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ABSTRAKT

Tato diplomova prace ma za cil nastavit optimalni komunikacni strategii pro spolecnost
KMS spol. sr.0. a podpofit tak jeji obchodni i komunikacni cile pro nésledujici obdobi
jednoho roku. Diplomova prace je rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd a seznamuje
Ctenafe s teoretickymi vychodisky prace, které jsou spojeny s problematikou tykajici se
marketingové komunikace. Jsou zde uvedeny také cile prace a vyzkumné otazky. V
praktické Casti jsou nasledn¢ aplikovany teoretické poznatky do praxe. Soucasti praktické
¢asti je zmapovani komunikace firmy, SWOT analyza, Porterova analyza konkuren¢niho
prostiedi a marketingovy vyzkum. Na zdklad¢ vysledki z provedenych analyz a
marketingového vyzkumu je v projektové Casti sestaven nadvrh komunikacéni strategie pro

spole¢nost KMS spol. s r.o.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, komunikaéni strategie,

SWOT analyza, Porterova analyza konkuren¢nich sil

ABSTRACT

The diploma thesis aims to set the optimal communication strategy of the company KMS
and support its business and communication goals for the next period of one year. The
diploma thesis is divided into three parts. The first part is theoretical and acquaints the
reader with the theoretical basis of the work, which are associated with issues related to
marketing communication. The aims of the work and research questions are also stated
here. In the practical part, theoretical knowledge is then applied in practice. The practical
part includes mapping the company's communication, SWOT analysis, Porter's 5 forces
analysis and marketing research. Based on the results of the analyzes and marketing
research, the last part of the thesis suggests the optimal communication strategy for KMS

company.

Keywords: marketing communication, communication mix, communication strategy,

SWOT analysis, Porter’s 5 forces analysis
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UvVOD

Tato diplomova prace zpracovava téma komunikacni strategie pro vybranou spolecnost,

ktera ma byt v projektové ¢asti také navrzena.

Z divodu zorientovani se v tomto tématu je nezbytnd znalost marketingové teorie a
schopnost vyhledani relevantnich informaci v marketingové literatute. Prvni ¢ast prace se
proto zabyva vykladem teoretického zakladu, ktery se tyka dané problematiky. Jsou zde
vysvétleny zdkladni pojmy jako komunikace, komunikacni mix ¢i marketingovy vyzkum.
V této ¢asti prace jsou také nastaveny cile a vyzkumné otézky, na které je potieba nalézt

odpovédi.

V praktické ¢asti jsou pievedeny teoretické poznatky do praxe. Pro tuto ¢ast bylo
stanoveno nékolik dil¢ich cilt, tak aby se diky nim splnil hlavni cil této prace. Prakticka
¢ast zpracovava popis firmy a jejich aktivit, SWOT analyzu, Porterovu analyzu
konkurenéniho prostredi a jako posledni je zde zpracovan a vyhodnocen marketingovy
vyzkum. V zévéru praktické Casti je shrnuti této analytické ¢asti, kterd ma poskytnout
vystupy pro spravné vytvoreni komunikac¢ni strategie pro vybranou spole¢nost. Jsou zde

také odpovédi na vyzkumné otazky, které byly stanoveny na konci teoretické ¢asti.
Posledni ¢asti prace je ¢ast projektova, kde je zpracovan jiz zminény navrh komunika¢ni
strategie pro spole¢nost KMS spol. s r.0. Tento navrh zahrnuje také ¢asovy plan a finanéni

rozpocet na zéklad¢ ziskanych poznatkil z praktické ¢asti této diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYCHODISKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V dnesni dob¢ u firem a podnikatelli nestaci jen piipravit dobry produkt ¢i sluzbu, urcit
jeho zajimavou cenu a zpiistupnit jej zakaznikovi, ale dulezita je predevsim komunikace.
Kvalitni komunikace je dulezita pro budovani a udrzeni jakéhokoliv vztahu a u firem a
podnikatelt je klicovym prvkem pro budouci navazani vztahu se zékazniky. Jejim hlavnim
cilem je presvédcCit zdkaznika (Novak, c2016-2022). Jednotlivé ¢asti vedouci k GspéSnému

komunika¢nimu programu jsou popsany v této kapitole.

1.1 Teorie komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského communicatio a znamena to spojeni, dorozumivani
a prakticky vyménu informaci mezi slozkami urc¢itého systému. Komunikaci dle spojeni
1ze rozlisit na socialni, interpersonalni a masovou. Socialni komunikace probihd mezi
lidskymi jedinci a slouzi k zajmiim a potfebam konkrétnich spolecenskych skupin.
Interpersonalni komunikace rozeznavame naptiklad v reklamé a jeji vyhodou je predevsim
nazornost a okamzita zpétna vazba. A poslednim typem je masova komunikace, ktera

(napt. radio, televize, internet) (JuraSkova a Hornak, 2012).

Riizné teorie komunikace zpravidla formou modelu popisuji a vykladaji mechanismus
komunikacniho chovani neboli podstatu komunikaéni situace. Piistupy, které se pfi

formovani teorie komunikace uplatiiuji, vychazeji z nejriiznéjSich myslenkovych zakladi.

Zéklad modernimu studiu komunikace polozila prace z roku 1949 od C. E. Shannona a W.
Weavera: Matematicka teorie komunikace. Tato prace vznikala v pribéhu 2. svétové valky,
kdy se v telefonnich laboratofich feSil problém co nejucinnéjsiho vyuziti kanalt
komunikace. Stru¢né€ feeno §lo o problém, jak prenést danym kanalem co nejvice
informaci a jak méfit, kolik jich dany kanal je schopen ,,pfepravit®. Na zakladé tohoto

problému autofi definovali tfi roviny problému pii studiu komunikace:
1. rovina A —technické problémy (jak pfesné 1ze symboly pfenaset),
2. rovina B — sémantické problémy (jak pfesné odpovidaji prenasSené symboly
zamySlenym vyznamiim),

3. rovina C — problémy ucinnosti (nakolik uc¢inné ovlivnil pfijaty vyznam jeho

adresata) (Jirak, 2018).
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Diky témto rovinam byl autory vypracovan linearni model zachycujici zékladni slozky

komunikace:
zdroj vysilag KANAL prijimac prijemce
informace
zdroj
Sumu

Obrazek 1 Linearni model komunikace (Zdroj: Jirdk, 2018)

Komunikace miize byt také neverbalniho typu a to tehdy, kdy nejsou pouzita slova. Tato

komunikace zahrnuje pohyby téla, gesta, mimiku, prostorovou distanci, ¢ichové vjemy, aj.

Tato komunikace je vyvojove star$i, autenti¢téj$i a méné védome kontrolovatelna. Vyznam

této formy komunikace chapeme intuitivné a dle nasi intuice na ni také reagujeme. Mezi

prvnimi se lidskou mimikou zabyvali naptiklad Jan Evangelista Purkyné& nebo Charles

Darwin, kteti studovali projevy emoci zivocichl ve tvafi (JuraSkova a Hordk, 2012).

1.2 Komunikaéni proces

Jak bylo napséano vyse, firma komunikuje se svym okolim po celou dobu své existence a

rozliSujeme tfi zpisoby, jak se miize ke své komunikaci postavit:

Védomé — v tomto piipad¢ se firma komunikaci vénuje aktivné, kontinudlné a
dlouhodobé ji tidi. Také ji zatazuje do svého produkéniho procesu, ¢imz dosahuje
pozitivniho image a trvalé pozice na trhu. To vSe vede k efektivnimu obratu

s optimalnim ziskem.

Instinktivné — v tomto pfipad¢ si firma nutnost komunikace uvédomuje, ale
omezuji jen na bézné a ndhodné upiednostiiované formy. Ma pocit nedostatecnych
finan¢nich prostfedkl a vyckava na piiznivéjsi obdobi. Tato strategie neni
efektivnim, protoze nefizené¢ komunikacni kanaly neptinéaseji potencialni vyhody, a

dokonce mohou zkreslenymi informacemi firmé uskodit.

Odmitavé — tento zplisob postoje neuznava vyznam reklamy ani komunikace a
neduvétuje informacim. Zkratka si mysli, Ze kdyZ zlistane v pozadi a nikdo nebude
ukazovat na negativni stranky, tak si muze délat co chce. Tento ptistup je
kratkozraky, protoze ml¢eni v pozadi vytvaii prostor pro famy, které mohou bez
vybudované diveéry poskodit image firmy a tim padem miuze dochazet ke

spontannimu ¢i organizovanému odmitani vyrobku firmy (Zamazalova, 2010).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Princip komunikac¢niho procesu je vyjadien jednoduchym modelem, kterému musi
porozumét kazdy, kdo ma komunikaci na starost, jinak nebude komunikace nikdy
efektivni. Komunikace zachycuje devét prvka — dva hlavni castniky komunikace
(odesilatel a piijemce), dva komunikacni nastroje (sdéleni a média), Ctyfi primarni
komunikac¢ni funkce (kddovani, dekédovani, odezva a zpétna vazba) a poslednim prvkem

je Sum. VSe lze vidét na modelu niZe a nésledné jsou jednotlivé prvky vysvétleny.

vysilatel - kodovani | sdéleni dekodovani prijemce
media
sum
zpéina vazba reakce

Obrézek 2 Prvky komunikaéniho procesu (Zdroj: Kotler a Keller, 2013)
e Odesilatel — ucastnik odesilajici sdé€leni piijemeci,

e Koddovani — proces prevodu zamysleného sdéleni ¢i mySlenky do symbolické

podoby,

e Sdéleni — soubor slov, obrazli ¢i symbolll, ktery odesilatel vysila,

e Média — komunikac¢ni kandly, kterymi se dand zprava pienasi,

e Dekodovani — proces, kdy piijemce pififazuje vyznam symboliim zakédovanym
odesilatelem,

e Prijemce — Gcastnik pfijimajici sdéleni od odesilatele,

e (Odezva — reakce pfijemce po vystaveni se sd€leni,

e Zpétna vazba — Cast odezvy piijemce sdélend odesilateli,

W

e Sum - neplanované ruchy nebo zkresleni v priitbé¢hu komunikac¢niho procesu, které

zpusobi, Ze piijemce dostane jiné sdéleni, neZ mu bylo odeslano.
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Aby bylo dosazeno tuspéchu a piijemce porozumél sdéleni, musi kédovaci proces
odesilatele odpovidat dekdédovacimu procesu piijemce. Nejlepsi sd€leni jsou ta, ktera se

skladaji ze slov a symboli, které ptijemce dobie zna.

Popsany model zachycuje klicové faktory dobré komunikace, ale aby ji bylo dosazeno, tak
odesilatel musi védét, jaké publikum chee zasdhnout a jakd odezva ma byt vyvolana, aby

spravné zvolil kodovani sdéleni (Kotler a Keller, 2013).

S komunikaci také souvisi rozvoj médii, ktery byl ovlivnén ¢tyfmi hlavnimi aspekty:
technologie; politicka, socialni, ekonomicka a kulturni situace ve spole¢nosti; mnozinou

¢innosti, funkci a potfeb; a nakonec predevsim lidmi (McQuail, 2009).

1.3 Marketingova komunikace

,» Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své marketingové cile. * (Karlicek,

2018).

Marketingovéa komunikace je zaméfena na rtiznd publika a je soucasti marketingového
mixu tzv. 4P — promotion (Jurdskova a Horak, 2012). Marketingovou komunikaci
rozliSujeme na interni a externi. Interni marketingova komunikace slouzi zaméstnanciim
firmy a informuje je o firemnich hodnotach, vizualnich zménach stylu organizace nebo
loga a dalSich podstatnych jevech souvisejicich s marketingem. Tyto jevy nejvice ovliviiuji
pocit soundlezitosti zaméstnanct s firemni filozofii a ztotoznéni s hlavnimi firemnimi
mySlenkami a cili. Externi marketingova komunikace je naopak urcena pro osloveni a
ovlivnéni cilovych skupin mimo firmu, a pfedev§im jde o soucasné nebo potencialni
zakazniky.

v

Aby byla marketingova komunikace co nejefektivnéjsi, je nutné si zvolit dle jejiho
ptijemce spravny komunikac¢ni kanal. U tohoto kandlu je nutné zvazit nékolik dilezitych
aspektli, napf. cenova naroc¢nost, faktor ¢asu, pfesné zacileni, zp€tna vazba, interaktivita,
davéryhodnost média apod. (Zamazalova, 2010) Komunikac¢ni kanaly délime na
nadlinkové aktivity a podlinkové aktivity, ptiklady jednotlivych aktivit jsou na obrazku

nize.
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NADLINKOVE AKTIVITY

» klasicka reklama v médiich
« rozhlas

o televize

« billboardy
PODLINKOVE AKTIVITY

« public relations
« sales promotion
« personal selling
+ direct marketing
» sponzoring...

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Obrazek 3 Marketingova komunikace (Zdroj: Juraskova a Hordk, 2012)

U nadlinkovych aktivit tedy mizeme fici, Zze vyuzivaji klasické masové reklamni kandly,
kde neni moznost ptimého kontaktu s pfijemcem ani produktem a chybi pfima zpétna
vazba, jde tedy o neosobni komunikaci. Je zde vyhoda Sirokého osloveni potencialnich
zékaznikd, ale za cenu horsiho zacileni a vysokych nakladt. Opakem jsou podlinkové
aktivity, kde komunikator nebo produkt jsou v pfimém kontaktu

s ptijemcem/spotiebitelem. Diky tomu je umoznéna fizena osobni komunikace nebo pfimé
posouzeni produktu a poskytnuti zpétné vazby. Vyhodou této formy je maximalizace

okamzitych prodejii, ale na tkkor niz§iho poctu celkovée oslovenych (Zamazalova, 2010).

Kone¢né marketingové sdéleni je obvykle upravovano do kreativnéjsi podoby predevsim
pomoci humoru, erotiky nebo néjakého zajimavého prvku, ktery cilovou skupinu zaujme

(Karlicek, 2018).

Obrazek 4 Celebrita jako soucast reklamy na Nespresso (Zdroj: Karlicek, 2018)
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1.4 B2B trhy

B2B trh jinak také trh organizaci je obrovsky. Zahrnuje totiz mnohem vice kapitalu a
polozek nez trh spotiebitelsky. Tento trh tvoii vSechny organizace, které nakupuji vyrobky
a sluzby a ty se pak dale pouzivaji ve vyrobé¢ dalSich vyrobki a sluzeb. Lze tedy fici, ze
B2B trh funguje tzv. ,,za oponou®, protoze nez fyzicky dostanete vysledny produkt,
predchazi tomu mnoho transakci. V nékterych vécech se B2B trhy podobaji trhiim
spottebiteld. Oba dva typy zahrnuji osoby, které jsou v pozici kupujiciho za Gcelem
uspokojit své potieby. Nicméné je zde n¢kolik rozdilti pro B2B trh a mezi ty hlavni patii
struktura trhu a poptavka, povaha ndkupni jednotky, typy rozhodnuti, a nakonec samotny

rozhodovaci proces (Kotler a Armstrong, 2018).

Struktura B2B trhu ptfedstavuje zaméfeni na mén¢ nakupujicich nez na spotiebitelském
trhu, ktefi jsou zaroven vétsi. B2B trhy jsou geograficky koncentrované, coz znamena, ze
filmovy priimysl je soustfedén v Hollywoodu, mezinarodni finan¢ni sluzby jsou v Londyné
atp. Poptavku organizaci nazyvame odvozenou poptavkou, protoze je v konecném
dasledku odvozena od poptavky po spotfebnim zbozi. Déle je zde charakteristicka
neelasticka poptavka, coz znamena, zZe celkova poptavka po produktech neni ovlivnéna
zménou ceny, piedevsim pak v kratkém obdobi. A nakonec je zde poptavka fluktuujici a to
znamena, Ze se poptavka po dalSim zbozi a sluzbach firmy méni vice nez na

spotiebitelském trhu (Kotler a Keller, 2013).

Povaha nakupni jednotky predstavuje vice kupujicich a profesionalni nakupni usili ve
srovnani se spotiebitelskymi nakupy. Pro organizace ¢asto nakupuji zkuseni obchodni
agenti, ktefi se cely Zivot uéi, jak nejlépe nakupovat. Cim vice je obchod slozity, tim vice

je zapojeno lidi do rozhodovaciho procesu.

Typy rozhodnuti a rozhodovaci proces predstavuji dalsi odliSnost od spotiebitelského

v nakupech to¢i mnohem vétsi mnozstvi penéz a tyto nakupy predstavuji slozité
ekonomické a technické tivahy mezi nékolika lidmi na riznych pozicich ve firmé. Z téchto
dtvodi trva nakupni proces déle nez na spottebitelském trhu a je také vice formalizovany.
Velké obchody zahrnuji podrobnou specifikaci produktu, pisemnou nakupni objednavku,
peclivé vyhledani dodavateld, a nakonec formalni schvéleni. V ndkupnim procesu
organizaci jsou na sob¢ prodavajici a kupujici jednoznacné vice zavisli. B2B marketéti

uzce spolupracuji se zakazniky v pritbéhu celého nakupniho procesu — poméahaji jim
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definovat problém, najit feSeni a podpoftit provoz po ndkupu. Dochazi zde k budovani

dlouhodobych vztahii (Kotler a Armstrong, 2018).

Marketingova komunikace na B2B trzich zahrnuje spoustu jedine¢nych funkci, které urcuji
specifika feSeni potfebnych k plnéni propagacnich ukola a pouziti marketingovych
nastroji. Jelikoz ndkupy na B2B trzich jsou vysoce ndkladové a riskantni, o to vétsi
potieba dobfe strukturované marketingové kampang a piesnych informacich zde vznika

(Ryzomiliotis et al., 2017).

1.5 Distribuce

Distribuce znamena dodani vyrobku nebo sluzby zékaznikovi tak, aby to pro firmu bylo
pfinosné a v novém marketingovém pojeti se firmy také snazi o vytvotreni vztahu se
zakazniky, ve kterém bude distribuce povySena na tvorbu hodnoty. Cilem distribuce je
spravné doruceni produktu na misto tak, aby bylo pro zédkaznika co nejvyhodnéjsi, v Case,
ve kterém produkt chce a v mnozstvi a kvalité, kterou pozaduje. Jelikoz zakaznik je ten,

ktery za produkt plati, chceme si s nim vytvofit kooperativni vztah.

Distribuce je postavena na dlouhodobosti, neméni se operativné a tim padem je u ni
potieba pocitat s perspektivnim planovanim a rozhodovanim. Firma musi zvazit jak vybér

zpusobu distribuce, tak i distributora, protoze tato vol (Jakubikova, 2013).

Distribuce je diileZitou soucasti marketingového mixu. Rozhodnuti, ktera jsou v této
oblasti u¢inéna, vyznamné& ovlivni marketingové rozhodnuti ve tvorbé vsech dalSich
marketingovych nastrojii. Na poc¢atku celého rozhodovaci procesu se firma musi
rozhodnout, zda zvoli pfimou distribu¢ni cestu nebo neptimou distribucni cestu.
Distribucni cesta musi byt zvolena tak, aby co nejvice vyhovovala zdkaznikovi (Rambocas

et al., 2015).

Piima distribucni cesta predstavuje marketingovy systém bez prostfednikti. Vyrobek
nebo sluzbu tedy zakaznik dostane pfimo od vyrobce a je zde vyhoda, Ze jsou spolu

v pfimém kontaktu. Tato forma distribu¢ni cesty predstavuje plnou kontrolu vyrobce nad
svym zboZzim 1 sluzbami a obvykle je také méné nakladna z diivodu absence prostrednik.
Nevyhodou se jevi ¢asova ndro€nost a po€etna a kvalitni databdze obchodnich kontakti

(Eckhardtova, 2014).
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Vyrobce /

Dodavatel

Obrazek 5 Piima distribucni cesta (Zdroj: vlastni tvorba)

Neprima distribu¢ni cesta je spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem pomoci distribu¢nich
mezi¢lanka. Pocet irovni marketingovych prosttednikii odrazi délku distribucni cesty.
Distribu¢ni meziclanky jsou nositeli riznych funkci a vykonavaji mnoho ¢innosti, které
usnadnuji pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Vyhodnost spojeni vyplyva ze
spoleCenské d€lby prace, ktera pro vyrobce znamena nizsi potiebu finan¢nich zdroji a
mozné zvySeni obratu kapitalu a tim 1 vétsi zisk za dané obdobi. U této distribuéni cesty
jsou také nevyhody, protoze dochazi k urcité délbé zisku ve prospech meziclanku a je zde
také ¢astecna ztrata kontroly nad zptisobem a podminkami prodeje kone¢nému zakaznikovi

(Zamazalova, 2010).

Prima distribuéni cesta

v

Nepfimé distribuéni cesty

Virobce maloobchod Zakaznik

velkoobchod maloobchod

— agent velkoobchod maloobchod >

Obrézek 6 Typy distribuc¢nich cest (Zdroj: Eckhardtova, 2014)

1.5.1 Velkoobchod

Dle Kotlera je velkoobchod firma, ktera se primarné zabyva prodejem zbozi a sluzeb
organizacim, které je dale prodavaji spotfebitelim nebo firmam. Existuje nékolik typt
velkoobchodu, které se déli do tfi hlavnich skupin — klasické velkoobchodni firma, makléfi

a agenti a prodejni pobocky a kancelare vyrobce.

Klasicka velkoobchodni firma se dale dé€li na velkoobchod s tipInym rozsahem sluzeb a
velkoobchod s omezenym rozsahem sluzeb. Velkoobchod s omezenym rozsahem sluzeb se
dale déli na n€kolik typl: cash-and-carry, rozvazkovy velkoobchod, dopravni

zprosttedkovatel, spravci regdlll, vyrobni druzstva a katalogovi velkoobchodnici.
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Zajima nas predevsim typ cash-and-carry, ktery predstavuje omezenou fadu
rychloobratkového zbozi, které je maloobchodiim prodavano za hotové a obvykle nejsou

zajistény dodavky (Kotler a Keller, 2013). Spada sem napiiklad velkoobchod MAKRO.

1.5.2 Maloobchod

Dal$im vyznamnym mezi¢lankem v distribu¢nim systému je maloobchod, ktery
predstavuje posledni ¢lanek fetézu k zdkazniklim. RozliSujeme tii typy maloobchodu —
samoobsluzné maloobchody, maloobchody s omezenymi sluzbami a maloobchody

s kompletnimi sluzbami (Zakova, b.r.).

Do této skupiny spadé napftiklad fetéz prodejen COOP Jednota.

1.5.3 Hypermarket

Hypermarket nabizi opravdu Siroky sortiment béZznych potravin a baleného zbozi a také
nepotravinovych vyrobkil (napt. obleceni, doméci spotiebice, nabytek). Jejich provoz je

zalozen predevsim na nahrazovani zivé prace prodejni plochou a technikou (Zakova, b.r.).

U nas tento typ predstavuje naptiklad sit’ prodejen MAKRO.

1.5.4 Diskontni obchod

V této formée obchodu nalezneme standartni zboZi za niz8i ceny a je pro né typické, ze
pfijima niz$i marze pti prodeji vyssich objemi. Prvni obchody tohoto typu snizovaly své
naklady diky nizké nabidce a fungovaly prakticky ve skladiStnich prostorech s nizkym
najmem a vysokou navstévnosti. Nyni se ale tato situace méni, diskonty vénuji pozornost
znackam vyrobct, a to se odraZi na jejich obratu. Diskontni typ obchodu je dokonce

v Ceské republice nejoblibengjsim typem obchodu dle priizkumu z roku 2019. Usp&snou

sit’ diskontnich obchodl ptedstavuje napt. Lidl (Sedlackova, 2019).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je jednou ze slozek marketingového mixu a ¢asto byva povazovan za
synonymum pojmu reklama, ktery je ale pouze jeho nejvyraznéjsim prvkem. Marketingova
komunikace je proces, diky kterému organizace a publikum komunikuji mezi sebou.
Organizace piedavaji dllezité informace akcionafiim a zadkaznikiim pomoci prvkl
komunika¢niho mixu. Marketingova komunikace informuje, piesvédcuje a odliSuje
jednotlivé firmy ¢i znacky od ostatnich a tim posiluje vztah mezi organizaci a jejim

publikem (Pelsmacker et al., 2017).

Marketingovy komunikaéni mix ma za cil seznamit cilovou skupinu s produktem firmy a
presvédcit ji o nakupu, vytvoftit skupinu vérnych zdkaznikli, komunikovat s nimi, zvysit
frekvenci a objem nakupu atd. Cile marketingové komunikace 1ze rozdélit do tfi kategorii

na cile pfedmétné, procesni a efektivnosti.

Piredmétny cil predstavuje slozeni cilové skupiny a predpokladem tohoto cile je dobie

provedend segmentace trhu, definice publika a pohled na chovani médii.

Cile procesni jsou podminky, které museji byt splnény, aby byla vyvolana pozornost
cilové skupiny a je dulezité, aby komunikacéni aktivity byly touto skupinou ocenény a
zapamatovany.

Nejdulezitéjsi jsou cile efektivnosti, které zajiSt'uji spravné nasmeérovani akce. VSechny
tyto cile dohromady vedou k trvalému prodeji firmy a ristu trzniho podilu.

Pti tvorbé ucinné marketingové komunikace je dilezita volba marketingové cesty, kterou

bude firma oslovovat zédkaznika a volba strategie uskute¢néni prodejti. Je mozné zvolit dvé

formy marketingové komunikace — osobni a neosobni (masov¢) (Jakubikova, 2013).

Osobni k. ———{Pfimy prodej

e ————

Neosobni ——{ Reklama

- 4

Public
relations

-4

Komunikace

Osobni nebo
neosobni k.

Podpora
prodeje

Graf 1 Formy marketingové komunikace (Zdroj: Jakubikova, 2013)
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Porovnani masové a osobni komunikace miizeme ptehledné vidét v nasledujicim obrazku.

Samoziejmé toto zpracovani komunikaci svym zplisobem generalizuje a vzdy dosah muze

byt jiny, protoZe zalezi na okolnostech a situaci v jaké komunikace praveé probiha

(Pelsmacker et al., 2017).

Reach of big audience
Speed
Costs/reached person

Influence on individual
Attention value
Selective perception

Comprehension

Feedback

Direction

Speed of feedback
Measuring effectiveness

Personal communications

Slow
High

High
Relatively lower

High

Two-way
High
Accurate

Mass communications

Fast

Low

Low
High

Moderate-low

One-way
Low
Difficult

Obrézek 7 Persondlni vs. masova komunikace (Zdroj: Pelsmacker et al., 2017)

Do marketingového komunika¢niho mixu spadd osm prvkd, které jsou graficky
zpracovany nize, a za ucelem dosazeni nékteré¢ho z cili je nejlépe pouziti kombinace jich

vSech (Smedescu et al., 2016).

Marketingovy komunikacni mix

Reklama Pupllc
realtions
Direct || Podpora
marketing prodeje
DschilsS || Sponzorin
prodej P g
Veletrhya || Online
vystavy komunikace

Graf 2 Prvky komunika¢niho mixu (Zdroj: vlastni tvorba)
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2.1 Reklama

Dalo by se fici, ze reklama piedstavuje ,,vlajkovou lod™* marketingové komunikace a
neodborna vetejnost ji dokonce pouziva jako synonymum k pojmu marketingova
komunikace. Reklama ma za cil informovat a ptesvédcovat cilovou skupinu a t€inné ji
pfipominat marketingové sdéleni. V poslednich letech nicméné jeji vaha v komunika¢nim
mixu postupné klesa (Karlicek, 2016). Reklamu je mozné definovat jako placenou formu

neosobni komunikace, prezentaci myslenek, vyrobkt a sluzeb (Jakubikova, 2013).

Vyhodou reklamy je jeji obrovsky dosah na kupujici, ktefi jsou geograficky rozptyleni.
Néklady na jednu osobu jsou nizké a rozsahla reklama pozitivné vypovida o velikosti,
popularit€ a Gspésnosti prodejce. Prodejciim reklama umoziuje opakovat sdéleni a kupujici
maji moznost jej pfijimat a porovnavat se sdélenimi ostatnich konkurentd. Diky vyuziti
hudby, vizualnich efektq, tisku a barev je mozné dramatizovat produkty (Kotler a Keller,
2013). Predevsim reklamé prakticky nelze uniknout, ptisobi na nds z mnoha reklamnich
prosttedk jako je televize, radio, noviny, ¢asopisy, internetova reklama, reklama v king aj.

(Jakubikova, 2013).

Reklama kvili svému masovému plisobeni musi odpovidat etickému kodexu a reklamnimu
pravu. Dodrzovani etiky je u nas a na Slovensku pfedmétem samoregulace, kterou
zastupuje instituce Rada pro reklamu. Rada pro reklamu hodnoti sporné reklamy na
zakladé Kodexu reklamy a vydava rozhodnuti o jejich zdvadnosti ¢i nezavadnosti.
Reklamni pravo pak upravuje zékon €.40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Je to vefejnopravni
norma a dodrzovani povinnosti hlidaji jednotlivé spravni organy (Karlicek, 2016).

Princip fungovani a piesvédc¢ovani zdkaznikli pomoci reklamy popisuje hned n€kolik

modell. Nejznaméjsi je pravdépodobné model AIDA, jehoz nazev je odvozen z anglickych

slov charakterizujicich plisobeni reklamy:
e Attention (pozornost) — ukolem reklamy je upoutat pozornost,
o Interess (zajem) — ma vzbudit z4jem o produkt ¢i znacku,

e Desire (touha) — dale ma v zdkaznikovi vyvolat pocit touhy po daném produktu ¢i

znacce,

e Action (akce) — zavrSenim celé reklamy ma byt akce, kdy si zakaznik zakoupi

dany produkt (Zamazalova, 2010).
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2.2 Public relations

Public relations nebo zkracen¢ také PR, jsou ¢innosti spojené s budovanim vztahli mezi
firmou a vefejnosti, pfedevsim jeji cilovou a zajmovou skupinou osob (Jakubikova, 2013).
Vyznam PR narGsté s rostoucimi naroky zékazniki a ostatnich stakeholdert na to, aby

s nimi prave firmy vedly dialog o riznych aspektech svého plisobeni. O tyto vztahy se dnes
nestaraji jen velké korporace a firmy, ale také znamé osobnosti, neziskové a kulturni
organizace, oborova sdruzeni, ale i mésta a staty. PR cilen¢ a dlouhodob¢ prezentuje
zaméry firmy ¢i jiné instituce, informuje o jejich cilech a vysledcich a snazi se prispivat

k budovani dobrého jména znacky (branding). Diky tomuto jsou schopné znacku chranit

v piipad¢ jejiho ohrozeni (Karlicek, 2016).

