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ABSTRAKT

Tato diplomova prace odhaluje podstatu a specifika integrované marketingové ko-
munikace a na realné firm¢ nazorné demonstruje, jakym zptisobem muze byt koncept IMC
vyuzity v praxi. Pro ucely diplomové prace byla zvolena malé rodinna firma, ktera se poty-
ka s problémem nesourodé komunikace. Zatimco tukolem teoretické ¢asti je srozumitelné
objasnit zasady, pfinosy, moznosti aplikace, i nedostatky integrovaného ptistupu, zdmérem
analytické ¢asti je kriticky zhodnotit zpiisob, jakym se v soucasné dob¢ zvolena firma pre-
zentuje. Dle vysledkl analyzy komunika¢niho mixu a individuéalnich hloubkovych rozho-
vori se zastupci jednotlivych cilovych skupin jsou navrzena konkrétni feSeni s cilem apli-
kovat a co mozna nejefektivnéji vyuzit konceptu integrované marketingové komunikace

v podminkach podniku.

Kli¢ova slova: integrovana marketingova komunikace (IMC), integrace, marketingovy mix,
cilové skupiny, marketingova komunikace malych firem, kvalitativni vyzkum, komunikac-

ni plan, Pekarna Anezka

ABSTRACT

The diploma thesis explores the essence and specifics of the Integrated Marketing
Communications and demonstrates a way the concept of IMC can be applied in praxis. A
small company, which contends with incoherent communications, has been chosen for the
purposes of this work. The aim of the theoretical part is to clarify the principals, benefits,
implementation possibilities and weaknesses of the integrated approach. Afterwards, the
current state of the company’s marketing communication is closer examined and critically
evaluated. On the basis of the communication mix analysis and the findings of the individ-
ual in-depth interviews with representatives of the constituent stakeholders, particular rec-
ommendations and possible solutions are proposed in order to effectively implement the

IMC in the current conditions of the company.

Keywords: integrated marketing communications (IMC), integration, marketing mix,
stakeholders, marketing communication of small companies, qualitative research, commu-

nication plan, Pekarna Anezka
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UvVOD

Komunikace je zakladnim stavebnim kamenem vesSkerych mezilidskych vztaht. Diky
ni si sdélujeme informace, myslenky 1 pocity. Je neodmyslitelnou soucasti lidského byti a
celé vyspélé spolecnosti, kterou se nam praveé diky komunikaci podafilo vybudovat. Svou
klicovou roli ma i v marketingu. Prostfednictvim marketingové komunikace, nékdy také
obecné oznacované jako propagace nebo lidove reklama, se snazime informovat spotiebite-
le o nasem produktu nebo sluzb¢ a presvédcit je tak ke koupi. Za timto ucelem vyuzivame
riznych propagacénich nastroji, jako jsou naptiklad reklama, osobni prodej, podpora vztahu
s vefejnosti, direkt marketing, podpora prodeje, sponzoring, on-line komunikace a mnohé
dalsi, které zakaznikiim prostfednictvim médii pfedavaji urcité sdéleni.

Nejruznéj$i komeréni sdéleni jsou dnes jiz zcela béZznou soucasti naseho kazdodenni-
ho zivota, at’ uz se jedna o reklamni spot v televizi, letak ve schrance, billboard u cesty
nebo ochutnavku v obchodé. Doprovazeji nas téméf na kazdém kroku, a proto ani neni
divu, Ze pro nas reklama a jiné formy marketingové komunikace natolik zdomacnély, zZe je
dnes uz povazujeme za néco naprosto ptirozené¢ho, bézného a znamého. Navzdory tomu ale
jednotlivé podoby propagace jako bézni zakaznici pfili§ nerozliSujeme a spiSe je vnimame
jako souhrnny zpiisob, kterym se nas dana firma snazi piesvéd¢it o tom, abychom koupili
pravé vyrobek jeji znacky. V idealnim piipadé tedy puisobi marketingova komunikace na
spotiebitele jako jeden celek, jedna firma.

Mnoho spolecnosti se vSak potyka s problémem nesourodé komunikace, kdy spolu
jednotlivé propagacni nastroje navzajem nespolupracuji, nedopliiuji se a v krajnim ptipadé
si dokonce protifeci. Na ving je vétSinou vnitini usporadani firmy, kdy jsou jednotlivé for-
my propagace v kompetenci riznych oddéleni, ktera pracuji samostatné, neptedavaji si
ziskané informace, spolupracuji s odliSnymi agenturami, a tak dé¢laji i odlisné kroky. Vy-
sledkem je pak casto nejednotna komunikace firmy jako celku, ktera velmi mate vSechny
jeji cilové skupiny. Pokud budeme zakaznika oslovovat nékolika protichidnymi zpusoby,
bude z toho nejisty, zmateny a zacne byt vii¢i nasi znacce nedlivetivy. V tomto piipade pak
muzeme jen stézi oCekavat, ze by mél divod rozhodnout se pro koupi pravé nasSeho pro-
duktu.

S naristajicim poétem médii a ménicim se postavenim spotiebitelti na trhu je stale ob-

vvvvvv

informacni kanaly tak, abychom ptedavali jasné, konzistentni a konkurenceschopné sdéleni
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vSem cilovym skupinam firmy. Jak fika staré ptislovi ,,v jednoté je sila“ a to plati i pro
marketingovou komunikaci. Stejné jako hodiny nejsou jen hrstkou rizné velkych ozube-
nych kolecek, tak ani fungujici marketingovou komunikaci netvoii jen soubor ndhodné
vybranych propagacnich néstroji. Aby vSe dobfe fungovalo, je tfeba najit mezi jednotlivy-
mi prvky rovnovahu, jednotu a souhru. Pravé tuto souhru ptedstavuje marketingova komu-
nikace ve své integrované podobé.

Cilem této diplomové prace je odhalit podstatu a specifika integrované marketingo-
vé komunikace a na redlné firmé¢ nazorné¢ demonstrovat, jakym zptisobem muze byt tento
koncept vyuzity v praxi. Pro ucely praktické analyzy byla vybrana mala rodinna Pekarna
Anezka se sidlem v Palacové u Nového Jicina. Domnivame se, Ze integrovand marketingo-
va komunikace by mohla pomoci vytesit dlouholety problém s nesourodou propagaci firmy
tak, aby vSem piedavala jednotné a pfitom originalni sdéleni. Nejprve provedeme prizkum
dostupnych literarnich pramenti v oblasti integrované marketingové komunikace a blize si
predstavime néktera jeji teoreticka vychodiska, ktera budeme v nasledujicich ¢astech prace
potiebovat k praktické analyze. Na zakladé ziskanych poznatkt budeme kriticky hodnotit
soucasny stav marketingové komunikace Pekarny Anezka, abychom ovétili, nebo naopak
vyvratili pfedem stanovené vyzkumné otazky. Dle vysledkl analyzy bude zpracovéan pro-
jekt s cilem aplikovat a co mozna nejefektivnéji vyuzit konceptu integrované marketingové

komunikace v této spole¢nosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO TEORIE INTEGROVANE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

1.1 Zakladni pojmy

Integrovana marketingova komunikace je pomérné rozsdhlym tématem a jeji blizsi
zkoumani se neobejde bez uziti mnoha pojmu ze svéta marketingu. Diive tedy nez se za-
méfime Cisté na koncept integrace, stru¢né si shrneme zakladni pojmy, které s ni souviseji

a na jejichz zakladech integrovana marketingova komunikace stavi.

1.1.1 Marketing

Marketing vnimame v ramci védnich obori jako podstatnou sou¢ast managementu.
Podle Kotlera® jde o ,,spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to,
co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych vyrobkii s
ostatnimi “ (Kotler, 1992, s. 4).

Stru¢né a ptitom komplexné charakterizovat marketing jako takovy neni zas tak jed-
noduché jak by se na prvni pohled mohlo zdat. V odborné literature se setkdvame
s riznymi definicemi, které se od sebe li§i v zavislosti na thlu pohledu, jakym konkrétni
autor na problematiku marketingu pohliZi. Americka marketingova asociace? definuje mar-
keting jako ,,proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji poZadavky jed-
notlivcil a organizaci* (Schultz, 1995, s. 29).

Obecné tedy mizeme marketing charakterizovat jako soubor aktivit zamétfenych na
spotiebitele a trh, jehoz hlavnim cilem je pfesvédcit ke koupi. Podstatné je ptitom zdlraz-

nit dlouhodoby charakter jeho cilti a snahu vyvolavat pokud mozno opakovanou sménu,

! Dr. Philip Kotler (*1931) je v oboru vnimén jako marketingovy guru. Pravem byvé oznatovan za nejvetsi-
ho svétového odbornika na marketingovou praxi. V soucasné dob¢ pisobi jako profesor mezinarodniho mar-

ketingu na univerzité v Chicagu.

2 Americka marketingova asociace je sdruzenim marketingovych odbornikii, kterd v roce 2012 &itala asi
30 000 ¢lent. Od svého vzniku v roce 1937 se mimo jiné zaméfuje na publikaci ucebnic, odbornych knih,

Casopist a vyzkumnych monografii v oboru.
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ktera pfinasi uzitek obéma stranam. Marketing mizeme chapat jako komplex ¢innosti, kte-
ry se dlouhodobé snazi pomoci riznych prostiedkli vytvorit takové podminky, které by

vedly k realizaci oboustranné prospé$né smeény.

1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix oznacuje soubor nastroji, s jejichz pomoci se marketing snazi sti-
mulovat poptavku. Pojem ,,mix* zdlraznuje, Ze se jednd o kombinaci n€kolika nastroju,
které jsou uzce propojeny a vzajemné se ovliviiuji. V zékladni rovin¢ tvofi marketingovy
mix ¢tyfi hlavni faktory ovlivitujici sménu: vyrobek, cena, misto a propagace. V oboru ho-
voifime o tzv. ,,4P* podle anglického product, price, place a promotion. Na zakladé tohoto
déleni pak rozliSujeme Ctyfi skupiny marketingovych nastroji, které v praxi bézné vyuzi-
vame ve vyrobkové, cenové, distribucni a propagacni politice podniku (Tomek a Vavrova,

1999, s. 190).

Vyuziti 4P v dnes$ni dobé povaZujeme za samoziejmost. Stale ¢astéji je vSak namitano,
Ze tento pfistup je vyrobkovée orientovany a uz neni pro dne$ni trh dostacujici. Nahrazuje
ho koncept 4C, ktery je vice orientovan na zdkaznika. UZ tedy nemluvime o produktu, ale
soustiedime se na prani a potieby spotiebitele (consumer wants and needs), cenu vyjadiu-
jeme naklady na uspokojeni (cost to satisfy), misto vnimame jako pohodli nakupu (conve-
nience to buy) a vice nez propagace je dulezitd komunikace (communication). (Young-
Company, 2013)

Kvalita sestaveni marketingového mixu je pro tspéch produktu na cilovém trhu kli¢o-
va. Naptiklad vysoké investice do vyvoje technicky dokonalého vyrobku nam nebudou nic
platné, pokud zaroven nezajistime jeho distribuci, nebo kdyZ se o nasem produktu nikdo
nedovi. Pfedani obchodniho sdéleni o nasem produktu ¢i znacce je ukolem ctvrté skupiny
nastroji komunikac¢niho mixu, tedy propagace neboli marketingové komunikace, které je

vénovana tato prace.

1.1.3 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je souhrnny termin pro vSechny komunikac¢ni funkce, které
pouzivame k propagaci produktu, sluzby ¢i k posileni image firmy jako takové. V bézném
zivoté pouziva laicka vefejnost Castéji obecné oznaceni propagace, nebo lidové fikame

jednoduse ,,reklama“. Cilem marketingové komunikace je zaujmout spotiebitele, informo-
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vat ho o nasem produktu ¢i sluzbé, zdiraznit hodnotu produktu v ocich zakaznikt a moti-
vovat je tak ke koupi. Obecné tedy muzeme marketingovou komunikaci definovat jako
proces, pti kterém prezentujeme urcité cilové skupiné vhodny soubor podnéti za ucelem

vyvolat pozadovanou odezvu (Kitchen a Pelsmacker, 2004, s. 20).

Podrobnéji mizeme marketingovou komunikaci popsat jako ,,kaZdou formu rizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovlivitovani spotie-
bitelii, prostiednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvdreni informa-
ci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelnd‘ (Bouc-

kova, 2003, s. 222).

1.1.4 Komunikaéni mix

Pozadavkum a zvykam cilové skupiny, kterou chceme prostiednictvim marketingové
komunikace oslovit, pfizpisobujeme vybér jednotlivych komunika¢nich prostfedku a in-
formaénich kanalti. Kombinaci téchto nastrojii nazyvame komunikaéni mix. Mezi dnes jiz
tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu fadime reklamu, public relations, podporu prodeje,
ptimy marketing, osobni prodej a béhem poslednich nékolika let také sponzoring a online-
marketing. Kazdy z téchto nastroji plni specifickou funkci, jejiz Gcinek je zesilen, je-li
tohoto nastroje vyuzito v kombinaci s dalsimi prvky komunikaéniho mixu. Jednotlivé pro-
sttedky marketingového mixu se 1i$i v mife efektivity, finan¢ni narocnosti, sdélovaci kapa-
cité¢ i moznostech kontroly. Kazda ¢ast mixu ma sva specifika, umoziuje naim ptedavat
odlisnym zptsobem odlisna sdéleni a oslovit tak rizné publikum a dosahnout riznych cilt

(Kitchen a Pelsmacker, 2004, s. 20-22).

Hierarchii a vzajemné propojeni mezi marketingem, marketingovym mixem, marke-

tingovou komunikaci a nastroji komunika¢niho mixu objasnuje nasledujici graf:
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Markc—tingové Public relations
komunikace ;

Reklama — |

d)

Marketing —

a) Reklama firmy

b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, balenl, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

c) Distribuce, logistika, ceny, wvoj novych produkii atd.

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s velej-
nosti a viddou, vztahy s médi, krizova komunikace a firemni identita, realizace ko-
munikace, charita apod,

@) Publicita produbnd, broZurky a dalsi materidly, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemni identita, sponzorovéani apod.

f) Tradiéni reklama v masovych médiich

Graf 1 — Postaveni marketingové komunikace v ramci marketingu

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 30)

1.1.5 Integrovana marketingova komunikace

S rostoucim poc¢tem médii je stale obtiznéjsi sjednotit a koordinovat rizné nastroje
komunika¢niho mixu tak, abychom i nadale ptedavali jasné, konzistentni a konkurence-
schopné sdéleni vSem cilovym skupinam. Mnoho spolecnosti se v dnesni dob¢ ¢im dal ¢as-
t&j1 potyka s nesourodou komunikaci, pfi které spolu jednotlivé propagacni néstroje navza-
jem nespolupracuji, nedoplnuji se a v krajnim pfipadé si dokonce odporuji. Klasickou mar-
ketingovou komunikaci tedy zac¢ina nahrazovat novy koncept - integrovand marketingova
komunikace, ktera klade zasadni duraz na koordinaci vSech komunikacnich aktivit firmy.
Driive oddé€lené, na sob¢ vzajemné nezavislé a do jisté miry samostatné puisobici komuni-
kacni nastroje jsou nyni sjednocovany a kombinovany tak, abychom diky jejich souhie pte-
dali vS§em cilovym skupinam konzistentni sdéleni a dosahli tak jejich maximalniho mozné-

ho ucinku (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 29).

Integraci marketingové komunikace docilime souhry mezi jednotlivymi nastroji ko-
munikacniho mixu, coz nam umozni Iépe vyuzit jejich potencidl. Pokud jsou prvky mixu
provazané, piinaseji spotfebitelim konzistentni sdéleni, navzajem se podporuji a zvySuji

tak uCinnost celé¢ marketingové komunikace. NaSe reklama tedy miize byt ucinné;si, kdyz ji
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spojime s podptirnou kampani. Direkt mail v podob¢ letaku ve schrance ma také vEtsi Sanci
neskoncit v kosi, bude-li soucasné podpoten reklamni kampani zaméfenou na posileni po-
védomi o znaCce a podporu prodeje. Stanek na veletrhu nebo vystavisti miize byt pro na-
v§tévniky lakavéjsi, kdyz bude jeho navstéva spojend s poskytnutim néjaké vyhody. Sa-
motni prodejci budou mit také mnohem jednodussi pozici, bude-li jejich firma ¢i produkt
dobfe znama naptiklad diky sponzorovani. Pokud soucasné vyuzivame reklamu, PR a
sponzorovani, piispivame k budovani celkové image na$i firmy (Pelsmacker, Geuens a

Bergh, 2003, s. 32).

V nésledujicich kapitolach se integrované marketingové komunikaci budeme vénovat
vice do hloubky. Nejprve se zamétime na jeji podstatu vyplyvajici z jejiho vyvoje, ptesnéji
si IMC definujeme a vyzdvihneme pozitiva, ktera ptinasi. Dale budeme analyzovat tlohu
marketingového mixu v integrované komunikaci. Blize si pfedstavime rizna teoreticka
vychodiska pro zavedeni IMC v praxi, ktera navzajem porovname. Nezapomeneme upo-
zornit ani na piekazky, které pii implementaci IMC mohou nastat, a nevyhneme se ani kri-
tice celého konceptu. V zavéru teoretické Casti shrneme a zhodnotime klicové poznatky
vztahujici se k problematice integrované marketingové komunikace, na jejich zékladé for-
mulujeme pracovni hypotézy a predstavime metody a postupy, které¢ budou pro feSeni pro-

blému pouzity v analytické casti.

1.2 Podstata a specifika integrované marketingové komunikace

Integrovana marketingova komunikace (dale v textu oznacovana jako IMC) je ,, novy
zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze cast, jako je reklama, public relations,
podpora prodeje, nakup, komunikace atd., a to takovym zpusobem, jak vse dohromady
vnimd zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.* (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 29)
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Caywood, Schultz a Wang® definuji IMC jako zptisob planovani marketingové komu-
nikace, pii niz vyuzivame ptidané hodnoty celistvého planu. Ten vznikd kombinaci strate-
gickych roli riiznych komunika¢nich nastroji za tcelem poskytnout jasné, konzistentni
sdéleni a docilit tak maximalniho komunika¢niho u¢inku (Kitchen a Burgmann, 2010, s.

2).

IMC tedy mizeme obecné vnimat jako koncept, ktery zvysuje efektivitu jednotlivych
nastroji marketingového mixu, pokud jsou tyto nastroje sjednocené. Diky synergii, spolu-
praci mezi pouzitymi prostiedky a jednoté obsahu sdéleni pisobi komunikace jako celek
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 29-30). Pfedavame tak zakaznikiim jasné a ucelené
informace, které jim umozni 1épe sdéleni porozumét a rychleji se mezi nimi orientovat.
Ucelem je presnéji vymezit postaveni spole¢nosti a nasich produktii na trhu ve vztahu ke

konkurenci.

Marketingovd komunikace ve své integrované podobé klade velky diraz na vyznam
vSech cilovych a zajmovych skupin firmy, tzv. stakeholders. Kazda z téchto skupin ma
ptfitom odli$né potieby, zvyky a ptedstavuje pro podnik jinou oblast z4jmu. Na rozdil od
masoveé komunikace se tak snazime vytvofit personalizované sdéleni, které ptedavame pro-
stiednictvim diferencovanych marketingovych nastrojii a kanali. Neni tedy nutné predat
stejné sdéleni vSem, ale naopak poskytnout sdéleni modifikované podle jednotlivych pfi-
jemct, ale nikoliv rozporuplné. Identita firmy a jeji zdkladni hodnoty se museji jednotné

zrcadlit i v komunikaci (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 43).

Trochu paradoxni je, Ze integrovana marketingova komunikace, jejiZ stéZejni myslen-
kou je jednota a souhra, nema dodnes zcela jednotnou definici. IMC zkoumame vice nez
20 let, ale navzdory tomu se pfedni marketingovi odbornici dosud neshodli na pfesném
vymezeni jejiho vyznamu a Sife rozsahu. Byva charakterizovana mnoha zpiisoby, které se
od sebe v rizné mite lisi (Niemann-Struweg a Grobler, 2011, s. 1). O nasledujicich péti

znacich vSak muzeme tvrdit, Ze je maji vSechny definice IMC spole¢né:

% Clarke L. Caywood, Don Schultz a Paul Wang jsou prednimi americkymi profesory PR a integrované mar-

ketingové komunikace na Northwestern University v Chicagu.
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V centru zdjmu integrované marketingové komunikace stoji zakaznik, nikoli pro-

dukt, a nasim cilem je ovlivnit jeho ndkupni chovani.

e Proces IMC by m¢l zac¢inat u zdkaznika a postupovat zpét k vytvoreni komunika¢ni

strategie (outside-in approach).

e Stabilni a dlouhodoby vztah mezi zdkaznikem a firmou je nezbytny.

e Abychom byli schopni piedat jasné sdéleni, vSechny komunikaéni aktivity musi za-

hrnovat kontaktni body, které jsou zarovei i1 soucasti strategie.

o K vytvoteni konkurenceschopné znacky je nutna koordinace vSech komunikac¢nich

disciplin (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 4).

1.2.1 Klasicka versus integrovana marketingova komunikace

V tuto chvili je vSak namisté ptat se, jaky je rozdil mezi tradi¢ni marketingovou ko-

munikaci a jeji integrovanou podobou. Jsou specifika IMC skuteéné tolik odlisna, ze ji

povaZzujeme za novy koncept? V nasledujici tabulce si piehledné porovname, v ¢em se kla-

sicka a integrovana komunikace nejvyraznéji lisi s ohledem na ménici se vlastnosti komu-

nikace a roli zakaznika v zavislosti na vyvoji doby (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.

31).

Tab. | - Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 31)

Klasicka marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace

Sdéleni zamétené na prodej

Zamgéteni na budovani a udrzovani dlouhodobych

vztaht

Iniciativa je na strané firmy

Iniciativu ptebira zakaznik

Vyuziti marketingového mixu v podobé 4P

4P nahrazuje marketingovy mix 4C

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Jednostrannd komunikace, monolog prodavajiciho

Obousmérna komunikace, dialog mezi firmou a

zakaznikem

Sd¢leni jsou vysilana firmou

Informace si zdkaznik sam vyzaduje
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Informace jsou pfedavany Informace si spotiebitelé sami aktivné vyhledavaji
Piesvédéovani Poskytovani informaci

Zména postoju Spokojenost

Obtizny prode;j Snadnéjsi prode;j

Uginek vyvolany opakovanim Utinek vyvolany konkrétnimi informacemi
Ofenziva Defenziva

Vlastnosti znacky Duvéry ke znacce

Orientace na transakci Zaméfeni na vztahy

Masivni, moderni, ptima Specializovana, postmoderni, cyklicka

1.2.2 Budovani vztahu se zakaznikem

Zatimco tradicni marketingovd komunikace vyuziva predevSim masovych médii,
prostfednictvim kterych ptredava obecné sdéleni s cilem posilit hlavné prodej, integrovana
komunikace je mnohem vice selektivni, personalizovana a ve stfedu jejiho zajmu stoji
pritahovat stale nové zakazniky usilujeme dnes ve vétSi mitfe rad€ji o loajalitu a udrzeni
stavajicich zédkaznikli. To vede nejen k mensimu tlaku na prodej, ale také k zdsadnim zm¢-
nam v marketingu vztahii. Masivni piesvéd¢ovani zékaznika ke koupi produktu dané firmy
nahradila jednotna a interaktivni komunikace, ktera se zaméfuje na posileni davéry ke
znacce a budovani dlouhodobého vztahu se vSemi cilovymi skupinami firmy (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 43).

1.2.3 Posun iniciativy

Vyrazny posun sledujeme v iniciativé, ktera diive ptfichazela témét vyhradné ze stra-
ny prodavajiciho. Dnesni spotiebitelé jsou vSak vyrazné aktivnéjsi a naro¢néjsi, coz jim
dovoluji vétsi technologické moznosti. Ve vlastnim zajmu piebiraji iniciativu a informace
si sami vyhledavaji a vyzaduji si je. Pfedevsim diky novym technologiim mame prostor pro
rozvoj ptimého dialogu mezi firmou a zadkaznikem, ktery je pro ob¢ strany ptinosny (Pel-
smacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 31). S prohlubujici se komunika¢ni vzd¢lanosti nékte-

rych skupin spotiebitelil se trzni sila stale vice piesouva na stranu zakazniki a ti pak roz-
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hoduji o tom, jestli propaga¢ni sdéleni pfijmou, do jaké miry se jim nechaji presvédcit a
jestli mu ptizpasobi své nakupni chovani. Pomalu tak kon¢i doba, kdy informace a iniciati-
va byly v rukou prodavajicich. Dnes je to zakaznik, kdo je nejmocnéj$im subjektem (Pel-

smacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 43).

1.2.4 Pohled z pozice zakaznika

Pro IMC je specificky a kli¢ovy pohled z pozice zakaznika. Kazdy obchodnik si musi
uvédomit, ze spotiebitelé v bézném zivoté nerozlisuji jednotlivé podoby marketingovych
sdéleni. Naopak je vnimaji vice méné jako jeden celek, prostiednictvim kterého se nam
dana znacka ¢i firma prezentuje. Bez ohledu na to, jestli se jedna o reklamni spot v televizi,
letdk ve schrance, billboard u cesty nebo ochutnavku v obchod¢, zédkaznik vSechny tyto
aktivity vnima velice podobné. Je to pro né&j zpusob, kterym se ho dana firma snazi pte-
svédcit o tom, aby koupil pravé vyrobek jeji znacky. Aniz bychom si to ale mnohdy uvé-
domovali, vnimédme tato sdé€leni velice citlivé. Problém tak miize nastat, je-li néco
v rozporu. Pokud budeme zakazniky oslovovat nékolika riznymi zpusoby, které maji pra-
malo spole¢ného, jsou nekonzistentni, nesouhlasné a nespojuji je st€Zejni body firmy ¢i
znacky, zékaznik bude zmateny, nejisty a vici nasi znacce neduiverivy. V tomto piipadé
pak miZeme jen stéZi ocekavat, Ze by mél diivod rozhodnout se pro koupi pravé naSeho

produktu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 30).

Z pohledu spotiebitele je integrovana marketingova komunikace takova komunikace,
ktera nam pfinasi jasné informace a davd nam tak moznost sndze a rychleji porozumét sdé-
leni, na jehoZ zéklad¢ se dale rozhodujeme a pfizplisobujeme své ndkupni chovani. Do jisté
miry mizeme fici, Zze se integrace odehrava pifimo v mysli zakaznika. V z4jmu firmy je
tedy predavat konzistentni sdéleni, které Spotiebitelim usnadni orientaci na trhu a podpofii

jejich volbu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 30-31).

1.2.5 Orientace na vSechny cilové a zajmové skupiny firmy

Je dilezité zdaraznit, Ze v centru zajmu IMC stoji nejen zakaznici, ale vsechny cilové
a zajmové skupiny firmy (stakeholders). At jiz piimo ¢i nepiimo, firma kazdy den komu-
nikuje s riznymi skupinami, které nepatii pouze mezi vné&jsi publikum, jako naptiklad za-
kaznici, ale tvofi je také skupiny plisobici uvniti firmy, jako jsou zaméstnanci, dodavatelé,

obchodni partnefi, investoti a dalsi (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 2). Tyto skupiny se na-
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vzajem prolinaji. Napiiklad zaméstnanci jsou zaroven zastupci mistni komunity, z nichz
néktefi mohou byt soucasné i dodavateli, mnozi partnefi predstavuji zaroven cilové zékaz-
niky a vSichni se pak stavaji cilem pro komunika¢ni média (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 43).

