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ABSTRAKT

Cilem této zavérecné prace je vytvorit projekt pro zlepSeni marketingové komunikace
baget znacky Simply Fresh u cilové skupiny studenti stfednich a vysokych Skol.
V teoretické Casti prace jsou popsany poznatky tykajici se marketingové komunikace, situ-
acnich analyz, marketingového vyzkumu a tvorby projektt. Prakticka ¢ast se zabyva apli-
kaci teoretickych poznatkli pti analyzach a tvorbé projektu. Na zaklad¢ situacnich analyz a

marketingového vyzkumu je nasledné zpracovan projekt.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, SWOT,
analyza, benchmarking, BCG matice, PEST analyza, Porteriv model péti sil, marketingovy

vyzkum, focus group

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project for the improvement of marketing communica-
tions of Simply Fresh baguettes focused on students of secondary schools and universities.
The theoretical part describes the knowledge related to marketing communications, situati-
onal analysis, marketing research and project creation. The analytical part deals with the
application of theoretical knowledge in analyzing and making the project. The project is

based on the situational analysis and marketing research.

Keywords: marketing mix, marketing communications, communication mix, SWOT analy-
sis, benchmarking, BCG matrix, PEST analysis, Porter's five forces analysis, marketing

research, focus group
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci baget znacky Simply Fresh. Spo-
le¢nost Hamé s.r.o. se rozhodla zlepsit komunikaci s cilovou skupinou studentt stfednich a

vysokych skol.

Studenti jsou jednou z jejich hlavnich cilovych skupin u plnénych baget. Hamé s.r.o. se
domniva, Ze tento segment nedostate¢né oslovuje, a proto se rozhodlo nabidnout toto téma
studentovi managementu a marketingu na UTB. V soucasnosti jsou komunikacni aktivity
baget Simply Fresh zaméfeny zejména na fidi¢e na dalni¢nich tazich, ktefi zde bagety na-

kupuji na Cerpacich stanicich.

Vysledkem prace je vytvofit projekt na zlepSeni marketingové komunikace, ktery dokdze
zacilit a oslovit studenty stfednich a vysokych Skol. V rdmci prace bude provedena analyza
vnitiniho i vnéj$iho marketingového prostiedi. Dilezitym bodem bude identifikace silnych
stranek a prilezitosti a jejich nésledné vyuziti, a také urceni slabych stranek a hrozeb, aby
byl jejich vliv minimalizovan. Pomoci analyzy portfolia bude zhodnocena pozice znacky

Simply Fresh v portfoliu Hamé.

Dotaznikové Setfeni poskytne zékladni informace o povédomi o bagetach Simply Fresh
mezi studenty. Dale zhodnoti vhodnost socialnich siti pro komunikaci s cilovou skupinou.
Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni bude doplnén také kvalitativnim po-
moci focus group. Na zéklad€ benchmarkingu bude porovnan stav elektronické komunika-

ce ve srovnani s hlavnim konkurentem.

Situacni analyzy a marketingovy vyzkum poskytnou podklad pro projekt. Zde budou navr-
zeny komunikaéni aktivity, které pomohou splnit cile projektu. Na zavér bude projekt

zhodnocen z pohledu nakladd, casu a rizik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vytvofit projekt na zlepSeni marketingové komunikace baget
znacky Simply Fresh. Projekt bude podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Dil-

¢im cilem je navrhnout zlepSeni v oblasti komunikace prostfednictvim socialnich siti.

V praktické ¢asti bude pouzita SWOT analyza, ktera urci klicové silné stranky a pfilezitos-
ti, ty lze nasledné vyuzit pii tvorbé projektu. Budou zanalyzovéany také slabé stranky a
hrozby. Analyza BCG ur¢i pozici znacky Simply Fresh v ramci produkti spolecnosti
Hamé s.r.o. Jak na trh plnénych baget ptisobi vnéjsi prostredi, ur¢i PEST analyza a Porte-

rav model péti sil.

V ramci praktické ¢asti bude proveden marketingovy vyzkum. Kvantitativni ¢ast probehne
formou dotaznikového Setfeni. Hlavnimi body vyzkumu budou nékup a povédomi o bage-
tach Simply Fresh a vyuzivani socidlnich siti cilovou skupinou. Kli¢ové je zjistit jaka cast
cilové skupiny studentii znacku Simply Fresh zn4, a jaka cast ji kupuje. Z téchto informaci
budou odvozeny cile samotného projektu. S rozvojem socidlni siti se naskytuji dal$i moz-
nosti komunikace s cilovou skupinou. Proto bude v dotazniku zjisté€no, jaké socialni sité
studenti vyuzivaji, a jak Casto. Bude také zjisténo, zda studenti vyuzivaji socialni sité ke

sledovani oblibenych produktt.

V kvalitativni ¢asti vyzkumu bude vyuZita technika focus group, ktera podpoii dotaznikové
Setfeni. Zisk4 odpovédi na stejné oblasti jako kvantitativni vyzkum, ale ziskané odpovédi
poskytnou vice kvalitativnich informaci. Oproti dotaznikiim focus group zkouma také pii-

¢iny nakupu plnénych baget.

Kvantitativni vyzkum prob¢hne formou elektronickych dotaznikd. Divodem je zejména
finan¢ni a ¢asova nenaroc¢nost vyzkumu. Moznost rychlého vyhodnoceni dat je také poziti-

vem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Dle Foreta (2005, s. 89) se jedna o souhrn zakladnich marketingovych prvki, pomoci kte-
rych spolecnost dosahuje svych marketingovych cili. S témito jednotlivymi proménnymi
firma pracuje a jejich vzajemnou kombinaci ovlivituje poptavku po svych produktech. Nel-
ze se zameéfit pouze na jednu ¢ast mixu a ostatni zanedbat. VSechny ¢ésti se musi vzajemné

podporovat.

O marketingovém mixu se hovofti také jako o ,,Etyfech P*“. Toto oznaceni vychézi z anglic-
kého prekladu ¢tyt hlavnich faktord- product, price, place a promotion. (Kozel, 2011, s.
44) Foret (2005, s. 89) také dodava jako ,,paté P* people. Lidé hraji klicovou roli zejména
v oblasti sluzeb, kde produkt vétSinou i1 piimo tvoii. Nakupni chovani zakaznikl vSak
ovliviiyji prodejci i v oblasti prodeje vyrobki. Z toho diivodl je nutné s lidskym faktorem
pracovat i pii tvorbé marketingového mixu. Kozel (2011, s. 44) u sluzeb uvadi uvziti i

»sedmi P, kde doplituje materialni prostiedi a procesy.

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
Fozmanitost distribuce

jakost pokryti
design SOMment
funkce lokality
macka zasaby
baleni doprava
wielikosti
sluiby
zdruky
vraceniwyrobki | 4 4
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
slevy image (firmy/praduktu}
sralky reklama
terminy placeni public relations
uvérovi podminky kemunikaini kanaly

prodejni personal
primy marketing

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P

Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
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1.1 Produkt

Do této oblasti fadime vSe, co definuje produkt. Zakladnimi prvky jsou kvalita, obal, znac-

ka a design. (Foret, 2005, s. 90) Produktem muiZe byt vyrobek, sluzba ¢i mySlenka.

Obrazek 2 Produkt, (Kotler, 2016, s. 391)

Produkt miizeme podle Kotlera (2016, s. 391) rozlozit na n€kolik vrstev. Jedna se o jadro,
zékladni produkt, ocekavany produkt, rozsifeny produkt a potencionalni produkt. Jadrem
produkt je zékladni sluzba ¢i benefit, ktery koupi produktu zédkaznik ziska. Zakladni pro-
dukt jadro dopliuje o prvky, které jsou s jddrem pevné spojeny. Ocekavany produkt obsa-
huje prvky, které uz zakaznik bézné€ ofekava, ze s produktem obdrzi. Rozsiteny produkt uz
obsahuje benefity, které¢ pred¢i zakaznikova ocekavani. Tyto prvky jsou pro zékaznika
zéasadni pfi rozhodovani mezi konkurenénimi produkty. Do potencionalniho produktu jsou
fazeny vSechny dalsi benefity, které by mohly byt v budoucnu s produktem nabizeny. (Ja-
kubikova, 2013, s. 190)

1.2 Cena

Jako cena je chapédna protihodnota, za kterou je zdkaznikovi nabizen produkt. Jedna se
nejcastéji o0 mnozstvi penéznich jednotek, za které je prodejce ochoten produkt prodat. Ce-
na predstavuje prvek marketingového mixu, které spolenosti piinasi ptijmy. (Kotler,
2016, s. 484) Dle Foreta (2005, s. 90) zde fadime nejen rabat, ale také platebni a Gvérové
podminky.
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1.3 Distribuce

Vétsina prodejct neprodava své produkty ptimo zédkaznikiim, ale je mezi nimi nékolik me-
zi¢lanka. Distribuce obsahuje vSechny procesy spojené s piepravou produktu od prodejce k
zakaznikovi. Kli¢ovymi pojmy jsou zde distribucni cesty, distribu¢ni mezic¢lanky a distri-

bucni systémy. (Foret, 2005, s. 90)

Podstatou distribuce je poskytnout pozadované produkty na spravném misté, ve spravném

Case a pozadovaném mnozstvi. (Kotler, 2016, s. 516)

1.4 Propagace

Zde fadime jak samotnou propagaci produktu, tak veSkerou komunikaci se stakeholdery.
Zejména dulezitd je komunikaci s klicovymi skupinami, jako jsou zdkaznici a obchodni
partnefi. Foret (2005, s. 90) uvadi jako alternativni ndzev propagace marketingovou komu-

nikaci.

Pii marketingové komunikaci je vyuzivan komunikacni mix, ktery tvoii reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej, direct marketing, online marketing a dalsi. (Clow,

2008, s. 9) Nekteti autofi pridavaji jako samostatnou skupinu mobilni marketing.

1.5 Moderni marketing management 4P

Kotler (2016, s. 48) uvadi model 4P jako zastaraly a v sou¢asném svété jiz nedostacujici.
Je kladen stale vétsi diiraz na lidi, a to uvnitf i vné organizace. Proto zavadi pojem moderni
marketing management 4P, ktery je podle n&j v soucasnosti lépe reprezentativni. Ctyimi

zakladnimi ¢astmi jsou lidé, procesy, programy a vykon.

Podle Kotlera je marketing jen tak dobry, jak jsou dobfii lidé uvnitt organizace. Tito za-
meéstnanci musi byt schopni porozumét zakaznikiim a jejich potfebam. Zakazniky jiZ nelze

vnimat pouze jako spotiebitele, ale také jako lidi.

Procesy odrazeji strukturu a kreativitu v organizaci. Pomahaji pfi vytvafeni dobrych dlou-

hodobych vztaht.
Do programt jsou fazeny vSechny aktivity orientované pfimo na zakazniky. Z velké Casti
zde patii vSechny Ctyfi ¢asti ptivodniho 4P. Aby bylo dosazeno maximalniho efektu je tre-

ba, aby vSechny tyto ¢asti byly integrovany a vzajemné se podporovaly.
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V oblasti vykonu jsou zachyceny finan¢ni i nefinan¢ni ukazatele. Pti sledovéani vykonu
neni kladen duraz jen na podnik, ale také na okoli organizace. Je tfeba se zaméfit zejména
na socialni zodpovédnost, legalni a etické otazky, a také na zivotni prostredi. (Kotler, 2016,

s. 49)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Proces marketingové komunikace se skladd z né€kolika Casti. Nejprve je provedena seg-
mentace trhu. Poté je stanovena pozadovana odezva cilové skupiny. Déle je rozhodnuto o
podob¢ sdéleni, jaky bude mit obsah a formu. Nasledné jsou vybrany vyhovujici komuni-
kacni kandly neboli komunikac¢ni mix. Soucéasti marketingové komunikace je také zpétna

vazba a zaveérecné hodnoceni ucinnosti. (Foret, 2005, s. 117; Jakubikova, 2013, s. 296)
Do komunika¢niho mixu Kotler (2016, s. 582) fadi:

e reklamu

e podporu prodeje

e cventy

e vztahy s vefejnosti (public relations)
e online a socidlni média marketing

e mobilni marketing

e pfimy a databazovy marketing

e osobni prodej

Ve slozeni komunika¢niho mixu se autofi lehce odliSuji. Kotler uvadi samostatné mobilni
marketing. Dale oproti Kotlerovi Foret (2005, s. 118) komunika¢ni mix déli jen na rekla-
mu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Ostatni autofi jako
Karli¢ek nebo Smith (2016, s. 7) se jiz piiblizuji ke Kotlerovu déleni. Eagle (2015, s. 7)
uvadi, Ze zasadni vliv na komunikaéni mix a jeho vyvoj mél rozvoj elektronickych techno-
logii. Opét plati, Ze aby byl komunika¢ni mix G€inny musi byt mezi jednotlivymi prvky

synergie.

2.1 Metoda SM

Pti vyuzivani komunika¢niho mixu v praxi je tfeba dbat na planované, cilevédomé a orga-
nizované rozhodovani. (Foret, 2005, s. 118) Abychom tohoto dosahli, je tieba dodrzet n¢-
kolik pomocnych faktor. Nazev této metody je odvozen od pocateCnich pismen

z anglickych nazva téchto faktort.

e mission (poslani)
e message (sdéleni)

e media (pouzitd média)
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e money (penize)

e measurament (méteni vysledkil)

2.2 Strategie tahu a tlaku

Pti propagaci je vyuzivano dvou hlavnich strategii. Strategie tlaku spociva v aktivnim a
intenzivnim pusobeni ze strany prodejce na zakaznika. Prodejce si pfedem nastavi propa-
gacéni aktivity. Jako typické aktivity pro tuto strategii Foret (2005, s. 118) uvadi podporu

prodeje a osobni prode;.
Naproti tomu pii vyuziti strategie tahu je bran diraz na pozadavky zdkaznika. VeSkeré
aktivity vychazeji z jejich podnéti. Zakaznik své pozadavky formuluje pod vlivem zejmé-

na reklamy, referenci a svych osobnich zkusenosti. (Kotler, 2016, s. 516)

2.3 Cileny marketing

Cilem marketéra je definovat odpovidajici pocet segmentl na trhu a vybrat ty, na které
zacilit.

2.3.1 Segmentace

Marketingovéa segmentace ma za kol rozdé€lit trh na mensi pozadované segmenty. Kazdy
segment ma své dané spolecné specifika. Specifika maji rlizny charakter, napiiklad: demo-
graficky, geograficky, psychograficky a behavioralni. (Kotler, 2016, s. 268) Clow (2008, s.
104) uvadi, ze segmentace je proces identifikace nakupnich skupin dle jejich postojt, za-

jmu a potieb.

2.3.2 Targeting

Jakmile je trh rozdélen na jednotlivé segmenty, marketéfi musi urcCit, na které segmenty
zacilit. Bud’ se rozhodnou zacilit na jeden, nebo na vice trznich segmentii. V ptipadé cileni

na vice segmenti je nutné stanovit komunikaéni mix pro kazdy segment zvIast.

2.3.3 Positioning

Jedna se o vytvareni riznych vjemt, nazort a postojii o produktech ¢i znackach v myslich

zékaznikl. Cilem je usmérnit myslenkové procesy zakaznikli v oblasti kvality, ceny nebo
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image znacky ¢i produktu. (Jakubikova, 2013, s. 160; ManagementMania, Positioning,
©2016)

2.4 Reklama

Podle Karlicka (2016, s. 49) je reklama komunikacéni disciplina, ktera je schopna informo-
vat, presvédCovat a U¢inné¢ pfipominat marketingovd sdéleni své cilové skupiné. Foret
(2011, s. 255) reklamu definuje jako jakoukoli formu neosobni, placené prezentace pro-
duktdi. V minulosti byla reklama hlavnim prvkem marketingové komunikace. V poslednich
letech se pozice reklamy v komunika¢nim mixu postupné zeslabuje a do poptedi se dosta-

vaji jiné zpisoby marketingové komunikace.
Kotler (2016, s. 596) definuje tii kli¢ové vlastnosti reklamy:

e vsudypfitomnost- reklama na zdkaznika mize pusobit i opakované

¢ silnd vymluvnost- moznost uziti dramatickych vyjadfeni v riznych formach rekla-
my

e kontrola- zadavatel reklamy mé& mozZnost zvolit si pifesné aspekty znacky ¢1 vyrob-

ku, které budou v reklamé propagovany

Mezi vyhody reklamy fadime pomérné nizké naklady na osloveni tisice osob. S pomoci
masovych médii Ize rychle zasahnout velké segmenty obyvatel, proto jsou vysledné nakla-
dy na jednu osobu takto nizké. Dal§im pozitivem reklamy je ,,efekt faleSné popularity*.
Tento efekt v lidech vyvolava pocit, Ze vyrobek propagovany reklamou, je popularni. Kot-
ler (2016, s. 596) uvadi, ze velice intenzivné propagované znacka v zakaznicich vzbuzuje

pocit, ze se jednd o velmi dobrou hodnotu.

Nedostatkem reklamy je jeji velka konkurence. S tim je spojen niz$i efekt reklamy, kterd
uz nedokaze dostate¢né zaujmout, protoze lidé jsou uz piesyceni reklamou, kterd na né

pusobi béhem celé¢ho dne. (Smith, 2016, s. 373)

2.4.1 Zakladni funkce reklamy

Reklama je velmi vyuzivana v masovych médiich, kde je jen velmi obtiZzné€ zastupitelna.
Plni zde ptedevsim funkci zvySovani povédomi o znacce, kdy je hlavnim cilem zajistit, aby
byla cilova skupina o znacce informovand. Dal$im funkci je ovliviiovani postoji cilové

skupiny smérem ke znacce. (Karlicek, 2016 s. 49)
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Foret (2011, s. 256) jako hlavni cil reklamy uvadi presvédceni spotiebitele, aby uptednost-
nil dand produkt pfed konkurenci a koupil si ho. Reklamu také déli na informativni, pte-
svédcovaci a pfipominaci. V podstaté se jedna o vyuziti reklamy v prubéhu zivotniho cyklu

vyrobku.

Informativni reklama je nejvice vyuzivana pfi pronikani vyrobku na trh. Informuje zakaz-
nika o novém produktu nebo o jeho novych vlastnostech. Cilem reklamy je co nejrychleji

navysit poptavku. Tento typ reklamy fadime do strategie tahu.

PresvédCovaci reklama je pouzita pfi ovliviiovani zakaznika k ndkupu naSeho produktu
namisto konkurenéniho, a to zejména v obdobi zvySeného konkurenc¢niho tlaku. Proto pie-
svédcovaci reklamu fadime do strategie tlaku. Pfi uzivani této reklamy casto dochazi i ke

srovnavani s konkurenénim vyrobkem. (Juradskova, 2012, s.194)

Piipominaci reklama zdkazniky informuje o existenci produktu. Cilem je udrZet produkt

v povédomi zakazniki.

2.4.2 Reklamni média

Reklamni sdé€leni jsou $ifena pomoci riiznych typt médii. Jedna se o televizni, rozhlaso-
vou, tiskovou a venkovni reklamu. Patfi zde také venkovni reklama nebo reklama v kinech

a filmech. V soucasnosti také dochazi ke stale vétSimu rozmachu internetové reklamy.

Jednim z nejsilngj$ich reklamnich médii je televize. V Ceské republice televizni trh ovla-
daji stanice TV Nova a TV Prima. (Karli¢ek, 2016, s. 52) Ceska televize jako vefejnoprav-

ni stanice ma mnozstvi reklam legislativné omezen.

Cenu televizni reklamy ovliviiuje zasah divaku v nakupni cilové skupiné. K tomu se vyu-
ziva ukazatel GRP (Gross rating points). Sledovanost kanalu se méfi pomoci ,,TV metru®.
Z toho vyplyva, Ze cenu jednotlivych reklam ovliviiuje jak délka reklamniho spotu, tak
aktualni sledovanost televizniho kanalu. Nejdrazsi reklamni cas se nazyva ,,prime time*,
ktery odpovida nejvyssi sledovanosti televize v ¢ase 17:30 az 23:30. Clow (2008, s. 232)

uvadi, ze vétSina americkych reklam ma délku 30 sekund.

Diky nastupu digitalniho vysilani se na televizni trh dostaly 1 mensi televize a televize spe-
cializujici se napiiklad na vafeni, rybareni a dal$i hobby. Tato fragmentace umoznila zlep-
Sit zacileni na cilové skupiny. Relativné nizké schopnost zacileni je i pfesto podstatnym

nedostatkem televizni reklamy.
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Soucésti rozhlasové reklamy jsou nejen reklamni spoty, ale také dalsi formy reklamnich
formata jako jsou spotiebitelské soutéze, vlastni porady a product placement. Oproti tele-
vizi nema radio pfesn¢ dany ,,prime time*. Rozdily v ,,prime* ¢asech jsou mezi jednotli-
vymi cilovymi skupinami riizné. Karlicek (2016, s. 54) uvadi jako ptiklad studenty, ktefi

rozhlas poslouchaji nejvice rano pii vstavani do skoly a odpoledne.