PR se v podstat¢ stara o tfi fenomény, které ji tvofi:
e vefejné minéni,
e image,
e corporate identity (Svoboda, 2009).

Verejné minéni odrazi nazory, postoje i nalady verejnosti, obsahuje prvky subjektivnosti,
ptibliznosti a dojmovosti. Také se vytvaii jen k vyznamnym podnétiim a je ovlivnitelné

mnoha zplsoby napf. projevy politikli a zejména masmédii.

Image spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny vefejnosti o urcitém podnétu
minéni (napf. image zemé¢, naroda, politika, osobnosti). Je vysledkem vymény nazorti
jedince a spolecnosti a je to komplexni, vicedimenzionalni strukturovany systém.

Nejdulezitéjsi je, Ze plisobi na nazory a chovani lidi a podstatnym zpiisobem je ovliviiyje.

Corporate identity pfedstavuje promyslené, u¢inné a jednotné chovani organizace na

vefejnosti. Corporate identity je forma identifikace spole¢nosti (Svoboda, 2009).

V ramci PR rozeznavame celou fadu typli komunikace dle zaméteni na stakeholdera, napf.
community relations — vztahy s mistnimi komunitami, investor relations — vztahy

s investory, interni komunikace, ktera predstavuje komunikaci se zaméstnanci, media
relations — komunikace s médii, public affairs — komunikace se zakonodarci atp.
propagandy ¢i reklamy. PR stavi své vyzkumy na objektivnich informacich jako jsou

vyzkumy, statistiky Ci fakta. PR se také vyznacuje relativné nizkymi néklady, ale toto je
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vyvazeno velkou pracnosti téchto aktivit. Slabou strankou PR je pak omezena kontrola nad

marketingovymi aktivitami (Karlicek, 2016).
Zékladni nastroje PR jsou vyjadreny zkratkou PENCILS:

e P (publications) — publikace: vyro¢ni zpravy, tiskoviny pro zdkazniky...;
e E (events) — vetejné akce: sponzoring, pfednasky, veletrhy, vystavy...;
e N (new) — novinky: novinafské zpravy, tiskové konference...;

o C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu: naplnovani
potfeb mistnich spolecenstvi;

o 1 (identity media) - nosice a projevy podnikové identity: vizitky, pravidla oblékani,
dopisy s hlavickovym papirem...;

o L (lobbying aktivity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regulac¢nich
opatfeni;
o S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré

povésti v oblasti socidlni odpovédnosti... (Jakubikova, 2013)

2.3 Direct marketing

Direct marketing jinak oznaCovany také jako pfimy marketing spocivéa ve form¢ piimého
osloveni zédkaznika. Vyvinul se jako levnéjsi alternativa pfimého prodeje. Je mozné jej
definovat jako komunikaéni disciplinu, ktera umoznuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci
sdéleni a vyvolani okamzité reakce. Pfimé osloveni zakaznika pomoci direct marketingu

rozliSujeme do Ctyt skupin:
1. marketingova sdéleni poStovni (direct mail),
2. sdéleni pomoci telefonu (telemarketing a mobilni telemarketing),
3. katalogy a letaky (ti$t€éné nebo online),
4. internetova sdéleni (e-mail a e-mailovy newsletter).

Direct marketing se zaméfuje na uzsi segmenty (mikrosegmenty) nebo dokonce
jednotlivee, to mu umoziuje piesné€jsi zacileni a vyrazné ptizptisobeni marketingového
sdéleni (Pelsmacker et al., 2017). Srovnani direct marketingu a reklamy lze ptehledné vidét

na nasledujicim obrazku.
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Klicovi soucasni ¢i
potencialni zakaznici

Vyznamni soucasni Ci
potencialni zakaznici

ewepey

Méné vyznamni soucasni
¢i potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni & potencidlni zakaznici
J

Obrazek 8 Zaméteni direct marketingu a reklamy (Zdroj: Karlicek, 2016)

Direct marketing ma také negativni stranky a patii mezi n¢ udrzeni aktualni databaze

kontakt a otdzka naruseni soukromi a ochrana osobnich tdajii (Lund a Marinova, 2014).

2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soubor pobidek pievazné kratkodobého charakteru, které jsou
vytvofeny pro stimulaci okamzitého nakupu urcitych produkt zakazniky nebo
obchodniky. Podpora prodeje usiluje o zvysSeni obratu, a proto je nejcastéji pouzivana
pobidka ve formé snizeny ceny a jde tedy o piimé slevy, slevové kupony a vyhodna baleni
(Jakubikova, 2013). Dalsi technikou je aktivovani cilové skupiny k vyzkouseni produktu
nebo jeji obdarovani n¢jakou vécnou odmenou (prémie, reklamni darky a soutéze). Rizné

vérnostni programy spadaji pod podporu prodeje také.

Primarnim cilem podpory prodeje je vyvolani uréitého chovani cilové skupiny, kdy
nejcasteji jde o okamzity nakup urcitého produktu. V ptipad¢ obchodnich zastupcii jde o
motivaci k vetsi prodejni aktivité a u distribucnich mezi¢lank jde o lepsi propagaci
produktu zdkaznikim. Sekundarnim cilem je vytvotfeni povédomi o produktu nebo jeho
pripomenuti v okamziku nakupu. Dal§im cilem je sniZeni rizika vyplyvajiciho z nakupu
nového produktu. Ctvrty cil podpory prodeje je nadchnout zakaznika pro tento novy
produkt a posledni, paty cil, je vytvoreni dobré povésti o produktu (Karli¢ek, 2016).

Tak, jako byl v pfedeslé casti srovnan direct marketing s reklamou, 1ze toto srovnani

provést i pro podporu prodeje viz. obrazek ¢. 9.
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B - 1 1
S oA 2 - Erbatiee T e i B UL
Mist prers v misté prodeje mimo misto prodeje
Doba piisobeni kratkodobg dlouhodobé
Vyuziti takticky strategicky
Podnét k nakupu piimy nepiimy
doprodej produkti,
Cil zvySeni prodeje, budovini image
informace, motivace
Obsahové zaméfeni stimulaéni vyhoda image znacky nebo firmy
Uginnost bezprostiedni stfedné a dlouhodobi
Média neklasicka klasicka
Osloveni piimé masova komunikace

Obrazek 9 Srovnani reklamy a podpory prodeje (Zdroj: Zamazalova, 2010)

K dosazeni cili podpory prodeje je zapotiebi vytvoieni planu podpory prodeje, kde je
nutné specifikovat, které¢ formy podpory prodeje budou pouzity a rozlisit, jestli budou
smérem k zdkaznikovi, meziclanku ¢i k vlastnim prodejciim firmy. Také je nezbytné
vymezeni jak kvantitativnich, tak kvalitativnich a jmenovitych tkold, aby se jejich plnéni
dalo objektivné kontrolovat (Jakubikova, 2013). Vse lze piehledn¢ vidét na schématu

podpory prodeje.

Definovani \, Definovani Stanoveni Tvroba Vybér Ohodnoceni
trhu cila rozpoCtu strategii métod efektivity PR

Graf 3 Schéma planu podpory prodeje (Zdroj: vlastni tvorba)

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej pfedstavuje nejstarsi formu komunikac¢niho mixu, ktery si stale udrzuje svoji
vyznamnou pozici u mnoha firem. Osobni prodej je mozné definovat jako osobni kontakt

prodejce se zdkaznikem, jehoZ cilem je zakonceni prodeje (Jakubikova, 2013).

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je prave ptima komunikace se zakaznikem, ze které
plynou vyhody jako je okamZita zpétna vazba, individualni komunikace a z toho plynouci
vys$i vérnost zakaznikl. Diky pfimému kontaktu se zakazniky jsou prodejci schopni Iépe
pochopit jejich ptani a potieby a ptipravit tak individualizovanou nabidku pfesn¢ na miru.
Podstatnou vyhodou jsou také relativné nizké naklady spojené s vyuzitim osobniho prodeje

a navazovani dlouhodobych vztahii se zakaznikem (Kotler a Armstrong, 2018).
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Také u osobniho prodeje najdeme nevyhody a patii mezi n¢ averze vici osobnimu prodeji
predevsim na B2C trhu, limitujici faktor v podob¢ ¢asu — dlouhé doba, nez je vytvoren
dobry vztah mezi obchodnikem a zakaznikem, moZnost vyuziti jen pro relativné maly
pocet zdkaznikl prave z hlediska narocnosti. Mezi jeho dals$i omezeni patii lidsky faktor,
ktery je zodpovédny za komunikaci se zdkaznikem a firma tak ztraci kontrolu nad
preddvanym sdélenim, a nakonec jsou to relativne vysoké jednotkové naklady. (Karlicek,

2016).

Obrézek 10 Osobni prodej vs. reklama (Zdroj: Zamazalova, 2010)

Osobni prodej je vyuZivan zejména na B2B trzich, kde jsou splnény vSechny podminky pro
jeho vyuziti: relativné maly pocet zakaznikd, jejich geograficka koncentrovanost, pomérné
velka kupni sila, objemove vyznamné kontrakty, individualizované nabizené produkty a
piimé ¢i kratké distribucni cesty. V zdsad¢ rozliSujeme tii typy osobniho prodeje — prode;j
na B2B trzich, prodej velkoobchodnikiim a distributortim a maloobchodni a ptimy prode;j
(Karlicek, 2016).

Samotny prodejni proces ma pak nékolik fazi:

e kontaktovani zakaznika,
e urceni jeho pozadavki a prani,
e predvedeni a vyzkousSeni produktu,
e uzavfeni prodeje,
e poprodejni faze (Zamazalova, 2010).
A je vyuzivano nékolika prodejnich aktivit:
o prodej v terénu: navitéva zakaznikd v jejich sidlech,
« pultovy prodej: typicky pro maloobchod, zékaznici piichézeji do sidla firmy,

. v 7 e o e S Iq Je 1.8 o v ygot
o telemarketing: pfedevsim pii prizkumu a ziskdvani novych zédkazniku, mize byt i

interaktivni (P¥ikrylova a Jahodova, 2010).
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2.6 Sponzoring

Tuto specifickou formu propagace 1ze definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdrojt ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a
asociace, které mohou byt komer¢n¢ vyuzity. Jde o nastroj tematické komunikace, kdy
sponzor pomaha sponzorovanému uskute¢nit jeho zamér (Ptikrylové a Jahodova, 2010).
Tato forma komunikace pomaha proniknout pomoci béznych marketingovych nastroji

k takovym skupinam vetejnosti, ke kterym je obtizné se jinak dostat. Jejim hlavnim cilem
je zapamatovani znacky ¢i jména sponzora a posileni pozitivni image (Pelsmacker et al.,

2017).

Nekteti autofi sponzoring zatfazuji do nastrojit PR, ale je také chdpan jako samostatna
soucast komunikac¢niho mixu, protoze se vyznacuje urcitou flexibilitou, smétuje k fadé cili
a zaméru a dost ¢asto je propojen s ostatnimi nastroji marketingové komunikace. Je zde
mozné dvoji vyuziti tohoto prvku — jako marketingovy prostfedek nebo podpora

komunikacnich cila firmy. Dost ¢asto jde o kombinaci obojiho.

Sponzorované udélosti vyvolavaji zdjem médii a vysledkem pak byva pozitivni publicita,
ktera napomaha k budovani znacky a jejimu upevnéni v mysli spotiebiteld. Spojeni
sponzoringu a event marketingu vede k vytvaieni emocionalnich zazitkl a vazeb, které

dale vedou k vérnosti zdkaznikl a partnert (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy (VV) ptedstavuji velmi i€innou a komplexni aktivitu béhem které se
pouziva nekolik néstroji marketingové komunikace, a to vSe probiha v relativné kratkém
casovém intervalu s dobrym zacilenim. Jsou to ¢asové omezené a relativné pravidelné akce
na nichz velky pocet vystavovatell prezentuje své produkty v ramci urcité kategorie nebo

odvétvi.

VV plisobi jak na stavajici a potencidlni zdkazniky, tak i na obchodni partnery, mezi¢lanky
a také konkurenci. VV umoziuji pfimy kontakt s vystavenymi vyrobky nebo sluzbami a

v jejich pribéhu se uskutecni velka spousta pitimych interakci, které mohou vést k budouci
spolupraci. Jsou také jednim z nastrojt, které buduji image firmy a posiluji znamost

znacky (Pelsmacker et al., 2017).
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2.8 Online komunikace

Internet mél zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace.
Postupné¢ se stal neoddélitelnou soucasti aktivit firem v riznych odvétvich podnikani.
Velkym mezinarodnim spolecnostem internet pfina$i neomezené ekonomické moznosti a
zaroven je také velmi vyuzivanym néstrojem malych a stfednich firem, které si diky nému
mohou dovolit nabizet své vyrobky spottebiteltim klasickym zptsobem. Dnes je bézné

vyuzivan k podpote marketingovych aktivit (Zamazalova, 2010).
Internet Ize charakterizovat hned nékolika vlastnostmi:
e nadregionalnost — ptisobi celosvétove,
¢ individualizace obsahu dle potfeb ptfijemce, a tedy jeho ptimé zacileni,
e obrovska Sife obsahu a funkci s pravidelnou aktualizaci,
e nabizi obousmérnou komunikaci,
e je vSeobecné dostupnym médiem a je multimedidlni,
e je interaktivni, rychly a nepfetrzity,

e umoznuje minimalizaci nédkladi a snadné méteni a vyhodnoceni aktivit (Ptikrylova

a Jahodova, 2010).

Ovsem kromé zminénych vyhod ma také slaba mista, ktera je nutno respektovat. Srovnani

internetu s tradiénimi médii lze vidét na obr. 11.
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Obrazek 11 Srovnani internetu s tradicnimi médii (Zdroj: Zamazalova, 2010)

Scott (2017) tvrdi, Ze internet oteviel nesmirné moZznosti, jak ziskat uzké spektrum
kupujicich ptimo cilenymi zpravami a stoji to jen zlomek rozpoctu na velkou reklamu.
Také se v jeho ptipad¢ jedna o dodani uzitecného obsahu v konkrétnim okamziku, kdy to

kupujici/zajemce potiebuje.

Internet nabizi firmam fadu moznosti:

prostor pro jejich prezentaci jak firmy, tak vyrobku;
e informacni zdroj;
e fizeni vztahu se zakazniky;

e efektivni obchodni kanal;
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e fizeni logistického fetézce a novy distribucni kanal,
e fizeni internich procest firmy (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Abychom ale byli schopni jeho moznosti vyuzivat naplno, je dobré znat pravidla

marketingu na internetu nebo alespon néktera z nich:
e Jste to, co publikujete.
e Lidé chtéji autentinost.
e Lidé¢ se chtéji ucastnit.

e Spolecnosti musi pfitdhnout lidi do ndkupniho procesu skvélym online obsahem

(Scott, 2017).

A vice na toto téma zpracovava nasledujici kapitola o nastaveni efektivni komunikaéni

strategie.
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3 NASTAVENI EFEKTIVNI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Pro nastaveni efektivni komunikacni strategie u dané firmy je zdkladem stanoveni nékolika
bodu: jaké jsou cile této komunikace, kdo je cilova skupina, jakou zvolit strategii, pfipravit
dle toho sd¢leni, vybrat spravné médium, a nakonec si pro celou tuto aktivitu nastavit

rozpocet. Jednotlivé kroky jsou popsany v podkapitolach této casti.

3.1 Cile komunikace

Vymezeni komunikacnich cilt je zdkladem pro vSechny nasledné kroky a jde o velmi
dilezité manaZerské rozhodnuti. Cile komunikace jsou ovlivnény strategickymi
marketingovymi cili, charakterem cilové skupiny a také stddiem Zivotniho cyklu produktu

¢i znacky (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Dle Pelsmackera lze marketingové komunikacni cile rozdélit do ti Sirokych skupin:
e predmétné cile: zasdhnout efektivné a uc¢inné cilovou skupinu,
e procesni cile: nastaveni podminek pro efektivni komunikaci,
o cile efektivnosti (Pelsmacker et al., 2017).

Pro definovani a méfeni cilti marketingové komunikace byl vyvinut model DAGMAR
(defining advertising goals for measured advertising results). Podle tohoto modelu mize
béhem komunikace vzniknout az devét efektl. KdyZz marketér definuje komunikacni
strategii, musi vybrat nejvhodnéjs$i komunikacni efekt nebo cil ze seznamu. Volba
spravnych cilti se odviji od problémt, které se objevily pii bézné situaéni analyze trhu,
postaveni znacky, konkurence atd. V tomto smyslu jsou komunikacni cile pouze

prostfednikem k dosazeni vyssich marketingovych cili (Pelsmacker et al., 2017).

Unaware
Aware
Comprehension

Graf 4 Model DAGMAR (Zdroj: vlastni tvorba)
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Tradi¢né je vSak uvadéno 7 hlavnich cili marketingové komunikace:

1.

Poskytnout informace.

Velka ¢ast komunikacnich aktivit je zaméfena na poskytovani informaci o urcitém
vyrobku ¢i sluzbé potencidlnim zakaznikiim. Jedna se predevsim o informace, jak
je dany vyrobek ¢i sluzba dostupna. Dale firmy ¢asto pouzivaji informace o své
spole¢nosti, kdy vysvétluji rizné zmény (napft. prestehovani, piejmenovani), aby

oslovili také riizné investory (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
Vytvorit a stimulovat poptavku.

Pokud vedeme komunikace spravné, mize se nam podatit zvysit obrat a poptavku
bez nutnych cenovych zmén. Primarnim cilem marketingového usili byva prave

zvySeni poptavky (Pelsmacker et al., 2017).
Diferencovat produkt ¢i firmu.

Tento cil se snazi o odliSeni produktu ¢i firmy od konkurence a zvyraziuje jeho
jedine¢nost. Diky této odlisnosti pak firmy maji vétsi volnost v cenové politice

(Zamazalova, 2010).
Zdiraznit uZitek a hodnotu vyrobku.

Zduraznéni uzitku a hodnoty vyrobku znamena ukéazat vyhodu jeho vlastnéni a
timto zpisobem muze firma realizovat vys$si ceny na daném trhu (Ptikrylova a

Jahodova, 2010).
Stabilizovat obrat.
Rada vyrobkii na trhu se vyznaduje sezénnosti prodeje a marketingova komunikace

umoziiuje vyrovnavat vykyvy poptavky a stabilizuje ji. Diky tomu také snizuje
vyrobni, skladovaci a jiné naklady (Zamazalova, 2010).

Vybudovat a péstovat znacku.

Tento cil je o pfedstaveni podstaty znacky, vytvafi o ni povédomi, posiluje znalost
znacky a ovliviiuje postoje zdkaznikl k ni. Chténym vysledkem je vytvoteni
pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi zdkazniky cilové skupiny a

znackou (Pelsmacker et al., 2017).
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7. Posilit firemni image.

Posledni z hlavnich cilt je posileni firemni image. Firemni image totiz ovliviluje
mysleni a jednani zakaznikti nebo dokonce celé vetejnosti. Aby byla firemni image
posilena je zapotiebi dlouhodobé jednotné a konzistentni komunikace firmy.
K tomuto slouZzi pouzivani stejnych symbolu ¢i klicovych slov, aby v mysli
zakaznikil vznikly asociace se znackou. Také je nutné, aby firma byla v komunikaci
upfimna, 1 kdyz ma sdélit néjaké nepiijemné skute¢nosti (Ptikrylova a Jahodova,
2010).

3.2 Cilové skupiny

Cilovou skupinou je publikum potencidlnich kupujicich nebo soucasnych uzivatell a
mohou to byt jednotlivci, skupiny, specidlni cilové skupiny, nebo vetejnost obecné. Cilové
publikum ma ptimy vliv na rozhodovani komunikatora ohledn¢ toho, co bude feceno, jak,

kdy, kde a kym (Kotler a Armstrong, 2018).
Cilovou skupinu Ize definovat na zéklad¢é nékolika znak:
e geografické (narody, staty, mésta);
e demografické (vek, vyse pfijmu);
e psychografické (Zivotni styl);
e kulturni (zvyky, tradice);
e psychologické (potieby, zajmy, motivace);

e jazyk (obraty, idiomy) (JuraS8kova a Hordk, 2012).

3.3 Volba strategie

Pii volbé strategie komunika¢niho mixu méme na vybér ze dvou moznosti — pull nebo
push strategie. Jejich rozdil spociva predevsim v diirazu na konkrétni komunikaéni

nastroje.

Grafické zobrazeni téchto dvou strategii 1ze vidét na obr. 12.
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strategie "PUSH"

marketingove akfivity marketingové akfivity
vyrobce obchodnich mezi¢lanku
P’ s , mal h : ] T
vyrobce (osobni prode;, - V:l::ggcggd (osobni prode;j, spotiebitelé
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka poptavka
- maloobchod RN
vyrobce S e e b spotiebitelé

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obrazek 12 Push a pull strategie (Zdroj: Halek, 2022)

3.3.1 Strategie push

Push neboli strategie tlaku se zamétuje spiSe na distributory a vyuziva ptedevsim osobniho
prodeje a podpory prodeje. Firma chce pfimét odebirat distributory jejich produkt a
propagovat jej koncovym spotiebitelim. V praxi se ¢asto vyuziva v situacich, kdy u
zakaznika dulezitou roli hraje misto prodeje (Zamazalova, 2010). V push strategii se
vyuziva napt. obchodnich slev, programi na podporu dealert, ptispévkl na spole¢nou

reklamu (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

3.3.2 Strategie pull

Pull neboli strategie tahu je naopak zamétena na osloveni koncovych zakazniki a k tomu,
aby zakoupili produkt. Tato strategie vyZaduje velké vydaje na reklamu a propagaci
spotiebitelim tak, aby byla vytvotena spotiebitelska poptavka (Halek, 2022). V pull

strategii se nejcastéji vyuziva reklama a podpora prodeje (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

3.4 Priprava sdéleni

Sdéleni by mél komunikétor pfipravit dle modelu AIDA, ktery byl popséan v kapitole 2.1
Reklama. Sd€leni musi ziskat pozornost publika, udrzet jeho zdjem, vzbudit touhu a

vyvolat akci.

Pti tvorbé sdéleni musi byt komunikéatorem také rozhodnuto, co fici a jak to fici. Co fici
stanovuje obsah sdéleni a rozliSujeme tii typy apell: raciondlni, emocionéalni a moralni.
Raciondlni apely ptisobi na soukromé z4jmy publika a ukazuji mu, Ze produkt pfinasi

uzite¢né vyhody.
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Emocionalni apely jsou sdéleni, ktera se pokouseji vyvolat pozitivni ¢i negativni reakce,

tak aby motivovaly publikum k nékupu.

Moralni apely smétuji na smysl publika pro to, co je ,,dobré a ,,spravné* (Kotler a Keller,

2013).
3.5 Vybér médii

Dalsim krokem je vybér spravného komunika¢niho kanalu. RozliSujeme dva zakladni

druhy kanalt: osobni a neosobni.

Osobni komunika¢ni kanal slouzi pro ptfimou vzidjemnou komunikaci dvou ¢i vice osob a
zahrnuje komunikaci tvafi v tvar, telefonické hovory, proslovy k publiku nebo postovni
kontakt. Spada sem také kanal zvany word-of-mouth, ktery piedstavuje osobni
komunikaci o informacich o produktu mezi cilovymi zdkazniky a jejich rodinnymi

prislusniky, sousedy, prateli nebo kolegy.

Neosobni komunikaéni kanaly predstavuji média, ktera pienaseji sdéleni bez osobniho
kontaktu a zpétné vazby. Patiim sem tiSténa, vysiland, obrazova a online elektronicka
média. Vyuziva se zde uméle vytvoreného prostiedi ptisobiciho na kupujiciho zvané
atmosféra nebo akci, coz jsou udalosti, skrze které je k cilovému publiku promlouvano

(Kotler a Keller, 2013).

3.6 Rozpocet

Poslednim krokem efektivni komunikace firmy je stanoveni celkového komunika¢niho
rozpoctu. Rozeznavame Ctyti metody stanoveni rozpoctu: metoda podle moznosti, metoda

procentudlniho podilu, metoda konkuren¢ni parity a metoda ukolt a cili.

Metoda podle moZnosti vychézi z realné finan¢ni situace firmy. Objem finan¢nich
prostiedki na reklamu vychazi ze zbytku financi po uhrazeni vSech nezbytnych nakladu.
Takovyto objem financi viibec nereflektuje komunikacni ani marketingové cile organizace

(Zamazalova, 2010).

Metoda procentualniho podilu stanovuje rozpocet na marketingovou komunikaci jako
urcité procento soucasnych nebo ocekavanych trzeb, nebo jako procento prodejni ceny.
Firmy s primyslovou vyrobou obvykle vytvaii rozpocet jako pevné procento z pldnované
ceny vyrobku, ale firmy s rychloobratkovym spotifebnim zbozim jako urc€ité procento

soucasnych nebo piedpokladanych trzeb (Kotler a Keller, 2013).
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Metoda konkurenéni parity sleduje vydaje konkurencnich spolecnosti, a prave dle
monitoringu konkurence a primérnych reklamnich vydaji stanovuje rozpocet. U této
metody se v potaz neberou specifické potfeby organizace ani vyssi uc¢innost reklamnich

sd€leni (Zamazalova, 2010).

Metoda cilii a ikonii je posledni a nejlogi¢téjsi metodou pro stanovovani rozpoctu. Na
zakladé této metody si firma nejprve definuje konkrétni cile komunikace, dale ur¢i tkony
pro dosazeni téchto cilii, a nakonec odhadne naklady na realizaci téchto ukont. Celkova
suma téchto nakladl pak predstavuje navrhovany rozpocet na komunikaci (Kotler a Keller,

2013).
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4 VYZKUMNE METODY PRACE

V této kapitole jsou popsany vyzkumné metody pro zpracovani navazujici praktické ¢asti.
Vyzkumné metody navazuji na teoreticky obsah a jsou nutné ke splnéni cilit a zodpoveézeni

vyzkumnych otdzek této diplomové prace.

Cile prace a vyzkumné otazky jsou soucasti této kapitoly také a vSechny tyto kroky vedou
ke zpracovani navrhu komunikacni strategie spolecnosti KMS spol. s r.0., ktera tvoii

posledni ¢ast této diplomoveé prace.

4.1 Cile prace a metodologicky postup

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni efektivni komunikacni strategie pro spole¢nost
KMS spol. s r.o. po dobu jednoho roku. K dosazeni hlavniho cile museji byt nejprve
splnény cile dil¢i — SWOT analyza a Porterova analyza konkuren¢niho prosttedi, které
byly pro tuto praci navrzeny jako nejvhodnéjsi a na zéklad€ informaci z téchto analyz

vychazejicich bude mozné strategii efektivné navrhnout. Dil¢i cile jsou tedy nasledujici:
1. Zmapovani aktualni komunikace firmy
2. Provedeni SWOT analyzy a Porterovy analyzy konkuren¢niho prostredi
3. Realizace marketingového vyzkumu

Metodologicky postup byl zvolen na zaklad¢ stanovenych cilt prace. Teoreticka cast

V praktické €asti se prace vénuje piedstaveni spolecnosti KMS spol. s r.o0. a jsou
provedeny analyzy dulezité pro splnéni cild. Tyto analyzy jsou SWOT analyza, Porterova
analyza a nasledné provedeni marketingového vyzkumu. Ten zahrnuje jak kvantitativni,
tak kvalitativni metodu. Pro kvantitativni metodu autorka zvolila online dotaznikové
Setfeni zamétené na cilovou skupinu HORECA. Kvalitativni metodou vyzkumu byl zvolen
polostrukturovany rozhovor, ktery byl realizovan na vzorku zastupct klicovych odbératelti
vybrané spole¢nosti. Cilem vyzkumného Setieni bylo zajistit alespon deset rozhovort a
padesat responzi. Autorce se podafilo ziskat odpovédi 10 participantii a 54 responzi na
dotazniky z fad odbératelti zvolené firmy. Ziskani téchto dat poskytlo relevantni podklady

pro navrh komunikacni strategie spolecnosti KMS spol. s r.0.
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4.2 Vyzkumné otazky

DalSim vyznamnym krokem této prace je stanoveni vyzkumnych otazek. Jejich platnost
bude ovéfena marketingovym vyzkumem a provedenymi analyzami. Vyzkumné otazky

byly sestaveny spolecné s jednatelem firmy KMS spol. s r.0. a jsou nasledujici:
1. Je dosavadni komunikace firmy KMS spol. s r.o. dostate¢na?
2. Ma firma KMS spol. s r.o. konkurenéni vyhodu?

3. Kde se Kkli¢ovi zakaznici dozvidaji o produktech firmy?

4.3 SWOT

Podnikatelské prostredi se déli na externi a interni prostfedi a k jejich analyze se nejcastéji
pouziva analyza SWOT. Jeji specifikace je vymezena podle predmétu analyzy (Fotr et al.,
2020).

Cilem analyzy je pak pfedevsim identifikace, jak jsou sou€asna strategie firmy a jeji silna a
slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami v prostiedi. Nazev SWOT je
odvozen od poc¢atecnich anglickych slov strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé
stranky), opportunities (ptileZitosti) a threats (hrozby). Je doporu¢eno prvni zacit analyzou
OT — ptilezitosti a hrozby, které pfichazeji jak z vnéjSiho, tak vnitiniho prostiedi firmy a

nasledné provést analyzu SW — silné a slabé stranky, které se tykaji Cisté vnitiniho

prostiedi firmy (Jakubikova, 2013). Nasleduje grafické zpracovani SWOT analyzy.

Obrazek 13 SWOT analyza (Zdroj: Jakubikova, 2013)
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4.3.1 Silné stranky

Silné stranky jsou rysy spolecnosti, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu, jsou
relativni, ale pfedev§im museji byt zaloZeny na faktech. Patii sem napf. silnd znalost
znacky, vedouci pozice na trhu, Spickova technologie, vérni zakaznici a skvéla distribucni

sit’ (Kenton, 2021).

