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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci zvolené znacky. V prvni Casti jsou
popsana teoreticka vychodiska dané problematiky. Je zde definovan marketing, marketin-
govy mix, komunika¢ni mix a rovnéz vyzkum. V praktické Casti je popsana pekarna, na kte-
rou je prace aplikovana. Soucasti prace je analyza komunika¢niho mixu a dotaznikové Set-

feni, jehoz vysledky vedou k navrhiim na optimalizaci komunika¢niho mixu v pekarné¢.
Klic¢ova slova:

Marketing, marketingovy mix, znacka, produkt, komunika¢ni mix, reklama, sponzoring,
piimy marketing, osobni prodej, vyzkum, respondent, vyrobek, cena, propagace, distribuce,

dotaznik.

ABSTRACT

The subject of this thesis is marketing communication of a selected brand. The first part
describes theoretical solutions to the given issue. It includes a description of concepts such
as marketing, marketing mix, communication mix as well as information about the research.
The practical part describes the bakery studied under this research. Part of this work aimed
to analyse the communication mix and surveys. The results led to a proposal to optimize

communication mix in the bakery.

KEYWORDS:

Marketing, marketing mix, brand, product, communication mix, advertising, sponsorship,
direct marketing, personal selling, research, respondent, product, price, promotion, distribu-

tion, questionnaire.
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UvVOD

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci ve spole¢nosti Pekarna pod koste-
lem, kterd se nachazi v Ostrozské Noveé Vsi, v okrese Uherské Hradisté. Spolecnost ma sice
dlouhou historii, ale nové byla oteviena teprve v listopadu minulého roku. Novy majitel pe-
karny je vstiicny a otevieny vSem napadiim, které by vedly k posileni konkuren¢ni pozice

na trhu.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou €asti. V prvni z nich jsou vypracovana teoretickd vy-
chodiska dané problematiky. Popisuje se zde marketing jako védni disciplina, marketingovy
mix a kone¢né komunikaéni mix organizace. Jelikoz soucasti prace je i vyzkum, ktery si
klade za cil zjistit, jak vefejnost vnima znacku pekarny a s tim spojenou komunikaci — je
V teoretické ¢asti popsan 1 marketingovy vyzkum. Jsou zde definovany metody vyzkumu a

zaroven kroky, jejichz naplnéni povede ke splnéni cile vyzkumu.

V praktické ¢asti je predstavena spolecnost, jeji historie a produkty. V dalsi ¢asti je analy-
zovan komunikaéni mix. Pro celkovou analyzu komunikaéniho mixu jsem vyuzila analyzu
SWOT, kde jsem definovala silné a slabé stranky komunikace ve firm¢. Souc¢asné jsem iden-
tifikovala pftileZitosti a hrozby, které s komunikaci ve firmé souvisi. V dalsi kapitole jsem
podrobila analyze jednotlivé ¢asti komunikaéniho mixu. U kazdého néstroje marketingové
komunikace jsem se snazila zhodnotit jeho vyuZiti a vhodnost pouZiti ve spole¢nosti Pekarna
pod kostelem. Rada bych podotkla, Ze jsem veskeré analyzy konzultovala s majitelem pe-

karny a da se fici, Ze jsme se shodli.

Dalsi kapitola se zabyva samotnym vyzkumem. Nejprve je stanovena metodika vyzkumu,
je zde stanoven cil vyzkumu, cilova skupina a hypotézy vyzkumu. PovaZovala jsem za
vhodné stanovit si tfi hypotézy, které jsou v zavére¢ném zhodnoceni vyzkumu vyhodnoceny.
K vyzkumu jsem pouzila dotaznik, ktery jsem osobné s respondenty vyplitovala. Slo o 100
respondentti, osloveno jich bylo vice, ale nékteti neméli ¢as nebo zdjem. Kazdou otazku

jsem graficky rozpracovala a napsala k ni komentar.

Posledni kapitola bakalaiské prace se vénuje navrhovanym opattenim, které povedou k op-
timalizaci komunika¢niho mixu ve firm¢. Tyto navrhy na optimalizaci vychazeji z provede-

nych analyz a z vysledki vyzkumu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Tato kapitola se zabyva marketingem, jako védni disciplinou. Bude zde piedstaven marke-

tingovy a komunikac¢ni mix. Soucasti je 1 definovani znacky a jeji dtlezitost na trhu.

1.1 Pojem a vyznam slova marketing

Vytvoteni hodnoty a uspokojeni potieb zakaznika predstavuje v soucasné dob¢ zaklad mo-
derniho marketingového mysleni a praxe. Sttedem marketingu je tedy zdkaznik. Cilem pod-
niku je zjistit a pochopit jeho potieby a prani a ty nasledné uspokojit. Kdyz se zamyslime,
zjistime, ze marketing je vlastné vSude kolem nas — setkdvame se s nim, kdyz se nas oblibeny
obchod snaZzi prodat ptebyte¢né zdsoby, v médiich na nés neustéle plisobi reklamy, které nas
nabadaji ke koupi riznych vyrobkl — zkratka at’ délame cokoliv, stale jsme vystaveni pliso-

beni marketingovych nastroji.

Zakladem marketingu je marketingovy mix - tzv. 4P:

- produkt,

- cena,

- propagace

- distribuce (place)
Stale Castéji v soucasné dobé ale hovoiime jiz o tzv. 7P (rozsifené o lidi, obaly, procesy).
Podnik musi pfipravit spradvnou kombinaci tohoto mixu, aby zabezpecil uspokojeni potieb
zakaznika. JelikoZ je zakaznik pro firmu nepostradatelny a mél by byt u ni vzdy na prvnim

misté, pomahd marketing zakaznika ziskat a udrzet ho.
Existuje cela fada definici marketingu. Zde si miizeme pfipomenout alespon dvé z nich:

~Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v Ko-
necné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistuji-

cim splnéni cilii organizace. * (Svetlik, 2005, s. 6)

»~Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co po-
trebuji a poZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.

“ (Kotler, 2007, s. 49)

Marketing je vice nez kterakoliv jina oblast v podnikédni zalozen na vztazich se zakazniky.
Obecné miZzeme konstatovat, Ze marketing zkouma potieby a piani zdkaznika a uspokojuje

je se ziskem. Plati tedy, ze zdkaznik a jeho potieby a pfani jsou podstatou marketingu. Pti
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snaze ziskat zdkaznika si musime uvédomit jednu zdsadni véc: ziskat zakaznika je mnohdy

tézké, jeste tézsi je ale udrzet si ho.
1.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani

zdakaznikit na cilovém trhu. “ (Kotler, 2007, s. 105)

Prvnim, kdo v marketingu hovofil o ,,mixu jednotlivych ingredienci®, byl James Culli-
ton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyimi slozkami marketingu pozd¢ji pracoval Richard
Clewett. Jednalo se o:

- produkt (Product),

cenu (Price),
distribuci (Distribution)

propagaci (Promotion).
Jerry McCarthy uvedl, Ze by se slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo distri-

buce nahradil slovem misto (Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P.

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

cilovi zakaznici
planované pozicovani

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

public relations

Obrazek ¢. 1: Jednotlivé ¢asti marketingového mixu, v navaznosti na politiku firmy
Zdroj: Management mania, ©2015

1.2.1 Produkt

Pojeti vyrobku v marketingu se pon¢kud 1i§i od béZného chapani pojmu. Obecné mizeme

fici, ze vyrobek je prosttedek ke splnéni potieb a prani. Vyrobek mizeme definovat jako
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hmotny statek, sluzbu ¢i myslenku, kterd je predmétem smény na trhu a jsou urceny k uspo-
kojeni lidskych potteb ¢i ptani. V marketingu chapeme vyrobek jako komplexni produkt,
tzv. jadro rozsitené o urcité efekty, kterymi muazou byt naptiklad baleni, znacka, kvalita,
zéaruka, servis, doprava, instalace apod. Produkt je tedy vlastné vSe, co zakaznik v ramci

smény zbozi obdrzi. (Svétlik, 2005, s. 28)

instalace

stfedni vrstva |
(skutecny vyrobek)

baleni

kvalita a design

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

Obrazek ¢. 2: Komplexni produkt
Zdroj: Management mania, ©2015

Je dilezité ptipomenout, zZe za vyrobek povazujeme nejen hmotné vyrobky, ale také sluzby.
Sluzby jsou nehmotné produkty, které uspokojuji lidské potteby. Mezi hlavni rozdily mezi

hmotnym vyrobkem a sluZbou patii:

nehmatatelnost — sluzby nemizeme ohmatat, ocichat

e neoddelitelnost od spotieby — sluzby nelze zakoupit a spotifebovat pozdéji
o promeénlivost - kazdy prodejce poskytne stejnou sluzbu odlisné

e vétsinou nelze poskytovat vzorky

o  sluzby nelze skladovat

U sluzeb, jako takovych je nedostacujici 4P, ale je nutné na n¢ aplikovat 7P, o kterém jsem
se jiz zminila.

Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku piedstavuje jeho postaveni na trhu. Rizeni Zivotniho cyklu je jednou
z klicovych uloh tizeni marketingu a prodeje.

Kazdy vyrobek ¢i sluzba prochazi uréitym Zivetnim cyklem. Rizeni Zivotniho cyklu je jed-
nou z klicovych uloh fizeni marketingu a prodeje. Nize znazornény model popisuje vztah

mezi objemem prodeju a ziskem z produktu. Model vymezuje pét fazi zivota produktu:


https://managementmania.com/cs/vyrobky
https://managementmania.com/cs/sluzba
https://managementmania.com/cs/marketing-a-prodej
https://managementmania.com/cs/zisk
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1. Vyvojova faze— produkt je vyvijen, dosud neni natrhu, existuji
pouze naklady (tj. Zisk je zaporny)

2. Zavadéci faze — produkt je uveden na trh, prodeje pomalu rostou, zisk je stale za-
porny

3. Riistova faze — zisk se dostava do kladnych hodnot

4. Faze zralosti — prodeje nadale rostou, ale zisk zacina klesat (klesa cena)

5. Faze apadku — prodeje i zisk postupné klesaji
A

Objem

prodeji

e B

Vvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek ¢&. 3: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: Management mania, ©2015

Znacka

»Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkit nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, ktera je bude odlisovat od zboZi a

sluzeb konkurentii. ““ (Pelsmacker, 2007, s. 59)

Jinymi slovy je to soubor slovnich anebo vizudlnich sd€leni, které¢ identifikuji konkrétni vy-
robek ¢i sluzbu. Znacka se vaze na konkrétni produkt a odliSuje jej od konkurence. Jména
pouzivana pii tvorbé znaCky musi byt zfetelnd, jasna, snadno vyslovitelnd. Obzvlast’ pii po-
uzivani globalni znacky, musi byt kulturné a jazykové neutralni. Pti ptekladu nesmi byt han-

livad a nesmi vyvolavat negativni emoce.

