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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva méfenim spokojenosti zakaznikli se sluzbami spole¢nosti Cuk-
rarna DINO  ve Zlin€¢ sorientaci na siné a slabé stranky  spolecnosti.
Cilem prace je analyzovat souCasny stav subjektu a na zdklad¢ srovnani s teoretickou bazia
vyslednymi hodnotami kvantitativntho Setfeni uCmit zdvéry pro piipadnd zlepSeni. Teore-
ticka Cast prace se zabyva zejména poznatky domdcich 1 zahraniCnich autorG v oblas-
timarketingu slizeb a maloobchodu, prakticka ¢éast analyzuje silné aslabé stranky a méfi

spokojenost zakazniki pomoci dotaznikového Setieni.

Klicova slovamarketing slizeb a maloobchodu, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum, méteni spokojenosti zakaznikti, SWOT analyza, komunika¢ni mix

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the measurement of customer satisfaction with the servi-
ces of DINO Cukrarna inZlin. It also examining the strengths and weaknesses of the com-
pany. The aim of the thesis is to analyze the current state of the subject and to make
conclusions on possible improvements on the basis of comparison with the theory. The
theoretical part deals with the knowledge of domestic and foreign authors on marketing
of services and retail. The practical part analyzes the strengths and weaknesses and mea-

sures the satisfaction of customers through a questionnaire survey as well.

Keywords: services and retail marketing, marketing mix, marketing research, measuring of

customers satisfaction, SWOT analysis, communication mix
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UVOD

Predlozena bakalatskd prace se zabyva méfenim spokojenosti zakaznikii firmy Cukrarna
DINO. Autorka si vybrala zZdmérné tuto firmu, protoze jsou ji zndma vSechna interni data,
vidi ve firmé znacny potencidl a rdda by tak pomohla k lepSimu postaveni cukrarny na tr-
hu.

Firma se nachdzi v samém centru Zlina a na trhu pisobi t¢éméf osmdesat let. V padesatych
letech byla spolecnost, nesouci tehdy ndzev Malotova cukrdarna, pivodnimu majiteli
znarodnéna. Thned poté doslo k piejmenovani na cukrarnu Zlinianka a k propojeni se sou-
sedni nemovitosti, ¢imz doslo k jejimu zvétSeni. Po sametové revoluci byl objekt a cukrar-
na vracena ptvodnim majitelim, obnovena ptvodni velikost a zménén nazev na Cukrdrna
DINO, pod kterym firma ptisobi dosud.

Za celou dlouhou historii se vSak nikdo nezabyval jakymkoliv vyzkumem zaméfenym
na spokojenost zdkaznkkli, nikdy se neprovadélo zidné méfeni a ndzory zdkaznikli
se zadnym sofistikovanym nastrojem nezkoumaly.UspéSnost &inetispésnost na trhu se mé-
fila pouze vysi trzeb, které se neustdle zvySovalya poctem zdkaznikli, ktery také rychle
rostl. Ztoho majitelé usuzovali, ze jsou zdkaznici spokojeni, Ze firma je dostateCné stabilni
a konkurenceschopna. To je vSakzcela jist¢ malo. Ukazateld, kterymi je mozné méfit spo-
kojenost zdkaznikl,je podstatné vice.

Hlavnim cilem prace je tedy pomoci primarniho vyzkumu jasné prokazat spokojenost ¢i
nespokojenost zdkaznikl spoleCnosti a podat tak relevantni impulz k vytvofeni konkrétnich
opatieni, piipadné k nastaveni marketingové strategie.

V teoretické casti budou proto specifikovany pojmy jako marketing sluzeb a pohostinstvi,
marketing maloobchodu,méreni zakaznické spokojenosti, marketingovy vyzkum ve sluz-
bach, komunikacni mix a materialni prostiedi.

Praktickd slozka bakalaiské prace bude obsahovat detaini vyhodnoceni Setfeni, které by
melo podat jasné informace o stavajicich zikaznicich, jejich loajalité, jejich informovanosti
o nabizenych sluzbach a vneposledni fadé také o spokojenosti s firmou jako celku.
Ze 7zjisténych vyslednych hodnot Setieni a analyzbude vytvofeno doporuceni pro vedeni
firmy, které by mélo spolecnosti pomoct upevnit pozici na trhu, udrzet si stavajici kliente-
lu, zabezpelit jeji spokojenost a oteviit nové moznosti v nabizenych shizbach a produk-
tech.

Prace si klade rovnéz za 1cel prokazat dullezitost a uzteCnost marketingového

vyzkumu a marketingu vibec, byt i na t€ nejmensi podnikatelské roving.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM MARKETINGU

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojovani potieb a pifani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem
zajistujicim spnéni cili organizace.” (Svétlk, 2005, s. 10) Janeckova pak definici zjedno-
dusila na ,manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani
pozadavkl zakaznikl pfi dosahovani zisku“ (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 24).

Dle Svétlka uz zirodkem predstavy budouctho produktu nastdvad fiaze marketingového
programu, kterd trva i pies uspokojeni piedstav a zejména potieb zikaznika a kon¢i teprve
ur¢itou dobu po uskute¢néni prodeje. Podnik se miize povazovat za UGspéSny az v momente,
kdy si zajisti vyhodny a efektivni prodej i z dlouhodobého hlediska.

Bez marketingu firma neziska nové zikazniky. Mize mit skvélé produkty nebo sluzby, ale
kdyz o nich nikdo nebude védét a nekoupi si je, pak podnikani skon¢i. Dle Vladimira Ku-
chate je rovnéz 1 pravidelnd komunikace se stalymi zdkaznky klicova. Nebude-li
firma pravideiné komunikovat se svymi stdvajicimi zdkazniky, bude na nejlepsi cesté je
ztratit nebo nevyuzijje moznost jim prodat dalsi zboz a shizby. ,,Pokud nebude spolecnost
védét, co opravdu cht&ji jeji zadkaznici, velice rychle mohou odejit ke konkurenci, jez jim
porozumi lépe* (Kuchat, 2012, s. 11).

Cilem kazd¢ organizace ¢i subjektu by méla byt tvorba, ziskdvani a v neposledni fad¢ také
udrzeni si zdkaznika. Organizace ¢i subjekt tedy musi vytvofit, vyrobit a dodat zboz a
sluzby, které lidé chtéji a ocenuji. To vSe za podminek dostatecné atraktivnich pro zikaz-
niky. Zéaroven jich musi mit tolk, aby bylo pro organizaci ¢i subjekt vyvhodné pro né¢ doda-
vat.

Pokud mé organizace byti ziskova, je nutné zskat pifjem piesahujici ndklady dostatecné
vysoky a zejména pravidelny. ,Organizace ¢i subjekt musi udrzovat naskok pred
konkuren¢ni nabidkou (Vastkova, 2014, s. 21).

,Marketing je vCasné zachyceni zmén na trhu v oblasti pozadavkd zikaznikli a jejich po-
tieb, v podminkach prodeje, v cenach i u konkurence* (Kiralova, 2006, s. 19).

,VsSechny marketingové aktivity se v marketingové orientované organizaci soustfedi na
poznavani a uspokojovani potieb zikaznika. Faktory plsobici uvnitf organizace vSak mo-
hou tomuto uspokojovani klast urCit¢ meze. Jednd se totiz o to, aby potfeby zakaznikd byly
uspokojovany efektivné nejen pro zdkaznika, ale i pro organizaci®

(Vastikova, 2014, s. 21).
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2 MARKETING SLUZEB

luzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasadé nehmotnd a nepimnasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkem.”“ uvadi Kotler (2007, s. 710). Jakubikova dodava, Ze sluzba je
¢mnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehmatatelna
a nevytvari Zadné nabyté vlastnictvi (2009, s. 68).

Zfidka mizeme najit pouze shizbu osamocenou od zbozi a zboZi osamocené od shuzby.
Vpraxi je obvykld jakési kontnuita, pfiCemz se mohou vyskytovat nabidky s pfevahou
hmotného nebo nehmotného aspektu.

Pohybem vtomto kontiniu a zménou rovnovahy hmotnych a nehmotnych prvkli nabidky
se mohou firmy odlSit od konkurence.

2.1 Déleni sluzeb

Shizby je mozné, dle Kotlera a dle rovnovahy hmotnych a nehmotnych prvkii nabidky délit

na:

e Cist¢ hmotné zboZ, kdy s vyrobkem nejsou spojeny Zadné sluzby.

e Hmotn¢ zbozi doprovazené jednou ¢i vice shluzbami, kdy s ndkupem zboz
wzivatel dostava inapf. servis, pozaru¢ni opravu, zaSkoleni apod.

e Hybridni nabidka se sklada stejnou mérou ze zboz i sluzeb.

e Slizba doprovazend drobnym zbozim, kdy je hlavni slzba doprovazena
doprovodnymi sluzbami a podptrnym zboZim.

o Cista sluzba, kdy ke shuzbé samotné neni piipojeno Zadné zbozi(2007, s. 711).

Tato kategorizace jasn¢ ukazuje, jak je obtizné definovat nebo generalizovat oblast sluzeb
Meni se totiz v zavislosti na mnoha faktorech.

Naptiklad zda jsou zamcfeny na uspokojovani obchodnich ¢i osobnich potieb, zdali vyza-
duyi fyzickou piftomnost zakaznika ¢i zavisi pifimo na lidech. Jako piiklad uvadi Payne

Cistirnu odévll nebo maserské ¢i kosmetické sluzby (1996, s. 15).

2.2 Vlastnosti sluzeb
Shizby maji ur¢ité vlastnosti, kterymi je mozné je odlisit od vyrobnich produkti. Proto se

obecné sluzbam pfisuzuji vlastnosti jako:
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Nehmatatelnost ~ (nehmotnost), kdy jsou shlizby do zaéné miry abstraktni
a nehmatatelné. Jednd se o nejcharakteristict¢jsi vlastnost sluzby. Zakaznikovi
zistavaji  skryté mnohé vlastnosti sluzby, které¢ bémé zdkaznik pii  komunikaci
zbozi pouhym pohledem ovéii, a to i pied koupi produktu. Az pii ndkupu sluzby je
schopen zdkaznik posoudit, zda nabizen¢ prvky jako napiklad spolehlivost,
divéryhodnost, jistota apod. predstavyji kvalitu shizby. Dle Vastikové ma tak
zakaznkk ztizen vybér mezi konkurujicimi si  poskytovateli obdobnych sluzeb.
Nehmatatelnost sluzeb je v piipadé hodnoceni zdkaznikid, zejména co do kvality, velmi
subjektivni. Vyuziva zejména Ustni reklamu, doporuceni znamych a rodmy (2014, s.
17).

Heterogenita (proménlivost), kdy sluzby nejsou standardni a jsou vysoce promenlivé.
Souvisi predevS§im se standardem kvality sluzby. V procesu vykonavani neboli posky-
tovani shizby jsou piitomni lidé, zidkaznici a poskytovatelé sluzby. Chovani jednotli-
vych Clend nelze za kazdych okolnosti ptedvidat. Proto je zcela jist¢ mozné, Ze zpisob
poskytnuti jedné a téze sluzby se odlisi, a to dokonce i v ramci jedné firmy. Vastikkova
soudi, Ze variabilita vystupli procesii poskytovani sluizeb, tj. jejich vysledného efektu,
zvySuje vyznam vytvafeni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv tako na

zdlraziovani jména organizace a znacky (2014, s. 19).

Sluzby lze jen téZko patentovat.Jingm pifpadem jefranchising, kdy jeurCitym zpisobem

chranén proces poskytovani shuzby.

Lze tedy fici, ze proménlivost sluzeb je znac¢nd a zakaznik tedy nemusi vzdy dostat
za sv¢ finanni prostiedky tu nejlepsi kvalitu, je tento faktor odpovédny za znacnou

konkurenci v oblasti sluzeb jako takovych.

Ned¢litelnost (neoddélitelnost), neboli vyroba a spotfeba sluzeb vétSinou probihd sou-
casné. Subjekt, ktery poskytuje sluzbu a zdkaznik se musi potkat v mist¢ a Case tak, aby
vyhoda, kterou zikaznik ziskéva poskytnutim shizby, mohla byt realizovana. Vastikkova
uvadi, ze zdkaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby.
Neodd¢litelnost sluzby je 1 pfiCinou castéjstho vzniku lokalnich monopoli poskytova-
teld nekterych sluzeb. Predev§sim vSak v piipad€, kdy subjekt poskytyjici sluzbu je né-

¢im jedineCny a originalni (Vastikkova, 2014, s. 18).
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e Pomijivost (zniCitelnost), neboli nemoznost sluizby skladovat, uchovavat, znovu proda-
vat & vracet. Spatné poskytnuté shizby je ale momé reklamovat. V nékterych piipa-
dech je mozné nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim sluzby jiné, kvalitnéjsi. ZniCitel-

nost sluzby je pficinou, Ze zdkaznik sluzbu jen obtizn€é reklamuje.

Lze tedy konstatovat, ze pokud si zdkaznik objedna sluzbu, ocekava jeji kvalitni provedeni
a vurcitych piipadech spojeni sluzbu s produktem. Na jeho proztku se podili fada faktort.
Pocinaje prostredim, kde je sluzba vykondvana a konCe pfistupem Ldi, kteti sluzbu
provadel. Sluzba sice zakaznikovi po jejim dokonCeni fyzicky nezlistdva, nicméné je

velmi dilezité¢, aby zdkaznikovi po ni zistala v paméti kladna stopa.

2.3 Odvétvové tridéni sluzeb

Vastikkova aplikuje dalsi klasifikaci, kterou nazgva odvétvové tfidéni sluzeb. Jednd se o

Clenéni na sluzby tercialni, kvartérni a kvintérni.

e Tercialni slizby — charakterizuje je jako shizby dfive vykonavané
v domacim prostfedi. Jde napiklad o stravovaci a ubytovaci sluzby, Cistir-
ny, pradelny, cukraiské, kosmetick¢é a kadeinické sluzby a opravy. Beranek
a Kotek pak tyto tercidlni sluzby rozCletiyji dale na ubytovaci, stravovaci,
osobni a doplikové (Beranek, Kotek, 2007, s. 151).

o Kvartémi sluzby— zde je dilezity vyklad, kterym kvartérni shizby usnadiiyji
rozdéleni prace. Jde napiklad o dopravu, obchod, fnantni sluzby nebo

spravu.

o Kvintérni shizby— tyto slhizby méni a zdokonalyji jejich piijemce. Jde

zejména o zdravotni péci, vzdélavani, rekreace.