Cileni v oblasti rozhlasového vysilani je provadéno predevsim diky formatu jednotlivych
stanic. Jedna se o formaty jako publicistika, ,,oldies*, popularni hudba, atd. (Clow, 2008, s.
234)

Umisténi produktu ¢i znacky do audiovizudlniho dila je oznacovano jako product place-
ment. Jedna se o umisténi do filmu, seridlu, knihy nebo pocitacové hry. Produkt nebo

znacka se stavaji soucasti d&je. (Juraskova, 2012, s. 175)

Rozhlas umoziuje velmi dobré zacileni, a to zejména v ramci regionil. Dal§im zdsadnim
faktorem je cileni podle zivotniho stylu a demografickych tdaji. Rozhlasové stanice se lisi
dle hudebnich stylii, a proto se 1isi 1 jejich posluchaci se svymi hudebnimi preferencemi,

které jsou uzce spojeny s jejich Zivotnim stylem.

Tiskova reklama je schopna pfedat i slozit&j$i informace. DalSim pozitivem je individudlni
doba na zpracovani informaci. Kazdy ¢tenar si mize sam zvolit, jak rychle sdéleni zpracu-
je. Negativem je pomérné velkd preplnénost reklamou u novin 1 Casopist, to zpiisobuje

sniZovani pozornosti ¢tenait.

Dalsi moznosti komunikace prostfednictvim tisku je advertoridl. Dle Karlicka (2016, s. 55)
je advertorial komer¢ni placeny ¢lanek, ktery ¢tendfi vnimaji jako obycejny redakéni text.

Diky tomu je znacn€ navysSena ¢tenost tohoto ¢lankd.

Outdoor reklama ma formu billboardli, prosvétlenych vitrin, LED displejl, venkovnich
potiskil, reklamnich plachet ¢i jakychkoli 3D modeld. Outdoor reklama je umistovana
zejména na mistech s vysokou koncentraci osob jako jsou napiiklad zastavky, vozy MHD

nebo stény budov v centrech mést. (Clow, 2008, s. 236)

Mezi klady venkovni reklamy patii jeji celodenni plisobeni, cileni na dany region ¢i zacile-
ni na misto. Nevyhodou je $patnd méfitelnost zdsahu dané reklamni plochy. Jako u jinych

reklamnich médii také u outdoor reklamy ptresycenost snizuje jeji i€innost.
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Nejrychleji se rozvijejici oblasti reklamy je online reklama. Jednim z hlavnich divodu je
moznost ptesného zacileni. Na internetu existuje spousta specializovanych webi, diky kte-

rym je mozné oslovit i velice tzkou cilovou skupinu.

Mezi vyhody online reklamy Blazkova (s. 88, 2005) fadi nizké vyrobni néklady, moznost
interakce, zpétnou vazbu a nepfetrzitost. Diky okamzité interakci je odesilatel sdéleni

schopen okamzité reagovat na podnéty a otazky piijemce.

Uziti online reklamy nese 1 sva rizika. UZivatelé internetu maji k dispozici specialni soft-
ware, ktery jim filtruje online reklamu. Na takové uzivatele nemé online reklama vibec
zadny vliv. Dal$im negativem je piesycenost reklamou. Nejvice obtézujici jsou ,,pop-up
okna“, ktera uzivatelim ptekryvaji ptivodni obsah stranky. Pfesycenost dosahla az té¢ miry,
ze vznikl jev, ktery je oznaCovan jako ,,bannerova slepota®“. Jedna se o ptipad, kdy uZivate-
1¢ uz pfedem ignoruji mista, kde ocekavaji, Ze je umisténa reklama. Jako reakce na tento
jev je reklama umist'ovana do mist, kde lidé soustiedi svou pozornost. Dals§i moznosti je
vytvareni atraktivniho obsahu, ktery uzivatele zaujme, jedna se naptiklad o interaktivni hru

nebo zajimavé video. (Karlicek, 2016, s. 62)

Oproti jinym formdm reklamy je cena online reklamy stanovena specificky. K uréeni
slouzi bud’ metoda, kdy se reklama plati za urcité ¢asové obdobi, nebo metoda PPC. U
metody PPC (Pay-per-click) je Gictovan kazdy proklik. Zadavatel tedy neplati kazdeé zobra-
zeni reklamy, ale jen kazdy proklik. To umoZiuje velice dobfe pldnovat tuto formu rekla-

my a zaroveil méfit vysledky. (Janouch, 2010, s. 165)

Pfi nastavovani online komunikace je dle Clowa (2008, s. 225) vyuzivano nékolik ukazate-
1a:
e CPT (Cost-per-thousand)- udava cenu reklamy za tisic zobrazeni
¢ GRP (Gross-rating-points)- vyjadiuje kumulovanou sledovanost, poslechovost ne-
bo ¢tenost za celou dobu kampané
e Net Reach- tidaj informuje o procentu cilové skupiny, které bylo pfi kampani zasa-
Zeno
e Frekvence- udava kolikrat byli uzivatelé reklamou zasaZeni
Jednou ze specialnich forem reklamy je ambientni reklama. Jejim cilem je oslovit zakaz-

nika pomoci netradi¢nich médii, které se 1i$i svou originalitou nebo schopnosti piekvapit.

Pro zaujeti se pouziva napiiklad humor. (MediaGuru.cz, Ambient marketing, ©2017) Dle
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Juraskové (2012, s. 20) je rozvoj této reklamy zpisoben klesajicim ucinkem klasickych
reklam. Jeji vyhodou je také nizkd cena a schopnost na sebe vazat pozornost. Dodéava, ze

vysledkem je Casto bezplatné PR.

AdWords je modernim typem reklamy, kterou nabizi Google. Jedna se o reklamu, ktera
formou klicovych slov uptfednostiiuje ve vyhledavaci zadavatele, kteti si za vyhodnou po-
zici zaplatili. Uzivatel vyhleddvace tak pfednostné zahlédne reklamni odkaz, ktery odkazu-
je naptiklad na e-shop zadavatele. (Janouch, 2010, s. 170) Efektivni je také prace
s rozpoc¢tem. Ten si zadavatel pfedem stanovi a po jeho vyCerpani se reklama prerusi. (Go-

ogle, ©2017)

Reklamu nabizi také pfimo Facebook. Zadavatel ma na vybér z nékolika forem. MiZze si
zaplatit za reklamu ve sloupci nebo reklamu, kterd se uzivatelim zobrazi v kanalu vybra-
nych ptispévkl. Reklama v krajnim sloupci méa vyhodu v nizsi cené, nevyhoda je v malé
velikosti reklamy. Reklama ve vybranych ptispévcich je drazsi, ale jelikoz ma formu jako

prispévky, mé vétsi Sanci uzivatele zasdhnout.

Hlavni vyhodou Facebooku je moZnost pfesného zacileni. Reklama je zobrazena piesné
dané cilové skuping, protoze uzivatelé maji na Facebooku své osobni informace. (Facebo-

ok, ©2017)

2.5 Direct marketing

Pod pojmem direct marketing (pfimy marketing) se nachazi komunikaéni disciplina, ktera
umoziuje presné zacilit na dany segment. Sd¢leni je upraveno s ohledem na specifika da-
ného segmentu, proto je pro jedince velmi dobfe srozumitelné. Oproti jinym prvkt komu-
nika¢niho mixu je s pomoci direct marketingu vyvolana okamzita reakce. Diky tomu lze na
zpétnou vazbu velmi rychle reagovat a sdéleni piipadné pfizpusobit. Kotler (2016, s. 597)
direct marketing chape jako pfilezitost ziskat informace o zdkaznicich a ty nasledné vyuzit

pii tvorbé relevantni a osobni komunikace.

Informace o zdkaznicich Ize dale vyuzit pfi tvorbé databazi. Tyto informace mohou zahr-

novat jejich osobni tidaje, osobni nazory a zkuSenosti.

Jednim z prvki direct marketingu, ktery ma ovSem znacnou nevyhodu v podob¢ vysokych
nakladii na osloveni jednoho zdkaznika, je direct mailing. Nejcastéji se jedna o reklamni

pfedméty nebo dopisy zasilané postou, které jsou adresovany na trvalé bydlisté zakaznika.
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Karlicek (2016, s. 82) uvadi jako nejvyznamnéjsi nastroj piimého marketingu e-mailing.
Hlavni vyhodou e-mailingu jsou vyrazné nizs$i naklady oproti klasickému direct mailingu.
Sdéleni zaslané prostfednictvim emailu se k zdkaznikiim dostane téméi okamzite, coz je
vyhodné naptiklad u nabidek kratkodobych slevovych akci, které jsou nabizeny az tésné
pted uskute¢nénim. Prednost emailu je také v interaktivit¢. Do obsahu emailu mize byt

umistén obrazek ¢i video, nebo také odkaz na webové stranky prodejce.

Pokud chce prodejce ziskat okamzitou zpétnou vazbu a reakce zakaznika, mize vyuzit
telemarketing. Ten pfedstavuje kontaktovani cilové skupiny pomoci telefonu. Telemarke-
ting ma dvé formy- aktivni a pasivni. Pfi aktivnim telemarketingu kontaktuje prodejce za-
kaznika, naopak u pasivniho telemarketingu zakaznik telefonuje prodejci na zakladé pred-

chozi marketingové kampané. Kotler (2016, s. 597)

2.6 Podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako: ,, Soubor pobidek, které stimuluji
okamzity ndkup. “ Zde fadime slevy, rabaty, kupony, vyhodna baleni, prémie, darky, sout¢-

ze nebo dalsi vérnostni programy. Karli¢ek zde uvadi také komunikaci v misté prodeje.

Dle Freye (2011, s. 27) do propagacniho marketingu fadime podporu prodeje, incentivni
programy a programy orientované na dealersky marketing. Podpora prodeje je sloZena z
tradi¢nich slev a prémii. Cilem podpory prodeje je podle Foreta (2005, s. 121) zvysit ob-
jem prodeje a to tim, Ze je nabidka pro zdkaznika atraktivnéj$i. Mezi tfi hlavni benefity

Kotler (2016, s. 596) tadi schopnost ziskat pozornost, tvotit pobidky a pozvani k nakupu.

Hlavnim rysem podpory prodeje je jeji asova omezenost. Pfedem je pfesné stanoven ca-

sovy rozsah akce, ve kterém jsou zékaznici stimulovani k aktivnimu ndkupnimu chovani.

2.7 Public Relations

Stale rychle se rozvijejici oblasti komunika¢niho mixu je public relations neboli PR. Do
PR tadime veskeré aktivity spojené se zlepSovanim image organizace. Tyto aktivity by
mély byt cilené a dlouhodobé. Jejich tkolem je také prezentovat zaméry a informovat ve-
fejnost cilech a vysledcich organizace. (Karlicek, 2016, s. 119) PR neni jen zélezitosti zis-

kovych organizaci, ale také neziskovych organizaci, mést nebo statu.
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Dle Kotlera (2016, s. 596) jsou PR aktivity stale velmi podcenované a nedostate¢n¢ vyuzi-
vané. Pfitom, pokud jsou vhodné vyuzivany a zkombinovany s ostatnimi prvky komuni-

kacniho mixu, dokazi velice efektivné zasahnout zakaznika.

PR se zaobiraji vztahy jak se zdkazniky, tak s dal§imi stakeholdery. Jednd se investory,
zaméstnance, stdt nebo média. Komunikace s médii je pro spravnou funkci PR zivotné
dualezita, protoze média do zna¢né miry zprostredkovavaji komunikaci s vetejnosti a tudiz
se zakazniky. Rozdil oproti jinym prvkiim komunika¢niho mixu jen ten, ze PR oddéleni
nerozhoduje o kone¢né podob¢ svych marketingovych sdéleni. O ném rozhoduji jednotliva
média. Z toho divodu musi PR oddéleni své kroky peclivé vazit. Kotler (2016, s. 596)
uvadi jako vhodny typ PR aktivit vypravéni piibéhu. Média ptibéh zaujme a firma na po-
zadi ptibéhu miiZze zpropagovat i svij produkt ¢i znacku. Uziti ptib&éht je pro zédkazniky
pfinosnéjsi nez reklamy.

Pti komunikaci s médii organizace vyuzivaji nékolik nastroju. Karlicek (2016, s. 130) uva-
di jako nejcastéjsi nastroje tiskové zpravy a tiskové konference. Pti vyuzivani tiskovych
zprav PR oddéleni zasilaji médiim pisemna sdéleni, ve kterych informuji vefejnost o no-
vych skutecnostech a udalostech. Novinafi se poté rozhodnou, jestli tyto sdéleni vyuZiji pfi

tvorbé svych ¢lanka a reportazi.

PR ma za ukol mimo jiné praci s negativni publicitou, ktera je vyvolana vyrobkovymi va-

dami, nehodami, $patnou ekonomickou situaci nebo poSkozovanim zivotniho prostiedi.

2.8 Event marketing

Diivodem vyuzivani event marketingu je podle Karlicka (2016, s. 143) zvySeni oblibenosti
zna¢ky nebo organizace. Jedna se o vyvolani emocionalniho zazitku u cilové skupiny ve
spojitosti s danou znackou ¢i organizaci. Marketingové eventy mohou mit rizné podoby.
Nejcastéji se jedna o sportovni, gastronomické, umeélecké nebo jiné kulturni programy.

Diky novym technologiim jsou vyuZzivany i1 online udalosti. (JuraSkova, 2012, s. 66)

Event marketing délime na team-buildingové programy pro zaméstnance, udalosti pro fi-
remni partnery a eventy pro média. Vystavy a veletrhy zafazuje do kategorie osobniho

prodeje.

Aby eventy poskytly pozadovany piinos, musi splnit nékolik pozadavki. Kotler (2016, s.
596) zde uvadi pottebu relevance. Eventy by mély byt také podmanivé, aby na zakazniky

zapusobily. Soucasti téchto udalosti je také v malé mite i samotny prodej vyrobkd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2.9 Sponzoring

Jedna se o aktivity, kdy organizace spoji své jméno nebo znacku s jinou firmou nebo fi-
remni znaCkou. Dal§i moznosti je spojeni jména se znamymi osobnostmi, tymy nebo ak-
cemi. Hojné vyuZzivéano je spojeni se sportovci, sportovnimi tymy a sportovnimi udalostmi.
Za tuto spolupraci organizace poskytuje druhé strané finan¢ni i nefinanéni podporu. (Karli-

cek, 2016, s. 150)

2.10 Osobni prodej

Oproti ostatnim ¢astem komunika¢niho mixu pfi osobnim prodeji dochazi k pfimému kon-
taktu se zdkaznikem. To umoziuje okamzitou zpetnou vazbu. Diky vzajemné komunikaci
mohou prodejci 1épe zjistit a pochopit pozadavky zékaznikl a poté jim nabidnout vyhovu-
jici produkt. Dusledkem vzajemné komunikace je dle Karlicka (2016, s. 159) 1 vyssi vér-
nost zékaznikl. Ti pfi opakovaném nakupu preferuji prodejce, se kterym maji pozitivni
vztah. To potvrzuje 1 Kotler (2016, s. 597), uvadi, Ze osobni prodej je nejefektivnéj$im
nastrojem v pozdnich fazich ndkupniho procesu. Ma schopnost ovlivnit zakaznika pfi tvor-

b¢ preferenci a presvédcCeni a také jej ptimét k akei.

Osobni prodej lze efektivné vyuZit pouze v situacich, kdy je oslovovana maléd skupina.
Realizovat jej u vétsich skupin by bylo pfili§ ndkladné. Nevyhodou pii osobnim prodeji je

také averze zakaznika vuéi oslovovani.

Karlicek (2016, s. 174) do osobniho prodeje fadi také veletrhy a vystavy. Jedna se o krat-
kodobé akce, na kterych se mohou prodejci prezentovat svym zakaznikiim. Mohou takto
informovat zakazniky napftiklad o novych produktech. Tento zplsob prezentace je oviem

ale pomérné nakladny.

2.11 Online marketing a socialni média

Online komunikace je vyuZita téméf ve vSech ¢astech komunika¢niho mixu. Jako jeji hlav-
ni vyhody Karli¢ek (2016, s. 183) uvadi moznost zacileni pfesné na cilovou skupinu,
schopnost personalizace a interaktivity. Dal§i vyhodou je snadna méfitelnost G€innosti.
Prednosti jsou také pomérné nizké naklady. Kotler (2016, s. 596) jako hlavni vyhody vidi

interaktivitu, aktualnost a jednoduchost ziskani informaci.

K online komunikaci jsou vyuzivany zejména webové stranky a socidlni média. Kotler

socialni média dale d¢€li na online fora, blogy a socialni sit¢.
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2.11.1 Webové stranky

V nezbytny prvek komunika¢niho mixu se vyvinuly webové stranky. Firmy je vyuzivaji
jak k pfimému prodeji, tak ke zlepSovani PR. Pomoci webovych stranek lze také ucinné
vyuzivat podporu prodeje. Jedna se naptiklad o situace, kdy jsou prostfednictvim webu

zakaznikim rozdavany slevové kupony nebo se zakaznici zapojuji do vérnostnich soutézi.

Aby webové stranky slouzily svému ucelu, musi splnit nékolik kritérii. (Karlicek, 2016, s.
185) V prvé fad¢ je nutné, aby byl web pro zdkaznika dohledatelny a dostupny. Nezbytna
je proto prace s klicovymi slovy. Déle je dulezité, aby byl na webu umistén obsah, ktery je
pro cilovou skupinu atraktivni i uzite¢ny. Pokud zékaznik neshleda dany web zajimavym,
ani zde nenajde pozadované informace, stravi na ném jen minimalni ¢as a v budoucnu jej
uz nenavstivi. S tim souvisi 1 jednoduchost a pfehlednost webové stranky. Diky vysoké
konkurenci a mnozstvi webovych stranek je dnes uz nutné, aby se na strankach zékaznik
snadno orientoval. Poslednim kritériem je design stranek, ktery silné ovliviluje vnimani
spole¢nosti ¢i produktu v o€ich zédkaznikl. Naptiklad zastaraly nebo neprofesionalni web

muze zékazniky odradit.

2.11.2 Socialni média

Funkci webovych stranek dopliuje nebo také ¢astecné nahrazuji online socialni média.
Jedna se online interaktivni sité, v ramci kterych uZivatelé sdileji své €1 cizi nazory, infor-
mace, fotografie, hudbu, videa nebo zazitky. Nejzndm¢jsi a nejpouzivanéjsi socialni siti je

Facebook. Mezi dalsi patii Twitter, Google+ nebo LinkedIn. (Kotler, 2016, s. 642)

Socialni média umoznuji marketérim komunikovat s vetejnosti online. Zaroven podporuji
spolecnosti, aby zlstaly inovativni. Diky socidlnim médiim lze proniknout do online ko-

munit, piildkat uzivatele k aktivni diskuzi a vytvotit dlouhodoby vztah.

Z hlediska marketingové komunikace 1ze socidlni média vyuzit k informovani o rtiznych

akcich a udalostech. Socidlni média jsou rovnéz schopnym ndastrojem public relations.

Facebook byl zaloZen v roce 2004 Markem Zuckerbergerem v USA. Od té doby se rozsifil
do celého svéta a dle Kotlera (2016, s. 653) mé v sou€asnosti pies 1,3 miliardy uzivateli.
Uzivatelim Facebook umoziiuje vytvaret své profily, kde se svymi ,ptateli” sdili své

osobni informace, nazory, fotky ¢i videa.
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Facebook ovSem neni urcen je pro komunikaci mezi lidmi, ale je také vynikajicim néstro-
jem pro marketéry. Komunikovat se zakazniky nebo se jen prezentovat zde mohou malé 1

velké spolecnosti. Takto ziskana aktualni zpétna vazba je pro spolecnosti velice piinosna.

Pti komunikaci marketéfi mohou vyuzit piispévky, ve kterych své fanousky informuji o
aktudlnich akcich a inovacich. Vhodné je také néjak zapojit uzivatele do aktivit spolecnos-

ti. Napfiklad formou soutézi nebo charitativnich akei.

Hlavni vyhodou Facebooku je moznost cileni pfesné na svou skupinu zédkazniki. UZivatelé
Facebooku si mohou na svych profilech pfiddvat své oblibené znacky. Z toho diivodu se
jim pak automaticky zobrazi pfispévky, které dané znacky zvetejni. (Karlicek, 2016, s.