Pti vyuzivani znacky se mohou firmy rozhodnout pro dvé zakladni strategie — bud’ budou
pouzivat kmenovou, nebo individudlni znacku:

e kmenovd znacka — mnoho vyrobki je pod jednou znackou, tzn., Ze firmy vyrabéji razné

vyrobky pod stejnou znackou (Philips, Sony, Colon, Heinz aj.). Naptiklad znacka Sony

se pouziva u televizort, videi, mobilnich telefond, video a audiokazet i dalSich vyrobkii.


https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/naklady
https://managementmania.com/cs/zisk
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Vyhodou je, Ze reklama a stimulace znacky miize byt pouzita na vSechny vyrobky. Ne-

vyhodou je, ze pfipadny neuspéch jednoho vyrobku ma vliv i na jiné vyrobky.

e individudlni znacka — pro kazdou fadu vyrobkll pouzivé firma jinou znacku (naptiklad
firma Skoda pouzivé pro kazdou fadu svych automobiltl jinou zna¢ku - Fabia, Octavia,
Superb). Vyhodou je, Ze pii netspéchu jedné fady to neohrozi ostatni. Nevyhoda spociva
Vv tom, ze napiiklad reklama se musi tvofit pro kazdou fadu zvlast, coz je pro firmu
nakladnéjsi

znacky mélo byt kratké, snadno vyslovitelné, zapamatovatelné (i v cizich jazycich) a nemélo

by mit v zahrani¢i vedlejsi vyznam. Znacka by méla byt jedine¢na a originalni.

Znacky maji na trhu rznou hodnotu. Hodnota znacky je dana hlavné loajalitou zdkaznikd,

znamosti znacky, kvalitou vyrobki a ztotoznénim spotiebitelt.

1.2.2 Cena

,, Cena je jedinym marketingovym ndstrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem prostiedki
pro vwrobu a marketingové aktivity. “ (Pelsmacker, 2007, s. 24)

Cena je vySe penézni thrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek nebo poskytovanou
sluzbu. Je to hodnota, jiZ se zakaznici vzdaji vyménou za ziskani poZzadovaného produktu ¢i

sluzby. Cena je pro podniky dtlezitou informaci o trhu.

Cile podniku p¥i stanoveni ceny

Podniky vychéazi pfi uréovani vyse ceny z cilil, kterych cht&ji dosahnout. Casto se jedna o
rozhodovéani mezi kratkodobym zajmem podniku dosahnout zisku a dlouhodobymi zajmy.
Velmi dilezitym faktorem pro stanoveni ceny je, ve které fazi zivotniho cyklu se vyrobek

nachazi — zda se jedna o novy vyrobek, nebo o vyrobek, ktery je jiz né¢jakou dobu na trhu.

Pti stanoveni ceny sleduje management podniku nésledujici hlavni cile:
- Zisk
- Maximalizace zisku
- Trzni podil
- Rast objemu prodeje
- Navratnost investic

- Spickova kvalita vyrobku
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Metody stanoveni ceny

Mezi nejéastéji pouzivané metody pfi stanoveni ceny patii:

1.2.3

Nakladové orientovana cena - Planovaci Casto voli metody zaloZené na nakladech,
protoze jsou jednoduché a relativné bez rizika. Tato metoda je postavena na stano-
veni urcité miry zisku.

Metoda orientovana na konkurenci - Jedna se o nejjednodussi metodu stanoveni
ceny vyrobku. Vychazi z predpokladu, Ze podnik stanovuje ceny pfiblizné stejné jako
konkurence.

Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem - Jedna se o relativné€ novéj$i metodu
tvorby ceny. Pfi stanoveni ceny se nevychazi z vyrobnich nakladu ani z konkurence,
ale pouze z toho, jakou hodnotu mé vyrobek nebo sluzba pro kupujiciho, tzn., jaky
uzitek ma zadkaznik z koupé€ vyrobku.

Metoda orientovana na poptavku - Tato metoda vychézi z cenové elasticity po-
ptavky a jejim cilem je maximalizace zisku. Vychazi se tedy z ekonomické teorie
nabidky a poptavky

Konkurzni a smluvni cena - Konkurzni cena se pouZziva u vybérovych fizeni. O

smluvni cen¢ hovotime vzdy, kdyz se ucastnici na cen¢ dohodnou.

Distribuce

Distribuce, jako jeden z prvk marketingového mixu piedstavuje zptisob umisténi zbozi na

trh. Zahrnuje soubor aktivit, prostfednictvim kterych se vyrobek dostava postupné z mista

vzniku do mista ureni, kde bude spotfebovan nebo uzit.

Distribuéni strategie - rozeznavame tii strategie podle intenzity prodeje:

1.

Intenzivni (masova) distribuce - tato distribuce znamena prodej prostfednictvim co
nejvétiiho poétu prodejen. Ugelem je udinit produkt co nejvice dostupnym.
Selektivni (vybérova) distribuce — pfi této distribuci je zbozi dostupné pouze na ur-

¢itém poctu mist. Vyrobce spolupracuje s vétsim mnozstvim distributord
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3. Vyluéna (vyhradni) distribuce - tato distribuce je spojena s prodejem vyrobku nebo

sluzby prostiednictvim velmi omezeného poctu prodejcti, vétsinou je spojena s jed-

nim (vyhradnim) distributorem.

1.2.4 Propagace, komunikace

Aby byla firma spé$na, nestaci ji pouze vyrabét vyrobky a sluzby a dodat je zdkaznikovi.

Musi také informovat zadkaznika o vyrobku, o jeho vlastnostech, cen€, misté prodeje a jinych

atributech. Firma tedy jednoduse feceno musi se zakaznikem, ale také s ostatnimi prvky

vnéj$iho marketingového prostfedi, komunikovat. Komunikaci firma nesmi podcenit, pro-

toze je velmi dulezitou soucasti uspéchu podnikani.

Podstatou marketingové komunikace je pienos zpravy (sdéleni) mezi zdrojem a pfijemcem.

Jejim cilem je urceni piijemce, charakteru sdéleni a vybér nejvhodnéjsi formy komunikace.

Odesilatel Kédovani Média Dekédovani PFijemce
A N
I <:| Sum Q

L | Zpétna —
vazba g

Schéma ¢. 1: Komunikaéni schéma

Zdroj: Management mania, ©2015
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2 KOMUNIKACNI MIX

,, Komunikacni mix oznacuje prostiedky, kterymi firma komunikuje se stavajicimi nebo po-
tencidalnimi zakazniky a ostatni, Sirokou verejnosti.** (Kotler, 2007, s. 839)
Komunikaéni mix pfedstavuje vSechny nastroje propagace, coz znamena, ze je soucasti jed-
noho ,,P* marketingového mixu.
Do komunikaéniho mixu nalezi:
1. Reklama
2. Public Relation
3. Piimy marketing
4. Osobni prodej
5. Podpora prodeje.

2.1 Reklama

., Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora.” (Kotler, 2007, s. 875)

Cilem reklamy je informovani Sirokého okruhu spottebitelil se zamé&rem ovlivnit jejich kupni
chovani. Pouziva se k osloveni velkého poctu osob, kterym chceme sdélit omezené mnoZzstvi
informaci. Hlavni vyhodou reklamy je to, Ze jeji pomoci mizeme oslovit v jeden okamzik
velké mnozstvi lidi. Nevyhodou je pak to, ze diky své neosobnosti jde pouze o jednosmérnou

formu komunikace. RovnéZ je reklama velmi nakladna.

Kroky tvorby reklamy, miizeme shrnout do nasledujicich krokd:

pfiprava a
realizace
reklamni
stragegie

vyhodnoceni
reklamni
kampané

sestaveni
rozpoctu

Obrazek ¢. 4 : Kroky reklamy
Zdroj: Kotler, Amstrong, 2004, s. 641
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2.1.1 Cile reklamy

Nejprve si podnik musi urcit, ¢eho chce prostiednictvim reklamy dosdhnout. Jinak totiz
muze dojit ke zbyte¢nému plytvani finan¢nimi a lidskymi zdroji.

Mezi zakladni cile reklamy patfi:

- informovani (o existenci vyrobku, o slevach),

- presvédcovani (podniceni zakaznikii ke koupi),

- pfipominani (kde si mohou zakaznici vyrobek koupit),

- tvorba silné znacky (aby si zédkaznici firmu pamatovali),

- zvyseni poptavky,

- vytvafeni pozitivni image (dobry obraz v o¢ich zakaznik),

- posileni finan¢ni pozice (reklama ukazuje Uspéchy firmy)

motivovani vlastnich pracovnikli (zaméstnanci radi pracuji u zndmé firmy).

Podle Kotlera existuji tfi typy reklam a s nimi souvisejici reklamni cile:

Typ reklamy Cile reklamy

Informativni re- | -  informovat o novych vyrobcich

klama - informovat o novych moznostech vyuziti produktu

- informovat zdkaznika o zméné ceny, image, obalu apod.
- vysvetlit, jak vyrobek funguje

- poskytnout informace o nabizenych sluzbach

Presvédcovaci - zvysit preference dané znacky

reklama - podpofit zakaznika pfi volbé znacky

- podpotit zakaznika o spravnosti koup€ produktu
- primét zédkaznika k okamzitému nakupu

- zmenit vnimani zakaznika na dany produkt

Pripominajici - Pfipomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dob¢ potiebovat
reklama - Pripomenout spotiebitelim, kde je mozné zboZi zakoupit
- Udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu

- Udrzovat znamost vyrobku

Tabulka ¢. 1: Cile reklamy
Zdroj: Kotler, Amstrong, 2004, s. 641
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2.2 Public relations (PR, vztahy s veFejnosti)

., Public relations je komunikacni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy, jako

celku. “ ( Pelsmacker, 2003, s. 301)

Cilem PR neni piimo vyvolat zvySeni prodeje vyrobku, ale vyvolat kladné minéni vefejnosti
o podniku. Kladny postoj vefejnosti k firmé se pak projevuje na zajmu vefejnosti o vyrobky.
Pti publicité jde o dlouhodobou komunikaci firmy s cilovymi skupinami — zaméstnanci, ak-

cionafi, dodavateli, zdkazniky, novinafi, Gfady, investory a verejnosti.

Mezi vyhody PR, miiZeme zaradit:

- Naklady, které jsou nizsi, nez na reklamu

- Aktivity, které jsou v oblasti PR provadény, vzbuzuji vétsi diveéru, nez placené formy
komunikace

- PR udrZuje nasi firmu v povédomi vefejnosti

Mezi nevyhody, miiZeme zaradit:
- Utinky PR se neprojevi hned, jeho u¢inky uvidime aZ po del§im ¢asovém horizontu
- Firma ztraci kontrolu nad poskytovanymi informacemi (z divodu vyuZzivani prostied-

nik — médii apod.)

