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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva zkoumanim komunikacni strategie malé rodinné zmrzlinarny.
Teoreticka cast vymezuje pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci malych
podnik, se strategii rodinnych podniki, a se znaCkou firmy. Praktickd ¢ast se vénuje
predstaveni Kopeckové — rodinné zmrzlinarny, kterd byla pro tuto praci zvolena jako maly
rodinny podnik, dale se vénuje souCasnym komunika¢nim ndstrojim zmrzlinarny,
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, a na zavér zodpovézeni vyzkumnych otazek,

které se zajimaji o vnimani komunikace a znacky Kopeckové — rodinné zmrzlinarny.

Klicova slova: komunika¢ni mix, komunikacni nastroje, znacka, branding, maly podnik,

rodinny podnik, zmrzlina

ABSTRACT

The bachelor thesis examines the communication strategy of a small family ice cream shop.
The theoretical part defines the concepts related to marketing communication of small
businesses, the strategy of family businesses and the company's brand. The practical part is
devoted to the introduction of Kopeck, which was chosen as a small family business for this
thesis; it also focuses on the current communication of the ice cream shop to the customers,
questionnaire survey evaluation and answering research questions which are related to the

customer perception of communication and brand of Kopeckova.

Keywords: communication mix, communication tools, brand, branding, small business,

family business, ice cream
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UvVOD

zasadni. Bez zakaznikli se firma nemuZze rozvijet jak kreativné, tak dlouhodobé.
Proto je zdkaznik velmi dilezitym aspektem i vjednom malém rodinném podniku, kde
v 1ét¢ vyrabé&ji zmrzlinu a v zim¢ nanuky, v Kopeckové — rodinné zmrzlinarné.

Zmrzlina se v 1ét¢ ukazuje na kazdém rohu, a tak v tomto konkuren¢nim svété je ziskéani
vnimaji Kopeckovou jako znacku a jeji komunikaci smérem k zédkaznikim, aby mohla
podpotit jeji prodej a udrZet si spokojenost zakaznika.

4

V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni teoretické poznatky, které obsahuji vysvétleni
pojmi z odborné literatury pojednavajici o komunikacniho mixu v oblasti malych podniki,
rodinného podniku a také znacky a brandingu. Do teoretické ¢asti bakalaiské prace je také
zahrnuta metodika prace, kterd definuje vybranou metodu vyzkumu, cil, el prace a

vyzkumné otazky.

V praktické Casti prace je predstaven maly rodinny podnik Kopeckova — rodinna
zmrzlinarna. Druhd ¢ést popisuje komunikacni ndstroje, které Kopeckova vyuziva nebo
naopak nevyuziva ke své komunikaci vii¢i svym stalym a potenciadlnim zakaznikim. Tteti
¢ast vyhodnocuje dotaznik, ktery zkouma, jak zédkaznici vnimaji znacku Kopeckova, a jak

zékaznici hodnoti soucasné a potencialni komunikacni néstroje zmrzlinarny.
V posledni  kapitole  praktick¢é ¢asti  jsou zodpovézeny vyzkumné  otazky
stanovené v metodice prace, které mohou slouzit jako inspirace k tvorbé komunikacéni

strategie pro zmrzlinarnu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI STRATEGIE MALEHO PODNIKU

Marketing je nedilnou soucasti kazdé znacky, a jeho aktivity se déli do rtznych
marketingovych nastroji. To nejznaméjsi déleni je 4P, které poprvé publikoval
McCarthy a pouziva se dodnes. 4P obsahuje produkt (Product), misto (Place), cenu
(Price) a propagaci (Promotion) (Kotler, Keller, 2013, s. 55).

Ctvrté P marketingového mixu, tedy propagace znacky, firmy nebo produktu je v dne$nim
svéte¢  velmi dalezitd. 1 kdyz se jednd o firmu malou nebo VEtsi,
vzdy je podstatné se na propagaci soustfedit, protoze ten produkt nekupuje firma, ktera ho
vyrabi, ale jeji spotiebitel, ktery ma své potieby. Firmy maji zacil témto potfebam
porozumét a nasledné jim vyhovét. Spotiebitel se musi né€jakym zplsobem o znaéce
dozvedét, a v nejlepSim piipad€ od ni nakoupit a nasledné nakup stale opakovat (De Lange,

2017, s. 79).

Propagace v malych podnicich se 1i8i od téch vétSich tim, Ze malé podniky maji vyrazné
niZ8i rozpocCty a dalo by se fict, Ze zvazuji kazdou korunu, kterou budou investovat. Nejenze
maji malo finan¢nich prostiedk, ale také mnohem méné zaméstnancti, a tak komunikacéni
strategii, zde vétSinou fesi jeden Clovek, ktery zpravidla maé na starost také dalsi aktivity

nesouvisejici s marketingem (Chaston, 2013, s. 148).

Firmy, které se zabyvaji planovanim komunikacni strategie, kterou nasledné vyhodnocuji,
mayji zpravidla vétsi pfevahu nad konkurenci, ktera tyto aktivity neprovadi. Firmy s ur¢enou
komunikac¢ni strategii mohou poté vyuzivat moznosti predpovidat, jak se bude zakaznik
chovat pfi uvedeni nového vyrobku na trh nebo pii planovani dalSich propagacnich aktivit
(Chaston, 2013, 156). Role propagace se v pribéhu zivotniho cyklu produktu
meéni. Na zacatku se propagace produktu zaméfuje na vzdélavani zékaznika o novém
vyrobku a §iteni ~ povédomi  produktu na trhu.  Nésledn€ se propagacni  aktivity
soustfedi na to, aby zdkaznik opakované produkt kupoval. Ve fazi zralosti je produkt
Castokrat vystaven konkuren¢nimu boji, proto se jeho propagacni cinnosti zamétuji
na jakousi obranu produktu a nejcastéji ve své propagaci zdlrazinuje vyhody produktu.
V posledni fazi, faze poklesu, se obvykle sniZuje cena, a tim padem také propagacni aktivity

(Chaston, 2013, s. 151).

Mnozi lidé si mysli, Ze ¢tvrté P v marketingu je pouze reklama, Kotler a Keller (2013)
pisi ve své knize, ze nestaci pouze dobra reklama, ale pokud podniky maji podnitit zajem

spotfebitell a s nim i trzby, musi byt hromadnd média ¢asto doplnéna a peclivé integrovana
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s ostatnimi prostiedky komunikace (Kotler a Keller, 2013, s. 543).  Proto je nutno
nezaméfovat se pouze na reklamu, ale v nejlepSim ptipadé na vSechny néstroje marketingové

komunikace neboli ¢tvrtého P, propagace.

Karlicek (2023) ve své knize, Jak na marketingovou komunikaci, piSe o 7 nastrojich,
které se v marketingové komunikaci vyuzivaji. Téchto 7 nastrojd, jednotlivé nize popsané,
spadd pod takzvany komunika¢ni mix, a patii do n¢j reklama, direct marketing, podpora
prodeje, sponzoring a eventy, public relations, osobni prodej a socialni média (Karlicek,

2023, s. 64).

1.1 Reklama

Jednim z nejzékladnéjSich néstrojti, jak se miize znacka dostat do povédomi cilové
skupiny a nasledné ji presveédcit, aby produkt nebo sluzbu zakoupila je reklama. Za reklamu
si firma nebo organizace primarné plati (Karlicek, 2016, s. 214).V prabéhu
let se zacaly v reklamé& vyuzivat nové nastroje jako socidlni sité, obsah vytvareny uzivateli
nebo obsahova reklama. Tyto moderni nastroje pro tvoieni reklam méni celkové vnimani

reklamy, a uz to neni pouze reklama v televizi nebo radiu (Smith, Zook, 2019, s. 24).

Reklamy se prevazné vyskytuji v masovych mediich, a proto lze fict, Ze s pomoci reklamy
muze znacka ovliviiovat vnimani jeji image, zvySovat jeji povédomi nebo také posilovat
preference zakaznikli zpravidla snadnéji nez skrze jiny nastroj komunika¢niho mixu
(Karlicek, 2023, s. 66). Vyhodou reklamy je také rychly pfenos informaci velkému publiku,
naopak nevyhodami muze byt sniZzeni neduaveéryhodnosti, jelikoz si reklamy tvoii pfimo
firma. Televizni reklamy maji jest¢ ponckud dlouho dobu realizace — pfi potiebé zménit
n¢jakou informaci zabere proces zmény vice ¢asu. Vysoké financni naklady a zahlcenost lidi

reklamami jsou také nevyhodami (Smith, Zook, 2019, s. 24).

Kvili vétSinou omezenym finanénim zdrojim a lokalnosti nejsou mens$i firmy schopné
vyuzivat reklamy v televizi, proto se spiSe zamétuji na regiondlni média (Chaston, 2013,
152), v dnes$ni dobé malé podniky velmi vyuzivaji v reklamé silu socidlnich siti, protoze maji
hned né€kolik benefitl: znacka se rychle dostane do povédomi potencialnim zdkaznikiim, ma
také moznost 1épe porozumét svym zakazniklim, kteti mohou sdilet jejich potieby a nazory,
znacka pak ma moznost okamzit€¢ reagovat a soustfedit se na uspokojeni zékaznikovych
potieb. Dal§im divodem, pro€ firmy vyuzivaji reklamu na socialnich sitich je pravé finan¢ni

dostupnost, socialni sit¢ jsou totiz povazovany za nejdostupnéj$i zptisob reklamy
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(Suryawanshi, 2019, s. 189-190) a tak neni divu, ze malé rodinné firmy vyuzivaji socidlni

sit¢ velmi Cetné.
1.2 Direct marketing

Halada (2023, s. 32) vyklada direct marketing jako ,,vétSinou neptekladany pojem
pro piimou komercni, nekomer¢ni a politickou komunikaci s presné definovanou cilovou
skupinou recipienti, vybranych z vefejnych ispecializovanych databazi jmen, adres,
telefonnich &isel atd. PouZivani téchto informaci upravuje v Ceské republice

Zékon o ochran¢ osobnich udajii 101/2000 Sb. (Halada, 2023, s. 32).*

Direct marketingem firma mize jednoduse zacilit na konkrétni cilovou skupinu, jak uz
pomoci demografickych, geografickych udaj, tak zajmi nebo historie zakaznikl. Zakaznik
to muze pokladat jako vice osobni propojeni mezi nim a podnikem. Pro malé rodinné
firmy je také dilezity, protoze je malo nakladny, buduje tim znacku, je pfizpusobitelny

a také méftitelny (Top 10 Reasons, 2023).

Mezi nastroje direct marketingu lze zatadit emailovy marketing, SMS marketing, ale také
socialni sit¢ nebo chatbot. SMS marketing umoziuje podnikiim oslovit zdkazniky na
zafizenich, na kterych ptes skoro cely den pobyvaji, na mobilnich telefonech. Dle Rendoria

(2023) maji SMS mnohem vys$s§i miru odezvy na zpravy.

Socialni sité se také vyuzivaji v direct marketingu, kde mize byt uskute¢néna rychla reakce
na zpravy nebo komentate, které tam lidé napiSou (Rendorio, 2023). 71 % lidi ovlivni rychla
odpovéd’ nebo reakce natolik, Ze se tim zvétSuje pravdépodobnost doporuceni jinym lidem

(Suryawanshi, 2019, s. 189-190).

1.3 Public Relations

»Nejenze spolecnost musi navazat konstruktivni vztahy se zdkazniky, dodavateli a dealery,
ale musi také komunikovat s nejriznéjSimi Cleny zainteresované vefejnosti. Verejnosti
rozumime jakoukoli skupinu, kterda mé skutecny nebo potencidlni zajem o spolecnost,
piipadné vliv na jeji schopnost plnit své cile. Public relations ¢ili vztahy s vefejnosti zahrnuji
pestrou skalu aktivit podporujicich nebo branicich image spole¢nosti ¢i jinych jednotlivych

vyrobki (Kotler, Keller, 2013, s. 567).*

Public relations neboli PR se povazuje za nejdivéryhodnéjsi néstroj marketingové

komunikace. Neinteraguji totiz jen dvé& strany, tedy spolecnost a spotiebitel, ale v PR
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komunikuje vétSinou tieti zpravidla nezavisla strana. Také se jesté pro vétsi daveéryhodnost
obvykle vyuzivaji objektivni informace jako jsou riizné statistiky, fakta a vyzkumy. Dalsi
vyhodou PR jsou ponékud levné naklady. Naopak nevyhodami je nizkd kontrola nad
sdélenimi a také vysoka ¢asova naro¢nost. Pii peclivé snaze a trpélivosti, mohou podniky

doséhnout dlouhodobé pozitivni vnimani image (Karlicek, 2016, s. 547-549).

Public relations je zdsadni pro rist malych podniki, které se potom lehéeji zviditelni,
mohou tak oslovit nové zakazniky a vybudovat si tim pozitivni image firmy. Aby mohly
malé podnik viibec konkurovat t€m obrovskym, PR je urcité jednim ze zptsobu, jak docilit
konkurenceschopnosti (Dedei James, 2023). Firma usiluje o vzdjemné porozuméni mezi
ni a vefejnosti. Podnik tak musi neustdle reagovat na rizné podnéty, zajmy a ocekavani
od rGznych skupin vefejnosti, a tim se pokousi o uchovani pozitivniho vniméani image firmy

(Smith, Zook, 2019, s. 24).

Spravné vyuzivani PR ma mnoho vyhod pro mensi podniky. Jednou z vyhod je pravé jeji
dostupnost, domluvit se s novinafi nebo influencery je zpravidla méné nékladné neZz
reklama, ale mize to vést ke stejné nebo jesté lepsi propagaci znacky. Dalsi vyhodou je jiz
zminéna duvéryhodnost, vSechna svédectvi z tfetich stran znéji pravdivéji nez reklama nebo
marketingova kampan znacky. Pii kvalitnim PR se taky mlze znacka snadnéji vyvarovat
negativnim recenzim, nespravné komunikaci nebo né&jaké krizi, kterou firma zrovna
prochézi a nasledn¢ byt stile pozitivné vnimana. DalSimi vyhodami je zviditelnéni,
budovani vztaht se zakazniky, a ze dokaze perfektné dopliiovat marketingové kampané

(The Importance of PR for Small Businesses, 2022).

Avsak Smith a Zook také zminuji, Ze s vyuzivanim PR by se nemélo zac¢inat diive, nez
znacka bude mit pevny zaklad, ktery bude tvofit kvalitni a bezpecné produkty, funkéni
webové stranky, kvalitni péci o zakazniky a také profesionélni etiku. Public relations totiz
neni pouze komunikace, ale zasahuje do vice obchodnich disciplin jako jsou finance,
persondl, vyroba apod., a tak v nejlepSim ptipadé¢ by vSechny tyto discipliny mély byt
propojeny s pevnym zakladem firmy (Smith, Zook, 2019, s. 24).

[ kdyz by se WOM (World of Mouth), tedy poznatky spotiebitelt dal§im spotfebitelim mohl
zatadit mezi dal$i néastroj komunika¢niho mixu, miZe byt také soucasti PR. VéEtSina malych
chovani spotiebitele, proto se firmy snaZi o vytvareni pozitivni image pravé prostrednictvim
WOM. Tento druh komunikace je sice velmi pomaly, ale za to ma obrovskou silu (De

Lange, 2017, s. 77).
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1.4 Osobni prodej

,Osobni prodej je obchodni vztah prodavajiciho ke kupujicimu. v souc¢asné dob¢ zahrnuje
péstovani obchodnich vztahti mezi dvéma nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek
nebo sluzbu a zéroven vytvaret dlouhodobé vztahy. Zahrnuje vSechny formy prodeje, které

probihaji na zdklad€ osobnich vztahi (Halada, 2023, s. 72).*

Osobni prodej je ovsem velmi ndkladnou metodou poskytovani informaci, proto by si malé
firmy mély zjistit, zda je jejich osobni prodej nakladoveé efektivni a zda nevybrat jiny néstroj
komunikace, naptiklad reklamu nebo podporu prodeje (Chaston, 2013, s. 152). Nicmén¢ jak
uz znazvu vyplyva, osobni prodejje osobni a firma muze vidéta nasledné okamzité
reagovat na chovani areakce zdkaznika, které se firm¢ zpravidla nedostane tak

rychle a autenticky prostfednictvim jiného nastroje komunika¢niho mixu.

Dle Karlicka (2016, s. 162) v osobnim prodeji existuji ti1 druhy prodeje: prodej na trzich
B2B, ve kterém jsou prodavany z velké casti vyrobni prostfedky a materialy vyrobcim
findlnich  produkti a vyrobcim meziprodukti. Prodej velkoobchodnikiim
a distributorim pii kterém dochazi k prodeji praveé téch finalnich produkt na B2B i B2C
trh. Mensi spolecnosti primarné prodavaji velkoobchodnikiim z diivodu nizkého financniho
kapitalu, ktery by mohli investovat do vlastni prodejni sité. Ttetim druhem probihad pii
komunikaci s koncovymi spotiebiteli a patii do n¢j maloobchodni prodej a primy
prodej. v maloobchodni prodeji jde pievazné o komunikaci mezi
prodavacem a zdkaznikem, kdezto v piimém prodeji kontaktuje prodavac zakaznika
rovnou s nabidkou. V dnesni dobé uz ale tento druh prodeje upada, v hypermarketu
nebo na e-shopu se lidem nejde vénovat takovym zpiisobem, jako v mensich obchodech,
avsak zuastava dilezitou soucasti u cilovych skupin jako jsou seniofi a také lidé s vyS$imi
ptijmy, proto by se spolecnosti mély stale soustfedit na osobni prodej a svym zaméstnancim
poskytovat riznd Skoleni a motivace (Karli¢ek, 2016, s. 162-163). Pravé malé firmy
maji v osobnim prodeji zna¢nou vyhodu. Velké firmy totiz vycleiuji ze svého rozpoctu
obrovské castky, aby ziskaly dataosvych zdkaznicich, oproti tomu malé firmy
mohou se zdkaznikem komunikovat tvari v tvar a zjistit tak piimo od néj, co je jeho
potiebou, a jak ji nejlépe uspokojit (Small Business Marketing, 2016, s. 79). Pastier (2023,
s. 97) radi svym cCtenaftim, aby nejen na zacatku svého podnikani uskutecniovali osobni
setkdni, osobni prodej a osobni rozhovory, protoZe tak se znacka nejlépe dozvi o svych

zakaznicich.
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1.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamétuje na dopliiovani cenové strategie produktu, aby mensi firmy
mohly nabidnout vy$§i hodnotu svym zakaznikim. Cim dal je produkt ve svém Zivotnim
cyklu, tim vice lidem zalezi na cen¢ produktu. Proto je podpora prodeje duilezitd ve fazi
zralosti a poklesu (Chaston, 2013, 151). Mize to byt napiiklad vyprodej letniho
obleceni v malém butiku nebo nakup zbozi 2+1. Lid¢ pak stale nakupuji, coz firme¢ dava

alespont minimalni pfijmy a produkty nestoji na misté, ale jsou stale v pohybu.

Mensi firmy maji ¢im dal snadné&j$i a dostupnéjsi ptistup k vytvoreni webové stranky nebo
piimo aplikace pro jejich podnik, kde mohou zakaznici vyuZivat vérnostni karticky, kupony

nebo si pfimo objednat produkty (De Lange, 2017, s. 79).