4.3.2 Slabé stranky

Slabé stranky ukazuji na moznosti k posunu firmy a stejné jako silné stranky jsou také
relativni. Jejich rozpoznani je dalezité pro firemni vyvoj a usp€sné nastaveni marketingoveé
komunikace (Kotler a Keller, 2013). Patii sem napt. neznamost znacky, nizky rozpocet na
reklamu a propagaci, mala ziskovost, zadluZzenost a malé zastoupeni v obchodech (Kenton,

2021).

4.3.3 Prilezitosti

Ptilezitosti rozeznavame tam, kde mtize spole¢nost diky svym silnym strankam vyuzit
zmény v okolnim prostfedi pro sviij prospech. Vyhodnoceni pfilezitosti je velmi dilezité,
protoze snaha o jejich vyuziti nese také rizika. Ptilezitosti je napt. demografické klima,

technologie, hospodarské klima nebo trh. (Kotler a Armstrong, 2018).

4.3.4 Hrozby

Silné stranky spolecnosti také ovliviuji, jestli pro nds nove trendy piedstavuji ptilezitost
nebo hrozbu. Je mozné rozeznat n€kolik moznych hrozeb, a ne v§echny vyZzaduji stejnou
pozornost a obavy (Eckhardtova, 2014). Pro manaZera je pravé dilleZité se zaméfit a

wewr

konkurenéni aktivitu, demografické zmény, politiku a tlak ze strany distributort.

4.4 Porterova analyza konkuren¢niho prostredi

Porterova analyza konkuren¢niho prostiedi zkracené také analyza SF. Jde o analyzu
odvétvi a jeho rizik a tento model pracuje s péti prvky/silami, proto SF. Podstatou této
metody je prognoza vyvoje konkurenéni situace ve zkoumaném odvétvi a odhad mozného
chovani subjektl a objektl piisobicich na daném trhu a pfedev§im mozné hrozby pro ndmi

sledovany podnik (ManagementMania, 2016).

Mezi zkoumanych pét sil patii:
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e rizika vstupu potencialnich konkurentt,
e rivalita mezi stavajicim podniky,

e smluvni sily kupujicich,

e smluvni sily dodavateli,

e hrozby substitu¢nich vyrobkl (Investopedia, 2020).

2. Dodavatelé

V4

: 5. Konkurence
3. Substituéni v oboru u

. Mol : - novi
vyrobky / Rivalita mezi H :
I existujicimi podniky konkurenti

4. Potencialni

1. Zakaznici

Obrazek 14 Portertiv model péti konkurencnich sil (Zdroj: Fotr et al., 2020)

4.4.1 Zakaznici

Zakaznici ptedstavuji konkurencni silu odbératelit a mohou byt pro firmu hrozbou, pokud
maji vysoky tlak na sniZovani cen nebo kvalitu vyrobku ¢i lepsi servis. Firmy maji
prilezitost zvysit ceny, pokud konkurenc¢ni sila odbératelli neni vysoka. Zakaznici posuzuji
obchodni jednani, vztahy s dodavatelem a jeho flexibilitu. Faktory, kdy mohou mit

odbératelé kupni silu vysokou:
e jejich nizky pocet,
e nizky stupen diferenciace vyrobk,
e pokud si mohou pfii poptavce vybirat mezi podniky s nizkymi cenami,
¢ pokud mohou nakupovat od n€kolika podniki najednou (Fotr et al., 2020).

4.4.2 Konkurenéni sila dodavatela

Pokud jsou dodavatelé schopni zvySovat ceny a podnik je nucen na jejich zvySeni

piistoupit a zaplatit jej €1 snizit kvalitu, pisobi jako hrozba a zisk podniku klesa. Naopak
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slabi dodavatelé umoziiuji podniku snizit cenu a pozadovat vyssi kvalitu. Dodavatelé

mohou byt silnéjsi za nasledujicich podminek:
e pokud maji prodavané vyrobky malo substituti,
e pokud neni odvétvi firmy pro dodavatele dilezité,

e pokud jsou dodavatelé velmi diferenciovani a pro podnik by bylo pfili$ slozité

ptejit k jinému (Fotr et al., 2020).

4.4.3 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Tteti konkurenéni silou dle Porterovy analyzy je hrozba substitucnich vyrobk, ktera
vytvaii hrozbu v limitaci ceny, za kterou podnik prodava a tim limituje i jeho ziskovost.
Substituty predstavuji vyrobky, které mohou byt levnéjsi a ¢astou jsou z jinych odvétvi,
kam odlakaji také zédkaznika. V ptipad¢, ze firma nema mnoho substitutd, mize si cenové

podminky diktovat sama (Zuzak, 2011).

4.4.4 Potencialni novi konkurenti

Ctvrtou konkurenéni silou jsou potencialni konkurenti, které piedstavuji podniky, jez

v soucasné dob¢ firme v daném odvétvi nekonkuruji, ale maji pro to schopnost, kdyby se
tak rozhodli. Hrozba novych konkurentl zavisi pfedev§im na vysi bariér vstupu do odvétvi.
Bariéry vstupu jsou faktory branici podniku se v daném odvétvi prosadit. RozliSujeme tii

zakladni zdroje bariér nového vstupu:

e znalost technologie,
e legislativa,

e vysoka loajalita zdkaznikt k jiz existujici firm¢e (EvolutionMarketing, b.1.).
4.4.5 Konkurence v odvétvi

Posledni silou je rozsah rivality mezi stavajicimi konkurenty v daném odvétvi. Pokud je
tato sila slaba, maji podniky mozZnost zvysit ceny, ale pokud je velka, tak dochazi k cenové
konkurenci. Cenova konkurence limituje ziskovost a snizuje vynos. Rozsah rivality je dana

tremi faktory:
e strukturou odvétvi,
e podminky poptavky,

e vyskou vstupnich bariér do odvétvi (Investopedia, 2020).
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4.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednou z klicovych soucasti marketingu jako takového, protoze

nam piinasi odpovédi na klicové otazky k fungovani firmy.

Marketingovy vyzkum lze definovat jako funkeci, kterd propojuje spotiebitele, zdkazniky a
vetejnost s firmou pomoci informaci. Je to systematické urceni, sbér, analyza a
vyhodnoceni dat, které vedou k zavérim, v jaké marketingové situace firma stoji

(Jakubikova, 2013).

4.5.1 Metodika marketingového vyzkumu

Metodika marketingového vyzkumu je sestavena ze ¢ty krokd: definovani problému a
stanoveni cilti marketingového vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, implementace planu,
interpretace a sdéleni zjisténi.

Definovani | Plan o Sbér Analyza Zavéry
problému vyzkumu nformaci udaju | @ doporuceni |

- e,

Obrazek 15 Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Jakubikova, 2013)

Definice problému a stanoveni cili vyzkumu je prvnim bodem celého procesu a také

vvvvvv

dikladné definici nasleduje stanoveni cile vyzkumu. Marketingovy vyzkum rozliSuje tfi

typy cili: informativni, deskriptivni a kauzalni.

Informativni cil ma ziskat predb&ézné informace pro lepsi definici problému a navrzeni

hypotéz.
Deskriptivni cil ma popsat marketingové problémy, situace a trhy.
Kauzalnim cilem je test hypotéz o vztazich pii¢ina/nasledek (Kotler a Keller, 2013).

Zakladem ale je, ze vSechny cile museji byt SMART — specifické (specific), méfitelné
(measurable), dosazitelné (achievable), dulezité (relevant) a Casoveé ohranicené (time

bound) (Jakubikova, 2013).

Tvorba planu nebo také urceni zdroji informaci je druhym krokem procesu.

RozliSujeme dva typy informaci — primarni a sekundarni.
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Primarni udaje jsou informace ziskané ke konkrétnimu sou¢asnému ucelu. Jejich sbér je
provadén pomoci kvalitativniho ¢i kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum zjist'uje
motivace, postoje a chovani zdkaznika pomoci skupinovych rozhovora, sledovani reakci
nebo opakovaného dotazovani. Tento vyzkum sleduje maly vzorek zakaznikii. Oproti tomu
kvantitativni vyzkum je zaméfen na zpracovani statistickych tidaji od velkého vzorku
zakaznikl. Provadi se pomoci online dotaznikt ¢i anket, telefonickych dotaznikd nebo také

klasickych papirovych dotazniki (Halek, 2022).

Pted jakymkoliv pocatkem vyzkumu je nutné si nejprve ovéfit, zda mame k dispozici
predevsim velké mnozstvi druhého typu informaci — sekundérni data. Sekundérni data
ziskame, kdyz zpracujeme data, ktera byla shromazdéna nékym jinym uz pied ndmi. Jedna
se o opakovang pouzitelnd data a mezi jejich zdroje patii napt. databaze, rozpocty, financni
plany, ale také noviny, knihy, internet, udaje marketingovych agentur aj. (Kozel et al.,

2011).

Implementace plinu, analyza a sbér dat jsou dal§im krokem vyzkumu. Cely tento krok
zahrnuje zpracovani vSech nasbiranych informaci. Faze ziskdvani udaji je zpravidla
nejnakladnéjsi a pracovnici, ktefi sbér provadéji jej musi délat svédomité, aby ziskané data
byla pravdiva, bez chyb a aby byl plan realizovan spravné. Vysledky vyzkumu je vétSinou
nutné sestavit do tabulek a spocitat primérné a jiné statistické hodnoty (Kotler a Keller,

2013).

Interpretace a sdéleni zjiSténi je poslednim krokem celého procesu marketingového
vyzkumu a také jedinym zhmotnénym vysledkem, ktery zadavatel vnima. Celkové
zhodnoceni dlouhého procesu vyzkumu je provedeno pravé na zakladé¢ tohoto posledniho
kroku. Typd, jak prezentovat vysledky vyzkumu je nékolik: pisemna prezentace (zavére¢na
vyzkumna zpréava), ustni prezentace nebo mix obojiho napt. komentovana online
prezentace. Cilem jednoznacné je Ze zadavatel ma na konci pocit, Ze vysledky vyzkumu
jsou pro firmu pfinosné a vyplati se do takovych vyzkumt investovat i nadale (Kozel et al.,

2001).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 INFORMACE O FIRME KMS SPOL. S R.O.

Tato diplomova prace je zaméiena na spolecnost KMS spol. s r.0. a nyni v praktické ¢asti
budou teoretické poznatky pievedeny do praxe. Bude provedena analyza soucasného stavu
spole¢nosti, z niz bude vychéazet marketingovy vyzkum, a ndsledné bude navrzena

komunikacni strategie pro nasledujici rok.

5.1 Obchodni profil spole¢nosti

Datum vzniku a zépisu: 31. prosince 1991

Spisové znacka: C 4509 vedend u Krajského soudu v Brné
Obchodni firma: KMS spol. s r.o.

Sidlo: Novoveska 858, 687 25 Hluk

Identifikacni ¢islo: 44018690

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikéani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského

zédkona, Reznictvi a uzenaistvi (Verejny rejstiik a Shirka listin, 2022).

5.2 Uvodni informace o firmé

Spolecnost KMS spol. s.r.o. se nachazi ve mésté¢ Hluk se sidlem Novoveska 858, 687 25. V
obchodnim rejstiiku je zapsana od 1. 1. 1992. Tato spolecnost je Ceskym vyrobcem
masnych a konzervovanych vyrobki. Spole¢nost vlastni ochrannou znamku ,,Selsky grunt
CZ*. Pod touto znackou jsou prodavany firemni produkty, ale vétsina produkce je
prodavana pod privatnimi znackami distributori (Selsky grunt, n. d., online). Spole¢nost
dodava na Cesky trh, ale také na Slovensko, do Francie, Mad’arska, Némecka, Slovinska,

Chorvatska, Italie a Kypru (Interni dokumenty firmy).

Népad na zaloZeni firmy se zrodil pfedev§im v hlavé Ing. Libora Mahdala sen., ktery se
svym synem Ing. Liborem Mahdalem st. méli bohatou zkuSenost s prodejem a distribuci
hovéziho masa, kterého bylo v tehdejsi Ceské a Slovenské Federativni Republice
nadbytek, na Blizky Vychod. Objevili moZnost riistu v prodeji masa také lokalné a
neocekavali novou konkurenci vzhledem k nenasycenosti lokalniho trhu, proto byla v roce

1992 zalozena firma KMS spol. s r.o. (rozhovor s Ing. Liborem Mahdalem ml.).
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Jako prvni vyrobni objekt byla vyuzita ptistavba rodinného domu zakladatelt, ktera byla
upravena dle tehdejsich hygienickych standardii. Po prvni rekonstrukci tohoto objektu byla
zakoupena technologie na zpracovani a konzervaci masa. Déle byl také zakoupen novy
vozovy park pro rozvoz. Pro nedostatek moderni techniky se kupovaly stroje vyrobené v

Ceskoslovensku, ale byly moralné staré.

Druhé rozsiteni firmy v roce 2002 se tykalo rozsifeni malého prostoru vyrobny a ptivodni

prostory byly zvétSeny o 200 %.

Ke tretimu rozsifeni doslo v souvislosti se vstupem Ceské republiky do Evropské unie.
Toto rozsiteni se tykalo predevsim hygienickych pozadavkl na zpracovani a skladovani
masa. V ramci této expanze doslo také k nejvétsi technologické modernizaci témér celé

vyrobny (Interni dokumenty firmy).

Vzhledem k umisténi podniku v méstské zastavb¢é neni mozné dalsi rozsifovani spole¢nosti

a je kladen diiraz na optimalizaci stavajicich vyrobnich prostor.

5.3 Predmét podnikani

Spole¢nost ma pii vyrobe€ produkti dana Ctyti zakladni kritéria, kterd chce vzdy splnit.
Jako hlavni vyrobce nabizenych produktt kontroluje cely proces vyroby a tim i vyslednou

kvalitu. Pro kazdy produkt byl vyvinut postup s jedine¢nym piistupem ke splnéni kritérii.

Prvnim kritériem je kvalita. Kvalitni produkt nelze vyrobit, pokud mate nekvalitni
surovinu. Firma proto pouzivé suroviny od provétenych dodavateld, se kterymi

dlouhodob¢ spolupracuje. Neustale své produkty testuje, zkousi nové chuté a postupy.

Druhym kritériem je jednotnost. Toto kritérium plati pro ptipravu a velikost kazdé porce.
Dukladné pfiprava znamena piesné zpracovani, presny postup vyroby a ¢as na kazdy kus
vyrobku. Velikost porce pro firmu znamena nakup kvalitni suroviny, aby mohla stejnou

porci nabidnout svym zakazniktim.

Ttetim kritériem je slozeni. Spole¢nost KMS spol. s.r.o. vénuje tomuto kritériu zvlastni
pozornost. Jejich produkty obsahuji co nejmensi mnozstvi (pfi zachovani pozadovanych
vlastnosti) konzervantl a aromatickych latek. Nékteré jejich vyrobky, napt. kachni prsa,

obsahuji pouze maso a kuchytiskou siil (do 5 °C si uchovavaji jesté 3 mésice trvanlivosti).
Ctvrtym kritériem je jednoduchost. Nizké naroky na skladovani a snadna ptiprava. Vétsina
vyrobkli ma pfi skladovani pfi 5 °C trvanlivost 3 mésice a jejich piiprava je pouze vybaleni

a zahtati. Ze samotného produktu se daji vyrobit lahodné pokrmy, mlZete je dochucovat,
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smazit, grilovat atd. Produkty jsou vhodné pro jakoukoli finalni podobu, pouhym zahtatim
/ pe¢enim ziskate chutné jidlo bez namahy, ovSem pokud se na vyrobek budete divat pouze
jako na surovinu, mate neomezené moznosti jeho vysledné chuti a vzhledu (napt. kachni

prsa — pouze maso a stl, bez kofeni = bez omezenti).

Hlavnim pfedmétem podnikani spolecnosti je vyroba a prodej konfitovanych a sous-vide
produkti, které se vyrabéji z jehnéciho, veptového, hoveéziho, kritiho, kufeciho, kachniho,
kraliciho, teleciho masa a zvétiny. Mrazenym vyrobkem je hovézi tatarsky biftek.
Vzhledem k soucasné coronavirové krizi a vladnim opattenim firma vidéla piilezitost k
roz§iteni produktové fady a nové nabizi také polévkové koncentraty, vyvary, gulase a
omacky. Jde o typ vyrobku, které v gastronomii nahrazuji lidsky faktor prace, jehoz je

vzhledem k uc¢inénym opatienim (zavieni restauraci, jejich omezeny provoz).

Tato podkapitola byla zpracovéana na zaklad¢ internich dokumentt firmy.

5.4 Podnikatelské cile firmy

Z hlediska kratkodobych cilli je pro spole€nost KMS udrZeni a rozvinuti nové
penetrovaného trhu — maloobchod. K tomuto chtéji dojit pomoci néasledujicich kroki:

e zvySeni optimalizace retailové produkce (malé baleni),

e zvyseni objemu produkce,

e zefektivnéni produkce a sniZeni nakladd,

e rozsifeni produktové fady na nové obchodni fetézce a tim vyfazeni konkurence.
Dlouhodobym cilem spolecnosti je pak rozsifeni pfedevs§im na zépadni trhy s vyssi kupni
silou spotfebitelli a zvykem nakupu tohoto typu vyrobku. Dalsim dlouhodobym cilem je
vystavba novych vyrobnich prostor disponujicich lepSimi transportnimi kapacitami pro
ptivod energii do firmy (plyn, voda, elektfina), nebot’ tyto vstupy jsou silné limitujici pro
rozvoj firmy z hlediska energetické narocnosti vyrobni technologie (rozhovor s Ing.

Liborem Mahdalem ml.) (Interni dokumenty firmy).

5.5 Personalni obsazeni spole¢nosti

KMS spol. s r.0. mé celkem dvacet pét zaméstnancli. Ve firmé je jeden majitel Ing. Libor
Mahdal st. a dva jednatelé — Ing. Libor Mahdal ml. a Luk4$ Mahdal. Pod vedeni spadaji
dv¢ ucetni, které maji na starost také piijem objednavek, dale tii fidi¢i zajist'ujici pfimou
distribuci k zdkaznikiim a sedmnéct osob na vyrobnich a expedi¢nich pozicich dle situace

aktudlniho vyrobniho programu (Interni dokumenty firmy).
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6 DOSAVADNI KOMUNIKACE FIRMY KMS SPOL. S R.O.

Marketingova komunikace je vzdy ovlivnéna mnozstvim finan¢nich prostiedki a také
¢asovymi moznostmi. Vzhledem k velikosti ptasobeni firmy KMS spol. s r.0. zde doposud

byly tyto aktivity provadény velmi ziidka a byly omezeny pouze do podoby:
e public relations,
e podpory prodeje,
e nadlinkova reklama,
e veletrhil a vystav,

e online komunikace.

6.1 Public relations

Firemni public relations doposud byly realizovany ve formé komunikaci se specifickymi
médii. Jednalo se o rozhovory do ¢asopisti zaméfenych na potravinatsky sektor,
konkrétné §lo o odborny ¢asopis pro obor zpracovani masa s ndzvem Maso. Doposud byly

takové rozhovory realizovany asi tfi.

Zminka o KMS byla také v magazinu Forbes Cesko, ktery realizoval rozhovor se znamym
kuchatem Zdetikkem Pohlreichem, ktery v roce 2021 navazal se spole¢nosti spolupraci a

nyni se jejich spole¢né vyrobky prodavaji v obchodnim fetézci Lidl.

6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje byla spolecnosti realizovana formou ochutndvek v prodejnich MAKRO v
celé Ceské republice. Viech 13 prodejen v CR navitivili jednatelé spoleénosti v roce 2018.
Za ucelem této propagace bylo pofizeno nékolik horkovzdus$nych trub s nizkym ptikonem,
servirovaci voziky a vSe bylo opatieno logem spolecnosti, tzn. ochrannd znamka Selsky

grunt. Tato akce byla dosud jedina svého druhu.

6.3 Nadlinkova reklama

Spolecnost KMS spol. s r.o. aktivné vyuZziva nadlinkové reklamy v podobé reklamy na
dopravnich prostiedcich. Jeji vozovy park se sklada ze dvou nakladnich aut a dvou

dodavek.
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Pted uzavienim spoluprace s panem Pohlreichem vyuzila firma reklamnich polept na své
dva nékladni vozy, které pravideln¢ obhospodatovaly nejdelsi zavazeci trasy. Reklamni
polep byl vizualné zpracovan pod vzhledem ochranné znamky produktt Selsky grunt a

prezentoval jeden z vyrobku firmy — grilované koleno.
Po uzavfteni spoluprace rozsitila vyuziti reklamnich polepti i na své dodavky, takze
momentalng jsou polepeny vSechny vyuzivané vozy a nové zpracovani vizualizuje znacku

produktii ,,0d $éfa“, jak Ize vidét na obrazcich nize.

Vepiové koleno \l-f.,f.,_‘.é" .
~od S¢fa - o

=

Obrazek 16 Reklama na nékladnim voze (Zdroj: Profipolepy, 2021)

~
Veprové koleno epioné
-od Séfa~ weno

ovinka

) &,
ve V(L\cm_
OBCHODE

Obrazek 17 Reklama na dodavce (Zdroj: Profipolepy, 2021)
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6.4 Veletrhy a vystavy

Veletrhti se pravideln¢ ucastni majitel spole¢nosti Ing. Libor Mahdal st. s jednatelem Ing.
Liborem Mahdalem ml. Jedna se o nejvyznamnéjsi potravinarské veletrhy v Evrop¢ —
Anuga a Sial (eAGRI, n.d.). Na téchto svétovych veletrzich zastupci KMS prezentuji
aktudlni sortiment a ptipadné novinky jiz stdvajicim odbérateliim s nimiz nadale prohlubuji
své obchodni vztahy. Tyto akce jsou zastupci firmy pravideln€ navstévovany od roku
2017, kdy firma zacala dodavat na zahrani¢ni trhy. Bohuzel byly veletrhy pferuseny z
diivodu coronavirové pandemie, ale po jejich znovuzavedeni maji zastupci firmy ucast opét

v planu.

6.5 Online komunikace

Poslednim bodem je online komunikace. Na internetu je spousta platforem, které 1ze pro
svoji online reklamu vyuzit a zdkladem jsou urcité webové stranky. Webové stranky
spole¢nosti KMS spol. s r.o. byly zaloZeny v roce 2017 a je mozné je navstivit na adrese

www.selskygrunt.cz. Zajimavosti je, Ze nenesou nazev spole¢nosti, ale ochranné znamky,

kterou spolecnost vlastni a ktera je zaroven jejim logem. Stranky bohuzel nebyly od roku
2017 aktualizovény a vzhledem k pokroku modernich technologii by to bylo z hlediska

reprezentace firmy urcité potieba.

Telefon: +420 572 68 15 63  +420 672 58 15 65  E-mail: obchod@kms-hluk.cz @Facebook & @ EN ©Z DE

S@[Skg ! -; ’lu n t UvoD 0 SPOLECNOSTI SORTIMENT PRIPRAVA PRODUKTU KONTAKT

Obrazek 18 Nahled webovych stranek (Zdroj: Selsky grunt, 2017)

Dale spolecnost vyuziva socidlnich siti. Stejné jako webové stranky, také profil na socialni

siti Facebook byl vytvoten v roce 2017 pod jménem Selsky grunt. Facebookovy profil ¢ita


http://www.selskygrunt.cz/
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vice nez 1 300 sledujicich. I kdyz je zde vysoky pocet sledujicich, ptispévky jsou velmi

nepravidelné a posledni byl dokonce pfidany na konci ¢ervna 2021.

Tieti a zaroven posledni vyuzitou online platformou je Instagram. Zde byl profil zaloZzen v
roce 2018 opét pod nazvem Selsky grunt a ¢ita pres 300 sledujicich. Opét je mozné vidét
velmi nepravidelnou aktivitu firmy, kdy je zde celkem 39 ptispévki a posledni byl pfidan
v lednu 2020. V mezicase prob¢hlo ptidani nékolika ptibehtl, které jsou ale dostupné jen

24 h a nebyly nikde uloZeny.

Cela kapitola 6 DOSAVADNI KOMUNIKACE SPOLECNOSTI byla zpracovana na

zaklad¢ internich dokumenti firmy a rozhovoru s jednatelem spole¢nosti.
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7 SWOT ANALYZA

Tato kapitola zpracovava SWOT analyzu spole¢nosti KMS spol. s r.0., kterd byla
provedena na zaklad¢ internich dokumentl firmy a rozhovoru s jednatelem spole¢nosti Ing.
Liborem Mahdalem ml. V tabulce je provedeno ptehledné zpracovani silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb firmy. Déle jsou tyto ¢asti podrobnéji popsany v jednotlivych

podkapitolach.

Tabulka 1 SWOT analyza spolecnosti KMS spol. s r.o. (Zdroj: vlastni tvorba)
SILNE STRANKY

Prikopnik a leader na ¢eském a
slovenském trhu v oblasti sous-

vide vyrobkd.
:E)' Garance kvality vyrobkua diky
’E neustalé piimé kontrole nad celym
g vyrobnim procesem.
‘= Loajalni klienti.
>
=
: . oq. .
> Vysoka flexibilita rodinného

podniku.

Vyuziti nejmodernéjsi dostupné

technologie s pravidelnou

obménou.

HROZBY
Uprava legislativy v neprospéch
tuzemskych producentti =

§ dodavateltit KMS spol. s r.o.
>
*g PoSkozeni dobrého jména znacky
= v disledku negativni publicity.
E% Prudky nartist konkurence v oblasti
>
§ vyroby sous-vide produktii.

Rapidni zvySeni ceny vstupni
suroviny.
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7.1 Silné stranky

Na prvni pozici v silnych strankach spolecnosti KMS spol. s r.0. jednoznacné fadime jeji
prvenstvi na ceském a slovenském trhu v oblasti sous-vide vyrobkil. K této silné strance
jednoznaéné napomaha bod druhy, kterym je garance kvality vyrobkt diky neustalé piimé
kontrole celého vyrobniho procesu. Tuto kontrolu provadi jednatel spole¢nosti pan Lukas

Mabhdal.

Za vice nez tticetileté plisobeni spolecnosti s firmou spolupracovalo mnoho malych i
velkych spotiebitelll z nichz se vyselektovali dnesni loajalni zakaznici, ktefi tvoii dalsi

silnou stranku spole¢nosti.

Spole¢nost KMS spol. s r.o. je ryze ¢esky rodinny podnik, coz Ize povazovat za silnou
stranku z hlediska flexibility v ramci zpracovani poptavek od svych zédkaznikl. Kromé

statnich svatka v Ceské republice a vikendd je vyroba nepierusena cely rok.

Spolecnost se snazi o co nejvyssi efektivitu v rdmci svého vyrobniho procesu, a proto

pouziva nejmodernéjsi dostupnou technologii, kterou udrzuje a pravideln€é obmeénuje.

7.2 Slabé stranky

Ve spole€nosti bylo rozeznano pét slabych stranek. Na prvni pti¢ce jednoznaéné stoji
nedostate¢na marketingova komunikace. V dnesni dobé je to klicovy prvek pro uspésnost
firmy a bohuzel webové stranky jsou zastaralé a ucet na Facebooku i Instagramu je
neaktualni s nizkym poctem prispévki. Firma nyni zvlada tak akorat vykryt poptavku od

stalych zakaznikl a tim padem se marketingovym aktivitim nikdo pravidelné nevénuje.

Ve firmé také pracuje relativné nizky po€et zaméstnanct, coz vede k neustalé potiebé
pfitomnosti jednatel a majitele firmy, ktefi jsou nékdy vyrobni situaci nuceni zastavat tuto
chybéjici pracovni silu. Take je vysoka jejich fluktuace, ktera samoziejme ztézuje

plynulost vyroby.

Spolecnost vlastni celkem Ctyfi firemni auta pouZivand k pifimé distribuci zbozi
k zékaznikovi a je tedy limitovana timto nizkym poctem a dosahem distribuce, proto je tato

skutecnost povazovana za dalsi slabou stranku.

Sortiment sous-vide vyrobki je predev§im v Cesku a na Slovensku stale specifickym
druhem potraviny, na ktery neni jeSté spousta spotiebitelll zvyklych a tim padem je firma

stale zameétena na relativné Gzky pocet zakaznikd, coz tvoii jeji dalsi slabou stranku.
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Poslednim bodem je relativné nizkéd finan¢ni moznost oproti konkurenci, ktera je

zpisobena predevsim uzkym zaméfenim.

7.3 Prilezitosti

Kwvli prostoroveé situaci a také nedostatku persondlu do ted’ nevlastni firma svoji
podnikovou prodejnu. Tuto skutecnost I1ze vidét jako ptilezitost, protoze firma stoji

v malém mésté a mistni si k nim chodi nakupovat vyrobky pravidelné.

Dalsi ptilezitosti se jevi moznost expanze do doposud neobsazenych regionti a tim padem 1

pftilezitost vetsi konkurenceschopnosti.

Ackoli se doposud firma zabyvala Cisté vyrobky z masa, je zde moznost jejich vyrobni

technologii vyrabét 1 bezmasa jidla a obsadit tak zcela nové trhy.

Velkou vyhodou by také bylo ziskani firmy, kterda momentalné pro firmu ptsobi jako

dodavatel. Jsou to naptiklad jatka, firma vyrab¢jici kartony na zbozi nebo firma na etikety.

7.4 Hrozby

Co se hrozeb tyce, tak vzdy hrozi uprava statni legislativy, ktera pokud by byla
v neprospéch tuzemskych producentli, mize ohrozit podnikéani jak firmy KMS, tak jejich

dodavatelu.

Negativni reklama je také reklama, ale v jejim diisledku miZe dojit k poskozeni dobrého

jména znacky a je tedy zafazena do moznych hrozeb pro firmu KMS spol. s r.o.

Ackoliv je firma zamétfena na velmi specificky druh vyrobku, vzdy je tady mozny prudky

narast konkurence v odvétvi na coz by musela reagovat naptiklad zmeénou cen.