2.4 Zakaznici subjektu poskytujici sluzbu

,Zakaznikem rozumime osobu, domdcnost nebo organizaci, kterd né€jakou formou zaplati
za sluzbu a zskava sni spojeny uzitek. Charakter vztahi mezi zdkazniky a poskytovatelem
sluzeb je odlisny nez vztahy mez zakazniky a vyrobci sluzeb® (Janeckova, Vastikova,
2000, s. 28).
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Pro wvytvateni dlouhodobych duvérmych vztahi mezi zikaznikem a poskytovatelem sluzby
je role zikaznika, mnohdy spoluproducenta sluzby, zcela zisadni a prospéSnd. Podle
JaneCkové a Vastikkové je totiz zakaznik, kterému je sluzba poskytovana, piimym
ucastnikem tohoto procesu, a proto Castéji, nez pii spotiebé zbozi vznikd loajalita zdkazni-

ki (2000, s. 28).
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3 MARKETING MALOOBCHODU

Maloobchod je dllezitym prostiednikem, ktery hraje vyznamnou roli mezi vztahem doda-
vatele a zidkaznika. Je poslednim clankem fetézu k zakaznikovi. Swvétlk maloobchodem
rozumi ¢innosti spojené s prodejem zboz a poskytovanim sluzeb kone¢nému spotrebiteli
Prodejem v maloobchodni sféfe se zabyvaji mimo maloobchodu 1 vyrobei (podnikové
prodejny), v nékterych pifpadech i organizace velkoobchodni. Do maloobchodniho prodeje
se zahrnuje 1 piimy marketing, pii kterém se prodej uskuteciiuje i mimo obchodni prostory.
Jde zejména o obchod prostfednictvim internetu, tzv. e-business.

Swvétlik, stejné jako Kotler vidi s maloobchodem neodmiyslitelnou souvislost se sluizbami.
Jedna se sluzby spojené nejcastéji s pomoci pii nakupu zbozi, dovozem do domu, prodej na
uveér, poradenstvim atd. Maloobchod je také oblasti neustalych zmén. Stale se piizptsobuje
riznorodym potiebam zdkaznikl. Jednd se o sin€ konkurencni prostfedi. Zmén, ke kterym
na trhu dochdzi, a téméf dominantni postaveni sit€¢ nadnarodnich spolecnosti Cini vstup
nové konkurence do tohoto prostiedi obtizngjsi (Svétlk, 2005, s. 165).

Stale oblibendj§i forma maloobchodu je systémem franchizingu. V Ceské republice se zvy-
Suje i poptavka po tomto zpisobu podnikani Dle Ceské asociace franchizingu se pravé
tento zpltisob maloobchodniho prodeje stdvda pomérné novou alternativou podnikatelského
rozvoje a cestou k tomu, aby zaCiajici podnikatelé obstili v ndrocném trznim prostiedi
(Czechfranchise, 2016).

Maloobchody maji velké mnozstvi forem a wvelikosti Rozd€hyji se jednak podle trovné
a rozsahu sluzeb, které nabizeji, podle Sfiky a hloubky produktovych fad, pozadovanych

cen a celkové organizace (Kotler, 2007, s. 978).

3.1 Rozsah a drovné sluzeb v maloobchodu
,Odlisné produkty vyzaduji riizny rozsah shizeb a pozadavky zdkaznikdi na slizby se 1isi*
(Kotler, 2007, s. 978).

e Samoobslizné maloobchody, slouzi predevS§im zikaznikitim, ktefi jsou
ochotni provadét sami procesy od vyhledani pfes porovnani az k vybéru
produktu. Na samoobsluzném principu jsou zalozeny vétSiny diskontni pro-
dejen a rovnéz jsou Casto vyuzivany supermarkety.

e Maloobchody s omezenymi sluzbami, jsou takoveé, které poskytuji asistenci
prodeje, protoze v jejich nabidce je vetsi mnozstvi zbozi, o kterém zikaznici

vyzadyji informace.
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Maloobchody s kompletnimi sluzbami, jednd se o specializované obchody,
nebo obchody s lxusnim zboZim, pomahaji zikaznikovi v kazdém zkrokt
v ndkupnim procesu. Jednd se o specializované zbozi, u n¢hoz jsou zikazni-
ci radi obsluhovani. Tyto obchody poskytuji vice shluizeb, z cehoz plynou i
vyssi provozni naklady, které se nasledné odrazeji ve vysSich cenach (Kot-

ler, 2007, s. 978).

Lze tedy fici Ze maloobchody s vySsi trovni sluzeb, budou pracovat s vySSimi cenami

oproti t¢ém maloobchodiim, které ve svému provozu nenabizeji zadné doplikové shuzby.

3.2 Produktové rady maloobchodu

Sit" maloobchodi se pomémé zna¢né LiSi Sftkou a hloubkou sortimentu. Vysekalova uvadi,

7e §ife sortimentu znaci pocet zastoupenych produktovych fad, zatimco hloubka sortimentu

charakterizuje pocet reprezentantli, nabizenych v jednotlivych tadéach (2006, s. 151).

Kotler dale ¢leni maloobchody dle produktovych tad na tyto skupiny:

Specializovany obchod, jde o maloobchod, ktery se zabyva jen uzkou pro-
duktovou fadou s Sirokym sortimentem v ramci této fady.

Obchodni dim, jez nabizi Sirokou skalu vyrobkovych tad (obleCeni, naby-
tek,

doméci potieby), pfiCemz kazda tfada je provozovana jako zvlastni oddéleni
fizené specializovanymi obchodniky.

Obchody se smiSenym zbozim, jenz jsou malé obchody v rezidencni oblasti,
s dlouhou oteviraci dobou, otevieny sedm dni v tydnu. Maji pouze omeze-

nou nabidku rychloobratkového zboz denni spotieby.

Supermarkety, coz jsou velké samoobsluzné obchody s nizkymi naklady,
nizkymi marzemi, ale s vysoky objemem, které nabizeji velmi Sirokou Skalu
potravin, domacich potieb a i drogerie.

Superstore, obchody o dvojnasobné velikosti nez bézny supermarket, ktery
charakterizuje Siroky sortiment béZznych potravin i nepotravinového zboZ, a
dokonce nabizi sluzby, jako je naptiklad Cisténi odévil, posta, Cerpaci stani-

ce a mycky.
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® Category killers, jsou moderni odridy agresivnich levnéjSich maloobchodd,
které nabizeji znackové zboZi v jasn€é defmovanych vyrobkovych kategorii
za vyrazné snizené ceny.

® Hypermarkety, coz jsou obrovské obchody, které kombinuji supermarket,
diskont a skladovy prodej. Kromé¢ potravin mohou nabizet nabytek, spotie-
bice, sportovni zboz atd.(Kotler, Keller, 2007, s. 487).

3.3 Cenové urovné maloobchodu

Maloobchodni prodejny lze rozdélovat dle cenové trovné do skupin s béznymi cenami,
vysokymi cenami a nizkymi cenami. V Ceské republice je nejvice prodejen s b&mymi
cenami, piibyvaji vSak prodejny s cenami velmi nizkymi a velmi vysokymi. Tento proces,
dle Vysekalové, kopiruje nejenom mzdovou diferenciaci, nybrz vyplyva také z faktord,

které charakterizuji spotiebni chovani jednotlivce.

Vysekalova cleni maloobchody dle relativni ceny takto:

e Prodejny s vysokymi cenami jsou charakterizovany vysokym podilem novinek, vyso-
kou drovni slizeb pfed 1 po prodeji, umisténim prodejny na lukrativnich
mistech, atmosférou prodeje, vybérem persondlu a celkovou vybavenosti interiéru.

e Prodejny s nizkymi cenami jsou zaméfeny na Siroky sortiment produkti s mensi hloub-
kou. Jednad se zejména o vysokoobratkovy prodej, ktery zajisti obchodnikilim zisky 1 pfi
mensi  pfirazce. Jednd se  zejména o  diskontni  obchodni  domy,

diskontni prodejny, tovarni prodejny a skladiStni kluby.

Vysekalova také wuvadi, Ze cenova Urovenl je vyznamnd také voblasti sluzeb
(2006, s. 152). Svétlik rovnéz dopliuje, ze riznorodost typlti maloobchodnich prodejen by
méla umoznit vyhovét kazdému zidkaznikovi pii respektovani jeho financéni situace.
Maloobchod by mél neustdle reagovat neustalym zméndm ekonomického prostredi

(2005,5.170).

3.4 Organiza¢ni struktura maloobchodu
Prestoze md mnoho maloobchodl nezivislé majitele, stale veétSi pocet se spojuje do jisté

formy spoluprace.
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Hlavnimi typy maloobchodii jsou, dle Kotlera, firemni fetézce a maloobchodni druzstva,
franchizy a obchodni konglomeraty (2007, s. 983).

Vysekalova formu vlastnictvi d€li maloobchodni jednotky na  statni, soukromé
a druzstevni. Dle zpusobu fizeni jejich Cnnosti je dale déli na nezivislé prodejny,

fetézcové prodejny, spotrebitelskd druzstva a smiuvni fetézce.

e Nezivislké prodejny, v minulosti jedna znejcastéjSich forem prodeje. Jejich sluzby jsou
Casto na vysoké trovni.

e Retézcové prodejny, vsoudasné dobé se jedna o filidlkové prodejny se spoleénym
vlastnikem. Velkou vyhodou je jejich spole¢ny ndkup ve velkém mmnoZstvi, tudiz dosa-
zeni vyhodnych cen u dodavateli.

e Supermarkety, jsou velkd maloobchodni zafizeni se Sirokym = sortimentem
produktl a znaCek. Supermarkety se diferencuji, vznikaji diskontni supermarkety
a superstores.

e Hypermarkety neboli megastores, kombinuji levny prodej, rozsédhly sortiment
na ohromnych prodejnich plochach, zhruba desetkrat vétSich neZz bézné
supermarkety.

e Spotiebitelskd druzstva, jednd se o prodejny, jejichz vlastnikky jsou samotni
spotiebitelé, ktefi fidi a rozhoduji. Jedna se o sité.

e Smluvni fetézce, budyji se na zidkladé dohody mez nezivislymi prodejci. Obrana proti
feté¢zcovym prodejnam a zlepSeni spoluprace je hlavnim smyslem smluvnich fetézci.

e Franchisingovd  organizace, pfedstavuyje  smluvni  spojeni mez  vyrobcem,
velkoobchodem ¢i podnikem sluzeb a nezavislymi podnikateli, které poskytuyje za ur¢i-
ty poplatek pravo na uzivani a vyluny prodej produktu ¢i sluzby. To vSe v urcitém te-
ritoriu, za uzivani technologie, obchodni znacky nebo know-how. Vztah mezi poskyto-
vatelem licence a nabyvatelem je dlouhodoby a je upraven smlouvou. Kromé pocatec-

niho poplatku plati nabyvatel také urCité procento z trzeb (Vysekalova, 2006, s. 153).

3.5 Nové trendy v maloobchodu

Jeden zhlavnich vyvojovych faktord maloobchodnich jednotek je jejich neustaly vznik.
Vmika Siroka Skala novych forem a nejriznéjSich kombinaci maloobchodu. K uspéchu
potiebyji maloobchodnici zvolit dobry cilovy segment a wvytvofit si sinou pozci. Proto
vznikaji napf. bankovni pobocCky v marketech, kavarny v knihkupectvi, Cerpaci stanice
s béZnymi potravinami nebo supermarkety s fitcentry (Kotler, Keller, 2007, s. 492).
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4 KOMUNIKACNI MIX VE SLUZBACH A MALOOBCHODU

Seznameni cilovou skupinu s produktem, vyrobkem nebo sluzbou a presvédCit ji o ndkupu
(vyuziti sluzby), vytvoiit vémé zakazniky, zvysit frekvenci nakupu €i navstév, seznamit se
podrobnéji s vefejnosti a zdkaznikky a komunikovat snimi, to jsou hlavni cile
komunika¢niho mixu (Jakubikova, 2009, s. 238).
,Vyuziti vhodnych komunikac¢nich nastroji umoziuje organizaci rychle, srozumiteiné
a uceln¢ komunikovat se svym okolim, coz ji pomahd dosahovat jejich cili®.
(Vastikova, 2014, s. 126).
Jelkoz neexistuyje jen jeden komunikacni nastroj, ktery by byl nejlepSim, je tieba
kombinovat rizné piistupy, peclivé koordinovat strategii jejich vyuziti tak, aby o svém
organizaci, produktu nebo shlizbé vypovidali jasné, dusledné a presvédciveé. Vsichni
producenti sluzby vi, ze je pro n€ nejdlleztéjsi, kdyz sami zdkaznici mluvi pochvalné
o jeho sluzbach ¢i produktech. Jedna se o Ustni reklamu, kterd mu miize vytvorit ale
1 poskodit poztivni image v ocich vefejnosti Producenti vSak nevysta¢i pouze s Ustni
formou reklamy, tzv. word of mouth, musi se naucit komunikovat se svymi soucasnymi
1 potencialnimi zdkazniky, dokonce i se Sirokou vefejnosti.
do macné miry fragmentuji, vytvaieji se mensi skupiny zakaznkl se specifickymi
potfebami. To vyzaduje aplikaci novych pfistupii a budovani blizSich vztahii ze zikazniky.
Velmi se zrychluyje vyvoj mnformacnich technologi, které do znacné miry nuti pfehodnoco-
vat ulohu nastroji marketingové komunikace (Vastikova, 2014, s. 126).
K vypracovani konkrétni komunikacni strategie je zapotfebi provést situani analyzu
subjektu. Tato analyza podrobné identifikuje firmu, jeji Cmnost, sluzby, které poskytuje,
jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni zdkazniky a v neposledni fad¢ taky
konkurenci, ktera miize ohrozovat jeji Cnnost(JaneCkova, Vastikkova, 2000, s. 131).
Vastikova uvadi, Ze kdosazeni vyty¢enych komunikacnich cili u zvolené skupiny
zakaznikli je nutné vybrat odpovidajici komunikacni strategi. V marketingové komunikace
se rozeznavaji zakladni dve strategie:
o strategie tlaku — ,push®, kdy podnik tlaci, prosazuje, strkd zdkaznika k ndkupu svych
produkti a sluzeb — zdkladnim prvkem komunikacniho mixu této strategie

je piimy marketing a osobni prode;j.

e strategie tahu ,pull, kdy podnik pfitahuje zdkaznika ke koupi svych produkth
a sluzeb predevSim uplatnénim reklamy a podpory prodeje.
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Vétsina firem nabizejicichmaloobchod a shizby snim spojené kombinuje ob¢ strategie,
1 kdyz strategie tlaku se uplatiye pfedevSiim na  primyslovych  trzich
(Vastikova, 2014, s. 128).

4.1 Reklama

»Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboz
nebo slizeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médi, jako jsou
noviny, casopisy, televize ¢i radio” (Kotler, 2007, s. 855).

Reklama je jeden znejstarSich, nejviditeinéjSich a nejdullezitéjSich nastroji marketingové
komunikace. Vyuziti reklamy v marketingu shizeb a maloobchodu je zejména
ke zviditelnéni se a ke ,zhmotnéni“ poskytovanych sluzeb. Je vyhodna ke komunikaci
omezené¢ho mnozstvi informaci velkému poctu osob (JaneCkova, Vastkova, 2000, s. 132).
Vysekalova dodéava, Ze cilem reklamy je udrZet stdvajici uzivatele a zskat nové zikazniky,
at’ jiz jde o ty zakazniky, ktefi dosud vyuzivaji konkurencni produkty, ¢i ty, ktefi znacky
stfidaji a nemaji dosud jednozna¢né preference. Reklamu lze vyuzit mnoha sméry. Jednak
pro zavadéni produktu, ozndmeni n¢jaké prodejni akce ¢i oziveni prodeje samotného, tak
také pro tvorbu image firmy nebo znacky ¢i sluzby (2005, s. 192).

