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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace firmy Svoboda a Biezik,
zabyvajici se vyrobou a prodejem peciva ve vlastni vybudované siti prodejen ve zlinském
kraji.

Hlavnim cilem je zjistit, jak firma Svoboda a Biezik celkové plsobi na své zékazni-

Ky a jestli dostate¢n¢ komunikuje kvalitu vyrobkt v komunikaénich sdélenich.

Vyzkum bude provadén metodou dotazovani a to prostfednictvim online dotazniku, ktery

bude zaméfen na stavajici i nové, potencialni klienty.

Kli¢ova slova: Marketingové komunikace, znacka, marketingovy mix, marketingo-

vy vyzkum

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyse the marketing communication of Svoboda-
Biezik company, which specialises in the production and distribution of bakery products in

its own network of shops within the Zlin region.

The main objective of the thesis is to find out the customers” overall impression of Svobo-
da-Biezik company and whether the company sufficiently communicates the value of its

products through marketing communications.

The survey will be carried out in the form of an online questionnaire intended for both

present and potential new clients.

Keywords: Marketing communications, brand, marketing mix, marketing questionnaire
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UvVOD

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak firma Svoboda a Biezik celkové puisobi na své

zakazniky a jestli dostateéné komunikuje kvalitu vyrobkd v komunikacnich sd€lenich.

Tato firma se zabyva vyrobou a prodejem pekarenskych vyrobki, sendvicii a v neposledni
fad¢ kavy. Firma ma dnes vytvofenou vlastni sit’ prodejen a v tomto trendu nadale pokra-
Cuje. Otevira kavarny spojené S prodejem jejich kvalitniho peciva a dopliikového sorti-
mentu. Jeji zajimava historie, ktera bude piedstavena, se traduje jiz od roku 1990, kdy byla
firma zaloZena a dale se rozvijela, zdokonalovala receptury svych stavajicich, ale i spousty

novych vyrobku.

Jestli firma dobfe piisobi na své zdkazniky a tim padem je zdkaznik spokojen, déle se vraci,

opakuje svlij nakup a §ifi dobré jméno firmy je alfou a omegou nejen této firmy.

Jestli je pro zakaznika dulezita cena, sortiment, kvalita, obsluha nebo napiiklad design
prodejny jsou kritéria, které jsou dulezité jak jednotlive, tak samoziejmé komplexné. Diile-
zité je ale to, aby byl zdkaznik spokojeny at’ uz z diivodu jakéhokoli. A tim pddem se vra-
cel a nakupoval znovu a znovu. Pe€ivo nakupujeme vétSinou kazdy den, at’ uz
v supermarketu, nakupnich centrech nebo ve specializovanych prodejnach. V dnesni dobé
je velmi dilezita spokojenost zédkazniki. Je proto potieba se velmi vyvarovat vS§em nega-
tivnim vlivim, které by pusobily na jeji prodej, a vedly tim k nespokojenosti. Nespokoje-
nost zékaznikl se §ifi velmi rychle. Spokojeny zékaznik je tou nejveEtsi a nejlepsi reklamou
pro celou firmu.

vvvvvv

ho se zékaznici rozhoduji pro koupi peciva. To se autorka presvédcila v loniském roce pfi
zpracovani své rocnikové prace na téma ,,Nakupni chovani spotiebitele pekaistvi Svoboda

a Brezik.«

Tato bakalafskd prace ma tedy za kol zjistit, jak ptsobi firma Svoboda a Biezik na své

zakazniky a jestli dostate¢né komunikuje kvalitu vyrobkd v komunikacnich sdé€lenich.
Préce je rozdélena do dvou ¢asti. Na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

Teoretické Cast se bude vénovat literatute, ktera je k této tématice vhodnd. Prvni bude
popsana marketingova komunikace, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, direct mar-
keting a public relations, tedy marketingovému mixu. Budeme se také vénovat znacce, jeji

definici, vnimani znacky a hodnot€ znacky. V této ¢asti se také docteme o marketingovém
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vyzkumu, kvantitativnim a kvalitativnim Setfeni. V neposledni fad¢ dotaznikovému Setfeni
a metod¢ sbéru dat CAWI. A nakonec bude v teoretické ¢asti predstavena metodologie

k této bakalaiské praci.

Prakticka ¢ast bude obsahovat piedstaveni firmy Svoboda a Biezik. Néco z jeji historie, ale
také souCasnosti. Predstavime si také prodejny firmy, které jsou po celém zlinském kraji
a denné obohacuji stil nejedné rodiny o kvalitni pecivo. V neposledni fad¢ si tedy povime
néco o pecivu samotném a dopliikovém sortimentu, ktery firma nabizi. Autorka se bude
také vénovat stavajici marketingové komunikaci firmy Svoboda a Bfezik, jejich uvefejné-
nym reklamam, podpofe prodeje a sponzorstvi. Vytvofenym webovym strankam a face-

book profilu.

Diky vytvofenému dotazniku a zpracovanym vysledkim od dotazovanych respondentt

bude provedeno kvantitativni Setéeni pomoci dotazniku - metodou sbéru dat CAWI.

Daéle budou vyhodnoceny odpovédi vSech respondentil, ktefi se Setfeni zucastnili a napo-
mohli K analyze. Na zaklad¢ téchto vysledku si autorka stanovi mozné zavéry a doporuce-
ni, které by mohly vést ke zlepSeni spokojenosti a také se pokusi objasnit a zodpovédét
vyzkumné otazky, které se tykaly toho, jak vlasté firma Svoboda a Btezik pisobi na své
zékazniky a jestli dostatecné komunikuje kvalitu svych vyrobkli v komunikacnich sdéle-

nich.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMINUKACE

Marketingovou komunikaci se vlastné rozumi fizené informovani a piesvédcovani cilo-
vych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a jiné instituce své marketingové cile. Nastroje
marketingové komunikace jsou nazyvany marketingovy mix. Soucastmi komunika¢niho
mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu piedstavuje osobni prode;j
a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, public relations
a sponzoring. Kazdy ztéchto nastroju marketingové komunikace plni ur€itou funkci

a vzajemné se doplnuji. (Ptrikrylova a Jahodova, 2010, str. 42)

Podle Svétlika v knize Marketing cesta k trhu jsou marketingové komunikace vychozi
Z obecného modelu komunikaéniho procesu. Ve své zdkladni podstaté pfedstavuji vyménu
informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni. Pojem
marketingové komunikace predstavuje SirSi pojeti nez pojem propagace. Zahrnuje i ustni

komunikaci a nesystematickou komunikaci. (Svétlik, 2005, str. 175)

Foret ve své knize uvadi, ze v marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit,
ale také ho nalezité predstavit svym potencionalnim zakaznikiim. Cely marketing je tedy
zaloZzen na komunikaci. Vlastné¢ se stavi na neustalé komunikaci se zakaznikem. (Foret,

2003, str. 171)

DRUH KOMINIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prode;j Vysoké ndklady | Umoznuje pruznou | Ndklady na kontakt

na jeden kontakt | prezentaci a ziskani | podstatné vyssi nez
okamzité reakce U ostatnich forem,
nesnadné ziskd tfi
vychovat kvalifiko-

vané obchodniky

NEOSOBNI

Reklama Relativné levna | Vhodna pro masové | Znaéné¢  neosobni,
na kontakty pusobeni, dovoluje | nelze predvést vyro-

vyraznost a kontrolu | bek nelze pfimo
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nad sdélenim ovlivnit nakup,
nesnadné meéfenti
ucinku
Podpora prodeje Mize byt na- | Upouta pozornost a | Snadno  napodobi-
kladna dosahne okamzitého | telna  konkurenci,
ucinku, dava podmét | plisobi kratkodobé¢
k nakupu
Piimy marketing Nizké néklady | Efektivnéjsi  cileni | Zavisly na kvalit-
na jeden kontakt | na spotiebitele, | nich databazich,

moznost utajeni pred

nutnd jejich pravi-

konkurenci delna aktualizace
Public relations Relativné levné, | Vysoky stupen | Publicitou nelze tidit
hlavné publici- | davéryhodnosti, tak snadno jako

ta, jiné PR akce

individualizace

ostatni formy komu-

nakladné, ale | plisobeni nikace
jejich frekvence

nebyva tak Casta

Tabulka ¢. 1 — Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (Ptikrylova a Jaho-
dova, 2010, str. 44)

Co si 0 pojmu marketingovém komunika¢nim mixu mysli odbornici ve velkém slovniku
marketingovych komunikaci — je to mix marketingové komunikace neboli promotion mix,
spojeni aktivit marketingovych komunikaci s cilem dosahnout co nejvétsiho komunikacéni-

ho, respektive ekonomického efektu. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, str. 119)

1.1 Reklama

wewvr

ho mixu. Reklama je dobrym ndastrojem marketingové komunikace i1 informovani a pte-
svédcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt. (Pelsmacker a spol., 2003, str.
203)
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Neexistuje pouze jedna, ustalena forma definice slova reklama. V medialnim svété muize-
me nalézt velké mnozstvi ndzorti, postojii a myslenek na toto téma. Mezi uznavané defini-

ce patii definice pojmu reklamy z pera pana Kotlera.

., Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii,

Jjako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.  (Kotler, 2007, str. 855)

Velka slovnik marketingovych komunikaci o reklamé tika, Zze je to komunikace s cilem
ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobku nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavate-
le i odbératele, resp. informace smétujici k osvojeni si ur€itych myslenek (napf. socidlni
reklama). Ekvivalentem pojmu reklama je vyraz obchodni propagace. Je to predevSim
placend informace s cilem vyvolat informacni resp. primérné ekonomicky efekt. Nekteti
autofi povazuji reklamu za synonymum pro ekonomickou propagaci, jini za synonymum
celé propagace, dalsi ji oznacuji nespravné za vyvojové stadium propagace. Za zéakladni
atributy kvalitni reklamy povazujeme myslenkovou originalitu, pravdivost, interdiscipli-
narni pfistup a uzitecnost pro vSechny ziucastnéné socialni struktury. Marketingova komu-
nikace bezesporu vyrostla pravé z reklamy, které bude jesté¢ dlouho jeji pevnou soucasti.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 191, 192)

1.1.1 Druhy reklamy

1. Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zédjem po vyrobku, sluz-
b¢, organizaci, osob¢, misté, mySlence nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu
na trh, protoZze cilem byva ozndmit, ze novy produkt je na trhu zdkaznikiim
k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu
produktu.

2. Presvédcovaci reklama miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, or-
ganizaci, osobé, misté, myslence nebo situaci. Je to konkuren¢ni forma podpory
casto pouzivana ve fazi riistu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

3. Pripominkova reklama navazuje na piedchozi reklamni aktivity a pomaha zacho-
vat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢i situace ve védomi
vefejnosti. Casto se pouziva ve druhé &asti faze zralost a ve fazi poklesu Zivotniho

cyklu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 68 — 69)
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1.2 Podpora prodeje

Podobn¢ jako ostatni néstroje marketingového mixu je podpora prodeje urcitym postojem,
kterym zaméiuje na kratkodobé zvySeni prodeje. Hlavni vlastnosti podpory prodeje
je omezeni v Case a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité

nakupni akce. (Pelsmacker a spol., 2003, str. 357)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéta a pozorovani zaméienych na
aktivaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se na zdkaznika, ale také na obchodni

organizaci a na samotny obchodni personal.

Pravé podle vztahu k cilenému zaméteni se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji.

Podporu prodeje povzbuzujeme u zdkaznikli pfimymi a nepfimymi formami.

Za ptimé oznacujeme takové, kdy okamzité po splnéni urcitého ukolu, dosazeni pozadova-
ného mnozstvi ndkupu obdrzi zékaznik odménu. Je tedy odménén bezprosttedné po splnéni

podminek.