Na toto navazuje také posledni mozZna hrozba — rapidni narist vstupni suroviny a tim

padem nutnost zmény cenové politiky firmy.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Dalsi analyzou je analyza konkurence spole¢nosti KMS spol. s r.0., které se vénuje tato
kapitola. V prvni ¢asti bude identifikovana konkurence dané spolecnosti, nasledné bude
provedena Porterova analyza konkurencniho prostiedi a na zdkladé vysledkt této analyzy

budou predstaveny navrhy ke zlepseni postaveni firmy vici konkurenci.
8.1 Porterova analyza konkuren¢niho prostiedi

8.1.1 Identifikace konkurence

Predmétem podnikdni této spolecnosti je potravinaiska vyroba v oblasti masného odvétvi,
tudiz konkurenci této firme tvoii veskeré subjekty, které se ji podobaji (Zamazalové a kol.,

2010).

Aby bylo mozné tyto subjekty identifikovat a porovnat s nasi spolecnosti, je dilezité si

zvolit parametry, podle kterych konkurenty ur¢ime.

Prvnim Kritériem je obor podnikani — pro nas vybér jsou zajimavi konkurenti, ktefi

podnikaji ve stejném oboru, takze vyroba masnych vyrobki a zpracovani masa.

Druhym kritériem je oblast piisobeni — zde se zamétime na konkurenty, ktefi pisobi na

tizemi celé Ceské republiky.

Tretim Kkritériem je rozsah piisobeni — firma KMS ma rozsah piisobeni ve vSech krajich
CR diky prodeji produktl v supermarketech Lidl a velkoobchodech Makro. Vé&tsi mira
pusobeni je ve Zlinském kraji, kde ma firma sidlo a dovazi zde do restauraci, skolek a skol,
a pak také ve vétSich méstech jako je Brno a Praha, kde ma za své zakazniky také

restauratéry.

Ctvrtym kritériem je cilova skupina — do cilové skupiny fadime viechny konkurenty,
ktefi cili na Sirokou vefejnost konzumujici maso a masné vyrobky a vyhledava tyto

produkty v obchodech ¢i jiz tepeln€ zpracované v restauracich.
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8.1.2 Grafické znazornéni schématu

Nova konkurence:

Fyzické osoby, které by
mohly zacit podnikat ve
stejném odvétvi jako
KMS

Dodavatelé: KONKURENCE . ,
Tuzems§ti a zahrani¢ni V ODVETVI: Odbératelé:

pr(v)flejci masa a BidFood Velkoobchody a
dalSich vstupnich HORECA
surovin. Krahulik

Substituty:

Masné vyrobky
metoda sous-vide ve
velkoobchodech a

supermarketech

Graf 5 Porterav pétifaktorovy model firmy KMS spol. s r.0. (Zdroj: vlastni tvorba)
8.1.3 Konkurence v odvétvi

Jako nejvétsi konkurenty firmy KMS na tuzemském trhu miZeme dle zadanych kritérii
oznacit nasledujici uvedené:
BidFood Czech Republic s.r.o.

« BidFood je nejvétsi distributor potravin v CR a také vyrobce znamé zmrzliny Prima
nebo vyrobki znacky Nowaco. Vznikl v roce 1990 jako obchodni zastupce danské
spole¢nosti Nowaco. Dnes se jedna o celou skupinu dep a vyrobnich zadvodt, z nichz
n¢které jsou také na Slovensku a spole¢né patii k mezinarodni skupiné BidCorp, coz
je druhy nejvétsi distributor potravin do gastronomie ve svété (BidFood, b.1.).

e BidFood je svym portfoliem produkti a Sitkou svého plsobeni nejvetSim
konkurentem spolecnosti KMS spol. s r.0.

e 'V pfipadé spole¢nosti BidFood je jako prvni nutné rozlisit konkurenceschopnost z

hlediska dvou skupin — HORECA a velkoobchody. V oblasti HORECA spole¢nost
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KMS disponuje pouze mensSim mnozstvi zdkaznikli z divodu malého rozsahu
vlastniho vozového parku, respektive malymi moznostmi pifimého rozvozu na tuto
kategorii zékazniki.

V oblasti velkoobchodu a retailu KMS zvladd konkurovat pomérné samostatné
predevsim diky vyhodé niz$i ceny (vychazime z internich materiald spolecnosti) a
rovnéz vyssi kvality produkti (vychdzime z internich materidl spolecnosti —
porovnani slozeni obdobnych produkti, jak z hlediska ptidanych slozek, tak z
hlediska ceny raznych pouzitych vstupnich surovin). Rovnéz je vhodné zminit, Ze
nejrozsitenéjsi velkoobchodni fet¢zec MAKRO tento segment vyrobkll od
spole¢nosti BidFood vibec v portfoliu nema. Predev§im z divodu vlastni
konkurence mezi spole¢nostmi MAKRO a BidFood v rdimci HORECA segmentu v
CR i na Slovensku.

Firma Makro naproti tomu nabizi vyrobky Firmy Krahulik, jenz je déle feSena

jakozto druhy nejvétsi konkurent spolecnosti KMS.

Krahulik - MASOZAVOD Krahul&i, a.s.

Krahulik se fadi k nejtradién&jsim producentim uzenin v Ceské republice diky
zacatku vyroby jiz v roce 1928. Do portfolia produkti této spoleCnosti patii
pfedevsim trvanlivé uzeniny. Do portfolia Krahuliku spadaji také dalsi znacky —
Vysoc¢ina Hodice a Masna Studena.

Spole¢nost Krahulik disponuje tfemi podnikovymi prodejnami, ale jeji sortiment Ize
nalézt prakticky ve viech maloobchodech i velkoobchodech v CR (Krahulik, 2021).
Slabou strankou z hlediska konkurenceschopnosti je u Krahulika maly sortiment
nabidky z hlediska sous-vide vyrobkii. KMS se specializuje pouze na sous-vide
produkty a je jednic¢kou v této kategorii na nasem trhu. Krahulik ale nabizi a priméarné
je proslaven pravé trvanlivymi uzeninami (Krahulik, 2021), které KMS naopak

vibec nevyrabi.

Diky témto informacim je jasné, Ze konkurencni rivalita je jednou z konkurencnich sil,

kterou nelze piehlédnout a je dilezité se ji vénovat. Z tohoto diivodu je potiebné, aby k

udrZeni a posileni pozice na trhu firma KMS zvolila silnou marketingovou strategii a

vyznamné rozsifila své komunikacni aktivity, protoze aktualné je provozuje ve velmi

omezené mife a pouze na vybranych komunika¢nich kanélech. Diky provedené medialni

reSersi vidime, Ze sice komunikuje, ale nijak vyznamné do této oblasti cilené neinvestuje,

coz ji ubird na ptileZitosti byt o krok napted.
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8.1.4 Potencialni nova konkurence

Zalozeni a provozovani firmy s vyrobou a prodejem masnych vyrobkt se fidi dle
zivnostenského zakona o provozovani zivnosti volné, konkrétné ¢asti popisujici ¢innosti
jako vyroba, obchod a sluzby jinde nezafazené a feznictvi a uzenarstvi. K zalozeni takové
Zivnosti je potfeba, aby doty¢nd osoba zavrsila vek 18 let, musi byt bezthonna a zpiisobila
k pravnim ukondm. Posledni podminkou je bezdluznost, a tedy nemit dafiové nedoplatky u
finan¢niho ufadu ¢i na socialnim a zdravotnim pojisténi (iPodnikatel.cz, 2020). Dale pak
tento typ potravinarské vyroby musi dodrzovat zédkony o potravinach — jejich vyrobé,
skladovani, baleni a samoziejmé veskerych hygienickych podminkach.

Vzhledem k faktu, ze az na veskera hygienickd opatieni a potravinaiské kontroly, neni
nijak slozité si zivnost v tomto oboru zalozit, neni vylouc¢en dal$i nartst konkurence pro
KMS. Je ovSem zapotiebi vzit v potaz 1 jiné vstupni bariéry nez ty legislativni. Pfedev§im
by novy konkurent musel mit dostate¢ny vstupni kapital pro vybudovani rozsahlé sité
anebo velmi atraktivni znacku, aby vzbudila zdjem potencialnich zékaznikl a obchodnich
siti.

Spole¢nost KMS spol. s r.0. mé na tuzemském trhu velmi dobré jméno a snazi se

zakazniklim nabizet dobré podminky pro vzajemné partnerstvi.

8.1.5 Vyjednavaci vliv dodavatela

Spolec¢nost KMS spol. s r.0. vyuziva dodavatele masa jak z tuzemska, tak zahranici.
Dodavatelé jsou peclivé vybirani pfedevsim dle danych specifikaci. Mezi tyto specifika
patii pomé&r ceny a kvality a dale konkrétni pozadavky na jednotlivé vyrobky - napf.
rozméry vstupni suroviny, libovost masa a iprava (rtizné druhy fezu masa). Spole¢nost
KMS spol. s r.o0. se snazi o co nejnizsi vyrobu produkti s latkami ,,E* a ptidanymi
dochucovadly a dle toho voli také své dodavatele.

Pro kazdy druh masa ma spole¢nost svého specifického dodavatele. Jedna se pfedevsim o
tyto dodavatele pro nasledujici druhy zbozi:

Pecivo:

Pekarna Javor.

Zelenina:

Kovéf plus s.r.0.

Kofeni a dalsi doplnkovy sortiment:

Lay kofeni s.r.o0.,

Almi s.r.o.,
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Kovaf plus s.r.o.

Maso:

Chisholm (drtibezi, jehnéci, vepiove),

Tonnies (veptova kolena),

Bullmeat,

maso Céslav,

jatka Ivancice,

Kovaf plus s.t.0.,

Ister meat (Interni dokumenty firmy).

S vyse uvedenymi dodavateli je nastavena dlouhodoba spoluprace, ale pokud by
spole¢nosti KMS nabidli pfili§ vysoké ceny, tak je firma na takovou situaci dobie
pfipravena a ma v zaloze ke kazdé vstupni suroviné pro vyrobky, které nabizi, ndhradniho
dodavatele.

Vzhledem k trendu podpory domaci produkce a vysokému potencialu pro rust

tuzemské zeméd¢elské a farmaiské malovyroby lze navic ocekéavat dalsi rozsiteni portfolia

dodavatelt véetné téch nahradnich.

8.1.6 Vyjednavaci vliv odbératela

V piipadé¢ KMS hovotime o odbératelich z fad velkoobchodi a dale pak skupiné HORECA
a retailovému prodeji. Spole¢nost KMS tudiz neni zavisla pouze na jednom, ¢i nékolika
malo odbératelich. Cenové nastaveni konkurence navic nedava odbératelim zaddnou
zaminku k pfechodu. Odbératelé samoziejmée tlaci na cenu jednotlivych vyrobkt, ale KMS
nema pirimého konkurenta, pokud bereme v potaz, Ze skupina BidFood je pro odbératele
také konkurentem, tim padem si cenu vyrobku urcuji viceméné¢ sami a tlak na snizeni se

snazi odbourat automatizaci ve vyrobé.

8.1.7 Substituty v odvétvi

Sous-vide vyrobky jsou specifickou kategorii zbozi, pro které je potiebna specializovana
technologie, a pravé v této oblasti hraje v Ceské republice KMS spol. s r.o. prim. Lidé
kupuji vyrobky KMS, ptedevsim kvili jejich kvalité a chuti, jelikoz se stale jedna o
kvalitni potraviny od ¢eského vyrobce.

Urcita sorta zakaznikd, kterd o spole¢nosti KMS nevi nebo se k jejich vyrobkiim nedostane
muZe najit alternativu ve vyrobcich firmy Krahulik nebo BidFood dodavanych do vétSiny

supermarketi.
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Krahulik svym sortimentem v oblasti sous-vide nemtize KMS ani BidFoodu zdaleka
konkurovat. Nabizi pouze Sest vyrobkl v této specifické tepelné tpravé a z téchto Sesti
jsou pouze dva odlisné — danci kostky a moravsky vrabec (Krahulik, 2021). Zbylé Ctyti
vyrobky muze zédkaznik nalézt také u BidFoodu i KMS, a pak je jen na ném, pro ktery se z

hlediska poméru kvalita/cena rozhodne.

8.2 Dil¢i zavéry Porterovy analyzy

Diky analyze konkurence v odvétvi bylo zjisténo, Ze spolecnost KMS spol. s r.0. mé na
trhu pouze dva srovnatelné konkurenty. Ze dvou popsanych konkurentti je pro KMS

navic nabizi dalsi produkty i jinych sortimentt jako je zmrzlina, ovoce a zelenina. Také
spadaji pod nadnarodni koncern, coz jim umoZiiuje vétsi dosah. Krahulik je pro KMS spise
hrozbou, a problém by byl, pokud by se rozhodli upozadit jejich primarni vyrobu v podobé
trvanlivych uzenin a zaméfit se na sous-vide. Aktualné KMS trzni silu Krahulika

nepodcetiuje, protoze mu konkuruje ve sdilenych obchodnich fetézcich.

Po zmapovani aktudlni situace na trhu v podobé vstupu nové konkurence na trh jsme dosli
k vysledku, ze je velmi nepravdépodobné, aby v nejblizsi dob¢ vznikla nova spole¢nost
vyrabéjici stejny produkt a se zdzemim, kterd by se mohla KMS spol. s r.0. vyrovnat ve
vSech smérech, at’ uz jde o prodejni dosah ¢i goodwill které by ji zajistily stabilni misto na

trhu. VEtsi hrozba, neZ vstup nového konkurenta na trh je expanze téch stavajicich.

Analyza vyjednavaci sily dodavateld ukazala, Ze jejich vyjednavaci sila neni natolik silna,
aby vyrazn¢ ohrozila podnikéani firmy KMS spol. s r.0. Spolecnost KMS je dobie
pfipravena na pifipadny prechod kli¢ovych dodavatelli ke konkurenci diky dodavatelim

nahradnim.

Naopak vyjednavaci vliv odbératelt je v ptipadé KMS vyznamnou konkuren¢ni silou. Je to
proto, Ze zdkaznici jsou velkoobchody, z nichz nékteré jsou spolecné sdruzeny v organizaci,
a tak miZe byt jejich vyjednédvaci vliv na cenu pomérné vyrazny.

Konkurenc¢ni sila v podobé substitutli je tedy diky rozsahu portfolia firmy KMS tvofena

pouze produktovou fadou firmy BidFood.

Cela kapitola 8 ANALYZA KONKURENCE byla napsana s podporou seminarni prace,
kterou autorka zpracovala na toto téma v roce 2021 na Univerzit€ TomaSe Bati ve Zlin€ pro

pfedmét Marketing management a je uvedena v seznamu literatury.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Priizkumna sonda realizovana pro potieby diplomové prace méla za hlavni cil zjistit
odpovédi na stanovené vyzkumné otazky popsané v kapitole €. 4 této diplomové prace.

Sklada se ze dvou druhti Setfeni — dotaznikové Setieni a polostrukturované rozhovory.

Pro statické ucely uvadim, ze v ramci vyzkumu odpovédélo 54 respondentli v ramci
dotaznikového Setieni a bylo realizovano 10 polostrukturovanych rozhovora. Firma ma
celkem zhruba 92 odbératelil, proto se domnivam, Ze jde o vzorek, ktery redln¢ naznacuje

vnimani spolecnosti KMS spol. s r.o. a jeji komunikace.

9.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na skupinu HORECA a predstavuje kvantitativni
metodu vyzkumu. Dotaznik byl vytvoren jako polostrukturovany s vyuzitim otevienych,
uzavienych otazek a polouzavienych otdzek a Likertovy §kaly. Dotaznikové Setteni
probihalo pomoci elektronické verze dotazniku vytvoiené platformou ,,Google Forms*.
Respondenti byli osloveni mailem ze soukromého adreséie autorky, pti¢emz kontakt na né
poskytla kancelat firmy, a prostfednictvim linku byli pfesmérovani k vyplnéni dotazniku.

Obdobim realizace byl bfezen 2022.

9.1.1 Vysledky dotaznikového Setfeni — avodni ¢ast

V Gvodni ¢asti byly otdzky zaméteny pamét’ respondenti a jejich prvni kontakt ¢i
seznameni se s firmou a jejimi produkty. Nésledovaly otdzky zaméfené na komunikaci
firmy na internetu — webové stranky, firemni profil na socidlni siti Facebook a na socialni

siti Instagram.

Odkud jste se dozvédél/a o firmé KMS spol. s r.o.?
54 odpovédi

webové stranky

profil na siti Facebook
profil na siti Instagram
veletrhy / vystavy
doporuéeni

ochutnavky / prezentace u jinyc...

Jsme jedna velka $tastna rodina

0 5 10 15 20 25

Graf 6 Odkud jste se dozvédé€l/a o firmé& KMS spol. s r.0.?
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Odpovéd na prvni otdzku ukazuje, ze nejcastéji se odbératelé do kontaktu s firmou dostali
pomoci doporuceni (40,7 %), déle to bylo pfi osobnim setkdni na potravinovém veletrhu
(31,5 %) a tietim nejcastéj$i odpoveédi byla ucast na prezentaci produktii u jinych
odbératelti (24,1 %). Z pohledu prezentace na internetu byl nejvice volen profil na
Facebooku (11,1 %) a webové stranky (9,3 %).

Navstivili jste nékdy weboveé stranky firmy? (www.selskygrunt.cz)
54 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 7 Navstivil/a jste nékdy webové stranky firmy? (www.selskygrunt.cz)

Zde je jasna odpoveéd’ Ano 66,7 %. Pro ptipomenuti, jak webové stranky spole¢nosti
vypadaji bylo v otazce pouzito pfimého odkazu na n¢, a to z divodu relevantnosti
nasledujicich otazek, které nasledovaly, pokud respondent odpovédél na otazku kladné.
Z této otazky lze odvodit, Ze ackoliv vétSina respondentti s firmou poprvé prisla do
kontaktu osobné nebo na né dostala kladnou recenzi, dalsi informace se snazila najit na

jejich webovych strankéch.

Jak stranky hodnotite z hlediska vizualu (design, fotky, typ pisma)?
36 odpovédi

15

10

1 2 3 4 5
Graf 8 Jak stranky hodnoti z hlediska vizualu (design, fotky, typ pisma)?

Pokud respondent ve druhé¢ otazce uvedl, ze nékdy webové stranky navstivil, nasledovala

Skalova otdzka hodnotici vizualni stranku webu. Zde v uvedeném grafu nelze vidét pouzité

hodnoceni a to, ze Cislo 1 vyjadiuje hodnotu vyborné a ¢islo 5 hodnotu Spatna. Nejcastéji
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respondenti uvedli hodnoceni 4 a 3 (33,3 %) a nasledné hodnotu 5 (13,9 %). Z vysledkt
1ze odvodit, jak obecné z vizualniho hlediska webové stranky na firemni odbératele ptisobi

a tato informace bude dale zpracovana v projektové Casti.

Jak stranky hodnotite z hlediska obsahu (jednotlivé podstranky, text)?
36 odpoveédi

15

1 2 3 B 5

Graf 9 Jak stranky hodnotite z hlediska obsahu (jednotlivé podstranky, text)?
Druha 8kéalova otazka na hodnoceni webovych stranek, tentokrat z hlediska obsahu. Opét
byla pouZita stejna Skdla pro hodnoceni 1 — vyborna a 5 — nedostatecnd. Nejcasteji volena
hodnota byla 3 — dobry (33, 3 %), dale pak 4 (25 %) a 2 (19,4 %). Zde dopadlo hodnoceni
webu o néco 1épe nez v predchozi otdzce zamérené na vizual, ale obecné stale prevazuje

hodnoceni zaporné.

Na 8kéalové hodnoceni webu navazovala prvni oteviend otazka v dotazniku, a to navrh
konkrétniho zlepSeni na webu neboli co udélat jinak. Z celkem 54 respondentli na tuto
otevienou a nepovinnou otazku odpovédélo 13 respondentli. Nejcastéji byl v navrzich
zminovan zastaraly design webu, malo fotek a také jejich nizka kvalita a chybé&jici

prehledné portfolio v§ech nabizenych produkta firmy.
Druha ¢ast téchto tvodnich otazek se tykala vyuziti socidlnich siti.

Prvni otazka byla zaméfena na volbu z moZznosti, které sit¢ respondenti vyuzivaji, kdy
nejcastéji byla zvolena socidlni sit’ Facebook (81,5 %), dale pak Instagram (53,7 %) a
nakonec LinkedIn (13 %).

Kvili nedostatecnym moznostem dotazniku nasledovala pro vSechny respondenty otazka,
zdali sleduji profil spole¢nosti na socidlni siti Facebook. Odpovéd’ na tuto otazku je nutné
interpretovat nasledovné — respondentti uzivajicich Facebook bylo celkem 44 a z nich
sleduje firemni profil spolecnosti celkem 27, takze vétsi polovina. Pro ty, kteti zde

odpovédeli kladné nasledovaly skalové otdzky s bodovym hodnocenim profilu.
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A4

bodu a 5 nejvyssi pocet bodl. Za komunikaci na siti Facebook firma nejcastéji obdrzela 4
body od respondentti (55,6 %), na druhém misté plny pocet bodil (37 %) a tfi body (7,4 %).
Obecné lze fici, ze jeji komunikace na socidlni siti Facebook je hodnocena odbérateli

kladné.

Druhé otazka na obecné hodnoceni firemniho profilu na Facebooku byla zaméfena na
obsahovou stranku a opét bylo vyuzito bodové hodnoceni. Za obsahovou stranku nej¢astéji
firma dostala hodnoceni 3 body (37 %), druhé nejc€astéjsi byly 4 body (33,3 %) a na tietim
misté to byly 2 body (18,5 %). Zde byla nejcastéji volena neutralni odpoveéd’, ale na
druhém misté druhy nejvyssi pocet bodu, takze obecné Ize tuto otazku vyhodnotit jako

kladné vnimani obsahu na siti Facebook.

Nasledovala oteviend a nepovinnd otazka, co by respondenti navrhovali na siti Facebook
udélat jinak. Odpovédélo jich z 27 pouze 9 a nejcastéj$im navrhem bylo udrzovat profil
aktivni, prezentovat na ném novinky z produktového portfolia a vyuzit sluzeb
profesiondlniho fotografa.

Sledujete profil spole¢nosti na Instagramu?
54 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 10 Sledujete profil spolecnosti na Instagramu?
Nasledovala otazka opét pro vSechny respondenty dotazniku a to, jestli sleduji profil
spole¢nosti KMS spol. s r.0. na druhé vyuzivané socialni siti Instagram. Odpovéd’ nutno
interpretovat nasledovné — z celkem 29 uzivateli Instagramu sleduje profil spole¢nosti 16

z nich. Pro tyto uzivatele nasledovaly hodnotici otazky profilu pomoci bodové Skaly.

Prvni hodnotici otdzkou byl vizudl profilu, tedy pouZité fotografie. Nej€astéji firma
obdrzela dva body (31,3 %), pak nerozhodn¢ hodnoceni 3 a 4 body (25 %) a nejméné pak
nejvyssi mozny pocet bodt 5 (18,8 %). Vizual profilu na Instagramu je dle odpovédi

respondentll vniman spise negativne.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Hodnoceni profilu na Instagramu z hlediska obsahu a komunikace ukazalo stejny a
nejvyssi pocet hlasovani pro 3 a 4 body (37,5 %) a dale pak pro 2 body (18,8 %). Tuto
otazku lze zhodnotit dle vysledkii kladné. Respondentiim se komunikace firmy na této siti

zamlouva.

Nasledovala opét oteviend a nepovinna otazka s ndvrhy na zlepSeni profilu KMS na
Instagramu. Zde odpovédelo z 16 respondentt sledujici profil pouze 6 z nich. Nejcastéjsim
navrhem pro zlepseni bylo vyuziti strategie k prezentaci kompletniho portfolia produktt
firmy a vyuziti kratkych videi o jednoduchosti jejich ptipravy. Také se objevily navrhy

s vyuzitim profesiondlnich sluzeb fotografa.

Kde byste se nejradéji dozvidal/a informace z firmy, pokud by uvedené zdroje byly pravidelné

aktualizovany?
54 odpovédi

socialni sité (Facebook,
Instagram)

webové stranky
pravidelny mailing

reklamni tiskoviny zaslané postou

0 10 20 30 40

Graf 11 Kde byste se nejradéji dozvidal/a informace z firmy, pokud by uvedené zdroje
byly pravidelné aktualizovany?

Posledni otazka této sekce, kterd se zaméfila na osobni preference respondentti a pfinesla
vysledek, ze nejradéji by odbératelé dostavali aktualni informace z firmy pomoci

pravidelného mailingu (70 %), pomoci socialnich siti (52 %) anebo z webovych stranek
(37 %).
9.1.2 Vysledky dotaznikového Setieni — ¢ast identifikaéni otazky

Nasledujici ¢ast dotazniku byla pro udrZeni pozornosti respondenta zamétena na

identifikacni socio-demografické otazky.
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Jakého jste pohlavi?
54 odpovedi

® Muz
® Zena

42 6%

Graf 12 Jakého jste pohlavi?
Vétsinu respondentt (31) tohoto dotazniku tvofily zeny. Domnivam se, ze je to z diivodu
jejich pracovnich pozic, které jsou uvedeny nize a také jsou pravdépodobné vice
ptistupnéjsi k vyplihovani dotazniku nez muzi.
Nejpocetnéjsi zastoupeni mély dveé vékové skupiny 30-39 let celkem 17 respondenti a 40-
49 let také 17 respondentt. Druhou nejpocetnéjsi skupinou bylo 20-29 let u 11 respondentti
a 9 respondentt se zatadilo do skupiny 50-59 let. Z nejstarsi vékoveé skupiny 59 let nebyl

zaznamenan zadny respondent.

Nejvyssi dosazené vzdélani vyhodnotilo nejpoéetnéji moznost VS — inZenyr / magistr u
celkem 20 respondentil, druhé nejéastéjsi dokongené vzdélani bylo SS s maturitou u 19

respondentil a tieti bylo VS — bakalaf u 13 z nich.

Z geografického hlediska bylo nejvice respondentti ze Zlinského kraje, celkem 16, coz
odpovida tomu, ze firma zde sidli. Druha nejcastéj$i moznost byla Slovensko, ze kterého
odpovédélo celkem 12 respondentl a neékteii uvedli 1 konkrétni kraj — Nitransky (2),
Zilinsky (1), Trnavsky (2), Kogicky (2), Bratislavsky (1). Dal§i nejéast&jsi volbou byl
Jihomoravsky kraj (5), Hl. mésto Praha (4) a Moravskoslezsky kraj (4). Tii respondenti
odpovédéli z Olomouckého, StredoCeského a Pardubického kraje a kraje Vysocina. Jeden
respondent byl z kraje Kralovehradeckého. Na zékladé této otazky 1ze odvodit, kde v§ude
ma firma odb¢ératele, alespoil zhruba v jakém zastoupeni a kam by se pfipadn¢ mohla dale
rozsifit.

Posledni identifika¢ni otdzkou byla otazka na pracovni pozici vi¢i firme. Tato otazka byla
oteviena pro napsani pozice a pro jeji piehlednéj$i vyhodnoceni byly uvedené pozice
kategorizovany do skupin neboli oddéleni. Nejpocetnéjsim oddélenim bylo s 22

zastoupenimi ndkupni oddéleni. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvotilo 14 majitelt ¢i
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jednatelti spole¢nosti. Tteti nejpocetnéjsi skupina bylo obchodni odd€leni s 9 respondenty.
Sest respondentt jako svoji pozici uvedlo office manager a tii respondenti uvedli pozici

fakturanta/ky.

9.1.3 Vysledky dotaznikového Setfeni — ¢ast vnimani spole¢nosti a spoluprace

Finalni ¢ast dotazniku byla zaméfena na vnimani spole¢nosti jako takové, aby bylo mozné
zhodnotit jeji postaveni na trhu a vztahy s odbérateli.
Pokud jste se dozvédél/a o firmé diky osobni prezentaci nebo Ucasti na veletrhu, co predevsim vas

zaujalo?
54 odpoveédi

Ochutnavka / konkrétni produkt

Pfistup jednatele spoleénosti

Osobni prezentace / veletrhu
jsem se nikdy nezuéastnil/a

O firmé jsem se dozvédéla ze
socialnich siti
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Graf 13 Pokud jste se dozveédél/a o firmé diky osobni prezentaci nebo casti na veletrhu, co
pfedevsim vas zaujalo?

Kdyz se vratime na zacatek dotazniku, tak vime, ze celkem 30 respondentd se poprvé o
spolecnosti dozvédelo na veletrhu/vystavé nebo diky prezentaci/ochutnavkam jejich
produktl u nekterého z odbératell. Z téchto 30 respondentti nejvice oslovil produkt
samotny (48 %), ale pfistup jednatell hral velkou roli také, protoze tuto moznost zvolilo 44
% z nich.

Jak dlouho spolupracujete s firmou?
54 odpovédi

@ méné nez rok
@ 1-3 roky

3-6 let
@ vice nez 6 let

Graf 14 Jak dlouho spolupracujete s firmou?
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Z hlediska postaveni firmy na trhu a vztahi s jejimi dodavateli nasledovala otazka o délce
spoluprace. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla doma 1-3 roky (27 respondentlt), druhé pak 3-6 let
(23 respondenttt) a se stejnym poctem odpovedi (2 respondenti) byla ohodnocena doba
méné nez 1 rok a oproti ni vice nez 6 let. Na zakladé odpovédi 1ze vyvodit, ze firma
uzavira spise dlouhodobé spolupréce, coz potvrzuje spokojenost jejich dodavatelt.
Nasledujici otazka byla oteviena a ptala se na diivod zacatku spoluprace. Nejcasteji
zminovanym davodem byly vyrobky spole¢nosti KMS — ptedevsim jejich chut’, kvalita,
jednoducha ptiprava a tedy know-how firmy. DalSim diivodem bylo rozsiteni portfolii
nabizenych vyrobkli dodavateld, pak také skvély pristup jednatelii spole¢nosti KMS —
daraz na rodinnou firmu a jeji vysokou flexibilitu. A jednou z velmi ¢astych odpovédi byla

divodem zacatku spoluprace pozitivni recenze.

Jak celkové vnimate firmu KMS?
54 odpovédi

40
30
20

10

1 2 3 4 5

Graf 15 Jak celkové vnimate firmu KMS?
Bodové€ hodnotici otazka spolecnosti KMS, kdy 5 znamenalo nejvyssi hodnotu a 1 nejnizsi
hodnotu. Jednoznaéné 40 respondentii (74 %) odpovédelo, ze firmu vnima jako vybornou a

14 respondentti (26 %) jako velmi dobrou.

