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ABSTRAKT

Prace se zabyva otdazkou image firem a specializuje se na image firem potravinaiského
a gastronomického provozu. Zkouma nastroje a metody fizeni image a moznosti jeho zme-
ny. Tento vyzkum se pifimo vztahuje k ndmétu prace, Pekarstvi Ktizak, které v souCasné
dobé prochazi proménou zaméteni od prodejny peciva k rozsifené nabidce kavarenskych
a gastronomickych sluzeb. Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na to, jak je image tohoto
podniku vniména zdkazniky, analytickd ¢ast mapuje vyvoj znaCky a hodnoti prob¢hlé
kampané. Na zakladé zjisténi jsou navrzeny dal$i kroky k dosazeni usp€sné zmény této

image.

Klic¢ova slova:

Image, image Vv oboru sluzeb a potravinafstvi, sluzby v gastronomii, potravinatstvi, public
relations v gastronomii, sluzbach a potravinafstvi, marketingova komunikace potravin

a sluzeb, zména image, Pekatstvi Kiizak.

ABSTRACT

Bachelor thesis is focusing on the image of companies and specializes on company image
in the field of food and gastronomy. It examines the tools and methods of the image and
thein possible changes. This research is directly related to the theme of work, Bakery Kii-
zak, which is currently undergoing a transformation from pastry store focus to the advan-
ced cafe and catering services. Quantitative research focuses on how the image of the un-
dertaking is perceived by the customers. The analytical part traces the development of the
image and evaluace the campaign. Based on these findings next steps are suggested to

achieve successful chase of the image.

Keywords:

Image, image in the field of food service and gastronomy, service in gastronomy, food and
public relations in gastronomy, food services, marketing communications of food service,

chase of the image, bakery Ktizak
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UvVOD

Bakalatska prace si klade za cil zmapovat vyvoj a soucasny stav image Pekarstvi Kiizak
a navrhnout na zakladé téchto zjisténi kroky k postupné zméné této image. Pekafstvi
Vv soucasné dobé prochazi proménou konceptu od prodejny peciva smérem k bistrim pro
posezeni béhem dne a lehké ob&dové a svacinové menu. Proto je nyni potieba pracovat
s povédomim o prodejnach tak, aby si je Stouto image poskytovatele gastronomickych

sluzeb spojovali.

Prace vychazi z odborného teoretického zékladu, v némz se opird o vSeobecné poznatky
toho, co vSe je soucasti image firmy. Déle se zabyva moznostmi, jak image a jeho vnimani
u zdkaznikd vyhodnocovat a jaké jsou nastroje pro jeho poznani. Zaméiuje se dale na spe-
cifika image oboru gastronomie, potravin a sluzeb a zabyva se tim, jaké faktory v tomto

segmentu podnikani se do image promitaji.

Soucasti prace bude i marketingovy vyzkum, ktery probéhl ve dvou prodejnach Pekaftstvi.
Jeho cilem je analyzovat, jak souc¢asnou image vnimaji zdkaznici a jaka jsou jejich prani
a ocekavani, kterd by se méla odrazit v navazujicich marketingovych a public relations
aktivitach, které by mély vést k postupné zméné vnimani image pekarstvi.

ro~r

Prakticka ¢ast také analyzuje, jaké ndstroje marketingové a public relations komunikace
pekafstvi v sou€asnosti vyuziva a jakou image jimi vytvaii. Na zaklad¢ vyzkumu a dosa-
vadnich vysledkt jsou navrzeny kroky k dokonceni této transformace. Navrh dalsich krokt

marketingové komunikace vychazi ze zjisténi prace a reaguje na popsané nedostatky.
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1 IMAGE ORGANIZACE A JEHO VYZNAM
PRO SPOTREBITELSKE CHOVANI

Image firem je jeden z klicovych faktort, ktery se podili na celkové prosperité firmy.
Vzhledem k rozvinuté ekonomice, vysoce konkuren¢nimu prostiedi a stoupajici naro¢nosti
zéakaznikl stoupa také vyznam image spolecnosti, definovaného jako ,,soubor nazorii, mys-
lenek a dojmi, které si ¢loveék o firmé/organizaci nebo vyrobku vytvaii na zékladé osob-
nich zkuSenosti, vlivu marketingovych komunikaci, informaci ziskanych od jinych
osob*.(Juraskova, O., Hornak P. a kol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci, str.
91)

Uspéch na trhu neni jen otazkou ekonomiky, tedy hledisko ceny neni rozhodujicim fakto-
rem a totéz se tyka kvality nabizenych produkti. Soucasny podnikatel se pohybuje
v konkurenci dalSich, ktefi jsou schopni nabizet stejn€ kvalitni zboZi, a reagovat sniZenim
ceny z hlediska udrzeni prosperity podniku nelze. Pravé zde je rozhodujici vyznam image
spole¢nosti, tedy toho, jak znacku zékaznici vnimaji, jakou subjektivni hodnotu ji ptisuzu-
ji. ,, Image podporuje soundlezitost ke znacce, vérnost znac¢ce, ma vliv na hodnotu znacky
avyrazny vliv na spotiebitelské chovani, na ochotu koupit/nekoupit danou znac-

ku“.(Juraskova, O., Hornak P. a kol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci, str. 92)

Image je pak otdzkou dlouhodobé budovaného celkového obrazu spolecnosti, ktery zahr-
nuje Siroké spektrum vztahl a Cinnosti, které jsou pomérné obtizné¢ méfitelné. Piesto se
tento faktor promitd do konkurenceschopnosti firem zcela prikazné€ a ovlivituje spotiebi-

telské chovani.
Toto pojeti image pfijima i Vaclav Svoboda Vv knize Public relations moderné a uc¢inné

a nabizi definici: ,, Image je pfedstava, kterou si vytvorila jedna vefejnost nebo vice veiej-
nosti 0 néjaké osobe€, podniku nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis
jak mozaiku z podchycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detaili®. (Svoboda

V., Public relations modern¢ a u¢inng, str. 46)

Image jako prostredek fizené corporate identity pak musi byt také jednoznacné odliSitelny
od konkurence. Souc¢asny trh se vyznacuje tim, Ze se zakaznici pohybuji v prostiedi, které
je neustale zahrnuje informacemi a nepiebernym mnozstvim vyrobkl. Navic média ¢asto

vénuji pozornost piipadiim, kdy byl spotiebitel oklaman ¢i poSkozen. Duvéra v reklamni
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sdéleni klesd a zorientovat se v dostupnych informacich, posuzovat jejich relevantnost je

velmi naro¢né.

Zde je pravé prostor pro kvalitn¢é a dlouhodobé budovanou image, ktera buduje vztah zalo-
zeny na diavete V kvalitu a dobry vztah se zdkaznikem. ,, Image nam jako jednotliveiim
umoziuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: zadny ¢lovek nemiize v soucasné dob¢ absor-
bovat a znat v§echno, co se kolem n¢ho déje. Image potom ovlivituje nase chovani, vytvo-
fime si o firm¢ nebo znacce urcitou predstavu a z t€ potom vyvozujeme rozhodnuti. Takze
1ze tici, ze image do zna¢né miry fidi nase chovani.” (Vysekalova J., Image a firemni iden-

tita, str. 97)

1.1 Zakladni soucasti firemni image a jak jej vytvaret

Firemni image byva n€kdy chapéna pfili§ uzce a nckterd z jeho slozek byva podcenovana.
Naptiklad pokud se spole¢nost soustiedi zejména na vizualni stranku, ale podceni obsaho-
vou ¢i se napiiklad nevénuje internimu PR nebo kazdodenni komunikaci se zakaznikem,
image to zdsadnim zptisobem narusi. Proto je tfeba pojmenovat hlavni slozky image, které
teprve ve vzajemné soucinnosti tvoii fungujici organismus uspe$né znacky.

Vnitini image, které predstavuje to, jak subjekt vnima sam sebe, by nemél byt v rozporu
S tim, jaka je jeho vn&jsi image, tedy to, jak se snazi plisobit na venek. Image se pak muize
li8it u jednotlivych druhti 1 jednotlivych typi produktt, mélo by ale vzdy zapadat do ucele-
né a promyslené jednotné koncepce znacky. Skute¢na image pak ptedstavuje vysledek,
tedy to, jak se firmé dafi svij obraz prosadit a udrzet u vefejnosti. Tyto pojmy jsou po-
drobné vysvétleny a definovany v knize Jitky Vysekalové Image a firemni identit na

str. 99.

Pii vytvafeni image je pak potieba chapat tento fenomén v celém kontextu souvislosti. Jak
popisuje Vysekalova v knize Image a firemni identita na str. 102., jedna se o komplexni
jev. Abychom mohli image GspéSné ovlivnit, je potieba zakaznikim 1 vetejnosti jako tako-
vé poskytovat dostatek informaci, které jsou Sifeny cilené a dlouhodobé¢. Dulezité je jeho
soustavné budovani a ptizptisobovani jeho konceptu aktudlnimu vyvoji spolecnosti, neme-
lo by byt strnulé. Funguje selektivné, musime proto védét, jaké hodnoty nase cilova skupi-
na preferuje. Image se také vytvafi z mnoha zdrojii — neni to jen vysledek toho, co o sobé
spolec¢nost sama fikd, ale zasahuje do néj vefejnost, média, zaméstnanci a mnoho dalSich.

,uUniverzalni ndvod na vybudovani image nezname, fada autort se vSak pokousi formulo-
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vat postup, ktery alesponn zvysi nase Sance.“ (Vysekalova J., Image a firemni identita,

str. 103).

Ukolem marketingu je tedy najit nastroje, jak toto image uchopit, pojmenovat jeho specifi-
ka a zejména jak jej ovlivnit. Zaroven je tfeba chapat, ze zde pracujeme s lidskymi emo-
cemi. Pravé emoce jsou tim, co stoji za zdkaznickou loajalitou a ovliviiuji spotfebni chova-
ni vice nez informativni sdéleni. Pomahaji k tomu, aby znacka byla odliSitelnd a zapama-
tovatelna, vytvareji predstavy a asociace. ,, Pfi tvorbé image tedy ve vécné roviné jde
o informace o firm¢ a jejich konkurentech, ve vztahové roviné o emoce jako divéra, po-

chopeni, hodnovérnost a sympatie*. (Vysekalova J., Image a firemni identita, str. 118)

1.2 Image v gastronomii a potravinarstvi

V oboru gastronomie a sluzeb jiz i u nas doslo ke zna¢né divergenci trhu a vice nez kdeko-
liv jinde zde plati, Ze povést podniku, uroven jeho sluzeb a zplsob, jimzZ se prezentuje, se
odrazi v loajalit¢ zdkaznikl. Sluzby jsou totiz spojeny s poskytovanim zazitku, ktery je
tteba definovat v rdmci celkového komunikacniho stylu dané spolecnosti. Produkt samotny
muze zékazniky piivést, ale presvédcCit je k opakovanému vyuzivani celkovych sluzeb je
pak nutné pojmout jako provazany soubor aktivit, ktery je propracovany do veskerych de-

taildi, ovliviiujicich jeho postoj.

Jak uvadi Clarke L. Caywood v knize Public relations v kapitole Public relations v odvétvi
potravinaiského primyslu, jidlo je jednou z velmi osobnich véci, mame s nim spojené
osobni zazitky, poji se s nim naSe kultura, Zivotni styl a mnoho dalSiho. S jidlem se poji
nase volby hned né€kolikrat denné€. Proto Caywood upozoriiuje na to, jak dulezitym nastro-
jem jsou zde public relations, protoze klasické reklamni kampané zplisobuji nedivéru
v proklamovanou kvalitu. Zde ma image, budovana jinymi prostfedky, jako jsou osobni
doporuceni, podpora nezavislého odbornika a dalsi. Je potfeba volit soubézné nekolik stra-
tegii pro vytvareni pozitivniho obrazu u vefejnosti a cilit na vice podstatnych cilovych
skupin. Také zde uvadi, jak vyznamna je pfima souvislost jidla a lidského zdravi, (Cay-

wood C.L., Public relations, str. 339 az 340).

Dals§im fenoménem, o némz se Caywood zmifiuje, je meénici se a Casto protichiidné chova-
ni zékaznika na potravinaiském trhu — po nartstu fast fooda ptichazi trend zdravych potra-
vin, paralelné existuje cela fada koncepci Zivotniho stylu a s témito sociologickymi aspekty

je nutné pocitat. Jako strategie pro vytvaieni pozitivniho image spole¢nosti pak doporucuje
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dobrocinn¢ zamétené aktivity, které posiluji diivéru. Déle upozoriiuje na vyznam neptimé-
ho ovliviiovani minéni formou uvetejnovani zajimavého obsahu v médiich, vhodné komu-
nikovani vlastnosti vyrobka, které odpovidaji aktualnim trendim a vyuziti prvku nostalgie,

ktery vyvolava pozitivni vzpominky. (Caywood C.L., Public relations str. 348).

Tyto postupy jsou nepochybné etablovany i na naSem trhu. Vzpomenme napiiklad nékteré
kampané Kofoly, vyvolavajici nostalgii, pfipominajici 60. 1éta. Obsahové se pak zamétuje
vydavani recepti jako benefit pro zakazniky firmy Dr. Oetker, ktery je nabizi v on-line
verzi i pfimo na svych vyrobcich a formou pravidelnych tisténych receptd. (Zdroj — we-

byspolecnosti, viz seznam literatury).