Reklama je rychlym nastrojem, zadavatel ma absolutni kontroln nad obsahem zpravy
a volbou médii a mize také snadno ovlivnit koho a na jakém uUzemi reklama zasdhne
nejlépe. Nevyhodami reklamy Ize oznalit zejména jeji vysokou cenu, jistou neosobnost
sdéleni, plsobi jednosmémé od vysilatele k pifjemci a jeji GCinnost lze pomemé obtizné
ZImetit.

Hlavnimi prostiedky a nositeli reklamniho sdéleni pro lokalnfimaloobchod spojeny se shuz-
bami mize byt tisk, rozhlasové spoty, tiSténé letaky, billboardy, outdoorova média, webo-
vé stranky, internetova — zejména socidlni média, ubrousky, dochucovadla (sladidla, kapu-

ciny) apod. (Kiralova, 2006, s. 79).

4.2 Public relations

Vztahy s vefejnosti neboli PR, lze definovat jako umysiné, fizené a trvalé usili organizace
o zajisténi a sledovani porozuméni mezi organizaci a vefejnosti, aby se dosahlo jeji
ZlepSeni image. Jde také o snahu dosdhnout povédomi Siroké vefejnosti o piiznivych
aspektech prace organizace a o vytvofeni spravného obrdzku na ni (Vastikova, 2014, s.
137). Vysekalova dodava, ze dilezitym znakem prace s vefejnosti je jeji duveéryhodnost,

mnohdy ovliviiyjici 1 tu Cast vetejnosti, kterd neni pfistupnd reklamé. Nejde sice o piimou
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prodejni komunikaci, PR vSak ovliviyje kupni jednani i perspektivné (Vysekalova, 2006,
s. 193).

4.2.1 Podnikova identita

Utinné vywsziti podnikové identity mie, podle Kiral'ové nepochybné pomoci subjektu
ziskat a udrzet vyhody pied konkurenci Jako dilezitou soucasti podnikové identity jsou
napiiklad podnikova kultura, image, podnikovy design a podnikova identita.

Pod podnikovou kulturou miizeme zahrnout filozofii subjektu a jeho etiku. Jde o styl, kte-
rym subjekt plisobi na vefejnost.

Podnikovad image oznacuje, jak vefejnost vnima subjekt. Je to ndzor, dojem, ktery si host
utvoii o zaméstnanci nebo subjektu na zikladé pohledu zvenci. Pravé takto ziskana image
bude urCovat, jestli se hostu zaméstnanec nebo zafizeni samotné jevi dobrym ¢i Spatnym.
Podnikovy design vizualizuje podnikovou kulturu, image, identitu hotelu pii styku
s vefejnosti.

Podnikova identita je souhrnné zosobnéni subjektu odvozené od jeho filozofie, historie,
kultury, strategie, stylu fizeni, povésti a chovani zaméstnancl. Podobné jako osoby, si
spolecnost maloobchodu nabizejici velké mnozstvi shlizeb, utvari charakter vnimany mysh

druhych, a tim si buduje povést.

4.2.2 TiSténé materialy

Zhlediska cili 1 zhlediska predpokladanych pfijimatelt, kterych potifebuje subjekt
dosahnout, je tfeba zkoumat opodstatnénost tiSténych materiali. Na tomto zakladé se poté
rozhoduje o barevném provedeni, kvalit¢ tisku, rozmérech a mnozstvi materidli. Veskeré
tiStené materidly by mély byt vsouladu sdesign manuidlem spoleCnosti a musi byt
konzistentni. Je zapotiebi, aby vyuzivani loga, barvy, stylu tisku a fonty odpovidali identit¢
spole¢nosti (Kiralova, 2006, s. 97). Pro subjekt plsobici na trhu maloobchodu se sluzbami
sem mohou patiit vizitky, certifikaty, darkové vouchery, cenovky, uCtenky, faktury c¢i

formulare.

4.3 Internetova komunikace

V soucasné dobé je internet nejostieji sledovanym mformacnim a komunikacnim médiem
globalntho dosahu. Prostfednictvim iternetu lze interaktivné komunikovat levné s celym
svétem, proto je mozné ziskat reakci zdkaznika okamzté. K hlavnim vyhodam
komunikace patii jeho moznost presného zacileni (segmentaci), moznost snadného mefeni

reakce uzivatel, nepietrzitdA moznost zobrazeni reklamntho sdé€leni, vysokéd flexibilita
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a zejména jeji interaktivni pulsobeni Zcela bezkonkurenéni nastroj piitom internet
pfedstavuje v pifipad€ produkti slizeb, které maji nehmotny charakter, které Ize
prostiednictvim  mternetu nejen nabizet a prodavat, ale dokonce 1 distribuovat
(jedna se predevSim o software, analyzy, vzorky zvukovych a obrazovych zdznamui aj.).
Internet, jako kreativni médium vsob& slucuje vetSinu vyhod klasickym komer¢nich
komunikacnich technologii. Ze synergickych efekth patfi k nejvyznamnéj$im skutecnost,
7ze vramci komunikace prostiednictvim internetu lze jiz dnes v piipadé nékterych
specifickych cilovych skupin pokryt cely ndkupni cyklus. V tomto cyklu se z potencidlniho
zakaznika stava zakaznik kupujici a zn¢j pak, v zavislosti na jeho spokojenosti, zikaznik
op€t potencialni.
Vysekalova jednotlivé faze piesvédCovacitho procesu popsala jako: prvotni osloveni
potencidlntho zdkaznika reklamnimi bannery, poskytnuti blizSich informaci, zskani objed-
navky prostiednictvim prezentované¢ho formulare, piipadné nasledné moderované diskusni
forum zdkaznickych komunit. Pfi realizaci celého procesu jesté navic mohou dodavatelé
nejen propagovat, nabizet a prodavat své produkty, ale také pribézmé zskéavat fadu velmi
cennych informaci o reakcich trhu i potencidlnich zikazniki. Mezi nevyhody je mozno
zafadit omezeni pusobeni internetové komunikace na zdkazniky, ktefi nemaji
piipojeni na mternet a jistou bannerovou slepotu, kterou ¢im dal vic populace trpi
(Vysekalova, 2014, s. 140).
Mezi zplUsoby mternetové komunikace pro maloobchod s poskytyjicimi sluzby patii
napf.: lokalizované bannerovd reklama, mn-house-reklama (reklama na vlastni shzbu,
projekt nebo samotnou stranku) nebo weboveé stranky (Vysekalova, 2014, s. 141).
Kiralovd navic dopliuje, ze tvorba webovych strdnek se musi stit soucCasti
marketingového planu a ve vétSin¢ piipadii by méla byt ponechina odbornikiim na design
i na strukturu obsahu stranek. Obsah webovych stranek je velmi dulezty, stejné jako
dohled nad jeho obnovovanim a aktualizaci.
Webova stranka maloobchodu poskytujici sluzby by méla obsahovat:
e zikladni mformace o spoleCnosti (kontaktni adresu a telefon, interaktivni
e-mailovou adresu)
e fotogalerii a informace o nabizenych produktech a sluzbach
e aktudlni informace o spolec¢nosti
e informace o ocenénich, kterych se spole¢nosti dostalo

e objednavkovy formulaf
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Webové stranky by mély byt atraktivni, aktudlni se zajimavym obsahem s vyuZivinim
pocitacové grafiky, 3D, pfenosu zvuku i videi (Kiral'ova, 2006, s. 81).

4.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje proces ovlivitovani zakaznika osobnim kontaktem. Je mozné ho
povazovat za velice efektivni ndstroj marketingové komunikace ptedevSim v situaci, kdy
chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti klienti (Matusinska, 2007, s. 93).
Vymam osobniho prodeje ve shizbach vyplyva dle Janeckové a  Vastkové
zneoddélitelnosti sluzeb, tzn. osobni interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem.
Tento vztah je dllezity zejména u sluzeb s vysokym kontaktem se zikaznikem. Praveé
v takovych piipadech ma osobni prodej dokonce vedouci misto mezi dalSimi prvky
komunika¢niho mixu. Osobni prodej shizeb ma nékteré spolecné prvky s prodejem
vyrobkll a to zejména: vyhledavani perspektivnich zikaznikli, kontakt se zikaznikem,
prezentaci sluzeb, uzavieni prodeje a nabidka doplikovych shizeb (2000, s. 133).
,Osobni prodej] ma oproti ostatnim prvkiim komunikacntho mixu ve sluzbach jeSté tyto
vyhody:
e Osobni kontakt. Kontakt se zdkaznikem plni tfi funkce: prodej sluzbu zdkaznikovi ,a
monitoro vani.
e Posilovani vztahi. Casty a mnohdy i pratelsky kontakt, ke kterému v mnoha
organizacich slizeb dochazi mezi prodavajicim a kupujicim, posiluyje vztahy mezi nimi.
e Stimulace nakupu dalsich sluzeb poskytovanych danou organizaci*
(Vysekalova, 2014, s. 135).
Beranek a Kotek na toto téma jeSt¢ wuvadi, Zze kvalta kontakth mezi hostem
a zam¢stnancem je urcujicim faktorem pro hodnoceni celého subjektu. Z tohoto diivodu je
dle Jurkové vybér zaméstnancli, ale také jejich pribézna motivace, hodnoceni, prace na
jejich kvalifikaénim ristu a dalsi pée o zaméstnancevelmi dilezitd (2014, s. 28). Beranek
a Kotek dodévaji, ze pratelskost, zdvofilost, spolehlivost a ochotu personalu stavi vétSina
zakaznikkli na prvni misto, prostiednictvim spravného vystupovani persondlu je mozné

ziskat u hosti velkou davéru (Beranek, Kotek, 2007, s. 189).

4.5 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit¢ jsou médiem nové generace. Urcit¢ typy socidlich siti dokdz motivovat své

Cleny ke sdileni mformaci, a slouzi tedy i1 k ur¢it¢ formé vzdélavani pomoci komunity
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pratel. Proto se ze socidlnich siti stdva vyborny informacni zdroj. V oblasti socialnich siti
je pifnosem rovnocenné postaveni jednotlivych uZivateli. Pravé tento faktor piedstavuje
potencial k vyuzivani socidlnich siti ke komunikaci 1 ve vefejném sektoru. Socidlni sité
dokdzi zskat nové zdkazniky, vylepSeni image, public relations a loajality marketingu pro
vérné zakazniky nebo prostor pro virdlni marketing. Podminkou je vSak dostatek kvalitniho
a zajimavého materilnu a jeho pravidelnd aktualizace. V roce 2014 byla v Ceské republice
nejroziffendjsi socidlni sitt Facebook, piicemz kazdy paty Cech byl jeho aktivnim
wivatelem (Vysekalova, 2014, s. 148).

V soucasné dobé€je nejpopularnéjsi socidlni sit’ i nadale Facebook, pro ur¢itou komunikaci
se zdkazniky je ale i vyhodny profil na Instagramu. Ten je zaméfen na vizudlni materidl,
textového sd€leni je upozadéno. Facebook ma vSak mnohem vetSi uzivatelskou zakladnu

a piijatelnost ve veétSiné vekovych skupin (Liebowitz, 2017).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH A
MALOOBCHODU

Marketingovy vyzkum je systematick¢é urCovani, shromazdovani a vyhodnocovani
informaci tykajicich se urcit¢ho problému, pfed kterym firma stoji (Kotler, 2001, s. 433).
Tahaluvadi, Ze marketingovy vyzkum je o naslouchdni spotfebitelim. Podle n¢j
zakaznicky orientovand firma stoji na pochopeni principi jisté pokory a naslouchani.
Zakladnim ptedpokladem budovani kvalitni znalosti trhu a spotfebitell dané kategorie je
pravé ta schopnost oddélit vlastni ndzor na véc od informaci, které jsou utvotreny nezavisle
a objektivné. Pro subjekt, ktery ve svém oboru pracuje velmi dlouho, je snadné zskat po-
cit, z2 o svém oboru védi vSe a neni zapotiebi zjiStovat nazor zikaznikld. Vznika tzv.
marketing myopia, coz lze pojmenovat jako marketingovou kratkozrakost nebo slepotu
(Tahal, 2017, s. 14).

,Marketingovy vyzkum — jako tfeti zpiliftt marketingovych informacnich systémi — je tak
dilezitym oborem, ktery pomahd porozumét trhu a spotiebitellim, inspiruje k tvorbé
lepSich a novych sluzeb a produktii na trhu a je skryt v kazdém manazerském rozhodovani,
které je podpofeno racionalnimi argumenty. Kazda organizace, jez chce v proménlivém
prostiedi uspét, musi umét svym zdkaznikim naslouchat™ (Tahal, 2017, s. 15).

Zasadnim a  prvnim  krokem  kazdého  marketingového  vyzkumuve  sluzbach
i vmaloobchodu je formulace jeho cili (Rezankova, 2007, s. 11). Kozel dodava, Ze tuto
fazi nelze podcenit, protoze definovani problému je nejdileztéjSim krokem celého procesu
marketingového vyzkumu, pficemz pravé tato faze trva mnohdy vice nez padesat procent
celkové doby potfebné pro vyreseni problému (Kozel, 2006, s. 71).

Pro zskani primarnich informaci pro specificky tcel lze vyuzit nasledujicich technik sbéru
dat.

5.1 Pozorovani

Technika pozorovani se vyuziva zvlasté tam, kde neni vhodné a Zidouci, aby pozorovana
osoba doptedu védéla, Ze je sledovana. Diky tomu je pak urcitd jistota, Ze nedochazi
k zamérnému  zkreslovani pozorovaného chovani. Kozel jesté k této metod¢ dodava, ze
pozorovaci technika je vhodnd 1 v pfipadech, kdy slovni vyjadfovani by mohlo pisobit
pozorovanym problémy, nebo mize slouzit jako kontrola pii vyhodnocovani slovnich
odpovédi respondentd (Kozel, 2007, s. 87). Tahal zmifuje pozorovaci techniku také
v souvislosti s internetem. A to zejména na socialich sitich (2017, s. 32).

Z hlediska finan¢ni narocnosti je tato metoda nizkorozpoctova.
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5.2 Dotazovani

Tato nejzndméjsi a také hojné vyuzivand metoda sbéru dat umoziuje zskat odpoveédi na
otdzky piimo od respondentd. Je niro¢nd na pifpravu a vyzaduje precizni pfistup od
samého zacCatku. Ve sluzbach, pohostinstvi 1 maloobchodu je hojné¢ vyuzivanou
(Tahal, 2017, s. 42). Jednotlivé typy dotazovani se voli dle vyhodnosti v konkrétnim
piipade (Kozel, 2007, s. 89).

Otazky lze délit do dvou skupin. Jednak ty, které se tykaji nidzorti a chovani respondentii

a dale na otazky poloZené za uGelem zskani jinych udaji (Rezankova, 2007, s. 11).

5.2.1 Kvantitativni dotazovani

Kvantitativnim vyzkumem je nutné odpovédét si na otdzku ,kolk?“. Vystupem vyzkumu
jsou presné udaje zaznamenané do tabulek a grafi a ptindSeji informace o zastoupeni
sledovaného jevu nebo nazoru v cilové populaci Vyzkum se provadi za pouziti osobniho
dotazovani, pisemného dotazovani pomoci dotazniki piimo v provozovn¢ (CAPI, PAPI),
telefonické (CATI), mternetem (CAWI) nebo mystery call. Tahal navic uvadi piiklad, ze
pokud majitel restaurace bude chtit zjistit, co si navstévnici mysli o jeho podniku, mize na
stoly umistit anketni dotazniky (2017, s. 48).