197)
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3 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

., Marketingovy informacni systém (MIS) je slozen z lidi, vybaveni a procesii s cilem ziskat,
tridit, analyzovat, hodnotit a distribuovat potrebné, casové urcené a presné informace

k marketérim provadéjicim rozhodnuti. “* (Kotler, 2016, s. 90)

Foret (2005, s. 61) MIS popisuje jako skupin aktivit, které souvisi se ziskavanim, zpraco-

vanim a vyhodnocenim dat, ktera jsou nasledné pouzita pii marketingovych rozhodnutich.

Podkladem MIS jsou interni firemni data, marketingova zpravodajska ¢innost a marketin-
gové vyzkumy. Cilem MIS dle Kotlera (2016, s. 90) je zkombinovat, co si manazeti mysli,
Ze potiebuji, s tim co opravdu potifebuji a zaroven s tim, co je ekonomicky realizovatelné.
Foret (2005, s. 61) jednoduse uvadi, ze hlavnim tkolem MIS je monitorovat a vyhodnoco-

vat celkovou situaci na trhu.

Marketingovy informacni systém tvoii vnitini informacni systém, vné&jsi informacni systém

a marketingovy vyzkum.

3.1 Vnitfni marketingovy informa¢ni systém

Vnitini informacni systém je zalozen na internich datech firmy. Kotler (2016, s. 90) jako
ptiklad zminuje trzby, ceny, naklady, pohledavky, zavazky nebo stavy zasob. Tato data
tvoii databaze, které jsou podkladem pii rozhodovani. Foret (2005, s. 61) uvadi, ze pro
firmu je zpravidla velmi jednoduché a rychlé tato data ziskat, aniz by musela vynalozit
n¢jaké dodatecné naklady. Problémem je, Ze tato data byla pravdépodobné vytvorena
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z jin¢ho dlivodu, nez je marketingové fizeni.

3.2 Vnéjsi marketingovy informacni systém

Data pro vnégjsi informacni systém jsou ziskdvana z vnéjSiho marketingového prostiedi.
Jedna se o demografické, socialni, ekonomické, legislativni a technologické udaje. Radi

se zde 1 daje o konkurentech a konkuren¢nim prostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 98)

! Originalni znéni: ,, A marketing information system (MIS) consists of people, equipment, and procedures to
gather, sort, analyze, evaluate, and distribute needed, timely, and accurate information to marketing decision
makers. “
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3.3 SWOT analyza

Jedna se o analyzu marketingového prostiedi, pomoci které je zhodnocena uroven a kvalita
tohoto prostfedi. Analyza je rozdélena na Ctyfi ¢asti. Nazev SWOT vychdzi z anglického
ptekladu: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. (Dolezal, 2012, s. 61) V prvnich
dvou jsou zanalyzovany silné i slabé stranky spolecnosti. Pro tyto Casti jsou vyuzity
zejména interni informace. Analyza pracuje také s externimi informacemi, které vyuziva
pfi hodnoceni pfileZitosti a hrozeb tykajicich se spolecnosti. (Foret, 2005, s. 47) Kozel
(2011, s. 46) uvadi, ze SWOT analyza je také vhodnym vstupem pro primarni vyzkum.

Pti provadéni SWOT analyzy je tieba se vyvarovat zékladnich chyb. Tou nejzasadnéjsi je
Spatné zatazeni vlivl faktorti marketingového mikroprostredi a makroprosttedi. Tato chyba
muze velmi znateln¢ ovlivnit vysledky, které nésledné znehodnoti doporuceni jimi podlo-

zena. (Jakubikova, 2013, s. 129)

3.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Dle Kotlera (2016, s. 72) je jedna véc najit atraktivni ptileZitost, ale druha véc je umét tuto
prilezitost vyuzit. Kli¢ové je proto zhodnotit také vnitini prostiedi spole¢nosti. Spole¢nost
musi zvazit své silné a slabé stranky a na zaklad€ téchto vysledkli se rozhodnout, ktera
piileZitost je pro ni nejzajimavéjsi.

Rozsifujici analytickd metoda vychézejici z analyzy vnitfniho prostfedi se nazyva IFE
matice. SlouZi ke zhodnoceni interniho prostfedi organizace ¢i zamé&ru. Pfi tvorbé IFE ma-
tice je podstatné nejdiive identifikovat interni faktory, nasledné jim urcit vahy podle dule-

zitosti faktoru. Celkovy soucet vah se musi rovnat 1. Nasledné jsou faktory ohodnoceny:

e 4 body- vyrazna silna stranka
¢ 3 body- nevyrazna silna stranka
e 2 body- nevyrazna slaba stranka

e 1 bod- vyrazna slaba stranka

Po vynésobeni vah s body u jednotlivych faktorti vzniknou vazené poméry. Sectenim va-
zenych poméru je ziskan celkovy vazeny pomér. Vysledny vazeny pomér hodnoti interni
pozici organizace ¢i zaméru. Pohybuje se mezi hodnotami 4 a 1. Nejlepsi hodnoceni je 4 a

nejhorsi 1. (Jakubikova, 2013, s. 132; ManagementMania, IFE matice, © 2011-2016)
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3.3.2 Analyza vnéjsiho prostiedi

Aby firma dosdhla dlouhodobého profitu, musi monitorovat své makroprostiedi. Dobry

marketing je umeéni hledani, rozvijeni a profitovani na ptilezitostech.

Existuji tf1 hlavni typy pfilezitosti. Prvni je nabizeni zbozi, kterého je na trhu nedostatek.
Dalsi pfilezitosti je nabizeni produktu novym neotfelym zptisobem. Posledni typem pftilezi-

tosti je nabidka zcela nového ¢i inovovaného produktu, o ktery je na trhu poptavka.

Opakem pfileZitosti jsou hrozby. Ty piisobi na dosahovani cilli spole¢nosti negativné. Nej-
Cast¢jSimi typy hrozeb jsou environmentalni, ekonomické ¢i socialni faktory. SWOT ana-
lyza slouzi k identifikaci téchto hrozeb, nasledné je nutné ptredchézet jejich dopadim.

K prevenci pted hrozbami jsou vyuzivany pohotovostni plany. (Kotler, 2016, s. 71)

Analytickd metoda navazujici na analyzu externiho prostiedi se nazyvda EFE matice. Pou-
ziva se k hodnoceni externi pozice organizace ¢i zdméru. Prvnim krokem pii tvorbé EFE
matice je identifikace ptilezitosti a hrozeb. Nasledn¢ jsou obdobné jako u IFE matice urce-
ny vahy a body u jednotlivych faktorti. Jsou vypocteny vdzené poméry a celkovy vazeny
pomeér, ktery ur€uje externi pozici organizace ¢i zaméru. Vysledek se opét pohybuje mezi 4
a 1. Nejlepsi pozice ma vysledek 4, vysledek nejhorsi pozice je 1. (Jakubikova, 2013, s.
131; ManagementMania, EFE matice, © 2011-2016)

3.3.3 Vyuziti SWOT analyzy

SWOT analyza je vyuZivana zejména jako podklad pii vypracovavani marketingovych
strategii €1 plant. Na zaklad€ analyzy jsou formulovéany jednotlivé cile. Mezi zakladni cile

Kotler (2016, s. 74) tadi zisk, rast trzeb, zvySeni trzniho podilu, inovace a reputaci.

Pti praci s vysledky SWOT analyzy je nutné mit ur¢ity nadhled. SWOT analyza muiZe po-
skytnout rizné vysledky podle toho, kdo analyzu vypracoval. Foret (2005, s. 49) subjekti-
vitu uvadi jako hlavni problém pfi hodnoceni této analyzy. Jeji piisobeni lze do jisté miry
sniZit pomoci outsourcingu ¢i prace ve vétSich skupinach. Pomoci miize také vyuziti statis-

tickych dat.

Rozsitenim standardni SWOT matice je IE matice. Podkladem pro tvorbu IE matice jsou
vysledky IFE a EFE matice. Jejich kombinaci je urcena pozice organizace ¢i dané¢ho zamé-
ru v matici deviti kvadranti. Matice d€lime na tfi oblasti. V prvni oblasti nazyvajici se
,rust a vyvoj“ jsou pole I, IT a IV. V téchto polich se uplatiiuje strategie pronikani na trh a

rozvoj trhu. V polich III, V a VII je ,,udrzeni a posileni. Zde je kladen diiraz na pronikani
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trhu a vyvoj novych vyrobkii. Ve tfeti skupiné poli VI, VIII a IX se nachdzi strategie
,,sklizn¢ a prodeje®. (Jakubikova, 2013, s. 132)

BAL INTERNAL-EXTERMAL (I-E) MATRIX

TOTAL IFE SCORE
Strong Average Weak
30040 20#03.0 104020
3.0 20 1.0
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I II III
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i0

TOTAL
Average
EFE b
20t03.0 v v Vi

SCORE

20

Weak
108020 VI VIII X

o\ J

Quadrant I, Il, IV — Grow and Build

Quadrant I, V, VI - Hold and Maintain

Quadrant VI, VIII, [¥ — Harvest & Divest

Obrazek 3 IE matice

Zdroj: https://bohatala.com/bank-alfalah-strategic-management-project/

3.4 BCG matice

Pfi rozhodovani o vyrobkovém portfoliu je vyuzivana BCG matice. Jejim zakladem jsou
strategické podnikatelské jednotky. Tento pojem slouzi k oznaeni vyrobkovych fad, vy-
robkovych divizi nebo jinych ¢asti organizace. Tyto jednotky maji svljj vlastni segment na

trhu, vlastni konkurenty, naklady nebo také zisky.

BCG matice urCuje postaveni strategické podnikatelské jednotky podle dvou kritérii. Prv-
nim kritériem je podil na trhu. Ten je dan zpravidla podilem trzeb firmy k podilu trzeb ce-
1€ho trhu. Zde 1ze k porovnani také vyuzit podil na trhu od nejvétsiho ¢i nejblizSiho konku-
renta. Nizky a vysoky podil oddéluje hodnota 1. Druhym kritériem je tempo rtstu trhu. To
je dano procentudlnim pfirtistkem trzeb v daném odvétvi. Hranice mezi pomalym a rych-

lym riistem neni pevné stanovena. Mezi nejcastéji pouzivané hodnoty patii 10 %.

Diky kombinaci téchto dvou parametra se strategicka podnikatelskd jednotka umisti v jed-
nom ze ¢tyt kvadrant. Kazdy kvadrant ma své specifické znaky, které jsou urcujici pro

perspektivu jednotlivych jednotek. (Foret, 2005, s. 53)
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4+ 2w
Wysolkd Hvézdy Otazniky
Tempo 10%4
sty Hizké Dojné kravy Psi
trhu
0%
Vysoky Mizkey
10= 1x 0.1=
-+

Relatival trini podil

Obrazek 4 BCG matice

Zdroj: http://www.managerka.cz/bostonska-matice-—matice-rustu-a-trzniho-podilu/

Kvadrant s vysokym podilem na trhu a s vysokym tempem rustu trhu je nazvan ,,hvézdy*.
Jednotky v tomto kvadrantu dosahuji rostouciho zisku. OvSem diky vysokému tempu riistu
trhu zde piisobi velice silnd konkurence. Aby produkt udrzel krok s konkurenci, jsou nutné

investice do inovaci. Cilem je dosahnout co nejvyssiho podilu na trhu.

Jednotky v kvadrantu s vysokym podilem na trhu, ale s nizkym tempem ristu trhu se nazy-
vaji ,,dojné kravy*. Tyto jednotky by méli spole¢nosti produkovat nejvétsi zisk. Diky vy-
sokému podilu na trhu tento kvadrant nevyzaduje tak vysoké investice do inovaci a propa-
gace jako ,,hvézdy*. Zaroven lze diky této pozici na trhu zvysit cenu oproti konkurenci a
tim jesté zvysit zisk.

Na trhu s vysokym tempem rlstu ale s nizkym trznim podilem pusobi ,,otazniky*. V této
pozici se firma musi rozhodovat, zda investovat a pokusit se zvysit trzni podil, nebo se
z tohoto trhu stdhnout. Vysoké tempo rlstu trhu je motivujicim prvkem, ktery 14ka k inves-

ticim, presto je nutné zvazit, zda je mozné se na tomto trhu prosadit.

V nejhorsi pozici v BCG matici se nachdzeji ,,psi®. Nizké tempo ristu trhu a nizky trzni
podil zna¢i kvadrant, do kterého se téméf jist¢ nevyplati investovat. Jednotky z tohoto
kvadrantu se vyplati udrZovat jen v n¢kolika pfipadech. Jednim z nich je ten, Ze tyto jed-
notky néjak dopliuji sortiment vyrobce a zdkaznici nemaji jinou mozZnost, jak tento pro-

dukt ziskat. (Jakubikova, 2013, s. 133; Kotler, 2016, s. 346)

3.5 Benchmarking

Kozel (2011, s. 41) uvadi jako podstatu benchmarkingu srovnani spolecnosti s jejim nej-

lep$im konkurentem. Cilem tohoto srovnani je zjistit, v ¢em je konkurence lepsi nez dana
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firma. Na zaklad¢ téchto informaci jsou navrhnuta zlepSeni, ktera by méla firmé pomoci

pfiblizit se nebo byt lepsi nez konkurence. (Jakubikova, 2013, s. 153)

vvvvvv

identifikaci miize pomoci diskuze se zakazniky, dodavateli, finan¢nimi analytiky nebo mé-
dii. Provadét benchmarking je vyhodné i pro nejlepsi firmy na trhu, analyzou konkurence

mohou jesté zvysit svou vykonnost. (Kotler, 2016, s. 58)

3.6 PEST analyza

PEST je analyza makroprostiedi. Cilem této analyzy je zhodnotit vliv jednotlivych prvki
makroprostiedi. Jedna se o vlivy politické, ekonomické, socidlni a technologické. (Kozel,

2011, s. 45) Dal8imi variantami této analyzy jsou PESTE, SLEPT nebo STEEP.

Podstatou PEST analyzy je identifikovat trendy, které jsou vyznamné pro rozhodovani.
Jelikoz pro rozhodovani je dulezita budoucnost, je tfeba se zaméfit i na budouci vyvoj
trendli. Analyza neni omezena pouze na Uzemi daného statu, ale i na ostatni nadnarodni
trendy. Zvlastni zietel je nutno brat na trendy tykajici se statl nejvétSich obchodnich z4jmu

firmy.

Do jednotlivych faktori patii fada prvkl. Pro predstavu k politickym faktortiim fadime na-
piiklad zakony, politickou stabilitu nebo fiskalni, socidlni a vizovou politiku a dalsi.
K ekonomickym faktoriim patii vyvoj HDP, fdze ekonomického cyklu, ménové kurzy ne-
bo také urokové sazby. Socidlnimi faktory jsou naptiklad spotiebni zvyky, kulturni hodno-
ty nebo jazyk. Mezi typické technologické faktory patfi vyzkum a vyvoj. (Jakubikova,
2013, s. 100)

3.7 Porteriv model péti sil

Michael Porter identifikoval pét hlavnich sil, které urcuji atraktivnost trhu nebo trzniho
segmentu. Radi zde stavajici konkurence, potencionalni konkurenty, substituty, kupujici a

dodavatele. (Kotler, 2016, s. 285)

Pokud se na daném trznim segmentu nachdzi spousta silnych a agresivnich konkurenti,
stava se tento segment neatraktivnim. Tento stav je dale umocnén stagnaci ¢i poklesem
trhu nebo bariérami na vstupu ¢i vystupu z trhu. Dana situace na trhu vede k cenovym val-

kam a reklamnim bitvdm o zékazniky.
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Bariéry na vstupu a vystupu jsou také hlavnim faktorem pro riziko potencialnich konku-
rentii na trh. Idedlnim stavem pro stavajici firmy jsou vysoké bariéry na vstupu a nizké na
vystupu. Diky tomu neni jednoduché na trh vstoupit, ale je mozné v ptipad¢ neptiznivé
situace trh opustit. NejhorSim scénafem je stav, kdy jsou bariéry na vstupu nizké a bariéry
na vystupu vysoké. To ma za nasledek vstup velkého mnozstvi firem za pfiznivé situace,
pfi zhorSeni situace tyto firmy trh neopusti z divodu vysokych bariér. Vysledkem je chro-
nické preplnénost trhu a nizké piijmy pro vSechny spole¢nosti na trhu. (Jakubikova, 2013,

5. 104)

Segment je neatraktivni v ptipadé€, Ze existuji potencionalni substituty produktu. Substitu-
ty limituji ceny produktu a v koneéném dusledku i zisk. S rozvojem substituti ceny pro-

duktu klesnou.

Pokud kupujici ziskaji silnou vyjednavaci pozici, segment se stdva opét neatraktivnim.
Jejich vyjednavaci pozice je velmi posilena, pokud dochézi ke koncentraci a organizaci

kupujici strany. Jedna se napiiklad o rozsifovani velkych prodejnich fetézcu.

Negativnim faktorem vzhledem k atraktivité trhu je riist také vyjednavaci pozice dodava-
teli. Jde o situaci, kdy jsou schopni nezavisle zvySovat ceny nebo omezovat produkci.

Pticinou je opét jejich vysoka koncentrace a organizace. (Kotler, 2016, s. 286)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Kozel jednoduse definuje podstatu marketingového vyzkumu jako naslouchéni spotiebiteli.
Podstatou vyzkumu je hledani a analyza informaci, které pomohou pfi rozhodovani o fese-

ni dané¢ho problému. Vyzkum musi byt zejména cilevédomy, objektivni.

V oblasti marketingového vyzkumu jsou rozliSovany pojmy vyzkum a prizkum. Kozel
(2011, s. 13) uvadi, zZe prizkum je kratkodoba aktivita, ktera probihd pouze jednorazove,
naproti tomu vyzkum zachézi vice do hloubky problému a hledd odpovéd’ na komplexnéjsi

otazky.

Marketingovy vyzkum je zpravidla spojen s vysokymi finan¢nimi néklady na zisk infor-
maci. Je naro¢ny také na zabezpeceni odpovidajicich lidskych zdrojt, které musi spliiovat
dané pozadavky na kvalifikaci. Pokud se nejedna o jednoduchy prizkum, je nutné pocitat i

s vysokou ¢asovou naro¢nosti.

Pti hledani a zavadéni inovaci lze rovnéz vyuzit marketingovy vyzkum. Do procesu vy-
zkumu jsou zapojeni samotni zdkaznici, ktefi podéavaji své navrhy formou diskuzi nebo

soutéZi. To vede ke zlepSeni vztahu se zékazniky nebo také ke zlepSeni image.

S rozvojem internetu a socialnich siti bylo umoZznéno provést marketingovy vyzkum mno-
hem rychleji a levnéji. Diky tomu Ize uskute¢nit online prizkumy béhem nékolika dni a

ziskat velké mnozstvi respondentd. (Jakubikové, 2013, s. 122)

4.1 Proces marketingového vyzkumu
Kotler (2016, s. 124) dé€li marketingovy vyzkum do krokt:
1) Definovani problému a stanoveni cili

Prvnim krokem marketingového vyzkumu je definovani problému. Problém musi byt vy-
mezen dostateéné konkrétné. Pokud by problém nebyl spravné vymezen, hrozilo by, Ze
vyzkum neposkytne relevantni vysledky nebo bude vysledkem spousta nepodstatnych in-

formaci. (Foret, 2011, s. 113)
2) Tvorba vyzkumného planu

Soucasti vyzkumného pléanu je definovani zdroje dat. Existuji dva typy dat: primarni a
sekundarni. Sekundarni data jiz byla ziskana dfive pod jinym ucelem. Z toho divodu je

nutné s nimi pracovat velmi obezietng, aby nebyl vyzkum zkreslen.
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Dle Kotlera (2016, s. 126) jsou primarni data ziskavana pomoci péti zakladnich postupi:

pozorovani, focus group, dotazovani, behavioralni data a experimenty.

Dalsim krokem je definice zakladniho souboru a vybérového vzorku. Zakladni soubor je
zpravidla ptilis velky na to, aby se tcastnil vyzkumu cely, proto se vyuziva reprezentativni
vybérové vzorek. Ten musi byt dostatecné velky a rtiznorody, aby mohl reprezentovat za-
kladni soubor a vysledna data nebyla zkreslend. Vyzkumnici dale stanovi, jak velky bude

vybérovy vzorek a jak budou vybrani jednotlivy respondenti.

Zasadni je také volba zpiisobu kontaktovani respondentli. Zda vyzkum prob&hne v osobni,

telefonické, nebo online formé.