Image potravinaiskych a gastronomickych obori je tak velmi Siroky soubor marketingo-
vych a public relations aktivit, ktery musi zahrnovat aktivity obracené k vefejnosti 1 dovnitt
firmy. Soucasti této image musi byt divéryhodnost, kterd se ukazuje byt mnohem dilezi-
t&jSim faktorem nez originalita kampan¢, akéni a cenové nabidky a podobné. Je proto na
této image tieba pracovat v uzkém sepjeti s kvalitnim persondlnim vedenim a dbat na to,

aby stanovené hodnoty, jez firma zastupuje, pfijali u zaméstnanci na vSech pozicich.

Dale je potieba sledovat trendy a vyvoj potravindiského primyslu a gastronomie, jimz je
nutné piizpiisobovat argumentaci a tematické zaméieni. V tomto odvétvi existuje paralelné
fada Zivotnich postojli a nazort, které ovliviluji trzni chovani. Ty je potifeba zkoumat, po-

chopit a reagovat na né.

1.3 Image v oboru sluzeb

Jak bylo jiz uvedeno vyse, kvalita a Sife nabidky neni dostate¢nym prostiedkem k ziskani
vérnych zékaznikli. Dilezitou soucasti image, kterda vede k loajalité spotiebitele, je kon-
cepce sluzeb. Pravé zde probiha nejvétsi vyvoj a inovace v tomto oboru vedou k tGspéchu
na trhu. Jmenujme naptiklad uspé$né koncepty Tomase Cupra, mezi néz patfi Slevomat,
Déame jidlo a Rohlik CZ. VSechny tyto projekty zaznamenaly velky komer¢ni tspéch a od
své konkurence se liSi nejen nadpadem, ale zejména prave poskytovanymi sluzbami. Tomas
Cupr je v rozhovoru pro magazin Vlastni firma Franchizing shrnuje: ,,Od zagatku jsme
poskytovali zaruky za nabizené sluzby, produkty na Slevomatu. Kdyz se podivate, jak
podnikam, zjistite, ze vzdy prvnim oddé€lenim, které ve firm¢ sestavuji, je oddéleni péce od
zakazniky zamétfené na jejich spokojenost. Pravé na péci o zdkazniky bezmezné véiim,

zejména na Ceském trhu, kde vysokd troven zakaznickych sluzeb zatim neni standard. Je
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zde tedy velmi jednoduché vyniknout, a to je smér, kterym jsem ubiral i v Damejidlo.cz.
Vim, ze to funguje, zdkaznici se vraci, objednavaji znovu. D4 se fici, ze kvalitni péce
o zakazniky, ktera by méla byt standardem a ne konkuren¢ni vyhodou, je na ¢eském trhu
pravé vyhodou, o které vsichni védi, ale mélokdo ji déla. (Rezek, A., Tomas Cupr: Sle-
vomat byl jen zacatek, in Vlastni firma franchizing, 3/2014). Tento piiklad dokazuje,
Vv ¢em spocivaji rezervy nasich firem a co chovani zédkaznikli potvrzuje, jako spravny smeér

uvah o aktivitach v marketingu a public relations.

Tomuto tématu se vénuje 1 Pavel Vosoba v knize Dokonalé sluzby. Rovnéz on upozoriuje
na prehlcenost informacemi a reklamou, cestu k Gspéchu na trhu vidi opét v pfistupu
k zakaznikovi: ,,Podnikani dvacatého prvniho stoleti neni nabidkou variant feSeni problé-
mu nebo uspokojenim potieb klienta. Je pfemyslenim za klienta a vyfeSenim problému

klienta vybérem optimalniho feSeni.* (Vosoba Pavel, Dokonalé sluzby, str. 21)

Pokud chtéji spolecnosti na trhu uspét, mély by klientovi svymi sluzbami nabizet jednodu-
ché a konkrétni feseni jeho potieb. Pavel Vosoba upozoriiuje na dalsi paradox — velmi Cas-
to se musi zékaznik pfizplisobit zaméstnanci, konkrétni nabidce, podminkam a podobng.
Firmy nejsou schopny flexibilné reagovat na zivotni styl svych zakaznikt, a jak jsme si
ukézali na ptikladu Dame jidlo, pravé zde spoc¢iva moznost tvorby sluzeb, které pomohou

K vyrazné image a pozitivnimu obrazu spole¢nosti.

Firmy maji tf1 zdkladni zdroje — kapitél, pracovni silu a znalosti. U vétSiny firem dnes jsou
vyuzivany a kombinovany vSechny. Pfi¢emz pravé pracovni sila v oboru sluzeb byva ¢asto
finan¢né hiife ohodnocena, coZ se promitd do jeji motivovanosti a ptistupu. Je tedy otazkou

managementu uvédomit si, jaky dopad ma préace s lidskymi zdroji na image firmy.

Jak Pavel Vosoba uvadi na str. 26, pro sluzby je zasadni, aby sluzby ptsobily na prvni po-
hled kvalifikované. Dale je nutné, aby individualni pfistup opravdu provazela schopnost
zaujmout, komunikovat pfiméfenym zptsobem. Dal§im pilifem sluzeb je divéra, Ze vztah
k zakaznikovi je autenticky. Budoucnost malych podnikd pak vidi zejména v atmosféte
mista a jejich vyrazné specializaci, v tom, Ze ,,nezaméstnavaji klasické prodavace®, ale lidi
se skutecnym zdjmem, ktefi maji staly okruh klientl. ,,Zdkaznici téchto obchodii se radi
vraceji, zajimaji se o novinky, citi se v nich piijemné a bezpecné, navazuji neformalni

vztahy.” (Vosoba P., Dokonalé sluzby, str. 48)
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Firmy stale nezvladaji koordinovat v§echny ucastniky komunikace s klientem, aby veskery
kontakt byl veden v jednotném duchu. Pravé v jejich kultivaci, privétivosti a jednotnosti

spociva cesta k nastaveni pozitivni image, ktera se odrazi v ndkupnim chovani.

1.4 Word of mouth jako vyznamny faktor ovliviiujici image

V potravinarstvi

Vyznamnou roli v image oboru sluzeb a gastronomie v dobé, kdy selhavaji klasické re-
klamni kampané, se stdvaji cennym nastrojem marketingové komunikace. Pisobeni na
opinion leaders ma vliv na obraty a zisky. Interni public relations mize vyznamnou mérou
posilit nebo naopak poskodit word of mouth, proto je potieba do celkové strategie komuni-
kace zaclenit i jej. Dulezity je i fakt, ze diky pozitivni image, Sifené touto cestou, je mozné
dlouhodobé¢ budovat 1 podminky pro krizovou komunikaci. Otazka kvality
V potravinafském primyslu je zavisld na mnoha proménnych a pravé zdkaznicka loajalita
a dobra povést umozni podniku tyto situace zvladnout a pracovat s nimi tak, aby nedoslo

k propadu prodeje ¢i negativnimu vnimani image.

Jak uvadi Velky slovnik marketingovych komunikaci, WOM miiZze byt negativni i pozitiv-
ni. Pozitivni reference piisobi na spotiebitelské chovani, negativni WOM ma pak celou
fadu aspektti, které je potieba sledovat, protoZe neni jen otazkou kvality produkti a sluZeb,
ale sir§iho ramce, do n&jz patii i to, jak o firmé referuji partnefi ¢i zaméstnanci. (Juraskova,

0., Hornak P. a kol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci str. 249 — 250)

Word of mouth marketing pak hleda G¢inné nastroje, jak s povésti podniku pracovat a jak
jej ucinng ovliviiovat. Jak ale upozoriiuje Martin Zikmund v ¢lanku Word of mouth — mo-
derni strasak kazdého businessu: ,,Word of mouth marketing vSak rozhodné nezacina ve
specializované WOMM agentufe, nybrZ pfimo ve vasi spole¢nosti. V tom, jak se chovaji
jeji zamé€stnanci i jak jedna sama spole¢nost viici svému okoli, v tom, jak kvalitni produkty
a sluzby poskytuje, jak fesi jejich podporu, reklamace, atd. Navic neni nic lepsiho pro vasi
image nez dobie odstranény problém.” (Zikmund Martin, Word of mouth, in Businessvi-

ze)

Jedinou ucinnou metodou, jak na WOM pusobit, je pravdivost jednani, maximalni soulad
mezi image, proklamovanou navenek a skutenym stavem toho, jak tuto image

v kazdodenni komunikaci podporuji ¢i naopak naruSuji vSichni, ktefi s ¢innosti firmy pfi-

ot v v


http://www.businessvize.cz/zakaznici/word-of-mouth-moderni-strasak-kazdeho-businessu
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ktery na image pusobi. A pokud je proklamovana kampan v nesouladu se zkuSenosti a za-
zitkem jedince, WOM na to mtize velmi citlivé zareagovat. A naopak, jejich potieba sdilet
pozitivni zazitky, zejména ve svété socialnich siti a mobilnich zatizeni s moznosti neustale
komunikovat, miize vykonat cennou sluzbu. Vyborn¢ tento jev popisuji Dan Farka$ a Ivo
Laurin v ¢lanku Septandou zni¢ite konkurenci. Nebo sami sebe: ,,Word of Mouth je v dobg
chtéji uspét, musi umét navazat se spotiebiteli skutecny dialog, naucit se vnimat je jako
partnery, jako médium, které mtize znac¢ce velmi pomoci nebo uskodit. Nestaci uz jen vysi-
lat signaly a cekat, jestli zafunguji, jak marketéfi Cinili ze svych velind dosud. Jak tedy
navazat konverzaci se zdkaznikem? Zacnéte u sebe, u kultury své firmy. Dorucujte vyji-
mecné zakaznické zazitky, piekracujte oCekavani, dostaiite do svého produktu WOM atri-
but, tedy néco, o ¢em stoji za to hovofit. Na prvnim misté v Zebticku spoustéci Word of
Mouth konverzaci je totiz pravé zakaznicka zkuSenost.” (Farkas, D., Laurin L., Septandou

znicite konkurenci. Nebo sami sebe. In Fresh Marketing)

1.5 Metody analyzy image a nastroje pro jeho ovliviiovani

Jak uz bylo feCeno, image neni zcela totozné s tim, jaky obraz dana firma chce vytvaret.
Tohoto ideédlniho stavu lze dosdhnout stéZi, vzhledem k mnoZstvi proménnych, které do n¢j
zasahuji. Presto je vSak diky monitorovani a analyze zjiSténi moZzné pracovat s udrzenim ¢i

zménou image.

Tuto analyzu je potieba provadét, zejména pokud firma vykazuje horsi vysledky, nez oce-
kavala a neni mozné tento jev empiricky objasnit. Dale naptiklad pii otevirani nové poboc¢-
ky ¢i uvedeni znacky na trh, ¢i pokud se objevi na trhu nova konkurence a je tfeba stanovit

strategii chovani. (Vysekalova J., Image a firemni identita str. 130)

Analyzu image tvoti komponenty afektivni, kognitivni konativni. Pokud chceme pochopit,
jak respondenti image vnimaji jako celek, musime zjistovat, jaké emoce se mu s konkrétni
znackou poji, co o ni vi a zda vykonava néjakou aktivitu v této souvislosti (zda vyrobky
skutecné kupuje). Metody analyzy pak vyzaduji kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich
metod, tedy uplatni se zde pozorovani, dotazovani 1 experiment. (Vysekalova J., Image

a firemni identita, str. 133)

ProtoZe, jak jiz bylo zdiraznéno nékolikrat, image je z podstatné ¢asti zaleZzitosti emoci,

vhodné jsou takové formy Setfeni, které ndm umozni vyjadfit pravé postoje a pocity. Na-
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ptiklad sémanticky diferencidl ndm poskytne pfedstavu, jak intenzivné na stanovené Skale
vnimaji zakaznici urcité vlastnosti a rysy dané znacky. Dale jsou to samoziejmé osobni
rozhovory s psychologickou exploraci, které umozni pochopit do hloubky respondentovy
predstavy a chovani, spojené se znackou. Relevantni obraz poskytuji také projekéni tech-
niky, které nam pomohou objasnit i takové postoje a chovani, které si respondenti sami

casto neuvédomuji.

Uceleny obraz vSak poskytuje pouze kombinace vice metod a pribézné zkoumani vyvoje
i reakci na zmény. ,, Zadna z uvedenych metod nema ,,absolutni platnost“ a pro komplexni
analyzu image je vzdy zapotfebi vyuzit vice metod. Zavér zalozeny pouze na vysledcich
jednoho testu nelze povazovat za piili§ vérohodny*. (Vysekalova J., Image a firemni iden-

tita, str. 144)

Metodam, jak méfit a vyhodnocovat PR aktivity, se vénuje i Vaclav Svoboda, kteryupo-
zorhuje, Ze uspéSnost prace s vefejnym minénim, kam bezesporu spada i snaha meénit
image, nemuze byt vyhodnocovana jen podle poctu medialnich vystupt. Je tfeba stanovit si
jasné definované cile a cilové skupiny, jez chceme zasahnout. (Svoboda, V., Public relati-

ons moderné a u¢inng, str. 142)

Utinnost vhodn& naplanované kampané pak je potfeba pouzit kvalitativni i kvantitativni
nastroje mefeni, které dovedou postihnout stav pifed vznikem pldnované aktivity a po ni.
Metody public relations, jimiz je mozné dosahnout zmény vefejného minéni, popisuje Ca-
ywood Vv kapitole Public relations a dosazeni zmén v chovani cilové skupiny na str. 541 az
556. Ze vsech uvedenych autorl vyplyva, Ze tato zména musi byt ukotvena ve strategii,
ktera by m¢la vychazet z otazek, jaké faktory ovliviiuji prosazeni zddouciho chovéni u ci-
lové skupiny. A také se zabyvaji otazkou, jak miizeme faktory, které nds omezuji, odstranit
¢i minimalizovat, a naopak posilit ty, které podporuji Zadouci chovani. Dilezité je uvazo-
vat o strategii komunikace tak, aby skute¢né¢ méla potencial dosahnout zmény chovani za-
kazniki. Proto musi feSit nékterou z pro néj dilezitych faktort — naptiklad zda uspokojuje

jeho zajmy, fesi jeho obavy a potieby a podobng.