Hayes také twrdi, ze jeden =zvhodnych zplsobl, jak zjistit zakaznikovi postoje je
dotaznikové Setfeni. Dotazniky lze pomérmé snadno zjiStovat zdkaznickou spokojenost

a vyhodnotit pomoci nich vnimani kvality sluzeb nebo produktu (2008, s. 2).

Hlavni pravidla tvorby dotazniku pro kvantitativni vyzkum:
e ptat se na to, co vyuzijjeme a potiebujeme
e strucné ajasné formulované otazky

e otazky pokladat tak, aby na né¢ respondent byl ochoten a schopen odpovédét

Clenéni dotazniku pro kvantitativni vyzkum:

e Uvod

filtracni (screeningova) otazka

kvotni otdzky

e meritorni otazky

identifikacni otazky
(Tahal, 2017, s. 55, 59)
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5.2.2 Kbvalitativni dotazovani

Cile kvalitativnho vyzkumu je porozumét zpiisobu rozhodovani zakaznikti a jejich
myslenkovych pochodii, jez toho rozhodovani doprovazi Je zapotfebi dostatecné
porozumét motivatorim, bariérdm, poztivnim 1 negativnim asociacim, které se poji
k predmétu vyzkumu. Timto typem technik velmi pomahaji ziskat informace, jez firmam
pomohou pfi vyvoji produktu nebo spravnému nastaveni marketingové komunikace.
Dotazovani probtha na  zdkladé¢  strukturovaného rozhovoru mez  vyzkumnikem
(moderatorem) a mensimi skupinami respondentll nebo jednotlivcii (Tahal, 2017, s. 42).
Kvalitativni vyzkum se realizyje na menSim vzorku respondentli, protoze tento typ
vyzkumu  vyuziva  naroénych — psychologickych  postupti  zhlediska  vybéru  metod
1 zpracovani vysledkti (Kozel, 2007, s. 126).

5.3 Experiment

Experimentdlni vyzkum je zhlediska védy nejhodnotnéjsi Jeho smyslem je odhalit
kauzalni vztahy mez pfi¢inou a jejim dusledkem, pficemz je nutné vyloucit jiné vlivy
pusobici na velikost sledovanych dusledkt (Vastikkova, 2014, s. 72).

Tahal, dopliuje, Zze vyzkum formou experimentu se realizuje obvykle v marketingovych
situacich, kdy je zapotiebi otestovat dopad néjaké zamyslené zmény. Pokud je zapotiebi
napitklad zistit, jaky bude obchodni dopad piecenéni n&jakych polozek, zména provozni
doby, zména interiéru apod. Ostatni vyzkumné metody by se v takovych pifpadech jevily
jako problematické, nebot’ by je jednalo o situaci, kdy by je budoucnost pro respondenta
téZzce uchopitelnd a imagmnarni. V praxi to znamend, ze pokud zamySl napiiklad subjekt
zménit oteviraci dobu, je nutné toto provést na jedné ze svych pobocek a vytvofit z ni
experimentalni pracovisté, piicemz bude sledovat navstévnost. Po skonceni experimentu

vyzkum vyhodnoti a poda relevantni zavéry (Tahal, 2017, s. 33).
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6 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Spokojenost zakaznika se sluzbou ¢i1 ndkupem zbozi zivisi na piosu produktu
a ocekavanim zdkaznika. Zakaznik mize dosdhnout nékolika stupiili spokojenosti
Zékaznik je nespokojen, pokud pitos produktu nedosahne ocekavani, pokud produkt
ocekavani sphi, zadkaznik je spokojen. Pokud je dokonce pifedc¢i, je velmi spokojen nebo
dokonce nadSen. Ocekavani kupujicich jsou =zaloZzena na mmulych nakupnich
zkuSenostech, na informacich ¢i slibech o produktu nebo shizbé, na informacich od pratel
a znamych a na konkuren¢nich nabidkach. Pokud je nastavena hladina oCekavani necithve,
mize se stat, ze zdkaznkk ma vysokd ocekavani a je nakupem zklaman. Opacny piipad
nastava, kdyz je hladina ocekavani nastavena pfili§ nizko, uspokoji pouze ty, ktefi
nakupuji, ale nepfildkaji dostatek kupuyjicich. Proto, aby si firmy zajistily stalé zikazniky,
je treba, aby se snazily, aby zdkaznickd spokojenost byla v roviné velmi spokojen nebo
nadSen. Studie prokazaly, Zze pokud je zdkaznik jen ,spokojen”, snadno méni dodavatele,
pokud ho pfildk4 lepsi nabidka. Naproti tomu zdkaznici, ktefi jsou velmi spokojeni, znacku
tak Casto nemeni.

NadSeni zakaznikli navic vytvafi emociondlni vazbu na produkt nebo sluzbu, a tak prestdva
Jit o pouhou rozumovou Uvahu. Vznika loajalita zikaznik? (Kotler, Keller, 2007, s. 538).
Foret doporucuyje dodavatelim, aby zikaznkovi a jeho spokojenosti v€novali
maximalni pozornost, protoze udrzet si zakaznika vyzaduje 5x méné usili Casu a penéz,
nez ziskani zakaznika nového (Foret, 2003, s. 57-58).

Blazkova dodéava, ze mnoho podnikatelskych subjekt marketing vnima jako pouze zamér
zdkazniky pfildkat, ziskat znich penize a pak je nechat byt. Velmi Casto vSak zapominaji
na to, ze stejné dilezitym cilem je také udrzet si stavajici klientelu, protoze zisk subjektu je
zpodstatné Casti zavisly na tom, zda se zidkaznici maji chut’ vracet, popiipadé doporucit
subjekt svym znamym a piratelim. Pro menSi firmy nebo podnikatelské subjekty je
doporueni velmi sinym nastrojem. Blazkova proto apelyje na potiebu venovat

dostate¢nou pozornost a pécik udrzeni stavajicich zakazniki.

Pokud se podaii vybudovat v zakaznikovi diivéru a spokojenost, tak zikaznici:
¢ budou déle loajalni

¢ budou ¢im dal vice nakupovat

¢ budou ndpomocni k Siteni dobré image firmy

e nebudou tolikk vnimat konkuren¢ni znacky
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e budou méné citlivy na cenu

¢ budou inspiraci pro nové napady a vyrobky

e firma snimi bude mit nizSi transakéni naklady(Blazkova, 2007, s. 206)

Lze tedy konstatovat, Ze pro subjekt poskytujici maloobchod spolecné s nabidkou sluzeb je
zcela zasadni udrzeni si spokojenosti zdkaznikG spravnou identifikaci a napléni jejich
prani. Méfeni spokojenosti zdkaznika lze fadit u téchto subjektl k nezbytnym kroktim a to

zejména pro posileni konkurenéni pozice na trhu.

6.1 UdrZeni zakaznika

UdrZzeni si zdkaznika a navazani dlouhodobych vztahii je skute¢né ziskovou zileZitosti.
Mnoho spolecnosti piiliS zdiraziiyje ziskavani novych klienti a malo se vénuje soucasnym
zékaznkkim. VétSina  reklamnich sdéleni je orientovand pravé na piildkani novych
spotiebitel, zatimco loajalita téch stavajicich je upozadéna (Payne, 1996, s. 63).

Kotler a Keller uvadéji, ze pro spolecnost je spokojenost zdkaznikd jak cilem, tak
marketingovym nastrojem. SpoleCnosti se dnes jest¢ vice musi start o spokojenost
zakaznikl, nebot’ mternet je médiem, jimz se dobré i Spatné zkuSenosti s vyrobkem nebo

sluzbou $iti velice rychle a snadno (2014, s. 179).

6.2 Méreni spokojenosti zakaznika

Zékaznickou spokojenost je vhodné méfit rliznymi technikami, aby bylo mozné ziskat
objektivni informace o zakaznikovych postojich, stejn¢ jako o jeho predpokladaném
budoucim chovani. Mohou se vyuzivat jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkumy.
Zékladem jsou ale pravidelné se opakujici vyzkumy celkové spokojenosti s vyrobky
a sluzbami. Déale je vhodné zjistovat spokojenost pifmo po obdrzeni vyrobku nebo sluzby,
tedy méfit zdkaznickou spokojenost bezprostiedné na ziklad¢ aktualni ZkuSenosti
Doporucuje se krom¢ beéznych Skal spokojenosti rozsifit 1 o otazky s odpoveéd’mi typu
ano/ne, pifpadné o kvalitativni otazky.

,Vysledky analyzy spokojenosti zakaznikii s nabidkou a shlizbami se doporuCuyje vyjadiit
graficky, kdy na ose x je spokojenost zakaznikli s jednotlivymi parametry nabidky a na ose
y je dilezitost parametrii nabidky pro zakazniky*(Lost’dkova, 2017, s. 275).

M¢éieni spokojenosti zakaznika a wvibec zkuSenost zikazniki nebo celkovy postoj
zakaznikli je mozné sledovat pomoci kontmudlntho vyzkumu, ktery probihd opakované a
pravidelné. Ne¢které¢ velké firmy vyuzivaji kontinudlntho méteni, tzv. trackingu v delSim
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Casovém obdobi prubézn¢. Pred samotnym trackingovym vyzkumem se cCasto realizuje
kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum, ve kterém se vybiraji prioritni oblasti, na néZ se ma
dlouhodobé sledovani zaméfit. NejCastéji se kontinualni trackingy zaméiuji na prodeje
nebo na dotazovani na silu znacky, na spokojenost zakaznikli a efektivitu marketingové

komunikace (Tahal, 2017, 244, 246).
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METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cile prace

Cilem bakalaiské prace je na zdkladé primarntho Setfeni analyzovat vztah zakaznikd, vér-
nost a spokojenost k subjektu Cukrarna DINO, piicemz vyzkum bude sméfovat
i na siné a slabé stranky subjektu. Cilem prace také je soucasné¢ na ziklad¢ analyz vyvodit

zavéry a doporuceni pro dalsi plsobeni subjektu na trhu.

Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky byly vhledem k cili prace definovanynasledné:
VOI1: Jak sind je vazba zdkaznikd k firm¢ Cukrarna DINO?
VO2: Jaké jsou siné a slabé stranky firmy Cukrarna DINO?

Utel prace

ZavéreCné  vystupy prace poslouzi vedeni spolecnosti Cukrarna DINO k dalsim
rozhodnutim zejména v oblasti komunikacni strategie smcérem k zdkaznikovi. Vystupy
prace rovnéZ podaji relevantni analjzu spokojenosti stavajicich zakazniki, stejné¢ tak 1 loa-
jalitu a postoje k vnimani firmy.

Diky provedenym analyzam v kontmuit¢ s teoretickymi poznatky ziska vedeni subjektu
podklady nutné pro tvorbu marketingové strategie, stejn¢ jako piehled o svych sinych a
slabych strankach.

Metody vyzkumu

Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda marketingového vyzkumu, nebot’ se jevi
jako nejvyhodnéjsi. A to jak z pohledu finan¢ni, tak i Casové zatéze.

Vyuzti kvalitativni metody by znamenalo obséhlé pfipravy personalu, jeho dostatecné
firmy, coz by znamenalo pfipravy, tim by se znacné zvysila financni zatéz kterou zadava-
tel nemiize akceptovat.

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 1 - Jak silhou vazbu maji zdkaznici ke zkoumanému
subjektu? - pfiCemz za silnou vazbou lze povaZovat Cetnost navstév, udéleni hodnoceni
subjektu, anebo doporueni znamym ¢i rodmnym piisluSnikim, bude zvolena kvantitativni
metoda v dotaznikové formé. Dotazniky budou v papirové formé.

Jelkoz zadavatele zajimaji zejména nazory a postoje stavajicich zakaznikli, vyzkum bude

probihat piimo na p0d€ spolecnosti u klientl, ktefi si pravé zakoupili produkty
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a konzumuji je. Timto bude docileno naprosto idedlntho vzorku respondenti a snimi i
pfesné a hlavné aktudlni nformace. Motivaci a pod€kovanim k vypnéni dotazniku poslou-
7z degustatni porce nabizenych produkti. Dotazniky budou rozdavany v pribéhu
celého dne tak, aby se pokryla Skéala zdkazniki/respondentli napfic v€kovym a zvyklostnim
spektrem.

Casovy harmonogram poéitd s Setfenim po dobu tficeti dnii s tim, Ze kazdy den by se mélo
rozdat nejméné jedenact dotaznikii k vypnéni.

Persondl bude poucen, jakym zplsobem piistupovat k zikaznikovi s prosbou o vyphéni
dotazniku a jakym zplisobem bude probihat sbér dotaznikli od zakaznika.

Pro vybér dotazniku bude pouzit zvlaStni box, kam respondenti své vyplnéné dotazniky
vhodi. Tak bude zajiSténa jejich naprosta anonymita a eliminovani ,neupiimnych® odpo-
vedi.

Jelikoz se bakalaiskda prace vénuje i ziStovani sinych a slabych stranek Cukrarny DINO,
je zapotfebi vypracovat i situacni analyzu subjektu. Pro vyhodnoceni dat ziSténych
vsituaéni analyze, zejména pifi hodnoceni zkoumaného subjektu v porovnani s konkurenci,
bude vyuzita srovnavaci analyza.

Vysledky analyz zSetfeni budou nasledné zahrnuty do SWOT analyzy, a to vzavéru
praktické casti této prace.

Ze zavéru pak budou vzneseny navrhy a doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SITUACNIANALYZA SPOLECNOSTI

Spole¢nost Cukrarna DINOve Zlin¢ vmikla vroce 1939, tehdy jest¢ pod nizvem
Malotova cukrarna. Majitelem byl mistr cukraf Josef Malota, ktery si zvnost otevrel
vdom¢ svych rodi€li spolecné se svou manZelkou Zdenkou. Sami se starali o vyrobu a
prodej. Zaméstnavali pouze jednoho pomocnika. Kapacita tehdejs$i cukrarny byla pomérné
mald. Uvnitt byly Ctyfi stoly pro hosty. Také sortiment nabidky byl velmi Gzky. Vyrabély
se dorty na zakazku, deset druhli zakuski, vafila se zmrzlina a v nabidce byl 1 mensi vybér
cukrovinek. Velmi brzy po otevieni provozovny zskala Malotova cukrarna mnoho stalych
zakaznikti. Pan Malota byl movativni ¢lovék a dokazal jit vstfic svym zdkazniklim a vstiic
novym moznostem. Zéakaznici byli pro né¢ho neustalou inspiraci, Casto si s nimi povidal
Mnoho pamétnikii vzpomina, Ze do cukrarny chodili radi, mimo jiné i za pani Malotovou,
ktera je obsluhovala. Poctivd femeslnd prace s sebou nesla uspéchy a Malotovi museli
zaméstnat pomocnika. Josefovi se tak ulehCila tvrdd prace ve vyrobn¢ a zacal se soustiedit
na vyrobu zmrzliny. Zmrzlina byla totiz vyhliSend a stale vice zikaznikli si pfalo ji mit
vriznych koutech Zlina. Pan Malota proto pofidil zmrzlinové kolo a rozvazel zmrzlinu po
okoli. Stal se legendou a mnoho dobovych fotografi pana Malotu se zmrzlinovym kolem
zachycuji.