2.2.1 Nastroje PR

Podle Pelsmackera ( 2003, s. 310 — 313), mezi nastroje PR patfi:

- Interni PR — konzultace, dny otevienych dvefi, interni prezentace, Skolici programy,
tymové projekty, tymové porady, spoleCenské aktivity, direct mail, firemni bulletin, fi-
remni TV, vyro¢ni zpravy, schranky pro zlepSovaci navrhy, ptehledy, ostatni firemni
noviny a materialy

- PR - verejné zaleZitosti - reklama firmy, vyro¢ni zpravy, firemni udalosti, sponzoro-
vani, letdky a broZzury, firemni noviny

- Finanéni PR —jde ve vztahu k bankdm a finanénim institucim, abychom si tam vytvofili
diveéryhodnost, ze mame dobré financ¢ni zazemi (reklama firmy, vyro¢ni zpravy, porady,
firemni noviny)

- Medialni PR — tiskové zpravy, tiskové konference, interview, videa a rozhlasové
zpravy. Utelem téchto vztahll je vytvéiet publicitu a tim zasdhnout dal$i duleZité sku-
piny vefejnosti. Publicita je vyvolavana zajmem médii o nové udalosti. Nestane-li se nic

dilezitého, média o firmy zdjem neprojevuji.
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Marketingové PR - sviij vyznam ma sponzorstvi (bude pojednano zvlast). Dulezity

nastroj — rozesilani bulletini maloobchodniklim, dodavateliim a dalSim subjektim, jez

maji s firmou kontakty. Tato aktivita vhodné dopliiuje a posiluje tsili prodejcti.

Firma

Interni Externi Marketing

Vertejné Finan¢ni Meédia

Zalezitosti
Konzultace Reklama Reklama Tiskové mapy Umisténi
Dny otevienych dvefi | Vyroéni zpravy | firmy Tiskové zpravy produktu
Interni prezentace Firemni akce Vyro¢ni Tiskové konference | Akce ve
Skolici programy Sponzoring Zpravy Interview vztahu k pro-
Tymové projekty Lobovani Porady Videa a rozhlasové | duktu
Tymové porady Porady Noviny Zpravy Sponzoro-
Firemni TV Noviny vani
Vyroéni zpravy Letaky Porady
Piehledy Brozury Informacni
Firemni materialy letaky

Tabulka ¢. 2: Nastroje a kanaly PR
Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 313

2.2.2 Méfeni vysledki PR

Vysledky PR je mozné posoudit na zaklad¢ tfi ukazateld vykonu — vstuptl, vystupl a uspé-
chu:

1. Ukazatel vstupt — mé&fi aktivity PR jako napf. pocet novych sdéleni, pocet realizo-
vanych rozhovord, pocet obchodnich porad, pocet navstév supermarketii a rozesla-
nych brozur. Jednd se o méfeni usili, nikoli vysledki, a proto neni vhodné pro efek-
tivnost PR, ale mtize byt uzite¢né pro zjisténi realizovanych aktivit.

2. Ukazatel vystupu — mé&ii vysledky PR ve sméru pokryti médii a publicity. Mé&fi se
prostor v tisku, ¢as v TV, vénovany firm¢, udalosti, délka otisténého sdéleni. Nepo-
skytuje vSak informace o tom, jak dobie bylo dosazeno stanovenych cilu.

3. Ukazatel aspéchu — méfi rozsah dosazeni pfedem stanovenych cilli ve vztahu ke

skupinam, které jsou pfedmétem zajmu. ( Pelsmacker, 2003, s. 315)
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2.3 Primy marketing

Jde o formu komunikace, ktera je nevefejna, bezprostiedni, pfizptisobiva, kde sdéleni sme-
fuji ke konkrétni osobé prostiednictvim jednoho nebo vice komunika¢nich médii. Vyuziva

se individualniho a cileného osloveni potencionalnich zakaznik.

Direct marketing je pfimé a adresna komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim zaméfena
na prodej zbozi, ktera probiha prostfednictvim posty, telefonu, tisku apod. V pfimém mar-
ketingu se zakaznikem pracuje adresné na zakladé databaze, tzn. Ze je pifimo oslovovan. Pii
této formé existuje mezi prodavajicim a kupujicim zpétna vazba, vSe probihd bez existence
mezi¢lankl. Charakteristické pro pfimy marketing je to, ze se zamétuje na vybrany maly

segment zakaznik.
Mezi vyhody pfimého marketingu patri:

- Zaméfeni na konkrétni cilovou skupinu

- Efektivni zptisob budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky
- Lze pomérné snadno méfit vysledky vaSeho snazeni

- Mduzete operativné reagovat na ohlasy od zékaznikt

- Ptimy marketing 1ze vyhodné& propojit s nastroji podpory prodeje

Mezi nevyhody vyuZivani piimého marketingu, miZeme zaiadit:
- Nutnost mit technické zdzemi a databéazi kontaktii
- U e-mailové komunikace riziko spamu

- V¢tsi financni a personélni naklady (predevsim u telefonické komunikace)

2.3.1 Komunikaéni kanaly pfimého marketingu
Dle Pelsmackera (2003, s. 395 — 398), mizeme za nejéastéji vyuzivané kanaly zafadit:

Direct mailing

Jeden z nejucinnéjSich kanalt direct marketingu. Jedna se o zasilku adresovanou piijemci.
Aby jej zésilka zaujala, musi byt bali¢ek velmi dobfe kreativné vyfeSen. Pokud chceme, aby
ptijemce zasilku vibec oteviel a ptecetl si ji, méla by na zésilce byt uvedena jeho
adresa. Vnitek zasilky by m¢l obsahovat nabidku, ktera je pojata kreativni formou tak, aby
klienta upoutala a on si ji piedetl. Cim je sdéleni originalngjsi, barevné a graficky dobie
zpracovano, tim vice se klient zajima. Do zasilky mizeme ptidat darecek, papir a tisk by mél

byt co nejkvalitnéjsi, aby nabidka ptisobila lakave.
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Telemarketing

Tento zpusob marketingové komunikace predstavuje fizeny rozhovor bud’ se stavajicim,
nebo potencionalnim zakaznikem. Nabidka firmy se ke klientovi dostava ptes operatora call
centra. Ten ke své préaci vyuziva obchodnich dovednosti, vétSinou mu k prodeji pomaha
komunikace databaze, bez ni se jen tézko oslovuji zakaznici. Databaze obsahuje kontaktni
udaje klienta, n¢kdy také predvidané reakce nebo historii jeho reakei.

Databdze klient se musi neustale aktualizovat, coz je zfejmée jedinou obtizi pii této forme

marketingu.

E-marketing

Marketing realizovany prostfednictvim elektronickych zafizeni — internet, mobil, position
marketing — tj. GPS ¢i auto-navigace, online TV a radia. Tento novy smér marketingu se v
poslednim desetileti rozvijel nejprogresivnéji oproti jinym druhtim.

E-marketing se snazi odhadnout chovani a vnimani cilové skupiny, a na zaklad¢ téchto
faktori navrhuje co nejucinngjs$i metody, jak uzivatele spadajici do vybranych cilovych
skupin pfivést na stranky a presvédcit ke koupi nebo jiné cilové akci. Aby byl G¢inek co

nejefektivnéjsi, nabidka musi zaptsobit ve spravnou chvili na vhodny produkt.

Mobilni marketing

Jeden z nové dynamicky se rozvijejicich marketingovych néstrojii. Ten zahrnuje vSechny
nastroje vyuzivajici mobilni komunikaci, jejimz prostfednictvim oslovujeme uzivatele ¢i
potenciondlni zdkazniky. Hlavnim ndstrojem, s jehoZ pomoci se marketing realizuje, je
mobilni telefon. Nabidka je prezentovana formou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci
tony, reklamni SMS zpravy nebo WAP. Vyuziva se ke zvySeni informovanosti a budovani
znalosti o produktu, podpote znacky, pii lepsi nabidce oproti konkurenci, motivuje ke koupi
vétSinou prostifednictvim interakce — odpovédni soutéze formou SMS, vérnostni loga,
motivacni kampané a nastroje pro bonusy a odmeény.

Mobilni néstroje se veétSinou kombinuji s nastroji internetovymi.
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2.4 QOsobni prodej

., Osobni prodej muze byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvari v tvar“, jejichz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahi

nebo presvédcovani urcitych osob — prislusnikit  specifické casti  verejnosti.
(Pelsmacker, 2003, s. 463)

Osobni prodej je Casto povazovan za nejucinnéjsi nastroj komunikacniho mixu, ale také
nejdraZzsi.

Mezi vyhody osobniho prodeje patii:

- Umoznuje ptizpisobeni komunikace kazdému zékaznikovi na télo

Zacileni komunikace je pfesné

komunikace probihd obéma sméry a vy tak ziskate okamzitou zpétnou vazbu,
- muzete zékaznika snadno presveédcit k nakupu dal§iho zbozi ¢i sluzeb.

Mezi nevyhody tohoto typu komunikace patfi:
- vyzaduje si vétsi investice z hlediska ¢asu,

- persondlni naklady (plat prodejce).

Typy osobniho prodeje
Typ prodeje Cilova skupina
- obchodni prodej - supermarkety, smiSené zboZi
- misionaisky prodej - zékaznici naSich zdkaznika
- maloobchodni prode;j - zakaznici
- prodej mezi podniky - podniky a organizace
- profesiondlni prode;j - ovlivilovatelé nasi cilové skupiny

Tabulka €. 3: typy osobniho prodeje
Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 464

2.4.1 Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje zahrnuje tyto kroky:
- Prvnim krokem je identifikace potencionalniho zdkaznika.
- Druhym krokem je naplanovani samotného kontaktu s potencionalnim zdkaznikem.
- Poté si prodejce domluvi schiizku s danym klientem.
- Po uspésné schiizce by prodejce mél analyzovat a zapsat nezbytné poznamky

Z jednani.
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- Nabidku produkti poté predlozi klientovi, vysvétli obchodni a pravni podminky,
ptipadné dotesi ndmitky zdkaznika.
- Po vzijemném vyjasnéni vSech ndleZitosti prodeje a podepsani kontraktu, by se

podnik mél 1 nadale vénovat svému zakaznikovi a nabidnout mu dalsi spolupraci.

-

» \/ybér a klasifikace budoucich zakaznik

* Pfiprava prvniho kontaktu

* Kontakt

* Analyza potreb zakaznika ]

* Prezentace

e Zvladani namitek

e Uzavrieni obchodu

* Nasledné udrzovani vztahu se zakaznikem ]

fEgegeee

Obrazek ¢. 5 : Kroky osobniho prodeje
Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 469

2.5 Podpora prodeje

,, Tento nastroj komunikacniho mixu dava zakaznikovi kratkodobou moznost ke koupi pro-
duktu za zvyhodnénych podminek. Meéni tak jeho momentalni chovani v rozhodnuti k oka-
mzité koupi. “ (Kotler, 2007. s. 880)

Podpora prodeje je marketingovou komunikaci, kterd plsobi na zdkaznika pomoci
dodate¢nych podnétli, ¢imz iniciuje zajem o prodej vyrobki ¢i sluzeb. Hlavnimi urcujicimi
znaky podpory prodeje jsou jeji Casova omezenost a aktivni spoluucast zakaznikd. Je to dano
tim, ze podpora prodeje je chapéana jako ¢asoveé omezeny program prodejce, ktery se snazi
zatraktivnit svoji nabidku pro zakazniky. Je vyzadovéna jejich aktivni spoluticast formou
okamzité koupé nebo jiné Cinnosti. Jako typicky ptiklad podpory prodeje lze jmenovat
kupony, loterijni hry, rabaty, vzorky nebo snizeni cen, pticemz tyto aktivity se tykaji urcitého
Casového tUseku a zakaznik se jich aktivné zacastiiuje, tzn. vyuZije vzorek, hraje

spotiebitelskou soutéz atd. (Marketing Journal, © 2014)
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Mezi vyhody podpory prodeje mizeme zatadit:
- dokéze zédkazniky podnitit k nakupu,
- dostavate rychlou zpétnou vazbu (zdkaznik koupil nebo nekoupil),
- déla vyrobek atraktivnéjSim,
- Z hlediska casového nasazeni je velmi flexibilni (slevy lze nasadit ze dne na den,
sezong apod.).

