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Abstract
Kucinova, M. The communication strategy of the company Vasicek - pekarstvi
a cukrarstvi, s. r. 0. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2015.

This Bachelor thesis deals with the communication strategy of the business
entity - VasSicek - pekarstvi a cukrarstvi, s. r. o. Firstly, the work focuses on defining
the theoretical knowledge important to understand the issue and then
a comprehensive analysis of internal and external environment, competitive
analysis, current communication mix and corporate identity. The work also includes
a survey, which provides information about the company's communication and
image. The main objective of this work is to change, or propose new communication
measures, including their implementation and budgeting, which will lead to more
effective communication of the company and to strengthen the image.

Keywords

Marketing communication, communication mix, corporate identity, image, bakery,
marketing resource.

Abstrakt

Kucinova, M. Komunikacni strategie spole¢nosti Vasi¢ek - pekarstvi a cukrarstvi,
s. 1. 0. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2015.

Tato bakaldrskd prace se zabyva problematikou komunikacni strategie
podnikatelského subjektu - Vasicek - pekarstvi a cukrarstvi, s. r. 0. Prace se nejprve
soustied'uje na vymezeni teoretickych poznatki dtlezitych k pochopeni dané
problematiky a poté na komplexni analyzu vnitfniho a vnéjsiho prostredi, rozbor
konkurence, sou¢asného komunika¢niho mixu a firemni identity. Soucasti prace je
také dotaznikové Setieni, které poskytuje informace o komunikaci a image
spolecnosti. Hlavnim cilem této prace je zménit, popiipadé navrhnout nova
komunikac¢ni opatieni, v€etné jejich realizace a stanoveni rozpoctu, kterd povedou
k zefektivnéni komunikace spolecnosti a k posileni image.

Klicova slova

Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, firemni identita, image, pekarstvi,
marketingovy vyzkum.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Chléb a celkové pecivo patii mezi zakladni potravinu v jidelnicku kazdého ¢lovéka a je to
zakladni sortiment, ktery nesmi chybét v Zzadném obchodé s potravinami. Historie peciva,
predevSim chleba, ma hluboké tradice a saha aZ do obdobi pred 5 000 lety do starého
Egypta, odkud se $itil dal po celém svété. Dokonce i pro tradi¢ni napoj pivo se vzilo
ustalené slovni spojeni, Ze jde o tzv. tekuty chléb. Z marketingového hlediska jsou chléb
a rohliky povaZovany pouze jako prostiedek, ktery ma za ukol prilakat zakazniky na jiny
pekarensky popripadé cukrarsky sortiment, ktery neni tak cenové podhodnocen a jenz by
mohl byt ziskovy.

V soucasnosti plisobi na ¢eském trhu pies Sedesat velkych priimyslovych pekaren
a asi sedm set malych a stfednich provozoven. Oproti cendm jinych stat EU je ceska
pekai'ska produkce nesrovnatelné nizs$i a ze vSech osmadvaceti stati je cena chleba
dokonce osma nejnizsi. Tento neblahy fakt ovliviiuje i soucasnou situaci na trhu a je
prisuzovan nasledkiim socialismu. Nizké ceny nedovoluji oboru dale se rozvijet
a modernizovat sva zarizeni. VétSina pekaili povazuje soucasnou situaci z ekonomického
hlediska nejhorsi za poslednich nékolik let. Néktefi z nich se dokonce pohybuji ve
ztratach a situace pro né zacina byt neinosna. Velkou hrozbou poslednich let se také
stavaji pekarské vyrobky pod zna¢kou obchodnich retézct. Jejich podil vyroby se neustale
zvySuje. Vyrobky se tvari jako kvalitni, chutné a levné, ale ptitom pochazi z rozpékanych
polotovart, obsahuji vice konzervantti a pridavnych latek, z cehoz vyplyva jejich sniZena
kvalita. ProtoZe jsou ale levné, zadkaznici je s oblibou kupuji. Na ¢eském trhu také plisobi
velké mnozstvi primyslovych pekaren a cukraren, které se predhdnéji s propracovanéjsi
strategii a nabizeji co nejsirsi sortiment, ktery se sklada z nejriznéjsich tvart, velikosti,
chuti a originalnich sloZeni.

Nejen z téchto diivodli je komunikace pro mensi a stiedni pekarny tak dalezitym
faktorem. Pokud budou pekarny spravné komunikovat a vyuzivat komunika¢ni mix,
dokaZi prezit i v takto vysoce konkuren¢nim prostredi, udrZet si své stavajici zakazniky
nebo posilit image.

Problémem vsak je, Ze reklamni sdéleni zadkazniky obklopuje denné ze vSech stran.
Na zastavce, ve Skole, v praci, na internetu, ve filmech. Proto neni divu, Ze se stavaji proti
klasickym prostredkiim komunikace otrli, nevéi jim a znacka pro né jiz nepredstavuje
zaruku kvality. Kvalita prestadva byt povaZovana za néco vyjimecného, stava se
samoziejmosti, a proto je rozhodujicim faktorem firem, vytvorit si konkurenc¢ni vyhodu,
jez miiZze firma utvaret napriklad na zakladé firemni identity, kterad se sklada z firemni
kultury, designu, komunikace, produktu a utvari kone¢nou tvar image.

Tato bakalarska prace se zabyva navrhem efektivni komunikacéni strategie pro
podnikatelsky subjekt Vasicek - pekarstvi a cukrarstvi, s. r. o.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrhnout novou komunikacni strategii
spolec¢nosti VaSic¢ek - pekarstvi a cukrarstvi, s. r. o. Tohoto hlavniho cile 1ze dosahnout na
zakladé splnéni dil¢ich cild, které jsou zpracovany v praktické ¢asti prace. Jedna se

vV

predevsim o:

analyzu soucasného stavu v daném odvétvi;

analyzu vnitiniho prostredi spole¢nosti;

odhalenti silnych a slabych stranek spolecnosti;

identifikaci prileZitosti a hrozeb vnéjSiho prostiedi;

urceni cilovych skupin (segmentu);

rozbor soucasného komunikacniho mixu a firemni identity;
dotaznikové Setreni;

sestaveni vlastnich navrhi komunika¢niho mixu;

kalkulaci rozpoctu s ohledem na moZnosti pekarny.
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2 Literarni prehled

2.1 Marketingova komunikace

Pojem komunikace dle Prikrylové, Jahodové (2010, s. 21) predstavuje ,preddni urcitého
sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci.”“ S timto nazorem se vSak rozchazi Horakova,
Stejskalova a Skapova (2000, s. 11), které tvrdi, Ze komunikace je novym modernim
oborem, na ktery se uz del$i dobu neda pohliZet pouze jako na nastroj urceny k predani
informaci. Snahou této discipliny je také ovliviiovat, prodat a budovat novou hodnotu.

Foret, Prochazka a Urbanek (2003, s. 153) se domnivaji, Ze jejich hlavnim ucelem je
,snaha ovlivnit chovdni lidi na zdkladé procesu prezentace ideji, sdileni myslenek a Sirenit
marketingovych informaci”.

Z teorie komunikace vychazi marketingova komunikace. Karlic¢ek, Kral (2011, s. 9) ji
ve svém dile definuji nasledujicimi slovy: ,Marketingovd komunikace se rozumi rizené
informovdni a presvédcovdni cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dalsi instituce
své marketingové cile.” Podle Americké marketingové asociace (2014) lze na
marketingovou komunikaci pohliZzet také jako na koordinaci reklamniho sdéleni
pouzivaného ke komunikaci s trhem prostrednictvim jednoho nebo vice kanald.

Jak je avizovano v nasledujici tabulce, dle Kasika, Havlicka (2012, s. 183) je
marketingova komunikace vyjadrena posledni slozkou produktového marketingového
mixu ,Promotion“ a poslednim prvkem zakaznického mixu ,Communication®.

Marketingovy mix 4C Marketingovy mix 4P
Customers Product
Cost Price
Convenience Place
Communication Promotion
Obr. 1 Misto marketingové komunikace v marketingovém mixu zakaznickém (AC) a produktovém

(4P)
Zdroj: Kasik, Havlicek 2012, s. 183

Postupem ¢asu se na marketingovou komunikaci nahliZi ponékud odli$néji, nez tomu bylo
v minulosti. Dnes je kladen dliraz nejen na to, jak ziskat potencidlniho zakaznika, ale
predevsim, jak je schopen zakaznik oslovit nas (Kotler, Keller, 2007, s. 641).
Marketingova teorie rozlisuje dvé zakladni strategie:

Strategie tlaku (push-strategie), ve které vyrobci piisobi na zprostiredkovatele, a ti
nasledné na koncového zakaznika. Strategie tahu (pull-strategie) se snaZi plisobit
predevsim na zdkaznika, ktery sdm ze své iniciativy za¢ne projevovat o produkt zajem
a zadat ho u maloobchodniki. Castéji se v praxi setkdvame s kombinaci obou téchto
strategii neZli s kazdou samostatné (Foret, 2003, s. 172-173).

Ukolem komunikaéni strategie je vyty¢eni pozadovanych komunikaénich ciléi
a nasledné stanoveni vhodného komunika¢niho a medialniho mixu. Téchto cild se da
dosahnout pouze v pripadé, Ze je komunikacni strategie v souladu s marketingovou
a zohlednuje podminky trhu (Karlicek, Kral, 2011, s. 16).
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2.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovd komunikace je dle Kasika, Havlicka (2011, s. 18) uskutectiovana pomoci
Sesti komunikacnich nastrojt (viz obr. 2) reklama, direct marketing, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej, event marketing a sponzoring.

Prikrylova, Jahodova (2010, s. 42) téchto Sest nastroji rozsiruji o veletrhy a vystavy,
Tomek, Vavrova (2011, s. 242-243) dale o multimedialni komunikaci, product placement
a nastroje firemni identity.

Foret (2003, s. 197) vsak upozoriuje, Ze ne vSechny komunika¢ni nastroje lze
striktné radit do jednotlivych komunikacnich kategorii, protoZe se mohou navzajem
prolinat. Jakubikova (2013, s. 300) v této problematice doporucuje nezamérovat se
pouze na jeden konkrétni prvek. Uvadi, Ze k dosaZeni optimalnich a efektivnich vysledki
je vhodné se zamérit na komunikac¢ni mix jako na celek.

Reklama

Osobni Direct
prodej marketing

Komunikacni

mix
Event
marketing Podpora
a prodeje
sponzoring
Public
relations

Obr. 2 Komunikacni mix
Zdroj: Karlicek, Kral, 2011 s. 18, upraveno autorkou

Reklama

Dle mnohych experti patii reklama bezesporu mezi nejznaméjsi a nejrozsirenéjsi
prostiedky propagace, ale v nékterych ptipadech byva nejméné vhodnym nastrojem.
Casto také byva mylné chapana a zaménovana pfimo s pojmem propagace.

Dle Kotlera, Kellera (2007, s. 607) je tento pojem definovan jako ,jakdkoli placend
forma neosobni prezentace a propagace idei, zboZi nebo sluZeb identifikovatelnym
subjektem.”

Nastrojem reklamy jsou inzeraty, letaky, porady v TV a rozhlase, venkovni
a internetové reklamy (Tomek, Vavrova, 2011, s. 247).

V soucasnosti je reklama uplatiiovana v mnoha podobach a za pouziti riznych
metod. Mezi jeji nesporné vyhody patii osloveni velkého poctu zakaznikd (Foret, 2003,
s. 179). Naopak Kotler, Keller (2007, s. 91, 624) uvadéji, Ze tento nastroj marketingové
komunikace casto vyZzaduje velmi vysoké vydaje a mnohdy se nesetkd ani
s predpokladanou efektivitou. VétSina firem vynaklada znacné prostredky na reklamu
praveé proto, Ze je vynakladala i v minulosti a povazuje za prilis rizikové postupovat jinym
zplisobem. Autofi ale upozoriiuji, Ze tyto prostredky vstupuji do ceny a zaplati za né
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konec¢ny zdkaznik. DalSim vyznamnym zdporem dle Foreta (2003, s. 179) je fakt, Ze
reklama nenf oboustrannd a byva vnimana jako nepresvédciva.

VétSina autort véetné Kotlera a Kellera (2007, s. 624) vidi budoucnost piredevsim
v online reklamé.

Direct marketing

Direct marketing v prekladu pfima komunikace je disciplina, kterd je povaZovana za
reklamni ¢innost, vytvarejici a vyuZzivajici pfimy vztah mezi podnikem a jeho jednotlivymi
potencialnimi zakazniky (Bird, 2007, s. 17).

Housden, Thomas (2012, s. 20, 26) zdlraziuji, Ze podstatou tohoto prostredku je
vybudovani divéry mezi zdkaznikem a spole¢nosti pomoci e-maild, dopist, telefonnich
hovori, osobnich navstév a katalogl. Hlavnim cilem je presné vymezit konkrétni
zakazniky a dale s nimi vytvaret vztahy, které povedou nejen k vétsimu prospéchu, ale
i k firemnim zisk@im. Jinymi slovy - udélat si ze svého zakaznika pritele, ke kterému se
miuze podnik dostat mnohem snadnéji, a nabidnout mu ptesné, co potrebuje (Bird, 2007,
s. 22). Housden, Thomas (2012, s. 4) dopliiuji, Ze k tomuto pribliZzeni k zdkaznikim je
zapotiebi o nich shromazd'ovat a analyzovat kvalitni a dileZzita data. Uz pravé z tohoto
hlediska je primy marketing tak efektivni, protoZe neplytva energii a penézi na téch,
ktefi o to nemaji zajem. AvSak podle Klubu Marketingového institutu ceské firmy
nedisponuji s daty o zadkaznicich efektivné a v dlisledku toho se zaméruji na cilovy
segment prilis obecné nebo Siroce, coz opét vede ke zvySeni naklad (Marketing Journal,
2013).

Dle Kotlera, Kellera (2007, s. 666) je velky potencial pifimého marketingu skryt
v elektronickém marketingu. S timto tvrzenim souhlasi také Jakubikova (2013, s. 321).

Podpora prodeje

Kotler (2001, s. 590) chape tento koncept jako ,soubor riiznych motivacnich ndstroji
prevdzné krdatkodobého charakteru, vytvdrenych pro stimulovdni rychlejsich nebo vétsich
ndkupii urcitych produktii zdkazniky nebo obchody.”

Foret (2003, s. 193) ji rozdéluje do tii hlavnich skupin dle zaméreni na: zakaznika,
obchodni organizaci a na obchodni persondl. Kotler, Keller (2007, s. 267) uvadi, Ze mensi
procentni zastoupeni tohoto komunika¢niho ndastroje zaujima podpora spotiebiteld,
ktera dosahuje 27,9 % oproti podpote obchodniki s 46,6 %.

Podpora zamérena na zakaznika je charakterizovana nejcastéji slevami, kupdny,
prémiemi, soutéZemi, vzorky na vyzkouSeni, vérnostnimi programy ¢i nejriiznéjSimi
udalostmi (Tomek, Vavrova, 2011, s. 254). Podpora orientovana na organizace zahrnuje
dle Foreta (2003, s. 196-197) nejcastéji Skoleni, udélovani certifikati ¢i licenci,
poskytovani kupni a obratové slevy, slevy pri opétovném nakupu, merchandising ¢i
kooperativni reklamu. Podpora zamérujici se na obchodni personal je zastoupena
nejcastéji bonusy, Skolenimi, soutéZemi v navazovani novych kontakti nebo
uskutecniovani nejvétSiho objemu prodeje s cilem zvysit jeho pracovni vykon.

Kazdym rokem se podpora prodeje stava oblibenéjSim a pouZivanéjSim nastrojem.
Dlivodem poskytovani tohoto prvku je nejen odménit stavajici, vérné zakazniky, ale také
priladkat zcela nové ¢i pouze prileZitostné spotrebitele, aby si konkrétni vyrobek koupili.
Nastroj podpory prinaSi okamzité a meéritelné vysledky (Kotler, Keller, 2007,
S. 624-625). Kotler (2004, s. 93) vsak poukazuje na to, Ze valna vétSina Cinnosti, ktera by
méla podpofrit prodej, se nevyplati. Trout, Rivkin (2006, s. 54) s timto tvrzenim souhlasi
a dodavaji, Ze hlavni problém spociva predevsSim v tom, Ze jednorazové akce podniku
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neprilakaji Zadné nové spotrebitele, kteri by si tento vyrobek byli ochotni kupovat i po
ukonceni této slevy.

Poskytovani podpory prodeje je pro podnik sice lehkym, zato nejnakladnéjSim
zplisobem, a v mnohych pripadech dokonce bezdiivodnym krokem, protoZe mnozi
spotrebitelé by byli ochotni tento vyrobek zakoupit i bez predchozi poskytnuté slevy
(Marketing Journal, 2013).

Public relations

Public relations zkracené PR, predstavuji pldnovitou a systematickou c¢innost, jejimz cilem
je vytvdret a upevriovat diivéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi,
diileZitymi skupinami verejnosti.” (Foret, 2003, s. 209)

Firmy vytvareji nejrizné;jsi programy, pomoci kterych se snaZzi dosdhnout ptiznivého
klima nebo zlepSovat ¢i budovat image. Dle experti je tento nastroj az pétkrat ucinnéjsi
nezli bézna reklama v ¢asopise, televizi ¢i rozhlase a je doprovazena vyssi divéryhodnosti
s mensim mnozstvim vynalozZenych nakladt (Kotler, Keller, 2007, s. 632-634).

Foret (2003, s. 210) konkretizuje, Ze samotnou c¢innosti PR firma vefejnosti nic
nenabizi ¢i neprodava, pouze zajistuje dostatek informaci, porada akce, a programy,
které maji oslovit predevSim tu cast publika, ktera se reklamé zadmérné vyhyba.
V podobném duchu jako predchozi autori se o této tématice vyjadiuji ve svém dile
i Tomek, Vavrova (2011, s. 26). Zahrnuji sem: firemni noviny, oslavy, firemni akce
a kluby, dny otevienych dveri, exkurze, dary a mnoho dalsi.

V minulosti byla vétSina firem presvédcena, Ze budovat vztahy s verejnosti neni prilis
duilezité a Ze ve stiredu pozornosti je jen a pouze spotiebitel. S postupem nékolika let ale
tato myslenka odstoupila do pozadi a firmy si naopak uvédomily diilezitou roli, kterou
vefejnost sehrava (Kotler, 2004, s 93). Tomu nasvédCuje fakt, Ze podle vyzkumu
spolec¢nosti Focus Agency provadéného v roce 2014 nastroj PR pouZiva az 75 % ceskych
firem, coz je v mezirotnim srovnani o 10 % vice neZ v roce 2013. Reditel spolec¢nosti,
Robert Svoboda, v této souvislosti uvadi, Ze diivodem takového nartiistu je pochopeni
dulezitosti zatazeni PR mezi slozky komunikace. Dale poukazuje na skute¢nost, Ze dalsich
28 % firem o ném do budoucna velmi silné uvazuje. Nakonec dodava, Zze 83 % firem
vyuziva ¢innosti PR kviili zviditelnéni samotné firmy a 74 % na podporu produktu
(Michal, 2014).

Event marketing a sponzoring

Hlavnim cilem event marketingu je vyvolat u produktl, které by mohly byt casto
zaménitelné s konkurenci, emocionalni (zazitkové) propojeni se zdkaznikem, a tim se
v jejich ocich stat jedinecné (Tomek, Vavrova, 2011, s. 259-260). Tyto zaZzitky v podobé
sportovnich, uméleckych, gastronomickych ¢i jinych zdbavnych programii by mély
predevsim vyvolat pozitivni pocity a napomoci tak k oblibeni znac¢ky (Karlicek, Kral, 2011,
s. 137).

Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby na zakladé smlouvy. Sponzor,
tedy osoba, ktera poskytuje finan¢ni ¢i materialni prostredky nebo sluzby, ocekava od
sponzorovaného néco na oplatku (Jakubikova, 2013, s. 318). Stredem jeho zajmu se
vétSinou stava dle Foreta (2003, s. 219) zlepSeni image, vefejného vnimani ¢i jména firmy
v mistech, kde se koncentruje skupina zajmu. Kotler, Keller (2007, s. 631) vsak
upozoriuji, Ze v urcitych pripadech se miize sponzoring zvrhnout a stat se
nekontrolovatelny, a i pres vSechnu snahu vlozit prostfedky do urcité udalosti, bude
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nékterymi spotiebiteli i naddle odmitan. Dle mista vzniku a segmentu déli Jakubikova
(2013, s. 318) sponzoring na: sportovni, kulturni a socialni.

Osobni prodej

7

»,0sobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoZ cilem je uspésné
ukonceni prodejni transakce” (Jakubikova, 2013, s. 320).

Tento nastroj zahrnuje ¢innosti od vyhledavani, ziskavani a komunikaci se zakazniky,
az po prodej, sdélovani informaci a rozmistovani zboZi. Je realizovan primym kontaktem,
telefonem nebo pies osobni korespondenci (Jakubikova, 2013, s. 320).

Osobni prodej ma nékolik zakladnich charakteristik:

e je flexibilni,

¢ dovoluje vytvorit mnohem efektivnéjsi komunikaci,

¢ buduje dyadicky vztah mezi partnery.
Vyhodou je, Ze prodavajici mlZe okamzité reagovat na odezvy zakaznika. Pokud je
piijemce znudén nebo projevuje nezdjem, prodavajici mlize okamzité zménit smér
komunikace. Naopak pokud je zdkaznik zaujat nabidkou, prodavajici mlize zachazet do
podrobnosti (Herdeen, Cant, 2004, s. 4). Tomek a Vavrova (2011, s. 255) se vsak dodavaji,

Ze se jedna o velmi nakladny prostredek, ktery kupujici mohou vnimat jako zdsah do
vlastniho soukromi ¢i dokonce tlak.

2.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

GUERILLOVY MARKETING DIGITALNI/MOBILNI MARKETING
Nekonvenéni marketingova kampan, Interaktivni marketingova kampar
jejimz celem je dosazeni maximalniho vyuiivajici prostfedi internetu nebo
efektu s minimem zdroju. sluzeb mobilnich operétord s cilem

propagovat vyrobek nebo sluzbu.

VIROVY MARKETING PRODUCT PLACEMENT
Virovy marketing je uméni primét Product placement je zdamérné a
zakazniky, aby si mezi sebou rekli o placené umisténi znackového vyrobku
vasem vyrobku, sluzbé nebo webové do audiovizualniho dila, s cilem ho
strance. propagovat,
Obr. 3 Nové trendy v marketingové komunikace a jejich definice

Zdroj: Frey, 2011, s. 12

Frey (2011, s. 12-16) ve svém dile pojednava o tom, Ze kromé tradicnich nastrojt
marketingové komunikace existuji také nové trendy (viz obr. 3). Dodavg, Ze az 47 %
firemnich rozpocti konci jako naklady pravé na tato nova média, napt. web, e-mail nebo
mobilni marketing. Pokud se ale spole¢nost snazi zvySit povédomi o znacce i image,
nejvhodnéjSim prostiredkem je i nadale klasicky nastroj televize. Autor proto doporucuje,
zamérit se na kombinaci novych trendli spole¢né s béZnymi nastroji, protoZze i presto, Ze
jsou velmi efektivni a vyzaduji malé mnozstvi prostredkd, vétSinou nefunguji
samostatné (Frey, 2011, s. 189).
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Guerillovy marketing

Guerilla marketing je nastroj, ktery umoZnuje malym a stfrednim podniklim demoralizovat
své soupefe malymi, opakovanymi a prekvapivymi utoky. Tyto utoky vyzadujici rychly
zasah, kreativitu a predstavivost (Tek 1999 in Ay, Aytekin, Nardali, 2010, s. 280).

Partyzansky marketingovy koncept, ktery vytvoril Levinson (1984), naznacuje
nekonven¢ni zplisob provadéni propagacni cinnosti pfi velmi nizkém rozpoctu. Pri
utvareni guerilla marketingovych strategii je diileZity nejen samotny efekt, ale i jeho smér
a intenzita (Ay, Aytekin, Nardali, 2010, s. 280).

Pokud jsou komunika¢ni sdéleni kédovana a vnimana spravné, rozviji pozitivni
reakce. V pripadech, kdy jsou pochopena Spatné, komunikativni vliv tohoto prostiedku je
obvykle negativni (Rossiter a Percy 1987 in Ay, Aytekin, Nardali, 2010, s. 280). Cilem
guerilla reklamy je zvySit zakaznikovu informovanost, zdjem o produkt a znacku (Firlar
2005 in Ay, Aytekin, Nardali, 2010, s. 280).

Digitalni a mobilni marketing

Digitalni marketing zahrnuje celkovou marketingovou komunikaci vyuZivajici digitalnich
technologiich. Obsahuje tfi zakladni Casti, a to: on-line marketing, mobilni marketing
a socialni média (Frey, 2011, s. 53).

Podle Talpau (2014, s. 57) on-line marketing zahrnuje nasledujici zptlisoby
propagace:

e propagace samotné stranky (webova stranka, blogy),
¢ placena reklama (textové a grafické reklamy, bannery, videa),
e optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO),

e e-maily, newsletters.

Mezi hlavni vyhody on-line marketingu dle Foreta (2003, s. 239) patfi: rychlejsi
komunikace s vynaloZenim mensiho mnoZstvi prostiedkii, budovani dlouhodobych
vztahl. Frey (2011, s. 59) k tomuto vyctu vyhod dopliiuje dale efektivnéjsi zacileni
a dlouhodobéjsi ptisobeni.

Pod pojmem mobilni marketing si vétSina predstavi prival nezadoucich textovych
zprav zasilanych na mobilni telefon. To je ale spam. Mobilni marketing spojuje podniky
se svymi zadkazniky (prostiednictvim mobilniho zatizeni) v pravy cas, na spravném miste,
se spravnym sdélenim, kdy je nutny vyslovny souhlas zakaznika nebo aktivni interakci.
Vyhodou tohoto prostredku komunikace je moZnost vyvolani bezprostredni reakce,
protoze vétSina ze zakaznik( maji své mobilni zatizeni neustale u sebe (Dushinski, 2009,
s. 3-5).

Socialni média jsou nejcastéji spojovana s rozsdhlym spolecenskym webovym
systémem zvanym Facebook, nebo nejvétSim internetovym serverem pro sdileni
videosouborid - YouTube. Dle Tomka a Vavrové (2011, s. 264-265) ale existuje také cela
fada dalSich forem socidlnich siti typu Linkedin, Spoluzaci nebo Foursquare. Mezi
oblibené prostredky sdéleni patii také Twitter, Myspace, Google Plus. Hlavni pozitiva
socialnich sitich Frey (2011, s. 67) spatifuje v tom, Ze se firma muze lépe priblizit
spotrebiteli, pfimo s nim komunikovat a utvaret nebo posilovat priznivou image podniku.

VétsSina vyhod je doprovazena potencidlnimi nevyhodami, zahrnujici ztratu
soukromi a zhorseni tradi¢nich socidlnich interakci tim, Ze lidé travi vice ¢asu online
(Solomon, 2011, s. 35).
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Virovy marketing

Virovy marketing je formou marketingu, pri které dochazi ke komunikaci mezi
spotrebiteli, zejména na internetu. V pravém slova smyslu, zahrnuje vSechny
marketingové zpravy, které se Sifi prostfednictvim komunikace od spotiebitele ke
spotiebiteli (Rollins, Anitsal I., Anitsal M., 2014, s. 1).

Tradi¢ni prostredky marketingu (televize, rozhlas, billboardy nebo letaky)
umoznuji spotiebitelim pasivné prijimat informace, zatimco virovy marketing spoléha na
spotrebitele, ktefi jsou ochotni se aktivné podilet na Sifeni zpravy se svymi prateli
(Stonedahl 2010 in Rollins, Anitsal ., Anitsal M., 2014, s. 2).

Virovy marketing se stava v poslednim desetileti stale silnéjSim a dllezitéjSim
nastrojem, a to predevSim diky nastupu internetu a rozvojem socialnich siti, jako je
Facebook, Twitter nebo YouTube (Rollins, Anitsal I., Anitsal M., 2014, s. 1).

Product placement

Product placement Ize stru¢né definovat jako za¢lenéni znacky nebo jejich identifika¢nich
prvki v rdmci medidlniho pldnovani do televize, filmi a videoklipi (Karrh 1998
in Jusufovic-Karisik, 2014, s. 254). V praxi byl poprvé k vidéni v poloviné roku 1890,
brzy se vsak tento prostiedek komunikace zacal objevovat i jinde neZ v TV serialech
a filmech. Zvlasté videohry zacaly velmi ¢asto vyuzivat umisténi vyrobki jako zpiisob, jak
se vérohodnéji dostat do podvédomi virtudlniho svéta (Jusufovic-Karisik, 2014,
s. 254).

Podle Altas a Oztun¢ (2013 in Jusufovic-Karisik, 2014, s. 254) nese tento nastroj
marketingové komunikace mnoho vyhod. Umisténi produktu ptisobi na divaky méné
rusivé, je vnimano prirozenéji, diivéryhodnéji a vytvari priznivé spotiebitelské vztahy.
Umisténi produktu zajistuje, Ze reklamni sdéleni je integrovdno pfimo do obsahu
programu. To znamena, Ze TV divaci, ktefi se vétSinou rozhodnou prepinat na jiné kanaly
béhem reklamy, se nemohou tak snadno propagaci vyrobku vyhnout. Wells (1996
in Jusufovic-Karisik, 2014, s. 254) dodava Ze, product placement je ¢asto Uspornéjsi nez
tradi¢ni reklamy, které casto dosahuji vynaloZeni dvojnasobné hodnoty financnich
prostiredki. Bylo zjiSténo, Ze i v piipadech, kdy byl vyrobek vidén na obrazovce pouze po
velmi kratkou dobu 4-6 sekund, zajiStuje az 86,6% dosah na spotriebitele (Argan et al.
2007 in Jusufovic-Karisik, 2014, s. 258).

2.4 Firemniidentita

Firemni identita neboli corporate identity je vyznamnym faktorem podilejicim se na
utvareni firemni strategie. Vyjadiuje to, co ji déla jedineCnou a unikatni mezi ostatnimi
konkurenty, jak se prezentuje, vnima sama sebe, jaké jsou jeji hlavni rysy a atributy.
Charakterizuje firemni historii, jeji vize, kulturni a moralni hodnoty a wvztahy
zaméstnanci k firmeé (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14).

Hlavnim cilem je ztotoZnéni spolecnosti se zakaznikem a formulovat ,dokonaly
obraz podniku“jak zevnitf tak navenek (Tomek, Vavrova, 2011, s. 268).

Identita mliZe nabyvat tif podob:

e Monolitni identita, napt. identita zaloZena na jednotném vystupovani, komunikaci
a vzhledu.

e Rizena identita, jednotlivé pobo¢ky se mohou z ¢asti od své matefské spole¢nosti
odliSovat.
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e Znackova identita, kazda provozovna ma svoje vlastni tradice, styl a vyrobkové rady
nejsou na sebe vzajemné napojeny (Olins 1990 in Pelsmacker, Geuens, Berg, 2003,
s. 33-34).

Kasik, Havlicek (2012, s. 194) shledava vyznam podnikové identity v ndsledujicich
faktorech:

¢ podnikova filozofie (Corporate Philosophy),

e prace s lidmi (Corporate Personality),

¢ podnikové chovani (Corporate Behaviour),

¢ podnikovy vizualni styl (Corporate Look).
Tomek, Vavrova (2011, s. 268, 269) ji rozdéluji do téchto tii oblasti:

¢ firemni design (Corporate Design),
¢ firemni vyraz (Corporate Expression),

e firemni kultura (Corporate Culture).

Vysekalova, Mikes (2009, s. 40) navazuji na toto déleni dale a charakterizuji Ctyri
zakladnimi elementy firemni identity:

¢ firemni design (Corporate Design),
¢ firemni komunikace (Corporate Communication),
e firemni kultura (Corporate Culture),

e produkt ¢i sluzba.

Firemni design

Firemni design nékdy oznacovan také jako ,jednotny vizudlini styl“ se sklada z jednotlivych
prvki vyuzivanych predevsim pti vnitini a vnéjsi komunikaci firmy.
Zakladni prvky jednotného vizualniho stylu jsou:

e nazev firmy a zplsob prezentace,

¢ logo jako identifika¢ni zkratka,

¢ znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

¢ pismo a barva,

¢ sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),

e orientac¢ni grafika (zptsoby uprav interiéri, oznaceni budov),

e odévy zaméstnancd,

¢ grafika obald,

e darkové predmeéty,

e dalsi prvky dle oboru podnikani.

Tyto prvky napomdhaji zakaznikiim a okoli firmy se lépe a jednoduseji identifikovat
a odlisit (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40).
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Podnikova kultura

Kotler, Keller (2007, s. 88) chdpou podnikovou kulturu jako ,spole¢né sdilené zkusenosti,
pribéhy, ndzory a normy, které charakterizuji néjakou firmu”. Je urcena prostiedim,
zplsoby, zvyklostmi a chovanim vSech pracovniki (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67),
naboZenstvim, filosofii, zvyky, statni spravou ¢i volnym ¢asem (Tomek, Vavrova, 2011,
s. 270). Je to tedy souhrn vSeho, co podnik dél3, a jak se mu podarilo naklonit zaméstnance
k uskutecniovani svych cili a sZit se s jeji identitou (Foret, 2003, s. 43).

Kazdy podnik se vyznacuje svou osobitou podnikovou kulturou (Tomek, Vavrova,
2011, s. 270) a snahy o jeho preménu byvaji ¢asto velmi nelehkym ukolem (Kotler,
Keller, 2007, s. 88).

Firemni komunikace

Firemni komunikace je uskutec¢fiovdna vSemi dostupnymi prostiedky komunikace
k ovliviiovani vnitiniho i vnéjSiho okoli podniku. Je stavebnim kamenem pro firemni
kulturu a nedilnou slozkou firemni identity. Ukolem kazdé firemni komunikace je co
nejefektivnéji zasahnout cilovy segment a snaha kladné ovlivnit vztahy ke konkrétnimu
podniku (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63).

Komunikace mize byt uskutecnovana podnikovymi novinami, zpravodaji,
internetem, Skolenimi, schlizemi, soutéZemi zameéstnanci ¢i smérnicemi. Je vhodné také
vyuZzivat jednotny firemni design, ktery je prezentovan pracovnimi odévy, ochrannymi
pomitickami, dopisnimi papiry, vnitfnimi prostory, budovou ¢i dopravnimi prostredky
(Foret, 2003, s. 51).

Produkt

Vysekalova, Mikes (2009, s. 74) definuji produkt jako nastroj k uspokojeni potieb
a pozadavki. Spotrebitel na jeho zakladé zjisti, zda produkt tyto potieby uspokoji ¢i
nikoliv a zda ho bude dostatecné motivovat k opakovanému nakupu. Tato motivace
zavisi mimo jiné i na propracované firemni kultufe, designu a komunikaci.

2.5 Podnikova image

Vysledkem pusobeni slozek firemni identity, konkrétnéji firemniho designu, firemni
kultury, firemni komunikace a produktu je vytvoreni firemni image.
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Obr. 4 Systém firemni identity
Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21

V dile Vysekalové, Mikese (2009, s. 26) je pojem firemni image charakterizovan jako
,0becnd predstava jednotlivych cilovych skupin o firmé, kterd je pochopitelné ovlivnéna
celkovou ,tvdri” firmy, v§im, co firemni identitu vytvdri.“ Kasik, Havlicek (2012, s. 79) se
priklani k definovani pojmu firemni image jako ,povést, obraz, predstava, znalost, kterou
si 0 podniku ¢i produktu, jejich predstavitelich, bonité podniku nebo o nds osobné vytvdreji
zdkaznici, spotrebitelé, konkurence, verejnost a nejblizsi okoli.” Autor je také toho minéni,
Ze dobfe vytvorend image je zdkladem pro jednoduché vyjednavani, snadny kontakt
s médii a celkové pro tvorbu strategie (Kasik, Havlicek, 2012, s. 80).

Foret (2003, s. 50) v souvislosti s touto problematikou upozoriiuje, Ze image je na
vlivu podniku nezavisla, a ten sdm z vlastni iniciativy ji nemtze zménit. Mize ji pouze
mirné ovlivnit svym plsobenim a ¢innostmi, které umi nasledné nabidnout verejnosti.

Firemni image se skldda ze dvou prvki, které jsou detailnéji popsany na nasledujicim
obrazku ¢. 5.

Nehmotné prvky

e

Hmotné prvky

N\

1. prodavané zboii a sluzby 1. firemni, persondlni a
2. prodejni mista enviromentalni politika
3. tovarny, kde se produkty vyrabi 2. idedly a nazory vedeni a
4. reklama, propagace a dalsi formy zaméstnancu
komunikace 3. kultura dané zemé a sidlo firmy
5. nazev a logo firmy 4. zpravy v médiich
6. obaly a jejich oznaceni

7. zameéstnanci

Obr. 5 SloZzky firemn{ image
Zdroj: Clow, Baack, 2008, s. 30
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Firemni image se rozdéluje do péti zakladnich typf:

1. Zrcadlova image (mirror image) zobrazuje, jak si podnik mysli, Ze ho vidi ostatni.
Tato image se ¢asto muze stat vysledkem sebeklamu.

2. Aktualni image (current image) zachycuje aktualni pohled na podnik nezavislymi
osobami. Nemusi byt tak pozitivni, jak by si podnik pral.

3. VytouZena image (wish image), jak chce podnik, aby ho ostatni vidéli.

Firemn{ image (corporate image) vyjadiuje spiSe image organizace neZ image
znacky.

5. Mnohonasobna image (multiple image) prezentuje odliSné obrazy zaméstnanci
organizace (Elsevier, 2009, s. 20).

2.6 Reputation management

Image a reputace spolu tzce souviseji. Z informaci z predchozi kapitoly vyplyva, Ze image
je néco, co spolecnost vytvari, ukazuje ostatnim a nejprve si za to musi zaplatit. Naproti
tomu reputace je aktivum, které spolecnost ziskala v priibéhu let svou ¢innosti. Je to tedy
néco, co v ni lidé vidi (Elsevier, 2009, s. 1).

Pojem reputation management dle business dictionary (2015) predstavuje urcitou
¢innost, kterou organizace ¢i jednotlivec vykonava k vylepseni povésti v o¢ich verejnosti.
Reputation management je proces, kde se firmy snaZi identifikovat, co ostatni lidé rikaji
nebo citi o konkrétni firmé a snazi podniknout kroky, které jsou v souladu se stanovenymi
cili ke zlepSeni téchto postoji verejnosti.