Z dochovanych materiali je patrné, Ze zamyslel vybudovat vyrobnu marmelad, hned vedle
ovocného sadu, ktery zalozl pobliz provozovny. Jeho zamérem bylo marmelady prodavat
a vywivat do vyrobny. Jeho plany vSak piekalilo znidrodnéni majetku, které probéhlo
vroce 1954. PiiSel o celou vyrobnu, prodejnu, zmrzlinové kolo, sad i1 veskeré své vize a
plany.

Provozovnu tehdy ptevzal narodni podnik Pramen, ktery ji poté také do roku 1990 provo-
zoval. Po Sametové revoluci byla prodejna navracena dcefi Malotovych - Danusi Jeji
rodie se navraceni ¢asti majetku nedozili. Z ucty k nim dcera vfemesle pokracovala, byt
s cukraiinou neméla 7Zddné zkuSenosti Cukrarna byla pojmenovana naCukrdarnuDINOa

pod timto ndzvem spolecnost funguje dodnes. (WordPress, ©2014)

7.1 Charakteristika subjektu a jeho sluzeb

Cukrarna DINO je subjektem specializovaného maloobchodu se sluzbami, jenz se nacha-
zejici vcentru mésta Zlina. Strategické umisténi provozovny umociiyje i poloha na hlavni
ulici mésta, vtésné blizkosti namésti, kostela, divadla a obchodniho centra s moznosti

parkovani piimo u provozovny, piipadné¢ u nedalekého kostela sv. Filipa a Jakuba.
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Cukrarna je stylizovaina do mirn¢ retro stylu s akcentem na pavodni majitele, avSak
vmodernim pojeti. Na sténich je umisténa fototapeta s dobovou ucetni knihou, kde si
pozorny host miize precist, jak majitelé v padesatych letech minulého stoleti hospodafihi.
Z dekoraci, které tvoii jednak autentické snimky majiteld a plvodni cukrarské nastroje a
pomicky, mize navstévnik vnimat historii cukrarny. Moderni propojeni s histori evokuji
moderni materidly interiéru, zajimavé osvétleni, zivé kvétmy nebo dekorace.

Subjekt nabizi mimo standartntho servisu kavarny a cukrarny také sluzby v oblasti peceni
cukrafskych vyrobkd na zakazku, vyrobu studené kuchyn¢ pro cateringové agentury a také

pyjCovani zmrzlinového kola.

7.1.1 Cukrarna a kavarna

Cukrarna ma celkem kapacitu 55 mist. Sezeni hostli je od dvoumistnych az po Sestimistné.
Je kombinované jak sezeni na celodfevénych zdlich, tak na polstrovanych lavicich. Pro
pohodli hostii jsou na lavicich polState. Se stoly je mozné do urcité miry pohybovat
a vytvofit tak pohodiné sezeni pro vetSi skupinu zdkaznikd.Dominantnimi barvami
prostoru jsou Sedd, Cerna a zlutd se zlatymi akcenty. Prostory jsou zafizeny dievénym
nabytkem, velkymi dfevénymi kvétinac¢i s zivymi kvétinami a dfevénymi obklady vitrin.

V zadnich prostorach cukrarny je prihled do ¢asti venkovniho prostoru objektu.
Zakaznikovi se naskytne pohled na prichod mez vyrobni a prodejni ¢asti, kde se nacha-
zistdle zelené¢ kefe, které se dekoruji a upravuji dle rocniho obdobi Majitelé dbaji na
perfektni upravenost téchto prostor, aby byl zdkaznikovi umoznén uklidiuyjici vyhled.
Sortiment cukrarny tvoifi zejména zidkusky, dorty, zmrzlina, doplikovy sortiment, kéva,
nealkoholick¢ 1 alkoholické napoje a cukrovinky.Prostor neni obsluhovany, zikaznici si
pifimo u prodejného pultu vybfraji zboZz, které rovnou i uhradi

V letnim obdobi je soucasti cukrarny i venkovni posezeni, je umisténo pfed provozovnou
na hlavni ulici. Jeho kapacita je 24 mist. Je kryt¢ tiemi svétlymi slneéniky a soucasti
tohoto posezeni jsou dekorativni kvétmy. Mobiliat je vyroben zumélého ratanu v tmave

hnédé barveé. Letni posezeni neni obsluhované.

7.1.2 Vyrobna zakuski

V nadvorni budové hlavni ¢asti cukrdrny jsou umistény vyrobny. Zakuskova vyrobna je
vpiizemni ¢asti. V jejim prostoru se vyrdbi osmdesat procent zikuski, veskeré dorty,
doplikovy sortiment (domaci suSenky, rakvicky, piSkoty, makronky apod.) a vanocni

cukrovi.
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7.1.3 Vyrobna studené kuchyné

V prvnim patfe naddvorni budovy se nachdzi vyrobna studené kuchyn€. Jeji provoz byl
zahdjen vroce 2014. Jeji produkce je zaméfena na chlebicky, Cerstvé croissanty a shizby
cateringu jak pro velké spolecnosti, tak 1 pro malé oslavy rodinného typu. Postupem Casu si

vyrobna vybudovala dobré jméno a dodava své vyrobky po celé Morave.

7.1.4 Vyrobna zmrzlin

Piimo vprovozovné cukrarny se nachazi vyrobna zmrzlin. Jsou zde umistény vSechny
vyrobni technologie a zmrzlina se vyrabi tzv. teplou cestou, tedy za pouzti zikladnich
surovin (cukr, smetana, mléko). Vyrobna je umisténa s ohledem na logistickou strategii,
nebot’ v letnim obdobi se vcukrarné prodava zmrzlina ptes ulici a vitrina je umisténa jen
par metri od samotné vyrobny. Je tedy mozné reagovat neprodlené na poptavku

konkrétntho druhu zmrzliny.

7.1.5 Zmrzlinové kolo

V navaznosti na uctu Kk plvodnimu majiteli se souCasni majitelé rozhodli pofidit
zmrzlinové  kolo. Jelikoz zastupitelé mésta Zlina nesouhlasili s provozem zmrzlinového
kola volné po meésté, slouzi nyni zejména k pljcovani na svatby, oslavy obci, dny déti,

firemni dny apod. Jeho pljcovani je véetné veskerého servisu.

7.1.6 Zahrada

V okrajové cCasti Zlina ma subjekt pronajatou zahradni plochu o vymére 980 m2. Plocha je
vice nez zpoloviny pokryta bobulovinami a kefi s ovocnymi plodinami. Na zbyvajici plose
jsou kazdoro€né vysazeny nenaroéné plodiny, které jsou potfebné pro vyrobnu studené
kuchyné¢ (rajcata, okurky, cesnek, cibule, papriky apod.). Pii dozravani zeleniny je
praviden¢ vypéstky zisobovan i persondl. Bobuloviny jsou zase vyuzivdiny pro vyrobu

dorti a zmrzlin, k dekorovani dezerti a vytvafeni ovocnych zisob na mimosezonni obdobi.

7.1.7 Pocéet zaméstnancu

Cukrdarna DINO ma vsouCasné chvili 13 staljch zaméstnancl, znichz jsou dva majitelé
spole¢nosti, ktefi zastavaji funkce provoznich subjektu. Kontaktni persondl zahrnuje Ctyfi
prodavacky a zkategorie pomocného persondlu zaméstnava subjekt pét zaméstnanci ve
vyrobnach a dva v uklidu. V sezonnim obdobi pak k stadlym zaméstnancim pifibyde jeden
kontaktni pracovnik na prodej zmrzliny a dalsi pomocny persondlve vyrobnich ¢i na po-
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mocné prace sudrzbou okoli prostoru, zahrady a obsluhou zmrzlnového kola. Celkovy
pocet zam&stnanct v letnich obdobi bézn€ ¢ini 16 osob.

O komunikaci se zakazniky 1 dodavateli se staraji vtomto subjektu majitelé. Ti také dohlizi
na marketingovou strategii firmy.

Zaméstnanci se ve spoleCnosti piilis§ neméni. Dle iternich zdroji je zfejmé, ze ftada

zaméstnancil je v pracovnim procesu déle nez sedm let.

7.2 Zakaznici subjektu

Zékazniky subjektu Cukrarny DINO jsou pievazné obcCané meésta Zlina. UrCitou cast
zakaznikli tvoii také turisté, nebo piibuzni mistnich obyvatel, a to zejména o vikendech
nebo svatcich.

Nejveétsi fluktuace zdkaznikli je patrnd v pracovni dny mezi 14. a 17. hodinou. V tuto dobu
je cukrarna zpravidla phhd hostl. Zdkazniky tvofi vSechny ve€kové kategorie.
V dopolednich hodindch jde zejména o seniory, kteti si oblbili cukrarnu jako misto svych
pravidelnych setkani. Kolem poledne je velmi casto provozovna obsazena hosty ve
sttednim veéku pfi pracovnich schizkach. V odpolednich a podvecernich hodinach pak
obvyklé zikazniky tvoii rodice nebo prarodice s détmi ve Skolnim a piedSkolnim veku.
Jelkoz v cukrarné neni détsky koutek, ani détska jidelni zidle, host¢ s malymi détmi do 3
let je vprovozovné vidét pouze v mesicich, kdy je vprovozu letni posezeni.O vikendech,
nebo statnich svatcich tvoii nejvétsi zdkaznickou zakladnu rodiny s détmi.

Dle iternich zidznamii zprodejniho systému je primémy denni pocet obslouzenych

zakazniku397.

7.3 Konkurence subjektu

Vcentru mésta Zlina je celkem sedm konkurenCnich subjektl, které nabizeji cukraiské
vyrobky s moznosti posezeni uvnitt. Jde o EisCafé Delikana, Cukrdarnu u Majcu, cukrarnu
Zlinanka, cukrarnu Garibaldi, cukrarnu Marusku, cukrarnu U Kolari a Cukrdarnu Dily.

Pro potfeby situacni analyzy byly vybrany dva subjekty, které svym charakterem nejvice
odpovidaji Cukrarné DINO, coz predstavuje nejvetsi konkurenéni ohroZeni.

Vysledky analyzy konkurence v porovndni se subjektem Cukrarny DINO jsou soucasti této
prace (viz PtilohaPI).
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7.4 Shrnuti a zavér situa¢ni analyzy

Cukrdrna DINO je umisténa na velmi exponované ulici, kterou projdou denné tisice ldi.
Na stejné lukrativnim mist¢ je vSak 1 umisténa jeji nejvetsi konkurence, a to
EisCafé Delikana. Ptestoze byla k cukraré vroce 2005 pfistavena dostavba o rozloze
80n?, a podstatn¢ tak zvétSena jeji kapacita, mist je stdle malo a kapacita nestaci. Zakazni-
ci tak pii zapinéné cukrarné odejdou, a to nejCastéji ke konkurenci, jen o par kroka vedle.

Z mternich zdroji subjektu  DINO vyplyva, Ze mezirocni nartst trzeb je 17%.Rostou
1 prodeje specialnich druhii zmrzlin a zijem je o cateringové sluzby (v roce 2017 se zvysil
oproti roku 2016 o 30%) a zmrzlinové kolo bylo vyuzito dvojndsobné nez v uplynulych
letech. ZvySujici se zajem ze strany zdkaznikt je tak zcela evidentni.

Subjekt Cukrarny DINO nabizi svym zidkaznikiim vyhodu, kterou zadny jiny konkurencni
subjekt nenabizi. ProtoZze vlastni svou vyrobnu, je mozné¢ doslova ,na pockani vyrobit
nebo dotvorit dort dle pfani zdkaznika. Je to prave zdkaznik, ktery si miize dort ¢i zakusky
nechat zhotovit na pfani, a to s vynechdnim nebo pfidanim riznych ingredienci(z divodu
intolerance nebo naopak preference urcitétho druhu potravin).

EisCafé Delikana — pobocka ve Zlin¢ své zdkusky a dorty nevyrabi, dovaz je z centralni
vyrobny. Proto zikaznik nemd moznost dohodnout se piimo na mist¢ s cukrarkou, jak by
mél dort vypadat. Cukrdrna DINO je vtomto sméru velmi flexibini a umoZiuje
zdkaznikim ochutnat krémy, potahovaci hmoty a pomocipii vybéru. Mulze, zejména pfti
velkych dortech na velkd vyroci nebo svatby, také vyrobit prototyp dortu, vyhotovit
nékolik barevnych skic, vizualizaci dortu a dorty také dovézt. A namstalovat piimo na ta-
buli. Dovoz je po Zlin¢ zdarma. Tyto slizbu nenabizi Zddny z konkurencnich subjekti.

Co do velikosti je subjekt Cukrdrna DINO druhym nejvétSim zjejich konkurentl, jako
vyhodu Ize oznacit i1 fakt, Zze je vzdy pfitomen jeden z majiteld, ktery ihned fesi jakoukoliv
kolizni situaci.

Na zdkladé pozorovani a osobni zkuSenosti autorky prace lze konstatovat, ze analyzovany
subjekt cukrarna Garibaldije zhlediska komunikace se zikazniky nedostate¢ny. Nevlastni
webové stranky, vyuzivd pouze socidlnich siti, kde sice komunikuje, ale sporadicky. Dis-
ponuje vSak nejlepsi lokalitou ze vSech provozoven.

Oproti tomu kavarna Delikana komunikuje Casto, spisovné, vtipné a dopliiyje ptispevky i
fotografiemi. Webové stranky vlastni ale pouze franchizor, takZe jsou pomémné strohé, i
kdyz graficky velmi vydafené. Cukrarna DINO komunikue se zdkazniky na socialnich
sitich, mira odezvy je okamzta. Jeji piispévky jsou méné cCasté, avSak vtipné, s vlastnimi
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fotografiemi. Jako jediny ze vSech srovnavanych subjektd vlastni webové stranky, na kte-
rych si zdkaznici mohou objednat dort. V tomto ohledu je Cukrdrna DINO jedinecna, ni-
kdo z konkurencnich firem tuto moZnost nenabizi.

Co se sortimentu tykd, vSechny cukrarny nabizi obrovskou Skdlu ovocnych ¢i mlécnych
zorzlin, zakusk® a dortd. Artikl, ktery vSak zadna z konkurenci nenabizi je vafend toCend
zmrzlina. 'V subjektu DINO si znmrzlnu sami vaii ze zakladnich surovin, coz je obrovska
vyhoda pied jinymi konkurenty ajeho Unique Sellng Proposition.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU CUKRARNY DINO
Subjekt Cukrdrna DINO ptisobi na zdkazniky pievazné strategii push. Oslovuje zdkaznika

piimo a jejim hlavnim néstrojem je osobni prode;.

8.1 Reklama

DINO  vyuziva reklamu  zejména  pro tvorbu  své  znacky. Hlavnimi
prostiedky reklamniho sdéleni jsou webové stranky, socidlni média, dochucovadla,
nalepky a obalovy materidl.(viz Ptiloha P II)

Jiné formy placeného sdéleni subjekt nevyurva. Zadnym zpisobem, kterym by zasahl

velké mnoZstvi potencidlnich zakaznikl, subjekt nekomunikuje.

