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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ ziskanych teoretickych znalosti zpracovat analyzu
konkurencniho trhu v oblasti prodeje cukratrskych polotovarii a dopliikli a nasledné vypra-
covat vhodnou marketingovou strategii (prakticky navod) pro danou firmu. Teoreticka cast
je zaméfena na osvétleni zakladnich pojmii v oblasti podnikani a tvorby komunikacnich
strategii. Praktickd ¢ast se vénuje tvorb¢ situacni analyzy spolu se SWOT analyzou a kvan-
titativnim prizkumem daného trhu. V projektové Casti jsou definovany jednotlivé navrhy

marketingovych strategii pro firmu Profi peceni.

Kli¢ova slova: komunikacéni strategie, marketing malych a stfednich podniki, strategicky

marketing, situacni analyza, SWOT analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of the master's thesis is based on acquired knowledge to prepare an analysis of the
competitive market in sales of confectionery semi-finished products and accessories, and

then propose suitable marketing strategy (practical manual) for the company.

The theoretical part is focused on explanation of basic concepts about entrepreneurship and
creation of marketing strategies. The practical part is dedicated to creating situational ana-
lysis, together with SWOT analysis and quantitative research of the market. The project

part are defined by individual designs marketing strategies for the company Profi baking.

Keywords: Comminikation strategy, marketing for small and medium-sized enterprises,

strategic marketing, situation analysis, SWOT analysis, marketing research



Rad bych timto podékovala vedouci prace, pani Ing. Martiné Jutikové, Ph.D., za pomoc,
cenné rady a Cas, ktery mi vénovala béhem vedeni mé diplomové prace. Soucasné bych
chtél také pod€kovat panu Lasovskému za poskytnuté informace a samoziejmé celé mé
roding a blizkym ptateliim za podporu. Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a

verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totozné.

,, Nejdrive je tieba se naucit tomu, o cem pises, potom je treba se naucit psdat. Na jedno i
druhé padne cely Zivot. “
Ernest Hemingway

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



UV OD . eeeeeeeeieesecnnssesesecssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10
| TEORETICKA CAST auueeeieeeeeeeeeeesssssssssssssssasssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssas 11
1 PODNIKANT oo iieeeececeeeeeeeecscsesssesscscssassssssssssssasassssssssssassssssssssssassssssssssasssssssssssas 12
1.1 PODNIKANI MALYCH A STREDNICH PODNIKU ....coeivviiiiiiiieiiieieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeees 13
1.2 VYHODY A NEVYHODY MALYCH A STREDNICH PODNIKU ......uuuueueeeeeeeeeeeeeneeeeaneennns 13

2 STRATEGICKY MARKETING ..cvoveueeeeeeeeesesesesesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssasssssns 15
2.1 STRATEGICKY RIDICI PROCES ..o ee e 15
2.1.1  MarketingoVe PlANOVANT........ccceevvieriieiieiieeiee et ae e 16

2.1.2  S1tualni analyzZa........c.cocveeeiieiiieiiieiie ettt 16
2.1.2.1  Analyza makroproStredi..........ccecueerieriierienieenieeie et 16

2.1.2.2  Analyza mikroproStredi .........cceeeveerieeiienienieeieeie e 17

2.1.2.3  SWOT QNALYZA ......ocoiieiiieiieiiecieeeeee et 21

2.1.3 Stanoveni KomuniKaCnich CIITL ......e .o 21

2.1.4  Charakteristika CIlovVé SKUPINY ......ccceeeruieriiiiiieriieeiieeie et 22

2.2 REALIZACE ..ottt e e e e e et e s e e e e ete st eeseeeeesasananes 23
2.3 KONTROLA ...ttt ettt e e e ettt e s e e e e etesaa e eseeeeesasananes 24

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ... eueeeeeeereeesesesesessssesesesssesssssssssssssnssssssens 25
3.1 KOMUNIKACNI MIX . c.cceiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerereserererererererereeereeerereeeees 26
3.1.1 REKIAIMA. et e e e e e e e e eeeeeeeeeeenaees 27

3.1.2  Podpora ProdeJe........cccuvieriiieniieeeiieeiieeesteeeiteeeireeetee e etee e saee e e eaeeas 28

3.1.3  Direct Marketing.........ccoeeeuiieiiiiiiiiieeciie e e 28

R T8 B S © 13101 031} I o) (01 (<) [ RS 29

3.1.5 PR —vztahy S VETEINOS ....vvieeiiiieiie et 29

3.1.6 Online — INternetova KOMUNIKACE ...vveeeeeeeieieeeeeeeee e 30

3.2 MERENI UCINNOSTI KOMUNIKACNI STRATEGIE ....cccoiiiiiiiieeieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeens 30

4 METODIKA PRACE ..iieeeeeeeeeensnseessssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssassssssssnsassssas 31
4.1 STANOVENI CILU, VYZKUMNYCH OTAZEK A ZVOLENE METODIKY PRACE.............. 31
4.2 DOTAZNIKOVE SETRENI ...ttt nneeenenenes 31
L W D 10 1 -4 111 RS RUSRRPR 32

4.2.2  Realizace a naklady na VyzKum ..........cccceeviiiiiniiieniiiiie e 32

A28 ST QAL 32

424  CIlOVA SKUPINA.....oiiiiiiieeiiieciieecie et e e e e e e e enaeeenaneeen 32

5 SITUACNI ANALYZA ..o uuinireirsreessseesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssoss 33
5.1 ANALYZA VNEJSTHO MAKROPROSTREDL. ...ttt 33
5.1.1  Politicko — pravni faktory.........cceeciieiiieeiiieeeeeeeeeeee e 34

5.1.2  Ekonomicke faktory .......cccvieeiiieiiiiieiie e 35

5.1.3  SoCIAINT faKEOTY .oovviieiieecee e e e 35

5.1.4  Technologicke faktory......cceeviiiiiiiieiiieeieeee e 35



52 ANALYZA VNEJSIHO MIKROPROSTREDI — PORTEROVA ANALYZA PETISIL............. 36

5.2.1 KONKUTENCHT TIVALIEA ...ttt e e e e e e et eeeeeeeeeeeeaeeaeeeeeaeeeaaes 36
5.2.2  DOAAVALELE..... . eeeee ettt eea e e e e e e eeaaaaaee et ————aaaaaaaaaaaa 36
5.2.3  OdbEratelé - KUPUJICT..coueeerieiieeiieiieeieeiteeee ettt s 37
524 Substituni VYTODKY....cccoeiiiiiiiieiieiieeit ettt 37
5.2.5  NOVA KONKUTEICE. ..o e e et e e e e e e e e e eeaeeeaaeeseeeeeeeaaaaaeseeeeenaans 37
5.2.6  Shrnuti Porterovi analyzy ..........ccccocveeviieriiiniienieeieeeeeieeee e 37
53 SWIOT ANALYZA oot e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaeeeeeeeeaa e aaaeaeeeeennans 38
PRAKTICKA CAST oeeeeeeeeeeressesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 39
FIRMA PROFT PECENT c.eoueueereeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 40
6.1 ZAKLADNI UDAJE O FIRME ..ottt ee et e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeaaaeseeeeeeeaaaaaaeaeas 40
6.2 SITUACNI ANALYZA OBCHODU PROFI PECENT «.cvvvtteeeeee ettt aeeeeeaeeeneens 41
0.2.1  STEP QNALYZA ...ccveieiiieiiecieeiiece ettt et 42
6.3 ANALYZA CHOVANI{ SPOTREBITELU SLEDOVANEHO TRHU.....ccvvuuueeeeeeeeeeeeeeaaeaennns 43
6.3.1  NAZOTY SPOLIEDItEITl ....cveeiiieiieeiiiciiececeeee e 44
6.3.2  Shrnuti vysledkll dotazniku..........ccceevviieiieriiieiiieieeieee e 55
6.4 PORTEROVA ANALYZA PETESIL wettuueeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeseeeeereennnaaaeeeseeseeennnnans 56
6.4.1 KONKUTENCT TIVALIEA. ...ttt e e e e e e e e et e eeeeeeeeeeeeaeeaaasseeaeeaeas 56
60.4.2  DOAAVALEIE. ... oo e eeeeeeeeeee et e e aae e e e e e aaaaeaeeee e e ———aaaaaaaaaraaa 56
6.4.3 OADBTALELE ..o ettt e e e e e e e e eeeaaeseeeeaeeaaeaaaeseseeeeaaaeaaaeseees 57
6.4.4  SubStItUCHT VYTODKY ..ccviiiiiiieiiieeciie et 57
6.4.5 INOVA KONKUTEIICE . ... oo e ee e e e eeee e e e e eaeeeeeaaaaeas 57
0.4.60 SOUNITI .o et e e e e e et e e e e e e e e 58
6.5 SO T ANALYZA oot et e e e e e e e e e ettt aaaeeeee e e eea e aaaeeeeeeseaaanaaaeeeaeesaaens 66
6.5.1  Matematicky model SWOT analyzy .........cccccoueeveiieniiienieeeiieeeee e, 67
PROJEKTOVA CASTueeeeeeeeeeseeeeessessssssssssssassssssssssassssssssssssassssssssssssssssssssssas 69
KOMUNIKACNI STRATEGIE FIRMY PROFI PECENT «.eeveveeeereeeresesesesnens 70
7.1 SOUCASNY STAYV oottt e et e e e e e e e e e e e raaaeaeeeeeeeeeaaaeseeeeeeaannaaaaaeeeernaans 70
7.2 CILE KOMUNIKACE ..cvtttteeeeeeee ettt eeeee e e e e eeeeeeeaaaeseeeeeaeeeaaaaesseeeeeeeenaaasseeeeeeeenenaans 71
7.3 CHLENT ettt ettt ettt e e e e e e e et e e e e e e et et ererererereeeeeeereeeees 71
7.3.1 PrIMAINT CS oot e e et e e e e e e e e e e aeaeeeeeraeeeeaaraeeeannaaeas 71
732 SERUNAAINT €St e et e e e et ee e e e e eaeeeeaaeaeseeaaeaeseanaaaaaees 71
7.4 KONKURENCE. ....cotttteeete ettt ettt e e e e e e e ettt aareeeseseeesesasaaaeeseeeeessnananesees 72
7.5 NAVRH KOMUNIKACNT STRATEGIE. ... eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesesesenenenaneens 72
7.5.1 REKIAIMIA. .o et e e e e e e e e e e ee e e e e eaeeeeeaaaeeeeaaaaeas 72

Vzhledem k velikosti a obratim obchodu Profi peCeni, nemé cenu v soucasné

dobé uvazovat nad reklamou v TV. Jeji ndklady by byly pfilis vysoké

a je otazkou, zda by vysledné naklady nebyly vyssi neZ piijmy ze

ZISKUL Lo 72
A I © 1310) 031} I o) (01 (<) [T 74
7.5.3  SOCIAINT STEE ..ttt 74



7.6 KONTROLNI MECHANISMY ...ttt e e e e et e e e e e e e eeeeeeesaaeeeeeeereeenaaeeeeeeeeeenenas 75

7.7 IMOZNA RIZIKA ....utvieeeeeiieeeeeeeeee ettt e e eetae e e e eeaae e e e eeaaaeeeeeaaeeeeeeasaeeeensaeeeeeannaeens 76
ZAVER .oueeeeeresresressessessessesssssssssssessessessessessessssssssssssessessessessesssssessssessssessessessessessessssssses 78
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuvereeresressessessessessessessessssssssssessessessessessessessessaseese 79
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......cveuererrerrecrcssessessessessasssessense 83
SEZNAM OBRAZKU ...ouuereererreersenessessessssssssessesssssssssssessssessssssessessessasssessessessasssessesss 84
SEZNAM TABULEK .......oueeeeeerreerssnessessessssssssessessesssssssssessessesssessessessassasssessessessassasssesse 85
SEZNAM GRAFU ..uverrercreneressesssssessessessssssssessesssssssssssessssessssssessessessasssessessessassasssesss 86




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Cukréiska vyroba zaziva v poslednim desetileti obrovsky boom, a to nejen co se tyce pece-
ni v cukrarnach. V poslednich letech totiz spousta lidi objevila a objevuje kouzlo doméciho
peceni, které se v dob¢ internetu a nejriznéjSich video névodu a recenzi stdva mnohem
dostupnéjsi. Spolu s timto faktem dochazi 1 ke zvySovani pozadavkl ze strany jak samot-
nych pekaiti — cukrait, tak i samotnych konzumentt. Pravé tyto divody vedou k otevirani a
provozovani podnikii a obchodt, které se zabyvaji vyrobou a prodejem nejriznéjsich do-
plnkt a cukrafskych polotovard. Diky tomu dnes lze i v domacich podminkach pfipravit
nejriznéjsi dobroty té nejvyssi kvality a vzhledu. Fantazii se v dneSni dobé meze jiz nekla-
dou a tak nejzasadnéj$im faktorem pro piipravu ¢i tvorbu dezertl a sladkosti je kreativita a

Sikovnost samotného cukraie ¢i pekare.

Téma této prace jsem se zvolil proto, abych pomohl mému kamaradovi a byvalému spolu-
zakovi, se kterym jsem na zakladni Skole po né€kolik let sdilel stejnou lavici. Ten spoluzak
se jmenuje Martin Lasovsky a pravé on stoji za myslenkou a realizaci obchodu Profi pece-
ni.

Cilem diplomové prace je tedy na zdkladé ziskanych teoretickych poznatkil a dat, ziska-
nych skrze analyzy, navrhnout pokud mozno co nejlepsi komunikac¢ni strategii pro prodej-
nu cukraiskych doplnkt Profi peceni tak, aby nasla na trhu uspé$né uplatnéni a neztratila se

v konkurenci firem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Hned na ivod je potieba se seznamit se zadkladnimi pojmy, které jsou podstatou pro vytvo-
feni teoretické Casti prace.

Z historického hlediska pochazi pojem podnikatel z francouzstiny a ve svém plivodnim
vyznamu ze sttedovéku znamenal néco jako prostiednik nebo zprostiedkovatel. Tento vy-
raz odpovidal tehdejsi realité, nebot’ podnikatel se ve sttedoveéku podilel hlavné na zpro-
sttedkovani obchodl. Vedle kontinentalniho evropského pojeti pojmu podnikéni a podni-
katel (enterprise, entrepeneur) existuje také angloamericky vyraz pro podnikani (business)

ve vyznamu obchodovani jako ucelova a ziskova aktivita.
(Veber, 2012, s.15)

Podnikani je v obchodnim zdkoniku (§2) definovano jako ,, ... soustavnd cinnost provade-
na samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni

[

zisku.

V zivnostenském zakon¢ (§2) lze nalézt nasledujici definici: ,,Zivnost je soustavnad cinnost

provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni

3

zisku za podminek stanovenych timto zdakonem.
Pro zcela spravné pochopeni je nutno doplnit vysvétleni pojml pouzitych v definicich:
Soustavnost — je Cinnost, kterd musi byt vykonavéna opakované a pravidelné, ne pouze
prilezitostné.

Samostatnost — je-1i podnikatelem fyzickd osoba, jednd osobné, pravnickd osoba jedna

prostiednictvim svého statutarniho organu.

Vlastni jméno- fyzicka osoba — podnikatel, ¢ini pravni kony svym jménem a piijmenim,

pravnicka osoba pak pod svym ndzvem (ndzvem obchodni firmy)

Vlastni odpovédnost — podnikatel (jak fyzicka tak 1 pravnickd osoba) nese veskera rizika

za vysledky své ¢innosti

Dosazeni zisku — podnikatelska ¢innost musi byt vykondvana s imyslem docilit zisku (je-

hoz v§ak nemusi byt dosazeno)

(Srpova, Rehot, 2010, 5.20)
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1.1 Podnikani malych a stiednich podniki

Od pojmu podnikani a podnikatel je jen maly kricek k pojmu podnik. Podnikem se rozumi
kazdy subjekt, ktery vykonava hospodaiskou ¢innost a to bez ohledu na jeho pravni formu.
K témto subjektim pak patii zejména tzv. OSVC — neboli osoby samostatné vydéleéns
¢inné a rodinné podniky, které vykonavaji femesIné ¢i jiné ¢innosti, dale pak obchodni

spole¢nosti ¢i sdruzeni, jez bézné vykonévaji hospodarkou ¢innost.
(Veber, 2012, 5.16)

Kazdy podnik mé své charakteristické vlastnosti a samotné urceni velikosti podniku je pak
relativné obtizné, protoze je mnoho zpusobu, jak mohou byt podniky dle velikosti lenény.
Pro tuto préci byla vybrana metoda dle zdkona na podporu podnikani, kterd urcuje zakladni
kritéria pro definovani velikosti podniku pomoci - poc¢tu zaméstnanci, rocniho obratu, ak-

tiv a bilan¢ni sumy ro¢ni rozvahy. Pomoci téchto stanovisek lze rozd¢lit podniky na:

» drobny podnik (nebo také mikrofirma) - je definovédna jako firma, jez za-
méstnava méné nez 10 zaméestnanct a jejich rocni obrat nepfesahuji 2 mil.

EUR

* maly podnik - je takova podnik, ktery zamé&stndva méné nez 50 zamé&stnan-

cll a ro¢ni obrat nepfesahuji 10 mil. EUR

» stfedni podnik — je podnik, jenz zaméstnava maximalné 250 zaméstnancii a
jehoz ro¢ni obrat nepiesahuje 50 mil. EUR nebo celkova bilan¢ni suma ne-

pfesahuje 43 mil. EUR.

(Havlicek a Kasik, 2005, s. 16), (Zapletalova, 2012, s. 21)

1.2 Vyhody a nevyhody malych a stfednich podniku

Malé a stfedni podniky disponuji na domacim trhu i1 na zahrani¢nich trzich fadou vyhod
oproti velkym podnikiim, na stran¢ druhé je vSak jejich postaveni v urcitém sméru nevy-

hodné. Mezi hlavni vyhody malych a stfednich podniki tedy patii:

Pruzné reagovani na zmény — vzhledem k omezenym kapitalovym zdrojim vnimaji vy-
kyvy na trhu mnohem citlivéji nez velké podniky. Schopnost pruzné reagovat na tyto zmé-
ny je dana zejména tim, Ze na rozdil od velkych podnikli nejsou malé a sttedni podniky

zatézovany existenci rozsahlého investicniho majetku, ktery by zuzoval moznosti svého
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produkéniho vyuziti. Zména predmétu Cinnosti ¢i vyrobniho programu pak nevyzaduje tak

rozséahlé zasahy jako u podniki velkych.

Inovacni kreativita — je nezbytnou podminkou pro jejich preziti na trhu. Manazeti malych
a stfednich podnikl jsou inovovanym oblastem mnohem blize, nez manazeti ve velkych

podnicich a jsou na realizaci inovaci podstatné vice zainteresovani.

Vytvareni novych pracovnich prileZitosti — probiha pievazné prostfednictvim malych a
sttednich podnikt a to z divodu niz§ich nakladl na zfizeni pracovniho mista, pienechava-
nim méné ziskovych aktivit velkymi podniky a zakladdnim vlastni podnik pracovniky

propusténymi z velkych podnikatelskych subjekta.

Odolnost proti hospodaiské recesi — za hospodarské recese se velké podniky zbavuji
hospodatskych aktivit, jez jsou ztratové ¢i s nizkym ziskem, coz mize byt pro malé a

stiedni podniky pfilezitosti pro vyuziti produkénich kapacit.
Mensi financni sila — k slabym strankdm patii horsi dostupnost uvérovych zdroju.

