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ABSTRAKT

Prace se zabyva komunika¢nimi ndstroji predevSim na business to business trhu
potravinaiské firmy s cilem zlepSeni sluzeb a komunikace smérem ke svym zakaznikim.
Zkouma vyuziti t€chto nastrojii pfimo v jedné z firem, a to ve spolec¢nosti Pekatstvi Kiizak
s.r.o. Kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovorii se dotazuje piimo
odbérateld tohoto pekaistvi na spokojenost s komunikaci a produkty firmy. K praci
je doplnén i postupny vyvoj prodeje bunsek od jejich zac¢atku vyroby. Na zékladé zjisténi

jsou navrzeny dalsi kroky pro zlepSeni komunikace a sluzeb tohoto produktu.

Kli¢ova slova: komunikac¢ni nastroje, business to business trh, strategicky marketing, sluzby

V potravinarstvi, bunsky, Pekaftstvi Ktizak s.r.o.

ABSTRACT

The work deal with communications tools primarily on business to business market of food
company with the goal of better services and communication with the customers. The work
1s examining usage of this tools in the company Pekatstvi Ktizék s.r.o. The quality research
in the form of semi-structural interviews is asking directly subscribers or customers of this
bakery if they are satisfied with the communication and products of this company. The work
is supplemented with gradual development of sale with product- buns from their start
of production. On the base of finding, there are proposed next steps for better comunication
and services of this bakery.

Keywords: communication tools, business to business market, strategic marketing, food

services, buns, Pekaistvi Kiizak s.r.o.
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UvVOD

Bakalatska prace ma za cil zmapovat vyuziti komunikacnich nastroju firmy Pekatstvi Kiizak
s.r.o. na B2B trhu, na které se pta pifimo na nazor a pohled nékterych z jejich zakaznika.
Na zaklad¢ zjisténi od respondentli bude navrzeno zlepSeni komunikace, aby bylo dosazeno
jesté lepsi sluzby smérem k B2B zdkaznikiim. Pekafstvi se v sou¢asné dob¢ intenzivné
zabyva vyrobou burgerovych housek neboli bunsek, na které se uzce specializuje a snazi

se tento produkt co nejvice piizplsobit pianim a potfebam zakaznika.

Produkt, ktery je v této praci zkoumén jsou bunsky. Jednd se o pecivo specialné vyvinuté
pro burger nebo hot dog. Bunska vychazi z anglického slova bun. Tento nazev vymysleli
a zacali pouzivat v Pekatstvi Ktizak, jelikoZ nenasli v ¢eském nazvoslovi pfesné vystihujici
pojmenovani tohoto produktu. Bunska mulze byt sland i1 nasladla, poptipadé dochucena
surovinami jako chilli, brambora, apod. Obvykle je posypana sezamem, makem ¢i riznymi
seminky. Bunsky mohou byt i barevné pro docileni vyjimeéného vzhledu a to ¢ernym uhlim,

fepou, Spenatem atp.

V teoretické Casti jsou rozebrany vSeobecné zéklady opirajici se o komunikaéni nastroje.
Déle je zde popsan business to business trh, jelikoz je stézejnim bodem této prace
a vyzkumu. V této ¢asti prace je zminéno, co je to produkt a také strategicky marketing,

ktery by méla mit kazda firma perfektné nastaveny.

Soucasti prace budou polostrukturované rozhovory se zdkazniky na B2B trhu, které budou
podlozené statistikou vyvoje prodeje bunsek od jejich vzniku. Cilem rozhovori je zjistit
od odbératelti bunsek tohoto pekarstvi relevantni odpovédi na otazky, které maji zlepsit

kvalitu sluzeb této firmy.

Prakticka ¢ast pojednava nejen o charakteristice firmy Pekatstvi Ktizak, aktudlni situaci,
zhodnoceni konkurentil a soucasné uziti komunikac¢nich nastroju, ale také jsou zde rozebrany
rozhovory se zdkazniky a statistiky vyvoje prodeje bunsek. Na zaklad¢ vyzkumu jsou
navrzeny kroky pro zlepSeni sluzby tohoto pekafstvi smérem k zdkazniklim, aby bylo

dosaZeno jesté lepsi nabidky produktl a sluzeb, a tim zvySen prodej bunsek této firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BUSSINES TO BUSSINES MARKETING

B2B marketing je obsazen ve vSech organizacich, které ziskavaji zbozi a sluzby,
jez se uzivaji k vyrob¢ dalSich produktii ¢i sluzeb, které jsou dale prodavany, pronajimany

nebo dodévany jinym (Kotler, 2013, s. 222).

K plnému pochopeni rozdilt mezi B2B marketingem a B2C marketingem je zapotiebi
pochopit marketingové zaklady a zakladni uziti business to business marketingu. Giglierano
a Vitale (2002, s. 4-5) dale dodavaji, ze k zasadam uziti B2B je potieba porozumét co vlastné
znamenaji B2B trhy a B2B marketing. Business markets neboli business trhy jsou slozeny
ze vSech organizaci, které nakupuji zbozi a sluzby pro svoje pouziti k tvorbé svého vlastniho
zbozi a sluzeb, které pak nabizi svym zdkaznikim. VéEtSinou se business trhy skladaji
Zz menSich, ale objemnéjSich zédkaznikl, nez je tomu tak na kone¢ném trhu spotiebitelil.
Business marketing dale Giglierano a Vitale definuji, jako proces kombinovani schopnosti
dodavatele s pozadovanymi vysledky zakaznika k vytvofeni hodnoty pro kone¢ného

spotiebitele a tudiz 1 pro ob¢ organizace.

Vztahy na B2B trzich jsou komplexné&jsi nez na B2C trzich. Na tvorb& nadkupnich rozhodnuti
a na vzajemné interakci mezi podnikem zakaznika a jeho dodavatelem se podili vice
vzajemné spolupracujicich lidi (Payne a Frow, 2013 cit. podle Lostdkova, 2017, s.107-
online). Silné partnerské vazby zvySuji vzdjemnou divéru a vztahy. Maji tak vliv na jeSté
vetsi vzajemnou daveéru, ochotu spolupracovat, sdilet citlivé informace, a nebo vytvéiet
dlouhodobé marketingové strategie (Andersen a Narus, 1990, cit. podle Lost’dkove, 2017,
s. 107 - online).

Piikrylova (2019, s. 771 — online) definuje B2B trh nasledovné: ,,Produkty na B2B trhu
kupuji firmy, které je dale vyuzivaji ke své Cinnosti. Mohou se stat pfimo soucasti nové
vyrabénych produkt nebo jejich vyrobu podpotit,*‘ dodava: ,,K produktim na trhu B2B
se tfadi také sluzby vyuzivané v ramci podnikani, nemovitosti slouzici k podnikani
a podobng.*

Tento typ trhu je velmi specificky, podle Piikrylové je podstatné vzit v tvahu velikost

a koncentraci trhu. Dale velikost zdkaznika, odvozenost poptavky a zdroje sekundarnich

informaci (Ptikrylova, 2019, s. 781 - online).
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Bussines to bussines marketing rozdéluje Jakubikova (2013 s. 296 — online) na dva zakladni
typy:

1. Horizontalni trhy — kdyz dodavatel spolupracuje se zdkaznikem v riznych odvétvich.

Napftiklad mu poskytuje vice sluzeb (finan¢ni, marketingové, apod.)

2. Vertikalni trhy — dodavatel nabizi zakaznikovi konkrétni definované odvétvi.

Napftiklad nabizi specificky produkt.

1.1 Rozdily B2B a B2C trhu

B2B marketing ma mnoho stejnych problémul jako marketing na B2C trhu. Konkrétné
je velmi dulezit¢ porozumét svym zakaznikim a tomu, ¢eho si ceni a co poptavaji.
Od spotiebnich trhii se B2B marketing naopak muze liSit men$im poctem zakazniki,
se kterymi ma casto lepé vybudované vztahy. U B2B trhu je profesionalnéjsi pfistup
k ndkupu a casto vicero kupnich vlivii, napiiklad kdyz zakazku musi schvalit vice lidi.
K dobte vybudovanym vztahiim patii i ¢astéj$i navstévy zékaznika, které jsou u tohoto typu

trhu velmi dalezité (Kotler, 2013, s. 222 - 223).

Spole¢ny indikéator jak na B2C, tak i na B2B trzich, je poptavka. Plati zde i pravidlo,
ze poptavka B2C urCuje poptavku B2B. U aut to muze byt naptiklad rizné soucastky
a komponenty, u peciva tfeba mouka nebo jiné suroviny. V B2B marketingu je velice
dilezité rozpoznat rozhodovaci proces ve firmé. To znamend, rozpoznat a uvé€domit si,
kdo je zodpovédny za nékup, kdo ho ovliviluje, a na ¢em si danéd osoba pfi rozhodovani
zaklada a co je pro ni dualezit¢ k vyfeSeni aktudlniho problému (Zvlastnosti B2B
marketingové komunikace a hlavni rozdily vi¢i B2C, nedatovano).

Poptavka na tomto typu trhu je asto neelasticka, tim je mySleno, Ze kdyz se naptiklad snizi

cena nabizené¢ho produktu na bussines to bussines trhu, neni Uplné ziejmé, Ze se v tomto

odvétvi zvysi rapidné odbér produktu (Kotler, 2013, s. 223).
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2 CRM NA B2B TRZIiCH

Rizeni vztahti se zakazniky neboli CRM (Customer Relationship Management)
je interaktivni proces, ktery ma za cil dosdhnout optimalni rovnovahy mezi firemni investici
a uspokojovanim zékaznickych potfeb. U obou stran je snaha o maximalni zisk a vytvoreni

partnerského vztahu (Juraskova a Hornak, 2012, s. 901 — online).

Diky CRM mohou spolecnosti v realném case poskytovat vynikajici sluzby zakazniktim
a to diky efektivnimu vyuziti osobnich dat. Spole¢nosti mohou customatizovat marketingové
nabidky, sluzby, programy nebo naptiklad sd€leni podle toho, co 0 kazdém zakaznikovi védi

(Kotler, Keller, 2013, s. 173).

,,CRM je dllezité, nebot’ hlavnim faktorem ovliviiujicim ziskovost spole€nosti je celkova

hodnota baze jejich zakazniku (Kotler, Keller, 2013, s. 173) .

Implementace CRM znamena zménu z produktové orientace na orientaci podniku,
kde je primarnim cilem zaméfeni se na pozadavky a pfani zakaznikl a ktera je pfipravena

nabidnout zédkaznikovi produkt s dodatecnou ptidanou hodnotou (Hommerova, 2012, s. 12).

Marketingova strategie CRM ma za cil vytvofit vy$§i hodnotu pro zdkazniky pomoci
individuélni péce o kazdého jednotlivého zakaznika formou jednotlivé osobni komunikace,
specialnich sluzeb, ptizptisobeného produktu a zvlastnich cenovych nabidek (Peppers,

Rogers, 2004, cit. podle Lostakové, 2009, s. 18).

Chlebovsky (2017, s. 56 — online) uvadi: ,,Pti uziti CRM systému je dlleZité, aby si vSichni
v dané firme& uvédomili nezbytnost opravdu komplexniho pojeti fizeni vztahl se zakazniky,
které v zaymu zajisSténi efektivnich cest pro tvorbu hodnotu a uspokojeni zakaznickych
potfeb respektuje nezbytné vazby nejen smérem k zdkaznikim, ale i dovnitf firmy.
Poté ale Chlebovsky v kapitole Pro¢ nestaci CRM dodava: ,,Oznaceni CRM nedokaze
postihnout tuto nepostradatelnou komplexnost a multidisciplinaritu. Customer Relationship
Management je zaméfena hlavné vné — smérem k zdkaznikiim. Z toho plyne, ze je vhodnéjsi

.....

pojeti a to 1 s dalS§imi uvedenymi disciplinami ve firmeé.*
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Cilem CRM marketingové strategie je budovat dlouhodobé vztahy se zékazniky, ktefi budou
dlouhodobé¢ zvySovat zisk podniku. Dale také Lost'akova a spol., (2009, s. 18, 73) rozdéluje
atributy hodnot pro zdkazniky na B2B trzich do dvou dimenzi v zédkladnim pojeti

na:

= PRINOSOVOU - zahrnuje vnimané uzitky kvality nabidky z pohledu zakaznika.

= NAKLADOVOU - ztraty &i obéti zakaznika, kterou v souvislosti s nabidkou

pocituje.
Hodnoty vztahu s dodavatelem tak, jak je vnima zakaznik, 1ze rozdé€lit podle Hrabé (2001,

cit. podle Hommerové, 2012, s. 25) do tfi zakladnich skupin:

1. Hodnota produktu — jeho uzite¢nost, kvalita a vhodnost z hlediska piedpokladané¢ho

ucelu.

2. Hodnota procesu — jak velké naklady a Gsili musi zakaznik uéinit, aby produkt ziskal.

Zaroven zédkaznici zéadaji dostatek informaci o vSech fazich procesu, vcasnost

dodévek a rychlou reakci na dotazy a stiznosti.

3. Hodnota vztahu — sklon zakaznika zGstat u jedné znacky i za hranici objektivnich

1 subjektivnich hodnoceni produktu. K tomuto typu hodnoty pfispivaji vérnostni

programy, specialni jednani se zdkazniky, programy budovani znalosti znacky apod.

2.1.1 Hodnotovy management

,Hodnotovy management predstavuje dynamicky proces vytvareni, poskytovani
a zdokonalovani hodnoty pro zakaznika (DeBonis a kol. 2003, cit. podle Lostakova,
2009) .