8.1.1 Webové stranky

Prezentace Cukrdarny DINO se nachdzi na adrese www.cukrarna-dino.cz. Je vytvofena
v erno biém barevném provedeni. Jeji obsah je responzivni a je tedy mozné jej prohlizet
na riznych zafizeni. Strdnka v kontinuit¢ s teoriispliuje vSe, co by méla webové prezenta-
ce firmy mit. Prehledné¢ umisténé menu, jasné zretelné logo firmy, telefonni Cislo, adresu,
oteviraci dobu, odkaz na facebookovou stranku, fotogalerii a moZznost okamzit¢ objednat
dort znabidky. Kvalitni fotografie produkti a ménici se Uvodni fotografie dodava webové

strance na atraktivite.

C Ukl arma @ NasSe nabidka O cukrarné Fotogalerie Kontakt

-

Dorty Zéakusky Semifredové dorty

V na¥ Cukrérné Dino si pedeme Vice nez padesét druht zikuski Pfimo v cukrdrné vyribime

Viastnf dorty podle zdédéngch plipravujeme z domécich a nespotet chutovich kombinact
¥ receptur po zakladateli, mistra sezonnich surovin té nejvysSi semifredovfch, neboli

lerd B Treafin Malatowi Lualite Névatali nfadnnct nnlamralanich dartft nadla vaich

Obrazek 1- Vzhled webové stranky
(Zdroj: www.cukrarna-dino.cz)
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Dorty

V nai Cukrérné Dino si peSeme

vlastnf dorty podle zdédénych

receptur po zakladateli, mistru
L cukréfi Josefu Malotovi.

Zakladime si proto na tradiénich
suroviniich,

Pohary

Pohéry jsou nase chlouba! Traditni

Zakusky

Vice ne? padesét druh zakuski
pfipravujeme z domicich a
sezonnich surovin té nejvyssi
kvality. Davite-li pfednost
zékuskiim v mini proveden, neni
nic jednodusstho, neZ si je
objednat.

Zmrzlina

Vafime si vlastni, &erstvou zmralinu

Semifredové dorty

PHmo v cukrirné vyribime
nespodet chutovich kombinaci
semifredovych, neboli
polomraZengeh dortd, podle vasich
pozadavkil a chuti.

Mini dezerty

JestliZe hledite néco originalniho

azdénlivé jednoduchi kombinace ze zékladnich surovin, ani tady si na oslavu, zkuste mini dezerty!

chutf se osvédéila po létaa Vy ji nenagly a nikdy nenzjdou smési ani Prekvapi Vés preciznost a
milujete uZ od détstvi. néhraZky své misto. minimalismus, kterym oslnite
hosty.

Sestavte si semif['edovy" dort. Kliknéte | Stadisi pouse vybrat tvar dortu,jakou by mél mit pHchu, &im by mil b2 plnéng, jakou h) maq

mit polevu a jak byste si e by mél byt nazds Podle vasich

My Vam ho vyrobime. zde ek ma caibrdia e k] dowt. et ol v/ch aodatey l bl tnat

Fotogalerie Pohled do cukrarny

Obrazek 2 - Vzhled webové stranky
(Zdroj: www.cukrarna-dino.cz)

Zavolejte nim, nebo piste! Kde nas najdete? Oteviraci doba

+420 577 439 172 Tt. T. Bati 3118
cukrarna-dino@seznam.cz 760 01 Zlin

pondéli — patek: 9.00 — 18.00
sobota, nedéle: 9.00 - 18.00

Obrazek 3 - Vzhled webové stranky
(Zdroj: www.cukrarna-dino.cz)

V prezentaci chybi aktualni fotografie interiéru a exteriéru, stejn¢ tak i letntho posezeni.
Chybi také aktudlni fotograﬁe zakuskl, které jsou vsoucasnosti k dostdni piimo
vprodejné. Zékaznik tak miize byt zmaten, protoze na webovych strankach nalezne jiné
produkty nez v redlné vitriné. Teorie dale k4, Ze je-li subjekt ocenén za své sluzby Ci pro-

dukty, toto ocenéni by nemélo na webové prezentaci chybét.
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8.1.2 Socialni sité

Na socidlni siti facebook je subjekt Cukrarna DINO pomémé aktivni. Jejim
prostiednictvim  propaguje nckteré novinky, dékuje svym zidkaznikiim, hledd nové
zaméstnance nebo brigadniky a vyjadfuje své postoje. Cukrdarna DINO ma 704 sledyjicich

Clent.Pro zviditeInéni urCitych piispévkll vyuziva 1 placené¢ moznosti propagace.

8.1.3 Word of mouth

Ustni reklama je pro spole¢nost Cukrdrna DINO klicova. Spole¢nost neni zvykla
na placenou formu reklamy a také ji piili§ nevyuzivd. Spoléhd se pouze na Sifeni dobrého
jména prostiednictvi svych staljch a  spokojenych klient. Teorie ika, Ze prvnim
spokojenym zakaznikem kazdé spolecnosti je jeho zaméstnanec. Podle tohoto pravidla se
také spoleCnost fidi Dba na dobré vztahy se zaméstnanci, umoziuje jim nadstandartni
vyhody a stard se o jejich spokojenost. Dobrou povést tedy Siii i oni sami. Nejen

spokojenost zaméstnanct, ale i zdkaznikl je pro subjekt podstatou existence.

8.2 Public Relations
Cukrarna  DINO se snaZi pomahat formou fundraismgu. Podporuje akce

TJ Slovanu neslySicich, pro néz je letitym donitorem. Pomoc spo€ivd v cateringu, kterym
pravideln¢ jednou rocné pomilize zpifjlemnit setkani neslySicich. Subjekt tuto akci nikterak
nezvefejiiuje ani na svych strdnkach, ani v tisku pomoci tiskovych zprav.

Subjekt se zabyvd 1 sponzoringem, kdy jednou za rok vyplj¢i zmrzlinové kolo
1 se zmrzlinami na akci pro déti. Vytézek zakce je pak v€novany na neonatologické
odd¢leni v Krajské nemocnici ve Zlin€. Cukrdarna DINO vénuje 1 drobné darky, jako jsou
jednordzové plenky nebo piebalovaci podlozky. Tuto akci subjekt komunikuje na své
facebookové strance spolu s fotografiemi - a to dvakrat. Jednou pfed samotnou akci, kdy
nabada své fanousky k navstéveé akce a k pomoci. Podruhé, kdyz akci hodnoti, zvefejiuje

fotografie a komentuje jeji pribéh. (NEOCUP®© 2015)
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Obrazek 4 - Piijcovani zmrzlinového kola

(Zdroj: Archiv Cukrarny DINO)

OPROJEKTU  NASCIL JAKPOMOCI KDYAKAM  KONTAKTY

NEO CUP

PRO TY, KTERI BOJUJl OD PRVNI MINUTY

Nejvétsim pFanim détf a rodicl je byt spolu. Neni tomu
tak ale vidy. Zhruba 10% narozenych déti se rodi
pFedtasné a ihned sméfuji na jednotku intenzivni &
intermediain( péfe. Tyto

Fivot od prvr

doteky svych rodid, o pocit bezpeéi v jejich blizkosti.

A

KaZdy z nds mlZe pomoci, aby se podminky pfedtasné
narozenych déti zménily a posunuly se o kousek bliZe
ke svym rodi¢Gm.

Zapojte se do projektu a dne NEO CUP, stile miZete
posflat pfispévky. V prib&hu celého roku budeme
pofizovat véci, které miminka na JIP a IMP uZiji. Stile

muZete pomoci.

V roce 2015 probéhl prvni roénik NEO CUPu . Budeme
tedy pofadat tfeti ronik a budeme radi, kdyZ budete u
toho. V tomto roce bychom také radi usuteénili
charitativni b&h. Budeme velmi radi, pokud se k nam
pfidate. UZet je stéle aktivni, miZete posilat pFispévky v
prabé&hu celého roku.

Obrazek 5 - Vzhled webové stranky Neo Cup

(Zdroj: www.neocup.cz)

Cukrarna DINO se stard o své zaméstnance a neustale je informuje o aktudlnim déni uvniti
firmy. K tomuto slouzi zejména porady s vedoucimi smén a vyroben, kde se hodnoti
uplynulé obdobi, plany do nasledujicich obdobi a planované akce firmy. K informovanosti

vSech slozek subjektu pak slouzi voln€ pfistupna nasténka na vSech pracovistich vyroben,
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kam se umistuji jak informace zporad, tak zirovenn i motivacni noviny, které vedeni
jednou za mésic vydava. V novinidch si mohou zaméstnanci precist, co se ve spoleCnosti
podafilo, co méné, co firmu cekd, jaké se planuji zmény, na zdvér vétSinou vedeni
dopliuje néjaky osobni vzkaz.

V jinych oblastech vSak subjekt neni na poli komunikaci s vefejnosti piili§ aktivni a ma

v tomto ohledu znacné rezervy.

8.3 Osobni prodej

Ve specializovaném maloobchod¢ s podilem sluzeb je kontakt s klientem samoziejmosti.
Kontaktni persondl — tedy prodavacky a servisni zaméstnanci maji na spokojenost
zdkaznikli klicovy vliv. Jako prvni zdkaznik komunikuje s obsluhujicim persondlem a jako
posledni se servisnin pracovnikem, ktery po konzumaci uklidi stil. Pokud je zikaznik
spokojen s poslednim kontaktem, odnasi si spokojeny pocit i po odchodu z prostoru cuk-
rarny a naopak.

Firma dba fadného proSkolovani personalu, zejména pokud se jednd o vztahy s klienty a

situace, které mohou nastat.

8.4 Direct marketing

Cukrdarna DINO provozuyje na webovych strankach 1 online objednavky dortd,
e-mailové adresy klientd zskava diky objednavkovému formulaii Tyto adresy se vsak
nikde nezaznamenavaji, neexistuje zadnd jejich databaze a subjekt je k dalsi komunikaci,

jakozto nastroje direct marketingu, nevyuziva.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dalsim cilem, ktery si bakaladfska prace klade za cil, je zistit, zda jsou zdkaznici subjektu
Cukrarna DINO spokojeni. Pro zisténi zminéného bylo zapotiebi provést Setfeni pifmo u
zdkaznik. Byla k tomu zvolena metoda Setieni pomoci dotaznikii. Dosud se spokojenosti
zdkaznik subjekt nezabyval, proto nemohla byt vyuzita sekunddrni data pro piipadné

srovnani se souc¢asnym stavem.

9.1 Metodika vyzkumu

Dotaznikové Setieni probihalo ve spolecnosti Cukrdrna DINO od 1. biezna do 31. biezna
2018. Setieni bylo provadéno pifmo v subjektu a respondenti byli oslovovani pifmo pii
prodeji. Naslednym vypliovanim dotazniki pak mohli vSe objektivné zhodnotit
a promitnout do odpovédi redlnou zkusenost. Podékovanim za ochotu vyphit dotaznik byh
respondenti odménéni degustacni porci riznych produktd. Obsluha vydavala dotazniky
behem celého dne i béhem vikendl, aby bylo moZzné zachytit celou Skalu zakazniki napftic
vékovym a zvyklostnim spektrem. Pro vybér vyplhénych dotazniki byl v prostoru
cukrarny umistén box. Tim se snizoval mozny pocet neupiimnych odpoveédi.

Celkova velikost vzorku byla 335 respondentll. Navratnost dotaznikli byla 100%. Dotaznik
obsahoval celkem 15 otdzek ztoho dvé dobrovolné oteviené otazky. Tiinact otdzek bylo
uzavienych. Pro hodnoceni spokojenosti se sluzbami byly vyuzity hodnotici Skaly.

Podoba dotazniku je soucasti prilohy této prace PIIL

9.2 Vyhodnoceni dotaznikového vyzkumu

V dotaznkovém Setfeni bylo naformulovani celkem patnacti otazek, které byly rozClenény
do n¢kolika blokl v logickém uspofadani.

Nejprve byl respondent dotazovan na frekvenci svych navstév, s kym nejradéji chodi a
vktery obvykly Cas. Tato baterie otdzek byla zvolena z divodu odpovédi na vyzkumnou
otdizku ¢. 1. Dale byly voleny otazky v oblasti povédomi o nabizenych slizbach a vyrob-
cich. Jelkoz ma provozovna pomémné dlouhou historii, bylo zapotfebi zjistit, zda zakazni-
ci, ktefi mohou byt oznaovani za stalé, védi o portfoliu subjektu. V dalsi baterii otazek,
kde byla vyuwzita Likertova stupnice a znamkovaci stupnice, se zkoumala spokojenost za-
kaznikl s persondlem, cenovou hladinou, interiérem cukrarny a kvalitou. Tento blok ota-
zek pomohl zodpovédét druhou vyzkumnou otazku — jaké jsou slabé Ci siné stranky sub-
jektu.
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V zavéru dotazniku pak byly zatfazeny dichotomické otazky tykajici se pohlavi responden-
ta, internetového piipojeni, sledovanosti na socidlnich siti a vyjadieni doporuceni.

Na samy zavér mohl respondent odpovédét na dvé otazky volné, kde mohl vyjadiit sva
doporuceni, a i své diivody, pro¢ chodi do cukrarmy rad. Z analyzy dotazniku bylo tedy
mozné odpovédét na obé vyzkumné otdzky a zméfit tak spokojenost zakaznikl firmy Cuk-
rarna DINO.

9.2.1 VOI - Jak silna vazba zikazniki je k firmé Cukrdrna DINO

Jednim zcili vyzkumu i samotné prace bylo zjistit, jak sinou vazbu maji stali zakaznici ke
Zkoumanému subjektu, kolikrat za ur¢it¢ obdobi tito zdkaznici Cukrdrnu Dinonavst€vuji.
Opakujici se navstévy jsou, dle teorie, jistym signalem zikaznické spokojenosti a vérnos-
ti.Zvlastni pozornost byla vénovana celkovému hodnoceni provozovny formou udélovani
hvézdicek a zejména doporuceni respondenti svym blizkym. Tyto ukazatele jsou pro
zhodnoceni spokojenosti zdkaznika faktorem naprosto klicovym.

Pro stanoveni vhodné marketingové strategie bylo zaroven dllezté vyselektovat

i obvyklou v€kovou kategorii vérnych zikazniki.

Cetnost navitév zékaznikd ve vztahu k jejich véku
(N=291)

14,00%

13,06%

12,71%

12,03%

12,00%

10,00%

8,59%

7,56%

8,00% mdo 20 let
m21-40
6,00% m41-59

mnad 60 let

4,00%

2,75%

2,06%
2,00%

0,00%

0,00%
jednou tydné nékolikrat mésiéné jednou mési¢né nékolikrat za rok

Graf 1 — Cetnost navitév zakaznik?i ve vztahu k jejich véku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Diraz byl kladen pouze na zadkazniky, ktefi chodili nej¢astéji, a tim padem je mozné je

povazovat za vérné.
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v

Setfeni prokéazalo, Ze nejvice (33,6 %) zikaznikdi navitivi cukrarnu jednou mésiéng, tito
zakaznici jsou ve v€ku od 41-59 let. Velkou skupinu vérych klientd tvofi 1 seniofi ve vé-
ku nad 60 let.
Vyzkum také ukazal, Ze druhou nejveétSi skupinu tvofi klienti, kteti zavitaji do cukrarny
nékolikrat do roka, a to ve 29,9 %. V této kategorii vSak uz jasné dominuje stredni vek,
pficemz k nartistu dochazi ve ve€kové skupiné do dvaceti let, naopak pokles navstévnosti je
zietelny u seniort nad 60 let.
Naopak u frekvence jednou tydn¢ dominuje skupina senioril.