Méné priznivé pracovni nabidky — oproti velkym podnikim maji pfi¢inu obvykle
v omezeném kapitalovém zazemi té€chto podnikli a nutnosti obstat v tvrdém konkurenénim
prostiedi. Majitelem malych a stfednich podnikt je ve vétSin€ ptipada jeden z vrcholovych
manazerl, jehoZ bezprostiedni zdjem o maximalni zisk vede nejen k vysokému pracovni-

mu nasazeni ale i k vyzadovani intenzivni prace zaméestnancu.

Omezené moznosti pro ziskani vyhod z rozsahu produkce — to je dano nizkou koncen-
traci a malou moznosti shromazd’ovat vyrobu. Malé a stfedni podniky mohou obvykle ob-
jednavat material jen v nizSich mnozstvich a objemech diky ¢emuz se nemohou dostat na

takové slevy a ceny jako podniky velke, které odebiraji ve velkém mnozZstvi.

Omezené prostiedky na propagaci a reklamu — nizké zdroje na propagaci negativné

ovliviiuji velikost obratu a moznosti jeho rastu zvySovanim velikosti podniku.
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2 STRATEGICKY MARKETING

Pojem ,,strategicky marketing* ma mnoho definic. Dle Ekonomického slovnikii (Hindls a
kol., 2003) se jedné o vyvojovou fazi marketingu. Strategického charakteru nabyva marke-
ting v moment¢, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti soustfedi na vymezené potencio-
nalnich zdkaznik( a ne na specifikaci jejich potieb. Pfipravuje manazery na zmény a uci je

rozpoznat vyrazné ptilezitosti i hrozby pro podnik a reagovat na né diive nez konkurence.

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s.66) jej definuji jako proces sladéni silnych a
slabych stranek firmy se skupinami zakaznik, kterym firma mtze slouzit. Jedna se tedy o
proces, jenz ovliviiuje celkovou budoucnost firmy. I z tohoto diivodu je nutna znalost mi-

kroprostiedi, makroprostfedi a obsluhovanych trhi.

Z uvedené¢ho piehledu je tedy ziejmé, ze pojem ,,strategicky marketing® neni jednoznacné
obsahové vymezen, ale i pfesto lze identifikovat jeho znaky, jimiz jsou hlavn¢ zaméteni na
budoucnost, na budouci zdkazniky, na budouci potieby a poptavku a na budouci ¢innost

firmy. (Jakubikové, 2008, s. 58)

2.1 Strategicky ridici proces

Strategicky ftidici proces zahrnuje ¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou k definovani planu
podniku a jeho realizaci. Ukolem tohoto fizeni je sméfovat ¢innosti podniku tak, aby dolo
k naplnéni poslani a zajisténi pfedem stanoveného cile. Klicové kroky a rozhodnuti prova-
déné vedenim podniku sméfuji k vyvinuti komplexni dlouhodobé strategie. Ridici proces

zahrnuje stanoveni:
* poslani firmy
= prilezitosti firmy
= specifikaci cill a strategii

V ramci tidiciho procesu si musi podnik urcit, jaka je jeho role v podnikani. Je nutno sta-
novit smér svych aktivit. Rovnéz by si m¢l odpoveédét na otazky: ,,kdo jsme a o co usiluje-
me.”“ Spravné zodpovézeni téchto otdzek mlze zdsadnim zplsobem pfispét k zuzeni €i
roz$ifeni dosazitelnych marketingovych pfilezitosti a také k uplatnéni se na trhu. (Horéko-

vé, 2000, s. 21)
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2.1.1 Marketingové planovani

Je chapano jako nastroj, ktery je potfebny a nezastupitelny. Umoziuje podniku 1épe odhad-
nout své schopnosti, diky ¢emuz na sebe miize vzit vétsi riziko, coz soucasné¢ znamena
vEétsi moznost mimotadného tspéchu.

vvvvvv

logicky do souvislého planu. (Jakubikova, 2008, s. 63)

2.1.2 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je vhodny nastroj pro identifikaci a hodnoceni faktorti vnéjsiho prostredi a
vnitinich faktort firmy. Tato situacni (strategickd) analyza by nam tak méla pomoci nalézt
klicové faktory, které ovliviuji firmu. Je potieba hledat i vzdjemné piisobeni a vazby jed-

notlivych faktord. Situa¢ni analyzu lze délit na 2 €asti — externi a interni.

2.1.2.1 Analyza makroprostiedi

Vedeni firmy by mélo dobfe poznat okolni prostiedi, aby pochopilo jeho povahu a faktory,
které jej ovlivituji. Potom se 1ze sndze zaméfit na Cinnost, kterd je smysluplné a perspektiv-
ni. Vysledkem externi analyzy je tedy znalost managementu, ktery na jejim zakladé mize

formulovat strategii tak, aby orientace podniku odpovidala jeho okoli.

Externi analyza by méla byt zamétena na dvé Casti prostiedi - na makrookoli a mikrookoli
podniku. Analyza mikrookoli se vétSinou jesté rozdé€luje na analyzu odvétvi a analyzu kon-

kurence.

Za klicové soucasti makrookoli 1ze oznacit faktory politicko-legislativni, ekonomické, so-
cidlni a technologické. Tato analyza pomaha délit vlivy makrookoli do ¢tvetice zakladnich
skupin a oznacuje se zkratkou PEST analyza, kdy kazda z téchto uvedenych skupin v sobé

zahrnuje celou fadu faktord, které se riiznou mérou podili na ovlivilovani firem.
= Politicko — legislativni faktory

Tyto faktory tvofi spoleCensky systém, ve kterém firmy uskutecniuji svoji ¢innost. Systém
je dan mocenskym zdjmem politickych stran a vyvojem politické situace v dané¢ zemi a
jejim okoli. Jedna se o proces schvalovani zakonil a omezeni, které se tykaji oblasti podni-

kani apod.
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= Ekonomické faktory

Tyto faktory vychazeji z ekonomické situace dané zemé ¢i oblasti a politiky statu. Patii
sem zejména nasledujici makroekonomické faktory: tempo jakym roste ekonomika, faze
hospodarského cyklu, inflace, nezaméstnanost, vySe urokovych sazeb, vyvoj HDP, uroven

piijmu a vydaju ze statniho rozpoctu a dalsi.
* Socialni faktory

Tyto faktory jsou dany ptedevsim spole¢nosti, jeji strukturou spolu se socialni skladbou
obyvatelstva, spoleCenskymi a kulturnimi zvyky v dané zemi. Hodnoti soucasné trendy
zivotniho stylu spotiebitelll a vlivy, které mohou plsobit na jedince a jejich spotiebitelské

chovani
* Technické a technologické faktory

Tyto faktory predstavuji zejména inovacni potencial dané zem¢ a tempo jejich technolo-
gickych zmén. Jedna se pfevazné o oblast védy, vyzkumu a vyvoje jednotlivych postupii v
technologii i vyrobé na trhu. (Srpova, Rehot a kolektiv, 2010, s. 131), (Soudek, 2003, s.
113)

2.1.2.2 Analyza mikroprostiedi

Analyza mikrookoli vétSinou zacind analyzou odvétvi, v ramci néhoz podnik soutézi s
ostatnimi konkurenty. Pfi analyze odvétvi je cilem managementu uvédomit si atraktivitu

odvétvi, zménotvorné hybné sily, plisobici konkurencni sily a kli¢ové faktory uspéchu.

Prvnim krokem analyzy je vymezeni odvétvi a definice jeho zdkladnich charakteristik, me-
zi které patii naptiklad velikost trhu, geograficky rozsah konkurence, rist trhu, faze v zi-
votnim cyklu, pocet konkurentl a jejich relativni velikost, pocet a velikost zdkaznikd, stu-
pen vertikdlni integrace, vstupni a vystupni bariéry, tempo zmén technologie, vyrobkové
inovace, naroky na kapitél, diferenciace vyrobku a mira hospodéarnosti. Na zaklad¢ uvede-
nych charakteristik je mozné rozhodnout o struktufe a f4zi Zivotniho cyklu odvétvi. Struk-
tura odvétvi miZe byt atomizovand (mnoho malych podnikil), kterd z hlediska podniku
vytvaii spiSe hrozby nez prilezitosti, oligopolni nebo konsolidovana. V modelu zivotniho
cyklu odvétvi, jimZ prochéazi kazdé odvétvi podobné jako naptiklad vyrobek, rozliSujeme

fazi vzniku, ristu, ustaleni, dozrani a upadku.
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Pro formulaci spravné strategie je velmi podstatné analyzovat hybné zménotvorné sily, coz

zahrnuje nejen jejich identifikaci, ale i odhad jejich dopadu na odvétvi.

Za nejvyznamnéjs$i hybnou silu mizeme povazovat poptavku, jejiz analyze by meéla byt
vénovana velkd pozornost, nebot’ predev§im ona uréuje miru ristu odvétvi. Management
by m¢l analyzovat faktory ovliviiujici poptavku a rozdélit je podle toho, zda je mlze pod-
nik ovlivnit ¢i nikoli. Dale by mé¢l odhadnout i velikost celkové cilené poptavky pro kazdou
skupinu produkti. Odhad mohou manazeti provést v né¢kolika variantdch (optimisticka,

realistickd, pesimisticka).

Dalsi vyznamnou hybnou silou jsou zdkaznici a jejich zplsoby uzivani produktu. Ma-
nagement by m¢l zacit rozdélenim zékaznikl do cilovych skupin pravé podle jejich stejno-
rodych potieb a zplisobu pouzivani produktu. Kazda skupina by méla byt charakterizovana
zakladnimi vlastnostmi, mezi které patii naptiklad charakteristiky demograficke, socialné-
ekonomické apod. Vyhodné je rozclenit skupiny zakaznikd nejen horizontalnég, ale 1 verti-
kaln¢, coz managementu pomuze lépe si uvédomit jejich potieby. Zakaznické skupiny by
mely management rozc€lenit pfedevSim podle jejich diilezitosti. Dillezitéj$i jsou ti zékazni-
ci, se kterymi obchoduje podnik ptimo. U kazdé zdkaznické skupiny ur¢i management jeji
potieby a shrne je podle diileZitosti do piehledné tabulky. Nasledné provede jejich analyzu
s ohledem na vyznam potieb podle minéni zdkaznik a miry jejich uspokojeni ze strany

podniku.

Vysledkem dalsi analyzy, kterd izce navazuje na analyzu zdkaznikd, by mélo byt urceni

regiont, ve kterych budou produkty podniku nabizeny.

Ostatni hybné zménotvorné sily, mezi které patii napiiklad védecko-technicky rozvoj, ros-
touci globalizace, nové formy marketingu a podobnég, by mély byt managementem rovnéz
shrnuty do piehledné tabulky s urcenim jejich daleZitosti a dopadu na odvétvi. U kazdé

hybné sily je rovnéz vhodné urcit, zda pro firmu ptedstavuje hrozbu ¢i prilezitost.

Dalsi analyza by méla byt vénovana konkurenénim sildm ptlisobicim v odvétvi. Aby ma-
nagement ziskal pomérné vérny obraz konkuren¢niho prostfedi doporucuje se vyuzit mo-
del péti sil Michaela E. Portera. V tomto modelu je konkurence funkci péti sil zahrnujici

konkurenéni sily vyplyvajici z:
» rivality mezi konkuren¢nimi podniky,

*  hrozby substitu¢nich vyrobkl podnikl v jinych odvétvich,
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*  hrozby vstupu novych konkurenti do odvétvi,
» vyjednavaci pozice dodavatelt klicovych vstupii,

= vyjednavaci pozice kupujicich.

MNovi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurent

Smiluvni sila Kunﬁurujl’:l’pudnik}r Smiluvni sila
dodavatell v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookoli

Hrozba substitucnich
vyrobki/sluzeb

Obrazek 1 - Porteritv model péti sil (Blazkova, 2007, s.57)

Obecné lze Fici, Ze zakaznik ma vici svému dodavateli silnou pozici pfedev§im v niZe
uvedenych pripadéch:
* Jedna — li se o velkého zadkaznika (z pohledu jeho poptavky), ptipadné zakaznika

vyznamného (firma s dlouholetou tradici a dobrym image, vyznamna osoba spole-

¢enského Zivota atd.)

» Zakaznik ma k dispozici potfebné trzni informace (jako jsou informace o trznich

cenach ¢i informace o nabidce a poptavce trhu)
= Zakaznik je nucen minimalizovat svoje ndklady

» Zakaznik je silnym distributorem (naptiklad provozujici velkoobchod), ktery je

schopen ovliviiovat dalsi zakazniky.

Vyjednavaci sila dodavatelid miize byt v pojeti pomoci Porterova modelu vysoka

zejména v nasledujicich pripadech:
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= Paklize nakupujici podnik pro dodavatele neni dilezitym zdkaznikem.

» Pokud zékaznik poptava zbozi, se specidlnimi vlastnostmi, jenz nemtze konku-
rence zajistit, kvalita zbozi je garantovana dodavatelem a je pro zédkaznika vy-
znamna. Z ekonomického hlediska se hovoii o vysokych nakladech piestupu

pro zékaznika.
» Zékaznik neni pfili§ nucen minimalizovat své naklady

Hrozba vstupu novych Kkonkurenti je sniZovana, pokud jsou splnény nékteré

z uvedenych podminek:
= Pokud jsou fixni ndklady na vstup do odvétvi velmi vysoké.

= Jedna-li se o odvétvi, ve kterém je vysoky stupeinl regulace (naptiklad banky, vy-

soké Skolstvi, letecky doprava atd.).

= Jsou-li vyrobky vysoce specifické a ke jejich vyrob¢€ je nutné pottebné know-

how, vybudovani distribu¢nich kanélu je velmi ndrocné atd.

=  Ma-li dané odvétvi podobu piirozenych monopolt ( jako naptiklad distribuce

elektfiny, plynu, vody, telefonni sité apod.).

Hrozba substitutii je sniZovana pievazné v pripadech, pokud k danému vyrobku nee-
xistuji blizké substituty, a také tehdy, pokud jsou splnény nékteré z niZe uvedenych

podminek:
= Firmy, které nabizeji substituty, je vyrabé&ji s vySimi naklady
= Naklady ptfestupu na spottebu dan¢ho substitutu jsou vysoké.

* Firmy nabizejici substituty v disledku Spatnych distribu¢nich kanalli, omeze-
nych vyrobnich zdroji apod., ptili§ nezvySuji nabidku.
Rivalita firem, jenZ pisobi na daném trhu miiZe byt vysoka pri splnéni nékterych
z téchto podminek:
= Pokud se jednd o velmi malo rostouci trh, pak se firmy mohou snazit udrzet

svoji pozici na trhu za kazdou cenu, a to jak cenovou tak i necenovou konku-

renci.

=V odvétvi ptisobi velky pocet konkurent.
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=  Vyrobky nabizené jednotlivymi konkurenty jsou jen minimalné rozdilné, pii-
¢emz rozdily mezi jednotlivymi vyrobky pfili§ nevnimaji ani zakaznici.
Co by tedy mélo byt vystupem této analyzy?

Vystupem z Porterovi analyzy by mély byt nejen potenciondlni hrozby (jako napt. hrozba
vstupu nové konkurence), ale rovnéz také 1 prilezitosti, diky nimz mutzeme piisobeni zjis-
ténych hrozeb eliminovat. Napfiiklad zmifované hrozb& z nové rostouci konkurence lze
Celit vyuzitim prilezitosti ziskat a zaméstnat kvalifikovanou pracovni sily, s jejiz pomoci

1ze zvysit jak technickou uroven tak i kvalitu produkce a dalsi.

(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, s. 62-66)

2.1.2.3 SWOT analyza

Mnozstvi udajii ziskanych prostiednictvim externi a interni analyzy je vhodné ve zjednodu-
Sené a prehledné form¢ shrnout tak, aby mél management vSechny podstatné informace k
dispozici.

Nejjednodussim, 1 kdyz velmi vyznamnym nastrojem je SWOT analyza, kterd ve formé
diagramu slouzi pro posouzeni vzajemnych vztahli mezi silnymi strankami, slabymi stran-
kami, ohrozenimi a pftilezitostmi. Odtud také jeji néazev Strenghts-Weaknesses-
Opportunities-Threats, Cesky tedy silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Autorem

SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti

Metoda SWOT analyzy je relativné jednoducha, avsak efektivnim zptisobem pomuze iden-
tifikovat zejména rizika, ktera z béZnych podkladli a dokumenti vétSinou zjistit nelze. Je
tak potfeba dodrzovat zasadu, ze ke SWOT analyze je potfeba se vracet v pribchu vSech
fazi zivotniho cyklu daného projektu a SWOT analyzu tak pribézné opakovat a aktualizo-

vat. (Macha, Kopeckova, Pressova, 2015, s.35)

2.1.3 Stanoveni komunikaénich cila

nikac¢ni kampané. Cile urcuji co a kdy ma byt komunikaci dosazeno a ptedstavuji kritéria
pro vyhodnoceni kampang. Mezi nejdileZitéj$i komunikacni cile patii zejména zvySeni

prodeje a povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke znacce,


https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
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stimulace chovani, které prodeji pifedchazi a vytvoreni Ci rozsifeni trhu. (Karlicek a Kral,

2011, str. 12)

Formulace cilii stanovuje ucel podnikani, smér cesty podniku a vytvaii soulad v rozhodo-
vani v konkrétnich situacich. Aby cile spolecnosti byly nastaveny spravné, je vhodné pouzit

metodu SMART cili, jenz definuje nasledujici podminky:

S — specifikovany: Pojmenovani cile — toho, ¢eho chceme dosahnout. Vétsinou zac¢indme
zesiroka, obsahleji, abychom vyjadfili vSe, co si pfejeme. Poté formulaci zjednoduSujeme a
postupn¢ ubirdme popisné vyrazy, které tvori tzv. omacku. Postupné si ujasniujeme své

pfedstavy a sZivame se se svym cilem.

M — méFitelny: Zjisténi stavu, kde jsme vzhledem k naSemu cili. Musi byt formulovano
kvantitativné a je mozné méfit napiiklad stanovenim obratl a poctu zdkaznikd za dané ob-

dobi.

A — akceptovatelny: Ukol musi byt takovy, aby pro nas samotné byl akceptovatelny, ne-
bot” ptili§ vysoké cile mohou demotivovat, protoze je nelze splnit, ¢imz dochazi ke ztraté
motivace. Naopak pokud je cil pfili§ nizky a jeho splnéni je tak velmi snadné, rychle ho
dosahneme a dale se uz jen nudime. Proto je nutné pfi stanovovani cilli nalézt spravnou

hranici, aby nas cil motivoval.

R — realny: Vychazi z konkrétnich analyz uvnitf podniku a je podloZen studiemi, nikoli

predstavami. Cile jsou relevantni vzhledem k moZnym zdrojim podniku a kapacité trhu.

T — terminovany: Pro splnéni cilli je potieba si stanovit pevné a jasné terminy. Stanoveni

termint je jednou ze zdkladnich podminek, je ale potieba je také kontrolovat a dodrZovat.

(Kanakova, 2008, s.130)

2.1.4 Charakteristika cilové skupiny
Cim vétsi segment populace zahrnuje cilova skupina, jiz chceme oslovit, tim dileZit&jsi je
jeji spravné zmapovani z hlediska:
* Demografickych znaku — jaky je podil muzt a zen, jaké vékové skupiny zahrnuje,
v jakych lokalitach, jaké jsou piijmy apod.
= Psychografickych charakteristik — jaky zivotni styl, ovliviiujici spotifebni chovani

ma cilova skupina ve vazb¢ na osobnostni orientaci jedince.
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=  Psychologickych osobnostnich charakteristik — jaké ma cilova skupina potieby,

zajmy, motivaci, postoje apod.

= Kulturnich zvyklosti - jaké hodnoty jsou pro danou cilovou skupinu dilezité, jaké
ritudly v ni pfevazuji, jaci jsou jeji ,,hrdinové™ — tzn. lidé, kterych si vazi a je ochot-

na je nasledovat.