Podle DeBonise (2002, s. 17) je pohled na hodnotovy management interagovan s pohledem
na cely obchodni proces, ktery se zaméfuje na hodnotové potfeby a hodnotové ocekavani
zakaznika. VyuZivaji se tedy vykonné trzni koncepty celého podniku. Hodnotovy
management je optimalizovan kombinaci podnikatelskych procesi, lidi, schopnosti, zdroji
a kapitalu, které jsou soustiedény a implementovany v péti neptetrzitych dynamickych
krocich, které pomohou vytvofit vyjimecnou hodnotu pro zakazniky i pro podnik.

Je tvofena témito fazemi:

1. Odhalit — porozumét zakaznikovi

2. Prizpusobit — uzpisobit nabidku a systém péce zakaznikovi
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3. Vytvofit — vytvotit hodnotu pro zédkaznika
4. Posoudit — ziskat odezvu zakaznika

5. Zdokonalit — zméfit a zlepsit hodnotu pro zakaznika

pro
zakaznika

Obrazek 1: Faze hodnotového managementu (Zdroj:
Lostakova, 2009, s. 148)
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3 STRATEGICKY MARKETING

Strategicky marketing definuje Kotler (2007, s. 66) jako: ,,Proces sladéni silnych stranek
firmy se skupinami zakaznikt, kterym muze firma slouzit.** Dodava: ,,Je to proces, ktery
pusobi na smér a budoucnost firmy. Pro cely proces je zapotiebi znat jak makroprostiedi,

tak mikroprostiedi obsluhovanych trhi.*

Strategicky marketing izce souvisi se strategickym fizenim. Obsah a Siie strategického
marketingu zavisi na velikosti firmy, jeji zaméfeni a na charakteristiku trhu. Tato strategie
je zaméfena na budoucnost, budouci zakazniky, na budouci poptavku a potieby a na budouci

¢innost firmy (Vastikova, 2014, s. 30).

,Proces strategického marketingového fizeni se skladd zanalyzy marketingovych
ptilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhii, z navrhovani marketingovych strategii,
planovani marketingovych programti, organizovani marketingovych ¢innosti a z provadéni
kontroly marketingového usili s cilem vytvéaiet zmény, které uspokoji jednotlivce a firmy

(Jakubikova, 2013, s. 62).

3.1 Postup marketingového strategického planovani
Vastikova (2014, s. 32) rozdélila marketingové strategické planovani do 5 hlavnich etap:

1) Analyza stavajici trzni pozice organizace — firma by méla zkoumat a zhodnotit

stavajici trzni podil organizace, velikost 1 vlastnosti trhii. Dale by se mé¢la zaméftit
na hodnoceni produktti z pohledu zakaznikd. M¢la by se zajimat o vnitini silu
organizace a jeji slabé stranky. Organizace by méla zhodnotit 1 vnéj$i prostiedi, mezi
které patii ekonomické prostiedi, demografické, kulturni, legislativni apod. M¢li
by se analyzovat i zdkaznici, dodavatelé firmy a konkurence. Souhrnem miize

byt analyza SWOT.

2) Stanoveni cili organizace a cilti marketingu — organizace by si mé¢la definovat plan

cilt, kterych chce dosdhnout. Nejdiive by se mélo popsat poslani organizace,

ze kterého by cile mely nasledovné vychazet.

3) Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ — v tomto kroku si firma stanovuje

zpusoby, jakymi dosdhne stanovenych cild. Firma by si méla vytvoftit rizné scénate

vyvoje a vytvofit plany, jak cilti doséhne.
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4) Zavedeni vybrané strategiec — vV tomto kroku firma nasleduje zvoleny takticky plan,

ktery by mél vychazet a navazovat na jednotlivé prvky marketingového mixu
a na zvolené komunikacni néstroje. Dale by se v tomto kroku mély sestavit a stanovit

rozpocty.

5) Kontrola a sledovani — pfi tomto kroku organizace sleduje realizaci plant a hodnoti,

zda dosahla planovanych cili.

Na obrazku nize je charakterizovan zminény postup marketingového strategického

planovani:

Analyza
Kde jsme
trini segmentace « marketingovy audit -+ analyza SWOT

b

Planovani
Ceho cheeme dosdhnout
stanowveni poslani » cile » identifikace a hodnocani
siralegickych alternativ

]

Zavadéni
Jak realizujeme nase strategie
vyvo| akénich programd « stanoveni rozpoétld

'

Kontrola
Dosahujeme nadich cild
porovndvani vykond a cild - wytvafeni korekénich
program + realizace nouzovych pland

Obrazek 2: Prvky marketingového planovani.

(Zdroj: Vastikova, 2008, s. 38)

3.2 Vzajemné zavislosti mezi strategiemi firmy

,Marketingové strategické planovani neni jen funkénim komponentem, ale jadrem

podnikového strategického planovani (Jakubikova, 2013, s. 64).°
Marketingové strategické planovani je uzce propojené se strategii podnikového planovani

a dale 1 marketingového operativniho planovani. Vzajemné zavislosti popsal v obrazku

Meffert (1996, cit. podle Jakubikova, 2008, s. 63) na nasledujici stran¢:
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Podnikove Marketingoveé Marketingove

strategické planovani strategické planovani operativni planovani
poslani
v
definice trhu

—» volba trhu
a oboru podnikani Dlbe trin

. .
strategicke smery cile a strategie
a alokace prostiedku oboru podnikani

.

strategie subjektu trhu —’i clle podie nastroju

. .

. . atfeni — operace
rozpottovani TP
s nastroji
|

v
rozpoctovani

Obrazek 3: Vzajemné zavislosti mezi podnikovym strategickym
planovanim, marketingovym strategickym a marketingové operativnim

planovanim. (Zdroj: Meffer, 1996, cit. podle Jakubikova, 2009, s. 63)

Z obrazku vyplyva, Ze marketingovy plan spojuje tyto soucasti: situacni analyzu, SWOT

analyzu, cile strategie, taktiky, rozpocty a kontrolni mechanismy.

Zakladnim stavebnim kamenem marketingového planu je jednotlivost. Tim je mysleno,
ze u jakékoliv nového vyrobku nebo sluzby by mél byt vytvofen marketingovy plén,
ktery obsahuje vysi planovanych trzeb, urovei nakladi i planovanou vysi zisku za cely rok.
Je dllezité dodat, Ze 1 dobfe sestaveny a poctivé vypracovany marketingovy plan nemusi byt
zarukou tspéchu. Selhat Ize v jeho realizaci. Proto by podle Jakubikové (2013 s. 63, 64, 69
- online) méli marketingovi pracovnici prubézné sledovat naplnéni planu. Pokud by doslo
k odchylkdm, méli by hledat pfi¢inu. Dale Jakubikova dodava, ze zatimco podnikové
strategické planovani je zaméfeno na rozvoj podnikové strategie, marketingové strategické
planovani slouzi k formulaci strategii pro obory podnikani a subjekty trhu. Marketingové
strategické planovani se vSak dotyka aspekt podnikového strategického planovani, hlavné

tehdy, kdyZ jde o sladéni aktivit cilenych na zvoleny trh s ostatnimi podnikovymi funkcemi.

Nyni bude vice rozebrdn samotny produkt a jednotlivé komunikacni néstroje
Vv marketingovém komunikacnim mixu, jelikoZ jsou nejvice relevantni a stézejni k tématu

této prace.
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix je zaméien na komunikaci. Patii do jedné ze slozek
marketingového mixu. Firmy musi v konkuren¢nim prostfedi co nejvice zaujmout a k tomu
je potteba vyuziti vSech nebo alespon vice moznosti, které jim prvky komunika¢niho mixu
poskytuji. Je dillezité uvazovat o budoucnosti, kterou dnes tvoii komunikaéni a informacni
technologie. Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu
s produkty firmy (nebo sluzbou), piesvédéit zdkazniky o nakupu, vybudovat skupinu
vérnych zakazniki, zvysit objem a frekvenci ndkupu, seznémit se vice s cilovymi zdkazniky
a komunikovat s nimi, dale i redukovat fluktuaci prodeji.. Ve shrnuti je cilem utvafet ucinné

komunikacni strategie (Jakubikova, 2008, str. 242).

,»Vyuziti vhodnych komunikaénich nastrojli umoziluje organizace rychle, srozumitelné
a ucelné komunikovat se svym okolim, coz ji pomaha dosahovat jejich cilii (Vastikova,

2014, s. 126).

Jak uvadi Zamazalova (2008, s. 185) : ,,VSechny marketingové nastroje musi byt vzajemné

sladény tak, aby spolecné dosahovaly co nejvétSiho komunikaéniho efektu.

Neexistuje jeden komunikaéni nastroj, ktery je nejlepSim feSenim pro vsSechny situace,
proto je dilezité kombinovat rizné nastroje a dikladné koordinovat strategie jejich vyuziti,
aby vypovidali jasné€ a presvédc¢iveé o firme nebo jejich produktech ¢i sluzbach (Vastikova,
2014, s. 126).

V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame komunikaéni mix.
Patii mezi né reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej

(Svetlik, 2005, s. 176).

V dneSni dobé nutno nezapomenout zminit i komunikacni mix v digitdlni formé.
Marketingova komunikace na internetu mize byt v mnoha formach. Vzajemné se stejné
jako u ,,offline” formy li§i svymi cili. Podle Pfikrylové (2019, s. 224 — online ) jsou
pro propagaci znacky na internetu uZivany reklamni kampané, online PR, microsites, viralni
marketing, marketing na podporu komunit, buzz marketing a advergaming. Pro cileni
na podporu prodeje a zvySeni vykonového efektu se vyuziva reklama ve vyhledavacich

(SEO, SEM, PPC), online spotiebitelské soutéze, e-mail marketing a affiliate marketing.
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4.1 Reklama

vvvvvv

komunikace (Vastikova, 2014, s. 130).¢

Jedna se o placenou formu neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobkt ¢i sluzeb.
Vyhodou je osloveni Sirokého publika casto geograficky rozptylenych zékazniku.
Za nevyhodu reklamy se povazuje jednosmérny zptisob komunikace smérem k zédkaznikovi,

ktery je obvykle spojen s vysokymi naklady (Jakubikova, 2008, s. 250).

Svétlik uvadi (2005, s. 184): ,, Tento nastroj je uskuteciiovan prostiednictvim tiskovych

médii, rozhlasu, televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich stitt apod.*

4.1.1 Uziti reklamy podle trhu

Giglierano a Vitale (2002, s. 425) uvadi, ze v procesu rozhodovdni o ndakupu,
jak u koncovych zakaznikd, tak na B2B trhu, je tento typ reklam obvykle u¢inny, pokud
je kone¢né rozhodnuti provedeno v misté prodeje. Dale uvadi, ze zpocatku mohou
byt naklady z hlediska produkce a umisténi za reklamu vysoké. Jakmile se vSak reklama
vytvoti, ¢asto je uzivana nckolikrat, ¢imz se vyrobni ndklady rozlozi na vice nez jedno
pouziti. Dodavaji, ze i kdyz mohou byt ndklady v médiich za vysilani nebo umisténi reklamy

drahé, Casto velikost ¢teného publika piehraje vysledky v relativné€ nizkych nékladech.

Jako dal$i druh reklamy v B2B sektoru se uvadi firemni reklama, ktera mize poskytnout
vysledky, které by byly pro konkrétni propagaci souvisejici s produktem obtizné. Spole¢nost
firemni reklamu uziva, pokud naptiklad vstupuje na trh s novou znackou nebo tteba kdyz
se snazi posilit znacku na ur¢itém uzemi nebo v urcité komunité. Dale Giglierano a Vitale
(2002, s. 435 — 436 ) doporucuji mensim spoleénostem vyuzit své investice spiSe na vybér

a Skoleni dobrych obchodnich zastupct nez investovat penize do reklamy.

4.1.2 Kategorie reklamy

Podle pfedmétu c¢innosti se reklama rozdéluje do dvou kategorii — produktovéa reklama

a firemni reklama.

1. Produktové reklama — cilem je zdtraznit vyhody z pouzivani produktt / sluzeb, které

jsou objektem reklamy.
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2. Firemni reklama — zaméfend na budovani image firmy a zvySeni jeji znamosti.

Dale miize byt vyuzita i k podporovani loajality zdkaznikii a predstaveni cili firmy

(Jakubikova, 2008, s. 250).

4.1.3 Reklama ve vyhledavacich

Digitalni formy reklamy maji rozsdhlé moznosti, které se rychle vyviji. Pro tuto praci byly
vybrany stézejni dvé formy internetovych reklam, které tato firma vyuziva
nebo se ji v zavéru prace doporucuje je vyuzit. Mezi jednu z nejvice uzivanych online reklam

1ze povazovat reklamy ve vyhledavacich. Mezi zakladni formy patii SEM, SEO A PPC.

SEM nebo Search Engine Marketing se povazuje podle zpravodajského webu MediaGuru.cz
Funguje tak, Ze prostfednictvim vyhleddvact zobrazuje reklamy nebo konkrétni stranky
na zékladé uZivatelova hledani dle konkrétnich klicovych slov. Search Engine Marketing
je rozdelen na tfi zakladni Casti, mezi které patii SEO (Search Engine Optimalization),

PPC systémy a ,,pfednostni vypisy.‘*

SEO neboli Search Engine Optimalization ma za cil, aby se dana internetova stranka
zobrazovala na ptednich mistech vyhledavani. (Co je SEO?, ©2006-2021) MediaGuru.cz
(SEO — Search Engine Optimalizace, ©2021) dale dopliiuje, vysledkem tohoto nastroje
je, ze kdyz zada uzivatel do vyhledavace urcité klicové slovo, zobrazi se stranky
pod hledanymi klicovymi slovy na prvnich pozicich v pfirozenych nebo neplacenych

vysledcich vyhledavani.