Za neptimych nastrojii zakaznik nejprve sbira ,,doklady* o ndkupu zbozi, coz byvaji nej-
Castéji znamky, razitka na kartu, ale také tieba ¢asti oballl a teprve pfi predloZeni urcitého

mnozstvi téchto ,,doklad vznikne narok na odménu. (Foret, 2003, str. 193 — 194)

Velky slovnik marketingovych komunikaci o podpote prodeje fika, Ze je to jeden ze sub-
systémll komunika¢niho mixu a ma za cil stimulovat prodej vyrobkl a sluzeb kone¢nym
spotfebitelim. Je to néstroj, ktery prostfednictvim vhodnych stimulli zvySuje prodej pro-
duktu. Vyznam podpory prodeje stale roste, vydaje na tuto formu marketingové komunika-
ce v Evropské unii pfevysuji vydaje za klasickou reklamu. (JuraSkova, Hornak a kol.,

2012, str. 160)

1.3 Public relations

Existuje mnoho definic PR, jez podtrhuji jeden nebo nékolik dulezitych aspekt tohoto
komunikacniho néstroje. PR je komunikaéni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména
firmy jako celku. Pivodné PR zahrnovaly pouze pozici tiskového mluvciho, jehoz hlavni
¢innosti bylo prekonavani rozdili mezi ndzorem firmy a ndzorem médii na jeji aktivity.

(Pelsmacker a spol., 2003, str. 301)
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Public relations jsou uc¢innou komunikaci smétujici k podpofe podstaté produktu, i kdyz
jejich cil je obvykle §irsi nez u ostatnich prvki zdkladni komunikace. PR by mélo byt
dlouhodobou a nepietrzitou funkci managementu firem, soustiedénou na vSechny cilové
skupiny daného subjektu a podporujici reklamni, marketingové a dalsi aktivity firem.
Vyznamnou soucasti vztahil s vefejnosti je pozitivni publicita. Lze 1 definovat jako neo-
sobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzb€, misté, mysSlence, osobé nebo organizaci
bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostfedku. (Piikrylova a Jahodova, 2010,

str. 106)

Foret a Horiidk fekli o public relations ve velkém slovniku marketingové komunikace, ze
jde o zdmérné, planované a dlouhodobé uUsili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni
a soulad mezi firmou a vefejnosti. Jsou nastrojem managementu, ktery hodnoti postoje
vefejnosti a snazi se tyto postoje ovliviiovat tak, aby vefejnost firemni strategie pochopila
a prijala. Mezi hlavni formy PR patii média relations, employee relations, industry relati-
ons a dalsi. Nastroje PR jsou napftiklad tiskova zprava, tiskova konference, firemni ¢asopis,
ro¢ni zprava, event, osobni komunikace, diskusni forum a dal§i. Aktivity PR zajistuji
specializované PR agentury, ve firméch vlastni PR oddéleni nebo pozice tiskového mluv-

¢iho. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 186)

1.4 Osobni prodej

Osobni prodej mize byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvaii v tvar, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahll nebo presvédcovani urcitych osob. Osobni prodej je dulezitym prvkem marketingo-
vé komunikacniho mixu, zejména v kontaktech mezi firmami. Osobni prodej je soucasti
integrované marketinkové komunikace a v tomto sméru by mél byt podpoien reklamou,
PR, podporami prodeje, piimym marketingem a UCastmi na vystavach a veletrzich.
(Pelsmacker a spol., 2003, str. 463 — 465)

Prodej osobni podle autoru velkého slovniku marketingovych komunikaci, je nejefektiv-
n¢j$im nastrojem komunikac¢niho mixu v pozdé¢jSich stadiich procesu nakupovéani, zejména
pfi budovani silnych zakaznickych preferenci prostfednictvim ptresvéd€ovani. Ma ve srov-

nani s reklamou tfi zdkladni vyhody:

a) zivy a vzajemny kontakt mezi dvéma nebo vice osobami



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

b) kultivuji se vSechny druhy vztahti, po¢inaje prodejem az po hluboké lidské vztahy
c) jde o komunikaci tvafi v tvar, prilezitost naslouchat kupujicimu a uréitou povinnost

kupujiciho vyslechnout prodavajiciho
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 170)

Osobni prode;j je velice efektivnim nastrojem komunikace, predevsim v situaci, kdy chce-
me ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelti. Diky svému bezprosttednimu
osobnimu piisobeni je schopen mnohem u¢inngjsi nez bézna reklama a jiné nastroje komu-
nikace ovlivnit zdkaznika a presvédcit ho o pfednostech nabidky. Osobni prodej je typicky
pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby a sluzeb. Osobni prodej podtrhuje dilezitost

a jedinecnost jak samotného nabizeného produktu, tak také osloveného zékaznika.

Samotny prodej by mél byt ale provadén velmi citlivé a ohleduplng. Zakaznik by nemé¢l
mit pocit, ze je lapen a ze je obéti vyddvanym na pospas obchodnikovi na milost a nemi-

lost.

V osobnim prodeji bychom méli k samotnému zakaznikovy ptistupovat jako k minimélné

rovnocenném partnerovi, jehoz nazor ma pro nas velkou cenu. (Foret, 2003, str. 205 — 206)

1.5 Direct marketing (piimy marketing)

Lze fici, Ze pfimy marketing znamena konstatovani stavajicich a potenciondlnich zakazni-
k s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Pfimy marketing miZe byt uplatiovan
jako pfimy prodejni kanal nebo technika distribuce, tj. prodej vyrobkii nebo sluzeb bez
kontaktu s obchodnimi mezi¢lanky, jako jsou vyhradni prodejci, dealeti nebo maloobchod-

nici. (Pelsmacker a spol., 2003, str. 388 — 390)

Ptimy marketing pfedstavuje piimou komunikaci S peclivé vybranymi individualnimi

zakazniky s cilem ziskat okamzZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010 str. 94)

O direct marketingu neboli pfimém marketingu se ve velkém slovniku marketingovych
komunikacich piSe, ze byl ve svych zacatcich ztotoziiovéan se zasilkovym obchodem, pii
kterém byli zadkaznikiim posilany produkty bez vyuziti dalSich distribu¢nich kanald. Pozdé-
ji zacaly byt vyuzivany katalogy, ze kterych si zakaznik mohl nabizeni zbozi objednat.

Ptimy marketing zahrnuje vSechny aktivity trhu, které vyuzivaji jednostupiiovou piimou
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komunikaci nebo piimou distribuci s cilem adresné, individualné oslovit zékazniky.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 126)
Podle Foreta predstavuje piimy marketing interaktivni komunikacni systém vyuzivajici
jeden nebo vice komunikacnich néstroji k efektivni reakci v libovolné lokalité,

Vv jakémkoli misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim.

(Foret, 2003, str. 229)

Piimy marketing pfinasi fadu vyhod jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho:

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakazniki
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztaht se zdkazni-
ky

Dtvéryhodnost komunikace Me¢fitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii ndkupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Tabulka ¢. 2 — Vyhody ptimého marketingu (Pfikrylova a Jahodova, 2010 str. 95)

Marketingova komunikace je zdkladem a nejdilezitéjSim faktorem fungovani marketingu.
Marketingova komunikace nabizi velké mnozstvi marketingovych nastrojii a aktivit. Kazda
spolecnost si musi vybrat ty sprdvné, a to je ¢asto velkym problémem. Spole¢nosti musi
sestavit prvky komunikac¢niho mixu tak, aby vytvoftily fungujici a efektivni marketingovou

komunikaci spolec¢nosti.
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2 ZNACKA

Znacka je stale alfou a omegou marketingovych komunikaci, je sklofiovana ve vSech pa-
dech, znacky jsou zkoumany, analyzovany a hodnoceny z riznych uhli pohledu. Znacku
tvoii logo, vizualni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené s produktem,
firma a jeji image, komunikace znacky ¢i konzistentnost komunika¢nich sdéleni v Case.
Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zédkaznikem, orientacnim bodem
pii vybéru, souborem vjemu v hlavé zakaznika, nositelem klicovych hodnot dtlezitych pro
zakaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze znacka je to, co maji

zakaznici v hlavé, ve své mysli. (Vysekalova a kolektiv, 2011, str. 136)

Znackou rozumime identifikaci zbozi urCitého vyrobce pomoci jména, symbolu, Cisla,
tvaru nebo jejich vzdjemnou kombinaci. VyuZzivanim znacky vyrobku je velmi dilezitym

nastrojem marketingové strategie. (Svétlik, 2005, str. 107)

Znacka (brand) je produkt, sluzba nebo koncept, ktery je vefejné odliSovan od ostatnich
produkti, sluzeb nebo pojeti, takze jsou snadno sdéleny a obvykle uvadény na trh. Nazev
znacky je nazev vytvafeny a Sifeny znackou. Branding lze aplikovat na cely corporate

identity, stejn¢ jako jednotlivy vyrobek a nazvy sluzeb. (Brito, 2014, str. 144)

2.1 Definice

Jedna z naSich nejvétsich odbornic na marketing fika o znacce, ze ,, Znacka je jméno, nd-
zev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni
zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konku-

rencnich prodejcii.” (Vysekalova a kolektiv, 2011, str. 136)

Aaken uvadi, ze znacku muzeme identifikovat na zakladé¢ pouhé vzpominky z minulosti
a milZe se jednat pouze o zahlédnuti billboardu u dalnice ¢i inzeratu v novinach. ,, Pokud by
byly mozky spotrebitelii plné myslenkovych reklamnich ploch — pricemz kazda z nich by
popisovala jednu znacku - znalost dané znacky by byla vyjadrena velikosti této reklamni

plochy. “ (Aaker, 2003, str. 10)

Podle odborného nazoru pani Olgy Juraskové z knihy Velkého slovniku marketingovych

komunikaci zni definice takto: ,,Brand (angl.) obchodni znacka, jakost, druh zboZi, nazev
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znackového zbozi, resp. i textova slozka obchodni znacky * (Juraskova, Hornék a kol.,

2012, str. 27)

Jedna z prvnich definic znacky je povazovana ta, kterou zavedla Americka marketingova
asociace v roce 1960. Zduraznuje predev§im logo znacky a jeji vizudlni slozky: ,,Jméno,
nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je identifikovat zbozi nebo
sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zboZi nebo sluzeb

konkurence. * (managementmania, © 2011-2013)

Profesor Keller k definici z roku 1960 uvadi, ze ,, podle nazoru mnoha manazerii z praxe
obsahuje pojem znacka mnohem vice — definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do pove-

domi, ma své jméno, své dilezité postaveni v komercni sfére . (Keller, 2007, str. 32 — 33)

2.2 Funkce znacky

Znacka ma podle Jitky Vysekalové tii zdkladni funkce:

Funkce identifikace — znac¢ka umoziiuje spotiebiteli rozpoznat produkt na zakladé speci-

fickych charakteristik, diky nimZ mu umoZiuje lepSi rozpoznani v konkuren¢nim prostredi.

Funkce garance — znacka poskytuje spotiebiteli urCitou zaruku kvality, kterou oéekava

a dava mu jistotu, nemlZe-li se sam objektivné rozhodnout.

Funkce personalizace — znacka zatazuje produkt do ur€itého socialniho prostiedi a spo-
ttebitel ma tak moznost se s danym prostfedim ztotoZznit, nebo se vic¢i nému vymezit.

(Vysekalova, 2009, str. 27)

2.3 Vnimani znacky

Znacka ma v dneSni dobé mnohem vice roli nez dfive, a to jak ve vztahu k vyrobci, tak prede-
v§im ve vztahu ke spotfebiteli. Znacka by tedy méla byt pro své zékazniky n¢jakym zptisobem
atraktivni, aby byla schopna je ptildkat udrzet si je, méla by jim umét nabidnout urcitou formu
ztotoznéni se s jejimi produkty ¢i sluzbami a byt reflexi jejich povahy, z cehoz plyne,

ze vyznam znacky nemusi byt vzdy ¢ist€ funk¢ni.