= Jazykovych charakteristik - jakym jazykem cilova skupina mluvi, jaké néieci

pouziva apod.

(Vysekalova a kolektiv, 2012, 5.204)

2.2 Realizace

Cely proces realizace plant je zalozen na tom, jak vedeni — management firmy dokaze vy-
tvofit v dané firm¢ odpovidajici prostfedi a podminky podporujici jejich realizaci. Ma-
nagement musi podporovat pracovniky, jenz se podileji na realizaci danych plant tak, aby
bylo v jejich zdjmu dosdhnout stanovenych cili. Zakladni logiku tohoto procesu lze vyjad-

fit skrze systém OSCAR.
= Objectives — cile
= Specialization — specializace
» Coordination — koordinace
= Authority — pravomoc

= Responsibility — zodpovédnost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

2.3 Kontrola

Ukolem kontrolni etapy je provéfit spravnost zvoleného postupu, platnost stanovenych
strategickych hypotéz, porovnat naplanované tkoly se skute¢né dosazenymi realiza¢nimi

vysledky a upozornit na nezbytnost provést spravna opatieni vedouci k naprave.

Jednotlivé etapy se uskuteciiuji ve vzdjemnych navaznostech a sled téchto etap nelze meénit.
Cely proces je nepietrzity a etapy jsou chapany samostatné v rdmci jednoho celku, jenz

obsahuje jak kontrolni mechanismy, tak i zpétné vazby.

—|| PLANOVANI ||< =3

—>|| REALIZACE ||-* e

—n-|| KONTROLA “ S—

Poznamky: Warketingovy proces

______ - Apéime vazhy

Obrazek 2— Proces marketingového rizeni (Bockova, Kovar, 2016, s.82)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingové komunikace lze oznacit jako rozsahly soubor nastrojli, jenz maji za tkol
informovat, ptresvédCovat ¢i idedlné¢ prodat dané produkty prostiednictvim komunikace
s potencionalnimi zakazniky. Jsou také prostiredkem, diky kterému Ize vybudovat vztah se

spotrebiteli. (Keller, 2007, str. 310)

Marketingovéa komunikace obnési veskeré nastroje, kterymi firma komunikuje s cilovymi
skupinami tak, aby podpofila vyrobky nebo image firmy. Méla by byt né€im vic nez jen
vyuzivanim jednotlivych znamych nastroji, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct

marketing, PR, osobni prodej, sponzoring, vystavy a podobné propagac¢ni aktivity.

Nastroj Pro Proti
« zwysienidrovné znamosti adlou-  +  pfi profesionalni realizaci vysoké
hodoba profilace vynaklddané prostiedky (naklady
» integrace odpovédhich kupond na koncepci a ztraty)
pro ziskavani vyuZitelnych adres - omezend moEnost predavat pri
Rekiama = moEnost spojeni s jinymi komuni- komunikaci fakta

kaénimi nastraojl

= vhodné pro pouziti v jednotlivych
oblastech firemnich aktivit

. «  vynikajici moZnost pro zvyseni « dopad na prodej neni pfimo méfi-
Sponzoring, urovné znamosti telny
VIP, lidé TP T ‘3 £ o B o o e
ovliviwjici | * docilenifaktivace pozitivniimage -  wvysoka casova a finangni narognost
i v cilové skuping, moZné uéinné
Verene zapojeni lokalnich dilezitych
minéni yeni 4
osobnosti
« dileZity nastroj pro vytvareni « dopad na prode] neni pfimo méfi-
) diivéry a image telny
PR a prace

= wysoka mira vliivu na vefejnost

s vefrejnosti ) _ ’
+«  moZnost spojeni s ostatnimi prvky

komunikace
»  vlastni webova stranka nabizi »  profesiondlné vytvofené webové

viestranné moznosti, jak infor- stranky nejsou zrovna levné

movat zajemce o firmé, vyrobcich | zikladniinformace a predeviim

a sluzbach - ,rychlymi” strucnymi redakéni £asti je tieba pravidelné

texty, doplfujicimi informacemi aktualizovat

a materialem ke stazeni P

+  konkurencni boj o omezenou

Webové +  the media is the message: profesi- pozornost relevantnich cilovych
srdaky onalné vytvofené webové stranky skupin je extrémné velky

s funkénosti zamérenou podle po-
tfeb zdkaznikl vytvareji moderni
Image

+  zakaznici se mohou prostiednic-
tvim integrovanych e-mailovych
funkei .jednim kliknutim® spajit
5 pfisluinou kontaktni osobou

Obrazek 3 — Nastroje hromadného oslovovani zakazniku (Verweyen, 2007, s.22)
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V praxi by se mély nastroje vybirat a vzajemné kombinovat s ohledem na stanovené cile a
na konkrétni cilovy segment trhu. Je také potieba je provézat s celym marketingovym mi-

xem. Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patfi:
e uzivatelé produkti

e stavajici kupujici

e potencialni kupujici

e iniciatofi nakupu

¢ rozhodovatelé pti nakupu

e ovliviiovatelé nakupu

Moderni marketingova komunikace, za kterou je povazovana integrovana komunikace, se
stava faktorem integrace vnitinich a vnéjSich marketingovych procest. Odrazi nejen z4jmy
firmy, ale ovliviiuje i jeji po¢inani.

Ukol marketingové komunikace je vyjadien modelem AIDA (attention, interest, desire,

action). Ten zobrazuje kupujiciho, jak prochazi stadii pozornosti, zajmu, ptani a ¢inu.

MNeznamost
neuvedomeni si
produkiu/znadky

Znamost, Znalost
uvédoméni si pochopeni

p Plesvédéenl p—m Akce

Obrazek 4 — Model AIDA (Jakubikovd, 2008, s.241)

3.1 Komunikac¢ni mix

Hlavnim ukolem marketingového — komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu
s danym produktem firmy a piimét ji k ndkupu, ¢i dokonce vybudovat vztah zékaznika

k firmé tak, aby se 1 v budoucnu vérn¢ vracel.
(Jakubikova, 2009, s. 238)

Komunikac¢ni mix se zaméfuje na komunikaci spolecnosti. Pokud chtéji podniky zlistat na

trhu konkurenceschopné, musi vyuzit veSkerych moznosti, které pomahaji se sezndmenim
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cilové skupiny s danym produktem ¢i sluzbou. Jde tedy o pokud mozno co nejefektivnéjsi
informovani budoucich i soucasnych zékaznikti. Komunika¢ni mix ma tedy za kol hlavné
presvédcCit spotiebitele o nakupu a rovnéz slouzi k budovani vztahi mezi zadkaznikem a

firmou. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 132)

Komunikac¢ni mix zahrnuje sedmero hlavnich komunikacnich disciplin. Patii sem reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni

prodej a online komunikace.

Osobni prodej Reklama
Event
. Online DIFECI
marketing marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Obrazek 5 — Komunikacni mix (Karlicek a kolektiv, 2016, s.17)

3.1.1 Reklama

Reklamu Ize oznacit jako placenou formu neosobni propagace a prezentace nebo sluzeb.
Jedna se o formu masové komunikace se spotiebiteli prosttednictvim televize, rozhlasu,
tiskovych médii, plakatli, obchodnich vyloh a reklamnich tabuli. Reklama je casto vyuZzi-
vana ke zhmotnéni poskytovanych sluzeb. Jejim cilem je informovat o produktu ¢i sluzb¢ a
ovlivnit tak nakupni jednani Siroké vrstvy obyvatelstva a vytvofit preferenci ur€ité znacky

¢1 produktu. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 132)

Jednou z nejvétSich vyhod reklamy je schopnost oslovit velkou ¢ast potencialnich i stavaji-
cich zdkaznika v prostfedi, ve kterém podnik ptsobi. Reklama jako nastroj komunikace
rovnéz buduje a vytvaii vérnost a vztah spotiebitelii k znacce samotné. Omezenim tohoto
nastroje vSak mize byt pouze jednostrannd komunikace spolecnosti ke spotiebitelim a s
tim 1 omezené mnoZstvi informaci podavané prostfednictvim konkrétni reklamy. Reklama

byva také Casto pro podniky finanéné naro¢nym néstrojem, proto je dilezité, aby pfi sa-
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motné tvorbé reklam byly fadné definovany cilové skupiny. Podstatné je také definovat

zakladni rozhodnuti tykajici se:

e cilii reklamy a poslani

e finan¢nich prostredk, které budou vynalozeny do reklamy
e sd¢leni, jez bude vysilano spotiebitelim

e definovani medii, jez budou vyuzivany

¢ vyhodnocovéni vysledki a G¢innosti reklamy.

(Kotler a Keller, 2007, s. 606)

3.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze chéapat jako soubor pobidek, které maji za ukol okamzit¢ stimulovat
k ndkupu. Vyuziva kratkodobych avSak uc¢innych podnétli zaméfenych na stimulaci a
urychleni prodeje a odbytu. VétSinou se jedna o pobidky typu sniZeni ceny, tedy zejména o
pfimé slevy, slevové kupony, benefity, rabaty, vyhodné baleni apod. Dale jde o techniky,
kdy je cilova skupina vyzvana k vyzkousSeni ¢i ochutnani daného produktu ¢i sluzby. Dal-
$imi nastroji podpory prodeje jsou i metody, kdy dochéazi u cilové skupiny k obdarovéani

néjakymi vécnymi dary.

3.1.3 Direct marketing

Direct marketing, neboli také pfimy marketing, zahrnuje veskeré ¢innosti, jenz zahrnuji
pfimy kontakt s cilovymi skupinami zakaznikd. Pomoci direct marketingu I1ze konkrétni
cilové skupiny oslovovat rychleji a osobnéji, pfi¢emz jim lze nabidnout rizné vyhody a
benefity a ziskat tak rovnéZ zpétnou vazbu. Efektivniho zacileni se zde Casto dosahuje diky

vyuziti databazového marketingu.

Mezi hlavni néstroje direct marketingu patii pfedevSim zasilkovy prodej, telemarketing,
teleshopping, katalogovy marketing. Pro vSechny tyto nastroje jsou charakteristické tyto

vlastnosti:
- Direct marketing je nevetejny, sdéleni je tedy pfizplisobeno konkrétnim osobam

- Aktuélni, kdy sdéleni je mozné rychle predat
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- Pfizptisobeny, kdy sd€leni se pfizptisobuje urcitym osobam
- Interaktivni, umoznuje ménit sdéleni na aktudlni reakci zakaznika

Ptedpokladem pro uspé$né pouziti direct marketingu je predevsim zvoleni spravného vy-

robku, spravné cilové skupiny a vhodné formy dialogu.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 98)

3.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunika¢niho mixu a i pfes nastup novych komu-
nikac¢nich médii a technologii si drzi svoji vyznamnou pozici v oblasti marketingovych

komunikaci velkého mnozstvi firem.

Nejvétsi vyhodou je zde osobni kontakt, coz umoznuje okamzitou reakci a uzptisobeni ko-
munikace smérem k zdkaznikovi a to ve vysledku vede 1 k vySsi vérnosti zdkaznika nez u

ostatnich nastroji

Mezi nevyhody patii pfedev§im averze obyvatel vii¢i osobnimu prodeji a limitujicim fakto-
rem je rovnéZ Cas, nebot’ trva pomérne dlouhou dobu, nez je mezi zdkaznikem a prodejcem

vybudovan dobry vztah.

(Karlicek a kolektiv, 2016, s.160)

3.1.5 PR - vztahy s verejnosti

Public relations — vztahy s vefejnosti, jsou veSkeré ¢innosti, skrze které firma komunikuje
se svym okolim a jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (tzv. stakeholders) jsou vSichni, s
nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicita je podporovana skrze nejriznéjsi tiskové
zpravy, konference a diskuze v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsah
je zpravidla pfipraven novindii (je zde znacné riziko toho, Ze dopad na vefejnost nemusi

byt vzdy pouze pozitivni).
(Pelsmacker, 2003, str. 26)

Public relations jsou socidlné-komunikacni aktivitou, skrze kterou plsobi organizace na
vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zdmerem vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy a dosahnout tak

vzajemné divery a porozumeéni.

(Svoboda, 2009, 5.228)
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3.1.6 Online — internetova komunikace

S ptichodem internetu pfisla doslova komunikacni revoluce, kterd zejména v poslednich
letech zastinila ostatni (tradi¢ni) komunika¢ni kandly a internet se tak stal nejmocnéjSim

komunika¢nim kanalem od vzniku televize.
(Knight, 2007, s.102)

Internetovda komunikace se d& chapat jako spojeni novin, televize i rozhlasu
s mezinarodnim piisobenim po celém svété v jednom okamziku. Zakaznik ma diky tomu
moznost okamzitého porovnavani nabizeného zbozi ¢i sluzeb. Na stran¢ druhé prodejci
maji moznost diky internetu zvySovat svou konkurenceschopnost a rovné€z maji vétsi moz-

nosti pii pronikani na dalsi trhy.
(Blazkova, 2005, s.12-15)

Socialni sité jsou jednim z novodobych fenoméni v oblasti tvorby reklamy. (Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram, Lide, blogy a dalsi...) Jednd se o platformu, skrze kterou se
firmy snazi komunikovat se svymi zdkazniky, a to at’ uz stdvajicimi ¢i témi budoucimi.
RovnéZ slouzi k budovani a udrzovani dobrych vztahli a budovéani dobrého jména znacky.
Socialni sité pouzivaji taktka vSechny druhy podniki, od téch obrovskych az po malé ziv-

nostniky. (Kozel, Mynéfova, Svobodova, 2011, s. 158- 159)

3.2  Meéreni ucinnosti komunikaéni strategie

Meéteni Uc¢innosti komunikacnich strategii je proces, pii némz firmy dostavaji do rukou
vystupy komunikacnich strategii a vydaje. Vadou na krase ovSem je, ze firmy by spiSe po-
trebovali znat konkrétni vysledky a piijmy komunikacnich strategii. Tomuto se da piedejit
méfenim dopadu komunikacni strategie a jeji implementace na cilového zdkaznika. Kdy
¢lenové stanovené cilové skupiny jsou dotazovani, zda poznédvaji nebo si vzpominaji na
dané sdéleni, kolikrat jej vidéli, jaké hlavni body si vybavuji a jak na né¢ samotné sdéleni
zapusobilo. A tak bychom mohli porovnat pfedchozi a soucasné nazory na produkt ¢i spo-

le¢nost.

(Keller, Kotler, 2007, s. 596)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Stanoveni cilii, vyzkumnych otazek a zvolené metodiky prace

Tato kapitola popisuje metodiku a cile této prace. Kapitola definuje postup a jednotlivé
kroky, které budou pouzity. Cilem dané diplomové prace je na zaklad¢ ziskanych teoretic-
ky poznatkii a informaci navrhnout vhodnou komunikac¢ni strategii pro firmu Profi peceni,
ktera se zabyva prodeje cukrarskych doplikii. Pomoci dikladné zvolenych analyz dojde
k prozkoumani trhu a chovani cilovych spotfebitell, coz by mélo ve vysledku vést
k navrhu vhodné komunikac¢ni strategie, jejimz tkolem je zvysit povédomi o firm¢ a jejim

sortimentu a celkové tak pfispét k vyss§im ziskiim této firmy.

Za timto ucelem byla definovana trojce vyzkumnych otazek v nasledujicim znéni:
1. Jaka je znalost prodejny Profi peceni — v Uherském Hradisti
2. Ma sledovany trh dostate¢ny potencial (zdjem) o specificky druh zbozi?

3. Jaka je znalost konkurenc¢nich firem na daném trhu?

4.2 Dotaznikové Setieni

Mezi jednu z nejpouzivanéjSich metod kvantitativniho vyzkumu patii dotaznikové Setfeni.
Jednéa se o metodu ziskavani dat néceho, co jiz probéhlo, pfipadné praveé probiha. Cilem
tohoto vyzkumu je ziskat konkrétné méfitelna cisla. K ziskdni relevantnich vysledki je

potieba pracovat s co nejvetsSimi pocty respondentd.

Dotaznikové Setieni je metodou kvantitativniho vyzkumu. Ten se zabyva ziskavanim dat o
&etnosti vyskytu né&eho, co jiz probéhlo nebo se d&je nyni. Utelem kvantitativniho vyzku-
mu je ziskat méfitelnd Ciselna data. K ziskéani statisticky spolehlivych vysledkl je nutno
pracovat s velkymi soubory respondentii v procesu formalniho dotazovani, ptipadné se

udaje daji ziskat pozorovani.

(Kozel, 2011, str. 158)
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4.2.1 Dotazniky

Dotazniky jsou formulare, které mohou byt jak v papirové tak elektronické podob¢. Sklada-
ji se ze série otazek, na n¢z respondenti odpovidaji. Dotaznik miize slouzit jak tazateli tak
respondentovi ¢i dokonce obéma. Dotaznik 1ze v podstaté oznaclit za zptisob psaného roz-
hovoru, avSak na rozdil od n¢j je Casové mén€ narocny a umoznuje rychlé ziskani odpovedi

od respondenti. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, 5.200)

4.2.2 Realizace a naklady na vyzkum

Jelikoz je prizkum realizovan pfevazné svépomoci (bez vyuziti jakékoliv komercni agen-
tury), budou i jeho naklady zcela minimalni. Odhadem by nemé¢l vyzkum piekrocit ¢astku
1000K¢ (¢astka zahrnuje celkové naklady na vytisténi formulati, dale pak také naklady na
dotazujici brigadnic, jenz bude mit za tkol sbirat data). Prizkum bude realizovan v druhé

poloving biezna 2016.

4.2.3 Sbér dat

Sbér samotnych dat bude probihat jak tiSténou formou papirovych dotaznikd, tak 1 elektro-
nickou verzi skrze internetovy portal www.vyplnto.cz, pfi¢emZ odkaz na tento dotaznik
bude umistén na facebookovém profilu obchodu Profi peceni. TiSténd forma pak bude Site-

na skrze placenou brigadnici v samotném centru mésta Uherského Hradisté.

4.2.4 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofi predevsim aktivni lidé, produktivniho véku. Konkrétni pohlavi zde
neni ur¢eno, nicméné da se predpokladat, Ze budou prevazovat spiSe respondenti Zenského
pohlavi (zeny na matetské dovolené apod). Pro tuto diplomovou praci byl stanoven cil zis-

kat informace od miniméln¢ 200 respondentd.


http://www.vyplnto.cz/
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5 SITUACNI ANALYZA

Pro ziskani potfebnych informaci a podkladl pro tvorbu projektu je potieba prozkoumat
prostiedi a situaci trhu, na ktery se podnik zamétuje. V ramci ziskanych teoretickych zna-
losti bude k t¢émto ucelim vytvofena situacni analyza, kterd je slozena z analyz vnéjsiho i

vnitiniho prostiedi, coz napomuze k formulaci budouci trzni pozice podniku.