Aby byly odpovédi v dotazniku relevantni, byla respondentiim poloZena otazka pfimo na
konkrétni Spatnou zkuSenost za dobu spoluprace s firmou KMS. Celkem 49 respondenti
zde uvedlo moznost, ze tato skutecnost doposud nenastala a zbylych 5 respondenti uvedlo

jako negativni zkuSenost pozdni dodani zbozi nebo n¢jakou zameénu v druzich vyrobki.
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Firma v lofiském roce zapocala spolupraci se znamou tvari kulinarskeho odvétvi
Zdenkem Pohlreichem. Vite o této spolupraci?

54 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 16 Spoluprace s medidln¢ znamou osobnosti
Nasledujici dvé otazky se ptaly na spolupraci spole¢nosti KMS s kuchatfem Zdenikem
Pohlreichem a obchodnim fetézcem LIDL. O této spolupraci védélo 52 respondentt (96 %)
a velmi pozitivné ji hodnotilo 37 (71 %) z nich. Otazka pro hodnoceni byla opét bodova,

kdy 5 znamenalo vyborné vnimani této spoluprace.

Co nejvice ocenujete na vyrobcich firmy?

I know-how [ cena/kvalita [ &esky vyrobek

40

20

sefadte dle priority

Graf 17 Co nejvice ocenujete na vyrobcich firmy?
Pokud se respondenti dozvédéli o firmé diky osobni prezentaci nebo ucasti na veletrhu
s ochutnavkou, tak produkt firmy byla nejc¢astéjsi volba, pro¢ se rozhodli pro spolupraci.
Tato otazka byla tedy zaméfena pfimo na vyrobky a jaké jejich vlastnosti jsou odbérateli
nejvice ocenovany. Respondent zde dostal na vybér tfi vlastnosti produktu — cena/kvalita,
know-how a oznaceni ¢esky vyrobek. Dle grafu lze vidét, ze prvni volbou byl u
respondentl jednoznacn€ pomér ceny a kvality, na druhém misté bylo know-how, tedy typ

vyrobku sous-vide a nejméné dalezitym pro né bylo oznaceni ¢esky vyrobek.
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V ¢em by se podle vas mohla spolec¢nost zlepsit?
54 odpovédi

byt vice aktivni na sitich

vice spolupraci typu Lidla Z. P...
novy web

rozsifeni portfolia vyrobku
rozSifeni vyrobnich kapacit —...
zalozeni podnikové prodejny
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podnikova prodejna
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Graf 18 V ¢em by se podle vas mohla spolecnost zlepsit?
V posledni otdzce méli respondenti na vybér z nékolika moznosti, v ¢em by se mohla firma
zlepsit nebo napsat sviij vlastni napad. Nejcastéjsi volbou zde bylo rozsifeni portfolia
vyrobkt (57 %), dale byt vice aktivni na socidlnich sitich (44 %) a na tfetim misté bylo
vytvofeni nového webu (32 %). Vlastni odpoveéd’ zde zvolili ¢tyfi respondenti, ktefi méli

stejny napad, a to zalozeni podnikové prodejny.

9.1.4 Diléi zavéry dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni pro cilovou skupinu HORECA ukézalo, ze prvni kontakt s firmou byl
na zaklad¢ kladné recenze, coz je dilezité zjisténi, Ze pokud jsou zédkaznici spokojeni, tak
vyrobky firmy doporucuji déle. Na toto navazuje zjisténi, Ze navdzana spoluprace s firmou
ma ve vetsine€ pripadi dlouhodobé trvani, nejcastéji 1-3 roky a hned poté 3-6 let. Tento
vysledek svédci o spokojenosti a kvalite jejich sluzeb a vyrobkil. Pfi moznosti osobni
prezentace a ochutnavky produkti respondenty nejvice zaujal produkt samotny a Setfeni
také dokazuje, Ze know-how firmy je nej€astéjSim dlivodem zacatku spoluprace. Na
vyrobcich si nejvice ceni jeho poméru cena/kvalita a vlastnosti jako je rychla a snadna
ptiprava. Z hlediska online komunikace vyS$ly primérmné az zaporné vysledky, dotaznikové
Setfeni se zamétilo na webové stranky a profil spole€nosti na socialni siti Facebook a
Instagram. Vyborné byla hodnocena spoluprace se znamym p. Pohlreichem. Nejradéji by
se odbératelé o novinkach firmy dozvidali pomoci mailingu, nebo ze socidlnich siti. Jako
mozné zlepSeni pro firmu respondenti uvedli rozsifeni portfolia nabizenych produkti,
aktivni komunikaci na socidlnich sitich a novy web. Celkové vniméni firmy je kazdopadné

na vyborné urovni.
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9.2 Vysledky rozhovort s odbérateli

Kvalitativni metodu vyzkumu ptedstavuji polostrukturované rozhovory, které byly
realizovany s 10 nejvétsSimi kliCovymi odbérateli spolecnosti ve vékovém rozmezi 29-55
let. Ctyfi z téchto participanti jsou odbérateli ze Slovenska, dva jsou z Mad’arska a &tyii

z Ceské republiky. V rozhovorech bylo vyuzito projekénich technik a slovnich asociaci a
byly realizovany v prvni polovin¢ biezna 2022. Rozhovory byly nahravany, ale pro snazsi

zpracovani a jednotny jazyk byly do prace piepsany.

Otazky rozhovoru byly voleny a formulovany tak, aby rozhovory spole¢né s provedenym
dotaznikovym Setfenim odpovédély na vyzkumné otazky této diplomové prace. Bylo
formulovéno 12 zakladnich otazek v urcitém potadi (P II). Vyzkumné otazky byly
pokladany dle pfedem stanovenych okruhti otazek, ale bylo u nich ménéno potadi a
pripadné formulace na zakladé odpovédi participanta. Pokud bylo potieba néjaké odpoveédi

ujasnit, tak byly pfidany dopliujici otazky.

Prvni ¢ast otazek je zamétfena na vnimani firmy a hodnoceni spoluprace se spolecnosti
participanta. Druhd a hlavni ¢ast otdzek rozhovoru je zamétena na komunikaci firmy a na
druh komunikaénich kanalii vyuzivanych mezi ni a spole¢nosti zastoupenou participantem.
Tyto otazky zahrnuji vSechny pouzivané komunikaéni prvky spole¢nosti KMS — webové
stranky, socialni sit&, potravinové veletrhy a spolupréci s medidlné znamou osobnosti.
Poslednim okruhem byla otadzka identifikac¢ni z hlediska v€ku a pracovni pozice

participanta a na zaméieni firmy, kterou zastupuje.

9.2.1 Rozbor rozhovoru

Rozbor rozhovorti je reprodukovén otazkou a vysvétlenim, co se pomoci ni snazime zjistit.
Toto zjisténi je nasledné shrnuto a jsou uvedeny nékteré vybrané citace z rozhovort.
Jednotlivé citace jsou oznaCeny pismenem M, pokud byl participantem muz nebo Z, pokud

byla participantkou Zena a oznaceni zemé, ve které plisobi prezentovand spolecnost.

Prvni otazka Jak jste se o firmé prvné dozvédél/a? V jakém roce to bylo? méla za tikol
zjistit, jakym zplisobem byl navazan prvni kontakt, jaky komunikacni prvek firma vyuzila
a ptripadné jak tento kanal na participanta ptisobil. Navazujici otdzka na rok, kdy k tomuto

kontaktu doslo, odvozuje dobu aktivni spoluprace.

Celkem 6 participantil z klicovych distributori uvedlo, Ze jejich prvnim kontaktem

s firmou byla osobni navstéva jednatele spole¢nosti KMS, ktery jim odprezentoval svoji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

nabidku. Dva participanti se s firmou setkali u pfilezitosti potravinového veletrhu a dva

diky kladné recenzi, ktera je oslovila natolik, aby navazali kontakt.

Vsechny spoluprace byly uzavieny mezi lety 2010-2019. Jedna se tedy o dlouhodobé

spoluprace, piic¢emz nejdelsi momentalné trva 12 let a ta nejkratsi 3 roky.

~Pan Mahdal st. dojel osobné do nasi firmy, prinesl s sebou vzorky svych vyrobkii a
chtél se setkat s nakupcim, aby mu predved| svoji nabidku. Bylo to pro nds tehdy
prekvapeni. Bylo to v roce 2010.“ (P 11, M, CZ)

»Prvni seznameni se spolecnosti probéhlo na veletrhu Sial, kde jsem byl se svym
otcem a pozdravil mé tam jednatel spolecnosti Ing. Libor Mahdal ml. se kterym jsem se

setkal nékolik let predtim pri jeho studiu na VS. Bylo to v roce 2017.“ (P V, M, CZ)

Nasledovaly otazky, které se snazily zjistit, co konkrétn€ vzbudilo u klicovych distributort
jejich zdjem navazat s firmou spolupréci a jak ji doposud hodnoti. Nejcastéji participanti
zminovali vyrobky firmy v ndvaznosti na jejich zvySeni konkurenceschopnosti. Na toto

navazovalo také ocenéni know-how spolecnosti a jeji flexibilita.

,,Jsme firma, kterd ma na starosti primarné hlavni mésto Praha, kde jsou turistické
restaurace a neni zde vysoky tlak na to, aby byl vysledny pokrm co nejlevnéjsi, ale aby byl
co nejrychleji pripraveny, jelikoz je zde vysoka koncentrace a frekvence lidi. Jak uz jsem
rekl, nasi zakaznici opravdu potiebuji extrémné rychlou a nejlépe i snadnou pripravu
produktu, tak aby napr. viitbec nepotrebovali kuchare a tyto kritéria vyrobky spolecnosti

KMS spliiovaly, proto jsme se pro navazani spoluprace rozhodli. “ (P 11, M, CZ)

., Vsechny vyrobky, které nam pan Mahdal nabidl, méli nasi konkurenti a chtéli jsme

je do nasi nabidky zaradit také, abychom se zvysila nase konkurenceschopnost. “ (P 111, M,

Cz)

SZaujaly nds tehdy kachni stehna, ktera spolecnost vyrabi a celkove flexibilita firmy
v tom, zZe pro nami odebirané vyrobky pouzivali koreni s prichutemi dle nasi potreby. Toto

se nam jevilo jako velmi prinosné.“ (P VIII, M, HU)

Otazka k hodnoceni spoluprace a vnimani firmy KMS pfinesla velmi kladné vysledky.
VSichni participanti vidi spolupraci jako pfinosnou a nejcastéji zminovanymi klady byla
flexibilita spole¢nosti, cena, kvalita a trvanlivost zbozi, jeho jednoduché ptiprava, Sife

portfolia produktti a zvySeni konkurenceschopnosti. Zapory uvedli pouze dva participanti,
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kdy jeden zminil nepravidelnost v dodavkach zbozi a druhy ¢asté vypadky u produktii

vyrabénych z driibeziho masa.

., Vzajemna spoluprace nasich firem je ku prospéchu obou stran. Diky neustdle se
rozsirujicimu portfoliu muzeme nasim zakaznikum nabizet novinky, které potrebuji pro sviij

vilastni rist a rozsiruji jim jejich vlastni moznosti v posunu v odvetvi.

Mezi klady urcite patri flexibilita, prizniva cena, Sire portfolia, vysoka trvanlivost zbozi a
vysoka poptavka po nem. Jedina nevyhoda je v dodavkach v jejich terminech a dobé

doddni, coz je zpiisobeno i tim, jak jsou si nase firmy vzdaleny. (P 1, Z, SK)

., Tato spoluprace skvele funguje, zakaznici si na tento druh zbozi velmi rychle
zvykli a pravidelné ho poptavaji. Mdame statistiku, Ze 90 % zakazniku, kteri jej zkusi, jej
zaradi do své stalé nabidky. My sami jsme tyto produkty zaradili do sortimentu nasich

podnikovych prodejen.” (P VI, Z, SK)

Navazujici otazka vedla ke klicovému zjisténi vnimani firmy a co klicovi odbératelé
vnimaji nejsilnéji. VEétsinu participanti napadly konkrétni produkty, které od firmy
odebiraji v tom nejvys$S§im mnozstvi (napt. vepfova kolena), dale pak pojem sous-vide na
coz navazuje, Ze firma ma v oblasti této kuchaiské metody vyborné know-how. S ndzvem
firmy KMS si respondenti spojuji jméno majiteld Mahdalti, oznaceni rodinna firma a maly,

ale kvalitni dodavatel.

,,Rodinna firma s kvalitnim zbozim a vysokym know-how z hlediska sous-vide

produktu.“ (P V, M, CZ)
,,Sous-vide produkty. Maly, ale kvalitni dodavatel zbozi. “ (P VII, M, SK)

V dalsi casti rozhovoru se autorka dostala k hlavnim otazkdm na komunikaci s firmou a
komunikac¢ni prvky, které firma vyuziva a jejich plisobeni na klicové odbératele.
Primarnim komunika¢nim kanalem byl vSemi odbérateli zvolen e-mail a jako podplrny
nastroj pak telefon (telefonni hovor). Dopliikovéa otazka se ptala, jestli participant preferuje
kandly jiné nebo jsou pro n¢j tyto zminéné dilezité. Jediny zminény kanal navic byla
mobilni aplikace Whatsapp, kterou pro komunikaci s firmou KMS pouziva jeden

z participantll.

., Iyto kanaly preferuji, protoze telefon je nejrychlejsi zpiisob domluvy a Whatsapp
pouzivame, kdyz je potieba predani néjakého multimedialniho obsahu (napr. foto, video).

(P1,Z, SK)
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., Tyto kandaly pouzivam bézné a jiné nepotiebuji, protoze jsou pro me nejsnazsi a

nejrychlejsi. “ (P 11, M, CZ)

Nasledovala fada otazek zamétenych na online komunikaci. Web je jednim z prvki
komunika¢niho mixu, ktery spole¢nost vyuziva pro svoji prezentaci a ptekvapiveé 6 z 10
klicovych odbératelil jej doposud nenavstivilo. Téchto Sest participantii nejcastéji uvedlo
davod, ze spoluprace zacala osobnim kontaktem a ptedanim telefonického kontaktu a
mailu, tim padem nikde jinde informace nemuseli hledat. Dle odpovédi ano nebo ne jesté

nasledovala dodate¢na otazka ke zduvodnéni.

., Nenavstivila, protoze nas kontakt zacal osobni navstévou a predanim telefonniho
¢isla a na tomto typu kontaktu pokracujeme dale. Pan Mahdal mé pritbézné informuje o

novinkdch, protoze je v jeho zajmu, aby se nase spoluprdce rozvijela.“ (P V1, Z, SK)

., Web jsem nikdy nenavstivil, protoZe z hlediska nasi spoluprace pro mé neni
dulezity. Pokud potrebuji zjistit néjakou konkrétni informaci, tak zvednu telefon a volam

Jjednomu z jednatelu firmy. “ (P 111, M, CZ)

Pro participanty, kteti odpovédéli, Ze web navstivili, nasledovala dopliujici otdzka k jeho
hodnoceni z hlediska obsahu a vizualu. U obsahu se nej¢astéji objevil komentat, Ze je piili§
jednoduchy, neaktudlni a chybi prezentace kompletniho portfolia produkti firmy. Vizual
byl jednoznaéné hodnocen jako zastaraly a participanti navrhovali moderni zpracovani

webu doplnéné o profesionalni fotografie produkti.

,,Ano, web jsem navstivila a jelikoz znam a rozumim filozofii firmy KMS, tak vim, zZe
takto vedeny web je pro né dostacujici a pro mé osobné ve vSech smerech také, protoze s
firmou komunikuji jinak. Osobné bych firmé doporucila pouze modernéjsi provedeni. “ (P

IX, Z, HU)

,»Web jsem navstivil, nicméné je hodné jednoduchy a neaktualni, proto vzdy vse
resim osobneé, tolik k obsahové strance. Co se tyce vizuadlu, chybi zde moderni design,

urcité je co zlepsit. “ (P VIII, M, HU)

Dal$im komunikaénim prvkem, ktery spolecnost KMS vyuziva je socidlni sit’ Facebook a
Instagram, proto zékladni otazka zné€la: PouZivdte socidlni sité? Pokud ano, které?

Z 10 participanti odpovédelo 8, Ze je pouziva a nejcastéji to byl Facebook s celkem 8

hlasy, pak Instagram s 5 a posledni zminénou siti byl LinkedIn, ktery pouzivaji t
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participanti. Participanti, kteti uvedli, Ze socilni sit¢ nevyuzivaji jako zdvodnéni uvedli,

Ze je to pro ochranu soukromi a také kvili faktoru véku.

,Socidlné sité nepouzivam, v tomto sméru patiim do starsi generace a nikdy jsem

nemél potrebu téchto siti vyuzit. “ (P 11, M, CZ)

., Firma KMS na siti LinkedIn aktivni neni a tuto sit pouzivam z hlediska
pracovniho. Na siti Facebook vim, zZe spolecnost aktivni je, ale tato sit’ mi slouzi pouze pro

mé soukromé ucely, proto ji zde nesleduji. “ (P 111, M, CZ)

Navazujici otdzka, jestli na socidlnich siti sleduji profily spolecnosti KMS odpovédéli
kladn€ pouze 4 participanti, takze piesn¢ polovina téch, kteti nékterou ze socialnich siti
pouzivaji. Diivod, proc¢ profily firmy nesleduji byl jednotny, a to vyuzivani socidlnich siti
pouze pro osobni a soukromé tcely. Posledni podotazka tykajici se socidlnich siti
pozadovala po participantech sledujicich profily KMS jejich hodnoceni z hlediska obsahu,
vizudlu a komunikace na dané siti. VSichni participanti zhodnotili, ze profily jsou pro n¢
osobn¢ dostacujici, ale je to proto, ze filozofii firmy rozumi, pokud by se na n¢ méli
podivat z hlediska nezaujatého pozorovatele, tak jim dle jejich vyjadieni urcité chybi
aktudlnost a nastavend marketingova strategie. Také zhodnotili, Ze vizudl je opét slabym
prvkem, coz ptedevs§im na Instagramu je zaklad a za chybéjici také povazovali predstaveni

kompletniho sortimentu.

., Facebook firmy je pomérné dlouho neaktualizovan a nepovazuji jej za prinosny
konkrétne pro nasi spolupraci. Z hlediska vizudlu zde plati to samé jako u webovych
stranek, masovy produkt nebude nikdy vypadat krasné a fotogenicky. S tim, jak firma na
dané siti komunikuje nemam osobni zkuSenost, pouze na prvni pohled vidim, Ze na

komentdre navstévnikii reaguje slusné a vécne. “ (P 1, Z, SK)

,»Na obou sitich profily spolecnosti sleduji. Dle mého nazoru, za ucelem, za kterym
je pouzivaji je ve vSech ohledech hodnotim jako dostatecné. Za ucelem pouziti téchto siti v
nasi spolecnosti jednoznacné nedostatecné a potiebovaly by nastavit strategii a

profesionalni vzhled ve vsech kritériich.“ (P V, M, CZ)

Nasledujici otdzka méla za ucel zjistit, jestli odbératelé vyuzivaji firemni reprezentace
svych dodavatelli na internetu a jestli je pro né tento faktor pii navazani spoluprace
kli¢ovy. Sest participanti uvedlo, Ze to pro né viibec dileZité neni, nejéastéji z divodu, Ze

si prezentaci produktl a tomu pfislusicich materidli tvofi sami. Jeden participant uvedl, ze
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to pro né klicové nenti, ale je vyhoda, pokud takovou prezentaci spole¢nost ma z hlediska

zaméfeni jeho klientd.

,,Neni, protoze mame vice jak 10 pobocek a celkem vice nez 100 obchodnich
zdastupcu, takze pro nami nabizené produkty si prezentaci pripravujeme kompletné sami.

Jednim z divodii je i jazykovad bariéra.” (pozn. madarstina) (P 1X, Z, HU)

,, Diilezita pro nas neni, protoze mame viastni materialy, katalogy, kde vyrobky
nasich dodavatelii prezentujeme. Se spolecnosti spolupracujeme pouze pri vytvareni popisi

Jednotlivych produktii. “ (P 1, Z, SK)

Zbyvajici tfi participanti zminili, Ze internetova prezentace spolecnosti pro né dulezita je,
jelikoz se jejich spole¢nost soustiedi na retailovy prodej, kde je zdkaznik socialnimi sitémi
hodné ovlivnitelny. Lze tedy vyvodit, Ze zcela tuto prezentaci zanedbat neni pro firmu

vhodné.

., Ano, protoze zhruba 60 % naseho obratu je z retailového odveétvi, kde je zakaznik
vysoce ovlivnén jakymkoliv sdélovacim prostiedkem. Jakakoliv prezentace spolecnosti na

internetu je tedy vyhodou. (P VII, M, SK)

,,Ano, protoze mame Sirokou sit vlastnich prodejen a zdkaznik, ktery si zbozZi vybira
primo v regalu reaguje na podnéty ze socialnich siti jinak nez ten, kdo déla v gastru a vidi
jen ten samotny vyrobek. Nicméné do prezentace jako takové nasim dodavateliim nijak
nezasahujeme. Kdyby nastala néjaka vyjimecna situace, kdy by to negativné ovliviiovalo i
nasi spolecnost, tak by teprve k tomuto kroku doslo. Bavime se tady ale asi o 20 % nasich

celkovych zikazniki. “ (P 1V, Z, CZ)

Nasledovala otdzka zamétena na dals$i komunikacni prvek vyuzivany firmou, a to je uCast
na potravinovych veletrzich a vystavach. Pokud se v rozboru vratime k prvni otazce, tak
vime, Ze diky tomuto prvku firma ziskala dva klicové dodavatele. Cilem bylo zjistit, kolik

participantl celkem se téchto akei Ui€astni, a pfedevs$im za jakym ucelem.

Z 10 participantii uvedl pouze 1, ze tyto akce nenavstévuje. Dlivod byl, Ze je na n¢

nedostatek ¢asu a dodavatelé jej kontaktuji naptimo.

., Takovou akci jsem nikdy nenavstivil, nebot jsme firma takové velikosti a frekvence
nebo mnozstvi distribucnich vozidel je vysoka, tak jsme vyhledavani veskerymi
potencialnimi dodavateli naprimo. Neni tedy cas a potieba se aktivne ucastnit takovych

akcei. “ (P11, M, CZ)
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Zbylych 9 participanti tyto akce pravidelné navstévuje a mezi hlavni divody patii

seznameni se s novinkami na trhu, ziskdni novych kontakt a budovani pevnych vztahti
mezi stavajicimi dodavateli. Je tedy dobie, Ze i spoleCnost KMS tohoto komunika¢niho
prvku vyuziva. Pro participanty, kteii odpovédéli kladné navazovala dopliujici otazka,
jestli si z této akce firmu KMS pamatuji a v jaké souvislosti, aby bylo mozné jesté vice

vypozorovat silné stranky spolecnosti a co dodavatelé vnimaji nejsilnéji.

,,Ano, navstévuji tyto akce pravidelne. Ocekavam od nich predevsim udrzeni kroku
nasi spolecnosti s dobou, udrzeni ditvery mezi nasimi dodavateli a pripadné navazani
novych kontaktii. ... setkali jsme se na veletrhu v Parizi. Firma nabizela kromé ochutnavky

svych produktii také vyborné moravské vino.* (iismév) (P 1V, Z, CZ)

,,Ano, jezdim na tyto akce pravidelné. Ocekavanym prinosem je sezndment se s
novinkami na trhu a pripadné navazani novych spolupraci. S KMS jsem se na nekolika
veletrzich setkala, bylo to jiz v dobé navdzané spoluprdce, takze slo o udrzovani dobrych

vztahii mezi nasimi firmami.“ (P X, Z, SK)

Posledni otazka z okruhu komunikaénich prvki vyuzitych spole¢nosti KMS se zaméfila na
spolupréci s medidlné zndmou osobnosti, kuchaiem Zdetikem Pohlreichem. Produkty pro
tuto spolupraci nesou oznaceni ,,0d $éfa“ a byly zarazeny do pravidelného sortimentu

obchodniho fetézce Lidl.

O této spolupraci nevédeli pouze dva participanti, ktefi byli oba zastupci spole¢nosti
pusobicich na mad’arském trhu, kde pan Pohlreich tak zndmy neni a tyto vyrobky se sem

tedy nedistribuuji.

Zbylym 8 participantim byla poloZena dodate¢na otazka, jak tuto spolupraci hodnoti a jak
n¢ pisobi zapojeni medialné znamé osobnosti. VSichni ohodnotili tento krok firmy jako

vydateny, sami odbératelé tyto produkty distribuuji a v této spolupraci vidi cestu, jak typ

vvvvv

., Ano, o této spolupraci vim a myslim si, Ze je to velka vyhoda a prinos pro celé
odveétvi, predevsim pokud se jedna o takovy unikatni produkt. Je to cesta, jak Siroké

verejnosti predstavit vyhody tohoto typu produktu a dostat do popredi i jeho vyrobce.*
(P VII, M, SK)

., Volba pana Pohlreicha asi nejlepsi moznosti z ceského trhu a my sami pri nasich
prezentacich toto tvrzeni vyuzivame, protoze pan Pohlreich je na slovenském trhu také

velmi znam a my sami odkazujeme na to, zZe firma KMS spolupracuje na radé svych
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produkti prave s nim. Jak rika jeden z obchodnich zastupcii, cituji “Pohlreich by se pod
Zadny hnusny vyrobek nepodepsal”.“ (P 1, Z, SK)

Nasledovala asociacni otazka, ktera méla za ucel zjistit, jestli si odbératelé s pojmem sous-
vide automaticky spoji spole¢nost KMS. Vysledek jednoznacné prokazal, Ze ano, protoze
nazev firmy zminilo § participantti z 10. Dalsi odpovédi byly nazvy konkrétnich produkti,
které firma vyrabi nebo piimo definice pojmu sous-vide a vyzdvihnuti klada této

kuchaiské metody.

Posledni otazka byla identifikacni, aby bylo mozné zjistit, kolik je participantim, ktefi
maji spolupraci s firmou na starost, let, jakou zastavaji v jejich firmé pozici a ¢im
konkrétn¢ se jejich spolecnost zabyva. Veékové rozmezi participantli bylo mezi 29-55 lety
a obecné se firmy, které zastupuji, zabyvaji velkoobchodem a distribuci masa, potravin a
napoju. Nejcastéji zminovanou pracovni pozici byl ndkup¢i a jeden z participantl byl

pfimo majitelem podniku.

9.2.2 Dil¢i zavéry kvalitativniho Seti‘eni

Kvalitativni Setfeni v podobé€ polostrukturovanych vysledki bylo vedeno s klicovymi
odbérateli vybrané spolecnosti. Vysledky ukazaly dilezité zjisténi. Prvni sezndmeni se
spole¢nosti bylo nejcastéji formou navstévy jejiho jednatele u jednotlivych odbératelii a
pfineslo s sebou navazani dlouhodobé spoluprace. Ta nejdelsi momentalné trva 12 let. Pro
navazani spoluprace odbératele nejvice zaujal samotny vyrobek a jeho vlastnosti, ve
vetSing piipadu si diky nému zvysili vlastni konkurenceschopnost. Hodnoceni dosavadni
spolupréce ptineslo kladné vysledky a to, Ze je velmi pfinosnd. Nejvice si odbératelé na
firmé vazi jejiho know-how a vysoké flexibility. Vnimaji ji jako malého, ale kvalitniho
dodavatele a kdyz se fekne pojem sous-vide, tak jim okamzité vyvstane jméno piijmeni
jednateld Mahdalovi. Otazky zamétfené na komunikaci s firmou ukazaly, Ze nejcastéji je
vyuzivano mailu a telefonu a je to takto pro odbératele zcela dostacujici. Web navstivila
mensi polovina z nich a hodnotila jej ze svého pohledu jako dostacujici, ale z pohledu
nezaujatého ¢lovéka velmi nedostateny a zastaraly. Profily na socialnich siti byly
hodnoceny dostate¢né, ale n€kolikrat bylo zminéno, Ze jim chybi profesionalni nastaveni
marketingové strategie a aktualnost. To, jak se firma prezentuje na internetu, pro vétsinu
dualezité neni, jelikoZ si tvofi vlastni prezentace jejich produktii. Velmi pozitivné byla
hodnocena spolupréace s kuchatem Pohlreichem, kterou nékteti z dodavatell také vyuzivaji

pro svou vlastni potiebu. Jako velmi dilezity komunikacni kanal se ukdzala ucast na
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veletrzich, které navstévuje valna vétSina klicovych respondentti a ocekéva od nich zisk
novych kontaktl, sezndmeni se s novinkami na trhu a v neposledni fad¢ ptilezitost, jak

udrzovat dobré vztahy se stdvajicimi dodavateli.
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10 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V ramci praktické Casti této diplomové prace byly provedeny dvé analyzy — SWOT
analyza a Porterova analyza konkuren¢niho prostiedi a nasledné dvé vyzkumné sondy —
kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setteni a kvalitativni vyzkum pomoci

polostrukturovanych rozhovori.

S pomoci téchto provedenych analyz a vyzkumnych sond byly nalezeny odpovédi na
nasledujici pfedem stanovené vyzkumné otazky, které byly formulovany za ucelem

spravného nastaveni komunikacni strategie spole¢nosti KMS spol. s r.0.
1. Je dosavadni komunikace firmy KMS spol. s r.o. dostate¢na?

U kli¢ovych odbératell, kteti se zacastnili rozhovoru vyplynulo, Ze komunikace
spolecnosti KMS pro né dostatecna je. Prvni kontakt byl ve vétSing piipadii osobni formou
a dal$i komunikace probihala pies telefon ¢i mail. Kdyby se vSak zamé&fili na prezentaci
spole¢nosti na internetu (webové stranky, vyuziti socialnich siti), tak jeji komunikaci
hodnoti jednozna¢né jako nedostate€nou. Slaba obsahova stranka a zastaraly vizual bylo

obecné hodnoceni téchto kanalu.