PPC je zkratka pro Pay Per Click. Jednd se o jednu znejvice uZivanych oblasti
pro vykonnostni marketing. V tomto nastroji se obecné neplati za zobrazeni reklamy
ve vyhledavacich, ale az po kliknuti uzivatele na reklamu. Nutno podotknout,
ze toto pravidlo v PPC systémech jiz podle webu MediaGuru.cz (PPC systémy, ©2021)

neplati na sto procent.

Ptednostni vypisy jsou placené odkazy ve vyhledavacich, které se zobrazuji na prednich
pozicich. V soucasnosti jsou vSak jiz nahrazovdny vyhodnéjsimi PPC kampanémi.

(Pfednostni vypisy, nedatovano)

4.1.4 Reklama na socialnich sitich

Socialni sité definuje MediaGuru.cz (Socialni sit¢ — Social Media, ©2021) jako zvlastni

skupinu internetovych sluzeb, které vzajemné virtualné — spoleCensky propojuji lidi
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na internetu. Lidé na téchto portdlech komunikuji a provadi spole¢né aktivity. Mezi hlavni

sité povazuje tento zpravodajsky web o marketingu sité Facebook, Linkedin a Twitter.

Webovy portal statista.com (Most popular socialn networks worldwide as of January 2021,
ranked by number of active users, ©2021) uvedlo, Zze mezi nejoblibenéjsi socialni sité
V lednu roku 2021 celosvétove setazeno podle poctu aktivnich uzivatelti v milionech patii
do Zebiicku 5 nejvyuzivanéjsich Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger

a Instagram.

MediaGuru.cz (Socialni sit€¢ — Social Media, ©2021) dodava: ,,Vzhledem k tomu, Ze socialni
sit¢ v dnesni dob¢ disponuji sta-miliony uzivateld, stal se marketing na socidlnich médiich

dilezitou soucasti PR a Image zadavatelli reklamy.*

Spolecnosti Pekatstvi Ktizdk se doporucuje pravé z divodu soucésti public relations
a povédomi o znacce vyuzivat predev§im sité¢ Facebook a Instagram, kde se dle vyse
zminénych statistik kumuluje spousta uzivateld a tento typ siti je vhodny pro prezentovani

prave této firmy.

Mise Facebooku.com (Company - info ,©2021) je davat silu lidem, aby stavéli komunitu
a spojovali svét vice dohromady. Cilem této socidlni sité je spojovat lidi po celém svété.

Momentalné vyuziva celosvétove sluzeb Facebooku pres 3 biliony uzivatelt.

Cilem socialni sit¢ Instagram.com (About us, ©2021) je piiblizovat lidi blize k sobé
navzajem a 1 vécem, které maji radi. Podle webové platformy pro spravu socidlnich médii
Hootsuite.com (Newberry, ©2021) Instagram uziva pies 1 bilion uzivatelti kazdy mésic.
Dale dodava, ze 51% uzivatell jsou Zeny a 49% muzi. V priméru uZivatel stravi na této siti
priblizné 30 minut denné. Zajimavym faktem je, ze 81% uzivatelll vyuziva tuto socialni

platformu pro objevovani produktii a sluzeb.

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu, napfiklad doCasnym sniZenim ceny, nabidkou
objemnéjSiho baleni, ziskdnim novych zdkaznikd, odménénim stavajicich zakaznikd,
navySenim cCetnosti nadkupli nebo zvySenim atraktivnosti zbozi dodate¢nymi opatfenimi

(Jakubikova, 2008, s. 256).

Tento néstroj se zamétuje na konecné zakazniky nebo na jednotlivé Clanky distribu¢nich
cest. Podpora prodeje je urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatteni. Snazi se sdélit

urcitou informaci a zaroven nabizi stimul (Svétlik, 2008, s. 184).
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V plédnovani podpory prodeje je podstatné specifikovat, které formy tohoto nastroje budou
uskuteciiovany smérem k zédkazniktim, které k meziclankiim a které k vlastnim prodejciim
firmy. Dale je také dulezité jasné¢ vymezit jmenovité ukoly, aby se dalo jejich uskute¢néni

objektivné kontrolovat (Jakubikova, 2008, s. 256).

4.2.1 Metody podpory prodeje podle trhu

Nejcastéji pouzivané metody podpory prodeje ke koneénym spotiebitelim patii kupony,

vzorky zdarma, darky, prémie, vérnostni karty, ochutnavky, soutéze apod.

U meziclankt firmy neboli obchodni podpote se vyuzivaji vzorky, slevy, darky, specialni
nabidky, predvadéni novych vyrobku, zaskolovani personalu atd. (Jakubikova, 2008, s. 257
-258).

4.2.2 Online formy podpory prodeje

Podle Krutise (2007) patii mezi nastroje podpory prodeje na internetu affiliate marketing,
advertgaming a soutéze, vzorky (demo), kupoény, slevy a vérnostni programy.

Dale vyhledavace zbozi a reklama ve vyhledavacich.

Affiliate marketing definuje Pichlik (Co je affiliate marketing? Zjistéte, jak funguje tato
forma spoluprace pro e-shopy i partnery, ©2020) jako spolupraci e-shopu S externimi
prodejci nebo affiliate partnery. Odménou pro né jsou pfedem stanovena procenta z prodeje.
Mezi partnery mohou byt jednotlivci, zndmi blogefi, magaziny a rizné portaly atp. Prodeje
se sleduji prostfednictvim unikatnich odkazi, ptes které tito affiliate partnefi sméfuji

zakazniky na stranky e-shopt.

Advertgaming se podle Strafeldy (Advergaming, nedatovano) takto oznaduji marketingové
aktivity, které¢ k Sifeni reklamniho sdéleni uZivaji pocitacové hry. Toto slovo vzniklo

slozenim dvou anglickych slov — advertisement a gaming.

4.3 Primy marketing

Ptimy marketing mizeme oznacit u vSech trznich aktivit, které slouzi k pfimému adresnému
nebo neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Pfednosti tohoto néstroje je moZnost

efektivnéjsiho zacileni na pozadovany segment trhu (Ptikrylova, 2019, s. 44, - online).

Direct marketing neboli pfimy marketing je zaloZen na budovéni stadlého vztahu

se zakazniky, ktefi jsou pozadani o reakci prostfednictvim rtiznych komunikacnich cest,
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mezi které patii naptiklad telefon, posta, internet nebo osobni navstéva. Zakladem kvalitniho

ptimého marketingu jsou kvalitni adresy (Jakubikova, 2008, s. 261).

4.3.1 Direct mail na B2B trhu

Giglierano a Vitale (2002, s. 436) popisuji direct mail v business to business segmentu
za atraktivni, a to v mnoha funkcich. Jako pozitivum je povazovano uzké cileni na dilezité
a relevantni publikum. Jeho uc¢innost se lze pomérné snadno meéfit ur¢enim podilu
reagujicich jedincti. Dale je tento nastroj relativné levny. Za negativum se povazuje
ignorovani zprav respondentem. Casto se miZe stat, ze zaénou tyto zpravy zakaznika
obtézovat, proto se doporucuje tento nastroj mit dobie proveden a mél by byt dobrym

zdrojem informaci.

4.3.2 E-mail marketing

E-mail marketing se fadi jako jeden zkanalt direct marketingu. UZiva se k pfimé
komunikaci s uzivatelem. Jak bylo zminéno vySe, za vysoce efektivni se povazuje Siroké
moznosti zacileni a pfima osobita komunikace, kterd by méla u piijemce vyvolat vétsi pocit
duvéryhodnosti. Pro zaslani e-mailové zpravy je nutné mit souhlas uzivatele (MioWeb s.r.o.,

nedatovano, online).

4.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti je neosobni forma komunikace, ktera ma za cil
splnit stanovené cile organizace vyvoldnim kladnych postojii vefejnosti. Pozitivni postoj
vefejnosti k firmé se pienasi dale 1 na produkty ¢i sluzby a vyvolava zadouci pozornost

¢i zajem o n¢ ze strany potencionalnich zakaznika (Svétlik, 2005, s. 184).

Zamazalova definuje PR jako nastroj pro budovani dobré povésti firmy, ktery

ma dlouhodobé ucinky, pokud se s nim pracuje v fizeném procesu (Zamazalova, 2008,
s. 200).

Hlavnim tukolem public relations je budovat divéryhodnost organizace, napomahat
komunikaci a zlepSovat vztahy s vetejnosti a to jak vné firmy tak i uvnitf s pracovniky dané

organizace. Déle k tikolim PR podle Vastikové (2014, s. 137) patfi:

e Vytvareni podnikové identity — komplexni obraz firmy tvoteny z historie, filozofie

a zasadami vedeni a ¢innosti firmy
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e Ucelové kampané a krizova komunikace — zdkladem jsou vztahy s novinafi

a sd¢lovacimi prostiedky
e Sponzoring — nej¢astéji sportovnich, kulturnich nebo humanitarnich akci

e Lobbying — zastupovani organizaci v zakonodarnych oblastech a pfi legislativnich
jednani
Cilem public relations je rozvijet pozitivni image spolecnosti nebo tfeba vyrobku pomoci
nesponzorovanych zprav. Tento druh ndastroje se snazi ziskat pozornost v médiich
a vefejnosti tietich stran. Firmy se snazi, aby byly nejcastéji pozitivni informace
o spolecnosti pfeddny zastupcim médii a zpravodajskym organizacim — nejlépe t€m
nejvice uznavanym. V nejlepsi mozné forme se o zpravé ¢i informaci firmy mize mluvit
opakované. Vysledky nastroje PR se hodnoti v dlouh¢ ¢asové periodé a casto neni ptimo

dokazatelnd, jelikoZz je nékdy jedna informace pfedana vice kandly a néstroji

komunika¢niho mixu (Giglierano a Vitale, 2002, s. 427 — 428).

4.4.1 Online public relations

Online public relations se podle KrutiSe (2007) v zakladu nelisi od klasického nastroje PR
v offline svété. Nicméné tato online forma public relations ma sva specifika. Jakmile
se zvetejni na webu fotografie, zpravy o firmé, texty ¢i ¢lanky na dlouhé roky jsou kazdému
dostupné. To je vyhoda u pozitivnich zprav, nicméné nevyhoda u téch negativnich.
Zakaznik, klient, partner nebo kdokoliv dalsi si tak dokaze diky vyhleddvacim dohledat
béhem par minut informace o firmé, a to i nékolik let staré. To se v offline svété podafi
malokdy. Kruti§ dava duraz na to, nedélat chyby v online PR a pokud se tak stane,
doporucuje je fesit pomoci krizového PR. Do online public relations se zahrnuji webové
stranky, clanky v online médiich, tiskové zpravy, ptipadové studie, podcasty a videa,

vytvareni uzivatelskych komunit, online eventy atp.

4.5 Osobni prodej

Osobni prode;j je technika prodeje tvaii v tvar, pomoci které prodejce vyuziva své mezilidské
schopnosti Kk presvédceni zakaznika, aby si koupil konkrétni produkt. Cilem obchodnika
je zdiraznit pozitivni vlastnosti produktu, aby zdkaznika presvédcil ke koupi. Ne vzdy jde
vSak jen o prodej produktu, ale také o udrzeni si nejlépe dlouhodobych vztahl se zakazniky

(Definition of ‘Personal Selling‘,© 2021).
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marketingové komunikace u obchodni firmy. U této formy komunika¢niho nastroje je mozné
urCit problém zadkaznika a informovat ho s cilem snizeni nejistoty a pomoci mu ucinit
nakupni rozhodnuti. Osobni prodej dale naptiklad zajiStuje zpétnou vazbu zpét
do spolecnosti, poskytuje zadkaznikiim informace o produktech a sluzbach. Aby byl osobni
prodej efektivni, musi byt obchodni zastupci a prodavaci dostateéné informovani
o produktech ¢i sluzbach, musi byt psychologicky vybaveni, aby rozpoznali, co si zakaznici
pieji a pro¢. Dale musi znat techniku prodeje, aby zajistili spokojenost zakaznika

(Zamazalova, 2008, s. 205).

Mezi vyhody osobniho prodeje oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu podle
Vastikové patii: osobni kontakt, posilovani vztahti, stimulace nakupu dalSich produktt

¢i sluzeb (Vastikova, 2014, s. 135).
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5 PRODUKT

Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo i myslenka, ktera se stava predmétem smény

na trhu a je ur¢ena k uspokojeni lidské potieby ¢i prani (Slavik, 2005, s. 101).

Zakaznik pfifazuje k ur¢itému produktu urcité vlastnosti, predstavy o individudlnim uzitku
a predstavy o zptisobu vyuzivani. Pii rozhodovani o opatienich politiky produktu je potieba
vzit v uvahu naptiklad rtizné substituty dan¢ho vyrobku, déle napiiklad zékaznikova
predstava spojend s vyrobkem ¢i pfimo s konkrétni znackou, ur¢itou hmotnosti ¢i cenou.
Zde vsak jiz nejde o produkt jako takovy, nybrz o zbozi na trhu. Mezi témito pohledy
je vSak uzka souvislost. Zakaznik si vytvaii urcitou hierarchii zbozi — ta je vysledkem
znalosti poptavajicich (Tomek 2001, s. 31).

