na trhu existuje vice dodavatel firmou

potiebnych surovin.

Vyjednavaci sila odbératelii — Tato hrozba je stale silici, kdy tlak na cenu odbératelti
se stupnuje. V soucasné dob¢ je vyhodou firmy, navrat diivéjSich odbératelti kvili
pretrvavajici kvalité¢ pifi dané cené. Firma je nucena nyni nucena dokonce nékteré

zakazky odmitat, z divodii nedostatku zaméstnancii.

Hrozba substitutii — Stiedni. Na trhu s cukrovinkami je Siroka nabidka sladkosti.
Nabidka firmy je ale vice specifickd, proto maji své nezastupitelné misto na trhu

orientalnich cukrovinek.

Konkuren¢ni prostiredi — Vysoka. Tento faktor byl popsan jiz vyse, firma mé nekolik

primych konkurentt, které ovliviuji také ceny vyrobkd.

Jednou z vyplyvajicich konkurenénich vyhod pro firmu je pifedevsim kvalita
pouZivanych surovin a naslednych vyrobki. Polovina praci probihd ru¢né piimo

zaméstnanci, tudiz je vysledna kontrola velmi dobte sledovana.

2.3.1.2 Analyza vnitiniho prostredi

SWOT analyza

Na zéklad¢ ziskanych informaci o vnitinim a vnéjSim prostiedi je sestavena zakladni
charakteristika silnych, slabych stranek podniku, také pfilezitosti a mozné ohrozeni
firmy. Pomoci shrnutych vysledki SWOT analyzy budou formovany nasledujici cile a

strategie firmy.

Silné stranky. Jednou z nejvétsich prednosti firmy je jiz zminovana kvalita vyrobkii a
surovin, ktera v dnesni dob¢ hraje velkou roli. Mezi dalsi silné stranky firmy patfi také
dlouholeta praxe vyroby Vv oboru, jisté know-how vyroby. Vyhodou je velké

mnozstvi stalych, pravidelnych zakaznikl, u nichz mtze firma 1épe odhadnout jejich
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potieby a ptizplsobit tak nabidku. Dalsi pfednosti podniku je vlastni vyrobni prostor,
kdy v tomto ptipad¢ odpadavaji vysoké naklady na pronajem. U vyrobnich podniki jsou
bezesporu dileziti také kvalifikovani zaméstnanci, jimiz firma disponuje. VSichni
zamestnanci jsou ve firmé jiz nékolik let a jsou jiz ve vyrob¢ vyborn€ zapracovani, coz
usnadnuje rychlost a piehlednost vyroby. Jednim z dilezitych faktori, které predstavuji
silnou stranku podniku, je také finanéni situace. V soucasné dobé podnik nema zadné

dlouhodobé¢ zavazky a jeho zadluZenost je nulova.

Slabé stranky. Jednou ze slabych stranek podniku je zminéna absence marketingového
planovani a také nedostatek propagace. S nizkou urovni propagace souvisi dosud
nerozjeté internetové stranky, které jsou jiz delsi dobu planovany zatim bez realizace.
Mezi dalsi slabinu firmy patii omezena vyrobni kapacita a snizujici se pocet
zameéstnancl. Tyto hlediska se projevuji zejména v sezoné, kdy se objem vyrobenych
vyrobki prudce zvySuje, a zaméstnanci pracuji pres€as. Dilezitym kritickym bodem pro
podnik pfedstavuji zvySujici se ndklady na vyrobu, od nichz se dale vyviji cena
vyrobku. Zakaznici ovSem citlivé reaguji na zménu ceny orientalnich cukrovinek.
V soucasné dob¢ firma pocit'uje jistou slabinu v technickém zastaravani pristroju a

budouci nutnost tyto piistroje inovovat

PrileZitosti. Zivotni uroven obyvatel primémé roste, s tim rostou také pozadavky na
odpovidajici kvalitu surovin a vyslednych vyrobku, coz firma bezesporu spliuje. Trh
cukrovinek poskytuje Sirokou nabidku a firma se muze flexibiln¢ ptizptsobit k vyrobé
mnoha novych cukrovinek, které jsou zadané. ZlepSujici technologie jsou pro firmu
také jistou prilezitosti, kterd usnadiluje rychlost a kvalitu vyroby. Mezi pfilezitosti
firmy, jak je jiZ zmin€no v teoretické Casti, patii zejména pronikani na nové trhy.
Firma SWEETS ML v soucasné dobé ziskala nového odbératele na Slovenku, ktery
zbozi distribuuje dale. Podle informaci odbératele na slovenském trhu neni pf#ilis

vyrobci orientdlnich cukrovinek, natoz urcité kvality.