Situaéni analyza

v v

Hodnoceni firmy Heodnoceni faktord
prostiedi

analyza zdroju
a schopnosti firmy monitorovani prostfedi
5 cilem odhaleni silnych firmy s cilem odhaleni
a slabych stranek pFileitosti a hrozeb,
a uréeni kompetenci kterym firma celi

Obrazek 6 — Situacni analyza (Jakubikova, 2008, s. 79)

5.1 Analyza vnéjSiho makroprostiedi

Tato analyza makroprosttedi se zabyva hlavné faktory, které¢ samotny podnik nedokéze
pfimo ovlivnit. Jsou to externi podminky, jenZ z pozice podniku nelze kontrolovat, ale pfi-
tom mohou ovlivnit samotnou situaci uvniti podniku. Smyslem této analyzy je tedy zjist'o-
vat jak statistickd data, tak trendy, ke kterym dochdzi a diky nimZ lze odhadovat budouci

vyvoj. (Kozel, Svobodova, Mynatova, 2011, s.45)

PEST analyza v sobé zahrnuje politicko-pravni, ekonomické, socidlni a technologické fak-
tory. Tyto ziskané informace tvofi relevantni sekunddrni data - hlavné se jedna tedy o sta-

tistické poznatky, které jsou z pfevazné miry vetejné dostupné.
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Obrazek 7 — PEST analyza ( Zdroj:Braintools.cz, online)

5.1.1 Politicko — pravni faktory

Jedna se o faktory, které zavazné ovliviuji pravidla chovani a jsou stanoveny organy dané-
ho statu. Podnikani jako takové je ovliviiovani staitem pomoci ustanovenych zakont, které

musi kazdy podnik dodrZovat.
Podnikani v Ceské republice se fidi zakonem ¢&. 445/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani.

V potravinaiském odvétvi doslo v roce 2015 k ne¢kolika zdsadnim zméndm, jenZ vyrazné
ovlivnily poskytovani informaci a oznacovani potravin. Jedné se zejména o povinnost uva-
dét na obale seznam dostupnych alergenii v daném produktu. Cilem tohoto zékona je pte-
vazné ochrana koncovych zékaznikd, ktefi jsou tak 1épe informovani o Skodlivosti potravin

pro jejich zdravi.

Od 1.bfezna roku 2017 vstoupil v platnost pro maloobchody zakon ¢.112/2016 Sb., o evi-
denci trzeb. Jedna se o zakon natizujici elektronickou evidenci trzeb (EET), jejimz ukolem
je zabranit danovym unikiim z fad podnikatelskych subjektii. Tento zakon sebou pro pod-
nikatele pfinasi 1 fadu vydajl, které souvisi zejména s nutnosti zakoupeni elektronické po-

kladny a vybaveni prostor internetovym ptipojenim. (Sbirka piedpist, online, 2016)
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5.1.2 Ekonomické faktory

Vyznamnou roli makroekonomickych faktori ma vyvoj HDP, index miry nezaméstnanosti
a uroven vySe mezd, inflace, vySe urokovych sazeb, platebni bilance, zahrani¢ni obchod,
statni rozpocet ¢i kupni sila koruny apod. V soucasné dobé je mira nezaméstnanosti

v Ceské Republice na nejnizsi hodnoté z celé EU, a to 3.6% (plati pro 4. kvartal 2016).
(CSU, online, 2016)

Ekonomicka situace CR byla od roku 2013 z velké miry ovlivnéna udélenim intervenci
proti Korung, které udélila CNB. Tento krok mél za nasledek cilenému oslabeni Koruny
vuci zahranicnim ménam, pfevazné Euru. Tento krok na jedné stran€ uvitali exportéfi, na
stran¢ druhé vSak znamenal zdraZeni pro takika veskeré dovazené zbozi, véetné¢ PHM. Ko-
nec intervenci byl v bfeznu roku 2017 ozndmen na nésledujici mésic duben a tak se takeé
hned 6. dubna stalo. CNB se timto krokem vratila do standardniho rezimu ménové politiky,
ve kterém jsou hlavnim ndstrojem trokové sazby. Kurz koruny tak mutze kolisat jednim 1
druhym smérem v zavislosti na vyvoji poptavky a nabidky. CNB je pfipravena piipadné

nadmérné kurzové vykyvy zmirfiovat svymi nastroji.

(CNB, online, 2017)

5.1.3 Socialni faktory

Jedna se o faktory demograficke, se starnutim populace se budou ménit naroky na socialni
systém tak 1 struktura obyvatelstva. Patii sem rovnéZz vyvoj zivotni rovné a nezaméstna-
nosti obyvatelstva dané zemé, mésta apod. Mira vzdélanosti obyvatel a socidlni legislativa.
Dale sem patii mobilita pracovni sily, pfistupy k praci a podobné. (Véchal, Vochozka a

kolektiv, 2013, 5.97)

5.1.4 Technologické faktory

.....

soucasné doby, které vyrazné ovlivituji zivot lidi a spolu snim i rozvoj celkové populace.
Do technologického prostiedi 1ze zahrnout rozvoj primyslu, vyvoj a nové trendy v oblasti

védy a vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Zatimco v roce 2006 vyuzivalo internet 40 % jednotlivcd, v roce 2013 to byly jiz téméf tii
ctvrtiny osob ve véku 16 a vice let (73,9 %) a vsouCasné dobé vyuzivd pfipojeni

k internetu jiz takika 77% populace.

S vyuzitim internetu také roste rovnéz zaliba v elektronickém nakupovéni. Zatimco v roce
2006 mélo zkuSenost s nakupem na internetu 12.6% obyvatel, v roce 2010 to bylo jiz
27.4% obyvatel. Aktuélni data bohuzel nejsou k dispozici, nicméné je zcela bezpochyby, ze
toto Cislo bude jesté vyssi, nebot’ obliba nakupovani na internetu se t&si stale vétsi populari-

t&. (CSU, online, 2017)

5.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi — Porterova analyza péti sil

K analyzovani vnéjsiho prostfedi zkoumaného obchodu bylo zvoleno vyuziti Porterovi
analyzy péti konkurenénich sil. Tato analyza ma za kol stanovit konkurenceschopnost

zkoumaného podniku a urcit atraktivitu zkoumaného prostiedi pro podnikani.

5.2.1 Konkuren¢ni rivalita

Mezi konkurenci v dnes$ni dobé€ nejcastéji dochdzi k soupefeni v oblasti cen. Konkuren¢ni
rivalita v prostfedi je nutnosti pro fadné fungovani trhu. V souCasném svété se piitom
v otazkéach konkurenéni rivality je tfeba zabyvat 1 konkurenci ,,offline* hraci versus ,,onli-
ne* hraci, lokalni hraci versus narodni ¢i mezinarodni hréaci, atd. Konkurenc¢ni rivalita je
obzvlasté dilezitd v novych, progresivné se rozvijejicich oborech, kde neni zcela znam

objem trhu jako celku anebo kde objem trhu rychle roste

5.2.2 Dodavatelé

Dodavatelé nads mohou ovliviiovat pfedevsim v oblasti cen a objemt dodavek. Vyjednavaci
sila je vysoka, paklize jsou koncentrovani, organizovani, neexistuji substituty, dodavky
jsou pro nas velmi diilezité, nebo je-li zména dodavatele narocna ¢i nemoznd. V nékterych
odvétvich jako je potravinafstvi je sila dodavatele takika nulova a v n€kterych jako je tieba
strojirenstvi nebo elektronika miiZze byt tou silou nejvétsi, tedy z pohledu vlivu na slozeni a

cenu produktii. Sila dodavatell je pfirozené tim vyssi, ¢im je na nich firma zavislejsi.
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5.2.3 Odbératelé - kupujici

Sila odbératelii oproti dodavateliim funguje na stejném principu. Jsou ve vyhod¢, pokud
jsou koncentrovanéjsi, nakupuji levnéjsi, bézn¢ nahraditelné produkty, nebo nakupuji-li
velké objemy zbozi, sluzeb a vyrobce se bez nich jen stézi dostane k zakazkdm nebo ke
konecnym spotiebitelim. Dnes uz je totiz bézné, ze zédkaznik zcela oteviené a vyznamné
ovliviiuje cenu takovych komodit jako je pojisténi, bankovni sluzby, auto, spotiebni elek-
tronika, nabytek, telekomunikacni sluzby atd. Zékaznici (zejména ti movitéjsi) si totiz diky

krizi uvédomili, Ze jsou to oni, kdo mé navrch a davaji to dodavateliim a prodejciim nalezi-

té najevo.

5.2.4 Substitu¢ni vyrobky

Substitucni vyrobky jsou ty, jenZ nahrazuji nase produkty. Diky tomu muize dochazet ke
sniZzovani ceny a v tomto dusledku i snizovani zisku firmy. Pti analyze této sily proto pada-
ji otdzky typu: Jakou vérnost vykazuji zdkaznici znacce nebo urcitému typu produktu, jak
moc nachylni jsou k hledani substitutii a potazmo jak moc jsou spokojeni se soucasnou

situaci.

5.2.5 Nova konkurence

Podniky, které nové vstupuji do konkuren¢niho odvétvi, maji snahu ziskat na urcity podil
na trhu a spolu s tim i spojené zdroje. V tomto disledku mtze dojit k tlaku na ceny, coz
vede k jejich sniZovani, ptipadné muize dojit k ristu ndkladu a s tim spojenym sniZenim

zisku.

5.2.6 Shrnuti Porterovi analyzy

Je znamo, ze Porterova analyza je soucasti strategického marketingu. S ohledem na jeji
charakter, kdy popisuje vnéjs$i podminky panujici na zkoumaném trhu, je dobré analyzu
pravidelné aktualizovat, zejména pak pro klicové produkty a sluzby firmy. Pfi pfipravé
strategie, se Porterova analyza 5 sil provadi témét vzdy az jako posledni z analyz. Zatimco
SWOT analyza se snazi spiSe vytyCit mozné oblasti plisobeni firmy, které by napliovaly
jeji poslani, tak PEST analyza a zejména Porterova analyza tyto obory, produkty a sluzby

spise ,,0¢istuje od téch neperspektivnich a dava tak fadu dilezitych podnétt pro dopraco-


http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-vsemu-je-vlastne-swot-analyza
http://www.businessvize.cz/planovani/proc-je-dulezite-aby-firma-mela-poslani
http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza
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vani podrobnéjsi strategie u téch perspektivnich. Pro Porterovu analyzu také plati, ze je

lepsi kdyz se na jeji tvorbé podili vice jednotlivcl z riznych podnikatelskych oblasti.

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ptedevsim ke zjisténi silnych a slabych stranek a zaroven ukazuje

prilezitosti a hrozby, které se tykaji obchodu Profi peceni.

SWOT analyza je vystupem sekundarni analyzy a vstupem pro primarni vyzkum. Silné a
slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy a vyhodnocuji se hlavné zdroje firmy a je-
jich nasledné vyuziti. Ptilezitosti a hrozby se vztahuji k vné&jSimu prosttedi firmy (makro-

prosttedi), které obklopuje firmu a plisobi na ni prostfednictvim nejriznéjSich faktora.

Do ctyt kvadrantt se zapiSe maximalni pocet faktort, které vzejdou nejcastéji ze skupino-

vych diskusi. Celkovy pocet faktort je pak zavisly na rozsahu a cili danych analyz.

SILNE STRANKY (+):

SLABE STRANKY (-):

PRILEZITOSTI (+)

*

HROZBY (-):

*

Obrazek 8 — Kvadranty SWOT analyzy (Kozel, Myndrova, Svobodovda, 2011, s.46)

SWOT analyza nemusi byt vzdy vyuzivana pouze pii analyzach na strategické urovni. Jeji
vyuziti je mnohem $ir$i. Pouziva se i1 pfi analyzach se zamé&fenim na problémy taktického a
operativniho fizeni, ptipadné mize byt zpracovana i na konkrétni osobu, se zaméfenim na

identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, s. 138)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FIRMA PROFI PECENI

Tato kapitola se vénuje zédkladnim informacim tykajici se firmy BA&CON pack, s.ro., kte-

ra je provozovatelem obchodu s cukrarskymi dopliiky a polotovary s ndzvem Profi peceni.

6.1 Zikladni udaje o firmé

Obchodni jméno BA&CON pack, s.r.o.

Vznik 17.4.2012

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo Na Nivach 653, Uh. Hradisté 686 05
ICO 29315166

DIC CZ 29315166

Statutarni organ Martin Lasovsky — jednatel

Kapital Zakladni kapital — 200 000K¢

Tabulka 1 — Obchodni udaje firmy BA&NOC pack, s.r.o. (Zdroj: Vlastni tvorba)

Tato diplomova prace je zaméfena na navrh vhodné komunikaéni strategie obchodu Profi
pecenti, ktery se v soucasné dobé€ snazi zvysit povédomi o svém pusobeni a nabidce produk-
tl. Prodejna i sidlo firmy se nachazeji v samotném srdci Slovacka, v Uherském Hradisti.
Mésto ma v soucasné dobé vice nez 25 000 obyvatel, z ¢ehoZ plyne dostate¢ny potencial

zakazniki, majici zdjem o produkty pro cukrare.

Prodejna Profi peceni patii pod firmu BA&CON pack, s.r.o. Firma byla zaloZena v roce
2012 panem Bc. Martinem Lasovskym. Ugel podnikéani byl zpo&atku zaméfen na velkoob-
chodni prodej obalového materidlu pro potravinarsky primysl. Mezi stéZejni produkty na
pocatku pattily papirové a aluminiové misky, podlozky pro dorty, pecici papir, papirové

obaly na muffiny ¢i nejriznéjsi formy na peceni.

V roce 2013 doslo ve firm¢ k zdsadnimu zlomu, kdy doslo k rozhodnuti zavést malosério-
vou vyrobu dortovych podlozek a zaroven spusténi elektronického obchodu pod ndzvem

Profi peceni pro koncové zakazniky, z cehoz firma tézi dodnes.

V nésledujicim roce doslo k rozsifeni skladovacich a vyrobnich prostorti z ptivodni plochy
80m? na plochu takika dvojnisobnou, tedy asi 160m?. V tomto roce doslo rovnéz ke kom-

pletni obméné celého internetového obchodu z diivodu velkého nartistu objednavek.
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V roce 2015 doslo k dal§imu rozsifeni vyroby, tentokrat se zamétenim na vyrobu lepenko-
vych krabic na dorty, coz sebou pfineslo nutnost zakoupeni vyrobniho stroje a celkové re-
organizace skladovych prostor. Vzhledem ke stale stoupajici poptavce doslo k zalozeni
podnikové prodejny, které byla vyhrazena mala plocha ze skladovych prostor a ktera slou-

zila predevsim pro maloodbératele.

V kvétnu roku 2016 doslo z kapacitnich divodu k dalsimu rozsiteni skladovych prostor na
soucasnych 200m? V témze roce doslo k otevieni kamenné maloobchodni prodejny takika

v samotném centru Uherského Hradiste, konkrétné na Masarykoveé namésti, ¢.p. 157.

Firma v soucasné dob¢ zaméstndva 2 prodavacky spolu s 2-3 brigadniky ve skladu (pocet
se méni dle aktudlni poptavky). VEétsinu véci a zafizovani tak obstarava sadm pan Lasovsky,

ptipadné vyuziva outsourcing pro minimalizaci mzdovych nékladi.

Trzby firmy za rok 2015 piesahly 3.5 milionu korun a vzhledem k souasnému trendu rtistu
zakazek lze oCekavat nartst i v dalSich letech, ¢emuz nahrava i pfizniva finan¢ni situace
obyvatel republiky. I pfes rlst trzeb se vSak firma potyka s nizkym poctem maloobchod-
nich odbérateld zejména v kamenné prodejné, coz mize byt dano i tim, Ze je oteviena tepr-

ve kratkodobé¢ a lidé oni mnohdy nevi a nejsou zvykli si zde zbozi nakupovat.

Tato prace ma tedy za cil navrhnout vhodnou komunikacni strategii, které pomulze zvysit
informovanost obyvatel a potenciondlnich zdkazniki o kamenném ale 1 internetovém ob-

chodé a jeho nabidce produktt.

Ze socialnich siti firma vyuziva profilu na Facebooku, kde zejména informuje o novinkach
ve svém sortimentu, ptipadné poskytuje informace o upravené oteviraci dobé prodejny.

V soucasné dob¢ ma stranka vice nez 1500 sledujicich uZivatelt.

Vyse uvedené informace pro tuto praci poskytl sdm majitel - pan Lasovsky.

6.2 Situa¢ni analyza obchodu Profi peceni

v

Situacni analyza je typ analyzy, kterd hodnoti vnéj$i 1 vnitini podminky konkrétniho podni-

ku, jenz maji vliv na vykonnost nebo pomahaji pii rozhodovani o vybéru vhodné strategie
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6.2.1 STEP analyza

Politicko-pravni prostfedi obchodu Profi peceni zahrnuje faktory, jenz souvisi s rozdélenim
moci ve spoleCnosti, a to jak v tuzemsku tak i1 zahrani¢i. Jedna se zejména o stabilitu vla-
dy. Ovlivilujicim faktorem je hlavné danova politika, zejména tykajici se DPH, kterd se
v uplynulych letech nékolikrat ménila a to obéma smeéry. Od 1. ledna 2015 u naés plati tii
zakladni sazby DPH. Zékladni ve vysi 21%, poté snizend 15% dan, zahrnujici zejména
potraviny, napoje, MHD, vstupné na kulturni akce a v zasad¢ také stavebni akce, tykajici se
bydleni. Tou tfeti a nejnovéjsi sazbou je 10% sazba, kterou tvoti zejména léCiva, a s tim
spojené sluzby vztahujici se k prevenci a 16€bé nemoci. Mimo jiné sem spadaji také hudeb-
niny a tisténé knihy, détska vyziva.

Ekonomické prosttedi obchodu Profi peceni (a tim i firmy BA&NOC pack, s.r.0.) zahrnuje
ty faktory, které¢ souviseji s tokem penéz, zbozi, sluzeb, informaci a energii. Hlavnim
pfedmétem ekonomického prostiedi je mira inflace, jenz byla podle dostupnych dat Ces-

kého statistického ttadu v roce 2016 v priméru na hodnoté 0.7%.
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Graf 1- Mira inflace (Zdroj: czso.cz, online,2017)

Technologické prostiedi spolecnosti BA&CON pack, s. r. 0. zahrnuje zejména ty faktory,

jenz souviseji s vyvojem vyrobnich prostredkii, materiala, procest a know-how. Pfedme-
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tem technologického prostredi jsou tedy skladové a vyrobni prostory a technologie vyroby
kartonovych obalt, dale pak technologie pro vyrobu a potisk jedlého papiru.

Socialné-kulturni prosttedi BA&CON pack, s. r. 0. zahrnuje faktory, vztahujici se ke zpu-
sobu zivota lidi, v€etn¢ jejich zivotnich hodnot. Dne$ni moderni doba umoziiuje vyrobit
naptiklad dort s motivem takika cehokoliv, co nas jen napadne. Lze je tak pfipravovat
k jakymkoliv ptilezitostem jako jsou svatby, oslavy narozenin ¢i jinych zivotnich jubilei,
prilezitosti ukonceni studia, pracovniho tspéchu apod. S tim piimo souviseji demografické

zmény v dané oblasti, vyse ptijmu, vék obyvatel, Zivotni styl a podobng.

6.3 Analyza chovani spotiebiteli sledovaného trhu

Hlavnim zdrojem informaci pro navrh a nastaveni vhodné komunikaéni strategie obchodu
Profi peceni je kvantitativni vyzkum obyvatel v rdmci doplitkii pro cukréfe. Kvantitativni
vyzkum kladl za cil zjistit od respondentd informace o chovani a spokojenosti spottebiteld,
jejich znalostech, preferencich a pfedstavach o vyrobcich, které 1ze v daném oboru sehnat
jen obtizné, ptipadné je v maloobchodnim sektoru nelze sehnat vibec. Ziskané informace
budou nasledné promitnuty také do SWOT analyzy. Pro ucely Setfeni byla zvolena forma
online a pisemného osobniho dotazovéani. Tento zpisob byl zvolen s ohledem na nizké

naklady a zajisténi podstatnych informaci.