Znacky jsou vic nez jen jména a symboly. Znacky ptedstavuji zpiisob, jakym spottebitelé

vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi — vSe, co vyrobek ¢i sluzba pro spotiebi-
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tele znamena. Hodnota znacky piedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost
znacky na odezvé zékaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které si ziskaly vétsi loajalitu,
maji znaméejsi jméno, vyssi vnimanou kvalitu, vyvolavaji silné asociace. Za kazdou silnou
znaCkou vsak stoji skupina loajalnich zakaznika. Zakladnim aktivem, na némz je zaloZena

hodnota znacky, je tedy hodnota zakaznika. (Kotler, 2007, str. 635 - 636)

2.4 Hodnota znacky

Aaker vnima hodnotu obchodni znacky jako ,,sadu aktiv (a pasiv), spojenych se jménem
a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prindsi
firmé a/nebo zdkaznikovi*. Pokud hovotime o aktivech, musime brat v tvahu také investi-

ce, které vytvoieni a posileni téchto aktiv podmifiuji. (Aaker, 2003, str. 8)

Hodnotu znacky lze mizeme vyuzivat mnoha zpiisoby ve prospéch své firmy (napiiklad

co se tyka vétsich ziskt, nizsich nakladii nebo obojiho).

V soucasné dobé€ urcuje hodnotu znacky také jeji schopnost oslovit zdkaznika emocional-
né. Znacky, které dokazi oslovit spotiebitele prostiednictvim silného zazZitku ¢i prozitku,
maji vetsi Sanci, Ze si je lidé zapamatuji a ze zlstanou v jejich mysli (Vysekalova, 2009,

str. 124)

Konkrétni znacku si kazdy zakaznik spojuje s urcitym vyrobkem nebo sluzbou, se kterou
je firma spojena. Vznika v mysli kazdého z nich, a kazdy ji vnima jinak podle rtiznych
asociaci. Je jen na kazdé firmé, jak pozitivné ovlivni své vystupovani na vefejnosti a jak

prezentuje své jméno, svij produkt nebo sluzbu.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum dle Kozla piedstavuje ,, systematicky a cilevédomy proces smeérujici
k opatreni (shromdzdeni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci, které lze ziskat

Z obou predchozich casti informacniho systéemu pro marketing “ (Kozel, 2006, str. 58)

Spravny vyzkum by mél tedy probihat podle urcitych zasad. V hlavnim ptipadé by mél
fungovat jako védecka metoda, ktera vyzaduje takovy pristup k rozhodovani, kdy je orien-
tace na objektivnost a systematic¢nost. Jiz znamé informace jsou vyuzity ke tvorbé hypotéz,
které je potfeba potvrdit ¢i vyvratit. Pfedejit nahodnym omylim je mozni pouze piedem

dobfe napldnovanym marketingovym vyzkumem.

Kvalitni marketingovy vyzkum vyZzaduje systematicky postup. Znamena tedy stanoveni,
kdy bude vyzkum vyuzit, jaké rozhodnuti ma ovlivnit, uruje organizacni zabezpeceni
vyzkumu, specifikuje rozsah prostiednictvim rozsahu metod a typu vyzkumu a navrhuje
pribliznou cenu. Pouzivani systematického postupu ma za nésledek provazanost a nasled-

nost jednotlivych fazi ve vyzkumu. (Kozel, 2006, str. 47 — 48)

3.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim daji o Cetnosti vyskytu néceho, coz jiz
probéhlo nebo se déje pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné
Ciselné udaje. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani udajii a mohli jsme ziskat
statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentti v procesu for-
malniho dotazovani. (Kozel, 2006, str. 120)

Marketingovy vyzkum je v podstaté popisny a pouzivaji ho vyzkumni pracovnici pro
zjisténi ucinku raznych propagacnich sdéleni na spotiebitele, coZ prodejclim umozni pfed-
vidat chovani spotiebitele. Tato vyzkumna metoda je zndma jako pozitivismus a vyzkumni
pracovnici, ktefi se hlavné zabyvaji predpovidanim chovani spotiebitele, jsou znami jako
pozitivisté. ProtoZe jsou shroméazdéné udaje kvantitativni, hodi se pro narocnou statistickou

analyzu. (Leon G. Schiffman, 2004, str. 33)

wrwe

tomto druhu vyzkumu potiebujeme odbornou pomoc specialistii, protoze je ve vétSing
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ptipadl potieba psychologické interpretace odpovédi, jelikoz zjistujeme informace, které
probihaji v podvédomi respondenti. Ugelem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy,
minéni a postoje, které vedou k urcitému chovani. Pracuje se pfevazné s mensim vzorkem
respondentl. K ziskani informaci pouzivame individudlni hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory ¢i projektivni techniky. (Kozel, 2006, str. 120)

Kyvalitativni vyzkumné metody pouzivaji hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupinach,
metaforickou analyzu, kolazovy vyzkum a projekcni techniky. PredevSim se pouzivaji
k ziskani novych napadi pro propagacéni kampané a vyrobky, které lze testovat dikladné

pomoci rozsahlejsich a zevrubngjsich studii. (Leon G. Schiffman, 2004, str. 33)

Kombinovani poznatkii kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Prodejci ¢asto kombinuji kvantitativni a kvalitativni vyzkum, coz jim pomuze Cinit Strate-
gicka marketingova rozhodnuti. Napiiklad pouzivaji poznatky kvalitativniho vyzkumu
k ziskani novych napadt a k vytvofeni strategie propagace, a poznatky kvantitativniho
vyzkumu k pfedpovédi reakci spotiebitelli na rizné propagacéni vstupy. Prodejci zjistili,
ze tyto dvé formy vyzkumu se ve skutecnosti v podstaté navzdjem dopliuji. Prognoza
vyplyvajici z kvantitativniho vyzkumu a znalosti ziskané kvalitativnim vyzkumem dohro-
samostatné. Kombinovani poznatky umoziuji prodejcim navrhnout smysluplngjsi a Gcin-

né&jsi marketingové strategie. (Leon G. Schiffman, 2004, str. 33)

3.1.1 Dotaznikové Setifeni

Dotazovani je nejrozsifenéjsi metodou kvantitativniho vyzkumu a sbéru informaci vseo-

becné. Je to zaddvani otazek respondentim.

v

Nejcastejsi jsou Ctyii typy dotazniki:

e (Osobni dotazovani
e Pisemné dotazovani
e Telefonické dotazovani

e Elektronické dotazovani
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Aby tspésné dotazovani probéhlo, je vhodné si zvolit vhodnou cilovou skupinu responden-
th a urcit jejich vékovy vzorek (soubor) respondenti. Vyberova vzorek pro dotazovani
zastupuje vlastné cely zakladni soubor. Proces vybéru vzorku sleduje predevsim tii zéklad-
ni kroky: vybrat ramec vzorku (KOHO), ur¢it techniku vybéru vzorku (JAK), stanovit
velikost vzorku (KOLIK). (Kozel, 2006, str. 155)

Pro kvantitativni vyzkum je potieba dotaznik primarnim nastrojem sbéru udaji. Maze byt
poslan postou vybranym respondenttim, aby ho vyplnili sami, nebo ho vyplni terénni taza-
telé pii osobnim jednani nebo po telefonu. Samotny dotaz mize byt podle svého skutecné-
ho ucelu zastfeny nebo nezastfeny. A otazky mohou byt oteviené nebo uzaviené. Znéni
kazdé otazky musi byt vénovana velkd pozornost, aby nedoslo k ovlivnéni odpovédi. Pota-
di otazek je rovnéz diilezité. Dotazniky obvykle nabizeji respondentim diskrétnost nebo
anonymitu, aby rozptylily jakoukoliv neochotu ke spolupraci. (Leon G. Schiffman, 2004,
stranky 33 - 34)

3.1.2 Metoda sbéru dat CAWI

CAWI neboli Computer Assisted Web Interviewing. Jedna se o nejmladsi metodu sbéru
dat a dotazovani na webovém formuléfi, pfi elektronickém dotazovani. (Kozel, 2006, str.

144)

Metoda sbéru dat CAWI je velmi popularni metoda sbéru dat prostiednictvim on-line
dotazniku. Vybrani respondenti jsou obeslani napt. e-mailem nebo v dnesni dob&é pomoci
socialni sité¢ s odkazem na internetové stranky s dotaznikem. Soucasti dotazniku mohou byt
I multimedialni materialy. Odpovédi respondentd jsou automaticky odesilany na server
a prabézné kontrolovany. Cas i misto dotazovani zalezi na respondentech, mohou odpovi-

dat doma nebo v praci, i s nékolika prestavkami. (scac, © 2013 )

Marketingovy vyzkum je dulezity pro kazdou firmu. V ramci marketingového vyzkumu
muze firma ziskat informace, které nasledné¢ muize pouzit k identifikace a definici marke-
tingovych ptilezitosti nebo problému. Marketingovym vyzkumem firma ziska rtizné infor-
mace, které pak slouzi k vytvareni, zlepSeni a nasledné k hodnoceni riiznych marketingo-

vych aktivit nebo k monitorovani marketingového vyzkumu.
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4 METODOLOGIE

Cilem bakalafské prace je pomoci vyzkumné sondy zjistit, jak na zadkazniky celkové pliso-
bi firma Svoboda a Brezik, a jestli firma dostatecné¢ komunikuje kvalitu vyrobkl

V komunikac¢nich sdélenich.

V teoretické Casti této bakalafské prace byla provedena reserSe odborné literatury, ktera
se tyka marketingové komunikace, znacky a marketingového prazkumu. Tyto kapitoly
byly vybrany na zaklad¢ potteby a rozsahu bakalaiské prace. Kvantitativni prizkum byl
zvolen z duvodu zjisténi, jak na zakazniky celkové pisobi firma Svoboda a Brezik, a jestli

firma dostate¢né komunikuje kvalitu vyrobkl v komunikacnich sdé€lenich.

Moznost jak ziskat dostate¢né mnozstvi informaci bylo ziskdno diky dotaznikovému
Setfeni. Nejvhodnéjsi a nejjednodussi forma Setfeni jak ziskat dostate€né informace

od spotiebitele.

V praktické ¢asti byla predstavena firma, jejich prodejny a sortiment. Je zde také zmapo-
vana stavajici komunikace firmy, kdy a jak komunikuje prostiednictvim komunikaénich

sdéleni.

Dale byly zanalyzovany dotazniky, které byly ziskany dotazovanim elektronickou formou
— tedy metodou CAWI.

Pro bakalafskou praci na téma ,,Marketingové komunikace firmy Svoboda a Biezik* byly
stanoveny tyto vyzkumné otazky:
1. Jak celkové piisobi firma Svoboda a Brezik na své zdakazniky?

2. Komunikuje firma Svoboda a Brezik dostatecne kvalitu vyrobkit v komunikacnich
sdéelenich?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY SVOBODA BREZIK

Firma Svoboda a Bfezik s.r.o., byla zalozena té€sné po revoluci V srpnu roku 1990 jednim
Z majitelt, AleSem Svobodou. Krétce na to se pfipojil také druhy spole¢nik, Martin Brezik.
Jejich podnikatelsky zamér, byl tehdy velmi jednoduchy, snaha obohatit trh s potravinami,
kvalitnim domacim jemnym pecivem, které by se vyrazné odliSovalo od sortimentu tehdej-
Sich statnich primyslovych pekaren. Piestoze ani jeden z majitelit nebyl v oboru vyucen
ajejich predstavy byly zpocatku odkazany na domacké recepty maminky jednoho
z majiteld, Jarmily Svobodové, tak jejich tehdejsi start byl skvély. Byla to pravé ona, pani
Jarmila Svobodova, ktera prispé€la svymi recepty jemného peciva na samém zacatku. Sama
v pekarn¢ dlouhd léta pracovala a podilela se, at’ uz na jednotlivych recepturdch nebo
na samotném chodu firmy. Na druhou stranu to byly také zkusenosti Martina Bfezika,
ktery nékolik let Zil v Némecku, kde pracoval v pekarné u svého pftitele. Mél zkuSenosti
a jasnou piedstavu o tom jak by mély vypadat produkty nam do té doby neznamé. No, co si
budeme nalhavat, pe¢ivo pted rokem 1989 u nas a v Némecku bylo uréitym zpusobem

rozdilné, at’ uz v recepturach, tvaru, ale hlavné v chuti.