Hrozby. Nasledujici hrozby mohou podnik SWEETS ML negativné ovlivnit a podnik
by na né¢ mél brat velky zietel. Jednou z hrozeb predstavuje konkurence, s otevienim
hranic se na tuzemsky trh dostdvd mnoho nekvalitnich, ale levnéjSich vyrobkil ze
zahrani¢i. Dalsi hrozbou tvoii soucasna ekonomicka situace zemé, piipadna recese
ovlivituje ndkupni chovani spotiebiteli a nasleduje klesajici objem poptavky. Také

legislativni zmény maji dopad na firmu, napiiklad zvySujici se hygienické naroky
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pfedstavuji vysokou finan¢ni naro¢nost. VIiv pocasi hraje také dileZzitou roli, sezonnost
vyrazné ovlivituje objem vyroby. Jiz v minulosti vykyvy pocasi (zejména prili§ chladné

a destiveé pocasi) firmu ovlivnily a klesaly zisky.

Nasledujici tabulka shrnuje zékladni slabé, silné stranky podniku a také jeji ptilezitosti a

hrozby.

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza firmy SWEETS ML

Silné stranky Slabé stranky
Kvalita a §ife sortimentu Absence marketingového planu
Dlouholeta praxe vyroby Nedostatek propagace
Stali odbératelé Nefungujici internetové stranky
Kvalifikovani zaméstnanci Omezena vyrobni kapacita
Vlastni vyrobni prostory Zvysujici se vyrobni naklady
PiileZitosti Hrozby
Rilst pozadavki na kvalitu Zvysujici se hygienické pozadavky
Nové vyrobni technologie Sezonnost vyroby
Volny Slovensky trh Konkurence levnych vyrobkt
Inovace sortimentu Soucasna ekonomicka situace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Vzijemnymi kombinacemi uvedenych charakteristik silnych a slabych stranek, hrozeb a

prilezitosti, firma mlze zvazit rizné podstrategie vyplyvajici ze swot analyzy.
Strategie SO (vyuziti silnych stranek ve prospéch pfilezitosti).

Firma mtize vyuzit vybornou povést kvalitnich vyrobku k uspokojeni zakazniku, ktefi
maji zvySené naroky na kvalitu potravin. Také lze vyuzit vlastni vyrobni prostory, kdy
odpadaji vysoké naklady na pronajem. Tyto tGspory by se daly pouzit na investice do

novych, modernéjSich zarizeni, které¢ usnadiuji vyrobu.
Strategie ST (vyuziti silnych stranek k pfekonani hrozeb).

Velkou hrozbou jsou konkurenti nabizejici levné nekvalitni zbozi, proti tomu firma
muze bojovat nabizenim Sirokého, kvalitniho sortimentu a dodavatelskymi sluzbami.
Podnik poskytuje vyhodu pro stalé a pravidelné odbératele, uréitymi slevami. Timto

nastrojem tak miZze eliminovat prechdzeni svych odbératelll k jinym vyrobcim.
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Strategie OW (ptekonani slabych stranek a vyuziti ptilezitosti).

Nedostacujici vyrobni kapacita a pocet zaméstnancl v sezéné lze vyiesSit pomoci

brigadniki a diky tomu rozsifit svlij sortiment o nové poptavané vyrobky.
Strategie WT (minimalizace slabych stranek a rizik).