Podpora prodeje je nad rdmec znacky a produktu, tvoii tedy pfidanou hodnotu znacky
a cilem podpory prodeje mize byt poskytovani informaci, vytvotreni povédomi o produktu,
snizovani rizik, nadchnout zékaznika a vytvoreni dobré povésti produktu — podpora prodeje
stimuluje okamZitou a viditelnou reakci. Naopak nevyhodami jsou vysoké financni
naklady, a vystupy podpory prodeje mohou byt pouze docCasné, spotiebitelé sice vyuziji
slevy nebo ochutnavky, ale jejich loajalita nebo celkovy postoj ke znacce zlistane pievazné

nezménény (Jesensky et al, 2020, s. 34).

1.6 Sponzoring a event marketing

Sponzoring je aktivita, kterou firma podporuje financn¢, materialné ¢i nematerialn¢ urcitou
udalost, neziskovou organizaci nebo naptiklad sportovni tym. Firma za to na oplatku
dostava zviditelnéni na akcich dané organizace at uzv médiich nebo materidlech,

na kterych jsou organizace propagovany (Halada, 2023, s. 92).

Jednou z vyhod sponzorstvi jsou pomérné nizké finanéni néklady, které jsou na sponzoring
vyuzity, v rdmci konkrétni a specifické cilové skupiny, které by bylo jinak tézké oslovit.
Dals$imi vyhodami je zvySené povédomi o znacce, vylepSeni image znacky, vzorkovéni
abudovani databdze, také =zapojeni zdkazniki nebo posileni osobnosti znacky,
a v neposledni tfadé také pfispiva k prodeji. Jedine€nd vyhoda sponzoringu je zapojeni
publika v uvolnéné atmosfére. Na akcich se totiz vétSina lidi uvolni, nezaZzivd stresové
situace, a tak si mohou pozitivné spojit znacku s danou udélosti. I kdyz sponzorstvi
pfispiva k prodeji, neuzavira jej, ale pouze vytvari povédomi o znacce (Small Business

Marketing, 2016, s. 454). Sponzorstvi castokrat nese jen omezené poselstvi v podob¢ ndzvu
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znacky nebo loga, a tak obcas neumoziuje znackdm podrobné;si sdéleni. Za dalsi nevyhodu
sponzorstvi je pokladdno, Ze zpravu nelze ovladat: znacka neovlivni, jak se chovaji
napiiklad né&jaci hraci tymu, které spolecnosti podporuji, a tak se potom mtize znacka ukézat

napiiklad v televizi na hraci, ktery nékoho pfi hie tfeba napadnul (Expocentric, 2023).

Event marketing mulze znace dodat na atraktivit¢ a dalsi konkuren¢ni vyhodé¢.
Prostfednictvim akci lze ziskat medidlni publicitu, kterd podpoii nabidku znacky.
Vytvotenim skvél¢ a atraktivni akce mtze podnik cilit nejen na potencialni zadkazniky, ale
také na lidi s pozitivnimi vztahy s vetejnosti, které mohou ovlivnit pohled na danou
problematiku nebo znacku. Eventy se vyuzivaji k tomu, aby podniky nenipadnym a
decentnim zptsobem formovali myS$lenky lidi o znacce, jsou tedy atraktivnim kandlem a

efektivnim nastrojem komunikace (Preston, 2012, s. 12).

1.7 Socialni média

Socialni média slouzi ke zviditelnéni znacky  prostfednictvim  riznych
platforem na internetu. Znacky si jsou védomy toho, Zze zékaznici na socialnich médiich
travi pomérné dost Casu, a proto vyuzivaji tento nastroj komunikacniho mixu. Cilem je
vytvareni interakci s potencidlnimi a stavajicimi zakazniky tim, Ze se znacCka
zam¢ii na hledani stejnych hodnot a z4jmii. Znacka si poté vytvari vztahy se zdkazniky,
které maji o znacku zajem a buduji pak nejen znacku, ale také loajalitu smérem ke znacce
(Lee, 2022, s. 620).

Diky socialnim sitim se také zacal vytvaiet obsah generovany uzivateli (User Generated
Content) (Chaston, 2013, s. 164), ktery znackam pomaha jak z hlediska Casu, tak financi,
protoze obsah vytvareji a vydavaji zakaznici. Zaroven tomuto obsahu spotiebitelé¢ duveéiuji
vice nez klasickym reklamam (KlimeSova, 2023).

Socialni sité jsou velmi vyuZivané malymi podniky, protoze jsou velmi efektivni uSetfenim
finan¢nich prostredkl a ¢asu, jednoduchym pouzitim a faktem, Ze zédkaznici tyto platformy
vétSinou také vyuzivaji. Firmy tak mohou snadno interagovat a komunikovat se svymi
zakazniky (De Lange, 2017, s. 77). Sociélni sit€¢ maji mnohem vy$si miru konverze nez
ostatni kampané, a tak kazda interakce a kontakt s potencidlnim nebo stavajicim zdkaznikem
buduje divéru znacky a osloveni uZivatelé pak mohou §ifit povédomi o znacce dal svym
znamym, roding a ptatellim, coz déla znacku jesté vice diveéryhodnou (Lee, 2022, s. 621).

Nastroje komunika¢niho mixu se vSak navzdjem prolinaji, a socidlni média mohou byt
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vyuzity jak pro reklamu, podporu prodeje, tak pro sponzoring nebo public relations

(Soukupové, 2023).
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2 RODINNE PODNIKANI

Lidé si Castokrat spojuji rodinné podniky s ur¢itymi hodnotami, normami a piesvédcenimi,
které ovlivituji ndkupni chovani zakaznika. Védci uvadéji, ze pokud ma podnik rodinnou
identitu, je to vzacné, nenahraditelné a také autentické, proto ma Castokrat rodinny podnik
jistou konkurenéni vyhodu (De Lange, 2017, s. 80) Pii hospodaiském upadku Velké Britanie
to byl nicméné historik podnikani Alfred Chandler, ktery dal upadek za vinu pravé rodinnym
firmam. Tvrdil, Ze jsou cCastokrat zaostalé, malé a neschopné uchovat finan¢ni kapital.
Negativni nazor na rodinné firmy maji nékteti lidé dodnes, mysli si, zZe jsou neprofesionalni,
stale se v nich rodinni pfislusnici hadaji, poskytuji mrtvé pracovni pozice, jsou

nekonkurenceschopni a ¢astokrat i netispésné (Alderson, 2018, s. 11).

Zpravidla se ale fika, ze rodinné podniky, se zamérem pireddvat podnik z generace
na generaci, planuji dlouhodob¢ji nez ostatni firmy, coz vétSinou ovliviluje marketingové
postupy a poskytuje ji dal§i ptilezitosti. Rodinné podniky pak maji tendenci udrzovat
dlouhodobé vztahy se vSemi, ktefi né&jak ovliviluji a pisobi ve firmé — dodavatelé,
velkoobchodnici, maloobchodnici, zaméstnanci a také zakaznici (Melin, 2013, s. 423).
Melin (2013, s. 423) dodava také dalsi vyhodu: na velmi konkuren¢nim trhu s vybiravymi
spottebiteli, zahlcenim informacemi a finan¢nimi krizemi by pfidani rodinného rozmeéru
znacky mohlo poskytnout uznani, divéru a konkurenéni vyhodu.

Petrii a kolektiv (Petrii et al., 2016) dodava “Rust a dlouhodobost rodinného podnikani
spoCivd v paralelnim strategickém fizeni rodiny a firmy, v mezigeneraCnim

piedani a v uspokojeni potieb rodinnych pfislusnikti (Petrt et al., 2016).”

2.1 Rodinné podnikani jako pojem

Mnoho definic pro jeden pojem je v marketingu bézné, a neni tomu jinak u rodinného
podnikéni. Podle Aldersona (2018, s. 11) existuje n¢kolik definic, co znamena rodinné
podnikéni. Aldersonova definice tik4a, Ze podnik miize byt nazyvan rodinnym pokud
vykonného feditele zajiSt'uje jeden z rodiny a v podniku plisobi alespoii dvé generace dané
rodiny. Alderson (2018, s. 11) ve své knize dochazi k jedné z dalSich definic, kterd pokryva
jak malé podniky, tak ty obrovské. PiSe, ze jsou zde dulezité dvé véci: aby vlastnikem byli
alesponi 2 €lenové rodiny a rodina vykonava urcity druh kontroly. Pravé dle Aldersonovy
(2018, s. 11) definice 80 — 90 % firem, které plisobi v Ceské republice, mohou byt

povazovany za rodinné podniky.
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2.2 Rodinné firmy v Ceské republice

Od padu komunistického rezimu bylo v Cesku (tehdy jesté Ceskoslovensku) opét zavedeno
trzni hospodaistvi, které vcelku podporuje vznik soukromého podnikani. V t€¢ dobé byly
vracena vétSina znarodnénych rodinnych podnikti do rukou ptivodnich majiteld a nékteré,
jako naptiklad Petrof — vyroba klavirt, funguji dodnes. VétSina firem vSak vznikla
pravé v pribéhu 90. let, které Ize nazyvat jako zacatek novodobého rodinného

podnikani v Ceské republice (Petri et al., 2016, s. 66).

2.2.1 Déleni rodinnych firem v Cr

Petrii a kolektiv (2016, s. 66) fadi rodinné firmy do Ctyt kategorii. Dv¢ kategorie rozdélujici
firmy podle historie a dalsi dvé podle velikosti.
e Mensi tradiéni rodinné firmy: vétSinou tradiéni a z generace na generaci dédény

podnik.
e Nové malé a stfedni podniky: jejich zajmy jsou vétSinou v modernich oborech.

e Velké, popt. stiedni ,prvorepublikové” podniky: podniky vétSinou s uchovanou
tradici, které méli 40 let pauzu kvili znarodnéni. VéEtsi podniky uz obvykle tesi

nastupnickou strategii.

e Nov¢ velké podniky: vétSinou podniky po privatizaci v roce 1989 nebo zalozené

v obdobi 90. let, kdy riskovali, a vyslo jim to.

(Petrti et al., 2016, s. 65)

2.3 Strategie firemni identity rodinnych podniki

Védci cCastokrat vyzdvihuji vyjimecnost rodinnych podnikl ve smyslu jejich jedinecné
‘rodinnosti’, maji potencidl silné konkurovat s efektivnéjSi  vyrobou, vétsi  péci
o zaméstnance, vy$$imi mzdami a silnéj$i motivaci k praci. Mezi rodinnymi a nerodinnymi
podniky casto byva rozdil pravé v marketingu firmy, které vyuzivaji pocit
rodinnosti ve svych strategiich a komunikaci (Melin et al, 2013, s. 424).

Mycelotta a Raynard (2011, s. 202) pfisli ve svém vyzkumu na tfi rizné strategie firemni
identity podniku, které jsou popsany niZe v podkapitolach 2.3.1.,2.,3. na zéklad¢ analyzy,
kterou vypracovali Mycelotta a Raynard, bylo zaznamenéno, Ze se vizualni a textovy obsah
znacek lidi ve tfech dimenzich: nositel identity (pomaha formovat nebo definovat identitu

firmy), konceptualizace ¢asovosti (vnimani minulosti, pfitomnosti a budoucnosti) a role



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

rodiny (poskytovani podpory, vedeni a hodnoty znacky). Nasledn¢ jejich analyzy odhalily,
ze firmy v jejich vzorku vyuzivaji tfi strategie firemni identity (Micelotta, Raynard, 2011, s.
202).

“Tyto  vzorce se li§i, pokud jde oprimarni prvek vn&si identity  firmy,
rozsah, v jakém je minulost zdiiraziilovana navenek, a vyznamy spojené s rodinou a jejim
vztahem k podniku. Existuje tedy vice variaci v tom, jak je ,,rodina® sdélovana (Mycelota,

Raynard, 2011, s. 202).”

2.3.1 Strategie zaloZena na rodiné

V této strategii je podnik Gzce spjaty s rodinou, ktera je také nositelem identity. Ve vizualni
strance podniku lze obvykle spatfit jméno rodiny, rodinné erby a také rodinné znaky.
Zpravidla na webovych strankdch lze nalézt mnoho fotek dané rodiny, vétSinou i1 nékolik
generaci stojicich vedle sebe, usmivajicich se a spolecné pracujicich. Vytvaii to tak pocity
solidarity a jednoty, které ma zacil firma vyvolat. Krom téchto pocitl je diraz také
kladen na pozitivni emotivni rysy: pocit péce, podpory a loajality, které vyuzivaji pii
textovém obsahu (Micelotta, Raynard, 2011, s. 203-204). Rodinné podniky totiz
Castokrat v lidech vyvolavaji pozitivni pocity, které maji spojené s idealni rodinou: uzké
vztahy plné péce a lasky, proto zdkaznici mizou nést k rodinnym podnikiim vétsi sympatie
(Melin et al, 2013, 424). Na webovych strankach pak nechybi silny ptibéh, historie rodiny,
podniku a jejich tradice. Obcas tyto firmy pouzivaji vyrazy jako “Stan se soucasti rodiny!”,
ktery zpravidla pouzivaji z divodu, Ze se k zakaznikiim snazi chovat jako k rodin€. Tato
strategie firemni identity zkratka zdaraziuje rodinnou slozku rodiny, potfebu zachovani
tradic a budovani pevnych vztahl se zdkazniky (Micelotta, Raynard, 2011, s. 203-204).
Dlouholeté podniky s tradici a touto strategii pak vyuzivaji dlouhovékost k vyjadieni

divéryhodnosti a konkurencni vyhody (Melin et al, 2013, s. 430).

2.3.2 Strategie obohacovani rodiny

Druhda strategie firemni identity také zdlraziuje roli rodiny a zachovéni tradice, avSak
nositelem identity jsou produkty nebo sluzby dané firmy. Ve vizudlnim i textovém obsahu
vyrazné prevazuje praveé produkt nebo sluzba nad propagaci rodiny. Na webovych strankach
se objevuji fotografie nebo videa produkti, jejich faze vyroby a detailni zab&ry. Textovy
obsah dopliiuje a zdlraziuje kvalitu, ale také tradici produktu ¢i sluzby. Rodina je zpravidla
zminéna, ale vétSinou v kontextu produktu, jeho kvality a tradice, kteraje doplnéna

inovativnosti a modernosti. Ve vizudlnim obsahu pouzivaji fotografie starych strojii
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a zpusobt, ale nechybi také fotky z dnesni doby. Také je ukazan proces vyvoje, ale zaroven
zachovani hodnot a kvalit rodinné firmy. Proto lze fict, Ze tato strategie vyuziva jak
minulosti, pfitomnosti, tak budoucnosti — produkty a sluzby jsou spojovany s dovednostmi,
technikami a technologiemi, které byly zdokonalovany z generace na generaci (Micelotta,

Raynard, 2011, s. 205).

2.3.3 Strategie podiizenosti rodiny

Tteti strategie se vice soustfed’uje na spolecnost nez na rodinu. Nositelem identity v tomto
pripadé je pravé spolecnost. Vizualni i textovy obsah zdirazituje podnik, jeho historii,
uspéchy a vize do budoucna. Vyznam rodiny stale existuje na vysoké urovni, nicméné
na webovych strankach toho o roding nepisi tolik, jen strucné, za to se neotaleji s dlouhymi
popisy spolecnosti a produkti. Zaméfuji se na moderni styl a grafiku, texty jsou spiSe
formaln¢jsiho charakteru a pouzivdji fotografie spolecnosti, zaméstnancti, budov a strojt.
Firmy, zastdvajici tuto strategii, necht¢ji, aby si potencialni zdkaznici mysleli, ze
uvizli v minulosti, a nejsou schopny inovovat. Jejich cilem je praveé nabudit pocit, ze znacka

inovuje, je moderni, ma vizi a neboji se pokroku (Micelotta, Raynard, 2011, s. 206).
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3 ZNACKA

“Znacka je jedine¢na identita osoby, produktu, sluzby nebo spolecnosti, ktera
se odliSuje od ostatnich pies konzistentni emocionalni a funkéni aspekty (Pastier, 2023, s.
536).” Pastier (2023, s. 536)vesvé knize také zminuje, Ze znacka je firma,
znacka je produkt, znacka obsahuje vSechno, co dand spoleCnost déla, a nemély by
byt od sebe odd¢lovany, vSechno je jeden celek. Znackou se firma odliSuje svym nazvem,
logem, designem, tonalitou, celkovou komunikaci ¢i hodnotami od konkurence. Znacka také
predava zakaznikovi, Ze se jedna o danou firmu a ne o konkurenci, ktera by mohla byt méné
kvalitni (Aaker, 2009, s. 4).

V idealnim ptipad¢ by znacka méla byt prozivana také vSemi zaméstnanci. V piipade,
ze se znacka dostane do kolektivniho védomi spolecnosti, stane se pak prace kolem znacky
velmi intuitivni (Ind, 2007, s. 9). Firmy obecné maji za cil rist, a proto je motivace definovat
si hodnoty organizace velmi vysokd. Malou firmu mutze vést majitel firmy,
nicméné v pripadé, Ze firma roste, zaméstnanci si Castokrat zacinaji vymysSlet své
hodnoty a vize firmy, které majitel uz neni schopny ptedat. Proto se povazuje za diilezité si
piimo definovat znacku tak, aby jeji hodnoty byly jasné, jednotné, divéryhodné, a kazdy
zamestnanec by se mohl se znackou zzit a intuitivné ji vedla v praci, kterou ma na starost.

Znacka se v pribéhu ¢asu méni, ale jeji podstata by méla ztistat stejna (Ind, 2007, s. 9).

3.1 Hodnota znacky

“Sila znacek, obtiznost a naklady spojené s jejich zavadénim je indikovana tim, kolik jsou
firmy ochotny za né zaplatit (Aaker, 2009, s. 4).”

Hodnoty znacky Aaker (2009, s. 4) d¢lido péti kategorii: loajalita ke znacce,
povédomi o veérnosti znacce, asociace se znackou, vnimana kvalita, dalsi vlastnicka aktiva

znacky — patenty, ochranné zndmky, vztahy s kandly atd.

3.1.1 Loajalita ke znacce

Loajalita ke znacce se pokladd jako jadro znacky. V pfipadé, Ze je zdkaznik loajalni ke
znacce a vybere si jeji produkt i pfes konkurenci, kterd nabizi kvalitni produkty, pak ma
znaCka podstatnou hodnotu. Vysvétluje s jakou pravdépodobnosti piejde zdkaznik ke
konkurenci, ptevazné v situacich, kdy znacka zvysi cenu. Existuje 5 Grovni loajality.

e Neloajalni kupujici — znacka je zdkaznikovi lhostejna a nehraje pii nakupu velkou

roli, koupi to, co mu nejvice vyhovuje (pohodlng, kvalitni, levné).
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Spokojeny/bézny kupujici — nema divod ménit znacku. Nicméné konkurenti maji
vyssi pravdépodobnost, Ze zavedou vyhody, které kupujiciho prildkaji.

Spokojeny kupujici s naklady na zménu — tteti Grovni je také spokojeny zakaznik,
ale aby mohl zmeénit znacku, musi za to zaplatit svymi penézi, Casem nebo urcitou
aktivitou.

Pratelé znacky — kupujici, ktefi znacku maji opravdu radi a malo co je presveédci jit
ke konkurenci. Znacka miize souznit s jejich hodnotami a kvalitami.

Oddani zakaznici — zékaznici kupujici produkt nebo sluzbu znacky jsou hrdi na to,
7ze muzou byt jejimi uzivateli. Mize jim opravdu vyhovovat funkéné€, anebo pouze

tim, ze vyjadiuji kym jsou.

(Aaker, 2009, s. 5)

Karlicek (2018, s. 135) piSe ve své knize, ze lidé mohou byt tak loajalni ke znacce, protoze

Ji zacnou brat jakou soucasti své identity. Na druhou stranu miize byt loajalita zaménovana

za zakazniky, pro které nakupovani dané znacky je jen zvyk nebo nechut znacku ménit.