1.2.6 Personalizace sdéleni

S ohledem na rtizné potieby téchto provazanych skupin, jejich odlisné charakteristi-
Ky, zvyky a ruzna rozhodovaci mista ale neni mozné oslovit vSechny skupiny masové. Sna-
Zime se pro né€ vytvofit personalizované sdéleni, které pfedavame prostiednictvim diferen-
covanych marketingovych néstrojii a kanald. Neni tedy nutné ptedat stejné sdéleni vSem,
ale naopak poskytnout sdéleni modifikované podle jednotlivych piijemct, avSak nikoliv
rozporné. Identita firmy, jeji mise a zdkladni hodnoty se museji jednotné zrcadlit v komu-
nikaci se vSemi prekryvajicimi se cilovymi skupinami. Integrovana marketingova komuni-
kace nam pak slouzi jako navod, jak se vyhnout rozporim (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 43). IMC tedy neznamena, ze by firma méla komunikovat prostfednictvim pouze
jediného sdéleni nebo se soustfedit na jednu souhrnnou znacku. Cilem integrovaného pfi-
stupu je naopak podpofit praci s viceCetnymi cilovymi skupinami, nejen se zakazniky, ze-
fektivnit komunikaci prostfednictvim vzajemné podpory a synergie riiznych nastrojii ko-
munikaéniho mixu a pomoci dosdhnout integrace jednotlivych znacek i strategickych funk-

ci v ramci jedné firmy (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 2).
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2 VYVOJ INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikace je velice zivy proces, ktery se neustale vyviji. Nejinak je tomu i u marke-
tingové komunikace. Integrovana marketingova komunikace se objevuje koncem 20. stoleti
a od této doby jeji vyznam stéle roste. Zmeény, které v oblasti marketingu a marketingovych
komunikaci vedly ke vzniku myslenky na jejich integrovanou podobu, byly z velké ¢asti
la zasadni vliv na takové jevy, jako je naptiklad vyrazny nartst poctu médii, zména pohle-
du na spotiebitelsky trh, ktery uz nebyl dale vniman jako jednotny a masovy, ¢i hodnota
internetu pro dnesni spole¢nost. Tyto i mnohé dal$i zmény pomohly vytvofit dnesni pod-
nétné a konkurenéni prostfedi, ve kterém se obchodnici snazi co nejlépe plnit potieby a
ptani zakazniki a zaroven s nimi rozvijet dlouhodoby vztah (Kitchen a Burgmann, 2010, s.

1).

Snaha prezentovat jednotné sdéleni napii¢ dostupnymi prvky marketingového mixu
byla pro firmy dilezita uz béhem 20. stoleti. S narlstajicim po¢tem médii na prelomu 20. a
pagacni sdé€leni tak, aby predavala jednotnou a pfitom originalni zpravu vSem cilovym
skupinam firmy. Prvni zminky o integrované podob¢é marketingové komunikace Se objevuji
v 70. letech. Na konci 80. let panové Caywood, Schultz a Wang zpracovali prvni studii
IMC a v roce 1993 vysla teoreticka vychodiska integrované komunikace poprvé knizné pod
titulem Integrated Marketing Communications, jejimiz autory jsou ptfedni americti odbor-
nici v oboru marketingu, profesofi Schultz, Tannenbaum a Lauterborn® (Kitchen a Burg-

vvvvvv

roce 2000 (Niemann-Struweg a Grobler, 2011, s. 2).

* Don E. Schultz, Stanley Tannenbaum a Robert E. Lauterborn jsou pednimi profesory pro reklamu a inte-

grovanou marketingovou komunikaci na Northwestern University v Illinois.
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2.1 Faktory vedouci k vzniku IMC

Mrwe

gickym a spolecensko-ekonomickym vyvojem posledni doby. Vznik IMC ovlivnily ptede-

vsim tyto faktory:
e rapidni rozvoj informacnich technologii
e masové roz§ifeni internetu a webovych stranek

e potieba, aby byl obchod kdekoliv na svété zaméten skuteéné na zédkaznika a

aby byl zakaznikem také fizen
e rozvoj databazi
e potieby a postupy reklamnich a komunikacnich agentur

o Sifici se globalizace, rozvoj svétovych trhli, soupefeni globalnich znacek 0

misto na trhu
e potieba zlepsit proces uceni a preddvani informaci v rdmci organizace

e nutnost zefektivnit hospodareni se zdroji (Kitchen a Pelsmacker, 2004, s.22)

2.1.1 Vliv globalizace

V soucasné dob¢ stale se rozsifujici globalizace je integrace velice podstatna. Jednot-
livé zemé& a jejich trhy jsou velmi Uizce propojeny a navzijem se ovliviiuji (Kitchen a
Burgmann, 2010, s. 1). Internet, globalizace masovych médii a stale intenzivnéjsi vystaveni
zakaznikl i ostatnich cilovych skupin sdélenim mezinarodni komunikace vede K nutnosti
sjednotit jednotlivé prostredky firemni komunikace a to v rdmci vSech zemi, kde své pro-
dukty firma nabizi (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 43). Je potieba, aby spolu prvky
marketingového mixu spolupracovaly a dopliiovaly se jak na urovni doméci tak 1 mezina-
rodni, aby spotiebitelim piinasely jednotné a srozumitelné sdéleni (Kitchen a Burgmann,
2010, s. 2).

2.1.2 Segmentace masovych trhii

Ptedni svétovi odbornici jsou toho nazoru, zZe integrovana marketingovd komunikace

Se zacCala vyrazné rozvijet v dob¢, kdy se mnoho velkych masovych trhii zacalo postupné
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delit na trhy mensi, clenéné a riznorodé. Malé trhy se pak déle $tépily na vice specifické
zakaznické segmenty, pro které se stal charakteristicky osobity zivotni styl jejich ¢lend,
socialni tiida, jejich vzdelani, pohlavi a spotiebitelské chovani (Kitchen a Burgmann, 2010,
S. 4). Organizace pak pfijaly integrovanou komunikaci jako zpusob, jak efektivné sledovat
a zaujmout Stépici se masovy trh prostiednictvim jednotného sdéleni, jehoz pateii by byly
vsechny kli¢ové body mezi firmou a jejimi zakazniky (Niemann-Struweg a Grobler, 2011,
s. 1).

2.1.3 VIliv rozvoje technologii na marketingové komunikace

Zasadni tlohu hraji v tomto vyvoji technologie, které ovliviiuji marketingovou komu-
nikaci ze dvou stran: z pohledu marketéra a zakaznika. Globalni trh, ktery se stal prede-
v§im diky internetu a dal§im technologickym inovacim velice provdzanym, vytvafi prostor
pro cileny marketing podnécovany samotnymi zakazniky. V takovémto prostiedi mohou
technologie posilit celou komunikaéni strategii firmy a to nejen skrze tradi¢ni reklamni
techniky, ale také nové marketingové postupy jako jsou naptiklad vyuziti databazi, perso-
nalizace komunikace (one-to-one), nebo tfeba PR marketing (Kitchen a Burgmann, 2010, s.
2). Databazové technologie nam umoznuji dikladné&ji poznat konkrétni zdkazniky a tim i
zpusob, jak k nim ptistupovat (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 43). Diky vétsim
moznostem pfistupu k informacim, které s sebou na pocatku 21. stoleti pfinesla nova mé-
dia, se z jednotlivych trhi, zakazniki a spotiebitell stali velice aktivni hraci. Diraz je kla-
den na komunikaci, budovani oboustranné prospésného dlouhodobého vztahu a hodnoty
znacky se vSemi zainteresovanymi subjekty firmy jako jsou zaméstnanci, dodavatelé, jed-
notlivi ¢lenové distribué¢niho kanalu a média. Kitchen a Schulz vyzdvihuji ptedev§im bu-
dovani skutecného vztahu se skutecnymi zainteresovanymi cilovymi skupinami s vyuzitim

vSech marketingovych a komunika¢nich moznosti (Niemann-Struweg a Grobler, 2011 s.1).

2.1.4 Zrod socialnich siti

Inovatofi v oboru marketingovych komunikaci vkladaji velké nadéje do moznosti vyu-
Ziti socialnich siti pro rozvoj zivého dialogu se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky.
Komunikace prostfednictvim socidlnich médii umoznuje navazat pitimy kontakt mezi fir-
mou a zakaznikem. Navic ma potencial stat se vice globalni, strategickou, dvousmérnou a

interaktivni, podporujici dialog, symetrickou a socialn¢ zodpovédnou. Firmy jsou na soci-
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alnich sitich vice viditelné, pfistupné a oteviené, coz je nuti vyraznéji nez kdy drive
k tomu, aby byly ve vétsi mife socialné zodpovédné ke vSem zainteresovanym skupinam
firmy. (Niemann-Struweg a Grobler, 2011, s. 1). Napiiklad u nas nejpopularnéjsi socialni
sit’ Facebook ma jen v Ceské republice vice nez 3 miliony uZivateld. Pravé tito lidé se pro
firmu mohou stat velice cennym zdrojem informaci. Diky neformalni konverzaci, ktera na
socialnich sitich zcela bézné probiha, se miizeme dozveédét, co maji spotiebitelé radi, jak
byli spokojeni s nasim produktem, co je naopak u nasi znacky zklamalo, jakou sluzbu by
uvitali a spoustu dal$ich podnétl ze strany zakazniki, ke kterym obchodnik mnohdy nema
tak snadnou cestu (GH-Networks, 2013). Na rozdil od ¢aste¢nych a jen pfilezitostnych in-
formaci od zakaznikl ziskava firma prostfednictvim socidlnich médii pfistup k pomérné
komplexni a ucelené zpétné vazbe. Odezva zdkazniki je velice cennd pro zhodnoceni sna-
hy vsech firemnich oddéleni. Naznacuje konkrétni kroky, které by mély vést k vétsi spoko-
jenosti zakazniki, a tak slouzi jako podstatny ukazatel sméru, kterym by se spole¢nost mé-
la dale ubirat. Technologie tedy neslouzi jen uzivatelim z fad spotiebiteld, ale mohou také
zastavat funkci jakéhosi prostfednika, s jehoz pomoci miZzeme budovat vztah mezi firmou

a jednotlivymi zékazniky (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 2).
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3 ZAVEDENI INTEGROVANE KOMUNIKACE VE FIRME

K tomu, abychom mohli pln¢ vyuzivat pfinost integrované komunikace, je v prvni
fad¢ potieba, aby celd firma napii¢ jednotlivymi odd€lenimi a funkcemi chapala, jak IMC
funguje, jaka jsou jeji pravidla, jaké nam muze pfinést pozitiva, jakym konkrétnim zptso-
bem mohou byt integrované komunikac¢ni plany zavedeny v nasi spole¢nosti a v neposledni
fad¢ na jaké problémy miizeme pii aplikaci IMC narazit. Pokud si podstatu integrované
komunikace v ramci firmy neuvédomime a nebudeme na ni spolupracovat, proces integrace
bude nejspiS velice problematicky a namisto benefith muze vést k oslabeni nasi znacky

(Kitchen a Burgmann, 2010, s. 7).

3.1 Modely aplikace IMC ve firmé

Samoziejmé& neni moZné sjednotit komunikacni aktivity celé firmy ze dne na den.
Musime postupovat krok za krokem, az dosahneme pozadované souhry. Proces integrace
zahrnuje nékolik vyvojovych urovni. V zavislosti na zkoumaném jevu rozliSujeme hned

nékolik model, které si blize predstavime.

3.1.1 Duncan a Caywood
Duncan a Caywood5 déli proces zavedeni IMC na tyto Grovné:

Uvédoméni

Integrace image

Funkciondlni integrace
Koordinovana integrace

Integrace zalozena na zékaznicich

Integrace zalozena na partnerech firmy

N o a bk w b

Integrace fizeni vztaht (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 43-44).

® Clarke L. Caywood je profesorem integrované komunikace a PR na Northwestern University v Chicagu. Je
autorem bestseleru Ucebnice strategického PR a integrované marketingové komunikace. Je povazovan za

jednoho z nejvlivngjsich PR odbornikd 20. stoleti.
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Cilem prvnich dvou fazi je sjednotit sdéleni jednotlivych komunikac¢nich nastroji
tak, aby spolu znacka a image firmy navzajem korespondovaly. Dal$im krokem je soustie-
déni zodpovédnosti za integraci vSech komunikaénich aktivit do jednoho ttvaru ve firmé.
Ve c¢tvrté fazi dochazi k Gzké spolupraci mezi marketingovou komunikaci a PR. To nam
umozni sladit a vnitiné propojit sdéleni ur¢ené jak pro soucasné, tak i potencionalni zdkaz-
niky. Zatimco téchto prvnich pét Grovni se zaméfuje prevazné na zédkazniky a komunikaci
S nimi, Sesta a sedma faze piisobi na vSechny cilové skupiny firmy. Je pro n¢ typické propo-
jeni marketingové a firemni komunikace do jednoho celku. V plné integrované komunikaci
se tedy sdéleni, nastroje a média vénuji v§em partnerim firmy a buduji tak pevny systém

konzistentniho marketingu vztaht (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 44).

3.1.2 Filliv model

Fill® spatfuje IMC jako zménu thlu pohledu, ke které musi dospét v prvni fad& mar-
ketéti. Uvodnim krokem je analyza propagaénich &innosti. Marketér by se mél ujistit, ze
Jjsou vSechny komunikacni nastroje vyuzivané firmou konzistentni a tematicky jednotné.
V dal$im stupni integrace se snazime o funkcni koordinaci. Myslenka vnitropodnikovych
marketingovych vztahti by mé¢la byt predstavena vSem firemnim oddélenim, aby bylo moz-
né aplikovat IMC napf#i¢ celou spole¢nosti. Integrace komunikace nasledné vyzaduje jakysi
kulturni posun hodnot a pfesvédCeni v ramci firmy, ktery by vedl vSechny zaméstnance
Kk tomu, aby se opravdu orientovali na zakaznika, naslouchali jeho potfebam a nechali se
Jjim vést. Pouze pak miZeme hovofit o skutecné integrované marketingové komunikaci

(Kitchen a Burgmann, 2010, s. 7).

Filliv model se vSak nevyhne kritice. Musime podotknout, Ze je na jednu stranu jed-
noduchy a snadno pochopitelny. Na stran¢ druhé ale postrada zasadni detaily a vysvétleni.
Dale pak neni jednoduché ani jednoznac¢né zafadit konkrétni firmu do jednoho ze stupiiti

tohoto modelu. V neposledni fadé pak musime poznamenat, ze Filliv model nevychazi ze

® Chris Fill je pfednim marketingovym odbornikem a autorem mezinarodn& uznavané ucebnice Marketing
Communications. Pfrednasi marketing management, marketingové komunikace a B2B marketing na univerzité
v Portsmouth ve Velké Britanii. Ve své ¢innosti a prizkumu se zaméfuje predevsim na integrovanou marke-

tingovou komunikaci, corporate identity a s ni souvisejici image znacky.
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skutecného prazkumu, ale pouze z analyzy soucasné literatury. Je tedy otazkou, do jaké

miry je tento model pouzitelny v praxi (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 7).

3.1.3 Pickton a Broderick

Na rozdil od Filla Pickton’ a Broderick® stavéli nejen na kritice sou¢asnych literar-
nich prament, ale ov¢fili si své hypotézy 1 na empirickém vyzkumu. Dospéli k zavéru, ze
prvni krok k zavedeni integrované komunikace spoc¢iva v urceni aktudlni pozice dané firmy
na trhu. Dale bychom se m¢li zamé&fit na identifikaci vSech cilovych skupin a partneru fir-
my. V tom ndm mutize pomoci dikladné zhodnoceni predchozich komunika¢nich kampani a
vysledkt vSech naSich marketingovych aktivit. Tieti faze zahrnuje alokaci a revizi dostup-
nych zdroju (pfedev§im finanénich). Nasledné¢ bychom pak méli byt schopni definovat fi-
remni cile a na jejich zaklad¢é sestavit strategicky plan. Potom délame kroky na operativni
urovni. Vhodné propagacni néstroje vybirame tak, aby podporovaly taktiku celé¢ kampané.
V zavéru bychom nem¢li podceniovat nutnost sledovat a hodnotit reklamni kampan jednak
pfi jejim pribéhu, tak i po jejim skonéeni. Hodnoceni nam napovi, jaké zmény v komuni-

ka¢nim planu je tieba podniknout (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 8).

Navzdory tomu, Ze je tento model popsan podrobnéji nez Filltv, postrada stale ob-
jasnéni, jakym zplsobem jsou jeho faze ptinosné do procesu integrace komunikace. Spise
nez vysvétleni jakym zpisobem muze byt koncept IMC ve firmé zaveden, nam tento model
pouze ukazuje, jak postupujeme pii realizaci propagacni kampang. Kvuli tomu ho nemu-
zeme pln¢ povazovat za navod k vyuziti IMC, 1 kdyzZ je tak autory prezentovan (Kitchen a

Burgmann, 2010, s. 8).

" David Pickton je vedoucim ustavu pro marketing na univerzité De Montfort ve Velké Britanii. Je hlavnim
redaktorem Casopist Journal of Marketing Communications a Marketing Intelligence and Planning. Kromé

marketingu se vénuje také obchodnimu poradenstvi.

8 Amanda Broderick je vedouci Gistavu Marketing Managementu na Aston University Business School
v Birminghamu. Jeji hlavni odbornou &innosti je vyzkum, pfednaseni a publikace o mezinarodni cilené ko-

munikaci.
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3.1.4 Kitchen a Schultz

Svou teorii aplikace IMC podpofili mnoha praktickymi vyzkumy i Kitchen® a
Schultz®. Na zéakladé ziskanych informaci vytvofili ¢tyk stupfiovy model, aby pak s jeho

pomoci lépe pochopili proces integrace marketingové komunikace ve firmé.

Firms constantly monitor marcoms from a ROI perspective.

4th Information, knowledge linked to ongoing evaluation of each
) served segment on a global basis.
—— ) —— -
Application of 1 Maintain accessible data sources and build to globally segmented
3rd information : databases. Effectively incorporate data in communication planning
technology y andimplementation to turn customer data into customer knowledge.
A iy AR --
1
- ! QOrganizations gather extensive information about their
Redefining the scope 1 ) ]
ond X - customers and apply to deploying marcoms, and evaluating
of marketing communications \ 1 ; ) .
I feedback. Also need to align with external agencies.
A
=1

Requires high degree of interpersonal and cross-
functional communication within and without the
business. Led by the business, not external agencies.

1st Tactical coordination of marketing

communications

Graf 2 — CtyFstupriovy model aplikace IMC ve firmé

Zdroj: (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 9)

Prvnim krokem k integraci je koordinace IMC na trovni taktiky. Cilem prvni faze je
dosahnout souladu mezi produktem a rtiznymi komunika¢nimi nastroji. Nejprve se sou-
stfedime na externi komunikaci znacky. Je v§ak nutné poznamenat, ze uz tento prvni krok

K integraci by mél byt veden samotnou firmou a ne komunikac¢ni agenturou. Je to jakési

® Philip J. Kitchen je profesorem strategického marketingu na Hull University Business School ve Velké
Britanii. Je redaktorem Casopisu Journal of Marketing Communications, vydal 11 knih a pfes sto ¢lankd
Vv prednich svétovych periodikdch. V roce 2003 byl zatazen mezi 50 nejvlivnéjSich marketingovych guru

svéta.

¥ Don E. Schultz je oznadovan za otce integrovaného marketingu. Jako profesor na Northwestern University
v Chicagu je oceiiovan hlavné za vyzkum a publikovani v integrované marketingové komunikaci. Je autorem
nebo spoluautorem 13 odbornych knih. V roce 1998 byl zafazen mezi 80 nejvlivnéjsich lidi v oblasti prodeje

a marketingu.
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minimum integrace, kterého by kazda spole¢nost méla dosahnout. Kdyby spolu vyuzivané
komunikac¢ni kanaly nekorespondovaly, zdkaznik by nemusel jejich sdéleni pochopit. Nao-

pak by v ném mohla zacit nartustat neduivéra v danou znacku (Kitchen a Burgmann, 2010, s.

8-9).

V druhém stupni integrace se snazime prehodnotit nasi stavajici marketingovou ko-
munikaci. Usilujeme o to, abychom do ni zahrnuli pokud mozno vs§echny klicové body,
které zakaznika a ostatni cilové skupiny s nasi firmou spojuji. Vyuzivame k tomu poznatky
o nakupnim chovani spotfebitelti. Cilem je zakazniky pochopit, odhalit jejich potieby, zvy-
ky a pfizplsobit jim tak komunikacni sdéleni. V této fazi Kitchen a Schultz poprvé zdiraz-

nuji nutnost zaméteni na zékaznika (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 9).

Hlavni snahou nésledujici faze je maximalni mozné vyuziti vS§ech dostupnych infor-
maci o zakaznicich, jejich postojich a nakupech. Z jednotlivych zakaznickych dat shro-
mazd’ovanych v databazich si pomalu vytvatime uceleny obraz kazdého z nich. Posklada-
me-li pak k sobé profily zastupcii nasich zakaznikid, zaméstnancti, dodavateld, obchodnich
partnert a dalSich, ziskdme komplexni podklad pro integraci nasi komunikace dle potieb
vSech nasich cilovych a zajmovych skupin. Méli bychom se snazit vyuzit také novych
technologii. Umoziuji nam navazat interaktivni dialog s konkrétnimi zakazniky, coz nam
pomiize rychleji reagovat na jejich piani a oslovit je tak v pravy ¢as a na pravém misté

(Kitchen a Burgmann, 2010, s. 9).

Poslednim stupném tohoto modelu je zahrnuti IMC do strategie podniku. To obnasi
pfedevSim spolupraci marketingového a finan¢niho oddéleni. Jejich spole¢nym cilem je
soustfedit se pln¢ na zdkaznika a stimulovat navratnost investic (ROI). ROI nam tak slouzi
jako méfitko efektivity prace celé firmy. Usp&sna integrovana komunikace se tedy netyka
pouze sjednoceni taktiky na arovni propagace produktu, ale zohlednuje cile podniku jako
celku (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 9).

Ani podrobny ¢tyfstupiiovy model panti Kitchena a Schultze se vSak nevyhne kritic-
kému zhodnoceni. Prvni faze hovoii o koordinaci néstroji komunika¢niho mixu za ti¢elem
vytvoteni konzistentniho sdéleni. Pro¢ vSak uz na této tirovni nevyuzijeme informaci zis-
kanych prizkumem cilovych skupin a nevytvoiime pro n¢ specializovana sdéleni, ktera by

odpovidala jejich specifickym potfebam? (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 10)
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Dalsi tii faze se zamé&fuji na vnitini integraci firmy za pomoci databazi, novych tech-
nologii, hodnoceni marketingovych prizkumi a spoluprace mezi riznymi utvary podniku.
Chybi nam vsak jakakoliv zminka o vztahu mezi spolecnosti a jejimi zékazniky, at’ jiz

z kratkodobého ¢i dlouhodobého hlediska (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 10).

Hlavnim kritickym bodem vSech vyse zminénych modela je vSak fakt, ze zadny
z nich nebyl aplikovan a ovéfen ve vice ruznych pramyslovych odvétvich. Ackoliv byla
alespon Kitchenova a Schultzova teorie zaloZena na empirickém prizkumu, nemtzeme Si
byt u zadného z modeld zcela jisti, Ze je pouZitelny pro konkrétni podnik v B2B* nebo
B2C" primyslu (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 10).

Mozné i z téchto divodi nebyl ani jeden model nikdy pfijat jinymi odborniky
v oboru nezli jen jejich autory (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 10). Nam vsak nejde o to
vybrat nejlepsi model zavedeni IMC, ale kriticky zhodnotit vS§echny dostupné studie a na
jejich zaklade zvolit vlastni postup pii integraci komunikace nasi firmy. Model tak ptizpt-
sobujeme specifickym potfebam a podminkam konkrétniho podniku. Snazime se vyvarovat
moznych chyb a maximalné vyuzit pfinosnych podnéti, které nam jednotlivé teorie nabize-

it.

3.2 Strategické planovani integrované komunikace

Marketingova komunikace by méla byt soucasti strategického marketingového planu
podniku. Prvnim krokem k jeho sestaveni je stanoveni marketingovych cilti a analyza pro-
stiedi s cilem identifikovat cilové skupiny. Prizkum trhu v rdmci integrované komunikace
se vSak nesoustiedi na produkt, jako tomu byvalo dfive, ale v centru jeho zajmu stoji hlav-
né zakaznik. Snazime se 1épe porozumét jednotlivym spotiebiteltim, pochopit jejich posto-
je, nakupni chovani a motivaci kazdého z nich. Na zaklad¢ analyzy provadime segmentaci

e

a urcujeme cile a dil¢i ukoly marketingové komunikace. Tradi¢ni zptisoby segmentace za-

1 Zkratka B2B z anglického Business To Business oznaguje obchodovani mezi dvéma ¢ vice firmami, které

zbozi kupuji za Gcelem jeho dalSiho zpracovani nebo prodeje.

12 B2C neboli Business To Consumer oznaduje transakce a komeréni aktivity mezi firmou a kone&nym spo-

tiebitelem, at’ jiz fyzickou ¢i pravnickou osobou.
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loZzené prevazné na demografickych udajich uz ale nejsou v dne$ni dobé tak spolehlivé.
Kvili rychle se rozsifujicimu poctu médii musime pii segmentaci cilovych skupin vyuzivat
mnohem vice sofistikované a na zakaznika izce orientované postupy. Pomoci ndm pii tom
mohou databaze, informac¢ni technologie a interaktivni dialog se zakazniky. Dale je ticba
uvazit, jaké komunikacni néstroje, média a techniky méme k dispozici a jakym zpisobem
je vyuzijeme. Podle toho sestavujeme rozpocet a plan realizace. Ve strategickém planu
IMC musime opét zdlraznit, Ze jednotlivé komunikaéni prvky mohou mit své specifické
cile podle segmentu, na ktery se zamétuji, v koneéném dasledku vsak musi vystupovat jako
jeden celek. Nemé¢li bychom zapomenout ani na méfeni efektivity (Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003, s. 49). Diky méfeni a hodnoceni efektivity marketingové komunikace muize-
me odhalit oblasti, které se minuly Gi¢inkem a které je tfeba jesté vylepSit. Opét se tak sna-

zime blize pochopit zdkaznika a podle né&j upravit strategicky plan.

Research
Feedback

Evaluate
Results

Customer
Database

Strategies

Graf 3 — Kolobéh strategického planovani IMC

Zdroj: (YoungCompany, 2013)

3.2.1 Vyuziti databazi

Béhem procesu planovani zohleditujeme veskeré informace o zakaznicich, jejich po-
tiebach a ptanich (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 4). K leps§imu porozuméni cilovym skupi-
nam nam dopomahaji nejrizné;si databaze zékaznika, dodavateli, strategickych partnert a
dalsi. Je vSak nutné zdiraznit, ze v konceptu integrované marketingové komunikace neni
databaze pouhym souborem jmen a kontaktd. Databaze v ramci IMC jde za hranice ¢isté

demografickych tdaji a rozsifuje se vice smérem k psychografickému profilu zakazniku.
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Snazi se pochopit jejich postoje, ndkupni zvyky a chovani. Analyzuje, kdo jsou jeji nejver-
néjsi a nejziskovéjsi zakaznici a jak by se jejich loajalita mohla dale podpofit. Databaze
nam muze také pomoci v identifikaci zdkaznickych preferenci ve vztahu k marketingovym
nastrojiim, medidlnim kanalim, jejich pouziti a nacasovani (Kitchen a Burgmann, 2010, s.

6).

3.2.2 Outside-in approach

Do jisté miry mizeme tvrdit, Ze dne$ni spotiebitelé délaji uvazenéjsi a informovanéj-
§i rozhodnuti nez tomu bylo diive. Maji $irsi znalosti trhu, sami aktivné poptavaji zbozi a
ovliviluji propagaci a tok pfijimanych informaci. Je nezbytné, aby na tyto zmény reagovala
1 marketingova komunikace. Komunikacni plany je tieba vyvijet na zakladé dialogu se za-
kazniky, dale pokracovat proti proudu smérem k produktu ¢i sluzbé€ za ticelem vytvoftit co
mozna nejucinngj$i komunikacni strategii, ktera je tak zdkazniklim uSita pfimo na miru.
Tomuto postupu se v marketingu fika tzv. outside-in approach - p¥istup zvenéi. Siroky tok
informaci z internetu, rozhlasovych médii a tisku je spotfebitelim pfistupny jako nikdy
predtim. Védci vSak objevili, Zze vétsina zakaznikd déla sva nakupni rozhodnuti na zaklade
vnimané hodnoty produktu a nikoliv tedy podle informaci, které se jim firma rozhodne
prezentovat. Proto se pristup zvenci a vyobrazeni jednotné image firmy soucasnym i poten-
ciondlnim cilovym skupinam stava klicovym faktorem k uspéchu na dneSnim konkurenc-

nim a bohat¢ informovaném trhu (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 4).