Spolecnost by se méla zaméfit na lep§i vyuziti propagace, vytvoreni internetovych

stranek a také zvysit podvédomi o své ¢innosti, eliminovat tak vzristajici konkurenci.
2.3.2 Cile podniku

Podnik SWEETS ML doposud nema explicitné stanoveny marketingové cile. V dobé
probihajici ekonomické krize podniku v poslednich dvou letech, méla firma primarni cil
udrZeni firmy na trhu a zachovani kvality vyrobki. V soucasné¢ dobé se situace
zlepSuje a mohou byt pfidany dalsi cile, kterych by mohl podnik dosahnout béhem
ur¢itého stfednédobého cCasového obdobi. Uvedené cile jsou sestaveny zejména na

zaklad¢ analyzy vnitiniho, vnéjsiho prostiedi podniku a vysledkii swot analyzy.
Ekonomické cile:

e ZvySeni celkového poctu prodeje vyrobki o 4 % do jednoho roku.

e Vyuziti prileZitosti otevieného trhu a poptiavky na Slovenku, zvySeni poctu
distributori z jednoho slovenského odbératele na tfi.

e Vyhledani novych brigadnikii na silnou sezénu <¢erven-Fijen, pokryti

nedostacujicich lidskych zdroji.
Psychografické marketingové cile:

e Do konce roku 2012 zlepsit stavajici marketingovou komunikaci, zejména
vytvorenim internetovych stranek.

e Uvedeni vsezoné Cerven-zari 2012 inovaci stavajicich produkti, dosud
v CR téméf nenabizenych (turecky med v kelimku s pFichuti).

e UdrZeni dobrého jména podniku a kvalitnich vyrobkii.

2.3.3 Pruzkum trhu

Pted vybérem vhodné strategie, jak je jiz vySe zminéno v teoretické Casti, je vhodné

provést zvoleni cilového trhu, na ktery podnik SWEETS ML miuize zaméfit své aktivity.
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Pro firmu byla pouzitd nasledujici segmentace trhu dle geografického, demografické,

psychologického kritéria.

Dle geografického kritéria se firma mize zaméfit zejména na segment ve svém okresu
Cheb, kde mitze tézit z dobrého jména regionalni vyrobni firmy a také zadného
vyrobniho konkurenta. Dale je velky potencial na Slovenském trhu, kde je nyni
existence volného mista na trhu a mensi pocet konkurentii. Tfetim velkym trznim
segmentem je hlavni mésto Praha a jizni Morava, kde se Casto odehravaji pouté a
tradi¢ni akce, které¢ jsou vzdy doprovazeny prodejem orientdlnich cukrovinek. Tyto

segmenty piedstavuji pro firmu urcity ziskovy potencidl.

Dle psychologického kritéria. V soucasné dobé je velmi diskutovana kvalita potravin,
proto se firma muze zaméfit na segment zadajici zvySenou kvalitu a chut’ vyrobkl za
cenu piiméfenou vyrobnim ndkladim. Podle provedené¢ho vyzkumu v roce 2005
v Ceské republice lidé davaji piednost chuti vyrobku pied cenou a to s primérem

dillezitosti 8,75. Hned za cenou je ving, esteticky vzhled vyrobku a slozeni.’

Dle demografického kritéria. Rada studii dokazuje, Ze nékupni chovani rodin je
nejvice ovliviiovano détmi, které barevné cukrovinky v prvé fadé lakaji. Proto je jednim

z nejdulezitéjsich trznich segmenttl, segment déti ve véku 5-13 let.

Po vybrani trznich segmentl firma vymezuje svou pozici produktu (tzv. positioning).
Firma SWEETS ML se v mysli svych zakaznik vymezuje zejména kvalitou a slozenim
vyrobki. Na tyto aspekty se hlavné chce prevazné zaméfit a zvolit vhodnou strategii na

zlepSeni své pozice na trhu.