Proto je tfeba pocitat s tim, Ze opravdu loajalnich zakazniki bude velmi malo.

3.1.2 Povédomi o znacce

Pti povédomi o znacce jde o propojeni mezi produktem a znackou, zda kupujici umi

rozpoznat znacku v urcité kategorii produktti. Nékteré znacky uz kazdy znéd a nékteré

s vytvairenim povédomi jsou teprve na zacatku. Proto existuji 4 arovné povédomi o znacce,

které se vyuzivaji pii vyzkumech:

Neznalost znacky: kupujici o znacce pravdépodobné nikdy neslyseli, ani ji nevidéli.
Rozpoznani znacky: kupujici si vzpomenou na znacku pouze v piipade, kdy se jim
pfimo fekne ndzev znacky, nebo v obchod¢, kdyz znacku vidi, tak vi, o kterou
se jedna.

Povédomi o znacce na vyzadani (Brand recall): kupujici si na znacku vzpomenou
bez pomoci, napiiklad pfi sportovnim obleceni, hned by se nékomu mohl vybavit
Nike nebo Adidas.

Dominance znacky: pfi této Urovni je znacka dominantni na svém trhu, miiZze to byt

napiiklad syr Philadelphia. Tyto znacky maji silnou konkuren¢ni vyhodu.

(Aaker, 2009, s. 5)
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Znamost znacky ma tendenci zvySovat jeji preferenci, jelikoz lidé uptfednostituji produkty

nebo objekty, které dobie znaji (Karlicek, 2018, s. 134).

3.1.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je subjektivni vnimani zdkaznika. Neni to redlna kvalita daného produktu
¢i sluzby, ktera zajistuje urcitou povahu, mnozstvi funkei, sluzeb a materiali ¢i surovin.
Kazdy vnima kvalitu znacky jinak, protoze se zdkaznici lisi v jejich potiebach, které
potiebuji uspokojit, 1isi se také v osobnosti nebo v preferenci. Vnimana kvalita neni to stejné
jako spokojenost, jelikoz lidé mohou byt spokojeni, 1 kdyz produkt neni kvalitni, diky
nizkému ocekavani. Vnimana kvalita je celkovy pocit ze znacky, které jsou
obvykle zaloZené na zékladnich rozmérech znacky jako je jeji spolehlivost a vykon (Aaker,
2009, s. 5). Proto je velmi dulezité, aby si znacka hidala to, aby byla od samého zacatku
vnimand jako kvalitni, a béhem svého pisobeni kvalitni zistala. U zakaznikl je potom
velkou pravdépodobnosti, ze znacku, kterou od zacatku vnimali jako nekvalitni, budou stale

brat jako nekvalitni, 1 kdyz jeji kvalita se zvysi (Karlicek, 2018, s. 134).

3.1.4 Asociace se znackou

Zékladni hodnoty znacky Castokrat tvofi pravé soubor asociaci a predevsim silné asociace.
Naptiklad kdyz si ¢lovék pfi jezeni hamburgeru vzpomene na McDonald’s nebo kdyz si
maze ruce krémem, tak si vzpomene na Niveu. Mezi zpisoby, kterymi asociace vytvareji
hodnotu, patfi: pomoc pii zpracovani/ziskavani informaci, odliSeni znacky, generovani
davodu ke koupi, vytvareni pozitivnich postoji/pocitli a poskytovani zakladny pro rozsiteni

(Aaker, 2009, s. 5).

3.2 Branding

Branding neboli budovani znacky ma za cil utvafet pohled lidi na danou spole¢nost nebo
produkt prostiednictvim jeho image a zadméru, které vyvolaji v lidech rGzné emoce.
V brandingu jde o proces vytvafeni znacky, kterou si lidé zamiluji, které si budou
vazit, a nasledné o tom budou vypravét, a mohou tak nadchnout dalsi lidi. Spole¢nosti maji
za cil pomoci brandingu se stit jedine¢nym produktem nebo sluzbou s vlastni osobnosti,
hlasem a vystupovanim na vetejnosti (Malinic, 2019 s. 18). Postupem ¢asu piibyva na trh
¢im dal vice konkurence, a pravé branding slouzi k tomu, aby firmy déle

vydélavaly a udrzovaly si zdkazniky (Aaker, 2009, s. 4).
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Branding podle Healeyho (2008, s. 8) spojuje pét prvki:

Prvnim prvkem je positioning, ktery definuje obsah znacky a jeji srovnani s konkurenci
ve vnimani zdkaznika. V tomto procesu je dulezité, aby se znacky soustiedily

na zékazniky a dokazaly reagovat na jejich potieby a ptani (Healey, 2008, s. 9).

Vypravéni se také stal dillezitym prvkem, nebot’ emociondlni a skvélé ptibéhy znacek
pritahuji lidi, které znacky neustéle ptresvédCuji, ze pravé oni jsou nedilnou soucasti jejich

ptibéhu (Healey, 2008, s. 9).

Design zaujima vyznamnou roli v brandingu, protoZze ho vnimaji hned dva velmi dilezité
smysly — vizualni a hmatatelné. ,,Pohled designéra je ¢asto nesmirné dilezity pro vytvoreni

smysluplné a trvalé identity znacky (Healey, 2008, s. 22).

Cena hraje velkou roli v brandingu, levny produkt totiz mize ptlisobit lacing, naopak pftilis
drahy produkt si uz malokdo koupi. Proto si na cenotvorbu spole¢nosti vyznamné¢ nechavaji

zélezet, aby produkt také svou cenou plsobil tak, jak si firma pieje (Healey, 2008, s. 9).

Poslednim prvkem a nedilnou soucasti brandingu je Fizeni vztahu se zakaznikem.
Budovani hlubsiho a pevnéjsiho vztahu se zdkazniky je v dneSni dobé ¢astokrat rozhodujici

pro to, aby spole¢nosti mohly slavit tispéch (Fatouretchi, 2019).

Budovéani znacky je pro zaCinajici spolecnosti zdsadnim krokem, aby méla svou
hodnotu a také dlouhou zivotnost. Nejznaméjsi a nejlepsi znacky jsou ty, které vyuzivaji
svlij emociondlni ptibeh, prebiraji roli ptitele a stavaji se mistem, kde se lidé citi v bezpeci

(Malinic, 2019, s. 18).

3.2.1 Archetypy zna¢ky

V dnesni dobé nabidka ptevazuje poptavku a na trhu je tolik zbozi, které se od sebe moc
nelisi, proto se musi znacky od sebe néjak rozlisit, ato bud’ sniZit cenu nebo dat vétsi
vyznam své znacce. K rozliSeni se pomoci vétSiho dirazu na znacku mohou pomoct
archetypy. Je-li archetyp podniku jasny, a znacka je konzistentni s néjakym typem archetypu,
tak je pro zékaznika jednodussi si znacku s timto archetypem spojit a rozlisit
se tak od ostatnich (Mysak, Rostecky, 2016). Archetypy mohou pomoct firmé jak ve tvoreni
zna¢ky, tak vtom, jak vnimaji znacku ostatni, protoze lidi radi pfirovndvaji nezZivé
véci k tém Zivym, a tak si Iépe dokazi predstavit, jaka ta znacka je nebo jakd by méla byt
(Pastier, 2023, s. 58). Nize je uvedenych 12 archetypii znacky podle ¢lanku Archetypy
znacek (Cahlik, ©2024).
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Vladce vladne, fidi, je vzorem. Znacka v tomto archetypu ukazuje svym zdkaznikiim
budoucnost, ve které jim bude 1épe. Spotiebitelé v nich maji davéru, jelikoz jde z nich pocit

vidcovstvi a odpovédnosti.

JS 4

Tviirce vytvaii néco nového a unikatniho. Archetyp tvirce ma radost ze samotného
procesu, ale také z vysledku, s pomoci néstroji a technologii chtéji vybudovat lepsi svét.
Maji vizi a jsou inovativni.

Nevinatko touzi po harmonii a §tésti. Je ztélesnéni optimistického jednoduchého Zivota,

Cistoty a davery, a mize se zdat pro nekteré az naivni.

Objevitel miluje svobodu a nezavislost. Jeho pfanim je objevovat, pozndvat a zazivat
dobrodruzstvi. Pies tyto aktivity se muze realizovat a tvorit. Znacka je ambicidézni

a inovativni.

Mudrc neustdle hledd fakta, znalosti a informace, diky kterym muze rist. Snazi se najit

pravdu, kterd jejim sdilenim udéla svét lepSim mistem.

Rebel rad poruSuje pravidla a touzi po revoluci. Radi vyzdvihuji témata, kterd jsou ve

spolecnosti tabu. Archetyp rebela klade diiraz na riskovani a odklon od zvyklosti.

Hrdina si jde naplno za svym cilem, chové se odvazné a cilevédomé. Obcas si tento typ

archetypu lidé zaménuji za archetyp vladce. Hrdinové slibuji kvalitu a zlepSeni svéta.

Kouzelnik rad vytvari jakousi proménu a plni zédkaznikiim sny pomoci pusobivych
dovednosti. Snazi se o momenty, které jsou neobvyklé, nové, vzrusujici a zptsobuji trvalou

zmeénu.

Archetyp klauna nebo také Sprymare si uziva kazdé chvile naplno a bavi ostatni. TouZi po

pozornosti, a zarovei je jejich pfdnim vykouzlit ostatnim Gsmév na tvafi.

Kluk od vedle je archetypem, ktery zastdvd pokornost, nezéavislost, cCestnost
a diivéryhodnost. Znacky archetypu kluk od vedle ¢astokrat nejsou néjak vyjimecné nebo
extravagantni, chtéji, aby si vSichni byli rovni. Radi vytvareji sounélezitost mezi vSemi.

Milenec sni o lasce. Zalezi mu na vztazich a jejich propojeni. Tyto znacky chtéji potésit

zakaznikovy smysly a vyvolat u néj emoce.

Pecovatel se stard o druhé, je dobrosrdecny a vzdy, kdyZ se mu naskytne moZnost nékomu

pomoct, tak pomiize. Archetyp pecovatel vyzatuje dobrocinnost.

(Cahlik, ©2024)
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4 METODIKA PRACE

V této praci bude realizovan kvantitativni vyzkum zhotoven pomoci dotazniku, ktery bude
nasledné zpracovan a dikladné vyhodnocen. Prace je doplnéna také rozhovorem s majitelem

zkoumaného podniku, ktery dopliuje vSechny potiebné informace o podniku.

4.1 Cil a ucel prace

Cilem této prace je zjisténi, jaky postoj maji zdkaznici ke znacce Kopeckova — rodinna
zmrzlinarna a porozumét vztahu zédkaznika k soucasné a potencialné vyuzivané komunikaci
ze strany zmrzlinarny. Vysledky vyzkumu maji za el pomoct malému rodinnému
podniku v dal$im vyvoji, aby jejich zakaznici mohli byt spokojeni a zmrzlinarna mohla

vyuZzivat vSechny efektivni formy komunikace, které¢ minimalizuji finan¢ni 1 Casové ztraty.

4.2 Kbvantitativni vyzkum

Pro vyzkum této bakalaiské prace je vybrana kvantitativni metoda vyzkumu. Kvantitativni
vyzkum odpovida na otazku ,,kolik?*. ,,Zjistuje se, kolik jednotek (jednotlivcti, domacnosti
apod.) ma urcity nazor, chova se urCitym zpusobem. Data kvantitativni povahy mohou
vznikat dotazovanim respondentti, ale také méfenim, zaznamem transakci apod. (Tahal,
2017, s. 31).“ Vyzkum bude probihat formou dotazovani zékaznikii Kopeckové — rodinné
zmrzlinarny. Dotaznik byl vybran z divodu efektivity, anonymity, snadné¢jsi kvantifikace
dat, uspory casu a finan¢nich prostfedki. Nevyhodou tohoto Setieni je riziko, je
nedostatecna zaujatost (Dotaznik jako, 2019).

Pti vytvareni dotazniku musi tazatel myslet na precizni sestaveni dotazniku, které budou
odpovidat jeho cilim. Celkovy dojem dotazniku je pro motivaci respondenta odpovédéet
velmi dilezity. Grafickd Uprava, format dotazniku, barva, to vSe je podstatné pro vjem
respondenta. Dotaznik musi mit jasné¢ formulované, jednoznacné a srozumitelné otazky,
které pomohou respondentovi odpovédet na otazky co nejkonkrétnéji. K vytvoreni idealniho
dotazniku je také spravna typologie otazek (Foret, Stavkova, 2003, s. 32-34)

Dotaznik bude tvofen tfemi zdkladnimi typy otdzek dle Tahala (2015, s. 41):

1. Oteviené otazky, diky kterym ma respondent moZznost odpovédet svymi slovy, a tak

N 24

2. Uzaviené otazky nabizeji respondentovi pfedem urcené moznosti bud’ pomoci
riznych variant, nebo pomoci skaly. MoZnost v odpovédich ,,Jiné, vypiste...” dé€la

z otazky polootevienou.
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3. Ttetim typem je baterie otdzek, ktera spociva v tom, ze respondent dostane globalni

otazku a nasledné se vyjadiuje k n¢kolika podotazkam na stejné skale odpoveédi.
(Tahal, 2015, s. 41)
4.2.1 Zpisob Sifeni dotazniku

Pro dotaznik je vybrana technika CAWI pro jeji nizsi finan¢ni a ¢asovou naro¢nost. Dalsi
vyhodou této techniky je jednodussi zpracovani dat pii vyhodnocovani dotazniku (Kozel et
al., 2011, s. 771). Dotaznik bude zprostiedkovan na platformé¢ Google Forms a jeho
distribuce bude provedena 24. 2. na socialnich sitich dané spolecnosti. Pfimo na prodejné
bude zdkaznikiim personalem poskytnut QR kod, pies ktery dotaznik mohou vyplnit. Pro
odstranéni vSech nedostatkli dotazniku bude ve dnech 13. az 22. 2. uskutecnén pretest s 8
respondenty raznych vékovych kategorii. Diky pretestu, a ndsledné upravé dotazniku mohou
byt otdzky pro respondenty srozumiteln€jsi a jasnéj$i. Pro vétSi motivaci dokoncCit cely

vyzkum bude pro respondenty vytvotrena 10% sleva na jejich dalsi nakup.

4.2.2 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou lidé, kteti ochutnali produkt zkoumaného podniku (Kopeckova —
rodinna zmrzlinarna) nebo o ném slyseli. Pomoci filtra¢nich otazek pak budou nerelevantni
respondenti z vyzkumu odebrani. Cilova skupina vyzkumu neni ohrani¢ena vékem ani
mistem bydlisté.

4.3 Vyzkumné otazky

Na zaklade¢ cile a tcelu prace byly sestaveny 2 vyzkumné otazky:

VOL1: Jak zikaznici hodnoti soucasny stav a potenciilni vyuZivani komunikacnich

nastroji podniku Kopeckova — rodinna zmrzlinarna?

VO2: Jak je vnimana znac¢ka Kopeckova — rodinna zmrzlindrna jejimi zakazniky?
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5 KOPECKOVA — RODINNA ZMRZLINARNA

Maly podnik: Kopeckova — rodinna zmrzlinarna, ve které dominuji ¢lenové téze rodiny,
ktera ovliviiuje a tidi spole¢nost a ma v planu udrzet podnik v rodiné i v budoucnu, se dle
Chuaet al. (1999) mize definovat jako rodinny podnik. Nize pséna uz pouze jako
Kopetkovd nebo zmrzlindrna, kterd sidli na vychodé Ceské republiky, 32 km
od Ostravy, v T¥inci. V roce 2020 ji zalozil Marek Zyta se svou manzelkou a tiemi détmi,
a od samého zacatku se soustfedi na vyrobu kvalitni femeslné zmrzliny a nanukd. Pro co

nejkvalitnéj$i zpracovani této prace byl zhotoven rozhovor s majitelem firmy.

5.1 Historie

Marek Zyta pracoval v odvétvi cukrafiny a pekatiny 15 let. Za ty roky, zjistil, Ze ho Zivotné
nejvice bavi a napliiuje pravé zmrzlina. V pribéhu let tak nejen jezdil na rizna Skoleni
do Italie, Polska a Ceska, ale také sam byl skolitelem, a hned né¢kolik zmrzlinaren v Cesku
a na Slovensku pomohl oteviit. V této své vasni vypravél doma rodiné, ktera se pro tohle
femeslo nadchla s nim. Pfes 10 let snili o tom si zmrzlinarnu otevfit, ale v Zivoté by nevéfili,
7e se jim ten sen vyplni. Kope¢kovou rodina Zyti oteviela 15. 5. 2020 ve zkusebnim
provozu, jelikoz v té dobé jesté nebyli schopni si vSechnu zmrzlinu vyrdbét sami,
a tak na zacatek jim pomohla vyhlaSend zmrzlinarna 2AD z Kacic, kterd pro n¢ vyrobila

zmrzlinu ([Tak a je to tady!], 2020).

5.2 Hodnoty

Prioritou Kopeckové je peclivost pii vybéru prvotfidnich surovin a procesu vyroby, aby
vysledny produkt piinesl gastronomicky zazitek. Kopeckova si tak velmi potrpi na kvalité
nejen produktu, ale také na kvalit¢ obsluhy, kterd je vySkolena tak, aby poskytovala
profesionélni a pratelskou pomoc zdkaznikovi pii jeho vybéru a po celou dobu navstévy
v prodejné. Hodnotami Kopeckové neni pouze kvalita, ale také autenticita. PredevSim
autenti¢nost chuti, kdy kazdd pfichut by méla byt vyvazend a takova, Ze spotiebitelé
opravdu ochutnaji autentickou chut’ dané ptichuté — mangovy sorbet chutna jako mango,

cokoladova zmrzlina jako ¢okolada.
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5.3 Marketingovy mix Kopeckové — Rodinné zmrzlinarny

5.3.1 Produkt

Primarnim produktem zmrzlinarny je kopeckova zmrzlina. Kazdy den nabizeji 12 ptichuti
zmrzliny. Pii nizSich venkovnich teplotach ptevazuji ve vitriné smetanové zmrzliny,
ptes horké letni dny pak polovina smetanovych piichuti a polovina osvézujici sorbetd,
prevazné ze sezénniho ovoce. Kopeckova prodava také degustacni sety, kdy si zakaznik

koupi vSech 12 ptichuti, a dostane termobox zdarma.

Obrazek 1: Degustacni zmrzlinovy set (Zdroj: David Zyta)
Na svych zacatcich vSak netusili, Zze se druhym hlavnim produktem stanou nanuky. Pii
hledéni cesty, co délat v zimnim obdobi, kdy neni takova chut’ na porcovanou zmrzlinu, mél
pan Zyta chut’ najit a vytvofit néco smysluplného. Kdyz pak spole¢né s détmi pfisli na to, Ze
by mohli vyrdbét nanuky, hned se vrhli do hledani nejlepSich moznosti, jak spravné nanuk
vytvofit, aby autentickd chut’ a kvalita zlstala. Stejné jako u zmrzliny, i nanuky si zdkaznici
mohou koupit v degustacnim baleni, 12 malych nanukl zékladnich pfichuti. JelikoZ tyto

termoboxy naplnéné nanuky vypadaji jako bonboniéra, rodina Zyti ji pojmenovala jako
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nanukiéra®. Tento nazev maji patentovany a celkové se rodina domnivd, Ze se mezi

zakazniky ujal.