Vychozi typové rozdéleni zbozi fadi Tomek (2001, s. 31) na:

o Konvenéni—zde patii zbozi bézné denni spotfeby. Naptiklad zdkladni potraviny, noviny,

zvykacky, zubni pasty atd. Pfi ndkupu €asto rozhoduji oblibené znacky.

e Nakupni —
elektrotechnika, obuv, nabytek atd. Zakaznik ¢asto nakoupi aZz po zhodnoceni ceny

u tohoto typu zboZi je typicka vEtsi mira rozhodovani. Patii sem napiiklad

a vlastnosti. Casto se kupujici rozhoduje podle zkuSenosti ostatnich spotiebitelii &i podle

srovnavacich testt.

e Specidlni — zde patii auta, vybérové obleceni, dim. Jsou to typy produkti ¢i sluzeb, které
se nenakupuji Casto. U téchto vyrobkli maji zdkaznici zcela konkrétni pfedstavy
o vzhledu, vlastnostech, funkénosti apod. Kupujici se zde rozhoduje podle predstav,

které pfinas$i maximalizaci uZitné hodnoty.

Jakubikova (2008, s. 158) definuje produkt jako =zakladni stavebni jednotkou
marketingovych aktivit. Mé&l by konkretizovat pfani a pozadavky zdkaznikli. Dale
Jakubikova dodava: ,,Objektem zajmu zakaznikli neni produkt, jako takovy, ale to, jakym

zpusobem uspokojuje jeho potieby a ptani a je schopen fesit jeho problém. ‘¢
Petrtyl (2017, online) definuje vrstvy produktu v marketingovém mixu na:

e Jadro produktu — je zakladem produktu. Petrtyl uvadi pfiklad na zakladni biologické

potfebé ,,mam zizen.“ Poptavka je po pitné tekutin€, ktera zazene zizen, jedna
se o jadro produktu. Pfichazi vSak dalsi ,,slupka,* ktera se nabaluje na Sirokou skéalu

moznosti, jak tuto poptavku vyuzit a prodat tak sviij produkt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

e Fyzicky produkt — zde spadaji dalezité vlastnosti produktu ¢i sluzby. V ptipad¢ vyse

zminéného piikladu — napoje, jde napiiklad o barvu, chut, vzhled atp. Diky témto
aspektim se od sebe ruzné vyrobky li§i. Cilem marketérii je podle Petrtyla,
aby se zakaznikim vybavila pfi zmince konkrétniho typu produktt u zakaznikl prave

jejich znacka, nejcastéji logo firmy.

e Rozsiteny produkt — zde se tadi sluzby, které¢ produkt doprovazi. Muze se jednat

o riizné servisni sluzby, pojisténi, zaskoleni, rizné soutéze a jiné.

jadro rozsireny produkt

fyzicky produkt

Obrazek 4: Vrstvy produktu jako soucast marketingového mixu.

(Zdroj: Petrtyl, 2017, online)

Tomek (2001, s. 31-34) dodava, ze produkt muZeme posuzovat nejméné

ze ti1 hledisek, a to:

e Predmét smény — uspokojuje potiebu, existuje pro néj trh, je po ném poptavka.

o Filozofie vrstev — zakaznik nehodnoti vyrobek pouze z hlediska fyzickych

¢1 technickych vlastnosti.
o K fyzickému produktu zde patii napf. viin¢, barva, tvar, chut’.

o Krozsitenému charakteristické rysa jako znacka, obal, cena, dostupnost

a znamost.

o K totalnimu produktu se fadi symbolické ¢i odvozeni rysy jako je statut, délka

zivotnosti, novost atd.
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SYMBOLICKE - ODVOZENE RYSY

PRIDANE RYSY

Obrazek 5: Produkt podle filozofie vrstev. (Zdroj: Tomek, 2001, s. 34)

o Entita instrumentéalnich a expresivnich rysu- tim je mySleno dvoji pohled zdkaznika

na funkce produktu. Instrumentalni charakteristika produktu se rozlisuje podle toho,
k jakému uziti je produkt uren a jaké nabizi feSeni pozadavki zakaznika — napf. auto
na svezeni. Zatimco expresivni charakteristika dopliiuje celkové pojeti vyrobku —
charakterizuje osobnost zakaznika. Napf. luxusni nejnovéjsi viiz vs. ojeté auto

stiedni tridy.

5.1 Produkt na B2B trhu

V B2B oblasti dochéazi navic k identifikaci kategorie investi¢niho zbozi. Pod tim je mysleno
predstaveni stroju, technologii apod. Rozhodnuti z&visi na racionalnich faktorech naptiklad

na technické inovaci, cené nebo organiza¢nim vyuziti (Tomek, 2001, s. 31).

Produkty urcené pro dalsi uziti v n€které organizaci je nazyvano kapitdlovymi statky.
Pod tim je mySleno vSechno zboZi, které se dale uziva v hospodarské praxi. Mlize byt uzito
ptimo ve vyrobnim procesu nebo k jinému nepifimému uziti v jinych oblastech. Pii ¢lenéni
kapitalovych statkdi patii mezi kritéria jejich role ve vyrobnim procesu a cena. Casto

se rozdé€luji do zakladnich skupin (Slavik, 2005, s. 102,104,105):

o Material — Cleni se na suroviny a polotovary. Ve vyrobnim procesu piechéazi
do hodnoty nového vyrobku. Mezi suroviny patii napt. ropa, dievo — tj. pfirodni

surovina a obili, ovoce, bavlna — tj. zemédélska surovina. Mezi polotovary se fadi
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produkty vyrobeny ze surovin, které se dale uzivaji ve vyrobnim procesu, ale jsou
sami vysledkem vyrobniho procesu. Nejsou ale schopny uspokojit potiebu ¢loveka.
o Soudéstky — jsou jiz finalni vyrobky, které firmy nakupuji, aby se bez dalSiho
zpracovani staly soucasti jejich vyrobkii. Miize to byt napiiklad motor ¢i pneumatiky

u auta.

o Investi¢ni zafizeni — zbozi, které postupné ptechdzi do hodnoty finalniho produktu.

Déli se na stavebni a nestavebni. Mezi stavebni zatizeni patii budovy a stavby, které
jsou urceny pro vyrobu, prodej nebo skladovani vyrobkii. Nestavebni zafizeni
zahrnuji jak technologicka zatizeni (napf. stroje, vytahy), tak ostatni zafizeni, které
nejsou piimo ucastnény vyrobniho procesu (napf. nabytek v kancelafich, pocitace

apod.).

o Pomocny materidl — polozky, jeZ nejsou piimo soucasti vyrobku. Jejich cilem

je zabezpecit nékteré z hospodarskych procesii. Naptiklad tidrzba strojt, kancelarské

potieby apod.

5.2 Marketingovy mix — 7P

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, diky kterym
je program firmy co nejbliZ potfebam a pfanim zvoleného cilového trhu. Marketingovy
mix se skldda znékolika prvki, které jsou vzajemné propojeny. Sestaveni U¢inného
marketingového mixu je v rukou firmy. Cil marketingového mixu je jasny: mél by uspokojit

potieby zakazniki a firmé pfinést zisk (Jakubikova, 2008, s. 146).

Pivodné obsahoval marketingovy mix 4 prvky, mezi které patfi: produkt, cena, distribuce,
a marketingovd komunikace. VaStikova tvrdi: ,,Aplikace marketingové orientace
v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, Ze tato Ctyfi P pro ucinné vytvareni
marketingovych planti nesta¢i.“ Dale dodava: ,,Vysledkem bylo pfipojit k tradi¢nimu
marketingovému mixu dal$i tfi P (Vastikova, 2014, s. 22).°° Mezi dalsi ,,3P* patfi:

materialni prostiedi, lidé a procesy.
Nyni budou pfedstaveny jednotlivé néstroje 7P:

e Produkt (Product) - mezi produkty se fadi vSe, co firma nabizi spotiebiteli

K uspokojeni hmotnych i nehmotnych potieb.

e Cena (Price) — penézni castka zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i sluzbu.

24
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Pfi nastavovani ceny za produkt by méla firma zohlednit ndklady za produkt,
relativni urovné ceny a dale naptiklad i soulad mezi realnou poptadvkou a produkéni

kapacitou v misté a Case.

e Distribuce (Place) — dulezité rozhodnuti firmy kde a komu se budou vyrobky
prodavat, tfesi distribuce. Dale se pii tomto nastroji uvazuje, jakym zplisobem

se zajisti, aby byl vyrobek nabidnut ve spravny ¢as na spravném mist¢.

e Marketingovd komunikace (Promotion) — marketingova komunikace vychazi

Z obecné¢ho modelu komunika¢niho mixu, ktery je popsan v predchozi kapitole této

prace.

e Lid¢é (People) — pti poskytovani produktl a ve vét§i mife pti nabizeni sluzeb dochazi

zaméstnanec dané firmy ke kontaktiim se zakaznikem. Z toho diivodu se lidé stavaji
jednim z vyznamnych prvki marketingového mixu a maji pfimy vliv na jejich
kvalitu. Je diilezité, aby byli zaméstnanci dostatecné vzdélani a kvalifikovani a uméli
sluzbu ¢i produkt dostatecné a kvalitné nabidnout. Dale je velmi dulezité, aby byla

stanovena urcita pravidla pro chovani k zakaznikam.

e Materidlni prostiedi (Physical environment) — mezi materidlni prostiedi patii

napiiklad budova ¢i kancelaf, ve které¢ je sluzba zprosttedkovavana. Také katalog
nebo broZura, kterd predstavuje nabizené produkty, obleCeni zaméstnancii apod.
I diky témto nehmotnym prvkim si zakaznik vytvofii uréity dojem o nabizené sluzbé

¢1 produktu.

e Procesy (Processes) — interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby

¢i produktu je divodem podrobné¢jSiho zaméfeni a piipravy na kontakt prave
se zakaznikem. Casto se stava, ze zdkaznik zagne byt nespokojeny, pokud nedostane
sluzbu ¢i produkt v cas. Je tedy nutné provadét analyzy procesit a snazit
se zjednodusovat kroky, ze kterych se procesy sklddaji, aby docilil vétsi spokojenosti

u zékaznik.
(Vastikova, 2014, s. 22,23)
V oblasti sluzeb dale nekteti autofi pridavaji K hlavnim nastrojum 4P dalsi a to naptiklad
kromé lidi, dale i:

e Bali¢ky sluzeb (Packaging)

e Tvorba programu (Programming)
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e Spoluprace a partnerstvi (Partnership)

(Morrison 1992, cit. podle Jakubikova, 2013 s. 957 - online)

V cestovnim ruchu se dale fadi podle Jakubikové (2012, s. 947 —online) k zakladnim ¢tyfem

prvkim:
e Lidé
e Balicky sluzeb

e Tvorba programu

e Spoluprace

e Procesy

o Fyzické charakteristiky (Physical evidence)

e Veiejné minéni (Public opinium)

Ve vzdélavacich institucich doplnil Philip Kotler (2013, s. 947 — online) marketingovy mix

o tfi prvky a to o:

e Osobnosti (Personalities)

e Pedagogické pristupy (Process pedagogical approaches)

e Participaéni akvizice (Partipation activating)

Na zéavér Jakubikova dodava (2013, s. 947 — online), Ze nezélezi na tom, kolik ,,P** by firma

méla pouZivat, ale jde spiS o to, jaky ramec je pro tvorbu marketingové strategie nejuc¢innéjsi.
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6 METODIKA BAKALARSKE PRACE

V této kapitole bude popsan cil bakalarské prace a vyzkumné otazky. Dale budou
ptredstaveny zvolené vyzkumné metody a jejich definice.
6.1 Cile prace

Cilem této bakalaiské prace je zmapovat vliv marketingovych nastrojii na nabidku a prode;j

bunsek a celkové zlepseni komunikace a sluzeb Pekarstvi Kfizak s.r.o.

Dil¢éi cile prace:

e Zmapovat nazory a myslenky nékterych z dosavadnich zdkazniki a odbératelt

bunsek z firmy Pekatstvi Kiizék s.r.o.
e Zanalyzovat pomoci internich statistik vyrobu a prodej bunsek z tohoto pekarstvi.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu bunska (z anglického slova bun) je oznaceni peciva
vyvinutého specialné pro burger nebo hot dog. Nazev bunska zacali pouZzivat v Pekatstvi
Kiizak, jelikoZz nenasli v ¢eském nazvoslovi pfesne¢ vystihujici pojmenovéni tohoto

produktu.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka €. 1:

Jsou odbératelé na B2B trhu spokojeni se znatkou Pekatstvi Kiizak?

Vyzkumna otazka €. 2:

Povazuji B2B odbératelé komunikaci pomoci samolepky s QR kdédem za efektivni?

Vyzkumna otazka €. 3:
O kolik % se rocné zvySuje odbér bunsek?
6.3 Vyzkumné metody

Vyzkum bude probihat formou polostrukturovanych rozhovort, diky kterym se zjisti
podrobné odpovédi a uzite¢né informace jednotlivych B2B zakaznika této firmy.
Dale budou vyuzity sekundérni zdroje této spolenosti. Z archivnich statistik firmy bude

popsan vyvoj prodeje bunsek od pocatku jejich vyroby, tedy od roku 2017.
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6.4 Charakteristika vyzkumného vzorku

Dotazovani byli nejcastéji muzi, a to pfesné 10 muzl a 2 Zeny V podnicich ve mésté Brno
a jeho okoli. Nejcastéji Slo pfimo o majitele podniki. Déle rozhovor podrobili executive
manazeii a Séfkuchaii pracujici nejCastéji v restauracich, bistrech a food trucich. Scénar

rozhovortd je na konci této prace Vv ptiloze P L.

TIMING
Rozhovor probihal nejéastéji kolem 15 — 20 minut. Denné se zvladly 3 - 4 rozhovory

s respondenty i s ptejezdem. Dohromady to tedy zabralo ptiblizné 4 pracovni dny.