2.3.4 Strategie SWEETS ML

Pro malé podniky, jakym je i1 spole¢nost SWEETS ML, je dobré se zaméfit spiSe na
jeden typ strategie, nepiili§ rozsahlé. V teoretické cCasti jsou zminény Kotlerovy
strategie, které patii mezi jedny z nejznaméjSich. Dle jejich rozdéleni se podnik fadi
mezi trzni troskaie (10%). Tato strategie je pro tuto mensi firmu vhodna, muze zde
vyuzit svou specializaci na orientalni cukrovinky, kde méa konkuren¢ni vyhodu vysoké
kvality. Dalsi strategii pro firmu muze byt Porterova strategie, kterd sméiuje k ziskani

konkurenéni vyhody. Firma SWEETS ML rozhodné nemiize zvolit strategii

" Dle vyzkumu — Centra pro vyzkum vefejného minéni Sociologického ustavu AV CR v roce 2005
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nakladového vidcovstvi, kdy by dosahovala nizkych nakladi a mohla mit niz$i ceny

nez konkurenti.

Naopak strategie diferenciace je vhodnou cestou jak ziskat nové zakazniky. Hlavni
prvek v této strategii je kvalita a jakost, zejména na tyto prvky firma se firma v prvé

fad¢ orientuje.

2.3.5 Doporuceny marketingovy mix

Na zaklad¢é provedeného empirického Setieni, analyz a nasledného zjisténi slabych a
silnych stranek, je vypracovan upraveny marketingovy mix. Stavajici marketingovy mix
je obohacen o névrhy na vyuziti a posileni silnych strdnek a omezeni slabych stranek,
které by mély vést ke splnéni cili firmy SWEETS ML. Doporucujici opatieni se budou

tykat predevsim propagace, ktera doposud nebyla pfilis rozvijena.

2.3.5.1 Produkt

Firma by se méla jako doposud orientovat zejména na kvalitu a chut’ svych vyrobku, na
kterou kladou zékaznici diraz. Podnik by mél nadale klast také duraz na kvalitu surovin
a zaradit své vyrobky do programu "'Klasa", toto oznac¢eni ud€luje ministr zeméd¢€lstvi
CR po splnéni urditych podminek uvedenych na jejich internetovych strankach. Na
téchto strankach se také nachazi formulat s zadosti o zafazeni. Firma je povinna spinit
tuzemskou vyrobu, hygienicka a vyrobni opatieni, kvalitni suroviny. VSechna hlediska
podnik SWEETS ML beze sporu spliiuje. Dle pruzkumu stale vice lidi dava prednost

¢eskym ovérenym produktiim a toto oznaceni vybéru téchto potravin napomaha.

Cilovym trhem byl zvolen zejména trh déti, proto je dilezité dbat také na celkovy
vzhled a design produkti. Zde by bylo vhodné zaméfit se zejména na zdobeni
pernikovych srdci, které upoutdvaji hlavni pozornost. Bylo by dobré vyzkouset jiné
neokoukané barvy, vedle téch klasickych, naptiklad zkouSena meruinkovd, svétle
zelena se vedle klasickych barev vyjimala. Podnik by mél dbat také na trendy, podle
kterych cilova skupina zejména tidi. Také obal hraje svou roli, v této fazi je doporuceno
spiSe zachovat stavajici prihledné baleni, které je sice jednoduché, oviem vedle niZsich

nakladi, vynikne také vzhled samotného vyrobku.
Mezi dalsi navrhy patii vyrabéni specialnich bali¢kid, které by obsahovaly vice
cukrovinek ovSem men$i velikosti. Tyto balicky upoutaji pozornost svou

pestrobarevnosti, bohatou nabidkou né€kolika nejoblibenéjSich druht cukrovinek a
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mens$i velikosti vyrobku. Jelikoz se firma muze opfit o kvalifikované, rychle se ucici
zaméstnance, neméla by se bat vyzkouset vyrobu novych vyrobka, které se na Ceském
trhu orientalnich cukrovinek pftilis nevyskytuji.

Co se tyce loga, které je ukazano na obr. €. 6, bylo by zadouci provést urCité zmény.
Logo by mélo vice vyjadfovat ¢innost firmy. V navrhu je zpracovano nové logo ve
tvaru pernikového srdce a zdlraznujici nadpis, ze se jedna o ¢eskou vyrobu. Jedna se o
jednoduché logo, ovSem vyrazné barvy, ktera K orientdlnim cukrovinkdm nepochybné
patfi.