Firma tehdy zacinala jen s péti zaméstnanci, ale velmi rychle se rozrtstala. Uz v roce 1991
byla postavena prvni vyrobni hala na tf. 2. kvétna ve Zliné, hned za domem jednoho
z majiteld. Sortiment peciva se rozsifil s vyrobou chleba, rohlikd a dalSich druht peciva.
Poptavka rostla velice rychle a uz o rok pozdéji byla nové postavena hala nedostacujici
svou kapacitou rostouci poptavce. Proto byla v roce 1994 zrekonstruovana budova, ktera
kdysi slouzila byvalym statnim pekdrnidm na Sevcovské ulici ve Zliné. Na ti. 2 kvétna
zustala tedy provozovna kde se peklo ,,sladké“ a ostatni pecivo ,,slané“ se peklo na jiz
zmitiované ulici Sevcovska. Diky prostoram se podafilo opét zvysit objem vyroby a zaro-
ven podstatné rozsifit sortiment vyrobki. Ani to postupem casu nestacilo, a od roku 2002
firma sidli v nové vybudovaném areélu, ktery se nachazi v priimyslové zon¢ na vychodnim
okraji Zlina. Tyto nové postavené prostory tak plné vyhovuji narokiim, které jsou kladeny
na kvalitu a hygienu vyroby, a zaroven vytvofily pfijemné pracovni prostfedi pro své

zameéstnance.
V soucasné dob¢ firma dale rozviji sit’ 25 vlastnich prodejen, které jsou zasobova-
ny vyhradné firemnim pec¢ivem. Jednim z diivodl této aktivity je zajiSténi co nejvyssi

kulturnosti prodeje vyrobki firmy Svoboda-Biezik. (svobodabrezik, © 2011)
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nda Brezik

Obr. €. 1 — Logo firmy (interni zdroj

5.1 Prodejny

Prvni prodejna byla oteviena v Otrokovicich, na sidlisti Travniky v roce 1994. K ztizovani
vlastnich prodejen byla firma v podstaté donucena situaci, ktera byla na tehdejS$im trhu.
Spoluprace s velkymi supermarkety byla nékdy velmi slozitd a jejich platebni moralka
nebyla vzdy pravidelna a idealni. Jak uz se ale fika a je to pravda ,,vSechno zlé, je k nécemu
dobré®. Postupem casu tedy firma vybudovala vlastnich sit’ prodejen zasobované vyhradné
svym pecivem po celém zlinském kraji. V poslednich letech i s doplitkovym sortimentem

jako jsou naptiklad oblozené bagety, zakusky a prodejem nékolika druht kavy.

Koncem roku 2014 byla oteviena jedna z jejich zatim nejhezéich a nejmodernéjSich prode-
jen. Prodejna se nachézi v byvalém arealu Svitu ve 32. budové ve Zlin¢ — ACafe. Tato
prodejna je velmi designové zdafila a hodné oblibend. Firma by rada v tomto trendu dale
pokracovala a letos v kvétnu by méla byt velmi podobna prodejna spojend s kavarnou

a posezenim oteviena v Uherském Hradisti.

Bystrice pod Hostynem HoleSov
Hranice Hulin
Kromériz Napajedla
Olomouc Otrokovice
Prerov Prerov
Uherské Hradisté Vizovice
Vsetin Zlin

Tabulka ¢. 3 — Firemni prodejny (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. ¢. 2 - Prodejna ACafe ve Zling (interni zdroj)

V posledni n¢kolika letech firma Svoboda a Btezik spolupracuje s prazskou firmou
FESCHU, ktera se zabyva komplexnimi sluzbami v oblasti poradenstvi, navrhi, 3D vizua-
lizace, vyroby a realizace interiéri prodejen na kli¢. Dodavaji veSkeré interiérové zatizeni
obchodti véetn& specialniho osvétleni BARO pro &erstvé potraviny, chladicich a neutral-
nich vitrin, prodejnich pultl, regéala, nabidkovych tabuli, pekatskych plechi a podobné.
Jejich skvé€lé navrhy se natolik osvédCily, ze jejich spoluprace pokracuje uz nékolik let.
Prodejny firmy Svoboda a Bfezik jsou tim padem nejen praktictéjsi, ale hlavné designové
lakavéjsi pro zakaznika. Jejich zatim nejvétsi chloubou je prodejna v aredlu Svitu, jiz

zminovana prodejna ACafe a prodejna, kterd se zatim chystd, a to v Uherském Hradisti.
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Tato prodejna bude oteviena v kvétnu a bude samoziejmé také z rukou italského designera
Fabia Ciliberti, ktery diky kombinaci znalosti a kreativity vytvafi navrhy interiérd,
ve kterych se skvéle pracuje a jesté Iépe nakupuje, a které vzdy respektuji jedinecné potie-

by a charakteristiky kazdého klienta.

FESCHU

lighting + design

Obr. ¢. 3 — Logo firmy FESCHU ( (FESCHU, © 2011-2015)

5.2 Produkty

Jako prvni vyrobky, které spattily svétlo svétla, byly makovy hiebinek, zlinsky rohli¢ek
a dale moravsky kola¢. Postupné se k nim ptidavalo mnoho dalsich vyrobku, at’ uz to byly
vyrobky slané ¢i sladké. Nékteré postupem casu z pultt zmizely, ale vétSina z nich
se vyrabi pro své zakazniky dodnes, a co je dilezité, firma neustdle hledd nové a nové
vyrobky, kterymi by obohatila jak svij sortiment, tak hlavné zakaznikuv stul, o kvalitni
pecivo. Jejich nejnovéjsi vyrobek, ktery byl zakaznikiim piedstaven, byla spaldova kostka
s chia seminky. Tento vyrobek byl velmi pozitivné ptijat zakazniky, protoze v posledni

dobé jsou chia seminka velmi vyhledavanym doplitkem stravy.

Firma dnes nabizi kolem 140 druht peciva, které jak nasledujici obrazek napovida, miize-
me rozdé€lit na chléb, bézné pecivo, jemné pecivo, celozrnné a vicezrnné, pecivo bez cukru,
pro restaurace a catering, sendvi¢e, Non-¢ pfirodni cestou, zakusky a dezerty, a nové
i dorty. Vice o produktech, které firma Svoboda a Biezik nabizi pro své zakazniky

v ptiloze této bakalaiské prace.

Od té doby co firma vstoupila na nas trh, uz ubéhlo mnoho let. Technologie a stroje, na
kterych se produkty vyrabély, se zménily a dnes jsou dokonalejsi, modernéjsi a pfinase;ji
mnohé jak si zjednodusSit praci a zaroven zdokonalit vyrobek. Dnes je mnoho vyrobki,
které jsou naptiklad naplnény n&jakymi smési, a prace je diky modernéj$im strojiim o to
jednodussi. Praci sice usnadnuji modernéjsi stroje, ale nikdy nenahradi ruce, které tyto

produkty provazeji od miseni tésta az po doruceni na prodejny ke kone¢nému zakaznikovi.
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Chieb Bézne pecivo Jemné pecivo

-
‘{ -
Celozrnné a vicezrnne Pecivo bez cukru Pro restaurace a catering
non-e

piirodni cestou

Non-e Prirodni cestou Sendvice Zakusky a dezerty

Obr. ¢. 4 — Zéakladni rozdé€leni produkti (svobodabrezik, © 2011)
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6 STAVAJICI KOMUNIKACE FIRMY

Letos je to jiz 26 let, co vznikla firma Svoboda a Btezik. Vzhledem Kk tomu, Ze to bylo
tésn¢ po revoluci a jejich nabidka produktt byla odlisna od tehdejSich statnich pekaren, tak
pro vétSinu zakaznikl to bylo néco nového, néco neokoukaného a chut'ové neprozkouma-
ného. Vétsina lidi byla zvykla na jisty tehdejsi standard, ktery byl v dob¢ ,.totality* nasto-

len. Pocinaje potravinami a konce celym zivotnim stylem tehdejsi doby.

Firma v té dobé na sebe upozoriiovala nejen svymi novymi a neokoukanymi produkty, ale
hlavné svou kvalitou a originalitou vyrobkii. Kvalita vyrobkid je nejen alfou a omegou
peciva. O tom se autorka ptesvédcila jiz v predeslém roce, kdy zpracovala svou ro¢niko-

vou préaci na téma ,,Nakupni chovani spotiebitele pekatstvi Svoboda a Biezik.*

I nadale je kvalita vyrobkli velmi dualezitd souc¢ast marketingové komunikace, nicméné
Vv dnesni dobé to uz opravdu nestaci, proto se firma snazi komunikovat se svymi zdkazniky

riznymi zpisoby a marketingovymi ndstroji.

V roce 2005 firma napiiklad ménila cely logo manudl. Dotklo se to zmény loga a s tim

spojené naptiklad potisky vSech aut, razitek, veskerych tiskopisii a obalového materialu.

Podpora prodeje — Firma se stale snazi zdokonalovat receptury svych vyrobki, a proto se
¢as od €asu nekteré z nich zméni. Pokud je novy nebo pozménény vyrobek, uvadi ho na trh
pomoci vSech dostupnych prostiedkd, které firma ma a znd. Za kazdym novym nebo po-
zménénym vyrobkem je spousta prace a dlouhého zkousSeni, zdokonalovani a ochutnavani,
aby bylo vSe perfektni. Tedy kazdy novy poptipadé¢ pozménény vyrobek, ktery je predve-
den zakaznikovi, je dikladné nafocen a pfedstaven pomoci facebooku i webovych stranek
jeste pred jeho samotnym vstupem na prodejny s ¢asovym piedstihem. Jakmile je vyrobek
,ha pulte“, tak je spusSténa jeho ochutnavka pifimo v prodejnach, kterd je spojena
s moznosti prostudovat si letacek, na kterém se zdkaznik docte naptiklad z jaké mouky
je vyroben, co vSechno obsahuje, a jestli je napfiklad vhodny pro diabetiky nebo pro
bezlepkovou dietu. Pfed kazdou prodejnou je také postaveno tak zvané ,,acko* s fotografii
nového vyrobku, které upozorfiuje na to, Ze je v prodeji novy vyrobek a laka zakazniky na
ochutnavku. VSechny vyrobky jsou zdkaznikovi v prodejnach pieddvany Vv papirovych

sackach s logem firmy. Kazdy tento papirovy sacek ma rubové stran€ umisténo logo firmy,
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telefonni Cislo a ,,infomail* - info@svobodabrezik.cz, na kterém je moznost vznést jakyko-
li dotaz, co se tyka napiiklad slozeni vyrobkl nebo ptipadné pochvaly a stiznosti. Na kazdy

dotaz je vzdy odpovézeno.

Pro kazdou prodejnu jsou peclivé vybirany prodavacky, které kazdorocné absolvuji pro-
duktové skolenim. Firma vzdy dba na to, aby byly upraveny a cisté obleceny do firemniho

obleceni.

Reklama — Asi dosud nejvétsi akci co se tyka reklamy, kterou firma uskutecnila, byla
v roce 2013 celoroéni reklamni kampaii probihajici v radiu CAS. Tato kampati odstartova-
la megakoncertem radia CAS a probihala cely rok vysilana jednou az dvakrat denné. Kam-
pan byla pfedev§im zaméfena a upozorfiovala na vyrobky studené kuchyné, jako jsou

obloZené bagety a soucasné na vyrobky oznacené Non-e ptirodni cestou.

Dale kazdoro¢né bézi v radiu CAS kratka reklama - spot, ktery je spojen s hudebnim festi-

valem HoleSovské Regaty, jejimz je firma Svoboda a Biezik sponzor.

Jinak kazdoro¢né je jejich reklama umistovana v programu Barum Rallye. Jeden z majitelt
se sam pravidelné ucastni zavodu Rallye. Jejich logo s reklamou mizeme také ¢as od Casu

zahlédnout v bezplatném mési¢nim ¢asopise Stamgast & Gurman.

Sponzorstvi — Firma se pravidelné také vénuje 1 sponzorskym aktivitam, kterymi kazdo-
ro¢né prispiva na rizné aktivity, jako napiiklad jiz zminovana Barum Rallye, Trnkobrani,
koncert Flereti nebo Holesovska Regata a rizné mensi akce pofadané ve zlinském kraji.
U Holesovské regaty se nejedna sice o klasické sponzorstvi, ale je spojeno s reklamou,
ktera je vysilana pod jeji zastitou. Jejich sponzorskych darti si mimo jiné uzivaji i starsi

obc¢ané v domové dichodct — Nad¢je nebo déti z détského domova ve Zling.