Nevyhody jsou pouze kratkodobé.

2.5.1 Cile a cilové skupiny podpory prodeje

Podle Pelsmackera (2003, s. 359), mizeme rozlisit podporu prodeje do n¢kolika skupin,
podle toho, kdo iniciuje podporu a podle toho, jaké jsou cilové skupiny. Tim, kdo iniciuje
podporu mize byt vyrobce 1 obchodnik. Podpora miiZe byt zacilena na tfi skupiny: distribu-

tory, prodejce a zakazniky.

g

l ePodpora prodejcﬁl

l l

. Distributor

¢Zakaznicka
podpora

*Obchodni
podpory

*Podpora obchodnik(

BTN

Obrazek ¢. 6: Zakladni typy podpory prodeje
Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 359
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZi-
tosti a problémii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-
ketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému procesu. “ (Kotler 2007, s. 406)

Podle Foreta (2008, s. 12) je hlavnim cilem marketingového vyzkumu poskytnout podstatné
a objektivni informace o situaci na trhu. Zejména se jedna o informace o zdkaznikovi. Diky
takto ziskanym informacim je umoznéna trzné orientovana identifikace ptilezitosti a hrozeb
firmy. Vedle téch zakladnich, kdo to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako
napiiklad vzdélani, misto bydlisté, vék, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nena-
kupuje. Také to, jak je spokojen nebo naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél ¢i potie-
boval. S pomoci znalosti téchto informaci bychom méli dosahnout 1épe piipravené nabidky

a komunikace se zdkaznikem.

3.1 Typologie vyzkumu
Vyzkum mtzeme rozdélit, podle rtiznych hledisek:

- Podle zplisobu sbéru dat — primarni a sekundarni vyzkum
- Podle doby trvani - jednordzovy (ad hoc) vyzkum, dlouhodoby - konjunkturalni vy-
zkum, opakovany - kontinualni vyzkum

- Podle zplisobu zkouméani — kvalitativni a kvantitativni vyzkum

3.1.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Vyzkum tohoto typu je podle toho, jaké informace jsou vyuzity. Jde tedy o primarni nebo
sekundarni informace.

Za primarni informace povazujeme informace, ziskané vlastnim vyzkumem. Jsou shromaz-
d’ovany, nejcastéji na zakladé pozorovani, dotaznikového Setfeni a experimentu.

Vyhodou primarnich informaci je zejména jejich aktudlnost, nevyhodu je ¢asova a finan¢ni
naroc¢nost.

Sekundarnimi zdroji jsou veskeré jiz existujici informace, které se vztahuji k naSemu pro-
blému, 1 kdyz byly shromézdény pro jiny ucel. Sekundarni zdroje dat se dale d€li na vnitini

a vn&jsi.
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Vnitini zdroje dat - Zakladnim zdrojem tidaji o vstupech a vystupech marketingu jsou data
plynouci z vnitiniho informa¢niho systému firmy, zejména z ucetnictvi a statistické evi-
dence. Jde o rozpocty, ekonomické rozbory, casové plany vydajl, zpravy obchodnich pra-
covnikl a prodejct apod. Patii sem také zdznamy o objednaném a expedovaném zbozi, o

trzbach, zasobach aj.

Vnéjsi zdroje dat - VnéjSimi zdroji jsou publikace vydavané statni statistickou sluzbou,
periodické ekonomické a obchodné orientované tiskoviny, noviny a odborné knihy a dale
vyro¢ni zpravy podnikl a organizaci.

K vyhodam sekundérnich zdroju dat patfi, Ze v porovnani s primarnimi prameny poskytuji
informace okamzité a pomérné levné. K jejich nevyhodam patii, Ze mapuji dobu jiz minulou,

jsou nepfesné a Casto nespolehlivé.

Zdroje dst  —f| Primarni zcroje  —jm Wiastni vyzkum v oblasti marketingu
Sekundarni » I e
WhEjsi Statni statistika
Zdraje !

eriodika, naviny, kniby

Periadik iry, kniky
Wnitfmi S— e e .
o Wyrocnl zpravy podnikll & organizaci

Standardizované prameny dat

—.l Udaje o vstupech marketingu |
daje o wystupech marketingu
—’l Stvk =2 réakazniky |

Schéma ¢.2: Primarni a sekundarni zdroje dat
Zdroj: Blazkova, 2005, s. 52

3.1.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén s cilem postihnout dostatecné velky
a reprezentativni vzorek jednotek. K objektivité a systematicnosti zjisténych informaci pfi-
spivaji takové postupy jako standardizace otazek, vybér vzorku a statické postupy zpraco-

vani dat.

Zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu toho vyzkumu tvofi:
- osobni, telefonni a pisemné dotazovani,

- pozorovani,
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- experiment,

- popfipad¢ analyza jakychkoli zdznamd.

Kvalitativni vyzkum
,, PFi kvalitativnim vyzkumu se zkoumaji postoje lidi, spotiebitelii k urcitym druhiim zboZzi,
Jjejich znacky, propagace a jiné. Kvalitativni vyzkum vyuziva ruzné techniky, kterymi pronika
do podvédomi spotrebitelii, aby bylo mozné zajistit ty skutecnosti, kterych si lidé ani mnohdy
nejsou vedomi. Kvalitativni vyzkum pouziva poznatky zvlasté z psychologie, sociologie a so-
cialni psychologie. Psychologie se zaméruje spise na jedince, za to sociologie prevazné na
skupinové jednani a chovani. “ (Foret, 2008, s. 115)
Kazdy spotiebitel ma urcité predstavy, jaké vyrobky nebo sluzby potiebuje. Z ptedstav vzni-
kaji potieby a nasledné poptavka
Kvalitativni marketingovy vyzkum pouziva nasledujici metody:

- individualni hloubkové rozhovory,

- skupinové rozhovory

- projekeni techniky.

Pro zajimavost piikladam graf, ktery zobrazuje vyuzivané metody vyzkumu v CR

1% 1 2% W Face-to-face (PAPI/CAPI)

1%
-- B Mé&Feni online provozu a navitévnosti

H Telefon (CATI)

m Skupinové diskuze

m Kvantitativni online vyzkum

M Ostatni kvantitativni vyzkum

M Jiny

# Hloubkové rozhovory
Kvalitativni online vyzkum

m Posta

Graf ¢. 1: Metody vyzkumu v CR
Zdroj: Marketing Journal, © 2014

3.2 Kroky vyzkumu

Mezi kroky marketingového vyzkumu patfi:
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- Definovani problému
- Analyza situace

- Sbér informaci

- Interpretace informaci

- ZavéreCna zprava

Definovani problému - definovat problém a urcit cil vyzkumu je nejdulezitéjsi casti v celém
marketingovém vyzkumu. Poté se zpracuje plan ¢i projekt, ktery obsahuje jiz zminény cil
vyzkumu, metody, techniky, velikost zkoumaného vzorku, zplisob zpracovani informaci
apod. Nesmi chybét samoziejmé cena a terminy, v nichz budou jednotlivé kroky uskutec-
nény.

Analyza situace - je nutné zjistit, které informace jsou pro feseni nutné, které z nich jsou
dostupné a kter¢ je tteba dodatecné zjistit.

Sbér informaci - zde ziskavame primarni informace. Pouzivame zakladni metody vyzkumu,
jako je pozorovani, dotazovani ¢i experiment. Ktery typ pouzijeme, zavisi na charakteru pro-
blému, ale také na ¢asovych a finan¢nich moZnostech. RovnézZ rozhodnuti, zda vyuzit kvali-
tativni €1 kvantitativni vyzkum, je dle potieby.

Interpretace informaci - kdyZ uz mame tdaje, musime je analyzovat a interpretovat. Pokud
jsme provadéli kvantitativni vyzkum, musime vysledky vyjadrit statistikami. U kvalitativ-
niho vyzkumu se analyzuje kazdy jednotlivy pfipad zvlast, hodnoti se naptiklad pouzité
psychologické postupy, nalézaji se pti¢iny a motivy

Zavérecna zprava, doporuceni - kone¢na zprava zpracovava vysledky do finalni podoby.
Popisuje predmét a cile vyzkumu a jeho metodické postupy, charakterizuje zkoumany sou-

bor, shrnuje zakladni poznatky vyzkumu a doporucuje feseni zkoumaného problému.

Sbér Interpretace
informaci

- ZavéreCna

Informaci zprava

Definovani : Analyza :
problému situace

Schéma ¢. 3: Kroky marketingového vyzkumu
Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI PEKARNA POD
KOSTELEM

V této kapitole bude pfedstavena spolecnost — Pekéarna pod kostelem, v Ostrozské Nové Vsi.

Jeji historie, vize firmy, cile a poslani.

4.1 Historie spole¢nosti

Pekarna Pod kostelem v Ostrozské Nové Vsi byla zalozena v roce 1993. V listopadu 2014
byla jeji ¢innost ukoncena. Dlivody ukonceni byly zejména financni. Je$té ten samy rok se
opét oteviela, s novym majitelem. Ten zajistil, aby byly obnoveny dodavky a zajistil odbyt

vyrobk.

Pekarna je dobfe situované, denné ji miji obyvatelé obce. Naproti pekarny jsou tii parkovaci
mista, dale 1ze parkovat 50 metri u obchodniho domu - je tedy pfistupné i pro projizdéjici

obci.

Provozovna pekarny s prodejnou je v fadové zastavbé na vlastnim pozemku s jednim nad-
zemnim podlazim, ¢astecné s podkrovim. Vznikla pfestavbou byvalého rodinného domu ne-
daleko centra obce. Sestava z n€kolika funk¢nich €asti. Vstup je uprostfed pracelni strany,
vpravo pultova prodejna se samostatnym vstupem, vlevo kancelaf. Do dvora se nachazi so-
cidlni zatizeni, Satna, dale také vyrobna pro pekaiskou a cukratskou vyrobu vcetné sklado-

vého, expedi¢niho a hygienického zazemi.

4.2 Vize, poslani a marketingové cile spoleCnosti

Nasi vizi je poskytovat kvalitni sluzby zékaznikim, vyrabét kvalitni pe€ivo a jeho vyrobou
nezaté€zovat zivotni prostiedi. Zarovenl pii peceni dodrzovat klasické moravské receptury.
Vybudovat sit’ pekéaren, dodrZovat firemni kulturu, soustfedit se na zakaznika, uspokojovat

jeho potieby, v souladu s firemnimi cili.