Samotné dotaznikové Setfeni probihalo online formou - CAPI (Computer Assisted Perso-
nal Interviewing — dotazovani pomoci vypocetni techniky), a to za pomoci portalu Vypli-
to.cz, kdy na facebookovy profil obchodu Profi pe€eni byl spolu s prosbou o vyplnéni
umistén odkaz na tento elektronicky dotaznik. Dale probihalo dotazovéani osobni formou —
PAPI (Pencil And Paper Interview — osobni dotazovani pomoci papiru a tuzky), a to

v samotném centru Uherského Hradiste, po¢atkem dubna 2017.

Celkem se podatilo ziskat 228 respondenttl, z ¢ehoZ 108 bylo skrze elektronicky dotaznik a
120 bylo formou osobniho dotazovéani. Podafilo se tak naplnit pfedem stanovenou hranici
dvou stovek respondentli. Navratnost dotaznikll v elektronické podobé byla 67%, pfi¢emz
primérna délka vyplilovani byla néco ptes tfi minuty, pii celkovém poctu 17 otazek, které

byly zvoleny ve spolupraci s majitelem panem Lasovskym.

Néklady na dotaznikovou kampan byly sloZzeny ze dvou ¢asti - ndklady na tisk a ndklady na

brigadnici, jejimz tikolem byl sbér dat, viz. tabulka na dalsi strané.
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| sazba | Poceth | Celkem
Brigadnace 150,-/h 4 600,-

| cena za ks| pocet ks | Celkem
Tisk dotaznika 1,- 150 150, -
Celkem 750,-

Tabulka 2 — Naklady na dotaznikovou kampan (Zdroj: Vlastni tvorba)

6.3.1 Nazory spotiebiteli

Cilem stanoveného dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi informaci o chovani a nazorech

spotiebiteld v segmentu cukraiskych produkti a doplikda.

Prvni otdzka dotazniku se vénovala samotné piipravé dezertid a jinych cukrafskych produk-
tl, vytvofenych v domacim prostredi. Z celkového poctu 228 respondentd se celych 94%

vyjadtilo, Ze jim ptiprava sladkych dezerti a zdkusu tedy neni cizi.

Pripravujete doma dezerty? (zakusky, kolace, buchty,
mysleno i nepecené produkty...apod)

Ne; 6%

Ano; 94%

® Ano ¥ Ne

Graf 2— 1. Pripravujete doma dezerty? (Zdroj: Vlastni tvorba)

Nasledujici otazka navazovala na ivodni a zamé&fovala se na cetnost tvorby domacich pro-
duktii. Jak je z grafu k otazce Cislo 2 patrné, témet polovina oslovenych respondentt (43%)
uvedla, ze ptipravuje dezerty nékolikrat do mésice, pouze 4% z oslovenych (9 respondentit)

nepecou viibec.
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Jak Casto pecete?

B 2% (9)

13% (30)
D 43% (98)
D 29% (66)

B s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nepedu Nékolikrat zarok ™ Nékolikrdt za mésic ™ Alespori 1x zatyden M Nékolikrat tydné

Graf 3 — 2. Jak casto pecete? (Zdroj: Vlastni tvorba)

Prvni trojce otdzek byla zakoncena otazkou o zhodnoceni vlastnich dovednosti. Bylo cilem
zjistit, zda se respondent povazuje za amatéra, i spiSe profesiconala. Bez ohledu na ziska-
né vzdélani v tomto oboru. Dle ziskanych vysledkli 1ze fici, Ze vétSina respondentil se po-
vazuje za amatéra v tomto oboru, a to konkrétn¢ 80% z dotdzanych. Za profesionala se
oznacilo 16% dotazanych a zbylych 5% uvedlo, Ze si neni jisto do které kategorie se zata-

dit.

PovaZujete se za amatéra nebo spise profesionala?

Nevim

5%(11)
Profesional
16% (37)

Amatér
79% (180)

B Amatér m Profesional m Nevim
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Graf 4 — 3. Povazujete se za amatéra nebo spise profesiondla? (Zdroj: Vlastni tvorba)

Otazky cislo 4 a 5 méli za kol zjistit, zda respondenty laka zkouSet nové recepty, ¢i se
spiSe drzi téch svych starych a odzkousenych, nebot’ ptevazna ¢ast novych receptl vyzadu-
je pouziti profesionalnich doplikt a materiald, které bézné kazdy doma ve spizi nenajde.
Spolu s tim tazatele zajimalo, zda respondenti, ktefi sami dezerty vyrabi, jsou i jejich kon-
zumenty, ¢i nejsou. Prvni z této dvojce otdzek byla definovana pomoci Skaly v rozmezi
-1,0,1, kdy hodnota -1 znamenala zkousku novych receptli, experimentovani a hodnota +1
byla jejim opakem, tedy konzervativnim pfistupem k novym receptiim a spiSe vyuZivanim
stavajicich, osvédCenych. Vyslednd primérnd hodnota této otdzky se usadila na hodnoté
-0.543. Z toho lze tedy vyvodit, Ze vétSina dotazanych se neboji experimentovat a vyzkou-
Set néjaky novy recept a nespoléhaji tak pouze na recepty staré a odzkousené. V dalsi otaz-
ce celkem 95% z 228 dotazovanych respondentli uvedlo, Ze patfi i mezi konzumenty svych

dezertt, a z téchto 95% celych 76% uvedlo, ze své dezerty konzumuji vzdy. Zbylych 5%

z celkového poctu respondentu sdélilo, ze vlastni dezerty nekonzumuii.
Vysledné hodnota

-0.543
Ano, rad/a zkousim Ne, driim se spise
nové recepty starych, osvédéenych
-0.5 0.5
-1 0 1

Graf 5 — 4. Skdla zkouseni novych receptii (Zdroj: Viastni tvorba)

Konzumujete vlastni produkty?

Nekonzumuji
5%(11)

Ano, obcas
19% (44)

Ano, vidy
76% (173)

m Ano, vidy ®Ano, obcas ® Nekonzumuiji

Graf 6 — 5. Konzumujete vlastni produkty? (Zdroj: Vlastni tvorba)
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Cilem otazky ¢. 6 bylo zjistit, co si dotazovani respondenti vybavuji pod pojmem profi
peceni. Jednalo se o otevienou otazku, kde respondent mohl uvést libovolnou odpovéd.
Nejvétsi skupina z 228 oslovenych respondentt (21%) se shodla v nédzoru, Ze pod pojmem
profi pecenti si predstavuji zejména peceni na vysoké trovni. Mezi dalsi ¢asté odpovedi pak
patiila spojitost profi peceni s vyuCenim v oboru, spolu s tvorbou esteticky krasnych a

chutnych dortli a vyrobou dezerti za ucelem komeréniho prodeje.

Co si predstavujete pod pojmem profi peceni? (uvedte)

I 8%
I 7%

I 7%
I 16%

11%

9%
I 9
i

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Stovky
B Ostatni B Nevim
B Kvalitni suroviny B Krasné dorty

Firmy vyrabéjici dezerty za ucelem prodeje M Dobré vybaveni
B Osoba vyuéena v oboru B peceni na profi (vysoké) trovni
Graf 7 — 6. Co si predstavujete pod pojmem profi peceni? (Zdroj: Vlastni tvorba)
Navazujici sedma otazka méla za cil zjistit, zda maji respondenti osobni zkuSenost
s né¢jakou z profesionalnich pomiicek pro cukraie, jako jsou zdobici glitry, potahové hmoty
a podobné. Dohromady 55% z oslovenych respondenti sdélilo, ze maji zkuSenost
s vyuzivanim profesionalnich dopliikl a z téchto 55% je 17% pouziva pravidelne. 12%
respondentl z celkového poctu uvedlo, Ze doposud nemaji s t€émito profesionalnimi dopli-
ky Zadnou zkuSenost, z ¢ehoz plyne, Ze nékteti z nich mohou byt v budoucnu potencional-

nimi zakazniky.
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Mate zkuSenosti s pouzivanim profi doplika k peceni?
(zdobici glitry, potahovaci hmoty apod.)

PouZivam je
pravidelné; 17% (38)

Ne, nepouZivam; 33%
(75)

Obéas néco pouZiju/

Nemam Zadnou vyzkousim; 38% (87)

zkuSenost; 12% (28)

B PouZivam je pravidelné m Ob¢as néco poufiju / vyzkousim

Nemam Zadnou zkuSenost H Ne, nepouZivam

Graf 8 — 7. Mate zkusenost s pouzivanim profi doplikii k peceni? (Zdroj: Vlastni tvorba)

Nasledujici trojce otazek spolu tzce souvisela. Tykala se znalosti jakékoliv (libovolné)
prodejny profesionalnich dopliikGi pro cukrate (graf kotdzce Ccislo 8), spolu
s oblibou/preferenci nakupovat v kamenné, ¢i spiSe elektronické prodejné (e — shopu). Tyto
otazky byly doplnény naslednym vyslovenim jména konkrétni prodejny a to at’ uz kamenné
tak 1 elektronické (e — shopu). Z 228 dotdzanych celkem 45% uvedlo (101 respondentil), ze
neznaji, ptipadné si nevzpominaji na nazev zadné prodejny s timto typem zbozi nebo se o
to doposud nezajimali. Co se tyce preference kamenné prodejny nebo e — shopu (Graf
k otazce ¢islo 9), tak zde podle predpokladu zvitézila kamenna prodejna s 37%. Je to jisté
dano moznosti si zbozi osahat, a realn¢ prohlédnout, pfivonét. Hlavné barevné odstiny pro-
dukt se mohou na fotografiich v e — shopu od reality liSit. Dal$im diivodem pak mize byt
1 nutnost uchovavat dopliky v chladu, coz komplikuje piepravu k zékaznikovi a rovnéz tak
nahrava kamennym prodejnam. Posledni z této trojce otdzek méla za ukol zjistit jaké kon-
krétni prodejny dotazovani spoluobcané znaji, piipadné s jakou maji osobni zkusenost. V
podstaté tfetina z dotazanych (29%) nezna nebo si nemohla vzpomenout na zadnou kon-
krétni znacku ¢i ndzev obchodu s danym sortimentem. Mezi nejzndmé;jsi znacky a prodejny
v prizkumu se tak dostala firma Tescoma (15%), ktera patii v tomto oboru mezi nejzné-
méjsi v republice, ackoliv jeji sortiment se vztahuje spiSe na prodej nespotiebniho zbozi

(formicky, zdobitka, hrnce, noZe, misy, atd.), nasledovana obchodem Profi peceni (12%) a
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konkurenéni prodejnou Ruzita (7%). Dale jesté za zminku stoji obchody Dortisimo, Candy

shop (oba 5%) a Dekor dort (3%).

Znate néjakou prodejnu profidoplik{ pro cukrare?
(kamennou ¢i e-shop)

18% (40)
27% (61)
32% (72)
33% (76)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Stovky

B Zatim jsem se nezajimal(a) Nevim o Zddném M Ano, vim o E-shopu B Ano, vim o prodejné

Graf 9 — 8. Znate néjakou prodejnu profi doplikii pro cukrare? (Zdroj:Vlastni tvorba)

Preferujete spiSe nakup kamenné prodejné nebo pres
E-shop? (potrfeby pro peceni, pro cukrare...)

B Je mi to jedno B Nenakupuji tyto véci vibec ™ Preferuji E-shop

Preferuji kamennou prodejnu B Vse si délam sdm/sama

Graf 10 — 9.Preferujete spise nakup v kamenné prodejné nebo pres E-shop?(Zdroj: Viastni
tvorba)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Znate néjakou konkrétnifirmu, zabyvajici se prodejem
cukrarskych doplik(? (pokud ano, uvedté jakou)

Profi peceni
12%

Nevim, neznam

29%

Ostatni
19%

Sladké peceni
3%
Ruzita

7% | Dekordort Tescoma

15%
candyshop| |sv&tcukrate| |Dortisimo

5% 2% 5%
= Nevim, neznam ® Tescoma = Dortisimo Svét cukrare = Candy shop
= Dekor dort " Ruzita ® Sladké peceni ® Ostatni " Profi peceni

Graf 11 — 10. Znate néjakou konkrétni firmu, zabyvajici se prodejem cukrarskych dopliikii:
(Zdroj: Vlastni tvorba)

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, zda respondenti pfimo znaji obchod Profi peceni (at’
uz kamenny ¢i elektronicky). Z grafu k otdzce Cislo 11 je zfeymé, Ze vice nez tfi-Ctvrtiny
dotazanych tento obchod nezna a ani o ném nikdy neslyseli. DalSich 27% obchod zna a 8%

z dotazanych sdélilo, ze patii mezi jejich stalé zakazniky.

Znate firmu Profi peceni?

Ano znam, jsem jejich
zakaznikem
8% (19)

Ano slysel jsem oni
19% (44)

Neznam
73% (165)

Ano znam, jsem jejich zakaznikem = Ano slysel jsem oni = Neznam

Graf 12 — 11. Znate firmu Profi peceni? ( Zdroj: Vlastni tvorba)
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Otazka s ¢islem 12, se snazila zjistit, jaké konkrétni zbozi respondenti v tomto typu prode-
jen nejcasteji nakupuji. Cilem bylo ziskat seznam nejprodavanéjsich doplikii. Tato otazka
byla volna a respondenti tak mohli uvést cokoliv. Nejvice tedy zadkaznici nakupuji barvy,

potahové hmoty a celkové produkty na zdobeni.

Jaky produkt nejcastéji kupujete v téchto specializovanych

obchodech?

- Vykrajovatka
ostatni 3%
17%

Formy
4%

Barvy
16%

Potahové hmoty
11%

Tacy

Zdobeni

>% 39 17%

Krabice

* Vlykrajovatka = Formy Barvy Potahové hmoty = Zdobeni = Krabice = Tacy = Zadny * ostatni

Graf 13 — 12. Jaky produkt nejcastéji kupujete v téchto specializovanych obchodech? (
Zdroj: Vlastni tvorba)

Ttinacta otazka zjistovala informace o tom, jaké konkrétni produkty respondentiim nejcas-
t&j1 v nabidce schazi, co maji problém v pfipadé potieby sehnat. Z celkového poctu 228
respondentt jich 23% sdélilo, Ze maji problém sehnat konkrétni formu nebo vykrajovatko,
které aktualné potiebuji. Dalsi skupina (14%) miva problém sehnat potiebné jedlé barvy a
jejich rizné odstiny. Déle to byl marcipan (9%) a potahové hmoty na dorty (6%) a chybét
nemohl ani obalovy material (4%), ktery zahrnuje krabice na dorty, ozdobné tacy ¢i kosic-
ky na muffiny apod. Tato otazka tak miize do budoucna pomoci obchodu Profi peceni za-

jistit dostatecné skladové zasoby poptavanych produkta.
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Jaky produkt Vam v nabidkach schazi, co mate problém
sehnat?

Obalovy material
4%

Zdobeni
3%

Vykrajovatka/formy

23% Nic, nenakupuji zde

41%

Potahové hmoty
9%

Marcipan .
6% Jedlébarvy
14%
= Nic, nenakupuji zde * Jedlé barvy * Marcipan Potahové hmoty
= V/ykrajovatka/formy ® Zdobeni " Obalovy material

Graf 14 — 13. Jaky produkt Vam v nabidkdach schazi, co mate problém sehnat? (Zdroj:
Viastni tvorba)

vvvvvv

vvvvvv

zjistit, co je pro zdkazniky rozhodujicim faktorem pii ndkupu zboZi v kategorii cukraiskych
produktti. Na prvni pozici, kterd dle respondentll rozhoduje pii ndkupu, se umistil faktor
ceny, piicemzZ vyslednd primérna znamka byla 1.889, druhé misto obsadila okamzitd do-
stupnost zbozi s primérnou znamkou 2.571, o tieti a ¢tvrté misto se déli slozeni, podle
informaci uvedenych na obalu se znamkou 2.917 a zemé& ptivodu 3.108, kterd se zejména
v poslednich letech diky nekvalitnim potravindm ptfedevsim z Polska stava mezi obyvateli
obecné sledovanym faktorem. Poslednim faktorem, dle kterého se respondenti rozhoduji, je

esteticky vzhled obalu, kdy vysledna priimérnd znamka byla 4.26.
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1,889 )
i 2 5
Dostupnost

2571
| — |
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Slozeni - informace na obalu

|

Zemé plvodu

3,108
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1 2 3 a 5
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1 4 5
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ZavéreCné otazky byly zaméfeny na demografické sloZeni odpovidajicich respondentd.
Prvni z nich se tykala jejich pohlavi, pfi¢emz drtiva vétSina z dotazanych byly zeny a to v

80%, muzi zde pak byli zastoupeni skupinou zbylych 20%.

Predposledni otazka se tykala vékové skupiny respondentti. Zde byl narok kladen i na bri-
gadnici sbirajici data, jeZ méla za kol vybirat respondenty rovnomérné ve vSech stanove-
nych kategoriich. Nejvice respondentt (41%) tedy bylo ve vékové kategorii 27 — 45 let,
nasledovala kategorie do 26 let (33%), a zbylych 26% byla kategorie od 45 let vySe. Po-
sledni otazka m¢éla zjistit bydlisté respondentti dle kraji. Nebylo pifekvapenim, Ze nejvice
respondentll uvedlo misto svého bydlisté jako Zlinsky kraj, tedy misto, v némz byl pri-
zkum v papirové formé proveden. NejspiSe diky elektronické verzi dotaznikli se na dalsi
pricce umistil kraj Hlavni mésto Praha. Dale to byl Jihomoravsky (10%), Olomoucky a
Stfedocesky (oba po 8%). Ostatni kraje jiZ byly zastoupeny fidce viz. graf €. 16.
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Vase pohlavi

B Mui ®7Zena

Graf 16 — 15. Vase pohlavi? (Zdroj: Vlastni tvorba)

27 -45 let
41%
B do26let ®27-45let ™ 45-65

Graf 17 — 16. Vas vek? (Zdroj: Vlastni tvorba)

do26let
33%
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Ze kterého kraje pochazite?
. 1% 2%
gy 20 14%

10%
3%
33%

4%

3%

7%

8%

® Hlavni mésto Praha  ® Zlinsky kraj Stfedocesky kraj ® Moravskoslezsky kraj
Jihocesky kraj ® Ustecky kraj Kralovehradecky kraj ® Pardubicky kraj

B Jihomoravsky kraj B Olomoucky kraj B Liberecky kraj B Karlovarsky kraj
Plzenrisky kraj

Graf 18— 17. Ze kterého kraje pochazite? (Zdroj: Viastni tvorba)

6.3.2 Shrnuti vysledku dotazniku

Celkem se za zkoumané obdobi podatilo ziskat data od 228 respondentti vSech vékovych
skupin a obou pohlavi. Podafilo se tedy splnit normu minimalniho poctu respondentti, ktera

byla pfedem nastavena na hranici 200.

Cilem dotazniku bylo mimo jiné ziskat poznatky, které budou moci byt vyuzity
v nasledujici projektové ¢asti. Jedna se o navrh vhodné komunikaéni strategie a celkovou
znalost cilové skupiny zakaznikl. Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjist€no, Ze vétSina
z dotazanych respondentll doma pece ¢i jinak pripravuje dezerty. Lze je tedy nazvat poten-
cidlnimi zékazniky.

Dotaznik také odhalil, ze informovanost respondenti ohledné znalosti prodejny Profi pece-
ni je v soucasné dob¢ pomérné mald, mize to byt ddno jednak umisténim prodejny v Atriu,
které neni lidem tak na ocich a pak také tim, Ze prodejna je oteviena relativné kratce a za-
kaznici tak o ni mnohdy ani nevi, z ¢ehoz tedy vypliva, Ze je nutné zapracovat na propagaci

této prodejny.