LIMITY

Mezi nejcastéjsi limity vyzkumu patfily soucasné vladni omezeni a strach participantt
se potkat. Rozhovor z divodu strachu z nemoci Covid-19 odmitli 3 odbératelé firmy,
S tim, ze by moc radi pomohli, ale maji strach. Nutno podotknout, Ze v dob& provadéni
rozhovorii se ve firmé Pekafstvi Kitizdk jiz testovalo na vySe zminény vir, tudiz
se za zékaznikem vzdy chodilo po otestovani s negativnim vysledkem testu. Jako dalsi limit
se muze povazovat prodlouzeni rozhovori z diivodu vydejnich casti obédi. Participanti méli
¢as vzdy bud’to brzy rdno nebo az odpoledne, tudiZz se muselo na rozhovory vyhradit vice

dni.

FINANCNI NAROCNOST

Do finanéni naro¢nosti vyzkumu je zahrnut benzin, ktery stal kolem 500 korun. Dale bylo
kazdému z respondentii za vyhrazeni si Casu na rozhovor darovany dva kronuty (druh
jemného peciva), které vysly dohromady na 749 korun. Do nékladii za provedeni rozhovort
by se mohla pocitat 1 mzda moderatora. Rozhovory vedla autorka prace, ktera
je jiz zamé&stnana na hlavni pracovni pomér. Pro kazdého z respondentli byl vyhrazeny ¢as
pfiblizné€ hodinu i s dopravou na misto. Hodinova ¢istd mzda moderatora ¢inila 125 korun.
Firmu tedy vyzkum celkové stal piiblizn€ na 1500 korun za ¢as v Cisté mzdé. Dohromady

se vSemi naklady toto pekatstvi investovalo do vyzkumu 2749 korun.

6.5 Definice vyzkumnych metod

Nyni budou charakterizovany jednotlivé vyzkumné metody, které jsou K této praci vyuzity.
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Kvalitativni vyzkum

U kvalitativnich vyzkumt je cilem porozumét zptisobim rozhodovani zakaznikl a jejich
mySlenkovym pochodiim. Podle Svobodové a Kozla (2011, s. 676 — online) je dilezité
porozumét motivatorim, bariéram, negativnim a pozitivnim asociacim, které rozhodovaci
proces ovliviiuji. Kvalitativni vyzkumné techniky pomaéhaji ziskat tzv. mékka data,
ve kterych lze najit informace, které spole¢nostem pomohou nejen pii vyvoji produktu,
ale 1 spravném nastaveni marketingové komunikace. Kvalitativni vyzkum péatra po piicinach
a snazi se odpovédet na otazku pro¢. Cilem je zjistit motivy a postoje, které vedou k urcitému
chovani. Kromé uziti skupinovych rozhovorti se k tomuto druhu vyzkumu uzivaji
i hloubkové rozhovory. Casto se pracuje smen$im vzorkem respondenti
neZ u kvantitativnich vyzkumi. Dale Svobodova a Kozel dodavaji: Kvalitativni vyzkum
postupuje na zékladé strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem neboli moderatorem
a men$imi skupinkami respondentti nebo s jednotlivei. Klicové je, aby byl pfedem piipraven
strukturovany scénaf celého rozhovoru. Moderator by mél rozhovor tidit z hlediska vécného
obsahu a délky trvani. Déale by mél zjistit i informace o tom, jak respondenti o daném tématu

uvazuji a jak zkoumany problém vnimaji.

Scénar by mél byt rozdélen na jednotliva dil¢i témata a pro efektivni zhotoveni by mél
obsahovat i ¢asovou osu délky rozhovoru. Hned na uvod rozhovoru by mél moderator
vysvétlit téma rozhovoru a pozadat o spontanni reakce a kreativitu respondentd. Dale
upozorni, Ze rozhovor je nahravan. Vyhodou kvalitativnich vyzkumt je moznost okamzité
zareagovat na odpovéd’ respondenta a poptipadé se snazit ziskat co nejvice podrobnéjSich
pfinosnych informaci. Nevyhodou kvalitativnich vyzkuma je Casto Casovd narocnost

a nékdy i velké naklady na vyhotoveni (Tahal, s. 2017, 143 - online).
Analyza sekundarnich dat

Sekundarni data jsou tidaje, které existovaly uz pted zapocetim feSen¢ho vyzkumu pro jiny
ucel. Tato data byvaji v procesu marketingovych vyzkumt rychlejsi a levnéjsi variantou,
jak se v dané problematice zorientovat. Tato data lze ziskat z velkého mnozstvi zdroji. Déli
se na interni a externi zdroje. Interni zdroje vychdzi pfimo z podniku firmy. Mohou to byt
statistiky o prodejich, Ucetni evidence, rozbory hospodarské Cinnosti podniku a dalsi
statistické udaje, které podchycuji aktivity firmy. Jedna se o nejdostupnéjsi a nejlevnéjsi

informace. Udaje mohou slouzit jako vychozi bod marketingovych vyzkumii. Do externich
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zdrojt u sekundarnich dat patii zejména statistické ro¢enky, piehledy vydané vladou zemé,

statistiky a obchodni rejstiiky (Tahal, 2017, s. 80 — online).

Svétlik (2005, s. 45) doplnuje definici externich dat: Z téchto zdrojii se mohou zjistit idaje
o demografickych, socialnich, ekonomickych a dalSich aspektech zivota spolecnosti statu,
ve které firma provozuje svoji Cinnost. Jako dal§i externi data mohou byt odborné
marketingové a ekonomické ¢asopisy, tidaje regionti a mést apod. Vyhody sekundarnich dat
jsou casto rychlejsi a i levnéjsi k dosaZeni nez je u primarnich dat. Mezi nevyhody muze
patiit to, Ze data nejsou sestavena piimo na miru vyzkumu, ktery se aktualné fesi, tedy

nékteré informace je tézké dohledat nebo viibec nejsou zjisténa.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA FIRMY PEKARSTVI KRIZAK S.R.O.

Pekarstvi Kiizak s.r.o. ptsobi na trhu od roku 1992. Pekaftstvi vzniklo v Boleradicich a poji
se k nému piibéh, kdy po privatizaci nadSeny kluk koupil zchatraly dam s vidinou vybudovat
v ném hospodarstvi. Pfi vyklizeni v ném vSak mlady Martin Kiizak objevil starou pec
a nenapadlo ho nic jiného, nez zkusit v peci zatopit. Prvni pokusy nebyly viibec jednoduché,
ale snadSenim a spravnymi lidmi kolem se zaCalo pecivo, postupné prodavat
po Boleradicich a okoli. Postupné Martin Kfizak nabiral kolegy do tymu a tak pomalu
vznikalo pekafstvi, které Cerpalo inspiraci z tradi¢nich ovefenych receptur starych mistri
pekait a babi¢ek — nejvétSich odbornic na poctivé kold¢e a buchty. Nyni sidli firma
v Kloboukach u Brna, kde je hlavni pekarna a jadro firmy. K roku 2020 byl obrat firmy
Pekaistvi Ki#izak s.r.o. 65 185 451,72 korun.

Toto pekafstvi je rozdéleno do dvou firem. Pekaistvi Kiizak s.r.o. a firmy Pekaistvi — bistro
Ktizakovi s.r.o. Firma Pekaistvi — bistro Ktizdkovi vznikla v roce 2019 a spadaji pod
ni vSechny prodejny. K divodu zmény nového konceptu bistra se vyjadiil sam majitel
pekatstvi Martin Kfizak, ktery sdélil: ,,Marze peciva jsou vlivem okolnosti na trhu malé.
Prestoze jsme jedna znejdrazSich pekaren, tak se ndm nedafi uzivit prodejnu,
jako samostatnou hospodarici jednotku a hledame cestu, jak zajistit Zivotaschopnost
prodejny. Bistro ndm piipada jako velmi vhodna vysoce marzova skupina, ktera se ptimo
hodi do konceptu naSich prodejen.** Kazda prodejna funguje samostatné. Ze svého piijmu
plati najem, elektiinu, mzdy zaméestnanct prodejny atp. V nazvu se zaroven prejmenovalo
jméno Kiizak na Kfizakovi, jelikoz v ramci né€kolika let uzZ je firma vnimana jako stabilni

stale se rozvijejici tym, ve kterém se kazdy jedinec podili na celé znacce.

Firma Pekatstvi Ktizak s.r.0. naopak cili spiSe na B2B trh. Pecivo, které vyrabi, dodava nejen
do svych provozoven, ale dale zasobuje fadu restauraci, bister, obchodt se zdravou vyzivou

¢i s kvalitnimi potravinami a dal$i zajimavé podniky.

Hlavni pekarna mé sidlo v Kloboukach u Brna, kde se nachdzi i jedna z 6 prodejen.
Dal§i prodejny ma na jizni Moravé v Bfeclavi, Mikulové, Zidlochovicich ale také
na Slovensku v Holi¢i a Skalici. V tomto roce se planuji rekonstrukce dvou prodejen a nova
pobocka v Senici na Slovensku.

V tomto pekaistvi sazi na tradici a inspiraci pro recepty Cerpa ze zkuSenosti starych mistra,

nasich babicek i prababicek. Pekaftstvi ziskalo mnoho ocenéni, kterych si moc vazi a i diky
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nimz vidi, ze pekarské femeslo d€la spravné. V predlonském roce vyhral jejich kvasovy
chléb pulkilovy celostatni titul Chleba roku 2019 udileny Pekaiskym svazem pekait
a cukraft, dale ziskal ocenéni Zlata chut jizni Moravy od Regionalni potraviny
za bramborové lokse, diive za Kloboucky rohlik nebo Zelnou pochoutku. Aktualné se podili
na tvorbé kvalitniho pe€iva a budovani této znacky pfiblizné 100 Sikovnych pekait, pekarek,
fidica, prodavacek a lidi z kancelafi. Firma planuje v tomto roce rozsitovat hlavni pekarnu
0 dalsi prostory pro expedici a tim zajistit snadné&jsi a prehlednéjsi prostory, diky kterym

bude moci obslouzit vice zakazniku.

Zakladatelem a majitelem firmy je Martin Kiizak. Firma je rozdélena do 7 divizi. Marketing
je vdivizi ¢islo 2 pod vedenim piimo majitele. Divize je rozdélena do oddéleni
orientace/marketing, propagace a obchod. Pod oddéleni obchod spadaji dva obchodni
zastupci. Pod oddéleni orientace/marketing a propagace spadd autorka této prace, ktera
postupné piebird zodpovédnost, aby byla firma znamé na trhu a méla uspésné nastavené
strategické cile, které maji pfinaset nové zakazniky. Zaroven je ukolem tohoto oddéleni mit
nastavené ucinné reklamni kampané. Déle je v této organizacni struktute divize Cislo 6,
kde se vénuji prezentaci na vetejnosti. Tato sekce je rozdélena na odd€Ini odbytu, zlepSovani
vztaht s vefejnosti a oddéleni prezentace na vetejnosti. Dale se na marketingu firmy podili
3 externi lidé, ktefi vypomahaji s copywritingem, nastavovani reklamnich kampani

na socialnich sitich a také na tvorb¢ vizualu a grafickych navrht.

7.1 Zkoumany produkt

Produkt, ktery je v této praci zkouman jsou bunsky. Jedna se o pecivo specidlné vyvinuté
pro burger nebo hot dog. Bunska vychazi z anglického slova bun. Tento nazev zacali
pouzivat v Pekafstvi Kftizdk, jelikoZ nenaSli v ¢eském nazvoslovi presné vystihujici
pojmenovani tohoto produktu. Bunska mtze byt sland i nasladla, poptipadé¢ dochucena
surovinami jako chilli, brambora, apod. Obvykle je posypana sezamem, makem ¢i riznymi
seminky. Bunsky mohou byt i barevné pro docileni vyjimecného vzhledu a to cernym uhlim,
fepou, Spenatem atp.

Tento typ vyrobku pece toto pekaistvi nékterym ze zakazniki na miru. Tim je mySleno,
ze vyrabi bunsku podle jejich receptury nebo se podili na vyvoji receptu a zakaznikovi
pomahé vytvofit idealni produkt, ktery poptava. Casto je pak pro zakaznika tento produkt

hrazen urcitou exkluzivitou a pekafstvi tim zarucuje, ze vyrobek nedostane nikdo jiny.
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7.2 Aktualni situace

Bunskami se zacali v Pekaistvi Kfizak zabyvat od roku 2017. Tento produkt nabizi
predevsim B2B trhu, tedy nejcastéji restauracim, bistrim, burgrarnam a podobnym
podnikiim. Od roku 2017 postupné vyvijeli riizné druhy a komunikovali s B2B odbérateli
jaké maji pozadavky na tento produkt. To, Ze se jim to dafi, dokazuje naptiklad dlouhodoba
spoluprace s jednim z nejznaméjsich foodtruckii v Brné Biicheckem nebo s Cooliiou Bistro
& Street Food ze Senice na Slovensku. Aktualné toto pekafstvi nabizi pfiblizné 60 druhi
bunsek lisicich se riznymi tvary, velikostmi, vzhledem a chuti. Za rok 2020 se prodalo

dohromady 428 449 kusl bunsek. Primérna cena za bunsku tohoto roku byla 11,66 korun.

7.3 Koncept komunikace Pekarstvi K¥izak s.r.o.

Ve firm¢ Pekaistvi Ktizdk s.r.o. vyuzivaji komunikacni nastroje s cilem oslovit dostate¢né
mnozstvi potenciondlnich zékaznikii a dale scilem vytvofeni cilenych a ucinnych
reklamnich kampanich. Tato firma uziva zejména osobni prodej, reklamu, podporu prodeje,

public relations a direct marketing.