Spolec¢nost s lepsi reputaci zaujme vice kandidati majici zdjem o zaméstnani, plati
méné za dodavky, ziskava zdarma reklamu v tisku, kterd je divérivéjsi nezli tradi¢ni
reklama a ziskava mnoho dalSich vyhod prispivajicich k zisku (Doorley, Garcia, 2011,
s.4). Naopak jeden z problémt reputace je to, Ze rizné reputace mohou byt atraktivni pro
rizné zucastnéné strany. Zaméstnanec mize byt pritahovan organizacemi diky prislibu
vysokych odmén, ale stejnd povést by mohla odradit akcionare. Vyzkumy ukazuji, Ze
investori jsou ochotni priplatit si vice za firmy s lepsSi povésti, i kdyZ riziko a mira
vynosnosti je kompatibilni s ostatnimi spolecnostmi ve stejném odvétvi (Elsevier, 2009,
s. 6-7).

Nékteii autori véri, Ze reputation management muize byt fizen, jini vSak nikoli.
Dlivodem, proc vétSina organizaci nema plan pro Fizeni reputace, je ten, Ze jej povaZzuji za
néco mékkého - nehmotného. Nékteré firmy dokonce nemaji viibec ponéti, jakou hodnotu
jejich reputace ma nebo jak ji 1ze zmérit (Doorley, Garcia, 2011, s. 9).

Reputace je ovlivnéna postoji, které lidé zaujimaji vici organizaci. Postoje jsou
tvoreny ze ti{ prvki:

¢ poznani, napf. to, co nékdo o organizaci vi,
e ovliviiovani, napft. jak se nékdo citi vii¢i organizaci,

e ocenéni, napr. jak se nékdo chce chovat k organizaci (Elsevier, 2009, s. 2-3).

2.7 Branding

Americka marketingova asociace (2014) definuje znacku jako jméno, vyraz, znak, symbol,
design Ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho
prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zboZi a sluZeb konkurenti.
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V soucasné dobég, neni viibec jednoduché vytvorit obchodni znacku. Aaker (2003,
s. 24) obtiZnost této problematiky prirovnava ke golfu, kde pred hracem stoji nékolik
prekazek, které znesnadnuji trefu do jamky.

fIspééné znacka by v dnes$ni dobé méla byt mnohorozmérna, flexibilni, strategicka,
méla by vyjadirovat sama sebe a odraZet nejen stavajici nabidku, ale také roli, kterou bude
sehravat v budoucich nabidkach a pti podpore dalSich znacek. K riistu znacky dochazi, az
na par vyjimek, pouze v pripadech, kdy se firma plné zapojuje do transformacnich procest
ainovaci v oblastech nabidky a sluzZeb. Diilezitym faktorem je také nedivat se na zdkaznika
jako na prodejni prileZitost, ale stat se jeho aktivnim spoluticastnikem a vyuzivat zajmové
oblasti a hodnoty. Pokud si zdkaznik vytvori pozitivni pocity spojené se sdilenou
zajmovou oblasti, miiZe to vést k pozitivnim pocitlim ke znacce a utuzeni vztahti mezi nimi
(Aaker, 2014, s. 22-23).

Toman (2013, s. 21) ve svém c¢lanku upozornuje, Ze spotiebitelé davaji prednost
podnikiim, které se prioritné zaméruji na uspokojenti jejich potreb, a ne na dosazeni co
nejvyssich ziskl. Autor v ¢lanku také zdlraziuje, Ze jediné spokojeny zakaznik prinasi
zisky, nikoli zisky spokojené zakazniky.

Prinos znacky

Hlavnim pozitivem znacky je napomoci zakaznikovi hodnotit a identifikovat produkty
a usnadnit proces nakupovani, protoZe dava zakaznikovi jistotu kvality, a tim krati ¢as na
rozhodovani. Znacka se také muze stat nastrojem pro budovani stalych vztahd mezi
podnikem a zakaznikem. Silna znacky navic snizuje naklady, protoZe si vytvari loajalni
zakazniky, o které je péce mnohem levnéjsi zalezitosti. Pokud je image znacky opravdu
silna, prenasi se na nové vyrobky, které se pak nemaji problém uchytit na trhu
(Pelsmacker, Geuens, Berg, 2003, s. 74-75). Spolecnosti se silnou zna¢kou maji vyhodu
v tom, Ze mohou predpovidat velikost poptavky, protoZe spokojeny zdkaznik se
k produktu bude vracet opakované. Autor navic uvadi, Ze takovyto spokojeny zakaznik je
dokonce ochoten zaplatit aZ o 25 % vyssi cenu (Kotler, Keller, 2007, s. 313).

Hodnota znacky

Znacka je pro spolecnost souborem aktiv, které jsou propojeny se jménem a symbolem
znacky a dokazi zvysit hodnotou produktu v ocich zdkaznika. Hodnota znacky se
sklada ze Ctyt zakladnich ¢asti:

1. znalost znacky,

2. vérnost znacce,

3. vnimana kvalita,

4. asociace spojené se znackou (Aaker, 2003, s. 8).
Na jejim vybudovani se podili celd spolecnost jako celek treba nékolik let, ale poskodit ji

miiZze béhem chvile jeden Spatny zaméstnanec, distributor, ¢i dodavatel (Kotler P., Kotler
M., 2013, s. 83).

Identita znacky

Identita znacky urcuje orientaci, poslani, vyznam znacky a je dtlezita pro strategii vize
znacky. Je tvorena dvéma slozkami: zadkladni a rozs$ifenou. Zadkladni identita predstavuje
jadro ¢i zakladni vyznam uspéSnosti znacky. Rozsirena identita znazornuje prvky, které
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dotvari uplnost, textury, detaily a napomahaji utvaret predstavy o znacce. Aby byla znacka
efektivni, je zapotiebi aby jeji identita byla jasna a G¢inna (Aaker, 2003, s. 59, 73-75, 297).

Rizeni zna¢ky

Mezi nejvyznamnéjsi prostredky, které napomahaji spolecnosti vytvaret a ridit znacku,
patii (Kotler P., Kotler M., 2013, s. 83-84):

Pri

tradi¢ni reklama,

socialni média,

sponzoring nejriznéjsich udalosti,

vytvareni klubli / komunit uzivateld,

navstévy spolecnosti,

navstévy veletrhq,

putovni vystavy,

primy prenos prezentaci, diskuzi a zabavy na internetu,
otevireni obchod ¢i vystavnich mistnosti,

dobry pomér ceny k vykonu.

Fizeni znacky se lze dle Vysekalové, MikeSe (2009, s. 29) nejcastéji setkat

s nasledujicimi cili:

zmény povédomi o znacce,

vérnost znacce a diivodu pro i proti,
odliSeni znacky od konkurence,

zmény image a vhaimani osobnosti znacky,
zmény postojl ke znacce,

zmény spotrebitelského chovani.
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3 Metodika

Tato prace je rozdélena do dvou hlavnich celkd, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. Jsou
zde vyuzity metodologické prvky typu: analyza, syntéza, komparace, deskripce,
konkretizace a metoda dotazovani.

Teoreticka cast shromaZzd'uje a objasnuje zakladni pojmy ziskané predevSim
z Ceskych a zahrani¢nich odbornych knih, periodik a internetovych zdrojti. Nejprve jsou
zde v kratkosti nastinény zakladni teoretické poznatky souvisejici s komunikaci,
marketingovou komunikaci a nasledné jsou v praci vysvétleny jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu. Znacnd Cast prace je zaméfena i na problematiku souvisejici
s pojmy corporate identity, reputation management a branding. Teoretické pojmy dale
slouZi jako vychodisko pro praktickou ¢ast.

V praktické casti jsou nejprve predstaveny zakladni informace tykajici se samotné
spolecnosti Vasicek - pekarstvi a cukrarstvi, s. r. o. Poté se prace zaméruje na sestaveni
situacni analyzy, ktera je zaloZena na rozboru vnitiniho a vnéjsiho prostiredi, a analyzy
firmy. K analyze vnéjSiho prostredi je vyuZita STEPE analyza, k rozboru vnitiniho
prostiedi Porterova analyza péti hybnych sil a k identifikaci firmy SWOT analyza.

Prace obsahuje primarni i sekundarni zdroje. Pfevaznou €ast primarnich dat tvori
vlastni zkuSenosti, pfipadné Slo o cerpani dat na zakladé vlastniho pozorovani, ziskaného
pravidelnou brigddou a mési¢ni odbornou praxi ve firmé. Dalsi primarni data byla
ziskavana na zakladé dotaznikového Setfeni, vytvoreného v univerzitnim systému
Umbrela. Zakladni poznatky k tvorbé vyzkumu byly ¢erpany z nastudovanych publikaci:
Moderni marketingovy vyzkum (Kozel, 2006) a Marketingovy vyzkum (Stavkova, Dufek,
2004). Dotaznikové Setieni probihalo jak elektronicky, tak i v papirové podobé, a vysledky
byly poté zpracovdny v programu Excel. Vnitfni sekundarni data byla poskytnuta
jednatelem spole¢nosti, panem inZenyrem Liborem Blahackem.

Soucasti praktické casti je také tvorba novych propagacnich materiali za pomoci
grafického programu GIMP, 2.8, sestaveni komunikacni strategie a rozpoctu. Ceny
kalkulaci rozpoctu jsou prepocitany podle cenikili na rok 2015. VSechny nové a prakticky
vyuZzitelné poznatky jsou poté shrnuty v posledni kapitole.

V zavéru prace je mozné nahlédnout do seznamu literatury, ktery je sestaven dle
citaéni normy CSN ISO 690. Znalosti o psani zavéreénych praci a citaci ziskala autorka
ucasti na seminarich ,Bibliografické citace a citovani podle normy ISO - 690“ a ,Jak psat
zavérecné prace IL“, které se konaly na Mendelové univerzité v Brné.

3.1 Dotaznikové Setreni

Kvantitativni priizkum ma za ukol prostrednictvim spotiebitelskych ndzori a postojt
zjistit informace o komunikaci a celkové image spolecnosti Vasicek - pekaistvi
a cukrarstvi Zabreh.

Vybér vzorku respondentti byl zvolen na zakladé prostého ndhodného vybéru. Pied
zahajenim vyzkumu byl realizovan predvyzkum na vzorku 10 respondentt, jehoZz cilem
bylo zkorigovat nesrozumitelné poloZené otazky a upravit dotaznik do koncové podoby.
Poté byl proveden samotny vyzkum, kterého se ztucastnilo 421 osob, avSak po odstranéni
nekompletné Ci nekorektné vyplnénych dotaznikli se pocet respondentii snizil na 406.
Dotaznik se sklada z 22 otazek, z toho 20 uzavrenych a 2 otevienych. V ivodni ¢asti jsou
poloZeny dvé filtracni otazky, které mély za ukol vyclenit z vyzkumu ty respondenty, kteri
spolec¢nost neznaji nebo u ni nikdy nenakupovali. Po tomto kroku se pocet respondentii
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snizil na 267 dcastnikd. Dotaznik dale obsahuje tri dichotomické a jednu trichotomickou
otazku. Vyskytuje se tam také jedna otazka pomoci bodové skaly. V zavéru dotazniku jsou
uvedeny 3 identifikacni otazky, které zkoumaji pohlavi, vék a ekonomickou aktivitu
respondenta.

Dotazovani probihalo jak elektronicky, tak formou pisemného formulare. Dotaznik
byl k dispozici na vefejnych mistech mésta Zabiehu a Sumperka. Dotazniky v pisemné
podobé byly nasledné dodatecné zapsany do univerzitniho systému Umbrela. Dotazovani
probihalo v terminu od 1. do 22. dubna 2015. Po ukonceni dotazovani byla data
vyhodnocena za pomoci MS Excel a interpretovana ve formé grafii a slovnich komentar,
které néasledné slouzily k zapracovadni do nové komunikalni strategie. Vysledky
dotaznikového Setreni jsou k dispozici v priloze A.

3.2 Stanoveni hypotéz

K presnéjsimu a objektivnéjSimu ovéreni vysledkl dotaznikového Setieni jsou stanoveny
tri nasledujici predpoklady, které jsou nasledné v priloze B ovéreny:
Hypotéza ¢. 1:

e H,: Znalost spole¢nosti neni zavisla na véku respondenta.

e H,: Znalost spolecnosti je zavisla na véku respondenta.

Hypotéza ¢. 2:

e H,: Nakupovani vyrobkil v dané spolecnosti je nezavislé na pohlavi.
e H,: Nakupovani vyrobktl v dané spolecnosti je zavislé na pohlavi.

Hypotéze C. 3:
e H,: 80 % respondentd, kteri spolecnost znaji a nakupuiji zde, by ji doporucilo svym
blizkym.
e H,: Minimalné 80 % respondentti, ktefi spolecnost znaji a nakupuji zde, by ji
doporucilo svym blizkym.

K vypoctu byly vyuzity nasledujici vzorce, které Stavkova a Dufek (2004, s. 114-115,
128-129) ve své publikaci dale rozepisuji a vysvétluji:

Test chi-kvadrat nezavislosti

(nyj=n;y)?
x? =Zi'€=125'=1un—,u (1)
5]
kde:
7 = teoreticka Cetnost
index i je radkovy index i=1 ...... k

index j je sloupcovy index j=1 ... 1
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Personiiv koeficient kontingence
XZ

£ 2)
kde:
x?2= chi-kvadrat
n = skutec¢na Cetnost
Test 0 jedné relativni Cetnosti

P-To

(3)

kde:

p =relativni Cetnost
o = urcité ¢islo

n = skute¢na ¢etnost

,T[O'(l"‘TO)
n
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4 Prakticka cast

4.1 Predstavenispolecnosti

Vasicek - pekarstvi a cukrarstvi je spolecnost sidlici v Zabiehu na Moravé. Zakladatelem
je Antonin Vasicek, ktery od roku 1991 ptisobil jako fyzicka osoba a poté, v roce 1998,
zménil pravni formu na spolefnost s ru¢enym omezenym. Za tuto dobu si spole¢nost
dokazala vytvorit dlouholetou tradici a diky Sirokému sortimentu a vysoké kvalité
vybudovat Sirokou klientelu.

SpoleCnost je tfazena mezi stiredné velké pekarny a cukrarny, protoze svymi
tradié¢nimi vyrobKky zasobuje nejen nejbliz$i okoli ZabteZska, ale i oblasti Sumperska
a Mohelnicka. Své pekarské a cukrarské vyrobky poskytuje ve ctyrech vlastnich
provozovnach. Dvé z nich, prodejny RiZe a Kopretina, se nachazeji primo v Zabiehu
a zbylé dvé, Narcis a Tulipan, jsou umistény v okresnim mésté Sumperk. Pekatstvi Vasicek
vlastni také stanek v Olomouci, kantynu v PAS Zabreh a v soucasnosti rozsSifuje svou
plisobnost do o dalsi provozovnu v Lestiné.

[ presto, ze pekadrna a cukrarna disponuje modernimi stroji, stale klade silny diiraz
na rucni praci, a v co nejvyssi mife se snazi ve vyrobé vyhybat chemickym piipravkiim
a zlepSovacim prisadam. Cely komplex zaméstnava celkem 82 pracovniki, z toho
34 pekar, 25 cukrari, 14 prodavaci a 9 ridica.

4.2 STEPE analyza

Obor pekarenstvi je jednou z vyznamnych sloZek, spadajici pod oblast potravinaiské
produkce a dle OKEC je zarazen do skupiny 15.8 - vyroba ostatnich potravinarskych
vyrobkd.

Socialni faktory

Popis socialnich faktort se orientuje na okres Sumperk, protoZe pravé sem se soustired’uje
nejvyznamnéjsi cast produkce.

Okres Sumperk se nachazi na tzemi o rozloze 1 313 km? a sklada se z 8 mést
a 78 obci. K roku 2014 zde bylo zaevidovano 122 735 osob, z toho 62 450 Zen
a 60 285 muzi. Primo v tomto okrese Zije trvale 21 260 osob pobirajicich starobni diichod.
Priamérny vék vSech obyvatel se pohybuje kolem 41,8 let. Nezddoucim faktorem okresu
je prevaha vystéhovalych k poctu pristéhovanych osob. Ke konci roku 2013 do okresu
migrovalo 869 lidi, aviak 1 087 osob ho trvale opustilo (Cesky statisticky tiad, 2014).
SoucCasnd doba se vyznacuje zejména starSim vékem prvorodicek, niz§im poctem
uzavirani snatkd, prodluzujici se délkou Zivota, obyvatelstvo se stava vzdélanéjsi a ubyva
pocet osob se zakladnim vzdélanim.

Technické a technologické faktory

Diky rozvoji modernich technologii se pekarenska vyroba béhem nékolik let posunula
kuptedu. U spole¢nosti, které vyuZzivaji moderni stroje a zarizeni, dochazi k automatizaci
prace, a tim ke zvySeni efektivnosti, rychlosti a snizovani nakladd. Vyuzivani modernich
zatizeni vyrazné sniZuje nejen energetické naklady na peceni, ale i na cely provoz.
Vyznamnym technologickym pokrokem poslednich let se stalo vyuZivani odpadni energie
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z pekarskych peci. Tato energie slouZi predevsim k ohievu teplé uzitkové vody, vytapéni
¢i ohfevu kyndren.

Dilezitym faktorem je také neustala inovace v oblastech vyrobnich postupi
a receptur ovliviiujici vlastnosti koncového vyrobku. Je vSak nutno podotknout, Ze
soucasna situace na trhu nedovoluje firmam zadny véts$i rozvoj, ani investice do
technologii, ale naopak je nuti Setrit finan¢ni prostredky, kde se da.

Technické poZadavky na vyrobu pekatskych a cukraiskych vyrobki jsou obsazeny
ve vyhlasce Ministerstva zemédélstvi CR ¢ 333/97 Sb. ve znéni pozdéjsich piredpisi.

Ekonomické faktory

Dle Ceského statistického tiradu (2014) se v okrese Sumperk drZi dlouhodobé vysoka
nezaméstnanost. Ke konci roku 2013 zde bylo zaevidovano 8 904 uchazeci o zaméstnani
a na jedno pracovni misto pripadalo az 39,9 osob.

Hruby domaci produkt dosahuje v Olomouckém kraji 190 587 K¢ na jednoho
obyvatele. Krajska hodnota primérné hrubé meésicni mzdy cinila 21 488 K. Dle
porovnani s celorepublikovymi priméry jde v$ak o podpriimérnou hodnotu (Cesky
statisticky urad, 2014). Srovnanim mezd z webové stranky Platy (2015) vyplyva, Ze za
vykonanou praci pekafi obdrzi hrubou mésicni mzdu ve vysi 14 846 K¢. V porovnani se
s hrubou mzdou Olomouckého kraje je to dokonce o 45 % méné.

Co se tyCe pekaiského odvétvi, podle prednosty Podnikatelského svazu pekari
a cukrart v CR Jaroslava Dfizala (2011), se od ekonomické krize z roku 2008 dosud
pekarensky obor nedokazal vzpamatovat, a aZ do soucasnosti se 90 % spolecnosti nachazi
v Cervenych Cislech.

Pekatstvi také musi Celit neustale se zvySujicim ndkladiim. Rostou nejen ceny energif
a pohonnych hmot, ale i zdkladni suroviny (mouka, vejce, mléko, cukr, olej). Cena vyrobki
je do znacné miry ovlivnéna i sazbou DPH. Na potravinai'ské vyrobky se uplatiuje snizena
sazba, kterd v soucasnosti dosahuje 15 %. Pritom jeSté do roku 2008 Cinila pouhych 5 %.
Toto postupné navySovani sazby muze mit za nasledek pokles spotieby obyvatel, ¢i
nahrazovani kvalitnich surovin témi levnéjSimi.