Spousta lidi stale v dneSni dobé nezna a ani neumi pouzit rizné materialy (potahové hmoty,
zdobici glitry atd.), bylo by tedy vhodné zkusit zorganizovat praktické ukazky ¢i dokonce

piimo kurzy soustfedéné na urcitou praci z oblasti ptipravy dezerti.
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nou roli pti ndkupu, je cena produktu spolu s jeho dostupnosti. Vysledky jsou samoziejmé
ovlivnény velikosti zkoumaného vzorku. Do budoucna by bylo dobré priizkum zopakovat a
ziskat odpovédi od stovek, pripadné i tisicovky respondentl, vyslednad data by tak m¢la

vEtsi vypovidajici hodnotu.

6.4  Porterova analyza péti sil

K analyzovani vné&jSiho prostfedi zkoumané firmy bylo zvoleno vyuziti Porterovi analyzy
péti konkurenénich sil. Tato analyza ma za tikol stanovit konkurenceschopnost zkoumané-

ho podniku a ur¢it atraktivitu zkoumaného prostiedi pro podnikéni.

Hrozba vstupu
novych konkurentd
, : na trh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakazniki

Konkurence
v odvétvi
Dodavatele
Stadvajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba veniku
substitutt

Obrazek 9— Porteriiv model péti sil (Zdroj:Managementmania, online)

6.4.2 Dodavatelé

Firma BA&CON pack, s.1,0., je vyhradnim dovozcem na vétSinu ze svého sortimentu. Ta-
kika veskeré zboZzi pochazi z produkce EU, pfic¢emz kvalita hraje hlavni roli. V minulosti

byly ve firmé pokusy o dodavky zbozi — predevs§im forem a obalovych materialu z Asie,
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nicméné cena byla na ukor kvality a nakonec bylo od téchto dodavatelt upusténo. Do bu-
doucna je tedy dobré budovat s dodavateli dobré vztahy, aby nedoslo k naruseni ¢i dokonce
ukonceni dodavek tohoto specifického zbozi a ziistalo tak pokud mozno u vyhradniho za-

stupovani danych vyrobcu.

6.4.3 Odbératelé

Jelikoz se firma Firma BA&CON pack, s.r,0. zaméfuje jak na maloobchod, tak i na velko-
obchod, jsou odbératelé pro firmu velmi diileZiti. V soucasné dob¢ je velkoobchodni prode;j
tou hybnou silou celé firmy, kdy firma dodava velkym pekatskym koncerniim obalové ma-
teridly pro jejich vyrobky, pro firmu je tedy nyni nezbytné, aby tomu tak bylo i do budouc-
na. Pravé tento fakt je jednim diivodi, proc je potiebné se zaméfit na dal$i budovani malo-
obchodnich vztaht, které s postupem ¢asu mohou zvysit sviij podil trzeb v porovnani se
soucasnosti. Vzhledem k Sirokému sortimentu a neustalému rozsitovani nabidky produktt

1 sluzeb, maji odbératelé velkou perspektivu pro dalsi spolupréci s touto firmou.

6.4.4 Substituc¢ni vyrobky

Vzhledem ke specificnosti tohoto typu produktl a sluzeb a izkému spektru zakazniku, neni
v tomto sméru mnoho cest pro poskytovani podobnych vyrobkt a sluzeb. Byla by moznost
v hypermarketech prodéavat naptiklad mraZené potahovaci hmoty, avsak jejich kvalita by
nejspiSe nemohla konkurovat vyrobkiim prodavanym ve specializovanych obchodech se
zamé&fenim na peceni. Hrozba v podob¢ substitu¢nich nahrazek se tedy d4 ohodnotit spise

jako nizkd mira ohrozeni.

6.4.5 Nova konkurence

V méfitku okresniho mésta je cilovd skupina zakaznikli pomérné mala, a proto se neda
predpokladat, ze by na tento trh vstoupila dalsi firma s konkurenénim zbozim. Jedna se
také o velmi specificky druh zbozi, kde prodeje jsou spise v jednotkéach kust. Tato hrozba
se tedy také jevi spiSe jako nizkd. Pokud vSak bude fe€ i o oblasti internetového prodeje,
1ze oCekavat, ze s postupem casu i1 zde konkurence miize pifibyt, nebot’ tvorba a domaéci
peceni nejriiznéjsi sladkosti a dortd zaziva v poslednich dob¢ (i diky internetu) obrovsky

rast.
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6.4.6 Souhrn

Po dikladném prozkoumani péti soucasti Porterova modelu je nutné urcit nejveétsi a nej-
mensi hrozby tak, aby bylo zcela ziejmé, na jaky sektor je potieba se nejvice zaméfit a na
co si dat pozor. Tyto vysledky se mohou v pribéhu mésicu ¢i let ménit, proto je tedy prav-
dépodobné, ze v budoucnu se budou hrozby ménit za jiné. Lze tedy fici, Ze Porterav model

sil neni analyzou na jedno pouziti, ale ze se z néj da vychazet po celou dobu podnikani.

Nejveétsi hrozbou je v soucasné dobé bezpochyby konkurencni rivalita, kdy jsou v jednom
meésté v nevelké vzdalenosti umistény 2 prodejny, se zaméienim na stejnou cilovou skupi-
nu a vzhledem ke specifi¢nosti zbozi, zde mize do budoucna dojit u nékteré znich
k existen¢nim potizim. Dalsi hrozbou mohou byt i dodavatelé, ktefi mohou na trh vstoupit
s vlastnim e -shopem, pfipadné¢ mohou zacit dodavat zbozi do néjaké sit€¢ marketl apod.,

¢imz by obchod Profi peceni piiSel o svou jedinecnost.

Naopak nejmensi hrozbou jsou v soucasné dobé odbératelé. Vzhledem k Sirokému zabéru
zbozi zde zékaznici najdou vzdy to, co potfebuji, at’ uz se jednd o ohromné¢ Sirokou paletu
barev a jejich odstind, tak 1 potahovych hmot, ¢i riiznych ozdob, krabic, tacii a dalSich do-
plnka potiebnych pro tvorbu a peceni na vysoké urovni. Navic nabidka zbozi se neustale

rozrusta a zékaznici tak maji neustale rostouci moZznosti pro svou kreativitu.

Kazda vnéjsi analyza, vEetné Porterovi analyzy, by méla byt zaméfena na vyvojové trendy (
do budoucna) a méla by byt objektivni, tzn. méla by pokud moZzno odrazet skute¢nou reali-

tu a nikoliv pouze vyjadfovat subjektivni pocity autora.

V rdmci této analyzy budou navrzeny tabulky jednotlivych konkurenénich prostiedi, ktera
budou zahrnovat jednotlivd rizika (stanovena na zéklad¢ ziskanych poznatkl
z dotaznikovych prizkumi a dosavadni praxe pana Lasovského), ktera budou nasledné
ohodnocena expertem v oboru a rovnéZ majitelem firmy BA&CON pack, s.r.o., panem
Lasovskym, ktery nejlépe znd konkurenc¢ni prosttedi, coz zaruci potfebnou miru objektivi-

v

rivalitu)
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Prvni tabulka této kapitoly se tykala analyzy konkuren¢ni rivality ve zkoumaném prostiedi.

Lze diky ni vyjadfit, Ze v budoucnu je nutno pocitat s rostouci rivalitou v tomto oboru

Konkurenchni rivalita v odvétvi Odhady experta
(1 bod nejnizsi, 9 bodl nejvyssi) Rok
2017 2022
Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost
(malo konkurentl - 1 bod, hodné stejné silnych
1. konkurentd - 9b) 6 5
Diferenciace produktt
] (vysoka diferenciace produktt - 1 bod, nizka 6 5
diferenciace - 9bod0)
Charakter konkurence
3. (konkurence typu gentleman - 1 bod, konkurence 3 7
typu gangster - 9 bod()
Celkem (z max. 27bodt)= 15 17
Primérné (celkem/3=) 5 5,67

Tabulka 3 — Analyza konkurencni rivality v odvétvi (Zdroj: Vlastni tvorba)

Zavér analyzy

Konkuren¢ni rivalita firem v daném odvétvi neni dle hodnoceni experta z oboru pana La-

sovského v souCasné dobé nijak zavratna, nicméné budouci odhad hovoii o jejim ristu

V ramci eliminace tohoto rizika, je vhodné vytvéret a budovat pevné vztahy mezi zdkazni-

kem a prodejcem, a byt tak v rdmci moznosti pro tohoto zakaznika vyhradnim prodejcem

tohoto specifického druhu zbozi.

V rdmci eliminace konkurencni rivality na internetu, je vhodné v pravidelnych intervalech

provadét SEO analyzu a néslednou optimalizaci pro internetové vyhledavace. Je to

z divodu, aby webové stranky byly vyhledavatem uvedeny na piednich pozicich

v celkovém vypisu, coz znamend moznost vétSi navstévnosti webu (e - shopu) a s tim 1

zvysenou Sanci na prodej zboZi.
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V nésledujici tabulce byla provedena analyza hrozby vstupu do zkoumaného odvétvi.

Hrozba vstupu do odvétvi Odhady experta
(1 bod nejnizsi, 9 bodl nejvyssi) Rok
2017 2022
1. Pristup k distribuénim kanalim
(obtizny pfistup - 1 bod, snadny pfistup - 9b)
5 5
Financni naroc¢nost vstupu do odvétvi
(vysoka - 1 bod, nizkad - 9bodu) 6 4
2.
Potencial pro vstup na trh
(nizky - 1 bod, vysoky - 9 bod() 5 5
3.
Celkem (z max. 27bodi)= 16 14
Primérné (celkem/3)= 5,3 4,67

Tabulka 4 — Hrozba vstupu do odveétvi (Zdroj: Vlastni tvorba)

Zavér analyzy

Otevieni nové prodejny s timto specifickym druhem zboZi s sebou v dne$ni dobé nese jista
rizika. Vzhledem k velikosti mésta, ve kterém zkoumana prodejna sidli a jiz existujici kon-
kurenci je spiSe nepravdépodobné, Ze by zde byla v budoucich letech oteviena dalsi pro-
dejna s timto sortimentem. Hrozba konkurence tak bude existovat pfedevsim od stavajicich
firem (prodejen) stejného zaméfeni, pfipadné¢ miize lze ofekéavat otevieni novych online
prodejen.

V ramci eliminace této hrozby je potieba i na tento trh pfivadét nové (inovované, jedinec-
né) druhy zbozi, které tak mlzZe byt jednou z cest pro udrZeni zdkaznikl a zabranit tak je-

jimu ptechodu ke konkurenci.
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Tieti analyza se zabyvala vyjednavaci silou zakaznikl (odbératellt), kteti o¢ekavaji za pfi-
jatelnou cenu kvalitni zbozi. Kvalita je v dne$ni dobé pozadovana jiz za standard a pfili$ se
o ni nehovoii. V soucasné dob¢ jsou pro firmu stézejni velkoobchodni zakaznici, jejichz
pocet vsak je v soucasné dob¢ spiSe nizky. Lze ocekéavat, ze v budoucnu se s rostouci kon-
kurenci budou snizovat naklady zakaznika na piechod konkurenci, které jsou nyni relativné

vysoké.

Vyjednavaci sila zakaznik Odhady experta

evvs

(1 bod nejnizsi, 9 bodud nejvyssi) Rok
2017 2022

Poéet vyznamnych zdkaznikti (mnoho drobnych - 1 bod,
nékolik malo vyznamnych - 9b)

Vyznam produktu, zboZi pro zakaznika (Vyznamny - 1 bod,
nevyznamny - 9 bodu)

Ndklady zakaznika na prechod ke konkurenci
(vysoké - 1 bod, nizké - 9 bodli)

3. 4 7
Celkem (z max. 27bodt)= 15 17
Primérné (celkem/3=) 5 5,67

Tabulka 5 — Vyjednavaci sila zakaznikii (Zdroj: Viastni tvorba)
Zavér analyzy

Vyjednavaci sila zdkazniki je v souc¢asné dobé na stfedni Grovni, a lze ji oznacit jako rizi-
kovy faktor. Podstatnd je dle prizkumu pfevazné cena spolu s okamzitou dostupnosti zbo-

4

Z1.

Dle ziskanych odhada od experta z oboru pana Lasovského, by se tato vyjedndvaci sila v
budoucnu mohla lehce zvysit, a to zejména z dlivodl poklesu finan¢nich nakladi zékazni-
ka na prechod ke konkurenci, V ramci eliminace této hrozby je potteba mit ke kazdému

zakaznikovi individudlni osobni pfistup a zabranit tak této hrozbé.
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Predposledni byla analyza hodnotici vyjedndvaci sily dodavateli. Ma-li dodavatel ze svého
pohledu dostatecné velké odbyty zbozi, nema divod nijak zévratné zasahovat do vztahu se
svym odbeératelem, je-li tomu naopak, pak mtze dodavatel hledat odbyt jinde, pfipadné se o
n¢j pokusit vlastni silou. Lze ptedpokladat, Ze do budoucna poroste konkurence 1 mezi do-

davateli, tim by tedy mohlo dojit i k poklesu jejich vyjednavaci sily.

Vyjednavaci sila dodavatelt Odhady experta
(1 bod nejnizsi, 9 bodl nejvyssi) Rok
2017 2022
1. Pocet dodavatelu
(mnoho - 1 bod, malo - 9b)
6 4
2. Vyznam dodavatelt
(vysoky vyznam - 1 bod, nizky vyznam - 9 bod() 6 5
3. Hrozba vstupu dodavateld do odvétvi
(nizké riziko vstupu - 1 bod, vysoké riziko vstupu - 9 5 6
bod()
Celkem (z max. 27bod()= 17 15
Primérné (celkem/3)= 5,67 5

Tabulka 6 — Vyjednavaci sila dodavatelu (Zdroj: Viastni tvorba)
Zavér analyzy
Z vysledkl analyzy je zfejmé, Ze vyjednavaci sila (hrozba) dodavatelll v ramci konkurence,

muZe byt oznacena jako stfedni, coz plati jak pro soucasny stav, tak i pro blizkou budouc-

nost, kde je vSak pfedpoklad pro mirné sniZeny této hrozby.
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Posledni ¢ast Porterovi analyzy konkurencnich sil, se zabyvala hrozbou substitutti.

Hrozba substitutt Odhady experta
(1 bod nejnizsi, 9 bodl nejvyssi) Rok
2017 2022
1. Velka nabidka substitutd na trhu
(nizka nabidka - 1 bod, vysoka nabidka - 9b)
7 9
2. Vyvoj cen
(ceny se budou zvySovat - 1 bod, ceny se budou 4 4
shiZzovat - 9 bod()
3. Hrozba novych substituta
(nizkd hrozba - 1 bod, vysoka hrozba - 9 bod() 4 6
Celkem (z max. 27bodt)= 14 6,33
Primérné (celkem/3)= 4,67 5

Tabulka 7 — Hrozba substitutit (Zdroj: Viastni tvorba)
Zavér analyzy:

Prodej profesionalnich doplikl pro cukrafe, je velmi specifickym zbozim, které mifi na
uzky okruh zakaznikli. Hrozba novych substitutl je dana ptredevsim s pfichodem novych
technologii, v posledni dob¢€ zaZiva boom potisk jedlymi barvami na jedly papir. Lze oce-
kavat, Ze v budoucnu bude tento trend vyuzivat napiiklad 3D tiskaren, které tak budou
schopny vytvofit jakoukoliv 3D postavu, hracku, dekoraci a podobné. Jako eliminace toho-
to typu rizika je tedy potieba sledovat nejnovejsi trendy z této oblasti, a snaZit se s jejich

byt vzdy o krok napted pted konkurenci.

V ramci Zlinského kraje doSlo ke zmapovani konkuren¢nich prodejen. Nicméné vétSina
z nich, nenabizi tak Siroky sortiment jako prodejna Profi peceni. Ve vétSin€ piipadl jsou
prodejci zaméteni bud’ vice na vareni, kdy nabizeji spiSe rizné formy, pekace a dalsi nado-
bi, (firma Tescoma), a nebo jsou zamefeni naopak pouze na suroviny, jako jsou marcipa-

nov¢ potahovaci hmoty, rizné ozdoby, glitry apod.

Tim nejvétsim soucasnym konkurentem je zcela nepochybné prodejna jménem Ruzita,

ktera se nachazi rovnéz takika v centru Uherského Hradisté, a to ve vzdalenosti jen asi
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500m od prodejny Profi peCeni. Prodejna Ruzita vSak nenabizi tak Sirokou nabidku zbozi a
ani prozatim nenabizi moznost ndkupu zbozi online. Vlastni pouze informacni internetové
stranky, jejichz grafické zpracovani je v porovnani s webem prodejny Profi peceni na velmi
nizké urovni, (Samotny web je vybudovan na platformé firmy Webnode -
www.webnode.cz, coz je jeden z nejjednodussich a také nejlevnéjsich zptisobii pro tvorbu
webu). Prodejna Ruzita v§ak vSe dohani nabidkou kurzii z oblasti peceni, jako je naptiklad
kurz peceni dortli, modelace marcipanovych postav a kvétin ¢i moderniho stiikani barev

pomoci tzv. air - brushe apod.

Dalsi konkurenci je prodejna Candy shop (pySnici se ptidomkem jediné prodejny tohoto
typu v krajském mésté Zlin), ktera vsak sidli ve Zling, coz je pro mistni obyvatele (Obyva-
tele Uherského Hradist€) a potencionalni zdkazniky jiz pomérné daleko (cca 28km). Tento
obchod ma rovnéz webové stranky s e — shopem, nicméné i zde je porovnavana kvalita
webu velmi nizka (jak po grafické strance tak 1 po strance uzivatelské piivétivosti) a jiz na

prvni pohled 1ze web oznacit jako neprofesiondlni..
Nahledy na webové stranky Profi peceni, Ruzita a Candy shop.

(Vice snimkii porovnavajicich webové stranky konkurentt je pfilozeno v piiloze P III)
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prdipecg]u: CZ PF.: Kositky na muffiny, podiozky
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> Prachoué borvy- fracts cu o dortu roku
Cokoladoveé a barevné polevy . Ma I’keta Su u pOVa

Obrazek 10— Nahled na web www.profipeceni.cz (Zdroj: Viastni tvorba)
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Obrazek 11— Ndhled na web www.ruzita.cz (Zdroj: Vlastni tvorba)

774109089

\YHLEDAT

m Fotoalbum Dérkové poukazy Pijéovna forem Tisk na jedly papir Facebook

Obchodni podminky  Mapa prodejny  Kontakt

Nabizime prvni cukrarské potieby -

jediné ve Zliné...

Méme pro Vas kamenny obchod - ve Zlin&.
UZ nebudete muset jezdit pro tyto potieby jinam nebo je objednévat

Obrazek 12— Nahled na web www.candyshop.cz (Zdroj: Viastni tvorba)
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6.5 SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva predevsim ke zjisténi silnych a slabych stranek podniku a zéro-
ven ukazuje ptilezitosti a hrozby analyzovaného obchodu. Tato SWOT analyza byla vypra-
covana na zaklad¢ ziskanych dat a za prispéni samotného majitele prodejny pana Lasov-

ského, ktery ma mnohaleté zkuSenosti z tohoto specifického oboru.