Ke zmén¢ image ve sféfe sluzeb uvadi Pavel Vosoba, Zze zmény v tomto sektoru je potieba
provadét zvlasté opatrné, vyhybat se centralné fizenym zménam, kterd se mohou mijet se
skute¢nymi potiebami cilové skupiny. Upozoriiuje, ze je potieba byt zejména v kontaktu

s klientem, jeho nazory a potfebami. (Vosoba P, Dokonalé sluzby, str. 60)
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Z uvedeného vyplyva, ze efektivni zmény je mozné pouze diky znalosti redlnych potieb
zakaznikl, zkoumanych vhodnymi nastroji pro jejich zjisténi. Z moznosti vyzkumu by
mély byt voleny takové metody, které dovedou tyto Casto subjektivni nazory zachytit
a vyhodnotit. V praxi pak tato zména musi byt provadéna citlivé a musi se dotykat skutec-

né celé struktury firmy.
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2 METODOLOGIE PRACE

Metodologie praktické ¢asti je volena tak, aby byly zachyceny dosavadni pfistupy k fizené
komunikaci image analyzovaného subjektu. Dale se zaméfuje na kvantitativni zkoumani
aktudlniho stavu, jak je image vnimana zakazniky, a hleda vhodné nastroje pro dalsi po-

stup.

Deskriptivné-analytickym pfistupem je popsan a objasnén dosavadni vyvoj Pekafstvi Kii-
zak jako znaCky. Souhrnné retrospektivni zachyceni vyvoje a analyza jednotlivych aktivit
ma vyznam k pochopeni procest, jimiz jsou fizeny marketingové aktivity. Poméhaji
k definovani problému a jeho pficin, které jsou zakladnim vychodiskem pro stanoveni na-
stroji pro dosazeni zmény. Analyza jednotlivych kampani pak pfispivd k pojmenovani
pfi¢in misty nizké efektivity téchto aktivit, které byly dosud pro dosazeni zmény image
podniknuty. Samotny vyzkum je pak veden zptusobem dotaznikového Setfeni na prodej-
nach, je kvantitativni a jeho cilem je zjistit, jak zakaznici vnimaji image zkoumané spolec-
nosti. Pro vyzkum byly vybrany prodejny v jednom misté pisobeni, které vykazuji znacné
rozdily v trzbach. Vyzkum metodou komparatistiky pak srovnava, jak zakaznici vnimaji na

obou mistech image znacky.

Cast, zabyvajici se strategii daliiho smérovani zkoumané znacky se pak zaméfuje na cel-
kovou syntézu poznatkil. S vyuzitim teoretickych poznatkli z oboru, které byly uvedeny
V prvni ¢asti, a S pouzitim dat, kterd pfinesl vyzkum, jsou navrZeny postupy pro fizenou

zmenu image.
Vyzkumné otazky, na néz se prace zametuje, jsou:

1. Jak je image zkoumaného Pekatstvi Kiizdk komunikovano vefejnosti a jak je ve-
fejnosti pfijimano, tedy jaky je vztah subjektivné vnimaného image spole¢nosti
a jeho odraz v povédomi zakaznikd.

2. Jakym zptsobem tuto image ovlivnit, aby bylo dosazeno uspésné transformace
s prodejny potravinaiskych produktti ke komplexnéjSimu poskytovani gastrono-

mickych sluzeb.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA IMAGE PEKARSTVI KRIZAK

Pekarstvi Ktizak vzniklo v roce 1995 a za 20 let své existence rozsitilo svou ptisobnost do
11 mést a 12 pobocek. Na pocatku bylo sidlo pekaitstvi v Boleradicich, pozd¢ji se piemisti-
lo do Klobouk u Brna. Od pocatku vzniku se zamétuje zejména na pe€ivo z domaciho
kvasku, tradi¢niho charakteru, nabizi i pecivo se zdravotnimi benefity, napft. zitné, nopalo-
vé, celozrnné. Za své vyrobky ziskalo pekatstvi fadu ocenéni, v posledni dob¢ je to napii-

klad ocenéni Zlata chut’ jizni Moravy.

Zakladem nabidky je pecivo z regiondlnich surovin, podle tradi¢nich receptur a s vyuzitim
domacich zdroju. Pekafstvi vykupuje naptiklad ovoce, které zpracovava do naplni, vyuziva
oblastni dodavatele uzenin, mlékarenskych vyrobkii a podobné. Mé ve svém sortimentu
né&kolik specifickych vlastnich recepti, naptiklad Spekovy pecen, Kloboucky rohlik, kola-

¢e Okacky, celozrnna Spenatova kapsa, celozrnny ofechovy rohli¢ek apod.

PeCivo je pecCeno v pecich tzv. sdlavym teplem, které se nejvice podobd peceni
v klasickych pecich. Firma také usiluje o ekologicky Setrny pfistup, auta rozvazejici zbozi
jsou na LPG, v pecich se topi biomasou, ktera se v pekaistvi pfimo vyrabi a vykupuji

I suroviny pro biomasu v okoli.

Pekarny od pocatku nabizeji také dopliujici sortiment cukrarenskych a lahtidkarskych vy-
robk, které z ¢asti vyrabé&ji — lahtdkarské zbozi jako chlebicky, bagety. Cukrarenské zbo-
zi pochazi od lokalnich vyrobct, stejné tak nékteré hotova jidla jako polévky, uzenaiské

vyrobky a dalsi.

Specifikem pekafstvi je, ze pecivo je peceno ptimo v jednotlivych pekarnach. Piipravuje se
Vv centralni pekarné v Kloboukach u Brna, odkud se ptfepravuje do pobocek. Dulezité pro
vyslednou kvalitu zbozi je, Ze tésto neni zamrazeno, pouze chlazeno. Dochézi tak
k vyzravani tésta, procesy, dulezité pro vyslednou kvalitu, nejsou zastaveny, jako tomu je

U dopékani zmrazenych vyrobki.

Majitelem je zakladatel pekatstvi, Martin Ktizak. V soucasnosti ma firma 105 zaméstnan-
ci. Management firmy tvofii feditel, ktery je totozny s osobou majitele. Firma se déli
na sedm divizi, kazda divize svého vedouciho, nékteré funkce jsou kumulované. Marketing
spada pod divizi 2, ktera ma na starosti vztahy s vefejnosti. Pe¢ivo prodava ve svych po-
bockéch a dodava je také do partnerskych prodejen potravin, naptiklad sité¢ prodejen Skli-

zeno, Grand Moravia, prodejen smiseného zbozi v regionu, vyrobctim rychlého obcerstve-
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ni, cateringovym firmam a podobné. Zabyva se také zhotovovanim peciva na zakazku,

napiiklad plesy, svatby, degustace vin, firemni eventy.

3.1 Koncept pobocek Pekarstvi Krizak

V jednotlivych méstech se nabidka mirné li§i podle umisténi, ndkupnich zvyklosti a po-
ptavky. Pekafstvi jsou umisténa v centru ptrevazné mensich a okresnich mést, v Brn¢ byla
pobocka zruSena kvili nevyhovujicimu mistu. Poboc¢ky v centrech nejsou jen prodejnami
peciva, ale 1 mistem pro rychlé nakupy naptiklad ndpoji, cukrovinek a dal§iho. U starSich
prodejen je omezen pocet mist k sezeni, nove vzniklé pobocky, jako jsou Valtice, Bieclav,
Hodonin a Mikulov, zalozené v letech 2012 — 2015, jsou budovany od poc¢atku jako bistra
S posezenim, kde kromé peciva nabizi kombinovana pfesnidavkova a jednoduché snidano-

va menu. VSechny pobocky jsou vybaveny zatizenim pro teplé napoje.

Vsechny pobocky zhotovilo ¢i upravilo designové studio. Pekarstvi klade diiraz na kvalit-
ni, odolné zafizovaci prvky, jako je nabytek, osvétleni, pulty pro prezentovani peciva.
V nové vzniklych prodejnéch je tento design vyraznéjsi, protoze byly od pocatku budova-

ny s predstavou pekafstvi a bistra.

Cilem je nabizet nejen prodej peciva a doplitkového sortimentu, ale vytvofit ve méstech
Ziva mista pro posezeni u kavy, svaciny, lehkého ob&da. Pekafstvi v centrech totiz neslouzi
Kk vétsim nakupiim pro rodinu, v tomto ohledu nelze konkurovat velkym nakupnim centrim
s vyhodnymi cenami, parkovanim apod. Primé&rny nakup na prodejnach ¢ini 50 K¢ a vétsi-

nou se jedna spiSe o svaciny, obCerstveni a drobné¢jsi nakupy.

3.2 Charakteristika jednotlivych pobocek

Hustopece u Brna

Prodejna je umisténa v blizkosti autobusového nadrazi, nyni pod hranici ziskovosti. Kromé
standardni nabidky je zde Siroky sortiment cukrovinek, protoze dojizdé€jici a mladez tvofi
poptavku po tomto typu zboZi. Je zde omezena moZnost posezeni, proto se dopliiujici me-

nu a tepla jidla nenabizeji.
Zidlochovice

Tradi¢ni prodejna, s vérnou zakaznickou zakladnou, dlouhodob¢ jedna z nejziskovéjsich.

Prodejna je umisténa na namésti. Kromé peciva je zde bohatd nabidka lahtidkatského
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a cukréiského zbozi, nékterych uzenaiskych vyrobkl, napoji apod. Prostor pro posezeni

tvoii jeden stolek a bar ke stani, proto zde nejsou nabizena v plné $iii menu.
Breclav 1

Prodejna umisténa v blizkosti nadrazi, s dostateCnym prostorem pro posezeni. Nabizi se
zde kromé peciva i Siroky sortiment lahtidek a cukrarenskych vyrobkii a kombinovana me-

nu. Studeni kuchyné, Tvoii stabilni obrat.
Breclav 2

Prodejna umisténa v centru mésta. Sortiment je shodny se prodejnou Bfieclav 1, design
prodejny je modernéjsi a propracovanéjsi, nabizi dostatek mist pro posezeni. Obrat je

dlouhodobé¢ slabsi, navstévnost mensi. Vnéjsi 1 vnitini priciny pekafstvi fesi, vytvareji se

marketingové akce na podporu navstévnosti.
Hodonin

Prodejna v centru mésta, sortiment peciva i dopliujici nabidky shodny jako v ostatnich
méstech. Design je velmi moderni, patii k novéjsim prodejnam. Obrat je dlouhodobé slabsi
a mensi ndvstévnost. Vnitini 1 vnéjsi pficiny se v pekafstvi zjistuji a bylo vytvotfeno i1 né-
kolik marketingovych akci na posileni navstévnosti.

Klobouky u Brna

Jedna z nejstarSich prodejen, nachazi se v komplexu centralni pekarny. Prodejna ma kom-
pletni sortiment peciva 1 doplikového zboZi, vétsi nabidka je zde uzenatskych vyrobk.
Mista k sezeni zde nejsou, pouze pult ke konzumaci ve stoje. Obrat je dlouhodobé& dobry,

prodejna je ziskova.
Mikulov

Z nejnovéji otevienych prodejen, umisténa blizko historického namésti. Obratové byla na
pocatku slabsi, postupné se situace stabilizovala. Sortiment je rozsifeny o nabidku menu,

V letnich mésicich vznikne letni zahradka.
Valtice

Prodejna na historickém néamésti, z novéji otevienych, s atraktivnim interiérem, letni za-
hradkou. Kromé& kompletniho sortimentu peciva a doplitkového zboZzi mé rozsifenou na-

bidku menu o snidané a i nékterd dalsi jidla. Mimo sezonu obratové slaba, v turistické se-

vvvvv
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Slovensko — Holi¢, Skalica

Stejny koncept modernich designovych prodejen, s posezenim a nabidkou menu. Ob¢ se

trvale pohybuji ve vyrovnaném zisku.
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4 VYVOJ IMAGE PEKARSTVI KRIZAK

Pekarstvi svou image budovalo postupné a bez odborného pfistupu k témto otazkam. Pie-
vazna vétSina se tvofila tzv. word of mouth — povédomi o firmé a jejich vyrobcich se $itilo
na zaklad¢ osobnich referenci v misté¢ prodejen, v oblasti B2B pies obchodni zastupce.
Stejn¢ tak probihala komunikace znacky ke stdvajicim a potencidlnim zaméstnancim
1 vefejnosti.

Soucasti firemni struktury nebyla konkrétni pracovni pozice, do jejiz kompetence by spa-
daly marketingové a public relations aktivity. Nebylo zavedené jednotné znaceni prodejen,
propracovany vizualni styl ani styl komunikace firmy. Probihaly nahodilé sponzorské akce

Vv oblastech, ale nebylo jich vyuZito v public relations firmy.