Setieni tedy prokazalo, Ze nejsingj§i skupinu vémych klientti subjektu tvoii ob&ané ve

sttednim v&ku. Nezanedbatelnou skupinu ovSem tvofi i starSi obcané.

Celkové hodnoceni cukrarny udélenim hvézd

(N=335)
47,16%
5
ma
Celkem 10,75% 3
0,60% 2
| 0,30% ml
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Graf 2 -Celkové hodnoceni cukrarny udélenim hvézd (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazatelem pro ziSténi vazby zakaznkd k subjektu je mozné simulovat na udélovani
hvézd, pificemz jedna hvézda znaci nespokojenost a pét hvézd maximalni spokojenost
zakaznika. Z Setieni je patrmé, ze Cukrarna DINO si vede co do spokojenosti
zékaznikivelmi dobfe. Spokojenost vyjadfilo celkem 88,35 9% stalych klientd, 10,75 %
bylo primémé spokojenych a necelé jedno procento vyjadfilo svou nespokojenost.

Vysledky Setfeni potvrdily, Ze zdkaznickd spokojenost je sice vysokd, nicméné je tieba se
zabyvat 1 primérnou spokojenosti, ktera ¢mila 10,75%. Toto ziSténi dava prostor pro po-

drobngj8i analyzu a vyvozeni patfinych zavéra.
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Z dtivodu potvrzeni loajalnosti zakaznikii byla do dotaznikového Setfeni zahrnuta otdzka,
zda by klient vyjadfil doporuceni subjektu svym znamym. Piedpokladd se, Zze doporuceni
na cukrarnu prameni z dobé osobni zkusenosti, kterou timto chce zakaznik pienést i na své

pratele.

Vyjadreni doporuceni
(N=335)

80,00% 75,52%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% M Celkem
30,00% 24,48%
20,00%
10,00%

0,00%
rozhodné ano ano

Graf 3 — Vyjadieni doporuceni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z Setfeni vyplynulo, ze doporuceni by vyjadiilo vSech 100 % respondentl. Zajimavé vSak
je, ze pii hodnoceni ud€lovanim hvézd cast zdkaznikd projevila nespokojenost, kterd se
ovsem neprojevila pii vyhodnoceni doporuceni. Lze tedy fici, ze wuréitd skupina
respondentll neporozuméla systému ud€lovani hvézd a svou spokojenost nevyjadiila zcela

spravné.

Sledovani cukrdrny na socialnich sitich
(N=335)
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Graf 4 — Sledovani cukrarny na socidlnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 50

Svou loajalnost a veérnost mohou wurcit¢ skupiny zakaznikd vyjadfovat i1 sledovanim
subjektu na socidlnich sitich. Subjekt je vtéto oblasti vcelku aktivni Od roku 2014
zaznamenal navySeni poStu sledujicich navstévnikii ze 43 na souCasnych 703. Nartst je
opravdu znacny, proto do dotaznikového Setieni byla zahrnuta i otdzka, zda respondenti
sleduyji Cukrarnu DINO na socidlnich sitich a zda snaha majitelii neni v této oblasti zbytec-
na.

Vyzkum zcela jasné prokazal, ze nejvyssi procento sledovanosti socidlnich siti bylo za-
zmamenané ve vekové skupiné 21-40 let. Dle piehledu nastaveni uctu pak lze fici, ze ze
zakaznika, ktefi sledyji stranky Cukrarny DINO je vétSina Zen.

Dle interntho ptehledu se pocet sledujicich osob skokové navysil vzdy, kdy doslo ke sdile-
ni zajimavé grafick¢ého obsahu. Jako napiiklad fotografie s menSim mnozstvi textu.

Piehled rovnéz oznacuje miru odpovédi za okamzitou. To svéd¢i o snaze majiteli se za-
kazniky aktivn¢ komunikovat, reagovat na piispévky, komentafe a hodnoceni.

Z Setfeni tedy vyplynulo, ze snaha majiteld v oblast socidlnich sitich a jejich aktivntho vy-
wivani neni zbyte¢nd. Je vSak zapotiebi lépe promySlet obsah i formu sd€leni a stanovit

dobte cilovou skupinu. Ta je, dle vyzkumu, pravé ve véku 2140 let.

VyuZivani free wifi v cukrarné v souvislosti s vékem navstévnikd
(N=335)
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Graf 5 — Vyuzivani free wifi v souvislosti s vékem navstévnikt
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z Setfeni lze stanovit, 7ze jen 8 % zakaznkl sleduje Cukrdrnu DINO na nékteré ze
socialnich siti, pfestoze vice nez 27 % zdkaznkli vyuzivd aktivn€ zdarma internetového
pfipojeni. Vzhledem k vékové skupiné se potvrdilo, ze klienti od 21 do 59 let nejvice

vyuzivaji moznosti pfipojeni na internet zdarma. V dotaznikovém Setfeni uvadéli néktefi



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 51

respondenti, ze pro né neni snadné pfipojeni na free wifi. Z toho lze usuzovat, ze mize byt
rozpor mezi aktivnimi uzivateli a zidkazniky, kteti by radi vyuZivali pfipojeni, ale brani jim
ur¢itd bariéra.

Zajimavé propojeni mezi uZivateli socidlnich siti a mez aktivnimi uzivateli free wifi po-
tvrzuje, ze tato skupina se jevi jako nejaktivnéjSi v digitdlnim prostfedi a je také vhodné
pro tyto zdkazniky cilit marketingovou komunikaci.

9.2.2 VO2 - Jaké jsou silné a slabé stranky Cukrdarny DINO

Pro analyzu silnych a slabych stranek subjektu v dotaznikovém Setieni bylo, mimo jiné,
vhodné zistit, zda jsou stdli zadkaznici dostatecné¢ mformovani o sluzbach a nabidce
subjektu.

Od roku 2014 v Cukrarné DINO funguje vyrobna studené kuchyné, ktera jednak
piipravuje denné Cerstvé chlebicky, zajistuje cateringy na velké spoleCenské akce 1 na malé
oslavy rodinného typu. Denné se proda na padesat chlebickl riznych pfichuti Z Setieni
vyplynulo, Ze nejvice zdotazovanych stalych zdkaznikli o piitomnosti vyrobny nemélo
tuSeni. Cateringové agentury, ufady i Skoly, které vyuzivaji sluzeb vyrobny studené kuchy-
né Cukrarny DINO, komunikuji pifmo s majitel. K ostatnim zdkaznikiim se informace o
moznosti  objednani  cateringu  nedostane.  Tato  skuteCnost je  alarmuyjici

anasvédcuje o Spatné komunika¢ni strategii.

Povédomost zdkaznikl o chlebic¢kdrné a cateringu

(N=335)
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Graf 6 — Povédomost zdkaznikli o ,chlebickarné* a cateringu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V souvislosti s povédomim klientd subjektu o moznosti objednavky studené kuchyné bylo
nutné analyzovat i povédomost o vlastni cukrafské vyrobné. Vyrobna cukraiskych produk-
th vsubjektu funguje vice nez 25 let a tvoii vétSinu nabizeného sortimentu. Povédomost
zakazniki o vyrobné je proto pro subjekt kliCova.

Z Setfeni ale vyplynulo, ze znacna Cast klient, kteti do cukrarny chodi pravidelné, nevi o
tom, Ze subjekt sdm vyrabi zakusky a dorty.

Znize uveden¢ho grafu je mozné detainé vyCist, Ze z dotazovanych respondentii bylo 8 %
téch, co o pekarné znalost maji a objednavaji si zde i vyrobky. Povédomost o existenci
vyrobny mélo 39 % zdkaznik a 53 % o vyrobné nemélo tuSeni, coz je nadpoloviéni vétSi-
na nejcastéjSich zakaznik subjektu.

Zde je jasné patrna chyba v komunikaci se zdkaznikem a chybu je nutné hledat 1 v pfi¢iné
nizkého procenta objednavajicich zikaznik@i. Pravé tito zdkaznici jsou pro subjekt
nejzajimaveéjsi, nebot’ pfindsi spole¢nosti nejvyssi zisk.

Néjcastéjsi zakaznici a jejich povédomost o pekarné

(N=318)
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Graf 7 — NejcCast¢jsi zakaznici a jejich povédomost o pekarné
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Soucasti dotazniku byly poloZeny otazky tykajici se personalu subjektu. Podle hodnotici
stupnice mely zdkaznici hodnotit postupné tfi parametry. Celkovou rychlost obslouzeni,
ustrojeni obsluhy a nakonec jeji pfivétivost (ismev, dobrou naladu). Dle grafu, ktery je
soucasti piilohy P11, hodnotili respondenti obsluhu pozitivné, a to ve vSech smérech. Jak
jeji rychlost, tak ustrojeni i pfivétivost. Jako nejhife hodnocené bylo ustrojeni obsluhy,
které zskalo nejvice procent zcelkového poctu respondentii. V hodnotici stupnici 1-5 se
téméf v sedmi procentech objevovala zndmka 3. Ctvrtina respondentii oznidmkovala ustro-

jeni obsluhy dvojkou a 67% jedniCkou. Oproti jinym kritériim tato kategorie byla vyhod-
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nocena nejhife. Lze tedy fici, Zze ustrojeni personalu zdkaznici velmi vnimaji a jak hovoti

teorie, na podilu celkové spokojenosti zdkaznikl subjektu se zcela jiste¢ podili

V dotaznikovém Setieni byl uveden dotaz, ktery se zamétfoval na servirovani poho$téni, na
kvalitu, cenovou hladinu, vybaveni a celkovy interiér provozovny a také na nabidku. Jed-
nalo se o hodnoceni otdzky pomoci Likertovy Skaly souhlasu. Po vyhodnoceni dotaznikti
bylo zisténo, Zze se stupnici respondenti ve velké vetSiné méli problém. Nevédéli, jakym
zpusobem maji zaznalit odpovéd, nevédeli, do jaké miry vyjadiit souhlas ¢i nesouhlas,
Casto také kontaktovali obsluhu a namitali Ze Skdla neni uzivatelsky pifjemna. Pii prvot-
nim testovani dotazniku na poctu deseti osob se vSak problém neprojevil Pro relevantni

vyhodnoceni tedy nebyla tato otazka zpracovana, protoze by vysledek nemohl byt spoleh-
livy a vypovidajici

Co by zakaznici radi vyplepsili, zménili

(N=141)
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Hjiné
8,51%
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Graf 8 — Co by zdkaznici radi vylep$ili, zménili (Zdroj: vlastni zpracovani)

V dotaznikovém Setieni bylo umoznéno respondentlim, aby na oteviené otazky odpoveédéli
svymi slovy a zhodnotili zdpory a klady spolecnosti. Na tyto otdzky odpovéd€lo pouze 42
% respondentil. Jako nedostatky uvadélo 56 % znich zejména nizké osvétleni, v letnich
mesicich pomémé horko v mteriéru, dale pak by si zdkaznici pfali koutek pro déti, hudbu,
stejnokroj pro persondl a vérnostni karticky.

8,5 % zadkaznikl by uvitalo vétsi prostory, 18,4 % pak rozmanitéjsi sortiment. Z dotaznik(i
rovnéz vyplynulo, Ze by zdkaznici méli zdjjem o dopnéni sortimentu o slané¢ kolace, syrové
kolace apod. Zmény v mteriéru by uvitalo 16,3 % respondentl. Uvadél, ze by m¢li na sto-

lech radi zivé kvétiny, vice dekoraci, svézejsi a veselejsi barvy.
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v

Lze tedy konstatovat, ze pro veétSi spokojenost zakazniki by bylo zapotiebi drobnych a
finanéné¢ nenarocnych zmén. Dle podrobnéjsich souctii jednotlivych subkategorii je mozné
vyhodnotit otevienou otazku a vznést nasledujici relevantni zavéry. Zékaznici by nejvice
preferovali podkresovou hudbu, stejnokroj pro persondl, doplnéni sortimentu o moderni

cukraiské a pekarské vyrobky, obménu barev v interiéru, napiiklad dle roéntho obdobi.

Co povazuji zdkaznici za silnou stranku cukrdrny

(N=176)
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Graf 9 — Co povazuji zdkaznici za silnou stranku cukrarny
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se hodnoceni kladl a silnych stranek tykd, na otevienou otazku odpovédelo témeét 53 %
dotazanych respondentl. 33,5 % vyjadfilo v dotaznicich vice faktorli, které lze zobecnit na
celkovou spokojenost. Uvadéli spokojenost s umisténim provozovny s jeji tradici, nechy-
béla chvala kvality a sortimentu. S mteriérem bylo spokojeno 22 % dotazovanych, coz je o
Sest procent vice, nez u kritického pohledu. Co se sortimentu tyka, povazuje ho za silnou
stranku 14 % respondenttl, zaroven je to vSak o Ctyfi procenta mén€ nez v kritickém pohle-
du. 11 % zikaznikii odpovidalo pouze na otazku tykajici se silnych stranek, kdy v téchto
ptipadech uvedli celkovou spokojenost.

Pfi podrobngjsi analyze odpovédi lze konstatovat, ze zikaznici povazuji za silné stranky
zmrzlinu, pohéry, zikusky a dorty. Poztivni odpovédi se rovnéz tykaly vhodného umisténi
a dlouholeté tradice subjektu.

9.3 Zavéreéna SWOT analyza
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Na zaklad¢ situa¢ni analyzy a primarniho kvantitativniho Setieni, které podrobn¢ identifi-
kovala firmu Cukrdrna DINO, jeji ¢mnost, sluzby, které poskytuje, stejné jako jeji zdkaz-
niky a konkurenci, byla sestavena SWOT analyza.

Tato analyza je zdkladem pro vypracovani marketingové strategie subjektu.