3) Sbér informaci

wewvr

vedené v osobni nebo telefonické formé je proto zdsadni mit dostatek finan¢nich a lidskych

zdroji. Naopak vyzkumy provadéné online znaén¢ minimalizuji tato dvé negativa.
4) Analyza informaci

Dal8im krokem je analyza dat pomoci tabulek a stanoveni pozadovanych méfitek. Pti ana-

vvvvvv

technik.
5) Zhodnoceni vysledku

Nésledné je tfeba ziskané informace upravit do formy, kterd je srozumitelnd 1 pro ostatni
ucastniky rozhodovaciho procesu. Nelze prezentovat pouze vysledna data bez kontextu, ale
je nutné je dat do souvislosti se zkoumanym problémem, aby pomohla manaZerim pfi na-

sledném rozhodovani.
6) Tvorba rozhodnuti

Prezentované informace nasledné¢ pomahaji manaZertim a dal§im ucastnikiim rozhodovaci-

ho procesu k lepsim a kvalifikovan€j$im rozhodnutim.

4.2 Kvantitativni vyzkum

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je ziskat data o Cetnosti nebo frekvenci daného jevu.
Tato data musi byt méfitelna a ¢iselna, aby je bylo mozné pouzit pfi statistickém vyhodno-

ceni. (Kozel, 2011, s. 160)
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Aby byl kvantitativni vyzkum spolehlivy, je nutné ziskat odpovéd od velkého souboru

respondentl. Pfi nizkém poctu dotdzanych by mohlo dojit ke zkresleni vysledki.

Cilem vyzkumu je zjistit naptiklad, kolik jednotlivci ma urcity nézor, kupuje dany produkt
nebo je spokojeno ¢i nespokojeno s produktem. NejcastéjSimi technikami kvantitativniho

vyzkumu jsou dotazovani, experiment a pozorovani.

4.2.1 Dotazovani

Technika dotazovéni je vyuZivana pii zisku primarnich dat, kdy dochdzi k pfimému nebo
zprostiedkovanému kontaktu mezi tazatelem a dotazovanym. Jelikoz se jednd o kvantita-
tivni vyzkum, jsou piedem stanoveny otdzky a postupy. Tim je umoznéno zpracovani vel-

kého poctu odpovédi pti relativné nizkych nakladech.

Mezi zakladni metody dotazovani patii osobni, telefonické, pisemné a online dotazovani.

(Kotler, 2016, s. 128)

4.3 Kbvalitativni vyzkum

Hlavnim rozdilem oproti kvantitativnimu vyzkumu je mensi zamé&feni na statistiku. Pfi
kvalitativnim vyzkumu je bran diraz zjisténi divodd a motivaci, mnozstvi respondentli

neni takovy podstatny prvek jako pfi kvantitativnim vyzkumu.

Vyzkum je provadén s jednotlivymi dotazovanymi nebo s menSimi skupinami dotazova-
nych. Vyznamnou roli pfi analyze vysledkl kvalitativniho vyzkumu hraji psychologické

metody. (Kozel, 2011, s. 165) Cilem je najit motivy, jejich pfi¢iny a postoje zakaznikd.

Mezi nejcastéjsi metody kvalitativniho vyzkumu patii hloubkovy rozhovor, focus group,

asociacni testy, projektivni techniky a brainstorming.

4.3.1 Focus group

Jedna se o jednu z nejznaméjSich technik kvalitativniho vyzkumu. Podstatou je vzajemny
rozhovor mezi ucastniky a moderatorem. (Kozel, 2011, s. 168) Skupiny jsou zpravidla tvo-
feny 5-7 ucastniky.

Ukolem moderatora je piipravit takovou atmosféru, kterd umozni tvorbu novych napadi,
sdileni nazord a jejich konfrontaci. Pfedem je stanoven pfiblizny scénéf, ktery ale neni

disledné dodrzovan a je mozné se od néj kdykoli odklonit. Diky tomu nedochazi ke zby-
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teCnym prerusenim a rozhovor ma spad. Moderator pouze usmérnuje diskuzi, eventualné

klade dopliujici otazky.

Vsichni zucastnéni na sebe pii tomto skupinovém rozhovoru reaguji, proto dochazi
k uréitému vzajemnému ovlivnéni. Proto je nutné na tuto skutecnost brat ohled pfi vyhod-

nocovani vysledkti rozhovoru. (Kotler, 2016, s. 126)

Focus group je vyuzivana pro testovani reklamnich navrht, testovani navrhii znacek, zjis-

tovani positioningu znacky nebo zjistovani spottebitelskych nazort.
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5 PROJEKTOVE RiZENIi

5.1 Definice projektu a projektového Fizeni

Projekt 1ze jednoduse charakterizovat jako soubor ¢innosti s danym cilem, ktery je ome-

zen Casovymi, lidskymi a dal$imi zdroji.

Smérnice ISO 10 006 odst. 3.1 definuje projekt jako jedinecny proces, skladajici se z fady
komplexnich ¢asové vymezenych ¢innosti, které napomahaji dosazeni cile, ktery je vyme-

zen pomoci ¢asu, nakladi a zdroji.

Projektové Fizeni je souborem metodik, které umoznuji efektivni planovani a realizaci

projekta.

Abychom o ur¢itém souboru ¢innosti mohli mluvit jako o projektu, musi mit tento soubor

sadu vlastnosti. Dolezal (2012, s. 59) uvadi nésledujici:

e Jedine¢nost- za danych podminek, s danym obsahem a v daném casovém useku
probéhne projekt pouze jednou. Opétovné jiZ projekt nebude probihat za stejnych
podminek.

e Vysokd mira rizika- soucasti projektu jsou také rizika. Projekt je provadén praveé
z diivodu existence vysoké miry rizika. Pokud by mira rizika byla nizka, nebylo by
potiebné tvofit projekt.

e Komplexnost- projekt se sklada s fady provazanych ¢innosti.

e Projektovy tym- je vyhodné, aby projekt realizoval tym, protoZe projekt je zpravi-
dla pro jedince pfili§ slozity.

e Vymezenost- projekt ma dany termin realizace, dané naklady a dané zdroje.

Pro projekty jsou kli€ové tfi prvky, které tvoii trojimperativ. Jedna se o Cas, vysledky a

zdroje. Pti tvorbé projektu je zésadni, aby byl trojimperativ vyvazeny.
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Vysledky (max)

&as (min) Zdraje {min)

Obrazek 5 Trojmiperativ (Dolezal, s. 66, 2012)

Podstatou trojimperativu je zavislost ¢asu, nakladi a zdroji. To znamend, ze pokud se

zméni jeden prvek, dojde ke zméné 1 jiného prvku, aby zistala zachovana rovnovaha.

5.2 SMART

Jedna se o analytickou techniku, kterd se vyuziva pti navrhovani cilli. Vyuziva se také pii
stanoveni cill projektu. Jednotlivé pozadavky na cile jsou zakomponovany do nazvu me-

tody. (Dolezal, s. 65, 2012)
S- Specific

M- Measurable

A- Achievable

R- Realistic

T- Time specific

Podstatou SMART je stanovit cile, které budou spliiovat tato kritéria. Prvnim pozadavkem
je konkrétnost cili. Pokud by cil nebyl dostatecné specificky, nebylo by mozné jednoznac-
né urcit, zda byl cil splnén ¢i ne. Cile musi byt také méfitelné, aby byly vysledky objektiv-
ni. Diky pozadavku na dosazitelnost a realisti¢nost nejsou stanoveny cile, které organizace
nemuze splnit. Poslednim bodem, ktery cile musi splnit je Casova sledovatelnost. Diky
tomuto kritériu Ize sledovat Casovy plan a k danému okamziku fici, zda jsou cile plnény.

(ManagementMania, SMART, © 2011-2016)
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6 SOUHNR POZNATKU TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti jsou popsany a vysveétleny pojmy souvisejici s marketingovou komuni-
kaci. Tyto teoretické znalosti jsou zakladem pro praktickou cast prace. Byly vysvétleny

obecné pojmy az postupné i konkrétnim.

Nejprve byl popsan marketingovy mix, ze kterého vychazi marketingovd komunikace. Na-
sledné byly vysvétleny jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, ze kterého predevsim bude
nasledné vychazet projektova ¢ast. V teoretické ¢asti byly pouzity zejména publikace od
Foreta, Jakubikové, Karlicka, Kozla nebo Kotlera. VétSina samotnych autorii Cerpala
z knihy Philipa Kotlera, protoze se jednd o kli¢ovou knihu v oblasti managementu a mar-

ketingu.

Byl popsan také marketingovy informacni systém a jeho kli€ové situacni analyzy, které
jsou nasledné vyuzity v praktické Casti prace. Jednd se o BCG matici, PEST analyzu,
SWOT analyzu a Porteriiv model péti sil. Nasledné byl vysvétlen benchmarking. Klicové

bylo popsat postup provedeni analyz.

Z marketingového zpravodajského systému byl popsan marketingovy vyzkum. Byl vysvét-
len postup provedeni kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu. V préci jsou vyuzity oba
typy vyzkumu. Nasledné byly popsany techniky vyzkum jako dotaznikové Setfeni a focus
group.

V zavéru teoretické ¢asti jsou vysvétleny zéklady projektového fizeni, ze kterych bude

vychézet projektova cast prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

43

II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI A VYROBKU

7.1 Hamé s.r.o.

Vypis z obchodniho rejstiiku

Datum zapisu: 17. prosince 2007

Spisova znacka: C63439 vedena u Krajského soudu v Brné
Obchodni firma: Hamé s.r.o.

Sidlo: Kunovice, Na Drahéach 814, PSC 68604
1CO: 28213556

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piredmét podnikani: -vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnosten-

ského zakona
-feznictvi a uzenarstvi
Pifedmét ¢innosti:  -prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor bez poskytovani
jinych nez zakladnich sluzeb zajist'ujicich jejich fadny provoz
Kapital: Zakladni kapital 2 239 600 000 K¢
Statutarni organ: CLAES JOHAN WILHELMSSON - jednatel
Hov s, Per-Hans vig 13, PSC 436 50, Svédské kralovstvi
den vzniku funkce: 31. 3. 2016
Jednatel jedna za spole¢nost samostatné.
Prestaveni spolecnosti

Ptedchiidcem spolecnosti Hamé byla spole¢nost Biochema. Ta byla v druhé poloving 20.
stoleti transformovana do narodniho podniku. Spole¢nost Hamé s.r.o. ve své pravni forme
vznikla az v roce 2007. Oznaceni Hamé vSak vzniklo jiz po prvni svétové valce. Uz od
okamziku vzniku bylo oznaceni Hamé spojeno s charakteristickym logem ¢erveného med-
véda ve zlutém poli. V roce 2013 vzniklo nové modernéjsi logo Hamé. Od roku 2016 je
Hamé soucasti norské skupiny Orkla. Orkla je pfednim vyrobcem zbozi v oblasti potravin

a ingredienci v oblasti pekarenstvi ve Skandinavii, v Pobalti, ve stfedni Evrop¢ a v Indii.
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Hamé s.r.o. je pfednim vyrobcem potravinarskych vyrobkli. Zabyva se vyrobou trvanli-
vych a chlazenych potravin. Do portfolia Hamé tadime napt.: pastiky, kecupy, masové
konzervy, hotova jidla, pInéné bagety, sendviCe, zeleninové vyrobky, ovocné smesi, kom-

poty, dzemy nebo kojeneckou stravu.

V Ceské republice Hamé s.r.o0. nabizi vyrobky pod témito znatkami: Hamé, Vesela pastyi-
ka, EasySandwich, Otma, Znojmia, Hamanek, Majka, Hamé Life Style, Vasco da Gama,

Hamé Sweet, Hamé Biscuits, Hamé Ocean, Simply Fresh, Apetit a Seliko.

O ™

-

anee

Obrazek 6 Logo Hamé s.r.o.

Zdroj: http://www.hame.cz/

7.2 Simply Fresh

Pod znac¢kou Simply Fresh jsou v Ceské republice nabizeny plnéné bagety, sendvide a pa-
nini. Jednd se o prémiovou znacku v portfoliu Hamé s.r.o. Je kladen specidlni diraz na

vysokou kvalitu a Cerstvost.

Bagety Simply Fresh jsou vyrabény v Letohrad€ v zavodé BAPA. Hamé je zaroven jedina
firma na ¢eském trhu nabizejici obloZené pecivo, kterd nabizi Gpravu pe€eného masa, zele-

niny a ovoce bez pouZiti tuku.

Na trhu jsou nabizeny rizné druhy plnénych baget: Pofez, Cheese Delikates, Chicken

Strips, Maxim, Delicates a dalsi.
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8 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

8.1 SWOT analyza

SWOT analyza je dobrym vychozim bodem pii hodnoceni aktudlni situace marketingové
komunikace znacky Simply Fresh. Analyza zhodnoti silné a slabé stranky v oblasti marke-
tingové komunikace plnénych baget, na ostatni aspekty tykajici se spiSe jinych ¢asti mar-

ketingového mixu nebude kladen diiraz.

8.1.1 Analyza vnitfniho prostiedi
Silné stranky

e Hlavni partner ¢eské biatlonové reprezentace- Hamé s.r.o je jednim z hlavnich
partnert Ceské biatlonové reprezentace od sezoény 2013/2014. Diky tomu ma Hamé
umisténo své logo na dresech reprezentantdl, jejich zbranich, a také na dal$im jejich
obleceni a obleceni pro fanousky. Zaroveit ma umistény své spoty v TV pifenosech.

e Stabilni spole€nost- Spolecnost Hamé s.r.o. byla v roce 2015 proddna norské spo-
le¢nosti Orkla. Diky tomu se stala soucasti jedné z nejvétSich potravinarskych sku-
pin ve stiedni Evropé.

e Finanéni zazemi- Hamé s.r.o. je jednou z nejvétSich potravinaiskych spole¢nosti
v Ceské republice a ma pomérné znaéné finanéni zdroje pro reklamni kampang.

o Silna pozice v fFetézcich Cerpacich stanic- Spolecné s firmou Crocodille si konku-
ruji na Gerpacich stanicich po celé Ceské republice, kde zaujimaji prvni dvé piicky.

e Dlouhodoba spoluprace s reklamnimi agenturami- Oproti mens$im vyrobciim
maji tu vyhodu, Ze neustéale spolupracuji s reklamnimi agenturami na Sirokém port-
foliu zna¢ek Hamé.

e Vlastni marketingové oddéleni- V Kunovicich v sidle generdlniho feditelstvi
Hamé s.r.o. se nachazi i marketingové odd¢leni. Brand manaZeti maji na starost

jednotlivé znacky a aktivné se staraji o jejich komunikaci, design a inovace.
Slabé stranky

e Nizka Groven webovych stranek- Mezi ostatnimi znackami Hamé je znacka Sim-
ply Fresh spiSe v pozadi. Pfi benchmarkingu bylo zjisténo, ze informace o produk-

tech nejsou aktualni a v mnoha pfipadech chybné. Oproti konkurenci jsou jejich
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stranky nedostatecné propracované. Pii vyhledavani jsou pro uzivatele znacné
komplikované. Navstévnik webovych stranek se setka také s mnoha chybami.

e Nizké povédomi o znaéce Simply Fresh mezi studenty- Pfi marketingovém vy-
zkumu bylo zjisténo velmi nizké povédomi o znacce Simply Fresh. VétSina respon-
dentii o téchto bagetach ani neslyselo.

e Nedostate¢na komunikace s cilovou skupinou studentii- Pii analyza komunikac-
niho mixu bylo zjisténo, ze spole¢nost Hamé s.r.o. v minulém roce komunikovala
se studenty jen minimalné. Primarné se zamétuje spiSe na fidice, kupujici plnéné
bagety na Cerpacich stanicich.

e Nevyuzity potencial socidalnich siti- Marketingovy vyzkum potvrdil, Ze vétSina
studentll vyuziva socialni sit¢ denné. Proto zde existuje znacny prostor pro navaza-
ni dlouhodobého vztahu, kterého zatim Hamé nevyuzilo.

e Nedostatek vlastnich prodejen- Konkurenéni spole¢nost Crocodille provozuje
vlastni sit’ prodeje Bageterie Boulevard, kde nabizi své vyrobky zdkaznikiim a
k nim dalsi podptirné sluzby.

e Nevyuziti TV, radia, tisku pro komunikaci- Oproti jinym produktim ze svého
portfolia Hamé nevyuZzivd pro komunikaci s cilovou skupinou reklamu v televizi,

radiu ¢i tisku.
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Tabulka 1 Analyza vnitinihi prostiedi
Vazeny
S/W | Popis Vaha Body
pomér
S1 | Hlavni partner Ceské biatlonové reprezentace 0,15 4 0,60
S2 | Stabilni spolecnost 0,05 3 0,15
S3 | Finan¢ni zdzemi pro komunikaci 0,10 4 0,40
S4 | Silna pozice v fetézcich Cerpacich stanic 0,05 3 0,15
S5 | Dlouhodoba spoluprace s reklamnimi agenturami 0,05 3 0,15
S6 | Vlastni marketingové oddéleni 0,15 4 0,60
W1 | Nizka aroven webovych stranek 0,05 2 0,10
Nizké povédomi o znacce Simply Fresh mezi stu-
W2 0,15 1 0,15
denty
Nedostatecna komunikace s cilovou skupinou stu-
W3 0,10 1 0,10
denti
W4 | NevyuZity potencial socidlnich médii 0,05 1 0,05
W5 | Nedostatek vlastnich prodejen 0,05 2 0,10
W6 | Nevyuziti TV, radia, tisku ke komunikaci 0,05 2 0,10
Celkem 1 - 2,65
Zdroj: interni informacni systém firmy, vlastni zpracovani
8.1.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Prilezitosti

Vyuziti ambientni reklamy- Tato levna a velmi uc¢inné reklama se v soucasnosti

stava stale vice populéarni, vyhodou je jeji nizka finan¢ni naro¢nost.

Lepsi vyuziti partnerstvi Hamé s ¢eskou biatlonovou reprezentaci- Hamé, ja-

kozto hlavni sponzor ¢eského biatlonu, ma dostatek prostoru a zdrojii, aby pfi biat-

lonovych akcich v Ceské republice zviditelnilo i zna¢ku Simply Fresh. Jedna se o

zavody sveétového pohdru v Novém Mésté na Morave a dalsi mensi sponzorské ak-

cc.

Sponzoring univerzitnich tymi- Jedna se o0 moznost sponzorovat mensi sportovni

univerzitni tymy, které béhem roku hraji zapasy a potradaji dalsi akce, kterych se

ucastni dal$i studenti.
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Utast na eventech atraktivnich pro cilovou skupinu studentii- Behem $kolniho
roku Skoly poiadaji fadu akci (napf. rozsvéceni Vanocniho stromu, vitani prvaki).
Zde je moznost umistit stanky s plnénymi bagetami Simply Fresh nebo jinak zatidit
prodej baget, rozdavani reklamnich pfedméta ¢i ptiprava jednoduchych soutézi
s vécnymi cenami.

Aktivni vyuziti socidlnich siti pfi komunikaci se zakazniky- V soucasnosti
Hamé socialni sit¢ vyuzivad pouze k ptfiddvani podobnych obrazkl s kratkymi
vzkaz. Ztidka zde umisti néjakou soutéz. Piilezitosti je zde vytvofit atraktivnéjsi
prostiedi, kde navstévnici naleznou i zabavny obsah, ktery by sami §ifili a tim upo-
zornili na znacku Simply Fresh.

ZlepSujici se ekonomicka situace obyvatel- Dle PEST analyzy a dat od CSU do-

chazi k realnému riistu hrubych mezd v Ceské republice.

Hrozby

Aktivni komunikace konkurence se zakazniky pomoci socidalnich médii- Kon-
kurence také vyuziva socidlnich siti ke komunikaci se svymi zédkazniky. V soucas-
nosti ji uzivaji v malé mite, v budoucnu ale hrozi, Ze komunikaci pomoci tohoto
kanalu zintenzivni.

Rozsiteni sité konkurené¢nich prodejen- Podobné, jako Crocodille vytvofil svou
sit’ prodejen Bageterie Boulevard, mohou vytvofit sité prodejen 1 dalsi konkurenti.
Dale hrozi, Ze Crocodille svou sit’ bude nadéle rozsifovat. V soucasnosti je vétSina
pobocek pouze na uzemi Prahy, ale Crocodille ma v planu tvorbu dalSich prodejen
pomoci fransizy.