V ptipad¢ dotaznikového Setfeni se jednoznacné prokazalo negativni hodnoceni webovych
stranek firmy a profild na socidlnich siti a vyplynul pozadavek na zasilani novinek pomoci
pravidelného mailingu. Také by respondenti ocenili vys$si aktivitu na socidlnich sitich nebo
zalozeni nového webu, coz vypovida o tom, Ze dosavadni komunikace se jim jako

dostate¢na nejevi.
2. Ma firma KMS spol. s r.o. konkurené¢ni vyhodu?

Spole¢nost KMS ma hned n¢kolik konkurenénich vyhod, jak vyzkum dokézal. Je velmi
pozitivné vnimana mezi svymi odbérateli a ti oceniuji jeji vysokou flexibilitu, know-how,
piistup jednatell a to, Ze je to rodinnd firma.

3. Kde se klicovi zakaznici dozvidaji o produktech firmy?

Vyzkumné sondy prokazaly, Ze nejcastéji se o produktech dozvidaji odbératelé diky kladné
recenzi, UcCasti firmy na veletrhu ¢i vystavé anebo diky osobni prezentaci a ochutnavce

produktii u nékterého z jejich odbératelt.

vvvvvv

kvality, vysoka flexibilita rodinného podniku a know-how v oblasti sous-vide, coz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

dokazuji také zavéry provedenych vyzkumnych sond. A potvrzuji i slabé stranky

spole¢nosti, pfedevsim jeji nizkou uroven marketingové komunikace.

Diky Porterové analyze konkurence v odvétvi bylo zjisténo, Ze spolecnost KMS spol. s
r.0. ma na trhu pouze dva srovnatelné konkurenty. Pro KMS je momentalné

nabizi dalsi produkty i jinych sortimentt jako je zmrzlina, ovoce a zelenina. Po zmapovani
aktualni situace na trhu v podob¢ vstupu nové konkurence na trh byl stanoven zavér, ze
vetsi hrozbu, nez vstup nového konkurenta na trh, predstavuje expanze téch stavajicich.
Analyza vyjednavaci sily dodavateld ukazala, Ze jejich vyjednavaci sila neni natolik silna,
aby vyrazn¢ ohrozila podnikani firmy KMS spol. s r.0. Naopak vyjednavaci vliv
odbérateli je v ptipadé KMS vyznamnou konkurenéni silou, protoze zdkaznici jsou
velkoobchody, z nichZ nékteré jsou spole¢né sdruzeny v organizaci. Konkurenéni sila v
podobé substituti je diky rozsahu portfolia firmy KMS tvofena pouze produktovou fadou

firmy BidFood.

Z kvantitativniho Setfeni vyplynulo, Ze prvni kontakt s firmou byl na zdkladg kladné
recenze a navazana spoluprace ma dlouhodobé trvani. Tento vysledek svédci o
spokojenosti a kvalité jejich sluzeb a vyrobku. Pfi moznosti osobni prezentace a
ochutnavky produkti respondenty nejvice zaujal produkt samotny a Setfeni také dokazuje,
ze know-how firmy je nejcastéjSim diivodem zacatku spoluprace. Na vyrobcich si nejvice
ceni jeho poméru cena/kvalita a vlastnosti jako je rychléd a snadna pfiprava. Z hlediska
online komunikace vysly primérné az zdporné vysledky. Nejradéji by se odbératelé o
novinkach firmy dozvidali pomoci mailingu, nebo ze socialnich siti. Jako mozné zlepSeni
pro firmu respondenti uvedli rozsieni portfolia nabizenych produktt, aktivni komunikaci

na socialnich sitich a novy web. Celkové vnimani firmy je kazdopadné na vyborné Grovni.

Kvalitativni Setfeni ukazalo, Ze nejcastéji byla spoluprace uzaviena na zdklad€ osobni
navstévy jednatele a Ze vSechny uzaviené spoluprace maji dlouhodobého trvani. Pro
navazani spoluprace odbératele nejvice zaujal samotny vyrobek a jeho vlastnosti.
Dosavadni spoluprace byla nej€astéji hodnocena jako velmi pfinosna. Nejvice si odbératelé
na firm¢ vazi jejiho know-how a vysoké flexibility. Vnimaji ji jako malého, ale kvalitniho
dodavatele. Online komunikace firmy byla hodnocena jako dostatecna, ale bylo navrzeno
nckolik variant jejiho zlepSeni. Jako velmi dileZity komunikaéni kanal se ukazala GiCast na

veletrzich. Celkové vniméni firmy bylo hodnoceno opét jako vyborné.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE KMS SPOL. S R.O.

Spole¢nost KMS spol. s r.o. je ¢eskd rodinna firma, ktera se zabyva vyrobou masnych
produktii prevazné kuchatrskou metodou sous-vide. Tato metoda pochazi z Francie a v
ptekladu pojem sous-vide znamena ,,ve vakuu®. Definice této metody zni vareni pti
konstantné nizké teploté. Pied vakuovanim je mozné do sacku ptidat vSechno potiebné

koteni, které diky pomalému vatreni rovnomérné prostoupi celou ingredienci a zaruci tak

bezkonkurenéni vysledek. Uspéch produkti spoleénosti KMS, ktera toto know-how skvéle

ovlada, je toho dikazem.

Spole¢nost méa odbératele na vétsing uzemi Ceské republiky a dale pak na Slovensku a
Mad’arsku. Z vétsinou z nich zacala spolupracovat na zakladé osobniho kontaktu pfi

prezentaci svych produkt, Gi€asti na potravinovém veletrhu anebo diky kladné recenzi.

Za 30 let svého puisobeni si firma vybudovala velmi dobré jméno, postupné rozsitila svij
vyrobni program a také nadale rozsituje i portfolio nabizenych produktt. Ty si po celou
dobu jejiho fungovani drzi svoji kvalitu, kterd v poslednich letech diky technologickému

posunu jesté stoupla.

V ramci projektové ¢asti této diplomové prace bude navrzen koncept komunikacni

strategie pro tvorbu novych webovych stranek a spravy socialnich siti, které¢ jsou

momentalné slabou stranku spolecnosti, jak vyplynulo pfevazné z dotaznikového Setfeni.

Tento koncept by mél posilit reprezentaci spolecnosti na internetu a nejlépe také oslovit

potencialni nové odbératele.

11.1 Vstupni informace

V pribéhu psani této diplomové prace bylo zjist€no n€kolik poznatki na jejichz zakladé
muze byt vytvofena komunikacni strategie, ktera bude vSechny tyto zjisténé skutecnosti

zohlediiovat. Vychozi situace pro jeji sestaveni je nasledujici:

e doposud chybéjici nastaveni marketingové komunikace spole¢nosti KMS spol.

s r.0. — povede k osloveni novych potencionélnich zakaznikd,

e zdiraznéni veSkerych konkurencnich vyhod — predev§im vysoka flexibilita

rodinné firmy a kvalitni ¢eské vyrobky,

e aktivni ucast jednatelii spolecnosti na potravinovych veletrzich.
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Cely koncept strategie byl sestaven v uzké spolupraci s jednatelem Ing. Liborem
Mahdalem ml. tak, aby respektoval firemni business plan a mohl mit v praxi realny piinos
pro spolec¢nost, ale také na zaklad¢ poznatkl ze ziskanych dat diky provedenym analyzam

a vyzkumu.

Ptipraveny koncept komunikacni strategie je vytvoien na obdobi jednoho roku a jeho cilem

je predevsim osloveni potenciondlnich odbératelil, takze B2B segment.

11.2 Cile komunikace

Cile komunikace pfedstavuji zakladni a vychozi bod pro nastaveni konceptu komunikaéni
strategie. Byly nastaveny spolecné s jednatelem spole¢nosti, jak jiz bylo zminéno, aby
respektovaly predstavy a firemni plan spole€nosti v maximalni mozné mitfe. Komunikac¢ni

cile jsou nastaveny, tak jako cely koncept, na obdobi jednoho roku.
1. Edukace vefejnosti o sous-vide potravinach.
2. ZvysSovani povédomi o spole¢nosti KMS spol. s r.o.
3. Podpora brand positioningu — i€ast na potravinovych veletrzich.
4. Vytvoteni novych webovych stranek.
5. Nastaveni marketingové strategie pro spravu socialnich siti.
6. Ucast na potravinovém veletrhu SIAL v Pafizi.
Naplnéni téchto komunikacnich cilti by dale mélo vést k ptimé podpote obchodni strategie,

ktera obsahuje napf. bod o navyseni poctu odbé&rateli a zvySeni obratu firmy.

11.3 Cilova skupina

Cilové skupiny rozliSujeme dle dvou segment, protoZe spole¢nost mé zakazniky jak z
B2C, tak z B2B. B2C segment je u firmy zastoupen minimalng&, protoZe nema svoji vlastni
podnikovou prodejnu a pokud zédkaznik najde v nékterém obchodu jeji produkty, tak je to
diky odbérateli pro dany podnik. Je moZné si nakoupit vyrobky piimo ve firmé¢, ale to vi
jen maly pocet lidi, vétSinou z mésta, kde firma sidli. Za B2C je tedy jeji cilovou skupinou
spotiebitel jakéhokoliv véku, ktery ji maso a vyhledava potraviny s dlouhou dobou
trvanlivosti a idealné 1 pfedem tepelné upravené, aby se zkratila doba kone¢né ptipravy

pokrmu.
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Dalsi cilové skupiny spadaji do zminéného B2B segmentu, ktery vyhledava i firma
samotnd. Primarn¢ se tedy jedné o potencionalni odbératele firmy, takze firmy ptisobici v
gastro odvétvi. Dle vysledka vyzkumu jde vétSinou o velkoobchody a distributory potravin
a napoju, ale také o samotné vyrobce potravinovych produkt. Druhou ¢ast tohoto
segmentu pak tvofi skupina HORECA — hotely, restaurace a catering, takze majitelé téchto
podniki a zafizeni, kteti potravinové produkty odebiraji. Z B2B segmentu je mozné také

zminit potencionalni dodavatele, kteti maji firm¢ co nabidnout.

11.4 Klic¢ova sdéleni

Aby bylo stanovenych cilti dosazeno, je zapotiebi si definovat klicova sdéleni, ktera

budeme dané skupin€é komunikovat a pomoci jakych kanala to bude provedeno.
Tato sdéleni jsou:
B2C:

e Vaite rychle, chutng, ale pfedevsim jednoduse diky nasim produktim.

e Garance kvality diky nepfetrzité kontrole. Ru¢ime za prvottidni kvalitu bez

zbyteénych Eéek, barviv a konzervanti.
e Cesky produkt, ktery oceni kazda domécnost.

e Vaite jako profesional kuchat Zden¢k Pohlreich.

e Stabilni a spolehlivy partner pro Vas byznys.
e Dynamicky se rozvijejici spole€nost s vysokou flexibilitou a rodinnou tradici.

Tato uvedena klicova sdéleni by méla u koncovych spotiebiteltl vzbudit zdjem o produkty,
které spole¢nost vyrabi a také maji podtrhnout jejich kvalitu a ¢eskou znacku. Posledni

z uvedenych tvrzeni je zaméteno na spolupraci s medialn€ znamou osobnosti, a to
Séfkuchatem Zdeiikkem Pohlreichem. Vyrobky, které nesou znacku ,,0d $éfa“, se totiz
pravidelné nachéazi na pultech obchodniho fetézce Lidl a také na né€ byla provedena
marketingova kampaii vedena spolecnosti pana Pohlreicha, aby se co nejlépe dostaly do
povédomi Siroké vetejnosti. Vyrobky zahrnuji know-how spolecnosti KMS, ale kazdy
produkt mé upravenou recepturu pfimo panem Pohlreichem, proto tvrzeni, Ze lidé mohou

vafit jako on, je pravdivé.
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V segmentu B2B je pak dilezité evokovat silného a stabilniho partnera pro podnikani

v oblasti potravinafského primyslu a gastro odvétvi.

Tato nastavena sdéleni se postupné objevi v ramci komunikace, kterou bude spolecnost

KMS spol. s r.o. realizovat smérem ke svym cilovym skupinam.

11.5 Prostiedky komunikace

Aby bylo mozné spravné nastavit komunika¢ni mix prostiedkt, ktery bude v konceptu
strategie vyuzit, je dobré si jesté zrekapitulovat prostfedky stavajici, které spolecnost KMS

vyuziva a bude je chtit vyuzivat i nadéle. Jsou to:
e public relations,
e podpora prodeje,
e veletrhy a vystavy,
e online komunikace — online PR, firemni web, socialni sité, newsletter.

Z provedené SWOT analyzy a marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze dosavadni
marketingova komunikace spole¢nosti KMS spol. s r.0. je nedostate¢na a nedaii se ji

naplnovat cile spolecnosti.

Spolec¢nost KMS spol. s r.0. by rdda zachovala slozeni dosavadnich marketingovych
aktivit, ale zajima se o nové cesty a zpiisoby, jak tyto aktivity spravné nastavit, aby bylo
dosaZeno pozadovanych cili. Firma se nebrani investici do této strategie, protoZze ji

doposud aktivné nefeSila a penize na ni ma.

Spolecnost realizuje vybrané marketingové aktivity, které jsou dobrym zakladem, ale mély
by byt vykonavany intenzivné&ji. Proto je nezbytné provést a nastavit marketingovou
strategii pro tyto kandly a pfipravit pro n¢ také rozpocet, aby byly vyuZivany co
nejefektivnéji. V nasledujicich podkapitolach jsou rozepsany jednotlivé aktivity

s navrhovanym roz§ifenim a vylepSenim.

11.5.1 Public relations

Public relations se ve spole¢nosti KMS doposud realizovaly velmi sporadicky a §lo o
nekolik rozhovort vyhradné pro odborné asopisy zamétené na potravinaisky pramysl.
Spolecnost tyto aktivity sama nevyhledava, ale pokud je pfimo oslovena k podani

rozhovoru, tak vzdy vyjde vstfic.
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PR je dtlezitou ¢asti komunika¢nich prvki, protoze buduje vztah ke spolecnosti a postoj
ke znacce. Aby Slo vidét o pfinos tohoto kandlu, je dilezité tyto aktivity vykonavat
pravidelné a intenzivné€. Spole¢nost KMS méa dobré jméno a stabilni pozici na trhu a pro
mnoho médii by jisté toto partnerstvi bylo zajimavé, ale dost mozna o spole¢nosti doposud
neslyseli.

TiSténa média

V ramci konceptu nové komunikacni strategie bylo navrzeno oslovit nasledujici tiskoviny
pro B2B segment: Maso, Gastro&Hotel, Food Service, Gastro Report & Minutka a Svét
H&G a noviny svét Horeca. Redakce téchto ¢asopisii budou osloveny s moznosti
provedeni rozhovoru s jednim z jednateld spolecnosti, ktery se bude profilovat jako
uspésny podnikatel a zakladatel kontinudlné rostouci firmy s know-how na vyrobu sous-
vide produkti. Opét bude vyzdvihnuta vysoka flexibilita spolecnosti a diiraz na kvalitni
¢esky vyrobek. Rozhovory budou vzdy autorizovany, aby nedoslo k neimyslnému
zvetejnéni mylnych informaci. Kromé rozhovorti bude redakcim odbornych tiskovin
nabidnuto napsani ¢lanku zaméfeného na vyhody a kvality sous-vide produkti vyrabénych

firmou.

Pro segment B2C budou osloveny regionalni tiskoviny z okolnich vesnic a mést v okruhu
20 km od sidla firmy. Kritériem pro osloveni bude minimalni pocet obyvatel 4 000. Mezi
prvni oslovené budou pattit: Hlucké noviny, Brodsky zpravodaj, Zpravodaj mésta Uherské
Hradiste, zpravodaj Kunovjan, Veselsky zpravodaj, Bzenecky zpravodaj, zpravodaj
Straznican, Luhacovicky zpravodaj, Napajedelské noviny a Ostrozské listy. Tyto regionalni
tiskoviny budou osloveny s moznosti rozhovoru s jednatelem firmy, ktery bude predevSim
vyzdvihovat kvality vyrabénych pokrmu (rychlost, jednoduchost piipravy, bez ptidanych
Ecek a barviv) a bude odkazovat na spolupraci s panem Pohlreichem, ktery je znamy pro
vSechny vekové skupiny dospélych osob. Nahradni variantou rozhovoru bude ¢lanek

zahrnujici tato témata a vSeobecné stanovend klicova sdéleni uvedena v kapitole 11.4.
Televize

V ramci PR aktivit pro rozsifeni védomosti o firmé a znacce u koncovych zakaznikli by
byla kromé tiskovin oslovena také regionéalni Televize Slovacko. S ni by se domluvilo
zpracovani n€kolika kratkych reportazi z firmy, odvysilanych v hlavnim programu ideélné
jednou za 3 mésice. Timto krokem by bylo idedlni podpofit také nabidky prace na volna

mista ve firmé.
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11.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje doposud probihala ve formé ochutndvek v prodejnach u jednoho

z klicovych odbératelii firmy. Pro tuto ¢innost bylo zakoupeno potfebné vybaveni, ale

s ptfichodem pandemie Covid-19 tato aktivita ustala a zatim nebyla obnovena. Momentalné
byla vSechna opatfeni zrusena a bylo by vhodné ¢innost znovu obnovit, protoze spole¢nost

za dva roky pandemie vyrazn¢ rozsitila své portfolio vyrobki.

V ramci konceptu nové strategie bylo navrzeno provést ochutnavky a prezentace nyni
v prub¢hu jarnich mésicti do konce Cervna v prodejnach klicovych odbératelt a tyto

ochutnavky zaméfit na produktovy sortiment hodici se pro letni grilovani.

11.5.3 Veletrhy a vystavy

Stejné jako u podpory prodeje byla i tato aktivita velmi vyrazné ovlivnéna pandemii
Covid-19, kterd znemoznila lidem cestovat a shromazd’ovat se. Nyni vSak doslo

k postupnému uvolnéni opatteni a je dovoleno takové akce potadat. Tento komunika¢ni
kanal firma pted pandemii aktivn¢ vyuzivala a pravidelné se ucastnila na vSech
potravinovych veletrzich v Evropé. Na veletrzich budou prezentovany pfedev§im novinky

ve vyrobnim portfoliu spolecnosti, které¢ do n¢j byly pfidany v poslednich dvou letech.

Jednatelé spole¢nosti KMS spol. s r.0. se letos chystaji navstivit nasledujici veletrhy:
Anuga Foodtec v Kolin€ nad Rynem (duben 2022), Polagra v Poznani (kvéten 2022) a
Sial v Pafizi (fijen 2022).

11.5.4 Online komunikace

Jak vyplynulo z provedeného vyzkumu, online komunikace je velmi nedostate¢nd a je
potieba se na ni zaméftit. Nejlepsi investici by bylo domluveni externi spoluprace
s marketingovym expertem, ktery bude tyto sité¢ obhospodarovat tak, aby spliiovaly

vSechny potfebné podminky k jejich spravnému fungovani a ptinasely spolec¢nosti uzitek.
Facebook

Profil spole¢nosti na Facebooku mé 1 372 fanouskt, ale z velké Casti se jedna o tzv. ,,mrtvé
duse*. Soucasna komunikace spole¢nosti KMS spol. s r.0. pottebuje ad a finan¢ni
podporu, kterd ji doposud nebyla viibec vénovana. Komunikace neni pravidelna a
klicovym sd€lenim se skoro nevénuje nebo jen v ndhodnych intervalech. Reakce na

komentate je vysoka, ale bylo by vhodné ton komunikace snizit o emoc¢ni zabarvenost
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vzdy s odkazem na klicova sdéleni — kvalitu produktu, tuzemsky ptvod a jeho dalsi
vyhody. Pro uzivatele je takto vedeny obsah neatraktivni a profil neni zdrojem

pravidelnych navstév a reakci.

Zménu by mohly ptivést pravidelné rubriky, naptiklad s recepty a soutéze zaméfené na
pravidelné sledovani obsahu. I pfesto je vSak nutné zainvestovat do reklamy na této siti,

predevsim z dané politiky této socialni sité.

huji pouze ma
ujeme na n

Obrazek 19 Soucasny styl komunikace na siti Facebook

Zjednoduste si vafeni s nadimi vyrobky!

Stehna vyjméte z obalu a veskery jeho obsah dejte do pekaéku. Vlozte do trouby vyhiaté
na 190 °C a peéte zhruba 20 minut, dokud nebude kiZe zlatava a kiupava.
Doporuéujeme podavat se zelim a bramborovym knedlikem.

Stehna obsahuji pouze maso a sil a poskytujeme na né zaruku 3 mésice pfi skladovani
do 5 °C.

Obrézek 20 Navrhovany styl komunikace (Zdroj: vlastni tvorba)
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Instagram

Profil spole¢nosti na socidlni siti Instagram ma 352 sledujicich a opét jde pouze o neaktivni
uzivatele za coz muZze nepravidelny obsahovy pfinos na této siti. Instagram a Facebook
funguji na podobné bazi, takze 1 zde by se mély piispévky vénovat klicovym sdélenim a
vyzdvihovat kvality vyrabénych produktd. Dalo by se fici, ze ptispévky do hlavniho feedu
by mohly byt dublované s prispévky na Facebooku, ale urcit¢ by bylo vhodné vyuzit této
sit¢ z pohledu kratkych videi, tzv. reels. Tato kratka videa o délce 30 s by mohla
prezentovat jednoduchou a rychlou piipravu jednotlivych vyrobktl ze sortimentu

spole¢nosti KMS.

SQ'Skygru nt Zpréva s »

Prispévky (39)  Sledujici (352)  Sleduiji (555)

Selsky grunt

Cesky rodinny podnik (zaloZen 1992) zabyvajici se vyrobou Sous vide, pastik,
konfitovanych a mraZenych vyrobkd, vlastni bourdni masa a rozvoz.
www.selskygrunt.cz

Obrazek 21 Soucasny vzhled hlavic¢ky profilu na Instagramu

selskygrunt  zerdva  as v .-

Pfispévky (39) Sledujici (352) Sleduji (555)
% rodinna firma

£ kvalitni éeské produkty

= spoluprace se Zdefikem Pohlreichem

= www.selskygrunt.cz

Obrazek 22 Navrhovany styl hlavi¢ky na Instagramu (Zdroj: vlastni tvorba)
Pro Facebook a Instagram bych volila strategii 3 ptispévky tydné do hlavniho kanalu, na
jeden z nich vzdy nastavila reklamu a Instagram navic obohatila o jiz zminéna videa reels.
Ptispévky by mohly byt edukativni ve formé carousel postli (n€kolik obrazki s textem za
sebou), pak recepty, soutéze o vyrobky KMS a jednotlivé prezentace produktt celého

portfolia, které firma aktualné nabizi.
Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim zdrojem informaci pro vétSinu uZivateld, ktefi o firmeé
uslysi a jejich momentalni stav je siln€ nedostatecny, byt koresponduje s celkovou

korporatni identitou firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

Vizualni vzhled webu je velmi zastaraly. Ve vrchni ¢ésti je prezentace fotek nékolika
pripravenych produktii, které jsou ale ve Spatné kvalité a bylo by potieba je nafotit znovu a
profesiondlné, aby odpovidaly kvalité nabizenych vyrobki. Celkovy web by pak bylo
potteba udélat dle aktualnich pravidel moderné zpracovaného webu, takze nejlépe provést

vybérové fizeni a navazat spolupraci s digitalni agenturou, kterd tuto sluzbu nabizi.

S e l S k g ! ; ’l u n t UvoD 0 SPOLECNOSTI SORTIMENT PRIPRAVA PRODUKTU KONTAKT

Obrazek 23 Hlavicka webovych stranek (Zdroj: Selsky grunt, 2017)
Na obr. 24 je zobrazena hlavicka webu s jednotlivymi podstrankami. Prvni podstranka
s nazvem Uvod je zcela zbyteéna, protoZe navitévnika odvede na hlavni stranku webu.
Tento krok a samotnou podstranku by bylo mozné vynechat jednoduchym pieklikem ptes

logo v levé ¢asti rohu, které se zobrazuje na kazdé z uvedenych podstranek.

( Selskg ! ;tunt uvon 0 SPOLECNOSTI SORTIMENT PRIPRAVA PRODUKTU KONTAKT

SELSKY GRUNT

Na&e spoletnost byla zaloZena v roce 1992. Véechny nabizené produkty sami vyrabime, kontrolujeme tak cely vyrobnf proces a tim také vyslednou kvalitu. Pro kaZdy produkt jsme
vyvinuli unikatni postup tak, aby spliioval kritéria jenZ pozadujeme

Prvnim kritériem je kvalita. NemiZete vyrabét kvalitni vyrobek z nekvalitni suroviny. PouZivéme proto suroviny od osvédéenych dodavateld, s nimiz dlouhodobé spolupracujeme. Nade
produkty neustéle testujeme, zkousime nové chuté, postupy i vyrobky.

Druhym kritériem je jednotnost. Toto kritérium se vztahuje na dikladnou piipravu a velikost kazdé porce. Dikladna pFiprava znamend pfesné zpracovani, pfesny vyrobni postup a éas
pro kazdy kus. Velikost porce pro nas znamena nutnost nakupu kvalitn( kalibrované suroviny, aby jste Vy mohli svym zékaznikim nabizet stejnou porci.

Tretim je sloZeni. Tomuto kritériu vénujeme zvia&tni pozornast. Nade vyrobky obsahuiji co nejmensi moZné (pfi zachovani pozadovanych vlastnosti) mnoZstwl konzervatnich latek nebo
aromat. Nékteré z naSich vyrobka, jako jsou kachni prsa, obsahujf pouze maso a kuchyfiskou sdl (i tak si zachovavaji 3 mésiéni trvanlivost pfi skladovani do 5°C).

Ctvrtym kritériem Je jednoduchost. Nizké skladovaci naroky a jednoduché priprava. VEtsina nasich vyrobkd ma 3 mésiéni trvanlivost v pfipadé skladovani do 5°C a jejich pfiprava

Obrazek 24 Nahled podstranky O spolecnosti (Zdroj: Selsky grunt, 2017)
Podstranka O spolecnosti kratce popisuje historii firmy, jeji vize a hodnoty a podnikatelsky

zamgér. Je zde ale pouze relativné dlouhy text, takze urcité bych doplnila fotkami a text

né&jak rozkouskovala, aby byl pro uzivatele piehlednéjsi a docetl jej opravdu az do konce.

S e l S k g ! -; ,L u n t uvap 0 SPOLECNOSTI SORTIMENT PRIPRAVA PRODUKTU KONTAKT

Confit, Sous Vide - jehndi, vepfové, hovézi, kriti, kufeci, kachni, krélizf, jeleni, divotak,
MrazZené - hovéz( tatarak, pikantni kufecl kfidla,

Pastiky - ve skle, petené (i verze v tésté) - vakuové baleng,

Uzené - kachnf a veptové maso

Sortiment se neustale méni, pro aktulni nabidku nas prosim kontaktujte.

Obrézek 25 Néhled podstranky Sortiment (Zdroj: Selsky grunt, 2017)
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Na podstrance Sortiment si lze v§imnout zcela odliSného grafického ztvarnéni, kdy za
nadpisem v pozadi vidime fotku tatarského bifteku. Jde o nepovedené provedeni, protoze
bil& barva pisma v nadpisu je velmi neptehlednd. Nasleduje vycet produktt, ktery firma
nabizi, ale je velmi omezeny pouze na nazvy jednotlivych produkti. Zcela zde chybi
detailngjsi informace o jednotlivych vyrobcich a osobné bych doporucila také fotogalerii,
aby si i neodborny uzivatel dokazal predstavit, jak vyrobek vypada. Také by v této sekci
mély byt vyzdvihnuty kvality vyrobku a zcela urcité¢ by meéla byt pravidelné aktualizovana.
Firma aktudlné viibec nevyrabi uvedené pastiky a zcela chybi nové produkty, které jeji

portfolio nabizi. Véta, ze se sortiment neustdle méni, je dle mého ndzoru nedostatecna.

Se [skg ! .;’Lunt uvop 0 SPOLECNOSTI SORTIMENT PRIPRAVA PRODUKTU KONTAKT

Uvod

PFiprava produktd

Hovézi tatarak

1. Ptipravte si ni2, I2ici, rozmrazovacl misku a misic! misku

2. Vélegek s masem nechte pozvolna rozmrazit (nepouzivejte mikrovinnou troubu, i jiné zafizen()

3. Po dostatetném rozmrazeni oteviete valedek nozem a viozte maso do misicl misky, ptidejte omagku (ize | bez) a Vami poZadované kofenl. Zamichejte IZfcl
Hotovo.

Pro Sous Vide a konfit:

1. Pfipravte vybrany vyrobek, nizky nebo ndZ, peéicl nddobu a predehfejte troubu (nebo pouZijte gril, mikrovinku atd.).

2. Vybalte vybrany produkt z pavedniho balenl a vioZte ho do vybrané nadaby na peteni.
3. Umistéte petici troubu do pfedehfaté trouby a ohfejte podle Vadich osobnich poZadavki (Doba piipravy zavisi na typu produktu, teploté a zpisebu pfipravy).

Obrazek 26 Nahled podstranky Priprava produktii (Zdroj: Selsky grunt, 2017)
Podstranka obsahujici informace k ptipravé produktii by opét mohla byt zcela vynechana,
pokud by se propracovala stranka Sortiment. Druhou variantou by bylo psanou formu
ponechat, ale doplnit ji o kratké a vystizné video s ptipravou nékterého z produktii, protoze
to uzivatele zaujme nejvice. V hlavicce si 1ze v§imnout chybé&jiciho pozadi, a tedy dost

bilého mista, které budi netplny dojem této podstranky.

&Se[sk_f/ Gy

u n t uvoD 0 SPOLECNOSTI SORTIMENT PRIPRAVA PRODUKTU KONTAKT
@

Objednavky

+420 572 58 15 63 (Czech)
+420 572 58 15 65 (Czech)
Obchod@kms-hluk.cz

Adresa:

KMS spol. s ro.
Novoveska 858
Hiuk 687 25

Obrazek 27 Nahled podstranky Kontakt (Zdroj: Selsky grunt, 2017)
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Posledni podstrankou webu je klasické uvedeni kontaktnich informaci, které 1ze dohledat
na vSech podstrankach webu v zahlavi. Zde bych doporucila na pravou stranu vedle
kontaktniho ¢isla a adresy doplnit také mapu, kde se spolecnost nachazi, pro lepsi orientaci

uzivatele.