7.3.1 Osobni prodej

V Pekaftstvi Ktizédk vyuZzivaji a spoléhaji se na osobni prodej jako na jednu z nejdiilezitéjSich
nastrojii komunika¢niho mixu. Pekafstvi momentalné zaméstnava dva obchodni zastupce,
kteti maji rozdéleny zakazniky podle krajl. Jejich tkolem je hledani novych zakaznika
na trhu, nésledné oslovovani a hlavné budovéni vztahti a uzavieni objednavek. Nenabizi
jen bunsky, ale 1 ostatni produkty, které pekatstvi peCe a nabizi.
Plan prodeje se obchodnimu zastupci zvySuje mezirotné o 5 — 10% podle toho,
jak je pekafstvi investicné pfipraveno ve vyrob¢. Jak doddva sam majitel Pekatstvi Ktizadk
Martin Ktizék: ,,Plan nastavujeme podle loniského roku. Ocekava se, Ze obchodni zéstupci
plan pfijmou a vezmou za svij, jinak pozbyva smysl.‘‘ Jejich mzda se pocita
z procentualniho podilu trzby a za splnéni planti s diirazem na tymovou praci. NejdileZité;si
roli obchodniho zastupce je uzavieni objednavky.
Podle aktudlnich dat je osobni prodej v této firme rozdélen na tyto faze:

1) Prvotni osloveni - web, Facebook, navstéva obchodnich zastupci.

2) Relevantni potencionalni zakaznici — Katalog.

3) Finalni objednavka — obchodni zastupce navstivi a vyjedna podminky. Jedna

se o nejdulezité)si Cast.
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Osobni néklady mezd obchodnich zastupcti v roce 2020 ¢inili 1 815 989 korun. Osobni
naklady zaméstnavatele zahrnuji hrubou mzdu zaméstnanct (zakladni mzda, prémie, osobni

ohodnoceni aj.) a odvody zaméstnavatele.

7.3.2 Reklama

S novym inova¢nim baleni bunsek do inertni atmosféry s vyssi trvanlivosti pfislo pekatstvi
I s napadem samolepky s QR kodem, ktery piivede zakazniky na specialné vytvoieny web,
kde se o tomto produktu dozvi vice informaci. (Weby jsou vytvofené dva — jeden
pro koncové zakazniky B2C, druhy pro B2B trh). Na webu se dozvi spoustu relevantnich
informaci, nabidku bunsek a recenze zakaznikii. Tato forma reklamy ma podpofit prodej
a predstavit tak, co vSechno pekatstvi nabizi. Tento typ propagace stala pekatstvi 4900 korun
za navrh 1 tisk samolepek.

Dale je v planu inzerci v brnénském Casopise Food & Drink Brno, které by pekaftstvi vyslo
na 7 500 korun za pul stranku. Momentalné se vSak tato kampan odlozila z divodu vladnich
nafizeni a omezeni gastro provozu. Také se tato reklama zhodnotila aktualné¢ za malo
prospéSnou z divodu horsi distribuce casopisu, jelikoz byl vétSinou k dostani ptimo
v podnicich.

Pti uzivani socidlnich siti si firma na zacatku letoSniho roku najala i externiho spravce
socidlnich reklam, ktery se stara pfedevSim o reklamy na Facebooku a Instagramu.
Spoluprace je zatim kratka na posouzeni. Co se ty€e rozpoctu do reklam, dava toto pekatstvi
aktualné za mésic pfiblizné 3500 korun. V cené je zahrnuta jak prace ¢lovéka, tak budget

za reklamu.

7.3.3 Podpora prodeje

Jako formu podpory prodeje u tohoto typu produktu jsou vnimany vzorky a ochutnavky,
které pifivazi obchodni zastupci zakazniklim. Nejcastéji to jsou vzorky novych vyrobkl
¢i novych napadi, které by mohly oZivit jejich nabidku.

Na prodejnach je naptiklad podpofen prodej specialnimi cedulkami u cenovek, které¢ maji
vyzdvihnout produkt. Na cedulkach je naptiklad napsano: favorit mésice, doporucujeme
nebo pekai dnes doporucuje. Déle se postupné pii rekonstrukci jednotlivych prodejen
pfidavaji televizni monitory S nabidkou bistro menu, které znazoriiuji nabidku produkti.

Zatim jsou televize umistény ve dvou prodejnach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

7.3.4 Public relations

Dalsi néstroj komunika¢niho mixu pro posileni a zvyseni prodeje bunsek vyuziva toto
pekafrstvi katalog, ktery se kazdorocné aktualizuje a ktery je jak v tisténé tak grafické
podobé. Katalog obsahuje nejen nabidku bunsek, ale i jiného peéiva. Dale filozofii firmy,
predstaveni svych prodejen a co vse nabizi. Do katalogu se v roce 2020 investovalo 42 005
korun za jeho tvorbu, navrzeni a nasledny tisk. Jeden katalog vychazi pro predstavu
na 70 korun. Zpétn¢€ ma jiz firma dolozené, Ze se katalog mnohokrat osveédcil, zaujal a docilil
tak novych zakazniktli a naslednych prodejt. Na katalogu si dava rocné velmi zéalezet a diky

némuz je zase o néco vic jedinecné pekarstvi.

Pekatstvi Kfizdk letos ozivila spolupraci s externi copywriterkou, ktera firmé vypomaha
S psanim textd. PfedevSim ma na starost psani pfispévkl na socialni sit¢, dale se podili
na tvorbé textd do newsletterd a v planu je ozivit i blog firmy. Pekafstvi tato kolegyné
pomaha i se strategickymi kroky marketingu. Mési¢né firmu vyjde cca na 7000 korun.

Toto pekatstvi dale spolupracuje s grafikem, fotografem a webovym specialistou v jedné
osob¢. Ten firmé pomahé s celkovym vizudlem jak v online podobg, tak i v offline prostiedi.

Cena se odviji od sluzeb, které v urcitém obdobi pro firmu ud¢la.

Dale firma spolupracuje s nadaci Dim pro Julii, ktera ma v planu postavit v Brné¢ détsky
hospic. Jedna se o ptijemnou spolupraci a pekatstvi je moc rado, ze nasi zékaznici pfispivaji
drobnym piispévkem do pokladnicek, které jsou umisténé na nekterych z nasich prodejen.
V ptedeslych letech, kdy se mohli pofadat firemni vanoc¢ni vecirky se vSechny penize, které
se posbiraly z tomboly vénovaly pravé této nadaci. Pekatstvi véfi, ze se tento détsky hospic

brzy postavi a pomiiZe tak spousté rodindm a neStastnym osudim.

7.3.5 Direct marketing

V budoucnu planuje toto pekafstvi oslovovat s novou nabidkou i pomoci newslettera.
Momentalné se snazi budovat databazi e-maildl, které tfidi na cilové skupiny a trhy. Formu
newslettertl bude rozesilat pomoci platformy Mailchimp, ktera je bezplatna. Jedina investice
je tedy za navrh zprav.

Pekarstvi uvazuje i o zkousce placenych reklam ve vyhleddvacich na urcitd klicova slova.
Nyni se tim vSak tolik nezabyvé a ¢eka na piihodnéjsi dobu, kdy bude gastro provoz a ruch

kolem néj fungovat opét na plné obratky a bez Zddnych vladnich omezeni.
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8 ANALYZA KONKURENCE NA TRHU

Jak jiz bylo vyse zminéno, Pekaistvi Kfizdk ma hlavni sidlo v Kloboukach u Brna. Nachazi
se tedy uprostied cesty na trase Brno — Hodonin. Bunsky zacali nabizet nejprve v Brné
a jeho okoli. Poté se zaméfili 1 na slovenska mésta blizka k ¢eskym hranicim. Aktualné
vyrabi pekafstvi tento typ peciva pro 12 slovenskych a 67 ¢eskych podniki. V letosnim roce

planuje prorazit i na dals$i mezinarodni trh. Nyni se vSak jedna o interni zéalezitost.

V roce 2020 pfi prvni viné nemoci Covid-19 na jatfe vyvinuli v této firm¢ novou inovaci,
diky které mohou nabizet produkt po celé Ceské republice a Slovensku. Vytvofili vakuové
baleni bunsek v ochranné atmosféte, diky které produkt vydrzi déle Cerstvy a zdravotné
nezavadny. Diky baleni je i snadn&j$i uchovani bunsek na rtiznych trzich a burger
festivalech, které jsou v poslednich letech nebo alesponi do doby, kdy zde nebyla epidemie

nemoci Covid — 19, lidmi velmi oblibené.

Pekaistvi Kfizak si troufa fict, Ze jsou nejvétsi vyrobci bunsek po celé Ceské republice.
Jak podotykd sdm majitel firmy Martin Kfizék: ,,Pochopili jsme, Ze s dokonalym receptem
si nevystacime. Svét burgert je natolik bohaty, Ze jsme museli vytvofit hned spoustu druhti
chuti i tvarem, jedno ale maji spole¢né — kazda je ruéné€ hnétend a suroviny vyrabime pokud

mozno doma na Morave. ¢

V Ceské republice jsou dalsi vyrobci bunsek mezi které naptiklad patii Pablo EscoBar,
BulPek, Pekarstvi Makovec, Pekarstvi na Chodovci, Pekarna Kabat a dalsi. Na Slovensku
se vyrobou bunsek zabyva napiiklad firma Framipek, pekafstvi Burger Buns nebo mensi
vyrobci jako naptiklad Pekarenn H4j. Vyhodou je, Ze ani jeden ze zminénych vyrobci bunsek

nema tak Siroky sortiment a timto druhem produktu se tolik nezabyva.

Pekarstvi Ktizak dava diiraz na osobni komunikaci s kazdym ze svych partnerti. Tuto ¢ast
maji na starost obchodni zastupci, ktetfi se svym zdkaznikiim intenzivné vénuji a casto
je navstévuji a komunikuji s nimi. Neméné podstatny je i technolog v pekafrstvi, diky
kterému neni zadny napad ani mySlenka nemozna. Diky skvélému tymu postavenému
na spravnych lidech tato firma véfi, Ze je prodej a propagace produkti zvySena zase o stupen

Vys.
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9 PRIMARNI VYZKUM

Jako primérni vyzkum byly zvoleny polostrukturované rozhovory se zakazniky Pekaistvi
Kiizék, ktefi odebiraji bunsky a nésledné je dale zpracovavaji do finalniho vyrobku. Jedna
se tedy o zdkazniky na B2B trhu. Pro vyzkum bylo peclivé vybrano 12 respondentt,
za kterymi se jel vyzkum provést. Dotazovani byli nejéastéji Séfkuchari, executive manazeii
nebo piimo majitelé podnikii. Rozhovory probihaly nejéastéji pfimo v jejich provozech.

Konverzace byly nahravané a jsou dolozeny k této praci v piiloze P II.

Rozhovor obsahoval 16 otazek, které slouzi nejen k této praci, ale i pro zlepSeni komunikace
a sluzeb Pekatstvi Ktizdk. Nyni je dopodrobna ptedstaveno nékolik okruhii zkoumanych

otazek, které jsou stézejni pro tuto praci.

9.1 Povédomi o firmé

Na zacatku kazdého zrozhovord autora této prace zajimalo, jak se vibec participanti
dozvédéli o firmé Pekatstvi Kiizak. Castou odpovédi bylo, Ze se s timto pekatstvim setkali
prostfednictvim riznych festivalid s jidlem. Nejcastéji se jednalo o burgerfestivaly, které jsou
ke zkoumanému vyrobku velmi relevantni. Jeden z dotazovanych zminil, Ze se o tomto
pekatstvi dozveédét z farmétskych trhii a po ochutnani rohliku, si ho firma doslova ziskala.
Néktefi z ucastnikli rozhovori se o této spolecnosti dozvédéli na doporuceni z jinych
kuchatskych podnikil, o ¢emz sv&dci, Ze firma déla pe€ivo poctivé. Neékteré zakazniky déle
oslovilo osobni setkani obchodnich zastupcti tohoto pekafstvi a po nabidnuti a vyzkouSeni

produkti se pro tuto firmu rozhodli.

9.2 Spoluprace

V navaznosti na ptipomenuti si, jak se o firm¢ dozvédéli, se pojila druha otazka, jak dlouho
participanti s Pekatstvi Kfizak spolupracuji. Jedna ze zakaznic na tuto otazku odpovédéla:
,,UZ to bude 5 rokov o nam vyvijate brioSky na mieru.* Jedna se o jednoho ze zakaznikd,
se kterymi zacalo pekatstvi vyvijet produkt bunsky a kterému pece tento vyrobek na miru
podle zakaznikovy receptury a ma jej s exkluzivitou, tedy se zarukou, ze vyrobek nebude
upecen zadnému jinému zédkaznikovi. Dalsi z odpovédi poté bylo Casto 4 — 5 let. A nejcastéji
tazani respondenti s Pekafstvim Kftizak spolupracuji priblizné 2 roky. Néktefi s touto firmou
pracuji 1 necely rok. Nejen tyto odpovédi, ale spiS realita znac¢i o tom, Ze jsou odbératele

bunsek s timto pekatstvim dlouhodob¢ spokojeni a nemaji dtivod spolupraci ménit.
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9.3 Atributy produktu

StéZejni téma celého rozhovoru byl zkoumany produkt bunska. Uéastniki rozhovoru
se moderatorka tazala, co je pii vybér bunsky dulezité. Na tuto otazku vétSina respondentti
jednoznaéné odpovédéla kvalita. Casto bylo toto slovo doplnéné o konstantni kvalitu téchto
produkt. Mezi dalsi nejcastéjsi odpoveéd’ je pro B2B zakazniky této firmy velice diilezita
chut’ bunsek. Tento atribut doprovazela vlacnost, meékkost, konzistence a nadychanost tohoto
peciva. Dale je pro dotazované odbératele bunsek velice dulezity vzhled vyrobku a ovlivnéni
velikosti. Pro n¢které z dotazovanych je velice dulezité odliSeni se timto vyrobkem
od konkurence a nektefi se také snazi prizptisobit standardiim zdkaznika, jelikoz jak jeden

Z respondentt fekl: ,,N4as zakaznik, nas pan.«

9.4 Reklamni samolepka s QR kodem

Reklamni samolepka s qr kddem byla aktudlni v zati roku 2020, kdy se zacalo fesit téma této
prace. Méla slouzit k predstaveni celého sortimentu této firmy a zminéni benefitli, proc¢
si vybrat pravé toto pekarstvi pro vyrobu bunsek. Tato bakalafskd prace je zaméfend
na komunikaéni nastroje firmy Pekaistvi Kfizak, tudiz se do prace zahrnula i tato forma
reklamy a propagace.