Levnéjsi nabidka konkurenénich produkti- Simply Fresh bagety jakozto prémi-
ova znacka produktl ma za cil nabizet zdkaznikiim vysokou kvalitu a Cerstvost, to
je ale spojeno i s vys$§imi cenami vyrobkl. Levné€js$i konkurenc¢ni fady vyrobkl za-
kaznikiim mohou nabidnout i piijatelné;si cenu.

Silna komunikacni kampan konkurence- Pokud by néktery konkurent vytvofil
silnou komunikaéni kampaii a dostal se do povédomi studentll, znacné by tim ohro-
zil pozici baget Simply Fresh.

Rostouci zdjem o substituty plnénych baget- V menzach, prodejnach potravin
nebo ve vétsich obchodnich fetézcich je nabizena fada substitutl plnénych baget,

jako jsou salaty, pecivo, susenky ¢i jiné produkty zdravé vyzivy.
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Nizsi ceny jidel v menze pro studenty- Studenti maji vétSinu jidel v menzach do-

tovanu od statu. Z toho divodu je jidlo v menzach zna¢né€ levnéjsi nez plnéné bage-

ty nabizené jinymi vyrobci.

Tabulka 2 Analyza vnéjsiho prostredi

ViazZeny
O/T | Popis Vaha Body
pomér
O1 | Vyuziti ambientni reklamy 0,10 4 0,40
Lepsi vyuziti partnerstvi Hamé s ¢eskou biatlono-
02 . 0,05 3 0,15
vou reprezentaci
03 | Sponzoring univerzitnich tymu 0,05 3 0,15
Ucast na eventech atraktivnich pro cilovou skupinu
04 . 0,15 4 0,60
studentt
Aktivni vyuziti socialnich siti pfi komunikaci se
05 . , 0,15 4 0,60
zakazniky
06 | ZlepSujici se ekonomicka situace obyvatel 0,05 3 0,15
Aktivni komunikace konkurence se zakazniky po-
Tl C e 0,15 1 0,15
moci socidlnich médii
T2 | Rozsifeni sité¢ konkurencnich prodejen 0,05 2 0,10
T3 | Levnéjsi nabidka konkurencnich produkti 0,05 1 0,05
T4 | Silnd komunika¢ni kampan konkurence 0,10 1 0,10
T5 | Rostouci zdjem o substituty plnénych baget 0,05 1 0,05
Te6 | Nizsi ceny jidel v menze pro studenty 0,05 2 0,10
Celkem 1 - 2,60
Zdroj: interni informacni systém firmy, vlastni zpracovani
8.1.3 IE matice

IE matice kombinuje vysledky IFE a EFE matice. Na jejich zaklad€ je nésledné urcena

vhodna strategie pro bagety Simply Fresh.
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Final grade of internal factors evaluation (IFE) matrix
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Obrazek 7 IE matice- komunikace znacky Simply Fresh (vlastni zpracovani)

Zdroj: http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0020025510000265

Komunikace baget Simply Fresh se umistila v V. kvadrantu. Jednéd se o umisténi na tihlo-
pricce rozhodnuti, pro které plati, Ze je zde vhodnou strategii udrzeni a posileni. Z toho
vyplyva, Ze v soucasné pozici by mélo Hamé s.r.0. svou komunikaéni pozici udrZet ¢i jesté
posilit. Cilem této prace je navrhnout projekt, ktery spolecnosti Hamé pomiiZe pozici baget

Simply Fresh posilit.

8.2 Benchmarking

Z hlediska marketingové komunikace je dilezité také porovnani s konkurenci. Proto byl

proveden benchmarking webovych stranek a Facebooku.

Hlavnim konkurentem znacky Simply Fresh je spole¢nost Crocodille. Spolec¢nost je nej-
vétsim Ceskym prodejcem baget a sendvicl. Nabizi podobné jako fada Simply Fresh nejen

plnéné bagety, ale také panini, sendvice a wrapy.

8.2.1 Webové stranky

Simply Fresh jakozto znacka spole¢nosti Hamé s.r.o. nema vlastni webové stranky. Infor-
mace o této znacce jsou proto uvedeny spolecné s ostatnimi znackami na webovych stran-
kach Hamé na adrese: ,,http://www.hame.cz/“. Webové stranky spolecnosti Crocodille jsou

na adrese: ,http://www.crocodille.com/*“. Web Hamé prosel v minulych letech zna¢nou
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obménou. Byl doplnén moznosti ndkupu v e-shopu. Vyrobky umisténé v e-shopu jsou
ovSem spise trvanlivého charakteru a plnéné bagety Simply Fresh zde nejsou umistény.
Bagety maji uvedenou trvanlivost jen nékolik dni, z toho ditvodu nejsou vhodné pro prodej

v e-shopu.

Pti prvnim pohledu na webové stranky je jasné, Ze spolecnost Hamé nabizi spoustu vy-
robkd. Neni ovSem jasné o jaké vyrobky se jednd. To, Ze spolecnost nabizi vyrobkovou

fadu Simply Fresh navstévnik zjisti, az pii detailnéjSim prizkumu stranek.

Naopak spolecnost Crocodille se zabyva pouze prodejem plnénych baget, sendvicl, panini,
wrapll a polévek. Tomu je prizptisoben i jejich web, ktery na prvni pohled informuje na-

vstévniky o zaméteni spolecnosti.

S Sirokou nabidkou produktii souvisi i pFehlednost webovych stranek. Navigace na stran-
kach Hamé je pomérné slozita a uzivatelsky nepfijemna. Pii prohliZeni stranek je uzivatel
neustdle obtézovan zafixovanymi bannery, které mu zmensuji okno az o polovinu. Filtro-
vani produkti ma také své chyby. Neumoziuje napiiklad nalézt vyrobky znacky Simply

Fresh, protoZe tyto vyrobky v ndzvu neobsahuji slovni spojeni Simply Fresh.

Konkuren¢ni webové stranky jsou velice jednoduché a piehledné. Pomoci liSty navigace se

navstévnik dostane do Zadouci kategorie a nasledné k informacim o daném vyrobku.

Pti porovnani grafického designu uvodnich stranek 1ze konstatovat, Ze jsou ob& na velmi
dobré trovni. Presto 1ze nalézt zdsadni rozdily v sortimentu plnénych baget. Stranky Cro-
codille navstévnikiim nabizeji kvalitni obrazky baget, na kterych mohou vidét jednotlivé
suroviny, ze kterych se bagety skladaji. Simply Fresh naproti tomu nabizeji pouze obrazky
v malém rozliSeni, na kterych jsou bagety zobrazeny pouze v obalu, a neni zjevné jejich

sloZeni.

Stranky Crocodille jsou propojeny se svym Facebook profilem a pro jeho uZzivatele je
snadné se prostiednictvim odkazu dostat na webové stranky a zpét. Stranky Simply Fresh

tuto moznost nenabizeji, pouze na Facebook profilu je uveden odkaz na web.

wevr

hodnota. Zékaznici vyhledavaji webové stranky, aby zjistili blizsi informace o produktech,
aktualitach ¢i kontaktech. Webové stranky Crocodille informuji uzivatele o slozeni vyrob-

ku podobné¢ jako stranky Simply Fresh. OvSem Crocodille navic uvadi nutri¢ni hodnoty na
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100g vyrobku. Tato ¢ast je nadepsana také na strankéch Simply Fresh, zde ale tyto hodnoty

nejsou uvedeny u zadné plnéné bagety.

Tabulka 3 Analyza webovych stranek (vlastni zpracovani)

Analyza webovych stranek

Kritérium Hodnoceni Crocodille | Simply
(1- nejlepst, 5- nejhorsi) Fresh

Prvni dojem z webu Hodnoceni 1-5 1 3
Piehlednost stranek Hodnoceni 1-5 2 4
Graficky design webu Hodnoceni 1-5 1 2
Ptizptisobeni webu pro cilovou ANO/NE ANO NE
skupinu

Informacni hodnota Hodnoceni 1-5 1 4

Pti celkovém zhodnoceni webovych stranek lze fici, ze stranky Simply Fresh zna¢né za-
ostavaji za konkurenénim webem Crocodille. Je evidentni, Ze Hamé své stranky nedosta-
te¢né aktualizuje a neopravuje chyby. Aktualni jsou pouze akéni nabidky a novinky umis-

téné na web.

Simply Fresh se mize inspirovat webovymi strankami Crocodille zejména v oblasti pie-
hlednosti a dostupnosti informaci. Komplikované stranky zékaznika odradi od dalSiho pri-

zkumu. Zatimco jasné uréené kategorie mu navigaci usnadni.

Dalsi oblasti, ze které je moZnost Cerpat od konkurence je vizualni stranka. Uzitim detail-
nich obrazkl ve vysokém rozliSeni 1ze zdkaznika vizualné informovat o sloZeni a zaroven
v ném ,,vyvolat chut* na bagetu.

8.2.2 Facebook

Obe¢ spolecnosti spravuji Facebook stranky svych znacek.

Facebook znacky Simply Fresh je na adrese: https://www.facebook.com/simplyfreshcz/.
Crocodille je umistén na adrese: https://www.facebook.com/crocodille.companyy/.

Pro uzivatele FB je znacny problém nalézt stranky od spolecnosti Crocodille. Pii hledani

klic¢ovych slov ,,Crocodille® nebo ,,Crocodille bagety* nelze jejich stranky nalézt. To je
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¢astecné ovlivnéno ndzvem jejich FB profilu ,,Crocodille Fresh Company*“. Naopak FB

Simply Fresh baget 1ze nalézt snadno pii hledani fraze ,,Simply Fresh®.

Oba konkurenti na svych strankach pouzivaji spoustu grafiky, proto je jiz na prvni pohled
jasné, ze se jedna o vyrobce plnénych baget a sendvicii. V informacich se navstévnici mo-

hou dozvédét o spolecnostech a také o sortimentu obou konkurentt.

Na stranky Simply Fresh jsou pravidelné piiblizné jednou tydné umistovany nové pri-

spévky. Podobné¢ je tomu 1 na strankéach Crocodille.

Obsah téchto piispévkill uz pro uzivatele neni tolik zajimavy. Crocodille ve svych piispév-
cich spise jen pripomina své produkty nebo dokonce opakuje témét identické piispévky.
Simply Fresh je na tom 1épe, protoze ¢ast jejich prispévkl navstévniky informuje o limito-

vanych edicich vyrobki ¢i o novych produktech.

Pti komunikaci s FB uzivateli jsou ob¢€ stranky pomérné aktivni. Na dotazy v ptispévcich

reaguji témer vzdy a do nékolika dni.

S aktivnim zapojenim fanouski do diskuze je na tom stranka Simply Fresh 1épe nez konku-
rence. Pfiblizn¢ jednou mési¢n€ na FB umist'uje soutéz o ceny od svych partnerti. Stejné
pravidelné zde vytvaii také ankety pro fanousky. Naproti tomu Crocodille na FB umist'uje

jen ankety, a to jen minimalné.
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Tabulka 4 Analyza Facebook profili

Analyza Facebook profila

Oblast Hodnoceni Crocodille | Simply
Fresh
Dohledatelnost stranky Hodnoceni 1-5 3 1
Vizudlni stranka Hodnoceni 1-5 1 1
Informacni hodnota Hodnoceni 1-5 1 1
Frekvence ptridavani prispévka Hodnoceni 1-5 1 1
Aktudlni informace v ptispévcich Hodnoceni 1-5 4 2
Komunikace s fanousky Hodnoceni 1-5 3 3
Soutéze Hodnoceni 1-5 5 1
Ankety Hodnoceni 1-5 4 1

Celkové lze fici, Ze FB profil spravuji obé spolecnosti pomérné aktivné. V komunikaci
s fanousky je znacka Simply Fresh lepsi, a to pfestoze maji fanouskovskou zakladnu mensi

nez Crocodille. Pfedev§im fanousky aktivné zapojuji prosttednictvim soutézi o ceny.

8.3 BCG matice

BCG matice slouzi k analyze portfolia spolecnosti. Jedna se o marketingovou analyzu,
ktera ale poskytuje relevantni data také pro marketingovou komunikaci. Diky BCG analyze
1ze ur€it postaveni baget Simply Fresh v portfoliu Hamé s.r.o. Analyza poskytne informa-

ce, které budou uzitecné pti rozhodovani o komunika¢nim mixu baget Simply Fresh.

Pro BCG analyzu jsou podstatné dva typy dat: tempo ristu trhu a trzni podil. Dle CSU
dochéazelo mezi lety 2011-2014 ke stalému ristu trhu s potravinami. Mezi lety 2014-2015
doslo k mirnému poklesu. Trh s potravinami je pfi porovnani s jinymi trhy pomérné stabil-
ni, protoze zde fadime nezbytné statky. Spotiebitelé reaguji svou poptavkou na zménu je-

jich ceny jen minimalng. (Cesky statisticky titad, ©2017)
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Simply Fresh s hlavnim konkurentem Crocodille jsou klicovymi hrac¢i na trhu s plnénymi
bagetami. Crocodille je nejvetsim prodejcem, Simply Fresh zaujima druhou pozici na trhu.

Ostatni znaCky uz nemaji podstatny podil na trhu nebo piisobi spise regionalné.

Mezi dalsi zasadni vyrobkové fady nabizené¢ Hamé s.r.o. patii napiiklad EasySandwich,
Otma, Znojmia, Hamanek, Majka, Vesela pastyika, Vasco da Gama, Hamé Sweet, Seliko
nebo EasyFruit. V soucasnosti jsou v médiich nejvice propagovany znacky EasySandwich,

Mijka nebo EasyFruit.

o Pastiky a masové konzervy- V tomto sortimentu Hamé s.r.o. nabizi znacky Hamé,
Mijka a Vesela pastyika. Pastiky spolecné s masovymi konzervami tvofi trzby
Hamé ze 40 %. Znacky Hamé zaujimaji vétSinu trhu. Mezi jejich dalsi konkurety
fadime Expres Menu, Paté Du Chef nebo Veto. Celkoveé segment pastik v porfoliu
Hamé s.r.0. zaujima pozici ,,Dojnych krav*.

e Zeleninové vyrobky- Do zeleninovych vyrobku jsou v Hamé zatfazeny znacky
Seliko a Znojmia. Trzby Hamé tvoii z 12 % a jejich hlavnim konkurentem je
Bonduelle. Podil na trhu zeleninovych vyrobkd neni dominantni jako u pastik,
proto tento segment spada na hranici ,,psi* a ,,dojnych krav*.

e Bagety- Bagetovy sortiment tvofi znacka Apetit a zejména znacka Simply Fresh.
Bagety zaujimaji 6 % z trzeb spolecnosti Hamé a dosahly opét méziro¢niho rastu
trzeb. Vzhledem k mirn€ niz§im trzbam nez hlavni konkurent, spadaji bagety

Simply Fresh do kvadrantu ,,Otaznik*.

Podil kategorii na dosazenych trzbach Podil zemi na svétovych trzbach Hamé

Besatos chlazené Ostatni-
agef 0\.'1! ) masové exportz =
SEEMENt Importni  pstatni  produkty Ceska Cesko
6% produkty 39 6% 6% 50%
14% e
Sladka == i
produkc Ukrajin
6% & G
‘ Rumunsko
Zeleninové e
: Rusko
vyrobky vyrobkyz hah;r‘}good Madarsko 0.
12% rajéat 9%
7%

Obrazek 8 Podil trzeb Hamé s.r.o.
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Zdroj: http://www.hame.cz/news/show/cs?id=976

Celkové Hamé s.r.o. v minulém roce vzrostly trzby v Ceské republice o 5,1 %. Dle CSU
mezirocn¢ zpomaluje rast trhu s potravinami, timto faktorem je ovlivnén cely sortiment

Hamé s.r.o.

Osy y: mira ristu trhu

5%
Bagety
2,5 %
0% Pastiky a masové konzervy Zeleninové vyrobky
0
1.0 Osa x: podil na trhu

Obrazek 9 BCG matice Hamé s.r.o. (vlastni zpracovani)

Celkove lze fici, ze se bagety Simply Fresh nachazeji na rostoucim trhu. Maji také velmi
dobrou pozici vici ostatnim konkurentim. Pokud by se jim podafilo ziskat vétsi trzni podil
nez hlavnimu konkurentovi spole¢nosti Crocodille, staly by se lidrem na trhu. K tomuto
znacce Simply Fresh mlZe pomoci zlepSena marketingova komunikace s cilovou skupinou

studentu.

8.4 PEST analyza

V PEST analyze je zanalyzovéano externi prostfedi spolecnosti Hamé, které také ovliviuje

marketingovou komunikaci baget Simply Fresh.

8.4.1 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni prostfedi v oblasti potravinaistvi je ovlivnéno jak zakony Ceské republi-

ky, tak zdkony Evropské unie.

V minulém roce vstoupila v Gi¢innost novela zékona o potravinach ¢. 180/2016 Sb., ktera
meéni zakon ¢. 110/1997 Sb. Novela zavedla dalsi povinnost pro prodejce a vyrobce potra-
vin. Pro sektor plnénych baget jsou vyznamné zejména zpiisnéni pozadavkl na uchovavani

potravin ¢i povinnost dokladat ke zbozi doklad o pivodu zbozi.
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8.4.2 Ekonomické faktory

Zasadni vyznam pro plnéné bagety Simply Fresh ma vyvoj kurzu koruny a eura. Ke dni 31.
3. 2017 je kurz stanoven Cesko narodni bankou na 27,02 K&EUR. CNB ukon¢ila inter-
vence, které méli za cil udrzet stabilni kurz koruny a eura. Tyto intervence mély za cil po-
moci domacim exportérim. Tato situace ma pozitivni efekt i na vyvoz vyrobku znacky
Simply Fresh. Po ukonceni intervenci 1ze ocekéavat postupné posileni pozice koruny vici
euru. Pokud by doslo k vétsim vykyviim, CNB pravdépodobné opét piistoupi k vyuziti

svych néstroju.

Dalsimi zasadnimi faktory jsou vyvoj HDP (meziro¢ni rust 1,9 % za 4. ¢tvrtleti 2016), mi-
ra nezamestnanosti (5,1 % v unoru 2017), mira inflace (meziro¢ni rast 2,5 % v unoru
2017), primernd hrubd mzda (29 320 K&, rist nominalni hrubé mzdy o 4,2 % a realné o

2,8 % za 4. &tvrtleti 2016). (Cesky statisticky Gfad, ©2017)

8.4.3 Socialni faktory

Vzhledem k zaméteni zavéreéné prace ma ze socialnich faktorti zasadni vliv vyvoj poctu
studenttl na izemi Ceské republiky. Dle Ceského statistického tfadu meziroéné mezi lety
2014/2015 a 2015/2016 klesl celkovy pocet studentit denniho studia stfednich $kol, stfed-
nich odbornych Skol, vysokych odbornych Skol a vysokych Skol z 684 086 na 662 306.
Jedna se o meziroéni pokles o 3,18 %. (Cesky statisticky ufad, ©2017)

8.4.4 Technologické faktory

Vyvoj novych technologii je klicovy pro udrzeni kroku s konkurenci a vyroba plnénych

baget neni vyjimkou.

Pro marketingovou komunikaci je zasadni neustaly rozvoj v oblasti internetu. Marketéti
maji stale vice moznosti, jak komunikovat se zakazniky. Zlepsila se také dostupnost webo-
vych stranek, a to diky tvorbé mobilnich verzi téchto stranek. Diky tomu lze kontaktovat

zakaznika Cast&ji béhem dne a ptitom ho nijak zasadné ¢asoveé neomezit.

Rozvoj socialnich siti nabizi spoustu novych moznosti, jak vytvofit vztah se zdkaznikem.

V soucasnosti jsou nejrozsifenéjSimi sit¢émi Facebook, Instagram a Google+.
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8.5 Portertv model péti sil

Jak jiz bylo fecCeno v teoretické ¢asti, Porteriv model péti sil hodnoti atraktivitu trhu. Kli-
¢ovymi faktory pro hodnoceni atraktivity je soupefeni mezi stavajicimi firmami, vstup po-
tencionalnich konkurentl na trh, existence substitutti produktu, silna vyjednavaci pozice ze

strany nakupujicich a ze strany prodejct.

8.5.1 Stavajici konkurenti

V soucasnosti maji bagety Simply Fresh jednoho velkého konkurenta v podobé spole¢nosti
Crocodille. Dalsimi konkurenty jsou Apetit nebo Pirafia. Konkurentem je také sendviCovy
fetézec Subway. Ten ale nabizi SirSi sortiment vyrobkl a na svych prodejnach nabizi neba-

lené bagety.

Jak vyplyva z benchmarkingu socialnich siti a z marketingovych vyzkumil v oblasti marke-
tingové komunikace na tom nejsou konkuren¢ni produkty lépe nez znacka Simply Fresh.
Povédomi o znackach plnénych baget je mezi studenty nizké a spole¢nosti zatim nepodni-

kaji zasadni kroky, aby doslo ke zméné.