Urcite je v ptipadé webu spousta moznosti, jak jej vylepsit a spoluprace s profesiondlem by

spole¢nosti méla zafidit prezentaci odpovidajici jejim kvalitam.
Newsletter

Z provedeného vyzkumu jasn¢ vyplynulo, Ze nejcastéji pouzivanym komunikac¢nim
kanalem s firmou je email a Ze odbératelé by se nejradéji dozvidali novinky pomoci
emailového newsletteru. Bylo by tedy vhodné, aby marketingovy specialista, ktery bude
spravovat profily na socidlnich siti stejnym zptisobem jednou mési¢né ptipravil také

newsletter pro pravidelné odbératele a shrnul v ném nejdilezitéjsi informace z firmy.

11.6 Casovy plan a rozpocet

Aby se spole¢nost KMS spol. s r.0. mohla rozhodnout, které z navrZzenych aktivit podpoii
nebo v idealnim piipad¢, zda bude realizovat kompletni navrh strategie, potfebuje znat

jejich nacasovani a finan¢ni rozpocet.

Z hlediska finan¢niho rozpoctu je nejprve nutné uvést, ze spolecnost se rozhodla vyhranit
maximéalné 600 000 K& k pokryti celoroéni komunikaéni kampané. Casové i finanéni
rozloZzeni navrzenych jednotlivych aktivit je uvedeno v tabulce nize. Castky byly rozdéleny

na zaklad¢ prizkumu trhu a s ohledem na ptani klienta.
V néavrhu je pocitano se startem aktivit od 1. kvétna 2022.

Aktivity, které nebyly do ¢asového a finan¢niho planu zahrnuty na zékladé¢ domluvy

s KMS, jelikoz jsou pokryty interné, jsou nasledujici:

e Podpora prodeje — pro tuto aktivitu byly potfebné pftistroje k ptipravé a uchovani
prezentacnich vzorkill vyrobkil zakoupeny uz v minulosti a neni potfeba je jakkoliv
obnovit ¢i doplnit novymi, protoze maji vyhovujici stav. U této aktivity se tedy

nepocita s Zadnymi néklady navic.

e Veletrhy a vystavy — opét se jednd o aktivitu, kterou si zajiSt'uji jednatelé
spolecnosti sami a dle domluvy tedy do planu zahrnuta nebyla. Jednotlivé terminy

planovanych veletrhli jsou popsany v podkapitole 11.5.3.
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Tabulka 2 Casovy plan a finanéni rozpocet planovanych aktivit (Zdroj: vlastni tvorba)

Néklad Pocet Cena za
Aktivita Casovy plan y ks za poloZku
na ks
rok celkem
Public relations
— rozhovory/&lanky 1x za 3 mésice 35000 K¢ 4 140 000 K¢
pro odborny tisk (od 6/2022)
= rozhovory/¢lanky 1x za 3 mésice 10 000 K¢ 4 40 000 K¢
pro regionalni (0d 6/2022)
tisk
— televize 1x za pul roku 20 000 K¢ 2 40 000 K¢
Slovacko (od 6/2022)
Online komunikace —
socialni sité
= nastaveni celoro¢né od 7/2022 3 000 K¢ 12 36 000 K¢

reklamy

— sprava profilil celoro¢né od 7/2022 15 000 K¢ 12 180 000 K¢&

— reels video 1x/mésic (od 7/2022) 2 600 K¢ 12 31200 K¢

Online komunikace —
web + newsletter

e sluzby fotografa kvéten 2022 15 000 K¢ 1 15 000 K¢
e novy web kvéten/Cerven 2022 60 000 K¢ 1 60 000 K¢
e newsletter celoroéné od 07/2022 1 000 K¢ 12 12 000 K¢
NAKLADY CELKEM 554 200 K¢&

Jak je ze sestaveného finan¢niho rozpoctu patrné, nejdrazsi a Casoveé nejnarocnéjsi jsou
aktivity pro socialni sité. Je to z diivodu nastavené politiky téchto siti, protoze jejich
efektivita zaleZi na aktivité, kterd se na nich kond. Tyto komunikac¢ni aktivity nicméné
nejvice pomahaji pti budovani povédomi o znacce a jeji image v o¢ich vetejnosti a také
potencialnich dodavatelli, coz by spolecnosti KMS spol. s r.0. velmi pomohlo vzhledem

k naplnéni stanovenych cilt.
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11.7 Rizika a limity

Moznym rizikem navrzené komunikacni strategie je nedostatek finan¢nich prostredkti na
jeji realizaci ze strany spolecnosti KMS spol. s r.0. Nicméné navrzené komunikacni
aktivity lze upravovat dle budgetu, ktery si také ponechava rezervu necelych 50 tis. K¢.
Pokud by vSak nastal problém s financemi, je také nutno pocitat s riziky ¢asového planu,
kdy by mohlo dojit k posunuti jednotlivych aktivit. Toto riziko také hrozi z hlediska
zapojeni externich pracovniki a jejich Casu, ktery budou potitebovat na zpracovani
jednotlivych ukolti. Pokud by tato rizika nastala, dojde rovnéz k posunu celkové
komunikacni kampané a jejich klicovych sdéleni pro cilové skupiny. Cela kampai ma také
vést k vymezeni proti konkurenci, coz za ptipadu posunu by mohlo naopak vést posileni
komunikace z jeji strany. Jako dalsi riziko miiZze byt uvedeno nepiesné nebo chybné
zacileni komunikace. V komunikaéni strategii jsou navrzeny online nastroje, kde Ize

s timto rizikem pracovat a v pribéhu komunikace cileni upravovat ¢i zptesiiovat.

11.8 Vyhodnoceni projektu

Koncept nového nastaveni marketingové komunikace pro vybranou firmu KMS spol. s r.o.
také dle domluvy s jednatelem spole¢nosti tak, aby komunikacni aktivity odpovidaly
celkovému business planu spole¢nosti. Cely koncept komunikaéni strategie je nastaven pro

obdobi jednoho roku. Uplné& prvni aktivity jsou datovany na mésic kvéten 2022,

U online komunikace lze vysledky pozorovat prakticky ihned, ale aby byly relevantni, je
dobré je zanalyzovat alespon po tfech mésicich aktivniho fungovani a dle toho zavést
ptfipadné zmény. Zbylé aktivity spadajici pod PR budou pro zhodnoceni vyZzadovat delsi

Casovy usek, protoze budou probihat v mensi ¢etnosti.

Prvni relevantni vyhodnoceni 1ze ze vSech navrzenych aktivit vyvodit po pul roce a
konecné zhodnoceni po uplynuti celkové doby navrzeného konceptu. Idealné na konci

kvétna/Cervna 2023.
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ZAVER

Soucasti marketingové strategie kazdé ispesné firmy je dnes spravné nastaveni
marketingové komunikace. Pokud chceme, aby se zakaznik dozvédél, v Cem je produkt
nasi firmy lepsi nez produkt konkurenéni spole¢nosti, nebo pro¢ navazat obchodni
spolupréci pravé s ndmi misto s nasim nejvétsim konkurentem, musime mu to sami sd¢lit.

Komunikace je pfirozenou soucasti kazdodenniho zivota a v komunikaci firemni je tomu

také tak.

Stanovenym cilem této diplomové prace bylo navrzeni optimdlni komunikacni strategie
pro spole¢nost KMS spol. s r.0. pro obdobi jednoho roku a tento cil byl naplnén. Tato

strategie byla navrZena na zdklad€ provedenych analyz a vyzkumnych sond.

Bodové jsou zde uvedena hlavni zji§téni z provedenych analyz a vyzkumnych sond,
pfi¢emz nékterd z nich ptfimo odpovidaji na stanovené vyzkumné otazky (viz. kapitola 10
Zavér praktické ¢asti):

e Potvrdilo se, Ze marketingova komunikace spole¢nosti KMS spol. s r.o. je
nedostateéna, a proto o firm¢ spousta potencidlnich zakazniki ¢i odbératelti ani
nevi — koncept nové komunikacni strategie vyrazné rozsitil komunikacni aktivity
vhodné pro komunikaci spole¢nosti KMS spol. s r.o., tak aby S$ifila jeji sdéleni do

cilovych skupin.

e Spolecnost KMS spol. s r.o. ma hned nékolik konkuren¢nich vyhod, kter¢ je
dalezité neustale pfipominat v prezentovanych sdélenich smérem ke koncovému
zakaznikovi nebo odbérateli, aby se stale upeviiovala jeji pozice na trhu a dafilo se
plnit nastavené cile — vysoka flexibilita firmy a kvalita a vyhody jejich vyrobki

jsou sdé€leni, kterd by se méla objevovat v kazdé komunikacni kampani.

e Kiicovi zakaznici se o produktech firmy nejcastéji dozvidaji diky recenzi,
potravinovému veletrhu nebo osobni prezentaci firmy u nékterého z jejich
odbératelii. Spolecnost si v minulosti dobfe nastavila zminéné aktivity, nicméné
Covid-19 zcela izoloval kazdou osobu, a tak se prezentace firmy ocitla na bodu
mrazu. I z tohoto diivodu se navrzend komunikacni strategie soustfedi pfedevsim na
online komunikaci, ktera byla dosud velmi zanedbana — tvorba novych webovych

stranek, aktivni prezentace spole¢nosti na socidlnich sitich Facebook a Instagram.
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HORECA

HU

K¢

ks

SK

Ceska republika

marketingovy mix (produkt, cena, misto, reklama)
hotely, restaurace a catering

Mad’arsko

korun ¢eskych

kus

Slovenska republika
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vyzkumny dotaznik k diplomoveé praci
pro navrh komunikacni strategie
spolec¢nosti KMS spol. s r.o.

54 odpovédi

Publikovat analyzu

Odkud jste se dozvédél/a o firmeé KMS spol. sr.o.? IO Kopirovat

54 odpovédi

webové stranky —5 (9,3 %)
profil na siti Facebook —6 (11,1 %)
profil na siti Instagram L2 (3,7 %)
veletrhy / vystavy —17 (31,5 %)
doporuten —22 (40,7 %)

ochutnévky / prezentace. .. —13 (24,1 %)

Jsme jedna velka stastn...| —1 (1,9 %)

0 10 20 a0



Navstivili jste nékdy webove stranky firmy? |0 Kopirovat
(www.selskygrunt.cz)
54 odpovédi

® Ano
@ Ne

Webové stranky

Jak stranky hodnotite z hlediska vizualu (design, fotky, typ |_|:| Kopirovat
pisma)?

36 odpovedi

15

12 (33,3 %) 12 (33,3 %)
10

5 (13,9 %)
4 (11,1 %)
3(8,3%)




Jak stranky hodnotite z hlediska obsahu (jednotlivé podstranky, IO Kopirovat
text)?

36 odpoveédi
15
12 (33,3 %)
10
8 (25 %)
7194 %)
5
4 (11,1 %) 4 (11,1 %)
0
1 2 3 4 ]

Pokud mate konkrétni napad, co udélat jinak, tak jej prosim napiste zde.

13 odpovédi

Vice textu, chybi popis produkti, nepfehledné produktové portfolio.Zastaraly vizual.
u sortimentu by mohly byt fotky

Ze spoleénosti jsem spokojen

Aktualizovat sortiment

chybaju aktudlne informécie, méalo fotiek produktov

celkovo chyba moderny dizajn, viac fotiek produktov

ocenil by som viac informacil o produktoch, viac fotiek, kompletny wpis aktualneho



Jaké socialni sité aktivné vyuzivate? ||_:| Kopirovat

54 odpovedi

Facebook 44 (81,5 %)
Instagram

LinkedIn

60

Sledujete profil spoleénosti KMS na Facebooku? ||_:| Kopirovat

54 odpovedi

® Ano
® Ne




Jak profil hodnetite z hlediska komunikace (odpovédi na IO Kopirovat
komentare)?
27 odpovédi
15
10
§
0(0 %) 0(0 %)
0 | |
1 2 3 4 5

Jak profil hodnotite z hlediska obsahu (jednotlivé pfispévky a |_|:| Kopirovat
jejich popis)?
27 odpovédi

10,0

75

5,0

25
00%)

0,0
1 2 3 4 5

Pokud mate konkrétni napady na zlepSeni, tak je zde prosim napiste.
9 odpovédi

chybi aktualni informace z firmy, posledni pfispévék byl asi minuly rok, také by mohli
prezentovat své novinky

opaf chyba aktudlnost
chybaji mi aktuélne informdcie a novinky z firmy

Facebook nie je aktivne vyuZivany, je to skoda, mohli by tu prezentovat svoje novinky a
produktové portfélio celkovo

neni aktivné vyuZivan a myslim, Ze je to $koda. firma ma co prezentovat.

chybi aktualni info



Sledujete profil spoleénosti na Instagramu? IO kopirovat
54 odpovédi

@ Ano
® Ne

Jak hodnotite jeho vizulni stranku (fotky)? |0 Kopirovat
16 odpovédi

0(0 %)




Jak hodnotite jeho stranku z hlediska obsahu a komunikace
(popisky a odpoveédi firmy v komentarich)?

|_|:| Kopirovat

16 odpovédi
B
6 (37,5 %) 6 (37,5 %)
F
3 (18,8 %)
2
0(0%) 11(6,3 %)
0 I
1 2 3 4 5

Pokud mate konkrétni navrh na zlepseni, tak jej prosim napiste.

6 odpovédi

mehli by mit video ukazky, jak pfipravovat produkty

neni aktivné vyuZzivan, fotky by mohly byt vice profesiondlni, £lo by vyuZit néjakych

kratkych videl z vyroby

chybi profi foto, néjaka strategie na pfispévky a reklamu

Bylo by vhodné odprezentovat s néjakou strategii a profi fotkami cely sortiment firmy od
A do Z. Vyuzit kratkych reels videl, kde by se hezky prezentovala rychlé a jednoducha

piiprava produktu.

Chybi aktivnl vyuZiti této sité s nastavenou strategii, profi texty a fotky

fotky a popisy si priemernej kvality, bola by vhodna stratégia pre profesionalnu



Kde byste se nejradéji dozvidal/a informace z firmy, pokud by IO Kopirovat
uvedené zdroje byly pravidelné aktualizovany?

54 odpovédi

socidlni sité (Facebook, —28 (51,9 %)
Instagram} I

webové stranky —20 (37 %)

pravidelny mailing —3B8 (T0 4 %)

reklamni tiskoviny zaslané

postou —4 (7.4 %)

0 10 20 30 40

dentifikacni otazky

Jakého jste pohlavi? IO Kopirovat

54 odpovédi

® Muz
® Zena




Kolik je vam let? [0 Kopirovat

54 odpovédi
® 2029
® 3039
O 40-49
® 50-59
® 60avice
Jake je vase nejvyssi dosazené vzdélani? |_|:| Kopirovat
54 odpovédi
® 55 s vyudenim
® 55 s maturitou
© VS - bakalaf
@ V5 - inZenyr / magistr
® Dis
V jakém kraji bydlite? Pokud nejste z CR, napiste prosim misto |_|:| Kopirovat
bydlisté.
54 odpovédi
@ Hl. mésto Praha
@ Stfedogesky kraj
@ Jinotesky kraj
@ Plzefisky kraj
@ Karlovarsky kraj
@ Ustecky kraj
@ Liberecky kraj
@ Kralovehradecky kraj
1Y
Na jaké pozici vici vasi firmé jste? (majitel, nakupéi, office IO kopirovat
manager...)
54 odpovédi
[
5 {9,|3 %)
4
3 {5,|B %) 3 {5,Iﬁ %) 3 {5,|E %)

2 {3,|? %) 2 {z.ﬁz;(a}ﬁzi{z.ﬁmlr;%lz {3,|7 %) 2 {3,|7 %)
2
1 {1,i{?13i{'.1ii{'.‘lii{ﬂii{ﬂii{ﬂ?l-qﬁi'(-ﬁ,i{'1?|-‘l‘I|3'(-.1,i{?13i{>.1ii{'ﬂii{f‘?lﬁ‘}%) 1 {1,|5‘ ¥t {1,i{’1?i-‘?315{-.‘| ,lﬁ‘ﬁ{-ﬂ,i{ﬂ‘!l!?ﬁi'{-fﬂ.i'{'1’;i-‘?;15{-.‘|,|5‘15{-.'| |9

0
Category M... Nakupni odd... Referentka... hlavny naku. .. majitel obchodni m...
Maijitel Obchodni o... fakturace jednatelka  majitel podni... referentka o...



Pokud jste se dozvédél/a o firmé diky osobni prezentaci nebo [0 Kopirovat
ucasti na veletrhu, co predevsim vas zaujalo?

54 odpovédi
Ochutnavka / konkrétni
produkt
Pfistup jednatele
spolecnosti
Osobni prezentace /
veletrhu jsem se nikdy
neziéastnilia
O firmé jsem se dozvédéla
ze socidlnich sitl 1(1.8%)
] 10 20 30
Jak dlouho spolupracujete s firmou? [0 kopirovat
54 odpovédi
@ méné neZ rok
@ 1-3 roky
® 36let
® vice neZ 6 let

Co bylo diivodem zacatku vasi spoluprace?
54 odpovédi

dobra recenze

rozéifeni nabidky zbozi

kvalitni dodavatel sous vide vyroby

slusna recenze

ojedinély sortiment vyrobkd

kvalitni vyrobky

kvalitni ceské vyrobky

Pfistup, chutné jidlo

rozsifeni sortimentu



Pokud jste s firmou nékdy nebyli spokojeni, co konkrétné bylo I0 Kopirovat
problemem?

54 odpovédi

@ Tato skute€nost doposud
nenastala.

@ Raz sa nam oneskorilo dodanie
tovaru, kvdli nakaze zamestn...

O niekolkokrat dodlo k zamene
objednaného tovaru

@ neskordie doruenie tovaru

@ stalo se, Ze nam zboZi bylo
doruéeno pozdéji, neZ jsme ¢...

@ za nadi dlouhodobou spolupr...

Firma v loniskem roce zapocala spolupraci se znamou tvari IO Kopirovat
kulinarského odveétvi Zdenkem Pohlreichem. Vite o této

spolupraci?

54 adpovedi

@ Ano
@ Ne

96,3%




Pokud jste odpovédéli ano, jak tuto spolupraci/reklamu se IO Kopirovat
znamou osobnosti vnimate? Libi se vam zapojeni znamé tvare z

hlediska reklamy?
52 odpovédi

40

37 (71,2 %)
30
20
14 (26,9
10 (26,8 %)
0(0 %) 0(0 %) 1(1.2 %)
0 I I |
1 2 3 4 5

Co nejvice ocenujete na vyrobcich firmy? |0 Kopirovat

N know-how M cena / kvalita 0 gesky vyrobek

40

20

sefadte dle priority

V €em by se podle vas mohla spole¢nost zlepsit? |E| Kopirovat
54 odpovédi

byt vice aktivni na sitich —24 (44 4 %)

vice spolupraci typu Lidl... —5109,3 %)
novy web —17 (31,5 %)

roziifeni portfolia vyrabkl —31 (574 %)

rozifeni vyrobnich kapa... —10 (18,5 %)

zaloZeni podnikové prod. .. —2 (3,7 %)
Prodejna| —1 (1,9 %)

podnikeva prodejnal —1 (1,9 %)

0 10 20 30 40

Dékuji za Vas cas pri vyplnéni tohoto dotazniku a preji Vam krasny zbytek dne!



PRILOHA P II: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

ROZHOVORY s klitovymi distributory

Dobry den, prvni bych vadm chtéla podékovat, Ze jste si na mé nadel/la chvili as.

Imenuji se Alib&ta Omelkova a studuji na fakulté Multimedidlnich komunikael Univerzity
Tomage Bati ve Zling obor marketingové komunikace. M3 diplomovd préce zpracovava téma
<Komunikaénl strategie firmy KMS spol. s r.0.”.

Pro tento rozhovor jste byl/a wybran/a z toho divedu, Ze jste kliovym odbératelem dané
spoleénosti. Téchto rozhovord probéhne nékolik a budou zpracovany pro potfeby mé
diplomové price.

leité, nei zatneme se samotnym rozhovorem, tak vas chci ujistit, Ze veikeré informace,
které mi poskytnete, jsou anonymnl a sloul pouze pro Uéely vyzkumu mé price a cely
rozhovor bude plsemné zaznamenadm.

Odpovidejte tedy pravdivé a bez obav, prosim.

1) Jak jste se o firmé& prvné dozvédé|fa? V jakém roce to bylo?
2) Co Vas tehdy nejvice zaujalo, fe jste navdzali spolupraci? A proé?
3) Jak byste zhodnotil/a dosavadni spolupraci s firmou KMS57? Jaké jsou klady a zapory vasi
spoluprace? A prog?
4) Kdyi se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?
5) Jakymi kanaly jste zvykly/a s firmou komunikovat?
a) Tyto kandly jsou pro vds dileZité nebo preferujete jiné? A proc?
6) Mavitivil/a jste nékdy web spoleénosti KMS?
a) Pokud ne, proé?
b) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizudlu? (nasdileni
obrazovky a webowych stréanek)
7} Pouiivate socidlni sité? Pokud ano, které?
a) Sledujete na téchto sitich profil spoleénosti KMS?
i) Pokud ne, proc?
ii) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizudlu? Z pohledu
komunikace na dané siti?
B) le pro vds reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dilefita?
a) Prof anao?
b) Proé ne?
9) MNavitivil/a jste nékdy potravinovou wystavu/veletrh? Co od takové akce ofekavite?
a) Pokud ano, pamatujete si z této akce KMS? A v jaké spojitosti?
10) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + Fetézcem LIDL?
a) Pokud ano, jak tuto spolupraci hodnotite? Jak na vas plsobi spolupriace s mediing
znamou osobnosti?
11) Co vas napadne jako prvni, kdyZ se feknou sous-vide vyrobky?
12) Prosim o uvedeni vaieho v&ku, pracovni pozice a €im konkrétné se zabyva vade
spoleénost.

Dékuji za Vas £as a pfeji VAm hezky zbytek dne.



PRILOHA P III: PREPIS PROVEDENYCH ROZHOVORU
S PARTICIPANTY

P1(Z, SK)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Jak jste se o firmé prvné dozvédéla? V jakém roce to bylo?
a) Majitel nasi spolecnost navstivil osobné a odprezentoval ndm své vyrobky. Bylo to

v roce 2013.

Co Vas tehdy nejvice zaujalo, Ze jste se dohodli na spolupraci? A pro¢?

Nejvice nds zaujala inovativni nabidka, protoZe nase spolecnost chce zdkaznikim

poskytovat to nejlepsi zboZi.

Jak byste zhodnotila dosavadni spolupraci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi

spoluprace? A proc?

Vzdjemnd spoluprdce nasich firem je ku prospéchu obou stran. Diky neustdle se

rozsirujicimu portfoliu miZzeme nasim zdkaznikim nabizet novinky, které potrebuji pro

svuj vlastni rist a rozsiruji jim jejich vlastni moznosti v posunu v odvétvi.

Mezi klady urcité patfi flexibilita, pfiznivd cena, sife portfolia, vysokd trvanlivost zboZi

a vysokd poptdvka po ném. Jedind nevyhoda je v doddvkdch v jejich terminech a dobé

dodadni, coZ je zpusobeno i tim, jak jsou si nase firmy vzddleny.

Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?

Jako prvni mé napadne jméno jednatelli (Mahdalovi) a ddle pak typ vyrobku sous-vide.

Jakymi kandly jste zvykla s firmou komunikovat?

Telefonickym hovorem nebo aplikaci Whatsapp, pfipadné mail.

Tyto kanaly jsou pro vas dulezité nebo preferujete jiné? A proc?

Tyto kandly preferuji, protoZe telefon je nejrychlejsi zptisob domluvy a Whatsapp

pouzivame, kdyz je potieba preddni néjakého multimedidlniho obsahu (napf. foto,

video).

Navstivila jste nékdy web spoleénosti KMS?

Ano, navstivila.

a) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizudlu? (nasdileni
obrazovky a webovych stranek)

Z pohledu obsahu je silné nedostatecny, ale jak uved! i jednatel spole¢nosti, web
jejich potfebdm vyhovuje. Je to proto, Ze firma se nezaméruje na koncové zdakazniky a
jakykoli zékaznik z fad velkoobchodd, kdyZ na firmu narazi, tak uz vi, co hledd a
kontaktuje ji naprimo.

Z hlediska vizudlu je web z mého pohledu dostatecny, protoZe se jednd o vyrobek z
vareného masa ve vakuu, ktery nikdy uplné vzhledné vypadat nebude. PouZzité barvy
odpovidaji barvam firmy, akordt chybi moderni design vzhledem k dnesni dobé.
Pouzivate socidlni sité? Pokud ano, které?

Ano, pouZivdm Facebook a Instagram.
a) Sledujete na téchto sitich profil spole¢nosti KMS?

Ano.



i) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizudlu? Z pohledu

komunikace na dané siti?

Facebook firmy je pomérné dlouho neaktualizovdn a nepovaZuji jej za prinosny
konkrétné pro nasi spoluprdci. Z hlediska vizudlu zde plati to samé jako u webovych
stranek, masovy produkt nebude nikdy vypadat krdsné a fotogenicky. S tim, jak
firma na dané siti komunikuje nemdm osobni zkusenost, pouze na prvni pohled
vidim, Ze na komentdre ndvstévniki reaguje slusné a vécné.

9) Je pro vas reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dulezita?

a) Proc ne?

DuleZitd pro nds neni, protoZe mdme vlastni materidly, katalogy, kde vyrobky nasich
dodavatell prezentujeme. Se spolecnosti spolupracujeme pouze pri vytvdreni popist
jednotlivych produkta.

10) Navstivila jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh? Co od takové akce ocekavate?
Ano. Od veletrhu o¢ekdvam sezndmeni se s novinkami na trhu, které budu moci v
pfipadé spoluprdce nabizet nasim zdkaznikim.

a) Pokud ano, pamatujete si z této akce KMS? A v jaké spojitosti?

Ano, potkali jsme se na veletrhu, kde jsem se osobné seznamila s druhym
jednatelem firmy KMS, panem Ing. Liborem Mahdalem mladsim.

11) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?

Ano, protoZe jsme jednim z vyhradnich distributoru fady Pohlreich pro slovensky trh.
a) Pokud ano, jak tuto spoluprdci hodnotite? Jak na vas pusobi spoluprace s medialné
znamou osobnosti?

Volba pana Pohlreicha asi nejlepsi mozZnosti z ¢eského trhu a my sami pri nasich
prezentacich toto tvrzeni vyuZivame, protoZe pan Pohlreich je na slovenském trhu také
velmi zndm a my sami odkazujeme na to, Ze firma KMS spolupracuje na fadé svych
produkti pravé s nim. Jak fikd jeden z obchodnich zdstupcd, cituji “Pohlreich by se pod
zadny hnusny vyrobek nepodepsal”.

12) Co vas napadne jako prvni, kdyZ se feknou sous-vide vyrobky?

Maso varené ve vakuu a spolecnost KMS.

13) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase
spoleénost.

Pozice je hlavni ndkupci, je mi 32 let a nase spolecnost se zabyvad velkoobchodem,
vyrobou a distribuci potravin na Slovensku a v Madarsku.



Pl (M, C2)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak jste se o firmé prvné dozvédél? V jakém roce to bylo?
Pan Mahdal st. dojel osobné do nasi firmy, pfinesl s sebou vzorky svych vyrobku a chtél
se setkat s ndkupc¢im, aby mu predved| svoji nabidku. Bylo to pro nds tehdy
prfekvapeni. Bylo to v roce 2010.
Co Vas tehdy nejvice zaujalo, Ze jste navazali spolupraci? A proc?
Jsme firma, kterd ma na starosti primdrné hlavni mésto Praha, kde jsou turistické
restaurace a neni zde vysoky tlak na to, aby byl vysledny pokrm co nejlevnéjsi, ale aby
byl co nejrychleji pripraveny, jelikoZ je zde vysokd koncentrace a frekvence lidi. Jak uZ
jsem rekl, nasi zékaznici opravdu potrebuji extrémné rychlou a nejlépe i snadnou
pripravu produktu, tak aby napf. viibec nepotiebovali kuchare a tyto kritéria vyrobky
spolecnosti KMS splriovaly, proto jsme se pro navdzdni spoluprdce rozhodli.
Jak byste zhodnotil dosavadni spolupraci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi
spoluprace?
Dosavadni spoluprdce je jednim slovem bezproblémovd. S jednateli spolecnosti se dd
vZdy rychle domluvit, jsou flexibilni a vyrobky si stdle drZi stejnou ne-li jesté vyssi
kvalitu.
Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?
Jednoznacné veprovad kolena. Je to nejproddvanéjsi vyrobek z jejich sortimentu u
nasich zdkaznikd.
Jakymi kandly jste zvykly s firmou komunikovat?
Telefon a email.
a) Tyto kanaly jsou pro vas dileZité nebo preferujete jiné? A proc?

Tyto kandly pouZivdm bézné a jiné nepotrebuji, protoZe jsou pro mé nejsnazsi a
nejrychlejsi.
Navstivil jste nékdy web spole¢nosti KMS?
a) Pokud ne, proc?
Web spolecnosti jsem nenavstivil, protoZe pan Mahdal mi nabidku pribéZné posila
mailem.
Pouzivate socidlni sité?
a) Pokud ne, proc?
Socidlné sité nepouzivam, v tomto sméru patiim do starsi generace a nikdy jsem nemél
potrebu téchto siti vyuZit.
Je pro vas reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dulezita?
a) Proc ne?
Neni, protoZe nasi zakaznici neresi znacku spolecnosti, ale vyrobek samotny.
Navstivil jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh?
Takovou akci jsem nikdy nenavstivil, nebot jsme firma takové velikosti a frekvence
nebo mnoZstvi distribucnich vozidel je vysokd, tak jsme vyhleddvadni veskerymi
potencidlnimi dodavateli napfimo. Neni tedy cas a potrfeba se aktivné ucastnit
takovych akci.



10) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?
a) Pokud ano, jak tuto spolupraci hodnotite? Jak na vas pusobi spoluprace s medialné
zndmou osobnosti?

O této spoluprdci vim, z mého pohledu je vizudlné velmi povedend a myslim, Ze to
byl pro firmu dobry krok. Konkrétné nasi spolec¢nosti se tato spoluprdce netykd,
protoZe tyto vyrobky neproddvdme.