Rozhovory srespondenty probéhly v bfeznu roku 2021 a bylo zjisténo, Ze vétSina
respondentl tahle reklama natolik neoslovila, Ze si ji nepamatovali nebo ani vakuové baleni
bunsek, na kterych byla samolepka nalepena, nezkusili.

Pokud samolepku tcastnici rozhovorti nevidéli, byla jim moderatorkou vyzkumu
predstavena. Poté se ptala, jak se jim libi tento druh reklamy s qr kodem. Participanti
nejcastéji odpovedeli spise v pozitivné neutralnim nebo néktefi i v negativnim postoji K této
formé komunikace. Vétsinou ji povazovali za moderni komunikaci. Ctvrting z dotazovanych
ucastnikli rozhovoru se libila. VétsSin€ tazanych zakaznika piijde tato reklama zajimava.
Casto jednoducha a rychla. Nékteii ji definovali jako neobvyklou formu komunikace. Dalsi
z dotazovanych odbérateltl bunsek sdélili, ze uptednostiiuji spiSe osobni komunikace nebo
telefon, a nasledné vyzkouSeni produktu. Dva z respondentii neméli aplikaci na qr kéd, tudiz
jim tato forma komunikace ani nefungovala. ,, Tato forma komunikace je sice dobra a sami
Ji Vv restauraci vyuzivame k modernizaci a pfizpiisobeni se dob¢, ale nikdo ji nepouziva,*
odpovédél jeden z sétkuchait. Nékteti se ale shodli na ndzoru, Ze jim tato forma komunikace
zajimava neptijde, a to Ctvrtiné dotazovanych zakaznikli. Nabidka je neoslovi natolik,

jako osobni kontakt a n¢ktefi fekli, Ze jsou ze staré Skoly a takovéto véci nevyuzivaji.
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Na otazku k ¢emu podle dotazovanych participanti samolepka s qr kédem slouzi, bylo
zodpovézeno, ze samolepka slouzi k informaci o datu vyroby bunsek a také ohledné
zivotnosti baleni. Mezi dalsi odpovédi, které se shodovaly, bylo, ze pod qr kédem se skryvaji
fotky a nabidka sortimentu, coz je pravdivé a po nacteni qr kodu si domnénku sami ovéfili.
Vétsing respondentd se samolepka libila, néktefi se museli zaméfit co na samolepce vlastné
je, ale vzhledem K typu tohoto vyrobku jim tato forma reklamy sedéla.

Ctvrtina tazanych respondent pomoci qr formy novou informaci neziskalo. Né&kteii
ze zékazniki odpovédélo, ze kdyz néco chtéji, poradi se pfimo s technologem pekaftstvi.
Dalsi z respondentli zminilo, ze diky tomu ziskalo pravé ted’ novou informaci o produktu.
Dalsi ¢ast zdkaznikd diky tomu ziskalo informaci, ze pekatstvi déla bunsky na miru. Libil
se jim piehled nabidky, rozsah sortimentu S kompletnim popisem a informacemi, a dale

kdo dalsi od pekatstvi odebird prostiednictvim recenzi, které jsou na strdnce zminény.

9.5 Uprednostiujici formy komunikace

Ugastnikim rozhovort byla poloZena otazka, kterd méla za tikol utvrdit se ve spravném
kroku, co se tyce komunikace Pekafstvi Kiizak. Moderatorka polozila zdkazniklim otdzku,
jakou formu komunikace nejcastéji upiednostiiuji. Tii Ctvrtiny respondenti odpovédélo,
ze jim nejvice vyhovuje telefonicka komunikace, a to at’ uz se fe$i objednavka, néjaky
problém nebo debata o novém vyrobku. Vice jak polovina odpovédéla, Ze rozhodné
upiednostiiuje komunikaci osobni. Jen dva z dotazovanych voli radéji formu e-mailovych

Zprav.

9.6 Nazor zakaznikii na nazev vyrobku bunska

Jak jiz bylo zminéno, Pekafstvi Kiizdk pfislo s novym oznafenim produktu bunska,
jelikoz nenaslo v ¢eském ndzvoslovi presné vystihujici pojmenovani tohoto vyrobku. Dalsi
otazka se dotazovala UcCastnikii rozhovorl, jak se jim ndzev bunska libi. N&kterym
Z participantli muselo byt vysvétleno, pro€ se v pekafstvi tento nazev vymyslel. Odpovédi
byly spise kladné, avSak respondenty neoslovila natolik, aby toto oznaceni zacali uzivat.
Nicméné nekteti z dotazovanych toto oznaceni jiz pouziva, coz toto pekaistvi vnima jako
pozitivni krok ovlivnéni spolecnosti. Mezi nejcastéjsi odpoveédi patiily neutralni komentarte,
typu, Ze je ndzev zajimavy, dobry nebo Ze se mu po vysvétleni libi. Nékterym se nelibi, Ze
se takto pocestuji cizi slova, nékomu zas pfiSel nazev spi§ moravsky. Dal§im z ucastnikl
vyzkumu nazev nic nefika a nespojil by si jej s jidlem, jiny z odbérateli, ktery na otazku

odpovidal, zase fekl, Ze si myslel, ze se jedna o n&jaky druh peciva, ktery nevi kam zatadit.
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Neékomu prisel nazev vtipny nebo origindlni. Pokud mé firma do budoucna v planu tento
nazev dale uzivat, bylo by dobré zapracovat na intenzivnéj§i komunikaci smérem
k zakaznikim, aby pochopili rozdilnost vyrobku oproti jinym produktim s podobnym

nazvem a aby sami zacali tento nazev pouzivat.

9.7 Spokojenost s Pekarstvi Krizak

Za velice dulezitou otazku byla povazovana spokojenost s firmou Pekaistvi Kiizék,
jelikoz chce tato firma neustdle zlepSovat svou sluzbu a zejména své produkty, musela
byt do rozhovorti zahrnuta. Na tuto otdzku bylo nejcastéji zodpovézeno, Ze se spolupraci
s timto pekaistvim jsou participanti maximalng spokojeni. Casto mezi odpovédi patiilo,
ze vSe probihd jak ma. Dale jsou tdzani zdkaznici spokojeni, Ze jim bylo vyhovéno s presnym
typem produktu a také s jejich kvalitou a osobnim pfistupem. Také se ucastnikiim rozhovorii
libi, ze kdyZz se naskytne problém, snazi se ho Pekatstvi Kfizdk ihned vyfesit a neméavne
nad tim rukou. Také se jim libi, ze si tato firma drzi konstantni kvalitu a komunikace
je readlnd a upfimnd. Nejvice zdkaznici ocenuji komunikaci pekafstvi. ,, Ked’ je nejaky
problém, napriklad nie je bunska dostato¢ne nakysnutia, ihned’ volam va$Smu technolégovi
a problém vyrieSime,‘‘ zminila se jedna z respondentek vyzkumu. Dale respondenti ocenuji
objednani peciva ze dne na den a objednavky v nedé€li. Také se jim libi vybér peciva,
a Ze kdyz si néco zadkaznici vymysli, pekafstvi je schopno se na ¢asto kreativnim népadu
podilet a realizovat. Dalsi odpovédi bylo, Ze odbératele neoslovil nikdo lepsi s cenou
a podobnym sortimentem, také se zde objevila odpovéd’, Ze se zakaznikovi libi pfistup
od zacatku spoluprace. Zakaznikim, kteti se podileli na tomto rozhovoru, se nelibi ob¢asné
detaily, at’ uz se to tykad, ze pecivo pfislo bez posypu nebo nebylo zakryté. Nékdy se stalo,
Ze bunsky nebyly nakynuté, tim padem pak byly tvrdsi a méné vlacné. N&kterym se nelibila
cena. VétSina vSak nemohla pfijit na néjaké zapory, spiSe jsou spokojeni, Ze je pecivo vzdy

ve stejné velikosti, chuti a barvy.

V zavéru rozhovoru byla poloZena posledni otdzka, pro¢ odebiraji zakaznici pecivo prave
z Pekafstvi Kiizak. Nejcastéji se shodovaly odpovédi typu stalost surovin, zajiSténi dodavek,
konstantni kvalita, a Ze je peCivo chutné. Jedna z Gcastnic rozhovora sdélila: ,,Razime

roee
1

stejnou filosofii a to se mi libi.* Mezi dal$i odpovédi se opakovala moznd realizace vlastnich

receptl a napadi.
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10 SEKUNDARNI VYZKUM

Nyni bude rozebran vyvoj prodeje bunsek od jejich pocatku vyroby a to od roku 2017.

Pro lepsi orientaci budou popséany jednotlivé roky.

Aktualng si z tohoto Pekaistvi nechava péct produkt bunska piiblizné 67 zakaznikt v Ceské

republice a 13 zékazniki na Slovensku.

10.1 Porovnani prodeje bunsek po letech

Nyni bude ze sekundarnich dat statistik, které si dikladné¢ vede Pekarstvi Kiizak,
pfedstaveno pocet prodanych kusii bunsek v obdobi od roku 2017 do roku 2020.
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Graf 1: Pocet prodanych bunsek v letech 2017 — 2020 (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Jak muzete vidét, vroce 2017, kdy toto pekaistvi zaCalo bunsky prodavat,
jich zarok vyrobilo a prodalo 207 080 kust. V nasledujicim roce to bylo o 44 305 prodanych
bunsek vic. V roce 2019 se prodalo bunsek nejvice, a to 387 834 kusii. V loiiském roce 2020,
kdy provoz restauraci a bister ovlivnily vladni nafizeni z davodu nemoci Covid-19 klesl
pocet prodanych bunsek na 340 414 ks. Nejde nezaznamenat, jak se tento typ trhu nebo spise
druh produktu a vysledného jidla - burgeru, postupné rozriistd a navysuje o jesSté vetsi

poptavku a tim padem i nabidku.
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10.2 ZvySovani nabidky produktii po letech

Pocet druhti po letech
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Graf 2: Pocet druhti bunsek v letech 2017 — 2020 (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

V porovnani roku 2017 a 2020 se pocet riznych druhl bunsek rozsifil o 3,5 krat vice.
Z tohoto grafu jasné vyplyva, jak trend bunsek respektive hotového vyrobku burgeru,
postupné nartista. V roce 2019 z ptedchoziho grafu je jasn¢ vidét, Ze se v tomto roce tomuto
typu trhu dafilo zatim nejvice, tim padem byla vétsi poptdvka na rlzné druhy tohoto
produktu a tim se i rozrlstala nabidka na specifické druhy. Pro nékteré zdkazniky

se vyhradila exkluzivita, s podminkou ur¢itého odbéru kusti za mésic.
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10.3 Prumérna cena bunsky v kazdém roce

Nyni bude piedstavena primérna cena bunsky v rozmezi sledovanych let. V kazdém roce
se minimaln¢ jednou ceny bunsek zdrazovaly. Primérna cena je vypocitana vzdy s vyssi

cenou v daném roce.

Primérna cena v kazdém roce
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Graf 3: Primérna cena bunsky v kazdém roce 2017 — 2020 (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

V roce 2017 se 17 druhy bunsek vysla jedna bunska na 10,37 korun. V roce 2018 s 29 druhy
stal 1 tento produkt primémé 10,7 K¢&. Nutno podotknout, ze nékteré¢ vyrobky se pekly
u sebe na 1 plechu a prodavaly se vcelku cca po 12 kusech — po odtrZeni tvoftily 1 produkt.
V nésledujicim roce 2019 mélo v nabidce Pekatstvi Kfizdk kolem 47 druht sledovaného
produktu. Cena jedné bunsky vychazela v tomto roce v priméru za 11,7 korun. Roku 2020
bylo jiz ptiblizn¢ 58 druhl bunsek. Nutno podotknout, Ze ne vSechny se ten rok vyrabély,
nekteré mohly byt v databéazi z predeslych let. Na kazdou vSak byla vytvofena aktualni

prodejni cena pro zminovany rok. V tomto roce vysla 1 bunska ptiblizné na 11,66 korun.
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11 SYNTEZA VYSLEDKU Z OBOU DRUHU SETRENI

Nyni budou porovnany vysledky z obou druhti Setieni. V primarnim vyzkumu byly zjistény
odpovédi pifimo od nékterych ze zakaznikl této firmy. Pomoci této formy vyzkumu byly
odhaleny poznatky a nazory, ze kterych se mtize firma do budoucna poucit a zlepsit se.
Za sekundérni zdroje prace byly zvoleny statistiky firmy, které podlozily nekteré z udajt
o odbeératelich. Napiiklad bylo ze sekundarnich zdrojii obecné zjisténo, Ze se postupné
navysuji novi zakaznici, ktefi to v primarnim vyzkumu potvrdili u otazky, jak dlouho trva
spoluprace s timto pekatstvim. Dale se obé Setieni shoduji i v navySovani odbéru bunsek,
konkrétn¢ u stale novych druhti. Nékteti z Gcastnikli rozhovort totiz potvrdili, a to Casto
u dlouhodobéjsich spolupraci, Ze bunsky jim tato firma vyviji a vyrabi na miru. Toto zjiSténi
by se mohl povazovat za trend, jelikozZ tuto sluzbu zdkaznici poptavaji. Kazdy z vyzkumi
zkoumal jiny pohled na trh. Primarni vyzkum se dotazoval pfimo zdroju, zakaznikd,
a sekundarni vyzkum slouzil jako ovéteni informaci, zdali se tomuto druhu vyrobku dafi
a je pro firmu vydélecny. Primarni vyzkum zjistili externi informace, slouZzici pro zlepSeni

sluzeb a interni informace prostiednictvim statistik ovéfil trend tohoto produktu.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

12.1 Vyzkumna otazka ¢. 1:

Jsou odbératelé na B2B trhu spokojeni se znaékou Pekarstvi Kiizak?