Obrazek ¢. 11: Nové logo

tﬁs“é orientalni GUkrov:,, ™

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Stavajici nabidka je doposud vyhovujici a dobfe prodavana, proto by bylo vhodné
orientovat se spiSe na dobrou propagaci, nezli piiliSnou inovaci produkti a zménou

vyroby.
2.3.5.2 Cena

V tomto pfipad¢ neni tfeba zasadnich zmén, pro firmu by mélo byt i nadéale hlavni
hledisko zpisobu stanoveni ceny nakladovou variantou. A nadidle mit piehled o
konkuren¢nich cenéach. Jednou ze slabych stranek firmy jsou zvySujici se naklady, které
firma miiZe snizovat dohleddnim cenové vyhodnéjSich dodavateld. Jelikoz se firma
orientuje na kvalitni, cenové draz$i suroviny, ve vyrobnich nadkladech neni mozné dojit
k pilisnym usporam. OvSem firma mize sniZovat ostatni naklady, jako naptiklad u
sluzebnich telefont. V tomto ptipade by bylo vhodné, projit si nabidky vice operatort a

zajistit tu nejefektnéjsi pro firmu.
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2.3.5.3 Distribuce

Ani zde nejsou potieba zadné zasadni zmény. Hlavnim cilovym trhem by méla zistat
Ceska republika. Vzhledem Kk nabizejicim piepravnim sluzbam, firma mize nadale
dobie obsluhovat Moravu, Prahu i zdpadni Cechy. Pro oblast Moravy bych doporucila
jedno az dvé hlavni mista pro sjezd odbératelu, firma tak uSetfi naklady za projeté
kilometry do mensich mést. Pro firmu je nadale vyhodnéjsi vyrobky spiSe prodavat
dale maloobchodnim prodejciim, nezli vybudovat svou prodejnu. Pfi varianté, Ze by si
firma pronajimala firemni stanek na prodejnich akcich, musi poditat s naklady na
pronajem, ktery se pohybuje v riznych cenovych kategoriich. Tyto kategorie jsou
vétSinou urcovany obecnou vyhlaSkou a trznimi fady. A také s dalSimi mzdovymi

naklady pro prodévajici personal.

2.3.5.4 Komunikac¢ni politika

V komunikacni politice by bylo dobré provést nékolik diraznéjSich opatieni. Vzhledem
Kk tomu, ze se firma doposud pfili$ propagaci nezabyvala, jsou navrzeny nékteré dulezité

body, které by firmu mohly posunout v budoucnosti dale.

Bylo by vhodné navysit stavajici rozpocet na propagaci, zejména kvili vytvoreni
kvalitnich internetovych stranek. Pro firmu je v soucasné dobé potieba vytvofit
internetové stranky, které zvySi povédomost o jejich vyrobcich a také zajisti nové
objednavky. Internetové stranky by mély byt piehledné a profesionalné feSené. Firma
SWEETS ML nemé zddného specialistu na vytvotfeni profesiondlnich stranek, proto
hlavnim bodem V marketingovém planu na pfisti rok bude navrzena spoluprace
s firmou, zabyvajici se tvorbou kvalitnich internetovych stranek. Pro podnik SWEETS
ML je dulezité¢ hledisko piehlednosti a snadnosti administrativy. Firma by si méla
stanovit klicova slova, pomoci nichz se stava snadnéji vyhledatelnou. Mezi doporucena
slova pro firmu patii pojmy jako naptiklad orientalni cukrovinky, cukrovinky, sladkosti,
turecky med, pernikova srdce, vano¢ni cukrovi. Pro usnadnéni tvorby webovych stranek
byla nalezena firma spliiujici podminky vytvotreni lehce a dobfe ovladatelnych stranek.
Tato firma také pomiize se vzhledem 10 tis. K¢. Pro podnik by ovSem byl ziizen také e-
shop, ktery by zahrnoval objednavkovy systém, nakupni koSiky a také analyzacni
modely prodeje. Firma by si méla piipravit kvalitni fotografie svych produkti, které by
byly vystaveny na internetovych strankach. Na strankéch by nemély chybét zdkladni