Poslanim firmy je vyroba a prodej produktd, které ve srovnani s konkurenci obsadi v hod-

noceni zakaznikl ptfedni piicky.
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Mezi hlavni marketingové cile pekarny patii:
- Zabezpecit vyrobu kvalitnich produktl, v souladu s pozadavky zakaznikt
- Plnit v¢as a bezchybné¢ vSechny zavazky
- Trvale rozvijet materialni a lidské zdroje v podniku
- Dodrzovat firemni kulturu
- Zahrnout do svych aktivit sponzoring
- Utastnit se regionalnich akci
- VyuZivat internetovy marketing
- Byt konkurenceschopnym podnikem nejen v regionu
- Udrzovat partnerské vztahy se sou¢asnymi partnery, hledat nové ptilezitosti
- Vybudovat pobocky v Sirokém okoli
- Dodrzovat hygienické zasady
- Vyrabét, v souladu s zivotnim prostfedim
- Zabezpecit dostate¢né finan¢ni, materialni a personalni zdroje
- Zajistit priabézné vzdélavani zaméstnancl
- Motivovat zaméstnance tak, aby se ztotoZnili s cili spole¢nosti

- Spolupracovat s odborniky z oboru

4.3 Organiza¢ni struktura

Ve firm¢ pracuje celkem 10 lidi, z nichz 3 pracuji na pracovni smlouvu, a ostatnich 7 za-

méstnancil je na dohodu o pracovni ¢innosti. V sou€asnosti probiha vybérové fizeni na dal-

$tho zaméstnance — cukrarku.

Snahou majitele je prubézné vzdélavani zaméstnanci, v oblasti pekafstvi a cukrarstvi.

Graficky je organizacni struktura zobrazena nize.

Majitel firmy,
jednatel

Ekonomicky a
technicky Usek
| ] ] ] | |
) . Cukrarska . ’
Vyroba peciva . Prodejna Doprava Udrzba a uklid
vyroba




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Schéma €. 4: Organizaéni struktura Pekarny pod kostelem
Zdroj: vlastni

4.4 Produkty spole¢nosti

Produkty spole¢nosti, miizeme rozd¢lit na téi hlavni skupiny: pe¢ivo, cukraiské vyrobky a

ostatni pochutiny.

Do peciva patii zejména:
- Cerstvy chléb pSenicny, zitno - pSenicny
- pSeni¢né housky a rohliky
- pizza rohliky
- slaninové rohliky
- vicezrnné bagety
- veky pSeni¢né i celozrnné
- novoveské kolacky
- kolace a satecky s tvarohem a na objednavku upeceme i s makem nebo povidly

- buchty s povidly, tvarohem nebo marmeladou

- koblizky ovocné 1 cokoladové

Obrazek ¢. 7: Pecivo

Zdroj: vlastni

Co se tyce cukratské vyroby, vyrobni portfolio je nasledujici:
- Spicky, indianky, laskonky, kornoutky, linecka koletka, mocca, ¢okoladové tru-
bicky.
- Marokanky, ofechové rohlicky, kokosky, bananky, ovocné i puncové kosicky, koule

a hrudky.
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- Slehackové vénecky, vétrniky, harlekyny, pisecké dorty, ovocné kostky, kominicky,
rakvicky, manicky a karamelové tyc¢inky.
- Rezy: ¢okoladovy, ofechovy, ovocny, punovy, rumovy, kivovy, balkansky.

- Rolady: ¢okoladovée, ofechové, kokosové, ovocné, kavové a marmeladové.

- Dorty, dle ptani zakaznika.

Obrazek ¢. 8: Zakusky
Zdroj: vlastni

Posledni skupinou, vyrabénych produktli jsou pochutiny. Tento sortiment je spiSe doplii-
kovy. Patii sem:

chlebicky

slané pochoutky

jednohubky

Obrazek ¢. 9: Pochutiny
Zdroj: vlastni
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACNIHO MIXU VE
SPOLECNOSTI

Pivodni provozovatel pekarny nevyuzival ke komunikaci se zdkaznikem, kromé& ptimého
prodeje na prodejné, vyvésnych ceduli v misté prodejny a vyuzivani osobnich kontakta pro
dodavani zbozi na vybrana mista.

Zadné dalsi komunikaéni prostiedky, jako inzerce, webové stranky, akce, sponzoring a dalsi,
nebyly vyuzivany.

Soucasny majitel ma snahu vyuzivat, co nejvice komunikacnich nastrojli, nicméné vétSina
z nich je v zarodku.

Pekarna se prezentuje predevsim jako mistni podnik pro mistni obyvatele, nasloucha svym
zakazniki, vychazi jim vstfic, co se ty¢e poptavky a snazi se o co nejvetsi zapojeni mistnich
obyvatel do komunikace.

Kvalita, a kvalitni suroviny jsou v obchodni strategii pekarny upfednostnéné oproti cené.
Provozovatel pekarny si mysli, Ze do 5 let nebude zajem ze strany zédkazniku o pfedpecené
pecivo z velkovyroben, ale zdkaznici budou upfednostiiovat originalni manualné zhotovené
produkty, vyrobené z regionalnich surovin. Bez dovozu z Polska, Ciny apod. Na kvalité

prodavanych produktl pekérna stavi svou znacku.

5.1 SWOT analyza komunika¢niho mixu

Pro nézornou analyzu jsem zpracovala SWOT analyzu komunika¢niho mixu v pekarné.
SWOT analyza je marketingovy néstroj, ktery zkouma celkové prosttedi podniku. Analy-

zuje jeho silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Silné stranky Slabé stranky

- Osobni prodej - Nedostatecné zpracovana nabidka vy-

- Loajalita zam¢&stnancu robkd

- Firemni kultura - Nedostatec¢na podpora prodeje

- Snaha a iniciativa majitele vyuzit rizné - Absence internetové reklamy
komunika¢ni nastroje - Grafické zpracovani propagacnich ma-

- Dobré jméno firmy teriald

- Vztahy s partnery spole¢nosti - Zadny nebo minimalni sponzoring

- Poloha pekarny - Minimalni akce k riznym pfilezitostem

- Ochota zaméstnanct vzdélavat se - Prostfedi prodejny




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

- Slab4 ucast na vefejnych akcich

Prilezitosti

Hrozby

Socialni sité

Webové stranky

Reklama v regionalnim radiu
Sponzoring

Rozsiteni produkt, slouzici k podpote
prodeje

Akce pro vérné zakazniky

Ugast na vefejnych akcich

Farmatskeé trhy

Zajistit odbér peciva skolami, Skolkami

a dalSimi institucemi

- Konkurence

- Zvysujici se naklady na reklamni ucely
- Fluktuace zaméstnancti

- Ztrata dodavatelt

- Ztrata odbératelu

Tabulka ¢. 4: SWOT analyza komunika¢niho mixu
Zdroj: vlastni

Z provedené SWOT analyzy je ziejmé, Ze piileZitosti ma pekarna dostatek. Za velkou vy-

hodu povazuji zejména pozitivni pfistup majitele a zaméstnancti ke zménam, které vedou

k optimalizaci komunika¢niho mixu. Ochota zaméstnanct se vzdélavat je dalsi silnou stran-

kou. Roli zde hraje 1 takika rodinna atmosféra, ktera v pekarné panuje.

5.2 Analyza jednotlivych ¢asti komunikaéniho mixu

Pro ptehlednost budou v této kapitole analyzovany jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu.

Vysledky budou poté vyuzity v navrzich na optimalizaci komunika¢niho mixu.

5.2.1 Reklama

Co se tyce reklamy, vyuziva firma zejména reklamu tiSt€énou a venkovni. Mizeme sem za-

fadit:

Logo spolecnosti

Ukazatele na misto uréeni

Cedule pted pekarnou

Reklama v regionalnim tisku
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- Plakaty k riznym pfilezitostem

- Utast na mistnich akcich
Reklamu v regionalni televizi ¢i radiu spole¢nost zatim nevyuziva, a to zejména z diivodu
vEtsi financni naro¢nosti.
Logo spolecnosti - je velmi jednoduché. Spole¢nost jej vyuziva od svého opétovného ote-
vieni v listopadu roku 2014. Graficka znacka/logo je kombinované, jde grafické ztvarnéni
nazvu obohacené o piktogram. V piipad¢ pekarny nese barvy okrové Zluté, kterd evokuje
barvu peciva, a barvy ¢erné pro vysoky kontrast. Do loga samotného je zapracovany nazev
pekarny, tj. Pekarna pod kostelem, a samotny kostel je stylizované ztvarnény, vychdzejici

ovsem ze skutecného tvaru budovy, pohledu z pozice na tirovni pekarny.

Logo je vytvorené ve tfech barevnych variantidch (barva, ¢ernobild varianta a v odstinech
Sedi), dodané spolu s logo manudlem. Ptirucka, kterd pfesné definuje zakladni varianty po-
uziti loga, barevnost, pismo a veskeré moznosti zachdzeni s logotypem. Logomanuél dopl-
nuje samotny logotyp nékolika dillezitymi prvky a obsahuje pravidla pro praci s logotypem.

Tato pravidla jsou doporucena piimo autorem logotypu — grafikem.

Manual jednoduse tika, jak logo vypada, jaké pouZiva barvy, jaké pismo, v jakych variantach

se smi pouzivat, jakou ma ochrannou z6nu nebo jakou ma logo symboliku.

Cilem dodrzovani pravidel logomanuélu je zajistit jednotnost na vSech firemnich dokumen-
tech a tiskovinach, coZ pekarna pro svou prezentaci pln€ vyuziva. Je to prvni krok pro tvorbu
takzvaného jednotného firemniho stylu (Corporate Identity), cehoz si je vedeni pekarny veé-
domé. Jednotné pouzivani znacky zarucuje jednotnou prezentaci ve vSech oblastech a je ve-
lice dulezitou soucasti vytvareni profesiondlniho image, kterd pak ptisobi na klienty i za-

méstnance uceleng, stabilné a divéryhodné.

pekarna

pod kostelem

Obrazek ¢. 10:Logo spolecnosti
Zdroj: vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Ukazatele, umisténé v okoli pekarny - Na misto prodeje pekarna smérovkami ve svém
okoli. Dale ma vyvésni §tity na budové a upoutavky v oknech. Novy vyveésny §tit uz nema
univerzalni népis ,,Pekafstvi a cukrarstvi®, ale §tit s novym logem, §tit zaroven obsahuje
strucny popis vyrobkt, kontakt pro objednavky a odkaz na webové stranky, ktery je vpiso-
van na vSechny pouzivané sdéleni, aby webové stranky vesly co nejrychleji do povédomi

zakaznikd a mistnich obyvatel.

Cedule pred pekarnou - Komunikace se zékaznikem probiha i pomoci vyvésnym ceduli
pted pekarnou. Nejvétsi a nejviditelnéjsi cedule neobsahuje denni nabidku, jak byvé zvy-
kem, ale komunikuje vzdy néjakym sloganem, ktery laka ke vstupu nebo vyzyva k akci.

,»Prijd’te k ndm na kus buchty nebo fec¢i‘

Reklama v regionalnim tisku — firma vyuziva moznost umisténi reklamy v mistnich novi-
nach PROFIL. Naposledy to bylo v obdobi bfezen — duben. Noviny jsou dvoumési¢ni. Jed-
nostrankovy inzerat ve velikosti A4 obsahoval predevSim ukdzky vyrobkt a kratké sdéleni
s otviraci dobou pekarny, informace o webovych strankach a moznosti objednavek.

Inzerat dale obsahoval slogan ,,peCeme poctive® a samoziejmé logo, které bylo dominantni

V horni ¢asti inzeratu.