8.5.2 Potencionalni konkurenti

Z hlediska hrozby vstupu novych konkurenti do odvétvi je riziko pomérné€ nizké. Je malo
pravdépodobné, ze by na trh vstoupil novy vyrobce, ktery by nabizel své vyrobky celostat-
né. Finanéni bariéry na vstupu na trh jsou relativné vysoké. Trh s plnénymi bagetami je
v soucasnosti nasycen. Pfesto nelze vstup nové konkurence uplné vyloucit, trh potravin

stale zaujima zna¢nou ¢ast vydaji Geskych domacnosti. (Cesky statisticky tifad, ©2017)

8.5.3 Substituty

Jak vyplyva z marketingového vyzkumu provadéného formou focus group, studenti nahra-
zuji plnéné bagety Cerstvym pecivem, salaty, doma pfipravenym jidlem ¢i jinymi svacina-

mi. Hrozba substitutii je v tom pfipad¢ vysoka.

8.5.4 Vyjednavaci pozice nakupujicich

Spole¢nost Hamé své produkty neprodava piimo spotiebiteli. Hamé provozuje jen pét
svych podnikovych prodejen. Proto své vyrobky prodédva obchodnim fetézciim a obcho-

dim. Existence velkych obchodnich fetézcii zna¢né posiluje vyjednéavaci pozici nakupuji-
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cich. Situace je zavazna zejména v oblasti potravin. (Ufad pro ochranu hospodaiské souté-
ze, ©2012)
Znacna cast produkce plnénych baget je proddvana na Cerpacich stanicich. I zde je podob-

na situace, protoze na ¢eském trhu ptsobi velké fetézce Cerpacich stanic.

8.5.5 Vyjednavaci pozice dodavateli

Hrozba silné vyjednédvaci pozice dodavatell je nizka. Dodavatelé surovin pro vyrobu pln¢-
nych baget nemaji silnou pozici. Zaroven zZadny dodavatel nevlasti kli¢ovy zdroj téchto

surovin. Nahrazeni né¢kterého dodavatele by proto nemélo vliv na vyrobu plnénych baget.

8.6 Komunikacni mix baget Simply Fresh

Pted nastavenim komunika¢niho mixu baget Simply Fresh je vhodné nejdiive zanalyzovat

stav sou¢asného komunika¢niho mixu.

8.6.1 Reklama

V ramci reklamnich aktivit spole¢nost Hamé s.r.o. trvale vyuziva outdoor reklamu kolem

dalni¢nich tahil. V soucasnosti jsou umistény billboardy kolem dalnic D1, DS, D11 a D3.

Outdoor reklama umisténa kolem délnic primérné cili na fidi¢e. OvSem v srpnu v minulém
roce 2016 byly umistovany také billboardy s tématikou gamingu. Ty mély za ukol cilit
zejména na mladsi ¢ast populace, konkrétné na studenty. Motiv gamingu byl pivodné pou-

Zit na socidlnich sitich, ale spolecnost se rozhodla jej vyuzit také pro outdoor reklamu.

Obrazek 10 Billboard ve styly gamingu

(interni zdroje firmy)
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V minulych letech byly v outdoor reklamé vyuzivany naptiklad specialni biatlonové nebo

motorkaiské edice baget.

8.6.2 Podpora prodeje

V obchodnich centrech a dalSich mistech prodeje jsou pravidelné potfaddany ochutnavky
plnénych baget. Zde je vyuzivana fada POS a POP material tematizovanych podle aktudl-

ni kampang.

Béhem roku jsou vytvareny limitované edice baget. Jedna se naptiklad o biatlonové bagety
,Team Spirit*. V reakci na vyvoj svétového poharu byla vytvofena také bageta ,,.Sampion-

ka“, kterou Hamé zacalo produkovat na zéklad¢ vitézstvi Gabriely Soukalové.

Obrazek 11 Bageta ,, Sampionka “

Zdroj: http:.//www.hame.cz/news/show/cs?id=963

Mezi dalsi specidlni edice baget patii motorkaiska bageta, retro bageta s vlasdkem nebo
bageta ,,Rio de Zhaviéro®, ktera byla nabizena v obdobi letnich olympijskych her v Riu de

Janeiru.

Specialni edice baget jsou podporovany na billboardech, POS/POP materialech nebo také

na socialnich sitich.

8.6.3 Event marketing

Bagety Simply Fresh se kazdoro¢né ucastni veletrhu Gaudeamus v Brné. Na tomto veletr-
hu vzdélavani jsou studentim prezentovany vysoké skoly. Utastni se jej pievazné studenti
sttednich skol, kteti chtéji ziskat informace o budoucim studiu. Veletrh probiha pravidelné

na prelomu fijna a listopadu. Primérné se veletrhu ucastni 29 tis. navstévnika.
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V aredlu veletrhu je vzdy umistén stanek Simply Fresh s obsluhou, ve kterém jsou na-
vs§tévniklim nabizeny vyrobky Simply Fresh. V minulém roce byla pro studenty pfipravena

specialni akce, kdy byly vSechny produkty Simply Fresh prodavany za 40 K¢.

8.6.4 Sponzoring

Hamé s.r.o. je hlavnim sponzorem c¢eské biatlonové reprezentace. V pribéhu svétového
pohéru reprezentanti nosi dresy, obleeni a vybaveni s jejich logem. FanousSci si mohou

koupit obdobné obleceni.

Jedna zastavka svétového poharu je také v Ceské republice v Novém Mésté na Moravé.
Béhem 4 dnti se denni navstéva primérné pohybuje kolem 30 tis. divakt. Z toho vyplyva,
ze se celého podniku ucastni pfiblizné 120. tis divaka. Hamé kazdoro¢né umistuje do d¢-
jisté tohoto svétového poharu stanky s oberstvenim. Je zde umistén také stanek se Simply

Fresh bagetami.

—

-

{ A

Obrazek 12 Stanek Simply Fresh
Zdroj: http://www.hame.cz/news/show/cs?id=963)
V priibéhu posledni zastavky svétového poharu v Novém Mésté na Morave bylo prodano

pres 2 000 baget. K dispozici byly také ochutnavky baget. Jednalo se naptiklad o limitova-

nou edici baget ,,Sampionka®.

8.6.5 Internetovy marketing

V této oblasti spolecnost Hamé udélala nejvetsi pokrok v ramcei komunikaéniho mixu. Byl
vytvoten Facebook znacky Simply Fresh. V pravidelnych intervalech jsou zde umistovany

prispévky tykajici se vyrobkli Simply Fresh. Jedna se zejména o tématické obrazky plné-
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nych baget. V soucasnosti je vyuzivano zejména téma ,,gamingu“. V prab¢hu roku jsou

piispévky orientované napiiklad podle svatku MDZ, ,, Aprilu“ nebo Sv. Valentyna.

SIMPLY
FRESH
[ aonn oo

Obrazek 13 Facebook- anketa ,, gaming *

Zdroj: https://www.facebook.com/simplyfreshcz/?fref=ts

Pro fanousky Facebook stranky znacky Simply Fresh jsou k dispozici také ankety nebo
soutéze. Ankety nejsou vétSinou nijak odménovany. U soutézi jsou fanouskim nabizeny

vécné ceny. V soucasnosti se jednd o produkty spolec¢nosti Asus, se kterou Simply Fresh

spolupracuje.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

9.1 Dotaznikové Setreni

9.1.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit informace ze tfech vybranych oblasti: nakup plnénych baget, po-

védomi o znackach plnénych baget a vyuziti socialnich siti.
Byly stanoveny tii vyzkumné otazky:

e Nakupuji respondenti plnéné bagety a jak casto?
e Jaké znacky plnénych baget znaji a jaké nakupuji?

e Zda pouzivaji socialni sité¢ a zda je pouzivaji ke sledovani oblibenych znacek?

Na zaklad¢ téchto otazek bude nasledné navrhnut projekt. Pro navrZzeni projektu marketin-
gové komunikace baget Simply Fresh je klicové zjistit, jaka cast studentdi nakupuje plnéné
bagety a jak Casto, jaké je povédomi mezi studenty o znacce Simply Fresh a jejich konku-
rentech, a také zhodnotit socidlni sité a jejich efektivitu pro komunikaci s cilovou skupinou

studentu.

Dil¢im cilem je zjistit, zda existuje vztah mezi nakupem plnénych baget a statusem re-
spondentt (student, zaméstnanec). Pro potifeby vyzkumu byla stanovena nulova a alterna-

tivni hypotéza:

Hy: Mezi nakupem plnénych baget a statusem respondentii neexistuje zavislost.

H;: Studenti nakupuji plnéné bagety castéji nez ostatni respondenti.

Hypotéza bude otestovana pomoci chi-kvadrat testu zéavislosti. Vypocet bude proveden
v softwaru MS Excel.

9.1.2 Plan vyzkumu

Jedna se o kvantitativni marketingovy vyzkum formou online dotaznikti. Tato metoda byla
zvolena z ditvodu jeji finan¢ni a ¢asové nenaroc¢nosti. Zarovein je zde mnohem lep$i moz-
nost zacileni. Je zadouci ziskat data pfedevsim od studentti. Diky socialnim sitim je moz-

nost dotaznik umistit pfesné do skupin orientovanych na studenty.

Volba vybérového vzorku
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Zakladni soubor je pfili§ velky, proto byl stanoven vybérovy vzorek. Dotazovani byli oslo-
veni formou skupin na socidlnich siti. Jedna se o skupiny, ve kterych jsou ¢leny zejména

studenti UTB. Skupiny slouZzi k pfedavani informaci a rad tykajicich se studia.

Dotaznik byl vytvoien pomoci webovych stranek Vypliito.cz. Dotaznik vytvofil autor, pro-

to pii tvorbé dotazniku nevznikly zddné dodate¢né naklady.

Celkem je v dotazniku 12 otdzek. Jedna se o otazky uzaviené nebo polouzaviené. Na zaveér
dotazniku jsou umistény 4 identifika¢nich otazky. Otazky byly podle potieby vétvené, aby
respondenti odpovidali jen na otazky pro né relevantni. Cely dotaznik je uveden v pfiloze
¢. L

9.1.3 Sbér informaci

Vyzkum probéhl od 27. do 31. 3. 2017. Jedna se o dostateCnou dobu, protoze zpravidla

vétSina odpovédi je pomoci socidlnich siti ziskana v prvnich dvou dnech.

Celkem bylo osloveno 2248 respondenti ve tfech skupindch na socidlnich sitich.
V prub¢hu dotazovani bylo ziskano 122 odpovédi. Navratnost dotaznikli proto byla 5,42

%. JelikoZ se jedna o online dotazovani, byla tato pomérné nizka navratnost ocekéavana.
9.1.4 Analyza informaci

9.1.4.1 Nakup plnénych baget

1) Nakupujete pInéné bagety?

NE
54%

ENE ®mANO

Graf I Dotaznik - Otazka 1 (vlastni zpracovani)
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Z dotazniku vyplyva, zZe ptiblizn¢€ polovina respondentli nakupuje plnéné bagety.

2) Jak ¢asto nakupujete plnéné bagety?

Kazdy den
5%
Nékolikrat o
mésiéné Méné 0casto
23% 44%

Nékolikrat tydné
28%

B Méné Casto W Nékolikrat tydné = Nékolikrat mésicné  m Kazdy den

Graf 2 Dotaznik - Otdzka 2 (vlastni zpracovani)

Na tuto otdzku odpovidali pouze dotazovani, kteti odpovédéli, ze nakupuji plnéné bagety.

44 % z nich uvedlo, Ze nakupuje bagety méné Casto neZ nékolikrat za mésic.

9.1.4.2 Povédomi o znackdach plnénych baget

3) Které znacky plnénych baget znate?

Apetit
3%

Subway

Simply Fresh 39%

16%

Crocodille
21%

B Subway M Crocodille ®Zidnou M Simply Fresh m Apetit M lJiné

Graf 3 Dotaznik - Otdzka 3 (vlastni zpracovani)

Nejznaméjsi znackou, kterd vyrabi bagety, byl pro respondenty Subway s 39 %. Néasledo-

val Crocodille s 21 % a Simply Fresh s 16 %.
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4) Jaké znacky plnénych baget kupujete?

jiné
Menza 10%

Nekupuji pInéné
bagety
47%

Simply Fresh
9%

Subway
14%

Crocodille
15%

B Nekupuji plnéné bagety ® Crocodille ®m Subway M Simply Fresh B Menza M jiné

Graf 4 Dotaznik - Otdzka 4 (vlastni zpracovani)

Ugelem této otazky bylo zjistit, jakou znacku plnénych baget si kupuje nejvice responden-

th. Z vysledki bylo zjiSténo, ze nejvice dotazovanych kupuje znacku Crocodille 15 %.

9.1.4.3 PouZivani socidlnich siti

5) Jaké socialni sité pouzivate?

140

120

100

80

60

40

20

i B Facebook
M Instagram

] H Twitter

i B Google+

4 Pinterest

| I M Jiné

4 . . . - . — .

Facebook Instagram Twitter Google+ Pinterest Jiné

Graf 5 Dotaznik - Otazka 5 (vlastni zpracovani)

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké dalsi socialni sité¢ krom Facebooku dotazovani pouziva-

ji. Polovina z nich uvedla, Ze pouziva Instagram.
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6) Jak casto socialni sité pouzivate?

Nékolikrat
mésicné
4%

Méné casto
1%

Nékolikrat tydné
25%

Kazdy den
70%

Hm Kazdy den  m Nékolikrat tydné  m Nékolikrdt mésicné  m Méné Casto

Graf 6 Dotaznik - Otdzka 6 (vlastni zpracovani)
Kli¢ovym bodem bylo zjistit, jak Casto respondenti vyuzivaji socialni sité. 70 % z nich je
pouziva kazdy den a 25 % nckolikrat tydné. Celkové lze fici, Ze 95 % dotazovanych pou-
ziva socidlni sité aktivné kazdy tyden.

wr r

7) Pouzivate socialni sité pro sledovani svych oblibenych produktii a znacek?

NE
55%

ANO
45%

ENE ®mANO

Graf 7 Dotaznik - Otazka 7 (vlastni zpracovani)
Z odpovédi vyplyva, ze témér polovina odpovidajicich sleduje své oblibené produkty a

znac€ky na socialnich sitich.
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8) Jste aktivni na FB strankach svych oblibenych produktii a znacek?

Sltidup aktualllty,\
piSu komentare
a zapojuji se do
anket a soutézi

12%
Sleduji aktuality Jen sleduji
a pisu aktuality
komentdre 70%
18%

B Jen sleduji aktuality
B Sleduji aktuality a piSu komentare

Sleduji aktuality, piSu komentare a zapojuji se do anket a soutézi

Graf 8 Dotaznik - Otazka 8 (vlastni zpracovani)

Utelem otazky bylo zjistit, jak aktivni jsou respondenti na strankach svych oblibenych
produkt. Na otazku odpovidali pouze ti, kteti v ptfedchozi otdzce uvedli, ze sleduji své
oblibené produkty na socidlnich sitich. Bylo zjiSténo, Ze 70 % respondenti pouze sleduje

aktuality na strankach svych oblibenych produktii a dale se zde nezapojuje.

9.1.5 Zhodnoceni vysledki
1) Nakup plnénych baget

Po zhodnoceni vysledku dotazovani Ize fici, Ze polovina respondentd kupuje plnéné bage-
ty. Tento udaj je pro plnéné bagety celkem pozitivni. OvSem frekvence nakupu baget jiz
nepusobi tak dobte. 44 % zakaznika plnénych baget si je kupuje méné ¢asto nez néko-
likrat mési¢né. Z toho vyplyva, Ze si bagetu koupi jen nékolikrat za rok. Ttetinu kupuji-
cich lze oznacit za pravidelné zdkazniky, protoze si bagety kupuji né€kolikrat tydné.

2) Povédomi o znackach plnénych baget

Nejznaméj$im vyrobcem plnénych baget je pro respondenty Subway. Jedné se o oc¢ekava-
ny vysledek. Dv¢ tietiny studujicich respondentii znacku znd. Subway je mezinarodné

velmi dobife znama a 1ze konstatovat, ze mezi ¢eskymi studenty tomu neni jinak.

Hlavni konkurent baget Simply Fresh je Crocodille. Pfi zkouméni povédomi bylo zjiSténo,
ze jej zna 38 % dotazanych. Naproti tomu zna¢ku Simply Fresh zn4 jen 27 % respondentt.

Z toho vyplyva, ze znacka Simply Fresh za hlavnim svym konkurentem v povédomi
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mirné zaostava. Zadna dalsi znacka baget nepiekrocila v povédomi hranici 10 %. Ctvrtina
respondentli dokonce uvedla, Ze nezna zddnou znacku vyrabéjici bagety.

3) Uzivani socialnich siti

Krom Facebooku mezi nejpouzivanéjsi socidlni sité patfi Instagram a Twitter. Zajimavym
udajem je frekvence pouzivani socidlnich siti. TéméF tri ¢tvrtiny studujicich responden-
ti pouziva socialni sité kazdy den. Na zaklad¢ tohoto zjisténi lze zhodnotit socidlni sité
jako vyborny komunikaéni kanal pro cilovou skupinu studentt.

Dulezita je také informace, Ze socidlni sité¢ vyuziva ke sledovani svych oblibenych produk-
th a znacek témert polovina respondentl. Pfi zohlednéni pouze respondentt, ktefi uvedli, ze

jsou studenti, Ize fici, ze své oblibené produkty a znacky sleduje pomoci socidlnich siti

49 % studentu.

Z respondenti, ktefi sleduji své oblibené produkty a znacky, je na jejich strankach aktiv-

nich jen tfetina. Ostatni na jejich strdnkach pouze sleduji aktuality.
Testovani hypotézy

K otestovani hypotézy byl pouzit chi-kvadrat test. Aby bylo mozné jej provést, bylo nutné

ze surovych dat vyfiltrovat poZadované hodnoty.
Zjisténé Cetnosti

Tabulka 5 Chi-kvadrat- zjisténé cetnosti

Student Ostatni Celkem
ANO 44 12 56
NE 51 15 66
Celkem 95 27 122

Pted zadanim dat do rovnice chi-kvadrat testu bylo jesté nutné piepocitat zjisténé Cetnosti
na oc¢ekéavané. Tohoto bylo dosazeno vynéasobenim celkovych hodnot v fadcich a sloupcich

a jejich naslednému vydéleni celkovym souctem respondenti.
Ocekavané Cetnosti

Tabulka 6 Chi-kvadrat- ocekavané cetnosti

Student Ostatni Celkem
ANO 43,60656 12,39344 56
NE 51,39344 14,60656 66
Celkem 95 27 122
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Tabulka 7 Vysledek chi-kvadrat testu (vlastni zpracovani)

P-hodnota 0,86327

Alfa 0,05

Na zakladé rovnice chi-kvadrat testu byla zjisténa p-hodnota, ktera byla porovnana s hladi-
nou vyznamnosti alfa. Alfa udava statistickou chybu prvniho druhu a byla standardné sta-
novena 0,05. Pti porovnani p-hodnoty a alfa hodnoty, lze fici, ze p-hodnota vyrazné prevy-

Suje hodnotu alfa. Proto 1ze hypotézu zhodnotit nasledovné:

Na dané hladiné vyznamnosti alfa 0,05 nelze vyvratit nulovou hypotézu a potvrdit alterna-

tivni hypotézu.

Z toho vyplyva, ze nebyl zjistén vztah mezi nakupem plnénych baget a tim, jestli je re-
spondent student ¢i neni. PInéné bagety nakupuji zdkaznici bez ohledu na to, zda jsou stu-

denti, pracujici, nebo maji jiny status.

9.2 Focus group

v

Oproti dotaznikovému Setfeni 1ze s pomoci focus group ziskat detailngj$i informace. Hod-
notnd je predev§im zpétna vazba a vzdjemné reakce respondentd, diky které 1ze pii rozho-

voru zjistit odpoveédi na zadané otazky, a také podnéty a napady zastupcii cilove skupiny.
9.2.1 Cile vyzkumu

Podstatou Setfeni je zjistit odpovedi na nésledujici oblasti otazek:

e Jakeé jsou diivody cilové skupiny k nakupu plnénych baget. Pro¢ pInéné bagety ne-
kupuji.

e Povédomi o znackach plnénych baget.

e Zjistit jaké médium cilova skupina vyuziva nejvice a jaké na ni ma nejzasadné;si

vliv.