Obrazek 2: Degustacni nanukiéra® (Zdroj: David Zyla)

Kopeckova rada experimentuje, a tak v dnesni dobé¢ mé na svém konté¢ pies 200 piichuti

zmrzliny a pies 70 druh@t nanukt. Tolik pfichuti maji hlavné z toho divodu, Ze je bavi délat
jak tradi¢ni ptichuté, tak vymyslet stale nové. Jednou z autorskych zmrzlin je bild cokolada
s cervenym rybizem a ¢ervenym pepiem, nebo také sorbet Riizovy panter, ktery obsahuje
bilou broskev, rizovy grapefruit a malinu, tato pfichut’ je zpracovana také do alkoholové
verze s ginem. Alkoholové prichuté jsou mezi dospélymi velmi oblibené, vyrabé&ji napiiklad
Bailey’s, vajecny likér, ¢okolada s whisky Glenfiddich nebo také pivo Guiness a Hoegarden

s limetkou. Mezi oblibené klasiky patii slany karamel, ¢okolada, vanilka, jahoda a mango.

Nabidka zmrzlinarny se pak rozsifuje o nékolik dal§ich produkt. Ve zmrzlinarné nechybi
nabidka horkych népojli, kterd kromé espressa a cappuccina obsahuje horkou ¢okoladu
z belgické ¢okolady a Kopeckavu, coz je kopecek zmrzliny s espressem. V nabidce lze také
najit zmrzlinu pro psy, zmrzlinu v oplatce (zndmou jako ,ruskd® zmrzlina), a v minulosti

prodavali také zmrzlinové dorty, ale z Casovych diivodii dorty prestali vyrabeét.

Dulezitou soucésti produktu je také obal. Zmrzlinu a nanuky si zakaznici mohou odnést
v termoboxu (viz Obréazek 1, 2 a 3), ve kterém jim zmraZeny produkt vydrzi nejméné ptl
hodiny, a v ptfipad¢ nutnosti je také mozné zaptjcit vétsi termobox, do kterého se piidaji
ledové zdsobniky a jiz zminény mens$i termobox. Zmrzlina vydrzi pfiblizné¢ 3 hodiny

ve stejném skupenstvi. Prodavani zmrzliny do termoboxti pfinasi hned nékolik vyhod,
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pro zédkazniky v podobé& toho, ze si mohou dat produkty i doma nebo je vzit na navstévu
jako darek a vyzkouset vice pfichuti najednou. Vyhody termoboxti maji vyznam také
pro Kopeckovou z toho divodu, ze zmrzlinu ochutna vice lidi a koupi si vétSinou vice nez
jen pro piimou konzumaci na misté. Obal navic mohou zékaznici pouzivat opakovang,
a tak se eliminuje jednordzového vyuziti termoboxu. Na mist¢ maji zakaznici moznost
konzumovat zmrzlinu v klasickém, vaflovém nebo bezlepkovém kornoutku nebo v kelimku

se 1zickou.

Obrazek 3: Luxusni zmrzlinovy set (Zdroj: David Zyla)

5.3.2 Distribuce

Distribuce produktl koncovym zékaznik(m je z nejvétsi casti provadéna v prodejné.
Kopeckova ma pouze jednu prodejnu, vlastni stinek s pouhymi 30 m?, ktera sidli v T¥inci
na sidlisti. Ve stanku vyrabi a prodavaji. Prodejna je hlavnim mistem, kde se zdkaznici
setkavaji s produktem, ale také s persondlem a prostfedim. Proto Kopeckova klade diiraz
také na dané prostfedi. Venku ma KopeCkova nalepené cedule s nazvem a logem,
kolemjdouci se mohou podivat také na tabuli s pfichutémi dané¢ho dne, pro zékazniky jsou
pfipraveny kolem stanku lavicky, a na dvetich je nalepeny plakat, na kterém si lidé mohou

precist, jak se vyrabi nanuky v Kopeckové (Obrazek 12 v ptiloze PII).
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Obrazek 4: Vnéjsi vzhled Kopeckové (Zdroj: David Zyla)
Kdyz zakaznik otevie dvete do zmrzlinarny, prvni, co uvidi, je vitrina plnd nanukd nebo
zmrzliny. Vedle toho se nachézi pult s pokladnou a véza s kvétinou, kterd dokresluje ttulny
prostor prodejny. Na sténé visi obraz (Obrazek 13 v ptiloze P II), ve kterém, jsou graficky
znazornény vSechny produkty letni sezony. Za pultem se nachazi dvé velké mrazici skiing,
kde se uchovéavaji mrazené produkty. Vedle téchto skiini zakaznik muze vidét pult,
na kterém je kdvovar, mlynek na kdvu a mald lednicka a zavés predélujici prodejnu

od vyrobny.

Obrazek 5 Koldz 2 vitrin (zleva) zmrzlinova vitrina, nanukova vitrina (Zdroj: David Zyta)

DalSimi moZnostmi pak miiZze byt rozvoz, ktery ale probiha jen parkrat do roka, nebo
také v pfipadé, ze produkty spotiebitel dostane jako darek nebo mu je pfinese nakupujici

domd.
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Ve sméru B2B dostdva Kopeckova nabidky, aby se stala velkoobchodnim dodavatelem
zmrzliny, zatim se ale zmrzlindrna rozhodla upfednostnit zaméteni na kvalitu pred
rozsahlou expanzi. Majitele totiz napliiuje cely proces, od vybirani surovin, pfes samotnou
vyrobu az po prodej koncovym zakaznikiim. Proto neupiednostiiuje velkovyrobu, zajima ho
predevsim kvalita, ne kvantita. Tato oddanost k femeslu umoziuje udrzovat praveé nejvyssi
standard kontroly kvality, a také zajistuje dalsi experimentovani s novymi ptichutémi, ktera
by pii1 vétSi expanzi byla méné pravdépodobna. Nicméné, Kopeckova ma nékolik malo
odbeératell, ktefi prodavaji jeji produkty a reprezentuji KopecCkovou po Moravskoslezském

kraji.
5.3.3 Cena

Cena produktl se zdkaznikim mulZe zdat vysSi. V minulém roce byl proveden
dotaznik na spokojenost, a byla to pravé cena se kterou zdkaznici nebyli tak spokojeni (Graf
21 v ptiloze P I). Obecné kvalitni produkty budou v poméru k t€m méné kvalitnim vzdy
drazsi. Zakaznici, ktefi nebyli tolik spokojeni s cenou, odpovidali, ze pro n¢€ neni cena tolik
spokojeni. Kopeckova se tedy mtize zdat jako drazsi produkt, ale vyrovnava to kvalitnimi
surovinami. Podle Pastiera (2023, s. 98) pak mtiZze cena v komunikaci dovést k otazce: Pro¢
to mate tak drahé? A tuto otazku neni tieba brat jako negativni nybrz ji obratit a vyzdvihnout

kvality produktu a znacky.

Komunikace jakozto ¢tvrta cast marketingového mixu je popsana v kapitole 6.
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6 KOMUNIKACNI MIX ZMRZLINARNY

Kopeckova — rodinna zmrzlindrna si uvédomuje silu komunika¢nich nastroju. I kdyz
zmrzlindrna radéji investuje do novych =zafizeni, které poméhaji ke zlepSeni kvality
produktu, stale si je védoma toho, Ze propagace Kopeckové je velmi dulezita, a proto
investuji také do rtiznych komunikacnich néstroji. Informace k této kapitole byly ziskany

prevazné z rozhovoru s majitelem podniku.

6.1 Vizual

K témto aktivitdm neodmyslitelné patii grafik a fotograf. Tuto funkci zastfeSuje jeden
ze syn majitele. Celé portfolio fotek se vyuziva jak na Instagram a Facebook, tak na plakaty
a letaCky. K fotografiim také ptiklada oblibend videa z procesu vyroby zmrzliny nebo

nanukt a grafické designy spolecné s tvorbou loga pied otevienim zmrzlinarny.

6.1.1 Logo znacky

David vytvofil logo, na kterém je hlavni ¢asti nazev
,kopeckova“ se tremi kopecky, které symbolizuji tii
rizné aspekty zmrzlinarny. Prioritné symbolizuji
kope€ky zmrzliny, ale také hory (Slezské Beskydy),
kterymi je Kopeckova obklopena. a k tomu vSemu v ’
jsou ty kopecky 3, coz symbolizuje 3 déti, které kopeckm
majitel ma. v oblouku nahofe je napsana rodinna
zmrzlinarna, protoze oficialni nazev
zmrzlinarny je Kopeckova — rodinnd zmrzlinarna,
v dolni Casti je napsadn rok zaloZeni (2020). Barvy

Obrazek 6: Logo zmrzlindrny
loga mohou také ovlivnit nakup a vnimani (Zdroj: David Zyla)
zdkaznika,  modrd  zastdva  pocit  davéry

a spolehlivosti, syté rizova je spojend s energii a hravosti (Vyznam barev v designu loga).

6.2 Reklama

Jelikoz je Kopeckova malym rodinnym podnikem, ktery je svym rlstem teprve na zacatku,
nema tolik financi na placenou reklamu. Nicméné Kopeckova — rodinnd zmrzlinarna jiz
nékolikrat placenou reklamu vyuZila. Strategicky vyuZiva placenou reklamu na socialnich

sitich, aby vytvarela povédomi o znacce a zaujala potencidlni zdkazniky. Tato reklama
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dosdhne také dal nez jen do okoli Ttince, asvé obdivovatelé si nachézii v jinych
méstech a krajich, ktefi mohou zmrzlinarnu navstivit pfi vyletu do okoli. Mimo sociélni sité
vyuzila zmrzlinarna inzerce v lokdlnich novinach a momentalné ma billboard 300
metrd od prodejny, aby pfilakala potencialni zdkazniky, ktefi se zrovna nachazeji v centru

meésta.

Majitel vidi smysl placené reklamy ptredevs§im na socidlnich sitich, jelikoz maji viditelné
dosahy a diky kvalitnim pfispévkim by byla dle n¢j Skoda toho nevyuzit, ale

neboji se jednou za Cas investovat 1 do jinych forem reklam, aby zjistil, zda funguji.

6.3 Direct marketing

Strategie direct marketingu Kopeckové se zamétuje na letdky a vyuziti socidlnich siti.
Parkrat byla provedena kampan pro zvySeni povédomi Kopeckové mezi lidmi, kteti
bydli v blizkém okoli Kopeckové. Bydlicim na sidliSti kolem Kopeckové byly poslany
letdky s informacemi o zmrzlinarng, aby si lidé mohli zajit ochutnat zmrzlinu. Pravidelné

jsou letdky vystavovany v riznych kosmetickych, kadeinickych a masaznich studii.

Zatimco e-mailové kampan¢ na stavajici databazi zakaznikli zatim nezavedli, Kopeckova
aktivné vyuziva platformy socialnich médii, které ucely direct marketingu plni odpovidanim

na soukromé zpravy a komentare.

6.4 Public relations

Public relations se Kopeckova snazi také vyuzivat. Ackoliv Kopeckova jest¢ nema zZadnou
PR strategii, jeji zavazek ke kvalité, autenti¢nosti a jedinecné tvorbé si ziskal pozornost

novinait a médii. Vysledkem je fada pozitivnich ¢lankd, a také dvé televizni zminky.

Jedna zprvnich zminek celkové byla ve spolupraci s LukaSem Hejlikem, ktery v roce
zalozeni Kopeckové, vydal knizku 555: Vylety s Gastromapou Lukéase Hejlika (Hejlik,
2021, s. 245). Kniha doporuduje rtiznd gastronomicka mista po Ceské republice. Lukas
Hejlik mimo jiné prodejnu navstivil a natocil zde video, které ptidal na facebookovy ucet
Gastromapa LukaSe Hejlika (Hejlik, 2022). Mnoho lidi vnima tohoto herce jako vlivnhou
osobu v oboru gastronomie, tudiz tyto aktivity podporuji diivéryhodnost znacky. Za 4 roky
plusobeni nechybélo také par c¢lanki v mistnich novinach, pifedndsek pro studenty
gastronomické Skoly nebo pro mistni seniory, anebo c¢lanek o tom, Ze prodavame psi

zmrzlinu.
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Kopeckova je soucasti projektu Pojez, ktery dava prostor se zviditelnit kvalitnim
podnikiim na Severni Moravé. Poskytuje jim nejen medidlni podporu, ale organizuje 6
gastro festivalii (Pojez fest), na kterych mohou tyto podniky prodavat své produkty. Diky
organizaci Pojez se Kopeckové naskytla moznost byt v televizi, a zmrzlinarna ziskala
pomérné velké ohlasy diky tomuto poutavému snimku, ktery se objevil v potadu Ceské
televize ,,VSechno, co mam rada“. Nastinil divakiim, co Kopeckova prodava (Vsechno, co
mam rada, 2023). Druhd televizni zminka se objevila na kanale CNN Prima
News ve zpravach uréenych pro Moravskoslezsky kraj. Tato podpora ujistuje nejen majitele

zmrzlinarny, ale také jeji zakazniky, ze vytvaii vyjimecné a poctivé vyrobky.

6.5 Osobni prodej

Nejhlavnéj$Sim nastrojem komunikaéniho mixu zmrzlinarny je pravé osobni prode;.
Majitel se dikladné zaméfuje na to, aby se zdkaznik v prodejné citil dobie a obsluha byla
piijemna a zaroven profesionalni. Proto v roce 2021 persondl absolvoval kurz u firmy
Mercuri International, se kterou si vSichni ¢lenové Kopeckové ujasnili, jak, co a kdy mayji
komunikovat. Na toto téma byl vytvoren i dokument, ktery ma za ucel stavajici obsluze
piipomenout, jak se v riznych situacich zachovat a budoucimu personalu piedstavit celkovy
chod Kopeckové. Nasledné postiehy a otdzky od riznych zakaznikl si persondl navzajem
sd€luje, a diskutuji o tom, aby vzdy odpovidali piijemné, nejen ve prospeéch zmrzlinarny.
Prodejci maji Gzky vztah s lidmi, ktefi zmrzlinu vyrabéji a nejméné jednou za sezénu

se do procesu vyroby také zapoji, aby mohli porozumét celému procesu vyroby.

V minulém roce zdkaznici Kopeckové vyplilovali dotaznik spokojenosti, ve kterém
respondenti popsali, ze jsou v kategorii ,prodejna‘ nejvice spokojeni s obsluhou a Cistotou
zmrzlindrny. Nejméné spokojeni pak byli s mistem prodejny, kterd se nachdzi mimo
centrum Tfince, ale naopak to proné bylo nejméné dilezit¢ (Graf20 v pfiloze P I).
Zmrzlindrna véfi, Ze pokud je zdkaznik spokojen s produkty, a jesté k tomu se v prodejné
citi dobfe, rad si zajede ido del§i vzdalenosti, a také s radosti doporu¢i zmrzlinu svym

znamym, coz je povazovano za velmi divéryhodnou reklamu.

6.6 Podpora prodeje

Zakaznici nejen této zmrzlindrny se Castokrat potykaji s nerozhodnosti, kterou pfichut’ si
dat. Pokud zakaznik pfijde do Kopeckové a ma problém si vybrat, kterou zmrzlinu by chtél,

ma moznost ochutnat na 1Zzicku jakoukoliv pfichut, at’ uz kvlli nerozhodnosti, kterou
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ze zmrzlin si vybrat, kvtli tomu, Ze vidi néjakou novinku, nebo si chce pfipomenout, jak
dana pfichut chutnd. Tento pfistup mulze slouzit k n€kolika ucelim: umoziuje
zakaznikiim s jistotou si vybrat ptichut, kterd odpovida jejich momentalnim chutovym
preferencim, v ptipadé ptichuté, ktera je nova, nebo ji nikdy nevyzkouseli, tak poznaji,
zda je ptichut’ pro né€ to pravé. A pro navstévniky, kteti prijdou poprvé, ochutnani nabizi
moznost poznat autenticnost a kvalitu chuti. Ochutnavka upeviuje vérnost znacce a zlepsuje

celkovy zakaznicky zazitek.

Co se ty¢e akci, slev a soutézi, které Kopeckova v priabéhu let poskytovala, tak jich bylo
velmi malo. Celou dobu svého plisobeni ma dvé celosezénni slevy, a to na degustacni set
kopecktl zmrzliny (12 pfichuti, které jsou zrovna ve vitrin¢) a degustacni set nanukt (12
zékladnich nanuki), ve kterych je zdarma baleni. Na uplném zacatku se rozdalo nékolik
stovek kuponli 2+1 zmrzlina zdarma, které nalakaly nové zadkazniky. Nechybéla také jednou
sleva na zmrzlinu do boxu a kazdorocné na 2 vanocni nanukiéry®, které obsahuji nanuky
s ptichutémi cukrovi, jako vanilkovy rohli¢ek, perni¢ek, rumova koule nebo karamelka. 10%
slevu na vSe pak dostali vSichni respondenti na dva probéhlé dotazniky pro vétSi motivaci
dotaznik vyplnit. Na socidlni sitich prob&hlo par soutézi o zmrzlinové boxy, dorty nebo

nanukiéry®, které¢ mély za tcel ziskat vice sledujicich.

Kopeckova ma své webové stranky, na kterych sd€luje zékladni informace, které obsahuji
kratkou historii podniku. Dale piSou o novinkach, zmrzlinovych produktech, vlastni i blog o
zmrzlin€ a zdkaznici tam mohou najit také kontakt, na kterém je napsana oteviraci doba,
telefonni Cislo, odkazy na socidlni sit¢ a mapa, kde se zmrzlinarna nachazi. Kopeckova méla
také e-shop, na kterém si spotiebitelé mohli nakoupit, a nasledné vyzvednout zmrzlinu na

prodejné. Od dubna roku 2024 uZ e-shop nemaji. (Zyta, 2024)

Kopeckova v soucasné dobé nevyuzivd zaddny vérnostni program pro své zdkazniky.
Momentaln€ si uchovava stalé¢ zdkazniky konstantni kvalitou produkti a sluzeb, kterd

posiluje loajalitu ke znacce.

6.7 Event marketing a sponzoring

V roce 2023 Kopeckova vyuzila svou nabidku tcasti na tfech gastro festivalech v Ostrave,
Karviné a Ttinci. Nejvétsiho Uspéchu dosahli praveé v Ttinci, kde Kopeckova hlésila
vyprodano 2 hodiny ptfed koncem akce. OvSem udrZet kvalitu zmrzliny pii letnich

teplotach je témet nemozné. 1 kdyZ tyto festivaly pfinesly cenné zviditelnéni znacky a také
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finance, Kopeckova by potiebovala pro soustavnou ucast na takovych akcich vybaveny

potravinarsky viiz k udrzeni nekompromisnich standarda kvality.

Zmrzlinarna vlastni malou vitrinu, kterou za pfedem danych podminek ptijcuje zajemctim.
Tato vitrina naplnéna zmrzlinou nebo nanuky se tak podivala jiz na nékolik svateb,
oslav a soukromych akci. Nevyhodou tohoto propijceni je, Ze nad tim nelze mit takovou

kontrolu, protoze vétSinou je vitrina bez obsluhy.

Knihovna Ttinec zprosttedkovala majiteli zmrzlinarny prostory pro jeho ptfednasku, kterou
m¢él v knihovnické kavarn€ pro seniory. Tato prednaska meéla velmi pozitivni ohlasy.
Lidé se tam od pana Zyty dozvédéli, co to vlastné ta zmrzlina je, jak se vybiraji suroviny,
jak se vyrabi, a nakonec kazdy znich dostal i 2 kopecky na ochutndvku. na stfedni Skole
gastronomie v Ostravé m¢l majitel zmrzlinarny také prednasku, ve které prednesl studenttiim
vSe o zmrzling a také cely jeji proces vyroby. Studenti tak méli moznost zjistit, ze femeslna
zmrzlina je opravdu naro¢nd na vyrobu pievazné diky sloZité receptufe, ktera zmrzlinu déla

tak skvélou.