6.1 Webové stranky firmy

Webové stranky byly firmou vytvoreny v roce 2011. Jejim obsahem je tvodni strana nejen
o historii, ale ¢astecné i soucasnosti celé spolecnosti. Nabizené novinky, které firma pied-

stavuje. Celé webové stranky jsou ladény do korporatnich barev, a to oranzové a hnédé.
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Tyto barvy se pak opakuji jak na logu, polepech vSech aut nebo naptiklad saccich a taskach

ve kterych si zdkaznik odnasi své pecivo domu.

Predstaveny jsou produkty, které firma nabizi svym zdkaznikim vcetné kratkého popisu,

0 jaky vyrobek se jedna, doplnéné fotografiemi kazdého z nich.

Dale na webovych strankach nalezneme mésta a mista, kde mizeme najit nékterou z celé
sit¢ prodejen firmy. To vSe je zdokumentovdno na fotografiich, aby si kazdy zakaznik
mohl prohlédnout prodejnu, ve které by rad nakupoval nebo uz nakupuje ve svém mésté po

celém zlinském kraji. Jeji pfesnou adresu, telefonni kontakt a oteviraci dobu.

Je zde také moznost zjistit, jestli firma nabizi volné pracovni mista, at’ uz se jedna o piijem

pfimo do vyroby v pekarné, misto fidice nebo tykajici se administrativy.

Na strankach je také umistén kontakt, kde firma sidli, jejich telefonni a faxové ¢islo, map-
ka jak ji najdeme a odkaz na ,,infomail* - info@svobodabrezik.cz. Zde se mizou zakaznici
informovat nejen o produktech a prodejnach, ale také je tu prostor pro pochvaly ¢i ptipad-

né stiznost. Na vSechny dotazy, pochvaly i stiznosti je vzdy odpovézeno.

V neposledni fadé je na webovych strankach odkaz na facebook profil, ktery firma vytvofi-

la v roce 2013 a je to dal$i z komunikac¢nich nastroju se zékazniky.

Produkty  NaSe prodejny Kariéra Onas  Kontakty

Svoboda Brezik

»ooqadey

Obr. ¢. 5 — Webové stranky firmy (svobodabrezik, © 2011)

6.2 Facebook profil firmy

V dnesni dobé je velkym trendem a fenoménem facebook, potazmo socidlni sité, které

vladnou svétem a urcuji urcity zivotni styl. Proto ani firma Svoboda a Btezik nemohla byt
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pozadu a facebook profil si vytvofila. Tedy navazujici komunikaci, ve které je mozné
zjistit informace o firm¢é Svoboda a Biezik, je krom& webovych stranek také facebook

profil vytvoteny v roce 2013.

Profil obsahuje veskeré novinky, které firma nabizi. At uz jsou to nové i stdvajici vyrobky,
otevieni novych prodejen nebo jen upozornéni na rizné zmény, které se tykaji chodu celé

firmy.

Je zde moznost komunikace se zakaznikem. Tyto dotazy se tykaji riznych dotaz( napfi-
klad o slozeni vyrobki, o cené nebo moznosti zakoupeni si konkrétnich vyrobku v riznych

dnech.

Firma totiZ nabizi pestry sortiment a nékteré produkty se vyrabi jen v urCitych dnech, jako
naptiklad skvélé buchty ptimo z pekace, které jsou K dispozici jen na vybranych prodej-
nach. Kazdy den si proto zdkaznik miliZze vybrat z jiného sortimentu a obménit tak svij

nakup podle nabizeného sortimentu.

Komunikace a zpétna vazba je velmi dulezita a lidé si v dnesni dob¢ zvykli na to, ze chtéji
veédét nejen informace o firmé, jaké maji nové prodejny a co Se zmenilo. Je pro né dulezité,
jaké firma nabizi vyrobky, jejich slozeni a jestli jsou zdravé. To v§echno se muze zakaznik
dozvédét na facebook profilu, ktery byl vytvoren pro né, a kazdy kdo ho navstivi, se dozvi,

co potiebuje a pokud vznese néjaky dotaz, tak mu bude co nejrychleji odpovézeno.

n Svoboda a Brezik - petivo, s. 1. 0. Markéta Hlavni stranka 20+  Vyhledat pratele

Evoboda a Brezik - pecivo, s. S
T. 0. : ="
-

% Jidlo a potraviny il Tohle se mi libi v &
Con il py 0N

A
Yo ol o _
_— 4& Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi £

Jde éazn

Obr. ¢. 6 — Facebook profil firmy (facebook, © 2013)
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7 ANALYZA VYZKUMNE SONDY

V nésledujicim textu bude zpracovano vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Vysledky
vyzkumu jsou zpracovany graficky za pouziti grafického znazornéni véetné verbalnich

komentara.

7.1 VYBER A OSLOVENI RESPONDENTU

Cilem vyzkumné sondy bylo zjistit, jak firma Svoboda a Biezik celkové plsobi na své

zakazniky a jestli dostate¢n¢ komunikuje kvalitu vyrobkli v komunikaénich sdélenich.

Dotaznikového Setieni se zucastnili Zeny 1 muzi ve vSech vékovych kategoriich. Respon-
denti byli osloveni metodou sbéru CAWI. Tato metoda byla zvolena z divodu vétsiho
zasahu respondentti. Dotaznik byl umistén na socialni siti na facebook profil autorky a byl
6x sdilen jejimi ptateli. Nejvetsi narast zodpovézenych dotaznikl byl zjiStén v prvnich
dnech, kdy bylo zodpovézeno vice jak polovina z celkovych dokonéenych dotazniki.
V pozd¢jsi dobé se jednalo spiSe o narazové otevieni a zodpovézeni dotaznikli a veétsi
narust byl poté na konci doby, kdy mél byt dotaznik dokonéen a to z dtivodu znovu poza-
dani autorky tém, ktefi jesté na dotaznik neodpovidali a chtéli by se této vyzkumné sondy

zudastnit.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo nakonec celkem 183 respondentti, a z toho 15 jich
dotaznik z né&jakého diivodu nedokoncilo. Dokonéeny dotaznik byl tedy odeslan od 168
respondentti. Navratnost dokoncenych dotazniki byla 88%. Samotny dotaznik obsahoval
celkem 16 otazek, na které respondenti odpovidali. Z toho 15 z nich bylo uzavienych
ajedna byla oteviend. Primérnad doba vypliovani dotazniku byla néco malo pfes Ctyfi
minuty. Sbér dat se uskutecnil od 30.01.2016 do 29.02.2016. Pro nizky pocet vyplnénych
dotaznikil se autorka rozhodla pro znovu obnoveni jejich vypliovani, a proto oslovila dalsi
respondenty, ktefi byli ochotni se do vyzkumu zapojit. Sbér dat tedy déale pokracoval
Vv obdobi od 10.04.2016 do 20.04.2016. Poté co byly ziskany vSechny potfebné informace
a udaje, nasledovala jejich analyza a samotné vyhodnoceni. Kazda z téchto otazek byla

hodnocena zvlast'.
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7.2 ANALYZA ZJISTENYCH DAT

Pii poloZeni prvni otazky, zda respondent zna firmu Svoboda a Biezik, se autorka dozvé-
déla a z grafu také vyplyva, Ze z dotazovanych 168 respondenti je 133, ktefi firmu nejen
znaji, ale také u ni nakupuji. 34 respondentii odpovédélo Ano, ale nenakupuji u nich. Poté-

Sujici bylo, Ze jen jeden z dotazovanych odpovédél, ze firmu vitbec nezna.

1. Znate firmu Svoboda a
Brezik?

H Ano, nakupuji u nich

B Ano, ale nenakupuji u
nich

Ne, neznam

Graf ¢. 1 - Odpovédi na otdzku - Znate firmu Svoboda a Brezik?

(zdroj — vlastni zpracovani)

Druhd otazka navazovala na otazku prvni v tom smyslu, Ze pokud respondent firmu zna,
tak mél odpoveédét, ¢im se firma zabyva. VSichni az na jednoho znali spravnou odpovéd’.
| kdyZ druht odpovédi bylo hned nékolik jako naptiklad: vyroba peciva, pekarna, prodava-
ji pecivo, zabyva se peCivem a tak dale. VSechny ale sméfovali k jedinému, a to Ze je to
pekarna, ktera ma svou vlastni sit’ prodejen, ve které prodava své pecivo a doplikovy

sortiment.

Co se tyka dalsi otazky, jak se vlastn¢ respondenti dozvédeli o firmé, tak méli na vybér
ze ¢tyf moznosti. Jak jiz graf napovida, z celkového 100% respondentti, zvolilo odpovéd,
Nepamatuji si, hned 47% z nich. A byla to také nejéastéjsi odpoveéd’, ktera zde padla. Dru-
hou, v fadé byla odpovéd’, Od pratel, tu si zvolilo 25% a je to dobfe, protoze reklama

Sitend od spokojenych zakaznikl je skvéla reklama. 21% se o firmé dozvédélo jinak, nez
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bylo mozné v dotazniku zaskrtnut. Je Skoda, Ze autorka u této odpovédi nedala responden-
tim moznost oteviené odpovédi. Mohla se dozvédét vic o tom, jak jinak se dozvédéli
o0 firm¢ Svoboda a Biezik. Reklama v médiich, jako je napiiklad radio, noviny nebo ¢aso-
pis zvolilo sice jen 6% z dotazovanych, ale i tak vySlo najevo, Ze néktefi z respondentd
o firm¢ Svoboda a Biezik slyseli nebo se docetli v nékterych z uvedenych médii, a tato
cesta zakazniky ptivedla do jejich prodejny. 1% respondentt se vyjadiilo, ze se o firmé

dozvédeélo pomoci jejich webovych stranek.

3. Jak jste se dozvédél/a o firmé
Svoboda a Brezik? .p.mouis

6% 1%

< §

W Od pratel

Jinak

m Reklama v médiich
(radio, noviny,
Casopis...)

® Webové stranky

Graf ¢. 2 - Odpovédi na otazku - Jak se o firmé Svoboda a Biezik dozveédeli?

(zdroj — vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala toho, Jak na vas firma Svoboda a Btezik pusobi, autorka tajné dou-
fala, Ze vysledky dopadnou tak jak je z grafu patrné. Vice jak polovina dotazovanych
odpovédéla, vyborng, coz ¢inilo 87 z celkového po¢tu 168 respondentii. Velmi dobie tedy
chvalitebné odpovédeélo 62 z nich a 18 respondentti ma nazor, Ze na né firma pusobi prosté
dobfe. Jen jeden jediny respondent odpovéde€l, ze na n¢j firma piisobi ,,jen” dostatecné.
Z této otazky lze vyvodit, ze firma jde spravnym smérem a jejich plisobeni ma pozitivni

vliv na zdkazniky.
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4. Jak na vas ptisobi firma
Svoboda a Brezik?

1

B vyborny

~

H chvalitebny

dobry

B dostatecny

Graf €. 3 - Odpovédi na otazku - Jak na vas pusobi firma Svoboda a Brezik?

(zdroj — vlastni zpracovani)

Dnes maji webové stranky snad skoro vSechny firmy. Nicméné na polozenou otazku, Zda
respondent znaji webové stranky firmy Svoboda a Biezik, bylo odpovézeno z celkového
poctu 100%, tak ze 64% z nich webové stranky nezna, a jen 35% odpovédélo — Ano, znam.
Odpovéd’, Nevim zvolilo 2% respondentl. Z grafu tedy vyplyva, Ze jen asi jedna tietina
respondentli webové stranky zna, a snad je n€kdy navstivila nebo jen o nich vi. Autorka
si mysli, ze vysledek této otazky dopadl takto proto, ze jen nektefi si spoji pecivo a web.
Je to Skoda, protoze na webovych strankach firmy je spousta informaci tykajici se nejen

novych a stavajicich produkti, jejich sloZeni nebo otevieni novych prodejen.