3.2.3 Strategicka spoluprace uvniti firmy

Je dilezité poznamenat, Ze integrace komunikace nevznika sama od sebe. Jednotlivé
¢asti komunikaéniho mixu by mély byt dikladné promyslené, abychom dosahli maximalné
ucinného, logického a provazaného komunika¢niho planu. To vSak vyzaduje strategickou
spolupraci vSech cCasti firmy, které se na celkové komunikaci podileji. V praxi klasické
marketingové komunikace to ale Casto vypadé tak, ze reklamu, osobni prodej, podporu
prodeje, PR a dalsi propagacni aktivity maji na starost rizna firemni odd¢€leni, ktera vSak
spolu malokdy jednaji o spole¢nych prioritdch a dalSim postupu. Jednotlivé slozky komu-
nika¢niho mixu tak vznikaji odd€len¢ a chybi jim prvky, které by je spojovaly. Chceme-li

dosdhnout integrované podoby komunikace nasi firmy, je potfeba povéfit né¢koho, kdo by
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stal nad specializovanymi oddélenimi, zajistil propojeni jejich spoluprace v zasadnich bo-

dech a sjednotil tak jejich vystupy.

3.3 Prekazky zavedeni IMC

I kdyz je integrovana marketingova komunikace znama jiz n¢kolik desetileti, stale ji
jesté vnimame spiSe jako teoreticky koncept, ktery je velmi obtizné aplikovat v praxi. Da-
vodi a prekazek k integraci komunikace mutize byt bezpocet. Nékteré z nich si dale objas-

nime.
e nedostatek finan¢nich, ¢asovych a kompeten¢nich zdroji
e Spatnd koordinace rtiznych oddéleni a nedostatek manazerskych schopnosti
e Spatna flexibilita, zavedené postupy, neochota a strach délat zmény
e omezené moznosti méfeni efektivity IMC
e zavedena organizacni struktura firmy
e potieba samostatného financovani procest ale jednotného vystupu
e firemni kultura, napéti mezi zaméstnanci, boje o udrzeni postaveni
e kratkodobé planovani

e nedostateéna databaze zakazniku

historie firmy, zvyky, zkuSenosti, specializace

3.3.1 Nedostatek zdroju

Casto se stava, ze firma nema dostatek finanénich i jinych prosttedki na integraci své
komunikace na vSech urovnich. Velmi ndkladné byvaji naptiklad prazkumy trhu a investice
do novych technologii, které jsou potfebné prakticky ve vSech urovnich integrace.
Z finan¢nich divoda také Casto nemuze svétit spravu kompletni marketingové komunikace
jedné agenture, ale musi ji rozdélit na vice ¢asti, které postupem cCasu jednotlivé zadava
k realizaci riznym agenturam (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 10). Nez vSak jednotlivé prv-
ky komunikace zrealizujeme, ubéhne mnoho ¢asu, situace na trhu i postoje nasich cilovych
skupin se mohou zménit a nase komunikace uz nemusi byt tak efektivni. Na tyto zmény

samoziejm¢ reagujeme a komunikaci podle nich upravujeme, avSak nové vytvorend ¢i
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upravena sdé€leni jiz nekoresponduji s nastroji komunika¢niho mixu, prostiednictvim kte-
rych jsme se jako firma prezentovali dfive a naddle je pouzivame. Misto toho, aby spolu
rizné prvky komunikace spolupracovaly a navzajem se podporovaly, maji mnohdy piesné
opacny uc¢inek. Jsou natolik odlisné, ze nepuisobi jako celek a zakazniky vice matou, nez
aby jim pfedavaly srozumitelné a konkurenceschopné informace. Behem poslednich let na
tento problém do jisté miry reagovaly reklamni agentury, které se dnes snazi poskytnout
Siroké portfolio sluzeb svych napti¢ vSemi nastroji komunika¢niho mixu. Také proto je uz
neoznacujeme jen jako reklamni agentury, ale agentury komunikacni, coz zdiraznuje kom-

plexnost jejich sluzeb.

3.3.2 Zavedena organizacni struktura

V procesu integrace komunikace se mnoho organizaci zastavi na Grovni, kdy je potie-
ba, aby spolu rizna podnikova oddéleni spolupracovala, a to hlavné oddéleni marketingo-
vé, finanéni a vyzkumné. Propojit vSak tyto odlisné utvary neni nijak jednoduché. Ma-
nagement firmy se radéji drzi zavedenych postupt a nechce kvuli integraci riskovat ptipad-
né ztraty. Zmény v organizacni strukture firmy, které integrace ¢asto vyzaduje, a také ener-
gie a zdroje nutné k jejich zavedeni, spolecnost mnohdy natolik odradi, Ze IMC nakonec
nerealizuji (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 31). Otazkou v3ak je, zdali je integrace
téchto utvart skute¢né natolik Zadouci a nezbytna. Pokud by opravdu pfinasela tak vyrazna

pozitiva, pro¢ k ni mnoho spole¢nosti uz davno nepfistoupilo, tfeba i bez ohledu na IMC?

Zasadni prekazkou je také nepochopeni konceptu integrované komunikace ze strany
vedouciho managementu. Marketéfi i vyzkumni pracovnici se mohou sebevic snazit budo-
vat dlouhodoby vztah se zakazniky a obchodnimi partnery, pokud vSak podobné nadseni
nesdili i vedeni podniku, zastavi se proces integrace nejspi$ na taktické urovni, na které
IMC vnimame jen jako taktickou funkci, jeZ ma za kol pouze stimulovat prodej. Dalsi
pfinosy, které nam koncept integrace muze piinést, pak ale zlstavaji nevyuzity. Vedeni
podniku by mélo byt v idedlnim piipad¢ tizce zainteresovano do procesu integrace marke-
tingové komunikace. Tak bychom mohli IMC zahrnout piimo do strategie podniku, coz by
podpoftilo sjednoceni image firmy, posililo hodnotu znacky, zvysilo synergicky efekt a
zlepsilo tizeni vztahti mezi podnikem a jeho partnery. Integrovana komunikace by tedy
méla byt jako strategicky proces zavedena naptic¢ celou organizaci (Kitchen a Burgmann,

2010, s. 10).
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3.3.3 Firemni kultura a tymovy duch

Pro integrovanou marketingovou komunikaci je velice dalezitd i firemni kultura, ktera
panuje jak mezi zaméstnanci a vedenim, tak i mezi zaméstnanci navzajem. Pokud firma
neni jednotna uvnitt, je jen velmi obtizné, ne-li nemozné sjednotit image podniku a jeho
znaCky i Vv oCich zakaznikd a obchodnich partnert (Niemann-Struweg a Grobler, 2011, s.
6). Organizacni zmény pii zavadéni IMC mohou v pracovnim kolektivu vyvolat obavy ze
ztraty postaveni, pravomoci, autority ¢i dokonce pracovniho mista. Toto napéti pak vyvo-
lava konflikty a boj o zachovani stavajiciho uspofadani. Nasi snahou je tedy podpofit mezi
zaméstnanci vzajemnou Spolupraci a tymového ducha. K tomu nam mohou pomoci team-
buildingové aktivity, pravidelné oteviené porady a vytvoreni malych dil¢ich tymu napfti¢

riaznymi oddélenimi (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 10).
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4 KRITIKA KONCEPTU INTEGROVANE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Praxe pomalu odhaluje, Ze ocekavani, ktera marketéii a manazeti do integrace na po-
catku 90. let vkladali, nebyla dosud naplnéna. Zatim neni ani jisté, jestli potencial interne-
tu, socialnich siti a dalSich novych technologii bude pro marketing skutecn¢ tak revolucni,
jak naznacovalo ptivodni nadSeni. Postupem Casu tak pfibyva mnoho téch, kteti konceptu
integrované marketingové komunikace nevéri, at’ uz celé myslence nebo jen tomu, Ze mize

4

byt v praxi vyuzitelna a pro firmu prospésna.

Jak se fika ,,neni vSechno zlato, co se tipyti a tak i1 integrovand marketingova komu-
nikace v ocich kritikd pozbyva svého lesku. Zasadni nesouhlas s IMC vyjadtili Cornelissen
a Lock®, ktefi namitaji, Ze celd koncepce integrované marketingové komunikace je pouze
nafouknutou bublinou, kterd ve skutecnosti pozbyva hlubsiho vyznamu. Jsou piesvédceni,
ze laicka 1 odborna vefejnost povazuje integrovanou komunikaci za dilezitou jen diky fec-
nickému apelu, ktery tento koncept doprovazi. Pfiznivci IMC maji tendenci prehanét a zve-
licovat behem jejiho popisu misto toho, aby radéji podlozili svéa tvrzeni empirickym vy-
zkumem, ktery by kone¢né objasnil, jakym zptisobem mize byt integrovana komunikace
zavedena a vyuzivana v realnych spole¢nostech riznych primyslovych odvétvi. Myslenka
integrace tedy neni nijak novy a pfevratny pohled. Ve své podstaté vyjadiuje obycejny sel-
sky rozum. Je totiz jasné, Ze marketéfi budou pfirozené tihnout spiSe k souladu svych ¢in-
nosti, nez aby byli proti a usilovali o nejednotnost svych sdéleni (Kitchen a Burgmann,
2010, s. 15).

Cornelissen a Lock samoziejmé nejsou jedinymi kritiky IMC. Mnoho odbornikti tomu-
to konceptu vytyka, ze je piili§ nejednoznacny, coz je ¢astecné zpiisobeno absenci jednotné
a obecn¢ uznavané definice. Navzdory tomu, ze IMC zkoumame jiz n€kolik desetileti, do-

sud jsme se neshodli na pfesném vymezeni jejiho vyznamu a $ife rozsahu. K tomu ale

1! . . . - . g . . . . ,
% Joep P. Cornelissen je profesorem na univerzité v Amsterdamu. Specializuje se na komunikaci, strategické
zmény a teorii organizace, kterym se vénuje nejen ve vyuce, ale i ve vlastnim vyzkumu. Je autorem mezina-
rodné uznavané knihy Corporate Communication, kterd je povazovana za stézejni text v oboru strategické

komunikace. Je také hlavnim editorem odborného ¢asopisu Journal of Management Studies.
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Schultz a Kitchen namitaji, Ze platnost a hodnota urcité koncepce nebo teorie neni dana jen
jedinou a vSemi uzndvanou definici. Stejn¢ tak jako je tézké vyjadfit vysledky veSkerych
Setfeni potiebnych k tomu, aby se z pouhého konceptu stala teorie, tak i k samotnému
vzniku urcité teorie potfebujeme propojit celou fadu konceptl a riznych thlt pohledu na

danou problematiku (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 15).

Jak potvrzuji vSechny dosavadni studie, IMC je zatim ve fazi hypotéz. Proto ji jeste
nemuzeme nazyvat teorii v pravém slova smyslu. Dosavadni vyzkum byl zatim zaméieny
hlavné na integrovanou komunikaci komunika¢nich agentur a vyrobni ¢i prodejni spolec-
nosti byly ¢asto opomijeny. Proto ndm tolik chybi zmiflovana spojitost mezi teorii IMC a

praktickymi zku$enostmi realnych firem (Kitchen a Burgmann, 2010, s. 15-16).

I ptes vSechny tyto skutecnosti je vSak integrovand komunikace obecné mezi marketé-
ry uznavana. VétsSina marketingovych a PR odbornikti vnima ptedevsim nutnost vyuziti
integrované marketingové komunikace v ramci strategie firmy, i kdyZ jsou zaznamy o
moznostech jeji realizace na strategické urovni nedostateéné. Nemiizeme popfit, Ze se cha-
rakter komunikace za poslednich dvacet let dramaticky zménil, a to hlavné diky novym
technologiim a nariistajicimu globalnimu kontextu trhi. Vyuziti integrované marketingové
komunikace napfi¢ celou organizaci se tedy jevi jako velmi dileZzité, ne-li nezbytné pro
pteziti na vysoce konkurenénich a propojenych trzich nového tisicileti (Kitchen a Burg-

mann, 2010, s. 15-16).
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5 SHRNUTI TEORIE IMC

Integrovana marketingova komunikace je spojenim dfive odd€lenych a specializova-
nych komunikacnich aktivit do jednoho organiza¢niho systému, ktery umoziuje predavat
jasné, konzistentni a konkurenceschopné sdéleni o produktu i celé¢ firmé vSem cilovym
skupinam. Integrace nam muze pomoci dosahnout synergie mezi odliSnymi nastroji komu-
nikacniho mixu, podpofit usporu nakladd, navratnost investic a zlepSeni vzajemné spolu-
prace mezi jednotlivymi firemnimi Gtvary. Existuje cela fada faktora, ktera pottebu vyuziti
integrované komunikace vyvolala. Je to naptiklad rostouci nedtivéra v masovy zptisob ko-
munikace, rozSifujici se poc¢et médii, technologicka inovace, nutnost podporovat loajalitu
zakaznikd a dobré dlouhodobé vztahy s obchodnimi partnery, potieba zvysit efektivitu vy-
uziti vynalozenych zdroji a v neposledni fad¢ fragmentace cilovych skupin na malé a spe-
cifické segmenty. Sjednotit a koordinovat veskerou marketingovou ¢innost vsak neni jed-
noduché. Je to béh na dlouhou trat’, na jejimz konci a zaroven i zacatku stoji Spokojeny
zakaznik a prosperujici spole¢nost. Firmy se k integraci své komunikace dostavaji jen po-
zvolna, protoze jim i pies jejich nadSeni stoji v cesté stale mnoho piekazek, jako jsou pro-
blémy v interni komunikaci, zavedené organiza¢ni struktury nebo tfeba pfiliSna samostat-

nost jednotlivych firemnich oddéleni (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 49-50).
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6 METODIKAPRACE

6.1 Cile

Pro potieby této prace byla zvolena mala rodinna firma, Pekarna Anezka se sidlem
v Palacové u Nového Ji¢ina. Jednim z cilti této prace je upozornit vedeni pekarny na ne-
jednotnost zptsobu, jakym se v soucasné dob¢ prezentuje, a to jak svému okoli, tak i
uvnitt firmy. Prvotnim tkolem je vyvolat zijem tento problém zadit Fesit. DalSim cilem
je tedy apelovat na vedeni Pekarny AneZzka, piipadné€ dalsi osoby zodpovédné za jeji mar-
ketingovou komunikaci, aby se nad soucasnou prezentaci firmy skutecné zamysleli a poku-
sili se ji spoleénymi silami podpofit, ucelit a zefektivnit. Je velmi dulezité uvédomit si
podstatu a vyznam marketingovych komunikaci v dnesnim konkuren¢nim prostiedi. Kon-
cept integrované marketingové komunikace bude predstaven jako prostiedek, ktery by Pe-
karné¢ Anezka mohl pomoci jeji marketingové aktivity sjednotit a podpofit tak jeji image

a dobré jméno. Tato prace by pak mohla poslouzit jako prakticky navod.

Dlouhodobymi cili je snaha sjednotit podobu marketingové komunikace i celkové
image firmy, podpofit spolupraci s jednotlivymi cilovymi skupinami, vyuZzivat ¢astéji piile-
zitosti jak se zviditelnit a dostat do povédomi zakaznikl 1 Siroké vefejnosti, Sifit dobré
jméno znacky, chranit a rozvijet konkuren¢ni vyhody, trvale zvySovat kvalitu vyrobkd,
pruzné reagovat na zmeény trzniho prostiedi, investovat do novych technologii a doprovod-

nych sluzeb, udrzet krok s konkurenci a obhajit svou stavajici pozici na trhu.

Pravé integrovana marketingova komunikace pak miize byt jednim z prosttedka, jak
téchto cilti dosdhnout. Nasledujici ¢ast této prace bude vénovana podrobnéjsi analyze mar-
ketingové komunikace v Pekarné¢ Anezka. Na zdklad¢ teoretickych poznatkli a vysledkl
analyzy budou navrzena konkrétni doporuceni, ktera by mohla vést k zlepSeni soucasného
stavu marketingové komunikace v této firmé. Jednotlivé navrhy feSeni budou podrobnéji
rozpracovany V projektu, jehoz cilem bude aplikovat a co mozna nejefektivnéji vyuzit kon-
ceptu IMC. Projekt bude v zavéru prace podroben nakladové, rizikové a Casové analyze,

ktera kriticky zhodnoti smysluplnost a realnost prezentovanych navrhu.
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6.2 Metody vyzkumu

V dnesni dobé je védecky vyzkum integrované marketingové komunikace pomérné
omezeny. I pfes nékolik teoretickych modelti zavedeni IMC ve spole¢nosti nemame stale
dostatek informaci, jakym zptisobem miize byt integrovana komunikace zavedena a vyuzi-
vana v praxi Vrealnych podnicich riznych priamyslovych odvétvi. Vétsinu empirickych
vyzkumil provadi velké spolecnosti nebo reklamni a PR agentury ve Spojenych statech,
které pro vyzkum nejcastéji vyuzivaji kvantitativnich metod. Jen malé hrstka studii se za-
meéfuje na pohled zakaznikid v Evropé, navic S cilem probadat problematiku integrované
marketingové komunikace vice do hloubky prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu

(Kitchen a Burgmann, 2010).

Zajmem této prace je soustiedit se praveé na evropsky, respektive ¢esky trh. Pomoci
kvalitativnich metod se pokusime analyzovat soucasnou tvai komunikace ve zvolené fir-
m¢ a na zakladé¢ vysledki tohoto Setfeni navrhnout kroky, které by vedly ke zlepSeni sou-
Casného stavu. Nejprve se zaméfime na klasifikaéni analyzu komunikac¢niho mixu, ve
které vyuzijeme pfedev§im metodu systematického pozorovani. Jednotlivé prvky marke-
tingové komunikace, které pekarna aktualné vyuziva, si rozdélime do skupin podle nastroji
komunika¢niho mixu. V nasledné vztahové analyze pak budeme pomoci metody srovnava-

ni odhalovat shodné i rozdilné stranky a zkoumat zavislosti mezi jednotlivymi jevy.

Zdrojem cennych informaci pro nas budou vysledky hloubkovych rozhovoru se za-
stupci ruznych cilovych skupin. Forma individualnich hloubkovych rozhovoru byla vy-
brana s cilem navazat konstruktivni dialog a ziskat tak bohaté, detailni, konkrétni a pro
danou cilovou skupinu charakteristické tdaje. Pokusime se odhalit, jestli je marketingova
komunikace pekarny v o€ich zakaznikt skute¢né jednotna a srozumitelna, jaké jsou potieby a
nakupni zvyky jednotlivych cilovych skupin, jestli tyto potfeby soucasnd komunikace pekarny
zohlednuje, jaké jsou kli¢ové body mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami, pfipadné jak by
mohla pekarna jednotlivé cilové skupiny lépe oslovit. Vysledné zjisténi vyplyvajici
z analyzy poslouzi jako zéklad pro projekt, ktery by mél byt jakousi syntézou jednotlivych
zjisténi, doporuceni, rad, zasad IMC a celkové snahy o zlepSeni marketingové komunikace
ve zvolené firmé&. Sledovat budeme vzajemné Souvislosti mezi jednotlivymi slozkami mar-

ketingové komunikace, abychom tak 1épe poznali firmu jako celek.
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6.3 Vyzkumné otazky

Jednota a srozumitelnost sdéleni

Piedava marketingova komunikace Pekarny Anezka jasné sd¢€leni? Neni pro mnohé
cilové skupiny jeji marketingova komunikace a s ni souvisejici image pekarny matouci,

nebo dokonce kontraproduktivni? Plisobi sourodym dojmem?

VyuZziti prostiedki marketingové komunikace

Vyuziva Pekarna Anezka prostiedkii marketingové komunikace v dostate¢né miie?
Podporuji se navzajem vyuzivané nastroje marketingového mixu, nebo si naopak obcas
Skodi? Jaké maji mistni spotiebitelé povédomi o této znacce? Do jaké miry podporuje mar-

ketingovou komunikaci pekarny word-of-mouth?

Komunikace s cilovymi skupinami
Komunikuje Pekarna Anezka se vSemi svymi cilovymi skupinami? Poskytuje jim

vzdy jednoznacné a dostacujici informace? Naslouchad jejich pfanim a reaguje na né?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PEKARNA ANEZKA

7.1 Predstaveni firmy a jeji pozice na trhu

V samém srdci Valasského regionu, na pomezi Moravskoslezského, Olomouckého a
Zlinského kraje lezi nendpadna vesnice Palacov, ktera je v Sirém okoli proslula diky malé,
avSak velmi uspésné Pekarné Anezka. Tajemstvim jejiho uspéchu je piedevsim originalita
a kvalita jejich vyrobki. Jako jedna z mala se zaméfuje vyhradné na regionalni specialitu:

valaSské kolace neboli frgéle.

Pekarna AneZka

1 4
ka arnd Stary Jicin - Palacov 82

A\ 4
n e Z a 741 01 Novy Jicin
> tel.: 556 752 502

oI e
Samee email: pekarna.anezka@email.cz

www.valasskyfrgal.cz

Frgal je tradi¢ni kola¢ s jednodruhovou néplni, ktery se na Valassku pece jiz dvé sto-
leti. V nekterych ¢astech regionu se mu takeé tika po staru pecdk, vdolek nebo tieba lopatadk.
Plvodni vyznam slova frgdl byl nepodatfeny koldC. Tento vyraz postupem Casu natolik
zdomécnél, Ze dnes uz oznacuje valassky kola¢ jako takovy. Peklo se ze surovin, které¢ méli
mistni lidé nejcastéji k dispozici, které si vypéstovali nebo sami zpracovali. Mezi valasské
kolace s nejdelsi tradici tak patéi hruskovy, tvarohovy, makovy a sladky zelny frgal.
V dnesni dobé se kromé téchto tradi¢nich naplni miizeme setkat s Sirokou nabidkou druhd,
jako jsou naptiklad bortuvkovy, Svestkovy, meruiitkovy, nebo tfeba ofechovy kola¢ (Pekai-
stvi Valasské frgaly, 2013).

Rucni vyrobou pravych valasskych frgalti pecenych podle pivodni receptury se miize
pochlubit také Pekarna Anezka v Palacove, v okrese Novy Jic¢in. Tradice jeji originalni
receptury saha do 70. let minulého stoleti. Autorkou receptu je pani Anezka Rozsivalova,
podle které nese pekarna jméno. Pivodné pekla pani Rozsivalova jen pfilezitostné na nej-
riznéjsi rodinné oslavy a mistni kulturni akce v rodném Hrachovci u Valasského Mezifici.

Na zakladé¢ rostouci poptavky vznikla na pocatku 80. let mala domdaci manufaktura, kterd
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postupem casu zahdjila rozvoz kola¢t do maloobchodnich prodejen ve ValaSském Mezifici
a nejblizsim okoli. S uspéchem se rozsifovala i vyroba, a tak byla v roce 2004 v nedalekém
Palacové oficialné zalozena Pekarna Anezka, kterd se o sedm let pozdéji rozrostla do dnes-

ni podoby stabilni a prosperujici firmy (Vasut, 2013).

Zatimco v dob€ svého zalozeni si pekarna vystadila jen se dvéma zaméstnanci, dnes
zde pracuje 25 stalych zaméstnancti, jejichz fady se v dobé nejvyssi sezonni poptavky roz-
Sifuji jeSté o brigadniky a pracovniky na Casteény uvazek. Majitelem pekarny je syn pani
Rozsivalové, MVDr. Pavel Vasut, ktery v oboru pekafstvi a cukrafstvi podnika jako fyzicka
0soba (Vasut, 2013). Na zakladé informaci o po¢tu zaméstnancti a rocnim obratu mizeme
Pekarnu Anezka zafadit do kategorie malych podniki'®, ¢emuz odpovida také jeji vnitini
organiza¢ni struktura. Pan Vasut jako majitel zajistuje chod firmy po pravni, formalni i
obchodni strance. Plni roli managementu, hlavniho obchodniho zastupce a mimo jiné i
osoby zodpovédné za marketing. Uetnictvi vede externi ucetni. Za kazdodenni chod vyro-
by a jeho evidenci véetné zasobovani zodpovida vedouci vyroby, pani Bubikova. Hlavni
slovo v otazkach kvality a vyrobnich postupti ma pani Rozsivalova jakozto autorka recep-
tury. Samotnou vyrobu, nasledné baleni, prodej a expedici vykonavaji bézni zaméstnanci z

fad pekart, prodavacek a fidica.

Mezi nejsilngjsi konkurenty Pekarny Anezka, ktefi se specializuji na vyrobu valas-
skych kolacu, patii v tomto regionu piedevsim Pekarstvi Valasské frgadly s.r.o. se sidlem ve
Velkych Karlovicich a Cyrilovo pekarstvi s.r.o. se sidlem v Hrachovci u Vala§ského Mezi-
fi¢i. Zatimco Pekafstvi Valasské frgaly spolupracuje s velkymi obchodnimi fetézci, jako
jsou napriiklad Tesco, Interspar, nebo Makro (Pekatstvi Valasské frgaly, 2013), Cyrilovo
pekafstvi i Pekarna Anezka rozviji svou odbératelskou sit’ piedev§im mezi maloobchodni-

mi fetézci a drobnymi odbérateli v regionu.

Diky vyhodné poloze na pomezi tii kraji zasahuje distribuéni sit’ pekarny hned do

nékolika regiond. Kolace 1ze koupit pfimo v misté vyroby v Pala¢ové nebo v jedné z jejich

* Dle zékona &. 47/2002 Sb. o podpote malého a stiedniho podnikani neméa mala firma vice nez 50 zamést-

nanct a jeji rocni obrat nebo ro¢ni rozvaha neptesahuji 10 mil. EUR (Kotlarova, 2011).
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prodejen v Novém Ji¢in€, na Starém Ji¢ing, ve Valasském Mezifi¢i nebo Hranicich na Mo-
ravé. Mimo vlastni prodejny se s kolaci od Anezky mohou zdkaznici setkat také ve Zling
V pobockach pekarny Svoboda a Brezik, V fetézci Karlovy pekdrny v Brné a v mnoha drob-
nych pekarnach, cukrdrnach a pohostinstvich na Moravé i ve Slezsku. Své pfiznivce ma
pekarna také v Cechach, kde ji 1idé znaji predevsim z nejriizngjsich jarmarkd, trhd a kul-
turnich akci. Pekdrna Anezka je dobfe dostupnd zdkaznikiim i ze vzdalenéjsich regiond.
Palacov lezi v tésné blizkosti rychlostni silnice R48 navazujici na D1 a spojujici Bélotin,

(24

Novy Ji¢in, Frydek-Mistek a Cesky T&sin s Polskem.

Za devét let své existence si Pekarna Anezka vybudovala na trhu stabilni pozici. Se
svymi dodavateli a obchodnimi partnery spolupracuje dlouhodobé. Ma také Sirokou za-
kladnu pravidelnych zakaznikt i velkoodbératelti. Na trhu zaujima strategii trZzniho na-
sledovatele, kdy svym zptusobem nasleduje jiz zminéné Cyrilovo pekaistvi. To je dano
jednak blizkou geografickou polohou na pomezi Moravskoslezského a Zlinského kraje, tak
i rodinnymi vazbami mezi zakladateli obou pekaren. Pani Anezka Rozsivalova je sestrou
pana Cyrila Grygara, a proto spolu obé& pekarny do jisté miry spolupracuji. Zatimco Cyrilo-
vo pekafstvi v tomto vztahu figuruje jako jisty prikopnik novych technologii, inovaci a
jinych napadt, Pekarna AneZka Casto nasleduje jiz ovéfené a uspésné metody svého starsi-
ho bratra. Nutno v$ak podotknout, Ze si i pfesto Pekarna Anezka zachovava vlastni tvar a
originalitu. Ob¢& pekarny maji svou vlastni recepturu jak na tésto, tak i na tradi¢ni napln¢.