9.2.2 Vyzkumny soubor

Focus group probéhla ve skupiné péti respondenti a jednoho moderatora. Moderatorem

byl autor této prace. U respondentii byl zaznamenan vék, pohlavi a soucasny status.

e Respondent 1- 24 let, muz, student

e Respondent 2- 23 let, muz, student
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9.2.3

Respondent 3- 24 let, muz, student
Respondent 4- 22 let, Zena, student

Respondent 5- 22 let, Zena, student

Priibéh

Rozhovor v ramci focus group probéhl 21. 3. 2017 ve Stéboticich. Ulohou moderéatora bylo

ptedlozit vyzkumné otazky a nasledné zasahovat v pfipadé odklonu od tématu. Podstatna

byla také reakce na odpovédi a tvorba piipadnych dopliujicich otazek. Byl zaznamenan

zvukovy zadznam rozhovoru, ktery byl nasledné vyuzit pfi vyhodnoceni vyzkumu.

Dotazovani byli tdzani na tyto otazky:

1.

Oblast nakupu plnénych baget, pri¢iny koupé, substituty plnénych baget
Kupujete plnéné bagety?

Z jakého divodu kupujete/nekupujete plnéné bagety?

Jsou podle Vas plnéné bagety zdravé?

Myslite si, ze ndkup plnénych baget ovliviuji trendy spojené se zdravym Zivotnim
stylem?

Mite obavy o Cerstvost plnénych baget?

Cim myslite, Ze lidé nahrazuji pInéné bagety?

Povédomi o znackach plnénych baget
Jaké znacky plnénych baget znate?
Znate plnéné bagety Simply Fresh?

Preferujete pfi ndkupu plnénych baget znamé znacky?

Vyuzivani a vliv médii

Jaké médium (TV, radio, noviny, internet) vyuzivate nejvic? Jaké médium myslite,
Ze na Vas ma nejvetsi vliv?

Sledujete na Facebooku své oblibené znacky a produkty? Jak na Vas tento kontakt

pusobi?
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9.2.4 DosaZené zavéry
1. Oblast nakupu plnénych baget, pri¢iny koupé, substituty plnénych baget

V oblasti ndkupu plnénych baget a pti¢in nakupu bylo zjisténo, ze tfi respondenti bagety
kupuji a dva respondenti nekupuji. Divodem ke koupi je pro respondenty zejména uspora
¢asu a chut’. Respondent 3 uvedl, Ze si bagety kupuje, protoze nic lepsiho v daném bufetu

nenabizeji.

Jako dlvody, pro¢ si bagety nekupuji, uvedli dotazovani nizkou kvalitu baget, obavy o
cerstvost a o zdravotni nezavadnost. Respondentka 5 uvedla, Ze ji nechutnaji majonézy, a

proto bagety nekupuje.

Zajimavé bylo zjisténi, ze plnéné bagety jsou pro respondenty chapany jako nezdravé. Dle
respondentl se spousta jejich vrstevnikil snazi zit ,,zdravéji®, a proto se vice zajima o svijj
jidelni¢ek. Namisto baget si doma pfipravuji krabicky s jidlem, které tvofi naptiklad salaty,

kukuti¢né chlebicky, zelenina a ovoce.
2. Povédomi o znackach plnénych baget

Pti dotdzéani respondentii na znacky plnénych baget si byl pouze jeden respondent schopen
vzpomenout na néjakou znacku baget. Uvedl pouze znacku Crocodille. Nasledné modera-
tor respondentim uvedl nejznaméjsi znacky baget a oni uvedli ty, o kterych uz slyseli.
Simply Fresh bagety znali dva dotazovani. O bagetdch Crocodille slySeli také dva respon-

denti.

Dtlezité bylo zjisténi, Ze vétSinu plnénych baget, které si respondenti a jejich vrstevnici

kupuyji, si nakoupi v menzach. Jedna se o bagety vyrabéné pfimo v menzach a bez znacky.

vymi faktory ovliviiujici jejich rozhodovani.
3. Vyuzivani a vliv médii
V oblasti vyuzivani médii se respondenti shodli, Ze nejvice pouzivaji béhem dne internet.

TV uz prakticky vibec nesleduji. Radio poslouchaji zejména pii fizeni auta. Internet

vSichni dotazovani pouZivaji kazdy den.

Pti hodnoceni vlivu reklamnich médii uvedli, Ze nejvice na né plisobi internetové reklamy,
Facebook a doporu€eni znamych na socialnich sitich. Pfi dotazéni na bannery u $kol uved-

li, ze je vnimaji a témé&i okamzité si vSimnou n¢jakych zmén.
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Dva respondenti vyuzivaji na Facebooku sledovani svych oblibenych znacek. Respondent
3 produkty na Facebooku nesleduje, protoze nema rad jejich nudné ptispévky. Respondenti

sledujici své oblibené znacky uvedli, Ze je sleduji predevsim kvili vtipnému obsahu.

9.2.5 Shrnuti focus group

Diky focus group byly zjistény zéasadni a také necekané fakta. Hlavnim divodem, pro¢
studenti nekupuji plnéné bagety, je obraz baget jako nezdravého vyrobku. V soucasnosti se
studenti vice zajimaji o sloZeni vyrobkll, protoze se snazi zit zdrav€. Z toho divodu je pro
znacku Simply Fresh klicové presvédcit studenty, Ze jejich bagety jsou Cerstvé, kvalitni a

zdravotné nezavadné.

Dulezitym bodem je zjisténi, Ze studenti preferuji levnéjsi bagety z mistnich menz. Jejich

nizka cena je zpiisobena zejména piispévky statu na stravovani studentti.

Povédomi o znackach baget je mezi studenty pomérné nizké a vétSina si kupuje bagety jen
podle ceny. Zde je prostor pro zlepSeni, protoze konkurence v této oblasti také zaostava.

Potvrdilo se, Ze studenti vyuZzivaji ve velké mife socidlni sité. Tyto sité jsou proto jeden
ziva Facebook ke sledovani svych oblibenych produkti. Zde 1ze vyuzit jejich reakce a ko-

mentare k rozsifeni povédomi 1 mezi ostatni studenty.

9.3 Shrnuti vysledki analyz a vyzkumu praktické ¢asti

Pii analyzach bylo zjisténo nékolik zésadnich informaci, které jsou spolené pro cely trh
plnénych baget. Po provedeni PEST analyzy a Porterova modelu péti sil bylo urceno, Ze se
jedna se o rostouci trh, na ktery ovSem neni jednoduchy vstup z divodu zna¢nych financ-
nich bariér. Hrozbou pro trh je silna pozice obchodnich fetézcti, které jsou velkym odbéra-
telem. Negativem pro vyrobce jsou také konéici intervence CNB, které povedou k posileni

koruny vii¢i euru, coz bude mit vliv na export jejich vyrobkl do zahranici.

Na zaklad¢ dotaznikového Setteni bylo zjisténo, Ze plnéné bagety pravidelné nakupuje jen
tretina studentii. Focus group dale identifikovala jako hlavni diivody, pro¢ studenti nena-
kupuji plnéné bagety, obavy o jejich Cerstvost a kvalitu.

Pozici baget Simply Fresh v ramci porfolia Hamé s.r.o. identifikovala BCG matice, na
zaklad¢ které bylo zjiSténo, ze bagety Simply Fresh tvoti 6 % trzeb spole€nosti a meziroc-

né pravidelné rostou. Pfesto stale zaujimaji druhé misto na trhu za spole¢nosti Crocodille.
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Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze povédomi o Simply Fresh bagetach je mezi
studenty jen na trovni 30 %. Tento udaj je velice nizky a je to zfejm¢ jeden z moznych
divodi, pro¢ znacka zaostava za konkurentem Crocodille. Vyzkum provedeny technikou

focus group podpofil tato zjisténi.

Na zakladé SWOT analyzy a dotazovani byly identifikovany pftileZitosti pro zlepSeni ko-
munika¢niho mixu baget Simply Fresh. Byl kladen daraz na zlepSeni orientované na cilo-
vou skupinu studentl. Mezi kliCové piilezitosti patii socialni sité, které tfi Ctvrtiny studentt
navstévuje kazdy den. Focus group potvrdila, Ze studenti socidlni sité¢ navstévuji pravidelné

a zaroven zjistila, ze z dostupnych médii na cilovou skupinu ptisobi nejvice internet.

Pti porovnani trovné socialnich siti a webovych stranek pomoci benchmarkingu bylo zjis-
téno, Ze Simply Fresh ma oproti hlavnimu konkurentovi velmi zanedbané webové stranky.
Pomoci socidlnich siti Simply Fresh se zdkazniky komunikuje 1épe nez Crocodille, piesto

je zde znacny prostor pro zlepSeni.
Mezi dalsi zésadni pftilezitosti, které byly identifikovany, patii lepsi vyuziti partnerstvi
Hamé s.r.o. s Ceskou biatlonovou reprezentaci. Dal§i moznosti je Gcast Simply Fresh baget

na univerzitnich eventech nebo také sponzoring univerzitnich tymu.
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10 PROJEKT ZLEPSENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE
BAGET SIMPLY FRESH

10.1 Cile projektu

Pti tvorbé projektu bude vychdzeno z poznatkli popsanych v teoretické Casti a z vysledkd,
které byly zjistény v ¢asti praktické. Hlavnim cilem préce je navrhnuti projektu pro zlepse-
ni marketingové komunikace baget Simply Fresh se zaméfenim na cilovou skupinu studen-
tl. Vysledny projekt by mél navrhnout konkrétni zmény a doporuceni, které by mély vést

ke splnéni cild.

Dil¢im cilem je zlepSeni povédomi o bagetach Simply Fresh u cilové skupiny studentii
stiednich a vysokych Skol 0 20 % a nasledné zvyseni trzeb plnénych baget o 5 % do konce

roku 2018.

Rozpocet pro dany projekt byl po zohlednéni soucasné stavu marketingové komunikace
baget Simply Fresh a soucasného stavu spole¢nosti Hamé s.r.o. stanoven na 1 500 000 K¢.
Dany rozpocet by mél pokryt vSechny vydaje tykajici se komunikaéniho mixu baget Sim-
ply Fresh po dobu jednoho roku. Vzhledem k hlavni cilové skupiné studentli je vhodné
marketingové aktivity naplanovat dle Skolniho roku. Z toho diivodu jsou marketingové

aktivity naplanovany na obdobi srpen 2017 az Cervenec 2018.

10.2 Cilové skupiny

1) Studenti stfednich a vysokych Skol ve véku 16- 26 let

Jedna se o hlavni cilovou skupinu, na kterou je cilena cela tato zavérec¢na prace. Hamé
s.r.0. se chce na tuto cilovou skupinu zaméfit své komunikacni aktivity, protoze zde vidi

pftilezitost na rozsifeni zékladny svych zakaznikd.

Dle dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pfiblizn€ polovina této cilové skupiny nakupuje
plnéné bagety. Ale pouze Ctvrtina nakupujicich je nakupuje pravidelné kazdy tyden. Pové-
domi této cilové skupiny o znacce baget Simply Fresh je jen 30 %. Bagetu Simply Fresh si

nekdy koupila pouze piiblizné desetina z nich.

Studenti stiednich Skol jsou jesté prevazné zavisli na financnich prostfedcich svych rodica.

Naproti tomu studenti vysokych Skol uz maji ¢asto vlastni piijem.
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2) Ridi¢i na dalni¢nich tazich v Ceské republice

Hamé s.r.o. v soucasnosti cili spiSe na skupinu tidi¢t a jejich marketingové aktivity jsou
zaméieny kolem dalnicnich taha. Tito fidici nakupuji plnéné bagety zejména na Cerpacich
stanicich. Zde jsou omezené zpusoby, jak se stravovat. Jen minimum cerpacich stanic na-
bizi Cerstve pripravené jidlo 24 hodin denné. PInéné bagety jsou zde proto idealni formou

stravovani.

10.3 Navrh komunika¢niho mixu

Pro splnéni cilii projektu budou navrzeny nastroje komunika¢niho mixu, které¢ budou pri-

marn¢ zaméfeny na cilovou skupinu studentd.

10.3.1 Reklama

Na zéklad¢ analyz a vyzkumu byly vybrany vhodné formy reklamy. Focus group spole¢né
s dotaznikovym Setfenim urcila jako vhodny komunika¢ni kanal pro studenty Facebook.
Jak bylo popsano v teoretické €asti, Facebook nabizi dva typy reklamy: ve sloupci nebo
v kanalu vybranych pfispévkl. Byla vybrana reklama v kandlu vybranych piispévkill z di-
vodu vyssi téinnosti.

Cilem bude propagovat vybrané piispeévky z FB stranky znacky Simply Fresh. FB umoz-
fluje moznost velmi pfesného zacileni na cilovou skupinu, zadavatel si mize sam zvolit
parametry, podle kterych budou vybrani uzivatelé, kterym se reklamni pfispévek zobrazi.
Cilovou skupinou pro znaku Simply Fresh budou uZzivatelé ve véku 15 az 26 let. Lze
pfedpokladat, ze potenciondlni okruh uZivateld, pro které bude reklama cilena, bude okolo

700 tis.

Denni rozpocet na FB reklamu byl stanoven 200 K¢. Cilem je denné dosédhnout pfiblizné
30 tis. zobrazeni. Lze ocekavat, Ze na podporovany pfispévek klikne okolo 1 %
z uZzivateli, kterym byl pfispévek zobrazen. Denni zésah reklamy by proto mél byt asi 150
studentii. Béhem 4 mésicii, na kdy je reklama planovana, bude zasazeno ptiblizné 60 tisic

studentd.

Spravu FB reklamy bude mit na starost reklamni agentura, protoze kazdy brand manazer
ve spole¢nosti Hamé s.r.o. ma na starost n¢kolik sortimentnich fad. Jednotlivé pozadavky
na reklamu jsou zadavany reklamnim agenturam. Na nastaveni a spravu FB reklamy je

dostacujici tydenni kontrola.
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FB umoznuje prubézné sledovani a vyhodnocovani reklamy. Zadavatel ma moznost vidét

pocet zobrazeni, pocet proklika reklamy a dalsi upfesiiujici informace.

Tabulka 8 Projekt- Facebook reklama (viastni zpracovani)

Komunika¢ni aktivita | Facebook reklama
) Zvyseni povédomi o znacce

i Ziskéani novych fanouskt FB stranky

Odpovédnost Brand manazer

Provedeni Reklamni agentura

Casova naro¢nost Realizace 3 mésice
Vytvoteni a zavedeni 10 000 K¢

Finan¢ni naro¢nost Spréva a optimalizace 40 000 K¢ (cca 28 prispevki)
Rozpocet 90 000 K¢

Celkem 140 000 K¢
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Déle byl zvolen AdWords od Google pro propagaci webovych stranek Simply Fresh. Sou-
¢asti projektu je také vylepseni webovych stranek, které je blize popsano v kategorii online

marketingu.

Podstatou AdWords reklamy je vybrat klicova slova, na zéklad¢ kterych budou uzivateltim
vyhleddvace Google zobrazovany reklamni pfispévky. Pro znacku Simply Fresh byly vy-

brany slova: ,,bagety”, ,,pInéné bagety* a ,,Hamé".

Cena reklamy bude stanovena podle zptisobem PPC. U velmi Zadanych slov se cena pohy-
buje i1 kolem 100 korun za proklik. To ov§em neni ptipad plnénych baget, cena za proklik
se bude pohybovat mezi 5 az 10 K¢. Denni rozpocet je stanoven na 500 K¢, po prekroceni
tohoto limitu se jiz reklama tento den nebude zobrazovat. Cilem je denn¢é dosdhnout 50 az
100 navstév webové stranky na zéklad¢ této reklamy. Cena reklamy neni fixni, proto nelze
ptesné urcit celkovy zésah. Pokud by se cena pohybovala kolem 5 K&, celkovy zdsah miize
byt az 6 tisic. Zde zpravidla nelze vyfiltrovat studenty, jejich zasah je proto stanoven na

tisic studentu.

Spravu a pribéZzné hodnoceni reklamy je nutné délat denné. Je tfeba reagovat na vyvoj a

pfipadné optimalizovat kli¢ova slova nebo denni rozpocet.

Tabulka 9 Projekt- AdWords vyhledavaci reklama (vlastni zpracovani)

Komunika¢ni aktivita | AdWords reklama vyhledavaci

ZvySeni povédomi o znacce

Clle Informovani o novych vyrobcich
Odpovédnost Brand manazer

Provedeni Reklamni agentura

Casova naro¢nost Realizace 61 dni

Vytvoteni a zavedeni 15 000 K¢

Finan¢ni naro¢nost Spréava a optimalizace 22 500 K¢ (2 500 K¢/tydne, 9 tydnti)

Realizace 30 500 K¢ (500 K¢é/den, 61 dni)

Celkem 68 000 K¢
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Z dtvodu zjisténého velmi nizkého povédomi bude vyuzita také outdoor reklama u stied-
nich a vysokych Skol. Reklama bude umisténa v lightboxech nebo jinych vhodnych forma-
tech u vchodt do Skol. Outdoor reklama bude umisténa u 15 vysokych skol a 30 vybranych

sttednich skol. Termin umisténi reklamy je stanoven na fijen az listopad 2017.

Cilem je zasdhnout pomoci 45 reklamnich ploch béhem uvedenych dvou mésici alespoii

80 tis. studentu.

Cena outdoor reklamy se bude odvijet podle cen jednotlivych reklamnich ploch a ceny za
vyrobu reklamnich materiald. Prondjem jedné reklamni plochy na mésic je primérné 3 tis.
za kus. Ceny se rizni dle jednotlivych lokalit. Naklady vyrobu na vyrobu reklamnich mate-

riall jsou stanoveny na 1 tis. za kus a na vylepeni reklamy 1 tis. za kus.

Tabulka 10 Projekt- Outdoor reklama (viastni zpracovani)

Komunika¢ni aktivita | Outdoor reklama

Cil Zvyseni povédomi o znacce

Odpovédnost Brand manazer

Provedeni Poskytovatel outdoor reklamy

Casova naro¢nost Doba prongjmu 2 mésice
Vytvoteni materialti 22 500 K¢ (500 K¢/kus, 45 kusit)

e E A e Vylep reklamy 22 500 K¢ (500 K¢/kus, 45 ploch)
Prongjem reklamnich | 270 000 K¢ (3 000 K¢&/mésic, 45 ploch,
ploch 2 mésice)

Celkem 315 000 K¢
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10.3.2 Podpora prodeje

Z focus group vyplynulo, Ze cilova skupina ma obavy o Cerstvost a kvalitu plnénych baget.
Cilem je proto presvédcit studenty o kvalité a Cerstvosti plnénych baget pomoci zorganizo-
vani ochutnavkovych akci v prostorach Skol nebo v té€sné blizkosti Skol. Dil¢im cilem je

zvysit povédomi o znacce baget Simply Fresh.

Ochutnavkové akce probéhnou v mésicich fijnu, listopadu a prosinci v 15 vysokych a 30
sttednich Skolach. Informace o akcich budou mimo jinych informaci uvedeny v outdoor
reklam¢. Akce budou organizovat 2 tficlenné tymy vybavené reklamnimi stanky, materialy

a ochutnavkami.

Néklady na ochutnavky jsou stanoveny na 3 000 K¢ na akci, nédklady na tym 5 000 K¢ na
akci a naklady na materidly 500 K¢ na akci. Béhem jedné akce je predpokladany zasah 900

studenttl, celkovy zasah je ptedpokladan okolo 40 tisic studentii.

Tabulka 11 Projekt- Ochctnavkové akce (viastni zpracovani)

Komunikaéni aktivita | Ochutnavkové akce

Presvédceni studenti o kvalité a Cerstvosti vyrobki

Cile

Zvyseni povédomi o znacce
Odpovédnost Brand manazer
Provedeni Externi pracovnici

Vytvoteni a tisk materi-
. 2 dny
Casova narocnost ala

Realizace 3 mésice

Vytvoteni a tisk materi-
22 500 K¢ (500 K¢/akee, 45 akei)

ala

Finan¢ni naro¢nost
Néklady na ochutnavky | 135 000 K¢ (3000 K¢/akee, 45 akei)
Naklady na tym 225 000 K¢ (5 000 K¢/akee, 45 akei)

Celkem 382 500 K¢
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10.3.3 Event marketing

Hamé s.r.o. jako hlavni sponzor ¢eské biatlonové reprezentace ma prostor na prezentaci
svych produktl na biatlonovych akcich. Jejich hlavni akci, kde se prezentovat ¢eskym na-

vstévnikiim a divaktim, béhem sezony je svétovy pohar v Novém M¢esté na Morave.