Zde je ukazka inzeratu:

pekarna

pod kostelem

peceme vice jak 30 druhll peciva | tradiéni MASLOVE dorty a zdkusky
vyrabime kynuté knedliky | po - so cerstvé pecivo

— . :

. 28kusky | icky.
Nabizime Vdm pouze kvalitni virobky
i podie své chutl, Objednavky prjimame

Ob}ézek ¢. 11: Letak v regionalnim tisku
Zdroj: vlastni
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Plakaty k riznym prileZitostem — pekdrna se snazi o aktualizaci své nabidky, dle svatkt a
ruznych prilezitosti. Posledni takovou akci byl plakéat na Velikonoce. Nabidka klasickych
kuratek, prilakala zdkazniky a zpétné lze fici, ze se osvédcila. K podobnym pfilezitostem
pekarna vyuziva i vzdy nové grafické zpracovani, jde o kombinaci fotografie a textu.
Obsahové vyhovujici naplanované akci. At uz ma tato grafika podpofit prodej nebo jen vi-
zualem ,,oslavit* n¢jaky svatek a i nadale tak komunikovat se zadkazniky.

Pekirna

Velikonoce se blizi,
pripravili jsme pro Vas
(kromé Sirokého vybéru z klasickych zakuski)

VELIKONOCNi KURATKA

Objednavky piij

podior

Obrazek ¢. 12: Letak u piilezitosti Velikonoc
Zdroj: vlastni

Uk¢ast na mistnich akcich — pekarna se snaZi prezentovat i na mistnich akcich. Zatim pouze
omezené, coz vyplyva i z vy$e uvedené SWOT analyzy. Nicméné v planek spolecnosti je
tento zpiisob prezentace zahrnut a rovnéz je zde snaha rozsifit své plisobeni z mistni na re-
gionalni Uroven.

Posledni akci, byla prezentace, pomoci banneru/plachty na Kanoistickém plese. Zde je pro

ukazku banner, ktery byl zde pouzit.

pecemé vice jak 30 druhti peciva
sladké, slané, zdkusky
po - so Cerstvé pecivo

karna

pod kostelem

Pekdrna pod kostelem | Lhotska 207 | OstroZska Nova Ves 687 22 | T: 732 545 321

Obrazek ¢. 13: Banner, pouZity na mistnim plese
Zdroj: vlastni
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5.2.2 Public relations

V soucasné dob¢ pekarna nevyuziva nédstroje PR. Nicméné i tento zpisob komunikace je pro
spolecnost prilezitosti, kterou maji zahrnutou ve svych marketingovych planech. Konkrétné
je v planu sponzoring a ucast na riznych pekaiskych soutézich, kde se budou nejen prezen-
tovat, ale je to 1 pfilezitost k navazani novych kontaktt.

V ptipadé sponzoringu je predstava takova, ze bude pekarna podporovat mistni, popt. regi-
onalni akce vécnymi dary. Konkrétn€, obcerstvenim, v podob¢ peciva nebo zakuski.
Ptipravovanou akci je 1 den otevienych dveii v pekarn¢€ a zéroven den vyroby peciva pro
nejmensi. Podobné aktivity se daji dale dobie komunikovat a to je tfeba maximaln¢ vyuzit.
Podobné akce budou samoziejmé slouzit k budovani image znacky, pekarna tak navaze
hlubsi vztah se zdkazniky a dobré povédomi o znacce.

Byl vytvoien méné tradi¢ni PR ¢lanek, ktery mluvi opét odlehéenym jazykem.

Mala pekarna s velkymi plany

Ptimo pod kostelem v Ostrozské Nové Vsi, na ulici Lhotska 207 denn¢ od 5.30 do 16.30,
jen v sobotu zavieme uz v 10.30 hod. A v nedéli jsme vSichni v kostele.

Jsme ale také na webu http://www.pekarnapodkostelem.cz/, kde si mizete zadat objednavku
zakusktl na svou oslavu, a také na Facebooku (Pekarna pod kostelem), protoze tam jsou dnes

uz vSichni.

Poctivé a rucné€ vyrabéné pecivo, které lahodi oku, ale hlavné chutovym bunkam.

Hodné a hlavné radi. Umime napéct, na¢ si V&S mlsny jazycek vzpomene, od obycejnych
rohlikii az po neobycejné¢ nadychané trubicky. A famdézni novoveské kolacky radéj ani ne-

zmiflujeme.


http://www.pekarnapodkostelem.cz/
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Chceme tady byt hlavné pro zakaznika, ktery si potrpi a zadroven pochutna na kvalitnim pe-

¢ivu z Ceskych surovin s minimalni chemii a maximalni radosti.

Pekarna s dovétkem ,,pod kostelem* funguje od konce roku 2014, kdy se zjevila jako va-

nocni zazrak, ktery ale nechceme nechat jen tak rozpustit.

Na nasich lidech, ktefi pro Vés denné pecou a vstavaji klidn€ ve 3 hodiny rano.

Peceme poctive, s malym dovétkem, pro nase zakazniky.

Kromé& nového nazvu a vylepSenych receptur, do kterych jsme pfidali pofadny kus masla,
mame novy i kavovar, diky kterému Vam zpfijemnime rdno nebo rozzaiime odpoledne.
Stiedy jsou u nas palacinkové dny a patky patii nadychanym trubickam.

Pro trendy juniory mame od dubna bublinkovy Bubble tea, Smoulovou zmrzlinu a pro
vSechny zdkazniky zdarma wi-fi pfipojeni. A od jara do podzimu muZete navic u ns posed¢ét
venku na lavickach.

Umime také napéct dorty na Vasi oslavu, kolacky pro svateb¢any, chlebicky na Vase jed-
nani, pfipravime i svacinky pro malé Skoldky a zadkusky pro pani u€itelky. Do mistnich firem
dodavame néco malého na zub, ale i pofadnou svacinu pro kus chlapa. Nezapominame ani

na ,,zdravé véci“ a denné peceme ceredlni bagetky z zitné mouky.

Chcete nase ,,buchty* ve své firmé? Pfijedeme a piivezeme Vam je, zavolejte nam na tel.

732 54 53 21 a placneme si.

Jste na nés zvédavi? Tak si nas ptijd'te ot'ukat, jsme tu denn¢ do 16.30 hod.

TE&si se na vas tym z pod kostela
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5.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje, pii niz se pouzivaji predevsim nastroje, jako jsou: kupony, vydavané vy-
robcem, podminéné splnénim danych podminek, kratkodobé slevy z cen pro zbozi kratko-
dobé spotieby, systém rabatti pro zbozi dlouhodobé spotieby, cenové balicky s doCasné sta-
novenou nizsi cenou, darky a odmény, soutéze, hry a loterie, vzorky k vyzkouseni zdarma
nebo se slevou a dalsi.

V piipadé pekarny se jedna o speciadlni dny v tydnu, kdy pekarna piipravuje pro své zékaz-
niky vzdy néco nového, co neni v bézné nabidce. Piesto zakaznik netusi, co ho v konkrétni
den ¢eka. Napft. stiedy jsou v duchu riznych prichuti palacinek, ¢tvrtky jsou zaméfené na

domaéci buchty, ptesto zdkaznik az do svého ptichodu nevi, jaky druh je pfipraven.

V planu jsou tzv. ochutnavkové dny, kdy budou zakaznici moci kazdy den ochutnat néco
nového. Dalsi pfipravovanou akcei jsou tzv. cenové balicky. Ty budou zahrnovat zvyhodnéné
balicky, které se budou prodavat 30 minut pted zaviraci dobou. Cilem této akce neni jen

podpora prodeje, ale 1 vyuZiti moZnosti neplytvat pecivem.

5.2.4 Piimy marketing

Jak jiz bylo v teoretické Casti bakalatské prace zminéno, jde o formu komunikace, ktera je
nevefejna, bezprostredni, ptizplsobiva, kde sdéleni sméfuji ke konkrétni osobé prostrednic-
tvim jednoho nebo vice komunika¢nich médii. Direct marketing je pfimé a adresnad komuni-
kace mezi zdkaznikem a prodavajicim zaméfena na prodej zbozi, kterd probiha prostrednic-

tvim posty, telefonu, tisku apod.

Tento zpisob komunikace pekarna nevyuziva a ani to nema ve svych marketingovych cilech.

5.2.5 Osobni prodej

Velkou roli, v marketingové komunikaci, hraje i atmosféra uvniti prodejny a prodejce sa-
motny. Musi to byt komunikativni ¢lovek, znaly mistnich pomért, vstticny, mily, otevieny
a zaroven s obchodnim duchem. V provedené SWOT analyze je osobni prodej zatrazen do
silnych stranek komunika¢niho mixu. V podniku je kladen velky diraz na pfistup k zakaz-
nikim. Prodava¢ musi mit piesny piehled o vyrobcich, pfipravovanych akcich apod. Proda-

vac musi byt podrobné seznamen s vyrobou a musi pohotové reagovat na dotazy. Prodavac
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musi byt ochoten zakaznikovi ve vSem pomahat slovem i skutkem a délat to tak, aby se
nevnucoval a se samoziejmosti, ktera nelekd a navozuje naopak u zakaznika pocit svobody.
Zpusobi-li zakaznik n¢jaky nepotadek svoji neobratnosti, personal to napravi s ochotou. Pro-
dava¢ musi umét diplomaticky fesit i1 krizové situace. V principu se prodavajici chovaji k
zakaznikim jako ve spolecnosti, kde ma zdkaznik vyssi spolecenské postaveni nebo pred-

nost, a to bez ohledu na jeho vek a pohlavi.
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6 VYZKUM

V této kapitole bude stanovena metodika vyzkumu, hypotézy a kone¢né vyhodnoceni celého
prazkumu. Tyto vysledky povedou k navrzenym opatfenim a k navrhiim na optimalizaci ko-

munika¢niho mixu pekarny.

6.1 Metodika vyzkumu

Definovani problému, cile vyzkumu: Cilem vyzkumu je zjistit povédomi vefejnosti o
znacce a vyrobceich zkoumané spolec¢nosti. DalSim cilem je, na zdklad¢ vysledkd, stanovit
kroky, které¢ povedou k optimalizaci komunikaéniho mixu. Vyzkum bude veden kvantita-
tivni metodou a nastrojem bude dotaznik. Respondenti budou osloveni mnou, osobn¢. Do-

taznik bude ptilohou prace.

Stanovené hypotézy: cilem je pifedpoklady (hypotézy) potvrdit nebo vyvratit.
Hypotéza ¢. 1: 60% respondentti povazuje nabidku pekarny za dostatec¢nou
Hypotéza ¢. 2: 70% respondentti by uvitalo webové stranky a Facebook

Hypotéza €. 3: 50% respondentli je nespokojeno s prostfedim prodejny

Vyzkumny vzorek: v ramci vyzkumu budou osloveni ndhodni ob¢ané, ktefi jdou do pe-
karny nebo kolem ni. Snaha o osloveni stejného poétu zen a muzi. Bude osloveno sto re-

spondentdi.

Misto provadéni vyzkumu: Vyzkum prob¢hl na zacatku brezna 2015. Misto bylo pted pe-

karnou a bylo osloveno 100 respondentt. Ti §li nakupovat do pekarny nebo ji mijeli.