Od pocatki je podstatnou soucasti marketingu 1 image persondl prodejen. Osobni prodej je
nastrojem pro komunikaci se zdkaznikem, ktery se v tomto segmentu ukazuje stale jako
velmi efektivni. Nepochybné, kromé kvality zbozi, pravé osobni piistup personalu
k zakaznikim, znalost sortimentu a jeho kvalit, prodejni dovednosti se podilely na vybu-
dovani pozitivni image, kterd vedla k vytvoreni stabilni zdkladny vracejicich se zakazniki.
Pro dil¢i aktivity, jako bylo vytvoteni loga, tvorba letdkli a propagacnich materialii firma

vyuZzivala agentury. Nebyla vytvofena jednotna vizualni ani jakakoliv koncepéni identita.

4.1 Zména pristupu k marketingovym a PR aktivitam

V roce 2013 pii otevirani hustopecské pobocky si firma postupné zacala uvédomovat vy-
znam image pro soucasny trh a soubéZné¢ s tim feSit 1 otdzky marketingové komunikace.
Zahdjila spolupréci s oblastni reklamni agenturou nejprve v ramci zavedeni zdej$i nové
pobocky. Agentura feSila dil¢i zakazky, na nichZ firma zkouSela jednotlivé marketingové
aktivity. Byly nafoceny nékteré stéZzejni produkty a vznikly letdky, které informovaly

o nabidce prodejny, Sifeni probihalo roznosem a na prodejnéch.

Dale firma zacala pracovat s viditelnym oznacenim prodejny. Tyto kroky postupné zacala
uplatiiovat 1 v dal§ich mistech. Rovnéz zde vznikl prvni vyzkum o povédomi o znacce
a celkové o povédomi o pekarenskych vyrobcich a jejich kvalit€¢. Vyzkum sice nepfinesl
zéasadni a relevantni vysledky, ale nasméroval dalsi ¢innost k vétSi orientaci firmy na po-

chopeni spotiebitelského chovani a vzniku komplexnich marketingovych aktivit.

Dal8im krokem byla snaha zaclenit tyto aktivity do celkové strategie firmy, proto bylo vy-

psano vybérové fizeni na obsazeni pracovnika divize prezentace na vetejnosti. Jeho ukol
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spociva v koordinaci marketingovych aktivit, produkci, praci s personalem — zaSkoleni

0 novych vyrobcich, nabidkach apod.

Spolu s touto pozici firma navazala tzkou externi spolupraci s kreativcem, ktery piinesl
novy koncept, jak rozvijet image pekaistvi (viz ptiloha 1). Tento koncept stanovuje dopo-
ruceny font pisma pro veskerou komunikaci. Dale urcuje zdkladni pojeti vizualniho stylu
komunikace — patii do n&j kvalitni produktové fotografie, které nejsou zhotovené na bilém
pozadi, ale maji ilustracni charakter. V tomto konceptu je také doporucena forma osloveni
V prvni osobé mnozného ¢isla a je zde popsana snaha o hravou komunikaci, bez reklam-
nich klisé. Rovnéz je zde navrzena forma propagace novych vyrobkd, potisky peciva, ba-
leni produktd, polepy aut, firemni textil a dalsi. Cilem bylo vytvofit ptedpoklady pro jed-
notnou image, ktera pomuize zakaznikiim snadno identifikovat znacku a spojit si s ni klico-
vé hodnoty. Zplsob fungovani byl nastaven tak, zZe uvedeni konceptu pro praxe, jeho ce-
listvost a kreativni ¢ast reklamni prace zajistoval externi kreativec — grafik. Interni za-
meéstnanec pak zajisti exekutivu, jako je zadani vyroby materialt, jejich instalovani na pro-

dejny a podobné.

Postupné se zacaly realizovat jednotlivé kroky tohoto planu. Byla polepena auta rozvazeji-
ci pe¢ivo, papirové sacky, tasky, krabice a letdky. Timto se postupné zacala sjednocovat
a prosazovat jednotna vizualni identita pekafstvi a dostavat se 1épe do povédomi vetejnosti.
Déle zacaly vznikat dal§i pobocky, které byly feSeny koncepén€ od pocatku — Hodonin,
Bieclav, Valtice — Mikulov. Tyto prodejny uz byly opatfeny jednotnym polepem a veske-

rym promomaterialem.

4.2 Katalog pekaistvi pro B2B

Aktivity v oblasti brand buildingu se postupné zacaly rozsifovat i na obsahovou stranku.
Prvnim promo materidlem byl katalog vyrobkt, uréeny pro segment B2B. (viz ptiloha 2)
Pii sestavovani briefu vznikla také jedna z prvnich koncep¢nich diskusi nad tématem ko-
munikace image firmy. Grafika vychazi z nastaveného vizualniho stylu a z koncepce sta-
novené externim kreativcem v roce 2013. Nyni byl tento koncept rozveden i1 po strance
obsahové. Katalog obsahuje profil pekaistvi, filozofii, jiz se fidi, a sdéluje hodnoty, které
zastupuje. Produkty jsou zde poprvé setazeny do ptehlednych kategorii a jsou predstaveny

stéZejni vyrobky.
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Spolec¢nymi jmenovateli pro image, jak méla byt komunikovana na venek, se staly hodnoty
tradi¢niho zpracovani, regiondlniho patriotismu, podpory domacich dodavatelli, ruéni pra-
ce, femeslIné autenticity. V textu byl zvolen styl dle nastaveného konceptu, ktery doporucéu-
je oslovovani v prvni osobé mnozného ¢isla, aby byl posilen osobni charakter komunikace.
(viz ptiloha 3). Byly minimalizovany veskeré popisné ¢asti a zduraznéna slozka pocitova
a pribéhové pojeti textu. Diulezitou roli hralo také zdiraznéni smyslového, zazitkového
vnimani a rodinny charakter. Katalog doprovazi aranzovana produktova fotografie, ktera je
koncipovana tak, aby vytvaiela atmosféru. Zaroven pekaftstvi odliSuje oproti konkurenci,

ktera vétSinove pouziva ofezané fotky bez pozadi.

4.3 Image Pekarstvi KfiZak ve webové prezentaci a na Facebooku

Na katalog bezprosttedné navazovala tvorba novych webovych stranek. Byla zvolena for-
ma prezenta¢niho webu, jehoz cili bylo zviditelnit nabidku i pekaistvi samotné. Timto po-
¢inem pekaistvi udélalo prvni krok k osloveni vSech stézejnich cilovych skupin, kterymi
jsou koncovi zdkaznici, klienti sektoru B2B, ktefi se rozhoduji o dodavateli zbozi, i vetej-

nost, jiz se podnikani dotyka.

Byla zvoleny prezentaéni stranky, které jsou jednoduse a prehledné ¢lenéné, s prvky call
to action, které zakaznika smétuji k prislusSnému kroku, jako je napf. nasmérovani na kon-
krétni prodejnu, kontakty pro objednani apod. Oproti stdvajicim webovym strankam byla
ponechéana jen relevantni fakta a zdlraznéna byla pravé stranka image, k niz patii pfistup
K pecivu, zédkaznikim i sluzbam. Je zde akcentovana stranka prostfedi — jak pobocek sa-
motnych, tak 1 pfistup k Zivotnimu prostiedi a regionu, v némz pekatstvi pisobi. (viz pftilo-

ha 4)

Pedivo samotné bylo rozdéleno podle cilovych skupin do nékolika produktovych fad. Rada
farma se zamétuje na zakazniky, ktefi poptavaji zdravé produkty bez nechemickych ptisad,
domaci receptury a tradi¢ni charakter. V fadé¢ fitness jsou zdravi prospésné produkty, které
pomahaji prevenci civilizaénich chorob a maji zdravotni benefity. Rada rodina pak zahrnu-
je Siroké portfolio nejoblibengjsich produktii a je sestavena i s ohledem na ekonomickou
dostupnost. V cateringové fadé jsou produkty, které jsou peCeny na zakazku pro cateringo-
vé firmy, gastronomické provozy i napiiklad rodinné oslavy apod. Soucésti se stala 1 ko-
munikace s potencionalnimi zaméstnanci, jednim z dil¢ich cilt bylo i zvysit prestiz a posi-
lit image pekafstvi jako zaméstnavatele. Misto neformalnich a strohych textd se pracuje

s motivaci, méné formalnim sdélenim. (viz ptiloha 5). Zatim nedokonéenou ¢asti prezenta-
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ce je Piibéh chleba. Zde bude umisténo video imidzového charakteru, které se zaméfi na
chleba jako stézejni produkt, jeho ptesah do kazdodenniho Zivota. Tohoto spotu bude vyu-
zito i v dalSich aktivitach pekafstvi, planovanych do dal$ich obdobi. Novinky v nabidce
a PR aktivity jsou zde sdélovany formou blogu, ktery slouzi pravidelné komunikaci se za-
kazniky na vSech trovnich, tedy koncovi zédkaznici a odbératelé B2B. Blog publikuje krat-
ké ¢lanky, které predstavuji nové produkty — zde je mozné rozvést podrobnéji originalitu
receptur, kvalitu surovin i snahu o pratelskou a neformalni komunikaci. Také jsou zde pre-
zentovany PR aktivity pekafstvi.

Po spusténi webovych stranek nasledovalo zalozeni facebookového profilu, propojeného
s blogem. Facebook slouzi k posilovani loajality zakaznikli, informovani o nabidkéach
a zajimavostech a k bezprostfedni komunikaci se zdkazniky. Obsahova koncepce se vyhy-
ba sdileni jinych neZ vlastnich pfispévkl a fotografii. Je zamétena zejména na tematicky

a kvalitni obsah a déni v pekaftstvi.

4.4 Zacatek rizeného integrovaného marketingu

V druhé poloving roku 215 se spoluprace interni divize vztahtl s vefejnosti a managementu
firmy rozsifila i do oblasti public relations. Pekafstvi v ¢ervnu 2015 uspoiradalo
v pekafstvi v Hodoniné a Valticich détsky den, ktery podpofilo reklamnim spotem
Vv regiondlnim radiu. Navstévnost byla celkové velmi mald, zviditelnéni akce nebylo dosta-
tecné zajisténo a efektivita vynaloZenych prostredkl neuspokojiva. Proto po vyhodnoceni
akce rozsifili spolupraci 1 o vétsi vyuzivani externich sluzeb public relations. Dale byly

stanoveny koncep¢ni kroky pro budouci fungovani marketingovych aktivit.

Byl zaveden systém pravidelnych porad internich a externich ¢lenti marketingu, kde byly
souhrnné¢ projednany a vyhodnoceny aktivity za uplynulé a ndasledujici obdobi.
Z nahodilého projedndvani se podafilo zacit planovani v fddech nejméné jednoho a vice
meésice s postupnou snahou o prodluzovani horizontu do budoucna. Zacaly se také evidovat
prostiedky na marketingové aktivity a planovat rozpocet na dalsi obdobi. Projekt postup-
ného budovani jednotné image na vSech prodejnach pokracoval polepy prodejen, které
oznacovaly, Ze je zde v prodeji kvaskovy chléb a vizualné sjednocoval prodejny do jedno-

ho konceptu.
Dale se prodejny vybavily systémem na vyménu plakath, klapramy a A stojany pied pro-
dejnu. Na stoly byly umistény stojany z plexiskla. Tyto POS slouzi ke zviditelnéni novych

vyrobktli, marketingovych akei a sezonnich nabidek. Nové bylo fungovani tedy nastaveno
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tak, ze se planuje ucelend kampan podle jednotného konceptu, vychazi ze schvaleného
rozpoctu a jsou stanoveny meéfitelné cile. Tato kampai je pak integrované Sifena formou
on-line, in store komunikace, ochutnavkami a je provazana s proskolenim prodejci. Od
roku 2015 pak probiha také podrobné vyhodnocovani vynalozenych prostfedkl, marketin-
govy vyzkum a prodluzuje se interval planovanych obdobi. VSechny tyto kroky vedou

k vytvofeni jednotné image a utvoreni nastroji pro jeho koncepéni rozvijeni a Sifeni.

4.5 Zaclenéni public relations do marketingu a jeho podil na tvorbé

image firmy

Public relations byly zprvu nepiesné chapany jako vSeobecné marketingové aktivity. Firma
si zacala uvédomovat, ze podstatnou mérou je nakupni chovani v mistech, kde ptisobi,
ovliviiovano prave tim, jak je spolecnost vefejnosti vnimana. Zacaly tak snahy o zminova-
ny détsky den, nahodilé sponzorské aktivity v mist€ plsobeni, u nichz nebyla zajiSténa

stranka recipro¢niho zviditelnéni.

Spolecnost proto zacala vice pracovat s nastroji public relations a jeho odbornym zastité-
nim. Prvni komplexnéjsi aktivitou v tomto oboru byly aktivity navazujici na ucast pekai-
stvi v soutézi Chut’ jizni Moravy, vypsanou Regiondlni agrarni komorou. V této soutézi
pekafstvi ziskalo se vyrobkem Kloboucky rohlik prestizni ocenéni Zlata chut’ jizni Mora-
vy. Na ucast 1 vitézstvi se vazala celd fada dil¢ich aktivit — dodani textovych a vizualnich
podkladi o pekafstvi, tvorba tiskovych zprav, komunikace s organizatory apod. Zaroven
firma dostala moZnost ucastnit se akce Jihomoravského kraje DoZinky a byla oslovena
s nabidkou ucasti na celé fad€ dalSich partnerskych akci. Soucasti této nabidky byla i pra-
videlnd ucast na farmatskych trzich. Pravé s ohledem na budovanou image, ktera ma za cil
nabizet komplexni gastronomicky zazitek, véetné prostiedi, v némz je pe€ivo nabizeno, se

této moznosti nevyuzilo. Pekaftstvi se ti€astnilo pouze Dozinek s vyhlaSenim vysledkii.