Podobna otazka byla i dalsi otazka, ktera se tykala toho, jestli respondent zna facebook
profil firmy Svoboda a Btezik. Vysledky dopadly obdobné. Z celkového 100% poctu
respondentli odpovédelo, Ze facebook profil zna jen 32%, a 67% z nich netusi, Ze takovy
profil viibec existuje. Odpoved nevim zvolilo 2% respondentti. Stejn¢ jako u webovych
stranek je to velka skoda. U facebook profilu tim spiS, protoze firma svtij facebook profil
pravidelné spravuje. Lidé dneska na socialnich sitich travi hodné ¢asu, a néktefi i kazdo-
denné. Ale 1 tak je to jedna tfetina dotazovanych, a diky tomuto dotazniku se informace

0 facebook profilu rozsitila a zdkaznici si k nému snad cestu najdou.
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Dalsi otazka v poradi, se tykala ¢etnosti nakupovani v prodejnach firmy Svoboda a Biezik.
Z celkovych 100% respondentt, jen 4% z nich zaskrtli odpovéd’, Zatim jsem tam nenaku-
poval/a. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla od 24% respondentd, a byli to ti co,
v prodejnach nakupuji pravidelné, a to nckolikrat do tydné. Nejvice, 72% respondentl

z celkového poctu nakupuje v prodejnach nepravidelné.

Hned za otdzkou tykajici se Cetnosti nakupovani zakaznikti byla zafazena otazka, Jak
dlouho u firmy Svoboda a Bfezik nakupujete. Z grafu vyplyva, ze 62% ze vSech dotaza-
nych nakupuje v prodejnach jiz nékolik let, 24% respondentd nakupuje v prodejnach vice
jak jeden rok a 7% nakoupilo zatim jen jednou. Jen 7% Vv prodejnach nikdy nenakoupilo.
O tom jak dlouho zakaznici v pekafstvi Svoboda a Biezik nakupuji, vypovida také i to, jak
moc jsou loajalni a spokojeni se sluzbami, kvalitou a celym sortimentem, ktery firma

nabizi.

V nasledujici otazce se autorka zaméftila na miru informovanosti o firmé Svoboda a Biezik.
Respondenti odpovidali a zndmkovali jako ve Skole, od jednic¢ky po pétku. S tim, Ze znam-
ka vyborné byla samoziejmé hodnocena jako nejlepsi a zndmka nedostate¢né byla hodno-
cena jako nejhorsi. Z grafu vyplyva, ze z celkového poc¢tu 168 respondentll si nejvetsi
skupina, a to 72 respondentd mysli, Ze mira informovanosti firmy Svoboda a Btezik
je na znamku chvalitebnd. Znamka dobra, takto oznamkovalo miru informovanosti 51
odpovidajicich. 29 z nich oznacili miru informovanosti na vybornou, 11 respondenti od-

povédélo dostatecné a 5 si mysli, Ze mira informovanosti firmy je nedostatecna.
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9. Jak hodnotite miru
informovanosti o firmé Svoboda
a Brezik?

M chvalitebny
H dobry
vyborny

B dostatecny

Btezik? (zdroj — vlastni zpracovani)

a odpovedél, Ne, nejsem spokojen.

10. Jste spokojeni s kvalitou
vyrobki firmy Svoboda a Brezik?

1

H Ano, velmi
H Kvalita je primérna

Ne, nejsem

zik? (zdroj — vlastni zpracovani)

Graf ¢. 4 - Odpovédi na otazku - Jak hodnotite miru informovanosti o firmé Svoboda a

Jestli je zakaznik spokojen s kvalitou vyrobku firmy Svoboda a Btezik, na to se autorka
ptala v této otazce. Drtiva vétSina dotazovanych respondentli je toho nazoru, Ze je
s kvalitou vyrobku velmi spokojena. Jak uz bylo tedy feceno, a z grafu také vyplyva, bylo
to 128 respondentt z celkového pocétu 168 dotazovanych, ktefi jsou s kvalitou velmi spo-

kojena. 30 respondentt si mysli, ze je kvalita primérna, a jen jeden jediny je toho nazoru

Graf ¢. 5 - Odpovédi na otazku - Jste spokojeni s kvalitou vyrobkut firmy Svoboda a Bie-
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Zda spliuje pomér cena/kvalita piedstavy respondentt, bylo pfedmétem dal$i otazky. Tato
podle kterého se zakaznik rozhoduje pii koupi peéiva. O tom se autorka piesvédéila jiz
Vv lofiském roce pfi zpracovani své rocnikové prace na téma ,,Nakupni chovani spotiebitele
prodejen pekaistvi Svoboda a Bfezik“. Ani v této bakalaiské praci autorka nepfiisla
K jinému nazoru zakaznikd, a byla pfesvédCena, Ze drtiva vétSina dotazovanych, celych
91% odpovédelo, Ano, ceny odpovidaji kvalité. Jen 8% je toho nazoru, Ze ceny jsou vyssi

nez kvalita a 1% je dokonce ptresvédceno o tom, Ze kvalita je vyssi nez cena.

11. Spliiuje pomér cena/kvalita
vyrobkl vase predstavy?

8% 1%

M Ano, ceny odpovidaji kvalité
M Ne, ceny jsou vyssi nez
kvalita

Ne, ceny jsou nizsi, kvalita je
vyssi

Graf €. 6 - Odpovédi na otazku - Spliiuje pomér cena/kvalita vyrobkl vase predstavy?

(zdroj — vlastni zpracovani)

V poradi dal$i otazka byla zamétena na celkovou spokojenost s firmou Svoboda a Bfezik,
co se tyCe obsluhy, sortimentu, ceny, inovace a novinek sortimentu, kvality a designu
prodejen. V této otazce respondent hodnotil jako ve Skole, od jedni¢ky az po pétku. Z toho

jednicka byla nejlepsi zndmka a pétka nejhorsi.

Obsluha, ta byla nejcastéji vyhodnocena chvalitebné, tedy na dvojku. Zvolilo ji hned 89
respondentt, coz je vétsi polovina vSech dotazovanych z celkového poctu 168. 59 z nich si
mysli, Zze obsluha si zaslouzi vybornou a je s ni spokojeno na jednicku. 16 dotazovanych je
toho nazoru, Ze je obsluha prosté dobra a vyslouzila si znamku tfi. V posledni fad¢, co se
ty¢e obsluhy, tak jeden dotazovany si mysli o obsluze, Ze je dostate¢na a 3 respondenti

odpoveédeli na otazku tykajici se obsluhy nedostatecné.
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Sortiment firmy je hodné velky a zakaznici jsou s nim spokojeni. To se autorka piesvédcila
I v této otazce. 73 a 74 respondentti odpovédélo, Ze je se sortimentem spokojena na vybor-
nou a chvalitebnou. To ¢inilo celkem 147 respondentt, ze 168 dotazovanych. 17 si mysli,
7e je sortiment prosté na trojku, 1 respondent zvolil moznost nedostate¢né a zbyvajici 3
zaSkrtli odpovéd’ nedostatecné. Z tohoto grafu tedy vyplyva velka spokojenost se sortimen-

tem nabizenym firmou.

Cena je pro zékazniky vétSinou hodné dulezitd, ale co se tyka peciva od firmy Svoboda
a Brezik, tak dotazovani jsou toho ndzoru, Ze ceny, za které firma nabizi pecivo je hodno-
ceno u 91 respondentl jako chvalitebng, tedy na dvojku. 25 z nich si mysli, Ze ceny jsou
vyborné, 46 respondenti se domniva, ze jsou ceny prosté dobré. 4 respondenti jsou toho

nazoru, ze jsou ceny dostate¢né a 2 nedostate¢né.

Inovace a novinky sortimentu, to je odvétvi, ve kterém se firma snazi neustale drzet krok
a neusnout, aby méla pro své zdkazniky néco nového a neokoukaného. Co se tyka starSich
vyrobkl, tak nékteré se stahuji (jsou to ty, o které uz neni tak velky zajem), a v nékterych
ptipadech se bud’ na pulty po n&jakém case vrati, nebo jsou stazeny na dobro. Z grafu tedy
vyplyva, ze opét z celkového poctu 168 respondentil, se vyjadiilo 93 respondentli, Ze ino-
vace a novinky sortimentu jsou na znamku chvalitebng, 44 z nich na znamku dobfe, 25 na

vybornou, 3 nedostatecné a 3 dostatecné.

Kwvalita je pro firmu velmi diilezita, a také na ni klade velky daraz. Jejich vyrobky jsou tim
znamy, a firma se snaZi o co nejvyssi dosazitelnou kvalitu. Z pohledu na graf je ziejmé,
Ze pro kvalitu na vybornou tedy na jedni¢ku bylo hned 103 respondenti, coz je opravdu
skvély vysledek. Hned na druhém misté je znamka chvalitebné, a pro ni se rozhodlo 46
respondentli. Znamkou dobfe, dostatecné a nedostate¢né¢ hodnotilo 16, 1, 3 dotazovanych.
jak uz autorka n¢kolikrat v této praci zminovala, bylo to tématem jeji loniské rocnikové

prace.

Design prodejen - slovo design se v poslednich letech velmi Casto sklofiuje ve spojeni
s jejich prodejnami. Je to také znat, a zédkaznici si mohou vSimnout, ze ty prodejny, které
jsou nov¢ otevieny nebo ty, které prosly renovaci, jsou Vv trosku jiném ,.kabatku®. Jejich
moderné;jsi vzhled je diky Ceské firm¢ a jejich skvélému italskému designerovi jménem
Fabio Ciliberti. Firma Svoboda a Biezik spolupracuje s designovou firmou uz par let

a zékaznici na modern¢ vypadajici prodejny maji jen kladné ohlasy. 80 respondentl zvolilo
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odpovéd’ chvalitebné, 63 ohodnotilo design prodejen na vybornou, 21 respondentti si mys-

Ii, o designu prodejen, ze jsou dobré. Pro odpovéd’ dostatecné a nedostate¢né se rozhodli 4

respondenti.

12. Celkova spokojenost s firmou Svoboda a Brezik
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Graf ¢. 7 - Odpovédi na otazku - Celkova spokojenost s firmou Svoboda a Brezik

(zdroj — vlastni zpracovani)

Zda by dotazovany respondent doporucil pecivo firmy Svoboda a Biezik svym ptateliim,

byla dalsi otazka, na kterou se autorka ptala. Jak jiz graf napovida, tak vétsi polovina,

atopresné¢ 57% by urcit¢ pecivo doporucila, 31% z nich by spiSe doporucila, 10% se

vyjadtilo, Ani ano, ani ne, 1% by spise nedoporucil a 1% urcité¢ nedoporucil. Z grafu tedy

vyplyva, ze az na 88% dotazovanych by pecivo firmy Svoboda a Biezik doporucilo.

S timto tvrzenim by mohla byt firma velmi spokojena, protoze pokud by zakaznici nebyli

spokojeni s jejich sluzbami a jejich produkty, tak by se do prodejen nevraceli, a uz vibec

by nesifili kladnou reklamu v podobé doporuceni kvalitniho pe¢iva svym piatelam.
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13. Doprucil/a byste pecivo firmy
Svoboda Brezik svym pratelim?
10% 1% 1%

m Urcité ano
M SpiSe doprudil/a
Ani ano, ani ne

m Spise nedoporucil/a

M Urcité nedoporucil/a

Graf ¢. 8 - Odpovédi na otazku - Doporucil/a byste pecivo firmy Svoboda a Btezik svym

pratelim? (zdroj — vlastni zpracovani)

Tato otazka zda je respondent Zena ¢i muz byla zvolena z diivodu zjisténi, jestli vice naku-
puji v prodejnach Svoboda a Biezik Zeny nebo muzi. Vysledek muze také odrazet to, kdo
byl vice ochoten vyplnit tento dotaznik. Ve vét$iné ptipadi, a to hned v 70% to byly Zzeny
amuzi méli zastoupeni v 30%. I kdyz byl dotaznik distribuovan pomoci metody CAWI
na socialni siti, tak se autorka pfiklani, ze vysledek této otazky je, Ze opravdu vice nakupuji

zeny.