Politické a pravni faktory

KaZdy podnikatelsky subjekt se v obecné roviné musi ridit dle Obchodniho zdkoniku,
Obcanského zakoniku a Zakonikem prace. ProtoZe se pekarsky obor nachazi
v potravinarském odvétvi, vztahuji se na néj dalsi nejriiznéjsi zavazné pravni predpisy,
zakony, nafizeni, smérnice nebo vyhlasky, které se po vstupu Ceské republiky do
Evropské unie dale rozsirily a zptisnily.
Mezi zakladni ptedpisy upravujici podnikani v oboru patfi:

e Zakon ¢.110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,

e Zakon o obalech 477/2001 Sb. v platném znéni,

e Vyhlaska o oznacovani potravin 113/2005 Sb. v platném znéni,

e Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané verejného zdravi,

e Zakon ¢. 146/2002 Sb., o Statni zemédélské a potravinarské inspekci,

e Vyhlaska ¢. 38/2001 Sb., o hygienickych poZadavcich na vyrobky urcené pro styk
s potravinami a s pokrmy,



Prakticka c¢ast 31

e Vyhlaska ¢. 243/2002 Sb., o ochrané oznaceni plivodu a zemépisnych oznaceni
a o zméné zakona na ochranu spotrebitele,

e Vyhlaska ¢. 447/2004 Sb. pozadavky na mnoZstvi a druhy latek urcenych
k aromatizaci potravin,

e Vyhlaska ¢. 450/2004 Sb., o oznacovani vyzivové hodnoty potravin atd.

Pekarenské odvétvi nevyzaduje zadné zvlastni specifické podminky pii dodrzovani BOZP
a pozarni ochrany.

Po vstupu do Evropské unie se mnohym pekarnam oteviely nové moznosti v oblasti
ziskavani dotaci. Diky dotacim mohou firmy pouZzit finan¢ni zdroje pro rozvoj své
podnikatelské Cinnosti, Skoleni zaméstnancli, na podnikani a inovace, opravy budov,
vydaje pii Ucasti na veletrzich a vystavach atd.

Ekologické faktory

JiZ nékolik let se do popredi pozornosti dostava péce o Zivotni prostiedi, protoze kazda
vyroba ma i své negativni dopady na okolni prostredi, zdravi hospodarskych zvitrat
a zdravi osob. Samotny zajem spotrebitelli o ekologii a Usporna feseni, jak co nejméné
zatizit prirodu roste, a najdou se tu i takovi, ktefi jsou si za ochranu a vylepSeni Zivotniho
prostiedi ochotni priplatit.

Stat v souvislosti s touto problematikou stanovuje legislativni natrizeni typu:

e Zakon ¢. 17/1992 Sb., zakon o Zivotnim prostiedi, ve znéni pozdéjsich piredpist;
e Zakon ¢.201/2012 Sb., o ochrané ovzdusi, ve znéni pozdéjsich piredpist;
e Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech, ve znéni pozdéjsich predpisu.

Snahou kazdého moderniho podniku tohoto odvétvi je byt ekologicky a vytvorit si tak
pozitivni vztahy se svym okolim napf. tim, Ze budou vyuZivat odpadni energii (slouzici
k ohfevu vody, kynaren nebo vytapéni), alternativni zdroje solarni energetiky, klast diiraz
na recyklaci odpadu (papir, plast, oleje) nebo vyuZivat biologicky rozloZitelné obaly.

4.3 Portertv model péti hybnych sil

K analyze vnitfniho prostiedi se nejcastéji vyuziva Porteriiv model hybnych sil, ktery
popisuje téchto pét faktorl: vyjednavaci sila dodavatelli, rivalita mezi konkurenty,
ohroZeni ze strany novych konkurentti, ohroZeni ze strany substitutli a vyjednavaci sila
odbérateltl.

Vyjednavaci sila dodavatela

Spolecnost Vasicek ma vymezeny okruh dodavatelli, se kterymi udrzuje dlouholeté
vztahy. Tato dlouholetd partnerstvi a nadstandardni platebni kazen spolecnosti piinasi
mnoho vyhod, vysoky kredit u dodavateli a pomérné silnou vyjednavaci pozici.
Dodavatelé jsou ochotni spolecnosti poskytovat mnozstevni slevy a vyhodnéjsi vstupni
ceny.

Mezi vyhradni dodavatele firmy VasSicek patfi:

e Petr Vavrik, Mlyn Kel¢, s. r. 0. - dodavatel pSeni¢né mouky,

e Emka plus, s. r. 0. - velkoobchod poskytujici drozdi, margarin, ovocné naplné
a krémy,
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e IREKS ENZYMA, s.r1. 0. - piipravky a smési do chleba a ostatnich pekaiskych vyrobkd,
cerealni a specialni smési,

e Zeelandia, s. . 0. - dodavatel pekarskych a cukrarskych smési a naplni.

Ostatni dodavatelé: ALMECO Skyba, s. r. 0., Backaldrin, s. r. 0., MK Fruit, s. r. 0., MASNA
KEPRT, s. r. 0., FABIO PRODUKT, s. r. 0., KaKa CZ, s. r. 0., SEMIX PLUSO, s. r. 0., Alimpex
food, a. s.

Rivalita mezi konkurenty

[ presto, Ze se v regionu vyskytuje velké mnozstvi stavajici konkurence, budou v této praci
brany v potaz pouze ty subjekty, které patii obdobné jako Vasicek Zabieh mezi stredné
velké pekarny a které plisobi jako regionalni vyrobci nikoli celorepublikové spolecnosti.
Na zakladé tohoto vymezeni se poté jedna o tfi hlavni konkurenty, u kterych budou
vymezeny - vzhledem ke stanovené spolecnosti - silné a slabé stranky.

e Pekaistvi Pod PosStou, s. 1. 0.

Informace o této spoleCnosti nejsou veiejné dostupné a byly ziskdny na zakladé
kvalifikovaného odhadu.

Tato spolecnost plisobi na trhu zhruba od roku 1992, zaméstnava kolem
30-40 zaméstnanci a ma sidlo v Sumperku. Zna¢nou &ast vyroby soustfed'uje na Fetézce
Albert a pouze 10 % vyroby sméfuje do svych vlastnich prodejen.

Silné stranky: vyrobce s tradici v regionu, nejpodobnéjsi sortiment a stejna
technologie s VasiCckem Zabteh, historie ru¢niho zpracovani chleba.

Slabé stranky: pouze 2 prodejny, maly podil ve vlastnich prodejnach, jednoduchost
sortimentu, vazba na jednoho odbératele, nevyrabi cukrarské vyrobky, nedostatecna
propagace.

¢ Rymarovska pekarna, s.r. o.

Jeji tradice sahaji aZ do padesatych let minulého stoleti, kdy se v mistni pekarné
v Rymarové vyrabélo kolem 25 druhti peciva. Od roku 2000 prevzala pekdrnu firma
Rymarovska pekarna, s. r. 0., ktera v soucasnosti zasobuje nejbliZzsi okoli Rymatova
(Rymarovska pekarnas. r. 0., © 2010).

Silné stranky: 7 provozoven, Siroky sortiment studené kuchyné a dopliikovych
vyrobki (bramborové, houskové a kynuté sladké knedliky).

Slabé stranky: omezena mira cukrarské vyroby, nedostatek marketingové aktivity.

e Pekarstvi a cukrarstvi Sazava, s. r. o.

Sazava se jiz vice nez dvacet let soustied'uje na vyrobu pekaiskych a cukrarskych vyrobki
v LanSkrouné a jeho prilehlém regionu. Jedna se o pekarnu pisobici celkové ve trech
krajich, tj. Olomouckém, Pardubickém a Kralovehradeckém. Disponuje vlastni siti
pekarskych prodejen (Pekarstvi a cukrarstvi Sazava, s. r. 0., © 2015).

Silné stranky: 26 provozoven, Siroky sortiment, nabidka BIO a bezlepkového peciva,
aktivni v marketingové oblasti

Slabé stranky: nabizi pouze zakladni druhy zakuskl a dortd, kratkodoba tradice
v regionu.
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Dal$i konkurenti: RASNEROVA PEKARNA, s. r. 0., Ivo Hor¢i¢ka - Pekatstvi U Radnice,
Sumperk, a Cukrarna u snéhové trubic¢ky, s. r. 0. V obecné roviné lze za konkurenty také
povaZovat:

e Obchodni retézce, které vyrabéji produkty pod svou znackou nebo rozpékaji
rozmrazené vyrobKky.

e Celorepublikové pekarenské spolecnosti napi., Penam, a. s. (soucast koncernu
Agrofert) a United Bakeries, a. s., kterda vznikla spojenim skupin Delta Pekarny
a Fr. Odkolek.

I presto, Ze se jednotlivé prodejny téchto dvou spole¢nosti nachazeji v okrese Sumperk,
nemlZeme je porovnavat s pekarstvim VasSicek, které se tadi ke stiedné velkym
pekarstvim. Zaujimaji totiZ mnohonasobné vétsi trzni podil a disponuji vétSimi finan¢nimi
prostiedky, které by se daly vyuZit do propagace.

Ohrozeni ze strany novych konkurenta

Novy konkurent se pii vstupu do odvétvi musi potykat s nasledujicimi bariérami vstupu
napr-.:
e kapitalové i financné narocny ukon;
e Upadek zajmu o vyuceni v oboru pekai-cukraf, a tim absence kvalifikovanych
pracovnik;
¢ velké mnozstvi zakont, predpisii a norem;

e konzervativni chovani spotiebitel.

OhroZeni ze strany substituti

U pekarskych vyrobki, které tvori zaklad jidelnicku, je jen velmi tézké hledat substituty.
Za nahrazku téchto vyrobkt lze do jisté miry povazovat domaci pekarny, kde si lidé sami
podle chuti a z riznych surovin upecou vlastni chleba nebo pecivo. DalSimi substituty
tradi¢nich pekatskych vyrobkd se stavaji vice zrnné vyrobky, celozrnné vyrobky,
extrudované pecivo, trvanlivé balené produkty nebo zamrazené polotovary, které se dale
v obchodnich tetézcich rozpékaji. Spotreba peciva je v soucasnosti ¢asto nahrazovana
zvySenou spotrebou zeleniny nebo lusténin.

Vyjednavaci vliv odbératelt

Vyjednavaci sila odbérateli je kvili mnoZstvi pekaren a cukraren velmi vysoka.
Vice neZ polovina celkové produkce spole¢nosti sméruje do:

prodejen maloobchodni sité Jednota v okrese Sumperk,

prodejen maloobchodni sité Hruska v okoli Zabiehu,

velkoobchodniho centra Makro Olomouc,

prodejen CBA v okrese Sumperk,

e v nedavné dobé se k odbérateliim pridal i Fetézec supermarketi AHOLD Czech
Republic, a. s.

Dalsi ¢ast vyroby, zhruba 25 %, se soustied'uje do podnikovych prodejen a posledni ¢ast
pekarské a cukrarské produkce se orientuje na drobné obchodniky a verejna zarizeni
napr-.: kantyny spolecnosti HELLA, Siemens, SULKO, zakladni, stfedni a stfedni odborné
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Skoly, Skolky, internaty, domovy dichodcti, restaurace a mnoho dalsich. Tito odbératelé
vSak ve vétsSiné pripadl poZaduji mensi mnozstvi z celkové produkce.

4.4

SWOT analyza spolecnosti

Na zakladé SWOT analyzy lze identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti
a prilezitosti a hrozby, které na spole¢nost piisobi z vnéjsiho okoli.

Tab. 1

SWOT analyza spole¢nosti

Silné stranky
Diiraz na kvalitu vyrobki

Dlouholeti tradi¢ni a Femeslna
technologie

Vyroba z poctivych receptur

Ocenéni A-klasa a certifikat za TOP
vyrobek

Siroky sortiment vyrobki
Regionalni speciality (ZabreZzsky frgal)

Strategické rozmisténi provozoven

Nova provozovna v LesStiné
Zameéstnanecké benefity

Rozvoj zaméstnancii v podobé skoleni
Vychova vlastnich zaméstnanct na
ucilistich Jesenik a Mohelnice

Clen Podnikatelského svazu pekati
Flexibilita a pruznost

Dosahovani zisku

Diverzifikace (pronajem
zrekonstruovanych bytd, najem
nebytovych prostor v Sumperku,
trafikovy stanek v Lesting, fotovoltaicka
elektrarna)

Prilezitosti

RozSireni a inovace sortimentu
Diferenciace vyroby (vyrabét dietni
zakusky, bio a bezlepkové pecivo)

Preference spotrebitell po kvalitnéjSim
a Cerstvéjsim pecivu

Slabé stranky
Nedostatek marketingové aktivity

Absence marketingového specialisty

Absence zaméstnancu s odbornou
znalosti a praxi

Zastaralé nékteré ¢asti technického
vybaveni

Pievaha vyroby s malou pridanou
hodnotou

Neschopnost prodat vétsi objem
produkce

Mala ucast na potravinarskych
veletrzich
Maly podil na trhu

Hrozby
Vstup nové konkurence
ZvySeni cen energii (voda, elektfina,
plyn)
ZvySeni cen zakladnich surovin
(mouka, vejce)
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ZvySeny zajem spotiebitelli o regionalni
vyrobky

Ziskani novych odbératelii v podobé
maloobchodii a velkoobchodnich
jednotek

Ziskani dotace z fondu EU

Rist mezd v pekai'ském oboru
Sezonnost (Vanoce, Velikonoce,

Rist ceny ropy

Regulace vlady a EU v oblastech
podnikani a hygieny

Zvyseni dané z prijmu PO a sazby DPH
Pokles kupni sily

Sezdénnost

Mikulas)
C e Nedostatek novych uchazecéa
e Technologicky vyvoj o ZamEstnant vy

e Preference nizsi ceny pred kvalitou
e Pokles poptavky po sladkém
¢ Snaha spotiebitelti o hubnuti

e ZvysSovani podilu zmrazenych potravin

4.5 Analyza chovani spotiebitelii

V soucasnosti se lidé stale Castéji zajimaji o sloZeni vyrobki, procitaji etikety, energetické
hodnoty a jsou ochotni si za kvalitni vyrobek priplatit. Ochota priplatit si za kvalitnéjsi
a drazsi vyrobek roste prfimo imeérné s nardstem zivotni urovné.

Stavkova a Tucinkova (2005, s. 390-391) uvadéji, Ze pro osoby ve véku 25-60 let je
v soucasnosti zvySuje poptavka po tmavém, vice zrnném, bezlepkovém pecivu a naopak
se sniZuje zajem o biopecivo. SniZuje se také spotireba chleba, trvanlivého peciva a mirné
psSenicného peciva (Chramecky, Kobes, 2013). Zajem spotrebitelti o cukrarenskou vyrobu
jako jsou dorty ¢i zadkusky upadd, a jsou nahrazovany zvySenym prodejem jemného
peciva, napi. kola¢i a koblihami (Manda, 2014). Zakaznici v Cesku radi experimentuiji
a kupuji novinky z oblasti pekarského sortimentu, ale poté se vraci ke svym oblibenym
produktlim, protoZe jsou charakteristi¢ti svym konzervativnim chovanim (Dftizal, 2011).

4.6 Segmentace

Spolecnost se v soucasnosti orientuje na tfi nasledujici cilové segmenty, které jsou
vymezeny na zakladé segmentacnich kritérii.

Prvnim segmentem jsou chlapci a divky ve vékové kategorii od 15 do 20 let, kteri
studuji na stfednich $kolach ¢&i odbornych uéilistich, nachazejicich se v okrese Sumperk.
Jejich potieby jsou kryty z brigddy nebo formou mésicniho kapesného od rodict, které se
pohybuje okolo 200 K¢ za tyden. Pii jejich nakupech rozhoduje cena, ale i impulzivni
chovani. Jsou ovlivnéni designem prodejny a image podniku. Ve svém volném case se radi
vénuji sportu, hudbé€, poznavaji nové véci a schazeji se s prateli. Na internetu se pohybuji
denné a oceni, netradi¢ni a vtipné formy reklam.

Druhy segment je reprezentovan Zenami a muzi ve véku od 21 do 65 let, kteri maji
rodinu o dvou aZ tirech détech a bydli v okrese Sumperk. Tato cilova skupina dosahuje
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prevazné stiredoskolského vzdélani a jejich mésicni prijem se pohybuje v priméru kolem
15 000 K¢. Cena je pro né dulezita, ale za kvalitu a chut’ jsou ochotni priplatit si i vyssi
cenu. Rozhodujici je pro né rychlost nakupu a dostupnost prodejny. Své nakupy
uskutecnuji pravidelné a jsou vérni znacce, pokud se ale na pultech prodejny objevi néjaka
novinka, nebrani se ji vyzkouSet. Zkoumaji etikety a obaly a zajimaji se o slozeni vyrobkdi.
Ve volném Ccase sleduji televizi, vénuji se rodiné, odpocinku, konickiim, sportim
a pravidelné vyuzivaji internet.

Poslednim segmentem jsou lidé v dlichodovém véku od 66 let, ktefi Ziji v domacnosti
v okrese Sumperk, vétsinou o dvou é&lenech. Rozhodujicim faktorem je pro né cena,
dostupnost prodejen a prijemna obsluha. Jsou konzervativni, nemaji radi neznamé véci
a davaji prednost tradi¢nim vyrobkiim. Za svym oblibenym vyrobkem klidné podstoupi
delsi cestu. Jejich diichody se pohybuji v priiméru kolem 10 000 K¢, proto se orientuji na
vyhodné nakupy, jsou sporivi, hospodarni a vyhledavaji slevy. Internet doposud
nevyuzivaji. Seniofi maji spoustu volného casu, ktery radi travi u televize, ¢tenim,
lusténim kiiZovek a praci na zahradce.

4.7 Rozbor soucasného komunikacniho mixu

Pro vytvoreni nové komunikac¢ni strategie je vhodné nejprve se zamérit na soucasny
komunika¢ni mix. Spolecnost Vasicek se nevyznacuje vyraznou propagaci a kvili finan¢ni
narocnosti zifidkakdy vyuziva pomoc specializovanych agentur. O marketingové aktivity
se spolecné staraji jednatel spolecnosti, dva vedouci a obchodni zastupkyné.

Reklama

Spolec¢nost ma pired vstupni branou sidla spolec¢nosti vystavénou sloupovou nerezovou
reklamni tabuli, na které je zobrazeno logo a nazev spolecnosti.

Pifed kazdou podnikovou prodejnou dale vyuziva kiidové tabule ve tvaru acka,
kterymi zakazniky informuji o celotydennich akcich, zlevnénych produktech, aktualni
nabidce a novinkach. K uspéSnéjsimu prilakani kolemjdoucich do prodejny pouZiva
polepy vyloh. Pekarstvi ma také polepena vSechna sva rozvozova vozidla logem
a kontaktem, vSude, kde ridi¢ s autem pojede nebo zastavi, bude reklama s nim a upouta
mnoho dalSich ridi¢t nebo chodci.