4.6 Eventy v Pekarstvi Krizak

Prvni koncepcnégji feSenou aktivitou v oblasti eventli byla ucast na DoZinkach v Brné
Vv srpnu 2014. Pekafstvi poskytlo sponzorsky dar ve formé peciva a zaroven zde byly do-
hodnuty podminky zviditelnéni pekafstvi oznacenim peciva, umisténim loga na pddiu
apod. Probihaly zde ochutnavky peciva, které provadél promotym v jednotném firemnim
textilu, stanek byl vytvofen v duchu nastaveného vizuélniho stylu. Cilem bylo informovat

navstévniky o tom, ze pekafstvi dodéva tradi¢ni a kvalitni pecivo do nekolika prodejen
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Vv Brné a seznamit je s vyhodami téchto vyrobkl. Akce byla ziskova, vyhodnotit dalsi do-
pad v PR nebylo realizovatelné. Navstévnici Dozinek byli nejen z Brna, ale Sirokého okoli

a vysledovat nartst zdjmu v n€kolika prodejnach, odebirajicich pecivo, nebylo mozné.

Obdobny koncept méla Gcast pekaistvi na Palavském vinobrani v Mikulové¢. Pekafstvi jiz
diive sponzorovalo catering organizatorti. V roce 2015 se spoluprace navazané sponzorin-
gem vyuzilo v SirSim méfitku. Jednak bylo pekafstvi zviditelnéno mezi ostatnimi partnery
a také ziskalo prodejni stanek pied svou pobockou. Prodejné se i1 pies nepiiznivé pocasi
jednalo o uspésnou akci, pro pekafstvi mélo vyznam i navazani osobnich kontakth ve més-

W

te.

Dalsi akei, kde se uplatnilo PR, bylo otvirani nové pobocky pekaistvi ve Valticich s srpnu
2014. Byla zde moznost poprvé piredstavit celkovou koncepci image a prezentovat ji uce-
len€ vetejnosti. Na otvirdni prodejny byli pozvani zastupci mésta, stdvajici a potencionalni
obchodni partneti. Souc¢asti byla degustace peciva, prezentace nabidky, degustace vin
a vystoupeni cimbalové kapely. Dil¢im cilem bylo navazat spolupraci s provozovateli zdej-
Sich ubytovacich zafizeni a seznamit je s nabidkou peciva a snidani. V rdmci uvitaciho
balicku dostali hosté hodové kolacky, poukdzku na snidanové menu a informace o moz-

nostech spoluprace, podané formou osobniho dopisu majitele firmy.

V soucasné dobé& pekafstvi pfipravuje kurz peceni kvaskového chleba s degustaci ve Valti-
cich. Cilem akce je posileni vazeb se zdkazniky, posileni image pekatstvi jako tradi€niho
vyrobce, pracujiciho podle autentickych postupii. Rozviji se zde image pekatského vyrob-

ku jako gastronomického zazitku.

4.7 DalSi PR aktivity Pekarstvi Krizak

Pekaftstvi se v pribéhu roku 2014 pokusilo o né€kolik aktivit k posileni pozitivniho image

Vv mistech piisobeni a zaclenilo tuto stranku do svych marketingovych plana.
Omalovanky do $kol

Pekafstvi se pfi ochutnavkach, které potrada ve méstech, opakované setkava s tim, Ze mistni
o prodejnach nevédi, piipadné s nimi nemaji spojené konkrétni jméno ¢i vyrobky. Pove-
domi o vyznamnych vlastnostech produkt, jako je kvalita surovin, femeslné zpracovani
bylo minimalni. Proto se spole¢nost rozhodla hledat zpisoby, jak oslovit vetejnost tak, aby
si tyto hodnoty se znackou zacali spojovat. Pecivo je sortiment, ktery ma rodinny charakter

a tématu rodiny se Uzce dotyka.
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Jak uz bylo popsano v teoretické casti, je zde velmi dulezitd diivéra ve vyrobce a produkt
samotny. Proto vznikla spolecnad marketingova a PR aktivita — omalovanky pro prvni tfidy
(viz ptiloha 6). Pro prvni skolni den déti byla vytvoiena omalovéanka s autorskou pohadkou
na téma chléb. Soucasti tohoto uvitaciho darku byla marketingova akce — déti, které oma-
lovanku pftinesou s rodi¢i do pekafstvi, za ni ziskaji kola¢ podle svého vybéru. Pro akci
byla vybrana mésta Bfeclav a Hodonin, kde povédomi o pekaistvich byl nejslabsi a stejné
tak i prodej. Bieclav ma dvé pobocky, ale jak jiz bylo napsano, posilit poticbuje zejména

prodejna v centru, ktera je strategicky umisténa a je v dosahu od mistnich zakladnich Skol.

Bylo rozdano 400omalovanek s pohadkou, do prodejen se vratilo 46. Akce byla vyhodno-
cena jako méné Gspésnd. Zpétnad vazba od uciteltl byla pozitivni, o tento material méli za-
jem, napfiiklad nerozdané omalovanky vyuzili ve S§kolni druzing, vytvoftila se osobni vazba
se Skolami. V budoucnu ma uzsi rozvijeni této spoluprace potencial — napiiklad ve Valti-
cich probéhl workshop a exkurze déti v pekarstvi. Ve vétsi mife jsou vSak tyto aktivity

teprve planovany na rok 2016.
Brozura Profil firmy pro rozsifeni pobocek do dalSich mést

Dalsi aktivitou, v niz byl uplatnén nastaveny koncept image, byl material pro majitele bu-
dovy na namésti v Kyjové, kam pekafstvi chtélo rozsifit svoji plsobnost. Majitel
Z potencionalnich najemct chtél vybrat navrh, ktery bude zapadat do atmosféry mésta a
bude v souladu s dalsim vyuzitim budovy, nebude naruSovat dalsi najemce apod. Byl vy-
tvofen tiSt€ny material, kde byl ptedstaven koncept prodejen. Byla zdliraznéna image pe-
katstvi jako tradi¢niho vyrobce, ktery se aktivné zapojuje do déni, rozsifuje nabidku kva-
litnich sluZzeb a napomaha rozvoji oblasti. Opét zde byly vyuzity produktové fotografie

a fotografie z akci v jinych méstech.

Zpétna vazba od pronajimatele na tento material byla pozitivni, nicméné pekaistvi se na-
konec vzhledem k ekonomické situaci a fad¢ dalSich okolnosti, které je potieba vyftesit ve
stavajicich prodejnach, rozhodlo svou sit’ do dalSich mist nerozsifovat, dokud nabude na-

staven uspokojivy fungujici model na stavajicich mistech.

4.8 Sponzoring

Sponzorské aktivity byly v pekatstvi podporovany, ale recipro¢né nebyly kladeny naroky

na plnéni ze strany piijemce. Byly to jednordzové podpory mistnich plesti, sportovnich
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a kulturnich aktivit. Koncep¢néji tato otdzka zacala byt feSena v ramci ucasti na Dozinkéach

a Palavském vinobrani, jak bylo uvedeno v ptechozi kapitole.

Tento koncept byl uplatnén i1 v dalSich pfipadech a pekaftstvi zacalo ucelnéji vyuzivat téch-
to aktivit pro zviditelnéni. Pro Mikuldsskou nadilku matefského centra Lvi¢ek Dyjacek
Vv Bfeclavi byly poskytnuty pekatské vyrobky pro détskou besidku a mikuladsskou nadilku
vV domé¢ pro seniory. Reciprocné bylo logo pekaistvi umisténo na letdku akce a webu sdru-
Zeni.

Balicky byly oznaCeny logem spoleCnosti a vysledky akce centrum prezentovalo
i na svém facebookovém profilu. Pekafstvi tuto aktivitu zminilo na svém blogu a Facebo-
oku. Posililo se tak povédomi o firmé v misté pusobeni, byla oslovena cilova skupina rodin

a navazany nové pozitivni vazby v misté plisobeni.

Pekatstvi také dlouhodobé spolupracuje s Mikulovskou rozvojovou s.r.o, spolecnosti, ktera
organizacn¢ zajistuje kulturni a spole¢enské akce mésta. Pekaistvi poskytuje catering pro
vyznamné navstévy meésta ¢i pro aktivity, kterych se ucastni déti. Prikladem je napiiklad
Svatomartinsky Mikulov, kde v rdmci slavnosti a kostymovaného piijezdu sv. Martina do

mésta byly détem z mistnich $kol nabizeny hodové kolacky.

Dalsi sponzorskou aktivitou bylo poskytnuti cateringu na reprezentacni ples mésta. Na
stolech hostli byly jako pozornost hostim hodové kolacky a specidlné pro tuto akci vytvo-
fen¢ slané Skvarkové pagace ve zmensené cateringové velikosti. Logo se objevilo na stran-

kach potadajici spolecnosti, na akci byly roll-upy spole€nosti a oznaeni na stolech.

Pekatstvi vyuzilo této aktivity na svém Facebooku a zviditelnilo to, Ze pfipravuje vyrobky
na miru a je schopno zajistit catering formou peciva. Pfimym vysledkem této akce bylo
navazani nékolika novych spolupraci a objednavky cateringovych vyrobkt v misté bezpro-
stitedné po akci. Tato forma aktivit se tedy ukazala jako u¢innd a kromé& PR v misté a posi-

leni image méla i1 ptimy obchodni dopad.

4.9 Zména image pekarstvi Krizak v kampanich a marketingovych ak-
tivitach

Z dlouhodobych vysledkl firmy vyplyvalo, ze obrat pekaistvi tvoii z 60 % pekaiské vy-

robky a zbylych 40 % ostatni lahtidkaiské a cukraiské produkty, cukrovinky, napoje a dal-

$i. Interiéry prodejen, vzniklé v letech 2013 az 2015, byly koncipovéany jako bistra, ale

stale nebyla pln¢ vyuzivana jejich kapacita. Pekafstvi v mistech ptsobeni nebylo stale
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vnimano jako provozovna, kde je Sirs$i nabidka gastronomickych sluzeb. Stejné tak vyvsta-
la potfeba rozvést koncept image do komplexnich aktivit marketingové komunikace. Tato
image byla dal§imi jednanimi piesnéji definovana jako poskytovani komplexnich gastro-

nomickych sluzeb, kde kvalitni, zdravé produkty jsou soucasti celkového zazitku.

K tomuto zazitku patii také prostiedi prodejen, uroven a styl komunikace persondlu i pro-
pagacni materidly, s nimiz se setkava. PeCivo samotné by v téchto materidlech mélo sdélo-
vat hodnoty jako poctivost, femeslnost, tradi¢ni charakter. Na rozdil od masové pramyslo-
vé produkce, kde je tlak na cenu, by mélo pro bézného konzumenta nabizet zazitek diky
kvalité technologie a pouzitych surovin. Pecivo by nemélo byt jen doplnénim dalSich jidel,

ale plnohodnotnym produktem, kterému je vénovana péce a pozornost.

S touto zménou image souvisi 1 koncept kampani, realizovanych v roce 2014-2015. Pekat-
stvi uz za sebou mélo vyvoj, béhem néjz si management osvojil zaklady a vyznam integro-
vané marketingové komunikace. Proces vyvoje marketingové aktivity byl nastaven tak, ze
externi spolupracujici ¢lenové marketingového tymu vytvofi kreativni navrh. Ten bude
kromé aktualniho obsahu reflektovat trvale stanovené cile — zvysit navstévnost pekaftstvi
zakazniky, které budou vyuzivat i posezeni, informovat o kvalité¢ produkti a vytvaret oso-
bitou a profesiondlni image, odlisnou od konkurence, kterd bude vtipnd, neformalni a di-
veéryhodna. Navrh je predloZen a konzultovan s internimi ¢leny a managementem a nasled-
n¢ zpracovan podle dohodnutého rozpoctu a rozveden do dil¢ich forem marketingové ko-
munikace. Produkéni zaleZitosti zafizuji interni zaméstnanci — vyrobu, rozmisténi materia-
14, zaSkoleni personélu. Po akci probihd vyhodnoceni vysledkil a jsou utvofeny zavéry pro

dalsi ¢innost.

4.10 Marketingova kampan Menu k zakousnuti

Od druh¢ poloviny roku 2014 se na poraddch marketingu s managementem opakované
resily slabsi trzby ve méstech Hodonin a Bieclav v centru mésta. Soubézné, jak jiz bylo
napsano, probihaly ochutnavky, kdy promotymy opakované dostavaly zpétnou vazbu, Ze
zakaznici o pekafstvi nevédi. Proto bylo provedeno Setfeni na misté prodeje v Hodoniné
a Bfeclavi. Mezi zvaZzovanymi feSenimi bylo umisténi reklamy na stanovisté¢ dopravce
BORS v Bieclavi. Firma vSak reklamni vyuziti svych ploch vSak tato firma neposkytuje.
Stejné¢ tak venkovni plachta na nemovitosti blize prostoru bieclavského namésti nemohla
byt realizovana, protoZe v objektu sidli konkuren¢ni kavarna. V Hodoniné se po jedndnich

s majitelem budovy podafilo doplnit polepy 1 na dal§i mista budovy mimo provozovnu.
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Byl proveden také mystery shopping Vv téchto mistech. Jeho cilem bylo zjistit kvalitu nabi-
zenych sluzeb a pfistup personalu. Zjisténi byla pozitivni, persondlni stranka nebyla urc¢ena
jako pficina nizké navstévnosti. Byla proto vytvorena kampan, ktera méla souhrnné fesit
popsané problémy. Cilem bylo posilit vyuziti pekafstvi jako mista pro posezeni, informo-
vat o kvalité produktl a sluzeb. Vzhledem k umisténi pekai'stvi v Hodonin¢ a Bfeclavi jako
cilova skupina kampan¢ byli zvoleni zaméstnanci okolnich administrativnich budov, ufada
a obchodii. Byla vytvofena nabidka ¢tyf menu pro ptesnidavky ¢i lehky obéd riizného typu
(masova, klasicka a zdrava varianta). K tomuto menu byly vytvofeny vérnostni karty, kdy
po zakoupeni péti menu ziskal zadkaznik Sesté zdarma. V cené kazdého menu byl teply na-
poj. Koncept komunikace hravou formou pfipominal, jak je dulezité jidlo v klidném pro-

stfedi, moment zastaveni u jidla byl propojen s béZnymi situacemi. (viz ptiloha 7)

Menu byla zavedena do vSech prodejen s posezenim, v Bfeclavi a Hodonin€ je navic pro-
vazely letaky, kde k menu mohli hosté ziskat jesté kolace, pokud s sebou ptivedli jednoho
dal$iho hosta. Soucasné jejich distribuci provazely ochutnavky v blizkosti vytipovanych
ufadt apod. Pied prodejny byly umistény A stojany s posterem, na stolech v prodejné byly
umistény letdky s touto nabidkou. Postery se zaméfovaly na produktovou fotografii
s claimem, letaky pak rozvedly textoveé vyhody nabidky. Akce byla podpofena na Facebo-
oku a blogu pekafstvi.