informace o firm¢, vzniku a také kontakty. Jelikoz jednim z cilovych segmentl jsou
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déti, bylo by piihodné vytvorit na strankdch sekci také pro né, v podobé raznych
soutézi, her ¢i omalovanek. Takové to stranky by mély upoutat pozornost navstévnikli a
zajistit jejich opétovné navstévy. V tomto piipadé by se pak vytvoreni stranek
pohybovalo kolem 15 tis. K&. Stranky by mély byt hotové pied za¢atkem hlavni sezony,

tedy do ¢ervna tohoto roku.

O své vyrobni ¢innosti firma mize dat védét také zaloZzenim svych facebookovych
stranek. Dle poslednich vyzkumi je tento propagacni nastroj velmi Gspésny. Lidé si do
svych oblibenych stranek pridavaji véci, které maji radi, jsou kvalitni a pfidavaji rizna
doporuceni. Touto cestou vznika Siteni dobrého jména firmy, za tento prostfedek firma

navic nemusi vynakladat zaddné penézni prostfedky.

Dal$im doporucenim pro firmu, je vytvoreni vlastnich vizitek, které by slouZzily pro
jeji obchodni partnery. Vizitky patii mezi cenné komunikacni nastroje malych firem a
bylo by vhodné se jimi prezentovat. Vytvofeni vizitek pro firmu malého rozsahu, jako je
tento podnik, neptfedstavuje slozity a ndkladny proces. Lze je vytvofit ptimo online, dle
jiz vytvofenych Sablon, majitelé mizZou zvolit piithodny text a do nékolika dnli vizitky
obdrzet. Dilezity je kvalitni a reprezentativni materidl a také dodaci lhuty. Tyto
hlediska splnuje nékolik firem, naptiklad www.vizitka.cz, tento portal nabizi firemni
vizitky pii 500 kusech za 1.350 K&.

Na dale je vhodné poskytovani slev pro stalé odbératele. Firma by méla vytvofit mensi
databézi pravidelnych zakaznika. Pro zdkazniky, ktefi odebiraji velké mnoZstvi vyrobki
¢i jsou letitymi odbérateli, by méla poskytovat nadale slevy ¢i darovat firemni
propagaéni darky. Naptiklad propisky s firemnim logem, pofizeni jedné propisky by
firmu vyslo na 4,40 K¢. Tento sice maly darek potési a vybuduje pevnéjsi obchodni
vztahy. Pro zacatek firma muze pofidit 300 takovych propisek, naklady na tento

propagacni nastroj by €inily 2.200 K¢.

Také dosavadni sponzorovéani fotbalovych akci juniord v Drmoulu je vhodnym
komunika¢nim prostifedkem firmy s okolim. V névrhu je krom této podpory v ramci
akce nabizet také malé ochutnavky svych nejprodavanéjsich vyrobkt ¢i vyrobku, které
chce teprve uvést na trh. Timto krokem muze také zjiStovat reakce spotebitelli na chut’,

jejich potieby ¢i namitky.
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2.3.6 Akeni plany a kontrola plnéni planu

Jak je uvedeno v teoretické casti, do této kapitoly patii stanoveni termint pro
propagacni kampan. Ke zménam v komunikacni politice firmy by mélo dojit pred
hlavni sezonou a to tedy na prelomu kvétna-cervna 2012. Mezi hlavni akéni plany patii
vytvofeni internetovych stranek do ¢ervna 2012. A také potradani ochutnavky vyrobkt

na zaveérecném dokopném turnaji 24. 6. 2012. Na jafe zaCinaji také farmarské trhy

prodavajicich, pro pfipadny zajem ucasti firmy SWEETS ML na trzich v pfistich letech.
V soucasné situaci firma si firma musi ponechat urcité finan¢ni rezervy a orientovat se

spiSe na vytvoteni firemnich stranek.

Soucasti této kapitoly je také stanoveni rozpoctu a celkovych ndkladli na dosaZeni

marketingovych cilti. Shrnuté tidaje na planované naklady poskytuje nasledujici tabulka.