Pri raznych spolecenskych prilezitostech ¢i sponzoringu vyuZzivd k propagaci
prenosny banner nebo reklamni vlajku, na kterych jsou zestru¢nény zakladni informace
o spolecnosti. Pfi své propagaci vyuziva také jednoduchy letdk, ktery je na ukazku
zobrazen v priloze C.

Podpora prodeje

Béhem minulého roku spolecnost usporadala nékolik zajimavych soutézi. Prvni soutéZz se
uskuteénila v rAmci propagace spole¢nosti na udalosti 1. Maje v Sumperku, kdy soutéZici
méli za ukol v co nejkratSim Case uplést vanocku. Nejrychlejsi ucastnik vyhral iPod Mini
od Apple. Druha soutéZ s nazvem Selfie probihala po dobu mésice prosince. Ukolem
kazdého ucastnika bylo vytvorit selfie fotografii s jakymkoliv vyrobkem spolecnosti, stat
se fanouSkem facebookové stranky a sdilet svoji fotku na svém profilu. SoutéZici
s nejvétsim poctem ,like" poté vyhral 4 listky na hokejovy zapas Cesko - Svédsko. Diky
této soutéZi se spolecnost dostala do podvédomi mnoha mladych lidi, ktefi travi na
Facebooku velkou ¢ast svého ¢asu nebo tém, kteri chtéli ,like“ a sdilenim fotky podpofrit

své pratele v soutézi.
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0d cervence do zari minulého roku také probihala akce na podporu prodeje Pivniho
kvaskového chleba. Tato akce spocivala v tom, Ze pri ndkupu kazdého kusu Pivniho
chleba, obdrzel zakaznik poukaz se slevou 5 K¢ na nakup piva ve vybranych barech
arestauracnich zafizenich ve mésté Zabiehu, Sumperku a Sudkové (ukazka viz piiloha C).

Celkem pravidelné, a to jednou za 14 dni porada spolecnost ve vlastnich prodejnach
slevové akce vZdy na minimalné 4 vyrobky, dva cukrarské a dva pekarské. Tyto akce se
realizuji béhem celého kalendarniho roku. Pfi zavedeni nového vyrobku na trh také
uskutecniuje ve svych prodejnach ochutnavky.

Public relations

V kvétnu 2014 o spolecCnosti VaSicek - pekarstvi a cukrarstvi, s. r. 0. napsali v prestiZznim
némeckém profesnim ¢asopise Brot + backwaren o vyuZzivani odpadniho tepla.

Od letoSniho roku spole¢nost zacala vydavat informacni broZuru pro zakazniky
s nazvem Kvasek, ktera vychazi ctvrtletné. Hlavnim cilem této broZury je zlepsit
informovanost a povédomi o pekarstvi a cukrarstvi, seznamit zakazniky s firmou a jejimi
vyrobky. BroZura je zdarma dostupna ve vSech podnikovych prodejnach.

Spolecnost je také ocenéna narodni uznavanou znackou aKlasa za Chléb kvaskovy
(2005) a za Vanocka tukova s rozinkami (2005), které vydava Ministerstvo zemédélstvi
CR. Dale spole¢nost ziskala certifikait TOP vyrobek za Chléb p$eni¢nozitny kminovy
(2010), vydany Agrarni komorou Olomouckého kraje.

Event marketing a Sponzoring

Do povédomi Sumperskych obc¢anti se spolecnost snazila dostat na 1. Maje 2014. Ve svém
propagacnim stanku prezentovala svou firmu a vyrobky, rozdavala prospekty a nabizela
ochutnavky tycinek a kolacu.

Spole¢nost velmi vyrazné piisobi také v oblasti mistniho sponzoringu. Na vétSinu
udalosti spolecnost prispiva nejen finanéni pomoci, ale i materidlné v podobé peciva,
chlebli a dortli. Vystupuje jako mnohostranny sponzor, protoze se angaZuje ve vice
oblastech. Sponzoruje kulturni udalosti (vSechny plesy v Zabiehu a okoli), sportovni
udalosti a svou pomoc velmi ¢asto sméfuje i na socidlni oblast (na neziskové organizace
a na podporu déti a mladeze).

Dlouhodobé pomaha:

e Hokejovému klubu MD Sumperk pravidelnou finanéni ¢astkou. Klub protihodnotou
prezentuje spolec¢nost na svych dresech.

e Obecnimu Utadu Krchleby pii priibéhu "Détského dne”.

e SK Sulku Zabteh, kde pravidelné formou financni i vécné podpory napomaha sportu
a zabrezskym fotbalistim.

¢ FK Krchleby napomohla ke vzniku a Zivotu nového sportovniho klubu.

e Domov Paprsek OlSany skromnou finan¢ni vypomoci Gstavu déti a mladeze.

Osobni prodej

Protoze spolecnost vlastni nékolik provozoven, je pro ni osobni prodej velice diilezitym
nastrojem komunikace. V kazdé prodejné se vyskytuje vySkoleny persondl, ktery nejen
zprostredkovava nakup, ale také poskytuje informace a ochotné odpovida na pripadné
zakaznikovi dotazy, ke kterym je za pottrebi vyborna znalost produkti a firmy.
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Pekafstvi zaméstnava i jednoho obchodniho zastupce, ktery ma za kol hledat
a oslovovat nové potencidlni prostiedniky (hotely, kavarny, kantyny). K témto
pochiizkdm pouzivd ochutnavky vyrobki a dva katalogy, které kompletné pokryvaji
pekarsky a cukrarsky sortiment. Snahou spolecnosti je také rozsirovat se do vzdalenéjsich
mést i mimo regionu.

Digitalni marketing

Spolec¢nost ma k dispozici na adrese www.vasicekzabreh.cz oficidlni webové stranky, na
kterych byl v nedavné dobé proveden vyrazny redesign. Na jejich obméné se podilela
firma NET-service na zdkladé pozadavkl pekdrny. Od té doby si spole¢nost stranky
spravuje a aktualizuje sama. Webové stranky maji vytvorenou vhodnou navigaci
a strategii, kterd vede navsStévniky od zakladnich informaci o spolecnosti, historii,
sponzoringu, ocenéni aZ po seznam vlastnich provozoven s oteviraci dobou a kontaktnimi
udaji. Stranka také zakazniklim zpristupniuje nahled na celkovou nabidku pekarského
a cukrarského sortimentu. Ukazka webové stranky je soucasti prilohy C.

VaSicek Zabreh vyuZiva k propagaci také socidlni sité Facebook a YouTube. Na
Facebookové strance (viz priloha C), ktera ma zhruba 420 fanouskd, byvaji pridavany
aktualni prispévky tykajici se nejen spolec¢nosti a probihajicich udalosti, ale také zajimavé
informace o vyrobcich ¢i nadchazejicich soutézich. Prispévky byvaji pridavany spise
nepravidelné, ale na dotazy svych fanouski odpovidaji zpravidla do nékolika hodin. Od
dubna minulého roku nepravidelné pridavaji na facebookovy profil sérii fotografii,
kterymi chtéji svym fanousklim pribliZit postup vyroby jejich oblibenych vyrobkd. Na
strance bylo zverejnéno jiz sedm sérii fotografii o vyrobé rohliki, chleba, kolact, koblih,
indiankd, vek nebo vanocek. Na strance YouTube se nachazi jedno propagacni video
pekarny a cukrarny, které zakaznikiim opét priblizuje vyrobu jednotlivych vyrobkd,
tentokrat v podobé filmu. Toto propagacni video je ke zhlédnuti také na podnikovych
prodejnach v Zabrehu. Spole¢nost zatim nevyuzila Zddné placené internetové reklamy.

4.8 Rozbor firemni identity

Firemni kultura

Firma ma podrobné vypracovany podnikovy fad a vnitini smérnice, které popisuji jeji
fizeni. Pravomoc je rozdélena podle liniové organizacni struktury, kdy jeden vedouci
primo ridi podrizené. Organizac¢ni struktura spolecnosti se sklada ze:

e dvou jednateld,

¢ vedouci pekarny,

¢ vedouci cukrarny,

e obchodni zastupce,

e dvou ucetni,

e (Ctyr expedicnich pracovnikd.
Nejvyznamnéjsi osobou s nejvice pravomocemi hned po majiteli spolecnosti je jednatel,
kterému se zodpovidaji vedouci jednotlivych stfedisek. Vedouci ddle komunikuji s mistry
jednotlivych smén, a ti dale idi ostatni pracovniky v provozu.

ProtoZe se jedna o vyrobni Cinnost, jsou zde striktné narizena pravidla oblékani.
Kazdy zaméstnanec, ktery pracuje ve vyrobé, musi nosit dany dress code, skladajici se
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z bilého tricka s ndzvem a logem spolec¢nosti, kalhot, popiipadé dlouhy bily plast. Dale je
nutné nosit osobni ochranné pomitcky po celou pracovni dobu, zejména pracovni obuv
a pokryvku hlavy, ktera musi kryt 100 % vlasti. Zaméstnanciim je zakdzano nosit jakékoli
Sperky a lakovat si nehty. Na pracovisti je povoleno jist a pit jen na vyhrazenych mistech
a koureni je zakazano ve vSech vnitfnich i venkovnich prostorach budovy. Zvyklosti
v odivani u zaméstnancti v kanceldrich jsou benevolentnéjs$i, mohou nosit jakékoliv
obleceni, a presto staci obléct bily plast.

Vedoucim zaméstnancim je velmi Casto umozZnéno ucastnit se nejriznéjSich
odbornych Skoleni a prohlubovat si tak dale své znalosti v oboru.

K tomu, aby bylo na pracovisti dosaZeno pratelského prostiedni, firma vyuziva
mnoho zaméstnaneckych benefitli zahrnujici napi. wellness pobyty, piispévky na cviceni,
penzijni pripojisténi, prispévky na obédy a do lékaren, mzdové navySeni pro ty, kdo
nejsou béhem roku nemocni nebo vstupenky na kulturni akce. Spole¢nost jako jedna
z mala v regionu nabizi svym zaméstnanciim uzavirani smluv na dobu neurcitou.

V minulosti kaZdoroc¢né spolecnost poradala prilezitostné i firemni vecirky. Pired
vano¢nimi svatky bowling a v 1été opékani prasete. V soucasnosti si ale z kapacitnich
diivodl kazda strediska poradaji tyto akce sama. Hlavni podstatou téchto akci je zvysit
motivaci a efektivitu zaméstnanct, které se dale odrazeji na pozitivni atmosféie na
pracovisti a v koncové podobé vyrobkii.

Vztahy mezi jednotlivymi pracovniky smén se vedou ve vétsiné piipadi neformalné
a probihaji na pratelské urovni. Formalni vztahy probihaji zejména mezi zaméstnanci
a managementem firmy.

Firemni design

Oficialni nazev spolecnosti je Vasicek - pekarstvi a cukrarstvi, s. r. o. Nazev se sklada
z prijmeni zakladatele pekarstvi a oboru, ve které spole¢nost ptisobi. Diky tomu je nazev
vystizny, dobie vyslovitelny a lehce zapamatovatelny. Na druhou stranu neni prilis
univerzalni a mnohym se miiZe zdat zbytecné dlouhy.

Za celou dobu existence firmy proslo logo spolecnosti celkem tfemi uUpravami.
Zhruba od 1998 - 2006 mélo logo nasledujici podobu (viz obr. 6).

Wv,.vé

pekarstvi
a cukrarstvi,
s.r.o.

Obr. 6 Logo (1998-2006)
Zdroj: Vasicek - pekatstvi a cukrarstvi, 2015

Plisobilo obycejnym, jednoduchym a lehce zapamatovatelnym vzhledem, pismo bylo
c¢itelné a dominovaly zde dvé barvy - fialova a Zluta.

Podobu, jakou ji zname dnes, dostalo aZ v roce 2007. Od birezna 2008 je registrovano
jako ochranna znamka na Utadu primyslového vlastnictvi, ¢imZ spole¢nost ziskava
vyhradni pravo k jejimu pouZivani. Byl zménén typ pisma podtitulu a celkové se logo stalo
nazornéjSim a modernéjsim. Jedna se o kombinované logo, protoze spojuje typografii
a symbol. Zakladem logotypu je samotny nazev spolec¢nosti, ktery se nachazi ve spodni
casti. V horni Casti je logo doplnéno grafikou chleba, rohliku a vanocky. Kombinuje tri



Prakticka c¢ast 40

zakladni barvy a to: oranZovou, hnédou a Zlutou v rliznych odstinech. Kazda barva ma své
typické vlastnosti a vyvolava riizné emoce.

REKARSIVIICUKRARSIVI]
ANERE

Obr. 7 Logo (2007-2015)
Zdroj: Vasicek Zabteh - pekarstvi a cukrarstvi, 2014 ©

[ presto, Ze spole¢nost nema ve své vnitini smérnici zakotven pévné stanoveny graficky
manudl, jednotny vizualni styl je obsaZen na vSech firemnich dokumentech (faktury,
objednavky, faxovaci papiry, etikety, razitka, dopisni papiry), propaga¢nich materialech
(vizitky, bannery, reklamy), webovych strankach i ve vSech podnikovych provozovnach.

VSechna firemni vozidla maji bilou barvu a obsahuji firemni logo a kontakt. Kazdy ze
zaméstnanci je povinen nosit jednotnou uniformu, na které je zobrazeno taktéZ logo
a nazev spolec¢nosti.

V soucasnosti firma ke své propagaci nevyuziva zadny slogan. K dispozici ma ale
mnoho propagacni predmétli, napi. propisky, tasky, prkynka, utérky, Cepice nebo
kalendare. Pii vyrobé téchto predméti bylo vyuzito spoluprace s reklamni agenturou Ren
Design sidlici v Sumperku.

V minulém roce si spolecnost vytvorila vlastniho maskota, ale v propagacnich
materialech neni zatim dostate¢né vyuzivan.

Firemni komunikace

Firemni komunikace se sklada z vnitini a vnéjsi komunikace.

Se svymi dodavateli komunikuji nejcastéji prostiednictvim mobilniho zatizeni ¢i
objednavkou pres email. Vztahy a komunikaci s ostatnimi pekdrnami a cukrarnami
neudrZuji a jsou vybudovany pievazné na konkurenc¢ni rovni. Komunikace s koncovymi
zakazniky a verejnosti je podrobnéji popsana v kapitole 4.6 Rozbor soucasného
komunika¢niho mixu.

Do vnitini komunikace patfi sdileni informaci mezi zaméstnanci a vedenim
spolecnosti. Vyznamnym prostredkem ke sdélovani informaci je poradani pravidelnych
firemnich porad, které se uskuteciiuji jedenkrat do tydne. Na firemnich poradach
informuje jednatel zaméstnance o novych pravidlech, zménach, s kratkodobou taktikou
nebo dlouhodobou strategii.

Produkt

Spolec¢nost produkuje priblizné 250 cukraiskych a pekatskych vyrobki. Pekatska vyroba
zahrnuje: chleby, béZné pecivo, vicezrnné pecivo, jemné pecivo a trvanlivé pecivo.
Cukrarska vyroba zprostredkovava: zmrzliny, trvanlivé pecivo ze Slehané hmoty, jemné
pecivo ze Slehané hmoty, tésta, zakusky a dorty.
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4.9 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

V nasledujici ¢asti jsou shrnuty nejdtlezitéjsi vysledky dotaznikového Setteni, které jsou
v podobé grafii a tabulek déle priloZeny v priloze A. Dotaznikového Setieni se zucastnilo
celkem 406 ucastnikd, z toho 210 Zen (52 %) a 196 muzi (48 %).

e 7Z vyzkumu vyplyva, Ze je spolecnost zndma celkem u 82 % ndhodné vybranych
respondentd.

e Priblizné 51 % z nich se o spolecnosti dozvédélo na zakladé vlastni zkuSenosti,
25 % od rodiny, kamarada nebo znamého, 12 % si jiZ na tuto skute¢nost nevzpomina
a 7 % z akce, kterou spolec¢nost sponzorovala.

e 7 celkového poctu dotazovanych, ktefi spolecnost znaji (334 osob), zde 80 %
pravidelné ¢i prileZitostné nakupuje cukrarské nebo pekarské vyrobky.

e Zbylych 20 % dotazovanych zde nenakupuje. Respondenti nejcastéji uvadeéji, Ze jim
nakupuje jiny ¢len domacnosti nebo preferuji konkurencni vyrobky.

e Pii vysloveni jména spolecnosti si ji vétSina respondentli asociovala s tradi¢nim
vyrobkem, jako je rohlik (55 osob) nebo chléb (36 osob). Mnoho respondentt si také
vybavilo vanocku (22 osob), anglicky rohlik (15 osobo) nebo kolace (15 osob).

e Priblizné 77 % respondentd, ktefi ve spole¢nosti nakupuji, uvadéji, Ze v nich vzbuzuje
priznivé pocity, 22 % priznalo, Ze k ni chovaji pocity neutralni a pouze tri lidé (1 %)
vnimaji spolec¢nost spiSe nepriznivé.

e Spolecnost dospéla k velmi dobrému hodnoceni vlastnich charakteristik. Na zakladé
bodového hodnoceni se vSechny charakteristiky nachazely nad pramérem.
Nejvyssiho odhodnoceni dosahly tyto charakteristiky: tradice, Siroky sortiment
a kvalita.

e Logo si vybavi asi 75 % dotazovanych, ktefi spole¢nost znaji a nakupuji zde, coZ
potvrzuje také fakt, Ze ve 41 % pripadech si spojuji spolecnost se Zlutou barvou,
v 22 % s hnédou a v 11% s oranZovou barvou. Pfesné v odstinech téchto barev je
navrzeno logo spolecnosti.

e Vice nez polovina respondenti (54%) v dotazniku uvedla, Ze zatim nenavstivila
webové stranky spolecnosti, ale ti, co ji navstivili (46 %), ji v 80 % pripadech hodnoti
kladné.

e Nepiiznivou skutecnosti je fakt, Ze 68 % dotazovanych zatim nenavstivilo
facebookovou stranku spolecnosti a fanouskem je pouhych 15 % dotazovanych.

¢ Ti, co se fanousky stranky stali, uvadéji, ze je prispévky motivuji k dalsimu nadkupu
(93 %).

e Priblizné 42 % dotazovanych priznava, Ze informace o spolecnosti a jejich vyrobcich
vyhledava v misté prodeje, 17 % informace zatim nema potrebu vyhledavat, 16 % si
informace zjiStuje od znamych a 14 % z internetu.

vvvvv

v misté prodeje, 22 % internetem a 21 % prostrednictvim letaku.

e Zhruba 65 % respondentli by uvitalo vérnostni program poskytujici slevy a rizna
zvyhodnéni.

e Celkové 94 % respondentti by spole¢nost dale doporucilo, coz je vice neZ uspokojivy
vysledek.
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4.10 Navrh komunikacni strategie

Nasledujici kapitola se zabyva navrhem komunikacni strategie, jeZ je sestavena
z jednotlivych komunikacnich cilg, které vychazeji ze tri zakladnich marketingovych cila.
Jedna se o taktické cile stanoveny metodou SMART. Jednotlivé cile jsou provedeny formou
pull strategie, neboli strategie zamérené na koncové zakazniky a jsou zde vyuZzity
nadlinkové (neosobni) i podlinkové (osobni) aktivity komunikace se zamérenim na mistni
plisobnost - zikazniky z okresu Sumperk, protoZe pravé sem se soustied’uje
nejvyznamnéjsi c¢ast produkce spolecnosti. Cile jsou navrZzeny od ¢ervence do prosince
2015, tedy po dobu ptl roku. Rozpocet na marketingové aktivity vedeni spole¢nosti
stanovuje kazdoro¢né na zakladé kvalifikovaného odhadu a pohybuje se okolo c¢astky
200 000 - 250 000 K¢. Rozpocet na komunikacni aktivity tohoto roku je obdobné jako
minulé roky stanoven na 200 000 K¢, ale protoZe je strategie stanovena na piil roku, je na
ni vyclenén rozpocet s horni hranici 100 000 K¢.
NiZe jsou rozpracovany tri marketingové cile:

1. Marketingovy cil: Oproti roku 2014 zvysit objem prodeje pekaiskych a cukrarskych
vyrobkil o 8 %.

Komunikaéni cil:

e Do konce roku 2015 pripomenout nakupni piileZitosti prostrednictvim vérnostniho
programu a soutézi.

e Do konce roku 2015 zvysit povédomi o nabidce prostiednictvim letac¢kdi na
prodejnach a informovanost o akcich spole¢nosti prostrednictvim reklamy v tisku.