Celkova uspésnost akce byla 200 rozdanych, 7 vyuzitych. Dlouhodob¢ se menu v priméru
proda zhruba 8 denné v souctu vsech prodejen, vérnostni karta témét vyuzivana neni. Pfi-
Ciny zjistuje Castecné dotaznikové Setfeni v dalsi ¢asti, probihd i fada internich vyhodno-
covani. Je potieba zjistit, zda menu jako nabidka produktd skute¢né¢ odpovida soucasnym
nakupnim preferencim, probihd analyza konkurence v mistech s nejslab§im prodejem. Sa-
motné distribuovani kuponli a ochutnavky probéhly pouze ve dvou terminech, coz neu-

moznuje vetsi zasah cilové skupiny. Proto je na misté i posileni personalni.

4.11 Vanoc¢ni kampan Pekarstvi Krizak

Vanocni kampan pokraCovala v nastaveném konceptu komunikace a pouzila shodné na-
stroje komunikace. Vzhledem k ro¢nimu obdobi byly ochutnavky zejména na prodejnach.
Tématem byly mezinarodni Vanoce. Byly to italské panettone, americké cookies, fran-
couzskd brioSe a bavorské Stola. Komunikace vyjadfovala opét spojeni jidla se zazitkem,
pohodovou atmosférou a setkavanim lidi nejen ve svéatky. Byly vytvofeny kombinace

Vv menu s ndpojem. Tyto nabidky byly opé€t podle nastaveného modelu kampané uplatnény
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ve formatu plakatu v prodejnach, posteru v A stojanech a v malych plexi stojanech na sto-

lech.

Byla zde pouzita opét produktova aranzovana fotografie, kde vanoc¢ni tématika byla zpra-
covana jen naznakem — spojeni pocukrované¢ho vyrobku s motivem sn¢hu a napisem Vese-
1¢ Vanoce v jazyce, odkud pochazi propagovany vyrobek. Textové se opét kampan zamée-
fovala na spojeni zazitku Vanoc i adventu jako obdobi setkavani, pohody a blizkosti. Byly
zdUraziiovany pojmy jako pohostinnost, pohodovost, gurmanstvi. Vybizela zékazniky, aby
se Vv tomto stresujicim Case piiprav na Vanoce zastavili na posezeni v prodejnach a vychut-
nali si Cas, ktery Vanocim piedchazi, témito momenty pro sebe a své blizké. (viz ptiloha
8). Akce byla planovana zejména jako podpora image a zviditelnéni pekatstvi. Ve vyhod-
noceni akce pokryla naklady na marketingové aktivity a skon¢ila s nepatrnym ziskem. Jako
problém bylo v zavéru vyhodnoceno stiidani novych vyrobkt po tydnu. Pro pekaistvi bylo
vyrobné i organizacné zajistit plynulost této akce, zakaznici nestacili dostatecné zareagovat
na nové vyrobky. Jako velmi uspésny byl vyhodnocen vyrobek cookies, ktery zustal
Vv trvalé nabidce pekafstvi a navazala na n&j dal$i marketingova podpora formou viralniho

videa.

Tyto kampan¢ nastavily cile a smér marketingu, ukazaly vSak také na fadu nedostatkd,
jejichZ nasledkem je, Ze nebyl plné rozvinut potencial t€chto aktivit. Tato zjiSténi jsou nyni
feSena jak internim tymem, tak 1 snahou externich spolupracovnikli vice pracovat

s marketingovym vyzkumem a analyzou vysledkd.

4.12 Kampané realizované v roce 2015

V roce 2015 je hlavnim pocinem otevieni nové pozice promotéra, ktery zahdji ¢innost
v dubnu 2014. Jeho prace spociva v pravidelném propagovani novych vyrobku, akci a me-
nu ve vSech prodejnach a upozornit také kolemjdouci. Navstévnost fady prodejen je stale
nizka a povédomi v mistech ptisobeni neni dostateéné. Cinnost promotéra mé pfimy dosah

a je také cennym nastrojem pro zjiStovani bezprostiedni zpétné vazby.

Vétsi kampané nebyly realizovany, nové produkty a akce jsou realizovany podporou na
misté prodeje — pfimy prodej proskoleného personalu a formou on-line — facebookové ko-
munikace a blogu. Unorové valentynska kampai byla zaloZena na podobnych principech —
produktova fotografie a hravy text k produktu srdi¢ko ze §tolového tésta. Baleni vyrobku

bylo doplnéno o karticku s pfanim. (viz ptiloha 9) Byla vypséna i facebookova soutéz
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0 nejhez¢i valentynské vyznani, vzhledem K poctu fanouski stranky — asi 230 a k tomu, Ze
nebyla vyuzita placené kampang, zajem nebyl velky, celkem 3 ucastnici. Odménou byl
valentynsky vyrobek. Opét vyhodnoceni skoncilo na pokryti ndkladd. Pfi¢inou netuspéchu
podle zpétné vazby od prodavacek a jejich rozhovort se zdkazniky neodpovidala velikost
vyrobku a produktové baleni. Zde ziistava prostor pro zlepSeni a pozvednuti pravé po

strance image.

Dale bylo natoceno uz zminované video cookies, kde bylo cilem propagovat produkt, ktery
je k dostani ve verzi tésta i hotového vyrobku. Jednoduchy piibéh o dvojici, ktera se pfi-
pravuje na schiizku a muz koupi hotové cookies, zatimco zena pfipravuje z hotového tésta,
m¢él na facebooku 1 700 zhlédnuti a byl podpoien i placenou formou podpory piispévku.
Celkova prodejnost produktu je dlouhodobé dobra, ptima souvislost s reklamou bez kon-
krétn¢ zaméfeného vyzkumu vysledovat nelze. Video podpofilo zejména image pekatstvi,

opét je zde akcentovano spojeni peciva se zazitkem, osobnim zivotem.

Velikonoce byly pak komunikovany pouze produktovymi fotografiemi s textem on-line
a pomoci zaskoleného persondlu v mist¢ prodeje. Naklady byly miniméalni, akce byla proto
ziskova. Image se dotykaly zejména akcentované hodnoty, jako je kvalita surovin, ru¢ni
prace apod. Dalsi aktivity, které jsou planovany na dal§i obdobi, budou pojednany

v zavérecné kapitole.
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5 VYZKUM IMAGE PEKARSTVI KRIZAK A JEHO
INTERPRETACE

Pro vyzkum byly vybrany dvé prodejny v Breclavi, které vykazuji podstatné rozdily zisku.
Prodejna Bieclav 1 je umisténa v blizkosti nadrazi a je ziskova, Bieclav 2 v centru trvale
ztratova. Cilem bylo zjistit pficiny tohoto stavu a ziskat vhled do chovéni zdkaznikd. Tato
zjisténi by méla vést k lepsSimu zacileni nabidky produktt a sluzeb. Otazky se zamétovaly
na to, jakym zpiisobem se ma orientovat a jaké jsou zajmy zakazniki v oboru gastronomie
— tedy jakou formou jim vhodné nabizet informace a jak posilovat zdkaznickou loajalitu
tak, aby tato forma byla zadouci. Jako metoda byl zvolen dotaznik kvantitativniho o Setie-
ni, kombinujici oteviené a uzaviené otazky, hodnotici skalu a vybér z moznosti odpovédi.

(viz ptiloha 11)

Vyzkum probéhl v lednu a tinoru ve tfech riznych dnech v tydnu, aby byl obraz o navstév-
nosti prodejen objektivni. Do navstévnosti se promitaji také napiiklad Gfedni dny soused-
nich spravnich uradd, v mésici unoru navstévnost ovliviiovaly jarni prazdniny. Celkové

bylo ziskano sto respondentt, po padesati z kazdé prodejny.
Vyzkum ukazuje, ze 43,00 % nakupujicich jsou muzi, 57,00 % zen. Vekové rozlozeni uka-
zuje piiloZeny graf:

Obrazek €. 1: VEk respondentii

Vék respondent(

mdo30let mnad30let

Zdroj: autor
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Jak vyplyva z grafu, pekafstvi neni pfili§ popularni u vékové skupiny do 30 let a tento fakt
by bylo vhodné prozkoumat podrobnéji, zejména v souvislosti s image a skladbou produk-
tl 1 prostfedkt marketingové komunikace. Je to velmi cenné zjisténi pro dal§i sméfovani
marketingové komunikace a jeji efektivity, které bude podrobnéji pojednéno v zavérecné
kapitole.

U otazky, odkud nakupujici pekaistvi zna, odpovédelo 83,00 % jako kolemjdouci, 15,00 %
na doporuceni a 2,00 % z ochutnavek. Dal$i zdroje nikdo z oslovenych neuvedl, coz je
dilezity udaj pro sméfovani o metodach, jak posilovat a ménit image pekatstvi — tedy které
jsou nejefektivnéjsi cesty k osloveni zdkaznikd.

O informovanosti o pivodu surovin a skladbé peciva 44,00 % odpovida, ze ne, 23,00 %
¢astecné a 33,00 % povazuje svoji informovanost za vyhovujici. U pekafstvi, které svou
image opira o kvalitu produktt a jejich sloZeni, je to vyrazny nedostatek. Zdravi prosp&sné
produkty kupuje 69,00 %, coz svéd¢i o aktualnim vyvoji spotfebniho chovani a preferen-
cich zakaznikd.

Dalsi zkoumani se zaméfilo na vnimani prodejen a srovnani obou. Graf zobrazujici spoko-
jenost zakaznik s interiérem prodejny na stupnici 1 aZ 5 hodnoceni jako ve Skole ukazuje,

ze mezi obéma prodejnami nejsou zasadni rozdily:

Obrazek €. 2: Hodnoceni vzhledu interiéru

Hodnoceni vzhledu interieru

H Bfeclavl M Breclav?2

79,59%

I 73%

1

20,41% 20%

8%
o0 .
2

3

Zdroj: autor
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Celkové mensi spokojenost je v Bieclavi 2, ackoliv prodejna je novéjsi a modernéjsi nez
Bfeclav 1. Tento jev by bylo tfeba analyzovat intern€, zaméfit se na detaily konkrétniho

mista, celkovou atmosféru prodejny.

V otazkach cistoty prodejny ukazuje graf rovnéz vyrovnané vysledky, nicméné hodnoceni
zéakaznikl je opét pozitivnéjsi:
Obrizek ¢&. 3: Cistota prodejen

Cistota prodejen

H Breclavl M Breclav2

92%
84%

8% 12%
0

mm R %

1 2 3

Zdroj: autor

Nakupujici hodnotili opét na stupnici 1 az 5 jako ve Skole. Béhem prizkumu rozdily
v Cistoté interiéru zjiStény nebyly, je otazkou, nakolik je pozitivnéj$i vnimani zplisobeno
prave celkové vétsi popularitou této pobocky, a vysledky jsou ovlivnény subjektivnim
vnimanim respondentd.

Spokojenost s vybavenim prodejny, hodnocena na stejné stupnici jako ptedchozi, ukazuje

nasledujici:
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Obrazek ¢. 4: Vybaveni prodejny

Vybaveni prodejny

M Bfeclavl M Breclav?2

90% 88%

0,
6% 10% 2o

1 2 3

2%

Zdroj: autor

Nabidka doplitkového sortimentu kromé pekatskych vyrobkil byla na stejné stupnici hod-

noceni respondenty hodnocena takto:

Obrazek ¢. 5: Doplitkovy sortiment

Doplrikovy sortiment
H Bfeclavl M Breclav2

90%

73%
20%
10% 8%
I 0% N
1

2 3

Zdroj: autor

V obou prodejnach je celkova spokojenost vysokd, nicméné v prodejné Bieclav 1 je rozdil
mezi nejlepsim hodnocenim a niz§im stupném znacny. Je tady na misté¢ dalsi interni zkou-

mani a zejména disledna kontrola kompletnosti tohoto sortimentu.
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Obrazek ¢. 6: Pristup k zakaznikovi

Pristup k zdkaznikovi

W Breclavl M Breclav?2

96%
88%

1

Na stupnici jedna aZ pét v obou prodejnach hodnotili respondenti pfistup k zédkaznikovi

12%
4%

Zdroj: autor

velmi pozitivng, opét lepsich vysledkt dosahuje Bteclav 1.