Vzhled, viin€é a hlavné€ chut’ kolac¢h jsou tak zasadné odlisné, a je tak na kazdém zékazni-

kovi, ktery kola¢ zachutna prave jemu.

Mezi silné stranky Pekarny Anezka patii predev§im kvalita vyrobki, Siroka nabidka
vlastnich produktt i doplitkového zbozi, cena, vé€rnost zakaznikt, pozitivni word-of-
mouth®®, dlouhodobé vztahy s obchodnimi partnery a v neposledni fad¢ také dostupnost
spjata s geografickou polohou vyrobny. Slabiny naopak mtizeme odhalit v planovani, mar-
ketingové komunikaci a s ni souvisejicim povédomi o znacce a image firmy. Pravé na tyto

oblasti by se mé¢la pekarna zaméfit a zapracovat na jejich zlepSeni s cilem predejit moznym

1> Word-of-mouth, neboli §ifeni ustnim podani oznatuje v marketingu neformalni mezilidskou komunikaci,
pfi které lidé hovofi se svymi znamymi, prateli a rodinou o tématech vztahujicich se k produktim (Karlicek a

Kral, 2011, s. 24).
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hrozbam v podob¢ snizujiciho se podilu na trhu, finanéni nejistoté a ztraté zakaznikua. Sil-
ny word-0f-mouth napovida o dobrém potencialu a p¥ilezitosti pro uspéch marketingovych
aktivit, mozné posileni pozice na trhu a udrzeni loajality stavajicich zdkaznika. Doporuce-
nim pro pekarnu Anezka je zapracovat na marketingovych aktivitach, sjednotit celkovou
image firmy, podpofit komunikaci s jednotlivymi cilovymi skupinami, vyuZzivat ptilezitosti
jak se zviditelnit a dostat do povédomi stalych i potenciondlnich zékaznikd, §itfit dobré
jméno znacky, chranit a rozvijet své konkurencni vyhody, nadale zvysovat kvalitu svych
vyrobki, pruzné reagovat na zmény trzniho prostfedi, udrzet krok s konkuren¢nimi pekar-
nami, obhajit svou stavajici pozici na trhu, prosperovat a investovat do novych technologii

a doprovodnych sluzeb.

7.2 Specifika marketingové komunikace malych firem

Dle zakona ¢. 47/2002 Sb. o podpotre malé¢ho a stiedniho podnikani nema mala firma
vice nez 50 zaméstnancti a jeji ro¢ni obrat nebo ro¢ni rozvaha neptesahuji 10 mil. EUR.
Unie malych a stfednich podniki CR popisuje malé firmy nasledovng: ,,vypliuji okrajové
oblasti trhu, napomahaji k rychlejSimu rozvoji slabsich regionti dobrou znalosti lokality,
rozmanitosti a pruznosti. Funguji proti monopolizaci, posiluji konkurenci. Z4jmy malych
podnikt se spiSe orientuji na lokalni Giroven, ale mohou zasahovat spolupraci i do jinych
regionl. Zajimaji se o dostupnost podpory finan¢nich instituci, do vétsich iniciativ se zapo-

juji ve spolupréci se silnymi partnery.« (Kotlarova, 2011)

Mensi podnikatelé mohou mit €asto pocit, Ze plnohodnotnd marketingovd komunikace
je vysadou pouze velkych firem (Toman, 2007). Kvuli nedostatku ¢asovych a finan¢nich
prostiredki tuto otazku zanedbavaji a nastrojii marketingové komunikace vyuzivaji jen ve
velice omezené mife. Podobné je tomu i v Pekarné Anezka. Ackoliv to vSak mize znit
zvlastng, je tfeba si uvédomit, ze zisk v podniku nevznikd prostiednictvim vyroby, ale vy-
tvari se az béhem smény ¢ili pii prodeji. V zajmu kazdé firmy, at’ uz malé, stfedni ¢i velké,
by tak méla byt podpora smény, které se snazime docilit oboustrannou marketingovou ko-
munikaci. I v malém podniku, jakym je Pekarna Anezka, hraje dialog mezi firmou a spo-
tiebiteli velice podstatnou roli. Diky marketingové komunikaci mame piehled o tom, kdo
jsou nasi zakaznici, jaka jsou jejich pfani, o jaky vyrobek maji zdjem a jak jejich potieby

......
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Zakladem je tedy uvédomit si podstatu a dilezitost marketingové komunikace.
Dalsim krokem je alokace zdroji, které mame k dispozici. V piipadé malych a stiednich
podniki je téméi pravidlem, ze jsou jejich finan¢ni prostiedky velmi omezené. Nezbyva
tedy nez vyuzit prostfedkl jinych jako jsou tvofivost, napaditost, vlastni dlvtip, intuice,
osvédéené hodnoty, poctivost a selsky rozum. Uspéch marketingové komunikace nezavisi
na penézich, ale na umeéni vcitit se do potfeb zakaznika a navéazat s nim osobni, upfimny,

oboustranné vyhodny a dlouhodoby vztah (Toman, 2007).

Obrovskou prednosti malych podnikt je skutecnost, ze maji velmi blizko ke svym za-
kaznikim a ostatnim cilovym skupinam. Jejich pfani a potieby tak maji moznost vnimat
bezprostifedné, intenzivnéji a umi na né reagovat i bez nakladného marketingového aparatu.
Neni tedy tfeba usilovat o masovou komunikaci, ktera vkladd nemalé finan¢ni prosttedky
do reklamnich agentur a médii, a kde se zda byt zdkaznik pouze vedlejsim produktem. Pro
malou firmu je vyhodnéjsi hledat nové marketingové pfistupy, které nejsou tak ndkladné a

pfitom nijak neztraci na efektivité (Toman, 2007).

Mezi dalsi specifika malych firem patii také jejich organizaéni struktura a odpovéd-
nost za marketingovou ¢innost. V malych podnicich ¢asto zodpovida za marketingové pla-
novani, realizaci a naslednou kontrolu samotny majitel firmy, ¢emuZz odpovida také situace
v Pekarné AneZzka. Obecné tomu nékdy byva také tak, ze marketingovy plan vytvari vedou-
ci management firmy, na jeho realizaci se podili vS§ichni zaméstnanci a za jeho kontrolu je

pak zodpovédny marketingovy manazer (Blazkova, 2007, s. 21).

Castym nedostatkem malych podnikii byva absence marketingového potazmo ko-
munika¢niho planu. V pfipadé Pekarny Anezka je tomu prave tak. I marketingova komu-
nikace tak vznika intuitivné a mnohdy velice spontanné. I ptresto, ze ma majitel firmy jasno
Vv tom, jakych cili chce dosdhnout, vi to mnohdy pouze on a ostatni zaméstnanci o tom
nemaji bliz8i ponéti, i kdyZ se o tom snazi mluvit. Problém miZe navic nastat, kdyz si po
Case majitel uvédomi, Ze uz ani pro n¢j nejsou cile tak jednoznacéné a ze se firma odchyluje
od pivodniho zdméru. Dojit také mize k zasadni zméné trzniho prostiedi. V téchto piipa-
dech je dualezité mit oporu v marketingovém planu, ve kterém jsme si piedem ujasnili, ja-
kym zplsobem miizeme na rizné situace reagovat. I pro malou firmu je tedy velmi pod-
statné planovat a svij plan pisemné zaznamenat, aby se tak zvysila Sance, Ze se planu bude

opravdu drzet a vytyCené cile splni (Blazkova, 2007, s. 16).
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8 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PEKARNY ANEZKA

Diive nez pfistoupime k samotné analyze stavajici marketingové komunikace ve zvo-
lené firmé, ptiblizime si nejprve metody, které byly pfi Setfeni vyuzity. Dale si charakteri-
zujeme jednotlivé cilové skupiny Pekarny Anezka a kriticky zhodnotime zptisob komuni-
kace s nimi. Hodnoceni podpofime, vyvratime, ptipadné doplnime o informace ziskané
hloubkovymi individudlni rozhovory se zastupci jednotlivych cilovych skupin firmy.
V zavéru této kapitoly Si popiSeme nastroje komunika¢niho mixu, které v soucasné dobé
Pekarna Anezka pouziva. Cilem celého Setfeni je nalézt odpovédi na vyzkumné otazky,
které byly stanoveny v zavéru teoretické ¢asti a jejichz zjisténi bude shrnuto v zavéru casti

analytické.

8.1 Metodologie a cile prizkumu

Pro potieby analyzy marketingové komunikace zvolené firmy byly vyuzity metody
kvalitativniho vyzkumu. Jednalo se pfedevsim o hloubkové individualni rozhovory, pozo-
rovani, analyzu dostupnych dokumenti a hodnoceni pozndmek z terénu. Je nutné po-
dotknout, Ze v kvalitativnim prizkumu nejsou reliabilita a validita zji§téni o nic mén¢ hod-
notné nez ve vyzkumu kvantitativnim. Analyza ziskanych dat by méla predevSim spliiovat
princip vyvratitelnosti, metodu systematického pozorovani, eliminaci deviantnich piipadu a

vyuziti vhodnych kritérii hodnoceni (Silverman, 2005, s. 191).

Pomoci kvalitativnich metod se pokusime analyzovat soucasnou tvair komunikace
Pekarny Anezka s cilem navrhnout kroky, které¢ by vedly ke zlepSeni soucasného stavu.
Zdrojem cennych informaci jsou pro nas vysledky hloubkovych rozhovoru se zastupci
jednotlivych cilovych skupin pekarny. Forma individuélnich hloubkovych rozhovori ndim
pomohla navazat konstruktivni dialog a ziskat tak bohaté, konkrétni, detailni a pro danou

cilovou skupinu charakteristické udaje.

Vybér respondentt nebyl ani staticky, ani Cist€¢ osobni. Vychazel z teoretickych po-
znatkll o ucastnicich integrované marketingové komunikace, tedy o cilovych skupinach
firmy, které byly uvedeny v ptedchozi teoretické ¢asti této prace. Individudlni hloubkovy

rozhovor poskytlo celkem 22 respondentti, mezi kterymi méli rovnomérné zastoupeni za-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

meéstnanci, dodavatelé, odbératelé Pekarny Anezka, jeji zdkaznici a ¢lenové mistnich komunit.

Dotaznikové Setfeni probihalo v unoru a bieznu 2013.

8.1.1

Otazky pro hloubkové rozhovory

Prostfednictvim nasledujicich otazek jsme se snazili odhalit, jestli je marketingova

komunikace Pekarny Anezka v o¢ich zakaznikti skute¢né jednotna a srozumitelna, jaké jsou

potfeby a nakupni zvyky jednotlivych cilovych skupin, jestli tyto potfeby souc¢asna komunika-

ce pekarny zohlediuje, jaké jsou klicové body mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami, pti-

padné jak by mohla pekarna jednotlivé cilové skupiny 1épe oslovit.

a)

b)

c)

Znate néjaké pekarstvi, které se specializuje na vyrobu valasskych kolac¢a? Vzpo-
menete si, jak se pekatstvi jmenuje, kde sidli, ptipadné kde se s jejich vyrobky mii-
zete setkat?

Jaké asociace se Vam vybavi, kdyz se tekne ,,Valassky frgal babicky Anezky™?
Pokud znate Pekarnu Anezka, vybavite si, jaké ma logo ptipadné jakykoliv jiny
znak, ktery je pro ni charakteristicky?

Co je podle Vas cilem Pekarny Anezka? Pattite-1i mezi jeji zaméstnance, fekli bys-

te, Ze pracujete na dosazeni spolecnych cili jako jeden tym?

Pokud byste se rozhodli koupit kolace (z kteréhokoliv pekaistvi), kde byste hledali
informace?

Jestli jste se uz n€kdy setkali s néjakou formou propagace valaSskych kolaci,
vzpomenete si, kde to bylo a které pekatstvi reklama propagovala?

Pokud jste uz n¢kdy slySeli o Pekarné AneZzka, z jakych zdrojli jste se o ni dozvéde-

11, ptipadné z jakych zdrojl se o ni nejcastéji dovidate?

Chcete-li koupit kola¢, podle ¢eho se rozhodnete, kde ho koupite? Co je pro Vas
smérodatné a rozhodujici?

Pokud byste méli Pekérné Anezka néco vytknout, co by to bylo? Je néco, co Vam
ze strany pekarny chybi nebo co Vam nevyhovuje?

Kdybyste chtéli Pekarné Anezka néco sdélit nebo potiebovali cokoliv prodiskuto-

vat, jak byste pekarnu kontaktovali, pfipadné na koho byste se v pekarné obratili?
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8.2 Cilové skupiny a komunikace s nimi

Jednim ze zakladnich rysu integrované marketingové komunikace je zaméfeni na vSech-
ny cilové skupiny firmy, tzv. stakeholders. Komplexni pohled na cilové skupiny Pekarny
Anezka nabizi nasledujici podkapitola, kterd nahlizi na vSechny zainteresované osoby, at’ uz
z vngjsiho prostredi nebo uvnitt firmy, jako na ucastniky integrované marketingové komunika-
ce. V ptipadé Pekarny Anezka miizeme identifikovat nasledujici cilové skupiny: zaméstnanci,

dodavatelé, odbératelé, zékaznici, mistni komunity a Siroké vetejnost.

8.2.1 Zaméstnanci

V soucasné dob¢ ma Pekarna Anezka 25 stalych zaméstnanct, které tvoii pfevazné
pekafi, pekarky a prodavacky. Jejich fady se v dob¢ nejvyssi sezonni poptavky dale rozsiiu-
ji o brigadniky a pracovniky na ¢aste¢ny uvazek. Za kazdodenni chod vyroby a jeho evi-
denci vcetné zasobovani zodpovida vedouci vyroby. Rozvoz vyrobkt zajistuji dva fidici.
Ugetnictvi pak vede externi ucetni. Marketing a management je v kompetenci majitele pe-

karny.

Jelikoz se jedna o maly kolektiv, komunikace mezi jednotlivymi zaméstnanci je
pfima, osobni a oteviend. Predavani informaci probihd v rdmci podniku aktudln€, nezpro-
sttedkované a ve vétsiné ptipadl Ustn€. Prani, pochvaly a kritika ze strany zékazniki jsou
prostiednictvim prodavajiciho nebo jiné osoby zodpovédné za komunikaci se zakazniky,
napf. piijem objednavek nebo dodani zbozi, bezprostiedné predavany vedouci vyroby, kte-
ra informace nasledné ihned deleguje povéfenym pracovnikiim ve vyrobé. Vedouci vyroby
tedy figuruje jako pfima nadfizend béznym zaméstnancim. O fizeni vyroby pak vedouci
souhrnn¢ informuje majitele pekarny, kterému se zodpovida. Tuto hierarchii potvrzuji i

respondenti dotaznikového Setfeni z fad zaméstnanci véetné vedouci vyroby i majitele.

V ramci interni komunikace se majitel pekarny snazi podpofit respekt k firemnimu
tajemstvi, rozvijet firemni kulturu, eliminovat drobné spory a nedorozuméni mezi zame¢st-
nanci, motivovat je, vyvolat v nich pfesvédéeni a zainteresovanost vici spole¢né praci a
loajalitu k firmé. To plati dvojnasobné piedevsim u zaméstnanct, ktefi nejsou pfimo ve

vyrobn¢ a zodpovidaji napiiklad za chod nékteré z pobocek pekarny (Vasut, 2013).

Nesrovnalosti mohou nastat v Gstnim pfedavani informaci a to jak na urovni kazdo-

denni komunikace ohledné chodu vyroby a prodeje, tak i z dlouhodobého hlediska a to
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predevSim na Urovni strategie podniku. Pokud neni nikde pisemné zaznamenano, kam a
jakou cestou se firma ubird, ¢asem se puvodni zamér mlze zacit neumyslné ménit nebo
rovnou vytracet. Alespon hrubou pfedstavu o strategii a taktice pekarny ma navic mnohdy
pouze jeji vedeni, ale ostatni zaméstnanci 0 tom bliz§i ponéti nemaji. Vyplyva to
z vysledkt individualnich rozhovorti, béhem kterych si zaméstnanci nebyli ve vétSin€ pii-
padt zcela jisti hlavnim cilem respektive poslanim Pekarny Anezka. Po dlouhém véhani
respondenti nejéastéji uvadeli zisk firmy. Spokojenost zakaznikt, kvalitu vyrobku, zacho-

vani tradice nebo poctivost prace zminil z fad zaméstnanci jen malokdo.

Integrovana marketingovad komunikace prameni uvnitt firmy. Za¢ina tedy mezi sa-
motnymi zaméstnanci a vedenim, a proto je nutné, aby byla komunikace a spoluprace uz na
této Urovni stabilni, jasna a jednotna. Otazka tymové prace ve snaze dosdhnout spole¢nych
cild vSak v Pekarn¢ Anezka zistava oteviena. VéEtSina dotazanych zaméstnancd Sice
v prvni chvili uvedla, Ze funguji jako jeden tym, z bliz§iho zkoumani vSak vyplynulo, Ze se
Vv praxi objevuji nékteré nesrovnalosti, které kolektivni ¢innost narusuji a tymovému duchu
zasadné Skodi. Podle vysledkt Setfeni tyto nejasnosti mohou pramenit jednak z nedostatec-
né znalosti a divéry ve spole¢né cile a pak také z nepiesného rozdéleni jednotlivych pra-
covnich pozic a s nimi spjatych kompetenci a povinnosti. Nespokojenost pak néktefi vyjad-
fili pravé ve spojitosti s tymovym duchem nebo pak také s nestabilnim hodinovym fondem,

ktery se vSak tidi dle sezonni poptavky, a je proto jen tézko regulovatelny.

Zamé&fime-li se na oblast marketingové komunikace, narazime na problém absence
komunikacniho planu. Jak jiz bylo feeno, komunikaéni plan Pekarny AneZzka nema pi-
semnou podobu a ani piedstavy o ném nejsou zcela ucelené. Majitel firmy ma jasno v tom,
jakych cilti chce dosédhnout, jakymi prostfedky to vSak bude, se rozhoduje aZ za chodu,
spontanné a intuitivné. O této skuteCnosti svéd¢i mimo jiné i vizualni stranka soucasné
vyuzivaného komunika¢niho mixu, ktery si blize popiSeme v zavéru této podkapitoly.
Z Casovych, finan¢nich a personalnich divodi nejsou otazky marketingové komunikace a
zodpovédnosti za ni v pekarné zcela vyieSeny. Vedeni bohuzel nema ptehled o dostupnych
prosttedcich, moznostech vyuziti ani o zdkladnich zasadach efektivni komunikace. Kromé
kompetenci zde také schazi dostatek ¢asu a ptipadna osoba, které by bylo mozné starost za

marketingovou komunikaci delegovat a s divérou svéfit.

Marketingovéd komunikace a s ni souvisejici image Pekarny Anezka si tedy Zije

vlastnim zivotem. Neni nijak regulovand, ani pravideln¢ kontrolovana, natoz sjednocena.
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Jasno v ni nemaji fadovi zaméstnanci firmy ani samotné vedeni. Jejich maly piehled o ko-
munikacnich nastrojich, které pekarna vyuziva, neni zas tak podstatny. Je vSak alarmujici,
ze nikdo z dotdzanych zaméstnancii neidentifikoval stavajici logo vlastni firmy. Za to mo-
hou jeho Casté zmény, které jsou vzdy naprosto odlisné nez logo predeslé. Ve vétSing pri-
padi zaméstnanci oznacili logem pekarny uplné prvni logotyp, ktery vznikl v dobé zaloze-
ni Pekarny Anezka v roce 2004. Od té doby se vSak jeho podoba uz ¢tytikrat od zékladii
zménila, coZ je na tak kratky Casovy tsek zarazejici a pro vSechny cilové skupiny firmy

velmi matouci.

Obrazek 1 — Puvodni logotyp Pekdrny Anezka 2004-2008

Zdroj: (Vasut, 2013)

e P EKA,RNA

Zalo¥eno 1976

Obrazek 2 — Logotyp Pekdarny Anezka v letech 2008-2009

Zdroj: (Vasut, 2013)
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Obrazek 3 — Logotyp Pekdrny Anezka v letech 2009-2012

Zdroj: (Vasut, 2013)

pekdrna

nezka

Obrazek 4 — Soucasny logotyp Pekarny Anezka od roku 2012

Zdroj: (Vasut, 2013)

8.2.2 Dodavatelé a obchodni partnefi

Dodavatele Pekarny Anezka miizeme rozdé€lit na dvé skupiny: soukromé regionalni
zivnostniky a velké specializované firmy. Drobni soukromi Zivnostnici dodavaji do pekar-
ny nejcastéji mistni regionalni suroviny, jako jsou naptiklad susené hrusky, jablka, Cerstvé
bortivky, Svestky a dalsi sezonni ovoce, ze které¢ho se pfipravuji ndplné kolaci. Spoluprace
s témito dodavateli sice neni kviili zavislosti na sezonni urodé ovoce celoro¢ni, i piesto se
vSak vedeni Pekdrny Anezka snazi mistni drobné zivnostniky maximalné podporovat a

rozvijet s nimi dlouhodoby a pravidelny vztah.
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Mezi mistni dodavatele mizeme zafadit i malé rodinné firmy, které také podnikaji
v tomto regionu, zpracovavaji mistni suroviny a dodavaji vyrobky, které jsou tradi¢ni a
Setrné k zivotnimu prostiedi. Jmenovat mizeme naptiklad Likérku Kolacek, s.r.0. ze Sttite-
ze nad Ludinou, kterd se zabyva vyrobou medovin, medovych likérti a destilati. Dale pak
Mosty Kozdk se sidlem v Béloting, okr. Pierov, které jsou prodejcem Cerstvého ovoce pii-
mo od péstitele, nabizi také susené ovoce a mosty bez pridanych emulgatorti. Dalsim regi-
onalnim partnerem je rodinna Farma Zderika se sidlem v Porubé u Hustopeci nad Beévou,
okr. Prerov, ktera nabizi pfirodni syry, domaci tvaroh a vyrobky z kravského mléka. Obé
tyto spfiznéné firmy jsou nositeli znacky Moravska bréna, coz dokladéa regionalni plivod

jejich produkta® (Farma Zdeiika, 2012).

Spoluprace s mistnimi dodavateli je oboustranné vyhodna. Pekarna Anezka nabizi
dobré vykupni ceny a na oplatku ziskava vyrobky vysoké kvality a regionalniho pavodu.
Spole¢né tak usiluji o udrzeni mistnich tradic, rozvoj kultury a podporu zaméstnanosti v
regionu. Mezi témito obchodnimi partnery a pekarnou panuji dobré ,,sousedské® vztahy,

v ramci kterych si podniky navzdjem vypomadhaji a podporuji se.

Byt i dobfe minéna vzajemna podpora ale nemusi byt vzdy ku prospéchu obou part-
nerd. Hovofime-li o marketingové komunikaci Pekarny Anezka, narusuje ji konkrétné
umisténi reklamni cedule Farmy Zdetika na budové pekarny, jak dokladaji nasledujici foto-
grafie. Dlouhé mésice nebyla budova pekarny oznacena zadnym vyvésnim Stitem, a tak
byla cedule Farmy Zdenka jedinou, ktera zékazniky informovala. Nejednou se tedy logicky
stalo, ze zakaznici pekarnu neidentifikovali a zamérn¢ ji minuli. Dnes uz je na Stitu budovy
alespon napis Pekarna Anezka, reklamni cedule jejiho obchodniho partnera pfimo u vcho-

du do pekarny je vSak pro mnohé i nadale velmi zavadgjici.

6 Vyrobky pysnici se znackou Moravskd brdna garantuji kupujicimu mistni pivod, provéfenou kvalitu

vyroby, vysoky podil ru¢ni prace a v neposledni fad¢ srdce, rozum a pili, které byly pfi vyrobé vrchovatou

mérou vyuzity.* (Farma Zdenka, 2012)
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Zdravi, silu najdes v syru!

Zveme Vas
k navstévé do nasi
/_/ ==, prodejny syri
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Zdenka Nabizime:

® prirodni sgry
ORSEAS aon. e tvaroh

PO - PA: 8.00 - 19.00 hod. Py
e vgrobky
z kravského mléka

Obrazek 5 — Matouci oznaceni budovy Pekdarny Anezka reklamni ceduli Farmy Zdernka

Druhou skupinou dodavatelii jsou specializované firmy, které do pekarny dodavaji
piedevsim zakladni suroviny potfebné k vyrobé samotného tésta, jako je napiiklad sadlo,
maslo, vejce, mouka, dale pak mrazené bortivky a lesni ovoce, které jsou k dispozici na
naplné kolacd i mimo obdobi Grody. | s témito partnery pekarna spolupracuje na zakladé
marketingu vztaht'’. Aktivng s nimi vytvafi, rozviji a udrzuje zavaznou, oboustranng vy-
hodnou a dlouhodobou sménu. V praxi se napiiklad snazi o vzajemnou regulaci vykyvi
ceny surovin tak, aby maximalné eliminovali negativni dopad na zakaznika v podob¢ zdra-
zeni vysledného produktu. Takto tomu bylo napiiklad v dobé razantniho rdstu ceny vajec
na ¢eském trhu v roce 2012 (Vasut, 2013).

Jak potvrzuji vysledky hloubkovych rozhovort s dodavateli i vedenim Pekarny
Anezka, obchodni vztahy jsou mezi nimi velmi dobré, zaloZené na dlouhodobé spolupréaci,
spolehlivé platebni moralce, vzajemné podpofe a osobni komunikaci. Na adresu dodavatelt
majitel Pekarny Anezka, pan Vasut dodava: , Nema cenu deélat kompromisy Vv kvalité ani
cené. Je treba dat Si tu prdci a najit si vyhovujiciho partnera.* Jak majitel pekarny, tak i

jeji dodavatelé si vzajemnou spolupraci pochvaluji.

17" Marketing vztahti je marketingova koncepce, ktera klade diraz nejen na dobré vztahy organizace s trhem
spottebitel, ale zamétuje se i na vztahy s dalSimi péti trhy, jeZ organizaci ovliviuji. Marketing vztaht nastu-
puje v piipadé, kdy je organizace proaktivné zapojena do vytvafeni, rozvoje a udrzovani zdvaznych, interak-
tivnich a rentabilnich smén s vybranymi zdkazniky nebo partnery po delsi casové obdobi.* (Vastikova, 2008,

s. 31)
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Dotaznikové Setfeni dale odhalilo, Ze respondenti z fad dodavatelii znaji Pekarnu
Anezka predevsim diky svému zaméstnani a jiz existujicim obchodnim vztahtim s ni. Na
zéklad¢ marketingové komunikace vSak maji vétsi prehled o konkurencnich pekarnach, a
to hlavné o Cyrilové pekafstvi, které znaji naptiklad z reklamnich spoti v radiu, billboard,
reklamnich poutacii u silnic a pravidelné ucasti na jarmarcich a mnohych kulturnich akcich
na Valassku i v Cechach. Doslovn& potvrzuji, ze Cyrilovo pekafstvi je mnohem znamg;jsi a

Ze se mimo obchodni spolupraci 0 Pekarné Anezka jinak nedozvidaji.

Prestoze s pekarnou dotazani dodavatelé obchoduji a suroviny do ni pravideln¢ do-
vazeji, nemaji predstavu ani o jejim logu nebo jakémkoliv jiném znaku, ktery by byl pro
Pekarnu Anezka charakteristicky. Jediny vyrobce a dodavatel kartonovych krabic byl scho-
pen uvést alespoii staré logo pekarny, a to diky stale jesté pouzivanému potisku krabic tim-

to logem. VSem ostatnim se ve spojitosti s pekarnou vybavuje pouze kolac.

Na rozdil od zaméstnanct vidi dodavatelé jako hlavni cil ¢innosti Pekdrny Anezka ve
snaze o zachovani rodinné tradice, v podpote regionalniho hospodarstvi a v produkci po-
ctivych vyrobkti vyrobenych z kvalitnich surovin. Zisk pekarny pak vnimaji spise jako pro-

sttedek k dosazeni uvedenych cilti.