Co se tyCe sponzoringu, tak ten pokryvd pouze darovani poukazek na rizné akce,
zpravidla do tomboly. Kopeckova prozatim nesponzoruje zadnou organizaci dlouhodob¢ ani

finan¢né.

6.8 Socialni sité

Kopeckova spoléha pii online komunikaci predevsim na socialni sité. pro malé rodinné
podniky, které jesté k tomu prodavaji zmrzlinu, je zasadni pouzivat socialni sité, a neni to
jinak u Kopeckové — rodinné zmrzlindrny. Socialni sité pouzivaji jiz od samého
zaCatku. na svém Instagramovém i1 Facebookovém profilu maji ptes 3 tisice sledujicich.
Ptispévky obsahuji vétSinou novinky, rizné uddlosti, které jsou spojené se zajimavymi
prichutémi a videa z procesu vyroby. v prvnich dvou letech probé&hlo na socidlnich sitich
nékolik soutéZi o zmrzlinové boxy nebo nanuky. Soutéze ale maji tu nevyhodu, Ze
kdyZ je v podminkach sledovat profil Kopeckové, tak po ukonceni soutéZe obvykle
prestanou sledovat Kopeckovou, proto se spise zaméfili na placenou
reklamu na Instagramu, kde ti sledujici za¢nou Kopeckovou sledovat kvili jejimu obsahu,

ne diky motivaci néco dostat zadarmo.

V nésledujicich obrazcich lze vidét nékolik marketingovych piehledi Instagramu

Kopeckové. Nejveétsi dosahy maji jednoznacné publikace, které byly zpropagovany —
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vétSinou videa z vyroby konkrétnich nanuki ¢i zmrzliny. Co se tyce konkrétné ptispévki a
jejich interakci s nimi, tak nejvice interakei probéhlo s pfispévky, na kterych se soutézilo o
n¢jaky produkt Kopeckové, pak prispévky, kde figurovala rodina. V pfibézich se lidem
nejvice libilo, kdyz do zmrzlinarny pfisla natacet reportdz CNN Prima News, kdyz byla
zminéna v regionalnich novinach nebo ptibeéh, ktery byl vytvoren v ramei Aprilu, jakozto
vtip, ktery obsahoval dvojsmysl toho, ze Kopeckova bude prodavat zmrzlinu na rohliku,
sledujici pak mohli pochopit, Ze opravdu na tukovém rohliku nebo na Rohlik.cz, coz je

online supermarket, ktery umoziuje zmrzlinarndm prodavat femeslnou zmrzlinu.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V roce 2023 byl proveden vyzkum na spokojenost zékaznika, jak s produktem (viz Graf
21 v priloze P 1), tak s prodejnou (viz Graf 20 v ptiloze P I). Pro zadkaznika je opravdu
nejvice dilezita kvalita a chut’ zmrzliny, a cena, i kdyz s ni nejsou tolik spokojeni, pro n¢
neni tolik diilezitd. Co se ty¢e prodejny, tak nejvice spokojeni byli s Cistotou a obsluhou,
ktera je pro n¢ také nejvice dulezita. Kopeckova diky dotazniku mohla ziskat sebevédomi,
ze jdou spravnym smérem. Spokojenost zakaznikli si vSak chtéji udrzovat, a proto
bylo v zyjmu provést vyzkum, ktery jde vice do hloubky azajima se o komunikaci,
a také o celkovém vnimani znacky. S timto vyzkumem mulzZze Kopeckova zjistit, zda

1 v téchto smérech jde dle svych zédkazniki 1 sebe spravné.

Vyzkum, slouZici k ziskani primarnich dat pro tuto praci, byl proveden dotaznikem, ktery
mél zacil zjistit, jak hodnoti zdkaznici komunikaci Kopeckové a také, jak je zdkazniky

vnimand znacka Kopeckova — rodinna zmrzlindrna.

7.1 Ucastnici dotaznikového Setieni

Na dotaznik odpovéd€lo celkem 217 respondenti. Respondentt, kteii zatim neochutnali
z4dny produkt z Kopeckové bylo 13 z toho jeden, ktery o Kopeckové nikdy neslysel. Z toho
davodu je tento jeden respondent nerelevantni, proto bylo ve vysledku zkoumano 216

respondentli. Dotaznik mél 42 otazek, z nichz 3 byly filtra¢ni a 3 nepovinné.

Respondenti byli na zacatku dotdzani, jaky produkt v Kopeckové konzumuji, protoze
ac se muze zdat, ze zmrzlina ananuk jsou velmi podobné produkty, pii kazdém
z nich se komunikuje trochu odlinym zptisobem. Zadny z respondenti nekonzumuje jen
nanuky a pouhych 11 respondenti konzumuje jen zmrzlinu, a tak 205 respondentii ma
zkuSenosti jak s nanukovou sezonou, tak s tou zmrzlinovou, coz je podstatné pro ziskani
relevantnich vysledk. Kazdopadn¢ lze vidét, Ze konzumace zmrzliny celkové

pfevazuje nad nanuky.
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Graf 1 Jaky produkt respondenti konzumuji (zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti byli také dotazani na vék a bydlisté. Nejvice zastoupenymi vekovymi
skupinami byli respondenti ve véku 31-35, kdy na otazku odpovéd€lo 56 znich. Hned
vzapéti 25-30 lets 52 respondenty. 43 zrespondentl se pohybuji ve véku 19-24
let. ve vékovém rozmezi 36-45 se odpovidalo 34 respondenti. Mén€ nez 19 let mélo 12
respondentl a vice nez 45 mélo 20 respondentii. Co se tyce bydlisté, tak nejvice respondentii
bylo piimo =z Tiince, kde Kopeckova plsobi. Okolni vesnice do 10 kma 10-30
km od Tfince mélo velmi podobny pocet respondentli. Kopeckova ma své zakazniky také
dal nez 60 km, respondenti vSak do pozndmky psali, Ze je vétSinou Ttinec jejich rodné

mésto, nebo zde bydli jejich rodina.

b\

Bydli&té

= Tfinec
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&l

= 30 - 60 km

= 60 a vice km

Graf 2 Bydlisté (zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazky v dotazniku mély za cil zjistit, jak zédkaznici vnimaji znacku Kopeckovou, a také
celkovou komunikaci Kopeckové, a jak ji mlze zmrzlindrna zefektivnit. Dvé otdzky
smétovaly na celkovou spokojenost a jak moc dilezitd je komunikace Kopeckové pro
zakazniky. Respondenti odpovidali na skale 1-10, kdy 10 zastavalo nejvétsi spokojenost ¢i
diilezitost komunikace pro zdkaznika. V nejlepsim piipad¢ by spokojenost méla byt vyssi
nez dulezitost, protoze pokud je pro nékoho néco diilezité, a neni s tim spokojeny muze to
privést k jesté veétsi nespokojenosti. Z grafu lze vycist, ze v tomto pripad¢ jsou respondenti

velmi spokojeni, ale stejné tak je pro zakazniky velmi dtlezitéd jasna a kvalitni komunikace

Spokojenost/dulezitost
9,4

Spokojenost

9,2

8,8

8,6

Ddlezitost

8,4

82

Celkem

Graf 3 Celkovad spokojenost/diilezitost komunikace zmrzlindrny (zdroj: viastni zpracovani)

Pti otazce, jakym zplsobem se k produktu dostavaji (kdy ji konzumuji), méli respondenti
moznost odpovédét maximalné dvé odpovedi. Proto je odpovédi vice nez pocet respondentd.
Nejcastéji lidé nakupuji a nésledné ihned konzumuji zmrzlinu na misté. Kopeckova by tedy
mohla ve své komunikaci vice sdé€lovat, jaké jsou vyhody, kdyz si berou zmrzlinu s sebou
dom, protoze tehdy je nejen moznost, Ze Kopeckovou ochutna vice lidi, ale také, ze lidé pti

nakupu vice zaplati.
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Jakym zplsobem se k produktim
respondenti dostavaji.
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Graf 4 Jakym zpuisobem se respondenti dostavaji k produktiom (zdroj: viastni zpracovani)

Dalsi otazka se =zabyvala prvnim povédomim respondenta o Kopeckové (Graf
24 v ptiloze P I). Zde méli moznost odpovédét maximalné 3 odpovédi. Lze fict, Ze rodina
Zyth ma pomémné velky vliv na pfisun novych zakaznikd, oviem socidlni
sit¢ a doporuceni od znamého zietelné vedou, a proto by Kopeckova neméla zanedbavat jak
socialni sité, tak celkovou spokojenost zakaznika. Jelikoz ¢im vice je zadkaznik spokojen, tim

vetsi pravdépodobnost, ze zdkaznik Kopeckovou doporuci sam od sebe dalsim lidem.

7.2 Preference marketingovych aktivit

Tyto otazky mély za cil zjistit, jak lidé vnimaji diilezitost u riznych marketingovych aktivit
zmrzlinarny. Respondenti si u prvni otazky této kategorie meli predstavit, ze jsou vlastniky
Kopeckové, a jak moc by kladli diilezitosti na tyto body — kamenné prodejna, komunikace
obsluhy, e-shop, ekologie, socialni sit¢, letdky, newslettery, vérnostni Kkarticky,
stanek na riznych akcich. Z grafu vyplyva, Ze by nejvétsi dillezitost kladli na komunikaci
obsluhy a kamennou prodejnu. Naopak nejméné by kladli diraz na letdky a emaily. Tato
otazka méla za cil zjistit, zda by zédkaznici nakladali s Kopeckovou jinak, nez je soucasnost,

o kterou se zajima dalsi otazka.
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Jak velky duraz by respondenti kladli na tyto body,
kdyby byli vlastnici Kopeckové
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Graf 5 Preference marketingovych aktivit (zdroj: vlastni zpracovaini)

Soucasny stav zkoumala nasledujici otazka, ktera se respondenti ptala na to, zda podle nich
klade Kopeckova dostatecny dlraz na tyto aktivity. Letadklim, newsletterim a vérnostnim
kartickam se dotaznik vénuje v dalSich otazkach, protoze tyto aktivity jest¢ zavedeny nejsou
nebo konkrétné u letdkl je mala pravdépodobnost, Ze si jich nékdo vSimnul. Proto ztistala
kamenna prodejna, komunikace obsluhy, e-shop, ekologie, socidlni sité a stanek na akcich.
Z grafu lze vycist, ze Kopeckova nemusi klast tak velky diiraz na e-shop, protoze by na n¢j
z ptedchozich vysledkl respondenti nekladli diiraz a Kopeckova na néj naopak klade podle
respondentll pomérné vyrazny diraz. Z této otdzky byly vymazany odpovédi ,nemohu
posoudit®, kterd nejvice ovlivilovala otdzku e-shop a ekologie. s nejvétsi pravdépodobnosti
to je zplisobeno tim, Ze Kopeckova tolik nevyuzivd e-shop, a ve své komunikaci
toho o ekologii  zmifluji  velmi malo. Naopak vétsi  diraz by mél byt
kladen na akce, na kterych ma Kopeckova stanek se zmrzlinou. OvSem, jak uz bylo zminéno
vySe, prevazné z technickych a finan¢nich divodi, Kopekova nema prozatim v planu

na akce se stankem jezdit.
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Graf 6 Rozdil duleZitosti a soucasného stavu marketingovych aktivit Kopeckové (zdroj:
vilastni zpracovani)

7.2.1 Vérnostni program

Dotaznik se nasledné¢ zabyval vérnostnim programem, konkrétn€ji  vérnostnimi
kartickami ve zmrzlinarné. Jak je jiz vySe zminéno, tak zadny vérnostni program
neni v Kopeckové zaveden. Majitel piirozhovoru pro tuto praci zminil, Ze vérnostni
karticky vyuzivat spiS§ nechce z diivodu, ze si nepieje lakat zakazniky na slevy nebo akce,
ktera by v ramci vérnostnich karti¢ek pravdépodobné vznikaly, ale chce lékat lidi na jiz

nékolikrat zminénou kvalitu a autenticitu.

Vérnostnim kartickam se vénovalo hned n¢kolik otazek. Otazky meély =zacil zjistit,
zda je o tuto marketingovou aktivitu u zakaznikli zdjem a v ptipad¢, ze ano, tak jakym
zpusobem by si pfali jeho fungovani. Mezi moznostmi u otazky s preferencemi
marketingovych aktivit (Graf 5) byly zahrnuty také pravé vérnostni karti¢ky, respondenti
odpovidali, jak moc diilezit¢ by pro né bylo je zavést, kdyby oni vlastnili Kopeckovou.
Nasledovala pfimo sekce o kartickach, ktera zjiStovala to, zda lidé vyuzivaji karticky
v jinych podnicich, kterd dopliiovala otdzka, zda by si ptali, aby Kopeckova karticky
zavedla. Zajem dalS$imi otdzkami postupné lehce stoupd, oproti napiiklad letdkim nebo
newsletterim, kdy ten zijem otdzkami spi§S klesd a zdrovenl zijem o tyto dvé
aktivity je opravdu nizky oproti t€ém vérnostnim karti¢kdm. MiZe to byt zplisobeno praveé
tim, Ze ty v&rnostni karti¢ky by si opravdu ptali, a pfedstava, Ze by vérnostni karticky byly

zavedeny se jim libila.
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Graf 7 Postoj respondentii k vérnostnim kartickam (zdroj: vilastni zpracovani)

Respondenti ndsledn€ méli moznost si vybrat jaky druh vérnostnich karticek by preferovali.
Z moznosti (viz Graf 8) s jistotou vyhrala odpovéd’ ,,body za nakup®, kdy by za urcity pocet
bodii ziskali slevu nebo darek. Respondenti méli také moZznost zaskrtnou policko ,,jiné*, kde
obcas odpoveédéli, ze opravdu kartiCky nechtéji, jiny si zase ptal, aby kazdy desaty kopecek
byl zdarma. Jelikoz vérnostni karticky slouzi k udrzovani si stalych zakaznikt, tak
je na uvazenou, zda nezacit pouzivat pravé druh body za nakup, ktery se zdkaznikiim nejvice

zamlouva.

Ktery druh vérnostni karticky by si
respondent vybral

143

Body za nakup Razitka VIP (kazdy mésic
prémiova prichut’ od
zmrzlinare)

Graf 8 Ktery druh vérnostni karticky by si respondent vybral (zdroj: vlastni zpracovani)
7.2.2 Newsletter

Stejné jako vérnostni program neni zaveden ani newsletter. Respondenti by u néj kladli jen

maly diiraz, kdyby byli vlastnici Kopeckové a pti otdzkach, zda si ¢tou emaily, a zda by si
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emaily prali dostavat, odpovidali, Ze spiSe ne. Nekteti by je vSak ocenili a nasledujici graf
ukazuje, jaky obsah, by si prali vemailech Ccist. Nejvice by chtéli byt
informovani o zménach, které se zrovna d¢&ji v Kopeckové, ale hned druhd nejcastéjsi
odpovéd’ je prave ta, ze by zadné emaily dostavat nechtéli. v dnesni dob¢ posila newsletter

spousta firem, a tak posilani emailii by mohlo byt brano negativné.

Co by mély obsahovat emaily, aby zaujaly
respondenty

Zajimavosti o surovinach, které Kopeckova
pouZiva

Zmény, které se v Kopetkové dgji (oteviraci
doba, zacatek nanukové/zmrzlinové sezény, ...)
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Nechci dostavat emaily

Graf 9 Co by mély emaily obsahovat, aby zaujaly respondenty (zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otdzka se zabyvala tim, jak ¢asto by si respondenti piali emaily dostavat. Nejvetsi
cast respondentii odpovédéla, ze nikdy (93), avSak stdle to neni vétSina. Hned druha
nejcast¢js$i odpoveéd’ byla jednou za mésic (67), pak jednou za 3 mésice (30). MoZnosti
,»castéji nez jednou za mésic*, ,,jednou za pil roku* a ,,jednou za rok* mélo 9 odpovédi (Graf

28 v ptiloze P I).

7.2.3  Letaky

Majitel zmrzlinarny v rozhovoru zminoval, Ze letaky se posilaji jen vyjimecné a prevazné
jsou vystavené na stolcich v kadetrnickych a kosmetickych studii. Tato otdzka méla za cil
zjistit, zda by o posilani letakt byl zdjem. Hned z grafu 10 Ize poznat, Ze o letdky opravdu
neni z4jem, a prave letaklim by lidé kladli ten nejmensi diraz, kdyby vlastnili Kopeckovou.

Par respondentti by vSak letaky ocenili, a to pfedevSim na prodejné.
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Na jakém misté by respondentim
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Graf 10 Na jakych platformach by respondenti chtéli dostavat letaky (zdroj: viastni

zpracovani)

Co se tyCe vérnostnich karticek, newsletteru a letdkli, tak s pfevahou byl nejvétsi zajem
o vérnostni karticky. O newslettery a letdky takovy z4jem neni. Zajimavosti je, Ze zatimco
respondenti by kladli vétsi dulezitost u newsletterii a letakti, nez by tyto véci
piimo od Kopeckové chtéli, u vérnostnich karticek je podstatné veétsi zajem, ktery dalSimi

otazkami ohledné nich mirn¢ roste, oproti newsletteru a letaktim.

Postoj respondentl k vérnostnim kartickam, newsletterlim a letakiim

Duraz, ktery by respondenti kladli na v&rnostni karti¢ky
VyuZivaji respondenti vérnostni karticky
Preji si respondenti zavedeni karti¢ek

Diraz, ktery by respondenti kladli na newsletter
Ctou si respondenti newslettery
Preji si respondenti newslettery od Kopedkové

Diraz, ktery by respondenti kladli na letaky
Pieji si respondenti zasilani letakid od Kopetkové

Graf 11 DiileZitost x soucasny stav nékterych marketingovych aktivit (zdroj: viastni
zpracovani)

7.2.4 Socialni sité

Jak uzZ bylo zminéno vyse, socidlni média jsou pro komunikaci témét kli¢ova, nejenze velka
cast lidi poprvé o Kopeckové slySela pravé na socialnich sitich, ale také je to
pro Kopeckovou momentalné nejefektivnéjsi zptisob, jak komunikovat online. Lidé se zde
dozvidaji novinky, kaZzdodenni ptichuté, oteviraci dobu a zajimavosti. Proto byla c¢ast

dotazniku také vénovadna socidlni sitim. Drtiva ¢ast (209) respondentti Kopeckovou
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sleduje a ostatni (7) ji sice nesleduji, ale na profil se ob¢as podivaji. Nejvétsi zastoupeni u
respondentll ma Instagram (178), pak Facebook (116) a nakonec YouTube (1). Instagram
(179) si  také wvedl votazce, kde respondenti ziskdvaji informace o podnicich,
nasledné se divaji na Facebook (90) a ¢ast lidi se dozvida informace ptimo na prodejné (60)

nebo na webu (37). (Graf 26 v ptiloze P I).