Tabulka €. 3: Rozpocet na nové propagacni aktivity v K¢

Zvolena propagacni aktivita | Naklady

Tvorba internetovych stranek 15 000
Vizitky 1 350
Propagacni materiél 2 200
Ochutnavky 5000
Celkem 23 550

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

V zavéru prace je uvadén také predpokladany objem trzeb, které by se mély zvysit, za

jinak stejnych podminek, v nasledujicich letech, diky navrzenym opatfenim.

V nasledujicim grafu, obr. ¢. 12, je naznacena predikce vyvoje trzeb od roku 2011 do
roku 2016. Za rok 2012, tedy soucasny by se mély trzby zvysit na hranici trzeb, kterych
firma dosahovala pted jeji krizi. V nasledujicich letech by se mély trzby diky efektivni

komunikacni politice a zlepSujici se poptavce zvySovat.

Podnik by mél, ovSem mél brat ohled na urcitd mozna rizika, tykajici se konkurence ¢i
zhorSujici se ekonomické situaci a mozné opétovné recese. A podle aktualni situace

popiipad¢ provést jisté upravy v marketingovém planovani.
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Obrazek ¢. 12: Predpokladany vyvoj trzeb v tis. K¢

Predpokladany vyvoj trzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Posledni fazi marketingového planovani pfedstavuje kontrola. Vyslednou kontrolu
provedou majitelé podniku SWEETS ML s. r. o., kontrola by méla byt provadéna
pololetné a ma za ukol zjistit, jak se nova opatieni projevuji ve vysledcich v porovnani
s vysledky z minulych let. Dtlezitou kontrolou bude také sledovani vyvoje navstévnosti

u nove vybudovanych internetovych stranek.
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ZAVER

Cilem této prace bylo sestaveni marketingového planu podniku SWEETS ML, ktery se
zabyva vyrobou orientalnich cukrovinek. V prvni kapitole byly stru¢né vysvétleny
zékladni pojmy a definice marketingu dle doporucené literatury. Dale byly popsany

jednotlivé kroky marketingového planu. Uvedené teoretické poznatky byly nezbytné

pro pochopeni a realizaci praktické ¢asti.

Na zéklad¢ ziskanych poznatki autorka zpracovala praktickou c¢ast. V uvodni
podkapitole je uveden zakladni piehled o firmé, jeji strucnd historie a plsobnost.
Jednim z dal$ich tkold byla analyza soucasné uzivanych marketingovych nastroju. Zde
byly podrobné&ji popsany jednotlivé slozky marketingového mixu, vyrabéné produkty,
stavajici cenova politika, distribuce a propagace firmy. V dalsi roviné praktické Casti
byla provedena podrobnd analyza vnitinitho a vnéjSiho okoli. Autorka se zabyvala
dodavatelsko-odbératelskymi vztahy a také konkurenci. V ramci konkurenéni analyzy
bylo provedeno benchmarkingové srovndni, na zdklad¢ vysledki této analyzy byla
stanovena konkuren¢ni vyhoda podniku. PEST analyza definovala vnéj$i okoli podniku,
mezi které patii vlivy ekonomickeé, socidlni, politické a pravni. Soucasti SWOT analyzy
bylo definovani silnych a slabych stranek podniku a také identifikace hrozeb a
prilezitosti pro podnik. Pomoci ziskanych informaci byl sestaven upraveny
marketingovy mix a marketingovy plan pro firmu na rok 2012. Autorka v zavéru také

upozoriiuje na mozna rizika, na které¢ by podnik mél brat ztetel a predikci vyvoje trzeb.