8.2.3 Odbératelé
Pravidelné odbératele Pekarny Anezka mizeme rozdélit do tii zékladnich podskupin:
e drobni odbératelé - malé regionalni prodejny
e maloobchodni fetézce
e velkoodbératelé - soukromi trhovci

Drobné odbératele predstavuji malé soukromé pekarny, cukrarny, obchody
s potravinami, obcerstveni a pohostinstvi, které z pravidla nejsou soucasti zadného ob-
chodniho fetézce. Objem odebiranych kolacu z jejich strany by se sice mohl zdat jako za-
nedbatelny, je vSak velmi Casty a pravidelny. Obchodni vztahy s nimi jsou tedy zaloZeny na
dlouhodobé spolupraci, podpofe mistnich odbératelii a zaméstnanosti v regionu. Podstat-
nym marketingovym faktorem je pro maloodbératele cena vyrobku, ke které je tfeba zo-
hlednit také naklady na dopravu, vysi najmu prodejnich prostor, ve kterych se jejich pro-

dejna nachazi, poptavka po kolacich v dané lokalité, apod. Diky dlouhodobé spolupraci a
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pravidelné komunikaci s vedouci vyroby i majitelem pekarny nedochéazi k zadnym vyky-

vum at’ uz v otdzkach ceny nebo kvality.

Nejvyznamnéjsi skupinu odbératelti pro pekarnu predstavuji maloobchodni pekaren-
ské tetézce S vlastni siti pobocek. Mezi nejvetsi z nich patii pekarna Svoboda a Brezik
s.r.0. se sidlem ve Zliné a Karlova pekdrna s.r.0. sidlici v Zidlochovicich u Brna. Obé& pe-
karny maji hustou sit’ prodejen a to hned v nékolika krajich. Kolac¢e od Anezky tak distri-
buuji po celé Moravé. V porovnani s Pekarnou Anezka disponuji na trhu s vyssi vyjedna-
vaci schopnosti, a proto si podminky stanovuji ¢asto sami. I pfesto je vztah s nimi obou-
strann¢ vyhodny, dlouhodoby a perspektivni, a proto je také kompromis ze strany malé
pekarny pii vyjednavani obchodnich podminek na misté. Pro Pekarnu Anezka piedstavuji

tyto pekarenské fetézce pravidelny odbyt a zdroj stalého piijmu.

Nejveétsi zdroj piijmu piedstavuji velkoodbératelé v podobé soukromych trhovci.
Mezi celoro¢ni odbératele patii asi pét z nich, zbyvajicich sedm s pekarnou spolupracuje
pouze sezonné, coz je obdobi od Velikonoc do zafi. Vyhodné obchodni ceny jsou kompen-
zovany velkym objemem odebiraného zbozi, a proto je tato cenova politika vyhodna pro
ob¢ strany. Dle zjisténi hloubkovych rozhovort ale cena neni pro odbératele klicovym fak-

torem. Mnohem podstatnéjsi je pro né kvalita, kterd je pro koncové zakazniky motivaci

k opétovnému nakupu.

Do jisté miry midzeme tvrdit, Zze trhovci snizuji naklady pekarny na vlastni distribuci
a zvySuji povédomi o znaéce i ve vzdalengjSich regionech. S ohledem na marketingovou
komunikaci je ale vztah mezi pekarnou a jejimi odbérateli nevyhodny a velice rizikovy.
Soukromi odbératelé totiz vystupuji jako samostatny subjekt a vztah s Pekarnou Anezka
nejsou povinni uvadét. Po dodani vyrobkl odbératelim uz pekarna nema moznost jejich
dalsi regulace ani kontroly kvality. Ze strachu pfed moZznym poskozenim dobrého jména

firmy tedy pekarna o propagaci prostfednictvim odbératelti neusiluje.

Podobng¢ jako je tomu u dodavatelt také odbératelé maji dobry piehled o hracich na
trhu s valasskymi kolaci. Za logo Pekarny Anezka povazuji ptivodni logotyp, ktery vznikl
pii zaloZeni firmy a dodnes se pouZivé na jejich krabicich. Na rozdil od dodavatelii uz ale
odbératelé nehodnoti povédomi o znacce tak negativné. Respondenti z fad soukromych
trhovcl se shoduji na tom, Ze lidé jeSté¢ do nedavna znali jen jméno Cyrilova pekafstvi.

Dnes se ale povédomi o Pekarné¢ Anezka vyrazné zlepSilo, ackoliv o ni zakaznici hovofi
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mnohem castéji jako o ,,Pekarné PalaCov*, coz prameni s nejvétsi pravdépodobnosti z je-
jich zkuSenosti s ndkupem kolac¢t ptimo v misté vyroby. Tuto skute¢nost trhovei potvrzuji
a dodavaji, ze kolac¢e od Anezky jsou mezi spotiebiteli znamé také ve vzdalenych regio-
nech diky jejich pravidelné ti¢asti na mistnich jarmarcich a trzich. O jinych médiich a na-
strojich marketingové komunikace Pekarny Anezka se ale opét nikdo ze spotiebiteli ne-

zminil.

8.2.4 Mistni komunity a Siroka verejnost

Pekarna Anezka je jednim z nejvétsich podnik v obci. Z této pozice se snazi
vV maximalni mozné mife podporovat mistni zaméstnanost a kulturni déni. Vsichni jeji za-
meéstnanci jsou obyvatelé Palacova nebo blizkého okoli. Podpora mistnich kulturnich akci a
zajmovych spolkd je tedy zaroven podporou vlastnich zaméstnanct a jejich rodin. Napii-
klad v plesové sezoné je Pekarna Anezka pravidelnym sponzorem tanecnich zabav a plest
Vv celém okoli. V letnim obdobi sponzoruje zavody a jiné akce mistnich sbori dobrovol-
nych hasi¢u. Dale kolace nechybi ani na tradi¢nich pivnich slavnostech, které se v obci
kaZzdoro¢né konaji. V €ase Vanoc pak nezapomind ani na déti v nejblizsich détskych do-
movech. Jak jiz bylo fe¢eno, marketingova komunikace s mistnimi komunitami ma vé&tsi-
nou podobu sponzorovani. Mezi vécné dary patii samoziejmé kolace a déale pak kalendare

s tématikou pekarskych vyrobki.

Individuélni rozhovory se zastupci mistnich komunit prozrazuji, Ze jsou pekéarné
vdééni a to predevs§im za pracovni pfilezitosti a rozvoj obce. Cil ¢innosti pekarny spatiuji
ve snaze zachovat rodinnou tradici, rozvijet kulturu Valasska a seznamit s ni obyvatele
vzdalengjsich regionti z Moravy, ve Slezsku i v Cechach. Logo pekarny si sice zadny
z dotdzanych nevybavil, pfesto ale méli prehled o nastrojich marketingové komunikace,
které pekarna v okoli vyuziva. Pomérné presné uvedli, kde a v jaké podob¢ se s propagaci
pekarny nejcasteji setkavaji. K estetické strance jednotlivych komunikaénich prostredki ale
méli jisté vyhrady. Kritika zazné€la pfedevsim na adresu reklamnich poutacti umisténych u
silnic. Ty jsou mnohdy znecisténé, nevhodné umisténé ¢i ukotvené a jejich provedeni pi-
sobi velice neprofesionalnim dojmem.

Sirsi vefejnosti se Pekarna Anezka prezentuje piedeviim svou uasti na réiznych
kulturnich akcich, kulinafskych soutézich se zamétenim na Valasskou tradici, na jarmar-

cich a tradi¢nich trzich u ptilezitosti nejvétSich svatkl v roce. Pti téchto piilezitostech ale
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zastupci pekarny Casto zapominaji na moznosti podpory prodeje a PR. Na jarmarku pravi-
deln¢ schazi naptiklad vyrazné oznaceni stanku, letaky, vizitky, ceniky nebo jakykoliv jiny
informacni a propagacni material, podle kterého by se potencionalni zakaznici mohli orien-

tovat.

Obrovsky potencial ma spoluprace Pekarny Anezka S ob¢any mistnich obci, drob-
nymi podnikateli, malymi a stfednimi podniky a neziskovymi organizacemi zabyvajicimi
se kulturni, ekonomickou, spole¢enskou a spravni ¢innosti, pé¢i o pfirodu a krajinu. Jejich
sdruzovani do hospodaiskych spolki, ob¢anskych sdruzeni a jinych regionalnich uskupeni
si klade za cil podpotit venkovsky mikroregion, vyuzit potencialu mistnich vyrobcu K za-
chovani tradice, zarucit zakazniktim kvalitu produktu a usilovat o trvale udrzitelny rozvoj
tohoto uzemi (MASKLS, 2008). Jednim z takovychto uskupeni je mistni akéni skupina
MAS® Kelegsko-Lesefisko-Starojicko, do které spada i Pekarna Anezka z Palatova. Diky
spolupraci této a dalSich péti akcnich skupin19 vznikla na tzemi Valasska regionalni znam-

ka PRAVE VALASSKE®, které je Pekarna Anezka od inora 2013 &estnym nositelem.

PRAVE

VALASSKE

Obrizek 6 — Regiondlni ochrannd zndmka PRAVE VALASSKE®
Zdroj: (Pravé valasskeé, 2013)

18 Mistni aké&ni skupina (MAS) je spole€enstvi ob&an, neziskovych organizaci, soukromé podnikatelské sféry
a vefejné spravy, které spolupracuje na rozvoji venkova, zemed€lstvi a pti ziskdvani finan¢nich prostredka

pro svij region (Pravé valasské, 2013).

19 Regionalni znamka PRAVE VALASSKE® vznikla na zakladé spoluprace mistnich akénich skupin Keleg-
sko-Lesensko-Starojicko z Moravskoslezského kraje a za Zlinsky kraj MAS Roznovsko, Vala$sko-Horni
Vsacko, Luhacovské Zalesi, Plostina a MAS Hornolide¢sko. V roce 2013 se piidaly i MAS Vizovicko-
Slusovicko a MAS Stiedni Vsetinsko (Pravé valasské, 2013).
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Tato ochranna znamka oznacuje predev§im potravinaiské a zemédélské produkty,
mistni speciality a femeslné vyrobky pochézejici z regionu Valasska. Jeji grafické ¢ast zna-
zornuje ustiizek modrotisku latky pro Valassko typické. ,,.Cilem fungovani této znamky je
podpora mistnich femeslnikli, zeméd¢€lci a vyrobet potravin, jejichz vyrobky jsou vyrobe-
né z mistnich surovin nebo se jednéa o femesIné vyrobky, pii jejichz vyrob¢ je v pfevazné
mife vyuzita rucni prace a jsou spojené¢ s mistni kulturou a tradicemi.” (Pravé valasskeé,
2013)

S ohledem na teprve nedavné udéleni této znamky v unoru 2013 Pekarna Anezka
tohoto oznaceni zatim jesSt¢ nestihla v rdmci své marketingové komunikace plné vyuzit.
V tuto chvili bude v prodejné pekarny alesponi umistén oficialni certifikat, ktery naleznete
také v ptiloze této prace. Uz dnes ale maji spotiebitelé moznost dozvédét se o Pekarné
Anezka prostiednictvim webovych stranek www.pravevalasske.cz, které pekarnu strucné
pfedstavuji a prostiednictvim kontaktii na ni pfipadné zajemce ptimo odkazuji.

Dalsim ptikladem spoluprace, ktera by v budoucnu mohla byt soucasti marketingo-
vé komunikace Pekarny AneZka, je snaha dobrovolného Sdruzeni vyrobcii valasskych frga-
[t o oficidlni registraci kolacl Vv ramci Evropské Unie jako regiondlni speciality
s ochrannou znamkou vlastni jen pro region Valasska. Komunikace s jednotlivymi ¢leny
tohoto sdruzeni probihd formou setkani a osobniho jednani u pftilezitosti tzv. Pekatské so-
boty, ktera se kazdorocné kona ve Valasském muzeu v pifirodé¢ v Roznové pod Radhostém.
O vytvoreni a ziskani evropského certifikatu s nazvem ,, Chranéné zemépisné oznaceni
Valassky frgal usilovala jménem celého sdruzeni Ing. Jana Kasalova, majitelka a jedna-
telka Pekai'stvi Valasské frgaly, s.r.o. se sidlem ve Velkych Karlovicich. Zadost byla u Ev-
ropské komise podédna v fijnu 2008 a dosud (bfezen 2013) se zpracovava.

Pro marketingovou komunikaci Pekarny Anezka by toto zemé€pisné oznaceni mno-
ho znamenalo. Nejen zakazniky, ale i ostatni cilové skupiny by zndmka pfimo a jasné in-
formovala o ¢innosti pekarny a zaroven by jim garantovala Groven kvality nabizenych pro-
dukti. Jak vysvétluje pani Kasalova: ,, Pokud nam Evropska unie tuto ochrannou znamku
udeli, budou mit lidé v nasem regionu o néco vice pracovnich prilezitosti, nebot vyloucime
plagidty vyrabéné mimo region, a vzroste také prestiz Valasska. Vsichni vyrobci v regionu
budou tuto ochrannou znamku vyuzivat, budou dodrzovat stanovené podminky vyroby,

‘

a zakaznici budou mit jistotu, Ze frgaly s timto logem jsou opravdu z Valasska. "


http://www.pravevalasske.cz/
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8.2.5 Zakaznici

Mezi kazdodenni zakazniky Pekarny Anezka patii nejen lidé z blizkého okoli, ale
z velké &asti také obyvatelé ze vzdalengjsich koutt Ceské republiky, ktefi pravidelné na-
v§tévuji pekarnu pii cesté do nedaleké Ostravy. Individuédlni hloubkové rozhovory se stava-
jicimi i potencionalnimi zakazniKy z nejblizsiho okoli odhalily, Ze nejpodstatnéjSim kritéri-
em pro vybér kolact je kombinace kvality a ceny, coz je dano predev§sim moznosti vybéru
a nakupu u konkurence. Déle samoziejmé rozhoduje vzdalenost prodejny. Vyznam vzdale-

nosti v8ak s rostoucim mnozstvim poptavaného zbozi klesa.

Zakaznici z Cech ¢&i vzdalengjsich regiondl na cenu nejsou az tak citlivi. Vétsim 1a-
kadlem je pro né jista exkluzivita, originalita a tradice valaSského peciva. Pro vSechny za-
kazniky je spoleény zajem o kvalitu, ktera hraje u tohoto druhu peciva vétsi roli nez cena
nebo vzdalenost prodejny. Je tomu tak predevs§im diky skutecnosti, Ze se nejedna o pecivo
denni spotieby. Konzumace valasskych frgali ma casto slavnostni charakter, jelikoz je

spjata s rodinnymi i kulturnimi oslavami rtiizného druhu.

Na zékladé vysledki dotaznikového Setfeni miiZzeme usuzovat, ze mistni spotiebite-
1¢ maji dobry piehled o vyrobcich valasskych kolacu, véetné Pekarny Anezka, a kvalité
jejich produktii. Informace ziskavaji nejéastéji od svych znamych v podobné referenci nebo
z vlastni zkuSenosti s nakupem. Maji-li potiebu ziskat vice informaci, spoléhaji se nejCaste-
ji na Gdaje uvedené na webovych strankach, nebo piimo kontaktuji danou firmu a to osob-

n¢, telefonicky, emailem nebo pies chat.

Z nastroju marketingové komunikace Pekarny Anezka respondenti zaznamenali ve
vétsing piipadt pouze reklamni poutaé u silnice. Néktefi dotazani si navic jesté vzpomnéli
na televizni reportaZz ze SoutéZe o nejlepsi valassky frgal ve Velkych Karlovicich, které se
Pekarna AneZzka pravidelné¢ ucastni. Hlavni cil cinnosti pekarny zakaznici spatiuji
V zachovani tradice s dlirazem na poctivou praci, dale pak v prodeji a zisku, spokojenosti
zékazniki a sni spojeném Sifeni dobrého jména znaCky. Logo pekarny si nikdo
z respondentti nevybavil. Nejcastéjsi predstavou o ném byl kola¢ slozeny z dilkti riznych
prichuti. Této predstavé by odpovidal znak, ktery pekdrna nové pouziva spolu se svym sta-

vajicim logem jako jakousi pecet kvality.
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Obrazek 7 — Logotyp a znacka kvality Pekarny Anezka

Myslenkou vytvoreni peceti se Pekdrna Anezka inspirovala u Cyrilova pekafstvi,
jehoz znacka kvality ma praveé podobu peceti. V ptipad€ Pekdrny Anezka vSak tento znak
nema zadny hlubsi vyznam ani opodstatnéni. Soucasné pouzivani loga a zaroven i dalSiho

znaku je tedy pro zakazniky opét matouci.

Obrazek 8 — Logotyp a pecet kvality Cyrilova Pekarstvi, s.r.o.

8.3 Stavajici komunika¢ni mix Pekarny Anezka

S ohledem na vSechny cilové skupiny se marketingovd komunikace Pekarny Anez-
ka soustfedi primarné na zakazniky, at’ uz stavajici nebo potenciondlni. Této skutecnosti
odpovida i1 volba nastroji komunika¢niho mixu, které si blize pfedstavime v nasledujici

¢asti.

8.3.1 Reklama

Reklamu mtzeme stru¢né definovat jako neosobni placenou formu jednosmérné
komunikace firmy se zédkaznikem prostiednictvim riznych médii. Tohoto néstroje marke-

tingové komunikace vyuziva Pekarna Anezka ptedevsim v podobé out-doorovych reklam-
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nich poutact u silnic v t€sné blizkosti obce Palacov, kde pekarna sidli. Jak je z obrazku ¢. 7
patrné, billboard je Cisté informacni. Jeho estetickd stranka je druhotnd. Hlavnim cilem je
veécené informovat o produktu a misté prodeje. Identita samotného vyrobce, Pekarny Anez-
ka, je zatlacena do pozadi, coz dokazuje i absence jejiho loga ¢i firemnich barev. Jak jiz
bylo feCeno, béhem dotaznikového Setieni zaznéla kritika urovné estetického ptisobeni
téchto billboardl. Ne vzdy jsou vhodn¢ umisténé ¢i ukotvené, v blizkosti silnic jsou logic-
Ky také Casto znecCiSténé a zarustaji okolni zeleni. Ve vysledku pak na zakazniky neptisobi

ptilis diveéryhodnym a profesionalnim dojmem.

Tl

> VALASSKE <

PEKARNA
. ANEZKA

Obrazek 9 — Reklamni poutac u silnice

Zdroj: (Vasut, 2013)

Na misto prodeje pekarna upozorfiuje vyvésnimi §tity na budové, propagacnimi sto-
jany a polepy oken. Jak dokladaji fotografie na obrazku ¢. 10, reklamni oznaceni sidla pe-
karny v Palacoveé pusobi jednotnym dojmem. S oznacenim nékterych pobocek pekarny uz

ale nekoresponduje.
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Obrazek 10 — Oznaceni budovy Pekarny Anezka v Palacove: vyvesni stity, polepy

oken

Prodejna v Novém Ji¢iné stale vyuziva ptuvodniho designu propaga¢nich materiald

vcetné prvniho loga pekarny, jak potvrzuje obrazek ¢. 11.

VALASSKY

FRGAL

SUADKE|ROHLIKY;
Y CINKY]

Obrazek 11 — Oznaceni prodejny v Novéem Jiciné: propagacni cedule a vyvésni Stit
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Prodejna ve Vala§ském Mezifi¢i na obrazku €. 12 uz sice pouziva stejny graficky
styl jako sidlo v Palacové¢, ani jeden z nich vSak neodpovida soucasnému designu marke-

tingové komunikace pekérny, coz mize byt pro zdkazniky zavadéjici.

FRGALY
VALASSKE -—
- —

pEe Do
-J‘.:.’. u'f;m‘?,/. ‘

Obrazek 12 — Oznaceni prodejny ve ValasSském Mezirici: vyvésni §tit, polepy oken

a propagacni stojan, Zdroj: (Valmez Shopping, 2013)

Jako jistou formu reklamy mizeme oznacit také krabice s potiskem, do kterych se
kol4ce bali. Tento zplisob propagace je velice ucinny, coz potvrzuji i respondenti dotazni-
kového Setfeni z fad zaméstnancii, zadkaznikii a odbératelti, kteti krabice pouzivaji. Praveé
diky jejich potisku je pivodni logo pekarny jedinym, které se alespon ¢aste¢né dostalo do
povédomi zminénych cilovych skupin. Se sou¢asnym logem pekarny ale opét nijak nekore-

sponduje.
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Obrazek 13 — Charakteristické krabice s potiskem Pekdrny Anezka

8.3.2 Osobni prodej

Prodavaci Pekarny Anezka jsou ve vétSiné piipadi zaroven i samotnymi pekafi.
Proto maji o nabizenych vyrobcich a sluzbach maximalni mozny piehled a jsou tedy
schopni zdkaznikiim poskytnout velice aktualni a vyCerpavajici mnozstvi informaci. V Pe-
karn¢ Anezka se béhem osobniho prodeje zakaznika nesnazi presvédcit o kvalitach nabize-
nych produktd. Usiluji radé€ji o to motivovat ho k prvnimu nakupu. Je-li pak s vyrobkem
spokojen, bude ndkup na zaklad¢ své osobni zkuSenosti opakovat. Efektivnéji nez jakako-

liv forma propagace nés tedy o kvalité kolacl nejlépe presvédci az jejich ochutnani.

8.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodobou pobidkou zakaznika k okamzitému ndkupu. Pro
devs§im POP a POS ptfedméty. Uvniti kazdé prodejny se pekarna prezentuje vystavenim
nabizeného zbozi a riznymi tiskovinami v podobé¢ vizitek, letaki, ceniki a kalendaita. Gra-
fické zpracovani téchto tiskovin jako jedno z mala vyuziva soucasného logotypu a barev
pekarny. Je tomu tak predevs§im diky tomu, ze vznikly spolu s nejnovéjSim logem pekarny.
Tiskoviny navic nemaji tak dlouhou Zivotnost jako tfeba billboardy. Neni tedy problém

rychle je pfipadnym vizualnim zménam ptizpusobit.
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MVDr. Pavel VASUT

Stary Ji¢in - €ast Palacov €.p. 82
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tel.: 556 752 502
e-mail: pekarna.anezka@email.cz
www.valasskyfrgal.cz

Stary Jicin
Palacov 82
tel.: 556 752 502

Novy Ji¢in
K nemocnici 24
tel.: 605 234 960

PRODEJNY: @

Valasské Mezirici
Ulicka 851
tel.: 725 941 995

Hranice na Moravé
Masarykovo namésti 90
tel.: 722 209 005
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Obrazek 14 —\Vizitky a malé kalendare
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Obrazek 15 — Cenik Pekarny Anezka
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Obrazek 16 — Nasténny kalendar s pekarskou tématikou

8.3.4 Public Relations

PR miiZzeme stru¢né definovat jako snahu firmy o budovéani pozitivnich vztaht
s vefejnosti, eliminaci dopadii nepiiznivych zprav o podniku a vytvareni dobrého instituci-
ondlniho image. Jak jiz bylo feCeno, Pekdrna Anezka vyuziva v oblasti PR ptedevSim
sponzorovani a event marketingu. Pravidelné sponzoruje mistni kulturni a sportovni ak-
ce, které podporuje hlavné vécnymi dary v podobé kolact nebo firemnich kalendart
s pekarenskou tématikou. Dale spolupracuje s riiznymi sdruzenimi a mistnimi spolecen-

stvimi, které piisobi v tomto regionu a udrzuji valasské tradice.

Pekarna Anezka se také pravideln€ ucastni prestizni Soutéze o nejlepsi valassky fr-
gal, ktera se kazdorocné koné ve Velkych Karlovicich na Vsetinsku v rdmci Karlovského
gastrofestivalu. Na této soutézi se pekarna umist'uje na piednich pozicich, §ifi své dobré
jméno, inspiruje se novinkami v oboru, navazuje nové kontakty a rozviji ty stavajici. Sou-
téz ve Velkych Karlovicich se t&€si velkému zdjmu médii, a proto je 1 pro Pekarnu Anezka

dobrou mozZnosti, jak se zviditelnit.
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Obrizek 17 — Ucast na Soutézi o nejlepsi valassky frgal, Velké Karlovice 2010

8.3.5 Internetovy marketing

Na internetu se Pekarna Anezka prezentuje svymi webovymi strankami
www.valasskyfrgal.cz. Stranky vyuzivaji jednoho ze starSich grafickych stylti pekarny véet-
né starého logotypu firmy. Po grafické i funkéni strance jsou pomérné jednoduché. Zame-
feny jsou vyhradné na zdkaznika, kterému poskytuji zakladni informace o firmé a nabize-
ném sortimentu vlastnich vyrobkti. Soucasti webovych stranek je také e-shop, prostiednic-
tvim kterého si zakaznici mohou objednat kolace on-line. Ostatni cilové skupiny se z
webovych stranek mnoho nedozveédi. Nezbyva jim tedy, nez se prostfednictvim uvedenych

kontaktl obratit pfimo na pekarnu.

Nastroju internetového marketingu vyuziva Pekarna Anezka jen ve velmi omezené
mife. Kromé webovych stranek a odkazii na strankach obchodnich partnerti se Pekarnou
Anezka na internetu pfili§ Casto nesetkame. Vyjimkou je par reklamnich banneri na stran-
kach regionalnich on-line katalogti firem jako je naptiklad www.firmyVM.cz, ktery se za-

méfuje na podnikatele ve Valasském Mezitiéi a okoli.


http://www.firmyvm.cz/
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Zdroj: (Pekarna Anezka, 2011)
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9 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Jednota a srozumitelnost sdéleni

Predava marketingova komunikace Pekarny Anezka jasné sdeleni? Neni pro mnohé
cilové skupiny jeji marketingova komunikace a s ni souvisejici image pekdrny spise matou-
ct, nebo dokonce kontraproduktivni? Puisobi sourodym dojmem?

Z analyzy v soucasné dob¢ vyuzivanych nastroji komunika¢niho mixu vyplyva, ze
marketingova komunikace Pekarny Anezka neni zcela jednotna. Jak doklada i obrazova
dokumentace, pro cilové skupiny pekarny je pfedevSim vizualni stranka komunikacnich
nastrojii velice matouci. Casté a zasadni zmény loga, designu firmy a jejich propagaénich
materiald oslabuji u¢inek marketingové komunikace, coz ve svém dusledku Skodi ptede-
v§im povédomi o znaéce a dobrému jménu firmy. Jedinymi smérodatnymi prvky marketin-
govych sdéleni jsou jméno Anezka, sidlo v obci Palacov a spojitost s valasskymi frgaly. Ne
vSechny cilové skupiny jsou pfesvédceny o hlavnim cili ¢innosti Pekarny Anezka, coz opét
sveéd¢i o nedostatené prezentaci téchto hodnot. Ve vétsiné ptipad se vSak respondenti

shoduji, ze jde pfedev§im o kombinaci zisku a zachovani tradice.

Vyuziti prostiedki marketingové komunikace

Vyuziva Pekarna Anezka prostiedkii marketingové komunikace v dostatecné mire?
Podporuji se navzajem vyuzivané ndstroje marketingového mixu, nebo si naopak obcas
Skodi? Jaké maji mistni spotrebitelé povédomi o této znacce? Do jaké miry podporuje mar-
ketingovou komunikaci pekarny word-of-mouth?