Vérnosti program

Na zakladé dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze 65 % zdkaznikd pekarny a cukrarny
by uvitalo vérnostni program v podobé vérnostni karty. Proto by bylo vhodné vytvorit
akci, ktera by probihala po dobu letnich prazdnin, kdy poptavka po pecivu a cukrovinkach
vlivem sezény pravidelné klesad. Cilem této podpory prodeje je vyzvat pravidelné
zdkazniky, aby nakoupili vét$i mnozstvi vyrobki, a zlakat nové ptichozi, aby zde nakoupili
znovu. Do akce by se mohl zapojit kazdy, kdo nakoupi v jakékoliv prodejné spolec¢nosti
pecivo ¢i zakusky (nevztahuje se na dorty) nad 100 K¢. Zajemce obdrzi vérnostni karticku,
na kterou bude sbirat samolepici body v podobé loga spolecnosti. Pti ziskani 5 log (bodi)
zakaznik zdarma obdrzi kvaskovy chléb, a pri dosazeni 10 bodl ziskd slevu
100 K¢ na cely pristi ndkup. O probihajici akci bude informovano na internetovych
strankach spolec¢nosti, Facebookovém profilu a v mistnim zpravodaji.

Pri tvorbé téchto karticek bude vyuzito sluzeb spolecnosti Vistaprint, ktera vyrabi
karty o rozmérech 90x50 mm, barevné potiSténé z predni i zadni strany a vyrobené
z matného materialu. Predpoklddany pocet rozdanych karet je stanoven odhadem na
800 ks. Tento odhad vychazi z primérné navstévnosti jednotlivych prodejen (viz priloha
D). Pfi vyrobé samolepek bude oslovena Speed print, s. r. 0., kterd vyrobi 8 000 ks bodt
o rozmérech 20x20 mm.

Naklady: Vistaprint toto mnoZstvi ve své nabidce nenabizi, a proto bude spolecnost
muset objednat 1 000 ks karet. [ po ekonomickém zhodnoceni ostatnich konkurencnich
nabidek se tato variant stale vyplati, protoZe vyjde na 2 240 K¢ + naklady na dodani
a zpracovani 159 K¢. Za vyrobu 8 000 ks samolepek je poZadovano 3 736 K¢ + preprava
a balné 125 K¢ (Vistaprint ©, 2001-2015; Speed print, 2015).
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Obr. 8 Navrh vérnostni karty

Soutéz na Facebooku

Také pomoci soutéZeni mizZe spole¢nost svym zakaznikim pripomenout ndkupni
prilezitosti, ale také dostat uZivatele z Facebooku fyzicky do prodejen.

Dal$im cilem je tedy vytvorit udalost s nazvem ,PeCeme s VaSickem", kde by
jednotlivi soutéZici posilali fotku vlastnorucné upeceného peciva ¢i zdkusku. SoutéZici
s nejvétsim poctem ,to se mi libi“ by obdrzel poukaz v hodnoté 500 K¢ na nakup vyrobki
v jakékoli prodejné spolecnosti. SoutéZici by se snahou ziskat co nejvice ,to se mi libi“
sdileli své fotky a soutéZ by se tak dale Sifila do povédomi ostatnich internetovych
uzivateld.

Naklady: Poukaz na ndkup v hodnoté 500 K¢.

Letacky v misté prodeje

Na zakladé dotaznikového Setreni bylo v ramci tiidéni prvniho stupné zjisténo, Ze nejvétsi
¢ast respondentli (45 %) by aktudlni informace o pekarskych a cukrarskych vyrobcich
a slevach nejradéji ziskavala v misté prodeje. V ramci tfidéni druhého stupné bylo
zjiSténo, Ze nejvice by tento prostredek preferovala cilovd skupina ve véku nad
66 let (37 %). Je vhodné, proto o nadchazejicich slevach informovat prostiednictvim
letackl, které budou zdkaznikiim poskytovany pri nakupu v kazdé z podnikovych
prodejen. Spole¢nost pordda jednou za ¢trnact dni ve vlastnich prodejnach slevové akce
vzdy na minimalné 4 vyrobky. Proto navrhuji jedenkrat mésicné vytvaret barevné,
jednostranné letacky o velikosti A6 (105x148 mm), které budou o zlevnénych vyrobcich
konkrétniho meésice informovat. Tisk bude zprostredkovan firmou Online-tiskarna.
Vyhodou tohoto prostiedku je vysoka uc¢innost pri nizsich nakladech.

Naklady: Pro zacatek je vhodné vytisknout 3 000 ks a rozdélit je mezi ctyri
provozovny a prodejnu ve vyrobé. Pri rozdélovani mnoZstvi kusa letackl jsou brany
v potaz informace o denni navstévnosti jednotlivych provozoven (viz priloha D). Do
provozovny RiliZe bude dodano 810 ks/mésic, do Kopretiny 840 ks/mésic, Tulipanu
570 ks/meésic, Narcisu 480 ks/mésic a Pekarnicky 300 ks letdk za jeden mésic. Pokud
bude prvni mésic letakli nedostatek, objedna se v nasledujici objednavce vétsi mnozstvi.
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Letdky se budou tisknout dle marketingového planu Sest krat béhem pul roku. Dle
platnych cenik(i Online-tiskarny (2015) bude tisk 3 000 ks letak stat 1 693 K.

Inzerce ve zpravodaji

Pro zvySeni informovanosti o spolecnosti je doporuc¢eno do zpravodaji uverejnit dva
mensi inzeraty, které by obc¢any informovaly o nadchazejici akci s vérnostnimi kartami
a soutézi. Vyhodou tohoto nastroje je regionalni ptlsobnost, vysoka Ctenost,
divéryhodnost a uchovatelnost informaci.

Pekarstvi a cukrarstvi
Vasicek Zabreh

Shirej body

a miZes zdamma ziskat kvaskowy chleb a
slevu 100 K¢ na piist nakup : =
v jakékoliv prodejné!

Vice informaci na www.v asicekzabreh.cz
nebo na Facebooku. o

Obr. 9 Navrh reklamy na vérnostni program ve zpravodaji

e Méstsky zpravodaj Zabieh
Zpravodaj je Ctrnactidenik, ktery vychazi v nakladu 6 400 ks. Je zdarma distribuovan do
schranek vSech ob¢ani Zabtehu.

Naklady: Dva inzeraty o velikosti 1/6 strany (107x97 mm) stoji 1 440 K¢/ks, priCemz
pfi tfech a vice opakovanich dochazi ke slevé 20 % (Kovarova, 2014).

o Sumpersky zpravodaj
Sumpersky zpravodaj je informaé¢ni ¢trnactidenik, ktery je distribuovan do vech
domacnosti a firem mésta Sumperk zdarma. Vychazi o nakladech 14 000 ks o velikosti
(210x285 mm) a jeho ¢tenost dosahuje 26 500 osob.
Naklady: Dva inzeraty o velikosti 1/8 (104x70 mm) vychazi na 3 240 K¢/ks (Region
media, © 2014).
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2. Marketingovy cil: Do konce roku 2015 zvysit pocet osob nakupujicich v prodejnach
0 5 %.

Komunikac¢ni cil:

e ZvysSit povédomi o znacce ucasti na farmarskych trzich a povédomi o spolecnosti
prostifednictvim reklamy v tisku.

e Upevnit pozitivni image spolecnosti prostfednictvim novych certifikatti, ucasti
v soutéZich, finan¢nim darem a vytvorenim nové asociace prostrednictvim sloganu.

Farmarské trhy

V dotaznikovém Setfeni uvedlo 18 % respondentd, Ze spole¢nost nezna. Do povédomi
piredevsim téchto osob se spole¢nost miiZe dostat ucasti na farmarskych trzich.

e Hanacky farmarsky trh v Olomouci

Spolecnosti je doporuceno Ucastnit se Hanackého farmarského trhu v Olomouci, ktery se
kona na Hornim nameésti kazdy patek a sobotu od dubna do tijna vZdy od 8:00 do 13:00.
Tento trh je zaméren predevSim na regiondlni potraviny, které respektuji ekologické
principy, jsou kvalitni, Cerstvé a od tuzemskych farmait i vyrobcid. Sortiment je
pravidelné obménovan.

Naklady: Ceny za prondjem stanku se odvijeji podle dne, mista a jeho velikosti.
Obvykle se vSak pohybuji od 500 do 1000 K¢ za stanek. Dale se musi v kalkulaci pocitat
s odménami dvou zaméstnanci za prodej ve stanku 1 000 K¢/osobu + dopravu 270 K¢
(Hanacky farmarsky trh, © 2013-2015).

¢ Farmarsky trh v Sumperku

JiZz patym rokem poradda mésto Sumperk a Okresni Agrarni komora Sumperk Farmai'ské
trhy. Farmari, péstitelé i mistni vyrobci zde vZdy prvni patek v meésici nabizeji své
produkty. Trhy se konaji na Hlavni t¥{dé v Sumperku mezi OD Jednota a hotelem Grand
vzdy od 8:00 do 16:00.

Naklady: JelikoZ spole¢nost ma k dispozici sviij vlastni stanek, vztahuje se na ni
poplatek pouze 200 K¢/den + odmény dvéma zaméstnancim za prodej ve stanku
1 000 K¢/osobu + doprava 100 K¢ (Farmai'ské trhy Sumperk, 2015).

Inzerce ve zpravodaji

Za ucelem navysSeni znalosti a povédomi o spole¢nosti mezi Sirokou verejnost je také
vhodné uverejnit do zpravodajt alespon jednu podnikovou neboli ,imageovou” reklamu,
kterd se zaméri predevSim na zdiraznéni kladnych stranek spolecnosti a podporeni
pozitivni image. Bude kombinovat inzerci obrazovou a tiskovou.
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Pekarstvi a cukrarstvi
Vasicek Zabreh

KAl yre

tradice

Siroky sortiment

Obr.10  Navrh,imageové“ reklamy ve zpravodaji

e Méstsky zpravodaj Zabieh

Naklady: Podnikova reklama bude inzerovdna na 1/4 strany (107x150 mm), ktera je
ocenéna 2.400 K¢ (Kovarova, 2014).

o Sumpersky zpravodaj

Naklady: Inzerce na 1/4 plochy (104x140 mm) tohoto zpravodaje vyjde na 6 482 K¢
(Region media, © 2014).

Ocenéni

Pokud si chce spolec¢nost upevnit pozitivni image a byt nadale prezentovana jako kvalitni,
tradi¢ni, ale i Setrnd k Zivotnimu prostfedi, méla by se ucastnit rliznych prestiznich
soutézi a ziskavat mnohé certifikaty napr.:
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¢ Jeseniky originalni produkt®
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Obr.11  Logo Jeseniky originalni produkt ®
Zdroj: Asociace regionalnich znacek, © 2010-2014

Znacka JESENIKY originalni produkt ® oznacuje kvalitni vyrobky spjaté s regionem.
Oznacenim vyrobku vySe uvedenou znackou spolecnost ziska: urcitou konkurencni
vyhodu, a tim i propagaci prostrednictvim reklamnich tiskovin (katalog, plakaty, letaky,
noviny ,Doma v Jesenikach“) a médii (webové stranky, rozhlasu ¢i televizniho vysilani).
Dal$i z vyhod je zajisté i moZnost ucasti na veletrzich zamérenych na cestovni ruch.
Znacka také podpofi urcitou sounaleZitost s regionem.

Pro jeji ziskani musi vyrobce zarucit, Ze vyrobek pochazi z Jeseniku, je kvalitni, Setrny
k Zivotnimu prostfedi a vyrobeny tradi¢ni technologii, nebo ru¢né. Ocenéni je vyrobce
opravnén vyuzivat po dobu dvou let a poté jej mize pripadné prodlouzit. Terminy pro
prihlaseni se uskute¢niuji dvakrat do roka, a to na jare a na podzim. Na ocenéni touto
znackou navrhuji Tycinky pekarské slané 90 g, které spliuji vSechny vyse uvedené
pozadavky.

Naklady: Poplatek za udéleni znacky ¢ini 1 500 K¢ a poplatek za uZivani dosahuje
5 000 K¢ za rok (Asociace regionalnich znacek, © 2010-2014).

e Zodpovédna firma

Jsme zapojeni do projektu
firma

nasi zamestnanci ffidi odpad

EKo@xom

Obr.12  Logo Zodpovédna firma
Zdroj: EKO-KOM, a.s, © 2011

Projekt ,Zodpovédna firma“ se snazi podporit vzdélavani v tridéni a recyklaci odpadu ¢i
zlepSeni systému tfidéni odpadu v zapojenych spolecnostech. Oznacenim timto
certifikaitem upozorniuje své obchodni partnery i zakazniky, Ze je zodpovédna ke svému
okoli a Setrnéjsi k Zivotnimu prostredi.

Pro zapojeni do projektu staci podat pouze elektronickou prihlasku. Po prihlaseni
spole¢nost ziskd nalepku na vstupni dvere, nékolik variant banneru k umisténi na
internetové stranky, letdky a logo k pouziti v souvislosti s projektem.

Platnost certifikatu Zodpovédna firma neni casové omezena.

Naklady: zdarma (EKO-KOM, a. s, © 2011).
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e Znacka Cesky vyrobek

Cesky vyrobek
GARANTOVANO _

Potravinaiskou komorou (R

Obr.13  Logo Cesky vyrobek
Zdroj: Potravinaiska komora Ceské republiky, © 2002 - 2012

Znacka Cesky vyrobek oznacuje kvalitni vyrobky, které jsou vyrobeny na tizemi Ceské
republiky. Jsou garantovany Potravinaiskou komorou CR a jejich cilem je: zvysit
prodejnost Ceskych vyrobki, usnadnit spotiebitelim orientaci pti vybéru kvalitnich
vyrobk, poskytnout informace o ptivodu surovin.

Oznaceni muze spole¢nost vyuzivat po dobu 3 let a pri splnéni podminek nasledné
prodlouzit na dalsi 3 roky. Vybranym vyrobkem vhodnym pro tuto znacku je dle mého
nazoru,100% zitny chléb”, ktery je charakteristicky svou chuti, kvalitou a ru¢ni vyrobou.

Naklady: Poplatek za uZivani oznaceni Cini 3 025 K¢/rok (Potravinarska komora
Ceské republiky, ©2002 - 2012).

Soutéze

Spolec¢nost si mliZe vylepSit image a prestiz ticasti na nejriiznéjsich soutézich. Ma moznost
zapojit se do narodni soutée CHLEB ROKU 2015, kterd se kona pod zastitou
Podnikatelského svazu pekaiti a cukraii, nebo soutéZe Regiondlni potravina
Olomouckého kraje. Prihlasky do téchto dvou soutézi se podavaji kazdym rokem vzdy do
konce kvétna. Pfipadnd uiCast v ramci této strategie se jiZ nestihne zrealizovat, ale mlize
se s ni pocitat v budouci strategii.

Spole¢nost ma moZnost ticastnit se pouze 12. ro¢niku soutéze Kornspitz® roku 2015.
SoutéZ se uskutecniuje vétSinou na podzim a organizatorem je majitel ochranné znamky
Kornspitz spolec¢nost Backaldrin, s. r. 0. Hodnoti se piredevsim vzhled, tvar, viing, barva
a chut soutézniho vyrobku. Cilem soutéZe je propagovat tento druh vyrobku a podpofrit
jeho prode;j.

Naklady: Informace o zapisném do soutéZe na zakladé e-mailového dotazu nebyly
poskytnuty.

Finan¢ni dar Fondu ohroZenych déti

Pro zvySeni image je také spole¢nosti navrhnuto, poskytnout finanéni dar ob¢anskému
sdruZeni Fondu ohroZenych déti, ktery pomaha tyranym, zanedbavanym a zneuZivanym
détem a ma pobocku také v Zabrehu hned vedle sidla spolecnosti. Oproti sponzoringu
dava spolecnost jasné najevo, Ze podporuje jejich cinnost bez ocCekavani néjaké
protihodnoty. Fond ohroZenych déti vSak pravidelné na svych oficidlnich strankach
zvefejiiuje seznam darcl. Vyhodou také je, Ze firma VaSicek si na zdkladé darovaci
smlouvy muZe dar uplatnit jako odcitatelnou polozku, ktera snizuje zaklad dané z piijmu
0 10 %.
Naklad: 10 000 K¢
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Reklamni slogan

Dosazeni lepsi zapamatovatelnosti, navySeni povédomi a vytvoreni nové asociace ke
znacce lze také vytvorenim reklamniho sloganu. Mél by byt kratky, zapamatovatelny
a vyjadrovat zakladni vlastnosti vyrobki.

ProtoZe hlavni konkurenc¢ni vyhodou spolecnosti je kvalita, tradice a vyborna chut,
jsou zde navrzeny nasledujici slogany:

e Krupavé od piirody.

Dobré do posledniho kousku.

Skutecna chut peciva.

Jezte Cerstvé.

Pecivo, kterému muzZete vérit.

KdyZ chcete jen to nejlepsi.

Sledovani informaci na internetu

Pokud spolec¢nost zajima, co o ni nebo o konkurenci koluje na internetu, a jakou ma poveést,
je vhodné zvazit moZnosti vyuzZiti sluzby Google Alerts. Ta ma za ukol tyto informace
sledovat.

Naklady: zdarma

3. Marketingovy cil: Do prosince 2015 zvysit loajalitu internetovych navstévniku
010 %.

Komunikaéni cil:

o Ziskat kazdy mésic alespoini 5 pravidelné se vracejicich navstévnikii na webové
stranky spolecnosti prostiednictvim aktualit a pravidelnych prispévkd.

e Zvysit pocet fanouski facebookové stranky alespon o 500 registrovanych uzivatell
béhem jednoho mésice prostiednictvim bannerové reklamy a udrZet si je.

Webova stranka

Dle dotaznikového Setreni bylo zjisténo, Ze vice nez polovina respondenti (54 %), zatim
nenavstivila webové stranky www.vasicekzabreh.cz.