Z primarniho vyzkumu, ktery byl zaméten na kvalitativni rozhovor se zdkazniky, miize byt
vyvozeno, ze jsou zdkaznici se znackou Pekatstvi Kfizak spokojeni. Vypovidaji o tom nejen
pozitivni odpovédi pfimo na tuto otazku, ale mize se zna¢né vyvodit, ze o tom dokazuje
1 dlouhodoba spoluprace nékterych z respondentli. Nejcastéji stoji za spokojenosti kvalitni
produkt, ktery od tohoto pekatstvi zdkaznici poptavaji. Velice oceniuji i osobni komunikaci,
ktera je na urovni a stale se snazi uréitym zpusobem alesponl ze strany Pekarstvi Kiizak
zlepSovat. Vyvoj a vylepSeni se samoziejmé snazi v této firm¢ pravidelné obnovovat
1 u samotnych vyrobku. O tom, jestli se to dafi, se d4 ovéfit u kaZzdoro€niho navyseni druht
bunsek a také zvySovani odbérii tohoto produktu ze strany zdkazniki, ale 1 nabyti stle
novych zakazniki, ktefi tento vyrobek pozaduji. I v Pekatstvi Kfizak se stane, Ze ne kazdy
vyrobek, ktery ptijde k zakaznikovi je stoprocentni. Obcas se stane, ze pecivo neni zakryté
nebo se zapomene na posypku. Pekatstvi je vSak rado, kdyZ se tento problém od zékaznika
nejlépe hned dozvi a okamzité na ni reaguje uritym zpiisobem vymény produktu nebo
sluzbou dalsiho vyrobku zdarma ¢i vraceni penéz. Pokud se vSak tuto informaci dozvi, snazi
se to vyfesit hlavné interné ve firmé, aby se jiz neopakovala a usnadnila tak spousté lidem
Cas a penize. Specidln¢ je na tuto problematiku ve firmé vytvofena celd divize 5 —
ZlepSovani. Tato rodinna firma si velice vazi kazdého zdkaznika a snaZi se pro néj délat
maximum. To jestli se jim to dafi, vidi na stalosti zdkaznikl a konstantni kvalit€ a nejlépe

stale se navysujici vyrobé.

12.2 Vyzkumna otazka ¢. 2:

Povazuji B2B odbératelé komunikaci pomoci samolepky s QR kdédem za efektivni?

Pii kvalitativnich rozhovorech bylo zjiSténo, ze dotazovani odbératelé nepovazuji
samolepku s qr kodem za efektivni. Muze to byt z divodu, Zze byla tato forma reklama
aktualni v zafi predchoziho roku, nicméné kdyby zakazniky oslovila, tak by si ji nejspis
pamatovali. Tato samolepka se lepila na vakuové baleni bunsek, kter¢é mnozi z tdzanych

Casto neberou a tak si ji nemuseli v§imnout. Pfi vyzkumu bylo zjiSténo, Ze vétsiné pfijde tato
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forma komunikace moderni a libi se jim, nicméné¢ néktefi Gcastnikli rozhovoru tuto formu
komunikace vibec neuptfednostiiuji a pfijdou si na ni stafi. U negativnich odpovédi bylo
zjisténo, ze ocenuji spise osobni setkani s predstavenim produktt a nasledného vyzkouseni.
Pii rozhovorech byla moderatorkou samolepka pifedloZzena a respondent si ji mohl
vyzkousSet. Nékteri diky tomu zjistili novou informaci nebo diky referencim zjistili, komu
toto pekaftstvi bunsky dale vyrabi. VEtsi cast dotazovanych zakaznikl vSak teklo, ze novou
informaci nezjistilo a nijak je nezaujala. Pekatstvi Ktizak tak mize vyvodit, Ze pfisté bude
lepsi investovat penize do jiné formy komunikacniho nastroje. To je vSak rozebrano

Vv kapitole doporuceni na zaklad¢ vyzkumu.

12.3 Vyzkumna otazka ¢. 3:

O kolik % se roéné zvySuje odbér bunsek?

V sekundarnim vyzkumu v praktické casti této prace je vidét, ze se rocni odbér bunsek
zvySuje, coZ se milZze povazovat za pozitivni informaci, Ze pekatstvi déla svoji praci nejspis
dobie. Byl zkouman rok 2017, kdy firma odhalila trend bunsek a na jejich vyrobu se vice
zaméfila. Ro¢ni odbér bunsek se v porovnani s rokem 2017 zvysil v roce 2018 o 21,39 %.
Zde je vidét zvyseni poptavky o tento produkt a to skoro o ¢tvrtinu. Je zajimavé, jak se tento
typ hotového vyrobku — burgeru, stal trhem vice poZzadovany a zamé&filo se na n&j vice
restauraci a bister, které Casto stavéla svilj business prave jen na tomto hotovém pokrmu.
Odbér bunsek v porovnani let 2018 s nasledujicim rokem 2019 se navysil ptes polovinu.
Ptesnéji feceno vyroba a prodej bunsek v roce 2019 se navysil oproti predchozimu roku
0 54,28 %. Z tohoto faktu mutze byt vyvozeno, Ze byl rok 2019 velice uspesSny a prodej
se velice dafil. Nicméné v porovnani let 2019 a 2020 vyroba a prodej bunsek klesl,
ato 012,22 %. Pekatstvi Kfizak nezaznamenalo pokles svych zakaznikd, jako spiSe snizeni
poptavky po tomto produktu. Bohuzel za timto faktem stoji vladni omezeni zapti¢inéné

svétovou nemoci Covid-19.
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13 DOPORUCENI NA ZAKLADE VYHODNOCENI PRIMARNIHO
VYZKUMU

Na zaklad¢ primédrniho vyzkumu Pekafistvi Kfizak se doporucuje tomuto pekatstvi urcité tyto
kvalitativni rozhovory provadét pravideln€é. V pekafstvi nemaji problém s komunikaci
se zékazniky, nicméné tato intenzivnéjs$i zpétnd vazba dokaze zjistit o zdkaznicich hlubsi
informace a odbératel miize mit pocit, ze se o n¢j firma zajima. Z rozhovort bylo dale
zjisténo, ze respondenttim nejvice vyhovuje osobni nebo telefonni kontakt, proto by se mélo
do budoucna uvazovat o dalSim pracovnikovi u objednavek a mozna i o dal§im obchodnim

zastupci.

Této firme se doporucuje cilit vice na festivaly se ,,Street food‘* jidlem, kde by se m¢lo jesté
vice prezentovat, aby oslovilo dal$i zakazniky, jelikoz se zjistilo, Ze tato forma je velice
efektivni. Doporucuje se napiiklad osloveni pifimo potadatele akce s nabidnutim sponzorstvi
nebo piipadnou barterovou spolupraci. Firma by méla po potradateli chtit vyrazné oznaceni
nejen tfeba na letacich a billboardech, ale také by napiiklad mohlo pekafstvi nabidnout
vyherni cenu pro vyherce soutéze o nejlepsi burger, ktera se ¢asto na téchto akcich porada.
Jako vyherni cena by mohlo byt naptiklad sluzba upeceni bunsek na miru na urcité obdobi
zdarma. Vyherce by se tak mohl po vyzkouseni rozhodnout, zdali pro néj neni tato sluzba
a vyrobek lepsi a vyhodnéjsi nez kdyby si jej délal sam. Déle se vybizi obejit stanky, ¢asto

bister a restauraci, které se festivalu c€astni a produkt jim nabidnout.

Spolecnost by také jesté méla vice oslovovat nové zakazniky prostfednictvim obchodnich
zastupcll, 1 tato forma se osvédcCila a néktefi z ucastnikli rozhovorii fekli, ze se o firmeé
dozvédéli praveé pomoci jednoho z obchodnich zastupcti. S inovaci vakuového baleni bunsek
z roku 2020 mohou byt produkt bunsky nabizeny §irSimu trhu, tedy nejen na jizni Moravé
ana Slovensku. Vakuové baleni totiz zaruci stabilni kvalitu a delsi trvanlivost vyrobku a tim
vétsi a efektivnéjSi dostupnost dodavek na vétsi vzdalenost. S propocitanim ceny za dopravu
by se mohl tento produkt nabizet i dalSim zdkaznikiim. Pro obchodni zastupce by mélo
vakuové baleni pfinést novy trh potencionalnich zakaznikli a tim by se mélo navysit opét

procento odbérti bunsek a novych odbérateli.

Pekatstvi se doporucuje vyuzit i online formu placenych reklam ve vyhledavacich. Tato
forma propagace by mohla pii dobrém zacileni a nastaveni odbornikem pfinést dal§i nové

potencionalni zakazniky a tim 1 nové poptavky po téchto produktech.
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Dale se této pekaiské firm€ doporucuje nabizet zdkaznikim sluzbu ,,bunsky na miru®.
Tim je mysSleno, aby se stale snazili ptizptsobit zdkaznikim a jejich pozadavkiim na vyrobek
na miru, Casto podle jejich receptury nebo piani a nasledného vyvoje receptury. Vysledkem

je uzsi a pevnéjsi vazba se zdkaznikem.

Pekatstvi Kfizak by mélo klast velky diraz na osobni komunikaci se zakazniky. Mélo
by si zachovat a posilovat soucasnou kvalitu a servis. Tim je mySleno hlavné vzhled,
konzistence a chut’ bunsek. Jak jiz bylo zminéno, doporucuje se také zachovat a zlepSovat
kvalitni komunikaci smérem k zakaznikim a pracovat na dalSich spolupracich,
aby si tak udrzelo a ziskalo kvalitni sit’ provozl, kterym timto produktem bude zvySovat

zisky a tim padem i zisky pekatstvi.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala komunika¢nimi nastroji firmy Pekaistvi Kfizak s.r.o. na B2B trhu.
Prace popisuje, jaké komunikacni kandly toto pekaistvi vyuziva a zdali se ji to dafi.
Daéle byly zjistény zpétné nazory zakazniki na spokojenost produktii a kvality Pekatstvi
Kiizak.

Ze zjisténi pfimo od B2B zakaznikli bylo ovéieno, ze se komunikace a hlavné kvalita
produktii firmy Pekatstvi Kiizak daii. Dale bylo prostfednictvim rozhovoru zjisténo spoustu
uzite¢nych informaci, se kterymi mtze firma pracovat a tim tak jest¢ vice zvysit kvalitu
vyrobkd a své sluzby. Tyto informace jsou zminény v kapitole doporuceni na zakladné

primdrniho vyzkumu.

Analyza sekundarnich dat - statistik, kterd prezentovala odbér bunsek z pfedchozich let,
zpétné vyhodnotila, ktery rok byl nejvice spésny a kolik bunsek firma vyrobila a prodala.
Dale se pomoci statistik zjistilo, kolik druhti tohoto vyrobku bylo ve sledovanych letech
vyrobeno. V posledni fad¢ interni statistiky firmy odhalily zisk, ktery tento produkt piinasi
inovovat a vytvafet nové druhy tohoto vyrobku. Také se musi neustdle komunikovat
s dosavadnimi zakazniky a musi se oslovovat dal§i, novi potencionalni zdkaznici,
aby se odbér navysil a nejlépe dohnal pokles v roce 2020. Doporucuje se udrzet trend

nabizeni bunsek na miru a stale navySovani oslovovani pravé novych zakaznika.

Na zakladé¢ primarniho vyzkumu bylo firmé doporuceno ucinit jednotlivé kroky
k efektivnéj§imu osloveni zakazniki. Konkrétné€ji se tomuto pekafstvi doporucuje
zintenzivnit komunikaci na festivalech s burgery a podobnych akci, také se doporucuje klast
diiraz na obchodni zastupce firmy, jelikoZ bylo zjisténo, Ze i tento nastroj je velice silny
pfi oslovovani potenciondlnich zékaznikti. Také bylo spolecnosti Pekatstvi Kiizak
doporuc¢eno vyuzit formu PPC placenych reklam ve vyhledavacich a ptizptisobeni
se zakaznikovi s produktem na miru. Tyto ndstroje by mély navysit procento novych
zakaznikl, zachovat kvalitu svych vyrobkil a spravné zvolit komunikac¢ni kanaly smérem

k potencionalnim zakazniktm.
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