Zpusob a intenzita vyuziti marketingové komunikace odpovidaji komunikaci malych
podnikii, mezi které pekarna patii. Ze je tato komunikace nedostadujici nebo oproti b&zné
urovni nizkd tedy nemiizeme tvrdit. Z jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu pekarna
nejcasteji vyuziva riznych podob reklamy, osobniho prodeje a ¢astecné i PR a online mar-
keting. Tyto néstroje se V rdmci moznosti navzajem podporuji a usiluji o spolecny cil a to
motivovat zakaznika k nakupu. Jedinym, ale zaroven i velmi podstatnym nedostatkem, je
nejednotnost vizualni stranky veSkerych propagacnich materiald, ¢imz si rozdilné nastroje
komunika¢niho mixu skutecné Skodi. I pfes ,,snahu‘ zmast Siroké okoli rozporuplnou mar-
ketingovou komunikaci se povédomi o znacce vyrazné zlepSuje a to predevsim
Vv poslednich dvou letech, jak potvrzuji respondenti hloubkovych rozhovord. Pekarna Si

hlavné diky kvalité svych vyrobku buduje loajalitu svych zakaznika a piispiva k pozitivni-
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mu word-of-mouth. Jak dokladaji téméF vSichni respondenti dotaznikového Setfeni, o Pe-
karn€¢ Anezka poprvé slyseli a nejcastéji se o ni nadale dovidaji predev§im prostiednictvim
referenci od svych znamych, kolegi, pratel, pfipadné¢ zakaznikd. Znalost jinych podob
marketingového mixu, kterych pekarna z vlastni iniciativy vyuziva, je spiSe okrajova.
Word-of-mouth marketingovou komunikaci pekarny vyrazné podporuje nebo mnohdy pfi-

mo nahrazuje.

Komunikace s cilovymi skupinami

Komunikuje Pekarna Anezka se vsemi svymi cilovymi skupinami? Poskytuje jim vzdy
jednoznacné a dostacujici informace? Nasloucha jejich pranim a reaguje na né?

Vysledky hloubkovych rozhovorli se zastupci jednotlivych cilovych skupin Pekarny
Anezka potvrzuji, ze pekarna do jisté miry skutecné komunikuje se v§emi svymi cilovymi
skupinami tzv. stakeholders. Soustiedi se ale pfedev§im na komunikaci se zakaznikem, coz
doklada i struktura jejiho komunika¢niho mixu. Nikdo z dotdzanych si na nedostatek nebo
nepfesnost informaci nestézoval. Naopak mnoho respondentti hlavné z fad dodavateli a
odbératelli spolupraci a komunikaci s Pekdrnou Anezka samovolné chvalilo. Jak potvrzuji
také zaméstnanci a zdkaznici, aZ na vyjimky neredlnych ptani vychazi pekdrna vS§em svym

cilovym skupindm vZdy v maximalni mozné mife vstfic.
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10 DOPORUCENI

Doporucenim pro pekarnu Anezka je zapracovat na marketingovych aktivitach, sjed-
notit celkovou image firmy, podpofit komunikaci s jednotlivymi cilovymi skupinami, vyu-
zivat Castéji ptilezitosti jak se zviditelnit a dostat do povédomi zékazniki i Siroké vetejnos-
ti, sitit dobré jméno znacky, chranit a rozvijet své konkurenéni vyhody, nadale zvySovat
kvalitu svych vyrobkl, pruzné reagovat na zmény trzniho prostiedi, prosperovat a investo-
vat do novych technologii a doprovodnych sluZzeb, udrzet krok s konkuren¢nimi pekarnami

a obhajit svou stavajici pozici na trhu.

Pravé integrovand marketingova komunikace pak miize byt jednim z prostiedkd, jak
téchto cilti dosdhnout. Nasledujici projektova ¢ast této prace bude vénovana navrhu inte-
grované podoby marketingové komunikace v Pekarné Anezka. Na zdkladé¢ teoretickych
poznatkt a vysledkd analyzy budou navrzena konkrétni doporuceni, ktera by mohla vést k
zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace v této firmé. Jednotlivé navrhy feseni
budou podrobnéji rozpracovany s cilem aplikovat a co mozna nejefektivnéji vyuzit koncep-
tu IMC. Projekt bude v zavéru prace podroben nakladové, rizikové a ¢asové analyze, ktera

kriticky zhodnoti smysluplnost a realnost prezentovanych navrhu.

Snahou této prace je upozornit vedeni pekarny na nejednotnost zptisobu, jakym se v
soucasné dob¢ prezentuje, a to jak svému okoli, tak 1 uvnitt firmy. Nasim prvnim ukolem je
vyvolat zajem tento problém vibec zalit teSit. Je velmi dilezité uv€domit si podstatu a
vyznam marketingovych komunikaci v dneSnim konkuren¢nim prostiedi. Koncept integro-
vané marketingové komunikace chceme predstavit jako prostfedek, ktery by Pekarné
Anezka mohl pomoci jeji marketingové aktivity skutecné sjednotit a podpofit tak jeji cel-
kovou image a dobré jméno. Néasledujici projekt by pak mohl poslouzit jako prakticky na-

vod.

Jak spravné podotyka majitel pekarny, pan Vasut, ,, musime najit raciondlni jadro a
sjednotit ho ““. Bez ptesvédceni a notné davky nadseni pro véc by ale tato prace pozbyvala
smyslu. Proto bychom timto chtéli apelovat na vedeni Pekarny Anezka, ptipadné dalsi oso-
by spoluzodpovédné za jeji marketingovou komunikaci, aby se nad soucasnou prezentaci
firmy skute¢né zamysleli a pokusili se ji spole€nymi silami podpofit tak, aby mohli byt

vzdy hrdi na to, Ze jsou soucasti této firmy.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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11 PREDSTAVENI PROJEKTU

V nésledujici ¢asti prace se budeme snazit sestavit skutecné efektivni a realny pro-
jekt, ktery by pomohl Pekarné Anezka co nejlépe vyuzit prostiedki integrované marketin-
gové komunikace. Jako teoreticky zaklad nam poslouzi poznatky z dostupnych literarnich
prament v tomto oboru, které jsme si shrnuli v prvni ¢asti prace. Jednotliva doporuceni
pak budou vychazet z vysledki analyzy soucasné podoby marketingové komunikace Pe-
karny Anezka. Pozornost budeme vénovat piedev$im nedostatkiim, které jsme prostiednic-
tvim analyzy odhalili. Zadmérem tohoto projektu pak bude tyto nesrovnalosti eliminovat,

podpofit pozitivni prvky stavajici komunikace a rozvinout potencial moznych pftilezitosti.

Cilem projektu je nazorn¢ ukazat, jak by marketingova komunikace Pekarny Anez-
ka mohla v ramci jejich soucasnych podminek ucinné fungovat. V tomto ohledu by méla
prace inspirovat a motivovat k vylepSeni stavajici situace. Snahou je pfedev§im sjednotit
marketingovou komunikaci firmy, posilit povédomi o znacce, jasné vymezit identitu firmy
v ramci konkurencéniho prostiedi a podpofit ndkupni zdméry s maximalnim uspokojenim

vSech relevantnich cilovych skupin.

Neni se pfitom tfeba obavat nedostatku finan¢nich nebo jinych zdroji. Budeme se
snazit volit méné nakladné avSak neméné efektivni prostfedky marketingové komunikace a
vyuzivat je v souladu s principy integrovaného piistupu, intuitivniho marketingu® a sel-

ského rozumu. Jednim z predpokladi k tispéchu je pak samotna vira v uspéch.

20 Intuitivni marketing je koncept zaloZeny na budovéani a upevitovani individualnich az osobnich vztahi
k zakaznikim, etice a upfimném pfistupu k nim. Autorem této mySlenky je publicista, odborny poradce a

podnikatel Ing. Milo§ Toman (Toman, 2009).
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Vychézet budeme z Kitchenova a Schultzova modelu zavedeni integrované komu-
nikace ve firm¢. Tento model, ktery jsme si blize piedstavili v teoretické ¢asti, si piizptiso-
bime specifickym podminkam marketingové komunikace malych podnika tak, aby vyho-

voval predevsim potfebam a moznostem Pekarny Anezka.

finanéni afstrategickdintegrace

VyUZiti
technologii

integrace komunikaéniho
mixu dle potieb cilovych
skupin

integrace komunikace uvnitf
firmy

Graf 4 — Faze zavedeni IMC v Pekarné Anezka

Hlavni kritéria celého projektu predstavuji zékladni zasady integrované marketin-

gové komunikace:
e Zaméfeni na vSechny cilové skupiny firmy
e Souhra a vz4jemna podpora jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu
e Integrace komunikace na vSech urovnich
e Dialog s moznosti vyuziti interaktivnich technologii

e Zakaznik v centru naSich z4jmu
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12 INTEGRACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE PEKARNY
ANEZKA

Zakladem kazdé¢ komunikace je pienos sdéleni mezi odesilatelem a piijemcem.
V piipad¢ marketingové komunikace jde o sdéleni mezi firmou a jejimi cilovymi skupina-
mi. Cilové skupiny Pekarny Anezka jsme si charakterizovali v piedchozi casti prace.
V nasledujicich dvou kapitolach se zaméfime vice na obsah jejiho sdéleni. Formu sdéleni

pak navrhneme v kapitole vénované nastrojim komunika¢niho mixu.

Obsah marketingového sdéleni by m¢l zrcadlit poslani a dil¢i cile firmy, mél by
poskytovat pro danou cilovou skupinu relevantni informace a zdtraziiovat hodnoty, které

ma pekarna s riznymi skupinami spolecné.

12.1 Integrace komunikace uvnitf firmy

12.1.1 Stanoveni zakladnich hodnot

Jak jsme prostfednictvim analyzy zjistili, pekarna nema v pisemné formé nijak blize
zachyceny své zakladni hodnoty, at’ uz v podobé¢ vize, poslani, strategie firmy, dil¢ich cilt
nebo planii na urovni taktiky. Za Upln€ prvni krok k integraci marketingové komunikace
Pekarny Anezka mizeme tedy povazovat uz samotné utfibeni a definovani jejich zaklad-
nich hodnot, které¢ byly do této chvile vice ¢i méné pouze v mysli zakladateli pekarny.

Poslani Pekarny Anezka spatifujeme ve vyrobé a prodeji pravych valasskych kolacd,
které jsou vyrobeny z kvalitnich surovin pochazejicich z velké ¢asti od mistnich zemédél-
cu. Duraz je kladen ptedev§im na kvalitu nabizenych vyrobku, spokojenost zakaznikt a
podporu rozvoje regionu. Dle piedstav majitele pekarny, pana Vasuta, patii mezi zakladni

hodnoty Pekarny Anezka:
e udrZovani tradice, a to jak regionalni valasské, tak i rodinné
e vyuziti kvalitnich domécich surovin, zodpovédnost ke zdravi
e poctiva rucni prace, manufaktura, femeslo, zaméstnanost mistnich obyvatel
e vytvareni lepSiho prostiedi a zivotni trovné, potadek, ochrana ptirody
e zisk a prosperita

e spoluprace s mistnimi vyrobci a vzajemnd podpora regionalnich produktti
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V ramci dlouhodobé vize by se Pekarna Anezka chtéla stat tspéSnou a stabilni fir-
mou, ktera by ze své pozice na trhu mohla i nadale podporovat trvale udrzitelny rozvoj
regionu, jeho specifické hodnoty a tradice a tim pfispivat i v dne$nim siln¢ globalizovaném
svété K posileni vlastenectvi, narodniho uvédoméni, navratu ke kofentim a regionalnimu
citéni (Vasut, 2013). Mimo jiné také za timto Géelem rozviji spolupraci s mistnimi vyrobci
a spolu s nimi pak v ramci nejriznéjSich sdruzeni usiluje o udéleni regionalnich ochran-
nych znacek. K vizi pekarny je nutno jesté¢ podotknou, ze i pfes mozné budouci uspéchy a
rozsifovani vyroby bude zachovani filozofie poctivé manufaktury stale patfit mezi jeji prio-

rity.

Strategie Pekarny Anezka je zalozena na mirné podprodukci a udrzovani previsu
poptavky nad nabidkou, dale pak na snizovani nakladl, rozSifovani vyroby, spolupraci
S malymi fetézci a jiz zminénymi mistnimi vyrobci (Vasut, 2013).

Vize a poslani vytvéieji pocit soundleZitosti zaméstnanct pekdrny s jejim smyslem,
zaméfenim a piilezitostmi. Diky tomu pak i zaméstnanci na odloucenych pracovistich sice
pracuji samostatn¢, ale pfitom stale ptispivaji k realizaci poslani Pekarny Anezka. VSichni
zamestnanci také védi, kam se chce pekarna dostat, protoze jeji vize a poslani urcuji Strate-
gicky smér jeji ¢innosti. Tyto dokumenty davaji smysl nejen tomu, co se v pekarné kazdy
den d¢la, ale plni také funkci fidici a kontrolni, aby nedoslo k odklonu od hlavnich zamért

firmy (Blazkova, 2007, s. 28).

12.1.2 Planovani

Jak jsme si jiz diive objasnili, pro kazdou firmu je velice dulezité planovat, a to nej-
1épe v pisemné podobég, abychom zvysili Sanci, ze se plant budeme opravdu drzet a stano-
venych cilti dosahneme. Zaméiime-li se na marketingovou komunikaci, pro Pekarnu Anez-
ka to znamena sestavit komunikaéni plan. Komunikaéni plan vychazi z planu marketin-
gového a ten je zase soucasti strategického planovani. Je proto potieba nejprve dikladné
seznamit vedeni a vSechny zaméstnance se strategickymi cili firmy, zodpovédét ptipadné
nejasnosti v otdzkach marketingu, objasnit vyuziti jednotlivych slozek marketingového
mixu a az poté si predstavit jednotlivé moznosti a nastroje marketingové komunikace, které

nam k dosaZeni stanovenych cilli napomahaji.

Planovani pomutze vedeni pekarny vytvofit si v marketingové komunikaci potiebny

systém, ktery v tuto chvili postrada. Béhem planovaciho procesu by mélo vedeni pekéarny
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identifikovat zdroje svych konkuren¢nich vyhod pekarny, stanovit si komunikaé¢ni cile a
strategie, udélat si piehled, jaké financni prostfedky ma k dispozici, stanovit si kdy a ¢eho
chce dosahnout a jakym zpusobem bude probihat méfeni ucinnosti tohoto planu. Komuni-
kacni plan by mél byt zalozen na znalosti soucasné situace a zékonitosti v nasem trznim
segmentu. M¢l by vychazet z analyz cilovych skupin i konkurenc¢nich sil. Vysledky analyz
nam napovidaji, na které segmenty je tieba se zaméfit, jak jim pfizpisobit strategii, V cem
spocivaji nase konkuren¢ni vyhody, kde jsou nase slabiny, jakych pfilezitosti miizeme vyu-

zit a jakym hrozbam je naopak zapotiebi predejit.

V komunikaénim pladnu by si mé¢la pekarna jasné stanovit, co je cilem jeji marketin-
gové komunikace. Na zakladé vysledkd analyzy a konzultace s majitelem pekarny mtzeme

za cile marketingové komunikace Pekarny Anezka urcit predevsim:
e posileni povédomi o znacéce
e jasné vymezeni identity firmy v ramci konkuren¢niho prostredi

e podpora nakupnich zaméra vSech relevantnich cilovych skupin za podmin-

Ky maximalniho uspokojeni jejich potieb

12.1.3 Vnitropodnikova komunikace

Integrovana marketingova komunikace by méla pramenit uvniti firmy. Pomyslny za-
kladni kamen tvoii spoluprace zaméstnanct a vedeni podniku na dosazeni spoleénych cild.
Abychom mobhli usilovat o stanovené mety jako jeden tym, musime nejdiive vSechny hrace
seznamit s pravidly a cili hry. K tomuto u¢elu ndm poslouzi vyse zminéné ujasnéni klic¢o-
vych hodnot a dil¢ich plani pekarny.

Veskeré podklady bychom méli piedat v pisemné podobé, abychom je vSichni méli
kdykoliv k dispozici a predesli tak tomu, Ze na né ¢asem zapomeneme, nebo se od nich
zasadné odklonime. Samotné objasnéni by vSak mélo probihat nejlépe tstné, abychom méli
moznost piipadné nejasnosti ihned vysvétlit, vSe potiebné diikladné prodiskutovat a ujistit
se, ze zakladnim hodnotam a planim firmy skute¢né vSichni rozumi. V Pekarné¢ Anezka by
S Ustni prezentaci nemél byt zasadni problém, jelikoz se jedna o maly kolektiv, ktery je
mozné kdykoliv svolat a celou véc projednat. Pfitomni by vSak méli byt i zaméstnanci od-

louc¢enych prodejen, pro které je objasnéni spole¢nych cili pekarny obzvlasté dulezité.
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12.1.4 Pochopeni konceptu IMC

Stejnym zptisobem bychom méli v§echny zaméstnance pekarny seznamit se zasadami
integrované marketingové komunikace, které jsou zameéstnanci nedilnou soucésti. Pro
uspéch IMC je pochopeni myslenky integrace klicové. Diky strategickym, potazmo komu-
nika¢nim planim zdaraziujicim integrovany piistup si budou vSichni zaméstnanci védomi,
co je jejich spole¢nym cilem, o co pekarna usiluje, ¢eho chce dosdhnout a jakym zptisobem
mohou oni sami k naplnéni firemniho poslani ptispét. Integrovany komunikacni plan navic
napomuze k motivaci zaméstnancu, k posileni pocitu sounalezitosti s firmou a zodpovéd-
nosti za ni. Integrace marketingové komunikace v ramci podniku vyZzaduje jakysi kulturni
posun hodnot a presvédceni, které by vedlo vSechny jeji zaméstnance k tomu, aby opravdu
citili spoluzodpovédnost za jeji prezentaci, vnimali zasady integrovaného pfistupu a orien-
tovali se jednotné na zakaznika, nikoliv prodej. Informovani a zainteresovani pracovnici

pak mohou svymi podnéty, napady a piipominkami pfispét k dalsimu rozvoji firmy.

12.2 Piehodnoceni komunikace dle potieb jednotlivych cilovych skupin

Je tézké urcit, ktera z cilovych skupin méa na Pekarnu AneZzka nejvétsi vliv a které
skuping by tedy jeji marketingova komunikace méla vénovat nejvétsi pozornost. S ohledem
Na jeji ¢innost a pusobeni v regionu jsou pro pekarnu velice podstatné vSechny jeji cilové
skupiny. Pro spravny chod firmy je kli¢ova spokojenost jejich zaméstnancii, které bez ko-
munikace s nimi mizeme jen t€Zko dosahnout. To samé plati i pro distribu¢ni fetézec, ve
kterém se neobejdeme bez fungujici spoluprace s dodavateli a odbérateli. Z hlediska pocet-
nosti a Sificimu se WOM bychom jako nejvlivnéjsi cilovou skupinu mohli oznacit také
zakazniky. Vzhledem k vyjednavaci schopnosti a pozici na trhu se vSak nejpodstatné;si
skupinou mohou jevit i mistni komunity a rlizna sdruzeni, ktera spole¢né vytvaieji.

Nebudeme se tedy zamérné snazit komunikovat s nékterou skupinou vice a s jinou
naopak komunikaci omezit. Jednou ze zasad integrované marketingové komunikace je ne-
zapominat na Zadnou z nich. Proto bude nasi snahou hlavné uspokojit jejich specificka
prani a potfeby v takové mite, ktera by vedla k oboustranné spokojenosti.

Vratme se tedy zpatky k obsahu sd¢€leni, které chce Pekarna Anezka svym cilovym
skupinam ptedavat. Jak uz bylo feceno, sdéleni by mélo poskytovat dané cilové skupiné
relevantni informace a klast diraz pfedevsim na hodnoty, které ma pekarna s jednotlivymi

skupinami spolec¢né.
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12.2.1 Zaméstnanci

Zamgstnancim Pekdrny Anezka jde samoziejmeé o jistoty vyplyvajici z pracovniho
poméru. Jmenovité je to hlavné finan¢ni ohodnoceni, socidlni a zdravotni pojisténi, narok
na dovolenou a dal$i zaméstnanecké vyhody. Velky vyznam ma ale také pracovni pozice,
napln prace, jeji narocnost, délka pracovni doby, pracovni kolektiv a v neposledni fadé také
moralka. Tyto hodnoty se shoduji se snahou pekarny zajistit mistnim obyvatelim zamést-
nani a piispivat tak ke zvySovani zivotni urovné v regionu. Spole¢nym zajmem je také po-
ctiva rucni prace a jejim prostiednictvim dosazeni prosperity a zisku. Nyni je tfeba, aby obé
strany chapaly, Ze usiluji o stejné cile a ze na jejich dosazeni mohou spolupracovat. Pravé
za timto ucelem by méli byt zaméstnanci dikladné seznameni s vizi, poslanim, strategii a

diléimi plany pekarny.

Marketingova komunikace probihajici uvniti pekarny by meéla zaméstnance pie-
svédCovat o tom, Ze pro né¢ vedeni firmy vytvaii takové pracovni podminky, aby kazdy z
nich nasel uspokojeni ve své praci pro pekarnu jako celek. Je tieba, aby si pracovnici uvé-
domovali, ze pfes veSkerou snahu vedeni mohou byt spokojeni jen tehdy, pokud pfispivaji
K prosperité pekarny kvalitnimi vykony, trvalou kazni, pofddkem a vlastni aktivitou. Za-
méstnanci by také méli védét, ze vedeni pekarny podporuje jejich profesni rist, individual-
ni uplatnéni kazdého pracovnika, snazi se je objektivné hodnotit, motivovat k osobnimu
rozvoji a prohlubovat jejich odbornou zptisobilost, tak aby byli schopni kvalitné uspokoyjit

potieby zakaznikl (Véhala a Bartoniova, 2008).

Informacni toky mezi zaméstnanci na jednotlivych usecich by mély umoziovat
rychlé rozhodovani a zohlediiovani zpétné vazby. VSichni pracovnici pekdrny by si méli
byt védomi, jaké jsou jejich povinnosti vyplyvajici z jejich pracovni pozice, jaky by mél
byt rozsah jejich ¢innosti, za co zodpovidaji a jaké postupy jsou povinni v kazdoden-
ni praxi uplatiiovat. V ramci svych odpovédnosti by pak méli navrhovat konkrétni kroky,

které by napomahaly postupnému zlepsovani celého procesu (Vahala a Bartoniova, 2008).

Rozdé&leni pracovnich ukoll, kazdodenni vyrobni proces, zpétna vazba zékaznik,
nové ndpady, inovace, nebo naopak upozornéni na nedostatky, nutnost zmény planu, riazné
postfehy a dalsi podnéty ze strany zaméstnanct i vedeni by mohly byt projednavany na

pravidelnych poradach, které by se konaly naptiklad v mé&si¢nim intervalu. V béZném pro-
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vozu na mnohé z téchto zalezitosti nezbyva dostatek ¢asu. Kratké pravidelné porady by

tak mohly byt v mnohych ohledech prospésné a inspirativni.

V ramci individualnich rozhovort se zaméstnanci pekarny nejednou zaznéla vytka
Kk nestabilnimu hodinovému fondu, ktery se v zavislosti na sezon¢ vyrazné lisi. Na pravi-
delnych poradach by se tedy vedeni pekarny mohlo spolu se zaméstnanci pokusit najit
vhodné feseni této situace. Jde o to, aby obé¢ strany pochopily, jaka jsou v tuto chvili jejich
vychodiska, podminky a moznosti. Byt' i nepatrny navrh na zlepSeni miize piispét k celko-

vé spokojenosti zaméstnanc.

V Pekarné Anezka je také tieba podpofit tymového ducha a celkové posilit pracovni
kolektiv. Vztahy v kolektivu zamé&stnanct se odrazeji nejen ve vysledcich jejich prace, ale
napiiklad také ve zpiisobu jednani se zakazniky, dodavateli, odbérateli 1 v Siteni WOM
doma a na vefejnosti. Pravé tyto faktory pak ze strany zaméstnanct nejvice ovliviuji cel-

kovou marketingovou komunikaci pekarny.

K posileni tymového ducha jsou idealni nejriznéjsi teambuildingové aktivity, kte-
ré by mohly byt spojeny s volno¢asovymi aktivitami pro déti a rodiny zaméstnanct pekar-
ny. Mize to byt naptiklad uspotadani détského dne, maskarniho plesu, nebo jakékoliv jiné
Kulturni nebo sportovni akce. Naklady na jejich organizaci jsou zanedbatelné, ale pozitiva,
ktera pfindseji do vztahli mezi zaméstnanci pekarny, pro jejich rodiny, mistni komunity 1

pro image pekarny samotné, jsou Nesporna.

K loajalité a pocitu sounalezitosti s pekarnou by mohly piispét tieba i drobné upo-
minkové predméty a tiskoviny, jako jsou napiiklad trika, hrnicky nebo firemni kalendar,
ktery by byl sestaven ze spolecnych fotografii a momentek, které vznikly béhem kazdoden-
niho provozu a zachycuji ismévné situace a uspéchy pekarny. Tento kalendai by pak mohl
byt origindlnim darkem nejen pro zaméstnance pekarny, ale také pro jeji obchodni partnery.
Inspirovat se mizeme napiiklad kalendafem firmy Mitrenga a.s., na kterém je shodou

okolnosti vyobrazeny také kolac pravé od Pekarny Anezka.
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SLLLLLLERhhhhlhhhhhhhhhbbhhbddhhhhhhhhhAARAKAAAKKLLEEEEEE

Obrazek 19 — Firemni kalendar spolecnosti Mitrenga a.s.

(zdroj: Mitrenga, 2012)

Spokojenost zaméstnanci dotvaii mimo jiné i jejich pracovni prostiedi. To by mélo
byt predev§im funkéni, uklizené, dobfe osvétlené, mélo by dychat pozitivni atmosférou a
poskytovat zazemi a dostatek prostoru pro chvile pracovniho klidu. Uvnitf pekarny bychom
doporucovali dokon¢it denni mistnost uréenou pro jeji zaméstnance, tak aby si v ni mohli
béhem pracovni pauzy v klidu odpocinout, vychutnat ob&d, kavu, nacerpat novou energii
do dal$i prace nebo si tfeba vyfidit osobni zalezitosti. I tyto zdanlivé mali¢kosti mohou

vyrazn€ prispét ke spokojenosti a vétsi loajalité zaméstnanct viici pekarné.

Integrovana marketingova komunikace neplisobi pouze ve sméru od zaméstnanct
k externim cilovym skupinam, ale zpétné ovlivituje také zaméstnance samotné, at’ uz pro-
stfednictvim vné&jSiho ¢i vnitiniho prostiedi firmy. Bude-li se Pekarna Anezka profesional-
n¢ prezentovat a tspeésné komunikovat své konkurencni vyhody, podpofi mimo jiné i svou
vlastni prestiz. Z dobré image pekarny a fungujici interni komunikace pak miiZe pramenit
hrdost jejich zaméstnanct na piislusnost k této firm¢, ktera jde ruku v ruce také s jejich

duvérou a loajalitou.
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12.2.2 Dodavatelé

Béhem hloubkovych rozhovori vyjadrili dodavatelé¢ Pekdrny Anezka spokojenost
se soucasnou spolupraci. V tomto duchu bychom tedy radi pokracovali a vzajemné ob-
chodni vztahy nadale upeviiovali. Podobné¢ jako tomu je u zaméstnanci, ani V bézné ko-
munikaci s dodavateli neni piili§ prostoru pro projednavani zalezitosti, které nejsou zrovna
akutni. V ramci marketingové komunikace by mohlo byt pro obé strany velmi podnétné
pravidelné spolecné setkani, které by se mohlo konat zdvérem kazdého roku. Béhem této
schiizky mizeme zhodnotit dosavadni spolupraci, v klidu prodiskutovat strategii, cile a
vzdjemnd oc¢ekavani pro nadchazejici obdobi nebo ziskat novou inspiraci a piehled o aktu-
alnim déni v oboru. Dodavatele by jist¢ jednou za Cas také potésil maly darek v podobé
kolace, jak sami v rozhovoru s ismévem potvrdili. Pfi takovéto schiizce je pfitom zasadni

porozumét piedevsim potfebam dodavatele.

Mezi hodnoty, které ma Pekarna Anezka se svymi dodavateli spolecné, patii témét
vSechny body jeji ¢innosti. Pfi marketingové komunikaci bychom méli klast diraz hlavné
na vyuziti kvalitnich domacich surovin, zodpovédnost ke zdravi, pofadek, ochranu pfirody,
udrzovani rodinné tradice, podporu zaméstnanosti a zZivotni urovné na ValaSsku a zajem o
dlouhodobou a oboustranné vyhodnou spolupraci. Tyto hodnoty bychom méli jasné a pra-
videln¢ komunikovat smérem k dodavatelim a spole¢né tak rozvijet osobni a upfimny

vztah.