Znalosti o sortimentu respondenti hodnotili rovnéz velmi kladné, pouze 2 respondenti se
vyjadfili hodnocenim praimérnym, opét se jednalo o prodejnu Bieclav 2.
Obrazek ¢. 7: Znalosti o sortimentu

Znalosti o sortimentu

M Breclav1l M Breclav?2

100%

88%
10%
% 0% 2
1

2 3

Zdroj: autor
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Rychlost obsluhy v obou prodejnach ma na stupnici jedna az pét tyto vysledky:

Obrazek ¢. 8: Rychlost obsluhy

Rychlost obsluhy

W Bfeclav1l M Breclav 2
94%
80%

14%
6%
—0 0% o 2%
| ]

Zdroj: autor

Celkovy rozdil v hodnoceni zndmkou jedna je 14 %, u hodnoceni Bieclavi 2 se objevila
1 dvé hodnoceni negativni.

Z tohoto srovnani vyplyva, Ze mezi obéma prodejnami nejsou tak markantni rozdily, které
by uspokojivé objasnily rozdily v ekonomickych vysledcich. Pti€iny rozdilu v trzbach tedy
vyplyvaji z vnéjSich okolnosti, jako je vyssi konkurence v oblasti Breclav 2, nizsi frekven-
ce — kterda se jednoznacné prokéazala pii provadéni vyzkumu. Mapovani konkurence
a ostatni vngj$i pfiCiny by vyzadovaly dal$i podrobny vyzkum a Setfeni.

Dalsi otazky, které se vénovaly vnimani pekafstvi, jako mista s rozSifenymi gastronomic-
kymi sluzbami ukazaly, ze takto stale zdkazniky firma vniména neni. Menu vyuzilo jen 5
dotdzanych, pfi¢emz jej ¢astéji nez jednou mésicné vyuzivaji 2 dotdzani, vice nez jednou
mésicné jeden dotdzany. Vérnostni kartu pak 93 % neznda, 4 % zna a nevyuziva a pouze
3 % ji vyuzivaji.

Posezeni na kavu vyuziva pouze 3 % jednou az pétkrat rocn€, 9 % zhruba jednou mésicné,
Castéji nez jednou mésicné 2 % dotdzanych. Zbylych 86 % moznost posezeni nevyuziva.

V otdzkach preferenci, pokud jde o rozSifeni nabidky, preference zobrazuje grafické zna-

zornéni:
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Obrazek €. 9: Jaka jidla byste v nabidce privitali

11. Jaka jidla byste v nabidce pfivitali?

m polévky msalaty = omelety mslané moucniky = sendvice = burgery mjiné

39% 2%
9% >

Zdroj: autor

Tato data by méla slouzit pro efektivni sestaveni dalsiho menu, které by odpovidalo prefe-
rencim zakaznikl. Z vyzkumu napiiklad vyplyva, Ze burgery, které byly zavedeny do na-
bidky, oceni pouze 2 % dotazanych. Zajimavé je naopak hodnoceni slanych moucniki,
které by mohly byt podnétem pro vyvoj nového produktu.

Dalsi otazky smétovaly na pldnované aktivity pro posileni image a vztahl se zdkazniky.
Proto byly do dotazniku zatazeny otazky, jaky je zdjem zakaznikl o pofadani workshopt.
Z respondentti 21,00 % se ma zajem ucastnit se kurzii a workshopti o vateni, 72 % se 0 tyto
aktivity nezajima a 7 % by mélo zajem, ale chybi piilezitosti. Pravé workshop by se mél
stat vhodnym ndstrojem pro vytvofeni pozitivni image — osobniho vztahu ke svému doda-
vateli pekarenskych vyrobkl, sezndmeni s konceptem prodejen a podobné.

Novinky z oborou peceni zajimaji 61 % procent respondentl, pficemz 6 % je Cte
v Casopise, 55 % hleda na internetu. Tato data jsou dulezita pro dalsi planované kroky —

Sifeni magazinu ¢i newsletteru s tipy a radami a volbou vhodné formy.
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6 NAVRH RESENI DALSIHO ROZVOJE IMAGE PEKARSTVI

Z vyzkumu a piedchozi analyzy vyplyva, Ze nejvétsSim nedostatkem v nastaveném sméru
je, ze zékaznici Pekatstvi Kiizdk stale nevnimaji jako misto s rozSifenymi gastronomicky-
mi sluzbami a mozZnost kavarny — bistra neni vyuZzivana ani zdaleka v takové mifte, jaka je

kapacita.

6.1 Navrhy na zmény dosavadniho konceptu

Zjisténi dokazala, ze produkty, které jsou zakaznikiim nabizeny jako menu, neznaji nebo
nekupuji. Za dalsi se objevuje Siroké skupina ekonomicky aktivnich lidi do tficeti let, které
pekatstvi ve vEétsi mife nenavstévuji. Jednim z divodi muze byt pravé urcitd slozka ve
vnimani image pekafstvi, kterd se utvarela v devadesatych letech a zestarla spolu se svymi
zakazniky. Nov¢ nastaveny trend konceptu pekatstvi zatim neni propracovan do té podoby,
kterd by byla schopna ve vétsi mife oslovit nové zdkazniky. Je tedy tfeba zaméfit se na
dalsi prizkumy trhu, sestaveni takové nabidky, kterd odpovida soucasnému trendu a teprve

nasledné tyto produkty nabizet v souladu s nastavenou image pekafstvi.

V pfimém kontrastu S timto zjisténim je fakt, ze obsluhujici personal i prostiedi je hodno-
ceno vysoce pozitivné, zdkaznici neuvadeji negativni zkuSenosti ani nesplnéna oc¢ekavani.
Je tedy tfeba zaméfit se na nabidku produktl a sluzeb, aby odpovidala sou¢asnému trendu.
Jednim z nich, jak ukazuji i vysledky vyzkumu, by mohlo byt i zaméteni na zdravé a zdra-

vi prospés$né potraviny.

Pekarstvi ma ve své nabidce fadu téchto produktti — nopalové, zitné ¢i celozrnné produkty.
Napln¢ ptipravuji z Cerstvych surovin, ovoce z vlastnich sadd a podobné. V nabidce menu
vSak tento potencial neni vyuZit, neni specifickd a dostatecn€ odliSna od konkurence. Proto

jeji potencial neni velky a je tieba inovovat.

S timto faktem tizce souvisi i t0, ze téméf polovina zakaznikli neni seznamena S ptivodem
surovin, dalSich tficet procent neni informovana dostatecné. Potencial této konkurencni
vyhody tedy neni dostatecné vycerpan. Ve vztahu k image je to rovnéz vyrazny nedostatek.
Jestlize je cilem spolecnosti vzbuzovat divéru, upozoriiovat na svoji transparentnost
V pouziti surovin a jejich regionalni charakter 1 v mnoha piipadech také zdravi prospésné
vlastnosti, mély byt komunikovany tak, aby je vnimali zakaznici jako néco, co je pro né

vyhodné. Zdravi a bezpecnost jsou hodnoty, které jsou v image obecné vnimany jako vy-
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soce pozitivni.Nedostatkemstavajici komunikace je forma, jak jsou tato fakta zakaznikim

predkladéna.

Ze zjisténych udaju vyplyva také, ze efektivita fady nastrojui, které¢ jsou vyuzivany pro
marketingovou komunikaci, je nizka ve vztahu k osloveni a ziskani novych zakaznik.
Naprosta vétSina pekafstvi znd jako kolemjdouci, proto by se pekatstvi mélo zamétit na
veétsi vyuziti nastrojii, které umozni oslovit v prostoru kolem prodejen, napiiklad degusta-
ce, promo akce. V soucasné dobé, jak uz bylo feceno, byla oteviena i nova pracovni pozice

promotéra, kterd by tento problém m¢éla fesit.

Pocet zakaznikti na doporuceni je také pomérné nizky, coz svéd¢i o tom, Zze word of mouth
v mist¢, kde pekatstvi sidli, ptili§ neptisobi. Je tedy potieba posilit formy komunikace, kte-
ré zakazniky pfivedou k osobni zkuSenosti a zazitku s produkty. Public relations v mistech
pusobeni by mély byt pouzivany vevétsi mite a pekatstvi by se mélo stat soucasti zdejsiho
déni.

Prizkum ukazuje také to, ze on-line zatim neslouzi pro ziskani novych zakazniku, stejné
tak z4dné jiné predchozi aktivity ze zachyceného vzorku respondentli nepfinesly nové za-
kazniky. Otazkou tedy je, jak s témito formaty pracovat efektivngji, a zvySit povédomi

o firmé.

Jednou z cest, jak posilit image pekafstvi jako divéryhodného partnera v oboru potravinai-
stvi a gastronomie, by mohlo byt pofadani workshopt a poskytovani novinek — kvalitniho
obsahu ze svého oboru, s nimiz se klienti seznami napiiklad v prostfedi on-line, pfipadné

formou tiSt€éného magazinu, ktery bude na stolcich v provozovnach.

6.2 Navrh aktivit pro rozvoj image ve druhé pololeti 2015

V névaznosti na zji$téni marketingového priizkumu a na dlouhodobé vysledky dosavadnich
kampani byl jako stéZejni ukol stanovena inovace nabidky menu. Menu by méla vice od-
povidat poptavce zakaznikd a vice se zaméfit na specifické produkty pekatstvi. Jejich
skladba by méla odpovidat vice cilovym skupinam, naptiklad obsahovat zdravou variantu
napf. se zitnym pecivem, dal§i v duchu trendu regiondlni a tradi¢ni kuchyné. Menu by se

mélo skladat z jednoduse ptipravitelnych variabilnich produkti.

Bylo by vhodné provést také pretesty této nabidky, vybrat prodejny, kde budou produkty
zavedeny po omezenou dobu a podle zdkaznickych preferenci a ziskani zpétné vazby tepr-

ve finalizovana podoba, na niz bude navazovat marketingova kampan, do niz budou inves-
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tovany prostiedky na kreativu, produktové fotografie, vyrobu, zaskoleni personélu, promo
akce, nabidky apod. Takto je mozné ziskat image vyrobce produktii odliSnych od konku-

rence, které¢ vyhovuji soucasnému trendu.

Dalsim ukolem je posileni image v mistech pusobeni. Byla navéazana spoluprace
s festivalem Kraj beze stinu, zaméteném na folklor. Tato aktivita se dotyka fady mist, kde
pekatstvi piisobi, protoze se akce budou ucastnit tamni folklorni soubory i hosté festivalu
Z téchto mist. Na akci je navazana fada PR aktivit, které mohou pekatstvi pomoci ke zvidi-
telnéni v kontextu akce, kde je pravé zasadni tradi¢nost a regionalni charakter. Sponzorska

ucast, prezentace firmy a podil na programu i podminky plnéni jsou nyni v jednani.

Dlouhodobym nedostatkem pekatstvi je také slaba navstévnost v odpolednich hodinach
a rozsiteni povédomi o gastrosluzbach. Navstévnost svéd¢i o tom, Ze provozovny jsou stale
pojimény spiSe jako pekaistvi. Pro zviditelnéni prodejen jako mist s kavarenskym provo-
zem byly navrzeny happy hours. Zatim tento krok nebude v nejblizsi dobé realizovan, pro-
toze jeho uvedena do praxe vyzaduje mnohem hlubsi interni zasahy — v odpolednich hodi-
nach vSak jiz neni sortiment kompletni a v ptipad¢ jeho navySeni zatim prodejny nejsou
schopny vyfesit jeho ptebytky, nezdafila se ani snaha o spolupraci s mistnimi charitativni-
mi organizacemi. Proto se tato stranka netyka public relations a marketingu, ale vyfeSeni

internich procesi.

Pro posileni image, v niZ maji byt sdélovany hodnoty jako femeslnost, poctivost, stejné tak
na podporu seznameni novych zakaznikl s konceptem prodejen a piistupem, byly zahajeny
workshopy s pe¢enim chleba. (viz ptiloha 10). Tento kurz bude podpofen také formou spo-
luprace s oblastnimi médii, coz by mélo pomoci k rozsifeni povédomi v misté plisobeni.
Jenou z forem, o niZ se jedn4, je spoluprace s Bieclavskym denikem, kam by byly do sou-
téze pro predplatitele vénovany poukazy na kurz. Ugastnici akce pak do novin referuji o

svém zazitku, coZ je velmi vhodna forma vzhledem k nastavenym ciltim.

Dalsi planovanou aktivitou je kampan, upozornujici na kvalitu a ptivod produktli, bude
zamé&fena zejména na zlepSeni povédomi image firmy jako spole¢nosti vyuzivajici regio-
nalni zdroje. Realizovdna bude formou posterti v prodejnéch, které nahradi stavajici repro-
dukce a fotografie. Ukolem pro nastavajici obdobi je také efektivni zapojeni promotéra do
aktivit, aby kromé zvyseni prodeje zastupoval také hodnoty, které patii k image spolecnos-

ti.
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U kampani na nové vyrobky a sezonni nabidky pak vice nez radikalni zména metod a pfi-
stupu je na misté diisledné vyhodnoceni predchozich neuspéchii a kritickych mist. Rada
aktivit zlstala nedotaZzena internim tymem, byla podcenéna stranka personalni, coz nyni
fesi posileni tymu promotérem. Dlouhodobym cilem je pak pracovat s promyslenym pla-
nem s jasn¢ stanovenym rozpoctem, Castéji provadét prizkumy a pretesty vyrobka, ptipad-
n¢ s se pokusit o focusgroup Setieni, které by pomohlo s nasmérovanim inovace produktu i
nasledné¢ komunikace. Diky témto zjiSténim by pak pro marketing v roce 2016 mohly byt
vytvoreny kvalitni podklady pro jasné cilenou koncepci image, kterd se opira o znalost

spotiebitelského chovani a vychazi z moznosti a tradice Pekafstvi Kiizak.
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ZAVER

Prace se zabyvala komplexné otazkou image. Co jej ovliviiuje, z jakych slozek se sklada
a jak se 1isi jeho vnimani mezi subjektem, ktery image tvori, a vefejnosti. V ramci Sirokého
tématu image se Uzeji vénovala tvorbé a ovliviiovani image v oboru potravindistvi

a gastronomie. Poznéani specifik tvorby image v tomto odvétvi pfispélo k pochopeni, jak

S image ucinné pracovat a jaké jsou odborné poznatky v tomto oboru.