Snahou autorky této bakalaiské prace bylo sestaveni realného a pro firmu finan¢né
dostupného marketingového planu. Nova doporuceni se tykaji zejména komunikacéni

politiky firmy.
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Ptiloha A Cenik a ukdzka vyrabénych produkti



Seznam priloh

Zelé had 12
Perniky

Mini s potahem 9
Maly s potahem 17
Stfedni s potahem 27
Velky s potahem 47
MAXI s potahem 14
Skoticové madle v sacku 13
Buraky v cukru v sacku 12
Dudliky 6
Kokosové rolady

barevné, hnédobilé

jednokilové 100
dvoukilové 200
trikilové 300
Kokosky v sacku 150g 13
Mandle na rozvaZeni v kg 170
Buraky na rozvazeni v kg 100

Priloha A

Cenik pro rok 2011

Zuiu fezy 10
Zu?u tocené 12
Zuzu MAXI 20
Zuzu kosticky 12
Marcipanové tycinky

Barevna /Cervend,zelend,bild/ 10
Hnédobila 10
Kokosové suky

Barevny maly /Cervend,hnéda,zlutd/ 10
Barevny velky 20
Barevny Spalek 20
Hnédy maly 10
Hnédy velky 20
Hnédobily maly 10
Hnédobily velky 20
Hnédobily Spalek 20
Pistaciovy maly 10
Brusinkovy maly 10
Mini 6
Nugat

Maly 10
Sendvi¢ 12
Velky 20
Turecké medy

Trojuhelnik s ¢okoladou 10
Kosticka s ¢okoladou 10
Dvé oplatky s buraky 10
Jedna oplatka s liskovymi ofisky 10
Sendvic o liskovymi ofisky 12
Sendvi¢ namoceny v ¢okoladé 12
Med dlouhy dvé oplatky s buraky 20
Med dlouhy jedna oplatky lisk.of. 20
Med mékky s liskovymi ofisky 10
Med tvrdy s madlemi 10
Med sekany 10
Orechova koule 11
Kokosova koule 11
Marcipanové brambory 12
Buflery /prasatko,beruska/ 16
Buflery ovoce /jahoda, pomerand, 16
jablko, citron, broskev/ 16




Seznam priloh

SWEETS ML s.r.o.
Drmoul Sportovni 252
tel. 354671174
mob. 602 464 047
ICO: 27966950

Cenovd nabidka trvanlivého peciva a cukrovinek

ceny jsou uvedeny bez DPH

51 Linecka kolecka, kokosky
52 Treny bandnek, kokosky
53 Cajové petivo MIX

54 Cajové petivo MIX

55 Kokosovy suk baleny

56 Turecky med v ¢okoladé
57 Turec ky med ofechy

58 ZuZu Zelatinovy vyrobek
59 Pernikovy Cert zdobeny
60 Pernikovy mikulds zd.

Cenik platny od 1.09.2011

Zpracoval: Simkova Iva, Simek Zdenék

200g
200g
500g
200g
100g
100g
100g
100g
120g
120g

24,
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60,-
24,
11,-
11,
11,-
11,
18,-
18,-
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Kli¢ova slova: marketing, marketingové planovani, situani analyza, marketingovy
mix, SWOT analyza

Predlozena prace je zaméfena na analyzu soucasnych marketingovych nastrojii firmy a
stanoveni marketingového planu podniku SWEETS ML s.r.o. Tato firma byla vybrana
z ditvodu dosavadni absence marketingového planu, diky kterému firma muize zesilit

své misto na trhu.

Na zékladé popsanych teoretickych poznatkii o marketingu a marketingovém planu byla
vytvorena prakticka ¢ast. Tato ¢ast se tykala vyhotoveni komplexnich analyz vnitiniho a
vngjSiho okoli podniku, napiiklad SWOT a PEST analyza. V zavére€né casti byla

podniku navrzena implementace nékolika zmén, zejména v oblasti propagace.
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Key words: marketing, marketing plan, situational analysis, marketing mix, SWOT
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The present work is aimed at the analysis of contemporary marketing tools of company
and the determination of a marketing plan of enterprise SWEETS ML Ltd. This
company was chosen due to the existing absence of a marketing plan, thanks to which

the company may strengthen its position in the market.

On the basis of described theoretical findings about marketing and a marketing plan, the
practical part was formed. This part concerned forming complex analyses of internal
and external environment of the company, for instance SWOT and PEST analyses. In
the ending part of the thesis, the implementation of several changes was suggested to

the company, particularly in the field of propagation.