Marketingové pobidky ke spolupraci s mistnimi dodavateli by mohly byt v podobé¢
fixace vykupnich cen surovin platné pro pfedem stanovené ¢asové obdobi a podminéné
uréitym mnozstvim a kvalitou dodanych surovin. Uroven a jakost dodavanych surovin mu-
si byt prubézn¢ ovétovana. Mély by byt na n€ kladeny stejné naroky jako na trovein jakosti
vlastnich produkti pekdrny. Dodavatelé by proto méli byt peclivé vybirani a hodnoceni,
aby se piedeslo potencialni nekvalité vyrobkd a jejich nasledné reklamaci. Za dobrych
podminek bychom dodavatelim mohli nabidnout také propagaci jejich Zivnosti v misté
prodeje pekarny. Tento zpiisob marketingové komunikace by pak navic dokladal regional-

ni ptivod a kvalitu vyrobka Pekarny Anezka, které byly z téchto surovin vyrobeny.

Opacné by tomu vSak mélo byt v piipadé reklamni cedule Farmy Zdenka, kterd z4-
kazniky pekarny zbyte¢né mate. Cedule by proto méla byt z budovy pekarny odstranéna,

nebo alespont vhodnéji umisténa. Nahrazena by mohla byt POP materialy uvnitf prodejny
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nebo méné vyraznym oznacenim ,,zde v prodeji“. Podobné by i Pekarna Anezka mohla
vyuzit také spoluprace se svymi partnery a dohodnout se s nimi na vzajemné propagaci,

nebo ptimo prodeji svych vyrobki.

12.2.3 Odbératelé

Marketingova komunikace s odbérateli pekarny by méla jasné prezentovat piede-
v§im kvalitu nabizenych produkti, jejich regionalni ptivod, obsah domécich surovin a podil
ruéni prace pfi jejich vyrob¢. Pravé za timto ucelem by méla pekarna aktivné pouzivat
nové ziskanou ochrannou znimku PRAVE VALASSKE®, ktera by jeji ptvod a kvalitu
jejich vyrobkli dokladala nejen odbératellim, ale v§em cilovym skupindm. Toto ochranné
oznaceni by mélo figurovat na vSech propagacnich materidlech a webovych strankach pe-
karny. Odbératelé 1 zdkaznici by tak méli jistotu, Ze kola€e z Pekarny Anezka opravdu po-
chazeji z Valasska, jsou vyrobené z mistnich surovin, vychazeji z valasskych tradic, pii
jejich vyrobé se vyuziva rucni prace a vysledny kolac je skutecné kvalitni a jedine¢ny (Pra-

vé valaSské, 2013).

Zduraznit musime také zdravotni nezdvadnost vyrobkd. Za timto u¢elem Pekéarna
Anezka neustale provadi zmény vedouci ke zlepSovani hygienickych a technologickych
podminek, jako je naptiklad rozSifovani vyrobnich prostor, zavadéni novych technologii do
vyroby a neustala kontrola kvality produktii. VSechny tyto aspekty by méla pekarna svym

odbératelim efektivné prezentovat a dokladat.

Velice dilezitou roli hraje také prosperita, solventnost a dohodnuté obchodni pod-
minky s odbérateli. Pravé kvili nevyhodnym podminkam Pekarna Anezka odmita spolu-
praci s velkymi obchodnimi fetézci. Svou odbératelskou a prodejni sit’ se snazi rozvijet
s regionalnimi prodejci, maloobchodnimi fetézci, pfipadné zvySovanim poctu vlastnich
prodejen. Marketingova komunikace S obchodnimi partnery by méla ob¢ strany navzajem
posilovat. Je proto dulezité umét se specifickym potfebam kazdého odbératele co nejlépe

ptizpusobit, aby vzajemna spoluprace byla maximalné efektivni.

V tomto duchu by se mohla rozvinout také aktualni nabidka spoluprace od spolec-
nosti Vdhala a spol. s.r.o. se sidlem v Hustope¢ich nad Be¢vou. Firma se zabyva vyrobou
masnych a lahidkarskych vyrobkl. Vlastni sit’ firemnich prodejen na Morave, predevsim

okolo Brna, ale také v Hradci Kralové nebo v Praze (Vahala a spol., 2013). Spolu s Pekar-
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nou Anezka by chtéla firma Vahala podporovat regionalni vyrobce a zpracovatele mistnich
surovin. Véhala nabizi prodej kolact ve vlastnich prodejnach, coz pro pekdrnu znamena
nejen prilezitost k rozsifeni prodejni sité, ale také moznost prezentace Valasska ve vzdale-

n¢jsich regionech a v neposledni fad€ oporu Vv silném partnerovi.

Spoluprace s odbérateli by pekarna v ramci své marketingové komunikace mohla
vyuzivat intenzivnéji. V prvni fadé by méla se svymi partnery pravidelné konzultovat
zpétnou vazbu koncovych zikazniki. Pochvaly, stiznosti a naméty na zlepSeni jak ze
strany spotiebitelll, tak i odbératelti jsou pro pekarnu zdrojem velice cennych informaci. Na
jejich zakladé mulze pekéarna ulinit patficné kroky, které by vedly k vétsi spokojenosti
vSech zacastnénych stran. Jednim z téchto podnétl je informace o nevyhovujici oteviraci
dob¢ pekarny béhem vikendt, o které nas béhem hloubkovych rozhovort informovali né-
ktefi trhovci. Tuto skutecnost potvrzuji také mistni obyvatelé a samotni zakaznici. At se jiz
vedeni pekarny rozhodne oteviraci dobu prodlouzit, nebo ji ponechat beze zmény, mélo by

byt kazdé takovéto rozhodnuti viditelné prezentovano vSem cilovym skupinadm.

Dale by pekarna mohla vyuzit dobrych obchodnich vztahti a domluvit se na prezen-
taci svych vyrobki v prodejnach odbératelii. Nabizi se napiiklad moznost spole¢né re-
klamy, pti které by pekarna se svym partnerem sdilela naklady na propagaci. Efektivni by
byla také podpora vystavek, kdy by pekarna proptijéila nebo uhradila propagacni zatizeni
umisténé uvniti nebo pobliZ prodejny. Tyto POP materialy by pomohly zviditelnit vyrobky
a znacku Pekarny AneZka pfimo v misté prodeje a pravé ve chvili, kdy se zakaznici rozho-
duji o koupi (Pavlecka, 2008). K rychlejsimu dohledani prodejniho mista by pomohly také
informacni tabule, které by byly instalovany napfiklad na sloupech vetfejného osvétleni
pobliZ obchodu. Na nich by figurovalo logo pekarny a informace o misté prodeje. Se sou-
hlasem odbératelt by také mohla na webovych strankach pekarny vzniknout interaktivni
mapa, diky které by si zdkaznici mohli kdykoliv vyhledat nejbliz§i misto prodeje kolaci

Z Pekéarny AneZka.

V souvislosti s marketingovou komunikaci je tfeba dofeSit také spolupraci
s trhovci, které jsme se blize vénovali v analytické ¢asti této prace. Je nutné, aby si pekar-
na ujednala se svymi odbérateli z fad soukromych trhovcil zdvazné pravidla, kterd by pro-
pagaci znacky Pekarna Anezka upravovala. Pokud se vedeni pekarny rozhodne jejich pro-
stiednictvim nevystupovat, m¢li by to trhovcei respektovat a tuto dohodu striktné dodrzovat.

Jméno Pekarny Anezka uz pak ale nebude na trzich a jarmarcich tak ¢asto zaznivat.
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12.2.4 Mistni komunity a Siroka verejnost

Mezi nejpodstatnéj$i hodnoty mistnich spolktl i Siroké vetejnosti patii predevsim
podpora podnikéni a zaméstnanosti, bydleni, dopravni infrastruktura, zajisténi bezpecnosti
V regionu, socialni a zdravotnické sluzby, rozvoj kultury, vzhled obci a v neposledni fadé
také ochrana pamatek a zivotniho prostiedi. VSechny tyto hodnoty jsou také v zajmu Pe-
karny Anezka. Nabizi se tedy prohlubovani spoluprace k jejich dosazeni. Pekarna Anezka
je jiz soucasti n¢kolika mistnich sdruzeni, které jsme si pfedstavili v pfedchozi Casti prace.
Spoluprace s nimi je zatim velice Uspé$na a piinosna. Nezbyva tedy nez jen doporucit ¢in-
nost v tomto sméru rozsifovat a vysledky spolecného snazeni v marketingové komunikaci

aktivné vyuzivat.

V soucasné chvili (duben 2013) je velice dulezité, aby se vedeni pekarny seslo se
zastupci Sdruzeni vyrobcu valasskych frgali. Jako jeden celek se spole¢nymi zajmy by se
méli domluvit na dal$im postupu v procesu udéleni Chrdneného zemepisného oznaceni
Valassky frgal, které je v jednani jiz od podzimu 2008. Pani Kasalova, ktera byla iniciator-
kou a hlavni organizatorkou myslenky chranéné¢ho oznaceni, bohuzel v nedavné dob¢ ze-
snula. Sdruzeni by si proto mélo v této véci zvolit nového zastupce, aby veSkeré snazeni

pani Kasalové nepfislo na zmar.

V ramci prezentace Pekarny Anezka $iroké vefejnosti bychom doporucovali zin-
tenzivnit jeji propagaci na kulturnich a sportovnich akcich, které sponzoruje nebo se
jich sama ucastni. Hovotfime-li o prezentaci firmy na jarmarcich a trzich, bylo by dobré
zdokonalit prodejni stanek po vizualni a informacni strance. Stanek by mél byt pro ptipad-
né navstévniky nejen lakavy, ale mél by jim také predavat dostatecné mnozstvi informaci o
nabizenych vyrobcich, prodejnich mistech, kontaktech, ale i filozofii a tradici pekdrny sa-

motné.

Ve vétsi mife by pekarna mohla také té€zit z akci, které v okoli sponzoruje. Mnohdy
staci malo, jako tfeba umisténi reklamniho stojanu v arealu dané udalosti, piiloZeni letaku
k darovanym kolactim nebo jen pozvanka na tuto akci v prodejné nebo na webovych stran-
kach pekarny. VSechny tyto zdanlivé malickosti dotvaieji vysledny efekt sponzorovani,
ktery se mize projevit tieba kyzenym zvySenim povédomi o znacce. Skoncenim udalosti
by vSak marketingova komunikace naopak koncit jesté neméla. Ostatni ucastniky dané ak-

ce jisté potési, kdyz si budou moci prohlédnout fotky, nebo si precist reportdz shrnujici
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nejzajimavéjsi okamziky celého konani. Timto zpisobem muzeme dale rozvijet PR a pozi-

tivni WOM.

Pekarna by se neméla ani stydét pochlubit se svymi tspéchy. Jak jsme se jiz zmi-
nili, pravidelné se Ucastni Soutéze o nejlepsi valassky frgal, kterd se kazdoroné kona ve
Velkych Karlovicich v ramci Gastrofestivalu. Dosazené uspéchy potési nejen kolektiv a
vedeni pekarny, ale jist¢ by je kladné ocenila také Siroka verejnost. Pro¢ se tedy nezminit o
kvalité kolac¢u a pfipadnych ocenéni na webovych strankach nebo v prodejné pekarny? Sta-

¢i fotografie, diplom, zvetejnény ¢lanek, nebo odkaz na dalsi informacni zdroje.

Dalsi prilezitosti, jak posilit povédomi o Pekdrné Anezka, miize byt zapojeni do né-
kterého z projektt, ktery si klade za cil rozvijet cestovni ruch na Valassku. V soucasné
dobé¢ se t&si velkému z4jmu napiiklad cykloturistika. Zplsobl, jakym se do projekti zapo-
jit, je bezpocet, stejné tak jako benefitl, které to mize pekarné prinést. Staci chtit. Majitel
pekarny tuto mySlenku jako vasnivy cyklista jisté oceni. Vhodna propagace regionu a jeho

nabidky v kontextu cestovniho ruchu by byla prospésna pro mnoho mistnich subjektu.

Soucasti dlouhodobé vize pekarny je také snaha o zvySovani sounaleZitosti obyva-
tel s izemim, kde Ziji. Prezentace Valasska, jeho krajiny, tradic, femesel, zptisobt zivota a
nertiznéjsich artefaktl slouzi nejen jako obraz pro turisty, ale ma obrovskou hodnotu pre-
dev§im pro mistni obyvatele. Mimo svou vyrobni ¢innost by pekarna mohla podporovat
valasské zvyky také tak, Ze se stane patronem nebo alesponn sponzorem né&kterého
z mistnich folklornich soubort. Jeho prostfednictvim se muze zviditelnit nejen v tomto
regionu, ale mize také zavitat i do vzdalenych kraji, kde spolu se souborem valasskou

kulturu i kuchyni predstavi.

12.2.5 Zakaznici

V ocich zakaznikli ma nejvétsi hodnotu predevsim kvalita vyrobku i sluzeb, zpra-
covani z poctivych domacich surovin, kouzlo valasské tradice a v neposledni fad¢ také
cena. Pravé tyto hodnoty je tfeba smérem k zakaznikiim jasné¢ komunikovat. Je pfitom nut-
né dbat na to, aby dané sdé€leni bylo skute¢né jednotné, srozumitelné a v maximalni mozné
mife ucinné.

V z4jmu kazdého zaméstnance Pekdrny Anezka by méla byt kvalitni, rychld a bez-

chybna realizace pozadavkl zakaznika. Veskeré usili by mélo byt zaméfeno na zvySovani
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jeho spokojenosti, tak abychom si navzajem vytvofili dobry dlouhodoby vztah a méli mezi
sebou trvalou divéru. Je dulezité poznamenat, Ze zajem o zakaznika by mél byt uptimny.
Piedpokladem k vérnosti naSich zakazniku je vstiicné a piijemné jednani s nimi. Obdrzi-
li prodavajici ptipadnou stiznost nebo reklamaci, mél by postupovat co nejobezietnéji
s védomim, ze Spatné zvolenym piistupem miize zakaznika ztratit. | v piipadé, Ze neni re-
klamace opravnéna, nesmime chybu zédkaznikovi dokazovat. V nasem zajmu je hlavné po-
moci najit feSeni, komunikaci se zakaznikem posilit a jeho divéru znovu ziskat. Takto
zodpovédni bychom méli byt vic¢i vSem nasim cilovym skupindm (Véhala a Bartonova,

2008).

Prodejem nebo jinym splnénim zakaznikova pfani ale marketingova komunikace
nekonéi. Se zakaznikem bychom méli zistat v kontaktu a upfimné se zajimat o jeho
zpétnou vazbu. Nasi snahou by mélo byt neustalé zjistovani prani zdkaznikl a rychla re-
akce na meénici se podminky trhu. Za timto ucelem bychom naptiklad mohli pfimo
Vv prodejn¢ Pekarny Anezka umistit jakousi knihu pfani a stiznosti, ve které by zékaznici
béhem ¢ekani na obsluhu mohli ohodnotit svou spokojenost, navrhnout ndméty na zlepSeni
sluzeb ¢i kvality vyrobkd, nebo jen nechat pochvalny, ptipadné kriticky vzkaz zaméstnan-
cum pekarny. Podobnym zptsobem by mohlo fungovat také hodnotici okénko na webo-
vych strankach, na které by odkazovaly také dalSi propagacni tiskoviny s pfimym dotazem
,»Jak Vam chutnalo?* Hodnoceni zdkaznikli by nemélo byt pokud moZzno nijak regulované.
I kritické pozndmky slouzi jako podnét ke zlepSeni a zaroven tlak na jeho realizaci. Vy-

sledky zpétné vazby by mély byt pravideln€ hodnoceny a zohlediiovany ve vyrobé.

Veérnost a osobni vztah zédkaznikt k pekarné mizeme dale podpofit napiiklad raz-
nymi soutéZemi S pfedem stanovenymi pravidly a Vv piipad€ pekarny i s chutnymi cenami.
Lidé jsou od ptirody hravi, a tak by je i tato zdbavna forma propagace mohla zaujmout.
Samoziejmé se vSak neobejdeme bez dikladné pfipravy a organizace celé akce. Pro stava-
jici zékazniky bychom mohli na webovych strankach a socidlnich sitich uspotadat fotosou-
téz s ptedem danou tématikou. Jeji pravidla, dobu trvani i vyherni ceny bychom méli sa-
moziejmé aktivné propagovat, aby se o soutézi nasi zdkaznici dozvédeli a méli se zajem
zapojit. Pokud by byl tento napad Gspesny, ziskali bychom mimo jiné také fadu kontakti,

kterych bychom mohli v marketingové komunikaci dale vyuzit.

Soutéze bychom mohli vyuzit také za ucelem zvySovani povédomi o znacce mezi

potencionalnimi zékazniky z fad Siroké vetejnosti. Finan¢né nenaro¢na a piitom velice
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ucinna by mohla byt soutéz poradana ve spolupraci s nékterou z regionalnich rozhlasovych
stanic. Vyuzit bychom mohli barterovani, pii kterém by dana stanice navrhla a zrealizova-
la soutéz jako takovou a pekarna by poskytla vyherni ceny. Podminky spoluprace by ptitom
mély byt dohodnuty tak, aby vedly k oboustranné spokojenosti a k dosazeni stanovenych

komunikacnich cila.

Zakazniktm, kteti nejsou z valasského regionu, bychom se méli snazit mistni kultu-
ru co nejvice priblizit, predstavit kouzlo Valasska, jeho charakteristickou kopcovitou
Krajinu, femeslnou vyrobu a poklady valasské kuchyné. Komunikovat bychom ptitom méli
vSemi smysly, tak aby to v zakaznikovi zanechalo skute¢né hluboky a komplexni dojem.
V tomto sméru se pekarné nabizi bezpocet moznosti, jakymi tento region a valasské kolace
prezentovat. Mohou to byt opét fotografie na webovych strankdch, ochutnavky, prezentace,
drobné upominkové predméty, informacni letaky, kalendare a mnoho dal$ich podob marke-

tingové komunikace.

Seznamime-li nase zakazniky s tradi¢nim femeslem a postupy, ze kterych vyroba
valaSskych frgali vychazi, s procesem zpracovani mistnich surovin, s ruéni praci, energii a
laskou, se kterou kolace v Pekarné Anezka vznikaji, bude pak i jejich cena pro zakazniky
pochopitelnéjsi a piijatelnéjsi. Je tieba si uvédomit, ze koldCe nepatii mezi pefivo denni
spotieby. I v dnesni dobé by tak mél byt kola¢ vniman jako néco svate¢niho, vyjimec¢ného a
vzacného. Prave tyto vlastnosti bychom méli ¢astéji komunikovat smérem k zdkazniklim,

aby skute¢né vnimali hodnotu nabizenych vyrobku.

12.3 Integrace jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu

V nasledujici kapitole se zaméfime vice na formu marketingového sdéleni Pekar-
ny Anezka. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu se budeme snazit navrhnout a zkoor-
dinovat tak, abychom dosahli maximalniho synergického efektu. Dliraz budeme klast na
souhru a vzdjemnou podporu komunikacnich prostiedkil i1 jejich nositelll. Jednotlivé ko-
munikacéni prvky pfitom mohou mit své specifické cile podle segmentu, na ktery se zame-
fuji, v konecném dusledku vSak musi vystupovat jako jeden celek. Nékteré navrhy jsme si

predstavili uz v pfedchozich ¢astech prace, dalsi si popiSeme nyni.

Dfiive nez tak ale uc¢inime, musime zdlraznit jednu zdsadu. Zatimco obsah i formu

marketingového sdéleni upravujeme v zavislosti na cilové skupiné a moznostem jejiho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

nejlepsiho zacileni, poslani a design veskerych prostiedkti nasi komunikace by mély zustat
jednotné. Jinymi slovy bychom se méli drzet pfedem stanovenych cilti a doslova hajit barvy

nasi firmy. Prostfednictvim loga a korporatnich barev by mély byt vSechny cilové skupiny

.....

Diiraznym doporucenim pro Pekdrnu Anezka je sestaveni design manualu, ktery
by ukoncil ¢asté zmény loga a firemnich barev pekdrny. Manudl by m¢l udavat jednotny
design, ktery by vychazel ze sémiotiky barev a hlavné zakladnich hodnot a ¢innosti pekar-
ny. Dostacujici by mohl byt i jednoduchy manudl, ktery je vSak nutné podpofit dislednou
sebekontrolou vedeni pekarny, pfipadné svéfenim kompetenci za vizualni stranku komuni-

kace zodpoveédné osob¢ nebo specializované agenture.

12.3.1 Reklama

Jak vyplynulo z vysledki hloubkovych rozhovord, jednim z nejaéinngjSich reklam-
nich nosicli Pekarny Anezka jsou billboardy umisténé podél silnic nedaleko Palacova, kde
pekarna sidli. Tyto poutace jsou vSak mnohdy zanedbané a neptsobi ani piili§ profesional-
nim dojmem. Prvnim ukolem je tedy vylepsit jejich vizualni a informacni stranku, tak aby
byly pro zédkazniky atraktivni a lakaly k navstéve. Billboardy by mély byt vyrazné, mély by
jasné predavat nejpodstatnéjsi informace jako jméno pekarny véetné loga, zaméteni na va-
lasské kolace, informaci o nejbliz§im prodejnim misté, piipadné 0 oteviraci dobe. Celkové
pusobeni pak dotvaii umisténi a provedeni tohoto poutace. V naSem z4jmu je tedy reklamni

plochy pravidelné kontrolovat a udrzovat.

Pokud zadkaznika billboard skute¢né zaujme, mél by byt srozumitelné naveden az
k mistu prodeje. K tomuto Gcelu slouzi smérové tabule, které by mély byt vhodné umistény
tak, aby zdkaznik prodejnu bezpecn¢ nasel. Samotna budova pekarny ¢i jeji provozovny by
pak méla navstévnika vitat nejen viditelnym oznacenim se jménem a logem firmy, ale také
prostfedim nebo aredlem, ve kterém se nachazi. Tento prostor by mél byt samoziejmé vzdy

uklizeny a reprezentativni.

Pové€domi o znacce nam pomohou posilit také dalsi reklamni nosice. Jako mobilni
formu reklamy muzeme vyuzit naptiklad polepy firemnich vozidel, které by pekarnu repre-
zentovaly doslova na kazdém kroku. Podobné plisobi také polepy autobusti méstské hro-

madné dopravy, kterych by pekarna mohla vyuzit hlavné ve méstech, kde ma své zastoupe-

vvvvv
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Brno. Vyhodné by bylo zvolit si vzdy linku s nejdel$i moznou trasou, ktera prochazi nej-
frekventovanéjsimi ¢astmi mésta. Reklamu na prostfedcich MHD mohou podpofit také city
light vitriny nebo polepy lavi¢ek na vybranych zastavkach. Autobusy i reklama na zastav-
kach by mé¢ly srozumiteln¢ informovat o umisténi prodejny v daném mésté, ptipadné o jeji
oteviraci dob&. O Pekarné Anezka a jeji nejblizsi prodejné miuzeme zakazniky Géinné in-
formovat také v dalSich mistech, kde maji dostatek ¢asu reklamni sdéleni vnimat. Kromé
jiz zminénych zastdvek MHD, mtzeme vyuzit naptiklad reklamnich ploch na méstskych

plaveckych bazénech, sportovnich halach a stadionech.

Povédomi o znacce posilime i jiz zminénou soutézi nebo klasickym reklamnim spo-
tem v mistnich rozhlasovych stanicich. Jmenovité bychom mohli zvolit radio Valassko a
radio Cas, ktera vysilaji pfedev§im pro posluchade ve valasském regionu, dale také radio
Zlin, radio Krokodyl v Brné, nebo Hitradio Orion s posluchaci na celé Moravé a ve Slez-
sku. Rozhlasové propagace miizeme vyuzit také pii ptilezitosti kondni kulturni nebo spor-
tovni akce, které se Pekdrna Anezka aktivné Ucastni, kterou sama porada nebo ji alespon
sponzoruje. Pozvanka na tyto udalosti by méla zaznit nejen v radiu, ale i ve vSech ostatnich

komunikac¢nich kanalech.

12.3.2 Podpora prodeje

Nejjednodussi formou podpory prodeje zlstanou pro pekarnu nejriiznéjsi POP ma-
terialy, tiskoviny, vystava zbozi a v neposledni fadé také ochutnavky. Vyrobky by mély byt
na prodejnim pulté¢ vzdy viditelné vystavené, upravené, vhodné rozmisténé a dostatecné
osvétlené. To stejné plati také o porfadku v samotné prodejné, ktera atmosféru nakupu do-
tvaii. Obecné plati, ze az 70% nakupniho rozhodovani probiha na prodejné. Neni proto
vhodné tento aspekt marketingové komunikace podcenovat.

Zakaznici by méli mit vzdy k dispozici kontaktni udaje firmy vcetn€é odkazu na
webové stranky. Vizitky, letdky a ceniky by mohly byt distribuovany nejen v prodejné pe-
karny, ale také u obchodnich partnerti jako jsou drobné prodejny, cukrarny, pohostinstvi,
ale také tieba svatebni salony, kde by Pekarnu Anezka mohli v ramci full servisu doporudit
svym klientim. Ani vyroba vét§iho mnozstvi tiskovin nemusi byt ptili§ ndkladna. Image
Pekarny Anezka by dovolovala tfeba i vyuziti recyklovaného papiru, ktery by podporoval

spojitost s venkovem, valaSskou krajinou a starou tradici.
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Jako drzitel ochranné znamky PRAVE VALASSKE® by Pekarna Anezka méla hrdé
vyuzivat tohoto oznaceni na vSech svych propagacnich materidlech. Znamku je opravnéna
pouzivat v podob¢ papirové visacky, samolepky s logem, za¢lenénim loga do etikety na
obalu vyrobku, pfipadné umisténim loga ptfimo na vyrobek. ,, Drzitel certifikatu ma moz-
nost pouzivat logo znamky, pripadné banner (poutac) s napisem ,, Pravé valasské “ pri pre-
zentaci svych vyrobkii (vlastni www stranky, reklamni materialy, stankovy prodej, prodeji

vyrobkut ve viastni prodejné nebo na jinéem miste). “ (Pravé valasské, 2003b)

12.3.3 Osobni prodej

V piedchozich kapitolach jsme si vysvétlili, jak vyznamnou roli pii osobnim prodeji
hraje postava prodavajiciho. Ten by mé¢l svym vzhledem firmu ddstojné reprezentovat. Jak
fika moudré ptislovi ,,8aty dé€laji ¢lovéka®. VSichni zaméstnanci pekarny, nebo alespon ti,
kteti prichazeji do kontaktu se zdkazniky, by tedy mohli mit jednotné obleceni ve firemnich
barvach. Staci tfeba 1 triko nebo zastéra s vySitym logem pekarny. Zakaznik 1 tyto zdanlivé

detaily vnima a dotvaii si tak celkovy nakupni zazitek.

12.3.4 PR

Kromé sponzorovani a event marketingu by se pekarna mohla zviditelnit v o¢ich §i-
roké vetejnosti také prostiednictvim PR ¢lanki €i reportaZi v mistnich periodikéach, na in-
ternetu, nebo v televizi. Za timto ti¢elem by mohla vyuzit mistni deniky, regionalni zpravo-

N4

netoveé blogy, televizni potfady o vafeni nebo cestovani.