Svétovy pohar zde probehne pravdépodobné opét v prosinci 2017. V arealu bude umistén
prodejni stanek znacky Simply Fresh. Cilem bude opét zvysSeni povédomi o znacce Simply
Fresh. V minulém roce se akce zcastnilo 123 tisic navStévniki. V néasledujicim roce je
ocekavana stejnd navstéva, zasah byl stanoven na 40 tisic navstévnikd. Zasazeno by m¢lo
byt ptiblizné 7 tisic studenti.

Tabulka 12 Projekt- Svétovy pohar v biatlonu v Novém Meésté na Moraveé 2017

(vlastni zpracovani)

Komunikaéni aktivita | Svétovy pohar v biatlonu v Novém Mé¢sté na Morave 2017

Cile Zvyseni povédomi o znacce
Odpovédnost Brand manazer
Provedeni Externi pracovnici

. Vytvoteni a tisk materialti 2 dny
Casova narocnost

Realizace 4 dny
Vytvoreni a tisk materialt 1 000 K¢

Finan¢ni naro¢nost Néklady na tym 20 000 K¢ (5000 K¢/den, 4 dny)
Pronajem mista 50 000 K¢

Celkem 71 000 K¢
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Pro zvySeni povédomi o bagetach Simply Fresh je vhodné zucastnit se také udalosti zamé-
fenych primarné na studenty. Prakticky na vSech vysokych skolach se kazdorocné potada
,Vitani prvaki“, kterého se ucastni zna¢na cast studentd. Zpravidla se jednd o nejvétsi
akci pro studenty béhem roku. Napftiklad ,,Vitani prvaka od UTB ve Zlin¢ se rocné ucast-

ni témert 2 tisice studentu.

Proto je navrzeno, aby znacka Simply Fresh podpofila tuto akci v roce 2017 ve Zlin€. Na
zéklad¢ vysledkt této ucasti bude zhodnoceno, zda se Ucastnit obdobnych akci i v dalSich

letech. Je pfedpokladan zésah tisice studentii.

Tabulka 13 Projekt- "Vitani prvaku" (vlastni zpracovani)

Komunikacni aktivita | Ucast na akci ,,Vitani prvaka* ve Zlin¢

Cile Zvyseni povédomi o znacce
Odpovédnost Brand manazer
Provedeni Externi pracovnici

Ptiprava materiala 2 dny

Casova narocnost

Realizace 1 den

Vytvofeni a tisk materialt 2 000 K¢

Finan¢ni naro¢nost Reklamni pfedméty 5000 K¢

Sponzorsky dar 15 000 K¢

Celkem 22 000 K¢
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10.3.4 Online marketing

Pti porovnani s konkurenci pomoci benchmarkingu byly odhaleny zna¢né nedostatky oh-
ledné webovych stranek Hamé s.r.o. Cast zaméfena na znatku baget Simply Fresh obsa-
hovala zasadni chyby. Navstévnik stranek zde navic o bagetach a jejich slozeni zjistil mi-

nimum informaci.

Vhodné je proto tento komunikac¢ni kandl vylepsit, aby dosahl alespont urovné webu hlav-
niho konkurenta. Je diileZité zaméfit se na prehlednost stranek. V jednoduchosti je klic.
Zejména pii vyuzivani mobilnich zafizeni k pfistupu na internet je podstatné, aby nebyly

stranky zbyte¢né preplnéne.
Vytvoreni nového webu znacky Simply Fresh je vyc€isleno na 120 tisic K¢.

Tabulka 14 Projekt- Vytvoreni novych webovych stranek Simply Fresh

(vlastni zpracovani)

Komunika¢ni aktivita | Vytvofeni novych webovych stranek Simply Fresh

Cile Informace pro zédkazniky
Odpovédnost Brand manazer
Reklamni agentura
Provedeni
IT oddéleni
Casova naro¢nost Realizace 2 mésice
Tvorba nového webu 120 000 K¢
Finan¢ni naro¢nost
Sprava Vlastni IT odd¢€leni
Celkem 120 000 K¢
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Facebook znacky Simply Fresh je aktualizovan pravidelné, ale sledujicich fanouskti ma

jen necelé dva tisice. Prispévky jsou si také velmi podobné.

Bylo by vhodné vyuzit sluzeb jedné z agentur, s kterou Hamé dlouhodob¢ spolupracuje,
aby byl obsah pro fanousky vice zajimavy. Facebook se da vyuzit také k Sifeni povédomi o
zna¢ce Simply Fresh. Ptispévky, které fanouSci okomentuji nebo na n¢ jakkoli zareaguji,

se dostanou do kanalu vybranych ptispévki také od jejich pratel.

Pti tvorbé a spravée profilu vzniknou ndklady spojené s grafikou umistovanou do piispév-
kt, néklady na kreativni obsah a také naklady na vécné ceny v piipadé¢ soutézi. V piipadé
vécnych cen Ize vyuzit naptiklad dosavadniho partnerstvi se spole¢nosti Asus nebo navazat
partnerstvi nova.

Cilem je ziskat 10 tisic novych fanouskl FB stranky Simply Fresh.

Tabulka 15 Projekt- Zatraktivneni FB stranek (viastni zpracovani)

Komunikaé¢ni aktivita | Zatraktivnéni FB stranek
Zvyseni povédomi
Cile .
Vytvoteni komunity fanouskt
Odpovédnost Brand manazer
Provedeni Reklamni agentura
Casova naro¢nost Tvorba obsahu + sprava | 12 mésict
15 000 K¢ (15 000 K¢/mésic, 12 me-
Tvorba obsahu + sprava
Finan¢ni narocnost sicit)
Vécné ceny 4 800 K¢ (200 K¢/ks, 24 soutézi)

Celkem 184 000 K¢
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10.4 Nakladova analyza

Byla zpracovana nakladova analyza, aby bylo mozné urcit celkovy rozpocet ndkladi na
marketingovou komunikaci. Stanovené marketingové aktivity jsou vzajemné propojené,
proto nelze jednotlivé aktivity zrusit, aniz by to neovlivnilo ostatni. Maximalni limit roz-

poctu na komunikaci znacky Simply Fresh ve vysi 1 500 000 K¢ byl splnén.

Tabulka 16 Celkovy rozpocet komunikacnich aktivit (viastni zpracovani)

. Rozpocet pro srpen 2017 aZ €ervenec 2018
Roc¢ni naklady Primérné mési¢ni naklady
Facebook 140 000 K¢ 11 667 K¢
AdWords 68 000 K¢ 5667 Ke
Outdoor 315000 K¢ 26 250 K¢
Reklama celkem 523 000 K¢ 43 583 K¢
Ochutnavky 382 500 K¢ 31 875 K¢
Podpora prodeje celkem 382 500 K¢ 31 875 K¢é
Biatlon- stanek 71 000 K¢ 5917 K¢
,» Vitani prvaka* 22 000 K¢ 1 833 K¢
Event marketing celkem 93 000 K¢ 7 750 K¢
Ptepracovani webovych stranek 120 000 K¢ 10 000 K¢
Zatraktivnéni FB stranky 184 000 K¢ 15333 K¢
Online marketing celkem 304 000 K¢ 25333 K¢
Celkem 1302 500 K¢ 108 542 K¢

Pti zhodnoceni struktury rozpoctu lze fici, Ze vétSinu nékladl zaujima reklama, podpora
prodeje a online marketing. Online marketing je napldnovan na vSech 12 mésict oproti
ostatnim aktivitdm. Vysoké ndklady na reklamu jsou pochopitelné, protoze naklady na
reklamu jsou v ramci komunikaéniho mixu téméf vzdy ndro¢né. Pomérné nizké naklady
jsou vycisleny na eventy. Jedna se o kratkodobé akce, které ovsem nemaji takovy zasah
jako jiné aktivity.

Celkové je planovano zasahnout 180 tisic studenti. Naklady na zasazeni 100 tisice stu-
denti jsou proto 723 611 K¢ a ndklady na zasazeni jednoho studenta 7,24 K¢. Tato castka
je dana zamétenim na cilovou skupinu studentii. Pokud byl uvazovan zasah na jakéhokoli

jedince v Ceské republice, naklady na jeden zasah by byly zna¢né niZsi.
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Primérné mésicni ndklady byly stanoveny na 78 900 K¢&. Jejich rozlozeni v prabéhu roku

je predmétem Casové analyzy.

10.5 Casova analyza

Cely projekt marketingové komunikace bude zahajen v srpnu 2017. Projekt je zacilen kon-
krétn¢ na cilovou skupinu studentd, ti se v misté studia pohybuji pfedev§im od zafi do
¢ervna, proto bylo vhodné zacatek nacasovat dle jejich studijnich ro¢nikti. Komunikacni
aktivity jsou rozvrzeny az do cervence 2018, kdy budou zhodnoceny vysledky projektu a
zhodnoti se dosazeni cilii, splnéni rozpocétu a ¢asového harmonogramu. Bude zhodnocen

také ptinos jednotlivych aktivit a nasledné rozhodnuto, zda budou vyuzity i pro dalsi rok.

Tabulka 17 Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani)

g = ® |l | % | X E
Komunika¢ni aktivita % g % % § % g § § § § §
AFRIHE IR
& RS 2| |3 €282 5|5
AIN|Z| Q| &R |B|A|X|0|0
Facebook reklama X | X X | X
AdWords X X
Outdoor X | X
Ochutnavky X | X | X
Biatlon- stanek X
,, Vitani prvaka X
Piepracovani webovych stranek | x | x
Zatraktivnéni FB stranky X | XIXIXI XIXIXIXIX|IX|XI|X

Z tabulky €. 8 vyplyva, ze vétSina finanéné narocnych aktivit probéhne v obdobi od zati
2017 do prosince 2017. Diky tomu budou skutecn¢ vynaloZené naklady v jednotlivych

mésicich zna¢né€ odlisné od primérné hodnoty.

10.6 Rizikova analyza

V rizikové analyze jsou identifikovany a zhodnoceny rizika, kterd mohou negativné ovliv-
nit realizaci projektu. Kli¢ové je tato rizika predem rozpoznat, aby bylo mozné je minima-

lizovat nebo ptipadné minimalizovat jejich nasledky.
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Pro dany projekt byla identifikovana nésledujici rizika:

e Piekroceni finan¢nich naklada

e Nedodrzeni ¢asového harmonogramu

e Nesplnéni stanovenych cili

e Nezasazeni cilové skupiny studentil

e ZhorSeni ekonomické situace spolecnosti

e Vyssi cena reklamy z divodu voleb do Poslanecké snémovny

Tabulka 18 Analyza rizik (vlastni zpracovani)

Stupei rizika Pravdépodobnost
Riziko nizké | stfedni | vysoké | nizké | stfedni | vysoka Vysledek
0,1 0,4 0,7 0,1 0,4 0,7
Ptekroc¢eni finan¢nich
X X 0,28
nakladi
Nedodrzeni ¢asového
X X 0,01
harmonogramu
Nesplnéni stanovenych
X X 0,07
cilt
NezasaZeni cilové skupiny
X X 0,07
studenti
Zhorseni ekonomické si-
‘ X X 0,16
tuace spolecnosti
Vyssi cena reklamy
X X 0,28
z divodu voleb

Rizika jsou klasifikovana dle stupné rizika a pravdépodobnosti vzniku. Stupen rizika popi-
suje dopad rizika na projekt. Obé¢ kritéria jsou rozdé€lena do tii stupniti: nizky, stiedni a vy-
soky.

N 24

byl na projekt zna¢ny. Hamé s.r.o. ma stabilni finan¢ni zazemi, pfesto by ptipadné zvySeni

ohrozilo cely projekt. Pravdépodobnost vyskytu rizika je stfedni.

Nedodrzeni ¢asového harmonogramu- toto riziko neni natolik zasadni, aby ohrozilo cely

projekt. Jednotlivé komunikacni aktivity jsou provazané, ale jejich pfesna navaznost neni
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nezbytna. Maximalniho efektu jednotlivych aktivit bude ovSem dosazeno pii dodrzeni Ca-

sového harmonogramu.

NespInéni stanovenych cili- riziko nesplnéni stanovenych cili bylo ohodnoceno jako
velmi zdvazné s nizkou pravdépodobnosti vyskytu. Pro minimalizaci rizika je nutné prova-

dét peclivé prubézné kontroly, aby byl dodrzen navrzeny projekt.

Nezasazeni cilové skupiny studentii- pokud by nebyla cilova skupina studentd, byl by
dopad na projekt velmi zdvazny. Pravdépodobnost vyskytu rizika je ale pomérné nizka.
Provedené analyzy stanovily vhodné komunikaéni aktivity pro cilovou skupinu. Analyzy

byly podpotfeny také marketingovym vyzkumem.

Zhorseni ekonomické situace spole¢nosti- riziko zhorSeni ekonomické situace spolecnos-
ti bylo shledano stfedné zavazné se stiedni pravdépodobnosti vyskytu. Pokud by tato situa-
ce nastala, byl by cely projekt ohroZen, protoze omezeni aktivit spojenych s marketingovou

komunikaci je pro spole¢nost pomérné jednoduché.

VysSi cena reklamy z duvodu voleb do Poslanecké snémovny- v fijnu od 20. do 21. se
konaji volby do Poslanecké snémovny. Je velmi pravdépodobné, Ze tato skutecnost zvysi
naklady na reklamu. Zavaznost tohoto rizika je stfedni, protoZe obdobi piedvolebnich

kampani zasahuje do planu outdoor reklamy jen ¢astecné.

10.7 Vyhodnoceni prinosu komunikacnich aktivit

Piinos jednotlivych aktivit bude po zrealizovani projektu podroben analyzdm. Kontrolou
pfinosu projektu bude povéfen brand manaZer a vysledky budou prezentovany vedoucimu

marketingového oddéleni.

Klicovym bodem projektu je zvySeni pov€domi baget Simply Fresh mezi studenty. Tento
cil mé stanoven vétSina navrzenych komunikacénich aktivit. Pro hodnoceni je vhodné vyu-

7it dotaznikové Setieni.

Dal$im sledovanym faktorem jsou trzby. Spolecnost si vede tcetnictvi, proto pro ni bude
velmi jednoduché porovnat vyvoj trzeb baget Simply Fresh v minulych letech s nasleduji-

cim rokem.

Z hlediska nastaveni elektronické komunikace, ktera je dil¢im cilem prace, budou sledova-

ny data o navstévnosti stranek, vyuziti AdWords, navstévnosti FB stranky Simply Fresh,
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v

vyvoj poctu fanouskt, reakce fanouskl na aktualni ptispévky a dalsi podrobnéjsi informa-

ce nabizené administratorum stranek.

Pro hodnoceni ptinosu je diilezité porovnat vyvoj skute¢nych nakladt s planovanymi. Du-
lezité je, aby se prostfedky vlozené¢ do komunikacnich aktivit spole¢nosti v budoucnu vra-

tili ve formé trzeb.
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ZAVER

Cil diplomov¢ prace byl splnén, byl navrzen projekt marketingové komunikace baget Sim-
ply Fresh se zacilenim na studenty stfednich a vysokych skol. Byly navrzeny komunika¢ni
aktivity, které zvysi povédomi o znacce Simply Fresh. Soucasti projektu je také plan tyka-

jici se online aktivit.

V prvni Casti prace byly popsany a vysvétleny teoretické poznatky podporujici obsah prak-
tickeé Casti. Byly zde vysvétleny pouZité analyzy, a jaky je postup jejich provedeni. Jednalo
se konkrétné¢ o SWOT analyzu, BCG matici, Porteriv model péti sil, PEST analyzu a ben-
chmarking. Déale byl charakterizovan marketingovy vyzkum a jeho techniky. Byl vysvétlen

postup dotaznikového Setteni a techniky focus group.

V praktické ¢asti byla pomoci SWOT analyzy urcena komunikacni pozice baget Simply
Fresh, ze které byla doporuc¢ena vhodna strategie. Byly identifikovany také ptilezitosti,
které byly nasledné vyuzity pti tvorbé projektu. Pomoci BCG matice byla zjisténa pozice
znacky Simply Fresh v portfoliu spole¢nosti Hamé s.r.o., ze které byla zjiSténa potieba
investic pro zlepSeni trzni pozice. PEST analyza a PorterGiv model péti sil zhodnotili exter-
ni prostfedi a upozornili na jeho o¢ekavané zmény. Na informaci zjiSténych v dotazniko-
vém Setfeni byl proveden benchmarking socialnich siti a webovych stranek, kde byly iden-
tifikovany nedostatky oproti hlavnimu konkurentovi. Tyto nedostatky byly nésledné pied-
meétem projektu. Provedené dotaznikové Setfeni a focus group zhodnotili mimo jiné poveé-
domi baget Simply Fresh a také jeji konkurence. Vysledky byly vzdjemné podpofeny a na

jejich zéklad€ byly navrhnuty komunikacéni aktivity v projektu.

V projektové ¢asti byla navrZzena marketingova komunikace baget Simply Fresh na 12 mé-
sict. Cile projektu vychazely z provedenych analyz stejné jako navrzené komunikacni ak-
tivity. Projekt byl podroben nakladové, casové a rizikové analyze. Na zavér byl uveden

zpusob vyhodnoceni projektu, ktery bude realizovan po jeho ukonceni.
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4P Product, Price, Place, Promotion
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CPT Cost per Thousand
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MIS Marketingovy informacni systém

PEST Political, Economic, Social, Technological

PPC Pay-per-Click

PR Public Relations

SMART Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time specific

SWOT  Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeny respondente, vazena respondentko,

jmenuji se Luka$ Vybiral a jsem studentem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, kde studuji

patym rokem Fakultu managementu a ekonomiky.

Chtél bych Vas touto cestou rad pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se zaméiuje na
marketingovou komunikaci plnénych baget Simply Fresh. Informace, které v dotazniku
uvedete, jsou anonymni a budou pouzity pouze pro ucely mé diplomové prace na téma
Projekt marketingové komunikace baget znacky Simply Fresh u cilové skupiny studenti

stiednich a vysokych skol.

Ptedem Vam dé€kuji za vénovany €as pfi vyplnovani dotazniki.
Luka$ Vybiral

student Fakulty managementu a ekonomiky

1) Nakupujete plnéné bagety?
a. ANO
b. NE
2) Jak casto nakupujete plnéné bagety?
a. Kazdy den
b. Neékolikrat tydné
c. Nekolikrat mésicné
d. Méné¢ casto
3) Které znacky plnénych baget znate?
a. Apetit
b. Crocodille
c. Simply Fresh

d. Subway
e. Zadnou
f.  Jiné:

4) Jaké znacky plnénych baget kupujete?
a. Apetit
b. Crocodille
c. Simply Fresh



d. Subway
e. Nekupuji plnéné bagety
f. jiné:
5) Jaké socidlni sit¢ pouzivate?
a. Facebook
b. Instagram
c. Twitter
d. Google+
e. Pinterest
f. Jiné:
6) Jak casto socialni sité pouzivate?
a. Kazdy den
b. Neékolikrat tydné
c. Nékolikrat mési¢né
d. Méné casto
7) Pouzivate socilni sité pro sledovani svych oblibenych produktii ¢i znacek?
a. ANO
b. NE
8) Jste aktivni na strankach svych oblibenych produktt ¢i znacek?
a. Jen sleduji aktuality
b. Sleduji aktuality a piSu komentafe
c. Sleduji aktuality, piSu komentafe a zapojuji se do anket nebo soutézi

9) Vase pohlavi

a. Muz
b. Zena
10) Vas vék

a. l6az25let
b. 26 az 35 let
c. 36 letavice let
11) Vase nejvyssi dosazené vzdelani
a. Zékladni
b. Vyucni list

c. Stfedni s maturitou



d. Vysokoskolské

12) Jaky je Vas soucasny status?

a.

b.

Student
Zaméstnanec
0osvC

Jiny



PRILOHA P2: OTAZKY FOCUS GROUP

1)
2)
3)
4)

5)
6)
7)
8)
9)

Z jakého davodu kupujete plnéné bagety?

Z jakého davodu nekupujete plnéné bagety?

Preferujete pii nakupu plnénych baget znamé znacky?

Myslite si, ze nakup plnénych baget ovliviiuji trendy spojené se zdravym Zivotnim
stylem?

Jsou podle Vis plnéné bagety zdravé?

Mate obavy o Cerstvost plnénych baget?

Cim myslite, Ze lidé nahrazuji pInéné bagety?

Myslite si, Ze reklamni kampané spojené se znackou Simply Fresh jsou dostacujici?
Jaké médium (TV, radio, noviny, internet) vyuzivate nejvic? Jaké médium myslite,

Ze na Vas ma nejvetsi vliv?

10) Sledujete na Facebooku své oblibené znacky a produkty? Jak na Véas tento kontakt

puso