Vyhodnoceni vyzkumu: Zodpovézené otazky budou nakonec vyhodnoceny slovné graficky
a odpovi. Soucasti vyhodnoceni budou i odpovédi na stanovené hypotézy. Budou potvrzeny

nebo naopak vyvraceny.

Zavérecna zprava: Vysledky vyzkumu budou zhodnoceny a na zaklad¢ vysledk budou

navrzena opatieni, ktera povedou k optimalizaci komunika¢niho mixu.
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6.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznik obsahuje celkem 10 otazek, n¢které jsou uzaviené, jiné oteviené. Kazda zodpove-
zena otazka bude popsana slovné i graficky. Snahou je pfi osobnim dotazovani pokladat i

doplnujici otazky. Ty mi pomohou pii komentatich jednotlivych otazek.

Identifika¢ni udaje respondent: Osloveno bylo celkem 100 respondentd. 46 muzl a

54 Zen.

pohlavi respondentti

B muzi

H Zeny

Graf €. 2: Pohlavi respondentt
Zdroj: vlastni

Dal8im identifika¢nim udajem je vek respondentii. Z nize uvedeného grafu je ziejmé, Ze
nejvice bylo osloveno respondenttl, ve véku 50 a vice. Nejmensi pocet dotazovanych byl ve

veéku 30 — 40 let. O zbytek se podélily vékové skupiny 20 — 30 a 40 — 50.

vék respondentu

m20-30
m30-40
m40-50

m 50 a vice

Graf ¢. 3: V¢k respondentil
Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 1: Jak ¢asto nakupujete v pekarné?

Na prvni otazku v dotazniku byla moznost tfi odpoveédi — denné, obcas - dle potieby, spise
vyjimeéné. Z grafického zpracovani je ziejmé, Ze nejvice respondentl nakupuje obc¢as — dle
potieby. Bylo to az 50 respondentti, pficemz vice nez polovina, z t€chto dotazovanych, byla
zenského pohlavi. Ti respondenti, kteti odpovédéli, ze nakupuji v pekarné spise vyjimecné,
jako nejcastéjsi diivod uvedli skutecnost, ze nakupuji spiSe v supermarketu a do pekarny

zajdou, jen kdyz to nestihnou nebo zapomenou koupit pecivo.

Jak ¢asto nakupujete v pekarné

H denné
H dle potieby

spise vyjimecné

Graf ¢. 4: Jak ¢asto nakupujete v pekarné?
Zdroj: vlastni

Otazka €. 2: Je §ife nabizeného sortimentu dostate¢na?

Z nize uvedeného grafu vyplyva, Ze na druhou otazku, zda je nabizeny sortiment v pekarné
dostacujici, odpovédela vice nez polovina respondentli kladné€. Pficemz ti, ktefi sortiment
nepovazuji za dostacujici, uvedli, Ze by uvitali, kdyby se sortiment rozsifil o lahtidky a cuk-
rovinky. Nejvétsi zajem byl o salaty, obloZené misy, mléko, maslo a cukrovinky pro déti.

Jeden z respondentl mél zajem o bonboniéry a kytky.
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Je podle Vas nabizeny sortiment
dostacujici?

®ano

M ne

Graf &. 5: Je podle Vas nabizeny sortiment dosta¢ujici?
Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 3: Myslite, Ze jsou poutace a ukazatele dostacujici i pro lidi, ktefi nejsou
mistni?

Na tuto otazku odpoveédélo 72 respondentil, Ze je oznaceni mista pekarny dostate¢né ozna-
¢ena. Jako velkou vyhodu vidéli zejména to, Ze je pekarna umistnéna u hlavni silnice, coz ji
samo o sob¢ zviditelnuje. Nékteti z nich pfripustili, Ze je tézké to pro né posoudit, jelikoz
jsou mistni a téZko se vZzivaji do lidi, ktefi mésto neznaji. Vice neZ polovina respondentt,

kteti odpove&déli negativné, méli bydlisté mimo mésto.

Myslite, Ze jsou poutace a ukazatele
dostacujici i pro lidi, ktefi nejsou
mistni?

M ano

M ne

Graf ¢. 6: Myslite, Ze jsou poutaée a ukazatele dostacujici i pro lidi, ktefi nejsou mistni?
Zdroj: vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Otazka €. 4: Zuicastnili byste se akce, kterou porada pekarna? Napr. den otevienych

dveri, u¢ime se péct vanocku apod.?

Zucastnili byste se akce, kterou
porada pekarna?

M ano

H ne

Graf ¢&. 7: Zacastnili byste se akce, kterou pofada pekarna
Zdroj: vlastni

Na otazku, zda by se respondenti zii¢astnili akci, pofadanych pekarnou, odpovédéla vice nez
polovina zaporné. Na doplnujici dotaz, tykajici se diivodu byla nejcastéjsi odpovedi to, ze si
umi predstavit lepsi zabavu. Jako priklad uvadéli vychazku v ptirod¢, ZOO apod. Ti co od-
poveédéli kladné, preferovali akce, kterych by se mohli za¢astnit s détmi, potazmo s vnuky.
Otazka €. 5: Uvitali byste speciality napr. tematicky uvedené na trh dle obdobi?

Na patou otazku odpovédéla vétsina respondenti kladné. Ti, co by speciality neuvitali, jako

diavod uvedli zejména to, Ze si peCou doma a malé procento to nefesilo.

Uvitali byste speciality napt.
tematicky uvedené na trh, dle
obdobi?

Hano
M ne

je mi to jedno

Graf ¢. 8: Uvitali byste speciality napt. tematicky uvedené na trh dle obdobi?
Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 6: Uvitali byste speciality uvadéné na trh podle dne?
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(napf. pond€li: vice Spenatového pecivo, utery: vice peciva s masem, apod.)
Odpovédi na tuto otazku byly velmi podobné odpovédim u predeslé otazky. Respondenti,
ktefi odpovédéli kladn€, navrhovali zejména sladké dny o vikendu. Z odpovédi rovnéz vy-

plynulo, ze by zékaznici uvitali, aby tyto akce byly spojeny s ochutnavkou.

Graf ¢&. 4: Uvitali byste speciality uvadéné na trh podle dne?
Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 7: Jste spokojeni s obsluhou v pekarné?
Naprosta vétsina respondenti odpovédéla na tuto otazku kladné. Téch par respondentt, kteii
odpovédéli zaporné, poukazovali na pomalost obsluhy a na neochotu objednat pecivo na

vikend.

Jste spokojeni s obsluhou v
pekarné?

M ano

M ne

Graf &. 9: Jste spokojeni s obsluhou v pekarng?
Zdroj: vlastni

Otazka €. 8: Libi se Vam interiér pekarny?

Z odpovédi na danou otazku je ziejmé, Ze se musi zapracovat na prostfedi prodejny. VétSina
respondentl neni spokojena. Pfi doplitujici otdzce, co se jim piesné nelibi, bylo nejcastéjsi
odpovédi zejména to, Ze je prodejna malé a je zde zbozi nepiehledné uspofadano. Zeny po-
ukazovaly i1 na absenci kvétin a dekoracnich predméti. Muzim prostiedi vétSinou nevadilo

anebo jim to bylo jedno. NepovaZzuji to pti ndkupu za dalezité.
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Libi se vam interiér pekarny?

M ano
M ne

I je mi to jedno

Otéazka ¢. 10: Libi se Vam interiér pekarny?
Zdroj: vlastni

Otazka €. 9: Uvitali byste webové stranky pekarny?

Odpovédi respondentl se odvijeli zejména podle v€ku, Zatimco mladsi a stfedni generace
odpovidala kladné¢, star$i generaci to bylo bud’ jedno, nebo byla odpovéd’ negativni. Nékteti
se pozastavovali nad skutecnosti, Ze pekarna webové stranky nema. Zejména mladsi respon-
denti povazuji webové stranky za samoziejmost. Nicméné pti dopliujici otdzce, zda pekarnu
na internetu nékdy vyhledavali, byla vétSinou zaporna. Tti lidé ovSem pekarnu na internetu

hledali, potiebovali védét, zda je otevieno.

Uvitali byste webové stranky
pekarny?

M ano
M ne

¥ je mi to jedno

Graf ¢. 11: Uvitali byste webové stranky pekarny?
Zdroj: vlastni
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Otazka ¢. 10: Uvitali byste moZnost objednavky pies internet?

Z grafu je zfejmé, ze vétsi polovina respondentl by uvitala moznost objednavek na internetu.

Opét zde hral roli vk a ptistup respondenti k internetu.

Uvitali byste moznost
objednavky pres internet?

M ano

M ne

Graf ¢. 12: Uvitali byste moznost objednavky pres internet?
Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 11: Bylo by pro Vas zajimavé Cist o novinkach a akcich pekarny na
Facebooku?

Odpovédi respondentil jsou velmi podobné odpovédim na predchazejici otdzku. Zménou je
pouze to, ze nékteii respondenti ani nevedéli, co to Facebook je. Opét se zde projevil faktor

veku.

Uvitali byste moznost
facebooku?

M ano

M ne

Graf ¢. 13: Uvitali byste moznost ¢ist o novinkach a akcich pekarny na Facebooku?
Zdroj: vlastni
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6.2.1 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz
Na zacatku kapitoly byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Hypotéza €. 1: 60% respondentli povazuje nabidku pekarny za dostate¢nou
Hypotéza €. 2: 70% respondentli by uvitalo webové stranky a Facebook

Hypotéza ¢. 3: 50% respondentt je nespokojeno s prostiedim prodejny

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze hypotézu ¢. 1, mizeme potvrdit. Az
68 % je spokojeno s nabizenym sortimentem. Ti, co odpoveédéli zaporn€, méli zajem o roz-

Sifeni sortimentu v oblasti lahtidek a cukrovinek pro déti.

Hypotézu ¢islo 2 miizeme potvrdit jen z poloviny. Facebook by uvitalo pies 70%, takze mu-
zeme hypotézu potvrdit, nicmén& webové stranky by uvitalo necelych 70%. Odpovédi na
tyto otazky, souvisejici s internetem a socialni siti, byly, dle mého ndzoru, ovlivnény i vékem
respondentl. Tudiz i ndhledem na toto téma. Jak jsem jiz uvedla u vyhodnoceni otazky,

tykajici se Facebooku, néktefi respondenti ani nevédéli, co to Facebook je.
Hypotézu ¢islo 3 miizeme opét potvrdit. S prosttedim prodejny je nespokojeno vice nez 50%
respondentl. S touto skutecnosti se ztotoZiuji 1 ja. Prostfedi prodejny je velmi malé a pro

sortiment nedostacujici.
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7 NAVRHY, OPATRENI A DOPORUCENI

Na zaklad¢ analyz komunika¢niho mixu a vysledki vyzkumu jsem se (ve spolupréci s maji-
telem pekarny) rozhodla navrhnout tyto opatieni a doporuceni, ktera povedou k optimalizaci

marketingové komunikace ve spole¢nosti Pekarna pod kostelem.