12.3.5 On-line marketing

V dnesni dobé se firma neobejde bez kvalitni internetové prezentace. Tuto skutec-
nost potvrzuji také zastupci riznych cilovych skupin Pekarny Anezka, kteti béhem hloub-
kovych rozhovorti uvadéli internet jako jeden z nejvyuzivangjsich zdrojii informaci o firmée
a jejich vyrobcich. V ramci zdokonaleni on-line prezentace Pekarny Anezka je potieba roz-
Sifit a zmodernizovat jeji webové stranky. Ty by mély pfedevSim reprezentovat image pe-
karny, akceptovat potieby jejich cilovych skupin a aktivné je podnécovat k dialogu. Dulezi-
tou roli hraje zvolené naviga¢ni schéma a komunikacni prvky, dale pak originalita a neza-

meénitelnost designu i celkova kvalita grafického zpracovani (Shop Centrik, 2013).
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, V' prostredi vzristajici konkurence internetovych obchodi na ceskéem trhu,
je grafické ztvarneni jednim z velmi dilezitych predpokladii uispéchu. Nove prichozi nd-
vstevnik behem nekolika prvnich sekund nabyva podveédome diilezitého dojmu (imprese),
ktery muze zapiisobit pozitivne, ale i negativné a V konecném dusledku potencialniho zd-
kaznika bud’ naldaka k dalsimu brouzdani, popripade nakupu nebo definitivné odradi. Gra-
fické zpracovani musi odpovidat nabizenym komoditam, reprezentovat silnou image provo-
zovatele a oslovovat planované cilové skupiny nakupujicich, at's ohledem na jejich zajmy,
pohlavi nebo predpokladané vékové struktury. Grafické zpracovani by mélo byt "navodné”
aintuitivne zdkaznika provizet az k samotnému ndakupu (ergonomie). “(Shop Centrik,
2013)

Webové stranky Pekarny AneZzka by tedy mély byt oproti souasnému stavu vice
poutavé, prehledné, interaktivni, informativni a aktualni. Mély by obsahovat nejen funkéni
e-shop, ale také odkaz pro hodnoceni a vzkazy, dale by mély poskytovat véts§i mnozstvi
relevantnich informaci pro kazdou cilovou skupinu, mély by aktudln¢ informovat o ¢innos-
ti pekarny vcetn€ jeji ucasti na kulturnich akcich nebo o mimotadném prodeji béhem svat-
ki. VSem dostupné by mély byt také obchodni podminky firmy. Rozsifena by mohla byt
galerie fotografii nabizenych vyrobki, ptispévkil z akci i z diive zminé€nych fotosoutéZzi.
Webové stranky by mély podporovat také osobni prodej a to hlavné pfedavanim informaci
o presnych mistech prodeje a jejich oteviraci dob¢. Za timto tcelem by mohla slouzit inter-
aktivni mapa prodejnich mist, o niz jsme hovotili diive. U¢inné by mohlo byt také propo-
jeni webovych stranek pekarny a jejich obchodnich partnert. Navzajem by na sebe odka-
zovaly, coz by mohlo opét posilit jejich navstévnost. Stranky pekarny by mély byt samo-
zfejm¢ také maximalné optimalizované pro vyhledavace, aby je zdkaznici méli Sanci co
nejrychleji najit.

Obavat bychom se rozhodn€¢ nem¢li ani vyuZiti dalSich novych technologii. Vzni-
kaji proto, aby nam usnadnily praci a rozsifovaly nase stavajici moznosti. V marketingové
komunikaci hraji klicovou roli informace o zakaznicich i ostatnich cilovych skupinéch fir-
my. K jejich shromazdovani mohou Pekarné¢ Anezka slouzit nejriznéjsi databaze, diky
kterym mize se ziskanymi daty dale pracovat a zpétn€ je zohlednovat ve vyrob¢ i v komu-
nikaci. Databaze by mély byt neustale dopliovany, aktualizovat a pravideln¢ hodnoceny.
Jejich prostfednictvim ziskad pekéarna ptrehled o svych nejsilngjSich nebo naopak neztrato-
v¢jSich partnerech, odhali mozné pftilezitosti nebo v€as zaznamend, jaké jsou blizici se

hrozby.
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Velmi piinosné jsou také dalsi informacni technologie napiiklad internet, bez které-
ho bychom se dnes uz jen tézko obesli. Jsou to prave tyto nastroje, které ndm umoznuji
rozvijet interaktivni dialog s kazdym jednotlivym zakaznikem bez ohledu na jeho aktuélni
geografickou polohu. Diky novym technologiim mame k dispozici piimou a okamzZitou
cestu k zakaznikovi. Této moznosti bychom tedy méli aktivné vyuzivat. Pro pekarnu by
nebyl nijak narocny naptiklad profil na socialni siti, interaktivni on-line mapa prodejnich

mist, aktuality a hodnotici okénko na webovych strankach nebo pln¢ funkéni e-shop.

12.4 Finan¢ni a ¢asova naroc¢nost navrhovaného projektu

Pekéarna Anezka podobné jako vétSina malych firem nedisponuje velkym mnozstvim
zdroji, které by mohla pro svou marketingovou komunikaci vyuzit. Je proto obzvlasté da-
lezit¢ premyslet dopfedu a pracovat na propagaci svych konkurencnich vyhod
v dlouhodobém horizontu. Vedeni pekarny se nemusi obavat nedostatku finan¢nich zdroja.
O masovou komunikaci neusilujeme. Naopak bychom doporucovali volit méné nakladné
avsak uc¢inné prostiedky marketingové komunikace a vyuzivat je v souladu s principy inte-
grovaného a intuitivniho marketingu. | kdyby pekarna na pocatku vyuzila nakladnych slu-
7eb nékteré z odbornych agentur, dal$i naklady pak muze v budoucnu usettit, protoze ne-

bude muset do spravné nastavené komunikacéni struktury znovu investovat.

Tab. |1 — Odhad rozvrzeni financnich prostredkii do let
2013 2014 2015 2016
80 % 10% 5% 5%

Finan¢né€ nenarocna ale zaroven velice piinosnd muze byt také spoluprace se stu-
denty vysokych kol se zaméfenim na management, marketing a design. Studenti by mohli
v ramci Skolniho projektu ¢i soutéze pomoci pekarné vyfresit urcity odborny problém nebo
pfijit s inovativnimi navrhy na zlepSeni stavajici situace. Timto zptisobem by pekarna moh-
la najit uc¢inné feSeni svych potizi, poskytnout pfitom studentiim potfebnou praxi a zaroven

usettit znacné prostiedky, které tak mize vyuzit na dalsi zdokonalovani.
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12.4.1 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan Pekarny Anezka by mé¢l byt sestaven tak, aby respektoval navaznost
jednotlivych komunikacnich aktivit s cilem dosahnout postupného rozvoje dialogu se vse-
mi cilovymi skupinami. Podpora bude z poc¢atku sméfovana do budovani integrovaného
komunika¢niho mixu. Nasledné se koncept integrace bude rozvijet i na dalSich urovnich.
Nejvice finanénich prostfedkil je planovano na obdobi podzim 2013 az jaro 2014, kdy se
ocekava sezonni pokles poptavky. Vedeni pekarny by mélo v poloving tohoto obdobi pro-
vést hodnoceni dosavadni realizace IMC, na zaklad¢ kterého by mohlo finan¢ni plan pii-
padné¢ upravit. Vzhledem ke zjiStenym nedostatkim V marketingové komunikaci
s jednotlivymi cilovymi skupinami bude asi 60% finan¢nich prostfedka vy¢lenéno na pod-
poru komunikace se zakazniky.

Naésledujici rozpocet uptesituje finanéni narocnost navrhovaného komunika¢niho
mixu. Nutno podotknou, ze ne vSechny prvky museji byt v praxi Pekarny Anezka nutné

vyuzity. VSechny ceny jsou uvedeny bez DPH a jsou pouze orienta¢ni. Slouzi pro piehled

cenové hladiny na ¢eském trhu k dubnu 2013.

Reklama:

billboard- format EURO 5,1 x 2,4 m, délka pronajmu 6 mésici, cena véetné insta-

lace cca 6500 K¢/mésic, povrchova uprava papir blueback 120g, tisk cca 1800 K¢

- banner- material PVC, cena cca 350 K&/m? vietné instalace, vicenaklady: zpraco-

vani grafického navrhu cca 350 K¢/hod

- smérova tabule- 110 x 33 cm, cca 2000 K¢, vicenaklady: stojna ty¢ 1,5 m cca 250

Ké&/ks

- oznaceni budovy- material debond s UV potiskem, cena cca 700 K&/m?, povrchova

uprava polymericka samolepka PVC a lamino cca 400 K&/m?

- polepy firemnich vozidel- ze vSech stran cca 12000 K¢, vicenaklady: zpracovani

grafického navrhu cca 350 K¢é/hod

- polepy autobust MHD- 118,5 x 175 cm, umisténi na pravé piedni ¢asti autobusu,

délka prondjmu 3 mésice cca 8500 K¢, instalace a odstranéni 1000 K¢

- city light vitrina- 118,5 x 175 cm, pronajem na 3 mésice cca 5600 K¢
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- reklama v radiu- 30 vtefinovy spot vysilany 3x denné po dobu 2 mésict cca 11000
Ké/mésic
- soutéz v rozhlase- cena se odviji od dohodnutych podminek barterovani
- krabice s novym potiskem- cena tiskového $todku cca 1,60 K&/cm®
Podpora prodeje:
- vizitky- barevné jednostranné cca 1,20 K¢/ks, barevné oboustranné cca 1,50 K¢/ks

- letaky- barevné jednostranné, papir 115 g/m? format A5 cca 1 K&/ks, format A4
cca 1,20 K&/ks; recyklovany papir 80 g/m?: A5 cca 0,80 K&/ks, A4 cca 0,90 K&/ks

Osobni prode;j:

- firemni trika- forma potisku sitotisk, cca 100 K¢&/ks triko véetné potisku
On-line marketing:

- statické webové stranky- grafika, html, fotogalerie, cca 11000 K¢

- profesionalni webové stranky- grafika, php, SEO, flash, redakcni systém, cca 19000
K¢

12.4.2 Casovy plan

Integrovana marketingova komunikace pekarny s jednotlivymi cilovymi skupinami
by méla byt priibézna a pravidelna. Jeji intenzita by se méla odvijet od aktudlnich potieb a
situace na trhu. Komunikac¢ni prostredky, které by vyuZzivala primarné za ticelem zvySovani
povédomi o znafce a vymezeni identity pekarny oproti konkurenci, bychom navrhovali
pouzivat permanentné a to alesponn do doby, nez si Pekarna Anezka vybuduje na trhu
opravdu silné¢ a nezaménitelné jméno. VéEtSinu marketingovych aktivit, jejichz tlohou je
V prvni fadé€ zvySovani prodeje, bychom vsak ¢asové orientovali na klidné zimni obdobi,
podzim, kdy hlavni letni sezona pekarny konci a kdy je tieba posilit pfedev§im komunikaci
se zakazniky. Uspé&$nost kampané by se pak v idealnim piipadé projevila zvysenim po-
ptavky béhem obdobi utlumu, coz by do jisté miry pomohlo vyrovnavat nepomér hodino-

vého pracovniho fondu zaméstnancti mezi 1étem a zimou.
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Nacasovani jednotlivych nastrojit komunika¢niho mixu by mélo byt ve vzajemné
navaznosti a symbidze. Jako piiklad mizeme uvést jiz zminiovanou soutéz v radiu. Pied
zahajenim i V jejim prabéhu bychom méli potencionalni tcastniky informovat o konani
soutéze, jejich pravidlech, vyhernich cenach, atd. K tomu muzeme vyuzit jak webové
stranky, tak také letaky, city light vitriny, reklamni spoty v radiu a mnoh¢ dalsi prostiedky,
které maji spiSe kratkodoby charakter a nejsou tolik finanéné naroc¢né. V prubchu a po
skonCeni soutéZze bychom vyuzivali ochutnavek, PR ¢lankt, fotogalerii, hodnoceni na
webovych strankach a socialnich sitich, vizitek, letakti, drobnych upominkovych predmétd,

ale také internich databazi, zprav a analyz.

12.5 Sledovani efektivity IMC

Protoze pekarna nedisponuje velkymi finanénimi zdroji, je obzvlaste dilezité, aby
své marketingové prostfedky vyuzivala efektivné a ekonomicky. Osoba zodpovédna
v pekarné za marketing by méla byt schopna zhodnotit uspéSnost komunikacniho planu,
vykonnost jednotlivych vyrobkl, zdkaznikii a odbératelti, dale ucinnost jednotlivych na-
strojii komunika¢niho mixu, spokojenost cilovych skupin, vniméni znacky a dalsi faktory.
Za témito ucely mizeme porovnavat rizné ukazatele v ramci firmy, jako je naptiklad po-
rovnani vysledkli dosaZzenych v aktualnim a pfedeslém roce, nebo mezipodnikové srovnani
vybranych ukazatel. Pro jednoduché hodnoceni efektivity marketingové komunikace mu-
ze vedeni pekarny porovnat své vydaje na vyzkum a komunikacni kampan se ziskany-
mi piijmy z prodeje nebo s poctem novych zakaznikd a odbérateli. Mnohé nam mohou
napovédét také zmény marze, obratu zasob a posun bodu zvratu (Blazkova, 2007, s. 218-

219).

Z kratkodobého hlediska budou vedeni pekéarny zajimat pfedevs§im relevantni na-
klady. Tvofi je tzv. zapusténé naklady, které vznikly v disledku predchozich rozhodnuti,
napiiklad jiz existujici avSak zastaraly potisk krabic. Déle jsou to nadklady pfirtstkové vy-
tvofené novym rozhodnutim, napt. prodlouZeni oteviraci doby béhem vikendl zvysi nékla-
dy na mzdy, elektiinu a vodu. V neposledni fadé€ to jsou také naklady uslé ptilezitosti, které
jsme se vzdali ve prospéch piilezitosti jiné, napi. rozhodnuti nepropagovat jméno pekarny
prostfednictvim trhovci, ale zaméfit se rad€ji na spolupraci s maloobchodnimi fetézci

(Blazkové, 2007, s. 219).
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Nasledujici tabulka ptehledné¢ shrnuje, ktera financni i nefinanéni méfitka mohou

Pekarné Anezka slouzit ke sledovani uc¢innosti jeji marketingové komunikace.

Tab. 111 — MéFitka ucinnosti marketingové komunikace

Zdroj: (Blazkova, 2007, s. 219)

Financ¢ni méritka Nefinanéni méritka
Ekonomicka pfidana hodnota Trzni podil

Navratnost investic Objem prodeje

Zisk Nenaplnéné objednavky
Cash-flow a likvidita Vérnost zakazniki
Vyrobni naklady Pocet reklamaci a stiznosti
Néklady, vynosy a zisk Image a povédomi o firmé

V ramci on-line marketingu mtzeme Sledovat také navstévnost a efektivitu webo-
vych stranek. Vedeni pekarny k tomu mize poslouzit napiiklad bezplatna aplikace Google
Analytics, ktera v tomto ohledu nabizi velice komplexni soubor dat. O celkovém uspéchu
marketingové komunikace nam pak hodné napovi i vyjadieni ne/spokojenosti zakaznikt
prostfednictvim hodnoticiho okénka na webovych strankach a knihy ptéani a stiZnosti umis-

téné v jednotlivych prodejnach.

12.6 Finanéni a strategicka integrace

Jednim z findlnich kroki zavedeni integrované marketingové komunikace v Pekar-
n¢ Anezka je zaclenéni konceptu IMC piimo do strategického planu firmy. Integrace by
nem¢éla probihat pouze na trovni komunika¢niho mixu, ale méla by fungovat jako jednotici
kritérium komunikace celé firmy na vSech urovnich jeji ¢innosti. Je pfitom velice dulezité,
aby na sebe jednotlivé faze strategického planu navazovaly a zohlednovaly své dil¢i vystu-
py. V centru naseho zajmu stoji zadkaznik, potazmo cilové skupiny, a proto by i integrovana
strategie Pekarny Anezka méla zacinat pravé u nich. Podle vysledkt analyz cilovych sku-

pin, konkurence a trzniho prostiedi shromadzdime ziskana data v internich databazich, které
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nasledné zhodnotime z riznych hledisek. Na zéklad¢ ucelenych informaci miizeme sestavit
vhodny strategicky plan. Zvolena strategie pekarny by méla byt rozvrzena do jednotlivych
taktickych planii véetné planu komunikac¢niho. Jejich u¢innost prubézné sledujeme a zpét-
n¢ zohlediiujeme. Prostfednictvim hodnoceni a méfeni efektivity dil¢ich plant mizeme
odhalit oblasti, které se minuly u¢inkem a kter¢ je tieba jesté vylepsit. Opét se tak snazime
blize pochopit zakaznika a podle n¢j strategicky plan upravit.

Uspé$nost integrované marketingové komunikace by se méla projevit predeviim na
celkovém zisku pekarny. Financni a strategické hledisko by mélo fungovat jako spojené
nadoby. Pokud se pekarné nebude dafit po finan¢ni strance, znaci to o tom, Ze je jeji strate-
gie s nejvetsi pravdépodobnosti $patné nastavena. Je-li tomu naopak a firma prosperuje, jeji
strategie je zdrava a souasnym podminkdm vyhovuje. | v dobé&, kdy se pekarné dafi, je
vSak nutné sledovat a pruzné reagovat na vyvoj trhu a ménici se potieby cilovych skupin.
Zpétnou vazbu a vysledky analyz pak musime opét zohlednit ve finan¢nim a strategickém

planu.
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13 RIZIKA A BARIERY

V cesté k integraci marketingové komunikace mize stat Pekdrné Anezka mnoho pre-
kazek. Prvni Z nich miize byt nepochopeni samotné myslenky IMC. Pokud vedeni pekarny
nepochopi smysl a mozné piinosy tohoto pfistupu, nebo pokud s nim dostate¢n¢ neseznami
vSechny zaméstnance firmy, tato prace zdstane jen na papife a Pekarna Anezka se bude
nadale drzet ve starych kolejich klasické komunikace. Klicovy je v tomto ohledu ptede-
vS§im z4jem o zménu soucasného stavu, nadSeni pro véc a vira v uspéch. Praveé uspéch se
nemusi vzdy dostavit okamzité. Kdo ale své zakazniky i potieby ostatnich cilovych skupin

dobie zna a vas na né reaguje, zvySuje svou Sanci byt uspésny dlouhodobé.

Problém se mize skryvat také v nedostatku finan¢nich zdroju. Jak jsme si uz ale vy-
svétlili, uéinnost marketingovéa komunikace nespocivéa v penézich, ale v jednotné myslence,
jeji organizaci a jedine¢nosti. Pro Pekarnu Anezka neni tfeba usilovat o masovou komuni-
kaci. Dostacujici a v mnohych ohledech 1 efektivnéjsi bude v podminkach pekarny vyuziti
intuitivniho marketingu v kombinaci s marketingem vztaht, selského rozumu a integrova-
ného pfistupu. Je samoziejmé, Ze i presto budou na poéatku nutné jisté investice. Budou-li
vSak pfedem dikladné promyslené a zaméfené na dlouhodobé cile, pocateéni naklady se
brzy vrati a dobfe nastavend struktura nam bude nadéle slouzit bez nutnosti opétovnych

investic.

Pii kazdodennim provozu a stadvajicim pracovnim vytiZeni miZeme narazit také na ne-
dostatek Casu a neochotu ze strany zameéstnancii aktivné se ucastnit pravidelnych porad,
pfipadné teambuildingovych aktivit. Za téchto okolnosti by se vedeni pekarny mélo snazit
zaméstnance vice motivovat a to s ohledem na individualni potfeby a hodnoty kazdého

Z nich.

Zasadni piekazkou v zavedeni IMC v ramci Pekarny Anezka je velké pracovni vytize-
ni jejiho vedeni a s nim souvisejici nedostatek Casu na otazky marketingu. Absence odpo-
védné osoby, které by bylo mozné problematiku marketingové komunikace delegovat, ce-
lou situaci jesté vice komplikuje. Urcitym feSenim by mohlo byt, kdyby se pekdrna v tomto
ohledu svétila do rukou odborné agentury ¢i jiného odbornika, ktery by pomohl sestavit
hlavn¢ komunikaéni plan a potfebny design manudl. Nasledujici kroky by pak byly opét
Vv kompetenci vedeni pekarny, pficemz nejveétsi naroky by uz nebyly kladeny na cas, ale na

sebekontrolu a zodpovédnost.
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V piipadé Pekarny Anezka je za marketingovou komunikaci zodpovédny piedevsim
jeji majitel, pro kterého miize byt jistou prekazkou nedostatek zkusSenosti se sestavovanim
komunika¢niho planu. Tyto obavy jsou vSak zbytecné, protoze mame hned nékolik moz-
nosti feseni. V dnes$ni dobé ndm komunikac¢ni plan miize pomoci vytvorit napiiklad snadno
dostupny softwarovy program, do kterého staci zadat jen pfisluSné udaje a program vytvori
plan podle pfedem definované struktury. Dal§i moznosti je inspirovat se u ukazkovych
marketingovych planu, které si mizeme vyhledat jako vzor na internetu nebo v literatuie
zaméfené na fizeni podniku. Nejnakladnéj$i moznosti je pak vyuziti specializované firmy,
ktera nam marketingovy plan odborné sestavi (Blazkova, 2007, s. 17-18).

Pravidelné planovani bude postupem casu pro pekarnu rychlejsi, jednodussi a lev-
ale mizeme z ptedeslych planti vychazet a nemusime tak zacinat zcela od nuly. Navic bu-
deme mit s planovanim uz né&jaké zkuSenosti, a tak ndm piiprava zabere mnohem méné

¢asu, energie 1 financi (Blazkova, 2007, s. 17).

Neni se tieba obdvat ani malych zkuSenosti s jinymi aspekty integrované komunika-
ce. Vzdy jsme schopni najit odbornou pomoc, at’ uz v podobé¢ literarnich zdrojti, informaci
dostupnych na internetu, novych technologii, nebo osoby ¢i agentury ptisobici v oboru.
Oboustranné ptfinosna miize byt také spoluprace se studenty a riiznymi studentskymi sdru-
Zenimi. Pravé oni maji nejveétsi piehled o nejnovéjSich moznostech ve svété marketingu, 0
novych technologiich a pfilezitostech. Navic jsou velice kreativni a inovativni, coz muze

pomoci vnést do marketingové komunikace Pekarny Anezka novou energii, smysl a fad.

Znacné komplikace v marketingové komunikaci se zédkazniky mtze zpUsobit také
planované zruSeni ndjezdl na rychlostni silnici R48 pobliz Palac¢ova, kde Pekarna Anezka
sidli. Tato silnice je velice vyznamnym prvkem nejen pii zasobovani a distribuci, ale
ovlivituje piedev§sim casovou a technickou dostupnost pekarny pro zdkazniky. Rozsiteni
silnice a s nim spojené uzavieni najezdd u Palatova muze pekarnu negativné ovlivnit ve
smyslu ztraty ¢asti zdkaznikd, kteti doposud vyhodné polohy a dostupnosti pekarny vyuzi-
vali. | z tohoto divodu je potieba, aby pekarna zavcasu posilila povédomi o své znacce,

rozsifila svou distribucni sit’ a vytvofila si se svymi zédkazniky dlouhodoby a loajalni vztah.
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ZAVER

Marketingové komunikace hraje v sou¢asném silné¢ konkurenénim svété velice vy-
znamnou roli. Pfedstavuje zpusob, jakym firma prezentuje nejen své vyrobky, sluzby a
kazdodenni ¢innost, ale vypovida také o svych hodnotach, filozofii a lidech, ktefi ji tvori.
Aby mohla byt firma ve svém snazeni opravdu Uspésna, méla by pozorné naslouchat svym
zakazniklim a potfebam trhu. Zapominat by pfitom neméla ani na ostatni cilové skupiny,
bez nichz by ve své podstaté nemohla existovat. Jejich piani by méla zohlednovat ve vyro-
bé a zpétné je komunikovat ve srozumitelné, ucelené a t¢inné podobé. Snahou této prace je
predstavit koncept integrované marketingové komunikace jako prostfedek, jakym téchto

hodnot muzeme dosahnout.

Pro ucely této diplomové prace byla zvolena mala rodinné firma, Pekarna Anezka,
ktera se potyka s problémem nesourodé marketingové komunikace. Zatimco ukolem teore-
tické Casti je srozumitelné objasnit podstatu, dulezitost, piinosy, ale i nedostatky integrova-
ného pfistupu, zdmérem analytické ¢asti je upozornit vedeni pekarny na nejednotnost zpi-
sobu, jakym se v soucasné dobé prezentuje, a vyvolat z4jem tento problém zacit feSit.
V posledni ¢asti prace jsme se pokusili sestavit redlny projekt, ktery by nazorné demon-
stroval, jak by marketingova komunikace Pekarny Anezka mohla v ramci jejich soucasnych
podminek ucinné fungovat. Cilem projektu je pfedevsim sjednotit marketingovou komuni-
kaci firmy, posilit povédomi o znacce, jasné¢ vymezit identitu Pekarny Anezka v ramci
konkurenéniho prostfedi a podpofit ndkupni zdméry s maximalnim uspokojenim vSech

relevantnich cilovych skupin.

Uspésnost navrhovaného projektu budeme moci plné zhodnotit nejspis az pii jeho
realizaci v podminkach praxe. Nutno vsak podotknout, Ze rozsah diplomové prace neu-
moznuje poskytnout dostatecné a vyCerpavajici mnozstvi informaci u vSech dil¢ich prvk,
které by byly pro potieby praxe nezbytné a umoznovaly bezprostiedni realizaci tohoto pro-
jektu. Jsou to naptiklad analyza konkuren¢nich sil, segmentace, SWOT analyza a jeji
kauzalni hodnoceni, dale pak strategicky plan, design manual nebo podrobna komunikac¢ni
kampan. Tyto a dalsi aspekty marketingové komunikace budou pfedmétem dalSiho zkou-
mani. Nezbyva tedy nez doufat, ze diplomova prace bude pro Pekarnu Anezka maximalné

pfinosna a inspirativni, tak jako byla pro jejiho autora.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4C

4p

B2B

B2C

IMC

POP

POS

PR

SEO

ROI

Consumer wants and needs, Cost to satisfy, Convenience to buy, Communication —
marketingovy mix soustfedény na zakaznika: pfani a potieby spottebitele, naklady

na uspokojeni, pohodli nakupu a komunikace

Product, Price, Place, Promotion - marketingovy mix soustfedény na produkt: vy-

robek, cena, misto a propagace

Business to Business — transakce mezi firmami za G¢elem dal$iho prodeje
Business to Consumer — transakce mezi firmou a kone¢nym spotiebitelem
Integrated Marketing Communications - integrovana marketingova komunikace
Point of Purchase — misto nakupu

Point of Sale — misto prodeje

Public Relations - vztah s vetejnosti

Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace

Return on Investment — navratnost investice

WOM Word of Mouth — ifeni Gstnim podani
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PRILOHA P |: CERTIFIKAT UDELENI REGIONALNI OCHRANNE
ZNAMKY PRAVE VALASSKE®

PRAVE VALASSKE®

Spravce regionalni ochranné znamky ,PRAVE VALASSKE" MAS Hornolide&ska,
MAS Luhadovské Zalesi, MAS Plostina, MAS Vala$sko — Horni Vsacko,
MAS Kele&sko — Lesensko — Starojicko a MAS RoZnovsko
na zakladé rozhodnuti Certifikacni komise

vydava

CERTIFIKAT

vyrobku/skupiné vyrobku:
VALASSKE FRGALY, KOLACKY, SLANE PECIVO

od vyrobce:
PEKARNA ANEZKA
Stary Ji¢in-Palacov 82, 741 01

Tento certifikat opraviiuje vyrobce oznalovat certifikovany vyrobek/skupinu vyrobkd regionalni ochrannou zndmkou JPRAVE
VALASSKE" v souladu s Pravidly pro ud&lovani a uiivani regionalni ochranné znamky platnymi k datu vystavenf certifikatu,

Datum a misto vystaveni osvédceni:
28.2.2013

Platnost certifikatu do:
28. 2. 2015

Cislo certifikatu:
13016 o
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Pfedseda certifikaéni komise Mistopfedseda certifikacni komise

PRAVE
L VALASSKE . " e
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\§ PROGRAM ROZVOJE VENKOVA
®

Evropsky zemédélsky fond pro rozvoj venkova: Evropa investuje do venkovskych oblasti.