VéEk respondentli mize vypovédét o tom, jestli nakupuji v prodejnach firmy Svoboda
a Brezik vice mladi lidé, stfedniho nebo star§iho véku. Muze to ale opét vypovidat o tom,
kdo ma pfistup na internet a jestli naptiklad lidé vys$siho véku maji facebook, a tim padem
meli moznost vyplnit tento dotaznik. Nicméné€ z grafu je zfejmé, Ze nejvétsi kus pomysiné-
ho kolace si ukrojili respondenti svymi 39% ve veéku 36 — 50 let. Na druhém misté to byli
se 34% ti, co je jim 21 — 35 let. VEk 51 — 70 let byl na tietim misté, a to 24%. A 3% zbylo
na respondenty do 20 let.

Posledni otazka, které se budeme vénovat, je otdzka zaméefend na mésicni Cisty piijem
dotazovanych. V této otazce autorka sledovala jaka skupina lidi, a s jakym finan¢nim
mésicnim rozpo¢tem nakupuje v prodejnadch firmy Svoboda a Biezik. Z grafu vyplyva,
ze celkem finan¢né silna skupina 79 respondentt s ¢istym piijmem od 21.000 do 30.000

K¢ se umistila na prvni pticce. Na druhé pti¢ce to byla skupina respondentil s Cistym me-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

sicnim pfijmem od 11.000 do 20.000 K¢, a to bylo celkem 76 z nich. Finanéni limit
do 10.000 K¢ se projevilo u 8 dotazovanych. Ziejmé to byli bud’ studenti, nebo napiiklad
lidé na zkraceném pracovnim tvazku. Nejméné pocetnou byla financni skupinou, ve které
si respondent piijde mési¢né na 31.000 K¢ a vice, a ta byla zastoupena 5 dotazovanymi.
Z grafu tedy vyplyva, ze zakaznici nakupujici v prodejnach firmy Svoboda a Bfezik jsou
Z veétsi Casti se svymi mésicnimi pifijmy zafazeni do stfedni az vyssi tfidy financni-

ho ohodnoceni.
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8 SHRNUTI A DOPORUCENI

Firma Svoboda a Bfezik je na nasem trhu uz neuvétitelnych 26 let. Za tu dobu prosli dlou-
hou cestou, co se tyka reklamy, sponzoringu, podpory prodeje a celkové marketingovou
komunikaci se zakaznikem. Ani oni sami by na zacatku svého podnikéni nevérili, kam
se az dostanou za 26 let. Dnes je firma s marketingovou komunikaci na velmi dobrém
urovni, a vV poslednich letech jen vzkvétaji. I kdyz nemaji Zadné marketingové oddéleni,
sami se svym usilim a hlavn¢ dlouholetou praxi pfirozen¢ naucili, co zakaznik chce,
po ¢em touzi a hlavné, jak se k tomu sami dopracovat. Snazi se zdokonalovat své vyrobky
I prodejny. Poradaji pravidelné produktové skoleni pro své prodavacky, aby vzdy mohly
poradit zakaznikim s jejich dotazy. Dnes jim nejsou cizi ani véci jako napiiklad in-store
komunikace na prodejnach nebo slovo design, které je v poslednich letech hodné casto
skloniovanym slovem. Jsou si védomi, ze zakaznik si nechce jen koupit skvélé pecivo, ale
chce si ho koupit v krasném prostiedi moderni designové prodejny, a na tom také

Vv poslednich letech hodné zapracovali.

Jsou samoziejmé chvile, kdy se jim nedafi. Daji si napfiklad praci s novym vyrobkem,
vlozi do jeho ptedstaveni zakaznikovi spoustu prace a Casu, a ani tak se neujme, ale neztra-
ceji nadéji a jdou dal. | proto by se firma mohla vice soustiedit na propagaci svych stavaji-

cich vyrobkt a ne jen téch novych.

Jejich komunikace se zakaznikem je dobra. Vzdy se da ale délat néco vic, aby byl zakaznik
spokojen a vracel se nakupovat jejich vyrobky. Marketing je velké odvétvi a silny néstroj
s velkou moznosti jak jit k zdkaznikovi bliZ. I firma si je toho védoma a hledd nové a nové
moznosti, které by jim ptivedly nové zakazniky a samoziejmé ponechala ty stavajici, ktefi
jsou jim uz vérni.

Co se tyka konkrétni komunikace se zakaznikem, tak by bylo asi potieba zapracovat na
tom, aby se o jejich webovych strankach a facebook profilu dozvéd€lo vice zdkaznikd.
Autorka si mysli, ze by pomohla napftiklad bannerova reklama na socialni siti zacilena na
zlinsky kraj, ktera by odkazovala na facebook profil firmy Svoboda a Biezik. Dale by bylo
vhodné na papirové sacky, ve kterych si zakaznik odnasi své zbozi mimo telefonu, webo-
vych stranek a ,,infomailu® pfipsat 1 odkaz na facebook profil. Webové stranky sice mayji,

ale jejich fungovani by mélo byt efektivnéjsi a informace na nich pravidelné obménovany.

Z dotazniku vyplynulo, Ze si 90% zdkazniki mysli o cen¢ jejich vyrobki, Ze ceny odpovi-

daji kvalité a vyslouzila si znamku chvalitebné tedy za dvé€. Z toho vyplyva, Ze ano, cena
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je mozna malinko vyssi, ale je opodstatnéna, protoze kvalita, za kterou firma nabizi pecivo,

vvvvvv

em podle kterého, se zakaznik rozhoduje pfii jeho koupi.

Vzdy je otazka, co by se dalo jesté zlepsit a zdokonalit. V zddném piipadé by si autorka
netroufla hodnotit jejich technologické postupy, ale co se da vzdycky hodnotit a zdokonalit

je chut’ vyrobk a jejich trvanlivost.

Autorka by také firmé doporucila rozsitit jejich fady zaméstnancti o marketingového pra-
covnika, ktery by firm& pomohl s ur¢enim a vybranim vhodnych marketingovych aktivit
a nastroju. Bylo by fajn, kdyby vyuzivali v§ech moznych marketingovych pfilezitosti, které
maji k dispozici. Vhodné by bylo naptiklad vyuzit takzvanych mincovniki, na kterych se
Vv prodejné vraceji kovové mince zdkaznikovi. Tyto mincovniky by bylo dobré vyuzit pro
vloZeni reklamy, at’ uz ve formé loga firmy nebo pfipomenuti nového ¢i stavajiciho vyrob-
ku. V nékterych prodejnach by byla vhodna také podlahova graficka reklama, ktera by
korespondovala s celkovym designem celé prodejny. Poslednim doporucenim, které by
autorka rada sdélila firm¢ je v podobé reklamy na volném boc¢nim Stitu prodejny, ktera se
nachazi pfimo u pekarny na Ptiluku, Zlin. Zde by bylo vhodné umistit casové vyménitel-
nou reklamu, ktera by se tykala novych ¢i stavajicich vyrobki, aby se nendasilné dostali

rrrrrr

do podvédomi, at’ uz zakaznikd, kteti prodejnu navstivi, ¢i tém co jen kolem projizdéji.

8.1 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkumné otdzka byly dvé a tykali se celkového plsobeni firmy Svoboda a Biezik na
zakazniky, a zda firma dostate¢né komunikuje kvalitu svych vyrobki v komunikacnich

sdélenich.

1. Jak celkové piisobi firma Svoboda a Brezik na své zakazniky?

Odpovéd, na obé vyzkumné otazky autorka nasla v zodpovézenych otazkach od respon-

dentl z dotaznikd, ktery jim byl pfedlozek k vyplnéni.

O tom jak firma pusobi na své zakazniky, je velmi dulezity vjem. Hned na zacatku dotaz-
niku, byla otazka, jestli respondent zna firmu Svoboda a Btezik, a ¢im se tedy vlastné
zabyva. Nasel se jen jeden dotazovany, ktery firmu neznal, coz je informace, ktera napovi-

da o tom, ze je firma znama po celém zlinském kraji, kde maji vybudovanou svou sit’
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prodejen, a dokonce pies 83% dotazovanych V jejich prodejnach nakupuje. Spokojenost
S jeji puisobenim se projevila také v otazce Cislo Ctyfi. Diky odpovédim je jasné, ze piso-
beni firmy Svoboda a Bfezik je na své zdkazniky z hodné velké ¢asti, téméf z 90% vyborna
nebo chvalitebna. Co se tyka pusobeni na zakaznika v oblasti obsluhy, sortimentu, ceny,
inovace a novinky v sortimentu, kvality a designu prodejen, tak je odpoveéd’ velmi uspoko-
jujici, protoze vétSina dotazovanych respondentdl se vyjadfila v pozitivnim smyslu slova.
Nejvice si vSak zdkaznici povazuji kvality produkti, které nakupuji v prodejnach Svoboda
a Brezik. Obsluha, sortiment a design prodejny na zakazniky pisobi vyborné nebo chvali-
tebné, a to, ve vétsiné piipadii dotazovanych. S tim je spojena renovace a zdokonalovani
postupné vsech prodejen do modernéjsiho stylu, pravidelné skoleni obsluzného personalu,
co se tyka sloZeni vyrobku, pristupu k zdkaznikovi a celkového chodu prodejny. Cena
na zédkazniky pisobi v poméru s kvalitou velmi dobfe. Cena je samoziejmé dulezitd, ale
neni tim nejdilezitéjsi, podle ¢eho si zakaznik pecivo vybira. V piipadé pisobeni na za-
kaznika si vedla velmi dobie. V neposledni fad¢, jak na zakazniky ptsobi inovace a novin-
Ky v sortimentu, tak se vétSinou shodla na tom, ze velmi dobfe nebo jen dobfe. Firma se
snazi neustale obohacovat sviij sortiment o nové vyrobky, zakaznici si na to zvykli a také
se o n¢ sami hlasi. Tyto vSechny informace byly podstatné pro zodpovézeni nasi vyzkumné
otazky. Ano, autorka si mysli, ze firma Svoboda a Biezik ptisobi vyborné¢ nebo velmi
dobfe na své zakazniky a zakaznici jsou také Kk firmé loajalni, nakupuji pecivo

Vv prodejnach, a radi se vraci a svlij nakup opakuji.

2. Komunikuje firma Svoboda a Brezik dostatecné kvalitu vyrobkii v komunikacnich sdele-

nich?

O tom zda firma Svoboda a Bfezik dostate¢né komunikuje kvalitu svych vyrobki
v komunikac¢nich sdélenich, se autorka opét dozvédéla v zodpovézenych otazkich od

respondentl z dotaznik, ktery byl pfedloZzen dotazovanym respondentim.

Je pravda, Ze jen tietina znala jejich webové stranky a facebook profil, ale nejsou to jen
tyty dvé komunikaéni média, které se zdkaznikem komunikuji. Autorka aZ po dokonceni
dotazniku litovala, ze se dotazovanych respondenti nezeptala na otazku, jestli si nevzpo-
menou na nékterou reklamu, kterd probéhla naptiklad v radiu nebo jestli si jejich reklamy
nevSimli napfiklad v n€kterém z Casopisii, ve kterém inzeruji. Nicméné, jejich kvalita

a servis je velmi silnym komunika¢nim prostfedkem, ktery je provazi v jejich podnikani.
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Firma komunikuje pomoci komunikacnich sdéleni naptiklad pomoci reklamy, podpory
prodeje, co se tyka predstavovanim novych vyrobki na jejich prodejnach nebo tim,
ze pravidelné sponzoruje malé i1 vétsi akce ve zlinském kraji. Sponzorovani téchto akci
se jim oteviraji nové moznosti zviditelnéni jejich firmy pomoci reklam viditelnych
na spolecenskych a sportovnich akcich, naptiklad na HoleSovské regaté, Trnkobrani nebo

Barum Rallye.

Pokud by ovsem firma nevyrabéla a neprodavala kvalitni pe¢ivo, tak by jejich prodejny
nebyli tolik vyhledavané a oblibené. Stale se otviraji nové a nové prodejny po celém zlin-

ském kraji, které jsou uz dneska spojené s ptijemnym posezenim a prodejem Cerstvé kavy.