[ SWOT ANALYZA |
" SILNESTRANKY Y  SLABE STRANKY

- Nizka konkurence

- Neznalost obchodu §i-

- Vyhradni dovozce pro rokou veiejnosti

velké mnoZzstvi vyrobki - Vyssi ceny zbozi
- Prodejna v centru mésta - Nizka Groven propagace
- Eshop s velkou nabid- - Kratka historie obchodu

. 9%
>

k kou zboZzi
4 HROZBY

Y,
PRILEZITOSTI

- Rozsiteni vyroby - Rostouci vliv konkurence
- Ziskani novych zakazni- - Ekonomicka krize

ki - Legislativni zmény (DPH,
- Nabidka praktickych kurzti hygiena atd.)
- Ochutnavky

N J

Tabulka 8 — SWOT analyza (Zdroj: Viastni tvorba)

Na zavér SWOT analyzy lze fici, Ze vzhledem ke kratkodobé historii obchodu na regional-
nim trhu, vykazuje obchod stabilni trzni rist. Obchod Profi peceni vyuzivd zejména
z vyhody vyhradniho dovozu velké ¢asti sortimentu, ktera tak dava obchodu jisty punc je-
dinecnosti. Do budoucna ma prodejna ve mésté velky potencidl v novych zakaznicich, kteti
vSak doposud nebyli s jeji existenci seznameni. Obchodu tedy v soucasné dobé chybi kon-
krétni propagacéni akce, zejména u obyvatel Uherského Hradisté, v némz ma obchod ka-
mennou prodejnu a rovnéz také sidlo. Zajimavou pfilezitosti miize byt rovnéZ nabidka
praktickych kurzi, které sezndmi zédkazniky s konkrétnimi zpiisoby pouziti danych produk-
ti. Hrozbu lze spatfovat v rostoucim vlivu konkurencni prodejny, jejiz mira se jevi jako

sttedn¢ vysoka.
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6.5.1 Matematicky model SWOT analyzy

(4

Pro shrnuti SWOT analyzy jsou jeji ¢asti vepsany do matematického modelu s pomoci ma-

tematickych znamének plus a minus podle nize uvedeného hodnoceni:
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;' + |Nizka urovei propagace -- - -- -- - 0 0 -9 1
Kratka historie obchodu - - 0 0 - - 0 5| 3
Suma af 1l ] o o 4 3] X

Tabulka 9 — matematicky model SWOT analyzy (Zdroj: Viastni tvorba)

Z matematického modelu SWOT analyzy vyplynulo, Ze mezi nejsiln€j$i stranky obchodu
Profi peceni patii vyhoda vyhradniho dovozu velké ¢asti zboZi, spolu s kamennou prodej-

nou umisténou v samotném centru mesta Uherské Hradiste.

Ze slabych stranek je potfeba zminit zejména vyssi cenu zboZi, spolu s nizkou Grovni pro-

pagace.
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Co se tyce prilezitosti, tak zde je nejveétsi potencial vidén v ziskdvani novych zakaznik,
zatimco mezi hrozbami se jako nejvéetsi jevi hrozba rostouci konkurence, coz v tomto pfi-

pad¢ znamena konkurencni prodejnu, kterd sidli v okrajové Casti centra mésta.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 KOMUNIKACNI STRATEGIE FIRMY PROFI PECENi

Projektova Cast se na zaklad¢ zrealizovanych analyz a prizkumii zamétuje na navrh vhodné
komunika¢ni kampané pro prodejnu cukraiskych potfeb a dopliikkii — Profi peceni. Cely

tento projekt ma za cil hlavné zvysit povédomi o obchodu a znacce Profi peceni.

Na zaklad¢ ziskanych dat byla stanovena osnova komunikacni strategie. K vytvoieni ko-
munikacni strategie byla provedena SWOT analyza, doplnéna o analyzu konkurence podle
Porterova pétifaktorového modelu a dotaznikové Setieni. Na jejich zaklad¢ bylo zjisténo,
jak si zkoumana firma stoji mezi konkurenty, jaké jsou jeji hlavni vyhody a nevyhody a jak

na ni pohlizi cilova skupina.

7.1 Soucasny stav

V soucasné dobé firma Profi peCeni nevyuziva Zadnou pfedem stanovenou komunikacni
strategii. Hlavnim komunika¢nim kanalem s vetejnosti je pouze profil na socidlni siti
Facebook, skrze kterou jsou provadéna oznameni o novych produktech, oteviracich hodi-
nach ¢i akénim zbozi. Viz. nize logo. Co se ty¢e kamenné prodejny tak na tu informuje
pouze tzv. acko v priichodu, samotnd prodejna sidli sice v samotném centru mésta, ale je
zasunuta v atriu a pokud tedy ¢lovék nejde kolem do néjaké z vedlejSich prodejen, nema
Sanci prodejnu z ulice objevit. Jind vefejna propagace at’' uz v tisku ¢i jako letak ve schran-
kach schazi a spousta obyvatel tak ani netusi, Ze prodejna tohoto typu v Uherském Hradisti

exis

W W W

Obrazek 13— Logo obchodu Profi peceni (Zdroj:www.profipeceni.cz, online)
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7.2 Cile komunikace
Mezi hlavni komunikaéni cile patii zvySeni povédomi o znacce, kamenné prodejné a s tim

souvisejici zvyseni prodeje zbozi. Tyto cile maji vytyCeny méfitelny ¢asovy usek na dobu

jednoho roku.

Cilem tedy je:
1. Zvysit informovanost o prodejné daného sortimentu v Uherském Hradisti
2. Zvysit povédomi o znacce, pocet odbératelll na facebooku

3. Zvysit prodej v kamenné prodejné o 15-20% oproti sou¢asnému stavu

7.3 Cileni

Pti tvorbé komunikaéni strategie je nutné jasn¢ definovat pozadovanou cilovou skupinu.
Diky tomuto cileni Ize 1épe zvolit vhodny styl, format i natasovani komunikac¢ni kampané

aby byla co nejvice u¢inna a efektivni.

7.3.1 Primarni CS

Primarni cilovou skupinou jsou lidé, budouci zakaznici, kteti maji zalibu v peceni a hledaji
zpusob jak dat svym vytvorim novy format. Jedna se o zdkazniky jak z fad amatéra tak i
zkuSené cukrare, ktefi radi experimentuji a zkouseji nové véci, hledaji dopliky té nejvyssi
kvality. Jedna se o obyvatele produktivniho véku, mezi 20-50 lety, pfevazné Zeny. Jsou
vdané, maji déti a Ziji aktivnim kulturnim 1 sportovnim Zivotem. Tyto Zeny se zajimaji o
moderni trendy v oblasti tvorby dezertii. VyuZivaji internetu a socialnich siti k hledani in-

spirace i sdileni svych vytvord.

7.3.2 Sekundarni CS

Sekundarni cilovou skupinou jsou zdkaznici, ktefi jiz v minulosti u firmy Profi peceni na-
koupili, maji zkuSenosti se sortimentem a nabizenym zboZim a hlavni diraz je zde tak kla-

den na udrZeni stavajiciho zdkaznika.
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7.4 Konkurence

V Uherském Hradisti doslo k provedeni prizkumu konkurence. Za konkurenci je povazo-
vana jakakoliv prodejna nabizejici zbozi a polotovary pro cukrafe. Informace o konkuurenc

jsou ziskany hlavné z pomoci internetovych zdroji.

Za nejvetsi konkurenci je povazovana prodejna cukratskych doplikt Ruzita, ktera sidli
rovnéz v centru mésta Uherské Hradist€. Mimo potieb pro cukrafe ma tato prodejna
v sortimentu také cukrovinky Ceské vyroby, pfevazné se jedna o Zelatinové a lékoficové

pochutiny.

Dale je to pak prodejna Candy shop, sidlici v krajském mésté Zlin, nicméné vzhledem
k vzdalenosti Zlina od Uherského Hradisté, jenz ¢ini vice nez 27km, nelze tuto prodejnu

provozovat za ptimou konkurenci jako naptiklad prodejnu Ruzita.

Dalsi konkurence je pak na internetu, avSak vzhledem ke skutecnosti, Ze neni mozné zbozi
prohlédnout osobné, nelze tuto konkurenci povazovat za vysoce ohrozujici, jako prodejnu

sidlici ve stejném mésté. Z téch vyz

Pro tspéch komunikaéni kampané je potieba stanovit pracovni postup. Prvnim krokem je

stanoveni cile a cilové skupiny.

7.5 Navrh komunikacni strategie

Priméarnim cilem celé strategie je zvySeni povédomi o znacce a to zejména na okresni
urovni. Pomoci komunikaci lze docilit posileni silnych stranek obchodu a prehluseni téch
slabych. Je tedy potteba 1 nadale budovat dobrou povést u stavajicich zakazniku, snizit sla-
bou pozici na trhu a to s nasledujicimi nastroji komunika¢niho mixu navrZzenymi na obdobi

jednoho roku.

7.5.1 Reklama

Vzhledem k velikosti a obratim obchodu Profi pe€eni, neméa cenu v souc¢asné dob¢€ uvazo-
vat nad reklamou v TV. Jeji naklady by byly pfili§ vysoké a je otdzkou, zda by vysledné
naklady nebyly vyS$si neZ ptijmy ze zisku.

V ramci propagace kamenné prodejny v Uherském Hradisti bylo navrzeno jednoradzové

provedeni letdkové kampané na papir formatu AS. Distribuce bude zajiSténa do schranek
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obyvatel Uherského Hradité prostfednictvim mistni pobodky Ceské posty. Naklad bude
5000ks, pti¢emz cena za roznos se pohybuje mezi 0.25-0.60K¢/Ks dle gramaze pouzitého
papiru. Graficky navrh i tisk bude proveden svépomoci, coz povede k minimalizaci nakla-
da. Celkové tedy naklady na tuto letdkovou kampan budou tedy maximalné 8000K¢E. Letak
bude oboustranné potistén, pri¢emz na jedné strané bude informace o prodejné a nabize-

ném sortimentu, zatimco na druhé stran¢ bude mini mapka s umisténim kamenné prodejny.

Cena/ks | cena za
5000ks
Grafickd tvorba letaku Zdarma
Tisk letaku 1,- 5000,-
Roznos letaku 0.6,- 3000,-
Celkem 8000,-

Tabulka 10 — Ndklady na letakovou kamparn (Zdroj: Viastni tvorba)

V ptipadé uspéchu této akce, by byla akce rozsifena na sousedni mésta (byvalé aglomerace

patfici pod Uherské Hradisté) Kunovice a Staré Mésto.

Dals8i kampan bude zaméfena spolupraci s tiskem a to konkrétné s mistnim tydenikem
Dobry den s Kuryrem. Tento tydenik si vydobyl pozici nejctenéjSich novin v regionu. Kaz-
dy tyden jej ¢te 25 000 ¢tendit. V priméru si jej tak ¢te v pondé€li kazdy 6. obyvatel okresu
Uherské Hradisté, pfiCemZ oslovi takika kaZdou druhou domaécnost. Tato kampail bude
provedena formou propagacni informace o provozovné spolu s oteviraci dobou a odkazem
na web. Tabulkova cena za zvefejnéni plo$né inzerce, se v tomto tydeniku pohybuje kolem
21K¢& za 1cm? plochy. Cena za reklamu o velikosti 9 x 12cm tak dle ceniku ¢ini 2 268K,
celkem je naplanovéno 5 opakovani, coz zahrnuje 10% slevu za opakovanou akci. Za plat-
bu pfedem pak tydenik nabizi dalsi slevu a to ve vysi 5% z ceny. Celkové ndklady na tuto

akci jsou shrnuty v tabulce nize.

Slubza Cena

Cena za 1 zvérejnéni

9%x12cm 2268,-

Cena za 5 zvefejnéni 11340,-
15%

Sleva za opakovani + platbu pre-

dem

Vysledna cena 9639,-

Tabulka 11— Naklady na propagaci v tisku (Zdroj: Vlastni tvorba)
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Do budoucna (v prabéhu roku 2018) je v planu podilet se na realizaci fotosoutéze o nej-
hez¢i dort (prostiednictvim tydeniku DDK), pticemz hlasovat budou samotni Ctenafi skrze
kupon, ktery bude soucasti tisku. V minulosti takto probihali soutéze o nejkrasnéjsi divku,
nejkrasnéjsi par starkli ¢i svatebni par apod. Soucasti soutéze by byly rovnéz recepty vSech
zvetejnénych dortti. Cilem této kampané by bylo jednak opakované zvysit povédomi o pro-
dejné nabizejici tento typ zbozi a piipadné naldkat vahajici zakazniky k vlastnimu peceni a

spolu s tim je donutit k nakupu profesionalnich doplitkk@ pro peceni dezertt

7.5.2 Osobni prodej

V tomto ptipad€ by se jednalo o prezentaci a nabidku produkti zejména prostfednictvim
jarmarky, které se v Uherském Hradisti konaji nékolikrat v prubéhu roku a t€si se obrovské
popularité, spolu se Slavnostmi Vina, které jsou povazovany za udalost roku. Pfi této pfile-
zitosti je celé namésti zaplnéno dobovymi stanky, ve kterych prodavajici nabizeji své pro-
dukty. V ptipad¢ obchodu Profi pe€eni by se tak jist¢ dalo vyuZit i v obdobi pfi vanocnich
trzich, kdy spousta lidi kupuje nejriznéjsi formicky, vykrajovatka, ozdoby a zdobitka na
vano¢ni cukrovi. Totéz 1ze opakovat na velikono¢nim jarmarku. Kdy venkovni teploty jeste
nedosahuji takovych hodnot, aby dochéazelo k taveni ptipadné zkaZeni cukratskych dopln-

ka, jako jsou tieba potahové hmoty na dorty.

7.5.3 Socialni sité

Socialni sité¢ dnes hraji v oblasti propagace velmi dileZitou roli. V posledni dobé se vzil
slogan: ,,Kdo neni na facebooku, jako by nebyl.” Rovnéz tedy dojde k vyuziti socidlni sité
Facebook, kde bude spusténa fotosoutéz o nejhezéi dort. Podminkou pro ucast v soutézi
bude oznacit stranku symbolem - To se mi libi (tzv. Like), dale pak zaslani fotografie dortu
pfipadné jiného dezertu vyrobeného s pomoci néjaké ze surovin ¢i dopliikt z prodejny Pro-
fi peceni (samotny artikl by mél byt napt. v pozadi fotografie tak, aby bylo zifejmé, ze se
jedné o produkt zakoupeny ve zmiflovaném obchod¢€, ¢imz se alesponi ¢asteCné predejde
podvodiim se zasilanim podvrhi). Prvni tfi G¢astnici soutéze budou odménéni poukazem
na nakup libovolného zbozi v obchod¢ Profi peceni ¢i jeho e - shopu. Poukaz pro vyherce
bude v hodnoté 1500K¢&, druhé misto obdrzi poukaz na 1000K¢ a tfeti misto obdrzi poukaz

na S00K¢.
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Dalsim lakadlem na internet a socialni sité je spusténi videoblogu s ndzornymi ukazkami
praci s jednotlivymi druhy materiald. Pijde tedy o tutoridl neboli navod pro amatéry a za-
¢inajici cukraie, kterym chybi zékladni informace a znalosti o surovinach, jejich pouziti a
zpracovani a to od zakladniho upeceni korpusu dortu az po tvorbu profesionalnich ozdob a
dekoraci. Videa budou zvefejiiovana a Sifena praveé s pomoci socidlni sité, kde je moznost
se knim i vyjadfovat a reagovat na piispévky. Je to vybornd moznost, kterd umoziuje

oboustrannou komunikaci mezi zakaznikem a prodejcem.

7.6 Kontrolni mechanismy

Uspésny podnik se neobejde bez kvalitnich kontrolnich mechanizmil, které maji za tkol
podavat informace o situaci uvnitt i vn€ firmy. Pro obchod Profi peceni tak bylo navrzeno
pravidelné provadéni kontrolniho reportu o situaci mezi konkurenci na daném trhu. Sledo-
vany budou prevazné nové produkty konkurencnich firem, jejich cenova uroven a spokoje-
nost u kone¢nych zdkazniki. Do analyzy konkurence je potfeba zahrnout také monitoring
substitu¢nich vyrobkl a novych konkurentd na trhu. Rovnéz je potieba se zaméfit na moni-
toring spokojenosti stalych zakaznikl a jejich spokojenosti s kvalitou a cenou produkti.
Pro ziskani informaci o preferencich spotiebitelti daného trhu Ize po pil roce provést novy

prizkum trhu.

Po ukonc¢eni téchto kampani nastane tfi mési¢ni pozorovani, kdy se bude porovnavat na-
vstévnost obchodu (jak kamenného tak i elektronického) a jeho trzby se shodnym obdobim
predeslého roku. Paklize nedojde k nartstu trzeb alespoii o 10 — 15% v porovnani se stej-

nym obdobim o rok dfive, bude kampan povazovana za neuspésnou.

Varianty pohledi Narust celkovych | ZvySeni poctu sledu-
trZzeb za stejné jicich uzivatelii na
obdobi Facebooku
Optimisticky pohled 25% 20%
Realisticky pohled 15% 10%
Pesimisticky pohled >5% >5%

Tabulka 12 — Predpoklad konecného dopadu kampane (Zdroj: Viastni tvorba)
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7.7 Mozna rizika

Kazda komunikacni kampan s sebou nese riznd rizika, kterda mohou byt pfi¢inou netspé-

chu. Cilem je tato rizika minimalizovat, ¢i v idealnim ptipadé je zcela eliminovat.

. Reélné vysledky se budou lisit od ocekavanych. Existuje zde moznost, ze
realna situace bude vykazovat odlisné vysledky, nez jaké byly ptivodné predpokla-
dany. Tato moznost mlze nastat v pripad¢ legislativnich zmén, kdy dojde ke zméné
sazby DPH, ¢i muze dojit k zruSeni bezcelni zény v ramci EU. Nicméné v soucasné

situaci tomu nic nenasvédcuje.

. Nedostatecné kapacita lidskych zdrojii. Vzhledem k velmi nizké nezamést-
nanosti, dochazi v souasné¢ dob¢é v mnoha firmach a podnicich k nedostatku pra-
covnikli pro obsazeni volnych mist. Toto mize byt jednim z rizik kterd mohou byt
pro firmu ohrozujici, nebot’ v ptipadé zvyseného odbytu nebudou k dispozici za-
meéstnanci, kteti by byli napomocni pii vyrobé a odbaveni zvyseného mnozstvi zbo-
Zi.

. Spatné na¢asovani kampang. K tomuto faktoru mize dojit, v momentg, kdy
konkurence spusti svoji komunika¢ni kampan diive a ptilaka tak zakazniky do své
prodejny. Dale mlZe naptiklad nastat situace, kdy spolupracujici firmy nebudou
schopny dodat propagacni material, a ten se tak dostane k zakaznikiim v nevhodnou

dobu. (napf. po svatcich apod)

. Riziko nizkého z4jmu obyvatel o dany typ zbozi. Uherské Hradisté je mésto,
v némz zije 25 000 obyvatel, tato hodnota je relativné nizk4, a tim padem je 1 nizky
potenciondlni pocet zdkazniki, ve srovndni se sousednim krajskym méstem Zlin,
ktery mé kolem 80 000 obyvatel. V ramci eliminace tohoto rizika by bylo vhodné
oslovovat a navazovat obchodni vztahy (B2B) s firmami, které se pfimo zabyvaji
vyrobou a prodejem cukrafskych a potravinaiskych produkti a nabidnout jim tak

spolupraci, coz firmé zajisti stabilni trzby a piijmy.

. Vypovézeni smluv zajistujici pravo na vyhradni dovoz zbozi. Vzhledem
k rostouci konkurence zde existuje moznost, zZe firma ztrati vyhradni pravo pro do-
voz a prodej specifického sortimentu zbozi, pro eliminaci tohoto rizika je potieba

udrzovat s dodavateli co nejleps$i vztahy a snazit se o uspokojeni jejich pozadavk.
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. Nedostatecna efektivita navrzené komunikacni strategie. Jednotlivé komu-
nikacni nastroje a aktivity jsou navrzeny tak, aby doslo k naplnéni stanovenych cila
a spolu s tim 1 udrzeni konkurenceschopnosti podniku. K eliminaci rizika v podobé
nizké efektivity kampané je potfeba provadét pravidelny monitoring aktudlniho sta-

vu situace a ziskavani zpétné reakce od zakaznik.
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ZAVER
Diplomova prace byla rozdélena do tii hlavnich kapitol. V prvni kapitole - teoretické ¢asti

byla zpracovdna dostupna reserSe k tématim vztahujici se k obchodu Profi peceni. Doslo

také k definovani vyzkumnych otdzek prace.