Tabulka 1 — Silné a slabé stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)

strategické umisténi - mala kapacita subjektu
- dovoz zbozi zdarma - poloha subjektu — chybi klidova zona
- vlastni pekarna cukratskych vyrobki - nevyuzivani mobilniho kola ve v§ednich
- vlastni vyrobna studené kuchyné dnech
- vlastni zmrzlinova vyrobna - lidsky potencial

- moznost reagovat na poptavku
- mobini zmrzlinové kolo

- zahrada s vlastnim ovocem

- tradice a zab¢hnuty provoz

- spokojeny personal

- kvalita sluzeb a produktt

- pfijemné prostory - subjekt malo sleduje konkurenci

- tradi¢ni doméci to¢end zmrzlina - subjekt musi neustale zlepSovat kvalitu pro-

- nikdo z konkurentii neni zaroven i vyrobcem dukti a shuzeb

- webové stranky s objednavkou online - vylepSovat interiér

- nikdo z konkurentii nevyrabi vlastni fadu trvan- | -  obohacovat sortiment o moderni vyrobky
livych vyrobki - nizké ceny, které mohou u zdkaznika

vzbuzovat pochybnosti o kvalité surovin

- kvalitni a uzivatelsky pfijemna webovastranka | -  chybi komunik. v sektoru studené kuchyné
- silné word of mouth - mala povédomost vedeni o smyslu PR

- komunikace na socidlnich sitich - neni propracovand komunikacni strategie

- jednotna vizudlni identita - zakaznicinevi o vyrobnach in house

- foundraisingové a sponzorské aktivity - nevédomost o zahrad¢ a vlastnim ovoci

- webova prezentace neni propagovana

- v mobilni verzi webu jsou vazné nedostatky




UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 56

Tabulka 2 — Piilezitosti a hrozby (Zdroj: vlastni zpracovani)

cileni na mladsi skupinu zakaznika
rozvoj mésta, akce pobliz provozovny
vEtsi provoz zmrzlinového kola

expandovani cateringu

negativni komentatre konkurence v médiich
nebo socialnich sitich

niz§i troven sluzeb u konkurence, nepohodli
zakaznika

moznost rychle ménit sortiment

spoluprace s velkymi odbérateli, ktefi si

dosud objednavali zmrzlinové kolo

pomoci dalsi socidlni sité a kvalitniho
obsahu komunikovat novinky
webové stranky obohatit o moznost
objednat online i studenou kuchyni
komunikovat vice spolupraci s jinymi
subjekty pomoci tiskovych zprav

zalozeni vérnostniho programu

vznik velké konkurence s vyrobky a sluzbami
stejného charakteru

zvyseni cen surovin

zvySeni mzdovych nékladi

odchod zku$eného personalu

produkty se stanou stereotypni pro stalé zakaz-
niky

kvalita sluzeb a vyrobku klesne

zakaznici vyuziji sluzeb ,,doméacich cukrarek*
konkurence nabidce poradani eventl
konkurence za¢ne rozsifovat sviij sortiment a
zdokonali

se ve sluzbach
potizeni zmrzlinového kola
konkurence zméni majitele, ktery bude dosta-
te¢né

finan¢né zajistény, aby vyhlasil ,,cenovou

valku“

negativni recenze na socialnich sitich
negativni hodnoceni u vyhledavacia
negativni word of mouth

negativni publicita v médiich
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outdoor reklama

zrevidovat optimalizaci web.str. pro mobilni

zarizeni
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

PredloZzena bakalarska prace na zidkladé primarniho Setfeni zkoumala vztahy zikaznikti
k subjektu Cukrarna DINO ve Zling. Zabyvala se zejména méfenim zdkaznické spokoje-
nosti, zaméfovala se na siné¢ a slabé stranky subjektu, které byly objasnény na zakladé
odpovedi stalych zikazniki a na provedené situacni analyze. Po vyhodnoceni vSech kritérii

bylo mozno stanovit nasledujici navrhy a doporuceni.

10.1 Vzhledem ke konkurenci

Subjekt cukrarny disponuje vlastnimi vyrobnimi sekcemi, coZ je oproti konkurenci znacna
vyhoda. Stejné produkty tedy neni mozné zakoupit nikde jinde. Zménu v sortimentu, re-
spektive vjeho obohaceni, lze navic provést bez Casové prodlevy. Proto je doporuceno,
aby byla nabidka produkt obohacena o modernési cukraiské a pekaiské vyrobky, dopo-
ruéeno je rovnéz rozvijet sortiment vlastnich trvanlivych vyrobkl, popiipadé vlastni fady
vyhlasené zmrzliny v boxech.

Subjekt Cukrarny DINO vlastni zmrzlnové kolo, které vyuzivd pouze o vikendech na riz-
norodé akce. Proto je doporuceno, aby bylo nové, moderné a v souladu s modernim tren-
dem vizuadlné¢ ztvarnéno a prodavalo specifické druhy zmrzlin v nedalekém prostoru parku,

kde se nachdzi jeho cilova skupina.

10.2 Komunika¢ni mix
Webové stranky

Webova prezentace subjektu je v uzivatelsky dobrém provedeni, chybi vSak zminka o akti-
vitdch a uspéeSich cukrarny. Proto je doporuCeno, aby do prezentace byla zakomponovéana
sekce o studené¢ kuchyni, popiipadé o moznosti objednani chlebickl, kanapek ¢i komplet-
niho caterignu online. Zaroven je doporuceno, aby prezentace obsahovala aktudlni fotogra-
fie interiéru, exteriéru i novych produktd, které dosud chybi Doporucenim pro webové
stranky je obohaceni o blog, kde by se zikaznik mohl dovédét vice o zahrad€, vyuzivani
ovoce, zhlédnout kratkd videa o zajimavé piipravé napiiklad zmrzliny. Doporuceno je také
po dokonceni webové prezentace zménit pomoci Google Analytics klicova slova, popiipa-
dé¢ mvestovat financni prostiedky do optimalizace ve vyhledavacich. Analyzou webové

prezentace na mobilich zafizenich bylo ziSt€éna absence konverzntho tlacitka pro objed-
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navku online. Doporuceni je tedy zrevidovat responzivitu mobilni verze webové stranky

tak, aby byla wZivatelsky piflemna a funkéni.

Public Relations

Subjekt nespolupracuje s zadnymi médi, a tudiz ani neni vefejné zndm jeho postoj ke
zdravotné¢ znevyhodnénym obcanim. Doporuceno je v piipadé spojeni cukrarny
s dobro¢mnosti a pomoci druhym tuto mnformaci komunikovat ve veétSim rozpéti, napii-
klad pomoci tiskové zpravy, video blogu na své webové strance ¢i na socidlni siti. Do-
poruCeno je zaloZeni profilu na Instagramu, ktery je v souCasné dobé vyuzivany zejmé-
na mladsi skupinou uzivateli. Diky tomu mize subjekt sdilet velké mnozstvi atraktiv-
nich fotografii a komunikovat s cilovou skupinou, kterou dosud neoslovoval.

Autorka prace navrhuje, aby se subjekt vydal vstiic novému zpiisobu komunikace, no-

vym trendim a piiblizil se tak cilové skupin¢ ve véku 21-30 let.

Direct marketing
Dle situacni analyzy subjektu cukrarny bylo ziSténo, Zze v piipad¢é online objednavky
zaSle subjekt zdkaznikovi pouze potvrzujici email Adresu nikterak nevyuziva dal
V souladu s GDPR je subjektu doporuceno tyto adresy vyuzit pro vhodnou dalsi formu
komunikace se zakaznikem.

10.3 Reklama

Subjekt vyuziva jen malé mnozstvi propagace. Po dokonCeni oprav webové prezentace je
Cukrarné DINO doporuceno mvestovat financni prostfedky do reklamni kampané, kterd
bude cilit na skupinu zdkaznik(i, objednavajici si pohosténi. Reklamni kampan s timto
poslanim by zahrnovala billboardovou reklamu, inzerci v mistnim mési¢niku, ktery dosta-
vaji obané meésta Zlina zdarma do svych schranek a taktéz mternetovou reklamu ve forme

bannerové inzerce.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo jednak na zaklad€ primarntho Setfeni analyzovat spokojenost
zékaznikd firmy Cukrdarna DINO ve Zliné, dale zmapovat silné a slabé stranky subjektu a
zjistit, jak silnou vazbu zdkaznici k subjektu maji.

Pro naplanovani marketingové strategie bylo nejprve zapotiebi provést situacni analyzu
Cukrarny DINO. Komplexnost situacni analyzy dokladda 1 analyza nejveétSi konkurence
subjektu, pro kterou byly vybrany dvé spolecnosti nejvice se piiblizujici svymi sluzbami a
produktovou fadou Cukrarné DINO. Analyza potvrdila, Ze zkoumany subjekt nabizi nej-
komplexnéjsi sluzby ze vSech konkurentl, a to i v celém mésté. Konkurence vSak disponu-
je vétSimi prostory, klidovymi zdénami a tim i vétSimi moznostmi jak tyto prostory vyuZzit.
Analyzou komunikacntho mixu bylo ziSténo, jaké komunikacni prosttedky Cukrdrna
DINO vyuziva, jakym zpisobem komunikuje se zakazniky a jaky klade diraz na reklamu.
Vysledné hodnoty ziskané na zakladé¢ provedené analyzy vedly k zodpovézeni prvni
zvyzkumnych otdzek (VOI1: Jak sind je vazba zidkaznik k firm¢é Cukrarna DINO? viz.:
Metodika bakalaiské prace).

V kontinuité¢ s teoretickou baz tak vyplynulo, Ze subjekt nevyuziva vSechny prostfedky a
nastroje marketingového mixu zcela spravné a maximalné.

Predmétem primarntho Setfeni mez stalymi zidkazniky bylo zjistit jejich vazbu na subjekt,
jejich spokojenost a vérnost. Tim doslo k zodpovézeni i druhé vyzkumné otazky (VO2:
Jaké jsou silné a slabé stranky firmy Cukrarna DINO? viz.: Metodika bakalaiské prace).
Predlozena bakalafska prace byla pojata rozsahleji, aby jeji obsah zahrnul specifika marke-
tingu, kterd je nutno zohlednit pii tvorbé dalsi marketingové strategie subjektu. Piinosem
prace jsou tak zejména vysledky, které¢ vyplynuly zprovedenych analyz, poznatky o ko-
munikacnich aktivitich a jejich vnimani zikazniky a stejné tak i ndvrhy a doporuceni, které
autorka ptedlozila.

Zavérem lze tedy konstatovat, ze cile bylo dosazeno v plné mife, prace pomohla vyznamné
k praktickému vyuziti ke zepSeni komunikacni strategie smérem k zakaznikovi, objasnila
silné a slabé stranky a tim vytvofila podklady pro tvorbu marketingové strategie.
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Kritéria

Cukrarna DINO

EisCafé Delika-

na

Cukrarna Garibaldi

Unique Selling | -

vlastni vyrobny
s moznosti kon-

nejlepsi lokalita

Proposition > - velké prostory
zultace pfimo s s klidovou zénou
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baldi
Velikost vnitini kapacita vnitini kapacita vnitini kapacita
55 mist 80 mist 30 mist
zahradka do ulice letni klidova zéna 20 letni posezeni
24mist mist 30 mist
zahradka do ulice 15
mist
CELKEM 79 mist CELKEM 115 mist CELKEM 60 mist
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k cukrarskému

- moderni interiér
- nejvetsi kapacita
s klidovou z6énou

- standartni vyba-
veni

- pfiprava snidano-

femeslu - ptiprava snida- vého menu
- svévyrobny niového menu - Céste¢ny vyhled
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nych dodavatelt venku
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ce, design —nevy- | - nedostacujici kapacita prostor rYChk?mu obcer-
hody - chybivyhled do ulice | - fluktuace provo- stveni
zovateld - neosobni interiér
- ,studen“y interiér | - mycizoéna pred
zakaznikem
- bez znamek kor-
poratni identity
Ceny - dorty od 220,- K¢ - dortyod 460,- K¢ | -  zakusky do 40,-

- zakusky od 20,- K¢
- pohéry od 40,- K¢

- zékusky od 45,-
K¢

- pohary od 150,-
K¢

Ke
- poharyod 110,-
Ke
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vyrobcem
dovoz zbozi
zdarma
zmrzlinové kolo
dlouha tradice
domaci varena
to¢ena zmrzlina

uprostfed mésta

Komunikace

webové stranky
s online objed-
navkou

profil na social-
nich sitich

profil na socialnich
sitich

webova prezentace
celé franchizy

profil na socialnich sitich
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Obrazek 6 - Vyuziti reklamy na vlastnich vyrobcich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

" aWCukrarna-dino.cz

Obrazek 7 - Vyuzti reklamy na obalovém materidlu a dochucovadlech
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Piiloha PIII — Podoba dotazniku



Pfejeme krasny den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu straveného u nas k vyplnéni tohoto jednoduchého, ale pro nas cenného dotazniku.
Vysledky Setfeni nam pomohou zlepsit to, co se ukaie jako zlepSenihodné.

Dékujeme za ochotu! O .—A .
Tym cukrdrny DINO C .—‘. m. .—\. — _. m.
1) Jak casto navstévujete cukrarnu DINO?

a) denné

b) nékolikrat tydné
c) jednout tydné
d) nékolikrat mésiéné

e) jednou mésicné “ 4 _

a_.._mro__x_.m..:mﬁor
g) jsem tu poprvé

3) Pokud nas navstévujete pravidelné chodite radéji sam/sama, nebo ve spole¢nosti pfatel i déti?
a) sdm/sama
b) spolecné s prateli, popf. s détmi
c) podle nalady
d) jsem tu poprvé a jsem tu sama/s pfateli/détmi (podtrhnéte jednu moZnost prosim)

2) Pokud nas navstévujete pravidelné, ve které casti dne nejradéji?
a) dopoledne
b) kolem obéda
c) odpoledne
d) chodim do cukrarny narazové, podle toho, jak se mi to pravé hodi
e) jsem tu poprvé

4) Pfimo v tomto domé mame vlastni pekadrnu, kde si vyrabime témér vSechny zakusky a peceme viechny dorty. Védéli jste o tom?
a) ano
b) ne nevim, tuto informaci sly$im poprvé
c) ano vim a proto zde objedndvam dorty, nebo zakusky



5) Pfimo v tomto domé mame i chlebickarnu, kde pfFipravujete jak chlebicky, tak kompletni menu na oslavy. Védéli jste o tom?

a) ano vim a na chlebicky si chodim

b) ano vim,ale nemél/a jsem tudeni, Ze je zde i vyrabite
¢) ne nevim, tuto informaci slysim poprvé

d) o chlebickach vim, ale o dalsi nabidce nemam tuseni

6) Jak byste ohodnotil/a persondl nasi cukrarny?
Zmamkujte prosim jako ve $kole 1 - nejlepsi/5- nejhorsi

a) rychlost obsluhy (celkova rychlost obslouzeni)
b) ustrojeni obsluhy
c) pfivétivost (Usmév, dobra nalada)

7) Do jaké miry se ztotoZnujete s nasledujicicmi vyroky?

a) Obéerstveni bylo skvéle servirovano

b) Obéerstveni bylo velice kvalitni a chutné

c) Cena byla privétiva

d)Vybaveni cukrarny bylo pfijemné a uklidfiujici
e) Nabidka cukrarny je vice neZ dostatecna

8) Jak celkové hodnotite nasi cukrarnu?
Kolik hvézdicek z péti byste nam udélil/a?

rozhodné souhlasim souhlasim nevim nesouhlasim

rozhodné nesouhlasim

9) Vyuiivate v cukrarné moinosti zdarma pfipojeni na Wifi?
a) ano
b) ne



10) Doporucil/a byste cukrarnu svym znamym? 11) Jakého jste pohlavi?

a) rozhodné ano a) mui
b) ano b) Zena
c) ne

d) rozhodné ne

12) Do které vékové skupiny patfite? 13) Sledujete nasi cukrarnu na socidlnich sitich?
a)do 20 (facebook, twitter,pinterest)
b) 21-40 a) ano
c) 41-59 b) ne
d) 60 a vice

14) Pokud byste chtéli néco v cukrarné zménit, zde nam to muZete napsat.

15) Co myslite, Ze je hlavni silnou strankou cukrarny, proc sem chodite radi?

Dotaznik prosim vhod'te do boxu, pfipraveného uprostred cukrarny.

e -

Dékujeme za vyplinéni a ted uz Vam poprejeme pfijemné posezeni.