Ze zjisténi vyplynulo, ze vyznamnym nastrojem pro Sifeni image a jeho fizené zmény, coz
je prave probihajici proces uvniti zkoumaného subjektu, je efektivni vyuzivani public rela-
tions. V oboru, jako je potravinafstvi a sluzby, vice nez v kterémkoliv jiném nefunguji na-
stroje klasické reklamy v uspokojivé mite. Je potieba pracovat s povésti podniku, zajimat

se o klasické word of mouth a hledat cesty k ziskani pozitivniho obrazu v misté ptsobeni.

Analyza probéhlych kampani ukdzala, ze by jim mél pfedchazet vyzkum zakaznickych
preferenci, pretesty produktt i méfeni efektivity predchozich akci. Prizkum zakaznikt pak
odhalil, Ze rozdily mezi uspé$nymi a netispésnymi prodejnami nespocivaji v jejich vybave-
ni a persondlu, ale zejména ve vnéjsich okolnostech, které by mély byt analyzovany dal§im

vyzkumem.

Diky zhodnoceni piedchozich aktivit, jejich efektivity a nedostatkil, s vyuzitim udaji vy-
zkumu, byly navrZeny dal$i kroky, které by mély pomoci k dosazeni vyt€eného cile —
uspésné promény klasického pekaftstvi v provozovnu kavarenského typu. Tyto kroky byly
rozvedeny do nékolika dil¢ich kampani a planovanych aktivit pro rok 2015. Diky tomuto
souhrnnému teoretickému 1 praktickému zakladu, s vyuZitim internich dat, byly vytvofeny

predpoklady pro dosaZeni téchto cilt.
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Valentynské soutéz

Ptiloha P10: Kurz peceni chleba

Ptiloha P11: Dotaznik vyzkumné casti

Zdrojem veSkerych uvedenych propagacnich materiali je Pekarstvi K¥izak s.r.o.



PRILOHA P 1: CELKOVY KONCEPT IMAGE

V ramci jednotného vizuailniho stylu doporucuji
drzZet se nastavené barevnosti, pouzitych fontu, textu psanych v prvnich
osobé mnozného c¢isla bez prazdnych reklamnich klisé.

- @ Font pro nadpisy

\ /
\-‘/ Font pro odstavce

1 = r~ v+

Cil: promovat vybrané produkty na fotografiich, sdélit jejich pridanou hodnotu
zakaznikovi, ukazat poctivy zpusob vyroby, zvysit prodej a budovat znacku firmy.

Fotografie na bflém pozadi tolik nenaldkajf jako vhodné komponovana zatist.

Koncept komunikace a ptiklady pouziti



Pouziti polep, firemni textil.



vyzkousejte

naie bagely

Pehatstui
Krizdh

pOUPara Ao B reSEolEm 2 LAk sEevirovanl produel o

FRavazim vtahu sa zakazuvem

Dulezite je, aby viechny sio2ky kemunikace na sebe navazovaly, Cllem nani
komunikovat stejne sdélent veermni prostiedRy, ale co nejucinneji vyuZit kazdy
z prostiedkil k viastnt komumikacl. To dokladaji 1 vy$a uvedens piiklady, ktera si
zakaznile diky vizualnimu zpracovani a jazykovemu stylu dokaze zaradit k jedne
&nacee,

Celou koncepct by mély zastiesovat webove stranky, ktera s2 budou omazovat
jen na pekarstvi g s nim spojene sluzby - tzn. lesnictvi a vinarstvi by mely byt
Vytlenany zvlast.

Pro postiant vysiadneho efaktu doporucufl hnad na zacatku vyuit siuzby
copywritera, ktery po provedens analyze a briefu nachysta propagacni claimy a
piipravi sérll pfibéhi k vybranym produkitim a sluzbam. Tyto texty se pak ve
variacich budou objavavat napné reklamniml raterialy

Popis stylu komunikace, ukazka plakatu.



PRILOHA P 2: KONCEPT KATALOGU PECIVA PRO B2B




PRILOHA P 3: KONCEPT TEXTU KATALOGU PECIVA PRO B2B

Zakladame si
na poclivé praci
a remesle

Vimé teplého bochniku chleba, chuf
babiééina kolace, nadychany rohlik,
ktery snite po cesté z pekarny... peci-
vo mamené*ka.idodenni malé rados-
ti

To nase maji radi idé, Weri-sige]”

dovedou uzit. Oceni, Ze ho stale de-
lame rucné a z kvalitnich surovin. Re-
a domackou chulspotiva
Ze se drzime tradicnich postu-

PU a nepouzivame chemii.

Jedno tajemstvi ale mame, stejné
jako drive kazda kucharka - vlastni
Zivy kvasek, ktery nam peMisha, aby
nase pecivo bylo kypré, nadychaneé,

Vs

5 prirozenou vuni a zaroven trvanlive.

Dalsi prace je na nasich pekarich,
kteri s dukladnou péci délaji vsech-
Joto potrebné hnéteni, pinéni, pece-
ni a staraji se o kazdy kousek, dokud
v poradku neopusti nasi pekarmnuw

Odmeénou je nam pak to, Ze se pe-
civo od nas stava soucasti lidskych
pribéhu, treba vasi prvni snidané ve
dvou, oblibeneé svaciny o pauze v pra-

\:i. vecera pii viné s prateli...

Vazime si toho, Zze v téchto vzpo-
minkach bude vimé peciva z pekar-
stvi Krizak s vami.



PRILOHA P 4: KONCEPT WEBOVYCH STRANEK

- 5 W
Peharstvui
Krizdak

Pribéh chleba Nase pecivo Menu k zakousnuti Nase pekarny Pekartuv zapisnik

4 4 .

Zakladame sina

. F & 7 ©
poctwe pract

v

a remesle
Stavime na znalosti sveho remesla,
diky niz dovedeme pecivo délat

tradicné, pouze ze zakladnich

surovin a domaciho kvasku

najdete si

nejblizii pekarnu

prijdte si néco
zakousnoul

sezéna podzim/zima

o Velikonocich pekaruv

pecememy , zapisnik

Stante se nasim partnerem A Najdete nas na Facebooku Odebirejte nas vypeceny
zpravodaj

Media
O spolecnosti

érat Volna pracovni mista

PRO PARTNERY p;ﬁesi nas ° Kontakty

katalog peciva

ODEBIRAT




PRILOHA P 5: KONCEPCE TEXTU WEBU PEKARSTVI KRIZAK

erile, Ze ly opravdu dobré véci
aji byt jednoduche?

Stavime na znalosti sveho remesla, diky niZ dovedeme
pecivo délat tradicne, pouze ze zakladnich surovin
a domaciho kvasku. Vime, jak ruznorodé jsou vase Zivoty
a prani, inspiruje nas to k tomu, aby nase pecivo bylo

‘ pozitkem pokazde, kdyz...

e se rozbiha vas den o se sejdete doma u vecere




PRILOHA P 6: OMALOVANKY DO SKOL

Martiniw
kouzelny kolac
Byl jednou jeden maly chlapec, jmenoval se Martin. Tatinka uz nemél, mél
jen maminku, se kterou Zili v malé chaloupce. Penize neméli, jen malé ‘1:/\:\)
policko a kozu Lizu. Martin se o ni staral od kizlete, vodil ji na pastvu
a veder zase domi. M&l ji proto mec rad, viastné ani jiné kamarady nemél.

KdyzZ ale mdma cnemcenéla a Martin vidél, Ze je zle, rozhodl se, Ze svou |l

milou Lizu musi na trhu ve mésté prodat, aby byly penize na léky a dokiora. N \ /
Tak &el, cely smutny, s kozou Lizou na provazku, cestiékou k méstu,

V tom uvidél na rozmacene cesté chalupnika i s Zenou a détmi, jak jim m -

wiiz kolem uvizl v blaté a nemohli vyjet ven. Vzpomnél si vidycky, jak < / i

mu mama fikala, aby nikdy nevahal druhému pomoci, a pfiskoéil k vozu.
Rézem zabrali viichni najednou a konik i s vozem vyjel z blata ven.
Chalupnikova Zena chlapee pohladila a fekla: , Za to, Ze jsinam
pomohl, Martine, dam ti na cestu kolag.

Martin 32l dal, az dosel do mésta na trh. Postavil se mezi
ostatni a zarmoucené éekal i s Lizou na kupce. ProtoZe uz
mél notny hlad, vytahl kolaé a chtél se do néj pustit. V tom si
viiml ubché stafenky, jak se na néj diva a fika mu: .Chlapée,
jsem stara Zebracka, uz dva dny jsem o hladu, nedal bys mi
housek?”. Martin se nad ni slitoval a podal ji kolaé.

Zebracka viak nebyla obyfejna stafenka, byla to dobra
vila sudicka. A pravila Martinovi: . Za to, Ze jsi tak laskavy
a o posledni jidlo ses se mnou rozdélil, chalupnikovi
5 vozem pomohl a chtél jedinou kozu prodat, abys
zachranil maminku, ti pemizu. Dej tyto bylinky mamince,
udéla si z nich odvar a bude jako rybi¢ka. A ten kolaé,
Martine, si vezmi. KdyZ ho budes jist sam, bude ubyvat.
Dokud se o néj budes délit, nikdy se cely nesni.

Martin s radosti béZel domi za mamou a Liza utikala s nim.
Maminka si uvafila lektvar s bylin a oba se kolace najedli dosyta.
Pofad ale zistal stejné velky, nikdy proto nevahali pohostit pocestné
anikoho, kdo byl v nouzi. Tak tam spolu &tastné Zili, hlad je nikdy netrapil,
a jestli neumieli, jedi ten kola¢ dodnes.




PRILOHA P 7: MENU K ZAKOUSNUTI

Zerou té papiry?
Zakousni se
do né sendvice

) JDETE ZA VUNI PE




PRILOHA P 8:VANOCE

o ventni ty 3e

Y R
ete s gusten;n'

L 50 .

italske::

'- ' .‘ .).

panettone %

": d

vmenus ce o A
kavou se skon ' \‘;;s




PRILOHA P9: VALENTYNSKA SOUTEZ




PRILOHA P 10: KURZ PECENI CHLEBA

b 4 vy

PECENI CHLEBA

Peceni kvaskového chleba s Martinem Krizakem
Zajimavosti o chlebu doma i ve svéte, prakticke tipy
Ochutnavka peciva, syrovych pochoutek a vinnych mostu
Degustace vin Chateau Lednice

Cena 600 K¢

zahrnuje material, degustace, vodu a kavu

Vstupenky zakoupite v Pekarstvi Krizak
nebo st mista rezervujte na ladislav@pekarstvikrizak.cz

Pekarstvi Krizak

Namesti svobody 1111, Valtice




PRILOHA P 11: DOTAZNIK VYZKUMNE CASTI

Pekarstvi Kiizak, s.r.o.
Boleradice 235, 691 12 Boleradice

Radi bychom Vas poprosili o spolupraci na kratkém dotazniku. Jeho vypInénim nam

pomiiZete, abychom nabizeli pravé to zboZi a sluzby, které opravdu chcete.

1. MuZ/ Zena
2. Vék:
3. Odkud jste se o pekarstvi dozvédéli?

Jako kolemjdouci/doporuceni pratel/ochutnavka/Facebook/web/inzerce/jiné
4. Jste dostatecné informovani o sloZeni a plivodu surovin naSich vyrobka?
Ne/¢astecné/ano
5. Kupujete nékteré zdravi prospésné produkty z nasi nabidky?
Ano/ne
Ohodnot’te na stupnici 1 aZ S jako ve Skole prostiredi pekarstvi:
6. Vzhled interiéru
7. Cistota prostiedi
8. Vybaveni
9. Doplitkovy sortiment kromé peciva
Ohodnot’te na stupnici 1 az 5 jako ve Skole obsluhujici personal:
10. Piistup k zakaznikovi
11. Znalosti o sortimentu
12. Rychlost
8. Vyuzivate pekarstvi i pro posezeni na kavu atd.?
Ne/ 1 aZ 5x ro¢né/1x mésicné/Castéji nez 1 mésicné
9. Vyuzivate nase kombinovana menu s napojem?

Ne/ 1 az 5x ro¢né/1x mésicné/Castéji nez 1 mésicné



10. Znate nas vérnostni program na menu?
Ano, vyuzivam/Ano, nevyuzivam/Ne

11. Jaka jidla byste v nabidce svacinovych menu privitali?
Polévky/salaty/omelety/slané moucniky/sendvice/burgery/jiné

12. Mite zajem o icastnit na se workshopech a kurzech o vareni a pefeni?
Ano/ne/mam zajem, ale chybi ptilezitosti

13. Zajimate se o novinky v peceni a vareni? Jakou formou je hledate?

Ne/internet/Casopisy/