Jak jiz bylo zminéno vySe, webové stranky jsou aktualizované od roku 2014, a proto
plisobi moderné, piehledné a jsou jednoduse ovladatelné. I piresto je zde par navrhd, které
by mohly napomoci ke zlepsenti jejich funkcnosti a pritazlivosti z pohledu zadkaznika:

e Vyznamnym nedostatkem a znehodnocenim celé webové prezentace je sekce
nesouci nazev aktuality, kterd pritom obsahuje tidaje, jez del$i dobu aktualni nejsou.
Je vhodné proto celou sekci zrusit, protoze se vyskytuje jizZ v pravé Casti stranky
a nevkladat dynamicka data, protoZe diky tomu bude mit navstévnik pocit, Ze je web
stale aktualni.

e Vyuzit responsivni web design, protoZe roste pocet uzivatelli vyuZzivajicich chytra
zarizeni.

e Zalozit ve spodni ¢asti stranky nebo v kontaktech okno pro rychly kontakt nebo 1épe
chatovaci nastroj, protoZe navstévnici nechtéji cekat na odpovéd,, ale mit ji okamZité.
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Spolecnost se vyrazné angazuje v oblasti sponzoringu a podporuje velké mnozZstvi
kulturnich, sportovnich a socidlnich akci a udalosti. Tuto cCinnost ale nikde
nezverejnuje a svym zakaznikiim ji nijak nepripomina. Proto by bylo vhodné do sekce
»,Pomahame" zverejnit i tyto idaje doplnéné fotografiemi a kratkym textem.

V sekci ,Kontakty“ by bylo vhodnéjsi opét vypsat vSechny provozovny vcetné
kontaktu a oteviraci doby. V kontaktech by také mohl byt predstaven management

firmy (majitel, jednatel, vedouci cukrarny, vedouci pekarny, obchodni zastupce)
s fotografii a kontaktem.

Pridat sekci ,Reference”, ktera by zobrazovala hodnoceni spokojenych zakazniki.

ProtoZe se firma zabyva i cukrarskou vyrobou, bylo by vhodné do tivodni prezentace
snimkil zahrnouti fotografii dortl se zakusky. Ve fotogalerii zamérené na cukraiskou
vyrobu by bylo piithodné postupné obménovat zastaralé obrazky dortd.

Predélat neprehledné usporadanou sekci , Vzdélavani zakaznika®“.

Soucasti webu by méla byt i elektronicka verze ke stazeni ctvrtletnik(i Kvasek, ktera
se doposud zverejiiuje pouze na Facebooku.

Chybéjici vyzva k akci ,,call to action, ktera by mohla mit podobu registrace, stahnuti
elektronické verze Ctvrtletniku nebo primého odkazu na facebookovou stranku
spolec¢nosti.

Naklady: Webova aktualizace firmou IT-comp - Vit Komarek bude priblizné stat

3 000 K¢.

K tomu, aby spolecnost ziskala pravidelné se vracejici uzivatele, je vhodné povérit

jednu Kkonkrétni osobu, kterd by obsah stranek pravidelné aktualizovala a alespon
jedenkrat tydné pridavala rizné aktuality. Aktualizovany obsah nejen laka vyhledavace,
ale budi divéru a motivaci k opétovné navstévé mnoha zakaznikd.

Zverejnovat kratkou interaktivni anketu, ktera zapoji navstévniky do aktivity napf.
,2Uvitali byste v nasi pekarné a cukrarné prodej bezlepkovych vyrobkti?“ - ANO/NE.

Psat nejprve vSeobecny obsah pro Sirsi okruh zikazniki, napriklad ,Jak zacit se
zdravym Zivotnim stylem“ nebo ,Jak snizit svou hmotnost‘, a poté postupné
zverejiiovat kratké clanky nebo zajimavosti z pekaiského ¢i cukratrské oboru. Tim
spolecnost prilaka Sirsi okruh navstévnikd, ktefi se se spolecnosti nejprve seznami
a pripadné zde i nakoupi.

PokracCovat v dopliiovani jednotlivych rubrik v sekci ,Vzdélavani zadkaznika“. Tim

spolec¢nost docili toho, Ze se stranka stane pro zakazniky zabavna a Citelna a priméje
ho, aby se na ni opakované vracel.

Poskytovat informace tykajici se novinek a slev (akce s vérnostni kartou, soutéz na
Facebooku).

Pridat rubriku s recepty pod nazvem ,Vasickovy recepty” - topinka, Zemlovka,
nadivka, polévka, chlebové placicky apod.

Google Analytics

Velmi vhodné je zacit vyuZzivat statisticky program Google Analytics béZici na serverech
Google, ktery bude schopen ovérit, zda se spoleCnosti tohoto cile podarilo dosahnout.
Pomoci tohoto programu lze zjistit, kolik uzivatelli je pravé na webovych strankach,
odkud pfrisli, co si prohliZeji, zda je novy obsah oblibeny, kolik stranek zhlédli, kolikrat na
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tomto webu byli a jak dlouho. Kromé toho lze také analyzovat vék navstévnika, jeho zajmy
nebo jej lokalizovat.
Naklady: zdarma

Reklama na socialni siti Facebook

Z dotaznikového priizkumu vysla neptizniva skutecnost, Ze 85 % respondent neni
fanouSkem facebookové stranky spolecnosti. U 57 % pripadi je hlavnim dlivodem fakt, Ze
o nich doposud nevédéli. Aby se stranka lépe dostala do povédomi lidi, navrhuji
zintenzivnit propagaci pomoci bannerové reklamy ve sloupci po pravé strané
uzivatelskych profilt.

Konecna cena propagace se odviji podle dosahu reklamy. Pokud bude stanoven vyssi
rozpocet, reklama s vyzvou k oznaceni ,to se mi libi“ bude zobrazena vétSimu poctu
uzivatelli a zvysi se pravdépodobnost, Ze stranka prilaka vice fanouskli. Reklama lIze
zacilit na obor cinnosti firmy nebo pfimo na skupiny lidi podle jejich zajmu, véku
a lokalizace. Rozpocet mlze byt denni, kdy se stanovi maximalni ¢astku za den, nebo
dlouhodoby, kdy systém automaticky rozloZzi naklady rovnomérné po celou dobu
zobrazeni reklamy.

V tomto pripadé bude zvolen dlouhodoby rozpocet po dobu jednoho mésice.
Propagace bude zaméfena na muze i Zeny ve véku 15 - 55 let ze Zabiehu, Sumperka,
Mohelnice a jejich okoli. Jeji hlavni vyhodou je snadna méritelnost.

Néklady: Stanovenym cilem bylo ziskat 500 novych fanouskl. Cena za jednoho
fanouska se v zavislosti na oboru, znamosti znacky a kvalité obsahu pohybuje od 8-20 K¢
(Lorincz, 2014). Doporucena castka systému pri vyplnéni téchto pozadavkt dosahovala
hodnoty 5 000 K¢.

K tomu, aby Facebookova stranka byla opravdu efektivni a nové prichozi uzivatele si
dlouhodobé udrZela, je potreba, aby byla pravidelné aktualizovana a spravovana alespon
jedenkrat do tydne. Bylo by vhodné pokracovat ve fotografickych ukazkach o vyrobé
oblibenych vyrobki, zverejiiovat slevy vyrobki, tipy, recepty, zajimavosti z oblasti
pekarstvi a cukrarstvi a pokraCovat v soutéZeni. Doporucuji se pfi soutéZeni vyhnout
ukoliim typu: ,Sdilej fotku“, ,0znac se na fotografii“ nebo ,Dej strance like“, protoZe je to
spole¢nosti Facebook zakazané.

Z formalniho hlediska by bylo vhodné upravit v profilovém obrazku logo, aby se
zobrazovalo korektné a celé a za aktudlni fotku na hlavni strané by bylo mnohem
vhodnéjsi vyuZit fotku ¢innosti, kterou se spolecnost zabyva - tedy pe¢ivem nebo zakusky.
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4.10.1 Rozpocet
Tab. 2 Rozpocet jednotlivych slozek komunikaéni strategie
Prostiedek Komunika¢ni mix Cena (K¢)
Zpravodaj Zabieh Reklama 4224
Sumpersky zpravodaj Reklama 12 962
Letacky Reklama 10 158
Slogan Public relations V ramci mzdy zaméstnance
Vérnostni program Podpora prodeje 6 260
SoutéZ na Facebooku Podpora prodeje 500
Finan¢ni dar FOD Public relations 10000
Hanacky farmarsky trh Public relations 2770-3 270
Farmai'sky trh Sumperk Public relations 2300
Jeseniky originalni produkt® Public relations 6 500
Certifikat Zodpovédna firma Public relations Zdarma
Znacka Cesky vyrobek Public relations 3025
Soutéz Kornspitz 2015 Public relations -
Webova aktualizace Digitalni marketing 3000
Aktuality na webu a Facebooku Digitalni marketing V ramci mzdy zaméstnance
Bannerova reklama na Facebooku Reklama 5000
Google Analytics, Google Alerts Ukazatel méreni Zdarma

Celkem

66 699-67 199
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4.10.2 Harmonogram

Tab. 3

Prostiredek
Zpravodaj Zabieh - vérnostni program
Sumpersky zpravodaj - vérnostni program
Slogan
Certifikat Zodpovédna firma
Webova aktualizace
Google Analytics, Google Alerts
Letacky
Aktuality na webu a Facebooku
Vérnostni program
Zpravodaj Zabieh - soutéz
Sumpersky zpravodaj - souté
Znacka Cesky vyrobek
Farmaisky trh Sumperk
Zpravodaj Zabieh - imageova reklama
Sumpersky zpravodaj - imageova reklama
Hanacky farmarsky trh
Jeseniky originalni produkt®
Soutéze Kornspitz roku 2015
Soutéz na Facebooku
Finan¢ni dar FOD
Bannerova reklama na Facebooku

Harmonogram jednotlivych slozek komunikaéni strategie

Datum (2015)
24. 6.
24. 6.
1.7.
1.7.
1.7.
1.7.
Zacatek kazdého mésice (Cervenec-srpen)
Jedenkrat za tyden (Cervec-prosinec)
1.7-31.8.
22.7.
22.7.
1.8.
4.9.
9.9.
9.9.
23.9.
Zari
Rijen
1.10 - 31. 10.
15.11.
1.12-31.12.
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5 Diskuze

Pri sestavovani komunikacni strategie byly pfi vybéru jednotlivych prvk komunikace
zvazovany nevyhody ¢i nedostatky, které z jejich uvedeni vyplyvaji.

Nevyhodou inzerce v Zabiezském a Sumperském zpravodaji jsou vysoké naklady,
kratka Zivotnost a preplnénost inzercemi. Z tohoto dlivodu musi reklama ¢tenate néjakym
zplsobem zaujmout, jinak ji prejde bez povSimnuti. Bannerova reklama na Facebooku je
sice lehce méritelnym médiem, ale naproti tomu vyzaduje vysoké naklady na konverzi
amize se potykat s bannerovou slepotou (uzivatelé budou podvédomé grafickou reklamu
prehlizet). Zaporem webové aktualizace je to, Ze vyzaduje na svoji Upravu vysoké
investice. V tom vSak nespatfuji zavazny nedostatek, protoZe web je povazovan za zaklad
prezentace firmy, a tato investice se po urcitém case vrati. Vérnostni karta neni kvli
finan¢ni narocnosti a jednorazovému ucelu vytvorena na principu shromaZzdovani
informaci o zadkaznicich, ale pouze na jednoduchém principu sbirani bodi. Spole¢nost tim
neziska zadné cenné informace, kvili kterym jsou tyto vérnostni programy primarné
tvorené. Celkové i pres vySe zminéné nevyhody jsou - dle mého minéni - prostredky do
strategie zvolené vhodné.

Je také vhodné poukazat na fakt, Ze dotaznikové Setieni, které tvori dilezitou soucast
této prace, nemiize byt brano jako dogma. Milize byt totiz doprovazeno zkreslenim
a subjektivitou, ktera je zapricinéna ndhodnym vybérem respondentli, napi. osoby
diichodového véku nevyuzivaji internet, proto nenavstivily webové stranky a nejsou
fanousky Facebooku, nebo chlapci a divky do 14 let, kterym nakup peciva obstarava jiny
¢len domacnosti, nenakupuji u spole¢nosti nebo vyrobky viibec neznaji. Dalsi zkresleni
miiZe byt zplisobeno odpovéd'mi respondentti, kdy uvedou, jak si mysli, Ze by jednali,
a pritom skutec¢nost miize byt jind. Proto je vhodné brat vysledky jako doporucujici ci
priblizné.

Zjistovat splnéni stanovenych cili nebo navratnost investic je dulezitym
predpokladem kazdé marketingové strategie. Je totiZ jakymsi méritkem uspésnosti ¢i
neuspésnosti zrealizované strategie. OvSem nékdy je velmi problematické, urcit predem,
jaky primy ucinek maji jednotlivé prvky propagace na celkové komunikac¢ni strategii
spolecnosti, nebo vycislit konkrétni hodnoty. Mnohdy se vloZené investice nevrati ve
stanovené dobé, ale tieba v horizontu nékolika let.

Prvnim cilem bylo zvysit objem prodejii pekarskych a cukratfskych vyrobka za
pomoci vérnostniho programu, letd¢ky na prodejnach a reklamou v tisku. Zjistit
navratnost investic vloZenych do propagace prostrednictvim zpravodaji nebo letacku
nebude jednoduché, protoZe objem prodeje se miize ménit postupné, a protoZze muize
probéhnout mezi uverejnénim reklamy a ndkupem urcitd casova prodleva. Jedna
z moznosti méritelnosti by mohla byt porovnanim trzeb nebo prostiednictvim dalsiho
dotaznikového Setfeni po ukonceni komunikac¢ni strategie, ve kterém by zakaznici
odpovidali, ze aktualni informace o vyrobcich a akcich dané spolecnosti ziskali z letakt
nebo zpravodaje. Dal$i moZnosti je sledovat navySovani navstévnosti webovych stranek,
Facebooku nebo zvySenym poctem osob zapojenych do soutézi.

Nasledujici odstavce se budou zabyvat tim, o kolik by se odhadem mohly navysit
meésicni trzby a naklady po implementaci vérnostniho programu. Vycisleni zisku bude
obtiZné, vzhledem k tomu, Ze v této praci nejsou k dispozici mési¢ni celkové provozni
a finan¢ni naklady. Z dotaznikového Setfeni bylo dale zjisténo, Ze 65 % respondentli by
tento vérnostni program privitalo. Pri predpokladu, Ze se téchto 65 % osob zapoji do
akce, nasbira 5 bodi a ziska zdarma chléb, budou se snazit i nadale a nasbiraji dalsich
5 bodii pro ziskani slevy 100 K¢. Dale by bylo stanoveno, Ze této akce by se kazdy ucastnik
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za dobu trvani akce, tedy 60 dni, mohl zdcastnit pouze jedenkrat. Primérna cena celého
nekrajeného nebaleného kvaskového chleba se v prodejnach pohybuje okolo 25,90 K¢.
Priimérny denni navstévnost prodejen je 740 osob a jejich priimérna denni utrata se
pohybuje okolo 61 K¢ (viz priloha D).

Pocet zapojenych osob: (65 x 740) / 100 = 481 osob
Naklady na chleba: 25,90 x 481 = 12 458 K¢
Néklady na slevu 100 K¢: 100 x 481 = 48 100 K¢
Naklady celkem (celkem usly zisk) za dva mésice = 12 459 + 48 100 = 60 5588 K¢
Naklady celkem za mésic =60 558 / 2 =30 279 K¢
Trzby za dva mésice bez vérnostniho programu: 740 x 61 K¢ x 60 dni =2 708 400 K¢
Trzby za dva mésice s vérnostnim programem: 481 x 61 K¢ x 50 dni =1 467 050 K¢
481 x 100 K¢ x 10 dni = 481 000 K¢
259 x 61 K¢ x 60 dni = 947 940 K¢
Rozdil v trzbach: (1 467 050 + 481 000 + 947 940) - 2 708 400 = 187 590K¢
Rozdil v trzbach za mésic: 187 590 / 2 =93 795 K¢
Pii téchto predpokladech se trzby po zatrazeni vérnostniho programu odhadem zvysi
o 93 795 K¢/mésic a naklady na uskutecnéni této podpory prodeje se zvysi
0 30 279 K¢/mésic.

Zda bylo dosaZeno druhého stanoveného cile, tedy navySeni poctu osob nakupujicich
v prodejnach, si miiZe spole¢nost ovérit z internich informaci o navstévnosti jednotlivych
prodejen. Jak se na dosaZeni tohoto cile podilelo navysSeni povédomi o spole¢nosti nebo
zména vnimané image je problematické, protoZe se jedna o dlouhodobé procesy, na které
plisobi opét vice faktori. NejsnadnéjSim zplisobem bude porovnat vysledky
dotaznikového Setreni pred a po zahajeni komunikacni strategie, kde by zakaznici
odpovidali, Ze se o spolecnosti dozvédéli z farmarskych trhi nebo ze zpravodaje. Dalsi
moznosti je pribéZné kontrolovat internet prostednictvim aplikace Google Alerts.

Méritelnost dosazeni tretiho cile - zvySeni loajality internetovych navstévnika
prostiednictvim online marketingovych aktivit bude nejjednodussi a bude se provadét
prabézné. Zda si spolec¢nost vytvorila pravidelné vracejici zdkazniky, si ovéri
prostfednictvim programu Google Analytics v prehledu ,Frekvence a aktualnost” pod
nazvem ,Pocet navstév*. JestliZze si udrzela 500 nové registrovanych uzivateld, zjisti na
konci roku 2015 kontrolou na facebookovém profilu.

Horni hranice rozpoctu byla stanovena na 100 000 K¢. JelikoZ ale celkové naklady na
navrhovanou strategii dosahovaly pouze 67 199 K¢, spole¢nosti vznika finan¢ni rezerva
ve vySi 32 801 K¢ Ta mize slouzit ke kryti nepredvidatelnych udalosti nebo na
zaméstnani dalsi osoby, kterd by se na plnéni stanovenych planu podilela. Spole¢nost ma
dvé mozZnosti. Bud' bude vyuZivat pomoci externi firmy, kterd se na dané cinnosti
specializuje a ma s marketingovou komunikaci uZ jisté zkuSenosti, nebo si bude
pripravovat vSechny aktivity sama, v tom pripadé bude muset zaméstnat novou pracovni
silu v podobé marketingového odbornika. V tomto ptipadé navrhuji ptibrat jednu osobu
na dohodu o pracovni ¢innosti, protoze navrhy letakd, soutézi, aktualizace Facebooku
a vkladani prispévki na webové stranky jsou pravidelné a pomérné Casté ¢innosti, které
zahrnuji nejen vkladani prispévki, ale také jejich vymysleni, ziskani obrazového
materialu apod.

Spolecnosti doporucuji jako plan do budoucna v priStim roce 2016 vytvorit event
v souvislosti s 25. vyroc¢i od jejiho zaloZeni. V této spojitosti ma spolecnosti vhodnou
prilezitost usporadat oslavu a vydat kratkou publikaci o historii s nazvem , 0d minulosti
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do soucasnosti“, usporadat pro vefejnost exkurzi po vyrobé, pro zajemce pripravit
prednasky nebo rozdavat propagacni darky ¢i materialy.
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6 Zaver

Bakalarska prace popisuje a analyzuje spolecnost VasSicek - pekarstvi a cukrarstvi,
s. I. 0., kterd patii mezi stredné velké pekarny a cukrarny, sidlici v Zabiehu na Moravé. Na
trhu ptisobi jiz 24 let a zasobuje oblast: Zabiezska, Mohelnicka, Sumperska, v minimalnim
rozsahu také Olomoucka.

Hlavnim cilem této prace je na zdkladé splnéni dilc¢ich cilli navrhnout komunika¢ni
strategii pro tento podnikatelsky subjekt.