V otazce, jaky obsah by je nejvice zajimal, méla nejvice bodl odpoveéd: Novinky o novych
ptichutich (179). v grafu lze vidét, Ze téméf vSechny odpovédi zaznacilo vice nez 120
respondentil. a i kdyz nejméné dostala odpovéd’ zajimavosti ze svéta zmrzliny, stale je 73

pomérné dost odpovédi. Proto by Kopeckova méla stale ptidavat riznorodé prispévky.
Obsah, ktery respondenty zajima

Oteviracicoba N 15+
Zajimavosti ze svéta zmrzliny _ 73
Zajimavosti o surovinach, které _ 152
zmrzlinarna pouZiva =
Zakulisi a vyrobni procesy 120
KazZdodenni prispévek/pfibéh, co zrovna _ 154
ma zmrzlinarna na vybér -
Novinky o novych prichutich _ 179

Zadny obsah respondenta nezajima = 0

0 50 100 150 200

Graf 12 Obsah, ktery respondenty zajima (zdroj: vlastni zpracovani)

V otéazce, ktery obsah se jim na socidlnich sitich Kopeckové libi, také vyhraly novinky
(164), ale hned vzapéti to jsou kazdodenni pitibehy (160)otom, co je zrovna
v nabidce, a i pfestoze byl dotaznik proveden na konci nanukové sezény, kdy se kazdodenni
prichuté¢ neptidavaji, tak se tento druh ptispévki lidem libi. S pravdépodobnosti si
vzpomnéli na letni dny, kdy se podivali na ptibéh na socidlnich sitich Kopeckové a védéli,
na jakou pfichut’ si ten den zajdou. Jako pozitivni fakt mize byt brano to, Ze na mozZnosti
odpovédi, Ze se respondentovi nic nelibi nebo ze ho nic nezajimd (Graf 12 a 13),
neodpovédel nikdo z respondenttli. Pokud pomineme pravée tuto mozZnost, tak nejmensi pocet
odpovédi mély piispévky, na kterych je zminéna rodina Zyhi. I kdyz se jim to ve vysledku

nejméné libi, tak jak jiz bylo zminéno vySe, v kapitole Socidlni sité (Obrazek 7), hned po
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soutézich dostdva nejvice interakci s obsahem prave prispévky srodinou. Prispévky
s rodinou mohou vyvolat vice pozitivnich emoci, na zakladé kterych pak interaguje

s ptispévkem.

Jaky obsah se respondentim na socialni sitich
Kopeckové libi
Kratka videa z procesu vyroby _ 149
Prispévky, na ktery’chjg;minéna rodina Zyld _ 94
(zmrzlinafu)
Novinky (pFichuté, nanukiéry, ...) _ 164

Kazdodenni piibéh/stories s pfichutémi 160

Zajimavosti o zmrzling _ 106

Nic se respondentovi nelibi = 0

0 20 40 60 80 100 120 140 180 180

Graf 13 Jaky obsah se respondentium na socialnich sitich Kopeckové libi (zdroj: viastni
zpracovani)

7.2.5 Webové stranky

Poslednim okruhem jsou webové stranky Kopeckové, par otazek zahrnoval piimo e-
shop, na kterém si zakaznici m¢€li v minulosti moznost objednat produkty, které si poté
vyzvedli piimo na prodejné. Jednou az dvakrat zarok, prevazné pred Vanoci, si zde
zakaznici mohli objednat ptimo na rozvoz. I kdyZ by respondenti kladli velky diiraz na e-
shop, pokud by vlastnili Kopeckovou, tak si malo z nich néco z e-shopu objednalo. MuzZe to
byt zplsobeno pravé tim, Ze je objednani pouze na vyzvednuti a zdkaznici by si spiSe ptali

mit moznost rozvozu.
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Postoj respondentu k e-shopu Kopeckové

Objednali si nékdy respondenti z e-shopu -

Jak moc je pro respodenty dulezité klast
duraz na e-shop

Klade Kopeékova dostateény diraz na e- _
shop
Davali by respondenti pfednost _
objednani na e-shopu
1 2 3 2l 5

umm 1=ne 5=ano 1 = viibec nedllezité, 5 = velmi dllezité

Graf 14 Postoj respondentii k e-shopu Kopeckové (zdroj: viastni zpracovani)
Otazky se také zaméfily pfimo na weboveé stranky, a to na jeji navstévnost a obsah, ktery by
si zakaznici prali na webovych strankéach vidét. 117 respondentli webové stranky navstivila,
31 nikdy nenavstivila a 69 respondentii si nepamatuje, zda n€kdy web Kopeckové navstivili.
Co se tyCe obsahu, tak je nejvice zajima oteviraci doba, na kterou se vétSinou lidé podivaji,
kdyz hledaji, jestli ma podnik zrovna otevieno. Nasledné je také zajimaji zakladni
informace a jiz zminovany e-shop. Pozitivnim faktem, stejné jako u celkového

obsahu a obsahu na socialnich sitich, tak nikdo neodpovéd¢l to, ze by ho nic nezajimalo.

Jaky obsah by respondenty zajimal na
webovych strankach zmrzlinarny

zékladni informace/historie 128

e-shop 125

blog
kontaktni udaje
oteviraci doba

183

o rodiné

nic by mé nezajimalo

Graf 15 Jaky obsah respondenty zajima na webovych strankdach Kopeckové (zdroj: vilastni
zpracovani)
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7.3 Znacka

V druhé ¢asti dotazniku se otazky zabyvaly vnimanim znacky Kopeckova. Tyto otazka maji
za cil pomoct nejen v tom, jak lidé vnimaji znacku, ale také, jakym stylem a tonalitou by
meéla Kopeckova komunikovat. Jak pise Pastier (2023, s. 48) definice osobnosti znacky

pomaha k nalezeni stylu komunikace a mtize znacku odlisit od konkurence.

Jak je jiz zminéno vySe, Kopeckova se velmi zaméfuje na kvalitu produktu a sluzeb.
Proto je jejim zdmérem mit nejen vybornou zmrzlinu a nanuky, které mohou pfinést lidem
nevSedni a autenticky zazitek, ale také tradicni chuté, které jsou pro lidi znamé a oblibené.
Spolu s kvalitou a poctivosti také prezentuji to, ze je to podnik rodinny a produkty jsou
femeslné vyroby, na ¢emz si velmi zakladaji, a tak je to hlavné bavi. Tato ¢ast dotazniku ma

zjistit, zda takto Kopeckovou vnimaji také jeji zdkaznici.

7.3.1 Asociace

Prvni otdzka smeéfovala k asociaci na znacku Kopeckova — rodinnda zmrzlindrna.
Otéazka se ptala  respondentu nato, jaka 3 piidavnd  jména se zdkazniktim
vybavi ve spojitosti se zmrzlinarnou. Tato otdzka jako jedind byla oteviend a zaroven
povinnda, proto byla nasledné provedena uprava vsech slov, tak aby drtiva vétSina byla
piidavna jména Zenského rodu, nebot’ respondenti obcas odpovidali v muzském a stfedim
rod¢, psali podstatnd jména nebo nepouzivali interpunkci. Pro lepsi ptehlednost byl

vypracovan word cloud, na kterém lze krasné vidét, kterd slova byla napsana nejcasté;ji.
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Obrazek 11 Word cloud vytvoren z asociaci respondentu (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcastéji se objevovalo slova ptibuzna ke pridavnym jméntim kvalitni (68 respondentt),

poctiva (43 respondentl), chutna (47 respondentil), rodinna (31 respondent) a originalni

(28 respondenttt).

V ptipadé, ze se ptidavna jména rozdé€li do riznych kategorii, tak 48 respondentli napsala

synonyma ke slovu jedine¢nd nebo origindlni, a tak potvrdili to, Ze Kopeckova rada

experimentuje a vytvaii nové prichuté, které jsou pro zdkazniky nevSedni. Synonyma ke

slovu chutna, jako je vybornd, lahodna nebo ,,miamko6zni* odpovédélo 127 respondentt.

Dalsi ptidavna jména také oznacovala pfimo zmrzlinu napifiklad rozmanita, sladka, pestra

nebo osvézujici (45). Nechybéla také pridavnad jména, ktera sméfovala piimo k persondlu

Kopeckové a to profesiondlni, pracovitd, pfijemna, pfatelska nebo usmévava (72).

10 respondentiim se vybavilo slovo drahd nebo drazsi, ale dopliuji to véty v zavorce,

ze jesice drahd, ale maji proto porozuméni. 7 respondentli si uvédomuje,

ze je luxusni, a proto taky muze pfijit lidem drahd. na druhou stranu si jeden z respondentl

mysli, ze je Kopeckova nedocenénd, a mize to byt pravé tim, Ze je Kopeckova v malém

meésté Ttinci a 1idé neocekavaji takovou kvalitu a poctivost. Mezi piidavna jména, kterd by

mohla odkazovat na to, Ze je Kopeckova velmi oblibenou znackou (nebo dokonce love

brand) mohou byt slova jako nejlepsi (15 respondent(l) nebo laska a Stésti.
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Objevovala se tam také slova jako hrava, barevnd, navykova, odvazna nebo také piimo
konkrétni zmrzliny: makov4, slany karamel nebo pistacie. 2 respondenti dokonce odpovédeli
,hiebo w gymbie* cozZ je v prekladu ,,nebe v hubé™“ hojné¢ pouzivané v téSinském nareci
,»P0o naszymu*, kdyz lidé popisuji, Ze je néco opravdu vyborné a rozplyvaji se pii tom.
Respondenti vnimaji Kopeckovou rozhodné riznymi sméry, ale zachovavaji to, jak by

Kopeckova opravdu chtéla byt vnimana.

7.3.2 Sémanticky diferencial

U dalsi otazky byl vyuzit sémanticky diferencial, ktery zjist'uje nepatrné rozdily v postojich
respondentii. Bylo vybrano 9 protikladnych pard slovamezi nimi Skala 7 hodnot.
Respondenti si tedy museli vybrat z té Skaly hodnotu, kterd se nejvice blizila ptedstave jejich
vztahu ke zmrzlindrn€. Pfidavna jména byla poskladdana tak, aby neovliviiovala vybér hodnot
u respondentii, n¢ktera pridavna jména (nepoctivd, nediivéryhodna) jsou pfimo negativni,
zato ostatni, a¢ se mohou zdat negativni, tak jsou spiSe neutrdlni (moderni x tradicni,

pratelska x formalni).

Lze ptedpokladat, ze tato Skala byla pro nékteré respondenty mén¢ srozumitelna, protoze u
nekterych odpovédi dévaji nejblizsi hodnotu napiiklad u ,,nedivéryhodné®, a presto u
otazky, zda by zmrzlindrnu Kopeckovou doporucili zaskrtli ,,ano* nebo u asociaci pisi,
ze je zmrzlinarna nejlepsi. Tyto odpovédi se mazat nebudou, nebot se nevi, zda to tak

respondenti skutecné nemysleli. Lze ale pocitat s lehkou odchylkou.

Nejvice nerozhodni byli respondenti u toho, zda je Kopeckova tradicni ¢i moderni.
V aritmetickém priméru ma 1,3, v medidnu ma 1, ale vmodu 3, tedy Ze nejvétsi pocet
respondentl dalo na tuto otazku ¢islo 3. Lidé vnimaji znacku jako spiSe moderni, ale ¢ast
lidi mize brait Kopeckovou jako tradicni, nebot mé tradicni femeslnou

recepturu a ve vitring se vzdy objevuji také tradi¢ni ptichute.
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Sémanticky diferencial (MEDIAN, MODUS, ARITMETICKY PRUMER)

neonginalni pratelska draha modemi neprofesionaini konzervativni  Spatny design poctiva neddvéryhodna

A

originalni formalni levna tradiéni profesionalni inovativni dobry design nepoctiva davéryhodna
=o=|EDIAN -3 3 0 1 -3 -3 -3 3 -3
—8=—|10DUS -3 3 0 3 -3 -3 -3 3 -3
AR PRUMER -2,65 2,39 0,57 1,37 -2,48 -2,29 -2,47 2,85 -2,73
Nazev osy
—e—MEDIAN —e=MODUS AR. PRUMER

Graf 16 Modus, median, ar. priimeér sémantického diferencialu vsech pridavnych jmen
(zdroj: vlastni zpracovani)

Zajimavym prvkem tohoto sémantického diferencialu, je porovnani preferenci ptidavnych
jmen spolecné s vékem respondentli. Graf, ktery ukazuje nepatrny rozdil mezi vybérem
a vékem respondenta jsou pomérn¢ podobné dvojice ptidavnych jmen, a to tradi¢ni x
moderni a inovativni x konzervativni. Cim mladsi respondenti jsou, tim vice tradiéni jim
Kopeckova ptijde. VEk vSak nema takovy vliv na inovativnost ¢i konzervativnost. Lze
predpokladat, Ze respondenti chapou, Ze ma Kopeckova své tradicni i moderni prvky

neodporujici si s inovativnim piistupem, ktery je nedilnou soucasti zmrzlinarny.

Pridavna jmeéna: tradi¢ni x moderni a inovativni x konzervativni
vzhledem k véku respondentu

vék
56-65
46-55 I
36-45 I
TRADICNI 31-35 I MODERNI
25-30
19-24  ——
15-18  p—
vék
I 56-65
P 46-55
P 36-45
INOVATIVNI I 31-35 KONZERVATIVNI

Graf 17 Rozdil mezi vaimdanim pridavnych jmen (konzervativni x inovativni) a (tradicni x
moderni) vzhledem k véku respondentu (zdorj: viastni zpracovani)
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U pridavnych jmen levnd x drahd povazuji lidé ve v€ku 31-35 zanejvice drahou, zato
nejméné drahou ji povazuji ve véku 25-30. Mlze to byt ovlivnéno tim, ze lidé ve véku 31-
35 jsou na rodicovské dovolené, a tim padem si finance hlidaji vice nez ostatni. Naopak
lidé ve véku  25-30 mohou byt ovlivnéni  jinymi  kvalitnimi  podniky,
které se vyskytuji ve vétsSich méstech a jsou na tom cenové velmi podobné jako Kopeckova.
Celkove se tato otdzka nejvice blizila nule. V modu i medidnu méla cistou nulu, v ar.
praméru to bylo 0,57. Na zaklad¢ tohoto vysledku Ize usoudit, Ze lidem sice pfijde

Kopeckova spise drazsi, ale neznamena to, ze by to mélo byt vnimano Spatné.

Porovnani pridavnych jmen levna x draha
vzhledem k véku respondentd

56 - 65
46 - 55
36-45
31-35
25-30
19-24
15-18

o

0,2 0,4 0,6 08 1

osax: - b (levnd), 5 (draha)

Graf 18 Pridavnd jména (levna x draha) vzhledem k véku respondentii (zdroj: viastni
zpracovani)

7.3.3 Archetypy

Posledni otdzka na znacku Kopeckova bylo urceni archetypu, ktery také mize byt uzitecny
pii budovani znacky. Popisovat v dotazniku kazdy archetyp by pro respondenty bylo pfili§
naro¢né, proto byly shrnuty do jedné kratké véty pomoci hlavnich funkei archetypu, aby si

respondent mohl pfedstavit dany archetyp co nejlépe, a nebyl ovlivnén pfimo jeho ndzvem.

Respondent si mohl vybrat z 12 archetypii maximaln€ 3. Otdzka méla vzdy ndhodné
zménéné potfadi mozZnosti, aby odpovédi nebyly ovlivnéné tim, Ze jsou vice nahofte.
Odpovédi byly pomérné riznorodé, ale s ptehledem nejvetsi pocet lidi oznacilo archetyp
Tviirce, ktery byl oznacen vétou: ,,Inovovat, vytvéaiet néco nového a unikdtniho*. Nasledné
Hrdina (,,Jit naplno za svym cilem, chovat se odvazné.*) a Kouzelnik (Vynalézat, vytvaret

proménu.), ktery je svou vétou pomerné podobny Tvirci. Na 4. misté se umistil Klaun
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(Sprymaf) s vétou ,,UZivat si Zivotnaplno, bavit ostatni.,na5. mistd Milenec
(Nalézat a davat lasku), ktery pravdépodobné zastupuje tu rodinnou stranku Kopeckové.

Zbytek odpovédi ziskal minimalné pét odpovedi.

Archetypy
Viadce M 5
Tvarce I 152
Rebel I 9
Petovatel | 15
Objevitel N 18
Nevifatko | 19
Mudrc [l 9

Milenec NG 55
Kouzelnik  [INEEEEEG 98
Kluk od Vedle 35
Klaun I 36
Hrdina I 100

100 120 140 160

o
r
o
N
o
(o]
o
[05)
o

Graf 19 Jak respondenti vnimaji Kopeckovou pomoci archetypu znacek (zdroj: viastni
zpracovani)

Upln& posledni otizka byla oteviena a vyzyvala respondenty, aby napsali cokoliv, co
maji na srdci. Zde se objevovaly prevazné¢ dékovné zpravy, par lidi by si pralo mit
Kopeckovou na vice mistech nebo na Rohlik.cz. Zajimavy poznatek méla jedna
respondentka: ,,D€kuji za dotaznik. Musela jsem se zamyslet nad nékterymi otdzkami, a to
mi piineslo uvédomeéni pozitivnich faktd.” Nemusi se to zdat, aleitento dotaznik mohl
slouzit jako zpusob komunikace k zakaznikovi, ktery si uvédoméni, jaka Kopeckova je,

a maze vést k naslednému doporuceni ostatnim lidem.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jak zakaznici hodnoti soucasny stav a potencialni vyuZivani komunikacnich

nastroji podniku Kopeckova — rodinna zmrzlinarna?

Zakaznici Kopeckové by nejvétsi diraz kladli na komunikaci obsluhy, kamennou
prodejnu a socialni sité, tyto komunikacni kandly zdkazniky zajimaji a jsou pro né dulezité.
Celkové jsou zédkaznici s komunikaci Kopeckové velmi spokojeni a v ramci obsahu je
nejvice zajimaji novinky, kaZdodenni pfichuté¢ a zajimavosti o surovinach. Jednou
z marketingovych aktivit, o kterou méli respondenti zajem byl vérnostni program,
konkrétnéji by si nejvice prali dostavat body za kazdy nakup, za které by po zisku urcité¢ho
mnozstvi bodl dostavali slevy a darky. Na webovych strankdch by lidé byli radi za stale
aktualizovanou oteviraci dobu a zékladni informace. O zasilani emailli nebo tisténych letdka
takovy zdjem nebyl, ale v ptipad¢, ze by newslettery byly nékdy zavedeny, zdkaznikiim by
vyhovovalo posilat emaily jednou za mésic, pfevdzné s informacemi o zménach nebo
novych prichutich. U tisténych letdkl by zdkaznici nejvice preferovali letaky na prodejné s
novinkami zmrzlinarny nebo zajimavostmi o zmrzliné — jak se zmrzlina vyrabi a jaké
suroviny pouziva. Podle respondenti mohou byt jednim z dalSich nastroji efektivni
komunikace eventy, kterych by se Kopeckova tcastnila, aby mohla rozsitit povédomi o své
v komunikaci Kopeckové smérem ke spotiebitelim zakaznici povazuji komunikaci na misté
prodeje s personalem, ktery ma tu moznost piedat zakaznikovi vSechny, pro spotiebitele
zajimavé¢ informace. Muze ukazat a vysvétlit vSechny novinky, popsat jakoukoliv ptfichut’ a

zminovat kvalitu produktu a surovin.
VO2: Jak je vnimana znacka Kopeckova — rodinna zmrzlindrna jejimi zakazniky?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji Kopeckovou — rodinnou zmrzlindrnu
jako znacku. Zakaznici vnimaji Kopeckovou jako tviirce, ktery se neboji vytvaret nové véci,
inovovat, a zdroveil uchovavat tradici poctivé femeslné zmrzliny. Zakaznici maji pocit,
ze se Kopeckova chova odvazné a jde si za svymi cili. Vybavuji se jim pfevazné pozitivni
slova, a témi nejcastéjSimi byly ,kvalitni®, ,,chutnd®, ,,poctiva®, ,,origindlni* a ,,rodinnd*.
Tyto vyrazy vystihuji pocity, které si zakaznici spojuji se znackou Kopeckova a podtrhuji
jeji efektivni komunikaci a napliiovani jejich hodnot. Zakaznici se pfiklanéji k tomu,

ze je zmrzlinarna o trochu draz§i, ale divéryhodnd a poctivd. Kopeckova by jist¢ méla
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pokracovat ve své komunikaci nejen prostiednictvim komunikac¢nich néstroji, ale
pfedev§im prostfednictvim svych kvalitnich femeslnych produkti. Majitel vnima
Kopeckovou velmi podobné jako zdkaznici, tedy coby rodinny podnik s kvalitni, femeslnou
zmrzlinou, ktera ptinasi lidem autenticky a gastronomicky zazitek. Vnima zmrzlinarnu jako
misto, kde muze tvofit tradicni chuté, ale také experimentovat s riznymi surovinami
z okolnich farem, ale také z celého svéta. Dotaznikové Setieni tedy doklada shodu mezi

postojem majitele a respondentl ke znacce.
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ZAVER

Tato bakaldiskd prace zkoumala vnimani znacky a komunikacnich néstroji malého
rodinného podniku, Kopeckové — rodinné zmrzlinarny, mezi zékazniky. Hodnotou
zmrzlinarny je predevsim kvalita jak produktu, tak personalu. Dotaznikové Setfeni mélo za

cil zjistit, jak lidé vnimaji znacku a komunikaci Kopeckové, aby se kvalita Kopeckové mohla

nadale posouvat.