Jejich velmi dobrym tahem byla spoluprace s italskym designerem Fabiem Ciliberti, ktery
jejich prodejndm dodal kus svého skvélého moderniho vkusu a poposunul jejich prodejny
0 stupent viS. Dnes uZ to nejsou jen prodejny s pecivem, ale jsou to také kavarny, kde si

muze zakaznik posedét s prateli a k dobrému pecivu si dat skvélou kavu.
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ZAVER

Marketingova komunikace je zakladem a nejdalezitéjSim faktorem fungovani marketingu.
Firma muze ovlivnit poptavku po svych produktech na zakladé riznych marketingovych
aktivit. Marketingova komunikace nabizi velké mnozstvi marketingovych néstroji a akti-
vit. Kazda firma si musi vybrat ty spravné, a to je ¢asto velkym problémem. Firma si musi
sestavit prvky komunika¢niho mixu tak, aby vytvofily fungujici a efektivni marketingovou

komunikaci spole¢nosti.

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jaka je celkova spokojenost s firmou Svoboda

a Brezik, a jestli dostate¢né komunikuje kvalitu svych vyrobkt v komunitnich sdélenich.

V teoretické Casti autorka popsala marketingovou komunikaci, reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, direct marketing a public relations, tedy marketingovy mix. Vénovala se
také znacce, jeji definici, vnimani znacky a hodnoté znacky. V této Casti jsme se také
docetli o marketingovém vyzkumu, tedy o0 kvantitativnim a kvalitativnim Setfeni.
V neposledni fad¢ dotaznikovému Setfeni a metodé sbéru dat CAWI. A nakonec byla
Vv teoretické Casti predstavena metodologie k této bakalaiské praci. Byly zde tedy rozvede-

ny a vysvétleny zékladni pojmy a odborné nazvoslovi, které se tykali této problematiky.

V praktické Casti byla nejdfive predstavena historie a soucasnost firmy Svoboda a Brezik.
Dale byly ptedstaveny prodejny a informace o produktech. Dalsi kapitola pattila stavajicim
komunikacim firmy, co se tyka pouzité reklamy, podpory prodeje a sponzoringu. Autorka
se také zaméfila na firemni webové stranky a facebook profil. Ve vyzkumné sond¢ bylo
vyuzito dotaznikového Setfeni pro ziskani informaci potiebného k analyze. Nasledné byly
vyhodnoceny odpovédi vSech respondentli. Na zakladé téchto vysledki byly zodpovézeny

vyzkumné otazky, které byly na zacatku urceny.

Zavérem se autorka snazila vSe shrnout a navrhla nékolik doporuceni pro ¢innost firmy
Vv oblasti marketingového mixu 1 marketingové komunikace. Firma by se méla snaZzit vice

se vénovat marketingu, osvojovat si nové marketingové trendy a vyuZzivat jejich ptinost.

Ke zpracovani této bakalaiské prace byly pouzity odborné knihy, internetové zdroje a také

interni materidly a informace od firmy Svoboda a Bfezik.

Zavérem by chtéla autorka fict, Ze tato bakalafska prace byla pro ni velkym piinosem.

Diky této praci se naucila mnohé nejen o marketingu.
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PRILOHA P I: NABIZENY SORTIMENT

Chleb

Chléb (interni zdroj)
Chléb tvoii zakladni soucast jejich nabidky. Je vyrabén v mnoha tvarovych a chutovych

variantach, at’ uz jsou to bézné pseni¢no-zitné a zitno-pseni¢né chleby nebo chleby oboha-
cené o celozrnnou mouku, s obsahem riznych semen a chleby specidlni. (interni zdroj)

Bézné pecivo

Bézné pecivo (interni zdroj)
Vyrabi tradiéni druhy béZzného bilého peciva jako rohliky, razenky, pletynky a veky, ale
také pecivo s obsahem celozrnné mouky a pecivo vicezrnné. Mnohé vyrobky jsou na po-

vrchu sypané soli a kminem, syrem, makem ¢i riznymi seminky. (interni zdroj)

Jemné pecivo

Jemné pecivo (interni zdroj)


http://www.svobodabrezik.cz/produkty/chleb/
http://www.svobodabrezik.cz/produkty/bezne-pecivo/
http://www.svobodabrezik.cz/produkty/jemne-pecivo/

Nabidka jemného peciva je velmi Sirokéd a zahrnuje jak sladké pecivo, tak také pecivo bez
pfidaného cukru a pecivo sladké. Jemné pecivo je vyrdbéno pievdzné z plundrového a
listového tésta s mnoha riznymi ndplnémi. (interni zdroj)

Celozrnné a vicezrnné

Celozrnné a vicezrnné (interni zdroj)

S rostouci poptavkou zakaznik po celozrnném a vicezrnném pecivu nabizi spole€nost
Svoboda Bfiezik — pecivo, s. r. 0. stale vice vyrobku s obsahem celozrnné mouky nebo
s obsahem celych zrn a zrnnych smési. (interni zdroj)

Pecivo bez cukru

Pecivo bez cukru (interni zdroj)

Pro diabetiky pfipravila spole¢nost Svoboda Biezik nabidku jemného peciva bez piidaného
cukru. Jedna se o vyrobky z listového tésta s riznymi naplnémi a vanocku z kynutého
tésta. (interni zdroj)


http://www.svobodabrezik.cz/produkty/celozrnne-a-vicezrnne/
http://www.svobodabrezik.cz/produkty/pecivo-bez-cukru/

Pro restaurace a catering

Pro restaurace a catering (interni zdroj)

Pro zékazniky z tad hotelli, restauraci, cateringovych spole¢nosti ¢i soukromych osob
pripravili zvlastni nabidku MINI vyrobkt. Tento sortiment vyrobki je uréen piedevSim
jako soucast rautového pohosténi, snidaniovych bufetl, servirovanych snidani a
V neposledni fad€ také pii pofadani soukromych oslav. (interni zdroj)

Non-e Prirodni cestou

Non-e (interni zdroj)
Snazi se pripravit fadu vyrobkll bez piridanych latek (bez "écek"). Tyto vyrobky vyrabi
tradi¢nim zptsobem s pfidanim psenicného kvasu namisto ptipravkt obsahujicich "écka".

Proto Ptirodni cestou. (interni zdroj)

Sendvice

Sendvice (interni zdroj)


http://www.svobodabrezik.cz/produkty/pro-restaurace-a-catering/
http://www.svobodabrezik.cz/produkty/non-e-prirodni-cestou/
http://www.svobodabrezik.cz/produkty/sendvice/

V prodejnach nabizi zékaznikiim nékolik druha chutnych sendvici vyrobenych z Cerstvych
a kvalitnich surovin. (interni zdroj)

Zakusky (interni zdroj)


http://www.svobodabrezik.cz/produkty/zakusky/

PRILOHA P II: DOTAZNIK

DOTAZNIK - MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY SVOBODA A BREZIK

Dobry den, jsem studentkou UTB, fakulty Multimedidlnich komunikaci, oboru Marketin-
gové komunikace. Rada bych Vas poprosila o vyplnéni tohoto dotazniku. Cilem tohoto
dotazniku je zjistit jak firma Svoboda Btezik plisobi na své zékazniky, a jestli dostate¢né
komunikuje kvalitu vyrobkt v komunikacnich sdélenich. Vysledky dotaznikového Setteni
budou pouzity v bakalarské praci. Dotaznik je anonymni. Pfedem Vam d¢kuji za cas, ktery

jste si nasli na vyplnéni dotazniku.

1. Znate firmu Svoboda a Biezik
e Ano, nakupuji u nich
e Ano, ale nenakupuji u nich
e Ne, neznam

2. Cim se firma Svoboda a B¥ezik zabyva (oteviena otazka)

3. Jak jste se dozvédél/a o firmé Svoboda a Brezik
e Webové stranky
e Reklama v médiich (radio, noviny, Casopis...)
e Facebooku
e (d pratel
e Nepamatuji si
e Jinak

4. Jak na vas pusobi firma Svoboda a Biezik
(Hodnoceni jako ve $kole 1 —5)

Vyborné Velmi dobte Dobte Dostatecné Nedostate¢né

1 2 3 4 5




Znate webové stranky firmy Svoboda a Biezik
e Ano
e Ne
e Nevim

Znate facebook profil firmy Svoboda a Brezik
e Ano
e Ne
e Nevim

Jak ¢asto u firmy Svoboda a Brezik nakupujete
e Zatim jsem tam nenakupoval/a
e Nakupuji nepravidelné
e Nakupuji pravidelné n¢kolikrat do tydné

Jak dlouho u firmy Svoboda a Brezik nakupujete
e Nakoupila jsem zatim pouze jednou
e Vice jak mésic
e Vice jak jeden rok

e Nenakupuji tam

Jak hodnotite miru informovanosti o firmé Svoboda a Brezik
(Hodnoceni jako ve $kole 1 —5)

Vyborné Velmi dobte Dobte Dostatecné

Nedostatecné

1 2 3 4

5

Jste spokojeni s kvalitou vyrobki firmy Svoboda a Biezik
e Ano, velmi

e Kvalita je primérna

e Ne, nejsem

Splituje pomér cena/kvalita vyrobkiu vase predstavy
e Ano, ceny odpovidaji kvalité

¢ Ne, ceny jsou vyssi nez kvalita

e Ne, ceny jsou nizsi, kvalita je vyssi




12.

Celkova spokojenost s firmou Svoboda a Brezik

Prosim vyjadiete uroven své spokojenost a nespokojenosti ¢islicemi od 1 do 5 — ja-
ko ve skole
(1 — vyborng, 2 — chvalitebné, 3 — dobte, 4 — dostatecné, 5 — nedostatecné)

1 2 3 4 5

Obsluha

Sortiment

Cena

Inovace a novinky sortimentu

Kvalita

11.

12.

13.

14.

design prodejny

Doporucil/a byste pecivo od firmy Svoboda a Biezik svym pratelim

Ur¢ité doporu-

¢il/a

Spise doporu-

¢il/a

Ani ano, ani

ne

SpiSe nedopo-

rucil/a

Ur¢ité nedopo-

rucil/a

1

2

3

4

5

Vase pohlavi
e Zena
e Muz

Vas vék
e Do 20 let
e 21-35let
e 3650 let
e 51-70let
e 71 letavice

Vas Cisty mési¢ni prijem
e Do 10.000 K¢
e 11.000 K¢ -20.000 K¢
e 21.000 K¢ -30.000 K¢
e 31.000 K¢ a vice




PRILOHA P III: GRAFY

5. Znate webové stranky firmy
Svoboda a Brezik?

2%

\

H Ne

H Ano

= Nevim

Odpovédi na otazku 5 - Znate webové stranky firmy Svoboda a Biezik?

(zdroj — vlastni zpracovani)

6. Znate facebook profil firmy
Svoboda a Brezik?

1%

H Ne
H Ano

= Nevim

Odpovédi na otdzku 6 - Znate facebook profil firmy Svoboda a Biezik?

(zdroj — vlastni zpracovani)



7. Jak €asto u firmy Svoboda a
Brezik nakupujete?
4%
 Nakupuiji
‘ nepravidelné

B Nakupuji pravidelné
nékolikrat do tydne

1 Zatim jsem tam
nenakupoval/a

Odpovédi na otdzku 7 - Jak ¢asto u firmy Svoboda a Brezik nakupujete?

(zdroj — vlastni zpracovani)

8. Jak dlouho u firmy Svoboda
a Brezik nakupujete?

7% 7% B Nakupuiji jiz nékolik let

M Vice jak jeden rok

m Nakoupil/a jsem zatim
jen jednou

B Nenakupuji tam

Odpovédi na otazku 8 - Jak dlouho u firmy Svoboda a Biezik nakupujete?

(zdroj — vlastni zpracovani)



14. Vase pohlavi?

B Zena

m Muz

Odpovédi na otazku 14 - Vase pohlavi? (zdroj — vlastni zpracovani)

15. Vas vék?

‘ m36-50let
m21-35let
m51-70let
H Do 20 let

Odpovédi na otazku 15 - V&S vék? (zdroj — vlastni zpracovani)

16. Vas Cisty mésicni prijem?
31.000 K¢ a vice 5
Do 10.000 K¢ 8
11.000 K¢ - 20.000 K¢ 76
21.000 K¢ - 30.000 K¢ 79
(I) 2I0 4I0 6IO 80 100

Odpoveédi na otazku 16 - Vas ¢isty mesi¢ni piijem? (zdroj — vlastni zpracovani)