Prvnim dil¢im cilem bylo analyzovat stav v daném odvétvi. Tohoto cile bylo dosaZeno
pomoci STEPE analyzy. Odvétvi pekaiské a cukrarské vyroby je vyznamnym sektorem
narodniho hospodarstvi. Soucasna situace na trhu vSak nedovoluje firmam zadny vétsi
rozvoj ani investice do technologii a inovaci, ale naopak je nuti Setrit. Mzdy tohoto oboru
s porovnanim s hrubymi mzdami Olomouckého kraje jsou podhodnoceny az o 45 %.
Pekarska produkce musi také neustale celit navySovani cen zakladnich surovin, energii
a DPH. ProtoZe se pekarsky obor nachazi v potravinarském odvétvi, vztahuji se na néj
nejraznéjsi zavazné pravni predpisy, zdkony, narizeni, smérnice nebo vyhlasky, které se
po vstupu Ceské republiky do Evropské unie dale rozsitily a zptisnily. Na druhé strané se
po vstupu do Evropska unie oteviely pro mnohé pekarny nové moznosti v oblastech
ziskavani dotaci. Do popredi se v soucCasnosti dostava i diiraz na ochranu zivotniho
prostiedi.

DalSim dil¢im cilem bylo provést rozbor vnitiniho prostredi. K tomuto tucelu byla
vyuzita analyza Porterova modelu péti hybnych sil. Spolecnost Vasicek ma vymezeny
okruh dodavateli, se kterymi udrzuje dlouholeté vztahy. Tato dlouholetd partnerstvi
a nadstandardni platebni kazen prinasi spole¢nosti mnoho vyhod, vysoky kredit
u dodavatelli a pomérné silnou vyjednavaci pozici. Rivalita mezi konkurenty je opravdu
vysoka, protoZe v okrese Sumperk existuje velké mnozstvi stavajici konkurence. Mezi
nejvyznamnéjsi konkurenty regionalniho charakteru patti Pekarstvi Pod PoStou, s. r. 0.,
Rymarovska Pekarna, s. r. 0. a Pekarstvi a cukrarstvi Sazava, s. r. 0., Konkurovat velkym ci
celorepublikovym pekdrndm nema smysl. Spole¢nost ma mnohem vétsi Sance na preziti,
pokud se zaméri na svou konkurencni vyhodu, napt. kvalitu, regiondlni speciality nebo
jiny druh zbozi. Vznik nového konkurenta by bylo v tomto okrese problematické, nejen
kviili ostrému konkuren¢nimu boji na trhu, ale také kviili finan¢ni narocnosti spojené se
zakladanim nového subjektu. Za substituty lze do jisté miry povaZovat domaci pekarny,
trvanlivé balené produkty, zmraZené polotovary nebo extrudované pecivo. Spotreba
peciva je v soucasnosti ¢asto nahrazovana zvysSenou spotiebou zeleniny nebo lusténin.
Vyjednavaci sila odbérateli je kviili mnoZstvi pekaren a cukraren velmi vysoka.

Nasledujicim dil¢im cilem bylo odhalit silné a slabé stranky spolecnosti
a identifikovat prilezitosti a hrozby. K tomuto ucelu byla vyuZita SWOT analyza.
Nejsilnéjsi strankou spolecnosti je dliraz na kvalitu a dlouholetou tradi¢ni a femeslnou
technologii, naopak nejslabsi stranku shleddvdm v nedostatku marketingové aktivity
vyplyvajici z absence marketingového odbornika ve spole¢nosti. Nejvétsi prileZitost
spatiuji ve zvySovani preference zakazniki po kvalitnich a regionalnich vyrobcich.
NejcitelnéjSi hrozby se vyskytuji v podobé dalStho zvySovani cen vstupnich surovin
a energii. Ostatné s timto problémem se pekarsky obor potyka jiZ nékolik let za sebou.

Nasledujicim dil¢im cilem bylo provést segmentaci trhu. Na zakladé segmentacnich
kritérii byly v praci vymezeny tri cilové segmenty, a to: chlapci a divky od 15 do 20 let,
muzi a Zeny od 21-65 let a lidé v diichodovém véku nad 66 let.

Dalsi dil¢i cil mél za ukol rozebrat sou¢asny komunika¢ni mix a identitu spole¢nosti.
Bylo zjisténo, Ze po dobu své existence se spolecnost marketingovymi aktivitami prilis
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nezabyvala. Teprve od roku 2014 si zaloZila facebookové stranky, provedla redesign
webu, usporadala nékolik soutéZi, zacala vydavat ctvrtletnik Kvasek a prostiednictvim
zverejiiovanim sérii fotografii o vyrobé vyrobkil zacala vzdélavat své zakazniky. Poprvé
v minulém roce se spole¢nost prezentovala na verejnosti ve svém propaga¢nim stanku pri
prilezitosti Prvniho maje v Sumperku. Dlouhodobé se angaZuje ve sponzoringu
kulturnich udalosti a podporuje sportovni kluby.

Zameéstnanci spolec¢nosti maji striktné vymezeny dany dress code. Kazdoroc¢né jsou
pro né poradany firemni akce a prostor pro dalsi zdokonalovani v podobé Skoleni.
Spolecnost jim také poskytuje znacné mnozstvi zaméstnaneckych benefiti. PrestoZe
spole¢nost nemda ve své vnitini smérnici zakotven pévné stanoveny graficky manuadl,
jednotny vizualni styl je obsaZen na vSech firemnich dokumentech. Logo, které spole¢nost
v nezménéné formé vyuzivd uZz od roku 2007, je obsaZeno ve vSech propagacnich
piredmétech, na rozvozovych vozidlech nebo pracovnich odévech zaméstnanct.

Nasledné byly za pomoci dotaznikového Setieni zjiStovany prostiednictvim
spotrebitelskych nazorl a postoji informace o komunikaci a celkové image spolecnosti
obyvatel Zabtfehu, Sumperka a okoli. Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, %e ma
spolec¢nost vybudovanou velmi dobrou image. U vice neZ 70 % respondenti budi priznivé
pocity, charakterizuji ji jako tradi¢ni spole¢nost se Sirokym sortimentem a vysokou
kvalitou a témér vSichni by ji doporucili svym pratelim ¢i zndmym. Soucasné byly
stanoveny na hladiné vyznamnosti 5 % tii hypotézy. Prvni hypotéza vyvratila nezavislost
mezi znalosti spolecnosti a vékem respondenta, druha hypotéza potvrdila nezavislost
mezi nakupem vyrobkd spolecnosti a pohlavim a posledni hypotéza potvrdila, Ze
spole¢nost by doporucilo svym blizkym vice nez 80 % respondentt.

Pti sestaveni komunikacni strategie byly napldnovany marketingové cile, ptinichz se
vychazelo z teoretickych poznatkii a vysledki dotaznikového Setieni s ohledem na
specifika a poZadavky dané pekarny. Byly stanoveny celkem tti cile: zvySeni objemu
prodeje, zvySeni pocet osob nakupujicich v prodejnach a zvySenim loajality internetovych
navstévnikl. Prvniho cile bude dosaZeno vytvoirenim vérnostniho programu, soutéZemi,
inzerci ve zpravodajich a tvorbou letacki na prodejnach. Druhy cil bude uskute¢nén
prostfednictvim déasti na farmarskych trzich v Sumperku a Olomouci, reklamou ve
zpravodaji, ziskanim certifikati, ucasti v soutézi, darovanim finan¢niho daru Fondu
ohroZzenych déti a vytfenim nové asociace ke spolecnosti prostrednictvim sloganu.
Posledni cil bude realizovan upravou webovych stranek, pravidelnou aktualizaci jejiho
obsahu a spu$ténim bannerové reklamy na Facebooku. Jiné prvky propagace, napf.
(billboardy, reklamy v TV, rozhlase atd.) se nejevily jako relevantni s ohledem na finan¢ni
narocnost a dosah. Strategie je naplanovana od ¢ervence do konce roku 2015, tedy na piil
roku s rozpoctem 67 199 K¢.

VySe zminéné navrhy byly konzultovany s panem inZenyrem Blahackem, jednatelem
spolec¢nosti, ktery potvrdil jejich aplikovatelnost v praxi.

Navrh této komunikac¢ni strategie je predevSim urcen pro pekarstvi a cukrarstvi
Vasicek Zabreh. Ne vSechny navrhy budou stejné efektivni a ne vS§echny budou mozné
zrealizovat u vSech podnikd. V rdmci moznosti Ize vSak tento navrh implementovat do
strategii i na jiné stiedné velké podniky, které v tomto odvétvi piisobi, protoze vykazuji
mnoho spole¢nych rysi, znak a piisobi na né podobné vnéjsi vlivy.
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A Vysledky dotaznikového Setreni

Znate spolecnost Vasicek - pekarstvi
a cukrarstvis.r. 0.?

= ano

" ne

Graf A1 Znalost spolecnosti Vasicek - pekarstvi a cukrarstvi, s.r. o.
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=406

Kde jste se o spolecnosti dozvédél/a?

4;,1% _15;4%
[ = 7z internetu (Facebook,
webova stranka aj.)

= od kamarada, znamého,
rodiny

22; 7%

= vlastni zkuSenost

= z akce, kterou spolecnost
sponzorovala

= nevzpominam si

= jinde

Graf A2 Zdroj znalosti spolecnosti Vasicek - pekarstvi a cukrarstvi, s. r. o.
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=334
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Nakupuje vyrobky dané spolecnosti?

" ano

Graf A3 Nakup vyrobkd dané spole¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=334

Z jakého duvodu vyrobky spolec¢nosti
nenakupujete?
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Graf A4 Divod nenakupovani vyrobku spole¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, nejcastéjsi odpovédi
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Jak casto nakupuje vyrobky dané
spolecnosti?

12; 4%
17; 6% = denné

A\‘. = nékolikrat za tyden
= priblizné jednou az

dvakrat za 14 dni

= pribliZzné jednou za
mésic

= priblizné parkrat do roka

Graf A5 Pravidelnost ndkupu vyrobki
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=267

Kde nejcastéji vyrobky nakupujete?

= prodejna Rize

= prodejna Kopretina

’ = prodejna Narcis
N = prodejna Tulipan

= prodejna v misté sidla
spolecnosti

= v potravinovych
prodejnach

Graf A6 Misto nakupu vyrobki spole¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=267
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Ktery z vyrobkii se Vam vybavi jako prvni ve
spojitosti se spolecnosti Vasicek Zabieh?
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Graf A7 Asociace vyrobku ke spole¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, nejcastéjsi odpovédi

Jaké ve Vas spolec¢nost vzbuzuje pocity?

3;1%

= spiSe nepfiznivé
124;47% = neutralni
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velmi ptiznivé

Graf A8 Pocity respondenti ke spole¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=267
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Tab. A1 Hodnoceni charakteristik spolecnosti na stupnici (1-10), které podle respondentt

pekarstvi a cukratstvi Vasi¢ek Zabieh vystihuji nevice (1=nejvice vystihuje, 10=nejméné vystihuje)

Hodnoty Primér Modus Median
spolehlivost 2,65 1 2
tradice 2,45 1 2
dostupnost 3,27 3 3
nizka cena 3,89 3 4
kvalita 2,80 1 2
vstricny pristup 3,33 3 3
davéra 3,18 2 3
jistota 3,00 2 3
Siroky sortiment 2,61 1 2

Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=267

Vybavi se Vam logo spolecnosti?

Graf A9 Znamost loga spolecnosti

Zdroj: Dotaznikovy prizkum, duben 2015, n=267
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Tab. A2

Barva

cervena
zelena
zluta
fialova
modra
cerna
bila
hnéda
Seda
oranzova
ruzova
jina

Navstivil/a jste nékdy internetové stranky

Cetnost

44
4
202
6

8
18
20
110
7
56
9
10

Asociace barvy ke spolecnosti

Procentualni

zastoupeni
8,91

0,81

40,89

1,21

1,62

3,64

4,05

22,27

1,42

11,34

1,82

2,02

Zdroj: Dotaznikovy prizkum, duben 2015

spolecnosti www.vasicekzabreh.cz?

Graf A10 Znalost internetové stranky www.vasicekzabreh.cz
Zdroj: Dotaznikovy prizkum, duben 2015, n=267
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Jak na Vas internetové stranky piisobi?

1, 1%

= velmi se mi libi
= spiSe se mi libi
= ani libi, ani nelibi

= spiSe se mi nelibi

Graf A11 Pisobeni internetovych stranek
Zdroj: Dotaznikovy prizkum, duben 2015, n=124

Navstivil/a jste jiz profil na Facebooku dané
spolecnosti?

® ano, jsem jejich
fanouskem

" ano, ale nejsem
fanouskem

= zatim ne, ale vim, Ze moji
znami jsou fanousky

= zatim ne

Graf A12 Povédomi o facebookovém profilu spolec¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy prizkum, duben 2015, n=267
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Motivuji Vas prispévky na facebookové
strance spolecnosti k nakupu jejich
vyrobkii?

3;7%

® ano, ¢asto
= ano, obcas
® ano, vyjimecné

ne

Graf A13 Motivace piispévki k ndkupu vyrobki spole¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy prizkum, duben 2015, n=41

Z jakého zdroje nejcastéji ziskavate
informace o vyrobcich dané spolecnosti?

= z internetu (Facebook,
webova stranka)

8; 3% = z tisku (noviny, zpravodaj)

v misté prodeje

112;42%
= od znamych

= informace nevyhleddvam

Graf A14 Zdroj ziskavani informaci o vyrobcich dané spole¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy prizkum, duben 2015, n=267
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Odkud byste nejradéji ziskaval/a informace
o vyrobcich a akcich dané spolec¢nosti?
2;1%

9; 3%
420 0"

\

= z internetu (Facebook,
webova stranka)

= z tisku (noviny, zpravodaj)

= letaky

121;45% v misté prodeje

= mailovou zpravou

= venkovni reklamou
(plakaty, billboardy)

Graf A15 Preference zdroje pro ziskavani informacich a akcich spole¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=267

Vyuzil/a byste v pekarné vérnostni
program (vérnostni karty) na vybrany
sortiment?

" ano

= nevim

Graf A16 Zajem o vyuZiti vérnostnich karet ve spole¢nosti
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=267
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Doporucil/a byste firmu spolecnosti svym
blizkym?

16; 6%

= urcéité ano

= spiSe ano
= spiSe ne
Graf A17 Doporuceni spolec¢nosti blizkym osobam
Zdroj: Dotaznikovy prizkum, duben 2015, n=267
Identifika¢ni otazky
Jaké je Vase pohlavi?
= Zena
= muz

Graf A18 Pohlavi respondentt
Zdroj: Dotaznikovy prizkum, duben 2015, n=406
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Do jaké vékové kategorie spadate?

= do 14 let

= 15az 25 let

= 26az 35 let
36az45let

= 46 az 55 let

= 56 aZ 65 let

= 66 let a vice let

Graf A19 Vékova kategorie respondentt
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=406

= zaméstnanec

Jaké je Vase soucasné socialni

pOStavenl? = nezaméstnany
16; 4%
= 0SVC
podnikatel
= student

= nepracujici diichodce

= v domAcnosti, na

- 70, v 7 v
27;7% mateiské/rodicovsk
é dovolené

Graf A20 Soucasné socialni postaveni respondentt
Zdroj: Dotaznikovy priizkum, duben 2015, n=406
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B Testovani hypotéz

Hypotéza ¢. 1:

H,: Znalost spolecnosti neni zavisla na véku respondenta.
H,: Znalost spolecnosti je zavisla na véku respondenta.

Hy=p=0
Tab.B1  SkuteCné a ocekavané Cetnosti
‘poletnos  Amo Ne
i @771) 1029)
T 501 (1419
26-35 let (46'047; (9'933
36-45 let (32'9313 (7'0(?
46-55 let (41'12 (8'82
56-65 let (33'7333 (7'273
66 let a vice (66’652 (14’316%
Celkem 334 72
Testové kritérium, vzorec (1): x% =27,49

Kriticka hodnota:
Kriticky obor:

Pearsontiv koeficient, vzorec (2):

Xio(r —1(s — 1) = x§05(6) = 12,59

w =< 12,59; o)

p=

27,49
433,49

=0,25

Celkem

58

80

56

40

50

41

81

406

Odpovéd: Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Ho) o nezavislosti mezi
znalosti spolecnosti a vékem respondenta zamitdme a ptijimame hypotézu (Ha),
kterd ndm 1ika, Ze zde urcitd zavislost existuje. Je tedy dileZité, zda poskytla
odpovéd osoba do 14 let nebo osoba nad 66 let. Z Pearsonova koeficientu je patrné,

Ze se jedna o nizkou zavislost.
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Hypotéza ¢. 2:
H,: Nakupovani vyrobkil v dané spolecnosti je nezavislé na pohlavi.
Hj,: Nakupovani vyrobki v dané spolecnosti je zavislé na pohlavi.

Hy=p=0
Tab.B2  Skutecné a o¢ekavané Cetnosti
POhla,“"/ naokup Ano Ne Celkem
vyrobkii
- (144,69) (36,31) 181
Aot 150 31
. (122,31) (30,69) 153
S 117 36
Celkem 267 67 334
Testové kritérium, vzorec (1): x?=12121
Kriticka hodnota: X3.o(r-1)(s-1) = x§ o5(1) = 3,84
Kriticky obor: w =< 3,84; )

Pearsoniv koeficient, vzorec (2): P = 2121 _ 0,08
\, 336,121

Odpovéd: Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Ho) o nezavislosti
jednotlivych znakd nezamitdme a milZeme tvrdit, Ze nakupovani vyrobku
spole¢nosti neni zavislé na pohlavi respondenta. Dle Pearsonova koeficientu se
jedna o nepftilis tésny vztah.

Hypotéze ¢. 3:

H,: 80 % Respondentt, ktefi spolecnost znaji a nakupuji zde, by ji doporucilo svym
blizkym.

H,: Minimalné 80 % respondentti, ktefi spolecnost znaji a nakupuji zde, by ji
doporucilo svym blizkym.

HO: T =Ty = 0,8
HA: T > 0,8

nr(l—m)>9
267-0,8(1-0,8)>9
43 >9

51

n=267;1=08,a= 0,05;p=§?=0,94,tj.94%



Testovani hypotéz 80

Testové kritérium, vzorec (3): U=5,72
Kriticka hodnota: Uj_q = Ugogs = 1,645
Kriticky obor: W =< 1,645; )

Odpovéd: Na hladiné vyznamnosti 5 % hypotézu (Ho) zamitdme a prijimame
hypotézu (Ha). Na 95 % se ndm podarilo prokazat, Ze spole¢nost doporucuje vice
nez 80 % zakaznikd, kteft ji znaji a nakupuji zde.
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D Ekonomické udaje o spolecnosti

Tab. D2

Rok ’ Objem prf)deje ()
pekarna Cukrarna
2010 599 186
2011 644 200
2012 576 164
2013 561 177
2014 548 165

Tab.D1 Objem prodeje vyroby v letech 2010 - 2014 v tunach

Zdroj: Vasicek - pekatstvi a cukratstvi, 2015

Celkem

785
844
740
738
713

Primérny denni poCet zakaznik a jejich ttrat v jednotlivych prodejnach spolec¢nosti

Utrata (K¢)

Provozovna Pocet osob

Rize 200
Kopretina 210
Tulipan 140
Narcis 120
Pekarnicka 70

Zdroj: Vasicek - pekatstvi a cukrarstvi, 2015

65
70
70
50
50