Na zakladé¢ relevantnich literarnich zdroji byla vypracovéna teoreticka ¢ast, ktera vysvétluje
komunika¢ni mix v rdmci malych podniki, nédsledné rodinné podnikani a jeho strategie
firemni identity. V této ¢asti byla také predstavena problematika znacky, hodnoty znacky
a brandingu. Zavér teoretické ¢asti obsahovala metodika prace, ktera urcila cil a ucel prace,

metodu vyzkumu a vyzkumné otazky.

Prakticka cast v prvni kapitole popisuje piedstaveni znacky KopeCkovd — rodinna
zmrzlindrna, pomoci jeji historie, hodnot, a nasledn¢ marketingového mixu: produktu, ceny
a distribuce. Propagaci byla vénovana cela druhé ¢ast popisujici komunikacéni néstroje, které
zmrzlinarna vyuziva ke své komunikaci se zadkazniky v soucasnost. Ve tieti ¢asti jsou
interpretovany vysledky dotaznikové Setieni, které se zabyva tématy, jak zakaznici hodnoti
komunikac¢ni nastroje Kopeckové, a jak vnimaji jeji znacku. Na konci bakalaiské prace jsou

zodpovézeny dveé vyzkumné otazky, které byly na zacatku prace stanoveny.

Vysledky budou sdileny s majitelem podniku Kopeckova — rodinna zmrzlinarna, aby mohl

Cerpat z dat, a tim jesSté vice zkvalitnit své sluzby zakaznikim.
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PRILOHA P I: GRAFY
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Graf 20: Srovnani spokojenosti a diileZitosti pro zdkaznika s viastnostmi prodejny —
dotaznik 2023 (zdroj: vilastni zpracovani)

Srovnani spokojenosti a dulezitosti pro zakaznika vzhledem k
vlastnostem produkta.
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m Spokojenost  m.Jak moc je to pro zakaznika dulezité

Graf 21 Srovnani spokojenosti a dileZitosti pro zdkaznika s vlastnostmi produktii —
dotaznik 2023 (zdroj: viastni zpracovani)
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Vék respondentu

=
Q€

Graf 22 Vek respondentu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 23 Ochutnali respondenti produkt (zdroj: vilastni zpracovani)
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Prvni povédomi o Kopeckové

Nasli jste Kopetkovou na socialnich sitich:

|
Instagram/Facebook 88

Slyseli jste od znamého doporuéeni GGG ©0
Slyéeli jste o ni od nékoho z rodiny 2yl (Marek, S S
Zaneta, David, Adam, Andrea, Katefina)
Nasli jste Kopeckovou na internetu I 10

Vidéli jste ¢lanek v ¢asopise (Hutnik, Patreon, ...) Il 5

Vidéli jste zmrzlinarnu na akci (Pojez fest, Tfinec
Gastro Show, ...) e

Vidéli jste letacek s reklamou na Kopeékovou | 0
Uz si nepamatujete I 13
Ani jedno z vy$e uvedenych NN 24
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Graf 24 Prvni povedomi o Kopeckové (zdroj: vlastni zpracovani)
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i prodejna (vzhled, Komunlkace absiuhy Ekologle Sooldinl slté (Facebook,  Posilini letdki do schrnky  Posi ml»cw Vimostnl karticky pro Mit stanek n
le plehlednost, ...) Instagram) zikazniky klcﬂ

Graf 25 Preference marketingovych aktivit (zdroj: Google Forms)
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sleduji
178
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Graf 26 Socialni sité (zdroj: vlastni zpracovani)
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Kde respondenti ziskavaji informace
o podnicich?

179

60
37
NN
Instagram Facebook  Email Letaky Webové Pfimona

stranky  prodené

Graf 27 Na jakych kandlech respondenti ziskavaji informace o podnicich (zdroj: viastni

zpracovani)

Jak Casto by respondenti chtéli dostavat

emaily
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Castéjinez2 Jednouza Jednou za 3 Jednou za pill Jednou do Nikdy
jednou za mésic mésice roku roka

meésic

Graf 28 Jak casto by respondenti chtéli dostavat emaily (zdroj: vlastni zpracovani)
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Postoj respondentu k letakim
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Prali by si respondenti dostavat Jak moc dulezité je pro
letéky od Kopeckoveé respondenty klast ddraz na letaky
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Graf 29 Postoj respondentu k letakiim (zdroj: viastni zpracovani)
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PRILOHA P II: OBRAZKY

Abychom docilili autentické chuté daného druhu zmrzliny, pouzivame
ty nejkvalitnéj$i a regionalni suroviny. Peclivé vybirame vse, co
chceme zpracovat (mléko od mistniho farmare, smetanu, cerstvé
ovoce, ofechy, belgickou éokoladu atd.) a k tomu pouzivame tradicni
i moderni metody. JelikoZ nas to hodné bavi, tak do téchto
prvotiidnich surovin a vyrobnich postupd pridavame lasku, vaseri a
nadeni k zmrzlinovému femeslu. Pravé proto v nasich produktech
nenajdete uméla barviva, aromata, emulgatory, polotovary ani
konzervanty.

Nanuky si vyrabime sami v nasi prodejné. Pouzivame jedineénou
technologii vyroby, abychom dosahli dokonalé krémovosti nanuki a
vrstvy kiupaveé cokolady. Poté co zmrzlinu vyrobime, tak ji plnime

do specialnich forem a nasledné vymrazime. Po vymrazeni nanuky

namacime do velmi kvalitni belgické a francouzské Eokolady,
a nasledné zdobime Zokoladou, ofisky anebo susenym ovocem.
Vice o vyrobé a druzich nanukd najdete na nagi webové strace a
socialnich sitich.

-, \ 1 ;

)

Obrdazek 12 Plakat na dverich s vyrobou nanukii (zdroj: viastni)



Obrazek 13 Obraz visici v prodejné (zdroj: vlastni)



PRILOHA P III: DOTAZNIK

Odkaz na elektronicky dotaznik: https://forms.gle/FzKabi907RrdTnNSA

Odkaz na sesbirana data z dotazniku: https://lurl.cz/iumQ9

Kopeckova rodinna zmrzlinarna

Slyseli jste nékdy o zmrzlindrné Kopeckova? Vase cesta z prace vzdy zde konci? Jste jeji
nejvetsi milovnik? Pokud jste alespon na jednu otazku odpovédéli ano, jste tady spravné!!

Jmenuji se Andrea Zytova, jsem studentkou Univerzity Tomase Bati v oboru marketingoveé
komunikace, ale také milovnici zmrzliny a zmrzlinafkou v rodinné zmrzlinarné

Kopeckova.

Tento dotaznik slouzi k mé bakalatrské praci, ale predevsim k tomu, abychom se jako
zmrzlinarna mohli zlepSovat a uspokojovat potteby zakazniki, tedy vas, Kopeckojedlikii.

Dotaznik vam zabere 10-15 minut a jelikoz si vazime vaSeho nazoru a Casu, na konci
dotazniku budete mit moznost ziskat 10% slevu na nakup u nas.

Déekuji kazdému z vés za vyplnéni!

1. Ochutnali jste nékdy produkt z Kopeckové rodinné zmrzlinarny?

e Ano
e Ne

2. SlySeli jste nékdy o Kopeckové?

e Ano
e Ne

3. Planujete v priStim pul roce navStivit zmrzlinarnu Kopeckovou?

e Ano

e SpiSe ano
e Nevim

e SpiSe ne
e Ne

4. Vyberte mozZnost, ktera vas nejvice vystihuje.

o Konzumuji jenom nanuky.

o Konzumuji pfevazné nanuky.
e Konzumuji zmrzlinu i nanuky.
o Konzumuji pfevazné zmrzlinu.


https://forms.gle/FzKabi9o7RrdTnNSA
https://1url.cz/iumQ9

Konzumuji jenom zmrzlinu.

Vyberte maximalné 2 moZnosti, které na vas nejvice sedi.

Konzumuji na misté

Beru si produkty s sebou domt

Beru si produkty s sebou na navstévu/k rodi¢im/k détem”
Vyuzivam rozvozu

Produkty ke mné ptinasi n¢kdo jiny (ndvstéva/rodinni prislusnici)

Které komunikacni kanaly obecné preferujete pro sdéleni informaci a novinek

podnika?

Instagram
Facebook

Email

Letaky

Webové stranky
Ptimo na prodejné
Jiné: ...

Odkud jste se dozvédéli o Kopeckové rodinné zmrzlinarné (Zvolte maximalné

3 odpovédi)

Nasli jste Kopeckovou na socialnich sitich: Instagram/Facebook

Slyseli jste od znamého doporuceni

Slyseli jste o ni od nékoho z rodiny Zylti (Marek, Zaneta, David, Adam, Andrea,
Katefina)

Nasli jste Kopeckovou na internetu

Vidéli jste ¢lanek v casopise (Hutnik, Patreon, ...)

Vidéli jste zmrzlinarnu na akci (Pojez fest, Tiinec Gastro Show, ...)

Vidéli jste letacek s reklamou na Kopeckovou

Uz si nepamatujete

Ani jedno z vySe uvedenych

Predstavte si, Ze vlastnite zmrzlinarnu Kopeckovou v Trinci. Jak dilezité by
pro vas bylo klast diiraz na tyto body? (respondenti museli zvolit jednu

z moznosti velmi dulezZité, dulezité, neutralni, nedulezité, viibec nedilezité, a
priradit ji k nasledujicim odpovédim):

Kamenna prodejna (vzhled, Cistota, pfehlednost, ...)

Komunikace obsluhy

E-shop

Ekologie

Socialni sité (Facebook, Instagram)
Posilani letakti do schranky



10.

12.

13.

14.

Posilani novinek na email zakaznikovi
Veérnostni karticky pro zékazniky
Mit stanek na riznych akcich

Pokud mate dalsi aktivity, na které byste kladli diiraz, mtaZete je zde napsat.

(nepovinné)

Oteviena otazka

Klade podle vas Kopeckova dostateény diraz na tyto body? (respondenti
museli zvolit jednu z moZnosti ano, spiSe ano, spiSe ne, ne, nemiZu posoudit, a

priradit ji k nasledujicim odpovédim):

Kamenna prodejna (vzhled, ¢istota, prehlednost, ...)
Komunikace obsluhy

E-shop

Ekologie

Socialni sit¢ (Facebook, Instagram)

Mit stanek na rtiznych akcich

. Ohodnot’te, jak jste spokojeni s celkovou komunikaci Kopeckové.

Odpovéd' 1 (Nejste viibec spokojeni, nedozvite se to, co potiebujete/cheete) az 10
(Perfektni, vZzdy dostanete vSechny informace a zajimavosti, které
potiebujete/chcete védét)

Ohodnot’te, jak moc je pro vas diileZita komunikace Kopeckové. (10 - velmi

dilezité, 1 - velmi nedulezité)

Odpovéd’ 1 (Komunikace pro vas neni vibec dulezita, staci vam si koupit
zmrzlinu/nanuk a nepotiebujete k tomu nic jiného védét) az 10 (Velmi dilezitd, je
pro vas podstatné, aby Kopeckové komunikovala vse, co v danou chvili
potiebujete/chcete védet)

Jaky obsah vas zajima nebo by vas zajimal se souvislosti s Kopeckovou?

Novinky o novych ptichutich

KaZdodenni ptispévek/ptibéh, co zrovna méa zmrzlindrna na vybér
Zakulisi a vyrobni procesy

Zajimavosti o surovinach, které zmrzlinarna pouziva

Zajimavosti ze svéta zmrzliny

Oteviraci doba

Zadny obsah by mé& nezajimal

Jiné: ...

Sledujete Kopeckovou na socialnich sitich?



20.

Sleduji
Nesleduji, ale obcas se na profil podivam
Nesleduji

. Na kterych kanalech sledujete Kopeckovou?

Instagram
Facebook
Youtube
TikTok

. Vyberte mozZnosti, které se vam libi na socialnich sitich Kopeckové

Kazdodenni ptib&h/stories s piichutémi

Kratka videa z procesu vyroby

Novinky (pfichuté, nanukiéry, ...)

Zajimavosti o zmrzling

Piispévky, na kterych je zminéna rodina Zyti (zmrzlinait)
Nic se mi na socialnich sitich Kopeckové nelibi

Jiné: ...

. Vyuzivate vérnostni karti¢ky v podnicich ¢i obchodech?

Ano
Spise ano
Jak kdy
Spise ne
Ne

. Prejete si, aby Kopeckova zavedla vérnostni karticky?

Ano
Spise ano
Nevim
Spise ne
Ne

. Ktery styl vérnostnich karti¢ek by vam v Kopeckové nejvice vyhovoval?

Body za nékup (za urcity pocet bodii byste ziskali slevu nebo darek)

Razitka (napt. za kazdych 300 k¢ nakupu v Kopeckové dostanete jedno razitko — za
10 razitek dostanete slevu nebo darek)

VIP (napf. kazdy mésic platit danou ¢astku a dostavat za to prémiové piichuté od
zmrzlinate)

Ctete si emaily/novinky/newslettery od riznych podniki & obchodi?



Ano
Spise ano
Jak kdy
Spise ne
Ne

. Piejete si, aby Kopeckova zacala posilat emaily/novinky/newslettery?

Ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne
Ne

. Jak casto byste chtéli dostavat emaily od Kopeckové?

Castgji nez jednou za mésic
Jednou za mésic

Jednou za 3 mésice

Jednou za pul roku

Jednou do roka

Nikdy

. Pokud byste dostavali emaily od Kopeckové, co by vas na nich zajimalo?

Novinky o ptichutich

Zajimavosti ze zakulisi (proces vyroby, ...)

Zmény, které se v Kopeckové déji (oteviraci doba, za¢atek nanukové/zmrzlinové
sezonys, ...)

Zajimavosti o surovinach, které¢ Kopeckova pouziva

Nechci dostavat emaily

Jiné: ...

.....

Ano
Nevim, zda jsem n¢kdy webové stranky vidél/a
Ne

. Objednali jste si nékdy pres internet néjaky produkt z Kopeckové?

Ano
Nepamatuji si
Ne



26. Kdyz vite, Ze je moZnost si objednat online Kopeckovou, davali byste prednost
objednani online? (Pokud byste si objednali Kopeckovou online, tak si ji

potom vyzvedavate na prodejné. Rozvoz funguje jednou az dvakrat za rok.)

¢ Ano

e SpiSe ano
e Jak kdy

e SpiSe ne
e Ne

27.V pripadé, Ze byste se dostali na web Kopeckové, co by vas nejvice zajimalo?

e Zakladni informace
e E-shop

e Blog

o Kontaktni daje

e Oteviraci doba

e O rodiné
e Nic by mé& nezajimalo
e Jiné: ...

28. Prali byste si dostavat letaky od Kopeckové?

e Ano

e SpiSe ano
e Nevim

e SpiSe ne
e Ne

29. Jakym zpusobem byste chtéli letacky dostavat?

e PoStou
e Na prodejné
e Nechcete letaky dostavat

30. Co by mél idealné letak obsahovat? (nepovinné)

e Oteviena otazka

31. Napiste tri pridavna jména, ktera se Vam vybavi, kdyZ se Fekne Kopeckova

rodinna zmrzlinarna.

e Oteviena otazka



32. Ohodnot’te, jak na vas piisobi Kopeckova. (Respondenti hodnotili na Skale 1-7

mezi témito pridavnymi jmény):

e Originalni x neoriginalni

e Formalni x ptatelska

e Levna x draha

e Tradi¢ni x moderni

e Profesiondlni x neprofesionalni

e Inovativni x konzervativni

e Znacka s dobrym designem x znacka se Spatnym designem
e Nepoctiva x poctiva

e Duvéryhodna x nedivéryhodna

33. Vyberte maximalné 3 moZnosti, které vaim ke Kopeckové rodinné zmrzlinarné

nejvice sedi?

e Pomahat druhym, pecovat o n¢

e Zachovavat si nezavislost, vyhledavat dobrodruzstvi
o Nalézat a davat lasku

o Uzivat si zivot na plno, bavit ostatni

e Jit naplno za svym cilem, chovat se odvazné

e Vynalézat, vytvaret proménu

e Porusovat pravidla, bofit socidlni myty a konvence

o Touzit po Stésti, hledat vnitini harmonii

e Inovovat, vytvaiet néco nového a unikatniho

e Snazit se pochopit svlij svét, racionalné a moudie uvazovat
e Vladnout, vést, byt vzorem

e Byt nezavisly a drzet se pii zemi, byt pokorny

34. Doporucili byste Kopeckovou svym znamym?

e Ano

e SpiSe ano
e Nevim

e SpiSe ne
¢ Ne

35. Vas vék

e Mén€ nez 15

o 15-18
o 19-24
o 25-30
e 31-35
o 36-45
o 46-55

o 56-65



o 66-75
e 75avice

36. Bydlisté

o Trfinec

o Bystiice

e Vendryné

e Jablunkov

e Cesky T&in
e Ostrava

° Jiné: ...

37. Pokud mate cokoliv na srdci, zde mate moZnost se podélit. (MiiZete se vyjadrit

k jakémukoliv bodu dotazniku nebo nam sdélit cokoliv si piejete.)



PRILOHA PIII: ROZHOVOR

Rozhovor s Markem Zytou, majitelem zmrzlindrny (31. 3. 2024)

Souhlasi§ s nahravanim pri rozhovoru pro mou bakalaiskou praci?

ano souhlasim.

Mohl by ses prosim predstavit?

Jmenuji se Marek Zila a jsem zmrzlinaf a majitel Kopeckové — rodinné zmrzlinarny.

A jak ses k této praci dostal?

Mél jsem velkoobchod pro pekate a cukrafe, s tim se spojilaita zmrzlina. To
znamena, kdyZz jsme =zacali zasobovatizmrzlindrny, a tak abych se to trosku
naucil a abych védél, co vlastné mam stémi lidmi mluvit, tak jsem zacal
jezdit na riznd Skoleni: do Italie do Polska pak i u nas a zacal jsem se stale vic o té
zmrzlin€ dozvidat. No a na zakladé toho jsem zjistil, Ze mi to zacina stale vic a vic
bavit. Bavili jsme se o tom doma, ze jo, s rodinou s détmi, a tak vSichni tim byli
nadSeni. No a tak, kdyZ jsem vlastné skoncil ve velkoobchodé, tak jsme se rozhodli,

7e otevieme, otevieme zmrzlinarnu.

Mohl bys mi Fict, jaké funkce kazdy z vas zastava?