Webové stranky spole¢nosti — na zdkladé prizkumu a na zékladé standardu dnesni doby
(kdy plati pravidlo — firma, kterd neni na internetu, jako by neexistovala) jsem se rozhodla
vytvofit webové stranky spole¢nosti. Stranky funguji od konce biezna roku 2015 a dosavadni
zkusenosti jsou pozitivni. Stranky jsou graficky sladéné s barvami loga spole¢nosti a obsa-
huji lehce pochopitelné menu. Zde je predstavena pekarna a vyrobky, které nabizi. Sortiment
je doplnén o fotografie jednotlivych vyrobkia. Soucasti je 1 jedna prezentace a v soucasné

dobé¢ se pracuje na dalsi.

Stranky jsou psany ,,lidové®, dalo by se fici, ze s nadsazkou. Slogany typu: ,, pfijd’te k ndm
na kolac¢ek nebo na kus feci“ se setkaly s pozitivnim ohlasem. Stranky se neustale vyvijeji

a doplnuji.

Stranky spolecnosti naleznete: http://www.pekarnapodkostelem.cz/. Zde je obrazek hlavni

stranky.

peka’rna Onéas Nabidka Objednavky Ceho se drzime? v
pod kostelem ~ ™

Vazeni navstévnici,

vitdme Vas webovych strankach Pekarny pod kostelem. Nasim cilem je denné Vam nabizet Cerstvé pecivo, pfipravené z

poctivych Ceskych surovin. V naSem sortimentu najdete nejen sladké kolacky a kolace, domaci buchty a vonavé zakusky,
ale i slané pochoutky, oblozené chlebitky a nezapominame ani na poctivé peceny chleba a vyrobky z Zitné a cerealni
mouky. Pod kostelem peceme poctivé a myslime také na Vase zdravi.

Prijdte k nam na kus buchty, nebo feci, mame radi oboji.

Obrazek ¢. 14: Webové stranky spolecnosti
Zdroj: vlastni
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VyuZziti socialni sité Facebook, na podporu komunikace se zakazniky — Myslim, Ze tuto
socialni sit’ neni tfeba predstavovat. Proto se zaméfim na akce, které byly, v rdmci Facebo-
oku prezentovany. Lidé se zde mohou dozvédéet o chystanych akcich pekarny.

Facebook funguje od dubna tohoto roku a stejné jako v piipadé¢ webovych stranek jsou do-

savadni ohlasy pozitivni.
Prvni akci, kterd byla, vramci Facebooku prezentovana se jmenovala STREDECNI

PALACINKOVA RANA. Dalsi akci byla titerni akce na kakaovy strouhany kolag.

peksma Pekarna pod kostelem

BB&g 15 dubenv 1509 - @

U nas jsme vyhlasili stfedetni palatinkova rana

Pfijdte si pochutnat kaZdou stfedu od 7.30 hod. na TEPLE PALACINKY
(marmeladové, povidlové. )

Nestihli jste je dnes? Nevadi. v pekarné na Vas ceka spousta jiny dobrot a
pristi stfedu uz nezapomenete

To se mi libi - Komentar - Sdilet

Obrazek ¢. 15: Pala¢inkova akce
Zdroj: vlastni

peksma PEKarna pod kostelem
m 21 duben v 12:52 - Upraveno
Sly3eli jste to taky? Uterni novinkou u nas je kakaovy strouhany kolac s
tvarohem!!
Ale vic uZ neprozradime. Zjistit. jak chutna, musite aZ u nas pod kostelem
Dnes jsme tu do 16.30 hod

To se mi libi - Komentar - Sdilet

Obrazek ¢. 16: Akce na Uterni kolac
Zdroj: vlastni
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Dalsi akcei je akce LIKE — jde o to, abychom zakaznikiim sd¢lili, ze jiz mame Facebook.

Cilem je zvysit ndvstévnost naseho profilu na Facebooku a i webovych stranek.

peksmo Pekarna pod kostelem pridal(a) nové fotky (2)

My umime davat LIKE a jak jste na tom Vy? Tfeba kavé v sobotu
odpoledne na predzahradce pekarny nebo cappuccinu sebou ) ... a vite
co. pfijdte si dat radéji tu kavu ... | v nedéli jsme tu. 10.00 - 12.00 hodin a
odpoledne 13.00 - 16.30 hodin. TéSime se na Vas

Obrazek ¢. 17: Akce like
Zdroj: vlastni

Po rozsiteni fanouSkovské zdkladny na Facebooku se bude tento kandl vyuzivat efektivngji.

Pekarna bude vyuZit sponzorované piispévky. VyuZije moznosti cileni, zaméii se na Zlinsky

kraj. Pfed spusténim kampané je tieba ale vytvorit zajimavy obsah na Facebooku s historii.

Komunikovat se bude piedevs§im fotografiemi doplnénymi o grafiku v souladu s vizualem

pekérny. Kratka videa z vyroby, z prodejny. Na facebookovych strankach lze vyuzit moz-

nosti dotazniki ¢i tvorba udélosti. Je diilezité zachovat si stejny komunika¢ni jazyk na stran-

kach, reagovat na komentare, pravideln¢ davat o pekarn¢ védét, vyvolat debatu, zapojit za-

kazniky do diskuse na jakékoliv téma tykajici se pekarny ¢i aktivit tykajici se mistnich akti-

vit, na kterych se bude pekarna podilet. Diilezita je spravna gramatika, neotielost textl a

pohotové reakce.
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Mezi dalsi navrhy, které, dle mého nazoru, prispéji ke zvyseni povédomi vefejnosti o exis-

tenci pekarny samotné a jejiho sortimentu, patfi:

Reklamni propagaéni materialy — nakupni tasky s logem spolecnosti, propisky, bloky, vi-
zitky, firemni kalendar apod.
V soucasné dob¢ se jedna s firmou, ktera zajistuje polep automobilii. Zatim se polepi jedno

firemni auto a postupné budou polepeny vSechny 3 firemni automobily.

Sponzoring — po konzultaci s jednatelem pekarny jsme vytipovali mistni akce, kam bude,
Vv ramci sponzorstvi, dodano ob&erstveni. Napf. v mésici kvétnu to bude NOVOVESKY
KOST SLIVOVICE. V &ervnu to bude DEN DETI, ktery bude probihat v Ostrozské Nové

Vsi. Do konce roku jsme spoleéné vytipovali 5 akci.

Akce, poradané v pekarné — jak uz bylo zminéno, pfipravovanou akci je den otevienych
dvefii v pekarné a zéroven den vyroby peciva pro nejmensi. Pfes prazdniny to bude jedna
akce, na podzim dorty a v zim¢ pleteni vanocek. Na letni prazdniny je nachystana soutéz

Vv peceni drobného peciva, vyherce si odnese balik se sortimentem vyrobki.

Modernizace interiéru prodejny a vyrobnich prostor — tento cil je spiSe dlouhodob¢;si,
ale je v planu spolecnosti. Zna¢né prostiedky chce vedeni pekarny investovat do moderni-
zace technologii, vyrobnich prostor, prostor prodejny, i nakupu dopravnich prostiedku, aby
mohla uspokojit pozadavky svych zakaznikl a ptisné hygienické naroky na kvalitu a zdra-

votni nezdvadnost vyrobkii.

Top produkt — vytipovat vhodny top produkt, ktery bude specificky pro Pekarnu pod kos-
telem. V tom ptipad¢ byl zvolen ,,Novovesky kolacek*, ktery je ojedinély svou recepturou
oproti jinym druhtim peciva. Cilem je ziskat povést ,,Novoveského kolacku* jako maji napf.
,VI¢novské vdolecky*. Jde o specificky produkt, je ojedinély jak chuti, tak vzhledem. No-
vovesky kolacek tento potencial ma, je tieba se soustfedit na kampai kolem tohoto produktu.
Navrzeno spojeni s pojmem svateb a oslav, probiha jednani s mistni vyhlaSenou restauraci,

kde probiha 90% mistnich svateb, ale toto misto je vyhledavano i lidmi z okoli.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace byla analyza marketingové komunikace, zvolené znacky. Dil¢im ci-
lem prace byl marketingovy vyzkum a SWOT analyza komunika¢niho mixu. ZavéreCnym
cilem bylo, na zaklad¢ analyz a vyzkumu, navrhnout kroky, které povedou k optimalizaci
marketingové komunikace. Prace byla aplikovana na Pekarnu pod kostelem v Ostrozské
Nové Vsi. V prvni Casti byla popsana teoreticka vychodiska prace a prakticka ¢ast obsahuje
konkrétni analyzy.

V praci byla pouzita SWOT analyza, analyza jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu a mar-
ketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum si kladl za cil odhalit, jak si pekarna stoji v oblasti
marketingové komunikace. Byly stanoveny hypotézy, které se viceméné potvrdily. Vyzkum
byl provadén formou dotaznikového Setfeni. Dotazniky jsem s respondenty vypliiovala
osobné. Vyzkum probéhl v bfeznu roku 2015, pted prodejnou pekarny. Osloveni byli re-
spondenti, ktefi §li nakupovat do pekarny nebo ti, ktefi $li okolo. Snahou bylo oslovit 100
respondentll, coz se nakonec podafilo. Z vyzkumu vyplynuly skutecnosti, které potvrdily 1
vysledky provedené SWOT analyzy.

Bakalaiska prace byla vyhotovena v roce 2015. V poloviné roku 2015 prob¢hla zména ma-
jitele pekarny. Od té doby s pekarnou nespolupracuji. V dobé, kdy jsem pracovala na mar-
ketingové komunikaci pro pekarnu — jsem navrhla toto: Na zakladé provedenych analyz a
vysledkd vyzkumu jsem v zavéru prace navrhla opatfeni, ktera by, dle mého nazoru, méla
vést k optimalizaci marketingové komunikace. Za nejvétsi pfinos povazuji prezentaci pe-
karny na internetu. Tvorba webovych stranek byla zakladni myslenkou. Stranky jsou v pro-
vozu od biezna roku 2015. Ohlasy na né jsou pozitivni. Stranky se neustale vyvijeji a aktu-
alizuji. Cilem je, aby je zacalo navstévovat co nejvice lidi, aby fungovaly i jako moznost
objednavani pres internet. Stranky museji byt neustale aktualizovany tak, aby na nich byla
vzdy aktualni nabidka a rovnéz ptipravované akce pekarny.

Dalsim navrhem, tohoto typu, byla prezentace na Facebooku. Tato socialni sit’ ma stale vice
ptiznivcl a v soucasné dob€ je nutnosti (stejné jako webové stranky). Facebook pekarny
funguje od zacatku dubna 2015. Od zacatku prezentace pekarny na Facebooku nas profil
,»lajklo® 56 lidi. Velmi se osvédcila akce, ktera byla na podporu Facebooku. Tu jsme uspo-
radali s cilem, dat lidem védét, ze jsme 1 na této socialni siti. Tato akce se bude opakovat.
Tato prace mi hodné dala. Zejména nové znalosti a zkusenosti, v oblasti marketingu a ko-
munikace. Nemén¢ vyznamnou zkusenosti byl provedeny vyzkum.

V¢étim, Ze cil prace byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public Relations - vztah s vefejnosti

4P Product, Price, Place, Promotion - marketingovy mix soustiedény na produkt:

vyrobek, cena, misto a propagace
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SEZNAM PRILOH
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