11) Co vas napadne jako prvni, kdyz se feknou sous-vide vyrobky?
Jednoznacné grilovand kolena, protoZe jich bereme zhruba 2 000 ks tydne.

12) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase
spolecnost.
Je mi 53 let a jsem ndkupci chlazeného masa a kolonidlu. Zabyvame se distribuci
potravin a nepotravinového materidlu uréeného pro gastronomické provozy Prahy a

jejiho nejblizsiho okoll.



P Il (M, CZ)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak jste se o firmé prvné dozvédél? V jakém roce to bylo?

V roce 2016 nds osobné navstivil majitel spolecnosti pan Libor Mahdal st., ktery ndm
odprezentoval své vyrobky spolecné s jejich ochutndvkou a predstavil ndm svou
nabidku.

Co Vas tehdy nejvice zaujalo, Ze jste navazali spolupraci? A proc?

VSechny vyrobky, které ndm pan Mahdal nabidl, méli nasi konkurenti a chtéli jsme je
do nasi nabidky zaradit také, abychom se zvysila nase konkurenceschopnost.

Jak byste zhodnotil dosavadni spolupraci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi
spoluprace? A proc?

Dosavadni spoluprdce je vysoce pfinosnd, zdkaznici si na tento typ zboZi zvykli a vidime
kontinudlIni ndrdst v poptdvaném mnoZstvi produktt z hlediska mnoZstvi u kaZzdé
jednotky, ale i z hlediska sife portfolia.

Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?

Jednoznacné mé napadnou veprovd Zebra, protoZe s firmou neustdle fesim, Ze jich
mdme nedostatek kvili stdle vysoké poptdvce.

Jakymi kanaly jste zvykly s firmou komunikovat?

Mail a telefon.

a) Tyto kanadly jsou pro vas dlleZité nebo preferujete jiné? A proc?

Tyto kandly jsou pro mé nejdileZitéjsi, je to vzhledem k rychlosti vyrizeni mého
poZadavku. Obcas vyuZiji svych kontakt( na socidlini siti LinkedIn, ale to je zridkakdy.
Navstivil jste nékdy web spole¢nosti KMS?

a) Pokud ne, proc?

Web jsem nikdy nenavstivil, protoZe z hlediska nasi spoluprdce pro mé neni dileZity.
Pokud potrebuji zjistit néjakou konkrétni informaci, tak zvednu telefon a volam
jednomu z jednatell firmy.

Pouzivate socialni sité? Pokud ano, které?

Ano, pouZivdm Facebook a Linkedin.

a) Sledujete na téchto sitich profil spole¢nosti KMS?

i) Pokud ne, proc¢?

Firma KMS na siti LinkedIn aktivni neni a tuto sit pouZivam z hlediska pracovniho.
Na siti Facebook vim, Ze spolec¢nost aktivni je, ale tato sit mi slouZi pouze pro mé
soukromé ucely, proto ji zde nesleduji.

Je pro vas reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dilezita?
a) Proc ne?

Ne, protoZe si délame prezentaci produkti danych dodavatel( sami.

Navstivil jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh? Co od takové akce ocekavate?
Ano, navstivil a od takové akce vidy oCekdvam, Ze se dozvim o novinkdch na trhu.
a) Pokud ano, pamatujete si z této akce KMS? A v jaké spojitosti?

Ano, potkali jsme se na jednom z veletrhi a dlouze jsme si tam povidali, urcité to
prohloubilo nase spolec¢né vztahy si teda troufam Fict.



10) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?
a) Pokud ano, jak tuto spolupraci hodnotite? Jak na vas pusobi spoluprace s medialné
zndmou osobnosti?

Ano, o této spoluprdci vim, protoZe vyrobky sami distribuujeme.

V nasem odvétvi, kdy proddvdme nejen gastru, ale i pfimo v retailu, resp. v nasich
prodejndch, je jakdkoliv forma PR zprostfedkovand medidlné zndmou osobnosti vysoce
prinosnd pro byznys.

11) Co vas napadne jako prvni, kdyzZ se feknou sous-vide vyrobky?
Urcité mé napadne, Ze se jednd o chlazeny vysoce kvalitni hotovy produkt, ktery sdm
rdad pouZivam i ve své kuchyni. PouZivame jej také v nasem vlastnim restauracnim
zafizeni na pobocce nasi firmy, protoZe si za kvalitou ndmi nabizenych produktt
stojime, a predevsim pak od produkt( spolecnosti KMS.

12) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase

spolecnost.
Je mi 45 let, jsem hlavni ndkupci a nase spolec¢nost se zabyva distribuci potravin do

gastro a do domdcnosti.



PIV (Z C2)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak jste se o firmé prvné dozvédéla? V jakém roce to bylo?
V roce 2016 k ndm do firmy prijel na osobni prezentaci sdm majitel spolecnosti, pan
Ing. Libor Mahdal st., ktery ndm pfedved| svoje vzorky a cenovou nabidku.
Co V4s tehdy nejvice zaujalo, Ze jste navazali spolupraci? A proc?
Nejvice nds zaujal sortiment nabizeny firmou KMS, jeji know-how v této oblasti a také
se ndm libila kratkd vzddlenost mezi nasimi firmami (cca 40 km).
Jak byste zhodnotila dosavadni spolupraci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi
spoluprace? A proc?
Soucasnd spoluprdce je doposud prinosnd, pevné vérim, Ze pro obé strany.
Mezi klady urcité patfi Sife portfolia vyrobki firmy KMS, jejich pfiznivd cena a také
klademe diiraz na to, Ze se jednd o Cesky vyrobek, cozZ je véc, kterou u nds ve
spolecnosti hodné propagujeme.
Co se tyce zdapord, tak bych zminila pouze ¢asté vypadky zboZi, které je vyrabéno z
dribeZiho masa.
Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?
Rodinnd firma pod jménem Mahdalu, sous-vide vyrobky.
Jakymi kandly jste zvykla s firmou komunikovat?
Mail a telefon.
a) Tyto kanaly jsou pro vas dlleZité nebo preferujete jiné? A proc?

Jiné nepreferuji, protoZe vétsinou si domluvime potifebné véci po telefonu a
ndsledné si je potvrdime mailem, abychom je méli pisemné doloZeny.
Navstivila jste nékdy web spolec¢nosti KMS?
a) Pokud ne, proc?
Web spolecnosti KMS jsem doposud nenavstivila, protoZe to mé pro nebylo dileZité a
vZdy uprfednostniuji spise osobni domluvu.
Pouzivate socialni sité?
Nevyuzivam zZadné socidlni sité, protoZze mdam rdada své soukromi.
Je pro vas reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dulezita?
a) Pro¢ano?
Ano, protoZe mdme sirokou sit vlastnich prodejen a zdkaznik, ktery si zboZi vybird
pfimo v regdlu reaguje na podnéty ze socidlnich siti jinak nezZ ten, kdo déld v gastru a
vidi jen ten samotny vyrobek. Nicméné do prezentace jako takové nasim dodavatelim
nijak nezasahujeme. Kdyby nastala néjakd vyjimecnd situace, kdy by to negativné
ovliviiovalo i nasi spolecnost, tak by teprve k tomuto kroku doslo. Bavime se tady ale
asi 0 20 % nasich celkovych zdkaznika.
Navstivila jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh? Co od takové akce ocekavate?
Ano, navstévuji tyto akce pravidelné. Ocekdvam od nich predevsim udrZeni kroku nasi
spolecnosti s dobou, udrZeni divéry mezi nasimi dodavateli a pripadné navazadni
novych kontaktd.
a) Pamatujete si z této akce KMS? A v jaké spojitosti?



Ano, setkali jsme se na veletrhu v PariZi. Firma nabizela kromé ochutndvky svych
produkti také vyborné moravské vino. (ismév)
10) Vite o navazané spoluprdaci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?
a) Pokud ano, jak tuto spoluprdci hodnotite? Jak na vas pusobi spoluprace s medialné
zndmou osobnosti?
Ano, je to jednoznacné pfilezitost pro nds business, protoZe diky této spoluprdci je vétsi
povédomi o sous-vide produktech, nezZ bylo doposud. Hlavné v faddch Siroké
vefejnosti.
11) Co vas napadne jako prvni, kdyZ se feknou sous-vide vyrobky?
Rychld priprava, dlouhodobd trvanlivost a minimum chemie a spolecnost KMS.
12) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase
spole¢nost.
Je mi 40 let a jsem hlavni ndkup¢i masa a polotovart pro nasi firmu. Zabyvame se
distribuci a prodejem potravin a nepotravindrského zboZi.



PV (M, C2)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Jak jste se o firmé prvné dozvédél? V jakém roce to bylo?
Prvni seznameni se spolec¢nosti probéhlo na veletrhu Sial, kde jsem byl se svym otcem a
pozdravil mé tam jednatel spolecnosti Ing. Libor Mahdal ml. se kterym jsem se setkal
nékolik let pfedtim pfi jeho studiu na VS. Bylo to v roce 2017.
Co Vas tehdy nejvice zaujalo, Ze jste navazali spolupraci? A proc?
Nejvice nds zaujalo, Ze firma nabizi vyrobky primo konkurujici spole¢nosti Nowaco.
Nowaco sidli jen kousek od nasi firmy a je také nasim primym konkurentem na
domdcim i zahrani¢nim trhu, proto jsme se domluvili na spoluprdci s firmou KMS a
nase konkurenceschopnost se tak zvysila.
Jak byste zhodnotil dosavadni spolupraci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi
spoluprace? A proc?
JelikoZ se jednd o flexibilni a progresivni firmu, tak veskerou nasi dosavadni spoluprdci
povaZuji za vysoce pfinosnou. Firma ndm zajistuje pomérné silnou rentabilitu a
konkurenceschopnost vici Nowacu z hlediska typu portfolia.
Abych uved| na prikladu, tak Nowaco si déld svoji zmrzlinu a my jsme vyhradnim
zdstupcem zmrzliny Algida a mezi nase nejcastéjsi zakazniky patri napr. ZOO, které
vZdy chtéji rychlé polotovary (napr. pizza) a pravé zmrzliny a diky vyrobkim od
spolecnosti KMS, tak miGZeme nasim zdkaznikim nabidnout kvalitni a Siroké portfolio
produkti tohoto typu.
Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?
Rodinnd firma s kvalitnim zboZim a vysokym know-how z hlediska sous-vide produktd.
Jakymi kandly jste zvykly s firmou komunikovat?
Vyhradné telefonem.
a) Tyto kandly jsou pro vas dllezité nebo preferujete jiné? A proc?
U spole¢nosti KMS jiné kandly nepotrfebuji, mam pfimo kontakt na jednatele a
takto je nase domluva nejrychlejsi.
Navstivil jste nékdy web spole¢nosti KMS?
a) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizudlu? (nasdileni
obrazovky a webovych stranek)
Ano, navstivil jsem jej. Jednoznacné na prvni pohled je web zastaraly a obsahové
hodné jednoduchy. Firma ma siroké portfolio produkti, které by zde mohla hezky
prezentovat s doplnénim o profesiondlni fotografie a popisy.
Pouzivate socialni sité? Pokud ano, které?
Ano, pouzZivdm Facebook a Instagram.
a) Sledujete na téchto sitich profil spole¢nosti KMS?
i) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizualu? Z pohledu
komunikace na dané siti?
Na obou sitich profily spole¢nosti sleduji. Dle mého ndzoru, za ucelem, za kterym je
pouzivaji je ve vSech ohledech hodnotim jako dostatecné. Za ucelem poulZiti téchto siti



8)

9)

v nasi spolec¢nosti jednoznacné nedostatecné a potfebovaly by nastavit strategii a
profesiondlini vzhled ve vsech kritériich.
Je pro vas reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dulezita?
a) Pro¢ano?
Je pro nds pomérné dileZitd, protoZe fungujeme jak v gastru, tak v HORECE. Ale
detailné bychom se o tuto skutecnost zajimali jen kdyby se vyskytl néjaky medidini
problém s nasim dodavatelem.
Navstivil jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh? Co od takové akce ocekavate?
Ano, navstivil. Od téchto akci ocekdvdm ziskdni novych dodavatelt za ucelem rozsifeni
ndmi nabizeného portfolia produktd.
a) Pokud ano, pamatujete si z této akce KMS? A v jaké spojitosti?

Jak jsem zminil v prvni otdzce, na veletrhu doslo k nasemu prvnimu sezndmeni s

firmou.

10) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?

a) Pokud ano, jak tuto spoluprdaci hodnotite? Jak na vas plsobi spoluprace s medialné
zndmou osobnosti?
Ano, jsme distributory téchto produkti. Tuto spoluprdci hodnotim jako vysoce
pfinosnou a povazuji to za zvyseni prestize spolecnosti KMS a nds jako distributora.

11) Co vas napadne jako prvni, kdyZ se feknou sous-vide vyrobky?

Firma KMS.

12) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase

spole¢nost.
Jsem majitelem nasi spolecnosti, je mi 45 let a nasi ¢innosti je distribuce mraZenych a

chlazenych polotovard.



P VI (Z, SK)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak jste se o firmé prvné dozvédéla? V jakém roce to bylo?
Volal nadm pan Mahdal st., Ze by mél zdjem o schizku s nasi hlavni ndkupci za ucelem
prezentace jeho nabidky, takZe jsme jej pozvali. Bylo to v roce 2013.
Co Vas tehdy nejvice zaujalo, Ze jste navazali spolupraci? A proc?
JelikoZ jsme primdrné distributor ndpoju, tak jsme potiebovali pro ty nase zakazniky
rozsirit svij doplrikovy sortiment. Tomuto skvéle odpovidaly produkty firmy KMS, tak
jsme se domluvili.
Jak byste zhodnotila dosavadni spolupraci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi
spoluprace? A proc?
Tato spoluprdce skvéle funguje, zdkaznici si na tento druh zboZi velmi rychle zvykli a
pravidelné ho poptdvaji. Mdme statistiku, Ze 90 % zdkaznikd, ktefi jej zkusi, jej zaradi
do své stdlé nabidky. My sami jsme tyto produkty zaradili do sortimentu nasich
podnikovych prodejen.
Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?
Grilovand kolena.
Jakymi kanaly jste zvykla s firmou komunikovat?
Telefon a mail.
a) Tyto kanadly jsou pro vas dlleZité nebo preferujete jiné? A proc?
Navstivila jste nékdy web spolecnosti KMS?
a) Pokud ne, proc?
Nenavstivila, protoZe nds kontakt zacal osobni ndvstévou a preddnim telefonniho &isla
a na tomto typu kontaktu pokracujeme ddle. Pan Mahdal mé pribézné informuje o
novinkdch, protoZe je v jeho zdjmu, aby se nase spoluprdce rozvijela.
Pouzivate socidlni sité? Pokud ano, které?
Ano, Facebook.
a) Sledujete na téchto sitich profil spole¢nosti KMS?

i) Pokud ne, proc?

Nesleduji, protoZe jej vyuzivdam pouze pro své osobni ucely.
Je pro vas reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dulezita?
a) Pro¢ano?
Pokud se firma aktivné prezentuje na internetu, tak je to pro nds vyhodou, jelikoz
mdme na starost zdkazniky predevsim z Bratislavy a ti se na téchto kandlech casto
inspiruji. Nicméné to pro nds klicové neni.
Navstivila jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh? Co od takové akce ocekavate?
Ano. Od tohoto typu akci ocekdvam nové produkty na trhu, nové kontakty a utuZeni
dobrych vztah( s jiz existujicimi dodavateli.
a) Pokud ano, pamatujete si z této akce KMS? A v jaké spojitosti?

S KMS jsem se na veletrhu zatim nesetkala.

10) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?



a) Pokud ano, jak tuto spoluprdci hodnotite? Jak na vas pusobi spoluprace s medialné
znamou osobnosti?
Ano, vim. Hodnotim ji jako dobry krok a vSeobecné spoluprdce s nékym zndmym je
pfinosnd pro jakykoli retailovy vyrobek.
11) Co vas napadne jako prvni, kdyZ se feknou sous-vide vyrobky?
KMS a grilovand kolena.
12) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase
spoleénost.
Jsem senior buyer, je mi 55 let a nase spolecnost se zabyvd distribuci nealkoholickych,
alkoholickych a potravindrskych vyrobki pro gastro.



P VII (M, SK)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak jste se o firmé prvné dozvédél? V jakém roce to bylo?

Od kolegyné ze zahranicni pobocky, kterd mi na firmu poskytla velmi kladnou a
zajimavou recenzi. Bylo to v roce 2019.

Co Vas tehdy nejvice zaujalo, Ze jste navazali spolupraci? A proc?

Vysokd uspésnost u sesterské pobocky na zahranic¢nim trhu. Produkty jsme chtéli
zaradit do své pravidelné nabidky, proto jsme spoluprdci s firmou uzavreli.

Jak byste zhodnotil dosavadni spolupraci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi
spoluprace? A proc?

Spoluprdce je na dobré urovni, prodeje nedosahuji zvldstnich vykyvd, vyjimkou je jejich
zarazeni do akce. Mira reklamaci je velmi nizkd, takZe celkové spoluprdci povaZuji za
velmi prinosnou, jak pro nds, tak pro nase zdkazniky.

Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?

Sous-vide produkty. Maly, ale kvalitni dodavatel zboZi.

Jakymi kandly jste zvykly s firmou komunikovat?

Mail.

a) Tyto kanadly jsou pro vas dlleZité nebo preferujete jiné? A proc?

potreba, tak si zavoldme. Jiné kandly nepouzivam.

Navstivil jste nékdy web spolecnosti KMS?

a) Pokud ne, proc?

Web jsem nikdy nenavstivil, nebylo to pro mé podstatné. Tehdy pri prvni zmince o
firmé od kolegyné se rovnou domluvilo osobni setkdni.

Pouzivate socidlni sité? Pokud ano, které?

Ano, Facebook, Instagram a Linkedin.

a) Sledujete na téchto sitich profil spole¢nosti KMS?

i) Pokud ne, proc?

Nesleduji, protoZe Facebook a Instagram pouzivdam pouze pro své osobni ucely a
LinkedIn firma KMS nevyuZivd, tam nékteré ze svych dodavatelt a zdkazniki sleduji.
Je pro vas reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dllezita?
a) Pro¢ano?
Ano, protoZe zhruba 60 % naseho obratu je z retailového odvétvi, kde je zakaznik
vysoce ovlivnén jakymkoliv sdélovacim prostfedkem. Jakdkoliv prezentace spolecnosti
na internetu je tedy vyhodou.
Navstivil jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh? Co od takové akce ocekavate?
Ano, pravidelné se zucastriuji vSech dostupnych. Pfedevsim oéekdvdm sezndmeni se s
novymi a zajimavymi dodavateli a jejich vyrobky.
a) Pokud ano, pamatujete si z této akce KMS?

Zatim jsem se s nimi na takové akci nesetkal.

10) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?



a) Pokud ano, jak tuto spoluprdci hodnotite? Jak na vas pusobi spoluprace s medialné
znamou osobnosti?

Ano, o této spoluprdci vim a myslim si, Ze je to velkd vyhoda a pfinos pro celé
odvétvi, predevsim pokud se jednd o takovy unikdtni produkt. Je to cesta, jak siroké
vefejnosti predstavit vyhody tohoto typu produktu a dostat do popredi i jeho vyrobce.

11) Co vas napadne jako prvni, kdyzZ se feknou sous-vide vyrobky?
Portfolio vyrobkt spolecnosti KMS (kolena, Zebra, kachni stehna...)

12) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase
spolecnost.
Jsem na pozici hlavniho ndkupciho chlazeného a mraZzeného masa, je mi 40 let a
zabyvdme se prodejem veskerého potravindiského zboZi.



P VIII (M, HU)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak jste se o firmé prvné dozvédél? V jakém roce to bylo?
Setkal jsem se na potravindrském veletrhu v Budapesti s jednateli spolecnosti KMS a
bylo to v roce 2014.
Co V4s tehdy nejvice zaujalo, Ze jste navazali spolupraci? A proc?
Zaujaly nds tehdy kachni stehna, kterd spolecnost vyrdbi a celkové flexibilita firmy v
tom, Ze pro ndmi odebirané vyrobky pouZivali kofeni s prichutémi dle nasi potreby.
Toto se ndm jevilo jako velmi pfinosné.
Jak byste zhodnotil dosavadni spolupraci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi
spoluprace? A proc?
Jak uz jsem zminil, urcité je to ta vysokd mira flexibility a cenové vyhodnd nabidka — ty
klady. Dosavadni spoluprdce je kvalitni, Zddné zapory mé nenapadaji.
Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?
Sous-vide vyrobky.
Jakymi kandly jste zvykly s firmou komunikovat?
Primdrné jsem zvykly na mailovou komunikaci s jednatelem Liborem Mahdalem ml. a
pokud je problém nebo je potreba néco vyresit urgentné, tak si voldme.
a) Tyto kanadly jsou pro vas dileZité nebo preferujete jiné? A proc?
ZGdné jiné kandly nepreferuji, protoZe je nepotiebuji.
Navstivil jste nékdy web spolecnosti KMS?
a) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizualu? (nasdileni
obrazovky a webovych stranek)

Web jsem navstivil, nicméné je hodné jednoduchy a neaktudlni, proto vZdy vse
resim osobné, tolik k obsahové strdance. Co se tyce vizudlu, chybi zde moderni design,
urcité je co zlepsit.

Pouzivate socialni sité? Pokud ano, které?

Ano, pouzivam Facebook, Instagram a Linkedin.

Sledujete na téchto sitich profil spole¢nosti KMS?

a) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizudlu? Z pohledu
komunikace na dané siti?

Firmu KMS sleduji na jejich profilech na Facebooku a Instagramu. Oba jsou
obsahové neaktudlni, zcela chybi produkty, které firma zacala nové vyrabét v
poslednim roce. Vizudl je slaby stejné jako na webu, vidim pfileZitost nafotit
profesiondlné dané produkty po jejich tepelné upravé. Na téchto profilech jsem nikdy
nic nekomentoval, takZe z hlediska komunikace nemdm osobni zkusenost.

Je pro vds reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dulezita?
a) Proc ne?

Neni, protoZe pro nds madarsky trh si délame prezentaci vyrobkt nasich

dodavateld svoji vlastni.

10) Navstivil jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh? Co od takové akce ocekavate?



Ano, pravidelné se veletrhi zucastnuji. Od téchto akci ocekdavdm navdzdni novych
kontakt( a utuZeni téch stdvajicich.
a) Pokud ano, pamatujete si z této akce KMS? A v jaké spojitosti?
Ano, pamatuji. Pokud nebylo potfeba resit néco osobné, tak veletrh byl vZdy

mistem naseho osobniho setkdni.

11) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?
Ne, o této spoluprdci nic nevim.

12) Co vas napadne jako prvni, kdyzZ se feknou sous-vide vyrobky?
Francouzskd forma vareni potravin.

13) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase
spoleénost.
Nase spolecnost se zabyvd kompletni distribuci mraZenych potravin, jsem jejim
ndkupcim a je mi 35 let.



P IX (Z, HU)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak jste se o firmé prvné dozvédéla? V jakém roce to bylo?

O firmé jsme se dozvédéli na zdkladé doporuceni od zdstupce nasi partnerské

spolecnosti v roce 2019.

Co Vas tehdy nejvice zaujalo, Ze jste navazali spolupraci? A proc?

Nejvice na nds zapusobila slovni reference od kolegy a ddle pak po predstaveni

konkrétni portfolio vyrobku, protoZe skvéle doplfiovalo mezery v ndmi nabizeném

sortimentu.

Jak byste zhodnotila dosavadni spoluprdci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi

spoluprace? A proc?

Spoluprdci hodnotim jako vybornou. KMS ma velmi proaktivni a flexibilni pfistup k

nasim poZadavkim, které jsou nékdy i nestandartni a je skvélé, jak umi vyrobit produkt

na miru dle nasi pfedstavy. S Zddnym problémem jsme se dosud nesetkali.

Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?

Kachni prsa, kterd mam rdada a casto s nimi varim.

Jakymi kandly jste zvykla s firmou komunikovat?

Mailem.

a) Tyto kanadly jsou pro vas dllezité nebo preferujete jiné? A proc?

jasné prokazujici datum a Cas. Jiné kandly nepreferuji, maximdlné telefonické hovory,

pokud je potreba.

Navstivila jste nékdy web spoleénosti KMS?

a) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizudlu? (nasdileni
obrazovky a webovych stranek)

Ano, web jsem navstivila a jelikoZ zndm a rozumim filozofii firmy KMS, tak vim, Ze
takto vedeny web je pro né dostacujici a pro mé osobné ve vSech smérech také,
protoze s firmou komunikuji jinak. Osobné bych firmé doporucila pouze modernéjsi
provedeni.

Pouzivate socialni sité? Pokud ano, které?

Ano, pouzivdm Facebook a Instagram.

Sledujete na téchto sitich profil spoleénosti KMS?

a) Pokud ano, jak jej hodnotite z pohledu obsahu? Z pohledu vizudlu? Z pohledu
komunikace na dané siti?

Ano, sleduji profily na obou sitich. Jednotliva kritéria hodnotim opét dostatecné
vzhledem k tomu, Ze filozofii spolecnosti KMS rozumim. Pokud bych je méla hodnotit,
jako nezaujaty navstévnik, tak vérim, Ze by pro mé dostatecné nebyly, pfedevsim z
hlediska informaci a obycejnych fotek produktd.

Je pro vas reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dulezita?
a) Proc ne?



Neni, protoZe mame vice jak 10 pobocek a celkem vice neZ 100 obchodnich
zdstupcu, takZe pro nami nabizené produkty si prezentaci pripravujeme kompletné
sami. Jednim z divodi je i jazykovd bariéra. (pozn. madarstina)

10) Navstivila jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh? Co od takové akce ocekavate?
a) Pokud ano, pamatujete si z této akce KMS? A v jaké spojitosti?

Ano, navstévuji tyto akce predevsim za ucelem sezndmeni se s novinkami na trhu.
A pamatuji si z jednoho z veletrhi i spole¢nost KMS, protoZe kromé ochutndvek svych
produktt méli také vyborné moravské vino.

11) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?
O této spoluprdci nevim, asi je to proto, Ze u nds pan Pohlreich zndmy tak vyrazné
neni.

12) Co vas napadne jako prvni, kdyz se feknou sous-vide vyrobky?
KMS a vybornd kachni prsa.

13) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase
spolecnost.
Je mi 32 let, jsem hlavni ndkupci nasi spolecnosti a zabyvdme se distribuci chlazenych a
mraZenych potravin.



P X (Z, SK)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak jste se o firmé prvné dozvédéla? V jakém roce to bylo?
V roce 2015 nds navstivil pan majitel spolecnosti Ing. Libor Mahdal st. s nabidkou a
ochutndvkou svych vyrobkd.
Co Vas tehdy nejvice zaujalo, Ze jste navazali spolupraci? A proc?
Tento druh vyrobku nabizelo velké mnoZstvi nasich konkurentu, takZe jsme jej chtéli do
sortimentu zaradit také a zvysila se ndm tak nase konkurenceschopnost.
Jak byste zhodnotila dosavadni spolupraci s firmou KMS? Jaké jsou klady a zapory vasi
spoluprace? A proc?
Tato spoluprdce je pro nds prinosnd a mezi klady urcité fadim vysokou kvalitu
produktd, jejich cenu a flexibilitu spolecnosti.
Kdyz se fekne KMS, co vas jako prvni napadne?
Grilovand kolena, veprovd Zebra a kureci kfidla. Produkty, které odebiradme ve velkém.
A jinak obecné mé napadne pojem sous-vide.
Jakymi kandly jste zvykla s firmou komunikovat?
S firmou komunikuji od pocdtku spoluprdce mailem a v neodkladnych pfipadech pak
telefonem.
a) Tyto kanadly jsou pro vas dileZité nebo preferujete jiné? A proc?

Tyto kandly jsou pro mé vseobecné nejdulezZitéjsi, Zadné jiné s nasimi dodavateli
nepouZivam.
Navstivila jste nékdy web spolecnosti KMS?
a) Pokud ne, proc?
Nenavstivila, protoZe nefesim propagaci a veskeré potfebné informace vzdy ziskam
pres mail.
Pouzivate socialni sité? Pokud ano, které?
Ano, Facebook.
a) Sledujete na téchto sitich profil spole¢nosti KMS?

i) Pokud ne, proc?

Ne, protoZe tyto sité vyuzivam jen pro svoji osobni potiebu.

Je pro vas reprezentace firmy na internetu, se kterou spolupracujete, dulezita?
a) Proc ne?
Z hlediska firmy pro nds prezentace dodavateli na internetu neni duleZitd, protoZe
prezentaci vyrobkt nasich dodavatelu si vytvarime viastni.
Navstivila jste nékdy potravinovou vystavu/veletrh? Co od takové akce oekavate?
Ano, jezdim na tyto akce pravidelné. O¢ekdvanym prinosem je sezndmeni se s
novinkami na trhu a pfipadné navdzdni novych spolupraci.
a) Pokud ano, pamatujete si z této akce KMS? A v jaké spojitosti?

S KMS jsem se na nékolika veletrzich setkala, bylo to jiZ v dobé navdzané
spoluprdce, takZe slo o udrZovani dobrych vztaht mezi nasimi firmami.

10) Vite o navazané spolupraci mezi KMS a Z. Pohlreichem + fetézcem LIDL?



a) Pokud ano, jak tuto spoluprdci hodnotite? Jak na vas pusobi spoluprace s medialné
znamou osobnosti?
Ano, tuto spoluprdci hodnotim skvéle. Spoluprdce s celebritou v ramci gastro
primyslu je urcité dobry krok k posunu firmy i daného druhu vyrobka.
11) Co vas napadne jako prvni, kdyZ se feknou sous-vide vyrobky?
Jednoznacné KMS, jsou nasim jedinym dodavatelem tohoto druhu vyrobkd.
12) Prosim o uvedeni vaseho véku, pracovni pozice a ¢im konkrétné se zabyva vase
spoleénost.
Je mi 45 let, zastavam pozici hlavni ndkupci a nase spolecnost se zabyvd vyrobou
rybich produkti a distribuci potravin.