U meé je to hlavné vyroba, ale samoziejmé rad i prodavam. David, nejstarSi syn
ma na starosti socidlni sit¢, fotografie, videa. Adam prostiedni syn, vyrabi a také
prodava. No, ty (Andrea) vyrabis 1 prodavas a staras se o brigadnice,

vlastné o pracovniky, a manzelka ta vlastn¢ dé€la vSechno, co je potreba.

Jaké hodnoty v Kopeckové vytvarite?

No, pronas je nejhlavngjsi kvalita. Samoziejm& jak téch surovin, které
davame do zmrzliny, tak samotné zmrzliny, to znamenad i toho procesu vyroby, té
technologie, aby opravdu to byl prost¢ zdzitek gastronomicky. ataky s tim
dohromady, jde 1 kvalita prodeje, protoze to je to, s ¢im se zdkaznik setkdva jako
prvni, s tim prodejcem. Takze chceme, aby ti prodejci byli vyskoleni dobfe, aby
védeli, co ta zmrzlina obsahuje, z ceho je vyrobend, ¢im tak né&jak vycniva.
No a dalsi takovou hodnotou nasi je autenticita toho, co délame. To znamena
autenticita chuti, to znamena tak, aby vSe bylo vyvazené. Aby ten zakaznik dostal tu

autentickou chut’ toho, z ¢eho to vyrdbime. To znamena: kdyZ to je opravdu vanilka,



tak aby to byla vanilka prost¢ zté¢ nejlepsi oblasti, pfipadné ofechy

pistacie ze Sicilie, a tak dal.
Jaké produkty v kopeckové nabizite?
- Nabizime hlavné zmrzlinu, ale pak také ru¢né vyrabéné nanuky.
Nejprve se zamérime na tu zmrzlinu. Kolik a jaké prichuté nabizite?

- Vdenni nabidce je 12 pfichuti zmrzlin. v takovych téch chladnéjSich dnech,
jako na jafe nebo na podzim, méame vté vitriné vétSinu smetanovych. a v téch
letnich mésicich je Sest smetanovych a Sest sorbetl. za celou tu dobu naseho

plsobeni jsme vytvofili pies 200 ptichuti.
A jak se takova Femeslna zmrzlina vyrabi?

- Tak zacinam to n¢jakym napadem. Musi se vytvofit a vypocitat receptura.
Nésledné se musi sehnat ty kvalitni suroviny a vhodné suroviny na to. a tim padem
celou tu ptichut, poskladat, podle téch surovin. Nasledn¢ se ty suroviny smichaji
dohromady. a nejlip, kdyz ta vysledna smés se jesté necha né€jakych par hodin odstat,
to znamena vyzrat a pak se z t€ smési tekuté vytvoii ve specialnim stroji zmrzlina.
Ta se Sokovym mrazenim zmrazi na n¢jakych -20 stupiiii a tuto zmrzlinu potom
uchovavame v mrazaku, taky v -20 stupnich. No a podava se ve vitring,

kde je néjakych -12 stupnd.
Mate néjaké originalni zmrzliny, které jste vymysleli vy?

- Mame rizového pantera, coz sorbet a je to, je to smeés bilé broskve, malin a riizového
grepu. De¢lame hoivalkoholové verzi. Pakjebild cokolada s Cervenym
rybizem a s Cervenym  pepfem. a v neposledni ~ fad¢ je to i svate¢ni  tvaroh,
coz je vlastné takova, jak bych to fekl, receptura moji babicky, kterd délala
kol4a¢e a méla tam tvarohovou napli a délala ji tak dobie, Ze na zéklad€ toho jsem

udélal tvarohovou zmrzlinu.

A jaké prichuté jsou oblibené v Kopeckové?

v

- Nejoblibenéjsi je slany karamel. a pak samoziejmé vanilka, cokolada, pistacie
tieba. ze sorbetll urcit¢ malina, mango a jahoda. a v neposledni tadé alkoholové

zmrzliny, teda pro dospélé, jsou velmi oblibené.



MiiZeme se tedy presunout k sekundarnim produktu. Mohl bys mi Fict cely pfibéh, jak

jste zacali vyrabét nanuky?

Tak vlastn€ tu prvni sezonu zmrzlinovou jsme si fikali, ze bychom vlastné chtéli
pokracovat i v zimé¢. s tim, ze jsme vlastn€ nevédéli. Co v t€ zimé vyrabét, protoze
nabizet v zim& zmrzlinu z vaniéek (kopeckovou), to nam neptipadalo moc vhodné,
tak nas napadli nanuky. Takze jsme si k tomu sehnali vSechny formy a vSechno, co
mélo k tomu byt. v podstaté nikdo to moc nedéla, takze nebylo Zadné Skoleni a tak
dal. VSechno jsme si museli vymyslet sami. Cely postup technologicky, suroviny,
cokolady, prosté vSechno, co bylo k tomu tieba. No a v podstaté spolecné jsme
ptisli na to, ze bychom mohli d¢lat takovou sadu 12 malych nanukd. Z rtiznych
zékladnich pfichuti k tomu je specidlni termobox. No a dali jsme tomu néazev
nanukiéra®, aby to bylo spojeni nanuku s bonboniérou. a tento nazev jsme si

dali 1 patentovat. U naSich zdkazniki se ujal a prodava se jak v zimé, tak 1 v 1ét&.

Kolik druhii jste vymysleli nanuka? Jaké jsou ty nejoriginalnéjsi?

No, piiblizn¢ dobu to bude uz pies 70 druhii nanukd. a ty nejorigindlnéjsi. Tak
ono 1 ta sada téch 12 malych nanuki je sama o sob¢ originalni, ale kromé toho mame
spojeni ve velkém nanuku maku s rakytnikem a pfipadné¢ liskového ofechu
z Piemontu s bergamotem nebo pistacie s maracujou. No a sada vano¢niho cukrovi.

Tak to si myslim, Ze jsme jedinecni na trhu.

Mohl bys Fict par prichuti, které v tom vano¢nim cukrovi jsou?

Je to tfeba vanilkovy rohlic¢ek, parni¢ek s povidly, rumova koule, karamelka, nugat

vajecny likér, punc. a dalsi.

Jak probiha proces vyroby toho nanuku?

Takze tam se nejdiiv zase musi vytvofit ta zmrzlina, kterd se vyto¢i v tom
specialnim stroji. a tato zmrzlina se d4 do téch forem. Ptipadné i riizné napln¢, které
jesteé pouzivame do téch nanukt. a pak se vlastné ta forma necha
vymrazit v Sokovém mrazaku. a v tom shockeru se to velmi rychle vymrazi. No pak
to musime vytahnout z téch silikonovych forem. O¢istit od té¢ zmrzliny, ktera se tam,
ktera se tam uchyti a opé&t se vkladal do shockeru. No a vlastné se pfipravi vhodnou
¢okoladu, kterd ktomu nanukukté zmrzlin€. atou cokoladou seten nanuk

potédhne a pfipadné jesté 1 v té cokoladé jest€¢ byvaji tfeba rGzné ofechy nebo



karamel a takové véci. No, a to se jesté¢ jednou vklada do toho shockeru, aby to bylo

jak nejvic zmrazené. Nasledné se to uchovava v mrazaku.
Nabizite jeSté néjaké produkty? Krom zmrzliny a nanuka?

- Krom téchto produkti mame jest¢ kavu v riznych podobach, to znamena espresso
cappuccino. v zimnim  obdobi  nabizime horkou  ¢okolddu  z belgické
cokolady, avtom letnim obdobi Kopeckavu, cozjevlastn¢  kopecek
zmrzliny s espressem v [talii zvany jako affogato. a v nabidce v letnich mésicich
mame taky zmrzlinu pro psy. a pak v zimnim obdobi mame zmrzlinu v oplatce.

Kdysi jsme prodévali i zmrzlinové dorty, ale ted’ s Casovych diivodu to nestihame.
V ¢em zmrzlinu prodavate?

- Takze hlavné ji prodavame do kornoutku, ptipadné do kelimki. Ale snazime se, aby
si lidé odnesli ssebou domi tu zmrzlinu, takze mame v nabidce rizné
termoboxy, a to je 1 takovou nasi strategii, aby si lidé brali zmrzlinu domi nebo ke

Znamym na narozeniny a tak dal.
Jakym zpisobem potom distribuujete zmrzlinu?

- Distribuujeme ji v podstaté z jednoho mista, protoze mame jedinou prodejnu/stanek.
Stanek na sidlisti a takZe tam i vyrabime tam i prodavame. Ten stanek ma pouhych
30 m CtvereCnich, takze je to opravdu malo mista, ale snazime se, aby to bylo utulné
misto pro to, aby se tam dobte lidi citili a samoziejm¢, snazime se, aby i ta vyroba
méla ten prostor na to, a abychom to zvladli vSechno vyrobit. Nechceme se n¢jakym
stylem rozSifovat vic. Prost¢ to nam takto staCi ta distribuce a chceme, aby ten

zékaznik, jak nejvic k nam pfiSel, protoze tam s nim mizeme komunikovat.
TakZe dodava Kopeckova na néjaka mista?

- Dodavame ano, vétSinou si ti odbératelé jezdi sami. a jsou to pfevazné restaurace,
kavarny. Chceme se prosté zaméfit na kvalitu pfed kvantitou, takze to nerozvijime
moc. Ano davdme na par mist, i ta mista musi byt kvalitni, aby nds reprezentovala,

protoZe s tou nasi kvalitou té nasi zmrzliny by méla byt i ta kvalita toho prodeje.
A nyni se preneseme do ¢asti, ktera se zaméruje primo na komunikaci kopeckové. je
pro tebe komunikace diileZita?
- Urcité, ja samoziejmé, ze bych nejradéji jenom vyrabé€l a zabyval se vymySlenim

novych druhti a samoziejmé zkvalitiovanim jesté t€ zmrzliny, ale zv1asté si myslim,



ze u té zmrzliny je ta komunikace potiebna, aby nasi zédkaznici se dozvédéli, jak to
vlastné u nés chodi, zc¢eho vyrdbime tu zmrzlinu. Jaké je nase mysleni, jak

myslime o té¢ zmrzling. Takze to je velmi dulezitd véc pro nas.

K celé komunikaci je samozi'ejmé diilezity vizual. Tak jestli bys mi k tomu mohl Fict,

kdo to déla?

- Tak toto déla nejvic nejstarsi syn David. Déla grafika, déla fotografa, déla videa
prosté to je to je jeho prace v Kopeckové. A. Samoziejme stard se o ty socidlni sité,

kde ta vizudlni stranka je velmi pottebna.
Co vaSe logo znamena?

- Vytvofil nadherné¢ logo, logo kopeCkovdanadtim 3  kopeckyata
symbolika je takova moc hezka. Zaprvé to znazornuje vlastné kopecky zmrzliny. Ale
znazoriiuje to  naSe  milované  slezské  Beskydy, kterymi  jsme
obklopeni. a nakonec ity naSe 3 ratolesti, nase 3 d¢ti, to symbolizuje, takze ma to
takovy vyznam, je to takovy krasny symbol celé naSi rodiny a také v jaké oblasti
zijem.

Vyuzivate néjakou placenou reklamu?

- Placenou reklamu vyuzivame. Urcit¢ v mensi mife, nez bychom chtéli. Hlavné teda
vidime potencial té placené reklamy na socidlnich sitich. Kterou obcas
vyuzivame, a to z toho divodu, Ze mame, myslim si, velmi dobie ud€lané ty socialni
sit¢ a taky to, Ze je tam celkem rychle reakce téch lidi, a kdyZ méame néjakou
novinku, tak vlastné okamzit¢ senani ptaji.ata reklama na socidlnich
sitich je vlastné zacilena i na ur¢itou lokalitu, takze ty nase omezené financni

prostfedky miizeme vyuzit velmi dobfte.
A krom socialnich siti jste vyuzili jesté néjakou placenou reklamu?

- Kromeé socidlni sitich jsme jest€ vyuzili v mistnich médiich. a také jsme méli letaky,
které byly rozneseny vlastné v tom naSem nejbliz§im okoli. a ted’ naposled méme

billboard asi 300 m od prodejny, coZ nam dava smysl.
UzZ jsi Fikal, Ze posilate letaky, a tak jestli vyuzZivate néjakou jinou formou piimého
marketingu, coZ znamena pravé posilani letaki nebo emaili?

- Ano kromé letakt jesté pravidelné vlastné davame letdky do riznych kosmetickych,

kadetnickych a masaznich sluzeb. No prozatim jsme emaily nepouzili.



Napsali nékdy o kopeckové v néjakém ¢lanku, nebo mél jsi nékdy néjaky rozhovor?

Parkrat do mistnich a regionalnich novin. a taky vlastn€ o nds napsal, tuSim, ze
hned na zacatku, Lukas Hejlik ve své knize a nasledné se ona
zminil i na Facebooku. a diky projektu Pojez, coz je moravskoslezsky projekt,
jsme se také dostali do televize, coz nadm velmi pomohlo. akromé toho

jsme se objevili i na CN Prima News, jak vyrabime nase zmrzlinu.

A jak uz jsi vlastné rikal na zacatku, Ze se za mé zaméiujete hodné na obsluhu? Co

pro to délate, jak to probiha?

Komunikujeme s na§imi  prodejci a snazime se je Skolit a seznamovat s tim, jak
délame zmrzlinu, jaké druhy, co v nich je, jak by mély reagovat na zadkazniky, jak
by s nimi méli mluvit. a vétSinu jsme si ujasnili v roce 2021, kdy spolu s celym
personalem jsme absolvovali kurz u firmy Mercury International a tam jsme si
vlastn€ ujasnili, co a kdy mame komunikovat. a vlastn¢ na zdklad¢ tohoto Skoleni
jsme vytvorili takovy dokument, ktery stdle obnovujeme. a ten dokument ukazuje
tém prodejciim i nam, jak pracovat se zdkaznikem, jak komunikovat. Jo, a jesté
kromé& toho se snazime, aby kazdy ztéch prodejcii asponn n¢jakou c¢ast casu

byl s nami ve vyrob¢ a vid¢l, jak se to vyrabi, ptipadné si sam vyrobil zmrzlinu.

Nyni bych se chtéla zamérit na podporu prodeje a vim, Ze obsluha dava ochutnavat

zmrzlinu. Proc¢ to vlastné délate?

No tim, Ze v podstate¢ hlavné ze zacatku vétSina zakaznikli neznala nasi
zmrzlinu. a tak jsme se rozhodli, Ze jim budeme davat ochutnavat za prve,
aby se mohli rozhodnout, co si chtéji vybrat za druhé, aby trosku védeli, jaka ta
kvalita té zmrzliny je. a nékdy oni si vyberou uz néjakou zmrzlinu, ale chtéji jeste
tak jenom si ochutnat dal$i, mozna pro dalsi dny, kdyZ nas navstivi, takze je to prosté

fajn, Ze 1 timto miiZzeme komunikovat s tim zdkaznikem.

Jak jste na tom se slevami nebo vérnostnimi kartickami?

Tak co se tyce akci a n¢jakych slev, tak to poskytujeme velmi malo. Dvé takové
zakladni slevy mame celoro¢né, to je na degustacni set kopeckli zmrzliny ¢ili 12
ptichuti, které jsou zrovna ve vitrin€. Jsou vlastné zvyhodnéné cenové a degustacni
set nanuku ¢Cili celda ta sada 12 =zdkladnich nanukl, tak to je taky
zvyhodnéné. na zacatku jsme méli akci, kdy jsme rozdavali kupony 2 + 1 zmrzlina

zdarma, které vlastné ndm pfivedlo hodné zakazniki novych. Nékolikrat rocné



poraddme soutéze prave na socidlnich sitich, ve které vlastné mtizou vyhrat prave
takovou sadu budto nanukl, nebo zmrzlin. a samoziejmé, davali jsme

desetiprocentni slevu vSem, kteti odpovidali na nas dotaznik.

A vérnostni karticky vyuziva Kopeckova?

Vérnostni karticky nepouzivda Kopeckova. Snazime se, aby knam zékaznik

prisel na zéklad¢ kvality a autenticity, kterou nabizime, ne na slevy.

Utastnili jste se néjakych akei s Kopetkovou?

Meéli

Ano, v roce 2023 jsme se s KopeCkovou ucastnili ttech Gastro festivali v Ostrave,
Karviné a Tfinci. a tam jsem mé&l moznost byt na podiu a priblizné€ pil hodiny jsem
m¢l mozZnost zaroven piedvadet a vypravét otom, jakym stylem délame tu
zmrzlinu, a to bylo velmi zajimavé. Ty ohlasy byly velmi dobré na vSech tfech
akcich. Nejveétsi tspéch jsme méli v Ttinci, kde jsme opravdu uz dvé mozna vic
hodin ptfed koncem akce jsme méli vyprodano. OvSem byla to dobrd zkusenost,
protoZe jsme zjistili, Ze v t€éch podminkdch toho stanku platéného stanku v téch
letnich teplotach udrZet tu kvalitu neni zrovna snadné. TakZe do budoucna, 1 kdyz
mély uspéch tyto akce, tak jsme se rozhodli, se téchto akci nebudeme zcastnovat,
piipadné jenom vyjimecné. Kromé toho vlastnime takovou malou vitrinu,
kterou je mozné za urcitych podminek si zapijcit na akci, na n¢jakou firemni akci
nebo svatbu, oslavu.jeto mozné, jenjetam troSinku problém, Ze nemame

moc nad tim kontrolu nad tou kvalitou.

jste nékdy moZnost nebo napadlo vas nékdy délat pop-up?

Anebo se spojit s jinymi podniky néjakym zpiisobem?

Ne jesté nevyzkouseli, ale je myslim si, Ze je urc¢ité¢ budeme chtit vyzkousSet, protoze
to pro nas poskytuje taky dobry komunikacni prostor. a spojeni s jinymi podniky uz
jsme uskutecnili a pfevazné to bylo formou néjaké specidlni pfichuté. Tieba to byl
bar Destiny, ktery maji svlij signature drink a my jsme na zdkladé ného ud¢lali
zmrzlinu, a pak jsme vlastné to spojili dohromady, Ze kdo pfiSel k ndm, tak mél

potom u nich n&jak zlevnény drink a opacné.

Na téch akcich jsi mél tu prednasku, tak jestli jsi mél nékde jinde prednasku,

nejenom na té akci?



- Me¢l jsem delSi prednasku na stfedni Skole gastronomie v Ostravé. a tam to bylo
hodné zajimavé, protoze jsem pirednasel vlastné studentim a myslim, ze to byli
cukréafi. VSe o zmrzlin€ a vlastn€ o tom, jak se ta zmrzlina vyrabi. Takze méli ti
studenti moznost zjistit, jak se femeslnd zmrzlina vyrabi a méli také moznost
ochutnat. a dal$i pfednéaska taky hodné zajimava byla v knihovné Ttinec, ktera to
vlastné zorganizovala pro seniory. Kromé seniort tam dosly rizné vékové kategorie.
To bylo velmi zivé, velmi zajimavé, lidé se velmi o to zajimali. Piekvapilo mé to.
Nakonec taky mohli ochutnat a mélo to velky tuspéch, takze vtom budeme

pokracovat. Urcite.
Sponzorujete néjaké akce nebo firmy, podniky?

-V podstaté¢ sponzoring jsme omezili pouze na darkové poukazky, které vyjimecné
davame na néjaké akce, zpravidla do tomboly. Tak Ze bychom pravidelné

dlouhodob¢ jako finan¢né podporovali. Tak to ne.
Jo, tak ja ti moc dékuju za rozhovor a preju, at’ se dari Kopeckové.
- Dé&kuji mockrat.

Odkaz na zaznam rozhovoru: https://1url.cz/Fume8
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