V druhé kapitole - praktické ¢asti byla vypracovéna analyza obchodu Profi peceni (patiici
pod firmu BA&NOC pack, s.r.0.). Bylo zde odpovézeno na stanovené vyzkumné otazky ,
kde bylo zjisténo, ze informovanost a znalost obyvatel (zakaznikli) Uherského Hradisté o
prodejné cukraiskych potreb a dopliiki Profi pe€eni, je v tuto chvili na velmi nizké Grovni,
kdy takika tfi Ctvrtiny dotdzanych respondentl uvedlo, Ze tuto prodejnu neznaji. Dale doslo
k zavéru, ze potencial na tomto specifickém trhu je dostate¢ny, nebot’ diky dotaznikovému
prizkumu bylo zji§téno, ze drtiva ¢ast respondentd 1 v dneSni dob¢ piipravuje dezerty do-
ma, a mohou tedy byt i potencionalnimi zakazniky tohoto obchodu. Co se tyce znalosti
konkurenénich prodejen, tak ani ty na tom nejsou o moc lépe, nicméné zejména prodejna
Ruzita je konkurencni prodejnou, kterd miize znamenat velké ohrozeni na tomto specific-
kém odvétvi, navic vzhledem k velikosti mésta. Doslo také k porovnani webovych stranek
a internetovych obchodt konkurenénich prodejen, detailni nadhledy téchto webt jsou sou-

¢asti prilohy této prace.

Posledni - projektova kapitola, se zabyvala ndvrhem vhodné komunikaéni strategie, jeZ ma
za hlavni cil pomoci prodejné Profi peceni k vétsi propagaci a znalosti SirSi vetejnosti, coz
v kone¢ném dusledku povede k narlstu prodeju a tim i celkovych trzeb (a ziskll). Z tohoto
divodu byly navrzeny komunika¢ni kampané spolu s vykalkulovanim jejich nékladd, defi-
novanim cilli i moznych nezaddoucich dopadii. Vzhledem k t€émto stanovenym bodim Ize
cely projekt oznacit jako realné proveditelny a snad také ve vysledku jako pfinosny pro

samotnou prodejnu Profi peceni.
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PRILOHA PI: VZOR DOTAZNIKU
Dobry den,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto stru¢ného dotazniku, zaméteného na prodej profe-

sionalnich doplnku pro peceni. Ziskana data budou poté pouzita v diplomové praci.

1. PRIPRAVUJETE DOMA DEZERTY? (ZAKUSKY, KOLACE, BUCHTY, MYSLENO I

NEPECENE PRODUKTY...APOD)
e Ano
e Ne

2. JAK CASTO PECETE?
e Nepecu

Jednou za rok

Nékolikrat za rok

Nekolikrat za mésic

Alespon 1x za tyden

Nekolikrat tydné
3. POVAZUJETE SE ZA AMATERA NEBO SPiSE PROFESIONALA?
e Amatér
e Profesional
e Nevim — nedokdzu posoudit
e Nevim
4. BAVi VAS ZKOUSET NOVE RECEPTY?
e Ano, rad/a zkousim nové recepty vs. Ne, drzim se starych a osvédcenych
e (uvedte naSkale-1,0,1)

5. KONZUMUJETE VLASTNI PRODUKTY?



e Ano, vzdy
e Ano, obcas
e Nekonzumuji
6. CO SI PREDSTAVUJETE POD POJMEM PROFI PECENi? (UVEDTE)

7. MATE ZKUSENOSTI S POUZiVANIM PROFI DOPLNKU K PECENIi? (ZDOBICi GLITRY,

POTAHOVACi HMOTY APOD.)
e PouZivam je pravidelné
e Obcas néco pouziju / vyzkousim
e Ne, nepouzivam
e Nemam zadnou zkuSenost

8. ViTE VE VASEM OKOLi O NEJAKE KAMENNE PRODEJNE PROFI DOPLNKU PRO

PECENI PRIPADNE O E-SHOPU?
e Ano, vim o prodejné
e Ano, vim o E-shopu
e Nevim o zddném
e Zatim jsem se nezajimal/a

9. PREFERUJETE SPiSE NAKUP KAMENNE PRODEJNE NEBO PRES E-SHOP? (POTREBY

PRO PECENI, PRO CUKRARE...)
e Preferuji kamennou prodejnu
e Preferuji E-shop
e Jemitojedno
e Vse st délam sam/sama
e Nenakupuji tyto véci viibec

10. ZNATE NEJAKOU KONKRETNi FIRMU, ZABYVAJiICi SE PRODEJEM CUKRARSKYCH

DOPLNKU? (POKUD ANO, UVEDTE JAKOU)



11. ZNATE PRODEJNU PROFI PECENI?
® Ano, jsem jejich zadkaznikem/zdkaznici
e Ano, slySel jsem o ni
e Neznam

12. JAKY PRODUKT NEJCASTEJI NAKUPUJETE V TECHTO SPECIALIZOVANYCH

OBCHODECH? (UVEDTE)

13. JAKY PRODUKT VAM V NABIDKACH SCHAZi, CO MATE PROBLEM SEHNAT?

(UVEDTE)

14. Co JE PRO VAS NEJDULEZITEJSI FAKTOR PRI NAKUPU? (SERADTE 1 -

NEJDULEZITEJSI, 5 - NEJMENK)
e C(Cena
e Obal
e Dostupnost
e Zem¢ puivod

e Slozeni — informace na obalu

15. JSTE?
e Muz
(] Zena

16. VAS VEK?

e Do 26 let

o 27 —-451et

o 46— 65+ let



Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj


http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/hlavni-mesto-praha/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/stredocesky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/jihocesky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/plzensky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/karlovarsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/ustecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/liberecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/kralovehradecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/pardubicky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/kraj-vysocina/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/jihomoravsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/olomoucky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/zlinsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/moravskoslezsky-kraj/

PRILOHA PII:

Pfipravujete doma dezerty? (zakusky, kolace, buchty,
mysleno i nepecené produkty...apod)

Ne; 6%

Ano; 94%

® Ano ¥ Ne

Jak Casto pecete?

B 2% (9)

13% (30)
D 43% (08)
D 29% (66)

B x2s)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90%

100%

B Nepedu Nékolikrat zarok ™ Nékolikrdt za mésic ™ Alespor 1x zatyden M Nékolikrat tydné



PovaZujete se za amatéra nebo spise profesionala?

Nevim

5%(11)
Profesional
16% (37)

Amatér

79% (180)
B Amatér m Profesional m Nevim
Vysledné hodnota
-0.543
Ano, rad/a zkoudim Ne, driim se spise
nové recepty starych, osvédéenych
-0.5 0.5



Konzumujete vlastni produkty?

Nekonzumuji
5%(11)

Ano, obcas
19% (44)

Ano, vidy
76% (173)

m Ano, vidy ®Ano, obcas ® Nekonzumuiji

Co si predstavujete pod pojmem profi peceni? (uvedte)

I 8%
I 7%

I 7%
I 16%

11%
P 9%
I, 9%
I, 21

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Stovky
B Ostatni B Nevim
B Kvalitni suroviny B Krasné dorty

Firmy vyrabéjici dezerty za ucelem prodeje M Dobré vybaveni

B Osoba vyuéena v oboru B pecenina profi (vysoké) trovni



Mate zkuSenosti s pouzivanim profi doplika k peceni?
(zdobici glitry, potahovaci hmoty apod.)

PouZivam je
pravidelng; 17% (38)

Ne, nepouZivam; 33%
(75)

Obéas néco pouZiju/

Nemam Zadnou vyzkousim; 38% (87)

zkuSenost; 12% (28)

B PouZivam je pravidelné m Ob¢as néco poufiju / vyzkousim

B Nemam Zadnou zkuSenost H Ne, nepouZivam

Znate néjakou prodejnu profidoplikt pro cukrare?
(kamennou ¢i e-shop)

18% (40)
27% (61)
32% (72)
33% (76)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Stovky

B Zatim jsem se nezajimal(a) Nevim o Zadném M Ano, vim o E-shopu ™ Ano, vim o prodejné



Preferujete spiSe nakup kamenné prodejné nebo pres
E-shop? (potreby pro peceni, pro cukrare...)

B Je mi to jedno B Nenakupuji tyto véci vibec ™ Preferuji E-shop

Preferuji kamennou prodejnu B Vse si délam sam/sama

Znate néjakou konkrétnifirmu, zabyvajici se prodejem
cukrarskych doplikd? (pokud ano, uvedté jakou)

Profi peceni
12%

Nevim, neznam

29%

Ostatni
19%

Sladké peceni
3%
Ruzita

7% | Dekordort Tescoma

0 15%
candyshop| Své&tcukrate! |Dortisimo
5% 2% 5%
= Nevim, neznam ® Tescoma = Dortisimo Svét cukrare = Candy shop

= Dekor dort " Ruzita ® Sladké peceni ® Ostatni " Profi peceni



Znate firmu Profi peceni?

Ano znam, jsem jejich
zakaznikem
8% (19)

Ano slysel jsem oni
19% (44)

Neznam
73% (165)

Ano znam, jsem jejich zakaznikem = Ano slysel jsem oni = Neznam

Jaky produkt Vam v nabidkach schazi, co mate problém

sehnat?
Obalovy material

Zdobeni
obeni 2%

3%

Vykrajovatka/formy Nic, nenakupuii zde

23%
41%
Potahové hmoty
9%
Marcipan .
6% Jedlébarvy
14%
® Nic, nenakupuji zde ® Jedlé barvy " Marcipan Potahové hmoty

= V/ykrajovatka/formy ® Zdobeni 1 Obalovy material



Jaky produkt nejcastéji kupujete v téchto specializovanych

obchodech?

Vykrajovatka
ostatni 3%

17%

Formy
4%

Barvy
16%

zadny

Potahové hmoty
24%

11%

Téacy
5%

Krabice Zdobeni
3% 17%

= Vykrajovatka = Formy = Barvy Potahové hmoty = Zdobeni = Krabice ® Tacy ® Zadny * ostatni

Jaky produkt Vam v nabidkach schazi, co mate problém
sehnat?

Obalovy material

7 ,
dobeni 4%

3%

Vykrajovatka/formy ) .
23% Nic, nenakupuji zde
41%
Potahové hmoty
9%
Marcipén )
6% Jedlébarvy
14%
® Nic, nenakupuji zde ® Jedlé barvy " Marcipan Potahové hmoty

= VVykrajovatka/formy = Zdobeni 1 Obalovy materidl



Cena

1,889 ,
S
1 2 5
Dostupnost
2571 ,
e E—— . E—
1 2 3 5

Slozeni - inform ace na obalu

2,917

Pod
[
B
(¥4

Zemé plvodu

3,108
|—_—|
1 ) 3 4 5
Obal

|

Vase pohlavi

B Mu? ™ Zena



do 26let
33%

27 -45 let
41%

B do26let ®™27-45let ™ 45-65

Ze kterého kraje pochazite?
1% 2%

3%

33%
4%

3%
7%
’ 8%
® Hlavni mésto Praha  ® Zlinsky kraj = Stfedocesky kraj ® Moravskoslezsky kraj
Jihocesky kraj ® (stecky kraj Kralovehradecky kraj ® Pardubicky kraj
® Jihomoravsky kraj ™ Olomoucky kraj | |iberecky kraj B Karlovarsky kraj

® Plzerisky kraj



PRILOHA PIII: POROVNANi KONKURENCNICH WEBU
Sada obsahuje vzdy tfi snimky: uvodni stranu, kontakt, a nabidku zbozi — barvy

Nejprve webové stranky www.profipeceni.cz

o

BASCON
PACK

profipeceni.cz

avod obchedni podminl

PF.: KosfEky na muffiny, podioZky

radyafti kontakt blog

soutéZe

Kategorie
Aroma do potravin
Balici papir

Barvy potravinarské

> Gelové barvy (5

> Neonove barvy (4

> Prachové barvy - fracal

Eokoladové a barevné polevy

cukrérka a vitézka iiho dortu roku

Markéta Sukupova

NANRARIIAIIIE TERITA FoLiANDI

Aroma do potravin
Balici papir

Barvy potravinarské v

> Gelové barvy

> Neonové barvy (9

Cokoladové a barevné polevy
Darkové poukazy

Dopliiky

Dortové podlozky v

> giaté tenké - kruhowé (13

i pevné - kruhové

mi pevné - hranaté

BAZCON
PACK

profipeceni.cz

tvod obchodni podminky

Kategorie

Aroma do potravin

Balici papir

> Gelgwé bany (5

> Neonové bany.

> Prachové barvy - EA (25

» Prachové barvy - fracts

Cokoladové a barevné polevy

Barvy potravinarské v

GELOVA BARVA FOOD
COLOURS - TUBA (20G),
CERNA

40 KE.or

PF.: Kositky na muffiny, pod

rady a tipy kontakt blog

Sklad

BAKCON pack s.r.0. / Profipeceni.cz
Primysiovd 1144

686 01 Uherské Hradis

Ceské Republika

aredl SLOVACKO, stavebni bytove drustvo

oteviraci doba: po-pé / 7:00-15:300

Parkovani v aredlu zdarma.

a—

GELOVA BARVA FOOD GELOVA BARVA FOOD
COLOURS - TUBA (20G), COLOURS - TUBA (20G),
CERVENA FIALOVA
40 K&:om 40 KE: o+
1 baleni: 1ks 1balen 1ks

soutéZe

Sidlo spole¢nosti

BAZCON pack s.r.o.
Primysiové 1144
686 01 Unerské Hradista
Ceské Republika

IC: 29315 166
DI CZ293 15 166




Webové stranky www.ruzita.cz

www.Ruzita.cz
MENU

Uvod

0 mné
Kontakt
Hovinky
Fotogalerie
Prodejna
Kurzy

Diskuze

VYHLEDAVANE

Hledat

KONTAKT

cukrafské potfeby RUZITA
Vodni 121
Uherske Hradiste

Uvodni stranka

Mapa stranek

PRODEINA

Aktudlng jsme jesté vice rozsifili jsme nabidku
jedlych dekoraci a pravé dorazila také velka
zasilka s vybérem silikonovych formicek pro
del i hmoty.

VODN{ Ulice 121

Uh.Hradisté

OTEVRENA

PONDEL{-PATEK

Nyni jiZ u nas miZete koupit kromé cukrafskych
potieb také cukrovinky éeského vjrobce. Zatim
pFevainé Zelati é a lékoficové p

9:00 - 17:00

£8601 nicméné podle zajmu se nabidka miize rozristat. o
PRESTAVKA
774109089 Pradejnu najdete ve Vodni ulici (Naprati Slovackého
divadla) v Uh.Hraditi. Je to prvni vchod po pravé strané 11:30 - 12:30
pokud vehazite do Vodni ulice od mariinského namést]
MENU
Uvod
O mné
Kontakt
Hovinky
Fotogalerie
Prodejna Uvod | Kontakt
Kurzy
Diskuze
P Prodejna se nachaz ve Vodni ulici v prvnim vchodu po pravé strané kdy? prichdzite do
VYHLEDAVANT Vodni ulice z maridnského ndmésti. Dfive na tomto misté byly cukrovinky jesté predtim
bazar s détskym oblecenim. Adresa je Vodni 121, 68601, anebo 49.071098 17.459110.
Zastihnete mné zde vidy pondéli aZ patek od 9:00 - 11:30, 12:30-17:00 hodin.
Vase dotazy at’ uZ ohledné dostupnosti nebo objednani zboZi nebo rad a informaci ohledné
KONTAKT pouZitl surovin, pripadné piihlaky a informace na kurzy réda zodpovim i na mailu
Zita.Rudinska @post.cz nebo telefonu 774 109 089
krafské potFeby RUZITA
szd:;; R Pfipadné mi miZete poslat dotaz do mailu pomoci formulafe na této strance
Uherské Hradisté
68601 e %
Map  Satelite £,
774109089 %
55

RYBARNY

Nautite se zdobit dorty pomaci Airbrush.

Probereme zakladni idrzbu a Eistani Airbrush sady. Na vzorku papiru si vyzkousime michani
barev, prad s riiznou toustkou ar a postup stinovani barev v obrazku. Na zavér kazdy
uéastnik vytvofi néstfikem animaci na potahovaci hmotu, kterou miZete potom pouZit na
horni ¢ast dortu.

S sebou si, prosim, pFineste vlastni sadu airbrush (kompresor a pistoli). Vse
ostatni (hmotu, barvy a ostatni pomiicky) Vam dodam.




Webové stranky www.candyshopzlin.cz

wHLEDAT

m Fotoalbum  Darkové poukazy  Piijiovnaforem  Tisk najedly papir  Facebook

Obchodni podminky Mapa prodejny Kontakt

Nabizime prvni cukrarske potreby -

jediné ve Zliné...

Méme pro Vas kamenny obchod - ve Zliné.
Uz nebudete muset jezdit pro tyto potieby jinam nebo je objednavat

WHLEDAT

Uvod  Fotoalbum  Darkové poukazy  Pdjtovnaforem  Tisk najedly papir  Facebook

Obchodni podminky  Mapa prodeiny OIS

Kontakt
Kamenny obchod ve Zliné&:
ul. Dlouha 122 (pod Zlatym Jablkem)
Otevieno od po - pa: 9.30 - 17 hod
tel. 777835273, 777613902
email: dortikyzlin@seznam.cz
. IC0: 10573615
DIC: CZ6202197188
Barevny gel na Barevny gel na Barevny gel na
psani s glitry - psani s glitry - psani s glitry -
- =
Lu?m‘
Heslo:
- 42,00 KE 42,00 K& 42,00 KE
Piihlasit s
Registrace Barevny gel na Béloba prachova Bila perletova
Zapomenuté heslo psani s glitry - Objem 100 ml.
‘
Pocet: O ks

Cena: 0,00 KE

Obsah kosiku



http://www.candyshopzlin.cz/

Webové stranky www.dortisimo.cz

produkt

Doprava a platby Kamenné prodejny Kantakty Rady a Novinky Ke stazeni Oblibené Velkoobchod

)

Smartflex Velvet Smartflex Flower

|

Cokolady

"
Nové produkty Sledujte nas

L

Pokud se Vam nedafi pfihlasit na Vas Gcet nevahejte nas kontaktovat na office@dortisimo.cz. Tento
problém nastal s pfesunem webové domény.

Kurzy Akademie Dortisima
el Dékujeme za pochopeni

Cukrarsky festival

U Divize Ceska republika
Akce Tydne

VSeobecné dotazy, Gprava objednavek
Poskozené zbozi
info@dortisi

.CZ
Kurzy Akademie Dortisimo

facebook

Upravy objednavek a dotazy sméfujte prosim na ¢islo +420 739 699 384
Airbrush

Aranzovaci pomUcky

Barwy potravinafské Juraj Grgula Jakub Maly a Pavel Benes

Darkoveé poukazy Jednatel spolecnosti 0Obchadni zastupce pro velkoobchad

pradejny Kontakty Rady a Novinky Ke stazeni Obliby

Prachové barvy Barvy ve spreji Barvy pro airbrush

Kurzy Akademie Dortisima

Darkoveé poukazy

Cukrafsky festival

Vyprodej

Akce Tydne
Poskozena zboZi

Kurzy Akademie Dortisimo

Fixy jedlé a barwy na psani Gelové barvy Metalicke tekuté barvy Pyl

Airbrush

Aranzovaci pomicky




